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국 문 초 록  

소비가치가 브랜드 정체성과 브랜드 신뢰 및 
브랜드 감정에 미치는 영향에 관한 연구

- 골프용품을 중심으로 -

한 성 대 학 교  대 학 원

무 역 학 과

국 제 경 영 학 전 공

김 영 호

     본 연구에서는 골프용품을 중심으로 한 소비자의 소비가치를 파악하고, 

소비자의 소비가치가 브랜드 정체성, 브랜드 신뢰, 브랜드 감정에 미치는 영

향을 이해하고 브랜드 정체성에 직접적인 영향을 미치는 변수들 간의 구조적 

관계를 파악하여 골프용품 소비자의 충성도를 극대화할 수 있는 방안을 찾고

자 하였다.

   본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 하여 골프용품 소비자가 골프용품 브

랜드로부터 느끼는 소비가치를 정서적 가치, 사회적 가치, 인식적 가치의 총 

총 세 가지로 제시하였다. 

   소비가치를 충족시키는 정도에 따라 골프용품 브랜드는 브랜드 정체성을 

명확히 할 수 있었다. 소비가치 중 정서적 가치, 인식적 가치, 사회적 가치 

의 순서로 브랜드 정체성에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

   이는 골프용품 브랜드에 대한 기능적 소구보다는 골프용품 브랜드가 소비
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자에게 줄 수 있는 다양한 정서적인 측면에 소구할 필요가 있으며, 참신함과 

흥미 요소 전달을 통해 명확한 브랜드 정체성을 구축할 수 있다는 것을 의미

한다.

   또한 골프용품 브랜드 정체성이 브랜드 신뢰와 브랜드 감정에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다.

   궁극적으로 경쟁사와 다른 브랜드의 명확한 정체성을 확립함으로써 소비

자로부터 긍정적인 반응을 이끌어 낼 수 있으며 이는 브랜드에 대한 긍정적

인 반응, 더불어 브랜드에 대한 애호도로도 이어질 수 있음을 시사한다.

   본 연구를 통해 골프 소비자를 주요 고객으로 하는 골프용품 업체들은 골

프용품 브랜드가 골프용품의 기능적 소구보다는 다양한 정서적 측면에서 소

비자에게 소구할 수 있는 마케팅 전략을 수립할 것을 제시하고 있다.

   본 연구는 골프용품 전체에 대한 소비가치와 브랜드 정체성, 브랜드 반응

에 대한 연구를 수행하였다. 향후에는 골프용품에 대한 세부적인 분류와 기존 

선행연구에서 추출된 소비가치에 대한 개념에서 좀 더 확장된 개념을 적용한 

후속연구가 필요할 것으로 보인다. 

【주요어】골프용품, 브랜드 감정, 브랜드 반응, 브랜드 신뢰, 브랜드 정체성,

소비가치, 사회적 가치, 인식적 가치, 정서적 가치 
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Ⅰ. 서론

1.1 연구의 배경과 목적 

   '2017 한국 골프지표' 조사에 따르면 국내 골퍼 수는 636만 명으로 10년

간 골프 활동 수가 2.5배 증가했다. 성별로는 남성이 여성보다 많고, 연령별

로는 40대가 가장 많으며, 월 평균 골프 활동비용은 약 33만원으로 연간 총 

지출액은 25조 1,856억 원에 이르고 있다. 또한 골프를 배우려는 잠재적 골

프 인구는 956 만 명, 특히 골프를 배우려는 20 세 이상이 10 명 중 4 명이

며, 40 대는 골프를 배우려는 의향이 가장 높은 것으로 조사되었다.

   골프 인구의 증가는 골프 산업의 발전과 골프용품에 대한 관심으로 이어

졌으며(정지명·진지형, 2010), 특히 골프 참가자의 연령 하향화로 골프용품에 

대한 욕구가 증가하고 있어 골프용품 회사는 골프 참가자들의 골프용품 소비

의 변화와 형태를 이해하는 것이 절대적으로 요구되고 있다(이지혜·김재환, 

2017).

   따라서 골프용품 관련 기업들은 개성이 뚜렷하고 다양해지고 있는 골프장

비 소비자의 욕구를 충족시킬 수 있는 마케팅 전략을 발굴하고 구체화하기 

위해 심도있는 이해가 필요하다(이정학 외, 2009). 

   Shet at al.(1991)이 주장한 소비가치이론에서는 소비가치의 구성요인을 

1) 기능적 가치(functional value) 2) 사회적 가치(social value) 3) 정서적 가

치(emotional value) 4) 인식적 가치(epistemic value) 5) 상황적 가치

(conditional value)로 분류하였다. Holbrook(1999, 2006)은 소비자가 소비상

황에서 지각할 수 있는 가치, 즉 자기 지향적 가치와 타인 지향적 가치와 같

은 8가지 가치는 다른 많은 연구자들에 의해 소비 가치에 대한 연구가 수행

되었다.

   그러나, 본 연구는 소비자의 골프용품 소비가치에 대한 연구가 불충분하여 

골프용품 소비자의 특성을 고려한 소비가치에 대한 분석을 진행하였다.

   또한, 브랜드 정체성에 대한 개념은 Kapferer(1992), Upshaw(1995), 
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Aaker(1996), Urde(2013) 등이 다양한 시각에서 연구하였다. 그러나 여전히 

골프용품에 대한 브랜드 정체성의 개념은 명확히 할 필요가 있으며, 소비자의 

소비 가치와 브랜드 정체성 간의 관계에 대한 연구는 매우 미흡하다. 

   브랜드 정체성이 브랜드 반응에 영향을 미친다는 선행 연구가 많이 진행

되어 왔으며, 브랜드 반응이 브랜드 신뢰, 브랜드 감성, 브랜드 애착, 브랜드 

만족 등으로 구성된다는 선행 연구도 많이 진행되었다.

   본 연구에서는 골프용품의 소비가치가 브랜드 정체성에 어떻게 영향을 미

치고, 브랜드 정체성이 브랜드 신뢰와 브랜드 감정에 어떻게 영향을 미치는 

지 알아보고, 골프용품 브랜드 정체성을 어떻게 구성하고, 마케팅 방향을 잡

아야할 지에 대한 연구를 진행하고자 한다.

1.2 연구의 방법 

 

   본 연구는 기존 소비가치 및 브랜드 정체성, 브랜드 반응에 대한 문헌연구

를 실시하였고, 특히 골프용품 관련 문헌연구를 진행하였다.

   문헌 연구를 위해 국내외 학위 논문, 국내외 학술지 등의 간행물을 참조하

여 이론적 배경과 선행연구를 검토하여 문헌 연구를 수행하였다.

   본 연구의 목적을 실증적으로 검증하기 위하여 구조화된 설문지를 이용하

여 온라인 조사를 실시하였고, 주요 조사항목으로는 스포츠 라이프 스타일, 

소비가치, 브랜드 정체성, 브랜드 신뢰, 브랜드 감정, 자기 효능 감, 인구통계

학적 변수 및 골프경험으로 하였다. 조사 대상은 우리나라 골프 인구의 성별, 

연령별 비중을 고려하여 편의 표본 추출하였고 필드 라운드 경험이 있는 남

녀 소비자를 선정하였다. 

   조사기간은 2022.11.30. ~ 2022.12.6.까지 진행하였다. 

1.3 연구의 구성 

   

   본 연구는 총5장으로 구성되어 있는데, 제1장은 서론으로, 소비가치가 브
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랜드 정체성, 브랜드 반응에 미치는 영향에 대한 연구의 중요성에 대한 기술

을 중심으로 연구배경과 목적, 문제제기, 연구방법 및 구성을 기술하였고, 제

2장은 소비가치와 브랜드정체성, 브랜드 반응에 대한 이론적 검토의 장으로 

개념과 선행연구를 검토하였다. 

   제3장은 선행연구를 바탕으로 한 개념적인 연구모형을 제시하였고, 제4장

은 실증연구결과를 제시하였다. 

   마지막으로 제5장에서 본 연구에 대한 요약을 통해 결론과 함께 향후 연

구 과제를 제시하였다.
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II. 이론적 검토

2.1 소비가치 

   

2.1.1 소비가치의 개념과 구성요인

   가치(Value)는 구체적인 행동 방식이 아니라 개인적으로나 사회적으로 선

호되는 지속적인 신념이며 개인의 태도와 행동의 기초가 되는 개인의 지속적

인 신념을 나타내는 최종 상태이다(강명주·이영일, 2010; Solomon and 

Rabolt, 2004). 즉, 가치는 개인의 태도와 행동을 결정하는 가장 근본적이고 

변하지 않는 신념이다.

   기존에는 소비자의 구매에 영향을 미치는 요인이 소비자를 둘러싼 환경, 

소비자의 태도, 의도 등으로 파악되어 왔으나, 최근에는 점차 변화하는 소비

자 환경에 따라 다양화되고 개별화되는 현대인의 소비 패턴을 설명하기 위해 

가치에 초점을 맞춘 연구가 진행되고 있다(김양균·김준석, 2009). 이러한 가치 

구조를 이해함으로써 우리는 소비자 행동에 계속 영향을 미치는 소비자의 본

질적 동기를 식별할 수 있다. 실제로 국내외에서 활발히 개발된 많은 연구가 

소비자가 갖는 소비가치가 소비 행동에 중요한 영향을 미치는 요소임을 입증

하고 있다(김인숙·김은혜, 2014).

   소비가치에 대한 이러한 개념적 정의와 관련하여 Zeithaml(1988)은 소비

자가 인지하는 효용과 비용을 기반으로 제품의 총 효용을 평가하는 것(박윤

지·김기옥, 2012)이라고 정의하였고, Holbrook(1999)은 소비가치를 소비자와

의 상호 작용 과정에서 상대론적 선호 경험을 통해 형성된 제품 또는 서비스

의 평가로 정의했다. 또한, Sheth et al.(1991)는 소비가치의 개념을 일반적인 

가치 중 소비와 관련된 가치이며 소비자의 기본 욕구를 충족시키기 위해 제

품 및 서비스의 선택 과정에 영향을 미치는 요소라고 설명하였다. 
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2.1.2 소비가치의 구성요인

   소비자의 소비 행동이나 태도에 대한 소비가치는 다양하고 각 가치의 상

대적 중요성은 개인마다 다르기 때문에 소비가치를 측정할 때 다차원적 접근 

방식을 취하는 것이 중요하다. 이러한 다차원적 구조에 대해 현재까지도 지배

적으로 언급되고 있는 이론은 Sheth et al.(1991)가 주장한 소비가치이론, 

Holbrook(1993)의 소비가치 분류가 있다.

   먼저, Sheth et al.(1991)가 주장한 소비가치이론(theory of consumption 

values)에서는 경제학, 심리학, 사회학, 소비자 행동의 가치를 결합한 소비 가

치는 1) 기능적 가치, 2) 사회적 가치, 3) 정서적 가치, 4) 인식적 가치, 5)상

황적 가치의 5 가지 범주로 분류되었다.

   Sheth at al.(1991)의 소비가치 이론에서 분류하는 각각의 가치 체계에 대

한 정의는 다음의 표와 같다.

[표 2-1] 소비가치 이론

구분 정의

기능적 가치

(functional value)

기능적, 실용적 또는 물리적 성능을 나타내는 제품 

또는 서비스에 의해 획득되는 지각된 유용성

사회적 가치

(social value)

특정 사회 집단과 관련된 제품 또는 서비스에서 얻은 

지각된 유용성

감정적 가치

(emotional value)

특정 감정이나 정서적 자극을 유발하는 제품이나 서

비스에서 얻은 인지된 효용

인식적 가치

(epistemic value)

호기심을 불러 일으키고 참신하며 지식의 필요성을 

충족시키는 제품이나 서비스에서 인지된 유용성

상황적 가치

(conditional value)

소비자가 직면한 특정 상황 또는 소비자를 둘러싼 환

경에 의해 획득된 인지된 효용

(선행연구를 바탕으로 연구자 재구성)
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   한편, Holbrook(1999)은 소비 상황에서 소비자가 인식할 수 있는 가치, 

즉 소비가치를 더 세분화하여 세 가지 기준에 따라 총 8개로 제시하였다. 

   첫째, 평가의 기준으로 자기 지향적 가치(self-oriented value)와 타인 지

향적 가치(other-oriented value)로 분류되며 둘째, 능동적 가치(active value)

와 반응적 가치(reactive value)는 소비자 행동의 적극성에 따라 분류한 것이

다. 셋째, 가치의 수단과 목적에 따라 내재적 가치(self-oriented value)와 외

재적 가치(other-oriented value)로 구분하였다. 

   아래 [표 2-2]는 Holbrook(1999)의 소비가치 분류 체계이다.

[표 2-2] 소비가치 분류

소비가치지향

(가치 평가 기준)

행동 

적극성

가치의 수단과 목적

외재적 내재적

자기지향적
능동적 효율성(efficiency) 오락성(play)

반응적 우수성(excellency) 심미성(aesthetics)

타인지향적
능동적 지위(status) 윤리(ethics)

반응적 존경(esteem) 영성(spirituality)

(선행연구를 바탕으로 연구자 재구성)

   Holbrook(1999)이 제안한 3가지 차원 중 가장 높은 소비자 가치 지향을 

살펴보면 소비가치는 효율성, 우수성, 오락 및 미학을 포함하는 자기 지향적 

가치와 지위, 존중, 윤리 및 영성을 포함한 타인 지향적 가치로 크게 나눌 수 

있다(이은경, 2009). 자기 지향적 가치는 자신의 반응과 동기부여에 초점을 

맞춘 소비가치를 말하며, 타인 지향적 가치는 타인의 자신의 소비에 대한 평

가에 초점을 맞춘 소비가치를 말한다(박윤지·김기옥, 2012). 

