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삶의 가장 큰 행복은 우리 자신이 사랑받고 있다는 믿음으로부터 

온다고 합니다. 많은 기대와 노력, 열정이 어우러졌던 대학원 

생활동안 논문을 준비하면서 가졌던 많은 생각과 열정이 드디어 

좋은 결실을 맺게 되었습니다. 

학업을 수행함에 있어 공부와 함께 인생에서 정말 중요한 것이 

무엇인지, 저의 비전을 가지고 앞으로 나아감에 있어 수많은 분들의 

도움과 사랑이 얼마나 중요한 것인가를 다시 한 번 깨닫는 소중한 

시간이었습니다. 

항상 제게 큰 힘이 되어 주시고 학문에 대한 즐거움을 알게 

해주셨으며, 언제나 환한 웃음으로 아낌없는 지도와 많은 충고를 

해주신 이차옥 교수님께 진심으로 감사드립니다. 또한 논문을 

준비함에 있어 누구보다도 큰 격려와 해박한 지식으로 도움을 주신 

이성근 교수님께 너무나 감사드립니다. 세심한 지도와 많은 관심, 

그리고 늘 포근하고 친근한 미소로 격려해주신 박노윤 교수님께도 

마음깊이 감사를 전합니다. 그리고, 바쁜 일정에도 제게 큰 관심과 

명쾌한 조언으로 좋은 논문을 쓸 수 있도록 도움을 주신 이승욱 

교수님과 김명학 교수님께 진심으로 감사드립니다. 이 외에도 제가 

무사히 박사과정을 마치게 도와주신 많은 교수님들께 큰 감사를 

드립니다.  



논문을 쓰는 순간순간마다 제 힘을 주고 격려해주고 도움을 준 

너무나 사랑하는 친구들, 선배, 후배들에게도 고마움을 전합니다.  

무엇보다도 제가 세상에서 제일 사랑하고 존경하는 부모님께 가장 

고맙습니다. 부족한 딸에게 언제나 격려로써, 웃음으로써, 기도로써 

논문에 최선을 다할 수 있게 도와주신 부모님께 정말 감사합니다. 

부모님의 크신 격려와 애정어린 마음에 큰 용기를 얻을 수 있었고 더 

힘을 낼 수 있었습니다. 진심으로 사랑합니다. 

마지막으로 제가 기도하는 동안 하나님은 제 손을 잡고 계셨고, 제 

꿈을 잡고 계셨습니다. 제 안에 있는 아름다운 꿈을 성취하기까지 

저를 놓지 않으시고, 꿈의 실현을 도우신 멋진 하나님께서 친히 

주도적으로 일하셨습니다. 제게 반하신 하나님이 필요한 모든 것을 

채워주심에 더 큰 힘을 낼 수 있었습니다.  

저를 사랑하고 아껴주신 모든 분들에게 진심으로 고마움과 감사를 

드립니다. 논문의 완성을 또하나의 시작으로 여기고, 앞으로 더 

열심히 그리고 멋지게 나아가겠습니다.  

 

“내가 너와 함께 있어 네가 어디로 가든지 너를 지키며,  

 내가 너를 보배롭게 여기고 존귀하게 여겨 너를 사랑하였노라” 

Delight yourself in the Load and he’ll give you the desires of your 

heart, Commit your way to the Load, trust also in Him,  

and He shall bring into pass!    
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논논논논 문문문문 개개개개 요요요요 

 

웹브랜드자산의웹브랜드자산의웹브랜드자산의웹브랜드자산의    통합적통합적통합적통합적    측정과측정과측정과측정과    그그그그    구성요소간의구성요소간의구성요소간의구성요소간의    관계에관계에관계에관계에        

관한관한관한관한    연구연구연구연구 :  :  :  : 요소간요소간요소간요소간    위계적위계적위계적위계적    접근을접근을접근을접근을    중심으로중심으로중심으로중심으로    

 

 

이제 소비자는 제품을 구매하는 것이 아니라 브랜드를 구매한다고 

할 만큼 일상생활에 있어서 브랜드는 단순한 상징차원을 넘어서 소

비자 자아를 반영하는 중요한 요소로 자리잡았다. 기업적 측면에서 

보면 자사만의 독특한 핵심역량을 구축하기 위해 타사와 차별화된 

핵심 브랜드 경영이 필수적이라고 할 수 있다. 

이를 위해 먼저 브랜드를 구매하는 소비자의 특성을 이해하고, 구

매 태도를 형성하는 속성을 파악하는 일은 매우 중요하다. 브랜드를 

둘러싸고 있는 환경적 측면에 있어서도 웹에서 이루어지는 브랜드자

산전략은 오프라인 브랜드와 차별된 웹유저특성에 맞추어 이루어져

야 하는데 특히 성장기에 접어든 국내 웹시장에서는 가장 중요한 마

케팅전략이라고 할 수 있다. 

이에 따라 본 연구는 웹브랜드자산에 초점을 맞추어 이를 재정의

하고 웹브랜드자산을 구축하는 결정요소들(determinants)을 선행요

소와 구성요소들로 나누어 위계적 관점에서 각 단계별로 설명하였고 

웹브랜드자산을 구축하기 위한 다차원적(multidimensional)인 척도

로써 웹브랜드자산모형(web brand equity index: WBEI)을 개발하였

다. 개발한 요소영역들의 타당성검증과 가설검증을 통해 각 결정요

소들이 웹브랜드자산을 구축하는 인과적 단계에 따라 소비자가 어떠

한 과정을 통해 강력한 웹브랜드자산을 구축하는가를 심층적으로 연

구하였다.  



연구의 실증분석은 SPSS 12.0 분석을 통해 신뢰성과 타당성을 검

증했고, Lisrel 8.3 분석을 이용하여 연구모형들의 웹브랜드자산 선

행요소와 웹브랜드자산 구성요소간의 위계적관점에 따른 웹브랜드자

산 구축과정을 체계적으로 검증하였다. 

연구모형의 실증분석을 통한 결과는 다음과 같다. 

첫째 웹브랜드자산의 웹사이트 특성요소와 심리적 웹특성요소, 인

지적 요소, 관계적 요소, 행위적 요소는 모두 구성  항목에  있어  높은 

신뢰도와  타당성을 지니는  것으로  나타나  향후  웹브랜드자산을 검증

하는  유용한  척도로  적용할  수  있다 .  

두번째 , 웹브랜드자산의  5가지  차원(sector) 결정요소(determinan 

ts)들의  위계적  가설  검증에  있어  웹사이트  특성요소는  웹브랜드자산

의  인지적요소에 영향을  미치고  소비자의  개인적  특성을  반영한  심리

적  웹특성요소는 웹브랜드의  관계적 요소와  행위적  요소에 각각  정(+)

의  영향을  주는  것으로  나타났다 . 웹브랜드자산의  인지적  요소는  관계

적  요소에  유의한  영향을  미치고  관계적  요소는  행위적  요소에  유의

한  영향을  미치는  것으로  나타나  웹브랜드자산  구성요소간의  통합적

인  인과  관계를  검증하였다 .  

추가분석에서는  위에서 도출된  웹브랜드자산들이  웹사이트  그룹  유

형별로  어떠한  차이를  보이는가에  대해 검증하였는데  그  결과  검색엔

진사이트와  종합쇼핑몰사이트  유형별로  각기  다른  차이를  지니는  것

을  검증하였다 .   

본  연구는  이러한  연구모형의  검증을  통하여  난립하는  웹브랜드의 

정확한  개념을  정의하고  기업의  다양한  웹브랜드자산을  위계적인  접

근을  통해  통합적으로  측정하여  보다  정확하고  실무적인  툴(tool)을  제

공하였다는데  큰  의의를  지닌다 . 또한  일상생활에서  웹을  오랜  기간동

안  보편적으로  이용하고  있는  소비자들을  대상으로  한  연구인만큼  철

저히  웹행동  관점에  기반하여  웹브랜드자산을  측정했다 . 

 



이를  통해  향후  웹브랜드전략을  세우는  기업들은  자사  고유의  웹브

랜드자산구축  측정을  통해  실용적  웹브랜드마케팅  커뮤니케이션을 펼

칠  수  있을  것이다 . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

주요 용어 : 웹브랜드, 웹브랜드자산, 웹브랜드 인지, 웹브랜드

관계, 웹브랜드 행위, 웹브랜드의 지각된 품질, 웹브

랜드이미지, 웹브랜드개성, 웹브랜드경험, 웹브랜드

동일시, 웹브랜드친밀감, 웹브랜드 로열티, 웹브랜드

태도적로열티, 웹브랜드 행동적로열티, 웹사이트 특

성요소, 심리적웹특성요소, 웹컨텐츠, 웹상호작용성, 

웹플로우 
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제제제제 1 장장장장  서서서서    론론론론 

 

제제제제 1 절절절절 연구의연구의연구의연구의 배경배경배경배경 및및및및 목적목적목적목적  

 

1. 연구의연구의연구의연구의  배경배경배경배경   

 

소비자들은 시장에서 제품이 아닌 자신과 일체감을 갖는 브랜드를 

구매한다. 세계시장에서 누가 더 높은 브랜드 가치를 가졌는가에 따라 

기업의 존속여부가 결정되고 소비자들은 이제 제품을 구매하는 것이 

아니라 자신을 가장 잘 나타내고 표현해주는 브랜드를 선택하는 것이

다. 이를 위해 기업들은 소비자의 관심에서 멀어지지 않도록 브랜드를 

지속적으로 관리하고 소비자-브랜드 관계를 강하게 구축하여 브랜드 

로열티를 형성할 경우 브랜드는 세기를 지나 계속해서 메인 스트림으

로 작용하게 된다.  

보다 친밀하고 소비자들과 우호적인 관계로 형성된 브랜드자산은 

결국 소비자의 이미지를 브랜드를 통해 타인에게 전달하는 상징적인 

수단이 되지만 이처럼 오프라인에서 형성된 브랜드자산을 웹에서 동일

하게 적용하기에는 무리가 있다. 

현대 사회의 필수 키워드가 된 웹은 이제 국제 전기 통신연합(ITU)

에 따르면 전세계의 초고속 인터넷(브로드밴드) 서비스 사용자 2004

년 9월 처음으로 1억 명을 넘어섰고, 한국은 100인당 23.33명이 브로

드밴드 서비스를 이용, 보급률 기준으로 세계 1 위를 기록하고 있다. 

시간과 공간적 제약에서 자유롭게 활동할 수 있고 실질적으로도 더 많

은 정보를 다양하게 검색하여 비교할 수 있는 웹의 장점이 계속해서 

전자상거래 및 이용자의 수를 폭발적으로 늘리고 있는 것이다. 

웹이용자의 증가에 따른 급속히 증가한 국내 전자상거래시장은 

2004년 말 약 7조원에 이루는 규모로 커져 웹브랜드자산 구축에 대한 
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차별화된 연구가 절실히 필요함에도 불구하고, 기업이 웹브랜드자산을 

웹특성적 변수들에 따라 정확하게 측정하여 규명하는 연구는 매우 부

족한 형편이다. 이러한 문제를 해결하기 위해서는 웹브랜드자산에 대

한 명확한 정의와 구성요소 관계를 통합적으로 측정함으로써 보다 완

전하고 체계적인 웹브랜드자산을 구축할 수 있는 측정이 필요하다.  

본 연구에서는 웹브랜드자산 구성요소 간의 위계적 관점에 따른 관

계분석을 통해 웹브랜드 마케팅 전략은 어떻게 보다 효과적으로 구사

되어야 하는지를 논하고 통합적으로 측정된 웹브랜드자산이 추후 기업

들이 실제 웹브랜드자산을 구축하거나 소비자와 웹브랜드와의 우호적 

관계유지에 어떠한 영향을 끼치는가를 알아보고자 한다.  

이를 위해 웹브랜드자산을 형성하는 구성요소들과 순전한 웹사이트 

특성요소, 개인 심리 특성을 반영하는 심리적 웹특성요소의 선행요소

들을 구분하여 웹브랜드자산을 통합적 관점에서 측정하기로 한다. 우

선 기존 오프라인 브랜드자산 선행연구에 대한 종합적인 고찰과 더불

어 소비자와 웹브랜드자산의 선행연구를 파악한 뒤 철저히 웹브랜드 

특성에 입각한 웹브랜드자산 개념을 명확히 밝히고자 하였다. 

먼저 웹브랜드자산을 구성하는 요소로써 웹컨텐츠와 웹상호작용성의 

웹사이트 특성요소와 소비자의 경험변수로 중요하게 작용하는 웹플로

우를 심리적 웹특성요소로 구분한 뒤 이를 선행요소인 웹사이트 요소

로 선별하였다. 구축된 웹브랜드자산의 선행요소들을 바탕으로 하여 

웹브랜드를 구성하는 인지적 요소와 관계적 요소, 행위적 요소가 각각 

인과적인 단계를 거쳐 형성하게 되는 요소간 영향관계를 알아보고 나

아가 각 요소 특성들이 웹브랜드자산 구축에 통합적으로 어떠한 영향

을 미치는지 측정한다. 이는 웹브랜드자산을 형성함에 있어 각 구성 

요소별 측면을 명확하게 정의하고 위계적 접근에 따른 웹브랜드자산 

측정척도를 개발, 평가함으로써 기업에게 실제 시장선도브랜드가 될 

수 있는 강력한 웹브랜드구축에 필요한 마케팅 커뮤니케이션 전략 수

립을 세우는데 도움이 될 것이다. 
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2. 연구의연구의연구의연구의  목적목적목적목적   

 

웹브랜드자산에 대한 연구들은 기존 학자들을 통해 많이 연구되었지

만 웹브랜드와 소비자의 관계를 소비자의 개인적 특성에 따라 웹브랜

드자산 구성단계별로 체계적으로 접근하여 실시한 연구는 많지 않다.  

본 연구는 현재 난립하고 있는 웹브랜드자산을 명확하게 정의하고 

해당 구성요소를 선정, 웹브랜드 자산을 통합적으로 측정하여 타당성

을 검증하고 또한 상호적 영향력을 연구하는데 초점을 두었다. 또한 

소비자와 웹브랜드자산 구성요소와의 관계를 위계적 관점에서 평가한 

뒤 이를 측정하기 위한 통합적인 척도를 개발하고 각 요소들의 타당성

과 영향력을 검증하여 이를 통해 강력한 웹브랜드자산 구축과 소비자

와의 관계를 재정립하는데 그 목적이 있다.  

더 나아가 웹사이트 특성요소와 심리적 웹특성요소가 선행요소로 

구성되어 연계된 웹브랜드자산 구성요소들에게 어떠한 영향을 

미치는가를 측정함으로써 단순히 웹브랜드자산 결과에만 강조하던 

기존 연구와 다른 위계적 접근에 따른 차별화를 두었다. 분석 과정에 

있어서도 기존 소비자의 만족스러운 경험과 동일시 등과 같은 

고객지향적 관점에 기반하여 웹브랜드자산 구성요소를 인지적, 관계적, 

행위적 요소로 나누어 다차원적 척도를 이용해 가설을 분석하였다 

본 연구에서는 이를 위해 첫번째, 웹브랜드자산 구성요소를 정의하

고 연구모형의 타당성 검증을 위해 국내 웹브랜드 사이트 유형 중 2 

그룹을 선택하여 해당 자료를 수집한 뒤 본 연구모형에 맞추어 측정하

였다. 두번째, 소비자들에게 강력한 웹브랜드자산을 형성하는데 있어 

웹사이트 특성요소와 심리적 웹특성요소를 웹브랜드자산을 구성하는 

중요한 선행요소로 새롭게 추가하여 인지적 요소와 관계적 요소, 행위

적 요소와 함께 구성요소간 영향관계를 밝히고자 했다. 

이를 통해 기존 연구들이 웹브랜드자산을 규명할 때 단순히 오프라

인 브랜드 자산과 소비자의 관계에 초점을 맞추어 왔다면 본 연구는 
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웹브랜드자산의 5가지 구성요소들이 인과적 단계를 거쳐 어떻게 기업

이 소비자들과의 관계를 우호적으로 유지하고 이에 기반하여 높은 웹

브랜드자산을 구축하고 유지해 나가게 되는가를 알아보고자 한다. 

본 연구는 향후 웹을 이용하는 많은 기업들에게 정확한 

웹브랜드자산 평가 프로파일을 제공하여 웹브랜드자산의 체계적 관리 

및 마케팅 전략에 있어 현실적이고도 명확한 시사점을 제공해 줄 

것이다. 

 

제제제제 2  2  2  2 절절절절    연구연구연구연구    방법방법방법방법    및및및및    연구의연구의연구의연구의    구성구성구성구성    

  

1.1.1.1.    연구방법연구방법연구방법연구방법        

 

웹브랜드자산 구성요소간의 관계를 분석하기 위하여 제1차 자료조

사(primary data research)인 설문지에 의한 실지조사(field survey)를 

실시하였다. 또 이론적 고찰과 선행연구의 미비 • 부족한 점을 보완하

기 위하여 제2차 자료조사(secondary data research)인 각종 문헌조

사(literature survey)를 병용하는 방법을 채택하여 분석하였다. 

먼저 본 연구는 2005년 4월 13일을 기점으로 2005년 1월 15일

~2005년 4월 9일까지 전체 12주에 걸쳐 국내 사이트 유형 중 가장 

보편적으로 소비자들이 이용하고 있는 검색엔진사이트유형과 종합쇼핑

몰사이트 유형을 연구대상으로 선별하였다. 

이를 위해 연구모형검증은 SPSS 12.0 분석을 이용한 신뢰도 분석과 

타당성 분석을 실시하고, 이를 통해 설문문항의 적합도를 검증하였으

며 Lisrel 8.30 분석을 하여 본 연구 가설의 채택 여부를 조사하였다.    

또한 웹브랜드자산의 통합적 측정을 위하여 Lisrel의 완전모델을 이

용하여 웹브랜드자산을 형성하는 관측변수와 잠재변수간의 관계들을 

통합적으로 검토하였다. 
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2.2.2.2.    연구의연구의연구의연구의    구성구성구성구성        

 

제 1 장은 전반적인 논문의 목적을 간략히 소개하며 동시에 기존 

연구들과의 비교를 통해 본 연구자의 연구 수행 목적을 설명한다.  

제 2 장에서는 브랜드에 대한 기존 오프라인 브랜드자산 연구들을 

소개하고 브랜드자산 측정개념들을 서술한다. 

또한 웹브랜드자산의 구성요소를 5 가지로 보고 인지적, 관계적, 

행위적 요소로 구분하여 웹브랜드자산 형성에 대한 개념들을 서술하고, 

웹사이트 특성요소와 심리적 웹특성요소를 구성요소 중 선행요소로 

선별하여 보다 명확하고 세부적으로 서술한다.  

제 3 장에서는 본 논문의 연구 모형을 제시한 뒤 실험 측정과 

내용에 관한 변수들의 조작적 정의를 내린다.  

제 4 장에서는 실증분석을 통해 연구가설의 결과를 검증하여 

도출하는 부분으로 결과가 의미하는 내용들을 파악한다.  

마지막 제 5 장에서는 본 연구의 결론과 시사점 그리고 향후 타 

연구에서 보완하여야 할 과제들을 제공하고자 한다.  
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제제제제 2 장장장장 이론적이론적이론적이론적 배경배경배경배경 

 

제제제제 1 절절절절 오프라인오프라인오프라인오프라인 브랜드브랜드브랜드브랜드에에에에 관한관한관한관한 연구연구연구연구    

 

1. 1. 1. 1. 오프라인오프라인오프라인오프라인    브랜드의브랜드의브랜드의브랜드의    정의정의정의정의            

 

디지털 시대에 브랜드는 최근 소비자가 제품을 구매하는데 있어 가장 

큰 효과를 지닌 수단으로 글로벌 시장에서 가장 각광받고 있는 대표적

인 단어이다. 오프라인 브랜드(offline brand)란 일반적으로 브랜드를 

지칭하는 것으로 웹브랜드(web brnad)와 차별화를 두기 위해 분류하

여 쓰이고 있다.  

미국 마케팅학회에 따르면 브랜드(brand)란 이름(name), 용어

(term), 기호(sign), 상징(symbol), 디자인(design) 또는 이들의 조합

을 나타내며 어느 개인 또는 다수의 판매업자들의 제품이나 서비스를 

의미한다. 브랜드는 이를 통해 다른 경쟁업자들의 제품과 서비스와 차

별화될 수 있는 중요한 것이라 할 수 있으며, 예전부터 계속 중요시되

어 왔지만 대부분의 기업들은 이를 자사의 마케팅활동의 판매촉진의 

단편적인 수단으로 활용하는 것이 대부분이었다. 

그러나, 이러한 브랜드의 성공여부에 따라 기업의 시장 점유율 및 

자사 고객 충성도를 유지해나갈 수 있다는 성과가 부각되기 시작함에 

따라 1990년대에 이르러 미국 등지를 비롯한 선진국에서부터 브랜드

의 중요성과 이를 소비자 행동 및 태도에 연관시키려는 움직임이 거세

게 일기 시작했다. Bromley(1993)는 브랜드의 후광효과를 통해 생성

된 소비자의 기업에 대한 긍정적인 태도는 기업의 미래 확장에 대해서 

면역력을 제공한다고 주장했다.  

브랜드와 제품의 개념차이를 살펴보면 제품(product)은 소비자의 필

요(need)나 욕구(want)에 상응하는 것들을 만족하기 위해 이를 주의
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깊게 살펴보고 구매, 사용하기 위해 시장에서 제공 되어 질 수 있는 

어떤 것을 의미한다(Kotler, 1997). 즉, 우리의 눈에 보이는 제품(핸드

폰, 가방)이나 서비스(레스토랑, 은행), 사람(운동선수), 이념(정치 사

회적 신념)들을 총체적으로 가리키는 것이라고 할 수 있다. 

반면 브랜드는 이러한 자사의 제품을 타사의 그것과 차별화시켜줄 

수 있는 어떠한 정도를 의미한다. Achenbaum(1993)은 브랜드란 제품

의 속성과 성능, 브랜드 네임과 의미 그리고 브랜드에 관련한 기업에 

대해 소비자가 느끼는 감정과 지각의 총합이라고 말한 바 있다.  

결국 브랜드는 기업과 소비자 모두에게 많은 기능을 부여하며 동시

에 제공해주는 역할을 하는데, 소비자에게는 타 제품간의 차별화를 할 

수 있도록 만들어주기 때문에 제품에 대한 지각에 영향을 미치며 추후 

제품의 질을 평가하는 중요한 기준이 된다. 시장에서 잘 알려진 인기

있고 유명한 브랜드일수록 제품의 명성이나 품위, 디자인 그리고 제품

의 질에 대한 지각을 증진시켜준다(Aaker, 1991). 

 

2. 2. 2. 2. 오프라인오프라인오프라인오프라인    브랜드자산의브랜드자산의브랜드자산의브랜드자산의    연구연구연구연구    

 

급격화된 산업사회에 접어들면서 소비자들은 좀더 다양하고 세분화

된 자신만의 개성을 표현해줄 수 있는 브랜드를 찾기 시작했다. 각 기

업들은 기존의 대량 제품을 생산해냄에 있어 보다 소비자 중심으로 제

품에 인격을 불어넣은 브랜드를 자산화하며 이를 기업의 중심 자산으

로 관리하고자 하는 마케팅이 속속 도입되고 있는 실정이다. 

브랜드자산 연구들은 1990년대에 들어서면서 본격적으로 시작되었

는데 이에 대한 정확한 학문적 정의를 내리기는 쉽지 않다. 브랜드자

산 중 브랜드 가치의 경우 브랜드의 외재적 특성 이외의 브랜드 네임

(brand name)과 같은 속성도 고려해야 하며 이는 결국 기업의 재무적

인 성과에 큰 기여를 한다(Lasser, Banwari & Arun, 1996). 또한 기

업에게는 타 기업과의 차별된 브랜드자산을 구축함으로 인해 마케팅 
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효율성을 극대화시키며 동시에 브랜드 선호와 로열티를 유지하며 높은 

프리미엄을 제공하여 보다 강력한 유통망을 확장할 수 있는 바탕이 된

다. 

Aaker(1991)는 브랜드자산이 다면적인 개념으로 구성된다고 보았는

데 1) 브랜드 로열티(brand loyalty) 2) 브랜드 인지도(brand 

awareness) 3) 지각된 품질(perceived quality) 4) 브랜드 연상(brand 

association) 5) 기타 독점적 브랜드 자산으로 보았다.  

Feldwick(1996)은 연구자마다 다른 개념을 지니고 있던 브랜드자산 

유형을 3가지로 구분했다. 첫번째는 회계학적 브랜드 자산으로, 회계 

대차대조표에 나와 있는 브랜드의 가격으로 다른 말로는 브랜드 가치

(brand value)라고도 하며, 브랜드의 재무적 관점에서의 자산을 의미

한다. 두번째는 브랜드 애호도 또는 브랜드 강도(brand strength)로 

소비자가 해당 브랜드에 대해 얼마나 큰 애호도를 지니고 있는가를 평

가한다. 마지막으로 브랜드 이미지(brand image)를 들었는데 최초의 

소비자 브랜드 인지도 및 연상에 관련한 부분이다. 

이렇게 형성된 브랜드자산은 각각 소비자의 정보처리 및 해석에 도

움을 주고 소비자가 제품을 구매함에 있어 의사결정에 대한 확신과 구

매 후 사용 만족감에 이르기까지 영향을 준다. Martin & Brown(1991)

은 지각된 품질과 브랜드 이미지, 신뢰성 등은 브랜드자산 구축에 영

향을 준다고 보았으며, Yoo, Donthu & Lee(2000) 역시 지각된 품질과 

브랜드 연상, 인지, 브랜드 애호도는 브랜드자산을 구축하는 중요한 

요소라고 하였다.  Keller(1996)는 브랜드자산개념에 있어, 기업의 마

케팅전략과 전술을 세우는데 있어 상품의 커뮤니케이션 전략에 따라 

소비자의 기억 속에 남은 브랜드의 내용과 구조가 달라질 수 있다고 

보았다.  

고객기반의 브랜드자산은 ‘ 브랜드 지식(brand knowledge)이 해당 

브랜드에 대한 소비자의 반응에 미치는 다양한 효과 ’ 로써 소비자가 해

당 브랜드에 호의적인 기억(favorable memory)과 친숙하고(familiar) 
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강력하면서도(strong) 독특한(unique) 브랜드 연상을 지니고 있을 때 

브랜드 자산효과가 발생한다.  

Keller 모형의 기본잣대인 브랜드 지식은 브랜드 인지(brand 

awarenesss)와 브랜드 이미지(brand image)로 나뉘며, 브랜드 인지는 

브랜드 회상(brand recall)과 브랜드 재인(brand recognition)으로 구

분될 수 있다. 여기서 브랜드 이미지는 소비자의 기억 속에 남아있는 

브랜드와의 연상간의 집합체로 결국 브랜드에 대해 느끼는 소비자의 

지각(perception)을 의미하며, 소비자들은 기억 속 브랜드 연상(brand 

association)을 통해 이를 추출해낸다.  

또한 Keller(1996)는 브랜드 연상을 다음과 같은 3가지로 구분했다. 

첫번째는 제품이나 서비스를 이용한 뒤 경험에서 생기는 브랜드 연상

으로 보다 직접적이고 강렬하게 소비자가에 각인되는 연상을 의미한다. 

두번째는 광고나 각종 홍보 등을 통해 이루어지는 브랜드 연상으로 제

2차 연상을 의미한다. 세번째는 제품 속성이나 제품이 지닌 이익에 따

라 생겨나는 브랜드 연상인데 비싼 제품일수록 제품의 질이나 서비스

가 좋을 것이라고 추측하는 등의 연상이 이에 포함된다. 

이와 같은 브랜드자산의 가치를 높이려면 제품의 품질이 우수해야

함은 물론이고 제품의 품질과 무관한 비제품 속성들(가격, 패키징, 사

용자 이미지상)이 소비자에게 우호적이면서도 동시에 강렬하고 차별화

된 독특성을 지니고 있어야 한다. 즉, 브랜드자산은 브랜드 관련 지식

구조가 어떻게 생성되는가와 이에 따른 각기 차별된 소비자의 제품 반

응을 기업이 얼마나 잘 이해하고 마케팅 측면에서 다룰 수 있는지 등

의 여부에 따라 그 가치가 결정된다고 해도 과언이 아니다. 

오프라인 브랜드자산의 공통적인 개념은 브랜드 연상과 브랜드 인

지, 브랜드 애호도, 지각된 품질이라고 구분할 수 있으며 

Keller(2002)는 만족된 브랜드 로열티는 브랜드자산을 구축하는데 영

향을 미친다고 보았다. Kimari & Zeithaml(1993)은 광고와 같은 대내

외적 단서에 의해서도 브랜드자산이 구축된다고 하였다.  
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기존 브랜드자산관계 형성에 대한 위 연구들을 정리하면 <표2-1>

과 같다. 

 

<표2-1>기존 브랜드자산의 관계 형성과정 연구들 

연구자와연구자와연구자와연구자와    연구년도연구년도연구년도연구년도    브랜드브랜드브랜드브랜드    자산자산자산자산    관계관계관계관계    형성형성형성형성    

Aaker, D. 

(1991, 1996) 

브랜드 인지도 ->  브랜드자산 

브랜드 연상 ->  브랜드자산 

지각된 품질 ->  브랜드자산  

브랜드 로열티 ->  브랜드자산  

Keller, Kevin.L. 

(1993) 

브랜드 인지도 ->  브랜드자산 

브랜드 이미지 ->  브랜드자산  

Blackstone, 

Max(2000) 

브랜드 신뢰 -> 브랜드자산 

브랜드 고객만족 -> 브랜드자산 

Yoo, Donthu & 

Lee(2000) 

지각된 품질 -> 브랜드자산 

브랜드 인지, 연상 -> 브랜드자산 

브랜드 애호도 -> 브랜드자산  

Martin & Brown 

(1991) 

지각된 품질, 지각된 자산, 

이미지, 신뢰성, 몰입 -> 브랜드자산 

Kimari & Zeithaml 

(1993) 

광고, 물리적 특성(내적,외적단서) ->브랜드자산  

지각된 품질, 지각된 가치, 브랜드 태도, 브랜드 

이미지 -> 브랜드자산  

Na, Marshall, & 

Keller(2002) 

인지도 파워, 이미지 파워, 브랜드 만족도  

-> 브랜드자산  

브랜드 로열티 -> 브랜드자산 

<자료 : 필자가 상기 연구자들의 문헌에 의거 작성> 
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최근 브랜드에 대한 신뢰와 고객만족이 브랜드자산을 구축하는 요소

로써 평가되고 있는데(Blackstone, 2000), 이와 더불어 브랜드가 지니

는 인간적 속성과 같은 브랜드 개성 역시 중요한 브랜드자산 개념으로 

부각되고 있다. 브랜드 개성은 브랜드와 관련한 인간적인 특성의 집합

을 의미하는 것으로 기존의 많은 연구들이 소비자들이 브랜드를 이용하

는 것을 브랜드 개성을 이용하여 제품 범주 내에서 브랜드를 차별화하

거나 소비자 선호 및 사용의 중요한 동기로 작용한다(Aaker, 1997). 

결국 브랜드는 차별화된 소비자의 개성이나 사회적 지휘를 표현한다

고 볼 수 있으며 소비자는 브랜드의 인과적 단계에 따라 자신의 이미지

에 맞는 브랜드에 호의성을 가지게 된다. 각 기업들은 이를 위해 소비

자들의 호의적 감정이 반복구매로 이어지고 이러한 행위의 반복적 작용

을 통해 강력한 브랜드 로열티가 형성될 수 있도록 지속적이고도 차별

화된 브랜드자산을 구축해야 한다. 

 

3. 오프라인오프라인오프라인오프라인  브랜드자산브랜드자산브랜드자산브랜드자산  측정의측정의측정의측정의  연구연구연구연구  

    

브랜드자산측정은 학문의 배경과 쓰여지는 목적에 따라 각기 다른 

개념을 지니는데 목적과 방향에 따라 설문지를 통해 리서치를 할 경우 

브랜드 속성의 평가순위를 통해 브랜드를 평가한다. 다양한 브랜드자산

을 측정하는 방법은 무엇을 측정할 것인가와 연구자가 어떠한 관점을 

가지고 이를 측정하는가에 따라 마케팅적 관점, 재무적 관점, 회계적 

관점과 같은 3가지로 나뉘어 측정되는데 최근 3가지 이외의 소비자 관

점에서 브랜드 자산을 측정하는 비중이 높아지고 있다.  

