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지각된 소비가치가 브랜드 동일시, 감정몰입 및 행동몰입에 

미치는 영향
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요  약  본 연구의 목적은 브랜드에 대한 소비자의 지각된 소비가치 요인을 도출하고, 이러한 소비가치의 요인이 브랜드 
동일시와 브랜드에 대한 소비자의 감정몰입과 행동몰입에 미치는 영향을 확인하였다. 이를 위해 브랜드에 대한 지각된 소비
가치를 기능적, 심리적, 개성추구적 가치의 세 가지 개념으로 정의하였고, 이들 가치가 브랜드 동일시에 영향을 미치는지 
그것은 다시 브랜드에 대한 감정몰입 및 행동몰입에 그리고 감정몰입은 행동몰입에 서로 미치는 효과를 검증해 보았으며,
소비가치의 구성 요소들이 브랜드 동일시에 미치는 상대적 영향력의 크기도 검증해 보았다. 이를 위해 브랜드 제품사용 경험
이 있는 대학생을 대상으로 설문조사를 실시하였으며, 총210부의 설문지를 이용한 구조방정식모델 분석을 통해 변수 간의 
관계를 분석하였다. 분석결과, 첫째, 심리적 가치와 개성추구적 소비가치는 브랜드 동일시에 유의한 영향을 미치는 것으로 
나타났으나, 기능적 소비가치는 유의하지 않는 것으로 나타났다. 둘째, 브랜드 동일시는 브랜드에 대한 감정몰입 및 행동몰입
에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 감정몰입은 행동몰입에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 넷째, 브랜드 동일시
에 대한 소비가치의 상대적 영향력은 심리적 가치가 개성추구적 가치보다 크게 나타났다. 결론에는 연구결과 요약과 시사점,
그리고 연구의 한계점 및 향후 연구에 대한 제언하였다.

Abstract  The purpose of this study is to identify consumers’ perceived consumption values and to examine the causal
relationship between perceived consumption values, brand identification, emotional  Absorption and behavioral 
commitment. Undergraduate students(N=210) were participated in the survey and the structural equation modeling was
utilized for data analysis. The results of this study show that; first, psychological value and personality value have
positive effects on brand identification but there was no significant relationship between functional value and brand 
identification; second, brand identification have positive effects on emotional commitment and behavioral commitment;
third, the relationship between emotional commitment and behavioral commitment was not significant; fourth, the 
effect of psychological value on brand identification was higher than the effect of personality value on brand 
identification. Based on these results, several recommendations for company are discussed and future research 
directions are outlined.
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1. 서론

현대 소비자는 자기표현의 수단으로써 특정 브랜드를 

사용하고 있으며, 이는 소비과정을 통하여 자신의 삶 속
에서 중요한 의미로 그 가치를 인지하고 있다. 이에 따라 
소비개념은 이제 단순한 삶의 수단이 아닌 중요한 목적
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이 되고 있음을 의미한다. 이러한 이유로 학자들은 상징
적 소비를 기초로 하는 경험적 관점의 연구에 관심을 높

이며, 이와 관련된 연구를 활발하게 하고 있다[1-2]. 특
히 최근 소비성향은 소비자의 태도와 가치에 따라 다양

하게 나타나고 있다. 그 이유는 소비를 통해 행복이나 자
기만족을 느끼는 것이 각자의 가치에 따라 다르기에 가

치가 구매나 선택의 기준이 되며 목적이 되고 있는 것이

다[3]. 그러므로 이러한 소비자의 행동을 더 깊이 연구하
고 파악하기 위해 소비가치의 필요성은 중요한 시사점을 

준다고 볼 수 있다. 또한 소비가치가 고객만족과 고객 충
성도의 선행변수로 알려져 왔음에 따라 최근 학계에서는 

소비가치에 대한 다양한 연구들이 이루어지고 있다[4]. 
또한 소비자는 기업이 운영하고 있는 브랜드 커뮤니티를 

통해 자신들이 소유하고 있는 브랜드에 대해 공통적인 

아이덴티티를 가지고 있으며, 브랜드 동일시가 높은 브
랜드를 통해 자아 이미지를 표현하거나 향상시키려는 노

력을 하고 있다[5]. 이런 이유로 브랜드 동일시가 높아질
수록 만족이나 몰입이 높아질 것이다[6]. 따라서 본 연구
는 브랜드에 대한 지각된 소비가치가 브랜드 동일시를 