   자신의 구매 동기 뿐만 아니라 구매 후 발생할 수 있는 다양한 상황과 타

인의 평가가 의사결정의 주요 요인이라는 점을 고려하면(강명주·이영일, 

2010), 소비 상황에서 소비자가 지향하는 가치를 이해하는 것이 매우 중요하
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다. 여기서 '자기'라는 단어는 단순히 소비자 자신에게만 유용한지 여부를 의

미하지만, '타인'은 미시적 수준(공동체, 국가, 세계)과 가장 거시적 수준(자연 

등)에 이르는 가족과 친구들을 포괄한다(Holbrook, 1999). 또한, 타인 지향적 

가치는 단순히 주변 사람들을 지칭하는 것이 아니라 개인의 ‘내면의 자아’와 

‘무의식적인 부분’과 같은 영적, 윤리적 영역을 포함한다. 따라서, 소비자가 

소비 상황에서 소비 가치를 평가하는 기준인 '소비가치 지향'은 

Holbrook(1999)이 제안한 3가지 차원 중 소비자 행동에서 소비자의 내적, 

본질적 욕구를 중심으로 한 소비가치 분류 기준으로 이해될 수 있다.

   이후에 Holbrook(2005)은 경제적 가치, 사회적 가치, 쾌락주의적 가치 및 

이타적 가치에 대한 후속 연구에서 8 가지 가치를 분류했다. 

Holbrook(2005)의 경제적, 사회적, 쾌락주의적 가치는 각각 Sheth et 

al.(1991)의 기능적, 사회적, 정서적 가치와 동일하다고 간주될 수 있다. 

Holbrook(2005)의 가치 분류 시스템은 이타적인 가치를 포함한다는 점에서 

Sheth et al.(1991)의 소비가치보다 더 포괄적인 것으로 간주될 수 있다.

   다음 표를 통해 상기에서 기술한 Holbrook(1991), Holbrook(2005) 및 

Sheth et al.(1991)가 주장한 소비가치의 분류를 비교하여 도식화하였다.

[표 2-3] Sheth et al.(1991)과 Holbrook(1999/2005)의 소비가치 분류 비교 

Holbrook(1999)의 

소비가치분류

연구자별 소비가치 분류 체계

Holbrook(1999) Holbrook(2005)
Sheth et 

al.(1991)

자기지향적 

가치

외재적 효율성, 우수성 경제적 가치 기능적 가치

내재적 오락성, 심미성 쾌락적 가치 감정적 가치

타인지향적 

가치

외재적 지위, 존경 사회적 가치 사회적 가치

내재적 윤리, 영성 이타적 가치 -

(선행연구를 바탕으로 연구자 재구성)
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   한편, 가치를 구성하는 요소는 절대적인 것이 아니라 국가, 문화 등 환경

적 배경에 따라 존재할 수 있다(김철민·이영철, 1997). 이 주장에 따라 많은 

연구자들은 Sheth et al.(1991), Holbrook(1999)의 8가지 가치 유형 및 

Holbrook(2005)의 4가지 가치체계의 5가지 차원을 기반으로 연구 목적에 맞

게 소비가치 분류의 다양한 변형을 구성했다.

   국내외 선행연구를 살펴본 결과, 아래 표와 같이 연구자마다 소비가치를 

구성하는 요인과 기준이 다르다는 것을 확인할 수 있다.
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연구자 연구내용 소비가치 구성요인
Shen et 

al.(2013)

구전 상황에 따른 소비가치 

모델 제시

기능적 가치, 감정적 가치, 사

회적 가치

Gallarza and 

Gil(2006)

대학생 여행객의 지각된 가

치와 만족, 충성도와의 관계 

연구

경제적 가치(품질, 효용), 쾌락

적 가치(심미성, 즐거움), 사회

적 가치(관계, 소속감)
Sweeney and 

Soutar(2001)
소비가치 지각 척도 개발

사회적 가치, 감정적 가치, 기

능적 가치(가격, 품질)

신지안 · 양석

준(2015)

미용서비스 소비자의 소비

가치에 대한 인식이 정보탐

색 관련 채널 선택에 미치

는 영향

사회적 가치, 감정적 가치, 기

능적 가치, 상황적 가치, 진귀

적 가치, 위신적 가치 

황미진(2014)

지각된 가치 척도 개발 및 

소비 후 감동과 만족 창출

을 위한 인과모형 개발

경제적 가치, 사회적 가치, 정

서적 가치, 이타적 가치

이창원 · 이상

환(2013)

명품 브랜드에 대한 소비가

치와 브랜드 동일시, 애착 

및 소비자 행복의 관계

사회적 가치, 품질적 가치, 쾌

락적 가치, 과시적 가치

김선우 · 

김난도(2011)

국가별 소비문화 차원 및 

척도 개발

사회지향, 개인지향, 상징지향, 

기능지향

박태희· 

이명희(2003)

백화점과 시장 소비자의 소

비가치가 소비자 만족에 미

치는 영향 차이 규명

기능적 가치, 진귀적 가치, 감

각적 가치, 상황적 가치

권미화 · 

이기춘(2000)

청소년 집단 간 소비차이 

규명 

과시성, 절약성, 차별성, 향유

성, 친환경성, 심미성

남승규(1997)
소비가치가 소비자의 의사

결정에 미치는 영향 연구

윤리지향 가치, 품질지향 가치, 

심미지향 가치

고아라(2021)

굿즈 상품(GOODS) 소비가

치가 브랜드 충성도에 미치

는 영향 연구

실용적 가치, 사회적 가치, 감

정적 가치, 혁신적 가치, 자아

가치 

[표2-4] 선행연구의 소비가치 구성요인

 (선행연구를 바탕으로 연구자 재구성)
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2.1.3 소비가치 주요 연구 동향

   Holbrook(1999)의 소비자 가치 지향은 '소비자'에 초점을 맞춘 소비가치

를 분류하는 분류 유형에 해당하므로, 이 장에서는 연구 목적에 따라 가변 소

비가치 지향을 사용하는 연구를 고려하기 전에 먼저 더 큰 범주의 다양한 구

성 개념에서 연구된 소비가치와 관련된 선행 연구의 추세를 검토하였다. 소비

가치가 소비자 행동을 예측할 수 있는 주요 선행변수로 작용하고 있는 것으

로 밝혀지면서 경영학, 사회학, 소비자학, 심리학, 광고, 디자인, 예술, 체육 

등 다양한 분야에서 소비가치와 관련된 연구가 진행되고 있다.

   스포츠 분야에서는 스포츠 소비자의 행동을 이해하기 위해 소비자 가치와 

관련된 연구가 오랫동안 수행되어 왔으며 여전히 스포츠 마케팅 분야에서 매

우 중요한 변수로 적극적으로 취급되고 있다. 

   우선, 이나경·정영남(2021)은 홈트레이닝 소비자의 소비 가치를 실용적, 

진귀적, 사회적, 정서적 가치로 나누었는데, 그 중 실용적, 진귀적 가치는 구

매 의도에 영향을 미치고, 사회적, 정서적 가치는 타인의 추천 의도에 영향을 

미친다고 하였다. 또한, 소비자의 성별에 따라 소비가치가 구매 의도와 추천 

의도에 미치는 영향에 차이가 있음을 확인하였다. 

   신승아(2020)는 '플렉스' 문화를 중심으로 한 밀레니얼 세대의 스포츠용품 

소비가치인 효용지향, 저비용 지향, 미적 지향성, 타인 지향성, 자기표현 지향

성 중 저비용 지향성을 제외한 모든 요인이 브랜드 태도와 재정적 구매 의도

에 큰 영향을 미친다고 보고하였다. 

   또한, 김가나 외(2020)은 소비자가 골프장에 대해 인식하는 기능적, 사회

적, 상황적 소비 가치에 따라 과시적인 소비 성향에, 감성 소비 가치에 따른 

실용소비 성향에 차이가 있음을 확인했다. 

   정지영 외(2019)의 연구에서는 Z세대 스포츠 참가자의 라이프 스타일(보

수적 사고, 안정추구, 변화 실현, 능동적 변화)은 4가지 유형의 소비가치(효용 

지향, 사회정의 지향, 주관표현 지향, 과시 지향)로 분류하였으며, 또한 라이

프 스타일 유형에 따라 스포츠 참여 동기, 소비가치, 스포츠 참여에 차이가 

있는 것으로 확인되었다. 
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   박재환·김용만(2008)은 스포츠 소비자의 감성 소비가치에 초점을 맞춘 결

과, 감성 소비가치의 하위 요인인 심미성, 상징주의 및 쾌락주의는 브랜드 식

별, 소비자-브랜드 상호 작용 및 브랜드 충성도에 중요한 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

   비(非)스포츠 분야에서도 다양한 학문 분야에서 소비 가치에 대한 연구가 

수행되었다. 구체적으로, 이현옥·이계희(2021)는 항공사 승객의 기내 경험은 

실용적, 정서적, 사회적 소비자 가치 및 브랜드 신뢰와 밀접한 관련이 있으며 

이에 따른 항공사의 전략적 경험 마케팅을 강조하였다. 

   원종현·정재은(2015)의 연구에서는 Sheth et al.(1991)이 주장한 소비 가치

에 따라 1인 가구의 소비가치를 양면적, 사회적 소비 추구 유형으로 정의하

고, '능동적 소비 추구 유형', '양면적, 능동적 소비 추구 유형', '양면적, 윤리

적 소비 추구 유형', '수동적, 돈 가치 소비 추구 유형'의 5가지 세부 유형으로 

분류되었고, 이러한 가구 유형에 따른 브랜드 의식, 충동 구매 및 매장 유형 

선택 간의 관계를 알아보고자 하였다. 이 연구는 소비가치에 따라 1인 가구의 

각 클러스터마다 인구 통계학적 특성과 구매 행동에 차이가 있다고 주장하였

다. 

   Ming Cui et al.(2014), 이승진·류미현(2014)은 확장 기술 수용 모델

(ETAM)을 적용한 결과, TV홈쇼핑 소비자의 경제성, 편의성, 쾌락적 소비가

치가 인지된 사용편의성, 사용성, 만족도, 재구매 의향에 영향을 미쳤으며, 편

의성 가치가 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.

   이상의 소비가치와 관련한 주요 선행연구는 아래의 [표 2-5]와 같다.
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구분 연구자 주요내용

스

포

츠

분

야

이나경·정영

남(2021)

홈 트레이닝 소비자의 소비 가치(실용가치, 희귀가치, 

사회적가치, 감성적 가치) 간의 실용/희귀가치와 구매

의도 간의 관계, 사회적/정서적 가치와 타인 추천 의

도 간의 관계 해명 

신승아(2020)

밀레니엄 세대의 스포츠 용품 소비가치 중 연구에 따

르면 효용 지향, 미적 지향, 타인 지향 및 자기 표현 

지향은 브랜드 태도와 반복 구매 의도에 영향을 미침.

김가나 

외(2020)

골프장에 대한 소비자의 기능적, 사회적, 상황적 소비 

가치와 과시적인 소비 경향 간의 관계 및 정서적 소

비 가치와 실제 소비 경향 간의 관계 규명

정지영 

외(2019)

라이프 스타일 유형에 따른 스포츠 참여 동기, 소비 

가치 (효용 지향, 사회 정의 지향, 독립 표현 지향, 과

시 지향) 및 스포츠 참여의 차이 확인

박재환· 

김용만(2008)

감정적 소비 가치(미학, 사회성, 쾌락주의)의 브랜드 

식별, 소비자-브랜드 상호 작용 및 브랜드 충성도에 

미치는 영향

비(

比)

스

포

츠

분

야

이현옥· 

이계희(2021)

항공기에서의 승객 경험은 실용적, 정서적, 사회적 소

비자 가치 및 브랜드 신뢰와 밀접한 관련이 있으며 

항공사의 전략적 경험 마케팅의 중요성을 강조

원종현· 

정재은(2015)

소비가치에 따라 1인 가구에 대해 클러스터링하고, 인

구통계학적 차이와 구매 행동의 차이(브랜드 인지도, 

충동구매, 매장 유형 선택)를 클러스터링된 1인 가구 

유형별로 파악

Ming Cui et 

al.(2014)

확장 기술 수용 모델 (ETAM)을 적용하여 TV 홈쇼핑

의 경제적, 편리함 및 쾌락적 소비 가치가 만족도 및 

재구매 의도에 미치는 영향을 확인

[표 2-5] 소비가치와 관련한 분야별 주요 선행연구

(선행연구를 바탕으로 연구자 재구성)
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2.2 브랜드 정체성(Brand Identity)

     

2.2.1 브랜드 정체성의 개념 

   Upshaw(1995)는 넓은 의미에서 브랜드 정체성을 자산의 일부로 인식되고 

배치되거나 공식화된 단어, 이미지, 생각 및 연관성을 통해 느껴지는 통합된 

인식으로 정의했다. Kapferer(1992)는 고객과의 특정 커뮤니케이션 전략이나 

스타일을 결정할 때 브랜드 정체성의 역할을 강조했고, 브랜드 아이덴티티에

는 브랜드의 목표와 비전, 차별화 요소, 브랜드의 본질, 브랜드의 가치, 브랜

드를 알아볼 수 있는 기호가 있어야 한다고 주장하고 있다. 따라서, 브랜드 

정체성이란 브랜드의 연관성, 개성 및 이미지를 포괄하는 더 넓은 개념이다

   Aaker(1996)는 또한 특정 브랜드가 추구하는 이미지를 소비자에게 심어주

기 위해 바람직한 연관성을 통해 소비자의 기억에 브랜드를 인식시킬 수 있

는 브랜드에 연상 이미지의 집합으로 보고 있다. 

   홍주현(2005)은 브랜드 아이덴티티를 소비자가 직/간접적으로 경험하는 

의미체계인 브랜드와 '동질성, 통일성 등'을 의미하는 아이덴티티의 조합으로 

정의하고, 일반적으로 기업이 대상 고객의 마음에 심어주고 싶어하는 긍정적

인 이미지의 연관성으로 정의했다.

   Keller(2013)는 브랜드 아이덴티티가 회사가 원하는 방향으로 소비자의 기

억에 브랜드 이미지를 배치하는 전략적 도구라고 주장했다. 또한 손일권

(2003)도 브랜드명, 심볼, 이미지, 성격, 색상 등 감각적인 경험과 지각 형성

에 영향을 미치는 다양한 요소가 혼합된 개념이며, 세부적으로는 마케팅전략 

등 유형/무형의 개념을 포함하는 넓은 의미의 커뮤니케이션 개념이라고 하였

다. 