마케팅 관점은 제품 매출액의 증가 및 가격 탄력성이나 제품의 시장 

마케팅 민감도를 측정하며, 재무적 측면에서는 M&A 등을 통해 브랜드

자산을 측정하고 브랜드자산 가치를 측정하고자 할 때 회계적 기준을 

이용하여 측정하기도 한다.  
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Keller(2003)는 브랜드자산을 측정함에 있어 다음과 같은 가치사

슬적 측정 접근법을 주장했는데 이는 <표2-2>와 같다. 

 

<표2-2>브랜드자산측정 관점별 접근방법 

재무적재무적재무적재무적    관점관점관점관점    시장시장시장시장    관점관점관점관점    소비자소비자소비자소비자    관점관점관점관점    

주가 

EVA 

잔여법 

판매액 가치 

Repeat rate 

시장점유율 

가격 프리미엄 

수익 프리미엄 

Marketing Mix 

Elasticites 

성공적 브랜드확장 

Awareness 

Association 

Attitude 

Attachment 

Activity 

만족 

브랜드 관계 

해당해당해당해당    측정측정측정측정    기업기업기업기업    해당해당해당해당    측정측정측정측정    기업기업기업기업    해당해당해당해당    측정측정측정측정    기업기업기업기업    

Interbrand 

Stern-Stewart 

Interbrand Young & Rubicom’ s 

BrandAsset 

Valuator 

Millward Brown’ s 

Brandz Research 

International’ s 

Equity Engine 

<자료: Keller, Kevin. L. (2003), “ How Do Brands Create Value” , 

MM, (May/June), 28~31에서 수정 재구성> 

 

브랜드자산측정을 자세히 살펴보면 먼저 Keller & Lehmann(2001)

은브랜드자산 측정에 대한 범주를 다음과 같이 3가지 범주로 나누어 

분류했다. 첫번째 범주는 소비자 마음에 대한 상태(customer mind-

set)에 따른 것으로 브랜드 자산의 원천을 소비자 기반에서 연구한 
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것이다.  두번째는 제품-시장의 성과(product-market outcomes)로 

이를 측정하는 것인데 브랜드자산은 궁극적으로 시장에서의 브랜드 

성과를 반영해야만 한다는 점을 강조하고 있다. 여기서 가격 프리미

엄은 소비자가 무브랜드들보다 해당 브랜드에 기꺼이 돈을 지불하고

자 하는 의도로 측정한다. 측정하는 방법은 시장점유율(market 

share), 상대가격(relative price) 등을 포함하여 측정하며 브랜드의 

수익과 브랜드네임이 없이 벌어들인 수익(profit)간의 차이에 기반한 

경제이론적 측정 등이 포함된다(Dubin, 1998). 마지막으로 재무적 시

장성과(financial market outcomes)는 브랜드 구매시점의 획득 가격

과 라이센싱 요금(licensing fee)이나 충성도에 대한 할인된 현금흐름

법 등으로 브랜드자산을 측정하는 방법을 의미한다. 

 

1) 1) 1) 1) 재무적재무적재무적재무적    관점의관점의관점의관점의    브랜드자산브랜드자산브랜드자산브랜드자산    측정측정측정측정        

재무적 접근법은 기업의 무형자산인 브랜드를 가치 평가하여 이를 

재무제표에 기록하는 것으로 증분된 현금흐름의 가치를 측정하는 방법

(Simon & Sullivan, 1993)으로 경제적 가치로써의 브랜드자산을 측정

하며 주식의 시장 가격은 기업의 향후 현금흐름에 대해 예측할 수 있

는 중요한 지표가 된다.  

재무적 관점의 브랜드자산 측정은 주로 재무, 회계적인 데이터를 가

지고 브랜드자산을 측정, 산출하며 대체원가에 따른 분석, 주가분석, 

잔여법등과 같은 여러가지 재무적 요소를 통해 분석이 이루어진다. 먼

저 대체원가법(valuation by replacement costs)은 기존 브랜드가 아

닌 새로운 브랜드가 이와 비슷하거나 동일한 수준의 브랜드로 구축되

기 위해 드는 비용을 의미하며 이는 과거의 원가방식, 현재의 매매사

례비교법, 미래수익방식의 세가지로 구분할 수 있다(김태미, 2002). 해

당 방법은 기브랜드가 지닌 브랜드자산의 효용만큼 쓰여지는 비용임과 

동시에 신규 브랜드에 대한 단일 요소 측정이라는 한계를 지닌다. 

잔여법은 특정 브랜드의 속성, 비속성, 인지도, 애호도를 타 브랜드
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와 비교한 차이에 대한 잔여를 의미하는 것으로 단계적 과정을 거쳐 

소비자가 지니게 되는 브랜드 자산을 측정하였다는데 의의를 가진다. 

즉, 제품고유의 속성과 함께 비제품 속성으로도 브랜드자산이 측정

될 수 있으며 브랜드 인지도와 같은 비제품 속성이 이에 영향을 줄 수 

있다(Park & Srinivasan, 1994). 

그러나, 주가를 활용한 방법은 브랜드자산이 기업의 시장가격인 주

가에 따라 크게 영향을 받기 때문에 모기업이 다양한 브랜드를 지니고 

있거나 주가가 불안정할 경우 각각의 브랜드를 정확하게 측정할 수 없

다는 단점을 지니고 있다. 또한 이러한 재무적 관점의 브랜드자산의 

측정은 과거와 현재의 브랜드 자산의 수익을 바탕으로 단기적인 수익

이 높아지게 되는데 반대로 장기적인 관점에서 이를 바라보기 어렵다

는 단점이 있다.  

이를 보완하기 위한 잠재수익 접근법은 기업의 브랜드가 지니고 있

는 미래수익적 기대 가치를 의미하는 것으로 향후 브랜드에 대한 활용

과 잠재고객들의 특성을 고려하여 측정할 수 있으나 이 역시 미래적 

가치에 한계상 과도하게 우호적으로 평가될 수 있다는 단점을 지니고 

있다. 또한 재무적 관점에서는 기업의 수익률(price ratio)을 통해 브

랜드 자산을 측정할 수도 있는데 이 경우 주식시장 수치로 이를 측정

하기 때문에 마진율과 같은 데이터가 없어도 측정이 가능하지만 단순

한 수익률 측정이라는 면에서 한계를 지닌다(Longman, 1995). 대신 

이들은 브랜드자산 측정요소로 시장점유율(market share)과 가격

(price), 로열티(loyalty) 등을 사용하기도 했다. 

결론적으로 재무적 관점에서의 브랜드자산 측정은 주로 기업의 측면

에서 브랜드자산을 비교 분석, 가치를 평가하는 것으로 재무제표와 주

가를 통해 현재 기업의 시장가치를 평가할 수 있지만 소비자들이 생각

하고 브랜드자산에 대해서는 명확하게 나타내주지 못하기 때문에 최근

의 소비자 경험과 관계를 중요시하는 추세에 다소 부족하다고 할 수 

있다. 
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2) 2) 2) 2) 마케팅적마케팅적마케팅적마케팅적    관점의관점의관점의관점의    브랜드자산브랜드자산브랜드자산브랜드자산    측정측정측정측정            

마케팅적 관점의 브랜드자산 측정은 소비자가 특정 브랜드에 대해 

호감을 가지면서 지니게 되는 제품에 대한 가치(value)의 증가분으로

써 제품 및 서비스에 대한 자산과 부채의 개념이다(Aaker, 1991).    

Lasser(1995)는 브랜드 파워와 브랜드 가치를 통해 시장에서의 브

랜드자산 가치를 측정하였으며 최근에는 시장에서 어떠한 성과(perfor 

mance)를 가져오는가에 중점을 두어 주로 가격 프리미엄이나 시장 데

이터를 통해 얻은 가치로써 브랜드자산을 측정하고 있다. 가격은 그 

자체만으로도 강력한 브랜드자산을 구축할 수 있는 요소로 가격 프리

미엄이나 가격 탄력도는 객관화된 수치로 값을 구할 수 있다는데 그 

의의가 있다. 가격 프리미엄의 경우 달러메트릭과 같이 가격변수를 중

심으로 평가가 이루어진다는 점에서 객관화된 수치를 사용할 수 있다

는 큰 장점을 가지지만 이에 대한 시간적, 물리적 비용의 한계를 지닌

다.  

컨조인트 분석은 브랜드자산을 소비자들과의 의사소통을 통해 직접 

가치를 측정하는 방법으로 소비자가 해당 브랜드에서 자신에게 가장 

큰 가치를 지닌 속성의 제품을 선택하는 것으로 먼저 속성 중 하나의 

요소로써 브랜드를 선택한 뒤 전체 제품 속성에서 브랜드가 차지하는 

가치를 산출한 뒤 이를 브랜드자산으로 보는 분석이다. 

 

3) 3) 3) 3) 소비자소비자소비자소비자    관점의관점의관점의관점의    브랜드자산브랜드자산브랜드자산브랜드자산    측정측정측정측정    

기존의 재무적 관점과 마케팅적 관점에 이어 최근 가장 각광을 받

고 있는 브랜드자산의 측정방법은 소비자 관점(customer-based 

brand equity)에 입각한 방법이다. 해당 측정은 먼저 객관적인 평가

치가 아닌 소비자의 인식을 통해 이루어져야 하며 어떤 한 부분만을 

이야기하는 것이 아니라 브랜드 전체의 가치를 포괄할 수 있어야 한

다.  

Aaker(1996)는 과거와 미래의 브랜드 성과를 평가하려면 브랜드 자
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산 평가에 있어 보다 유연한 접근방법을 시도해야 한다고 하였는데 브

랜드 성과에 영향을 미치는 10개의 주요 변수들을 제시하였다. 주요 

기준 변수들로는 브랜드 인지도(brand awareness), 브랜드 충성도

(brand loyalty), 지각된 품질(perceived quality), 가격 프리미엄

(price premium), 브랜드 리더쉽(brand leadership), 지각된 가치

(perceived value), 브랜드 개성(brand personality), 조직 연상

(organizational association), 시장 점유율(market share), 시장 가격

과 유통 커버리지(market price and distribution coverage)가 있다. 

이를 바탕으로 한 Aaker(1993)의 브랜드 자산 측정 내용을 도표로 나

타내면 <표2-3>과 같다. 

<표2-3>Aaker의 브랜드자산 측정    

브랜드브랜드브랜드브랜드    자산자산자산자산    자산자산자산자산    측정측정측정측정    내용내용내용내용    

브랜드 로열티 

(brand loyalty) 

가격 프리미엄((price premium) 

브랜드 만족도(satisfaction) 

지각된 품질 

(perceived quality) 

및 브랜드 리더쉽 

(brand leadership) 

지각된 품질 (perceived quality) 

브랜드 리더쉽(brand leadership) 

인기(popularity) 

 

브랜드 인지도 

(brand awareness) 

브랜드 인지도 

(brand awareness) 

시장 지표 

(market behavior) 

시장 점유율(market share) 

시장 가격과 유통 커버리지(market price and 

distribution coverage) 

제품연상(brand 

association) 및 

제품차별화(brand 

differentiation) 

지각된 가치(perceived value) 

브랜드 개성(brand personality) 

조직연상(organizational association) 
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<자료 : Aaker, D. (1991), Managing Brand Equity :  Capitalizing on 

the Value of a Brand Name NY : The Free Press> 

 

즉, 소비자 관점의 브랜드자산 측정은 브랜드에 대한 소비자의 마음 상

태(mind-set)에 기인하는 것으로 브랜드에 대한 느낌이나 경험, 이미지 

및 인지, 신념이나 태도와 같은 모든 감정을 의미한다고 볼 수 있다. 

Aaker(1996)는 지각된 품질이 상황에 따라 중요 요인이 되지 않을 

수 있다고 했는데 이는 기존에 사용하던 브랜드를 변환하고자 하는 소

비자(switching behavior)에게 제품 품질은 단순히 브랜드를 인정하는

가 하지 않는가 여부를 측정하는 수단이 된다는 것을 뜻한다. 만약 경

쟁자가 시장 혁신적 제품을 시장에 도입했을 경우 소비자의 기존 브랜

드 지식 기반에 새로운 틈이 생겨 기존 브랜드의 지각된 품질이 변하

지 않았어도 소비자는 새로운 브랜드를 인식함으로 인해 기 브랜드에 

대해 변화된 마음을 가질 수 있다. 

또다른 관점에서 보면 소비자 관점의 브랜드자산 측정은 CBBE모델

과 같이 브랜드가 소비자의 반응에 미치는 차별적인 효과로부터 이루

어질 수 있다(Keller, 1993). Keller(1993)의 브랜드자산 측정 개념에 

따르면 소비자의 브랜드신념에 의거하여 만들어진 브랜드자산은 그 신

념이 마케팅 담당자에 의해 시장에서 만들어지거나 다른 준거집단에서 

만들어지는가에 대해서 개의치 않는다. 

결국 소비자 관점의 브랜드자산 측정은 시장 기반의 성과와도 관계

가 있으며 높은 브랜드 연상과 긍정적인 브랜드 이미지는 소비자들에

게 있어 높은 소비자 충성도와 취약한 마케팅 행동을 감소시켜 브랜드 

선택의 가능성을 증가시키게 되는 중요한 전략적 측면의 장점을 지닌

다고 할 수 있다.  
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4) 4) 4) 4) 주요주요주요주요    기업의기업의기업의기업의    브랜드자산브랜드자산브랜드자산브랜드자산    측정측정측정측정    방법방법방법방법        

기존의 재무적 관점과 마케팅적 관점에 대해 각 관련 기업들마다 

자사만의 차별화된 브랜드자산모델을 구성하여 측정하고 있다. 이를 

살펴보면 주로 메이저급 광고회사부터 브랜드 컨설팅기업 및 회계법인 

등이 다양한 분야에 걸쳐 브랜드자산을 측정하고 있으며, 선진국의 브

랜드자산 측정이 보편화된 것에 비해 국내의 브랜드 자산 측정은 아직 

시작 단계에 불과한 형편이다. 이를 살펴보면 다음과 같다. 

 

(1) (1) (1) (1) 브랜드자산브랜드자산브랜드자산브랜드자산    측정측정측정측정    기업기업기업기업    사례사례사례사례        

(I) Interbrand사(1996)는 재무회계적 관점에서 각 단계별로 브랜드 

가치를 산출하는 방식을 개발하여 이를 바탕으로 브랜드의 강도와 역

할(brand strength)을 규정한 뒤 브랜드 가치를 측정했다. 브랜드자산 

측정은 리더쉽(leadership), 시장 추세(trend), 브랜드안정성(stability), 

시장성(market), 국제화 정도(internationality), 법적비용(protection), 

촉진비용(support)의 7가지 차원으로 되어 있으며 각 차원을 종합적으

로 분석하여 요인별로 5~25까지 차등화된 가중치를 적용한 뒤 브랜드 

가치를 산출한다.  

인터브랜드사의 가치 모델은 재무적 관점에서 브랜드자산을 측정, 

평가한 것으로 재무적 성과를 중시하고 있으나 미래가치의 반영이 미

흡하고 지나치게 주관적이라는 단점을 안고 있다. 

(II) Young & Rubicam (Y&R)은 세계적인 광고 기업으로 자사의 

brand asset valuator(BAV)에 입각하여 브랜드 차별성

(differentiation), 관련성(relevance), 존중감(esteem), 지식

(knowledge)의 4가지 측정 지표를 가지고 브랜드자산을 측정하였다. 

즉, 브랜드의 강도(strength)로써 차별성과 관련성을, 브랜드의 지위

로써 존중감과 지식을 한 축으로 하는 파워그리드(power grid)모델을 

개발하였다. 여기서는 각 그리드 차원별로 브랜드가 보호되거나 개발

되어야 하는가의 정도를 나타내준다. 또한 브랜드의 차별화에서 해당 
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관련성을 거쳐, 존중감과 지식의 단계로 넘어간다고 하였는데 이는 현

재의 상태를 토대로 브랜드자산을 측정한 것이기 때문에 미래적 가치

를 고려하여 이를 측정했다는 장점을 지니고 있다.  

(III) 덴쯔의 D-BREED 모델은 브랜드 인지도와 이미지, 지각된 품

질 등을 바탕으로 브랜드 지표를 구성하여 브랜드 종합 데이터 베이스

를 기반으로 하여 이를 측정, 평가했다. D-Breed 모델은 브랜드 강도

와 이미지를 통해 브랜드를 관리하게 되는데 소비자가 제품에 대해 마

음속에 어떠한 평가를 하게 되는가를 경로분석을 통해 측정하는데 광

고접촉에 의한 브랜드 자산 측정이라는 단점을 지니고 있다(문달주, 

2003). 

위 브랜드자산을 측정한 모델을 간단히 정리하면 다음 <표2-4>와 

같다.  

 

<표2-4>국내외 브랜드자산 측정기업모델  

브랜드자산브랜드자산브랜드자산브랜드자산    

측정기업측정기업측정기업측정기업    

브랜드브랜드브랜드브랜드    자산자산자산자산    측정측정측정측정    모델모델모델모델    구성구성구성구성    요인요인요인요인    

Interbrand 리더쉽. 브랜드안정성, 시장성, 안정성, 촉진비용, 

법적비용, 국제화 

Young&Rubicom 브랜드 인지도, 관련성, 평가수준, 브랜드차별성 

덴쯔 브랜드 관리지표, 브랜드자산구조분석 

제일기획(국내) 브랜드 인지력, 품질력, 개인적 이미지, 브랜드의 사

회적 이미지 

금강기획(국내) 브랜드 인지도, 지각된 품질, 조직, 가격, 리더쉽, 

지각된 가치, 브랜드 충성도  

<자료 : 문달주(2003) “ 구조모형을 통한 브랜드 성과 측정모델에 관

한 실증연구” , 광고학연구, 제14권 2호에서 수정 재구성>  
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제제제제 2 절절절절 웹브랜드자산에웹브랜드자산에웹브랜드자산에웹브랜드자산에 관한관한관한관한 연구연구연구연구 

 

1. 1. 1. 1. 웹브랜드의웹브랜드의웹브랜드의웹브랜드의    정의정의정의정의        

 

웹에서의 브랜드는 비즈니스 도입기에는 도메인의 중요성으로 말미암

아 제품명이 곧 브랜드라는 관점이 강했으나 최근 웹시장의 급속한 팽

창과 성숙으로 인한 도메인 포화상태와 더불어 웹브랜드를 의미하는 

다양한 심볼 및 로고, 디자인들이 속속 등장했다. 이러한 환경변화에 

힘입어 이제는 도메인이 곧 브랜드라는 생각에서 벗어나 오프라인 브

랜드와 동일하게 해석해야 할 필요가 있다. 이는 웹브랜드가 웹환경의 

경험을 소비자들과 기업간 또는 소비자간의 상호작용을 통해 가치를 

전달하고 이를 경쟁사나 혹은 경쟁 사이트와 구분시킬 수 있는 독특한 

요소를 의미하며 차별화되는 모든 전체적인 요소로써 바라보아야 한다

는 것을 뜻한다. 

본 연구에서 웹브랜드(web brand)는 “웹(world wide web)에서 이용

자들이 상호작용적 기반을 통하여 얻게 되는 도메인 네임, 각종 심벌과 

이미지 및 디자인들의 브랜드 개념을 다각도로 지각(perception)하는 

집합의 총합”으로 정의한다. 즉, 오프라인 브랜드와 마찬가지로 협의로

는 도메인, 로고, 슬로건을 의미하지만 웹이라는 특수한 매체에 대하여

는 이에 따른 확장개념으로 웹에서 일어나는 기업의 총체적 비즈니스 

활동에 대한 포괄적인 내용을 모두 포함한다.  

오프라인 브랜드를 통해 소비자들은 기능적 효익, 경험적 효익, 상

징적 효익을 얻게 되는데 주로 무형의 서비스 및 정보재(information 

goods)를 대상으로 하는 웹브랜드는 오프라인에서 얻는 효익을 그대

로 기업들이 제공하기 어려운 부분이 있다. 웹브랜드에서는 단순한 표

면적 수준의 브랜드 인식뿐만 아니라 웹에서 이용자가 스스로 얼마나 

해당 웹브랜드와 관계를 맺고 있는지에 대한 감정적인 측면과 즐거움
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에 대한 느낌들이 매우 강하게 작용한다. 또한, 시간과 공간을 초월하

여 언제 어디서나 원투원적 접근이 가능하기 때문에 웹브랜드는 소비

자에게 쌍방향성의 구매력과 접근용이성, 정보탐색 측면에서 오프라인

과 차별되는 효익을 제공한다. 이 때, 웹매체는 기능적 속성을 강조한 

효익(benefits)과 웹사이트를 이용하거나 제품을 구매하는 과정에서 

소비자가 느끼는 경험적 효익, 또한 자신과 익명성을 지닐 수 있는 타

인과의 동질감을 느낄 수 있다는 면에서 굉장히 높은 상징적 효익을 

지닌다. 

결국 웹이냐 오프라인이냐는 환경적인 요건을 제외한다면 브랜드라

는 용어 자체는 기업의 가치를 대변해주는 총체적인 자산적 의미로 보

는 것이 더 타당하다. 기업의 입장에서는 소비자와 자사의 웹브랜드 

관계에 있어서 장기적이면서도 우호적으로 해당 관계를 유지함에 따라 

긍정적인 감정을 계속 고수할 수 있다. 이에 기반한 소비자의 높은 관

심도는 결국 깊은 신뢰를 통한 웹브랜드 로열티로 이어져 웹브랜드자

산이 강화되고 동시에 시장 내 경쟁기업에 대해 교체장벽이 구축되는 

이점으로 연결되는 중요한 작용을 한다. 

또한 기업의 내부 마케팅적 측면에서 바라보면 웹이라는 가상적인 

공간을 통하여 기업 브랜드에 대한 정보뿐 만 아니라 소비자와 시간과 

공간에 구애받지 않고 언제든지 쌍방향적 원투원마케팅을 할 수 있다.  

이는 기업이 소비자의 심상에 심어주고 싶은 적합한 기업의 웹브랜

드 아이덴티티와 소비자가 기업에게 갖는 높은 웹브랜드 포지셔닝의 

일치라는 최적의 효과를 거두게 해준다. 소비자들의 자발적인 상호작

용을 통해 참여하게 되는 다양한 커뮤니티 역시 높은 웹브랜드 관계와 

행위적 요소에 있어서도 강한 웹브랜드 로열티를 형성하게 한다. 호의

적으로 구축된 기업의 높은 웹브랜드 로열티는 소비자들이 경쟁 사이

트로 이동하는 행위를 막게 해줄 뿐만 아니라 장기간 유지할 수 있는 

상호간 만족스러운 관계구축에 있어서도 오프라인보다 그 깊이를 쉽게 

증가시킨다. 
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이처럼 웹브랜드자산은 한 번 구축하게 되면 기존 소비자와 브랜드 

관계에서 얻게 되는 브랜드 로열티에 비해 실시간 상호작용성이 뛰어

나고 상호간의 관계를 설정하여 유지해 나가는데 있어 매우 편리하다. 

물론 웹사이트의 보안과 정보보호 및 소비자의 익명성 등은 이를 유지

하는데 있어 소비자와 기업의 관계적 교환을 다소 어렵게 하는 측면이 

있는 것도 사실이다. 하지만, 계속되는 정보기술의 발달 및 편리함으

로 인해 웹브랜드를 통한 소비자와의 우호적인 관계 지속성은 기업에

게 있어 반드시 필요한 마케팅 전략이라고 할 수 있다.  

이를 위해 소비자와 기업 입장에서 모두 효과적인 브랜드 전략을 

수립하기 위해서는 개인적 특성에 따른 차별화된 브랜드 전략과 함께 

브랜드에 대한 소비자의 종합적 인식의 틀인 브랜드 자산을 어떻게 정 

립해 나갈 것인가를 먼저 고려해야 한다. 

 

2. 2. 2. 2. 웹브랜드자산의웹브랜드자산의웹브랜드자산의웹브랜드자산의    연구연구연구연구        

 

웹브랜드자산(web brand equity)에 대해 박기남(2000)은 사이버 

브랜드자산이라 명명하며 “가상 공간에서 서퍼들이 도메인 네임을 포

함한 사이버 브랜드들을 지각함으로써 사이버 공간에 존재하는 기업

의 각종 경영활동에 호의적인 인식과 이미지, 태도, 행위를 유도해주

는 유무형의 브랜드 가치”라고 정의하였다. 김재일(2001)은 오프라인 

브랜드자산 역시 웹브랜드 개념에 똑같이 적용될 수 있다고 보았다.       

또한, 브랜드에 대한 인지도를 바탕으로 이용자가 직접 경험한 이

익이 제품에 대해 지각된 품질로 인식되어 긍정적이고 독특한 이미지

로 충성도를 제고시킨다고 하였다. 결국 웹브랜드자산은 제품명을 비

롯하여 사인과 심볼, 디자인들을 통해 얻게 되는 개념들과 함께 기업

의 경영활동 전반에 걸쳐 호의적인 소비자 태도와 인지도, 행위들을 

유도하여 제품 구매로 이끌어주는 유형 및 무형의 브랜드 가치를 의

미한다. 
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그러나 기존 연구들의 경우 단순히 오프라인 브랜드자산 가치를 

옮겨 적용하거나 웹의 차별화된 특성개념이 아닌 일반적 브랜드 개념

들만을 자산으로 정의한 단점이 있다. 

본 연구에서는 웹브랜드자산을 기존 연구를 보완하여 “웹이용자들

이 상호작용적 기반을 통하여 얻게 되는 도메인 네임, 각종 심벌과 이

미지 및 디자인들의 브랜드 개념을 다각도로 지각하여 웹상의 기업의 

총체적 경영활동에 대한 인지적, 관계적, 행위적 요소를 유발하고 이

를 통해 형성된 우호적 고객 지향적 관점에 따라 브랜드를 선택하는 

차별화된 유형 혹은 무형의 총체적 브랜드의 증분 가치”로 정의한다. 

웹 매체의 특성상 웹브랜드는 다목적적이거나 쌍방향적 포탈

(portal) 사이트의 의미를 지니고 있기 때문에 구매, 중개, 제품 정보 

및 구성원간의 커뮤니티 등의 모든 서비스를 웹에서 제공해줄 수 있는 

것을 그 목적으로 삼아야 한다. 이용자의 과거 경험이나 느낌들 역시 

오프라인에 비해 보다 빠르고 직접적으로 쌍방향적인 상호작용을 하므

로, 기업에서는 오프라인보다 더 주관적이면서도 이용자들의 태도 형

성에 대해 보다 민감하게 반응할 필요가 있다. 

웹이용행위에 영향을 미치는 요인들을 살펴보면 웹의 어떠한 구조적 

요인보다는 웹에서 느끼는 관여도와 전환, 활용, 인간적인 상호작용과 

개인의 몰입성향과 같은 심리적인 요인이 더 크게 작용한다(김병선, 

2004). 이러한 연구를 바탕으로 할 때 웹브랜드자산은 오프라인 브랜

드자산보다 웹과 이용자가 지니는 경험적 측면 등을 고려하여 상호간 

어떠한 관계를 맺고 있는가에 따라 향후 웹브랜드 로열티 구축에 큰 

영향을 미치게 된다. 

잘 구축된 웹브랜드자산은 높은 웹브랜드 로열티와 더불어 계속되는 

수익성 증대와 마케팅 효율성을 증가시키는데 중요하게 작용하는데 기

존 브랜드자산 연구들에 비해 웹 브랜드 자산의 구성요소들은 웹 특성 

상황을 추가적으로 더 보완해야 할 필요가 있다. 기존 웹브랜드자산 연

구들은 통일성의 부족이라는 한계를 지니고 있다는 점에서 관련 개념 



 24 

및 웹브랜드만의 고유한 관점의 재정립이 시급하다. 웹브랜드자산에 대

한 요인들에 대한 기존 연구들을 살펴보면 다음 <표 2-5>와 같다. 

 

<표2-5>웹브랜드자산 요인연구  

구구구구

분분분분    

연구자연구자연구자연구자    웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산    

    구성요인구성요인구성요인구성요인    

웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산    

영향변인영향변인영향변인영향변인    

웹브랜드자산결웹브랜드자산결웹브랜드자산결웹브랜드자산결

과변인과변인과변인과변인    

1 이종호, 

김문태, 

김미혜 

(2000) 

브랜드 인지도, 

브랜드 이미지, 

브랜드 충성도, 

지각된 품질 

TV광고,로고,  

PR ,배너교환,기

능성, 경험,상호

작용성, 신뢰. 

 

2  박기남 

(2000) 

인지적 차원 

:상징적,기능적,

경험적 이미지 

태도적 차원 

:태도및 선호도 

행위적 차원 

: 재방문 의도, 

구매의도, 애호

도, 북마크 

웹서비스품질 

:정보제공 및     

광고제공 서비스 

품질 

 

3 강민아 

(2001) 

친밀감,  

지각된 품질 

웹사이트의 특

성:오락적 및 

정보적가치 

방문횟수, 

이용기간, 친밀

감  

4 최동궁, 

박영봉 

(2002) 

브랜드 인지도 

브랜드 이미지 

브랜드 관계  

 브랜드 인지도,

이미지, 관계->  

브랜드 애호도 

5 조형오, 

김희진, 

구매의도, 

사이트 재방문 

 재방문 

(행위적 차원 
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나운봉(1996) 의 로열티) 

6 이정란, 

유동근 

(2003) 

브랜드 연상, 

지각된 품질,  

자산 일체감, 

로열티 

인터넷 

상호작용성,  

 

7 김성필 

(2000) 

브랜드 연상 

브랜드 인지도 

지각된 품질 

브랜드 로열티  

개성, 고객가치, 

신뢰, 리더쉽, 

편의성,유용성, 

서비스 

 

<자료 : 박기남(2000), 인터넷 비즈니스의 활성화를 위한 세 가지 기

반 연구, 경희대학교 박사학위 논문에서 수정 및 보완 재구성>  

 

위에서와 같이 웹브랜드는 웹이라는 특수한 환경 하에서 오프라인 

브랜드와는 차별되는 구성요인이 존재한다는 것을 알 수 있는데 이홍승

(2001)은 웹에서 느낄 수 있는 소비자의 플로우에 대한 감정을 만족도

와 기쁨, 몰입 변수를 이용하여 연구했다.  

조형오(1998)는 브랜드자산 구성요소들을 소비자의 심리적 발전단계

에 따라 단순인지와 연상이미지의 인지적 차원, 브랜드의 태도적 차원, 

초기와 후기 행위적 차원으로 효과 단계모형 관점에서 이를 분류하였다. 

그러나, 이는 오프라인 브랜드자산의 구성요소를 분류한 것이기 때문에 

소비자의 지극히 주관적인 경험이나 관계적인 차원이 중요시되는 웹브

랜드자산의 경우 이러한 점을 더 보완하여 구성해야 한다. 

오프라인 브랜드의 3가지 관점 차원에 비해 웹은 매체가 지니는 특

성상 쌍방향적이면서도 실시간으로 상호간 주관적인 성향이 강한 이용

자의 원투원 마케팅이 이루어져 브랜드의 태도적 차원인 브랜드 선호도

의 경우 기존의 행위적 차원의 브랜드 로열티와 함께 웹브랜드자산이 

측정되는 경우가 많다.  
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또한 웹을 이용할 떄 소비자들의 즉각적인 태도 형성은 해당 웹사이

트와의 경험적인 측면에서 어떠한 느낌이나 관계를 지니고 있는가에 따

라 향후 행위적 요소 형성에도 큰 영향을 미치게 된다.  

이호임(2003)은 아직까지 웹에서의 브랜드 태도는 오프라인 브랜드

에 비해 구매의사나 선호도와 같은 웹브랜드 로열티에 가까운 경향이 

있다고 보았다. 이를 웹 매체에 차별화시켜 보면 오프라인 브랜드자산 

구성요소의 태도적 차원의 경우 웹브랜드자산에서는 행위적 요소 차원

에서 연구되어야 한다. 즉, 웹에서의 소비자의 어떠한 태도와 행위를 

이끌어 내기 위해서는 웹브랜드자산과 상호적으로 어떠한 관계를 맺고 

있는가에 따라 달라진다고 할 수 있다.  

Aaker(1996)는 자신의 브랜드자산 측정항목들을 모든 브랜드에 걸쳐 

실무적으로 사용할 수 있음을 언급했으며 오프라인 브랜드자산은 총체

적인 개념이니만큼 웹에서도 이를 충분히 확장하여 연구할 수 있다. 

