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  언제나 어디서나 모든 것이 연결되는 스마트폰의 대중화로 인하여 온라인

을 통한 비대면 방식의 커뮤니케이션이 일상의 대부분이 되고 있다. 이에 따

라서 텍스트 위주의 메시지 전달 과정에서 나타나는 커뮤니케이션의 한계를 

보완하기 위해 이모티콘의 사용이 늘어나고 있으며, 발신자의 감정과 상황 전

달이 보완된 이모티콘이 깊은 공감대 형성이 가능해졌고 대화가 좀 더 재미

가 있어지고 감정표현을 다양하게 전달 할 수 있다. 그러나 모바일마케팅이 

활성화되고 이모티콘을 활용한 커뮤니케이션이 증가하고 있지만 비언어적 커

뮤니케이션의 기업 커뮤니케이션에 미치는 영향에 대한 연구가 매우 제한적

이기에 새로운 마케팅 전략이 필요하다. 이에 따라 본 연구의 목적은 이모티

콘을 통해 형성되는 감정이 소비자와의 관계구축 강화 및 상호작용에 어떠한 

영향을 미치는지를 알아보는 것이고 이모티콘에서 유발되는 감정이 소비자의 

개인화 특성에 따라 어떻게 관여되는지를 분석하고 어떤 관계몰입을 형성하
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고 자아표현욕구의 관여에 따라 브랜드 애착 정도와 구매의도에 어떻게 영향

을 미치는지를 분석하는 것에 목적이 있다. 따라서 연구문제 중심으로 분석한 

연구결과는 다음과 같다 

  첫째, 이모티콘이 유발하는 감정이 브랜드 애착에 어떻게 영향을 미치는가?  

  첫 번째 문제의 가설을 분석한 결과, 이모티콘이 유발하는 긍정적은 감정을 

기쁨, 만족, 친근함 3가지로 설정하고 분석한 결과 기쁨, 만족, 친근한 감정 

모두가 클수록 브랜드 애착에 긍정적으로 작용하는 것을 알 수가 있었다. 

   둘째, 이모티콘과 브랜드 애착은 소비자 개인적 특성인 관계몰입, 자아표

현욕구가 높고 낮음에 따라 어떻게 달라지는가?

  두 번째 연구문제를 분석한 결과 기쁨, 만족, 친근한 감정에 대해 관계몰입

이 깊을수록 브랜드 애착이 달라질 수 있다는 결과를 알 수 있었다. 반면 자

아표현욕구는 만족, 친근한 감정에는 상호작용 효과가 있을 것이라는 결과가 

나왔지만 기쁨 감정에는 다른 차이가 없는 것으로 확인되었다. 

  본 연구의 결과를 종합하면 첫 번째로 기업이 소비자와 커뮤니케이션을 할 

때 적절한 이모티콘을 이용하여 소비자들의 긍정적 감정을 불러일으킨다면 

커뮤니케이션 효과를 극대화 시킬 수 있고, 이를 통해 브랜드에 대한 애착을 

유발시킬 수 있음을 알 수 있었다. 두 번째, 기업이 사용하는 비언어적 커뮤

니케이션인 이모티콘을 어떻게 만드는가에 따라 기업의 브랜드 애착에 영향

을 미칠 것이고, 또한 개인의 특성을 고려하여 타겟별로 다르게 만들어 배포

하면 기업의 브랜드 애착과 구매의도에 높은 효과를 가져 올 것이라는 함의

를 줄 수 있을 것이다. 세 번째, 비언어적 커뮤니케이션의 효과성에 대한 연

구가 동작, 태도 등의 표현 위주의 연구에서 감정으로 확대하여 이론적 기반

을 넓힐 수 있을 것이고, 이모티콘이라는 매개물을 이용하여 관계 형성을 시

도하는 연구의 기초가 될 수 있을 것이다.

  그러나 본 연구는 이모티콘이 기업의 광고물에 포함되었을 때 일반적인 이

모티콘에 비해 기쁨, 만족, 친근함의 감정이 떨어지는 것으로 나타나 비언어
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적 커뮤니케이션에서도 크리에이티브의 중요성에 대해서 좀 더 논의가 필요

하다.

<주제어> : 비언어커뮤니케이션, 이모티콘, 감정, 관계몰입, 자아표현, 

           브랜드애착, 구매의도 
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Ⅰ. 서 론

1.1 연구배경 및 목적

  언제나 어디서나 모든 것이 연결되는 스마트폰의 대중화로 인하여 온라인

을 통한 비대면 방식의 커뮤니케이션이 일상의 대부분이 되고 있다. 이에 따

라서 텍스트 위주의 메시지 전달 과정에서 나타나는 커뮤니케이션의 한계를 

보완하기 위해 이모티콘의 사용이 늘어나고 있으며, 발신자의 감정과 상황 전

달이 보완된 이모티콘이 깊은 공감대 형성이 가능해졌고 대화가 좀 더 재미

가 있어지고 감정표현을 다양하게 전달 할 수 있다. 또한 이모티콘을 사용함

으로써 메시지의 신속한 전달과 친숙한 캐릭터를 활용해 감정이 재미있고 재

부드럽게 표현될 수 있는 장점이 있다. 이러한 현상은 이모티콘이 관계기능으

로 통해 인간관계를 강화시키기도 한다. 실제 이에 관련된 결과로서 SNS 분

석회사인 퀸틀리(Quintly, 2017)에 따르면 조사한 인스타그램의 프로파일의 

57%가 이모티콘을 사용했으며, 이모티콘을 사용한 경우는 사용하지 않은 경

우보다 상호작용이 평균 47.7% 증가한 것으로 나타났다. 이는 현재 SNS에서 

이모티콘이 소비자와 커뮤니케이션하기에 중요한 수단으로 사용되고 있음을 

보여주는 결과로 이에 대해서 전문가들은 자신을 보다 유능하고 친숙하게 보

이기 위한 방법으로 이모티콘을 사용하고 있고, 점차 늘어나는 모바일 수요로 

인해 비대면 커뮤니케이션이 일상화되면서 기업들은 소비자와의 커뮤니케이

션에 모바일 활용이 증가하면서 기업들이 페이지에 이모티콘의 사용을 점차 

늘려나가고 있다. 그리고 기업들은 스토리텔링을 통해 이미지가 소비자에게 

더 친근하고 깊게 스며들기 위해 이모티콘을 사용한다고 말하였다. 

  본 연구의 목적은 이모티콘을 통해 형성되는 감정이 소비자와의 관계구축 

강화 및 상호작용에 어떠한 영향을 미치는지를 알아보는 것이고 이모티콘에

서 유발되는 감정이 소비자의 개인화 특성에 따라 어떻게 관여되는지를 분석

하고 어떤 관계몰입을 형성하고 자아표현욕구의 관여에 따라 브랜드 애착 정

도와 구매의도에 어떻게 영향을 미치는지를 분석하는 것이 목표이다. 모바일
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마케팅이 활성화되고 이모티콘을 활용한 커뮤니케이션이 증가하고 있지만 비

언어적 커뮤니케이션의 기업 커뮤니케이션에 미치는 영향에 대한 연구가 매

우 제한적이기 때문에 이 연구는 모바일 광고, 비언어적 커뮤니케이션의 효과

성을 연구한다는 것에 의의가 있고, 이전 연구와 다르게 모바일상의 비언어적 

커뮤니케이션에 대한 연구라는 점과 비언어적 커뮤니케이션이 만들어내는 감

정을 중점으로 하는 연구라는 점에 특성이 있다. 따라서 본 연구는 이모티콘

이 유발하는 감정이 브랜드애착에 미치는 영향을 밝히는 과정에서 소비자 개

인특성인 관계몰입, 자아표현욕구 조절효과를 검증하게 하게 될 것이다. 본 

연구의 연구결과는 비언어적 커뮤니케이션의 효과성에 대한 연구가 동작, 태

도 등의 표현 위주의 연구에서 감정으로 확대하여 이론적 기반을 넓힐 수 있

고, 기업이 사용하는 비언어적 커뮤니케이션인 이모티콘을 어떻게 만드는가에 

따라 기업의 브랜드 애착에 영향을 미칠 것이고, 또한 개인의 특성을 고려하

여 타겟별로 다르게 만들어 배포하면 기업의 브랜드 애착과 구매의도에 높은 

효과를 가져 올 것 이라는 시사점을 줄 수 있을 것이다.

1.2 연구문제

  앞서 이야기한 바와 같이 본 연구는 이모티콘이 유발하는 감정이 소비자 

개인특성인 관계몰입, 자아표현욕구에 따라 어떠한 차이가 있는지를 목적을 

두고 이 목적을 달성하기 위하여 다음의 연구문제 2가지를 제시하고 중점적

으로 연구하고자 하였다.

1.2.1 <연구문제1> 이모티콘이 유발하는 감정이 브랜드 애착에 어떻게 

                 영향을 미치는가?

1.2.2 <연구문제2> 이모티콘이 유발하는 감정과 브랜드 애착은 소비자 

                 개인적 특성인 정서적 몰입, 자아표현욕구가 높고 

                 낮음에 따라 어떻게 달라지는가?
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1.3 주요변수의 조작적 정의

  본 연구에 대하여 정확한 이해와 해석을 위해 연구에 쓰이고 있는 주요변

수들을 다음과 같이 조작적 정의를 하였다.