   또한 견고한 브랜드 아이덴티티는 소비자가 브랜드를 쉽게 인식하고 소비

자 구매 활동을 촉진하는 브랜드 전략의 핵심으로 볼 수 있다(Keller, 2013).  

  이승자·김종덕(2008)는 브랜드 아이덴티티를 기업이 대상 고객의 마음에 심

어주고 싶은 바람직한 연관성(또는 이미지)으로 정의하였고, 차인아(2013)는 

브랜드는 독특하고 차별화된 브랜드 이미지를 갖기 위해 노력함으로써 브랜
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연구자 브랜드 정체성의 개념

Kapferer(1992)

브랜드 아이덴티티는 회사가 만들거나 유지해야 하는 특

정 브랜드의 고유한 연관 이미지 집합으로, 고객과의 특

정 커뮤니케이션 전략이나 스타일을 결정할 때 브랜드 

아이덴티티의 주도적인 역할을 강조

Upshaw(1995)
단어, 이미지, 생각, 연관성 등을 통한 통합된 인식은 자

산의 일부로 인식되고 배치되거나 공식화됨.

Aaker(1996)

소비자의 마음에 브랜드가 추구하는 이미지를 심어주기 

위해 바람직한 연관성으로 소비자의 기억에 브랜드를 각

인할 수 있는 브랜드 연상 이미지 모음

keller(2013)
회사가 원하는 방향으로 소비자의 기억에 브랜드 이미지

를 배치하는 전략적 도구

손일권(2003)

브랜드 명, 심볼, 캐릭터, 이미지, 성격, 색상 등 감각적

인 경험과 지각을 형성하는 데 영향을 미치는 다양한 요

소를 혼합한 개념이며, 세부적으로는 영업, 마케팅 전략 

등 유형, 무형의 개념을 포괄하는 개념

홍주현(2005)

소비자가 직/간접적으로 경험하면서 발생하는 의미를 체

계화한 브랜드와 ‘동질성, 통일성 등’ 을 의미하는 아이

덴티티가 결합한 용어 

이승자·김종덕

(2008)

브랜드 아이덴티티는 회사가 대상 고객의 마음에 심어주

고자 하는 바람직한 연관성(또는 이미지)으로 정의 

차인아(2013)

브랜드는 독특하고 차별화된 브랜드 이미지를 갖기 위해 

노력함으로써 브랜드 가치를 높이고 브랜드 파워를 가짐

으로써 특정 브랜드에 대한 고유한 인식을 소유하게 됨.

드 가치를 높이고 브랜드 파워를 가짐으로써 특정 브랜드에 대한 고유한 인

식을 갖게 된다고 하였다. 

   

[표 2-6] 브랜드 정체성의 개념

(선행연구를 바탕으로 연구자 재구성)
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2.2.2 브랜드 정체성(Brand Identity)의 구성요소 

   Urde(2013)는 기업브랜드 정체성 매트릭스(The corporate brand identity 

matrix, CBIM)를 아래 그림과 같이 제시하였다.

[그림 2-1] CBIM의 구성요소

   

상기 표에서 표시된 9가지 요소는 기업브랜드의 총체성을 정의한다. 내부

(Internal)구성요소는 조직의 세가지 특징으로 정리하고 있다. 첫째, 미션과 비

전(Mission & Vision), 둘째, 문화(Culture), 셋째, 경쟁력(Competence)이다.  

  외부적(External) 구성요소는 가치제안(Value proposition), 관계

(Relationships), 위치(Position)이다. 그리고, 내부적이면서 외부적인 요소는 

세가지로 구성되어 있다. 개성(Personality)은 기업브랜드의 개성적인 캐릭터

(charator)를, 반면에 표현(Expression)은 브랜드의 언어적, 시각적 표현을 의

미합니다. Brand Core는 브랜드의 약속, 핵심가치를 지지하는 것으로 기업 

브랜드 아이덴티티의 핵심이다(Urde, 2013). 

   내부적인 구성요소(Internal elements)는 조직과 조직가치의 현실과 연관되

어 있다. 미션과 비전, 기업문화는 기업브랜드 정체성의 내부 구성요소의 기
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반이 된다(Urde, 2013). 기업미션은 기업정체성에 있어서 돈을 버는 목적을 

넘어서서 기업의 존재이유와 조직화하고 동기를 부여하는 데 매우 중요하다

(Collin and Porras, 1998). 기업의 비전은 미션을 확장하여 기업이 어디로 

지향하는 지에 대한 관점을 공식화하고 그것을 향해 전진하도록 영감을 주는 

역할을 한다(de Chernatony, 2010). 조직문화는 조직의 태도, 가치, 믿음, 일

하는 방식과 행동에 대한 광범위한 반영이다(Hatch and Schulz, 2001).      

   Kapferer(2012)는 조직문화를 브랜드의 열망의 원천이고, 제품과 서비스는 

문화를 대표할 뿐만 아니라 커뮤니케이션의 수단이 된다고 하였다.  

   내부적-외부적 요소(Internal-External elements)에서 브랜드코어(Brand 

Core)는 약속을 지지하고 약속에 도달하게 하는 기업의 핵심가치이다. ‘우리

는 무엇을 약속하고 우리 브랜드가 표방하는 것을 요약하는 핵심가치가 무엇

인가?’에 대한 답을 찾는 것이다(Urde, 2013). 개성(Personality)은 기업이 성

격을 구성하는 특성 및 자질의 혼합이고(Keller and Richery, 2006), 기업브

랜드의 개성은 임직원의 개성에 의존한다. ‘우리 회사의 특징은 인간의 특성

과 자질의 어떤 조합인가?’라는 질문에 답을 찾는 것이다(Bernstein, 1984).

   표현요소(Expression element)는 기업브랜드 아이덴티티의 음성과 시각적 

형태의 식별을 의미한다. ‘멀리서도 우리를 인식하게 할 수 있으면서, 우리자

신을 커뮤니케이션하고 표현할 수 있는 방법 중 어떤 것이 유일하고 특별한 

것인가? ’에 답을 찾는 것이다. 또한 표현은 유/무형의 특징을 조합한 것이

고, 표면적으로 소리의 톤, 디자인, 그래픽 스타일, 로고타입으로 구성되어 있

다(Olins, 1989). 

   외부적 요소(External elements)는 가치제안(Value proposition), 관계

(Relationships), 위치(Position)로 구성되어 있다. 가치제안 요소는 고객과 비

(比)고객 이해관계자들에게 호소력있는 주장의 조합이다(Frow & Payne, 

2011). 효과적인 가치제안은 고객과 브랜드 그리고 긍극적으로 구매의사결정

의 사이에서 우호적인 관계로 이끌어내야 한다(Aaker,1996, 2004). 또한 우

호적인 평판까지 우호적인 관계로 이끌어 내야 한다(Greyser, 2009). 관계

(Relationships)는 행동방식을 결정하는 요소이고, 브랜드의 선택은 관계의 선

택을 의미한다(Kapferer, 2012). 위치의 요소는 경영진이 시장과 핵심고객 및 
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요소 확인할 수 있는 질문

가치제안
우리의 주요 제안은 무엇이며 고객 및 비고객 이해 관계자

에게 어필하기를 원하는 방법은 무엇입니까?

관계
 시장에서, 그리고 주요 고객 및 비 고객 이해관계자의 마

음과 생각에서 우리가 의도하는 위치는 무엇입니까?

개성
인간의 특성이나 자질의 어떤 조합이 기업의 성격을 형성

합니까?

핵심가치
우리는 무엇을 약속하고 우리 브랜드가 상징하는 것을 요

약하는 핵심 가치는 무엇입니까?

표현
멀리서도 우리를 알아볼 수 있도록 의사소통하고 자신을 

표현하는 방식의 독특하거나 특별한 점은 무엇입니까?

미션과 비전
단순히 돈을 버는 목적(미션)을 넘어서 우리를 사로잡는 것

은 무엇입니까? 우리의 방향과 영감(비전)은 무엇입니까?

문화 우리의 태도는 무엇이며 어떻게 일하고 행동합니까?

경쟁력
 우리가 특히 잘하는 것은 무엇이며 경쟁사보다 나은 점은 

무엇입니까?

비(比)고객 이해관계자들에게 기업브랜드가 어떻게 위치하는 지를 결정한다

(keller et al, 2012). CBIM모델에서 위치는 기업브랜드 아이덴티티를 결정하

는 포지션을 잡는 과정에 대한 평가점을 포함한다(Urde, 2013) 

    CBIM 구조를 적용하여 확인할 수 있는 질문을 제시한 것은 아래 [표 

2-7]과 같다.

[표 2-7] Indicative questions for the application of the CBIM

(출처 : Urde(2013)) 
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   차은수(2022)는 브랜드 아이덴티티 구성 요소를 다음과 같이 정리하였다. 

   브랜드 아이덴티티의 범위는 나날이 확장되고 있으며 설정해야 하는 구성 

요소의 속성은 더욱 복잡해지고 있다. 일부 학자들은 브랜드 아이덴티티 구성 

요소가 판매, 유통, 마케팅, 판매 전략, 판촉, 조직 구성원 및 서비스를 포함

하도록 확장되고 관리되어야 한다고 주장한다. 반면, 다른 학자들은 제품, 유

통, 조직 구성원 및 서비스와 같은 요소가 본질적으로 너무 복잡하고 범위가 

확장되었다고 주장한다. 마케팅 및 디자인 분야에서 브랜드 아이덴티티의 개

념을 제시 한 4인의 대표 이론을 종합하여 브랜드 아이덴티티의 구성 요소를 

추출했다.

   브랜드 아이덴티티의 구성요소는 Kapferer(1992, 1997, 2004), 

Aaker(1996, 2000), Keller(1998, 2003)가 제시한 개념이 대표적이다.       

   Kapferer(1992, 1997, 2004)는 브랜드 아이덴티티를 외모, 성격, 문화, 관

계, 요구 반영 및 이미지로 나누었다. 

   Aaker(1996)는 브랜드 아이덴티티의 구성 요소가 제품 측면, 조직 측면, 

성격 측면, 상징 측면의 네 가지 관점에서 수렴되어야 하며 기업 비전, 철학, 

행동, 단어 등의 내부 요소와 상징, 마크, 색상, 포장 등의 외부 요소를 통해 

브랜드의 고유성을 확보해야 한다고 주장했다. 

   또한, Keller(1998)는 브랜드 요소를 브랜드 이름, URL, 로고, 기호, 캐릭

터, 광고 모델, 슬로건, 징글, 패키지, 간판 등으로 정의하고 브랜드 이름, 상

표, 마크, 커뮤니케이션 및 시각적 외관과 같은 다양한 요소를 혼합하여 브랜

드를 표현했다. 즉, 브랜드 아이덴티티의 구성 요소에는 단기간에 다른 브랜

드와 차별화되고 연관성을 불러 일으키는 시각적 디자인 요소가 포함되어 브

랜드의 특성을 소비자에게 효과적으로 전달한다(정진숙, 2014). 

   브랜드 아이덴티티의 구성 요소는 적용 대상과 범위에 따라 다르지만 일

반적으로 시각적 디자인 요소를 포함하여 단기간에 다른 브랜드와 눈에 띄게 

차별화되어 브랜드의 특성을 소비자에게 효과적으로 전달하는 것이다(차은수, 

2022). 

   브랜드 아이덴티티 구성요소는 아래 [표 2-8]과 같이 정리해볼 수 있다.
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구

분

연구자

캐퍼러 아커 캘러 뉴마이어 종합

브

랜

드 

아

이

덴

티

티 

구

성

요

소

Ÿ 외형

회사/제품을 직접

적이고 상징적으

로 나타내는 제품 

컨테이너. 브랜드 

이름, 로고, 심볼, 

설립자 등

Ÿ 심볼

시각적 이미

지, 은유, 

브랜드 유산

Ÿ 제품

제품 카테고

리, 제품 속

성, 원산지/

생산지 등

Ÿ 브랜드네

임

Ÿ 로고

Ÿ 심볼

Ÿ 사이니지

Ÿ 패키지

Ÿ 캐릭터

Ÿ 브 랜

드 네

임

Ÿ 상 표 ,

마크

Ÿ 시 각

적 외

형

Ÿ 제품정보

제품범주, 제품

속성, 품질

Ÿ 개성

회사/제품을 설명

하는 성격 특성

Ÿ 개성

고객이 추구

하는 브랜드 

개성

Ÿ 슬로건

Ÿ 징글

Ÿ 제품외형

심볼/로고, 문

자, 패키지, 간

판, 브랜드 이

름, 슬로건

Ÿ 문화

기업 조직 문화 

또는 사회 문화적 

현상

Ÿ 조직

조직 특성, 

지역화 vs. 

세계화

Ÿ 문화적 요소

조직문화, 사회

문화

Ÿ 관계

회사 / 제품이 대

중과 형성하고자

하는 관계

Ÿ URLs

Ÿ 커 뮤

니 케

이션

Ÿ 관계적 요소

기업과 고객 사

이, 제품과 고

객 사이, 소비

자의 요구, 소

비자가 추구하

는 이미지

Ÿ 니즈반영

소비자들의 니즈

Ÿ 이미지

소비자가 추구하

는 이미지

Ÿ 광고모델

[표2-8] 브랜드 아이덴티티 구성요소

(선행연구를 바탕으로 연구자 재구성)
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2.2.3 브랜드 정체성의 효과

   브랜드 아이덴티티의 효과에 대한 이전 연구에 따르면 소비자는 자신을 

표현하기 위해 명확한 아이덴티티를 가진 브랜드를 적극적으로 구매하고

(Brown and Venkatesh, 2005), 소비자는 명확한 정체성을 가진 브랜드 소유

권을 통해 독특한 인상을 남긴다(Simonson and Nowlis, 2000). 소비자에게 

매력적인 브랜드 아이덴티티는 소비자가 브랜드에 대해 느끼는 정서적 유대

감과 유대감을 마치 가까이 있는 것처럼 느끼게 할 때 브랜드 애착을 만든다

(성영신 외, 2004)고 실증되었다.