이에 따라 본 연구는 오프라인 브랜드자산에 적용한 효과단계 모형을 

웹과 실시간으로 상호작용하면서 자아개념을 일치시키고자 하는 관계적 

요소가 매우 중요하게 작용하는 웹브랜드자산의 특성에 맞추어 수정하

였다. 또한 웹브랜드자산의 관점을 인지적 요소와 관계적 요소 그리고 

웹에서 우호적인 행동을 유발하게 되는 태도를 포함한 행위적 요소로 

세분화한 뒤 해당 요소별로 인과적인 접근을 통해 웹브랜드자산을 측정, 

규명하기로 한다.  

 

제제제제 3 절절절절 웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산 측정에측정에측정에측정에 관한관한관한관한 연구연구연구연구 

 

1. 1. 1. 1. 웹브랜드자산의웹브랜드자산의웹브랜드자산의웹브랜드자산의    인지적인지적인지적인지적    요소요소요소요소        

 

이용자들은 오프라인 브랜드와 마찬가지로 웹브랜드를 통해 얻게 

되는 각종 연상작용과 지각들을 바탕으로 하여 호의적이고 자발적인 

의사결정을 구성하게 된다. 기존의 많은 연구들이 웹에서 잘 구축된 
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브랜드자산은 먼저 이용자들이 웹사이트와 관련한 브랜드 가치를 

어떻게 획득했는가의 여부에 따라 달라진다고 보았다. 

이와 관련하여 웹브랜드의 지각된 품질은 소비자가 지각하는 차별화

된 제품 속성으로 기존 마케팅 연구에서 활발히 진행되어온 분야 중 

하나이다. 이는 소비자들이 브랜드를 인지하는데 있어 가장 중요한 요

소로 작용하며(Aaker, 1993), 절대적 품질이 아니라 제품이 지니는 질

적 특성에 대한 지극히 주관적이면서도 추상적인 개념으로 작용한다. 

즉, 높은 웹브랜드 인지도와 함께 형성된 소속감을 바탕으로 웹사이트

에서 이용자들에게 즐거움을 제공하거나 필요한 정보를 제공하는 여부

에 따라 지각된 품질이 높아지고 이에 비례하여 이용자들의 만족이 높

아질 수 있다(Szynabski, 2000).  

또한 웹을 통해서 소비자는 자신의 감성을 유지하거나 표현하고, 자

신을 드러낼 수 있는 독특한 차별화를 추구하고 싶어하는 경향이 있다. 

실제로 소비자들은 자신의 자아 개념(self-concept)과 일치하는 브랜

드를 선호하고, 물질적인 소유와 상징적인 연상의 사회적 가치 관점에

서 웹브랜드를 정의하게 되는데 이 경우 웹브랜드를 어떻게 인지하는

가에 따라 소비자와의 해당 관계가 달라진다고 해도 과언이 아니다.   

웹사이트의 인지는 서퍼 수준의 단순 인지 차원과 연상적 차원의 인

지가 함께 일어나는 경우가 많고(이훈영과 박기남, 2000), 웹의 퍼미

션 마케팅이 지니는 특성이나 원투원 마케팅 접근 방식에 따라 정보도

달성 측면에서 오프라인 브랜드의 인지보다 훨씬 빠르게 우위성을 지

니며 형성된다는 장점을 지니고 있다.  

웹브랜드의 긍정적인 인지는 웹브랜드자산을 통합적으로 구축하는 

개념적 구성요소로써 작용하는데 이는 긍정적인 웹브랜드 이미지를 결

과로 갖을 수 있다. 기존의 많은 브랜드 연구들이 긍정적인 브랜드 인

지와 호의적인 브랜드 이미지는 소비자의 태도를 형성하며 높은 브랜

드자산 구축과 강화, 그리고 개발에 중요하게 작용한다는 것을 입증하

고 있다(Aaker, 2000; Kusum, Lehmann & Neslin, 2003).  
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최근 웹브랜드에 있어 각광을 받고 있는 웹브랜드 개성의 경우 단순

한 웹브랜드 이미지 차원 설명에서 벗어나 브랜드가 지니고 있는 아이

덴티티를 정의해주고 다양한 브랜드 아이덴티티의 결합은 더 나아가 

이용자 개인의 관계적 측면에서 자아개념 형성과 이를 지속적으로 유

지하는데 중요한 작용을 한다(Kleine, 1993). 이들은 웹브랜드자산의 

차별적인 인지 속성으로 작용하여 향후 웹브랜드 경험이나 동일시와 

같은 주요한 관계적 요소와 연결된다.  

이에 따라 본 연구에서는 웹브랜드의 지각된 품질과 웹브랜드 인지, 

웹브랜드 이미지, 웹브랜드 개성을 웹브랜드자산의 인지적 요소로 구

성하였다. 

 

1) 1) 1) 1) 웹브랜드의웹브랜드의웹브랜드의웹브랜드의    지각된지각된지각된지각된    품질품질품질품질 (web brand perceived quality) (web brand perceived quality) (web brand perceived quality) (web brand perceived quality)    

기존의 많은 연구자들은 지각된 품질을 구체적인 수준으로써의 제

품의 내적, 외적인 속성으로 보았다(Keller, 1998 ; Zeithaml, 1998). 

이들은 또한 브랜드의 지각된 품질은 해당 가치나 브랜드 태도를 통해 

간접적으로 영향을 미친다고 주장했다. 오프라인 브랜드의 지각된 품

질은 상대적으로 우월한 가치를 지니고 있으며, 소비자들이 특정 제품

이나 서비스에 있어 타 경쟁 브랜드에 비해 차별되게 지니는 우월성 

혹은 우수성으로 정의한다(Zeithaml, 1998). 일반적으로 지각된 품질

은 기업이 의도하는 목적에 따라 제품과 서비스가 소비자들에게 인식

되는 품질과 우수성의 정도에 따른 지각을 의미한다(Aaker, 1991). 

종합적인 측면에서 지각된 품질과 브랜드 이미지는 독립적으로 해

당 제품과 서비스에 있어 물리적 특성으로써 영향을 미친다. 예를 들

어 벤츠와 BMW와 같은 고가 브랜드의 경우 높은 품질과 값비싼 자동

차의 대명사로 브랜드 네임 자체가 곧 뛰어난 지각된 품질로써 소비자

들에게 지각되는 것처럼 웹브랜드 역시 뛰어난 품질을 지닌 경우 웹브

랜드의 도메인 네임이 이에 포함되어 지각된 품질로 인식되기도 한다.  

그러나 웹에서는 유형의 제품과 서비스를 포함하여 무형적인 특성
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을 지닌 지각된 품질을 고려해야 하는데 가상공간이라는 측면에서 웹

사이트 내의 브랜드는 제품뿐만 아니라 실제 이용자 개인이 지각하고 

있는 웹사이트 자체가 지니는 서비스에 대한 평가와 전반적인 질(質) 

역시 그 고려대상이 될 수 있다. 

웹사이트의 태동기였던 지난 1990년대에는 소비자들이 단순히 가격

적인 측면이나 경제적인 이유에서 웹을 이용하기도 했으나 이제 웹매

체의 보편성과 함께 여기에서 높이 지각된 품질을 지닌 브랜드는 기타 

다른 채널들이나 환경보다 훨씬 더 중요한 위치를 차지하고 있다

(Bergstrom, 2000). 

특히 웹사이트에서 사용자들에게 보여지거나 이용되는 웹브랜드의 

전반적인 지각된 품질은 제품적 속성과 웹서비스 속성 차원에 있어 모

두 브랜드자산의 주요한 원천으로 작용한다. 높은 제품과 서비스의 질

(質)은 나아가 강력한 고객 선호도를 구축하는 기반이 되며 가격 프리

미엄과 같은 적극적 웹브랜드 로열티에도 역시 영향을 미친다. 웹브랜

드의 지각된 품질은 웹사이트 내에서 지각되는 가치와 브랜드 태도 등

을 통해 웹브랜드에 간접적인 영향을 지닐 수 있으며 소비자가 이에 

대해 지각한 판단의 평가로써 바라볼 수 있다. 

 

2) 2) 2) 2) 웹브랜드웹브랜드웹브랜드웹브랜드    인지인지인지인지(web brand awareness)(web brand awareness)(web brand awareness)(web brand awareness)    

오프라인에서의 브랜드 인지란 소비자가 어떠한 특정 제품 범주 내

의 특정한 브랜드를 회상, 재인할 수 있는 능력으로 이는 브랜드에 대

한 태도를 형성하고 브랜드자산을 형성하는데 가장 기본적인 단계이다

(Keller, 1993). 기존의 많은 선행연구들이 웹브랜드 자산의 중요한 형

성요인으로 웹브랜드 인지를 들고 있으며(Aaker, 1991; Fournier & 

Brasel, 2004; Keller, 2003), Kotler의 AIDA 모델에서 인지단계

(awareness)는 해당 브랜드에 대한 인지와 미인지로 결국 소비자의 

주의를 끄는 가장 첫 단계로 보고 있다(Kotler, 1991).  

이처럼 브랜드 인지는 기업의 마케팅 믹스 활동이나 제품의 속성과 
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사용등을 통해 형성되지만 궁극적으로는 소비자들에게 브랜드 이미지 

단계로 나아간다(Keller, 1993). Cobb-Walgren, Ruble & 

Donthu(1995)는 브랜드자산의 인지적 요소들을 바탕으로 브랜드자산

을 평가했는데 브랜드 이미지와 브랜드 태도, 브랜드 인지가 브랜드자

산에 어떠한 영향을 주는가를 밝혔다. 이에 따르면 호의적으로 구축된 

브랜드자산의 인지적 요소들은 브랜드에 대한 소비자들의 애호도와 구

매의도와 같은 브랜드 로열티에 영향을 미치며, 브랜드 태도와 브랜드 

인지, 브랜드 이미지는 브랜드자산에 영향을 주는 결정적인 요인이라

고 하였다. 

이러한 점에 비추어 웹에서 이용자들이 웹사이트에 대한 긍정적인 

브랜드 인지도를 구축했을 경우 호의적인 브랜드 이미지로 가는 가장 

기본적인 단계를 지니게 되었다고 볼 수 있다. 웹브랜드를 웹에서 제

공받는 모든 서비스의 총합(Sarkar, Butler & Steinfeld, 1995)으로 볼 

때 일반적으로 웹유저들이 처음 웹브랜드를 인지하는 것은 웹사이트의 

도메인 네임을 통해 이루어진다.  

특히 처음 접한 웹사이트의 인지도를 통해 생성되는 소비자의 지각

된 웹브랜드인지는 높고 지속적인 웹사이트 로열티로 이어지며, 브랜

드명과 안전성을 의미하는 심볼, 로고, 디자인은 웹사이트를 처음 접

한 이용자들에게 신뢰를 갖게 하는 매우 중요한 요소로 작용한다. 무

료 웹메일로 처음 우리나라 포탈사이트 및 웹메일 시장을 선점한 다음 

한메일의 경우 처음의 웹브랜드 인지가 웹 이용자들에게 커다란 영향

력을 행사하고 있는지 보여주는 단적인 사례이다. 

결국 강력하게 구축된 웹브랜드 인지는 브랜드를 확인, 지각할 수 

있는 충분한 지식을 지니게 되어 호의적인 웹 브랜드 이미지로 이어지

고 이는 향후 소비자가 브랜드를 구매하고자 할 경우 해당 브랜드에 

대해 호의적인 태도와 행동을 유발할 수 있다(Yoo, Donthu & Lee, 

2000). 
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3) 3) 3) 3) 웹브랜드웹브랜드웹브랜드웹브랜드    이미지이미지이미지이미지 (web brand image) (web brand image) (web brand image) (web brand image)    

Keller(1993)는 브랜드자산을 브랜드 인지도와 브랜드 이미지로 보

았는데 강력하게 구축된 브랜드자산을 통해 연결된 소비자와 브랜드 

관계는 향후 경쟁 브랜드에 비해 얼마나 강력하고 독특하며 호의적인 

이미지를 지니고 있는가에 따라 브랜드 로열티가 결정된다고 하였다. 

웹브랜드는 다른 판매업자로부터 자신의 제품을 차별화하여 독특한 

이미지 및 특성을 구축해 나가고, 소비자에게는 자기의 이미지를 투사

하여 타인에게 표현할 수 있는 수단으로 이용되는데 해당 요소인 웹브

랜드 이미지는 웹사이트를 통해 인지된 기초 지식들과 정보를 토대로 

웹에서 느끼게 되는 모든 독특하고 호의적인 연상들의 집합을 통해 구

성된다. 

Park & Young(1986)의 연구에 따르면 소비자의 높은 관심과 

지속적인 관여는 브랜드에 대한 속성과 브랜드에 대한 자부심과 

자기개념을 높일 수 있으며, 높은 가치표현적 동기를 부여받은 

소비자들은 자신의 이미지를 외부세계에 투시하는 측면과 더불어 

다양한 감각적 이미지와 감정적인 환경의 측면을 통해 보다 브랜드와 

밀착된 관계에 놓이게 된다고 하였다. 정신적(mental) 측면에서의 

웹브랜드 이미지는 제품이나 사건에 관련한 연상된 기억들이 저장된 

경험에 바탕한 “상징적 과정”(Paivio, 1969)으로 작용하며, 여기서 

이미지는 의미를 지닌 정신적인 대리인(representitive)으로써 

작용하지만 브랜드 이미지는 브랜드 연상들이 연합된 형태로써 

구성된다는 차이를 지닌다.  

결국 웹브랜드 이미지는, 웹브랜드에 대해 소비자들이 인지한 유형 

혹은 무형(intangible)의 지각들(perceptions)이 연합된 형태로써 

구성되어 보다 특별한 의미를 지니며(Beil, 1992) 더 나아가 브랜드에 

대해 생각하거나 밖으로 표출되는 모든 시그널들을 종합하는 전체 

이미지로써 이를 형성한다(Kapferer, 1992). 
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4) 4) 4) 4) 웹브랜드웹브랜드웹브랜드웹브랜드    개성개성개성개성(web brand personality)(web brand personality)(web brand personality)(web brand personality)    

웹브랜드자산에 있어 최근 주목할 만한 자산 구성요소 중 하나가 바

로 브랜드 개성과 관련한 것이다. 브랜드를 특정 관계의 대상으로써 

이미지화시키는 것은 브랜드를 의인화시키는 브랜드 개성이 그 대표적

인데 브랜드가 소비자를 대표할 수 있으려면 우선 의인화되어 인격화

를 지녀야 하며 실제적으로 소비자와의 관계 구성원으로써 기여할 수 

있어야 한다. 브랜드 개성은 브랜드 이미지의 한 요소로 화려하거나 

외향적인 등과 같이 인간적 개성과 제품의 특징이 함께 나타낸다.  

그러나 여기서 주의해야 할 것은 브랜드 개성과 브랜드 이미지를 혼

동해서는 안된다는 점이다(Plummer, 1985). 전자의 브랜드 이미지는 

실질적인 세계에서 나타나는 브랜드 고유의 모습을 소비자들이 자의적

으로 해석하는 것이지만 브랜드 개성의 경우 제품에 있어 특정화되는 

부분과 상징적인 측면을 함께 고려해서 나타내어지기 때문이다.  

이와 같은 개인적 특성을 고려해 볼 경우 브랜드 개성은 오프라인 

브랜드뿐만 아니라 각종 아바타 및 블로그, 1인 커뮤니티 등과 같은 

개인적 성향이 매우 두드러지는 웹브랜드들에서 더욱 중요한 자산요소

라 할 수 있다. 소비자들은 브랜드에 대해서 일종의 의인화된 인격을 

부여하여 브랜드의 특성을 인간적인 특성으로 생각하거나 그 자체를 

무생물적인 것으로 대하는 것이 아니라 단순한 웹브랜드 이미지에서 

더 나아가 각 브랜드에 의해 연상되는 대상(object)으로 브랜드 개성

을 선택한다.  

Aaker(1997)는 브랜드 개성을 측정하기 위한 표준화된 측정도구로 

42개 단어들로 구성된 목록을 개발하였는데 이들은 요인분석을 통해 

유능함(competence), 성실함(sincerity), 활기참(excitement), 세련됨

(sophistication), 강함(ruggedness)의 5가지 요인으로 구분되었다. 국

내에서는 김유경(2001)이 웹에서의 e브랜드 개성연구를 한국적인 특

색에 맞추어 연구하였는데 그 결과 지배적인 개성 차원이 활기, 신뢰

성, 성실함, 친숙함, 능력 등으로 나타났다.  
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그러나 아직 웹에서의 브랜드 개성에 대한 연구는 많이 부족한 실정

이며 이들과 해당 이용자들의 태도와의 관계 또는 향후 웹브랜드 로열

티에 미치는 영향력을 연구한 경우는 거의 없다. 김현철(2003)은 웹브

랜드 개성 차원을 지각한 웹이용자들의 웹브랜드 애호도는 높아지게 

되며 웹브랜드 로열티에 직접적인 영향을 준다고 보았다.  

여기서 중요한 시사점은 Jenifer(1997)의 브랜드개성의 틀과 개발척

도가 브랜드의 효용주의적 성격에서 개발되었다는 것으로 이는 제품의 

특정 카테고리에 상관없이 체계적으로 선택된 브랜드에 바탕을 두어 

일반화가 가능한 모형으로 설계된 것을 의미한다는 것이다. 따라서 본 

연구에서도 기존의 브랜드 개성 척도를 웹브랜드라는 제품 범주에 적

용하여 웹브랜드자산 구성요소를 측정하고자 한다.    

 

2. 2. 2. 2. 웹브랜드자산의웹브랜드자산의웹브랜드자산의웹브랜드자산의    관계적관계적관계적관계적    요소요소요소요소        

    

웹브랜드자산의 관계적 요소에 대한 연구는 마케팅 이론 및 실무에

서 사람들간의 진실한 관계를 비롯하여 생산자-협력업체 또는 서비

스-제공업자의 파트너쉽에 관련한 연구들이 대부분이었으며 웹 브랜

드의 감성적 측면이나 경험 측면에 따른 관계 특성 연구는 매우 부족

한 실정이다. 또한 소비자가 웹브랜드에게 갖는 감정이나 관계에 대한 

연구는 대부분 소비자와 제품간의 결합에 대한 진실함에 기초한 것이

라기 보다 웹 상에서 소비자의 단순한 구매결과의 로열티를 바탕으로 

조작적인 연구에 의존하는 경우가 많았다.  

지금까지는 단순한 고객 데이터베이스 구축을 통한 재구매 활동에 

대한 판촉이나 시스템 개발에 관한 관리 측면에서만 이를 강조했으나 

이제는 웹브랜드의 본질적 측면에서 수동적 객체가 아닌 소비자와 

동등한 관계를 유지할 수 있는 능동성을 가진 주체로 바라보아야 한다. 

소비자와 브랜드 관계의 질을 통해 얻을 수 있는 관계의 안정성 효

과는 다음 <그림 2-1>과 같다. 
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<그림 2-1 > 브랜드 관계 초기 모델과 관계 안정성의 효과  

          의미창조의미창조의미창조의미창조, , , , 정교화정교화정교화정교화(Elaboration), (Elaboration), (Elaboration), (Elaboration), 관계강화관계강화관계강화관계강화    과정과정과정과정            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

<자료: Fournier, Susan(1998), “ Consumers and Their Brands: 

Developing Relationship Theory in Consumer Research”, Journal of 

Consumer Research, 24(March), 343-373에서 수정 및 보완 재구성> 
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Fournier(1998)는 경험적 측면에 있어 소비자와 브랜드를 하나의 

쌍을 이루는 관계(dyadic relationship)로 보고 브랜드를 활동적이면서 

소비자에게 기여하는 파트너로써 간주하여, 112개의 소비자의 브랜드

에 대한 관계를 묘사했다. 또한 교차적 사례 분석을 바탕으로 데이터

를 구성하고 7개의 선행 관계 차원을 통하여 1)친구 2)정략결혼 3)헌

신적인 파트너쉽 4)가장 친한 우정 5)상황적인 우정 6)친족관계 7)어

린 시절의 우정 8)구애 9)의존관계 10) 시험적 관계 11)반향 또는 회

피 노력 관계 12)불화 13)비밀사건 14)노예상태와 같은 소비자와 브

랜드 관계의 유형을 정의한 뒤 이에 대한 질적 규명에 대한 연구를 시

도했다. 

이를 바탕으로 수백명의 피조사자들을 대상으로 장기간에 걸친 심층

면접법을 통해 소비자와 브랜드의 관계(BRQ: consumer-brand 

relationship quality)는 사랑과 열정(love and passion), 개인적 몰입

(commitment), 상호의존(interdependence), 브랜드 파트너의 질

(brand partner quality), 자아연결(self-connection), 친밀감

(intimacy)의 여섯 가지 범주로 구분하여 소비자와 브랜드 간의 질적 

차원을 나타냈다. 

Blackstone(1993)은 소비자와 브랜드의 관계란 “소비자의 브랜드를 

향한 태도와 브랜드의 소비자를 향한 태도간의 상호작용”이라고 정의

하며 성공적인 소비자-브랜드 관계는 브랜드가 소비자에게 어떠한 태

도를 인식시키는가의 여부에 따른다고 주장했다. 여기에서 소비자와 

웹브랜드의 관계는 상호간 관계를 구성하는 복잡한 인지적, 정서적 행

동적 프로세스로 이해될 수 있는 부분임을 뜻하며 각각에 대한 태도와 

행동을 관찰함으로 관계의 특성을 추론할 수 있다는 것을 의미한다.       

즉 소비자와 브랜드와의 관계는 오직 두 관계가 합쳐졌을 때에만 

획득될 수 있으며, 사람들이 서로 쌍방간에 어떻게 강력한 관계의 네

트워킹이 이루어지고 어떻게 브랜드와 소비자의 관계가 인지되고 측정, 

관리되는지를 설명해준다. 
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이와 관련하여 웹의 쌍방향성과 정보탐색의 효율성은 다른 어떤 매

체보다 뛰어나기 때문에 객관적 정보탐색과 사전지식을 습득하는 경우 

그리고 탐색 단계를 거쳐 바로 실시간 구매가 이루어질 수 있다는 장

점을 지닌다. 이를 웹브랜드자산의 관계적 요소에 적용하면 결국 이용

자 자신이 좋아하는 웹브랜드를 구매하는 행위의 반복으로 인해 브랜

드를 자기자신의 프라이드를 강화하거나 즐거움을 얻는 과정으로 볼 

수 있기 때문이다. 

기존에 잘 구축된 웹브랜드의 인지적 요소는 웹브랜드 경험과 웹브

랜드 동일시, 웹브랜드 친밀감과 같은 중요한 관계적 요소 형성에 영

향을 미친다. 호의적인 웹브랜드 경험은 지속적인 웹브랜드의 이용과 

자아개념의 일치를 통한 관계강화를 가져오며, 이용자들은 자신의 성

격 특성에 알맞은 웹브랜드를 선호하게 되는 경향을 띄게 된다. 특히 

웹브랜드자산이 오프라인 브랜드자산과 다른 점은 웹이용자들이 웹브

랜드에 대해 갖는 기존 경험이 많거나 만족도가 클수록 더 깊은 관계

몰입을 지니게 되며 만족은 이용자들이 웹브랜드를 통해 얻은 다양한 

인지적 요소에 대한 결과로 작용한다는 점이다.  

이유재와 라선아(2002)의 연구에 의하면 잘 구축된 개인의 브랜드 

동일시는 브랜드 관계와 브랜드 충성도에 있어 정적인 영향을 미치며 

이들의 값이 증가할수록 브랜드충성도 역시 함께 증가하는 것으로 나

타났다. 최근 한국의 문화적 정서적 특성을 반영하여 김유경(2002)은 

친밀감이라는 관계적 요소를 새롭게 개발하였는데 이는 애정과 친근함

을 기반으로 한 감성적 측면에서 웹브랜드에 대해 소비자의 보다 높은 

선호와 구매성향을 보여줄 것을 의미한다. 

    

1) 1) 1) 1) 웹브랜드웹브랜드웹브랜드웹브랜드    경험경험경험경험 (web brand experience) (web brand experience) (web brand experience) (web brand experience)    

경험이란 용어의 정의는 학자간 다소 차이가 있지만 접촉시점에 따

라 구매이전과 구매이후의 직접적인 브랜드와의 접촉와 각종 미디어와 

구전에 따른 간접적인 접촉으로 구분된다(Richins, 1997; Schmitt, 
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1999). 소비자와 웹브랜드 관계를 상호 능동적인 관계로 바라보는 심

층적 연구의 필요성에서 좀 더 나아가 Fournier(1998)는 소비자와 자

신이 애용하는 브랜드가 어떻게 쌍생해가는지에 대한 관계에 집중하여 

이해의 틀을 제공했다. 먼저 브랜드가 나와 생존할 수 있는 파트너적 

관계로써 가능한지 그리고 소비자와 브랜드의 관계가 평소의 경험을 

통해 타당성을 가지는가 여부에 대해 논했다. 

브랜드 지식구조로 유명한 Keller(2002) 역시 최근 브랜드 지식의 

하위요소로써 기존의 브랜드 속성과 혜택, 이미지, 인식 등과 더불어 

소비자가 지니는 느낌과 태도, 생각, 경험 요소를 확장하였다. 이는 기

존의 인지적 반응에 기초한 브랜드자산을 넘어서 소비자들이 브랜드에 

대해 지니는 태도와 소비 시의 경험과 같은 감성적 측면을 중시한다는 

것을 의미한다. 이와 같이 오프라인 브랜드자산에 있어서 소비자의 직

/간접적 경험 등에 기초한 브랜드 자산의 관계적 차원의 중요성이 높

아지고 있는 것처럼 웹에서도 소비자들의 감성을 공략하여 보다 우호

적인 웹브랜드 관계를 획득할 수 있다. 

오프라인 브랜드와 마찬가지로 웹에서의 가상체험을 통한 브랜드 

경험 역시 소비자들에게 실제공간에서 일어나는 즐거움과 재미 등을 

제공해주며 다양한 형태의 직접 혹은 간접적 경험을 할 수 있다는 큰 

장점을 지닌다(박철, 2001). 웹브랜드 연구에 있어 경험이 크게 주목

받고 있는 까닭은 소비자가 이제 단순히 브랜드를 인지하여 구매하는 

것이 아니라 웹브랜드의 고유한 감정적 측면, 소비자가 브랜드에게 느

끼는 관계에 따라 브랜드를 선택하고 소비하게 되었기 때문이다.  

즉, 과거에는 단순한 소비자의 인지적 요소만 강조하던 브랜드자산 

평가에서 이제는 소비자의 감각적측면과 과거에 어떠한 경험을 했는가

와 같은 관계성에 따라 소비자가 해당 브랜드를 선택하거나 지속적인 

애호도를 지니는 정도가 달라지고 있다고 해도 과언이 아니다. 이를 

소비자와 브랜드의 관계적 측면에 중점을 두어 설명하면 소비자가 이

제는 단순히 브랜드를 알고 인지하는 과정에서 해당 관계가 생성되는 
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것이 아니라 직접적이거나 간접적인 경험과 같은 프로세스적 접근을 

통해 이러한 관계를 구축해 나가게 된다는 것을 뜻한다. 

웹브랜드 경험의 경우 시간과 공간의 제약없이 또한 철저한 원투원 

마케팅이 가능하다는 점에서 쌍방향적 경험(interactive experinece)

을 자유롭게 제공해주고 있다(Hoffman & Novak, 1996). 일대일 마케

팅에 기반한 웹 마케팅에서 이러한 호의적 관계형성은 필수라고 해도 

과언이 아니다. 

또한 빠르게 진화하는 웹컨텐츠의 발달과 기술의 발전, 그리고 이를 

기반으로하는 3D 등 다양한 멀티미디어의 발달로 인하여 웹에서 소비

자들이 웹브랜드에 대해 느끼는 직접 혹은 간접적 경험은 가상공간이

라는 한정적인 매체임에도 불구하고 마치 실제에서 일어나는 일이라고 

혼동할 수 있게 만든다(Hoffman & Novak, 1996). 

오프라인 브랜드의 경우 소비자와 브랜드 깊은 유대감을 바탕으로 

한 만족은 재구매의도에 유의한 영향을 미치며(Cronin & Taylor, 

1992), 웹브랜드 역시 소비자들이 만족감을 경험할 때 보다 높은 웹

브랜드 관계가 형성된다. 형성된 소비자의 웹브랜드에 대한 호의적인 

이미지와 태도는 해당 웹 브랜드 및 서비스에 대한 재구매 의도 및 행

동에 긍정적인 영향을 미치게 되며, 향후 지속적인 제품구매 유지의 

여부는 고객 만족 수준이 얼마나 예측력을 지니는가의 여부에 따라 달

라진다.   

또한 구전의사와 같은 웹브랜드 로열티는 특정 주제에 대한 소비자

들의 개인적인 직접 혹은 간접적 경험에 의해 발생하는 것으로 우호적

이거나 부정적인 정보를 소비자들이 비공식적으로 교환하는 의사소통

과정으로써(김창호와 황의록, 1995), 웹브랜드에 대해 소비자들이 지

니는 경험은 더나아가 웹브랜드자산의 행위적 요소에 영향력을 구사한

다고 볼 수 있다. 

결국 오프라인 브랜드와 마찬가지로 웹브랜드의 경험은 소비자가 즐

겨 찾는 특정한 웹사이트에 대한 이용 결과로써 지각하는 충족을 의미
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하며 이러한 경험은 대상의 정체성을 자신의 정체성에 융합시키는 웹 

브랜드 동일시 관계를 가져오는 중요한 요인이 될 수 있다. 특히 이용

자의 특정 웹사이트의 오래된 이용 경험은 단순한 관계에서 행동적 로

열티로 확장되어 적극적 애정 관계를 보여준다는데 있어 매우 중요하

다. 

 

2) 2) 2) 2) 웹브랜드웹브랜드웹브랜드웹브랜드    동일시동일시동일시동일시 (web brand identification)  (web brand identification)  (web brand identification)  (web brand identification)     

브랜드와 특정 관계에 놓여 있으며 장기적인 브랜드 자산을 우호적

으로 유지할 때 타인이 자신을 어떻게 평가할 것인가와 같은 외부지향

적 사회관점에 있어서도 보다 오픈되어 자신을 드러낼 수 있는 일체감

을 지니고 소비자들은 집단 구성원과 동일한 브랜드를 소유함으로써 

소속감을 갖게 된다. 

Aaker(1997)는 브랜드가 지닌 자아표현의 역할을 연구하여 브랜드 

일체감이 높을수록 소비자의 브랜드 로열티가 증가한다는 것을 보여주

었는데, 이는 소비자와 브랜드간에 형성되는 사회적인 현상으로 브랜

드에 지니는 동일시가 결국은 기업과의 호의와 구전활동, 재구매의도

까지 영향을 미칠 수 있다는 것을 의미한다.  

마찬가지로 웹이용자들 역시 웹브랜드를 통해 자신의 자아표출(self 

expression)이나 자아 향상(self enhancement)의 기회를 지니며 어느 

한 브랜드가 자신의 개성이나 매력을 잘 표현해준다고 느낄수록 해당 

브랜드에 대한 신뢰도가 커진다. 소비자들은 웹브랜드가 자신의 자아 

이미지(self-image)와 일치했을 때 보다 강렬하고 호의적인 태도와 즐

거움, 긍정적인 느낌을 지니게 되고 브랜드자산의 가치가 높게 책정된 

소비자의 자아 이미지 일치는 소비자와 브랜드간의 관계를 더욱 굳게 

만들어주는 긍정적인 역할을 한다(이유재와 라선아, 2002). 

소비자들은 특정 브랜드가 자신을 잘 표현해주고 다른 브랜드와 비

교했을 때 차별화된 독특성을 지니고 있다고 생각할수록 브랜드에 대

해 더 큰 호의를 지니게 되고 집중적인 자아동일시를 느끼게 된다. 또
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한 기존 브랜드자산 연구이 대부분 소비자가 가지는 인지적 요소들을 

중심으로 평가되었던 반면, 이제는 소비자가 브랜드에 대해 지니는 소

비자와 일체감을 지닐 수 있는 감성적인 차원을 함께 다루어야 한다는 

점에 초점을 맞추어야 하는데 그 이유는 각 브랜드들의 제품력이나 속

성이 비슷해지고 차별화되기 어려워지고 있기 때문이다. 

이에 따라 최근 많은 기업들이 소비자의 감성적인 측면을 공략하는 

마케팅 전략을 펼치고 있는데 이처럼 감성적인 동일시를 느낄 수 있는 

브랜드의 구축은 소비자들에게 결국 웹브랜드의 인지적 요소과 더불어 

웹브랜드자산 구축에 있어 자아가 투영된 강력한 관계를 맺게 한다. 