1.3.1 이모티콘의 유발하는 감정

  마예나, 이현주, 이강현 & 이청하(2019)는 디지털 환경의 특성상 커뮤니케

이션이 비대면 커뮤니케이션으로 이루어지기 때문에 이용자들은 자신의 다양

한 감정을 만들어내고 다양하고 생생하게 메시지를 전달하기 위해 텍스트와 

함께 이모티콘을 사용하고 있다고 하였다. Larsen & Diener(1992)는 감정 원

형모형을 바탕으로 인간과계에서 느끼는 감정을 즐거운, 행복한, 기운찬, 기

쁜, 친근한, 갈망하는 협조적인, 인내력 있는, 배려하는, 참을성 있는, 만족스

러운, 흥분되는, 열광적인의 13개의 유형으로 정리하였다. 본 연구에서는 

Larsen & Diener(1992)의 13개의 유형 중 기쁨, 만족, 친근함 3가지의 긍정

적인 감정을 이모티콘이 유발하는 감정으로 조작 정의 한다. 

1.3.2 관계몰입

  본 연구에서 이모티콘이 유발하는 감정을 통한 관계몰입은 어떤 계산이나 

합리적인 선택에 의해 생성되는 관계몰입이 아닌 수신자와의 상호작용을 통

하여 생성되는 정서적인 애착 상태로서 관계몰입의 차원 중에서도 가장 순수

한 형태인 정서적 애착, 유대감을 느끼는 정도로서의 정서적 몰입을 의미한다

(Poon, 2012).

1.3.3 자아표현욕구

  황상민(2000)은 이모티콘은 새롭게 창조된 개인이기에 현재 상황이나 자신
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의 정체성을 드러낼 수 있다고 하였다. 자신의 상태를 드러내는 자아는 자기

만의 기호가 아니라 사회적으로 상호작용을 통하여 만들어낸 사회적 기호인 

것이다. 본 연구는 SNS의 이모티콘은 가상과 익명을 배경으로 펼쳐지는 자신

만의 또 다른 정체적 자아표현을 의미한다.

1.3.4 브랜드애착

  Thomson, MacInnis & Park(2005)은 브랜드애착(Brand attachment)에 대

해 브랜드와 소비자 관계에 지속되는 상호작용을 통해 소비자가 브랜드를 자

신과 가까운 것처럼 느끼는 서로 연결되어 있는 것 같은 정서적인 상태라고 

하였다. 즉 본 연구에서 브랜드애착은 소비자가 브랜드와의 장기적인 관계에

서 느끼는 브랜드에 대한 '관심'과 '사랑'으로 정의하였다.

1.3.5 구매의도

  Fishbine & Ajzen(1975)는 구매의도는 소비자와 그 행동과의 관계를 묶을 

수 있는 주관적인 상태로 소비자의 태도와 행동 간의 변수들을 의미한다고 

하였다. 즉, 구매의도란 개인의 행동과 관련된 태도와 구매로 이어지는 행동 

간의 변수의 역할을 하는 것으로 한 소비자와 구매행동의 관계가 내재되는 

주관적인 가능성이 있다고 정의하였다.

1.4 연구범위 및 연구방법

본 연구는 2가지 연구문제를 밝히기 위하여 다음의 범위 내에서 다음과 같

은 방법으로 연구를 진행하였다.

  본 연구의 이론적 배경 및 선행연구의 이모티콘이 유발하는 감정과 관계 

몰입과 자아표현욕구와의 관계, 관계몰입과 자아표현욕구와 브랜드애착과의 
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관계 그리고 브랜드애착과 구매의도와의 관계는 선행 연구된 학술논문, 석박

사 학위논문, 단행본 그리고 학술회의 발표 자료 등을 수집하여 문헌분석을 

실시하였다. 또한 이모티콘이 유발하는 감정에 대한 분류 후 이 중 기쁨, 만

족, 친근함 등의 긍정적인 감정을 제작물로 구성하고 20-40대 52명을 대상으

로 예비조사를 실시하여 감정 표현이 제대로 조작이 되었는지 조작점검을 하

였고, 예비조사 결과를 바탕으로 20-40대 312명을 대상으로 설문조사를 온

라인으로 실시하였다. 비체계적 표본 추출 중 임의 추출법으로 표본을 추출하

고 SPSS를 이용하여 분산분석(ANOVA)와 T-TEST로 분석을 실시하였다.

  본 연구의 구성을 살펴보면 <그림 1-1>과 같다.

첫째, 연구배경과 목적, 연구문제 주요 변수 조작적 정의, 연구범위 및 연구방

법 기술.

둘째, 연구문제를 구명을 위한 이모티콘이 유발하는 감정, 관계몰입, 자아표현

욕구, 브랜드애착, 구매의도 등의 선행연구 및 이론적 배경에 대한 문헌분석 

기술.

셋째, 설문조사를 위한 연구설계, 연구모형, 가설설정, 설문구성, 조사 참여자, 

조사 및 분석방법 기술.

넷째, 설문조사 자료의 분석결과, 가설검증 결과 기술.

마지막으로, 결론 및 제언, 2가지의 연구문제에 대한 결론, 선행연구와의 관

계, 연구의 한계점 기술 등으로 다섯 가지의 순서로 구성되었다.
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<그림 1-1> 연구의 구성

Ⅰ. 서 론

  1.1 연구배경 및 목적
  1.2 연구문제
  1.3 주요변수의 조작적 정의
  1.4 연구범위 및 연구방법

⇩
II. 이론적 배경 및 선행연구

  2.1 이모티콘이 유발하는 감정
  2.2 이모티콘이 유발하는 감정과 자아표현욕구
  2.3 이모티콘이 유발하는 감정과 관계몰입
  2.4 자아표현욕구와 브랜드애착
  2.5 관계몰입과 브랜드애착
  2.6 브랜드애착과 구매의도

⇩
III. 연구설계 및 조사

  3.1 연구모형
  3.2 연구가설
  3.3 조사 설문의 구성 
  3.4 조사 참여자
  3.5 조사 및 분석 

⇩
IV. 분석결과

  4.1 가설검증

⇩
V. 결론 및 제언
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Ⅱ. 이론적 배경 및 선행연구

2.1 이모티콘이 유발하는 감정

  이모티콘의 주된 기능은 문자 위주의 의사소통에서는 나타내기 힘든 비언

어적 표현을 대신하여 감정을 전달하는 것이다(비피기술거래, 2017). 이모티

콘을 사용하는 사름은 이모티콘을 통하여 자신이 원하는 감정을 신속하게 전

달하면서도 메시지 전달의 효과를 높여야 하고, 소통할 때 재미가 있어야 한

다(김선진, 2014). 즉 밀레니얼 세대들이 여러 공공장소에서 모바일을 통하여 

텍스트와 이모티콘을 같이 사용하여 메시지 주고받는 것을 흔히 볼 수 있다. 

이는 밀레니얼 세대가 전화보다 텍스트와 이모티콘을 편하게 느끼고, 자주 사

용한다는 것을 의미한다. 이모티콘을 텍스트와 함께 사용하는 이유는 텍스트

로 표현하기 힘든 것들을 이모티콘을 통하여 자기의 감정을 쉽게 표현을 하

는 것을 텍스트 대신 메시지를 전달 할 수 있기 때문이다. 

  이처럼 디지털 환경에서 다양한 채널로의 커뮤니케이션이 가능해지면서 기

존 방식의 커뮤니케이션 틀에 변화를 가져왔다. 발신자와 수신자 사이에서 즉

각적이고 직접적인 피드백이 지속적으로 이루어지는 양방향적인 특성으로 하

는 미디어들이 환경을 제공해 주었고 비언어적 요소에 의한 커뮤니케이션은 

빠르게 의사전달을 가능하게 됐는데, 디지털 환경에서 실시간으로 주고받는 

메시지를 신속하게 하는데 제격인 것이 이모티콘인 것이다. 감정이나 표정의 

상태 메시지는 경직되고 답답한 분위기가 될 수 있지만, 이때 텍스트가 아니

라 이모티콘을 사용한 비언어적 요소의 메시지 전달은 분위기를 좋게 만들 

수도 있을 것 같다. 또한 이모티콘은 대화 순간의 상태를 자연스럽게 만들면

서 시각적으로도 보는 즐거움도 주기도 한다고 하였다(송채원 & 나성숙, 

2012). 디지털 공간 특성상 소통이 대부분 비대면 방식으로 이루어지기 때문

에 이용자들은 자신만의 다양한 감정을 생생하고 다양하게 전달하기 위해 텍

스트와 함께 이모티콘을 사용하고 있고 더욱더 디지털 기술이 발달로 하게 

되면 이모티콘을 사용한 감성 커뮤니케이션으로 확장되고 표현방법도 다양해

질 것이다. 이모티콘은 텍스트로부터 변형된 전달자의 주관이 포함된 이미지 
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텍스트로서 이미지, 시그널, 사인 등과 같은 다양한 비언어 메시지를 전달하

여 이해시키려는 행동인 것이다. 

  선행 연구에서 이모티콘은 커뮤니케이션 과정에서 감정 표현에 적합하고 

대화 상대의 감정을 보다 명확히 인식하게 한다(구희령, 2000)는 결과를 보여

주었고 유연수(2007)는 이모티콘은 커뮤니케이션에서 감정을 자유롭게 표현

하고 사용자가 느끼는 감정과 상황을 즉각적으로 표현하는 데 있어 효과적인 

커뮤니케이션 수단이 된다고 하였다.

  기본 감정에 대한 선행연구를 살펴보면 안성혜와 윤세진(2006)은 인간의 

감정에 관해 학자들이 기본 감정을 정의하려고 하였지만 아직 여러 요소에 

따라서 기본 감정의 범위는 차이를 보이고 있다고 하였다. 심리학자 로버트 

플루치크는 ‘두려움, 슬픔, 놀람, 분노, 거부, 즐거움, 기대, 수용’ 8가지 양극

성 기본 정서를 제안하였고, Ekman(2006)은 사람들의 43개의 표정으로 ‘기

쁨, 슬픔, 분노, 놀람, 혐오, 두려움’의 6가지 기본 감정으로 나누었다. 또한 

감성어휘 연구를 해온 정현원과 나건(2007)은 사람들의 감정을 ‘선호성, 희비

와 분노성,  만족과 불만족성, 공포와 신뢰성’으로 구분하였으며, 신정은과 윤

주현(2017)은 ‘기쁨, 슬픔, 화남, 두려움’ 등이 사람들이 자주 느끼고 경험하

는 감정을 포함한다고 연구하였다. 