   브랜드 아이덴티티는 아래 표와 같이 브랜드 개성, 브랜드 이미지, 브랜드 

평판 및 브랜드 포지셔닝과 같은 브랜딩의 몇 가지 중요한 개념에서 구성요

소 및 영향을 미치는 요소로 역할을 한다(C, da Silveira et al.,2013).
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브랜딩개념 브랜드 아이덴티티와의 관계

브랜드 개성

Ÿ 브랜드 아이덴티티 프레임워크의 구성요소

(Aaker,1996; de Chernatony, 2010; Kapferer, 

2008)

브랜드 이미지

Ÿ 브랜드 아이덴티티 프레임워크는 브랜드 이미지의 일

부를 통합함(i.e., self-image)(Kapferer, 1986)

Ÿ 브랜드 이미지는 브랜드 아이덴티티의 결과이자 해석

(Kapferer, 2008)

Ÿ 브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지의 개념을 분리하

되 브랜드 이미지는 브랜드 아이덴티티 프레임워크의 

일부인 브랜드 개성 속성(Keller, 1993)을 통합

(Aaker, 1996; de Chernatony, 2010; Kapferer, 

2008)

브랜드 평판

Ÿ 브랜드 아이덴티티는 브랜드 평판을 '상승'시키고 브

랜드 아이덴티티를 개발하기 위한 정보를 제공(de 

Chernatony, 2010).

Ÿ 따라서 브랜드 평판은 브랜드 아이덴티티의 결과이자 

원천

브랜드 포지셔닝

Ÿ 브랜드 아이덴티티에서 파생(Aaker, 1996; Aaker & 

Joachminsthaler, 2000; kapferer,2008)

Ÿ 브랜드 아이덴티티 프레임워크의 구성요소(de 

Cherntony, 2010)

Ÿ 브랜드 아이덴티티와 브랜드 포지셔닝의 개념을 분리

(Keller, 2008)하나 Keller(Keller & lehmann, 2006)

의 브랜드 포지셔닝 정의는 다른 학자들의 열망적 정

의(e.g., Aaker, 1996; Kapferer, 2008)와 일부 유사

점을 보임.

[표 2-9] 브랜딩 개념과 브랜드 아이덴티티의 관계

(선행연구를 바탕으로 연구자 재구성)
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2.2.4 브랜드 정체성의 선행연구

   김명옥(2007)은 커피 음료는 원두의 종류와 우유 함량에 따라 다양한 맛

으로 세분화된다고 말하고, 다양한 맛을 표현하는 방법으로 패키지 디자인이 

중요하다는 점을 언급하고, 패키지 디자인을 통해 브랜드 아이덴티티 요소의 

역할과 가치를 검토했다. 또한, 남성과 여성의 커피 음료의 브랜드 아이덴티

티 요소에 대한 수용도의 차이를 확인하고, 브랜드 아이덴티티의 요소가 커피 

음료의 선호도에 미치는 영향을 분석한 결과, 브랜드 아이덴티티가 모든 요소

에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

   이은정(2012)은 소비자의 감성적 측면이 중요해짐에 따라 브랜드와 소비

자의 정서적 유대감에 주목하기 시작했고, 다양한 이론적 검토를 통해 시각적 

정체성 성격을 매칭하는 것이 브랜드 애착에 미치는 영향을 연구하기 시작했

다. 결과적으로 소비자 성격과 시각적 정체성 성격의 일치는 브랜드 성격과 

시각적 정체성 성격의 일치보다 높았고, 소비자 성격과 시각적 정체성 성격의 

일치는 브랜드 애착에 영향을 미쳤으며, 브랜드 개성과 시각적 정체성 성격의 

일치도 브랜드 애착에 영향을 미쳤다.

   또한, 소비자 성격과 시각적 정체성 성격을 일치시키는 것과 브랜드 개성

과 시각적 정체성 성격을 일치시키는 것이 브랜드 애착에 미치는 영향은 다

른 것으로 나타났다. 소비자 개성의 일관성에는 활동성, 역량, 애정이 영향을 

미쳤고, 브랜드 개성의 일관성에서는 활동만이 영향을 미쳤기 때문에 브랜드 

애착에 미치는 영향이 달랐다. 

   이상은(2015)은 브랜드 아이덴티티 디자인에 참여 활동을 제안하여 소비

자가 창의적이고 자기 표현적인 작업을 통해 가치 있는 공동 창조를 경험할 

수 있도록 함으로써 브랜드 태도뿐만 아니라 브랜드 애착이 형성된다는 것을 

입증했다. 기업이 소비자를 위한 브랜드 커뮤니케이션 전략을 수립할 때 브랜

드 아이덴티티에 대한 디자인 참여를 통해 공동 창작한 경험이 브랜드와 소

비자 간 관계 요소, 브랜드 태도 및 브랜드에 이점이 될 수 있는 브랜드 애착

을 형성하는 전략적 방법으로 효과적임을 보여준다. 

   신진호·김소연(2015)은 골프 의류의 브랜드 정체성이 신뢰에 미치는 영향



- 23 -

연구자 연구내용 주요연구결과

이은정

(2012)

브랜드 개성, 소비자 성격 

및 시각적 정체성 성격을 

일치시키는 것이 브랜드 

애착에 미치는 영향

소비자 성격, 브랜드 개성 및 시각적 

정체성 성격의 일치는 브랜드 애착에 

영향을 미침.

이상은

(2015)

브랜드 아이덴티티에 대한 

디자인 참여를 통한 공동 

창작의 경험이 브랜드와 

소비자 간 관계에 미치는 

영향

브랜드 아이덴티티 디자인에 참여 활

동을 제안함으로써 소비자는 브랜드 

태도 뿐만 아니라 브랜드드 애착 형성

을 증명

신진호·

김소연

(2015)

골프 의류의 브랜드 정체

성이 브랜드 신뢰와 소비

자 구매 행동에 미치는 영

향

골프 의류의 브랜드 아이덴티티는 신

뢰에 상당한 영향을 미침.

김수연

(2016)

패션 럭셔리 브랜드 아이

덴티티가 프리미엄 지불 

의도에 미치는 영향

패션 럭셔리 브랜드 아이덴티티는 개

인의 심리적, 사회적 특성이 소비자의 

인식에서 럭셔리 소비 동기와 패션 라

이프 스타일에 의해 영향을 받는다는 

것을 증명

은 통계적으로 유의미한 효과가 있음을 발견하였다. 이러한 결과는 브랜드 아

이덴티티가 소비자에게 긍정적으로 각인될 때 신뢰가 더 높다는 것을 의미한

다.

   김수연(2016)은 패션 럭셔리 브랜드 정체성이 '제품 우월성', '독창성', '창

조적 혁신', '문화적 신뢰', '희소성 가치와 평판', '사회적 투영'의 6 가지 구성 

요소로 구성되어 있음을 발견했다. 또한 소비자의 인식은 사치품 소비 동기, 

패션 라이프 스타일과 같은 개인의 심리적, 사회적 특성에 의해 영향을 받는

다는 것이 입증되었다.

[표 2-10] 브랜드 아이덴티티에 관한 선행연구

(선행연구를 참고하여 연구자가 재작성함)



- 24 -

2.3 브랜드 반응(Brand Response)

   

   특정 브랜드를 사용할 때 소비자가 느끼는 감정은 다양한 형태로 나타납

니다. 브랜드에 대한 이러한 감정과 좋아하는 것 중 브랜드 신뢰, 브랜드 느

낌, 브랜드 애착, 브랜드 만족도는 브랜드 반응으로 정의할 수 있다.    

   본 연구에서는 브랜드 반응 중 브랜드 신뢰와 브랜드 감정을 다루기로 하

였다.

2.3.1 브랜드 신뢰(Brand Trust)

2.3.1.1 브랜드 신뢰의 개념

   대부분의 고객은 서비스를 경험하기 전에 구매하기 때문에 효과적인 서비

스 마케팅 방법으로 신뢰가 필수적이며, 서비스 제공자와 고객 간의 관계 형

성에 신뢰 구축이 중요하다고 할 수 있다. 이러한 신뢰를 구축하기 위해 비언

어적 커뮤니케이션의 역할과 브랜드 이미지의 중요성이 제기된다(박상희·추윤

경, 2013).

   Swan, Trawick & Silva(1985)는 신뢰를 고객이 기대하고 고객과의 의사 

소통에서 신뢰를 입증하는 일련의 행동이라고 하였다.

   Chaudhuri and Holbrook(2001)은 브랜드 신뢰를 브랜드가 특정 기능을 

수행 할 수 있다고 믿는 고객의 성향으로 정의하였고, Delvecchio(2000)는 브

랜드 이름을 브랜드 구매와 관련된 위험을 낮추는 능력으로 정의하였다. 또한 

Morgan and Hunt(1994)는 신뢰의 개념과 관련하여 자신감과 믿음의 중요성

을 강조하며, 신뢰가 대상에 대한 강한 믿음으로 정의된다면 브랜드 신뢰는 

브랜드의 의사 결정 능력에 대한 소비자의 의존성으로 정의할 수 있다

(Chaudhuri and Holbrook, 2001; 안길상 외, 2005).

   Doney and Cannon(1997)은 브랜드 신뢰를 브랜드가 고객과 회사가 공

유하는 목표 또는 가치를 기반으로 고객의 이익을 위해 최선의 노력을 할 것

이라는 브랜드에 대한 고객의 믿음으로 정의하였고, 허경석·최세린(2014)은 

브랜드 신뢰가 정직하고, 지속적이고 예측 가능하며 직관적인 기업의 윤리 경
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연구자 브랜드 신뢰의 개념

Swan et al.(1985)
고객이 신뢰를 기대하고 고객과의 의사 소통에서 

신뢰를 입증하는 일련의 행동

Morgan and 

Hunt(1994)

신뢰의 개념과 관련하여 자신감과 믿음의 중요성

을 강조하므로 대상에 대한 강한 믿음

Doney and 

Cannon(1997) 

브랜드가 고객과 회사가 공유하는 목표 또는 가치

를 기반으로 고객에게 최상의 서비스를 제공하기 

위해 최선의 노력을 할 것이라는 브랜드에 대한 

고객의 믿음 

Delvecchio(2000)
브랜드 구매와 관련된 위험을 낮추는 브랜드 네임 

능력

Chaudhuri and 

Holbrook(2001)

브랜드가 기능을 수행 할 수 있다고 믿는 고객의 

의지

Chaudhuri and 

Holbrook(2001), 

안길상 외(2005)

소비자가 브랜드의 의사 결정 능력에 의존하는 것

허경석·최세린(2014)
기업의 윤리경영 활동의 반복을 통해 정직하고 지

속적이며 예측 가능하고 직관적임.

영 활동의 반복에 의해 형성된다고 주장하였다.

  이상의 연구를 종합한 브랜드 신뢰의 개념은 아래의 [표 2-11]과 같다.

[표 2-11] 브랜드 신뢰의 개념

(선행연구를 참조하여 연구자 재작성)

2.3.1.2 브랜드 신뢰 선행연구

   김혜정·조현재(2007)는 성공적인 브랜드로 성장하기 위해서는 제품의 특성
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에 부합하는 브랜드 아이덴티티를 구축해야 하며, 이러한 브랜드 아이덴티티

를 소비자에게 제공하면 비용을 줄이고 소비자로부터 신뢰를 얻을 수 있을 

것으로 주장하였고, 박상희·추윤경(2008)은 브랜드 이미지가 브랜드 신뢰에 

유의미한 영향을 미치고, 4가지의 비언어적 의사소통 요인 중 공간적 언어와 

유사 언어 요인은 브랜드 신뢰에 직접적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다.

   신진호·김소연(2015)은 골프 의류 브랜드 정체성이 신뢰에 미치는 영향을 

분석한 결과, 통계적으로 의미있는 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 

결과는 브랜드정체성이 소비자에게 긍정적으로 인식될 때 신뢰가 더 높다는 

것을 의미한다.

   이초희(2016)는 TV 드라마 커피숍의 PPL(Product Placement)광고의 브랜

드 혜택은 브랜드 신뢰에 영향을 미치며 브랜드 혜택, 기능적 이점, 상징적 

이점 및 경험적 혜택의 세 가지 하위 요소가 커피숍 브랜드에 대한 소비자 

신뢰에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 브랜드 혜택에 대한 스포츠 소비자의 

만족도가 신뢰에 직접적인 긍정적 (+) 영향을 미친다는 조우식(2010)의 결과

와 레저 스포츠 참가자가 인식하는 브랜드 혜택의 하위 요인인 기능적, 상징

적, 경험적 혜택이 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다는 문병일·이계윤·김

백윤(2010)의 연구 결과가 동일하다.

   박수현(2016)은 서비스 경험 요소 중 직원 서비스와 즐거움 서비스가 브

랜드 신뢰에 상당한 긍정적 (+) 영향을 미친다는 것을 발견했다. 그러나 서비

스 환경과 서비스 편의성은 브랜드 신뢰에 미치는 영향은 크지 않은 것으로 

나타났다. 이는 브랜드의 인테리어, 시설, 음악, 조명 등보다 직원의 전문적인 

태도와 친절함, 분위기, 즐거움, 편안함, 접근성, 메뉴의 시각적 편의성, 가격, 

맛보다 더 중요한 요소로 볼 수 있다.

   이상의 브랜드 신뢰와 관련된 선행연구를 정리하면 아래 [표 2-12]와 같

다.
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연구자 연구내용 주요 연구 결과

김혜정·조현재(2007)

브랜드 확장 시 브랜드 

아이덴티티 강화를 위

한 BI 디자인의 가이드

라인 제안

브랜드 아이덴티티를 

소비자에게 제공하면 

비용과 시간 측면에서 

비용을 줄이고 소비자

의 신뢰를 획득할 수 

있음.

박상희·추윤경(2008)

프랜차이즈 커피전문점 

서비스 제공업체의 비

언어적 커뮤니케이션이 

브랜드 신뢰 및 브랜드 

이미지에 미치는 영향

브랜드 이미지는 브랜

드 신뢰에 중요한 영향

을 미치는 것으로 나타

남. 