즉, 가치표현적 동기들은 브랜드와의 관계에 있어 보다 자신의 정서

적이고 심미적인 요소들에게 높은 가치를 소구해 주기 때문에 이를 바

탕으로 형성된 웹브랜드자산의 각 구성요소들은 상호간 우호적이고 긍

정적인 관계를 지닐 것이다. 

Aaker(1999)는 브랜드에 대한 소비자의 태도는 그 대상이 소비자에 

대한 자아 표현이나 상징적인 혜택을 제공해주는 개성의 특징과 연관

됨을 시사했으며 이러한 태도가 결국 브랜드의 매력성을 높이는 원인

이 된다고 주장했다. 차별화된 웹브랜드와의 관계형성은 기존 미디어 

매체들과 같은 오프라인과 마찬가지로 소비자 행동의 내면과 실제에 

걸 맞는 사이트에 대해 보다 긴밀하게 연결된 일체감을 부여한다. 

Levy(1959)는 브랜드 동일시와 관련하여 어떠한 제품의 기능적인 

속성이외에 해당 제품이 지니는 상징적인 의미 역시 소비자의 의사결

정과 행동에 영향을 미친다고 보았다. 브랜드에 대한 고객의 개인적 

동일시는 추천의도에 유의한 긍정적 영향을 미치고, 사회적 동일시는 

확장 브랜드 상품의 구매의도와 프리미엄 가격 지불의사에도 유의한 

긍정적인 영향을 미치게 된다. 이 때 소비자의 행동 요인을 바탕으로 

지각하는 여러 가지 요소들을 기업이 선별하여 사이트에 대한 전반적

인 평가를 내릴 수 있도록 하는 관계 구축이 선행되는데 기업은 이를 

통해 기업의 사이트 핵심역량을 면밀히 파악하게 되며 시간과 공간을 
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초월하는 웹에서 소비자들과 보다 긴밀한 관계를 구축할 수 있다. 

 

3) 3) 3) 3) 웹브랜드웹브랜드웹브랜드웹브랜드    친밀감친밀감친밀감친밀감 (web brand intimacy) (web brand intimacy) (web brand intimacy) (web brand intimacy)    

소비자와의 친밀감 관계를 웹브랜드에 적용하기 위해서는 각 관계

가 능동적이며 상호의존적으로 대상간의 상호적인 교환이 있어야 하고 

관계의 목적이 따르게 된다. 다시 말해 복잡한 현상들로 몇 개의 차원

을 통해 많은 형식으로 관계에 포함된 이들에게 가능한 이익을 제공해

야 하는데(Hinde, 1995), Laurent & Kapferer(1985)는 하나의 브랜드

가 어떤 사람이라면 그 브랜드와 관계를 맺을 수 있다고 하였다. 이를 

웹에 적용시키면 소비자가 웹브랜드와의 친근한 관계에 있을 때 보다 

더 적극적인 상호작용을 하게 되는 것을 의미한다. 

Aaker(1997)는 사람들이 지니고 있는 자아는 불안정하며 개인의 사

회적인 역할에 의해 영향을 받기 쉬우며 자신을 타인에게 표현하고자 

하는 욕구가 있다고 주장했다. 즉, 이용자 자신과 더많이 닮아 있고 

친밀하게 느끼는 브랜드일 경우 그 관계는 보다 더 강하고 집중적인 

양상을 가지게 된다. 

그러나, 브랜드는 소비자에게 단순한 개념적 정의가 아닌 특유의 명

확한 의미를 제공해 주어야 소비자는 이를 가치 있는 파트너로써 받아

들이게 되는데 이는 수많은 복잡한 현상 간의 차원으로 구성되어 상황

에 따라 유동성을 지니며 변화를 추구하는 과정적인 면을 지니게 된다. 

소비자와 브랜드간의 관계는 서로 동등하게 파트너적 관계를 유지해

야만 소비자의 경험적 차원에서 그 의의를 가진다는 것은 해당 관계의 

핵심에 능동적이고 상호의존적이며 상호관계에 있어 적극적인 구성원

이 존재해야 함을 일컫는다.  

다른 마케팅 매체보다 가장 개인적이면서도 쌍방향적 의사소통이 

가능한 웹브랜드는 상호간의 절대적인 신뢰와 애정 관계에 기초한 친

밀감(intimacy)이 바탕이 됬을 경우 향후 높은 선호도와 강력한 웹브

랜드관계를 유지할 수 있다. 높은 친밀감 관계를 형성하기 위해서는 
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웹브랜드가 이에 관여하는 이용자들에게 사회적 동일시를 거쳐 형성된 

차별화된 개인의 자아개념상의 의미를 부여할 수 있어야 한다. 웹브랜

드에 개인만의 독특하고 개성있는 특별한 의미가 부여되면 다양한 측

면으로 관계를 구조화시켜 웹브랜드자산이 확대되어 갈 수 있다. 

그러나 빠르게 진화하는 한국적 웹특성을 고려하지 않고 기존 외국

의 선행연구들을 그대로 국내 웹브랜드와 소비자와의 관계에 적용시키

는 것은 무리가 있다.  또한 한국적 정서와 문화적 차이등이 개인성향

과 함께 친밀감 요소로 고려되어 웹브랜드자산과의 관계를 구성해야 

한다. 

웹브랜드의 친밀감은 업무와 같은 공적인 경우와 감정기반의 애호

도 및 사랑과 열정과 같은 관계의 유형까지 다양하게 나타날 수 있으

며 이러한 점에 착안하여 김유경(2002)은 한국형 브랜드 척도 개발을 

통해 소비자와 브랜드 관계에 대해, 한국적 정서에 맞는 우리성으로 

다정다감성과 같은 소비자 정서에 근간을 둔 ‘ 정서지향성 ’ 의 항목을 

개발하였다. 한은경(2003)은 브랜드 자산평가에 있어 감성 및 관계의 

8개 영역을 평가했는데 브랜드 친밀감 영역이 가장 높은 영역 점수를 

얻었다. 이는 한국적 특유의 정서와 문화, 상황적 차이가 반영된 결과

로 결국 소비자가 웹에서 직접 혹은 간접적으로 브랜드를 접하는 관계

에 있어 감성적인 측면에 있어 친밀감의 정도에 따라 상호작용을 하게 

된다는 것으로 볼 수 있다. 더나아가 웹브랜드 친밀감은 결국 관여자

에게 어떠한 감정적 혜택을 제공할 수 있는가 여부로 이어져 웹브랜드

자산의 행위적 요소를 높이는 기반으로 작용할 것이다. 

 

3. 3. 3. 3. 웹브랜드자산의웹브랜드자산의웹브랜드자산의웹브랜드자산의    행위적행위적행위적행위적    요소요소요소요소    

 

브랜드 로열티는 브랜드 자산을 형성하는 핵심요소로 30 년 이상 

꾸준하게 연구되어 왔으며 이를 통해 브랜드의 특징이 변화되었을 경

우 고객에게 미치는 영향과 행동을 미리 예측할 수 있다는 장점을 지
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닌다. 로열티가 높은 고객들은 브랜드 전환의도가 낮으며 호의적인 구

전을 행하고 경쟁사의 공격적 마케팅으로부터도 고객을 방어할 수 있

다는 경쟁우위를 지닌다(Aaker, 1991). 또 Aaker(1996)는 브랜드 로

열티를 통해 소비자들은 브랜드 자산을 구축하게 되며 이를 구분하는 

요소는 비슷한 이점을 제공하는 경쟁 브랜드들과 비교했을 때 해당 브

랜드를 구매하고자 하는 소비자의 양(量)이라고 보았다. 

Jacoby & Kyner(1973)는 브랜드 로열티를 평가하는 또다른 요인으

로 가격 프리미엄을 제시했는데 이는 경쟁 브랜드에 따라 높거나 혹은 

낮을 수 있으며 긍정적인 인식을 하거나 부정적인 인식을 할 수 있다

는 것을 뜻한다. 즉, 브랜드 로열티는 다른 브랜드에 비하여 독특한 

가치를 지니고 있으며 이를 지각하는 고객들로 인해 해당 브랜드를 고

가에 구매하고자 하는 의사를 나타낸다. 

소비자와 브랜드의 관계와 브랜드 로열티와의 인과적 단계를 살펴보

면 소비자가 브랜드에 대해 얼마나 만족감을 느끼는가(brand 

relationship satisfaction)에 따라 브랜드에 대한 동화효과(mood-

based assimilation effect)를 형성하고 이를 바탕으로 추후 브랜드를 

구매하고자 하는 확률이 높아져 강력한 브랜드 로열티를 구축하게 된

다. Hoffman & Novak(1996)은 웹에서의 로열티 차원은 사이트 재방

문 의도와 북마크로 측정할 수 있다고 했는데 이는 결국 웹에서의 구

매는 사이트방문으로 이어지고 구매의도 역시 방문의도로 이어진다는 

것을 의미한다.  

그러나, 웹이라는 가상공간의 특성상 소비자의 구매행동의 직접적 

요인으로 이를 수행하고자 하는 의도는 구매의도나 북마크와 같은 차

별화된 행동으로 이어지며, 오프라인 브랜드에 대한 태도와 주관적 규

범의 상대적 중요성은 웹브랜드 자산에 관련한 행위에 대한 소비자의 

의도에 따라 차이에 한계점을 지니고 있다.  

이러한 점을 고려하여 소비자가 웹브랜드에 대해 느끼는 호의적 관

계를 바탕으로 형성된 애호도측면의 태도적 로열티와 재구매나 가격 
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프리미엄을 지니는 적극적 행동적 로열티로 나누어 웹브랜드사이트에 

대한 다양한 구매의도를 측정할 필요가 있다. 

 

1) 1) 1) 1) 웹브랜드웹브랜드웹브랜드웹브랜드    태도적태도적태도적태도적    로열티로열티로열티로열티(web brand attitude loyalty)(web brand attitude loyalty)(web brand attitude loyalty)(web brand attitude loyalty)    

구매단계의 소비자 행동에 있어 최종적으로 해당 제품을 선택(구매)

하겠다는 의사결정이 내려지는 것에 있어 웹과 오프라인간에는 많은 

차이를 보인다. 웹브랜드의 경우 태도를 형성하는 것은 웹사이트내용

에 대한 호의적인 반응 또는 비호의적인 이용자의 반응성(Chen & 

Wells, 1999)으로 나눌 수 있다.  

일반적으로 소비자들이 의사결정을 할 때 정보처리 능력의 한계 때

문에 단순한 의사결정을 제외하고, 완전한 합리성에 입각한 판단이나 

선택을 하는 경우는 매우 드물다. 이 때 소비자들은 불확실성을 감소

시키기 위해 의사결정시 먼저 정보탐색을 하게 되는데 불확실성은 대

안들의 정보에 대한 지식의 불확실성(knowledge uncertainty)과 어떠

한 대안을 선택할 것인가에 대한 선택적 불확실성(choice 

uncertainty)으로 구분된다.  

실제로 소비자들이 제품을 접하지 않고 웹이라는 가상공간을 통하여 

접촉했을 경우 지각된 위험이 커지게 되며 직접 점포에 찾아가서 

제품을 접하기 보다 웹사이트 재방문 및 북마크와 같은 행동을 통하여 

이에 해당하는 의사결정을 내리기도 한다. 많은 브랜드 

의사결정모형들은 소비자와 브랜드 관계에 있어 구매단계에 대해 해당 

점포를 방문하거나 홈쇼핑 사이트의 경우 방문한 경우를 구매상황으로 

포함하고 있으며 평가와 선택은 구매 이전 단계로 구분하고 

있다(Engel, Blackwell & Miniard, 1997). 

웹브랜드 로열티의 경우 초기 브랜드 로열티가 구매행동에만 초점을 

맞춘 연구라는 점에 있어 행동적 접근법만으로 웹브랜드 로열티를 측

정하기에는 다소 무리가 있다. 왜냐하면 웹 매체 성격상 웹이용자들의 

우호적인 태도에서부터 북마크와 같은 특수한 웹브랜드 로열티가 형성
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되기 때문이다. 이와 관련하여 Arjun & Holbrook(2001)은 태도적 로

열티는 브랜드 로열티를 특정 상표가 지니는 독특한 가치에 대한 몰입

이며 이는 다시 인지적(cognitive), 감정적(affective), 의도적

(conative)인 요소로 나누어진다고 보았다.  

태도적 로열티의 영향변인 중 하나인 구매의도의 경우 “어떤 대상에 

대해 일관성있게 호의적 또는 비호의적으로 반응하려는 학습된 경향

(learned predisposition)”을 의미하는데 본 연구에서는 웹에서 이루어

지는 경향으로 한정하기로 한다.  웹브랜드 자산의 태도적 로열티 측

면에서 이를 바라보면 웹브랜드를 어느 정도 알고 있는가에 대한 인지

적 요소와 이를 바탕으로 형성된 브랜드 애착과 같은 감정, 경험에 기

반한 관계적 요소, 그리고 향후 브랜드 구매의도와 같은 소비자의 의

도(willingness)를 나타나는 행위적 요소로 나눌 수 있다. 이러한 세분

화 기존의 행동적 로열티가 과거 행동에 기반한 로열티 연구만 치중했

다는 한계점을 보완해 줄 수 있다. 

웹브랜드자산의 태도적 로열티는 브랜드 선호도와 같은 특정 브랜드

를 구매하고자 하는 소비자의 의지(will)를 나타내는 것으로 인지적 측

면과 관계적 측면을 거쳐 형성된다. 이 때 태도는 소비자 선호의 표시

나 행동하고자 하는 의지에 근거한 것으로 실제적인 행동과는 다른 개

념이기 때문에 이 것만으로 웹브랜드 로열티를 설명할 수 없다. 

 

2) 2) 2) 2) 웹브랜드웹브랜드웹브랜드웹브랜드    행동적행동적행동적행동적    로열티로열티로열티로열티 (web brand behaviral loyalty) (web brand behaviral loyalty) (web brand behaviral loyalty) (web brand behaviral loyalty)    

소비자의 구매의사결정단계는 추상적이고 일반적인 분류방식으로 

TV광고 접촉이나 점포방문 그리고 웹을 통한 정보탐색과 같이 소비자

의 행동이 구체적으로 구별되지 않은 상황에서 현상을 파악하지만 점

포를 방문하는 행동과 같은 구매행동은 구체적 소비자 행동이라고 볼 

수 있다(Engel et al, 1997). 행위적 차원에서의 웹브랜드자산 구성요

소는 구매하고자 하는 의도와 아울러 다시 해당 사이트를 자발적으로 

찾아오는 소비자의 직접적인 행동의 주관적인 상태를 보여주는 것으로 
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이러한 재방문의도는 웹브랜드자산에 있어 중요한 브랜드 로열티를 나

타내준다(Hoffman & Novak, 1996).  

행동적 로열티 요소는 소비자의 특정 행동의지나 지속적인 행동성향

을 말하는 것으로 일정한 웹브랜드자산의 선호도를 거쳐 나타나는 지

속적인 웹브랜드 프리미엄 및 반복적 재구매와 같은 적극적 로열티가 

그 대표적이다. 자발적인 사이트 재방문 등을 통해 소비자는 사이트에 

대한 호의적인 감정과 신뢰감, 친밀감을 높이 형성할 수 있으며 이는 

다시 소비자의 관련 브랜드에 관한 적극적 구매로까지 연결된다

(Berthon, Pitt & Watson, 1996).  

소비자가 동일한 웹브랜드를 지속적으로 구매할 수 있도록 유지시키

려면 브랜드로열티가 높은 수준으로 유지되어야 하는데 이때 경쟁 브

랜드에 대해서 공격적인 마케팅을 하거나 무료 샘플 제공 등을 통해 

이를 반격할 경우 소비자의 기구축된 재구매의사는 낮아질 수 있다

(Oliver, 1980). 이렇듯 높은 웹브랜드자산의 행동적 로열티를 이끌어

내기 위해서 Kwaku & Li(2002)는 지속적인 소비자와 브랜드 관계를 

유지함과 동시에 인지적 특성이 강한 신뢰(trust) 역시 높은 수준으로 

유지해 나가야 하며 감성적인 유대관계나 밀착도 등이 반드시 필요하

다고 보았다. 

본 연구에서는 Engel et al.(1997)과 같이 구매단계에 대해 점포 방

문과 같이 사이트방문 등의 구매상황에서 일어나는 행동적 로열티를 

태도적 로열티와 함께 웹브랜드 행위적 요소에 포함하기로 한다. 

 

4. 4. 4. 4. 웹특성요소웹특성요소웹특성요소웹특성요소    

 

2005년 4월 현재 국내 웹이용자는 3,158만 명으로 초고속 인터넷 

가입자수는 2004년 11,921,439명에서 2005년 12,086,836명으로 크

게 증가했다. 이에 따라 웹이용자들을 대상으로 웹브랜드간의 치열한 

경쟁이 이루어지고 있으며, 기업들은 무엇보다 충성도 높은 고객을 유
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지하는 것이 시장점유율과 매출증대를 위해 매우 중요하다. 

그러기 위해서 이용자들에게 보다 많은 즐거움과 사이트에 대한 높

은 인지도와 관심, 친밀감 형성을 통해 장시간 자사의 웹브랜드에 머

무를 수 있게 하는 것이 고객유지율 및 시장매출증대에 있어서 핵심사

항이 되었다. 이는 많은 기업들이 오프라인에서의 경쟁우위를 유지하

기 위해 오프라인뿐만 아니라 반시 웹시장(electronic market place)

에서의 수많은 기회를 놓쳐서는 안된다는(Lu & Lin, 2002) 것을 의미

한다. 소비자들이 자사의 제품이나 서비스를 구매하도록 하기 위해서 

웹사이트에서의 편리하고 저렴한 대중성을 획득하는 것이 필수적 요소

인데, 이를 위해 먼저 웹이용자들이 웹을 이용하게 되는 동기와 웹에

서 어떠한 상호작용적 관계를 맺고 있는가를 알아보아야 한다. 

웹브랜드의 기본 구조를 이루고 있는 웹컨텐츠의 경우 이용자들에게 

필요한 정보와 즐거움, 필요한 정보탐색 및 쇼핑 가이드, 뉴스제공 등 

다양한 관점으로 중요성이 확장되어 가고 있다(Nie & Lutz, 2000). 많

은 웹이용자들은 자신이 즐거움과 재미, 그리고 필요성을 느끼게 되는 

웹컨텐츠에 대해서는 기꺼이 유료로 해당 금액을 지불할 의사를 지니

고 있으며, 이는 기업의 중요한 수익모델로 작용할 수 있다. 

이용자들에게 공간과 시간의 제약없이 언제어디서나 접할 수 있는 

웹매체 고유의 상호작용성은 잘짜여진 웹컨텐츠 검색과 쇼핑의 편리성

을 제공한다는 면에서 웹컨텐츠와 불가분의 관계에 놓여있다고 해도 

과언이 아니다. 최근 웹이용행태에 있어 가장 활발한 연구가 진행되고 

있는 웹플로우는 단순한 정보제공뿐만 아니라 이용자들이 웹을 통해 

얻게 되는 즐거움과 재미, 오락성등을 함께 추구하게 되는 최적인 합

일감이라는 차원에서 매우 중요한 변수로 작용한다.  

이러한 웹특성요소들을 통해 이용자들은 다양한 웹경험을 하게되고 

이는 단계적으로 웹브랜드자산의 인지적 요소와 관계적 요소들을 증가

시키게 된다. 또한 웹이용자들의 차별화된 특성과 웹브랜드에 대한 강

한 만족감을 제공하여 수많은 기업들에게 자사의 제품 및 서비스를 이
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윤을 극대화하여 제품우위를 유지하거나 강력한 웹브랜드자산을 구축

하게 하는 시장우위를 지니게 만드는 필수 요소라고 할 수 있다

(Szymansk & Hise, 2000). 

 

4.1 4.1 4.1 4.1 웹사이트웹사이트웹사이트웹사이트    특성요소특성요소특성요소특성요소    

 

웹의 상호작용적 커뮤니케이션이 지니는 잠재력 때문에 갈수록 웹

은 소비자와 웹브랜드간의 관계를 구축하는데 있어 매우 중요한 마케

팅 툴로써 고려되고 있다. 특히 웹사이트가 지니고 있는 다양한 웹컨

텐츠와 웹에서 활발하게 진행되는 웹상호작용성의 경우 웹이용경험과 

같은 개인적 이용성향 등에 많은 영향을 미친다. 기존 연구에서는 웹

컨텐츠와 웹상호작용성이 웹브랜드자산을 형성하는데 있어 중요한 변

수로 작용한다고 보았는데(Eighmey, 1997), 특히 다양한 즐거움을 제

공하는 웹컨텐츠의 경우 웹플로우와 매우 밀접한 관계가 있다. 

Hoffman & Novak(1996)은 웹상호작용성을 기계적 상호작용성과 

인간적 상호작용성의 형태로 보았으며 이러한 구분은 각기 차이를 지

니는 웹기반 하의 마케팅 적용차원에서 범주화된다. 더나아가 잘짜여

진 웹컨텐츠와 웹상호작용성은 소비자와 웹브랜드간의 상호적 마케팅

에 있어서도 보다 개인적인 소비자의 필요와 욕구를 드러내주고 이를 

수정 또는 만족시켜준다.  

 웹이용자들에게 있어 다양하고 흥미를 주는 웹컨텐츠와 실시간적 상

호작용은 웹브랜드자산 구축에 있어 가장 기본이 되는 선행요소라 할 

수 있다. 웹에서 형성되는 소비자들의 독특한 선호도와 욕구에 따라 

차별화된 개인적 정보와 컨텐츠들은 상호작용을 높여주며 더나아가 기

업들은 이를 통해 소비자들의 개인적인 데이터를 요청하거나 또는 자

발적으로 소비자들이 자신의 데이터베이스를 구축하게 되어 웹브랜드

자산을 형성하는데 큰 역할을 한다. 

기존의 많은 연구들은 웹특성요소들이 웹브랜드자산형성에 정적인 
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영향을 미치고(최동궁과 박영봉, 2002) 웹사이트와 이용자간의 긴밀한 

관계 형성은 향후 웹브랜드 로열티를 구축하는데 중요한 영향요인이 

된다고 보고 있다. 또한 웹을 통해 높이 포지셔닝된 브랜드는 매일 더

많은 제품과 서비스에 대한 잠재고객의 수요를 높여주기 때문에 웹브

랜드의 가장 기본(basic)이라 할 수 있는 웹컨텐츠의 중요성은 날로 

더 커지고 있다고 해도 과언이 아니다. 

따라서 본 연구는 웹컨텐츠와 웹상호작용성을 웹브랜드자산 구성요

소에 영향을 주는 선행요소로 선택하였다. 

 

1) 1) 1) 1) 웹컨텐츠웹컨텐츠웹컨텐츠웹컨텐츠 (web contents) (web contents) (web contents) (web contents)    

웹컨텐츠는 웹에서 표현되거나 나타나는 모든 내용들을 의미하며 어

떠한 구조를 지니고 있는가와 또한 웹에서 보여지는 구조적인 간결성, 

디자인과 정보 등을 모두 지칭한다. 기존 연구에 의하면 컨텐츠는 웹

에서 제공되는 정보 제품구매와 관련된 쇼핑몰 방문등에 있어 중요한 

동기요인이 될 수 있으며 웹에서의 내용설계, 구조설계, 소비자가 웹

에서 이동하는 항해설계, 화면설계로 이를 구분했다(김진우, 2000). 

다시 말해 웹사이트를 구성하고 있는 모든 정보와 시스템적 자료는 

모두 웹컨텐츠이며 제품을 구매하거나 알리는 단순 정보 이외에도 양

질의 컨텐츠를 통해 이용자들에게 보다 유용하고 질높은 정보들을 제

공해 줌으로써 이용자들의 웹사이트 몰입을 높일 수 있는 효과적인 수

단으로 사용할 수 있다.  

잘 구성된 컨텐츠와 웹디자인은 이용자의 만족을 높여주며 검색엔진

의 경우 좀더 빠르고 쉽게 화면을 구성함으로써 웹에서의 긍정적인 소

비만족을 갖게 한다(Syzmanski, 2000). Chen & Wells(1999)는 웹을 

이용하는 서퍼들의 특성을 자연적으로 노출된 상황에 있는 웹컨텐츠들

에 대해 호의적 혹은 비호의적으로 반응하는 경향으로 정의하여 웹 컨

텍스트에 대한 이용자들의 광고 태도를 연구했는데 이용자들의 사이트 

컨텐츠에 대한 태도는 사이트의 노출된 특성에 따라 브랜드 이미지가 
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영향을 받게 된다고 하였다. 

이처럼 웹사이트의 밖으로 표출되어 보여지는 기술적 특성과 가치제

공, 고객서비스와 신뢰, 보안성과 같은 다양한 웹컨텐츠들은 웹사이트

의 기술적 측면 구성의 주요한 요인으로 작용한다(Gommans & 

Scheffold, 2001). 웹은 오프라인과는 쌍방향성, 즉시성 등 여러 가지 

면에서 차별화된 특성을 지님과 동시에 고객지향적 관점에서 경험적 

측면이 더 강조된다고 할 수 있다. 

소비자들은 특정 웹사이트를 방문할 때 제일 먼저 마주하게 되는 웹 

컨텐츠를 통해 웹브랜드자산 중 가장 기본적인 웹브랜드 인지 및 이미

지를 형성하게 되며 컨텐츠의 정보력과 품질에 의해 이를 지각한다.  

잘짜여진 웹컨텐츠는 단순한 웹사이트의 측면을 설명하는 변수에서 

더 나아가 개인적 상호작용에 있어서도 보다 호의적인 커뮤니케이션을 

형성하고 웹브랜드자산을 긍정적으로 구축하게 만드는 중요한 요인으

로 작용한다. 또한 웹사이트 컨텐츠에 대한 긍정적인 태도는 해당 웹

브랜드에 대한 호의적인 태도를 가져온다는 점에 비추어 웹이용자들이 

호의적으로 지각하는 웹컨텐츠는 웹브랜드 개성과 같은 인지 요소들에

게 영향을 주는 요소로써 평가될 수 있다(Müller & Chandon, 2003). 

 

2) 2) 2) 2) 웹상호작용성웹상호작용성웹상호작용성웹상호작용성(web interactivity)(web interactivity)(web interactivity)(web interactivity)    

최근 웹상호작용성은 웹브랜드자산구축에 있어 활발하게 연구되고 

있는 분야 중 하나로 웹이용자들의 특성을 연구하는데 중요한 배경이 

되고 있는데 이는이용자들과 웹사이트간에 쌍방향적으로 일어나는 상

호적이면서도 역동적(dynimic)인 관계를 의미한다.  

웹상용화를 통한 쌍방향적 경험(interactive experience)은 오프라

인과 웹브랜드 이미지를 그대로 유지시켜 소비자들에게 전달할 수 있

는 효과적인 수단이 되었고 구매 경험 및 사이트 방문에 있어서도 실

생활에서 갖는 경험처럼 마케팅 활동에 있어서는 중요한 의미를 가진

다. 또한 웹의 지각된 메시지 관련성과 관여도, 개인화의 정도가 높아



 51 

질수록 소비자가 광고를 통해 지니게 되는 상호작용 수준이 높아지게 

되고, 이에 따라 광고 태도와 브랜드 태도, 구매의도가 증가한다(Cho 

& Leckenby, 1999). 또한 웹브랜드의 적극적인 탐색활동(navigation)

이나 이용자의 반응성(responsiveness)과 같은 웹상호작용성은 웹브

랜드 로열티를 증가시키는 역할을 한다(Wu, 1999). 

특히 전자상거래에서는 상호작용성이 활발하게 작용할수록 이용자의 

웹브랜드자산의 행위적 요소인 웹브랜드 로열티 구축에 큰 영향력을 

미친다(Watson & Pitt, 1998). 많은 연구자들이 성공적인 웹마케팅의 

중요한 결정요소로써 웹상호작용성을 보고 있으며 웹마케팅 커뮤니케

이션의 컨텍스트 내에서 중요한 개념적 의미로써 이를 파악하고 있다

(Peppers & Rogers, 1997; Hoffman & Novak et al., 1996).  

국내에서는 한영주(2002)의 연구를 통해 웹의 지각된 상호작용성은 

소비자와 사이트 브랜드 관계에 정적인 영향을 미치며 소비자 간의 상

호작용이 많은 소비자가 공동체 관계지수 및 관계의 질이 높아진다는 

것을 입증하였다. 

 

4.2 심리적심리적심리적심리적  웹특성요소웹특성요소웹특성요소웹특성요소(web flow) 

 

웹이용자들의 플로우는 소비자 행동 연구에서 가장 활발하게 진행

되어온 중요한 연구분야 중 하나로 소비자의 구매행동을 설명했던 가

치나 이익에 관련한 변인들이 주로 사용되었고, 거래과정이나 경제적 

규모, 태도에 관련한 변인들이 그 뒤를 이었다.  

그러나 여기에서는 제품선택에 대한 소비자의 정신적인 면을 잘 설

명해주지 않은 단점이 있는데 웹이라는 특수한 환경에서 소비자의 제

품 선택행동을 설명하려면 오프라인에서의 전통적 구매행동 변인 이외

의 소비자의 웹사용특성이나 상황에 대한 개별적인 차이를 설명하기 

위해 심리적 경험을 설명할 수 있어야 한다. 학자들마다 플로우의 개

념을 다양하게 정의내림에 따라 이를 한 가지 차원으로 개념을 명시하
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기에는 다소 무리가 있다. 아래 <표2-6>은 이러한 플로우 개념을 주

장하는 학자 별로 나누어 본 것이다. 

 

<표2-6>플로우의 개념 정의 

참고문헌 개념적 정의 

Csikszentmilhalyi(1990) ♦ 사람들이 완전하게 몰입할 때 느끼는 전체

적 감정이나 기분 

♦ 사람들이 일정 활동에 몰두할 경우 일반적

으로 느끼게 되는 상태 

Lefevre(1988) ♦ 수행과제 혹은 활동 수준이 평균 이상일    

때 이에 대한 도전적 수준과 개인 숙련도, 

능력 수준과의 균형적 비율 

Trevino & Webster 

(1992)  

♦ 컴퓨터 매개 환경(computer-mediated-   

circumstance : CMC)에서의 기술과    

상호작용을 통해 즐거움을 발견하는 느낌,     

인터넷이 제공하는 많은 기회와 상호작용의 

가능성을 주는 즐거움. 

Lutz & Guiry (1994) ♦ 심리학에서는 사람들이 특성 사건, 대상 

등에 깊이 관여하거나 몰입할 때 경험하는 

마음의 상태를 플로우로 정의. 

♦ 플로우를 경험할 때는 시간이 멈춘 듯이    

느껴지며 자신이 몰두하고 있는 그 자체만     

중요하다. 

Hoffman & Novak 

(1996) 

♦인터넷 네트워크 항해 동안 발생되는 상태

로 컴퓨터와 상호작용하면서 지속적인 반응

을 하며 동시에 피드백을 하는 상태를 의미

한다. 또한 즐거움과 함께 내재적 보상을 통
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해 자기 강화가 이루어진다.  

즉, 플로우는 playfulness라는 놀이의 개념을 

한층 더 확장시킨 것으로 상호작용과 더불어 

자신의 컴퓨터 기술과 능력에 따라 균형감을 

지닌다. 

<자료: Hoffman, Donna L.& Thomas P.Novak(1997), “ Measuring the 

Flow Experience Among Web User”, Paper presented at Internal 

Research Corporation, 31(July), 2~6에서 수정 보완 재구성> 

 

웹에서 소비자가 경험하는 심리적인 경험을 본격적으로 연구한 

Hoffman & Novak(1996)은 웹플로우가 마케팅 관점에서 출발하여 소

비자 학습, 웹 탐색행동에 긍정적인 영향을 미친다고 보았다. 이들은 

웹에서의 사용 경험이 증가할수록, 웹에 사용되는 기술(skill)에 보다 

더 숙련될 때 전자상거래를 통한 구매의도 역시 높아진다고 제안했다. 

Mannell, Zuanek & Larson(1988)은 유저의 활동과 웹 환경에 대한 

통제감을 경험할 때 플로우를 경험한다고 주장했는데 이 변인들은 플

로우의 핵심 요소인 즐거움(playfulness)에 영향을 미치는 것으로 나

타났다. Novak, Hoffman & Yung(1998)은 웹플로우와 경험간 각 변수

들을 일차적 선행변인(primary antecedents)과 이차적 선행변인

(secondary antecedents)으로 정리하였는데 먼저 일차적 선행변인에 

의하면 웹에서는 일상적 수준을 넘어 도전감을 주는 활동을 하거나 이

를 해결하려는 능력이 기술과 조화를 이룰 때 플로우를 경험하게 된다.  