매개로 몰입으로 연결될 것이라는 가정 하에 변수들의 

관계를 규명하고자 하며, 연구의 목적은 다음과 같다. 첫
째, 기존연구를 통해 소비가치의 구성요소, 브랜드 동일
시, 감정몰입과 행동몰입에 관한 이론적 고찰을 하고자 
한다. 둘째, 브랜드에 대한 지각된 소비가치, 즉 기능적, 
심리적, 개성추구적 가치가 브랜드 동일시에 미치는 영
향, 그리고 브랜드 동일시가 감정몰입 및 행동몰입에 미
치는 영향에 대해 분석하고자 하며, 셋째, 감정몰입이 행
동몰입에 미치는 영향에 대해 알아보고자 한다. 넷째, 브
랜드 동일시에 대한 소비가치 구성요소의 상대적 영향력

의 크기를 구체적으로 파악하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 지각된 소비가치와 브랜드 동일시

소비자는 브랜드나 제품이 제공하는 가치를 평가하

고, 자신들에게 특별한 가치를 제공하는 브랜드나 제품
을 구매함으로써 자신들만의 가치와 관련된 목표를 달성

하려고 한다[7]. 마케팅 분야에서는 가치를 소비자가 얻
기를 원하는 근본적이자 기본적 욕구 및 목표에 대한 인

지적인 표현으로 정의하고 있다[8]. 이러한 소비자 가치

는 여러 문헌에서 소비자에 대한 행동을 이해하는 주요 

개념으로 인식되어 왔다. Hirschman and Holbrook[1]은 
소비자가 인지하는 소비경험은 욕구에 대한 만족과 같은 

이성적 소비가치와 기쁨과 유쾌함 등의 경험적 소비가치

를 모두 포함한다고 하였다. 
선행연구에서 나타난 지각된 소비가치의 측정을 살펴

보면, Zeithaml[9]은 가격에 대한 측면, 대가에 대한 측
면, 상쇄효과에 대한 측면, 전반적인 평가에 대한 측면 
등 4가지 변수를 소비가치 연구에 사용하였다. 이후 보
다 심도 있고 구체적인 소비가치에 대한 연구는 Sheth et 
al.[10]의 연구를 시작으로 다양한 연구가 진행되었으며, 
그들은 200개 이상의 선택사항을 테스트하여 인간의 가
치 중 소비행동과 연관이 있는 가치를 ‘소비가치’라고 
명명하였고, 선택행동에 영향을 주는 중요한 요인이라고 
하였다. 또한 소비자는 브랜드를 선택할 때 대안들이 제
공하는 기능적, 사회적, 정서적, 상황적, 진귀적 가치 등
의 5가지 소비가치 중에서 어느 하나 혹은 모두에 의해 
영향을 받을 수 있다고 주장하였다. 
기능적 가치는 경제적 효용이론에 기초한 가치로 제

품이나 브랜드가 가지고 있는 속성, 즉 품질, 기능, 가격, 
서비스 등과 관련한 소비가치이다. 사회적 가치는 사회
적 환경과 관련해서 나타나는 상징적인 가치로 사회적 

욕구에 대한 충족, 제품이나 브랜드가 가지고 있는 사회
적 이미지, 특정 집단과의 관련성 때문에 지각되는 가치
이다. 심리적 가치는 소비자들이 소비경험을 통해서 느
끼는 감정 상태와 관련된 가치로써 제품이나 브랜드에 

대해 긍정, 부정, 심미적 감정 등의 특별한 느낌을 가지
는 것을 말한다. 상황적 가치는 특별한 사회적 상황에서 
발생하는 상황적 요인과 관련된 가치이며, 상황에 따라 
선택에 대한 대안들이 가지는 가치들이 다르게 인식되는 

것을 의미한다. 진귀적 가치는 특정 제품이나 브랜드가 
신기함을 제공하거나 호기심을 자극할 때 지각되는 가치

로 소비자가 여러 브랜드를 바꾸어 사용하는 것은 이런 

호기심 충족 가치를 위한 행동이라고 할 수 있다. 본 연
구에서 사용하는 소비가치는 Sheth et al.[10]의 연구를 
바탕으로 분석하고자 한다. 그러나 이러한 소비가치 측
정은 미국인을 대상으로 도출한 척도이므로 이런 한계점 

극복을 위해서 진귀적 가치 대신 개성추구적 가치를 측

정 유목으로 선정한 Park and Kim[11]의 연구를 바탕으
로 하고자 한다. 따라서 본 연구에서는 가치의 차원을 기
능적, 심리적, 개성추구적 가치로 개념화하였다.
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일반적으로 소비자들이 제품이나 브랜드를 구매할 때 