  다음으로 이모티콘이 유발하는 감정에 대한 선행연구 결과들은 이모티콘은 

비언어적 커뮤니케이션 수단으로써 사용을 통해 발신자는 신속하게 감정을 

전달할 수 있을 뿐만 아니라(Russell, 2002; Huang et al., 2008), 수신자가 

발신자의 감정을 이해하는 데 도움을 준고(Tossell et al., 2012), 이모티콘의 

통해 커뮤니케이션 자체에 즐거움을 느낄 수 있으며(Huang et al., 2008; 공

현희, 2007), 이를 통해 수신자와 발신자의 친근감이 상승할 수 있다고 하였

다(정혜욱, 2018). 또한 Wibowo et al.(2016)은 이모티콘을 통해 친절하고 

친숙한 긍정적인 감정을 줄 수 있다고 말하고 있고, Byron & Baldridge(2007)

도 이모티콘의 사용으로 호의적인 이미지가 생성되었고 발신자의 선호도가 

향상되었다. 발신자의 긍정적인 이미지는 수신자와 발신자의 친근감 형성뿐만 

아니라, 수신자가 발신자의 의견을 긍정적으로 수용하는 데에 도움이 될 수 

있다고 하였다. 즉 이모티콘 사용이 긍정적인 감정이 유발하는데 긍정적인 역
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할을 한다고 말할 수 있다.

  이모티콘은 암호화된 상태로 수용자에게 제시되는 대상은 그 대상이 말하

고 있는 지시체 의미를 수용자가 해석하려 한다. 이 해석을 통하여 생성되는 

감정의 표현을 각기 다른 방법으로 표현할 수 있는 추상성을 가지고 있다. 즉 

이모티콘이 가진 추상성을 수용자들이 제거할수록 직관성이 높아져 의미가 

정확해지고 전달력이 높아질 것이다(김진곤, 2006)라고 하였다. 또한 조규명

과 김경숙(2004)은 이모티콘은 문화적 관습에 의해 학습된 기호이자 전달자

의 비언어적 의도나 의미를 메시지를 통해 전달 받을 수 있는 감성기호이다. 

디지털 환경에서 메시지는 의미나 감정을 표현하기 위한 기호로서 새로운 역

할이 필요로 하게 되었다. 기호란 인간의 감정을 이미지의 형태로 나타내고 

인간의 기본적인 감정을 기쁨, 노여움, 슬픔, 즐거움 희노애락을 바탕으로 비

언어적 이미지를 기호의 모습으로 나타내는 것을 의미한다. 또한 기호는 표

정, 형체, 동작 이미지를 시각적인 모습으로 나타내고, 이모티콘은 자체만의 

단순한 시각언어의 기능보다 텍스트가 가지고 있는 캐릭터 및 개성, 성격 요

소를 전달하는 기능을 가지는 기호로서 특징을 가지고 있다. 말과 글이 문자

언어인데 비해 조형언어로서 기호는 비문자적 언어라고 할 수 있다. 여기서 

디자인 결과물은 주로 시각으로 인한 지각과정에 의해 디자인 결과물에 내재

하는 여러 가지 정보가 해석 처리되어 적절한 반응을 유도하게 되는 시각 언

어적 능력이다(이영미, 2012). 이러한 점에서 이모티콘도 문자적 성격을 가지

고 있고 텍스트가 전달하지 못하는 감정이 담긴 주관을 담아 커뮤니케이션을 

시도 할 수 있을 것이다.

  본 연구에서는 위 선행연구 결과를 통해 비언어적 커뮤니케이션의 하나인 

이모티콘이 유발하는 감정이 브랜드 애착에 어떠한 영향을 미치는지 가설을 

세우고 그 가능성을 연구해보고자 한다.

2.2 이모티콘이 유발하는 감정과 자아표현욕구

  소비자들은 브랜드를 통해 자기만의 이미지를 만들고 커뮤니케이션하며 자

신의 개성이나 사회적으로 그 집단에 소속됨을 표현하기 위한 방법으로 브랜
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드를 선택하는 경향이 있기 때문에 브랜드의 상징성과 소비자 자아의 관계가 

더욱 중요시 된다. 다시 말해 ‘우리가 무엇을 갖고 있느냐가 우리가 누구인지 

말하고 있다.’라는 말은 소비자들이 자신의 자아를 계속해서 표현하고자 하는 

욕구를 소비를 통해 말하고 있음을 의미한다(Kleine et al., 1995). 소비자는 

자아와 일치하는 브랜드의 이미지를 자아표현의 기준으로 보고 소비함으로써 

자신의 개인적 자아를 표현하고 기존의 자아개념을 더욱더 굳히게 되고 소비

자들의 브랜드 소비는 커뮤니티나 소속되어있는 집단과의 결속을 반영하여 

사회적 목적달성에 기여하며. 이는 같은 사회에 속해있는 이해관계자들 사이

에서 긍정적인 반응을 얻을 수 있고 소비자의 사회적 자아표현욕구 충족을 

위하여 이용될 수 있다. Tian et al.(2001)는 소비자의 독특성 욕구란 자신의 

정체성을 표현할 목적으로 제품을 사용함으로써 사회적으로 자신을 다른 사

람들과의 차별성을 두고자 하는 욕구를 말하였고, 추미애와 김성환(2010)은 

독특성 욕구가 높은 소비자일수록 다른 사람과 구별되기를 원하며, 자신만의 

정체성을 표현할 수 있는 브랜드 제품을 사용하기를 원한다고 하였는데 특히 

개인의 자아표현 욕구를 표현하기 위해 쉬운 방법이 소비 행위이라고 하였다.

  이모티콘과 자아표현욕구의 관계에 관한 선행연구를 살펴보면 SNS를 통해 

개인들이 자신들의 자아표현을 나타낼 때 각기 다른 이유의 모습으로 자기를 

드러내고 있다. Gersch(1998)은 이에 대해 SNS와 같은 가상공간에서 개인들

마다 정체성을 다시 창조 할 수 있는 가능성이 있다고 했고, 황상민(2000)은  

SNS의 이모티콘은 가상과 익명을 바탕으로 펼치는 개인 자신만의 또 다른 

정체적 자아표현인 것이고, 이모티콘은 새롭게 만들어낸 개인이기에 현재 상

태나 자기만의 정체성을 드러낼 수 있다고 했다. 개인의 상태를 드러내는 자

아는 혼자만의 기호가 아니라 사람들과의 상호작용을 통해 형성된 기호인 것

이다. 또한 홍장선과 이종윤(2014)은 SNS에서의 이모티콘은 개인의 감정과 

의지가 함축적으로 담겨있는 기호인데 그 의미가 상징기제로까지 다양한 방

식으로 확장되어 커뮤니케이션이 이루어지고 있고, 김혜인(1998)과 이종윤, 

홍장선과 윤주현(2013)은 현실공간이 아닌 익명성과 가상성이라는 가상공간

에서는 개인의 자아를 마음대로 표현할 수 있는 자유로운 선택권이 있는데 

전달자의 감정과 의지가 함축적으로 담긴 기호로 만들어 전달하는 특징이 있
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다. 그리고 Sirgy(1982)는 소비자들이 자아이미지와 브랜드이미지를 대응시켜

서 브랜드를 사용함으로써 자기 자신의 성격이나 특성을 표현한다고 말하였

다.

  본 연구는 선행연구 결과를 바탕으로 개인의 자아표현 욕구는 의사소통에 

영향을 미치며 기호가 커뮤니케이션의 형태라고 할 때 비언어적 커뮤니케이

션은 자아표현욕구 정도에 따라 조절될 것으로 가설을 세우고 검토해보고자 

한다.

 

2.3 이모티콘이 유발하는 감정과 관계몰입

  최근 몰입은 사람들과의 관계뿐만 아니라 조직, 기업 등에서도 중요하게 다

뤄지는 개념이다. 몰입은 관계를 지속하고자 하는 의도(Geyskens et al., 

1996)와 욕구(Moorman et al., 1992)로 정의되고 있다. 그리고 Meyer & 

Allen(1991)의 연구에 따르면 몰입은 계산적 몰입, 정서적 몰입, 규범적 몰입 

차원으로 구분된다. 정서적 몰입은 특정 대상에 대한 충성심, 소속감, 행복함, 

자부심 등과 같은 감정을 통해 감정적으로 애착(Jaros et al., 2017)을 느끼고 

동일시하는 차원을 말하고, 계산적 몰입은 대상과의 이해관계가 종료될 경우 

발생하는 경제적, 사회적 지위와 관련된 이익에 기초한 몰입이다(Allen & 

Meyer, 1990). 마지막으로 규범적 몰입은 대상에 대한 도덕적 의무감, 사명

감, 책임감에 따라 이를 수행해야 한다는 내재적 가치관(Allen & Meyer, 

1990, 1996)에 해당한다. 이러한 개념은 처음에는 사람들과의 관계 기반에서 

조직 몰입으로 적용되다가 최근에는 소비자와 관계를 유지하기 위한 관계마

케팅으로 활용되고 있다. 관계마케팅은 기업이 소비자와 관계를 형성하고 유

지하며 강화하는 활동(Berry, 1983)이다. 이에 관련된 핵심적인 변수로 대상 

간의 관계몰입과 신뢰(Morgan & Hunt, 1994)가 제시된다.