즉, 개인이 자신의 기술이나 능력, 도전감, 통제감, 정서적 각성에 

대해 어떻게 느끼는지에 대한 주관적인 지각을 뜻하고, 

숙련도(skill)는 개인의 웹사용능력을 의미하는데 웹이용자는 웹에 

대한 숙련도가 높을수록 높은 플로우상태를 경험한다. 

도전감(challenge)은 웹 매체가 개인의 능력을 확장시켜 새로운 것을 

시도하게 하는 정도를 의미하며 일상적인 수준을 넘는 도전감을 주는 
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활동을 하면서 이를 해결하려는 능력이나 기술이 조화를 이룰 때 

사용자는 웹플로우를 경험하게 되는 것이다.  

개인의 기능과 능력은 웹 환경에 대한 통제감(control)을 제공하며 

도전감은 호기심과 기대와 같은 정서적인 각성(arousal)을 가져오는 

것으로 무언가에 흥미를 느끼거나 호기심이 발동할 때 지각되는 

심리적인 상태를 의미한다. 결국 웹이용자들은 자신의 활동과 

웹활동에 대해 통제감을 느낄 때, 그리고 자신의 호기심과 이를 

유발한 정서적 각성이 일어날 때 웹플로우를 경험한다고 볼 수 있다. 

두번째 이차적 선행변인인 주의집중(focused attention)은 개인이 

얼마나 주의를 집중하는지 행동의 몰입여하에 따라 플로우를 경험하게 

되는 것으로, 사용자가 이를 통해 자신의 행동에 완전히 몰입할 때 웹

플로우를 경험하며 해당 수준이 증가할수록 자발적 흥미를 경험하게 

된다(Cshilkszentmihalyi, 1990). 시간왜곡(time distortion)은 웹에서 

자유로이 활동을 하는 동안 유저가 얼마나 주의를 집중했는가에 따라 

시간의 흐름을 의식하지 못하는 상태이다.  

이와 같이 웹플로우를 경험할수록 오랫동안 웹에 머무르면서 다양한 

활동을 하더라도 해당 시간이 매우 짧게 느껴지는 착각을 하게 되는데 

이런 상태에서는 탐색적 행동을 하는 확률 역시 증가될 것으로 기대할 

수 있다. Hoffman & Novak은 자발적 흥미라는 개념을 통해 플로우를 

보다 더 조작적으로 개념화하려고 시도했으며, 이를 소비자가 웹행위

를 할 때 얻는 주관적인 최적경험(optimal experience) 시 얻어지는 

것이라고 보았다. 특히 즐거움으로 대변되는 플로우는 소비자의 경험

(기사용경험)과 연결되어 있기 때문에 경험변수인 고객만족이나 해당 

브랜드에 대한 몰입과 신뢰 그리고 감성적인 애착관계와 관련이 깊다. 

Keller(2002)는 브랜드 경험이 추후 브랜드를 선택함에 있어 중요

한 요인이 될 수 있다고 했는데 이는 브랜드가 주는 이미지 혹은 연상

이 강하기 때문이다. 즉, 소비자가 제품에 대한 숙련성과 즐거움을 지

니고 있으며 웹브랜드에 대해 도전감이 높을 때 제품 정보를 처리하고
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자 하는 능력 역시 상승하므로 정보처리 노력 역시 높아진다고 할 수 

있다. 

소비자의 제품을 처리하고자 하는 노력과 관심을 많이 기울일수록 

정보를 처리하는 노력도 증가하는 것처럼, 소비자의 독특한 심리적 특

성을 결정함에 있어 플로우는 소비자의 웹상에서의 심리구조와 의사결

정과정을 통한 구매행동을 이해하는데 도움을 준다. 또한 웹플로우와 

관련된 소비자 행동은 추후 이를 바탕으로 형성되는 인지적, 관계적, 

행위적 요소에 중심을 둔 웹브랜드자산구축 및 향후 행위적 차원으로 

구축되는 웹브랜드로열티와의 관계를 설명하는데 도움이 된다. 

여기서는 이전 연구들이 대부분 플로우 경험들이 웹에서 어떤 역할

을 수행하는가에 대한 수단적인 개념으로써 해당 초점을 맞춘 것에 비

해 본 연구에서는 웹플로우로써 개념을 명확히 정의한뒤 이는 컴퓨터

와 인간과의 관계(human-computer interaction)를 설명하는데 있어 

개인적 웹특성변수의 주요한 개념임을 밝히고자 한다.  

동시에 웹을 사용하거나 웹브랜드자산의 관계적 요소에서 소비자가 

지니는 우호적인 느낌과 감정 형성, 더 나아가 웹브랜드 로열티를 형

성하여 웹사이트 프리미엄이라고 할 수 있는 구매의도 및 재방문의도

와 같은 웹브랜드자산의 최종 구성요소인 행위적 요소에 어떠한 영향

을 주는가에 대해 알아보고자 한다 . 

    

    

제제제제 4 절절절절 기존기존기존기존 웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산 측정의측정의측정의측정의 문제점문제점문제점문제점 및및및및 연구방향연구방향연구방향연구방향 

    

웹브랜드자산을 측정, 평가한 기존 연구는 매우 부족한 실정으로, 

박기남은 사이버 브랜드자산을 브랜드의 상징적 이미지, 기능적 이미

지, 경험적 이미지와와 브랜드태도, 구매의도로 나누어 측정했다. 안주

아(2002)는 브랜드 자산요소로 브랜드 인지도, 브랜드 이미지, 지각된 

품질, 브랜드 충성도 및 브랜드 가치, 힘을 브랜드 자산으로 보았으며 
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오프라인과 온라인 브랜드를 나누어 측정하였다. 성희승과 강민아

(2002)는 웹브랜드자산을 친밀감과 브랜드의 인지된 연상, 지각된 품

질을 구성요소로 하여 자산을 측정했는데 웹브랜드자산이 높을수록 사

이트 유저의 방문횟수와 이용기간이 증가되는 것을 연구했다. 

그러나 웹브랜드자산을 측정한다는 것은 각 관점별로 다양한 척도와 

요인, 차원을 구성하여 평가하기 때문에 이를 객관화시키는 것은 무리

가 있으며 각 성과변수간의 측정이 모호하다는 단점을 지니게 된다

(Keller, 1996). 

본 연구는 웹브랜드자산을 구축에 있어 앞에서 논의된 이론들을 

바탕으로 철저히 웹 매체 차별성에 기반하여 웹브랜드가 갖는 고유의 

성격을 나타낼 수 있도록 웹브랜드자산의 구성요소들을 명확하게 

정의하고자 한다. 또한 이를 통해 소비자의 웹브랜드 에 대한 

의사결정과정이 어떻게 이루어지는가를 분석하고, 기존 

오프라인에서의 구매행동과 차별화된 구성요소들을 개발하여 서로 

어떠한 영향관계를 지니는가를 각 구성요소별로 다차원적 항목을 

개발하여 해당 인과관계를 검증하기로 한다. 

먼저 브랜드자산 구성요소를 웹사이트 고유의 특성을 지니는 

웹사이트 특성요소와 심리적 웹특성요소를 선행요소로 보고, 도출된 

선행요소들을 바탕으로 이들이 인지적 요소, 관계적 요소, 행위적 

요소로 구성된 3 가지 인과적 단계에 있어 서로 어떠한 영향을 

미치는가에 중점을 두어 웹브랜드자산을 측정한다.  

웹브랜드자산 구성요소의 세부적인 요인항목은 먼저 웹사이트 

특성요소로써 웹사이트 고유의 웹컨텐츠와 웹과 웹이용자간에 

이루어지는 웹상호작용성으로 구성한다. 또한 이용자 개인의 특성을 

나타내줄 수 있는 차별화된 요소로써 웹플로우를 심리적 웹특성요소로 

보아 이들을 웹브랜드자산을 구성하는 요소 중 선행요소로 분류하였다. 

다음으로 웹이용자들의 위계적인 프로세스 접근에 따라 웹브랜드자

산인지적 요소로 웹브랜드의 지각된 품질, 웹브랜드 인지, 웹브랜드 
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이미지, 웹브랜드 개성요소를 세부 요인항목으로 보았다. 웹브랜드자

산의 관계적 요소로는 웹브랜드 경험, 웹브랜드 동일시, 웹브랜드 친

밀감으로 분류했으며 웹브랜드자산의 행위적 요소로써는 웹브랜드의 

태도적 로열티와 웹브랜드의 행동적 로열티를 구분하여 이를 웹브랜드

자산의 구성요소이자 최종적인 결과변인으로 보는 인과관계모형을 적

용한다. 

본 연구는 웹사이트 특성요소와 심리적 웹사이트특성요소가 높을수

록 웹브랜드자산의 인지적, 관계적, 행위적 요소들에게 직접적이면서

도 긍정적인 효과를 줄 것이라고 보았으며 이들은 각각 인과적으로 서

로 어떠한 경로와 차이 강도를 지니는가에 대해 Lisrel을 통한 완전모

델을 이용하여 검증하기로 한다.  

획일적인 웹브랜드자산 측정척도 사용에서 벗어나 본 연구는 웹브랜

드자산을 다차원적 의미를 지니는 척도를 개발하여 측정하고 단순히 몇 

개의 측정 요인들로 웹브랜드자산을 통합적으로 구축하거나 설명할 수 

있는 요인이 될 수 없다는 것에 착안하여 웹브랜드자산을 다차원적으로 

측정하기로 한다. 여기서 다차원적 측정이라는 의미는 단순히 일방향의 

측정척도가 아닌 다양한 웹브랜드자산을 정의할 수 있는 정의나 자산 

개념구조가 지니는 다양성을 지칭한다고 볼 수 있다. 

위계적 관점에 따른 웹브랜드자산을 측정하기 위해 선행요소 중 심

리적 웹특성차원인 웹플로우를 제외한 모든 요소들을 2개 이상의 복

수 측정요인(multiple indicator)로 구성하여 측정한 뒤 각각 성격이 

서로 다른 웹사이트 유형에 이 모형을 공통적으로 적용할 수 있는 일

반화된 척도로 개발하도록 한다. 또한 측정된 결과에 따라 이업종 사

이트간에서도 서로 관련있는 사이트 업계들은 벤치마킹을 할 수 있도

록 해당 개념을 구성하였다.  

이는 각 웹브랜드사이트 유형별로 중요성을 지니는 웹브랜드자산 요

소차원이 나뉘어질 수 있으며 또한 각 요소별 상관관계와 영향관계를 

검증함으로써 명확한 웹브랜드자산 구성요소간의 인과관계의 타당성을 
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검증할 수 있다는 큰 의의를 지니는 것으로 웹브랜드자산을 통합적으

로 측정하기 위한 결정구성요소들은 다음 <표2-7>과 같다. 

 

<표2-7>웹브랜드자산 결정 구성요소  

웹브랜드웹브랜드웹브랜드웹브랜드    

요소차원요소차원요소차원요소차원    

웹브랜드웹브랜드웹브랜드웹브랜드    구성요소구성요소구성요소구성요소    내내내내    용용용용    

웹사이트 

특성요소 

웹컨텐츠, 

웹상호작용성 

웹상에서 제공되는 각종 정보, 

프리젠테이션에 대한 기능과 관련된 

모든 구성요소와 이를 이용하면 

서 일어나는 상호교환행위 

심리적웹

특성요소 

웹플로우 웹에서 이용자가 느끼는 최적 경험의 

합일감으로 자신의 기술과 외부 도전수

준이 모두 최상일 때 느껴지는 감정.  

웹브랜드 

인지적 

요소 

 

웹브랜드 지각된 

품질, 

웹브랜드 인지, 

웹브랜드 이미지, 

웹브랜드 개성 

웹에서 이용자들이 웹브랜드를 통해 

얻게 되는 연상된 지각 (perception). 

이용자들의 주관적이고도 자발적 의사 

결정을 통해 발전한 구별된 웹브랜드의 

차별적 인지적 속성. 

웹브랜드 

관계적 

요소 

 

웹브랜드 경험, 

웹브랜드 동일시, 

웹브랜드 친밀감 

웹브랜드 인지적 요소를 바탕으로 

이용자가 웹브랜드와 형성하는 관계에 

서 이루어지는 개인적 반응들과 이에 

대한 종합적 과정의 평가. 

웹브랜드 

행위적 

요소 

 

웹브랜드 태도적 

로열티, 

웹브랜드 행동적 

로열티 

웹 브랜드에 대한 이용자가 인지적, 

관계적 요소의 종합적 관점을 통해 

형성한 행위의 주관적 심리 상태. 
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제제제제 3  3  3  3 장장장장    연구모형연구모형연구모형연구모형    및및및및    가설설정가설설정가설설정가설설정        

 

제제제제 1  1  1  1 절절절절    연구모형연구모형연구모형연구모형        

 

본 연구의 일차적인 목적은 난립한 웹브랜드자산의 개념을 명확히 

정의하고 이에 대한 구성요소를 5가지로 세분화 한 뒤 각 자산요소간

의 타당성을 검증함으로써 인과적 단계에 따른 상호 영향관계를 파악

하는 것이다. 또한 이를 통해 고유한 웹브랜드자산 구축과 이를 형성

하는 자산 구성요소와 대한 소비자 행동에 있어서 해당 역할을 명확하

게 규명하여 통합적 측면에서 이를 고찰하는 것이다. 

이를 위해 먼저 웹브랜드자산의 5가지 구성요소들은 서로 적극적이

면서도 호의적인 소비자 태도를 형성하는데 있어 중요한 관계가 있을 

것으로 가정하고, 이들이 통계적으로 유의미한 설명력을 갖는가에 대

한 타당성을 검증해야 한다. 그 다음 웹브랜드자산의 구성요소 중 어

떤 요소들이 상호간에 있어 상대적으로 큰 영향력을 지니는가를 살펴

보고 이들이 이용자들과의 활발한 상호작용을 통해 향후 어떻게 강력

한 웹브랜드자산을 구축할 수 있는가에 초점을 맞추어 이를 검증하기

로 한다. 

웹브랜드자산 측정을 위해 먼저 웹브랜드에 대한 소비자의 관계 형

성와 웹브랜드자산의 구성요소간 관계 형성 측면으로 이를 세분화하는 

것이 필요하다는 점에 착안하여 먼저 웹사이트 특성요소와 이용자 개

인특성측면으로 개인의 심리적 웹특성요소를 선정하였다. 또한 본 연

구에서는 웹사이트 특성요소와 심리적 웹특성요소와 같은 고유한 웹사

이트 요소들의 수준이 높을수록 웹브랜드자산 구성요소들에게도 직접

적이고 긍정적인 효과를 줄 것이라고 보았다. 

이러한 관점은 지금까지 단순한 제품정보처리과정에 초점을 맞추었

던 기존 연구들과 달리 웹 매체를 통해 나타나는 웹사이트 특성요소와 
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웹플로우와 같은 환경적 특성에 맞춘 이용자의 심리적 웹특성요소를 

통해 단순히 웹브랜드자산의 결과만을 중시했던 기존 연구(Aaker, 

1991; 윤성준, 2000)에 비해 단계적 프로세스를 거쳐 형성되는 웹브

랜드자산을 정확하게 측정할 수 있다는 장점을 지닌다.  

웹사이트 특성요소과 웹플로우와 같은 심리적 웹특성요소 모두 소비

자의 웹브랜드 태도형성에 있어 직접적인 영향을 미칠 수도 있고 서로

간의 상호작용을 통해 웹브랜드자산 구성요소와 관계를 맺을 수 있으

며 더 나아가 웹브랜드자산의 행위적 요소인 웹브랜드 로열티 형성에 

영향을 미칠 수 있다. 웹브랜드자산 구성요소 평가항목은 

Aaker(1993)와 Fournier(1998)의 연구항목을 기초로 하여 국내 웹브

랜드 사이트 특성에 맞추어 재설정하여 측정항목을 구성했으며 신뢰성 

분석과 타당성 검증을 통해 이를 분석하기로 한다. 

본 연구는 앞서 고찰한 이론적 배경을 바탕으로 가설간 인과관계모

형을 적용하여 다음과 같은 연구모형을 설정하었다. 

 

<그림4-1>웹브랜드자산 통합적 측정 연구모형 
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<그림4-2>웹브랜드자산의 세부적 연구모형 

 

 

 

제제제제 2  2  2  2 절절절절    가설설정가설설정가설설정가설설정    및및및및    변수의변수의변수의변수의    조작적조작적조작적조작적    정의정의정의정의        

 

1. 가설설정가설설정가설설정가설설정  

    

웹처럼 시간과 공간적 제약이 없는 미디어를 이용하는 소비자들을 

대상으로 경쟁을 펼칠 경우 전자상거래를 비롯한 기업 이미지 제고나 

브랜드 인지도를 높이기 위해서 소비자의 로열티 확보는 전통 제조업

에 비해 그 중요성이 훨씬 더 높다. 

소비자에게 보다 많은 즐거움과 재미, 그리고 사이트에 몰입되어 보

다 오랜 시간 머무를 수 있도록 하는 것이 결국 고객 이탈방지 및 고

객 유지율을 높일 수 있는 웹을 기반으로 하는 기업들의 생존 및 경쟁

우위 강화를 위해 반드시 필요한 사항이라고 할 수 있다. 

이에 따라 웹브랜드전략의 방향은 맨처음 소비자에게 어떻게 웹브랜

드 고유의 웹컨텐츠를 각인시키는데 있어 차별화를 시킬 수 있는가, 

그리고 소비자들이 웹과 활발한 상호작용을 하고 또, 감정적 즐거움을 
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바탕으로 웹브랜드자산의 인지적 요소, 관계적 요소, 행위적 요소를 

어떻게 인과적인 단계에 따라 형성할 수 있는가에 주안점을 두어야 한

다. 또한 이를 통해 구성된 각 웹브랜드자산의 구성요소들간 영향관계

에 있어 소비자들이 자사의 웹브랜드를 경쟁사와 비교했을 떄 보다 강

력하고 호의적인 웹브랜드로 인식하여 지속적이고 우호적인 웹브랜드

자산을 구축할 수 있는 방향을 제시할 수 있도록 하는 것이 무엇보다 

중요하다. 

즉, 실제로 브랜드를 접할 수 없는 가상공간이라는 웹매체의 특성상 

소비자들이 장기적으로 웹브랜드에 대한 개인적인 경험이나 만족스러

운 관계를 유지하기 위해서는 소비자들이 인과적 단계를 거쳐 형성하

게 되는 웹브랜드자산의 각 요소별로 기업들이 차별화된 요소 경쟁력

을 확보해야 할 필요성을 의미한다.  

이러한 관점에 입각하여 본 연구는 웹브랜드자산을 구성하는 5가지 

요소들의 관계를 살펴보면 웹사이트 특성요소는 웹컨텐츠와 웹상호작

용성으로, 심리적 웹특성요소는 이용자가 웹에서 느끼는 주관적 웹플

로우로 구성하였는데 해당 요소들은 웹브랜드자산의 인지적 요소, 관

계적 요소, 행위적 요소들을 인과적으로 구성하는데 중요한 선행요소

로써 작용한다. 

웹사이트 요소와 같은 선행요소를 바탕으로 형성된 웹브랜드자산 인

지적 요소는 이용자들과 웹브랜드자산의 관계적 요소에 정적인 영향을 

줄 것이다. 호의적으로 구축된 이용자들의 웹브랜드자산의 관계적 요

소는 웹브랜드자산의 구성요소 중 최종 결과변인이라고 할 수 있는 행

위적 요소인 웹브랜드 로열티를 높이게 될 것이다.  

또한 선행요소들에 의해 형성된 이용자들의 웹브랜드자산 인지적요

소와 관계적 요소가 증가하면 결국 웹브랜드자산의 구성요소 중 최종 

결과변인이라고 할 수 있는 행위적 요소의 웹브랜드의 태도적 로열티

와 행동적 로열티를 높이게 된다. 본 연구모형에 있어 웹브랜드자산의 

행위적 요소는 최종 종속변수로 설정되었는데 이는 웹브랜드 로열티가 
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결과변수로써 기업의 수익성(profitability)을 대신할 수 있는 중요한 

가치로써 작용하기 때문이다. 마지막으로 이용자들이 웹브랜드에 있어 

서로 긴밀히 연결되어 있고 웹사이트 특성요소에 대해 진지하고 높은 

관심을 보일 때 개인의 심리적 특성이 반영된 웹플로우와 같은 심리적 

웹특성요소 역시 정의 방향을 가질 것으로 보았다.  

이와 같이 본 연구에서는 웹브랜드자산의 5가지 구성요소들이 인과

적 접근에 따라 상호간 어떠한 영향을 미치는가에 초점을 맞추어 다음

과 같은 가설 1 ~ 6을 도출하였다. 

 

1111) ) ) ) 웹사이트요소와웹사이트요소와웹사이트요소와웹사이트요소와    웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산    구성요소와의구성요소와의구성요소와의구성요소와의    관계관계관계관계        

가설 1~4는 웹브랜드자산을 형성하는 웹사이트의 물리적, 심리적 

특성요소들을 기반으로 하는 요소들을 바탕으로 설정되었다.  

웹사이트 특성요소의 변수는 웹컨텐츠와 웹상호작용성으로, 심리적 웹

특성요소는 이용자가 웹에서 느끼는 주관적인 웹플로우로 구성되어 있

는데이러한 변수들은 인과모형을 통해 웹브랜드자산의 인지적 요소과 

관계적 요소을를 구성하는데 중요한 선행요소로 작용하게 된다. 

웹사이트 요소들은 웹이용자들에게 정적인(+) 특성요소로써 웹브랜

드자산에 우호적인 관계를 지닐 떄 웹브랜드자산의 방향도 정의 방향

을 보일 것이다. 세부적으로 이를 살펴보면 웹사이트 특성요소인 웹컨

텐츠와 웹상호작용성의 경우 소비자들이 맨먼저 웹브랜드에 대해 지각

하게 되는 인지적 요소들에 있어 매우 강력한 영향력을 시사할 수 있

다. 풍부한 정보와 편리한 네비게이션, 다양하고 지속적인 웹상호작용

성과 같은 행동은 소비자들이 브랜드에 대해 보다 긴밀하고 가깝게 연

결되어 실시간으로 해당 웹브랜드의 특성을 파악할 수 있게 해주는 역

할을 수행한다. 

능동적이고 상호적인 웹 기반 하에서 소비자는 보다 적극적이고 긍

정적인 개인적 특성을 지니게 되며 웹사이트는 시간적 거리적, 물리적 

제약을 받지 않기 때문에 웹이용자들에게 즐거움과 편리성, 개방성, 
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보편성과 상호작용성 및 비용절감의 장점을 제공한다. 또한 구체적이

면서도 객관적인 웹컨텐츠의 정보력과 빠르게 연결되는 웹상호작용성

은 결국 소비자들이 웹브랜드품질을 지각하는 정도나 해당 브랜드를 

연상하는 이미지에도 영향을 주어 타 브랜드보다 우호적이면서도 긍정

적인 웹브랜드자산의 인지적 요소들을 형성할 것이다. 

웹브랜드자산의 인지적 요소를 형성하는 세부 구성요소 중 브랜드 

인지도는 브랜드에 대해 가장 기초적인 지식수준을 의미하며, 이는 브

랜드 네임과 같은 간단한 정보에 대한 소비자의 메모리를 반영한다. 

또한 제품이 가지는 속성에 대한 소비자의 추론들이 생기기 전 단계의 

브랜드 지식으로 웹브랜드에 대한 여러 가지 웹사이트 특성요소가 갖

는 정보가 실시간으로 소비자들에게 도달되어 복합 미디어로써의 역할

을 수행하여 웹브랜드 인지를 형성한다. 

이와 같이 잘 구성된 웹사이트의 특성요소들은 이용자들의 심리적인 

즐거움인 웹플로우를 높이며 향후 위계적 단계에 따라 결과적으로 웹 

브랜드자산 구축에 영향을 줄 것으로 보아 다음과 같은 가설을 도출하

였다. 

 

H1 : 웹사이트 특성요소는 웹브랜드자산의 인지적 요소에 정적인 영향

을 미칠 것이다. 

 

 

웹을 즐기고 몰입하기를 좋아하는 소비자의 경우 제품 자체만의 특

성만 가지고 제품 구매(사이트 방문의도)를 결정하는 것이 아니라 이

와 함께 웹에서 작용하는 재미있고 오락적인 측면의 플로우가 추가됨

으로써 웹브랜드자산이 강화될 수 있다. 왜냐하면 웹플로우 상태에 있

는 이용자는 실시간으로 웹과 활발한 상호작용을 하면서 빠른 피드백

을 경험하는데 이를 통해 웹을 스스로 결정, 통제한다는 생각을 갖게 

되고, 결국 마치 놀이를 하는 듯한 기분의 즐거움을 느끼기 때문이다. 
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웹 활동에 있어서 이용자의 행동은 소비자의 신분이 노출되지 않는 

익명성을 지니기 때문에 사회적인 욕구나 기대에 자신이 미치지 못할 

것이라는 두려움 따위를 가지거나 겁낼 필요가 전혀 없어 이용자의 자

의식(self-consciousness)을 경험하지 않는다. 웹 활동 자체를 자유롭

게 즐기는 이용자는 결국 스스로 내재적 보상을 느끼게 되고 자기강화

(self-reinforcing)를 걸쳐 외부적인 보상이 없더라도 결국에는 지속적

으로 웹에 집중하여 머물게 되는 행동을 하게 된다. 

높은 웹플로우를 지닌 이용자는 추후 웹브랜드와의 관계를 형성함에 

있어 보다 친숙하고 다양한 경험을 하며 웹브랜드와의 동일시를 느끼

게 된다는 것을 의미한다는 것을 바탕으로 다음과 같은 가설2를 도출

하였다. 

 

 

H2: 심리적 웹특성요소는 웹브랜드자산의 관계적 요소에 정적인 영향

을 미칠 것이다. 

 

 

높게 지각된 소비자들의 웹플로우는 웹브랜드에 대한 강한 결속력을 

지닌 관계를 구축하게 만들고 소비자가 자기자신과 일체감을 느끼는 

웹브랜드에 대해 애정과 친밀감을 형성하게 하는데 이는 추후 높은 프

리미엄과 재구매의사 등 경쟁브랜드와의 차이를 느끼게 해주는 역할을 

수행한다. 심리적 웹특성요소에 있어 즐거움과 도전감이 강할수록 소

비자들은 웹브랜드에 대해 보다 적극적으로 참가하고자 하는 태도를 

보일 것이며 이는 웹브랜드의 태도적 로열티와 행동적 로열티를 구축

하는데 강력하게 작용하여 웹브랜드자산의 행위적 요소에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다. 

웹에서 느끼는 최적의 경험 상태인 웹플로우는 개인적 특성이 반영

된 소비자 관점에서 측정되는 요소로써 웹이 이제 단순한 정보지향적 
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매체에서 벗어나 이용자에게 즐거움과 만족감, 흥미와 도전과 같은 다

양한 경험을 제공해주는 주요한 매체로 떠올랐다는 점을 시사한다. 또

한 웹플로우 경험을 통해 보다 높은 구속력과 선호도를 지니는 웹브랜

드자산의 행위적 요소로 위계적 접근에 따라 이들의 관계가 연결될 수 

있다.  

웹에서 보다 많은 즐거움을 느끼고 이를 통해 형성된 가치는 경쟁사

이트 혹은 경쟁서비스와의 차별화된 관계를 구축하는데 많은 영향을 

끼치며 결국 그 자체로써 높은 웹브랜드자산으로 선택될 확률이 높다

는 점을 바탕으로 하여 다음과 같은 가설을 도출하였다. 

 

 

H3 : 심리적 웹특성요소는 웹브랜드자산의 행위적 요소에 정적인 영향

을 미칠 것이다. 

 

 

전자상거래에 있어 웹브랜드와 이용자간의 긴밀한 커뮤니케이션은 

보다 즐겁고 흥미로운 쇼핑을 유도하고 이용자의 감성적인 측면에 맞

춘 웹컨텐츠의 이용정도를 점차 증가하게 만든다(Csikszentmihaly, 

1990). 웹사이트의 웹컨텐츠와 웹상호작용성은 시간이 경과할수록 이

용자들에게 실시간으로 재미와 편리함과 더불어 친숙감을 지니게 하는 

요소로, 이용자들이 웹컨텐츠에 대해 만족하고 보다 활발한 상호작용

을 하고 있다고 생각할수록 웹브랜드자산을 형성함에 있어 우호적인 

방문지속성과 매력, 오락적 가치를 추가하게 되는 장점이 있다.  

즉, 이용자들에게 웹브랜드에 대한 높은 즐거움을 선사함과 동시에 

웹브랜드 고유의 CMC를 확장시켜 이용자들에게 보다 더 우호적인 관

계형성 및 높이 지각된 웹플로우를 경험하게 하는 것이다. 또한 향후 

다양한 기술력과 컨텐츠, 실시간으로 보여지는 쌍방향성과 같은 절대

적 우위를 지닌 웹에서는 이러한 경험적 차이를 느끼는 부분이 더욱 
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줄어들 수 있다. 

기존에 잘 구축된 웹사이트 특성요소와의 만족스러운 관계는 해당 

웹사이트 및 시스템과의 상호작용을 할 때 웹플로우의 통제감 형성에 

있어서도 영향을 받게 되는데 시스템에 통제감을 느끼게 되면 즐거운 

일로 여겨 컴퓨터를 통제하는 그 자체가 목적이 될 수 있다(Trevino 

& Webster, 1992). 결국 즐거움과 도전감을 주는 심리적웹특성요소는 

웹브랜드자산의 행위적 요소차원에서도 기존 오프라인에서는 볼 수 없

는 가상공간에서의 재방문의도 및 북마크기능이 추가되어 웹브랜드 고

유의 특성을 지니게 하는데 큰 영향을 미칠 것으로 보아 이를 바탕으

로 다음과 같은 가설을 도출하였다. 

 

 

H4 : 웹사이트 특성요소는 심리적 웹특성요소에 정적인 영향을 미칠 

것이다. 

 

    

2) 2) 2) 2) 웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산    구성요소간구성요소간구성요소간구성요소간    관계관계관계관계        

 

웹에서 행해지는 소비자들의 의사결정은 가상공간이라는 웹의 특성

상 오프라인과 같이 문제의 인식, 정보탐색, 대안평가, 구매, 구매 후 

평가의 다섯 가지 단계를 그대로 사용하는 데는 어려움이 따를 수 있

다. 소비자의 웹브랜드 및 해당 사이트를 통한 정보탐색이나 브랜드 

애호도는 최종 제품선택을 위한 대안을 찾는 행위이며 구매행동은 소

비자가 결정한 상품을 어떠한 경로로 구매하는가 여부를 의미하는 것

으로 오프라인 브랜드와는 차별된 단계를 보인다. 

따라서 브랜드를 실제로 접하지 못하는 웹의 특성과 소비자 성향의 

차별성을 바탕으로 기 도출된 선행요소에 이어 웹브랜드자산을 인지적 

요소와 관계적 요소, 행위적 요소의 3가지 단계로 이를 세분화한 뒤, 
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각 구성요소별로 다른 요소에게 어떠한 영향력을 갖는지를 규명할 필

요성에 따라 다음과 같은 가설 5와 가설 6을 설정하였다.  

먼저 소비자들의 차별화된 웹브랜드자산의 인지적 요소는 웹브랜드

를 이용함에 있어 현재 그리고 향후 호의적인 웹브랜드와의 관계를 형

성하는데 정적인 영향을 미칠 것이라고 보았다. 웹브랜드자산의 인지

적 요소 중 하나인 지각된 품질의 경우 웹에서도 역시 소비자들이 높

은 브랜드자산을 구성하는데 영향을 주며(Zeithaml, 2001) 호의적으로 

형성된 웹브랜드의 지각된 품질은 소비자들에게 친밀함과 함께 해당 

웹브랜드를 선택할 기회를 증가시킬 수 있다. 

차별화된 높은 우월성과 우수성에 기반하여 구축된 웹브랜드의 지각

된 품질과 타 웹브랜드와 비교하여 독특하고 강력한 웹브랜드 인지를 

형성했을 경우 이들은 소비자들에게 있어 높은 매력을 선사함과 동시

에 강력한 소비자와의 관계를 형성할 수 있다. 또한 소비자가 긍정적

으로 지각한 웹브랜드 인지와 웹브랜드 이미지는 소비자 자신만의 차

별화된 개성과 함께 브랜드에 대한 친밀감과 애정, 이끌림의 정도를 

높아지게 만든다. 결국 웹브랜드에 대해 느끼는 신뢰와 만족감과 경험

은 해당 브랜드에 대한 소비자의 동일시를 크게 형성하여 높은 관계를 

구축하게 한다고 볼 수 있다. 