사회적 명성에 가치를 두고 있다면 고급 브랜드를 구매

하려는 성향을 보이는데 이것은 소비자의 지각적인 성향

을 나타내어 주는 소비가치 때문일 것이다. 그러므로 제
품이나 브랜드는 소비와 관련된 중요 결과물로써 의미를 

가지므로 개인적 의미가 부여되고 소비가치와 관련되어

진다. 즉, 가치의 외적 표현이 자아개념이며, 소비가치는 
브랜드를 통해 자아 이미지를 나타내거나 동일시하는데 

영향을 끼치고 있음을 알 수 있다[12]. 그러므로 이러한 
상징성에 의해 형성되는 브랜드 동일시는 브랜드 자체보

다는 소비가치를 통해 영향을 받는다. 이에 본 연구의 가
설은 이러한 기존의 선행연구를 토대로 소비가치의 구성

요소 중 기능적, 심리적, 개성추구적 가치가 브랜드 동일
시에 끼치는 영향력을 분석하기 위해 다음과 같은 가설

을 도출하였다.

가설1: 기능적 소비가치는 브랜드 동일시에 긍정적 
영향을 미칠 것이다.

가설2: 심리적 소비가치는 브랜드 동일시에 긍정적 
영향을 미칠 것이다.

가설3: 개성추구적 소비가치는 브랜드 동일시에 긍정
적 영향을 미칠 것이다.

2.2 브랜드 동일시와 몰입

브랜드 동일시에 대한 연구는 1950년대 후반 Kerman, 
Kats, Kahn에 의해 주도적으로 연구되었으며, 최근 연구
영역이 사회심리학 분야에서 브랜드와 소비자의 관계에 

대한 연구로 확대되었다. 브랜드 동일시란 소비자가 가
지고 있는 자아 이미지와 브랜드 이미지가 같은 것을 의

미하며, 소비자는 이런 동일시 과정을 통해서 관련 브랜
드의 이미지를 자신의 이미지로 느끼는 것을 의미한다

[9]. 소비자는 제품이나 서비스의 소비과정을 통해 타인
과 커뮤니케이션을 하게 되고 이런 과정 속에서 자신을 

잘 반영하고 표현할 수 있는 브랜드에 대해 일체감을 느

끼게 되며, 그 브랜드에 대한 선호도가 증가하기 때문에 
브랜드 동일시는 매우 중요하다[2]. 그러므로 브랜드 동
일시가 높을수록, 브랜드 이미지가 자아 이미지를 잘 표
현하고 일치할수록, 또한 브랜드가 자아 이미지를 향상
시킬 수 있을 때 해당 브랜드에 대한 평가는 좋아지고 

결과적으로 해당 브랜드의 구매가 증가하여 충성 고객이 

된다. 

O'Reilly and Chatman[13]은 조직에 대한 심리적 애
착과 몰입은 구성원이 자신과 조직을 동일시할 때 발생

하며, 이를 소비자와 브랜드의 관계로 적용해보면, 소비
자의 특정 브랜드에 대한 애착과 몰입도 브랜드에 대해

서 소비자가 자신과 동일시할 때 발생할 수 있다는 것을 

알 수 있다. 즉 자신의 이미지와 브랜드에 대한 동일시가 
높을수록 해당 브랜드를 사용하는 과정에서 느끼는 긍정

적인 감정이나 애호도와 몰입은 커지게 될 것이다. 그러
므로 브랜드 동일시는 브랜드 몰입의 중요한 선행변수가 

될 것이고, 이러한 연구를 바탕으로 브랜드에 대한 몰입
을 단일개념이 아닌 감정적, 행동몰입으로 구분하여 브
랜드 동일시와의 관계를 살펴보고자 하며, 아래와 같은 
가설을 도출하였다.

가설4: 브랜드 동일시는 감정몰입에 긍정적 영향을 
미칠 것이다.

가설5: 브랜드 동일시는 행동몰입에 긍정적 영향을 
미칠 것이다. 