신진호·김소연(2015)

골프 의류의 브랜드 정

체성이 브랜드 신뢰와 

소비자 구매 행동에 미

치는 영향

골프 의류의 브랜드 정

체성은 브랜드 신뢰에 

중요한 영향을 미치는 

것으로 나타남.

이초희(2016)

커피전문점의 브랜드 

혜택이 브랜드 이미지, 

브랜드 신뢰 및 구매 

행동에 미치는 영향

커피전문점 브랜드의 

신뢰는 소비자의 구매 

행동에 영향을 미침.

박수현(2016)

서비스 경험이 브랜드 

신뢰, 고객 만족도 및 

브랜드 충성도에 미치

는 영향

서비스 체험 요소 중 

직원 서비스와 즐거움 

서비스는 브랜드 신뢰

에 큰 영향을 미침.

[표 2-12] 브랜드 신뢰에 관한 선행연구

(선행연구를 참고하여 연구자가 재작성함)
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2.3.2 브랜드 감정(Brand Affect)

2.3.2.1 브랜드 감정(Brand Affect)의 개념

   브랜드와 소비자 사이의 브랜드에 대한 감정은 소비자와 브랜드 사이에 

관계를 형성하여 브랜드 태도, 신념 및 행동에 긍정적이거나 부정적 영향을 

미친다.

   감정(Affect)이란 주관적으로 인식된 개인의 감정 상태의 심리적 요소로서 

느낌, 기분 등의 개념을 포함한 다양한 용어로 사용되며, 특히 소비자 행동 

연구에서 광고 효과, 구매 행동, 소비자 의사 결정을 이해하는 데 중요한 역

할을 하는 것으로 알려져 있다(신종국 외, 2006).

   소비자는 자신이 좋아하는 브랜드를 사용함으로써 긍정적인 브랜드 감정

을 갖게 되고, 자신과 매우 일치하는 브랜드를 사용하여 자기 표현의 욕구를 

충족시킬 수 있으므로, 이 소비 과정에서 즐거움과 행복과 같은 긍정적인 감

정을 경험하게 되어 소비자 만족으로 이어질 것이다(Swann et al., 1994). 여

기서 만족은 소비자의 기대와 관련하여 인지된 성과와 비교하여 개인이 느끼

는 즐거움과 실망으로 정의되는 데(Kotler, 2000), Hombur et al.(2006)는 소

비 경험의 정도에 따라 소비자의 정서적 요인이 만족도 판단에 영향을 미친

다고 하였다. 

   Chaudhuri and Holbrook(2001)은 브랜드 감정을 일반 소비자가 브랜드

를 사용함으로써 긍정적인 감정을 창출할 수 있는 브랜드의 고유한 잠재력으

로 정의하였다. 브랜드를 사용하면서 긍정적인 감정을 경험하는 소비자는 제

품에 대한 충성도를 높이고 자신의 이미지에 맞는 브랜드 이미지를 구축함으

로써 브랜드 감성을 생성할 수 있으며, 이는 브랜드 감성이 증가하면 브랜드 

충성도가 증가한다는 의미가 아니라 소비자가 해당 브랜드를 소비할 때 긍정

적인 감정이 발생할 가능성이 높다는 것을 의미한다(김수진·정명선, 2007).

2.3.2.2 브랜드 감정(Brand Affect)의 선행연구
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   Swann etl al.(1994)는 브랜드와 동일시하는 소비자가 브랜드에 대한 감정

을 변화시킨다는 사실과 관련하여 소비자는 자신의 이미지와 일치하거나 유

사한 브랜드를 사용하여 자기표현의 필요성을 충족시키며, 이 소비 과정에서 

즐거움이나 행복과 같은 긍정적인 감정을 경험한다고 하였다. 이유재·라선아

(2002)도 브랜드 인지도가 높은 브랜드의 경우 소비자는 동 브랜드 사용 시 

즐거움, 흥분 등 긍정적 감정을 더 많이 경험한다고 하였다. 소비자와 브랜드 

관계를 유지 시 브랜드 감정이 브랜드 충성도에 영향을 미친다는 가정이 가

능하다. 이와 관련하여 Dick and Basu(1994)는 소비자가 브랜드 소비를 통

해 기쁨이나 즐거움과 같은 긍정적인 감정을 느낄 때 브랜드에 대한 정서적 

애착을 경험하고 브랜드를 계속 구매하며, 이 브랜드 충성도는 긍정적인 감정

이나 기분 상태에서 더 강해진다고 주장하였다.  

   또한, 이유재·이지영(2004)도 브랜드 사용 시 더 긍정적인 감정을 경험할

수록, 즉 브랜드에 대한 긍정적인 감정이 많을수록 브랜드에 대한 친밀감과 

애착을 더 많이 느낀다고 하였다. 이러한 관점은 브랜드 이미지와 자기 이미

지 사이의 연구에서도 뒷받침되며, 박성연·이유경(2006)은 브랜드의 개성과 

자기 이미지 매칭이 소비자 브랜드 관계와 브랜드 충성도에 미치는 영향을 

분석하고 정서적 애착이 브랜드 충성도에 영향을 미친다고 주장한다.

   김수진·정명선(2006)은 패션 명품 소비와 관련한 소비자의 브랜드 식별은 

실제 식별, 이상적인 식별 및 사회적 식별의 세 가지 차원으로 분류되었으며 

브랜드 감정과의 관계가 분석되었으며 브랜드 식별에 대한 세 가지 차원이 

브랜드 감정에 모두 영향을 미친다고 주장하였다..  

   김기탁(2007)은 스포츠 소비와 관련하여, 참여형 스포츠와 관중 스포츠의 

소비자를 감정, 만족도, 태도 측면에서 비교 분석한 결과, 소비자의 감정이 만

족도를 결정하는 데 매우 중요한 변수임을 도출하였다. 브랜드 감정은 브랜드

를 사용하는 소비자가 긍정적인 감정을 불러일으킬 수 있는 브랜드의 잠재력

이며, 특정 브랜드를 사용하면서 긍정적인 감정을 경험한 소비자는 제품에 대

한 충성도를 높인다고 하였다(Chaudhuri and Holbrook, 2001).

   이상의 브랜드 감정과 관련된 선행연구를 정리하면 아래 표와 같다.
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연구자 연구내용 주요 연구 결과

Chaudhuri and 

Holbrook(2001)

자기 이미지와 일치하는 

브랜드가 브랜드 감정 및 

브랜드 충성도에 미치는 

영향

브랜드 감정이 증가하

면 브랜드 충성도가 높

아짐.

Swann et al.(1994)

브랜드와 동일시되는 브랜

드에 대한 소비자의 감정 

변화

자신의 이미지와 일치

하는 브랜드를 사용하

여 긍정적인 브랜드 감

정을 경험함.

이유재·라선아(2002)
브랜드동일시와 브랜드 감

정의 변화

브랜드 감정은 브랜드

충성도에 영향을 미침

Dick and 

Basu(1994)

소비자의 브랜드 감정과 

브랜드 충성도 영향 분석

브랜드 소비의 긍정적

인 감정은 브랜드 충성

도에 영향을 미침.

이유재·이지영(2004)
브랜드의 경험이 브랜드 

감정에 미치는 영향

브랜드에서 긍정적인 

감정을 더 많이 경험할

수록 브랜드에 대한 친

밀감과 애착을 더 많이 

느끼게 됨.

박성연·이유경(2006)

브랜드 개성과 자아 이미

지의 일치감이 소비자와 

브랜드 관계 및 브랜드 

충성도 영향 분석

감정적 애착이 브랜드 

충성도에 영향을 미침.

김수진·정명선(2006)

패션 명품 및 관련 소비

자의 브랜드 식별이 브랜

드 감정에 미치는 영향

브랜드 식별의 세 가지 

차원은 모두 브랜드 감

정에 영향을 미침.

김기탁(2007)
스포츠소비와 관련 감정, 

만족, 태도 관계 분석

소비자 감정은 만족도

를 결정하는 중요한 변

수임.

[표 2-13] 브랜드 감정에 관한 선행연구

(선행연구를 참고하여 연구자가 재작성함)
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III. 연구가설 및 연구모형

3.1 연구가설의 설정

3.1.1 본 연구에서의 소비가치 구성요인

   소비가치의 개념적인 정의와 관련하여 Zeithaml(1988)은 소비자가 인식하

고 있는 효용과 비용을 바탕으로 한 제품의 총체적 효용성에 대한 평가(박윤

지, 김기옥, 2012)라고 정의하였고, Holbrook(1999)은 소비가치는 소비자와

의 상호 작용 과정에서 상대론적 선호 경험을 통해 형성된 제품 또는 서비스

의 평가로 정의하였다. 또한, Sheth et al.(1991)가 주장한 소비 가치는 일반

적인 가치 중 소비와 관련된 가치이며 소비자의 기본 요구를 충족시키기 위

해 제품 및 서비스의 선택 과정에 영향을 미치는 요소라고 설명하였다. 

   소비자의 소비 행동이나 태도에 대한 소비가치는 다양하고 각 가치의 상

대적 중요성은 개인마다 다르기 때문에 소비가치를 측정할 때 다차원 적 접

근방식을 취하는 것이 중요하다(김은영, 2018). 이러한 다차원적 구조에 대해 

현재까지 지배적인 이론은 Sheth et al.(1991)가 주장한 소비가치이론,  

Holbrook(1993)의 소비가치 분류가 있다.

   본 연구에서는 Sheth et al.(1991)가 주장한 소비가치이론을 적용하고, 고

아라(2021), 김은영 외(2021), 이지영·김혜정(2022), Furukawa et al.(2019) 

등 국내외 여러 선행연구를 참조하여, 소비가치를 1) 정서적 가치(Emotional 

Value), 2) 사회적 가치(Social Value), 3) 인식적 가치(Epistemic Value)의 3

개 요인으로 분류하였다.
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구분 정의

정서적 가치

(emotional value)

선택한 브랜드가 다른 브랜드에 비해 즐거움과 활기 

등의 특별한 느낌이나 감정을 줄 수 있는 것

사회적 가치

(social value)

브랜드를 통해 자신의 지위, 권위 등을 상징적으로 

나타낼 수 있을 때 느끼게 되는 가치

인식적 가치

(epistemic value)
브랜드 이용 후 새로운 경험과 호기심을 느끼는 가치

[표3-1] 본 연구에서의 소비가치 구성요인

3.1.1.1 정서적 가치

   Sheth et al.(1991)가 주장한 소비가치이론에서 분류한 가치체계 중 정서

적 가치(Emotional Value)는 특정 감정이나 정서적 자극을 유발하는 제품이

나 서비스에서 얻은 인지된 유용성으로 정의하고 있다. 박재환·김용만(2008)

은 스포츠 소비자의 감성 소비 가치에 초점을 맞춘 결과, 감성 소비 가치의 

하위 요인인 미학, 상징주의 및 쾌락주의는 브랜드 식별, 소비자-브랜드 상호 

작용 및 브랜드 충성도에 중요한 영향을 미친다고 하였다.  또한, 이현옥·이

계희(2021)는 항공사 승객의 기내 경험은 감정적인 소비 가치 및 브랜드 신

뢰와 밀접한 관련이 있다고 주장하였다. 

   본 연구에서는 위의 선행 연구에 기초하여 정서적 가치를 제공하는 브랜

드가 다른 브랜드에 비해 즐거움과 활기 등의 특별한 느낌이나 감정을 줄 수 

있는 것으로 정의하고, 이는 브랜드 정체성에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 

예상하여 아래와 같은 가설을 설정하였다. 

H1 : 브랜드의 정서적 가치는 브랜드 정체성에 긍정적 영향을 줄 것이다.

3.1.1.2 사회적 가치
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   Sheth et al.(1991)가 주장한 소비가치이론에서 분류한 가치체계 중 사회

적 가치는 타인과의 상호 작용 또는 제품을 소비하는 특정 사회집단의 사회

적 욕구 충족과 관련된 가치이고, 이나경·정영남(2021)은 홈트레이닝 소비자

의 소비가치 중 사회적 가치는 다른 사람을 추천하려는 의도에 영향을 미친

다고 하였다. 최세희·김차용(2020)은 소비자가 골프장에 대해 인식하는 소비 

가치 중 사회적 소비 가치에 따라 과시적인 소비 경향에 차이가 있다고 주장

한다. 이현옥·이계희(2021)는 항공사 승객의 기내 경험이 사회적 소비가치 및 

브랜드 신뢰와 밀접한 관계가 있다고 하였다. 

   본 연구에서는 사회적 가치를 브랜드를 통해 자신의 지위, 권위 등을 상징

적으로 나타낼 수 있을 때 느끼게 되는 가치라고 정의하고, 이러한 가치가 브

랜드 정체성에 긍정적인 영향을 줄 것으로 판단하여 아래와 같이 가설을 설

정하였다.

 

H2 : 브랜드의 사회적 가치는 브랜드 정체성에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

3.1.1.3 인식적 가치

   Sheth et al.(1991)가 주장한 소비가치이론에서 분류한 가치체계 중 인식

적 가치는 호기심을 불러 일으키고 참신하며 지식의 필요성을 충족시키는 제

품이나 서비스에서 얻은 인지된 유용성으로 정의하고 있다. 

   이상은(2013)은 소비자가 독창적이고, 자신을 표현하는 작업을 통한 가치 

공동 창조를 경험함으로써 브랜드 태도 뿐만 아니라 브랜드 애착이 형성된다

는 것을 증명한 바 있다. 본 연구에서는 인식적 가치를 브랜드 이용 후 새로

운 경험과 호기심을 느끼는 가치로 정의하고 다음과 같은 가설을 설정하고자 

한다.