웹브랜드자산의 인지적 요소 중 웹브랜드 개성은 소비자가 해당 브

랜드를 실제 자아에 대입하여 당사자로 간주하게 되는 것을 의미한다. 

이에 따라 소비자들은 자신이 기존에 지니고 있었던 웹브랜드의 이미

지와 개성에 대한 실제적인 자아 개념(self-image concept)에 있어 

반복적이고 만족과 친밀함을 형성하게 되고 이를 통해 형성된 이상적 

자아(ideal self concept)형성은 결국 웹브랜드자산을 선택하는 확률을 

높이게 만드는 역할을 하게 되는 것이다.  

이처럼 웹에서 상징적인 소비행위를 하는 이용자에 대해 웹브랜드자

산의 인지적 요소로써 웹브랜드의 지각된 품질과 웹브랜드 이미자, 인

지도, 개성을 확대하여 보면 그 요소 자체는 소비자가 느끼는 웹브랜



 69 

드의 감성적인 경험의 일부분으로써 결국 소비자가 브랜드와 어떠한 

관계를 형성하는가에 따른다고 할 수 있다. 

그러나, 웹브랜드처럼 이용자들이 실제감을 느낄 수 없는 가상공간

의 경우 웹브랜드에 대해 우호적인 경험과 친밀감을 지니는가 그리고 

얼마나 깊은 관계에 있는가 여부에 따라 웹브랜드자산에 대해 느끼는 

지속적인 선호도나 의존하는 정도가 달라질 수 있다. 이를 바탕으로 

다음과 같은 가설 5를 도출하였다. 

 

 

H5 : 웹브랜드자산의 인지적 요소는 웹브랜드자산의 관계적 요소에 정

적인 영향을 미칠 것이다. 

 

 

 

소비자에게 인지된 브랜드는 기억에 각인되어 서로 상호작용하며 소

비자 자신을 표출해낼 수 있는 가장 강한 웹브랜드자산이 되어 이를 

만족시켜준다. 특히 소비자들의 호의적인 인지를 거쳐 형성된 웹브랜

드 경험은 추후 브랜드를 선택함에 있어 중요한 요인이 될 수 있는데 

이는 브랜드가 주는 이미지 혹은 연상이 강하기 때문으로 웹브랜드자

산을 형성하는데 있어서 긍정적인 효과를 가져올 것이다(Keller, 

2002).  

Webster(2000)는 브랜드가 고객과의 관계를 구축하는데 대한 기회

를 제공한다고 하였으며 브랜드와 고객간의 관계가 만족스러울수록 해

당 브랜드에 대한 로열티가 높아진다고 하였다. 브랜드 로열티와 관련

하여 Ragunathan & Irwin(2001)은 소비자와 브랜드 간의 관계가 더 

만족스럽다고 느낄수록 브랜드에 대한 애호도가 높아지고, 결과가 만

족스러움으로 평가되었을 때 소비자에게 행복감을 주며 충성도가 높아

진다고 하였다. 이는 브랜드 관계가 높을수록 브랜드에 대한 태도적 
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로열티와 행동적로열티가 높아지게 되고 이는 결국 해당 브랜드에 대

한 강한 애착과 경쟁브랜드에 대한 전환장벽을 높여주어 강력한 브랜

드자산을 형성한다는 것을 의미한다. 

그러나, 웹에서 정보를 탐색한 뒤 이어지는 소비자 행동 중 구매는 

전통적인 오프라인 유통경로를 따를 수도 있으며 또는 웹을 통해서 구

매할 수도 있다는 점을 감안해 볼 때 웹을 통한 정보탐색과 구매는 서

로 분리하여 분석해야 하고 해당 관계에 영향을 주는 변수 역시 별도

로 분석되는 것이 바람직하다. 또한 웹브랜드에 대해 높은 신뢰와 다

양한 경험을 통해 쌓은 자아 동일시와 친밀감은 특정 웹브랜드에 대해 

지속적인 이용의도를 높여주며 습관적 구매와 프리미엄으로까지 이를 

확대시킬 수 있다.  

기존 오프라인 브랜드에 있어 소비자 태도적 측면의 로열티는 웹브

랜드자산에서는 주로 결과변수로 측정되는 것에 따라 본 연구에서도 

이를 웹브랜드 행위적 요소에 속하는 태도적 로열티로 구분하였으며, 

행동적 로열티의 경우 프리미엄과 재구매의 단계에 중점을 두어 분석

하기로 한다. 결국 소비자와 웹브랜드가 지속적인 관계를 맺으면서 습

관적인 구매 혹은 지속적인 호감을 지니게 될 경우 이러한 웹브랜드 

선호는 높은 웹브랜드 로열티를 형성하여 보다 차별화되고 강력한 웹

브랜드자산을 구축할 것으로 보아 이를 바탕으로 다음과 같은 가설을 

도출하였다. 

 

 

H6 : 웹브랜드자산의 관계적 요소는 웹브랜드자산의 행위적 요소에 정

적인 영향을 미칠 것이다. 
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2. 변수의변수의변수의변수의  조작적조작적조작적조작적  정의정의정의정의   

    

본 연구는 웹브랜드자산을 명확하게 정의하고 자산간 구성요소를 

통합적 관점에서 재구성하여 각 요소 차원별 타당성을 검증하고 

웹브랜드자산을 구성하는 웹사이트 특성요소, 심리적 웹특성요소, 

인지적 요소, 관계적 요소, 행위적 요소간의 인과 관계를 검증하여 

이들간 상호적인 영향력을 분석하는 것을 목적으로 한다.  

분석을 위해 먼저 웹브랜드자산의 선행요소인 웹사이트 특성요소와 

심리적 웹특성요소는 선행요인으로 구성하였고, 이들과 인과적 단계에 

있는 웹브랜드자산의 인지적 요소와 관계적 요소, 행위적 요소는 웹브

랜드자산을 통합적으로 측정하기 위한 종속변인으로 사용하기로 한다.     

또한 웹브랜드자산의 위계적 접근을 통해 이용자가 웹브랜드자산의 

선행요소들을 통해 획득한 인지적 요소를 바탕으로 하여 해당 웹브랜

드와 호의적인 관계를 맺어 추후 타 브랜드에 비해 이를 더 선호하거

나 선택하게 되는 해행위적 요소 측면의 차이를 지니는 것으로 본다. 

각 구성요소에 대한 조작적 정의는 웹브랜드자산의 웹사이트 특성요

소, 심리적 웹특성요소, 인지적 요소, 관계적 요소, 행위적 요소가 웹

에서 이용자들에게 어느 정도로 관련되어 의미를 지니는가에 대한 이

용자 개인이 느끼는 각각의 지각 차원으로 정의한다. 

측정과 관련된 모든 척도들은 철저하게 웹의 성향에 맞추어 채택되

었으며, 해당 내용은 각 측정항목별로 기술하였다. 웹브랜드자산의 구

성요소들은 웹브랜드자산을 구축, 평가하는 척도로써 cronbach’s 

alpha계수를 이용한 신뢰성 분석과 단일차원성(unidimensionality)검

증을 위한 요인 분석을 통해 웹브랜드자산의 5가지 구성요소들의 통

합적 측정을 위한 타당성을 검증한다.  

또한 SPSS 분석과 Lisrel 완전모델의 분석을 위해 설문문항 시 인

구통계학적 자료와 주관적 자료를 요구하는 몇몇 변수를 제외한 모든 

측정 변수는 리커트7점 등간척도(전혀 그렇지 않다~매우 그렇다)로 
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구성하였다. 본 연구의 실험 설계에서 사용된 변수와 척도는 각 문항

별로 15개를 넘지 않는 변수를 선별하여 사용하였는데 선별 이유는 

문항의 개수가 많고 이를 통해 조사 대상자들이 설문에 지루함을 느낄 

경우 불성실한 대답을 유도할 수 있기 때문이다. 

    

1) 1) 1) 1) 웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산    통합적통합적통합적통합적    측정을측정을측정을측정을    위한위한위한위한    조작적조작적조작적조작적    정의정의정의정의    및및및및    측정측정측정측정    항목항목항목항목        

각 요소의 조작적 정의에 대한 참고 설명은 선행 연구 부분에 자세

히 기술해 놓았으며 본 연구의 웹브랜드자산의 통합적 측정을 위한 조

작적 정의와 해당 측정항목의 내용은 다음과 같다. 

    

(1) (1) (1) (1) 웹사이트웹사이트웹사이트웹사이트    특성요소특성요소특성요소특성요소(web site characteristics)(web site characteristics)(web site characteristics)(web site characteristics)    

웹사이트 특성요소는 “ 웹에서 제공되는 각종 정보, 프리젠테이션에 

대한 기능과 관련된 모든 구성요소와 이를 이용하면서 일어나는 상호

교환행위” 로 정의한다. 웹사이트 특성요소 중 먼저 웹컨텐츠는 웹에서 

제공되는 각종 정보의 질적 수준과 구조적 간결성을 비롯한 시각적 제

품 설명의 정도, 프리젠테이션을 말하며, 웹상호작용성은 웹에서 일어

나는 쌍방간 상호작용을 의미하며 주로 제공되는 컨텐츠를 이용하면서 

일어나는 교환행위를 말한다. 

본 연구에서는 선행연구들의 결과를 바탕으로 웹컨텐츠, 웹상호작용

성의 변수들을 타당성검증 후 평균화하여 웹컨텐츠와 다양한 웹브랜드

와 소비자의 상호작용성 항목을 척도로 사용하여 측정하기로 한다. 

사이트 특성요소의 측정은 소비자가 웹브랜드에 대해 느끼는 웹컨텐

츠와 웹상호작용성간의 중요성, 가치, 특정 브랜드 사이트와의 차별화 

등을 고려한 변수 및 각 변수와 같은 개념으로 이루어진 변수들을 평

균 합산하여 웹사이트특성요소 수준을 조작, 측정한다. 웹컨텐츠와 웹

상호작용성은 웹브랜드에 대한 이용자의 인지적, 정서적, 행위적 내용

이 요소결정의 중요 요인으로 작용하며 이는 잘 구성되어 있는/잘 구

성되어 있지 않은, 충실한/충실하지 않은 등으로 나누어진다. 



 73 

 

<표3-1>웹사이트 특성요소 측정항목 

웹사이트웹사이트웹사이트웹사이트    

특성요소특성요소특성요소특성요소    

문문문문                    항항항항    

웹컨텐츠 

 

 

나는 이 사이트의 구성이 잘되어 있다고 생각한다. 

나는 이 사이트의 화면 페이지들이 탐색하기 편리

하게 되어 있다고 생각한다. 

나는 이 사이트가 내가 원하는 제품 및 서비스에 

대한 정보를 쉽게 알려주고 있다고 생각한다. 

나는 이 사이트의 디자인이 보기좋게 되어 있다고 

생각한다. 

나는 이 사이트가 다양한 내용을 구비하고 있다고 

생각한다.  

나는 이 사이트가 정보제공에 충실하다고 생각한다 

웹상호작용성 나는 이 사이트가 다양한 서비스를 제공하고 있다

고 생각한다. 

나는 이 사이트가 고객의 의견이나 질문에 신속히 

반응한다고 생각한다. 

나는 이 사이트가 업데이트를 자주한다고 생각한다. 

나는 이 사이트에서 나와 다른 사람들간의 의견교

환을 자유롭게 할 수 있다고 생각한다. 

 

(2) (2) (2) (2) 심리적심리적심리적심리적    웹특성요소웹특성요소웹특성요소웹특성요소(web flow)(web flow)(web flow)(web flow)    

심리적 웹특성요소인 웹플로우는 “웹에서 이용자가 느끼는 최적 경험

의 합일감으로 자신의 기술과 외부의 도전 수준이 모두 최상일 때 느

껴지는 감정. 재미와 집중력이 최고조에 달하는 즐거운 정신적 몰입상

태”로 정의한다. 본 연구에서는 통한 즐거움과 숙련감, 웹플로우 행
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위에 대한 호기심과 집중감, 자기 생활과의 도전감을 측정한다. 개별 

측정항목으로는 소비자의 감정에 관련한 주의집중, 웹플로우에 따른 

내면적 즐거움과 인지적 호기심, 흥미 등에 따라 다양한 경험을 할 수 

있는/다양한 경험을 할 수 없는, 자유로운/자유롭지 않은 등으로 측정

하였다. 

 

<표3-2>심리적 웹특성요소 측정항목 

웹플로우웹플로우웹플로우웹플로우    문문문문                    항항항항    

즐거움 나는 이 사이트를 이용할 때 즐거움을 느낀다. 

나는 이 사이트를 이용할 때 자발적으로 행동한다. 

나는 이 사이트를 이용할 때 자유롭게 움직인다고 

생각한다. 

나는 이 사이트에서 다양한 경험을 할 수 있다고 

생각한다. 

숙련감 

 

나는 이 사이트를 이용할 때 익숙하다. 

나는 웹에서 필요한 정보를 찾는 능력이 뛰어나다 

내가 웹에서 필요한 자료를 다운받아 사용하는 것

은 어렵지 않다. 

나는 이 사이트를 이용할 때 집중한다. 

나는 웹에서 필요한 자료들을 찾아가는 것에 있어

감을 느낀다. 

    

(3) (3) (3) (3) 웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산의의의의    인지적인지적인지적인지적    요소요소요소요소 (web brand perception) (web brand perception) (web brand perception) (web brand perception)    

웹브랜드자산의 인지적 요소는 “ 웹에서 이용자들이 브랜드를 통해 

얻게 되는 지각을 통해 자발적 추론 및 평가를 거쳐 발전된 모든 인지

적 차원의 요소” 로 정의한다. 인지적 요소의 구성요소인 웹브랜드의 

지각된 품질은 웹브랜드에 대해 실제 객관적인 품질보다 웹 이용자 개



 75 

인이 지각하고 있는 전반적인 평가의 질로 웹브랜드 또는 해당 웹 브

랜드 서비스에 대한 전반적인 품질이나 우수성에 대한 인지차원의 정

도이다. 웹브랜드 인지는 웹이용자가 특정 웹 브랜드를 기타 웹 브랜

드와 구별하고 지각하여 아는 정도를 의미하며, 웹브랜드 이미지는 웹

이용자가 자신의 기억 속에 지니고 있는 웹 브랜드와 관련하여 이를 

자율적으로 떠올릴 수 있는 모든 연상의 정도(set)이다. 웹브랜드 개

성은 웹이용자가 웹 브랜드에 대해 느끼는 차별적인 인간적 웹브랜드 

속성의 정도를 의미한다. 각 항목은 기존 Aaker(1993)의 브랜드자산 

구성요소 중 브랜드 인지도, 지각된 품질, 브랜드 이미지를 바탕으로 

웹의 특수한 상황을 고려해 수정 보완하였다.  

본 연구에서는 웹이용자가 특정 웹브랜드를 지각하여 얻게 되는 이

름, 상징, 디자인, 품질, 및 이미지 등을 포괄하는 유무형의 웹브랜드

자산에 대한 인지로써, 측정했고, 웹브랜드 개성은 Aaker(1997)의 브

랜드개성 차원을 한국적 웹브랜드 특성에 맞추어 적용할 수 있도록 수

정, 보완하여 다음과 같은 측정항목을 개발하였다. 

 

<표3-3>웹브랜드자산의 인지적 요소 측정항목 

웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산    

인지적인지적인지적인지적    요소요소요소요소    

문문문문                    항항항항    

웹브랜드 

지각된품질 

 

나는 이 사이트는 품질이 우수하다고 생각한다. 

나는 이 사이트 질적인 내용은 다른 사이트의 내용보

다 더 뛰어나다고 생각한다. 

웹브랜드 인지 

 

나는 이 사이트의 특징을 빨리 기억할 수 있다고 생각

한다 

나는 이 사이트의 로고나 심볼이 무엇인지 알고 있다. 

나는 이 사이트와 유사한 사이트가 있어도 쉽게 구별

해 낼 수 있다 
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웹브랜드 

이미지 

 

나는 이 사이트의 이미지는 다른 사이트보다 더 호의

적이라고 생각한다. 

나는 이 사이트의 주소나 로고, 심볼이 제공되는 컨텐

츠의 이미지와 잘 맞는다고 생각한다. 

웹브랜드 개성 나는 이 사이트가 매력적이라고 생각한다. 

나는 이 사이트가 활기있다고 생각한다. 

나는 이 사이트가 세련되었다고 생각한다. 

    

(4) (4) (4) (4) 웹브랜드자산의웹브랜드자산의웹브랜드자산의웹브랜드자산의    관계적관계적관계적관계적    요소요소요소요소 (web brand  (web brand  (web brand  (web brand relationship)relationship)relationship)relationship)    

웹브랜드자산의 관계적 요소는 “ 웹에서 이용자들이 브랜드를 통해 

얻게 되는 정신적인 유대와 일체감, 애정 및 신뢰 형성을 통해 만족스

럽고 우호적 관계를 이루게 되는 모든 상호적 관계적 요소” 로 정의한

다. 먼저 웹브랜드 경험은 웹에서 이용자가 웹브랜드를 이용할 때 느

끼게 되는 긍정적 감정을 바탕으로 한 감성적 요소이며, 웹브랜드 동

일시는 웹에서 이용자가 느끼는 자아 이미지와 웹브랜드이미지간의 일

치 정도이다. 

마지막으로 웹브랜드 친밀감은 웹에서 이용자가 느끼는 웹브랜드와

의 개인적인 감정의 거리와 정보를 노출하고자 하는 호의적인 친밀감

과 의지의 정도를 의미한다. 

관계적 요소의 측정항목은 최근 웹에서 가장 중요하게 부각되고 

이는 소비자 경험 등을 포함한 이용자들이 웹브랜드를 통해 지니는 

만족과 동일시, 애정등을 통해 생성되는 상호적 관계요소를 포괄하는 

개념으로 구성했으며, 소비자-브랜드 관계의 질의 척도는 Fournier(1 

998)와 김유경(2002)에 의해 개발된 소비자-브랜드 관계 48 개의 

질적 척도에서 가장 관련성이 높았던 것들을 중심으로 하였다. 

이들 연구들의 여과과정을 거쳐 경험과 자아이미지와의 동일시, 한

국적 특성에 맞춘 애정과 사랑을 바탕으로 한 친밀감을 바탕으로 국내 

웹 상황에서 적합한 척도 문항을 다음과 같이 개발하였다. 
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<표3-4>웹브랜드자산의 관계적 요소 측정항목 

웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산    

관계적관계적관계적관계적    요소요소요소요소    

문문문문                    항항항항        

웹브랜드 경험 나는 이 브랜드에 대해서 그 기능(사이트 내용, 구성)

에 대해서 다른 사람보다 잘 알고 있다고 생각한다. 

나는 현재 이 브랜드가 나타내고 있는 것을 잘 이해

하고 있다고 생각한다. 

나에게 적합한 정보나 서비스를 위해서 이 사이트가 

원하는 정보를 줄 수 있다. 

이 브랜드는 내가 관심을 갖거나 필요한 내용을 갖고 

있다 

나는 이 브랜드를 내 생활 속에서 많이 이용하고 있

다. 

나는 이 브랜드를 이용할 때 안심되고 든든하다. 

웹브랜드 

동일시 

 

나는 이 브랜드가 내 생활의 일부분같다고 생각한다 

나는 이 브랜드가 나를 잘 표현해준다고 생각한다 

나는 이 브랜드가 나의 가치관(라이프스타일)에 잘 맞

는다고 생각한다. 

나는 이 브랜드의 이미지가 나의 이미지와 잘 맞는다

고 생각한다 

웹브랜드 

친밀감 

 

나는 이 브랜드가 가깝게 느껴지며 이용할 때 즐겁다. 

나는 이 브랜드와 친하다고 생각한다. 

나는 이 브랜드를 사용할 때 기분이 좋아진다. 

나는 이 브랜드가 다정다감하게 느껴진다. 
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(5) (5) (5) (5) 웹브랜드자산의웹브랜드자산의웹브랜드자산의웹브랜드자산의    행위적행위적행위적행위적    요소요소요소요소 (web brand loyalty) (web brand loyalty) (web brand loyalty) (web brand loyalty)    

웹브랜드자산의 행위적 요소는 “ 웹브랜드에 대한 소비자의 지속적이

고 호의적인 평가와 태도를 바탕으로 형성된 웹 브랜드 구매를 심리적

으로 선호하게 되는 선택의 정도” 로 정의한다. 웹브랜드의 태도적 로열

티는 웹브랜드에 대한 이용자의 선호 및 태도에 있어 신뢰 및 일관성 

있는 심리적 애착의 정도를 의미하며, 행위적 로열티는 웹브랜드선택에 

있어 지속적인 반복구매행동 및 낮은 가격 또는 다른 경쟁우위를 지닌 

타 웹브랜드에 비해 해당 웹브랜드를 선택하게 될 정도를 의미한다. 

본 연구에서는 Aaker(1991)가 제시한 브랜드 로열티를 국내 웹매체 

성격상 소비자와 브랜드간의 관계에 있어 거래가 일어나지 않을 경우를 

고려한 뒤 웹브랜드의 태도적로열티와 적극적 행동을 전제로 한 

웹브랜드 행동적 로열티로 나누었다.  

행동적 로열티의 경우 적극적 소비자의 행위 의도(behavioral 

intention)로 정의함으로써 성과를 예측할 수 있는 기능적 측면을 

고려하였으며, 여기에서는 웹브랜드의 단순 재구매의사 뿐만 아니라 

브랜드에 대한 우선적 고려성과 프리미엄 등을 함께 측정하였다.    

웹프리미엄은 구매의사와 더불어 향후 다른 웹사이트에 대한 

지속적인 프리미엄 부여 등으로 구분하여 측정하였는데, 이용자가 특정 

웹브랜드를 지속적으로 좋아하는 여부와 웹브랜드에 대해 지니는 

필요성 등으로 심리적 애호도를 측정하며 이에 대한 척도는 리커트 

7 점의 등간척도(전혀 그렇지 않다~매우 그렇다)로 구성하였다. 

이를 바탕으로 국내 상황에서 적합한 웹브랜드 로열티의 척도 문항

을 다음과 같이 개발하였다. 
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<표3-5>웹브랜드자산의 행위적 요소 측정항목 

웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산    

행위적요소행위적요소행위적요소행위적요소    

문문문문                    항항항항    

웹브랜드 

태도적로열티
 

나는 이 사이트가 나에게 꼭 필요하다고 생각한다. 

나는 이 사이트를 믿을 수 있다. 

나는 이 사이트가 나에게 친숙하다고 생각한다. 

나는 앞으로도 이 사이트를 지속적으로 이용할 것이

다.  

나는 이 사이트에 만족한다. 

나는 이 사이트는 다른 사람들에게 추천할 만한 가

치가 있다고 생각한다.
 

웹브랜드 

행동적로열티 

 

 

나는 일주일에 2~3회 이상 주기적으로 이 사이트를 

방문한다. 

나는 이 브랜드를 즐겨찾기에 추가했거나 할 의향이 

있다. 

나는 웹에서 정보를 찾을 때 이 사이트를 우선적으

로 고려할 것이다. 

나는 다른 브랜드가 이 브랜드와 동일한 내용을 제

공해도 이 브랜드를 선택할 것이다 

나는 이 브랜드보다 뛰어난 내용의 웹사이트가 생겨

도 이 브랜드를 계속 이용할 것이다. 
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제제제제 4  4  4  4 장장장장    실증분석실증분석실증분석실증분석    

 

제제제제 1 절절절절 실증연구의실증연구의실증연구의실증연구의 방법방법방법방법 
 

1. 표본설계표본설계표본설계표본설계   

 

피실험자는 1년 이상 웹을 보편적으로 일상생활 속에서 지속적으로 

이용하고 있는 20~30대를 대상으로 했으며 타당성과 중복을 피하기 

위해 각 사이트그룹별로 피실험자 집단을 200명씩 그룹을 나누어 독

립적으로 설문이 실시되었다. 피실험자들은 각각 다른 사이트 그룹별

로 선택된 3개 사이트 중 자신이 주로 사용하는 사이트를 선택한 후 

해당 질문에 대답하도록 지시를 받은 뒤 설문에 응답하였다. 

 

2. 자료수집방법자료수집방법자료수집방법자료수집방법  

 

본 실험을 위해 웹사이트 특성요소와 심리적 웹특성요소를 

연구모형에 대한 선행요인으로 설정한 후 웹브랜드자산의 통합적 

측정을 위해 인지적 요소와 관계적 요소, 행위적 요소를 측정을 위한 

종속변인으로 사용하였다. 

그 다음 각 결정요소의 인과관계를 실증분석하기 위해 설문지조사를 

실시하였는데 설문배포는 2005 년 4 월 21 일부터 2005 년 4 월 

30 일까지 10 일간에 걸쳐 이루어졌다. 수거한 설문지 총 468 부 중 

불성실하다고 생각되는 설문지 59 부를 제외하고 검색엔진 사이트 총 

203 부와 종합쇼핑몰 사이트 총 206 부로 총 409 부를 분석에 

사용하였다. 
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3. 표본사이트의표본사이트의표본사이트의표본사이트의  선택선택선택선택   

 

조사에 사용된 사이트는 이미 국내시장상 초대형 웹인프라가 

구축되어 있으며 웹유저가 삼천 만명을 넘어설 정도로 보편화되고 

있다는 사실에 기반하여 기존 4 대 매체와 같이 널리 보급되어 알려져 

있으며 토탈 검색형식을 갖추고 또한 개인의 심리적 특성을 나타낼 수 

있는 블로그와 웹쇼핑몰의 기능을 동시에 포함하고 있는 사이트를 

대상으로 하였다. 

2005 년 4 월 13 일을 기점으로 2005 년 1 월 16 일~2005 년 4 월 

9 일까지 전체 12 주에 걸쳐 국내 사이트순위사이트에서 집계된 국내 

사이트 유형 중에서 가장 보편적이면서 일상화된 2 개의 주요 

웹브랜드 사이트군을 선별하였다. 전체사이트와 사이트 중분류 

리스트에서 각 분야의 점유율과 전체 점유율등을 고려하여 선별된 

웹브랜드사군은 종합검색엔진사이트 그룹, 종합 쇼핑몰 그룹이며 각 

그룹별로 위 내용을 충족시키는 상위 3 위안에 링크된 

웹브랜드사이트들을 선별하여 분석하였는데 이는 다음 <표 4-1>과 

같다. 

 

<표4-1>연구표본 선별사이트 

구분구분구분구분    종합검색엔진종합검색엔진종합검색엔진종합검색엔진    종합쇼핑몰종합쇼핑몰종합쇼핑몰종합쇼핑몰    

1 네이버/NHN 인터파크 

2 야후코리아 디엔샵(다음) 

3 엠파스/지식발전소 GS 이숍/LG 홈쇼핑 

                                               <참고 : 랭키닷컴> 

 

해당 웹사이트들은 웹브랜드자산형성과 소비자와 웹브랜드와의 영향

력 관계를 측정하는데 있어 검색엔진 및 메일링과 커뮤니티 가입 등으
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로 인한 다양한 서비스 제공능력을 갖춘 사이트들의 경우 특정 전문성

을 지양하지 않고 있기 때문에 소비자에게 보다 객관적인 태도를 부여

할 수 있다. 또한 이들은 각 웹브랜드사이트 유형별로 가장 주요하면

서도 해당 사이트군을 대표한다는 특성을 지닌다. 

 

제제제제 2 절절절절 기초자료분석기초자료분석기초자료분석기초자료분석  

    

1. 응답자특성응답자특성응답자특성응답자특성  

 

본 연구분석에서 사용된 표본은 웹을 이용하는 주요사용연령층인 

20~30대의 대학생과 직장인을 대상으로 선정되었으며 이에 대한 특

성은 다음 <표4-2>와 같다. 

<표4-2>응답자의 인구통계학적 특성        

변수변수변수변수    구분구분구분구분    빈도빈도빈도빈도    구성비구성비구성비구성비(%)(%)(%)(%)    

남자 161 38.9 성별 

여자 244 59.7 

20세 미만 21 5.1 

20세이상25세이하 179 43.7 

26세이상30세이하 108 26.3 

31세이상40세미만 82 20.0 

40세이상50대미만 16 3.9 

연령 

50대 이상 3 0.7 

월 100만원 이하 205 50.1 

월 100만원~200만원 98 24.0 

월 200만원~300만원 58 14.2 

월 300만원~400만원 38 9.3 

소득 

월 400만원이상 10 2.4 
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대학생 181 44.1 

대학원생 6 1.5 

직장인 194 47.1 

자영업 5 1.2 

주부 3 0.7 

무직 2 0.5 

직업 

기타 18 4.9 

 

또한 응답자들의 특성 중 웹 경험연도는 평균 61.69개월로 나타났

으며 해당 사이트그룹별 사이트 이용경력은 32.02개월로 나타났다. 

각 사이트별 이용자 특성은 <표 4-3>과 같다 

 

<표4-3>해당 사이트 그룹별 이용특성 

변수변수변수변수    구분구분구분구분        빈도빈도빈도빈도    구성비구성비구성비구성비(%)(%)(%)(%)    

야후 50 12.2 

네이버 103 25.1 

종합검색엔진 

사이트 

 엠파스 50 12.2 

디엡샵 74 18.3 

인터파크 76 18.5 

종합쇼핑몰 

사이트 

GS이숍 56 13.7 

 

2. 신뢰성신뢰성신뢰성신뢰성  분석분석분석분석  

 

연구모형의 측정항목에 대한 신뢰성분석은 신뢰계수(cronbach’ s 

alpha)를 이용하였다. 일반적으로 신뢰계수가 0.6 이상일 경우 신뢰도

가 있다고 판단되며 탐색적 연구에서는 0.5이상을 기준치로 이용한다

(Nunnally, 1978). 



 84 

먼저 본 연구에 앞서 프리테스트를 통해 신뢰성이 낮거나 타당성이 

저해되는 8개 항목은 사전에 제거한 뒤 총 52개의 문항을 바탕으로 

신뢰성을 분석했다. 본 연구의 분석결과 각 12개 항목 모두 신뢰성에 

있어 모두 기준 이상의 신뢰도를 가지고 있는 것으로 나타났다. 태도

적 로열티가 0.923으로 가장 높은 신뢰계수를 보였으며 그 다음으로

는 웹플로우가 0.896, 웹브랜드 친밀감 0.885의 순서로 나타났다. 

 

<표4-4>신뢰도 분석 결과 

측정개념측정개념측정개념측정개념    측정항목수측정항목수측정항목수측정항목수    CronbachCronbachCronbachCronbach’ s Alphas Alphas Alphas Alpha    

웹컨텐츠 5 0.836 

웹상호작용 4 0.750 

웹플로우 9 0.896 

웹브랜드지각된품질 2 0.814 

웹브랜드인지 3 0.787 

웹브랜드이미지 2 0.781 

웹브랜드개성 3 0.833 

웹브랜드경험 5 0.862 

웹브랜드동일시 4 0.869 

웹브랜드친밀감 4 0.885 

태도적웹브랜드로열티 6 0.923 

행동적웹브랜드로열티 5 0.868 

 

3. 타당성타당성타당성타당성  분석분석분석분석   

 

탐색적 요인분석은 측정하고자 하는 개념이 실제로 측정도구에 의

해 적절하에 측정되었는가에 대한 타당성을 검증하는 분석으로 개별 

요인들이 연구자의 의도대로 적절한 요인적재치를 지니는가를 알아보
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기 위하여 수행된다. 본 연구에서는 타당성 검증결과를 효과적으로 확

인하기 위하여 각 웹브랜드 자산의 구성 차원요소 별로 요인분석을 실

시하고, 단일차원성(unidimensionality) 검증을 통해 신뢰성을 획득한 

항목들에 대한 타당성을 검증하였다.  

단일차원성은 각 개념들의 지표가 단일요인 모델에 의해 수용할 수 

있는 적합도를 보이는 것을 의미하며 본 연구는 주성분 분석을 이용한 

요인 추출과 직각회전(varimax rotation)을 사용하였다. 각요소별 요인

분석 결과는 다음과 같으며 모두 측정항목별 요인별 적재치대로 잘 구

성되었음을 알 수 있다.  