  감정과 관계몰입의 관계에 대해 선행연구들을 살펴보면 이재훈(2002)은 공

감의 전제조건으로 동일시 감정이입의 중요성이 부각되는 경우가 많다. 상대

방의 언어적, 비언어적 감정은 주체에게 자기가 인지하거나 내적으로 성찰을 

불러일으키게 하는데, 이때 주체는 상대와 동일시를 허용하게 됨으로써 상대
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방의 입장이 되게 된다고 하였다. 감정이입 수준이 높아지면, 관계는 더 강화

되고 이는 상대의 몸짓이나 자세 등을 공유하면 할수록 두 사람 간의 관계 

수준은 더 깊어진다(Charney, 1966: Morris, 1998)고 하였다. 그리고 이한석 

과 강명수(2012)은 감정이입수준이 높아질수록 관계감정이 강화된다 하였고 

감정이입 단계에서 긍정적인 감정이입이 이루어진 경우, 인지적 처리 대신 감

정적인 요인만으로 정보를 처리할 뿐만 아니라 감정의 연결고리를 강화시킴

으로써 관계감정은 더욱 관계의 밀착도를 높인다(Bless et al., 1996)고 하였

다. 위 선행연구 결과를 봤을 때 비언어적 커뮤니케이션이 감정을 강화 시켜 

기업의 브랜드 애착에 영향을 미칠 것 이라고 예측된다.

  또한 전혜진(2019)는 관계몰입은 비언어적 표현 유형이 변하고, 맥락정보성

이 높아질수록 높게 나타나게 되며, 감정과 관계없이 맥락 자체가 관계몰입에 

있어 긍정적 영향을 미친다는 점에서 공감보다 정신적이고 사회적인 작용이 

강하게 반영되는 변수라 할 수 있고, 수신자는 이모티콘과의 동일시를 통해 

감정이입의 내적 측면인 내적모방을 발생시키며 그로인해 공감이 발생하고 

그 결과 관계몰입에 도달할 수 있어 이모티콘을 통한 공감과 관계몰입은 사

회적 상호작용에 따른 수신자의 인지, 정서, 행동 반응으로써 원인과 결과를 

갖는다고 하였고, 윤홍규(2012), 최낙환과 임아영(2009)도 상호작용을 통한 

감정이입의 결과로 공감이 일어난 결과로 몰입과 애착을 이끌어 낼 수 있다

고 하였다. 이 선행연구 결과 비언어적 커뮤니케이션의 하나인 이모티콘이 소

비자에게 공감을 준다면 관계몰입과 브랜드애착에도 영향이 미칠 것이라고 

생각된다. 그리고 Poon(2012)는 이모티콘을 통한 관계은 어떤 계산이나 선택

에 의해 발생하는 관계몰입이 아닌 수신자와의 상호작용을 통해 발생하는 정

서적 애착 상태로서 관계몰입의 차원 중에서도 가장 순수한 정서적 몰입에 

해당한다고 볼 수 있다고 했을 때 이모티콘이 유발하는 감정도 정서적 몰입

을 만들어 낼 수 있다고 예측할 수 있을 것이다.

  본 연구에서는 위 선행연구 결과를 통해 감정을 신뢰하게 되면 관계몰입을 

가져오게 되고 그 몰입이 강력한 충성도를 형성하는 것을 확인 하였다. 이는 

소비자의 충성도 만드는 과정에서 감정과 관계몰입이 중요한 역할을 하게 됨

을 의미한다. 소비자는 브랜드에 대한 관계형성 과정에서 쌓은 지식에 따라 
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브랜드의 능력에 의지하지만, 그 브랜드에 대한 인지된 신뢰가 형성되면 감정

이 발생함으로써 관계몰입이 되어 강한 충성도가 형성된다. 따라서 브랜드에 

대하여 신뢰가 형성된 소비자에게 각자의 욕구에 부합하는 서비스를 제공하

여 브랜드에 대해 긍정적인 감정을 가지고 의지하게 하여 관계몰입을 생성함

으로써 충성도를 구축할 수 있을 것이다. Hansen et al.(2003)은 사회네트워

크이론에서도 한 사회의 네트워크 안에서 한사람이 다른 사람에게 긍정적인 

감정을 가지면 그 사람에 대한 직접적인 관계없이 네트워크 안에서 상대방에 

대한 감정을 가진다고 하였다. 따라서 브랜드에 대한 감정적 애착은 브랜드에

게 감정적 몰입을 가져오기 때문에 감정 신뢰를 통하여 관계몰입을 만들고 

충성도를 만들 수 있으므로 본 연구에서는 비언어적 커뮤니케이션에 개인의 

몰입 정도가 브랜드 애착에도 영향이 있을 것으로 가설을 세우고 그 가능성

을 검토해보고자 한다.

2.4 자아표현욕구와 브랜드애착

  애착(Attachment)은 감정적 유대감에서 시작되어 집단 구성원과의 관계 또

는 다양한 인간관계를 설명하기 위해 개발되었는데, 최근 소비자행동 연구에

서 브랜드 애착이란 소비자가 사용하고 있는 브랜드에 대한 상호작용을 통해 

브랜드를 마치 자신과 가까운 사람에게 형성된 정서적 유대감이나 결속감과 

동일하게 느끼는 상태를 의미한다(김해룡, 이문규 & 김나민, 2005). 즉 소비

자가 특정한 브랜드를 소비하여 그 브랜드에 대해 지속적으로 구매의사를 가

지게 되는 마음으로서 그 브랜드에 대해 한번 애착을 생성하면 태도를 바꾸

거나 다른 브랜드로 손쉽게 이동하지 않는다. 소비자의 브랜드에 대한 애착은 

애정(Affection), 열정(Passion), 연결성(Connection)의 3가지 차원으로 구성되

며, 브랜드에 대한 애착이 장기적인 관계에서 발전되고 자아의 관점과 연결되

며, 애착행동을 유발함으로써 애착 브랜드에 대한 강한 결속을 유지하게 한다

(Thomson et al., 2005)라고 하였다. 그 결과로 인해 브랜드 소비는 내가 누

구인지를 표현해주고 소비의 목적에 의미가 부여되기 때문에 이러한 소비는 

자신의 아이덴티티를 표현해주는 기능도 하고 있다. 이러한 소비를 통해 자아
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표현 욕구가 충족되면 그 브랜드의 자아를 대입시키는 효과가 나타날 수 있

다. Sprott et al.(2009)은 브랜드 자아개입은 브랜드와의 관계를 맺는 행동이

고 소비자 자신이 누구인지를 보여주는 방법으로 브랜드를 자신의 자아의 일

부분으로 포함시키는 경향이 있다고 하였다. 그리고 최낙환(2011)은 소비자는 

브랜드를 자신의 자원으로 생각하며 브랜드를 이용하여 자아를 표현하고 브

랜드에 대한 애착정도가 높은 소비자는 자아를 브랜드에 확장하고 자신의 시

간적, 재무적 등의 자원을 브랜드에 소비하여 관계를 유지하려 할 것이라고 

말하였다. 또한 Belk(1998)는 소비자는 자신이 소유한 물건을 통해 확장된 자

아를 표현한다고 주장하였고, 한승수(2005)는 소비자 자신을 표현해 줄 수 있

는 브랜드라면 애착이라는 차별화된 경험을 할 수 있게 된다 하였다, 따라서 

혁신성이 높은 소비자들이 디자인적 요소를 통하여 다른 사람과의 차별되는 

욕구와 사회적 상징성, 제품 소유를 통하여 자아 정체성을 공개적으로 표현하

고자 하는 욕구가 강하고(정경회 & 유광길, 2009), 소비자가 브랜드를 자신

의 자아의 부분으로 생각하여 브랜드 자아개입 수준이 높아지면 브랜드에 관

심을 갖게 되고 많아져 브랜드에 대한 애착이 더욱 강화될 수 있을 것이라고 

말할 수 있다.

  다른 선행연구들을 살펴보면 대부분의 사람들은 자아표현 욕구를 지니고 

있으며, 소비 행위 볼 때 자아표현 욕구는 자신이 원하는 이상적인 자아 이미

지를 만들려는 목적 소비를 의미한고, 소비 주체로서의 자신에 대한 인식이 

커지고, 다른 사람들과 구별되고자 하는 자아의 욕구가 강해짐에 따라 브랜드

에 자아 표현적 기능을 추구하는 경향이 늘어남을 말하고 있다(장준수, 이재

홍 & 안광호 2011). 소비자는 자신의 이미지와 같다고 생각되는 브랜드를 좋

아하게 되고 그 브랜드를 구매함으로써 만족을 느낀다(Sirgy, 1985; Sirgy & 

Danes, 1982). 또한 장준수, 이재홍과 안광호(2011)은 소비자들은 제품의 기

능적 속성뿐만이 아니라 다양한 의미를 소비하는 과정에서 자아표현을 동반

하는데, 요즘 들어 사회가 개인화되면서 브랜드에 소비자 자신만의 주관적 상

징을 부여하는 경향은 더욱 늘어나고 있다. 이희준과 조창환(2017)은 자신만

의 독특한 개성을 지각함과 동시에 이를 외적으로도 표출하려는 욕구가 높아

질수록 자아표현의 욕구도 커질 것이므로 두 특성은 서로 관련성이 있다고 
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할 것이라 하였고, 김완석과 유연재(2003)는 독특성 욕구가 강한 소비자일수

록 소비를 통해 차별적 자아를 표출하는 경향이 높아진다고 하였다. 즉 소비

자들은 일관적인 욕구와 표현하고 싶은 욕구를 가지고 있고, 이런 욕구가 상

호 독립적이거나 상호작용하여 소비자는 자아를 표현하는데, 이런 과정에서 

브랜드가 상징으로서 이용될 수 있다. 따라서 소비자는 자신의 자아개념과 일

치하는 이미지를 갖는 브랜드를 구매하고, 그렇지 않은 브랜드를 구매하지 않

는 경향이 있다(이학식, 안광호 & 하영원, 2006)고 하고 있다.