H3 : 브랜드의 인식적 가치는 브랜드 정체성에 긍정적인 영향을 줄 것이다.
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3.1.2 브랜드 정체성

    Upshaw(1995)는 넓은 의미에서의 브랜드 정체성(Brand Identity)을 자산

의 일부로 인식되고 배치되거나 공식화 된 단어, 이미지, 생각 및 연관성을 

통해 느껴지는 통합 된 인식으로 정의하였다. Kapferer(1992)는 고객과의 특

정 커뮤니케이션 전략이나 스타일을 결정할 때 브랜드 아이덴티티의 역할을 

강조하였다. 브랜드 아이덴티티에는 브랜드의 목표와 비전, 차별화 요소, 브랜

드의 본질, 브랜드의 가치, 브랜드를 알아볼 수 있는 기호가 있어야 한다. 따

라서, 브랜드 정체성이란 브랜드의 연관성, 개성, 이미지 등을 포괄하는 더 넓

은 개념이라고 할 수 있다.

   Asker(1996)는 브랜드가 추구하는 이미지를 소비자에게 인식시키기 위해 

바람직한 연관성을 가진 소비자의 기억에 브랜드를 각인 할 수 있는 브랜드 

연상 이미지의 집합체로 보았고, 홍주현(2005)은 브랜드 정체성이란 소비자가 

직간접적으로 경험하는 의미체계인 브랜드와 '일치성, 통일성, 정체성, 주체성'

을 의미하는 아이덴티티를 결합한 용어로, 일반적으로 기업이 대상 고객의 마

음에 심고 싶은 긍정적인 이미지의 연관성으로 정의한다. 본 연구에서는 브랜

드 정체성을 브랜드가 다른 브랜드와 차별화되고, 특별한 브랜드로 인식되는 

정도로 정의하였다.

3.1.3 브랜드 신뢰

   

   대부분의 고객은 서비스를 경험하기 전에 구매하기 때문에 효과적인 서비

스 마케팅 방법으로 신뢰가 필수적이며, 서비스 제공자와 고객 간의 관계 형

성에 신뢰 구축이 중요하다고 할 수 있다. 이러한 신뢰를 구축하기 위해 비언

어적 커뮤니케이션의 역할과 브랜드 이미지의 중요성이 제기된다(박상희·추윤

경, 2013).

   Swan et al.(1985)는 신뢰를 고객과의 커뮤니케이션에서 신뢰를 기대하고 

입증하는 일련의 행동이라고 하였다.
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   Chaudhuri and Holbrook(2001)은 브랜드 신뢰를 브랜드가 특정 기능을 

수행 할 수 있다고 믿는 고객의 성향으로 정의하였고, Delvecchio(2000)는 브

랜드 구매와 관련된 위험을 낮추는 브랜드 네임 능력으로 정의하였다. 또한 

Morgan and Hunt(1994)는 신뢰의 개념과 관련하여 자신감과 믿음의 중요성

을 강조하며, 신뢰가 대상에 대한 강한 믿음으로 정의된다면 브랜드 신뢰는 

브랜드의 의사결정 능력에 대한 소비자의 의존으로 정의 될 수 있을 것이다

(Chaudhuri and Holbrook, 2001; 안길상 외, 2005).

   Doney and Cannon(1997)은 브랜드 신뢰를 브랜드가 고객과 회사가 공

유하는 목표 또는 가치를 기반으로 고객의 최선의 이익을 위해 노력할 것이

라는 브랜드에 대한 고객의 믿음으로 정의하였으며, 허경석·최세린(2014)은 

브랜드 신뢰가 정직하고. 지속적이고 예측 가능하며 직관적인 기업의 윤리 경

영활동의 반복에 의해 형성된다고 하였다. 

   본 연구에서 브랜드 신뢰를 특정 브랜드가 일정 기능을 수행할 능력이 있

고 안전하다고 믿는 고객들의 성향으로 정의하였고, 위와 같은 선행연구에 기

초하여 아래와 같은 가설을 설정하였다.

H4 : 브랜드 정체성은 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

3.1.4 브랜드 감정

   

   브랜드와 소비자 사이의 브랜드 감정은 타 브랜드 연상과의 관계 형성을 

통해, 브랜드 태도, 신념 및 행동에 긍정적이거나 부정적 영향을 미친다.

   감정(Affect)이란 개인의 주관적으로 인식되는 감정 상태에 대한 현상 심

리적 요소로서 느낌, 기분 등의 개념을 포함한 다양한 용어로 사용되며, 특히 

소비자 행동 연구에서 광고 효과, 구매 행동 및 소비자 의사 결정을 이해하는 

데 중요한 역할을 하는 것으로 알려져 있다(신종국 외, 2006).

   소비자는 자신이 좋아하는 브랜드를 사용함으로써 긍정적인 브랜드 감정

을 갖게 되고, 자신과 매우 일치하는 브랜드를 사용하여 자기 표현의 욕구를 

충족시킬 수 있으므로, 이 소비 과정에서 즐거움과 행복과 같은 긍정적인 감
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정을 경험하게 되어 소비자 만족으로 이어질 것이다(Swann et al., 1994). 여

기서 만족은 소비자의 기대와 관련하여 인지된 성과와 비교한 개인적인 즐거

움과 실망감으로 정의되는 데(Kotler, 2000), Hombur et al.(2006)는 소비 경

험의 정도에 따라 소비자의 정서적 요인이 만족에 영향을 미친다고 하였다. 

   Chaudhuri and Holbrook(2001)은 브랜드 감정을 일반 소비자가 브랜드

를 사용할 때 긍정적인 감정을 불러 일으킬 수 있는 브랜드의 고유한 잠재력

이라고 정의하고, 특정 브랜드를 사용하면서 긍정적인 감정을 경험하는 소비

자는 제품에 대한 충성도를 높이고 자신의 이미지에 맞는 브랜드 이미지를 

구축함으로써 브랜드 감정을 생성할 수 있으며, 이는 브랜드 감정이 증가하면 

브랜드 충성도가 증가한다는 의미가 아니라 소비자가 해당 브랜드를 소비할 

때 긍정적인 감정이 발생할 가능성이 높다는 것을 의미한다(김수진·정명선, 

2007). 

   위와 같은 여러 선행 연구에 기초하여 본 연구에서는 브랜드 감정을 소비

자가 그 브랜드 사용을 통해 긍정적인 감정을 일으키는 브랜드만의 잠재력으

로 정의하였고, 아래와 같은 가설을 설정하였다.

H5 : 브랜드 정체성은 브랜드 감정에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

3.2 연구의 개념적 모형

   본 연구에서는 소비가치와 브랜드 정체성, 브랜드 신리와 브랜드 감정과 

관련된 여러 선행연구를 종합하여 소비가치가 브랜드 정체성에 어느 정도의 

영향을 주는지, 형성된 브랜드 정체성은 브랜드 신뢰와 브랜드 감정에 영향을 

미치는지를 파악하기 위한 개념적인 모형을 개발하였다.

   소비가치와 관련된 선행연구를 바탕으로 정서적 가치와 사회적 가치, 인식

적 가치를 선정하였고, 이러한 소비가치가 브랜드 정체성에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 설정하였다.
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   또한 브랜드 정체성은 주요한 브랜드 반응인 브랜드 신뢰와 브랜드 감정

에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 파악하였다.

   이상의 논의를 바탕으로 본 연구에서 설정한 연구의 개념적 모형은 아래

와 같다. 

[그림 3-1] 연구의 개념적 모형
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IV. 실증 연구

4.1 연구 가설

   본 논문에서는 위에서 제시한 선행 연구의 내용과 연구 모형에 기초하여 

아래와 같은 가설을 수립하였다.

   가설 1: 브랜드의 정서적 가치는 브랜드 정체성에 긍정적 영향을 줄 것이

   다.

   가설 2: 브랜드의 사회적 가치는 브랜드 정체성에 긍정적 영향을 줄 것이

   다.

   가설 3: 브랜드의 인식적 가치는 브랜드 정체성에 긍정적 영향을 줄 것이

   다.

   가설 4: 브랜드 정체성은 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 줄 것이다.

   가설 5: 브랜드 정체성은 브랜드 감정에 긍정적 영향을 줄 것이다.

4.2 구성 개념의 조작적 정의 및 측정

   본 연구에서 사용 및 측정되는 구성 개념들은 기존의 선행 연구에서 신뢰

성 및  타당성이 검증된 측정항목 사용을 원칙으로 하였다. 다만 골프용품을 

중심으로 소비가치가 브랜드 정체성 및 브랜드 반응에 미치는 영향을 다루고 

있어서, 상황에 맞게 기존 항목에 대한 조정과 신규 항목을 개발, 사용하였다.
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1) 정서적 가치

   본 연구에서는 정서적 가치를 선택한 브랜드가 다른 브랜드에 비해 즐거

움과 활기 등의 특별한 느낌이나 감정을 줄 수 있는 것으로 정의하고, Sheth 

et al.(1991), 고아라(2021), 김은영 외(2021)을 바탕으로 다음과 같은 3가지 

항목에 대해 리커트 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 3=보통이다, 5=확실히 그

렇다)로 측정하였다.

     ① 이 브랜드는 나에게 즐거움을 준다

     ② 이 브랜드는 나에게 기쁨을 준다

     ③ 이 브랜드는 나를 활기차게 하고 스트레스를 줄여준다

2) 사회적 가치

   본 연구에서는 사회적 가치를 브랜드를 통해 자신의 지위, 권위 등을 상징

적으로 나타낼 수 있을 때 느끼게 되는 가치로 정의하고, Furukawa et 

al.(2019), 고아라(2021)을 바탕으로 다음과 같이 3개의 항목에 대해 리커트 

5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 3=보통이다, 5=확실히 그렇다)로 측정하였다.

     ① 이 브랜드는 내 위치와 격에 맞는다

     ② 이 브랜드는 나의 사회적 지위에 잘 어울린다

     ③ 이 브랜드는 내 친구와 주변 사람들도 잘 사용하고 있다

3) 인식적 가치

   본 연구에서는 인식적 가치를 브랜드 이용 후 새로운 경험과 호기심 

을 느끼는 가치로 정의하고, 이지영·김혜정(2022)을 바탕으로 다음과 같이 3

개의 항목에 대해 리커트 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 3=보통이다, 5=확실

히 그렇다)로 측정하였다.

     ① 이 브랜드는 새로운 것을 경험하도록 한다
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     ② 이 브랜드는 새로운 시도를 할 수 있도록 한다

     ③ 이 브랜드는 흥미로움을 제공해 준다

4) 브랜드 정체성

   본 연구에서는 브랜드 정체성을 브랜드가 다른 브랜드와 차별화되고, 특별

한 브랜드로 인식되는 정도로 정의하고, Naeini et al.(2017), Bhattacharya 

and Sen(2003)을 바탕으로 하여 다음과 같이 4가지 항목에 대해 리커트 5점 

척도(1=전혀 그렇지 않다, 3=보통이다, 5=확실히 그렇다)로 측정하였다.

     ① 이 브랜드는 경쟁 브랜드와는 다르다

     ② 이 브랜드는 높은 품질의 브랜드이다

     ③ 이 브랜드는 인기있는 브랜드이다

     ④ 이 브랜드는 특별한 브랜드이다

5) 브랜드 신뢰

   본 연구에서는 브랜드 신뢰를 브랜드가 일정한 기능을 수행할 능력이 있

고 안전하다고 믿는 고객들의 성향으로 정의하고 신진호·김소연(2015), 

Chaudhuri and Holbrook(2001)을 바탕으로 하여 다음과 같이 3개의 항목에 

대해 리커트 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 3=보통이다, 5=확실히 그렇다)로 

측정하였다.

     ① 나는 이 브랜드에 믿음이 간다

     ② 나는 이 브랜드에 의지한다

     ③ 이 브랜드는 안전하다고 생각한다

6) 브랜드 감정

   본 연구에서는 브랜드 감정을 소비자가 그 브랜드를 사용함으로써 긍정적
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인 감정이 일어나도록 만드는 브랜드만의 잠재력으로 정의하고 Dick and 

Basu(1994), Chaudhuri and Holbrook(2001), 이유재·라선아(2002)의 연구결

과를 감안하여 다음과 같은 3가지 항목에 대해 리커트 5점 척도(1=전혀 그렇

지 않다, 3=보통이다, 5=확실히 그렇다)로 측정하였다.

     ① 이 브랜드는 나에게 기분 좋은 브랜드이다.

     ② 이 브랜드는 나에게 행복함을 주는 브랜드이다

     ③ 이 브랜드는 나에게 즐거움을 주는 브랜드이다

4.3 자료의 수집

 1) 조사 대상

   본 연구의 실증모형은 골프용품을 중심으로 소비가치가 브랜드 정체성을 

매개로 브랜드 신뢰 및 브랜드 감정에 미치는 영향을 살펴보는 데에 목적이 

있다.

   따라서 본 연구를 위한 자료수집은 골프 라운드 경험이 있는 성인남녀를 

대상으로 진행하였고, 구조화되어 있는 설문지를 기초하여 온라인 면접을 통

해 이루어졌다.  

   설문조사는 2022. 11. 30. ~ 2022. 12. 6일에 걸쳐 이루어졌다. 

 2) 표본의 구성

   설문조사 결과 총 361부의 설문지를 회수하고 이 중에서 응답이 불성실하

거나 오류가 있는 설문을 제외하여 317부를 분석에 사용하였다.

   우리나라의 성별. 연령별 골프 인구의 비중을 반영하고자 하였으며, 이에 

따라 설문 응답자에 대한 연령 등의 기본적인 빈도는 아래 [표 4-1]과 같다.

   골프 종목의 특성상 남성이 높은 비율로 나타나고 있으며, 30대가 24.3%, 

40대가 30.3%, 50대 이상이 가장 높은 39.7%를 차지하고 있다. 골프를 시작
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한 년차(구력)별로는 2년 이하가 13.6%, 3 ~ 5년 이하가 33.4%의 가장 높

은 비중을 차지하고 있고, 10년 이상의 구력자도 28.1%를 차지하고 있다. 골

프 스코어별로는 100대 이상이 25.9%, 90대가 48.3%로 가장 높은 비중을 

차지하고 있는데 이는 우리나라 골프 인구의 평균 스코어를 적절하게 반영하

고 있는 것으로 판단된다.