 

<표4-5>웹사이트 특성요소 요인분석 결과 

구성요소구성요소구성요소구성요소    성분성분성분성분        

세부구성요소 웹컨텐츠 웹상호작용성 

웹컨텐츠1 .776.776.776.776    .126 

웹컨텐츠2 .839.839.839.839    .189 

웹컨텐츠3 .537.537.537.537    .263 

웹컨텐츠4 .716.716.716.716    .275 

웹컨텐츠5 .681.681.681.681    .375 

웹상호작용성1 .385 .689.689.689.689    

웹상호작용성2 .216 .794.794.794.794    

웹상호작용성3 .235 .735.735.735.735    

웹상호작용성4 .247 .705.705.705.705    

고유치 4.537 1.042 

고유치/문항수(분산율%) 50.41 21.52 

요인추출 방법: 주성분 분석.  회전 방법: Kaiser 정규화가 있는 베리 

멕스.    
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<표4-6>심리적 웹특성요소 요인분석 결과 

구성요소구성요소구성요소구성요소    성분성분성분성분    

세부구성요소 웹플로우 

웹플로우1 .733.733.733.733    

웹플로우2 .740.740.740.740    

웹플로우3 .748.748.748.748    

웹플로우4 .723.723.723.723    

웹플로우5 .773.773.773.773    

웹플로우6 .749.749.749.749    

웹플로우7 .707.707.707.707    

웹플로우8 .723.723.723.723    

웹플로우9 .686.686.686.686    

고유치 4.818 

고유치/문항수(분산율%) 53.54 

요인추출 방법: 주성분 분석. 회전 방법: Kaiser 정규화가 있는 베리멕스. 
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<표4-7>웹브랜드자산의 인지적 요소 요인분석 결과 

요인추출 방법: 주성분 분석.  회전방법: Kaiser정규화가 있는 베리멕스. 

 

 

 

 

 

 

구성요소구성요소구성요소구성요소    성분성분성분성분    

세부구성요소 

 

개성 지각된 

품질 

인지도 이미지 

웹브랜드개성1 .717.717.717.717    .343 .184 .273 

웹브랜드개성2 .800.800.800.800    .272 .272 .085 

웹브랜드개성3 .765.765.765.765    .178 .015 .299 

웹지각된품질1 .414 .714.714.714.714    .108 .237 

웹지각된품질2 .296 .825.825.825.825    .096 .113 

웹브랜드인지1 .120 .395 .709709709709 .193 

웹브랜드인지2 .148 .167 .775.775.775.775    .176 

웹브랜드인지3 .151 .189 .770.770.770.770    .329 

웹브랜드이미지1 .246 .309 .245 .770.770.770.770    

웹브랜드이미지2 .294 .119 .324 .768.768.768.768    

고유치 4.767 1.461 1.312 1.085 

고유치/문항수(분산

율%) 

47.67 14.61 13.12 1.08 
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<표4-8>웹브랜드자산의 관계적 요소 요인분석 결과 

 

 요인추출 방법: 주성분 회전 방법: Kaiser 정규화가 있는 베리멕스. 

 

 

 

 

 

 

구성요소구성요소구성요소구성요소    성분성분성분성분    

세부구성요소 경험 친밀감 동일시 

웹브랜드경험1 .6.6.6.611119999    .220 .056 

웹브랜드경험2 .792.792.792.792    .259 .080 

웹브랜드경험3 .825.825.825.825    .246 .149 

웹브랜드경험4 .702.702.702.702    .216 .352 

웹브랜드경험5 .611.611.611.611    .240 .462 

웹브랜드친밀감1 .435 .654.654.654.654    .302 

웹브랜드친밀감2 .415 .665.665.665.665    .355 

웹브랜드친밀감3 .236 .802.802.802.802    .288 

웹브랜드친밀감4 .259 .813.813.813.813    .205 

웹브랜드동일시1 .265 .220 .820.820.820.820    

웹브랜드동일시2 .167 .264 ....650650650650    

웹브랜드동일시3 .319 .417 ....801801801801    

웹브랜드동일시4 .184 .555 ....806806806806    

고유치 7.247 1.233 1.044 

고유치/문항수(분산율%) 53.75 9.483 8.927 
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<표4-9>웹브랜드자산의 행위적 요소 요인분석 결과 

요인추출 방법: 주성분 분석. 회전 방법: Kaiser 정규화가 있는 베리멕스. 

 

 

 

 

 

 

 

구성요소구성요소구성요소구성요소    성분성분성분성분    

세부구성요소 

 

웹태도적 

로열티 

웹행동적 

로열티 

웹태도적로열티1 .674.674.674.674    .224 

웹태도적로열티2 .769.769.769.769    .148 

웹태도적로열티3 .771.771.771.771    .261 

웹태도적로열티4 .749.749.749.749    .346 

웹태도적로열티5 .754.754.754.754    .342 

웹태도적로열티6 .782.782.782.782    .353 

웹행동적로열티1 .274 .741.741.741.741    

웹행동적로열티2 .434 .670.670.670.670    

웹행동적로열티3 .481 .649.649.649.649    

웹행동적로열티4 .456 .609.609.609.609    

웹행동적로열티5 .134 .780.780.780.780    

고유치 6.232 2.023 

고유치/문항수(분산율%) 56.62 8.84 
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4. 상관관계상관관계상관관계상관관계  분석분석분석분석   

 

본 연구의 가설 검증을 위한 상관관계 분석은 각 사이트 그룹별로 

나누어 측정하였으며 피어슨 상관관계를 통해 이를 측정하였다. 각 추

출된 요인간 상관관계는 다음과 같으며 웹브랜드자산 차원별로 상관관

계가 높이 구성되어 있음을 알 수 있다. 

 

<표4-10>검색엔진사이트의 상관분석 결과  

 

 

상관분석은 두 변수 사이의 관게가 어느 정도 밀접한가를 측정하는 분

석기법으로 0.2~0.4의 경우는 약간의 관련성을 가지고 있다고 평가하

며, 0.4~0.7의 경우 상당한 관련성을 가지고 있다고 평가한다.  

검색엔진사이트 간의 상관관계분석 결과 웹컨텐츠와 웹상호작용성, 

웹플로우의 경우 각각 0.690, 0.664, 0.661로 유의수준 α< .01에서 높

은 상관관계를 보이고 있다.  
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다음은 종합쇼핑몰 사이트의 상관관계분석 결과이다. 

 

<표4-11> 종합쇼핑몰사이트의 상관분석 결과 

 

 

종합쇼핑몰사이트의 상관관계분석결과 웹브랜드자산인 행위적 요소

의 태도적 로열티와 행동적 로열티가 서로 높은 상관관계를 보이고 있

음을 알 수 있다. 웹브랜드자산 구성요소 중 특히 웹브랜드자산의 행

위적 로열티와 관계적 요소에 웹브랜드 경험은 .646, 웹브랜드 동일시

는 .536, 웹브랜드 친밀감은 .609로 나타나 상호간에 강한 상관관계를 

나타냈다. 이는 검색엔진사이트의 관계적 요소보다 실제적으로 제품을 

구매하는 종합쇼핑몰사이트에 있어 우호적인 친밀감 등을 바탕으로 형

성된 웹브랜드자산의 관계적 요소와 행위적 요소의 관계가 훨씬 더 강

하게 연관되어 있다는 것을 의미한다.  

이와 같이 종합쇼핑몰 사이트 역시 유의수준 α< .01 에서 각 변수간 

높은 상관관계를 보이는 것으로 나타났다. 
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제제제제 3 절절절절 가설검증가설검증가설검증가설검증 및및및및 해석해석해석해석 

    

본 연구는 타당성 검증을 통해 도출된 웹브랜드자산의 5가지 구성

요소들을 위계적 접근에 따라 웹사이트 특성요소와 심리적 웹특성요소

인 선행요소와 웹브랜드자산의 인지적 요소, 관계적 요소, 행위적 요

소로 나뉘는 단계별 구성요소들로 구분하고 각 요소간에 있어 서로 정

(+)의 영향을 미칠 것이라고 가정하였다. 

연구모형의 검증을 위해 본 연구는 Lisrel의 완전모델(full model)을 

이용하였는데, 일반적으로 가설검증을 위해 주로 사용되는 측정모델인 

1차, 2차 확인적 요인분석모델과는 달리 완전모델은 측정모델과 구조

모델을 모두 포함하여 보다 광범위한 분석을 할 수 있다는 큰 장점을 

가진다(배병렬, 2002). 또한 완전모델은 측정변수와 잠재변수와의 관

계와 더불어 이론에 의해 가정된 잠재변수와 다른잠재변수간의 관계를 

함께 포함하고 있으며, 이를 통해 요인분석모델과는 달리 잠재변수들

간의 회귀구조의 설정 역시 가능하다. 즉, 하나의 잠재변수가 다른 잠

재변수에 영향을 주는 것으로 인과방향을 설정할 수 있기 때문에 보다 

정확한 분석을 할 수 있다는 장점을 가진다. 

완전모델을 구성하는 변인들로는 먼저 웹브랜드자산의 5가지 요소 

중 웹사이트 특성요소와 심리적 웹특성요소를 웹브랜드자산을 구성하

는 잠재외생변수들로 보았으며, 웹브랜드자산의 인지적 요소, 관계적 

요소, 행위적 요소는 잠재내생변수들로 보아 이들을 결과변인

(determinants)으로 하여 해당 측정모델을 구성하였다. 그 다음 가설

검증을 위해 외생잠재변수와 내생잠재변수를 연결하여 구조모델을 구

성한 뒤 각각의 원인과 결과를 규명하는 완전모델로 가설을 검증하였

다. 이를 검증하기 위한 이론모형은 다음과 같다. 
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<그림4-3>웹브랜드자산의 통합적 측정을 위한 완전구조방정식 모형 

 

 

 

본 연구모델을 검증하기 위한 모형 구조는 기본적으로 확률모형으로 

위의 모형은 η=Bη+Γξ +ζ 로 표현할 수 있다. 이는 완전모델 중 잠재

내생변수인 η의 행렬과 잠재내생변수인 ξ간의 인과관계를 설명하기 

위한 구조모델의 관계로써 η은 B(m x m)의 계수행렬을 갖고 Γ는 ξ 

(m x n)의 계수행렬을 지녀 ζ= η -E(ηIη₁ξ₁)의 관계를 갖는 내적 구조

모형(inner relations)이 완성된다. 

외적관계(outer relations)를 측정하기 위한 모형은 다음과 같이 정

의하였다. 먼저 측정외생변수인 ξ1과 ξ2는 일방향화살표에 의해 다른 

잠재변수에 대해 회귀경로로 연결되었고, ξ1은 λ11, λ21의 경로를 가

지며, η1의 원인(cause)이 되고 η1는 이의 결과(effect)가 된다. 또한 

ξ2는 잠재변수에 대한 척도설정과 식별을 위해 회귀경로를 1.0으로 

고정하여 ξ2의 분산은 자유로이 추정될 수 있도록 했고 측정외생변수

들은 각각 δ1, δ2, δ3으로 이루어진 3개의 오차분산을 가지고 있다. 

본 연구의 완전모델이 식별모델임을 검토해보면 다음과 같다. 먼저 

78(12[12+1])/2개의 정보를 가지고 있고, 추정모수는 1개의 λχ와 6

개의 λy 를  통한  7개의  회귀경로와  γ11, γ21, γ31의  3개의  구조회귀경로
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를  지닌다 . 또한  12개의  오차분산(3개의 δ와 9개의 ε), 1개의 공분산

(φ21), 2개의 잔차분산(ζ1, ζ2) 등을 가진다.  

이론모형을 검증하기 위해 먼저 절대적합지수를 이용하였는데 본 연

구에서 이용한 적합지수는 다음과 같다. 먼저 전반적 적합도의 가장 

기본이 되는 측정치는 χ²와  더불어  GFI, NFI, NNFI, RMR, RMSEA 등이  

있다 . χ²는 일반적으로 p값이 0.05이상일 경우 만족스러운 것으로 간

주하며 구조방정식모델에서 적합도평가 지수 중 유일하게 통계적 기초

가 되는 측정치로 표본의 크기에 민감하다는 단점을 지닌다.  

적합도지수인 GFI(goodness of fit index)는 일반적으로 0~1사이의 

값을 지니는데 1에 가까울수록 좋은 것으로 간주되며 보통 0.9에 가 

가깝거나 그 이상일 경우 적합도의 정도가 좋은 것으로 본다. 그외의 

NFI, CFI, IFI와 같은 적합도 지수들은 모두 0과 1사이의 값을 가지며 

1에 가까울수록 적합도 정도가 좋은 것으로 간주될 수 있다. 비표준부

합치(NNFI)의 경우 역시 보통 0과 1사이에 값을 지니며, 보통0.9 이

상이면 적합도가 높은 모델이라고 할 수 있다.  

RMSEA(root mean square error of approximation)은 표본이 아니

라 모델의 모집단에서 추정하는 경우 기대되는 적합도로 Steiger & 

Lind(1980)는 RMSEA의 값이 0.1 이하면 비교적 자료를 잘 적합시키

고, 0.05보다 작으면 모델의 적합도가 매우 높은 모형이며 0.5~0.10 

사이에 있으면 보통의 모형이라고 하였다. 표준부합치(NFI)는 NNFI가 

1을 넘을 수 있는 반면 NFI는 그 값이 반드시 0과 1 사이에서만 존재

하므로 표준이라는 접두사를 붙여 사용하는데 표준부합치가 기초모델

에 비해 제안모델이 어느 정도 향상되었는가를 나타내는 것이다. 일반

적으로 NFI는 0.9보다 크면 모델이 자료에 잘 부합한다고 판정하며 

NNFI 역시 권장 수용기준은 0.9 이상이다. 

마지막으로 RMR(root mean square residual)은 잔차평균의 자승값

을 합한 뒤 이중근을 취한 값으로 이는 표본자료에 의해 모델이 설명

할 수 없는 분산과 공분산의 크기를 의미한다. RMR의 값은 작을수록 
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좋으며, 0에 가까울수록 적합정도가 좋음을 나타내며, 0.05이하의 값을 

보일 떄 적합한 모델로 평가되며 0에 가까운 값을 지닐수록 모델의 

적합도가 높다고 볼 수 있다. 이상의 절대적합지수를 통한 본 연구모

형의 적합도 평가에 있어 분석결과는 다음과 같으며 검색엔진사이트 

모형과 종합쇼핑몰사이트 모형 모두 위의 조건을 충족시키며, 높은 수

준의 적합도를 지니고 있다는 것을 증명하였다.  

 

1. 1. 1. 1. 검색엔진사이트와검색엔진사이트와검색엔진사이트와검색엔진사이트와    종합쇼핑몰사이트의종합쇼핑몰사이트의종합쇼핑몰사이트의종합쇼핑몰사이트의    적합도적합도적합도적합도    분석분석분석분석    결과결과결과결과    

 

본 연구모형의 적합도 분석결과는 다음과 같다. 먼저 검색엔진사이

트 모형의 적합도 지수를 살펴보면 먼저 χ²는  78.91(p=.00)으로  양호하

게  나타났으며 , GFI= 0.94,  AGFI= 0.88, NFI=0.96, NNFI=0.97,  

RMR=0.038 등으로 나타나 모두 모델 적합도 수준을 높이 만족하고 

있다. 두번째 종합쇼핑몰사이트 모형의 적합도 지수는 먼저 χ² = 

89.43(p=.00)으로  양호하게  나타났고 GFI= 0.93,  AGFI= 0.88, 

NFI=0.95, NNFI=0.96,  RMR=0.042로 모델 적합도 수준을 높이 만족

하고 있음을 알 수 있다. 이를 표로 나타내면 다음과 같다. 

 

<표4-12>검색엔진사이트와 종합쇼핑몰사이트의 적합도지수 결과  

적합도지수적합도지수적합도지수적합도지수    χχχχ²    dfdfdfdf    GFIGFIGFIGFI    NNFINNFINNFINNFI    RMSEARMSEARMSEARMSEA    

검색엔진검색엔진검색엔진검색엔진    81.43 40 0.94 0.097 0.049 

종합쇼핑몰종합쇼핑몰종합쇼핑몰종합쇼핑몰    89.41 43 0.93 0.096 0.042 

 

 

(1) 검색엔진사이트와 종합쇼핑몰사이트의 모형 분석결과 도해  

검색엔진사이트와 종합쇼핑몰사이트의 모형 분석결과는 다음과 같으

며 모든 경로는 유의한 것으로 나타났다. 
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<그림4-4>검색엔진사이트 공변량구조분석 결과  

 

 

 

<그림4-5>종합쇼핑몰사이트 공변량구조분석 결과 
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2. 2. 2. 2. 웹사이트요소와웹사이트요소와웹사이트요소와웹사이트요소와    웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산    구성요소와의구성요소와의구성요소와의구성요소와의    관계관계관계관계    해석해석해석해석            

    

웹브랜드자산 측정모형에 대한 가설검증에 있어 먼저 웹사이트요소

와 웹브랜드자산 구성요소와의 관계를 살펴보면 다음과 같다. 

먼저 웹사이트 특성요소는 웹브랜드자산의 인지적 요소에 영향을 미

칠 것이라는 가설 1의 경우 검색엔진사이트와 종합쇼핑몰사이트 모두 

정적인(+) 방향으로 유의하게 나타나 가설이 채택되었다. 검색엔진사

이트의 경우 0.92(10.36)의 경로계수를 나타냈으며 종합쇼핑몰사이트 

역시 0.91의 경로계수값을 가졌다. 

두번째로 심리적 웹특성요소인 웹플로우가 웹브랜드자산의 관계적 

요소에 영향을 미칠 것이라는 가설 2의 경우 역시 검색엔진사이트와 

종합쇼핑몰사이트 모두 정의 방향을 보이며 유의하게 나타나 가설이 

채택되었다. 가설 2의 경우 검색엔진사이트에서 해당 경로계수는 

2.42(1.98)로 전체 연구모형 중 가장 높은 경로계수값을 지니는 것으

로 나타났다. 이는 이용자들이 검색엔진사이트에서 지니는 웹플로우는 

웹브랜드의 경험이나 동일시, 그리고 친밀감 관계를 형성하는데 있어 

서로 매우 중요한 역할을 한다는 것을 의미한다.  

종합쇼핑몰사이트에서도 심리적 웹특성요가 웹브랜드자산의 관계적 

요소에 미치는 영향은 1.18(2.05)로 매우 높은 경로계수값을 가지며 

채택되었다. 가설 2의 경우 국내 웹시장에서 보다 친숙하고 오래된 웹

브랜드자산의 인지적 요소를 형성하고 있는 검색엔진사이트에 대해 이

용자들이 종합쇼핑몰사이트보다 즐거움과 도전감, 그리고 친밀감 등을 

높게 여기는 것으로 간주할 수 있다.  

심리적 웹특성요소가 웹브랜드자산의 행위적 요소에 영향을 미칠 것

이라는 가설 3은 검색엔진사이트의 경우 0.74(7.15)의 경로계수값을 

가졌다. 이는 행위적 요소를 구축하기 위해서는 소비자의 차별화된 자

아개념과 웹에서 느낄 수 있는 개인의 차별적인 웹플로우와 같은 개성

변수들의 측면에 주안점을 두어야 할 필요가 있다는 것을 강력하게 시
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사한다고 볼 수 있다.  

검색엔진사이트의 경우 웹브랜드자산의 관계적 요소 중에서 경험에 

관한 경로계수가 1.03으로 가장 높게 나타났는데 이는 정보탐색 및 

서핑에 있어 사전 경험이 가장 중요하다는 점을 피력하는 것이다. 종

합쇼핑몰사이트의 경우 위계적 접근에 따라 해당 관계를 해석해보면 

웹브랜드자산의 인지적 요소 중 웹브랜드의 개성차원이 가장 높은 경

로계수 0.81(12.37)를 가지는 것으로 나타났다. 이는 기존에 중요하게 

생각했던 웹브랜드의 인지 요소가 갖는 0.57(.8.08)의 경로계수나 웹

브랜드 이미지의 경로계수 0.65(9.41)와 비교하여 볼 때 종합쇼핑몰사

이트에서는 웹브랜드의 의인화 과정을 거쳐 형성된 소비자와의 개성일

치 여부가 매우 중요하게 작용한다는 것을 의미한다. 검색엔진사이트 

역시 웹브랜드자산의 인지적 요소중 웹브랜드의 개성차원은 

0.86(11.16)의 가장 높은 경로계수값을 가지는 것으로 나타났다. 

웹사이트 특성요소는 심리적 웹특성요소에 정적인 영향을 미칠 것

이라는 가설 4의 경우 검색엔진사이트와 종합쇼핑몰 사이트 모두 정

적인 방향의 유의성을 지니는 것으로 나타나 가설이 채택되었다. 또한 

검색엔진사이트의 경우 0.98의 경로계수와 함께 61.83의 높은 t값을 

지녔고 종합쇼핑몰사이트 역시 0.95의 경로계수와 32.28의 t값을 지

녔는데, t값이 큰 변수일수록 종속변수를 설명하는 공헌도가 높다고 

볼 수 있다. 위의 모형결과에 따라 가설 1 ~ 4 는 검색엔진사이트와 

종합쇼핑몰사이트 그룹 모두 정(+)의 방향을 보이며 유의하게 나타나 

가설이 지지되었다. 

 

3. 3. 3. 3. 웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산    구성요소간구성요소간구성요소간구성요소간    관계관계관계관계    해석해석해석해석            

    

웹브랜드자산 측정모형에 있어 검색엔진사이트와 쇼핑몰사이트 모

두 웹브랜드자산을 구성하는 웹브랜드자산의 인지적 요소와 관계적 요

소, 행위적 요소간의 관계는 각 단계별로 정(+)의 효과를 가지고 온다
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는 것을 위 도해에서 알 수 있다. 

먼저 웹브랜드자산의 인지적 요소는 관계적 요소에 정의 영향을 미

칠 것이라는 가설 5는 검색엔진사이트와 종합쇼핑몰사이트 모두 정의 

방향을 보이며 유의하게 나타나 가설이 채택되었다. 종합쇼핑몰사이트

의 경우 웹브랜드자산의 인지적 요소가 관계적 요소에 미치는 영향은 

1.24(4.49)의 값으로 나타나 검색사이트의 1.15(2.50)의 경로계수보다 

약간 높은 값을 가졌다. 

웹브랜드자산의 관계적 요소가 행위적 요소에 정의 영향을 미칠 것

이라는 가설 6 역시 검색엔진사이트와 종합쇼핑몰사이트 모두 정의 

방향을 보이며 유의한 수준에서 채택되었다. 먼저 검색엔진사이트의 

경우 관계적 요소가 행위적 요소에 미치는 영향에 있어 종합쇼핑몰사

이트가 0.48(4.46)의 경로계수값을 가져 검색엔진사이트의 0.25(2.50)

의 경로계수값 보다 다소 높게 나타났다. 이는 결국 웹브랜드 대상자

체에 대해 전반적으로 또는 지속적으로 지니게 되는 긍정적이거나 부

정적인 느낌(feeling)을 의미하는 웹브랜드자산의 경험, 동일시, 친밀

감과 같은 관계적 요소를 바탕으로 하여 강력하게 구축된 소비자와 웹

브랜드 관계는 향후 브랜드에 대한 호의적인 로열티를 지니게 하여 강

력한 웹브랜드자산의 행위적 요소를 구축하게 만드는 것을 의미한다.      

본 연구에서는, 종합쇼핑몰사이트에서 구축된 소비자와 웹브랜드간

의 관계적 요소가 행위적 요소에 대한 영향력이 대부분 무료로 이용되

는 검색사이트에 비해 조금 더 높게 작용한다는 것을 검증하였다고 볼 

수 있다. 결론적으로 가설 검증의 결과를 살펴 보면 연구모형에서 도

출한 가설들이 각각 예측한 대로 웹브랜드자산을 구성하는 웹사이트 

특성요소, 심리적 웹특성요소, 인지적 요소, 관계적 요소, 행위적 요소 

간의 인과적 단계에 따라 정의 방향을 보이며 가설이 채택되었다. 또

한 각 요소간의 상관관계 역시 정의 방향을 가졌고, Lisrel 완전모델 

검증에 있어 검색엔진사이트와 종합쇼핑몰사이트에서 각각 유의도가 

있는 것으로 나타나 해당 가설은 모두 정의 방향을 보이며 채택되었다. 
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4. 추가분석추가분석추가분석추가분석 : 웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산 결정요소와결정요소와결정요소와결정요소와 웹사이트웹사이트웹사이트웹사이트 그룹그룹그룹그룹 유형유형유형유형별별별별 차이분차이분차이분차이분

석석석석   

 

웹브랜드자산을 측정함에 있어 각 사이트가 지니는 유형별로 소비

자와 해당 웹브랜드간의 주고받는 영향력은 서로 달라질 수 있는데 

이는 다양한 과업환경내에서 소비자들은 자신의 상황에 맞추어 해당 

웹브랜드와의 관계를 지니게 되고 그 결과로 각각 차별화된 웹브랜드

자산을 지니게 되기 때문이다.  

상업적 성격의 수많은 웹사이트들은 다양한 기능을 담아 설계되었으

며 각 사이트의 성격에 따라 중요하게 생각하는 웹브랜드자산의 구성

요소들이 다르게 나타난다.  Hoffman, Novak & Young(2000)은 이용

자들이 웹사이트 방문활동의 타입을 필요한 제품을 구매하기 위한 과

업지향적 타입과 단순히 비목적적인 정보서핑을 목적으로 하는 전통

적인 경험적 타입으로 구분하였다. 

이메일이나 정보탐색, 게시판, 개인 커뮤니티 등을 포함한 포탈적 

성격이 강한 네이버와 같은 검색엔진사이트와 단순한 정보탐색이 아

닌 실제품을 직접 구매하고자 하는 종합 쇼핑몰사이트의 경우 이용자

들이 각 웹사이트를 방문고자 하는 목적과 방문행동, 의지과 관련한 

초점은 모두 다르기 때문에 기업들은 자사의 웹사이트 그룹 유형이 

지니는 차이를 고려하여 웹브랜드자산을 구축하고 해당 마케팅전략을 

수립해야 한다. 

검색엔진사이트와 같이 단순한 서핑이나 정보탐색 등을 주요 목적으

로 하여 접근하는 웹브랜드의 경우 해당 사이트들이 지니고 있는 웹사

이트 특성요소와 심리적 웹특성요소들 측면에 있어 일상적으로 더 자

주 이들을 방문하게 된다. 또한 이용자들이 높은 빈도를 보이고 있는 

검색엔진사이트는 타 웹사이트의 유형보다 좀더 높은 관심을 지니게 

되고 친밀한 관계를 형성하여 이를 방문할 것이고, 잦은 이용은 결국 

높은 웹브랜드자산의 인지적 요소와 관계적 요소를 형성하게 한다. 
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반면 종합쇼핑몰사이트와 같이 필요한 상황에 따라 소비자가 직접 

물품을 구매하는 경우는 해당 웹브랜드에 대한 강한 신뢰와 안정성이 

구축되어 웹브랜드에 대한 강한 유대관계와 더불어 쇼핑에 대한 일반

적 즐거움보다는 객관적이고 주의깊은 제품탐색행동을 보일 것이다.      

웹이라는 가상공간에서 소비자들이 실물을 접하지 않은 상황에서 

제품을 처음 접했을 때 위험을 더 크게 지각할 수 있다는 단점이 있

으나 웹브랜드에 대해 기구축된 만족스러운 경험과 동일시, 웹브랜드

에 대해 느끼는 친밀함의 관계를 통해 종합쇼핑몰사이트는 웹브랜드

자산의 행위적 요소에 있어서 검색엔진사이트보다 높은 영향력을 가

질 수 있다. 

각 사이트 그룹 유형에 있어 웹브랜드자산의 구성요소 중 웹사이트 

특성요소와 심리적 웹특성요소와 같은 웹사이트의 선행요소들을 통해 

형성된 인지적요소와 관계적 요소, 그리고 이를 바탕으로 보다 자기자

신과 밀착되어 매력을 느끼게 되는 웹사이트일 경우 높은 호의도와 

로열티를 보일 것이며 각 구성요소별로도 차이를 가질 것이다. 

본 연구에서는 앞에서 도출된 가설결과에 따라 웹브랜드자산의 구

성요소들이 각 웹사이트 그룹 유형별로 차이를 지니고 또한 검색엔진

사이트 유형과 종합쇼핑몰사이트 유형에 따라 웹브랜드자산을 구성하

는 요소들간에 있어서도 차이를 지닐 것으로 보아 다음과 같이 추가

분석을 실시하였다.  

먼저 검색엔진사이트별로 웹브랜드자산의 구성요소간에 차이를 가

질 것이라는 판단 하에 분산분석을 실시하였다. 분석결과 검색엔진사

이트 유형에 따른 웹브랜드자산의 구성요소의 차이 검증에 있어 심리

적 웹특성요소인 웹플로우는 유의수준 0.05수준에서 채택되었으며 웹

사이트 특성요소와 인지적 요소, 관계적 요소, 행위적 요소 모두 

0.001의 수준에서 유의함을 나타냈다.  

추가분석에 있어 검색엔진사이트별 웹브랜드자산의 구성요소간의 

분산분석을 한 결과는 다음 <표4-13>의 결과와 같다. 
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<표4-13>검색엔진사이트별 웹브랜드자산 구성요소간 차이  

    

사이트사이트사이트사이트

종류종류종류종류    

평균평균평균평균    

    

표준편차표준편차표준편차표준편차    

    

FFFF    

    

Sig FSig FSig FSig F    

    

야후 4.4711 .81265 

네이버 5.2147 .76226 

웹사이트 

특성요소 

 엠파스 4.7400 .68626 

17.988 .000 

야후 4.6844 .88984 

네이버 5.1197 .79634 

심리적웹 

특성요소 

엠파스 4.9289 .87049 

4.599 .011 

야후 4.6120 .86535 

네이버 5.1786 .78736 

웹브랜드 

인지적 

요소 엠파스 4.7080 .82730 

10.399 .000 

야후 4.1862 .89843 

네이버 4.7274 .75136 

웹브랜드 

관계적 

요소 엠파스 4.2338 .80557 

10.579 .000 

야후 4.7527 1.13442 

네이버 5.3760 .83086 

웹브랜드 

행위적 

요소 엠파스 4.9382 .99220 

8.333 .000 

 

각 사이트유형별 차이를 보면 모든 웹브랜드자산의 구성요소 차원

에서 네이버가 가장 높은 수준의 점수를 보였으며 야후는 웹사이트 

특성요소와 관계적 요소가 가장 낮은 것으로 나타나 이에 대한 보완

이 요구된다.  

두번째 종합쇼핑몰사이트별로 웹브랜드자산 구성요소간에 차이를 가

질 것이라는 판단 하에 분산분석을 한 결과는 다음 <표4-14>의 결과

와 같다. 
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<표4-14>종합쇼핑몰사이트별 웹브랜드자산 구성요소간 차이  

    

사이트사이트사이트사이트    

종류종류종류종류    

평균평균평균평균    

    

표준편차표준편차표준편차표준편차    

    

FFFF    

    

Sig FSig FSig FSig F    

    

디엠샵 4.6577 .62578 

인터파크 4.9096 .87521 

웹사이트 

특성요소 

 GS이숍 4.5615 .79967 

3.680 .027 

디엠샵 4.1847 .73502 

인터파크 4.3778 .72769 

심리적웹 

특성요소 

GS이숍 4.1865 .83124 

1.523 .020 

디엠샵 4.6667 .63842 

인터파크 4.8874 .81230 

웹브랜드 

인지적 

요소 GS이숍 4.6647 .79913 

2.075 .012 

디엠샵 4.2266 .73174 

인터파크 4.4697 .87656 

웹브랜드 

관계적 

요소 GS이숍 4.0810 .85462 

3.802 .024 

디엠샵 4.4201 .74126 

인터파크 4.7321 .97899 

웹브랜드 

행위적 

요소 GS이숍 4.3263 1.04112 

3.662 .027 

 

검색엔진사이트에 비해 종합쇼핑몰사이트는 웹사이트 그룹의 유형

별 차이 요소가 적다. 이는 무료로 운영되며 비교적 오랜기간 동안 많

은 유저들이 자주 이용하고 있는 검색엔진사이트에 비해 종합쇼핑몰

사이트의 경우 좀 더 이용경험이나 이용빈도가 적고, 유료로 운영된다

는 점에 있어 이러한 차이를 보인 것으로 사료된다. 종합쇼핑몰사이트 

유형에 따른 웹브랜드자산 구성요인의 차이검증에 있어 웹사이트 특

성요소, 심리적웹 특성요소, 인지적 요소 모두 인터파크가 가장 높은 

값을 보였으며 특히 웹사이트 특성요소가 해당 사이트서 가장 높은 
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우위를 지니는 것으로 나타났다.  