2.3 브랜드 몰입

소비자는 강력한 브랜드에 대해 단기적이 아닌 오랜 

기간 동안 관계를 맺으며, 최근 소비자와 브랜드 간의 장
기적인 관계에 주목하여 감성적이며 상징적인 관계를 설

명하는 브랜드 몰입이 제안되었다. 즉 소비자가 특정 브
랜드와 감정적 유대감을 가지고 장기적인 관계를 형성하

는 행동을 설명할 수 있다는 점에서 브랜드 몰입의 개념

은 매우 유용하다. Aaker[14]는 결속을 브랜드 충성도 
수준의 높은 단계로 주장하면서 그 중에서도 가장 높은 

단계인 궁극적 수준의 결속이 존재한다고 하였다. 특정 
브랜드의 실망스러운 소문을 들어도 소비자들은 강한 충

성도를 보이는데 Pimentel and Reynolds[15]는 이와 같
은 소비자와 브랜드의 관계를 브랜드 몰입으로 정의하였

다. 또한 Allen et al.[16]은 소비자가 특정 브랜드와 강
한 동일시를 느낄수록 감정적 관계가 형성되며 나아가 

강한 결속으로 이어진다고 주장하였다. 따라서 브랜드 
몰입은 내적인 동기를 통해서 만들어진 소비자와 브랜드 

간의 감정적 관계가 구축됨으로써 형성된다고 볼 수 있

다[17]. 또한 브랜드 몰입은 스포츠 팀에 대한 팬의 팀 
동일시가 높을 때 강력한 브랜드 충성과 긍정적 감정을 

가지고 있다[18].
Gundlach et al.[19]는 몰입의 개념에 대한 연구에서 
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몰입은 관계를 지속시키기 위한 행동의사로 정의하며, 
감정몰입과 행동몰입으로 구분하였다. 감정몰입이란 대
상에 대한 정서적인 열정, 기쁨, 애착에 근거하여 장기적
인 관계를 유지하고자 하는 행동의지이며[20], 행동몰입
은 가격혜택, 이익, 전환비용 등 손익을 바탕으로 거래관
계를 유지하고자 하는 의지이다[21]. 두 몰입은 관계유
지 의지에서는 서로 같지만 관계를 유지하려는 동기는 

서로 다르다. 본 연구에서는 이러한 연구를 기초로 하여 
열정과 같은 강한 감정몰입이 충성도의 최고 높은 헌신

적 단계인 행동몰입으로 이어진다고 가정하고 브랜드에 

대한 몰입을 감정몰입과 행동몰입으로 구분하여 감정몰

입은 행동몰입에 긍정적 영향을 미치는 선행변수로써의 

역할을 할 것으로 예상하여 다음과 같은 가설을 도출하

였다.

가설6: 브랜드의 감정몰입은 브랜드의 행동몰입에 긍
정적인 영향을 것이다.

2.4 브랜드 동일시에 대한 소비가치의 상대적 

영향력

일반적으로 소비자는 브랜드나 제품에 대한 기능성의 

최소 수준이 충족될 때에는 기능적 차원에 집중하지만 

일단 기능적 욕구가 충족되고 나면 감성적 가치나 또 다

른 가치를 더 높게 평가한다[22]. 또한 해석수준이론은 
사람은 시간적, 공간적, 사회적으로 심리적 거리가 먼 대
상일수록 추상적 방법으로 대상이나 사건을 심적으로 개

념화할 가능성이 크다는 이론이다[23]. 심리적 가치는 
소비자들이 브랜드 사용 시 느끼는 즐거움 등 감정에 기

인한 직접적인 해석수준 경향이라 할 수 있으며, 개성추
구 가치는 타인으로부터의 인정이나 차별화에서 느끼는 

간접적, 추상적 해석수준이라 할 수 있다[24]. 따라서 가
까운 미래의 구체적 해석수준이 먼 미래의 추상적 해석

수준보다 영향력이 클 것이다. 이와 같은 선행연구를 기
초로 동일시에 영향을 미치는 영향력은 기능적 가치나 

개성추구적 가치보다는 심리적 가치가 상대적 영향력이 

클 것으로 예상하여 다음과 같은 가설을 도출하였다. 

가설7 : 브랜드 동일시에 미치는 영향력은 심리적가
치가 가장 클 것이다.

3. 연구방법 및 변수측정

3.1 자료수집

본 연구 분석을 위해 부산지역 대학교 학생들을 대상

으로 설문조사를 실시하였다. 총217부의 설문지 중 응답
내용이 불성실한 설문지 7부를 제외한 210부를 분석에 
이용하였다. 대학생의 경우 자신이 경험한 특정 브랜드
에 대한 소비가치를 명확히 표현할 수 있으며, 본 연구의 
설문조사인 지각된 가치를 객관적으로 평가할 수 있는 

능력이 있음을 판단하였을 때 적절한 표본으로 판단되어 

선정하였다. 브랜드의 선정은 응답자 본인이 경험을 했
거나 관계를 지속해왔던 브랜드 중 가장 생각나게 하는 

브랜드를 임의로 떠올리며 선정하게 하였다. 응답자의 
인구통계적 특징을 보면 남성 응답자가 100명, 여성 응
답자가 110명이었으며, 응답자의 연령의 경우 대학생을 
중심으로 이루어졌기에 20-25세(90.3%)의 비중이 높은 
것으로 나타났다.