성별 %

남성 69.7

여성 30.3

[표 4-1] 응답자 특성

연령별 %

20대 5.7

30대 24.3

40대 30.3

50대 이상 39.7

골프 구력별 %

2년 이하 13.6

3 ~ 5년 이하 33.4

6 ~ 10년 이하 27.9

10년 이상 28.1

골프 스코어별 %

100대 이상 25.9

90대 48.3

80대 22.4

70대 이하 3.5
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4.4 측정항목의 평가

   본 연구에 사용되는 추상적인 개념들에 대한 측정을 위해 여러 가지 측정

항목을 사용하였으며, 자료에 대한 분석에 앞서 측정항목에 대한 선별과 정교

화하는 과정이 필요하다.

   측정항목에 대한 선별과 정교화를 위해서 요인분석을 하였다. 요인분석은 

이론변수들에 대한 측정에 있어서 각 항목에 대한 신뢰성(reliability), 수렴타

당성(convergence validity), 판별타당성(discriminant validity)의 개략적인 방

향성을 보여줄 수 있어서 연구자들은 요인분석을 측정항목의 사전평가에 많

이 사용하고 있다. 요인분석 과정을 통해 부적절한 항목들을 제거한 후 측정

항목의 신뢰성과 타당성에 대한 평가를 위해서 이론변수의 다항목척도

(multi-items scale)간 신뢰성을 Cronbach Alpha계수를 통해 분석하였고, 확

인적 요인분석을 통해 구성 개념들에 대한 측정타당성을 검토하였다.

 1) 신뢰성 분석

   다항목(multi-items)으로 측정된 이론변수는 이를 구성하는 측정항목들이 

해당이론변수를 적절하게 반영하는가와 관련하여 신뢰도를 평가할 필요가 있

다(Churchill, 1979).

   구성항목들이 내적 일관성을 유지하고 있는가에 대한 평가를  위해 

Cronbach Alpha를 사용, 신뢰성을 검증하는 것이 일반적인데, 본 연구에서도 

신뢰도 평가를 위하여 Cronbach Alpha 계수를 사용하였다.

   Nunnally(1967)에 따르면, 기초연구에서 Cronbach Alpha계수가 0.7이상

의 수치가 나타나야 한다고 주장하고 있는데, 본 연구의 실증연구에 사용된 

이론변수들의 신뢰도는 브랜드 신뢰를 제외하고는 [표 4-2]와 같이 기준을 

충족하고 있는 바, 측정항목들의 신뢰도는 만족스러운 수준으로 보인다. 구성

개념 측정을 위한 다항목 중에서 제거했을 때 Cronbach Alpha계수를 높이는 

항목에 대해서는 제외하였다. 이를 통해 소비 가치 중 정서적 가치 3개 항목, 

사회적 가치 2개 항목(이 브랜드는 내 친구와 주변 사람들도 잘 사용하고 있

다 제외), 인식적 가치 3개 항목, 브랜드 정체성 2개 항목(이 브랜드는 인기
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측정 항목의 구성 내용
Alpha 

계수

정서적 

가치

이 브랜드는 나에게 즐거움을 준다

이 브랜드는 나에게 기쁨을 준다

이 브랜드는 나를 활기차게 하고 스트레스를 줄여준다

0.815

사회적 

가치

이 브랜드는 내 위치와 격에 맞는다

이 브랜드는 나의 사회적 지위에 잘 어울린다
0.757

인식적 

가치

이 브랜드는 새로운 것을 경험하도록 한다

이 브랜드는 새로운 시도를 할 수 있도록 한다

이 브랜드는 흥미로움을 제공해 준다

0.811

브랜드 

정체성

이 브랜드는 경쟁 브랜드와는 다르다

이 브랜드는 특별한 브랜드이다
0.736

브랜드 

신뢰

나는 이 브랜드에 믿음이 간다

이 브랜드는 안전하다고 생각한다
0.592

브랜드 

감정

이 브랜드는 나에게 행복함을 주는 브랜드이다

이 브랜드는 나에게 즐거움을 주는 브랜드이다
0.743

[표 4-2] 측정항목의 신뢰성 계수

있는 브랜드이다, 이 브랜드는 높은 품질의 브랜드이다 제외), 브랜드 신뢰 2

개 항목(나는 이 브랜드에 의지한다 제외)및 브랜드 감정 2개 항목(이 브랜드

는 나에게 기분 좋은 브랜드이다 제외)이 최종적으로 선정되었다.

   전반적인 적합지를 보면, 만족스러운 모델이라는 점을 나타내지만 가설적 

관계에 대한 일부 모수(parameter)는 비유의적일 수도 있고 신뢰성에 있어서 

문제가 있을 수도 있다. Bagozzi and Yi(1988)에 의하면, 이러한 문제에 대

한 심도 있는 분석을 위해 개별항목 신뢰도(individual item reliability), 복합

신뢰도(composite reliability), 평균추출분산(AVE; average variance 
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extracted)의 개념을 제시하고 있다. 이러한 개별항목 신뢰도, 복합 신뢰도, 

평균추출분산에 대해서는 전체 구성 개념에 대한 평가에서 추가로 제시한다.

 2) 타당성 분석

   본 연구에서는 타당성 검증을 위하여 외생변수군과 내생변수군에 대한 요

인분석을 실시한 후에 이를 통계적으로 검증하기 위해 전체 구성개념에 대해

서 AMOS 19.0을 이용한 확인적 요인분석(confirmatory factor analysis)을 

진행하였다.

  가) 외생변수군에 대한 요인분석

   본 연구의 연구모형에서 외생변수에 해당하는 정서적 가치, 사회적 가치, 

인식적 가치의 요인분석 결과는 아래와 같다.

개념변수
측정

항목

성분 설명된

분산비율요인 1 요인 2 요인3

인식적 가치

epv1 0.822 0.279 0.18

82.39%

epv2 0.768 0.353 0.265

epv3 0.631 0.239 0.45

정서적 가치

emv2 0.305 0.826 0.222

emv1 0.268 0.809 0.278

emv3 0.393 0.557 0.385

사회적 가치
sov1 0.236 0.269 0.821

sov2 0.261 0.257 0.795

[표 4-3] 외생변수군의 요인 분석 결과

  나) 내생변수군에 대한 요인분석

   본 연구의 연구모형에서 내생변수군에 해당하는 브랜드 정체성, 브랜드 신

뢰, 브랜드 감정의 요인분석 결과는 아래와 같다.
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개념변수
측정

항목

성분 설명된

분산비율요인 1 요인 2 요인3

브랜드 

정체성

bi1 0.781 0.235 0.294

77.16%

bi4 0.776 0.318 0.213

브랜드 감정

ba2 0.327 0.779 0.187

ba3 0.509 0.699 0.055

브랜드 신뢰
bt1 0.064 0.59 0.652

bt3 0.372 0.133 0.835

[표 4-4] 내생변수군의 요인 분석 결과

  다) 전체 구성 개념에 대한 확인적 요인분석

   요인분석을 통해 판별타당성과 수렴타당성이 일정 수준 확인되었고, 이에 

대한 통계적 검증을 위하여 Anderson and Gerbing(1988)에 기초하여, 본 연

구의 실증모형에 포함된 6개 구성개념에 대한 다항목 척도(multi-item 

scales)의 신뢰성 및 타당성을 평가하기 위해 전체 요인들을 대상으로 확인적 

요인분석을 추가로 실시하였다. 그 결과는 아래 [그림 4-1]과 와 같다.
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[그림 4-1] 전체 구성 개념에 대한 확인적 요인분석 결과

주) ( ) 안의 표시는 표준오차(standard error)임.

   본 연구의 구성개념인 정서적 가치, 인식적 가치, 사회적 가치, 브랜드 정

체성, 브랜드 신뢰, 브랜드 감정에 대한 확인적 요인분석 결과는 만족할만한 

적합도를 보여준다. 따라서 구성개념과 측정항목간의 관계는 실제자료와 부합

된다는 것을 알 수 있다.

   측정항목들과 해당 구성개념들을 연결하는 계수는 모두 통계적으로 유의

하여 측정항목의 수렴타당성을 확인할 수 있었으며, 구성개념간의 상관관계를 

보여주는 Φ 계수의 신뢰구간(즉, Φ±2SE)에 1.0이 포함되지 않아(Anderson 

and Gerbing, 1988), 구성 개념들이 상이하다는 가설을 기각할 수 없게 되어 

구성개념들 간의 판별타당성이 확인되었다.

   또한 [표 4-5]에서와 같이 브랜드 신뢰의 AVE 값을 제외한 모든 개별 측

정변수들의 복합신뢰도, AVE(average variance extracted)가 Bagozzi and Yi 

(1988)가 제시한 기준(복합신뢰도 0.6 이상, AVE 0.5 이상)을 충족시킨다.
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구성

개념
측정 항목

개별

항목

신뢰도

복합

신뢰도
AVE

인식적 가치

epv1 0.575 

0.816 0.597 epv2 0.658 

epv3 0.560 

정서적 가치

emv2 0.653 

0.824 0.609 emv1 0.629 

emv3 0.546 

사회적 가치
sov1 0.632 

0.761 0.614 
sov2 0.596 

브랜드 정체성
bi1 0.587 

0.736 0.582 
bi4 0.578 

브랜드 감정
ba2 0.634 

0.744 0.593 
ba3 0.552 

브랜드 신뢰
bt1 0.412 

0.604 0.438 
bt3 0.454 

<표 4-5> 전체 모형의 측정 항목 평가
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4.5 연구가설의 검증

   본 연구의 가설검정을 위한 통계분석방법으로 상관관계분석과 공변량구조

모형분석이 사용되었다. 먼저 상관관계분석을 통해 각 구성개념 간 일차적인 

상관관계를 살펴보았다. 그러나 이러한 단순 상관관계분석은 잠재된 제 3의 

변수효과 때문에 변수들간의 상호영향관계를 정확히 반영하지 못할 수도 있

고, 구성개념간의 상관관계를 구하기 위하여 측정항목들을 어떤 형태로 종합

한 단일항목만을 사용하므로 정보의 손실을 감수해야 하는 한계가 있다. 또한 

구성개념간의 상관계수가 통계적으로 유의적인 값을 보이더라도 두 구성개념

간의 영향관계가 어떤 방향성을 가지는지는 확인할 수 없다(신종칠, 1997).

   따라서 본 연구에서는 연구의 신뢰도를 높이기 위해 연구대상이 되는 구

성개념을 복수 항목들로 측정하고, 이들 간의 관계를 검증하기 위해 AMOS 

19.0을 이용, 공변량구조모형(covariance structure modelling)분석을 하였다. 

공변량구조모형 분석은 종래의 상관분석, 회귀분석, 경로분석이 가지는 가정

을 버리고 보다 현실적인 상황에서 변수들간의 분석을 가능하게 하는 방법이

다(이순묵, 1990).

 1) 상관관계분석에 의한 가설 검증

   구성개념들은 다항목(multi-item)으로 측정되었으므로, 신뢰성 검증을 통

해 내적 일관성이 확보된 측정항목들을 표준화하여 평균한 단일 값을 이용, 

상관분석을 진행하였다. 그 결과는 [표 4-6]과 같이, 연구 모형에서 설정한 

가설이 모두 채택되었다.
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예상된

관계
상관계수 결과

정서적 가치 → 브랜드 정체성 +
0.660

(p=0.000)
가설채택

사회적 가치 → 브랜드 정체성 +
0.589 

(p=0.000)
가설채택

인식적 가치 → 브랜드 정체성 +
0.702 

(p=0.000)
가설채택

브랜드 정체성 → 브랜드 신뢰 +
0.614 

(p=0.000)
가설채택

브랜드 정체성 → 브랜드 감정 +
0.643 

(p=0.000)
가설채택

[표 4-6] 연구가설에 대한 상관관계분석 결과

   

 2) 공변량구조모형 분석의 가설 검증

   일반적으로 상관관계분석은 잠재된 제3의 변수효과를 반영하지 못할 수 

있고, 단일 항목처리로 인한 정보의 손실을 감수해야 하는 한계가 있어, 통계

적 유의성을 보이더라도 방향성을 파악하는 데는 한계가 있다. 따라서 본 연

구에서는 연구의 신뢰도를 높이기 위하여 연구대상이 되는 구성 개념을 복수 

항목들로 측정하였고, 이들간의 관계를 검증하기 위하여 AMOS 19.0을 이용

하여 공변량구조모형(covariance structure modelling)분석을 실시하였다. 

   공변량구조모형 분석의 실시 결과는 [그림 4-2]와 같다.
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<그림 4-2> 공변량구조모형 분석 결과

   본 연구에서는 , CFI, NFI, RMSEA를 중심으로 모델의 전반적 적합도

를 평가하였는데,  값이 통계적으로 유의하게 나타났으나 이는 샘플크기와 

모델 복잡성에 민감하게 반응하는 경향이 있기 때문에 CFI, NFI 등으로 모델 

적합도를 평가하는 것이 적절하다고 판단하였다(Bagozzi and Yi, 1988). CFI

는 매우 안정적인 부합도 지수로 알려지고 있으며(Gerbing and Anderson, 

1992), CFI가 0.90이상, RMSEA가 0.08이하면 만족스러운 적합도로 볼 수 

있다.

   적합도 지수를 살펴보면 CFI=0.967, NFI=0.940, RMSEA=0.060 등이 만

족할 수준으로 나타나고 있어, 연구에서 제시된 관계모형이 현실에서 얻어진 

분석 자료와 만족할 만한 수준에서 일치한다고 판단할 수 있다.

   [그림 4-2]에서 보이는 것처럼, 전체 모형의 연구가설별 결과를 살펴보면 

6개의 가설이 모두 채택되었다. 
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   본 연구의 결과는 다음과 같다.

   첫째, 정서적 가치는 브랜드 정체성에 긍정적인 영향을 미친다. 따라서 가

설 1은 지지되었다. 소비 가치 중 정서적 가치는 브랜드 정체성에 미치는 영

향이 가장 큰 것으로 파악되었다. 골프용품에 있어서도 소비자가 느끼는 정서

적 가치가 브랜드의 정체성에 큰 영향을 미친다는 것은 시사점이 크다고 할 

수 있다.

   둘째, 사회적 가치는 브랜드 정체성에 긍정적 영향을 미친다. 따라서 가설 

2도 지지되었다. 