  이러한 선행연구들의 토대로 결과를 본 연구에서는 자아 연결을 통해 브랜

드 애착이 어떻게 생성되고 이것을 통해 장기적으로 브랜드와의 관계가 유지

하고 발전할 수 있는지를 이모티콘이 유발하는 감정과 브랜드 애착 사이에서 

자아표현욕구가 조절적 역할을 할 것이라는 가정하고 연구를 진행하고자 한

다.

2.5 관계몰입과 브랜드애착

  지금의 소비자들은 브랜드를 단순히 어떤 제품에 상징적 이름으로만 생각

하는 것이 아니라 브랜드 자체를 생명력이 있는 존재로 생각한다. 다시 말해 

소비자에게 브랜드는 자신과 다른 특성을 가진 것으로써 자신과 상호작용하

며 관계를 맺는 상대가 될 수 있다(이동대 & 추미애, 2011). 또한 김재영

(2010)은 소비자가 브랜드 소비를 바라볼 때 그 브랜드의 상징적인 의미를 

개인화하고 그 브랜드와 관계를 맺고 상호작용하는 관점으로 변화하면서 소

비자와 브랜드의 지속적으로 장기적인 관계를 설명하기 위해 브랜드애착을 

중요한 의미를 가진다고 하였다.

  Gruen et al.(2000)은 정서적 몰입은 대상에 대한 정서적 애착에 기반하여 

장기적으로 관계를 유지하려는 행동의지 즉, 상대방에 대한 심리적 만족감에 

기반을 둔 관계유지 의지라고 말하였고, Fournier(1998)는 몰입을 특정 브랜

드와 장기적으로 관계를 유지하기 위한 행동연관으로 간주하고 몰입의 정도

가 클수록 그 브랜드와의 관계를 지속하기 위한 의지로 이어진다고 말하였다. 

또한 Allen et al.(1992)는 소비자가 특정 브랜드와의 동일시를 강하게 느낄수
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록 감정적인 관계가 형성되고 이는 강한 결속으로 이어진다고 밝혔고, 그로 

인해 최순화(2008)는 몰입은 내적 동기를 통하여 생성된 소비자와 브랜드 간

의 감정적 관계가 만들어짐으로써 생성된다고 볼 수 있다 하였다. 위 결과와 

같이 브랜드 소유를 통해 경험하는 정서적 공감은 브랜드에 대하여 강한 정

서적 몰입을 유발하게 될 것이다. 이어서 김해룡, 이문규, & 김나민(2005)은 

브랜드에 대한 몰입은 소비자의 브랜드에 대한 감정적 유대감인 브랜드 애착

의 변수로서 소비자들의 브랜드에 대한 장기적인 관계의 의사표현 방식이라

고 말하였다.

  위 연구의 결과를 통하여 본 연구에서는 이모티콘이 유발하는 감정과 브랜

드애착 사이에서 개인적인 특성인 정서적 몰입 정도가 조절적 역할을 할 것

이라는 가설을 세우고 연구를 진행하고자 한다.

2.6 브랜드애착과 구매 의도

  구매의도는 소비자가 가지는 구매에 대한 의지를 의미하는 것으로 소비자

의 구매행동을 이해하는데 있어 구매태도와 구매행동 간의 연결점의 역할을 

한다고 볼 수 있다(유창조, 안광호 & 박성휘, 2011). 소비자가 제품을 구매하

는 여부는 구매태도보다 구매의도에 의해 더욱 영향을 받을 수 있는데, 구매

의도는 대상에 대한 태도에 비해 더욱 확고하게 행동을 예측하는 것을 가능

하게 한다(Engel, J. F. et al., 1982, 정양식, 2016). Assael(2005)은 구매의도

란 브랜드 평가의 결과로서 소비자는 브랜드를 평가한 후 최고 수준의 만족

을 얻기 위해서 브랜드를 구매한다고 하였다.

  브랜드애착이 구매의도에 유의미한 영향을 미친다는 선행연구로 SNS를 사

용하는 디지털 환경 하에서 감정적 애착이 소비자의 문화콘텐츠 구매의도에 

긍정적인 영향을 미치는 것을 밝혔고(이한석, 2012), Grubb & Grathwohl(1967)

은 소비자들이 자아이미지와 일치한다고 생각하는 브랜드에 대해 호의적인 

구매의도를 갖지만, 자아 이미지와 일치하지 않는다고 생각하는 브랜드에 대

해서는 상대적으로 호감을 적다고 주장하였다. 또한 Dolich(1969)는 자신의 

이미지와 브랜드 이미지간의 일치성에 관한 연구에서는 구매의도가 높은 브
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랜드는 낮은 브랜드에 비해 브랜드 이미지와 소비자 자아 이미지간의 일치성

이 높다고 말하였고, Sirgy(1985)는 구매의도는 자아이미지의 일치에 의해 긍

정적 영향을 받는다고 발표하였다. 또한 Graeff(1997)의 연구에서 자아일치성

이 브랜드태도와 구매의도에 모두 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다.
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Ⅲ. 연구설계 및 조사

3.1 연구모형

<그림 3-1> 연구모형

3.2 연구가설

  본 연구는 연구문제를 규명하기 위하여 다음의 가설 4가지를 제시하고 설

문조사를 통해 가설을 검증하였다. 본 연구의 검증을 위해 다음과 같이 가설

을 설정하였다.

3.2.1 <가설1> 이모티콘이 유발하는 좋은 감정이 브랜드애착에 긍정적인 

             영향을 미칠 것이다.

      <가설1-1> 이모티콘이 유발하는 기쁜 감정이 브랜드애착에 긍정적인 

                영향을 미칠 것이다.

      <가설1-2> 이모티콘이 유발하는 만족 감정이 브랜드애착에 긍정적인 

                영향을 미칠 것이다.
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      <가설1-3> 이모티콘이 유발하는 친근한 감정이 브랜드애착에 긍정적인 

                영향을 미칠 것이다.

3.2.2 <가설2> 자아표현욕구에 따라 이모티콘이 유발하는 감정이 

             브랜드애착에 미치는 영향에 차이가 있을 것이다.

      <가설2-1> 자아표현 욕구는 이모티콘이 유발하는 기쁜 감정과 브랜드애착

                사이에서 상호작용 효과가 있을 것이다.

      <가설2-2> 자아표현 욕구는 이모티콘이 유발하는 만족 감정과 브랜드애착

                사이에서 상호작용 효과가 있을 것이다.

      <가설2-3> 자아표현 욕구는 이모티콘이 유발하는 친근한 감정과 브랜드

                애착 사이에서 상호작용 효과가 있을 것이다.

3.2.3 <가설3> 관계몰입에 따라 이모티콘이 유발하는 감정이 

             브랜드애착에 미치는 영향에 차이가 있을 것이다.

      <가설3-1> 관계몰입에 따라 이모티콘이 유발하는 기쁜 감정과 브랜드애착

                사이에 상호작용효과가 있을 것이다.

      <가설3-2> 관계몰입에 따라 이모티콘이 유발하는 만족 감정과 브랜드애착

                사이에 상호작용효과가 있을 것이다.

      <가설3-3> 관계몰입에 따라 이모티콘이 유발하는 친근한 감정과 브랜드 

                애착사이에 상호작용효과가 있을 것이다.

3.2.4 <가설4> 브랜드애착이 높아질수록 브랜드 구매의도에 긍정적인 

             영향을 미칠 것이다.

3.3 조사 설문의 구성

  본 연구의 실증 조사에 사용된 이모티콘이 유발하는 감정의 측정도구는 

Babin & Attaway(2000)등의 긍정적 감정 측정도구를 본 연구에 맞게 기쁨, 
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만족, 친근함 3가지로 재구성하여 사용하였고, 자아표현욕구 측정 문항은 최

낙환 등(2009)의 ‘내가 바라는 높은 수준의 인물로 나를 표현하는 것이다.’, 

‘다른 사람들이 그 브랜드의 좋은 이미지가 나와 어울린다고 생각한다.’, ‘내 

실제 모습과 어울린다고 생각한다.’ 3개의 자아표현욕구 충족성 문항을 사용

하였으며, 관계몰입의 측정도구로는 Allen & Meyer(1990)의 정서적 몰입 측

정 문항 ‘그 브랜드에 대한 애착이 더 생긴다.’, ‘나에게 더 큰 의미가 생긴

다.’, ‘그 브랜드에 소속감을 느낀다.’ 3개 문항을 사용하였다. 브랜드 애착의 

측정도구는 한승수(2005)의 ‘이 브랜드에 애정이 간다.’, ‘이 브랜드는 나에게 

기쁨을 준다.’, ‘이 브랜드는 나에게 친밀한 관계를 느끼게 한다.’ 3개 문항을 

사용하였다. 구매의도 측정문항은 ‘구매하고 싶게 한다.’ 1개 문항을 사용하였

다.

3.4 조사 참여자

  본 연구는 20-40대 52명을 대상으로 예비조사를 실시하여 감정표현이 제

대로 조작이 되었는지 조작점검 결과를 바탕으로 SNS를 사용하고 있는 20대

에서 40대의 학생 및 직장인 312명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하여 

분석에 사용하였다.