3.2 변수의 조작적 정의 및 측정

3.2.1 지각된 소비가치

본 연구의 지각된 소비가치는 Sheth et al.[10]가 개발
한 측정방식을 기초로 하였으며, 이것을 동양의 관계성
향인 차별적 개성추구적 가치로 새로 정립한 Park and 
Kim[11]의 연구에서 사용한 지각된 소비가치를 척도로 
사용하였다. 측정문항은 지각된 소비가치의 기능적 가치
의 경우 ‘구매 시 제품이 가격만큼의 가치가 있는지 살
펴본다’ 등의 3문항, 심리적 가치의 경우 ‘나는 이 브랜
드를 이용하는 것이 즐겁다’ 등의 3문항, 개성추구적 가
치의 경우 ‘그 브랜드의 독특함이 맘에 든다’ 등 4문항
이며, 리커트 7점 척도로 측정하였다.  

3.2.2 브랜드 동일시

본 연구에서는 브랜드에 대한  동일시를 자아 이미지

와 브랜드 이미지와의 일치성으로 규정하고, Yi and 
La[12]에서 사용하였던 항목을 척도로 사용하였다. 측정
은 리커트 7점 척도로 이용하였고, ‘나는 이 브랜드가 나
의 라이프스타일과 잘 맞는다고 생각한다’ 등 4문항으로 
구성하였다. 

3.2.3 감정몰입 

본 연구의 감정몰입은 브랜드에 대한 감정몰입을 사
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Item

Item No
Measures
variables

SMC
(R²)Before

S.P 
After
 S.P

Conv  
Value 3 2 Conv Value1

Conv Value3
.59
.67

Psyv 
Value 3 2 Psyv Value1

Psyv Value3
.63
.74

Pers 4 3 Pers Value2 .67

Value Pers Value3
Pers Value4

.86

.68

Iden 4 2 Iden2
Iden4

.39

.54
Emot 

commit 4 2 Emot commitment3
Emot  commitment4

.84

.64
Beha 

commit 4 2 Beha  commitment3
Beha  commitment4

.72

.84

용경험이 있었거나, 현재 사용 중인 브랜드에 대해 인간
처럼 느낄 수 있는 매력이나 애착 등과 유사하게 브랜드

에 대한 열정이나 사랑의 감정 등으로 정의하였고, Park 
and Kim[11]에서 사용된 문항을 척도로 사용하였다. 측
정은 리커트 7점 척도로 이용하였고 ‘이 브랜드에 대해 
열정을 가지고 있다’ 등 4문항으로 구성하였다. 

3.2.4 행동몰입

본 연구의 브랜드에 대한 행동몰입은 소비자와 브랜

드 사이의 진정한 관계 파트너로서 희생이나 헌신 등을 

감내한 강한 결속력을 지닌 관계를 유지하기를 원하는 

행동적 의지로 정의하였고, Aaker[14]와 Gundlach et 
al.[19]에서 이와 유사한 의미로 사용되었던 측정문항을 
척도로 사용하였다. 측정은 리커트 7점 척도이며, ‘다음
에도 나는 그 브랜드를 살 것이다’ 등 4문항으로 이루어
졌다.

4. 연구결과

본 연구의 모형 검증에 앞서 확인적 요인분석을 통해 

척도정제를 하였고, 신뢰성 및 타당성 검증을 실시한 다
음 각 변수 간의 구조적 관계에 의한 가설검증을 하였다.

4.1 척도의 정제 

본 연구의 척도정제는 확인적 요인분석을 통해 실시

하였고, 정제과정에서 각 문항별로 수정지수가 10을 초
과하는 경우와 다중상관자승값(R²)이 0.5보다 낮은 경우 
문항을 단계적으로 제거를 하였다. 척도의 정제 후 모형
분석에 사용된 변수들의 경우 <표1>에서 나타난 바와 
같이 각 측정변수들의 잠재변수에 대한 설명력이 높음을 

보여주고 있다.

Table 1. Scale purification 

4.2 신뢰성 검증

신뢰성 분석은 측정항목들의 내적일관성을 측정할 때 

사용되는 Cronbach's 값으로 측정하였다. 본 연구에서
는 다항목으로 측정된 변수인 

Cronbach's 값은 기능적 가치가 .787, 심리적 가치
가 .839, 개성추구적 가치가 .896, 브랜드 동일시가 .755, 
감정몰입이 .856 행동몰입이 .892로 나타나 신뢰성이 높
게 나타났으며, 각 개념에 대한 합성신뢰도값와 평균분
산추출값 역시 각각의 최소값 .731과 .577로 나타나 신
뢰성이 있는 것으로 판단할 수 있다(<표 2>참고).