   셋째, 인식적 가치는 브랜드 정체성에 긍정적인 영향을 미친다. 따라서 가

설 3도 지지되었다. 

   넷째, 브랜드 정체성은 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타

나 가설 4는 지지되었다.

   다섯째, 브랜드 정체성은 브랜드 감정에도 긍정적 영향을 미치는 것으로 

나타나 가설 5도 지지되었다.
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4.6 실증분석결과의 요약 및 평가

 1) 실증분석결과의 요약

   본 실증 연구에서는 골프용품을 중심으로 소비가치가 브랜드 정체성에 어

떠한 영향을 미치며, 또한 브랜드 정체성은 브랜드 신뢰와 브랜드 감정에 어

떠한 영향을 미치는지를 파악하고자 하였다. 

   상관관계분석과 공변량구조모형 분석을 통한 가설검증의 결과는 [표 4-7]

에 요약되어 있다. 

예상된

관계

상관관계

분석결과

공변량구조

분석결과

정서적 가치 → 브랜드 정체성 + 가설채택 가설채택

사회적 가치 → 브랜드 정체성 + 가설채택 가설채택

인식적 가치 → 브랜드 정체성 + 가설채택 가설채택

브랜드 정체성 → 브랜드 신뢰 + 가설채택 가설채택

브랜드 정체성 → 브랜드 감정 + 가설채택 가설채택

[표 4-7] 가설검증 결과 요약
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   모든 가설에 있어서 두 분석의 결과가 일치하는 것으로 나타났다.

 2) 실증분석결과의 평가

   [표 4-7]의 가설검증 결과 요약에서 보듯 본 연구에서 제시한 가설은 상

관관계 분석과 공변량구조모형 분석에서 모두 같은 결과를 보여주고 있다. 다

만 일반적으로 상관관계 분석보다 공변량구조모형 분석에서는 모든 변수들의 

영향을 동시에 고려하며 구성개념과 측정항목간의 관계를 고려하고 있으므로 

전체적으로는 공변량구조모형 분석의 결과를 보다 신뢰할 수 있다고 할 수 

있다(신종칠, 1997).

   따라서 본 연구에서 제시한 가설은 다음과 같이 평가하기로 한다.

   첫째, 정서적 가치는 브랜드 정체성에 긍정적인 영향을 미친다. 

   둘째, 사회적 가치는 브랜드 정체성에 긍정적 영향을 미친다. 

   셋째, 인식적 가치는 브랜드 정체성에 긍정적인 영향을 미친다. 

   넷째, 브랜드 정체성은 브랜드 신뢰에 긍정적 영향을 미친다.

   다섯째, 브랜드 정체성은 브랜드 감정에 긍정적 영향을 미친다.
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V. 결론

5.1. 연구결과의 요약

   골프용품 소비자들이 골프용품 브랜드에서 느끼는 소비가치를 선행연구에 

기초하여 정서적 가치, 사회적 가치, 인식적 가치, 총 3가지로 제시하였다.

   소비가치를 어느 정도 충족시켜 주느냐에 따라서 골프용품 브랜드들은 브

랜드 정체성을 명확히 할 수 있었다. 소비가치 중에서도 정서적 가치, 인식적 

가치, 사회적 가치 순으로 브랜드 정체성에 미치는 영향력이 큰 것으로 파악

되었다.

   이는 골프용품 브랜드에 대한 기능적 소구보다는 골프용품 브랜드가 소비

자에게 줄 수 있는 다양한 정서적 측면의 소구가 필요하고, 더불어, 새로움과 

흥미 요소의 전달을 통해 명확한 브랜드 정체성 확립이 가능하다는 것을 의

미한다.

   또한, 골프용품 브랜드 정체성이 브랜드 신뢰와 브랜드 감정에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 

   결국, 경쟁브랜드와는 다른 브랜드의 명확한 정체성 구축을 통해 소비자의 

브랜드 반응을 긍정적으로 이끌어낼 수 있고, 이는 브랜드 애호도로 이어질 

수 있다는 것을 시사한다.

  

5.2 연구의 시사점 및 향후 과제

  

   본 연구를 통해서 골프 소비자를 주 고객으로 하는 골프용품 기업에서는 

골프용품의 기능적 소구보다는 골프용품 브랜드가 소비자에게 다양한 정서적 

측면에서 소구할 수 있는 마케팅전략을 수립할 것을 제시하고 있다.

   본 연구는 골프용품 전체에 대한 소비가치와 브랜드 정체성, 브랜드 반응

에 대한 연구를 수행하였다. 향후에는 골프용품에 대한 세부적인 분류와 기존 
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선행연구에서 추출된 소비가치에 대한 개념에서 좀 더 확장된 개념을 적용한 

후속연구가 필요할 것으로 보인다.
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부 록

골프용품의 소비가치와 브랜드 정체성에 관한 연구

안녕하십니까?

귀하의 무궁한 발전을 기원합니다. 본 설문은 골프용품을 대상으로 소

비가치가 브랜드 정체성 및 브랜드 반응에 미치는 영향을 심층적으로 알

아보기 위한 연구작업의 일환으로 만들어진 것입니다.

각 질문에 대한 정답은 없으며, 오직 귀하가 생각하시고 느끼시는 대로

만 답변해 주시면 됩니다. 설문지를 통하여 얻어진 귀하의 고견은 오직 

연구에만 활용될 것이며, 자료의 처리과정에 있어서도 절대 비밀이 보장될 

것입니다. 아무쪼록 바쁘신 중에도 본 연구조사작업에 협조하여 주시면 감

사하겠습니다.

2022년  11월

연구자 :

 

한성대학교 대학원 무역학과 박사과정 김영호
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전혀               매우
그렇지않다          그렇다

 (1) 나는 건강관리를 위해서 스포츠 활동을 참여
한다

 ①②③④⑤

 (2) 스포츠 활동을 통해서 건강해진다고 생각한다  ①②③④⑤
 (3) 스포츠는 건강한 삶을 위해서 필요하다  ①②③④⑤
 (4) 나는 유행하는 스포츠 활동에 관심이 있다  ①②③④⑤
 (5) 많은 사람들이 관심을 갖는 스포츠 활동에 

참여하는 것을   
    선호한다

 ①②③④⑤

 (6) 유행하는 스포츠에 참여하는 것은 나를 돋보
이게 한다

 ①②③④⑤

 (7) 스포츠 활동에서 수준 높은 플레이어가 되는
데 관심이 크다

 ①②③④⑤

 (8) 더 나은 운동 기능의 성취가 스포츠 활동에서 
중요하다

 ①②③④⑤

 (9) 스포츠 활동에서 더 높은 수준을 달성하고자 
애쓰는 편이다

 ①②③④⑤

(10) 스포츠 활동을 통해서 더 멋진 나를 만들어 
간다고 생각한다

 ①②③④⑤

(11) 스포츠 활동은 자아실현을 위한 수단이 된다  ①②③④⑤
(12) 스포츠를 통해서 주변으로부터 존경과 부러움

을 받고싶다
 ①②③④⑤

(13) 나는 스포츠 경기를 통해서 승리하는 것이 
중요하다

 ①②③④⑤

(14) 나는 승리의 즐거움 때문에 스포츠 활동을 
하는 것 같다

 ①②③④⑤

(15) 대결과 승리가 없는 스포츠 활동은 즐겁지 
않다

 ①②③④⑤

(16) 나는 사람들과 관계를 위해서 스포츠 활동에 
참여하는 편이다

 ①②③④⑤

‣ 아래 질문은 필드 라운딩 골프경험이 있는 분만 응답해 주시기 바랍니다.

1. 귀하께서는 아래의 각 항목에 대해서 어떻게 생각하십니까?
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전혀               매우
그렇지않다          그렇다

 (1) 이 브랜드는 나에게 즐거움을 준다  ①②③④⑤
 (2) 이 브랜드는 나에게 기쁨을 준다  ①②③④⑤
 (3) 이 브랜드는 나를 활기차게 하고 스트레스를 

줄여준다
 ①②③④⑤

 (4) 이 브랜드는 내 위치와 격에 맞는다  ①②③④⑤
 (5) 이 브랜드는 나의 사회적 지위에 잘 어울린다  ①②③④⑤
 (6) 이 브랜드는 내 친구와 주변 사람들도 잘 사

용하고 있다
 ①②③④⑤

 (7) 이 브랜드는 새로운 것을 경험하도록 한다  ①②③④⑤
 (8) 이 브랜드는 새로운 시도를 할 수 있도록 한

다
 ①②③④⑤

 (9) 이 브랜드는 흥미로움을 제공해 준다  ①②③④⑤

(17) 사회적 관계 형성 및 유지를 위해 스포츠 활
동을 한다

 ①②③④⑤

(18) 사람들과의 사교활동이 스포츠 활동에서 가장 
중요하다

 ①②③④⑤

(19) 스포츠 활동에서 멋진 의류와 장비는 매우 
중요한 부분이다

 ①②③④⑤

(20) 운동 능력보다 멋진 스타일이 더 중요하다고 
생각한다

 ①②③④⑤

(21) 운동만 잘 한다면 어떤 의류나 장비를 사용
하던지 중요하지 않다

 ①②③④⑤

(22) 스포츠 활동의 가장 큰 목적은 기분전환이다  ①②③④⑤
(23) 스트레스를 해소하기 위해서 스포츠 활동을 

한다
 ①②③④⑤

(24) 스포츠 활동은 우울한 기분을 해소하기 위해
서 중요하다

 ①②③④⑤

2. 아래 설문은 귀하께서 사용하시는 골프볼 등의 골프용품(장비, 의류 제외) 브랜드

를 대상으로 응답해 주시기 바랍니다.

예시) 타이틀리스트, 볼빅, 브릿지스톤, 테일러메이드, 캘러웨이, 스릭슨 등
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전혀               매우
그렇지않다          그렇다

 (1) 이 브랜드는 경쟁 브랜드와는 다르다  ①②③④⑤
 (2) 이 브랜드는 높은 품질의 브랜드이다  ①②③④⑤
 (3) 이 브랜드는 인기있는 브랜드이다  ①②③④⑤
 (4) 이 브랜드는 내 위치와 격에 맞는다  ①②③④⑤
 (5) 이 브랜드는 특별한 브랜드이다  ①②③④⑤
 (6) 나는 이 브랜드에 믿음이 간다  ①②③④⑤
 (7) 나는 이 브랜드에 의지한다  ①②③④⑤
 (8) 이 브랜드는 안전하다고 생각한다　  ①②③④⑤
 (9) 이 브랜드는 나에게 기분 좋은 브랜드이다  ①②③④⑤
(10) 이 브랜드는 나에게 행복함을 주는 브랜드이

다

 ①②③④⑤

(11) 이 브랜드는 나에게 즐거움을 주는 브랜드이

다

 ①②③④⑤

3. 아래 설문은 귀하께서 사용하시는 골프볼 등의 골프용품(장비, 의류 제외) 브랜드

를 대상으로 응답해 주시기 바랍니다.

예시) 타이틀리스트, 볼빅, 브릿지스톤, 테일러메이드, 캘러웨이, 스릭슨 등
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‣ 응답자 배경설문입니다. 통계처리를 위해 꼭 필요하오니 빠짐없
이 적어주시기 바랍니다

1. 귀하께서는 아래의 각 항목에 대해서 어떻게 생각하십니까?

2. 귀하의 성별은?    (1) 여자 (2) 남자

3. 귀하의 나이는?      만________세

4. 귀하의 직업은 무엇입니까?

(1) 학생 (2) 직장인 (3) 주부 (4) 자영업 

(5) 공무원 (6) 기타(    )

5. 귀하의 골프 구력은 어느 정도이십니까? (      )년

6. 귀하의 평균 스코어는 어느 정도이십니까? [1개 선택]

(1) 100 이상 (2) 90대 (3) 80대 (4) 70대

7. 귀하의 최근 1년 동안의 라운딩 횟수(스크린 제외)는 어떻게 되십니까?

(1) 5회 이하 (2) 6~10회 (3) 11회~15회 (4) 16회~20회 

(5) 21회~25회 (6) 26회 이상
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The effects of Consumption Value on Brand 
Identity, Brand Trust and Brand Affect

- Focused on Golf-related Goods - 
 

Kim, Yeong-Ho

Major in International Business

Dept. of International Trade

The Graduate School

Hansung University

   

     In this study, in order to identify the consumption value of 

consumers centered on golf equipment and to understand the impact of 

consumers' consumption value on brand identity, brand trust, and brand 

affection, we sought to find a way to maximize the loyalty of golf 

equipment consumers by identifying the structural relationship between 

the variables that directly affect brand identity, brand trust, and brand 

affection. 

   In this study, the consumption value that golf equipment consumers 

feel from golf equipment brands was presented in three categories, 

emotional value, social value, and epistemic value, based on prior 
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research. 

   Depending on the extent to which they meet the consumption value, 

golf equipment brands have been able to clarify their brand identity. 

Among the consumption values, emotional value, social value, and 

epistemic value were found to have a great influence on brand identity. 

   This means that rather than a functional appeal to a golf equipment 

brand, it is necessary to appeal to various emotional aspects that a golf 

equipment brand can give to consumers, and it is possible to establish a 

clear brand identity through the delivery of novelty and interest elements.

   In addition, golf equipment brand identity has been shown to have a 

positive effect on brand trust and brand affection.

   Ultimately, it suggests that by establishing a clear identity of a brand 

that is different from the competition, it is possible to elicit a positive 

response from consumers, which can lead to brand affection.

   Through this study, golf equipment companies whose main customers 

are golf consumers suggest that golf equipment brands establish marketing 

strategies that can appeal to consumers from various emotional aspects, 

rather than the functional appeal of golf equipment.

   This study conducted a study on the consumption value, brand 

identity, and brand response to the entire golf product. In the future, it is 

likely that follow-up studies will be required to apply a detailed 

classification of golf equipment and a more expanded concept from the 

concept of consumption value extracted from previous research. 

 【Keywords】brand affect, brand identity, brand response, brand trust, 

consumption value, emotional value, epistemic value, golf goods, social 

value