3.5 조사 및 분석

  본 연구의 실증조사는 설문지를 통하여 조사되었고, 조사는 2021년 9월부

터 11월까지 온라인을 통하여 설문조사를 실시하였고, 통계는 SPSS/WIN 

22.0을 사용하였고, 이모티콘이 유발하는 감정과 브랜드 애착사이에 관계몰

입, 자아표현욕구 변수들의 주 효과와 상호작용효과를 검증하기위해 분산분석

을 실시하였다. 그리고 구매의도에 대한 브랜드 애착의 효과를 보기위해 회귀

분석을 실시하였다.
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Ⅳ. 분석결과

4.1 가설검증

4.1.1 가설 1-1. 가설 2-1 검증

  <가설 1-1>과 <가설 2-1>을 검증을 위해 기쁨 이모티콘이 들어간 광고물

이 유발하는 감정과 자아표현 욕구를 요인으로 브랜드애착에 미치는 영향을 

알아보기 위한 분산분석을 실시하였다. 그 결과는 <표 4-1>과 같다 

<표 4-1> 가설 1-1, 가설 2-1 검증 결과

Source
TypeⅢ Sum 
of Squares

df
Mean
Square

F Sig.

Corrected Model

Intercept

기쁨 이모티콘이 들어간 광고

자아표현욕구

기쁨광고*자아표현욕구

Error

Total

Crrected Total

453.243a

1223.446

19.511

149.902

6.243

292.074

3481.778

745.316

8

1

2

2

4

303

312

311

56.655

1223.446

9.756

74.951

1.561

.964

58.775

1269.215

10.121

77.755

1.619

.000

.000

.000

.000

.169

 a. R Squared = 0.608 (Adjusted R Squared = .598)

  먼저 기쁨 이모티콘이 들어간 광고물과 브랜드애착 간의 주 효과는 F값이 

10.121, p값이 .000으로 유의수준에서 차이가 있는 것으로 나타나 <가설 

1-1>은 채택되었고, 자아표현 욕구와 브랜드애착 간의 주 효과는 F값이 

77.755, p값이 .000으로 역시 유의수준에서 차이가 있는 것으로 나타났다. 그

러나 기쁨 이모티콘이 들어간 광고와 자아표현욕구의 요인 간 상호작용효과

를 분석한 결과, F값이 1.619, p값이 .169으로 통계적으로 유의하지 않게 나
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타나 <가설 2-1>은 기각되었다.

  두 요인 간 상호작용효과가 통계적으로 유의하지 않게 나타났으므로 기쁨 

이모티콘이 들어간 광고물과 브랜드애착 사이에서 자아표현욕구는 조절적 역

할은 나타나지 않았다.

4.1.2 가설 1-2. 가설 2-2 검증

  <가설 1-2>과 <가설 2-2>을 검증을 위해 만족 이모티콘이 들어간 광고물

이 유발하는 감정과 자아표현 욕구를 요인으로 브랜드애착에 미치는 영향을 

알아보기 위한 분산분석을 실시하였다. 그 결과는 <표 4-2>과 같다 

<표 4-2> 가설 1-2, 가설 2-2 검증 결과

Source
TypeⅢ Sum 
of Squares

df
Mean
Square

F Sig.

Corrected Model

Intercept

만족 이모티콘이 들어간 광고

자아표현욕구

만족광고*자아표현욕구

Error

Total

Crrected Total

466.500a

1019.387

20.921

128.120

11.749

278.816

3481.778

745.316

8

1

2

2

4

303

312

311

58.312

1019.387

10.460

64.060

2.937

.920

63.312

1107.805

11.368

69.616

3.192

.000

.000

.000

.000

.014

 a. R Squared = 0.626 (Adjusted R Squared = .616)

  우선 만족 이모티콘이 들어간 광고물과 브랜드애착 간의 주 효과는 F값이 

11.368, p값이 .000으로 유의수준에서 차이가 있는 것으로 나타나 <가설 

1-2>은 채택되었다. 또한 만족 이모티콘이 들어간 광고와 자아표현욕구의 요

인 간 상호작용효과를 분석한 결과, F값이 3.192, p값이 .014으로 유의 수준

에서 차이가 있다고 할 수 있어 <가설 2-2>도 역시 채택되었다.
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  두 요인 간 상호작용효과가 유의한 것으로 나타났으므로, 자아표현 욕구에 

따른 브랜드애착에 대한 차이가 있다고 할 수 있다. 따라서 만족 이모티콘이 

들어간 광고물과 브랜드애착 사이에서 자아표현욕구는 조절적 역할을 하는 

것으로 나타났다.

4.1.3 가설 1-3. 가설 2-3 검증

  <가설 1-3>과 <가설 2-3>을 검증을 위해 친근한 이모티콘이 들어간 광고

물이 유발하는 감정과 자아표현 욕구를 요인으로 브랜드애착에 미치는 영향

을 알아보기 위한 분산분석을 실시하였다. 그 결과는 <표 4-3>과 같다 

<표 4-3> 가설 1-3, 가설 2-3 검증 결과

Source
TypeⅢ Sum 
of Squares

df
Mean
Square

F Sig.

Corrected Model

Intercept

친근 이모티콘이 들어간 광고

자아표현욕구

친근광고*자아표현욕구

Error

Total

Crrected Total

446.341a

537.407

17.137

129.962

15.130

298.976

3481.778

745.316

8

1

2

2

4

303

312

311

55.793

537.407

8.568

64.981

3.783

.987

56.544

544.640

8.684

65.856

3.833

.000

.000

.000

.000

.005

 a. R Squared = 0.599 (Adjusted R Squared = .588)

  친근한 이모티콘이 들어간 광고물과 브랜드애착 간의 주 효과는 F값이 

8.684, p값이 .000으로 유의수준에서 차이가 있는 것으로 나타나 <가설 1-3>

은 채택되었고, 친근한 이모티콘이 들어간 광고와 자아표현욕구 요인 간 상호

작용효과를 분석한 결과, F값이 3.833, p값이 .005으로 유의 수준에서 차이가 

있다고 할 수 있어 또한 <가설 2-3>도 채택되었다.
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  두 요인 간 상호작용효과가 유의한 것으로 나타났으므로, 자아표현 욕구에 

따른 브랜드 애착에 대한 차이가 있다고 할 수 있다. 따라서 친근한 이모티콘

이 들어간 광고물과 브랜드애착 사이에서 자아표현욕구는 조절적 역할을 하

는 것으로 나타났다.

4.1.4 가설 3-1 검증

  <가설 3-1>을 검증을 위해 기쁨 이모티콘이 들어간 광고물이 유발하는 감

정과 관계몰입을 요인으로 브랜드애착에 미치는 영향을 알아보기 위한 분산

분석을 실시하였다. 그 결과는 <표 4-4>과 같다 

<표 4-4> 가설 3-1 검증 결과

Source
TypeⅢ Sum 
of Squares

df
Mean
Square

F Sig.

Corrected Model

Intercept

기쁨 이모티콘이 들어간 광고

관계몰입

기쁨광고*관계몰입

Error

Total

Crrected Total

365.233a

1318.976

61.851

83.631

13.793

380.083

3481.778

745.316

8

1

2

2

4

303

312

311

45.654

1318.976

30.925

41.816

3.448

1.254

36.395

1051.481

24.656

33.335

2.749

.000

.000

.000

.000

.028

 a. R Squared = 0.490 (Adjusted R Squared = .477)

  먼저 관계몰입과 브랜드애착 간의 주 효과는 F값이 33.335, p값이 .000으

로 유의수준에서 차이가 있는 것으로 나타나 관계몰입이 높을수록 브랜드애

착이 커지는 주 효과가 있는 것으로 나타났다. 또한 기쁨 이모티콘이 들어간 

광고와 관계몰입 간에 상호작용효과를 분석한 결과, F값이 2.749, p값이 .028

으로 유의 수준에서 차이가 있다고 할 수 있어 <가설 3-1>은 채택되었다.

  위 결과 두 요인 간 상호작용효과가 유의한 것으로 나타났으므로, 관계몰입
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에 따른 브랜드애착에 대한 차이가 있다고 할 수 있다. 따라서 기쁨 이모티콘

이 들어간 광고물과 브랜드애착 사이에서 관계몰입은 조절적 역할을 하는 것

으로 나타났다.

4.1.5  가설 3-2 검증

  <가설 3-2>을 검증을 위해 만족 이모티콘이 들어간 광고물이 유발하는 감

정과 관계몰입을 요인으로 브랜드애착에 미치는 영향을 알아보기 위한 분산

분석을 실시하였다. 그 결과는 <표 4-5>과 같다 

<표 4-5> 가설 3-2 검증 결과

Source
TypeⅢ Sum 
of Squares

df
Mean
Square

F Sig.

Corrected Model

Intercept

만족 이모티콘이 들어간 광고

관계몰입

만족광고*관계몰입

Error

Total

Crrected Total

432.889a

1834.794

99.854

110.799

38.860

312.427

3481.778

745.316

8

1

2

2

4

303

312

311

54.111

1834.794

49.927

55.400

9.715

1.031

52.478

1779.432

48.421

53.728

9.422

.000

.000

.000

.000

.000

 a. R Squared = 0.581 (Adjusted R Squared = .570)

  관계몰입과 브랜드애착 간의 주 효과는 F값이 53.728, p값이 .000으로 유

의수준에서 차이가 있는 것으로 나타나 관계몰입이 높을수록 브랜드애착이 

커지는 주 효과가 있는 것으로 나타났다. 또한 만족 이모티콘이 들어간 광고

와 관계몰입 간에 상호작용효과를 분석한 결과, F값이 9.422, p값이 .000으로 

유의 수준에서 차이가 있다고 할 수 있어 <가설 3-2>은 채택되었다.

  두 요인 간 상호작용효과가 유의한 것으로 나타났으므로, 관계몰입에 따른 

브랜드애착에 대한 차이가 있다고 할 수 있다. 따라서 만족 이모티콘이 들어
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간 광고물과 브랜드애착 사이에서 관계몰입은 조절적 역할을 하는 것으로 나

타났다.