Table 2. Path Coefficient (T-Value) and Reliability

Item P.C
(T-Value)  CR  AVE 

Conv Value1
Conv Value3

1.00(11.29)
1.01(11.95) .775 .634 .787

Psyv Value1
Psyv Value3

1,01(13.12)
1.06(14.13) .809 .680 .839

 Pers Value2
 Pers Value3
 Pers Value4 

1.29(13.94)
1.44(16.55)
1.36(14.03)

.891 .734 .896

 Iden2
 Iden4

0.90(10.36)
1.14(12.41) .731 .577 .755

Emot commitment3
Emot commitment4

1.34(15.88)
1.30(13.21) .849 .738 .856

Beha commitment3
Beha commitment4

1.23(14.86)
1.24(15.86) .878 .782 .892

4.3 타당성 검증

9개의 연구 개념에 대한 타당성 검증을 위해 Lisrel을 
이용하여 공분산분석을 실시하였고, 그 결과로써 모형의 

적합도는 =87.92, (df=50, p=.000), RMSEA=.060 
CFI=.99, NFI=.97, NNFI=.98, GFI=.94, AGFI=.89 로 
나타나 적합도 지수는 양호한 결과를 나타내었다. 각 문
항의 경로계수(t값)들은 <표2>에 나타난 것과 같이 모두 
유의하게 나와 집중타당성이 확보되었다. 또한 두 변수 
간의 상관모수를 1로 고정한 제약모델과 두 변수 사이에
서 제약이 없이 자유로이 상관관계를 가지는 비제약모델

을 설정한 후 차이분석을 실시하였다. 분석결과 쌍대
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H Indicator Path Coefficient Error t Accept

1 γ11
Conv Value→

Iden
.05 .10 .48 Reject

2 γ12 Psyv Value→ Iden .78 .13 5.88 Accept
3 γ13 Pers Value→ Iden .14 .06 2.19 Accept

4 β21
Iden→ Emot  
commitment

.85 .10 8.66 Accept

5 β31
Iden→Beha  
commitment

.71 .18 3.86 Accept

6 β32
Emot commitment→

Beha commitment
.13 .16 .80 Reject

쌍비교에서 차이가 유의적으로 나타나 본 연구모델

의 판별타당성이 판명됨을 보여주었다(<표3>참고).

Table 3. Chi-square different test

constrained Model  df

unconstrained Model 87.92 50
Conv Value-Psyv Value 131.53 51
Conv Value- Pers Value 164.79 51

Conv Value- Iden 135.67 51
Psyv Value- Pers Value 158.61 51

Psyv Value- Iden 116.33 51
Pers Value- Iden 140.37 51

Iden-Emot commitment 115.36 51
Iden-Beha commitment 116.34 51

Emot commitment-Beha commitment 155.44 51

4.4 연구가설 검증

가설검증을 위해 Lisrel을 이용하여 공분산분석을 실

시하였고, 연구모형의 적합도는 =117.66 (df=56, 
p=.000), CFI=.98, NFI=.96, NNFI=.97, GFI=.92, 
AGFI=.87, RMSEA=.073로 나타나 적합도 기준을 만족
시키고 있음을 보여주고 있다. 
가설검증 결과는 <표4>를 통해 알 수 있듯이 첫째, 

브랜드의 기능적 소비가치가 브랜드 동일시에 미치는 영

향에 대해 살펴보면, 경로계수값이 .05이고 t값이 0.48로 
영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설1은 기각되었고, 
브랜드의 심리적 소비가치가 브랜드 동일시에 미치는 영

향에 대해서는 경로계수값 .78, t값 5.88로 긍정적인 영
향을 미치는 것으로 나타나 가설 2는 채택되었다. 또한 
개성추구적 소비가치가 브랜드 동일시에 미치는 영향에 

대해서는 경로계수값이 .14, t 값 2.19로 가설3도 채택되
었다. 둘째, 브랜드 동일시가 감정몰입에 미치는 영향에 
대해서는 경로계수 값이 .85이며, t값이 8.66으로 긍정적 
영향을 미치는 것으로 나타나 가설4는 채택되었고, 브랜
드 동일시가 행동몰입에 미치는 영향에 대해서도 경로계

수 값이 .71이며 t값이 3.86로 긍정적인 영향을 미치는 
것으로 나타나 가설5도 채택되었다. 다시 말해 브랜드와 
자신에 대한 일체감이 클수록 소비자는 브랜드에 대한 

긍정적 감정과 재구매의도가 높아짐을 알 수 있다. 셋째, 
브랜드에 대한 감정몰입이 행동몰입에 미치는 영향에 대

해서는 경로계수 값이 .13이며, t값이 .80로 유의한 영향
을 주지 않는 것으로 나타나 가설6은 기각되었다. 즉, 소
비자와 브랜드의 관계에 있어서 발생한 애착인 감정몰입

이 장기적으로 지속가능한 관계임을 밝혀주지 않았다. 
넷째, 브랜드 동일시에 미치는 영향력은 심리적 가치가 
가장 클 것이라는 가설을 검증한 결과, 연구모형의 모든 
경로계수에 어떠한 제약을 두지 않은 비제약모형과 두 

경로의 경로계수값이 동일하다는 제약모형으로 구분하

여 두 모형 간의   차이검증 결과 비제약(df=56, 

=117.66)모형과 제약(df=57, =128.41) 모형의 차이

가 △=10.75로 통계적으로 유의하게 나타나 상대적 
영향력의 크기는 심리적 가치가 가장 클 것이라는 가설 

7은 채택되었다.

Table 4. Hypotheses test

5. 결론

5.1 연구의 요약 및 시사점 

5.1.1 연구의 요약

본 연구는 브랜드에 대한 소비자의 지각된 가치가 브

랜드 동일시와 브랜드에 대한 감정몰입 및 행동몰입에 

어떠한 영향을 미치며, 브랜드 동일시에 대한 소비가치
의 상대적 영향력의 크기를 알아보고자 하였다. 실증분
석 결과를 바탕으로 내용을 요약해 보면 다음과 같다. 첫
째, 기능적 가치는 브랜드 동일시에 유의한 영향을 미치
지 않는 것으로 나타났다. 이는 브랜드에 대한 소비자의 
태도는 사용가치를 반영하는 실용적인 측면보다는 브랜

드가 구성하고 있는 이미지를 보다 중시하고 있으며, 월
등히 상징적이며 감각적인 소비욕구를 반영하는 것으로 

볼 수 있다. 반면 심리적 가치는 브랜드 동일시에 긍정적 
영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 심리적 가치는 특정 
브랜드를 이용할 때 생기는 정서적 및 인지적 가치로 그 

브랜드를 이용할 때 편하고 즐거운 정서적 가치를 중요

하게 생각하고 추구한다는 것을 알 수 있다. 마지막으로 
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개성추구적 가치는 브랜드 동일시에 긍정적 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, 소비자는 특정 브랜드를 통해 다
른 사람과는 질적으로 독특하고 차별화된 자신을 표현함

과 동시에 사회적으로 인정받고자 하는 욕구를 동시에 

충족하고자 함을 알 수 있다. 둘째, 브랜드 동일시는 브
랜드에 대한 애착이라 할 수 있는 감정몰입 및 행동몰입

에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 소비자
가 브랜드와 자신과의 일체감이 크고, 또한 자아개념을 
높게 반영할수록 만족이나 편리함을 느끼며 좋은 느낌과 

믿음으로 인한 심리적 안정과 애착을 가지고 지속적인 

관계를 유지하며 거래하고자 하려는 것을 의미한다. 셋
째, 브랜드에 대한 감정몰입은 행동몰입에 유의한 영향
을 미치지 않는 것으로 나타났다. Pimentel and 
Reynolds[15]의 연구에서 브랜드에 대한 애착, 또는 긍
정적인 감정요소가 강한 소비자일수록 브랜드에 대한 구

매 또는 지지 형태의 강한 몰입수준의 행동을 보인다는 

결과를 기초로 하여 연구가설을 설정하였지만, 분석결과 
지지되지 못하였다. 이는 브랜드에 대한 애착과 열정의 
감정이 장기적이고 안정적인 브랜드 충성도나 유지관계

의 의지와는 다를 수 있음을 알 수 있다.
넷째, 브랜드 동일시에 미치는 영향력은 심리적 가치

가 가장 클 것이라는 가설은 채택되었다. 이는 소비자는 
브랜드에 대한 기능적 가치나 자아에 대한 상징이나 표

현인 개성추구적 가치보다는 브랜드를 이용하는 과정에

서 경험하게 되는 즐거움이나 기쁨 등의 감성적인 심리

적 가치를 브랜드 동일시를 통해 더 크게 인지하고 있음

을 알 수 있다.