4.1.6  가설 3-3 검증

  <가설 3-3>을 검증을 위해 친근한 이모티콘이 들어간 광고물이 유발하는 

감정과 관계몰입을 요인으로 브랜드애착에 미치는 영향을 알아보기 위한 분

산분석을 실시하였다. 그 결과는 <표 4-6>과 같다 

<표 4-6> 가설 3-3 검증 결과

Source
TypeⅢ Sum 
of Squares

df
Mean
Square

F Sig.

Corrected Model

Intercept

친근 이모티콘이 들어간 광고

관계몰입

친근광고*관계몰입

Error

Total

Crrected Total

354.617a

1538.794

69.118

102.200

26.239

390.645

3481.778

745.316

8

1

2

2

4

303

312

311

44.334

1538.794

34.559

51.100

6.560

1.289

34.387

1193.551

26.805

39.635

5.088

.000

.000

.000

.000

.001

 a. R Squared = 0.476 (Adjusted R Squared = .462)

  마지막으로 관계몰입과 브랜드애착 간의 주 효과는 F값이 26.805, p값이 

.000으로 유의수준에서 차이가 있는 것으로 나타나 관계몰입이 높을수록 브

랜드애착이 커지는 주 효과가 있는 것으로 나타났다. 또한 친근한 이모티콘이 

들어간 광고와 관계몰입 간에 상호작용효과를 분석한 결과, F값이 5.088, p값

이 .001으로 유의 수준에서 차이가 있다고 할 수 있어 <가설 3-3> 또한 채

택되었다.

  <가설 3-3> 역시 두 요인 간 상호작용효과가 유의한 것으로 나타났으므로, 

관계몰입에 따른 브랜드애착에 대한 차이가 있다고 할 수 있다. 따라서 친근
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한 이모티콘이 들어간 광고물과 브랜드애착 사이에서 관계몰입은 조절적 역

할을 하는 것으로 나타났다.

4.1.7  가설 4 검증

  <가설 4>을 검증을 위해 구매의도에 대한 브랜드애착의 효과를 보기 위해 

회귀분석을 실시한 결과는 <표 4-7>, <표 4-8>과 같다 

<표 4-7> 가설 4 검증 결과

분산분석b

Model Sum of 
Squares

df
Mean
Square

F Sig.

1

Regression

Residual

Total

328.940

383.979

712.920

1

310

311

328.940

1.239

265.565 .000a

 a. Predictors : (Constant), 브랜드애착
 b. Dependent Variable : 구매의도

  브랜드애착을 독립변인으로 하고, 구매의도를 종속변인으로 하는 회귀모형

의 유의성에 대한 검증결과는 분산분석을 통해 이루어진다. 위의 표를 보면 

분산분석 결과 F값이 265.565, p값이 0.000으로 본 연구에서 설정한 회귀모

형은 유의한 것으로 나타났다.

<표 4-8> 가설 4 검증 결과

회귀분석a

Model Unstandardized 
Coefficients

Standardized 
Coefficients

t Sig.
B Std. Error Beta

1      (Constant)

       브랜드 애착

1.433

.664

.136

.041 .679

10.524

16.296

.000

.000

 a. Dependent Variable : 구매의도
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  다음으로 독립변인 브랜드애착이 종속변인인 구매의도에 미치는 효과를 비

교하기 위해 변인에 해당하는 회귀계수들을 살펴본 결과 t값은 16.296, p값은 

.000으로 브랜드애착은 구매의도에 유의한 영향을 미치고 있다. 그러므로 브

랜드애착이 클수록 구매의도 큰 영향을 미치는 것으로 알 수 있다.
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Ⅴ. 결론 및 제언

  비대면 커뮤니케이션이 일상화되면서 기업들은 고객과의 커뮤니케이션에 

모바일을 적극적으로 활용이 대두가 되면서 비언어적 커뮤니케이션 중의 하

나인 이모티콘이 중요한 역할을 하고 있다. 이러한 이모티콘의 기능은 개인과

의 관계뿐만 아니라 기업과 소비자와의 관계에서도 마케팅적으로 중요한 수

단이 되어가고 있다. 그러나 기존 연구들에서는 비언어적 커뮤니케이션의 효

과성에 대한 연구가 동작, 태도 등의 표현 위주의 한정되어 있었다. 이에 본 

연구는 구체적으로 비언어적 커뮤니케이션의 하나인 이모티콘을 통하여 형성

되는 감정이 소비자와의 상호작용을 개인화특성인 관계몰입, 자아표현욕구에 

따라 브랜드애착에 이런 비언어적 커뮤니케이션이 어떻게 영향을 미치는지를 

살펴봄으로써 기업들의 새로운 마케팅 전략을 제공하기 위한 이론적, 실무적 

시사점을 도출하는데 목적을 두고 파악하고자 하였다. 이러한 연구목적에 따

라서 본 연구는 첫 번째, 이모티콘이 유발하는 감정이 브랜드 애착에 어떠한 

영향을 미치는지를 규명하고, 두 번째, 소비자들의 개인적 특성인 관계몰입, 

자아표현욕구가 이모티콘과 브랜드 애착 사이에서 어떠한 조절적 역할을 하

는지를 분석하였다. 위 두가지 연구문제를 중심으로 정리하면 다음과 같다.

  첫째, 이모티콘이 유발하는 감정이 브랜드애착에 어떻게 영향을 미치는가?

  이모티콘이 유발하는 감정을 독립변수로 설정하고 브랜드 애착을 종속변수

로 설정하여 가설1을 만들었다. 이모티콘이 유발하는 감정에 따라 브랜드 애

착에 차이가 있을 것이라는 가설의 결과는 모두 차이가 있는 것으로 나타났

다. 본 연구는 이모티콘이 유발하는 긍정적은 감정을 기쁨, 만족, 친근함 3가

지로 설정하고 분석한 결과 기쁨, 만족, 친근한 감정 모두가 클수록 브랜드 

애착에 긍정적으로 작용하는 것을 알 수가 있었다. 이런 결과로 볼 때 비언어

적 커뮤니케이션의 효과가 온라인을 통한 커뮤니케이션에서도 적용될 수 있

는지를 분석한 본 연구는 이모티콘이 유발하는 감정이 브랜드 애착에 긍정적

으로 작용할 수 있음을 보여주었다. 
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   둘째, 이모티콘과 브랜드애착은 소비자 개인적 특성인 관계몰입, 자아표현

욕구가 높고 낮음에 따라 어떻게 달라지는가?

  첫 번째 연구문제와 같이 이모티콘이 유발하는 감정에 따라 브랜드애착에 

정적인 영향을 미치는 연구결과를 바탕으로 두 변수들 사이에 소비자 개인적 

특성인 관계몰입과 자아표현욕구가 조절적 역할을 할 때 어떠한 차이가 있는

지 분석한 결과 기쁨, 만족, 친근한 감정에 대해 관계몰입이 깊을수록 브랜드

애착이 달라질 수 있다는 결과를 알 수 있었다. 반면 자아표현욕구는 만족, 

친근한 감정에는 상호작용 효과가 있을 것이라는 결과가 나왔지만 기쁨 감정

에는 다른 차이가 없는 것으로 확인되었는데 이러한 결과가 왜 나타났는가에 

대한 논의가 필요하다. 

  본 연구는 앞서 언급된 분석결과로 봤을 때 다음과 같은 결론을 통해 이모

티콘이 유발하는 감정, 브랜드애착, 관계몰입과 자아표현욕구에 효과적인 유

형을 제시하고자 한다.

  첫 번째로 기업이 소비자와 커뮤니케이션을 할 때 적절한 이모티콘을 이용

하여 소비자들의 긍정적 감정을 불러일으킨다면 커뮤니케이션 효과를 극대화 

시킬 수 있으며, 이를 통해 브랜드에 대한 애착을 유발시킬 수 있음을 본 연

구를 통하여 알 수 있었다. 두 번째, 기업이 사용하는 비언어적 커뮤니케이션

인 이모티콘을 어떻게 만드는가에 따라 기업의 브랜드애착에 영향을 미칠 것

이고, 또한 개인의 특성을 고려하여 타겟별로 다르게 만들어 배포하면 기업의 

브랜드애착과 구매의도에 높은 효과를 가져 올 것이라는 함의를 줄 수 있을 

것이다. 세 번째, 비언어적 커뮤니케이션의 효과성에 대한 연구가 동작, 태도 

등의 표현 위주의 연구에서 감정으로 확대하여 이론적 기반을 넓힐 수 있을 

것이고, 이모티콘이라는 매개물을 이용하여 관계 형성을 시도하는 연구의 기

초가 될 수 있을 것이다.

  그러나 본 연구는 관계몰입, 자아표현욕구에 따른 이모티콘이 유발하는 감

정과 브랜드애착에 대한 분석하고자 실시된 연구는 다음과 같은 한계점을 지

니고 있다. 첫 번째, 이모티콘이 기업의 광고물에 포함되었을 때 일반적인 이
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모티콘에 비해 기쁨, 만족, 친근함의 감정이 떨어지는 것으로 나타나 비언어

적 커뮤니케이션에서도 크리에이티브의 중요성에 대해서 좀 더 연구할 필요

가 있을 것이다. 두 번째, 본 연구는 비언어적 표현 감정에 따른 하위 감정을 

긍정적인 감정만을 제한적으로 적용한 점에서 다른 기본 감정에 대한 연구가 

필요할 것이다. 마지막으로, 연구 특성상 다양한 이모티콘을 다루지 못하였다. 

계속적인 기술 발달로 인하여 일반 기본적인 이모티콘 뿐 아니라 다양한 시

각적 특성을 가진 이모티콘에 대한 논의가 추가적으로 필요하다고 판단된다. 
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  카카오톡이나 유사한 SNS를 사용할 때 광고와 함께 사용되는 

  이모티콘을 보신 적이 있으실 것입니다.                             