5.1.2 연구의 시사점

본 연구는 오늘날 소비자가 소비행위 시 느끼는 여러 

주관적인 경험을 근거로 소비자가 추구하는 소비욕구를 

소비가치 중심으로 파악하였고, 소비자와 브랜드와의 관
계에 미치는 영향력을 분석하고자 하였기에 실무적으로 

시사하는 바가 크며 시사점은 다음과 같다. 
첫째, 소비자의 소비행동은 기존의 합리적 측면만으

로는 설명되지 않는 다양한 현상들이 나타나고 있는 상

황이며, 단순히 제품의 기능적 가치만을 소비자교육을 
통해서 강조하는 것은 적절하지 않은 것으로 보인다. 또
한 소비자는 과거 어느 때보다 개인적 존재욕구에 대한 

기대를 크게 가지고 있고, 브랜드 동일시를 통해서 자신
만의 개성추구적 소비가치를 실현하고 있는 것으로 나타

나 향후 이러한 소비자들이 증가할수록 소비의 다양한 

확대가 실현될 수 있을 것이다.  
둘째, 기업은 소비자에게 자체브랜드에 대한 소비가

치를 강화하기 위해서 다양한 노력을 기울여야 할 것이

다. 또한 브랜드에 대한 친밀성을 높이기 위해서는 해당 
브랜드가 제공하는 가치가 세분화되고, 시장별로 고객의 
특성을 잘 반영해야하며 브랜드나 제품의 사용과정에서 

소비자들에게 긍정적인 기쁨을 제공할 수 있도록 함과 

동시에 소비자들이 특정 브랜드에 대해 일체감과 자긍심

을 느낄 수 있고, 더욱더 흥미를 가질 수 있도록 다양한 
노력을 해야 할 것이다. 
셋째, 브랜드 동일시에 미치는 영향력이 심리적 가치

가 가장 크게 나온 것은 소비자들은 브랜드의 기능적 가

치나 자아표현 등의 개성추구적 가치보다도 브랜드 사용 

과정에서의 기쁨 등의 심리적 가치를 더욱 추구함으로써 

제품 개발과정에 소비자가 심리적, 감성적으로 느낄 수 
있는 속성개발에 더 집중해서 타브랜드나 경쟁 브랜드와

의 차별성을 부각시켜야 할 것이다.

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 브랜드에 대한 소비자들의 지각된 소비가

치 요인을 도출하고 이러한 소비가치의 요인이 브랜드 

동일시와 브랜드에 대한 소비자의 감정몰입과 행동몰입

에 미치는 영향을 분석함으로써 브랜드와 관련 지각된 

가치이론을 보고자 하였지만 다음과 같은 한계점을 가지

고 있다.
첫째, 브랜드에 대한 지각된 소비가치의 구성요인을 

기능적, 정서적, 개성추구적 3가지 요인으로 구성하여 
연구를 하였지만, 이외에도 소비가치를 구성하고 있는 
많은 요인이 있으므로 향후 연구에서는 브랜드에 대한 

지각된 소비가치를 구성하는 요인을 보다 세분화하여 이

를 검증해 볼 필요가 있다.
둘째, 본 연구의 매개변수로 브랜드 동일시를 사용하

였으나, 향후 연구에서는 브랜드에 대한 신뢰, 서비스 친
숙도, 애착 등을 매개변수로 고려하여 소비가치와의 관
련성을 연구한다면 보다 다양한 시사점을 도출할 수 있

을 것으로 예상한다.
셋째, 브랜드 동일시와 몰입을 측정하면서 브랜드에 

대한 소비가치변수에만 초점을 두었다는 한계점을 가지

고 있다. 브랜드 동일시와 몰입에 관한 선행연구를 살펴
보면 동일시나 몰입을 높이는 요소의 경우 소비가치 이
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외에도 브랜드 연상 혹은 브랜드에 대한 이미지 등 다양

한 변수들이 존재함을 알 수 있으므로 향후 연구에서는 

이러한 변수들을 이용하여 검증을 해 볼 필요가 있다.
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•2009년 3월 ~ 2010년 2월 : 동아
대학교 경영학과 겸임교수

•2010년 3월 ~ 2015년 2월 : 서라
벌대학교 문화관광학부 조교수

•2015년 3월 ~ 현재 : 동아대학교 
경영학과 조교수

<관심분야>
서비스마케팅, 소비자행동론, 조사방법론

윤 동 일(Dongil-Il Yoon)                 [정회원]

•2012년 2월 : 동아대학교 경영학과 
(경영학 석사)
•2014년 2월 : 동아대학교 경영학과 

(박사 수료)
•1998년 3월 ~ 현재 : ㈜한국학생
여행사 대표

<관심분야> 
서비스마케팅, 소비자행동론, 마케팅관리
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