  평소에 어느 기업에서 카카오톡 메시지를 받았다고 생각하시고 

  아래의 다음 버튼을 눌러주십시오.                                  

  

  * 이전 페이지를 보기 전에 다음페이지로 넘기지 말아주세요

  아래의 이모티콘을 평소와 같이 메시지를 읽는다는 생각으로 

  10초정도 보아주십시오.

  충분히 보셨으면 다음 버튼을 눌러주십시오.
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  이전 페이지의 이모티콘을 보셨습니다.

  이제 아래 각 질문에 대해 가장 적당하다고 생각되는 곳에 

  표시해 주세요.

 Q1. 이 이모티콘은 나를 기쁜 생각이 들게 만든다.

|-------|-------|-------|-------|-------|-------|
1         2         3         4         5         6         7

  전혀                       그저 그렇다                       매우
 그렇지                                                       그렇다
  않다 

 Q2. 이 이모티콘은 만족스러운 느낌을 느끼게 한다.

|-------|-------|-------|-------|-------|-------|
1         2         3         4         5         6         7

  전혀                       그저 그렇다                       매우
 그렇지                                                       그렇다
  않다 

 Q3. 이 이모티콘은 친근하다는 생각이 들게 한다.

|-------|-------|-------|-------|-------|-------|
1         2         3         4         5         6         7

  전혀                       그저 그렇다                       매우
 그렇지                                                       그렇다
  않다 
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  다음은 의류브랜드 데시앙 카카오톡 광고메세지입니다.

  아래의 광고를 평소와 같이 메시지를 읽는다는 생각으로 

  10초정도 보아주십시오.

  충분히 보셨으면 다음 버튼을 눌러주십시오.
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  이전 페이지의 광고메시지에서 포함된 이모티콘을 보셨습니다.

  이제 아래 각 질문에 대해 가장 적당하다고 생각되는 곳에 

  표시해 주세요.

 Q4. 이 광고에 포함된 이모티콘은 나를 기쁜 생각이 들게 만든다.

|-------|-------|-------|-------|-------|-------|
1         2         3         4         5         6         7

  전혀                       그저 그렇다                       매우
 그렇지                                                       그렇다
  않다 

 Q5. 이 광고에 포함된 이모티콘은 만족스러운 느낌을 느끼게 한다.

|-------|-------|-------|-------|-------|-------|
1         2         3         4         5         6         7

  전혀                       그저 그렇다                       매우
 그렇지                                                       그렇다
  않다 

 Q6. 이 광고에 포함된 이모티콘은 친근하다는 생각이 들게 한다.

|-------|-------|-------|-------|-------|-------|
1         2         3         4         5         6         7

  전혀                       그저 그렇다                       매우
 그렇지                                                       그렇다
  않다 
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  다음은 정서적 몰입에 대한 질문입니다.

  광고메시지에서 포함된 이모티콘을 생각하시면서 가장 적당하다고   

  생각되는 곳에 표시해 주세요.

 Q7. 나는 이모티콘이 포함된 광고를 보면 그 브랜드에 대한 애착이 더 생긴다.

|-------|-------|-------|-------|-------|-------|
1         2         3         4         5         6         7

  전혀                       그저 그렇다                       매우
 그렇지                                                       그렇다
  않다 

 Q8. 나는 이모티콘이 포함된 광고를 보면 나에게 더 큰 의미가 생긴다.

|-------|-------|-------|-------|-------|-------|
1         2         3         4         5         6         7

  전혀                       그저 그렇다                       매우
 그렇지                                                       그렇다
  않다 

 Q9. 나는 이모티콘이 포함된 브랜드를 보면 그 브랜드에 소속감을 느낀다. 

|-------|-------|-------|-------|-------|-------|
1         2         3         4         5         6         7

  전혀                       그저 그렇다                       매우
 그렇지                                                       그렇다
  않다 
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  다음은 이모티콘이 포함된 광고물을 볼 때 느끼시는 감정에 대한  

  질문입니다.

  광고메시지에서 포함된 이모티콘을 생각하시면서 가장 적당하다고   

  생각되는 곳에 표시해 주세요.

 Q10. 내가 위의 브랜드 광고의 제품을 사용하는 것은 내가 바라는 
       높은 수준의 인물로 나를 표현하는 것이다.

|-------|-------|-------|-------|-------|-------|
1         2         3         4         5         6         7

  전혀                       그저 그렇다                       매우
 그렇지                                                       그렇다
  않다 

 Q11. 내가 위의 브랜드 제품을 사용하는 것은 다른 사람들이 그 브랜드의
       좋은 이미지가 나와 어울린다고 생각한다.

|-------|-------|-------|-------|-------|-------|
1         2         3         4         5         6         7

  전혀                       그저 그렇다                       매우
 그렇지                                                       그렇다
  않다 

 Q12. 내가 위의 브랜드 광고의 제품을 사용하는 것은 내 실제 모습과 
       어울린다고 생각한다.

|-------|-------|-------|-------|-------|-------|
1         2         3         4         5         6         7

  전혀                       그저 그렇다                       매우
 그렇지                                                       그렇다
  않다 
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  다음은 브랜드 애착에 대한 질문입니다.

  광고메시지에서 포함된 이모티콘을 생각하시면서 가장 적당하다고   

  생각되는 곳에 표시해 주세요.

 Q13. 위의 광고물을 보면 이 브랜드에 애정이 간다.

|-------|-------|-------|-------|-------|-------|
1         2         3         4         5         6         7

  전혀                       그저 그렇다                       매우
 그렇지                                                       그렇다
  않다 

 Q14. 위의 광고물을 보면 이 브랜드는 나에게 기쁨을 준다. 

|-------|-------|-------|-------|-------|-------|
1         2         3         4         5         6         7

  전혀                       그저 그렇다                       매우
 그렇지                                                       그렇다
  않다 

 Q15. 위의 광고물을 보면 이 브랜드는 나에게 친밀한 관계를 느끼게 한다.

|-------|-------|-------|-------|-------|-------|
1         2         3         4         5         6         7

  전혀                       그저 그렇다                       매우
 그렇지                                                       그렇다
  않다 



- 48 -

  다음은 구매 의도에 대한 질문입니다.

  광고메시지에서 포함된 이모티콘을 생각하시면서 가장 적당하다고   

  생각되는 곳에 표시해 주세요.

 Q16.  나는 이 광고를 보면 제품을 구매하고 싶게 한다.

|-------|-------|-------|-------|-------|-------|
1         2         3         4         5         6         7

  전혀                       그저 그렇다                       매우
 그렇지                                                       그렇다
  않다 

  다음 설문은 인구통계학적 특성에 관한 설문입니다.

  아래 각 항목별로 해당되는 곳에 표시해 주세요.

 Q17. 당신의 성별을 선택해 주세요.

  ① 남자  ② 여자

 Q18. 당신의 나이를 선택해 주세요.

  ① 만 20세 - 만 24세  ② 만 25세 - 만 29세  ③ 만 30세 - 만 34세
  ④ 만 30세 - 만 34세  ⑤ 만 30세 - 만 34세 
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 Q19. 당신이 사용하는 SNS를 모두 선택해 주세요.

  ① 라인        ② 밴드        ③ 인스타그램        ④ 카카오  
  ⑤ 트위터      ⑥ 페이스북     ⑦ 기타(_____________)

 Q20. 다음의 SNS 중에서 가장 자주 사용하는 SNS를 하나만 선택해 주세요.

  ① 라인        ② 밴드        ③ 인스타그램        ④ 카카오  
  ⑤ 트위터      ⑥ 페이스북     ⑦ 기타(_____________)

설문에 응해주셔서 진심으로 감사드립니다.
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  With the popularization of smartphones that connect everything 

anytime, anywhere, non-face-to-face communication through the Internet 

has become a daily practice. Therefore, the use of emoticons is increasing 

to compensate for the limitations of communication in the text-centered 

message transmission process, and emoticons that complement the sender's 

feelings and situation can form a deep empathy zone. However, although 

mobile marketing is active and emoticon-based communication is 

increasing, new marketing strategies are needed because the impact of 

non-verbal communication on corporate communication is very limited. 

The purpose of this study is to investigate the effect of emoji on 

consumer relationship building and interaction, how emoji-induced 

emotions are related to consumers' personalization characteristics, how to 
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form relationships, and how to influence brand attachment and 

purchasing intentions. Therefore, the results of the study centered on the 

research questions are as follows.

  First, how does emoticon affect brand attachment? 

  The hypothesis of the first problem was found that the greater the joy, 

satisfaction and affinity, the more positive the brand attachment.

  Second, how does the attachment of emoticons and brands change 

depending on the consumer's personal characteristics, their immersion in 

relationships and their desire for self-expression?

  The second study found that the deeper the relationship between joy, 

satisfaction, and intimacy, the more affectionate the brand may be. On 

the other hand, the results show that self-expression needs are 

satisfactory and friendly, but there is no other difference in joy. 

  The results of this study show that if companies use appropriate emojis 

to arouse consumers' positive feelings, they can maximize communication 

effect and induce brand attachment. Second, the use of non-verbal 

communication emoticons can affect the brand attachment of companies, 

and the distribution of non-verbal communication emoticons according to 

individual characteristics can have a high effect on brand attachment and 

purchasing. Third, the effectiveness of non-verbal communication can be 

expanded from expression-centered research such as action and attitude 

to emotion, which can be the basis for research on relationship formation 

usHowever, this study found that the importance of creativity in 

non-verbal communication is also needed because emojis are less 

pleasant, satisfied and friendly than ordinary emojis.
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