웹사이트 그룹에 대한 유형별 차이는 디엠샵, 인터파크, GS이숍 3개

사 모두 유의수준 0.05 수준에서 채택되었다. 분석 결과에 따르면 웹

사이트 그룹별 차이요인은 기존 Hoffman(2000)의 연구처럼 단순한 

서핑과 소비자 자신이 관여되어 느끼는 즐거움을 위주로 웹사이트를 

검색하는 것보다 경험지향적 차원에 있어 검색엔진사이트에서 느끼는 

웹브랜드자산의 관계적 요소가 종합쇼핑몰사이트보다 훨씬 높은 것을 

알 수 있다. 

이는 실제로 종합쇼핑몰사이트에서 물품을 구매함에 있어 소비자가 

느끼는 부담감이나 객관적인 제품탐색과정보다 검색엔진사이트에서 

소비자들이 느끼는 웹플로우의 즐거움이 더 크게 지각되며 또한 웹브

랜드자산의 관계적 요소 중에서도 경험적 측면이 다른 구성요소보다 

더 높이 형성되어 있다는 것을 의미하며, 이 결과는 앞의 가설 2의 결

과와도 일치한다. 

따라서 향후 종합쇼핑몰사이트의 웹브랜드자산 구축을 위한 마케팅 

전략에 있어서는 소비자가 지각하는 웹브랜드와의 관계적 요소 차원

에 대해 집중적으로 마케팅을 수행할 필요가 있다. 

 

제제제제 4 절절절절 실증분석실증분석실증분석실증분석 결과의결과의결과의결과의 요약요약요약요약 

 

본 연구는 웹브랜드자산을 명확하게 정의하고 이에 따라 5 가지 

구성요소로 자산을 구분하여 각각의 신뢰성과 타당성 여부를 

검증하였다. 또한 웹브랜드자산의 타당성 검증에 따라 웹사이트 

특성요소, 심리적 웹특성요소, 인지적 요소, 관계적 요소, 행위적 요소 

간의 인과적 단계를 통하여 웹브랜드자산의 구축과정을 통합적으로 

분석하였다. 연구모형의 검증을 위해 먼저 프리테스트를 거쳐 

신뢰성을 떨어뜨리거나, 적합하지 않은 항목을 제거하여 12 개의 척도 
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모두 높은 신뢰도와 요인적재량을 보였으며 모든 변수가 적절한 

적합도를 확보하여 타당성이 검증되었다. 특히 대부분의 신뢰계수가 

0.8 이상의 높은 계수를 보였는데, 특히 웹브랜드자산의 태도적 

로열티는 Cronbach’s Alpha 가 0.923 으로 나타나 가장 높은 

신뢰도를 보였으며 그 다음으로 웹플로우가 0.896 의 높은 값을 

나타냈다.  

웹브랜드자산의 구성요소의 신뢰계수는 대부분 0.8 이상으로 높게 

나타나 내적일관성에 있어 높은 수치를 보였다. 신뢰도를 살펴보면 중 

웹브랜드 동일시는 0.869, 웹브랜드 친밀감은 0.885 의 신뢰도를 

지니는 것으로 나타나 인지적 요소에 비해 관계적 요소와 행위적 

요소가 더 높은 신뢰값을 지니는 것으로 검증되었다. . 

웹브랜드자산의 타당성검증을 위해 실시한 탐색적 요인분석은 

베리멕스 방식을 사용해 해당 구성요인을 추출하였는데, 웹브랜드자산 

의 5 가지 구성요소 모두 저자의 원래 의도대로 웹브랜드자산과 자산 

요인간의 요인척도는 모두 잘 묶여 높은 타당성을 나타냈는 것으로 

검증되었다. 기초자료분석에 있어 검색엔진사이트와 종합쇼핑몰사이트 

의 상관 관계분석 역시 각 사이트 유형별로 모두 유의한 상관관계를 

였다. 먼저 검색엔진사이트의 경우 웹사이트 특성요소와 웹브랜드자산 

의 행위적 요소인 태도적 로열티와의 관계가 0.676 으로 매우 높게 

나타났으며, 웹브랜드 동일시와 웹브랜드의 지각된 품질의 관계 역시 

0.582 의 높은 관계를 가졌다. 종합쇼핑몰사이트의 상관관계 

분석에서는 웹사이트 특성요소와 웹브랜드 동일시가 .356 으로 

검색엔진사이트의 .444 수준에 비하여 보다 낮게 나타났다. 이는 

비교적 국내에서 오랜 기간과 많은 이용자들이 보편적으로 경험하고 

있는 검색엔진사이트가 종합쇼핑몰사이트에 비하여 관계적 요소에 
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있어 보다 친근하고 호의적인 경험과 만족, 그리고 동일시를 높게 

느끼고 있다는 본 연구의 내용과 일치하는 것이다. 이러한 

기초자료분석을 통해 행해진 본 연구의 가설채택여부는 <표 4-15>와 

<표 4-16>과 같다. 

 

<표4-15>웹브랜드자산 구성요소간 관계 가설채택여부 결과 – 검색엔

진사이트  

가설가설가설가설    경로경로경로경로    방향방향방향방향    경로계수경로계수경로계수경로계수(t(t(t(t값값값값))))    채택여부채택여부채택여부채택여부    

가설1 웹사이트->웹인지적 + 0.92(10.36) 채택 

가설2 심리적웹->웹관계적 + 2.41(1,98) 채택 

가설3 심리적웹->웹행위적 + 0.74(7.15) 채택 

가설4 웹사이트->심리적웹 + 0.98(61.83) 채택 

가설5 웹인지적->웹관계적 + 1.15(2.50) 채택 

가설6 웹관계적->웹행위적 + 0.25(2.50) 채택 

 

<표4-16>웹브랜드자산 구성요소간 관계 가설채택여부 결과 – 종합 쇼

핑몰사이트 

가설가설가설가설    경로경로경로경로    방향방향방향방향    경로계수경로계수경로계수경로계수(t(t(t(t값값값값))))    채택여부채택여부채택여부채택여부    

가설1 웹사이트->웹인지적 + 0.91(11.54) 채택 

가설2 심리적웹->웹관계적 + 1.18(2.05) 채택 

가설3 심리적웹->웹행위적 + 0.50(4.98) 채택 

가설4 웹사이트->심리적웹 + 0.95(32.28) 채택 

가설5 웹인지적->웹관계적 + 1.24(4.49) 채택 

가설6 웹관계적->웹행위적 + 0.48(4.46) 채택 
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먼저 가설 1 의 웹사이트 특성요소가 웹브랜드자산의 인지적 요소에 

미치는 영향은 검색엔진사이트는 0.92(10.36)의 높은 t 값과 함께 

지지되었고, 종합쇼핑몰사이트는 0.91(11.54)의 값을 지녀 가설이 

지지되었다. 두번째 가설 2 의 심리적 웹특성요소가 웹브랜드자산의 

관계적 요소에 미치는 영향은 검색엔진사이트는 2.41(1.98)의 

경로계수값을, 종합쇼핑몰사이트의 경우 1.08(2.05)의 값을 보이면서 

가설이 지지되었다. 

세번째로 가설 3 의 심리적 웹특성요소가 웹브랜드자산의 행위적 

요소에 미치는 영향은 검색엔진사이트는 0.74(7.15)의 경로계수값을, 

종합쇼핑몰사이트는 0.95(32.28)의 높은 t 값을 지니며 가설이 

지지되었다. 네번째 가설 4 의 웹사이트 특성요소가 심리적 

웹특성요소에 미치는 영향은 검색엔진사이트는 0.98(61.83)의 

경로계수값을, 종합쇼핑몰사이트는 0.95(32.28)의 값을 지니며 역시 

유의한 값으로 가설이 지지되었다. 다섯번째 가설 5 의 

웹브랜드자산의 인지적 요소가 관계적 요소에 미치는 영향의 경우, 

검색엔진사이트는 1.15(2.50)의 높은 경로계수를, 종합쇼핑몰사이트의 

경우 역시 1,24(4.49)의 값을 지녀 가설이 지지되었다. 

마지막으로 가설 6 의 웹브랜드자산의 관계적 요소가 행위적 요소에 

미치는 영향은 검색엔진사이트는 0.25(2.5)의 다소 낮은 경로계수값을 

지녔으나, 종합쇼핑몰사이트의 경우 0.48(4.46)의 값을 가지며 가설이 

지지되었다. 이는 종합쇼핑몰사이트를 이용하는 소비자들이 웹브랜드 

자산과의 관계를 구축함에 있어 호의적인 자아동일시를 느끼면서 

만족스러운 경험을 바탕으로, 상호간 친밀한 관계를 형성할 때 

웹브랜드자산의 행위적 요소가 검색엔진사이트보다 약 2 배 정도의 

영향력을 지니는 것으로 나타났다. 
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즉, 웹이용자가 웹브랜드에 있어 높은 수준의 인지적 요소를 지니고 

이를 바탕으로 웹브랜드를 경험하고 또, 애정어린 동일시와 친밀감을 

형성하여 웹브랜드와 깊은 유대적 관계를 맺을 때 향후 

웹브랜드자산의 최종 구성요소라고 할 수 있는 행위적 요소의 

웹브랜드 로열티를 높이게 되는 매우 중요한 역할을 하게 됨을 

의미한다. 다음으로 웹사이트 그룹별 유형에 따라 웹브랜드자산의 

구성요소들이 미치는 영향은 차이가 있을 것이라는 판단 하에 

추가분석을 실시하였는데 검색엔진사이트 유형과 종합쇼핑몰사이트 

유형 모두 유의한 결과를 얻었다.  

먼저 검색엔진사이트의 유형은 야후와 네이버, 엠파스 3개 사이트를 

대상으로 분석했는데 모든 값에 있어 네이버가 높은 점수로써 가장 높

은 브랜드자산 구성요인값을 가졌다.  두번째로 종합쇼핑몰사이트 유

형은 역시 모두 유의한 결과를 보였는데 디엠샵, 인터파크, GS이숍 중 

인터파크가 가장 높은 값을 얻었다. 검색엔진사이트와 종합쇼핑몰사이

트간의 웹사이트그룹의 유형별로 각 집단간 차이를 비교한 결과 웹브

랜드자산 구성요소 중 행위적 요소차원에 있어 검색엔진사이트가 좀 

더 영향력이 큰 것으로 나타났다. 

이는 종합검색엔진사이트가 현재 국내에서 가장 많이 쓰이는 웹사이

트들로 구성되었고, 오랜 기간동안 형성된 웹브랜드자산의 인지적 요

소와 관계적 요소가 높은 웹브랜드의 행위적 요소로 인과적 단계에 따

라 연결되어 각각의 차이를 보여주고 있다는 것으로 간주할 수 있다. 

또한 종합쇼핑몰사이트의 경우 웹브랜드자산의 인지적 요소는 

검색엔진사이트와 비교하여 비슷한 수준으로 높은 영향을 보이고 

있는데 심리적 웹특성요소나 친밀함을 나타내는 관계적 요소는 아직 

미흡한 것으로 나타났다.  

이러한 점에서 볼 때 향후 종합쇼핑몰사이트는 현재 차별적으로 

구축된 웹브랜드자산의 구성요소들 중 인지적 요소를 어떻게 관계적 

요소와 행위적 요소로 이끌어갈 것인가를 고려해야 한다고 볼 수 있다. 
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제제제제 5 장장장장 결론결론결론결론 및및및및 시사점시사점시사점시사점 

    

제제제제 1 절절절절 요약요약요약요약 및및및및 결론결론결론결론  

    

본 연구는 웹브랜드자산의 통합적 측정을 위하여 웹사이트 특성요소

와 심리적 웹특성요소를 선행요소로 설정하고 웹브랜드자산의 인지적 

요소, 관계적 요소, 행위적 요소를 구성요소로 하는 측정차원을 새롭

게 개발하여 총 5개 척도들의 타당성과 각 지표들간의 인과관계 구성

을 알아보는 것을 목적으로 하였다. 

설문표본은 현재 웹을 일상적으로 이용하고 있는 20~30 대 

대학생들과 직장인들을 대상으로 표본 해당사이트를 이용하고 있는 

이들로 한정하였으며 이를 통해 웹브랜드자산의 타당성을 검증하고 각 

구성요소간의 영향관계를 조사하였다.  

설문항목은 웹브랜드자산의 구성요소 중 웹사이트요소라고 할 수 

있는 웹사이트 특성요소로 웹컨텐츠, 웹상호작용성을, 심리적 

특성요소로는 웹플로우를 측정하였다. 또한 웹브랜드자산의 인지적 

요소로써 웹브랜드의 지각된 품질, 웹브랜드 인지, 웹브랜드 이미지, 

웹브랜드 개성을 선정하여 측정하였다. 웹브랜드자산의 관계적 요소는 

웹브랜드 경험, 웹브랜드 동일시, 웹브랜드 친밀감으로 나누어 

측정하였다. 마지막으로 웹브랜드자산의 주요결과변인이라고 할 수 

있는 행위적 요소는 웹브랜드의 태도적 로열티와 행동적 로열티를 

세부적으로 나누어 각각 측정하였다. 

또한 본 연구모형의 가설을 검증하기 위하여 프리테스트를 통해 

신뢰성과 타당성을 저해하는 항목을 사전에 제거하였다. 
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웹브랜드자산의 통합적 측정을 위해 구성된 각 브랜드자산 

구성요인간의 신뢰성 분석에 있어 실시한 각 12 개의 측정항목의 

신뢰도 분석결과 신뢰계수에 있어 웹브랜드의 태도적 로열티의 

Cronbach’s Alpha 계수는 0.923 으로 가장 높은 값을 보였으며, 

웹플로우는 0.89 의 신뢰도를 갖는 등 대부분 0.8 이상으로 높게 

나타나 내적일관성에 있어 높은 수치를 보였다. 

또한 각 요인별 단일차원성의 검증을 통하여 웹브랜드자산의 

구성요소인 웹사이트 특성요소, 심리적 웹특성요소, 인지적 요소, 

관계적 요소, 행위적 요소 모두 적당한 적합도로써 모든 변수가 높은 

타당성을 확보하였다. 특히 웹브랜드자산의 관계적 요소 중 웹브랜드 

개성의 경우 요인 설명값이 47.67%로 기존의 오프라인 브랜드에서 

높은 영향력을 지녔던 브랜드 인지와 브랜드 이미지보다 훨씬 높은 

적재량을 나타냈다. 

본 연구에서 검증된 신뢰성과 타당성을 바탕으로 웹브랜드자산의 

구성요소간 인과관계를 통한 가설 검증은 6 개의 가설 모두 유의한 

수준의 값을 지니며 채택되었다. 본 검증을 통해 웹브랜드자산 측정에 

있어 검색엔진사이트와 쇼핑몰사이트 모두 인과적 단계에 따라 정의 

영향관계를 갖는다는 것을 증명했으며, 모든 잠재변수들이 각 

관측변수들에게 갖는 설명력 역시 모두 유의한 것으로 나타났다. 

따라서 웹브랜드자산을 측정하기 위한 구성요소간 영향관계에 있어 

위계적 관점에 따라 이를 세분화하여 보면, 먼저 웹사이트 특성요소는 

웹브랜드자산을 형성하는 가장 기본적인 웹브랜드자산의 인지적 

요소에 영향을 미치고, 심리적 웹특성요소는 웹브랜드자산의 구성요소 

중 관계적 요소와 행위적 요소에 대해 각각 인과적 단계에 따라 정의 

영향을 미친다는 것을 알 수 있다.  
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또한 이를 통해 오프라인 브랜드보다 웹브랜드는 웹 매체상황에서 

작용하는 웹특성요소들과 웹플로우들이 웹브랜드자산을 구축하는데 

선행요소로 작용한다는 차별성을 지니게 된다. 즉, 소비자에게 있어 

웹브랜드자산 형성은 웹브랜드가 보유한 웹컨텐츠와 더불어 쌍방적 

상호작용을 하게 되고 이는 더 나아가 소비자가 지니는 심리적인 

웹특성요소라고 할 수 있는 웹플로우에도 긍정적인 영향을 미친다. 

이들은 웹브랜드자산을 구성하는 요소 중 웹사이트 요소로 분류되어 

향후 자산을 형성하는 중요한 선행요소로 작용하는데 이를 통해 

자산의 구성요소들이 인과적 단계에 따라 높은 웹브랜드자산을 

구축된다는 중요성을 시사한다. 

웹브랜드자산 구성요소들간의 상호적 영향력을 살펴보면 먼저 

웹브랜드자산의 인지적 요소는 관계적 요소에 정(+)의 영향을 미치고, 

이를 바탕으로 구축된 호의적인 관계적 요소는 최종적으로 

웹브랜드자산의 행위적 요소에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.      

이는, 소비자가 인지한 웹브랜드자산이 호의적이고 긍정적일수록 

이에 대한 웹브랜드자산의 관계적 요소가 인과적 단계를 거쳐 

높아지며 해당 웹브랜드와 소비자간의 경험과 동일시, 그리고 

친밀함을 바탕으로 하여 웹브랜드자산의 최종 결과변인이라고 할 수 

있는 행위적 요소인 태도적 로열티와 행동적 로열티가 높아지는 것을 

의미한다. 결국 소비자들이 형성한 웹브랜드의 지각된 품질이 높고, 

웹브랜드 인지와 웹브랜드 이미지 역시 호의적이며 독특한 차별성을 

지니고 있다면 웹브랜드자산의 선행요소들을 기반으로 하여 이들은 

인과관계를 통해 관계적 요소에 있어 정의 방향으로 영향을 미치게 

된다. 
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또한 자신이 만족스러운 웹브랜드 경험을 했고 이를 통해 자아 

개념의 동일시를 느끼고 애정어린 친밀한 관계라고 생각하는 

웹브랜드일 경우 타 브랜드보다 훨씬 가까운 관계를 형성하여 

소비자들에게 해당 웹브랜드에 대한 강한 애착을 지니게 한다. 이는 

향후 웹브랜드자산의 행위적 요소에 있어 선호를 보이는 태도적 

로열티와 적극적인 행동적 로열티를 높여주는 역할을 한다.  

결과적으로 인과적 단계에 따라 잘 구축된 웹브랜드자산은 

소비자들이 지속적으로 자신이 선호하는 웹브랜드에 대한 깊은 애정을 

지니고 헌신하게 되는 가능성을 증가시켜 기업의 수익적 측면과 

소비자와 웹브랜드 역시 유의미한 관계적 차원으로 확장되어 나갈 

것이다. 이러한 본 연구의 결과는 브랜드 이미지와 관계가 브랜드의 

성과적 차원으로 이어진다는 기존연구(Keller, 1993)를 입증하는 

맥락의 것이다. 

 

제제제제 2 절절절절 본본본본 연구의연구의연구의연구의 공헌공헌공헌공헌 및및및및 실무적실무적실무적실무적 시사점시사점시사점시사점 

    

본 연구는 기존의 오프라인 브랜드자산을 그대로 웹브랜드자산에 적

용시키는 것에서 벗어나 실질적인 웹브랜드자산 구성요소들을 새롭게 

개발, 척도를 평가, 측정하였으며 각 측정항목에 따른 구성요소의 신

뢰성과 타당성을 검증하였다는데 큰 의의를 지닌다. 

이를 바탕으로 형성된 웹브랜드자산의 5가지 요소들을 위계적 관점

에서 단계적으로 각 요소간의 영향관계를 규명했으며 최적의 웹브랜드

자산 모형을 도출함으로 웹브랜드자산의 통합적 측정을 이루었다. 웹

브랜드자산 형성에 있어 가장 중요한 것은 소비자와 어떠한 관계를 맺

고 있느냐와 함께 긍정적으로 소비자의 마음과 감성을 함께 사로잡을 

수 있는 웹브랜드자산의 독특한 가치가 형성되어 있어야 한다. 
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기존에 형성되어 있는 이성적인 웹브랜드자산은 최신 기술 및 멀티

미디어의 발전으로 인해 비슷한 웹브랜드간의 차별화가 어려운 점이 

있으며 소비자의 감성을 움직일 수 있는 차별화된 웹브랜드는 결국 소

비자의 자아를 브랜드에 그대로 연결시킬 수 있는 강력한 관계를 형성

하고 이는 시장을 선도하는 웹브랜드자산을 구축하게 한다. 

본 연구는 웹에서 소비자들이 강력한 웹브랜드자산을 형성함에 있어

기존의 일반적인 브랜드자산요소들을 그대로 적용하는 것이 아니라 웹 

매체만이 지니는 고유한 특성에 주안점을 주었다. 이러한 점에 착안하

여 웹사이트 요소로써 웹사이트 특성요소와 이를 이용하는 이용자들간

의 차별화된 심리적웹특성요소인 웹플로우를 웹브랜드자산을 구성하는 

선행요소로 새롭게 추가하여 측정하였다. 또한 소비자가 선행요소들과

의 관계에서 있어 어떻게 인지적 요소, 관계적 요소, 행위적 요소에 

따른 인과관계를 이루어 나가는가에 대해 위계적 접근을 통해 통합적

으로 이를 검증했으며 더 나아가 웹사이트 그룹 유형별로 어떠한 차이

를 지니는가를 연구분석하였다.  

본 연구의 의의 및 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 기존 웹브랜드자산이 오프라인 브랜드자산을 답습하여 연구되

었던 것에 반해 웹브랜드를 새롭게 정의하였는데, 철저히 웹이용자의 

개인적 특성과 웹브랜드 고유한 특성에 따라 이를 정의한 뒤 이에 따

른 웹브랜드자산측정모형(web brand equity index: WBEI)을 개발하여 

이에 대한 타당성을 검증하였다. 

두번째, 웹브랜드자산의 구성요소는 5가지 각 요소별로 웹매체의 특성

을 그대로 적용하여 웹브랜드와 웹이용자의 차별화된 특성에 맞춘뒤 

요소차원을 개발하었다. 먼저 웹은 이용자가 실제로 브랜드를 접하지 

못하는 가상환경이라는 매체 고유의 특성상 웹이용자가 웹브랜드자산

을 구성하는 의사결정단계요인을 웹사이트에 대해 처음 접하게 되는 

웹사이트 특성요소와 개인적 성향인 심리적 웹특성요소인 웹플로우를 

선행요소로 척도를 개발하였다.  
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이 점에 있어 웹사이트 요소를 선행요소로 하고 형성된 웹브랜드자산

의 구성요소를 인지적 요소, 관계적 요소, 행위적 요소로 세분화한 뒤 

위계적 접근을 통한 인과모형으로 통합적으로 평가, 측정하였다.   

웹브랜드자산의 구성요소 차원에서는 기존의 브랜드 인지나 브랜드 이

미지 뿐만 아니라 웹브랜드 개성을 단순한 브랜드이미지 차원이 아닌 

개인적이고 독특한 성향이 강한 웹의 환경적 특성에 맞추어 새로운 독

립 척도항목으로 구성하여 이를 측정하였다. 이는 웹브랜드 개성이 웹

브랜드가 지니는 다양하고 독특한 인지와 이미지를 이용자 자신과 동

일시를 느끼기 전 단계로써 이를 판단하고 지각하게 된다는 점에 있어 

매우 중요한 부분이다. 

또한 소비자와 브랜드 관계에 있어 최근 가장 큰 이슈로 떠오른 웹 

매체에서 매우 중요하게 작용하는 소비자의 경험을 새로이 척도로 구

성하여 자신의 정체성을 표현하고 동일시를 느끼는 친밀한 관계적 요

소로써 웹브랜드자산을 측정하였는데, 이는 웹이용자의 경험 및 관계

가 웹브랜드자산의 관계적 요소를 형성하는 중요한 요인으로 부각되었

다는 구심점을 제공한다. 웹브랜드의 행위적 요소 역시 단순한 브랜드 

애호도와 같은 웹브랜드의 태도적 로열티 측면만 강조하던 것에서 벗

어나 보다 직접적이고 적극적인 행동을 의미하는 웹브랜드의 행동적 

로열티인 웹 프리미엄등을 새롭게 구성하여 이를 측정, 평가했다. 

세번째, 웹브랜드사이트의 유형별로 웹브랜드자산 구성요소의 영향

이 각각 다르게 나타날 것이라는 추가분석을 실시하여 유의한 값을 얻

었는데 이는 기업의 웹사이트 유형(성격)에 따라 중요하게 평가하는 

요인들에 차별을 두어야 한다는 중요성을 시사한다. 

결국 소비자와 좀더 밀착되어 우호적이면서도 오랜기간 지속할 수 

있는 높은 웹브랜드 로열티를 지니는 시장선도기업이 되기 위해서 기

업은 이제 단순히 웹을 하나의 수단으로 보아서는 안된다. 이는 웹과 

웹이용자의 다양한 개인적 특성을 함께 고려하여 웹브랜드자산을 측정

해야 한다는 것을 의미하며 더 나아가 기업이 지니는 자사의 웹브랜드
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의 성향별, 기업성향별 각기 다른 다양한 자산 측정요소로 구분할 수 

있다는 것을 의미한다. 

본 연구에 제시된 웹브랜드자산모형(WBEI)은 향후 기업들에게 실무

적으로 웹이용자와의 적극적이면서도 우호적인 관계형성을 통한 지속

적인 웹브랜드 로열티 구축을 통해 전략적으로 활용할 수 있는 매우 

유용한 지표로 사용될 수 있다. 

 

제제제제 3 절절절절 본본본본 연구의연구의연구의연구의 한계한계한계한계 및및및및 향후향후향후향후 연구방향연구방향연구방향연구방향 

    

본 연구는 소비자 개인의 특성과 웹사이트 자체가 지니는 특성요소

들을 선행요소로 보아 웹브랜드자산을 구성하였으며 이러한 구성요소

들은 인지적 요소, 관계적 요소, 행위적 요소와 함께 각각 단계적으로 

영향을 미친다는 것을 밝혔다. 또한 웹브랜드자산이 웹사이트의 유형

별로 차이를 지닌다는 점에 있어 여러 가지 시사점을 제공해 주고 있

지만 연구를 일반화 하는데는 몇 가지 한계점을 지닌다.  

먼저 본 연구 조사의 목적상 웹을 자주 이용하고 쇼핑을 하는 국내 

20~30대 성인들을 대상으로 하여 표본을 추출했다. 이는 웹에 존재하

는 수많은 불특정 사이트를 대표할 수 없는 특정 사이트 방문을 통해 

이를 평가하는 의도적인 표본모집이었기 때문에 대표성의 한계를 지닌

다.  

두번째로 웹사이트 특성요소로 웹컨텐츠와 웹상호작용성, 그리고 이

용자가 웹에서 느끼는 심리적웹특성요소로 웹플로우를 다루었는데 이

외에도 웹 브랜드 자산을 구축하고 웹브랜드와 이용자간의 관계형성에 

영향을 주는 여러 가지 선행 마케팅 변수가 있을 것이다. 세번째로 최

근 웹브랜드자산 연구가 많이 이루어지고 있으나 대부분 브랜드 연상, 

브랜드 인지 등의 개념적 접근 방법만으로 문제를 파악하고 있다. 따

라서 웹브랜드 마케팅을 수립함에 있어 단순히 자사의 브랜드를 소비

자에게 각인시키는 것이 아니라 웹을 이용하는 이용자의 특성과 자사
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의 웹사이트의 특성이 웹 브랜드 자산을 구축하는데 어떠한 영향력을 

행사하는가에 대하여 정확한 평가를 거친 후 사이트유형과 이용자 개

인별로 차별화된 마케팅 전략이 필요하다고 할 수 있다. 

본 연구는 웹브랜드자산을 측정할 경우 단순히 웹사이트의 표면적인 

인지만을 가지고 측정하는 것이 아니라 Kotler(2000)의 반응계층모형

처럼 다양화된 소비자들과 빠르게 진화하는 웹 환경에서 웹브랜드가 

소비자와 어떠한 인과단계를 거쳐 지속적이고 적극적인 웹브랜드자산

을 구축하는가에 대해 초점을 맞추었다. 위계적인 접근을 통해 웹브랜

드자산을 통합적으로 측정함으로써, 자산간 구성요소들과 소비자들이 

상호간에 어떠한 과정을 거쳐 가치를 주고받으며 깊은 유대관계를 구

축하는가를 밝히는데 기여하였다. 

효과적이고 파워 있는 웹브랜드전략을 수립하기 위해서는 일회성이 

아닌 지속적인 시장조사를 바탕으로 소비자들이 과연 무엇을 원하고 

어떤 위치에 있는지를 먼저 파악하고, 조직의 물리적, 특성적, 지각적 

범주 등 소비자와 관련된 여러 가지 환경적 측면과 기업의 이슈들을 

고려해야만 한다. 즉, 고객에게 영향을 주는 이슈 및 조직의 잠재성을 

파악해야 하고, 이를 위해 각각의 포지션을 구성하는 요소들을 서로 

별개의 구성요소로 보는 것이 아니라 통합적 방법으로 구성 요소간의 

연결성을 이용자 관계와 더불어 함께 고려하며 웹브랜드자산전략을 수

행해나가야 할 것이다. 

바꿔 말하면 이는 기업이 효과적이고 장기적인 관점에서 웹브랜드자

산을 측정하여 이를 구축하기 위해서는 실제로 소비자가 어떤 것을 느

끼고 수준별로 어떻게 행동하는지에 대해서 단계적으로 접근할 필요가 

있다는 중요한 점을 시사한다. 이러한 방법은 소비자가 웹브랜드를 사

용하고 이를 지속적으로 구매하는가에 관한 웹브랜드자산의 구축과도 

이어지며, 단순한 인지접근만으로는 이러한 상호작용의 모든 과정을 

설명해주기 힘들다는 것을 의미한다  

웹사이트 특성요소와 심리적특성요소들은 결국 웹브랜드자산을 형성
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하는데 영향을 미치며 이를 통해 인지된 웹브랜드자산은 소비자에게 

자아 동일시와 친밀감 형성과 같은 우호적 관계를 구축하는데 큰 역할

을 한다. 또한 웹브랜드자산의 행위적 요소에 있어서도 태도적 로열티

와 적극적인 행동적 로열티를 함께 지님으로써 기업의 수익성 창출과 

효과적인 마케팅 커뮤니케이션 전략을 수립하는데 강한 연결고리가 될 

수 있다.  

이 모델은 향후 기업이 고객지향적 관점에서 자사의 웹브랜드자산을 

평가 • 측정하거나, 웹브랜드자산의 각 구성요소별로 자사의 필요상황

에 맞추어 해당 요소들을 강화하고자 할 때 매우 유용할 툴로 이용할 

수 있다. 더 나아가 웹브랜드자산이 단순히 웹사이트와 개인의 인지적 

관점에서 형성되는 것이 아니라 상호간 영향력이 개인과 웹사이트 유

형별로 각기 다르다는 점에 착안하여 마케팅적으로 필요한 부분을 좀 

더 보강하여 이를 차별화시킬 수 있을 것이다. 
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Nowadays brand is not only product but also the everything all 

consumer wants is the only one as a mean of self-reflection. 

Good brand could provide consumers with the values. Most of all 

web brand's value proposition is a statement of the functional, 

experiential, relational and behavioral benefits delivered by the 

brand to the customer.  

Web brand equity has emerged as one of the most critical areas 

for marketing management in the 1990s. Despite strong interest in 

subject, however, there is little empirical evidence of how web 

brand value is created and what its precise effects are. Also web 

brands offer a number of benefits to customers and the firms.   

The key to web brand equty is that consumers perceive 

differences and relationship among its factors. 
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This study investigates the importance and the role brand in the 

e-business environment and examines the formative factors of web 

brand equity. 

The purpose of this study is develop the measurement scale for 

the web brand equtiy and to determine how the brand equity is 

formed in the web customer-based sources of web brand equity 

and the relationship between its factors.  

And then the objects of this study are  :  

1) to define and investigate the validity of web brand equity with 

the e-business environment, a general concept and present 

conditions of e-business channel, 

2) to investigates the influence its factors and process of hierarchy 

with conceptualizing web brand equity, and investigates the major 

five factors that affact the formation of web brand equity through 

the previous studies, 

3) to suggest the conceptual framework for measuring web brand 

equity based on the empirical results, and to provides the ideas for 

the future related study and practical basis for web brand 

marketing strategy. 

First of all this study performed literature and empirical research 

together, the formation process of the web brand equity modeled 

based on reviews of the current suggested definitions. 

As for the handling and analysis of data, was empirically tested 

using SPSS12.0 and LISREL 8.3 with factors. In addition, for the 

verification of reaction difference by web brand equity about 

measurement variable, this researcher used ANOVA analysis.  

This indicate constructs a theory the five dimensions of web brand 

equity and consist of web site trait, web flow, web brand 
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perception, web brand relationship, web brand royalty. 

That results show the reliability and validity as a result of 

confirmatory factor analysis and all factors were significant to 

explain the web brand equity. 

First these factors are related to high web brand equity and its 

factors recognized by affect the interactions. 

Second, web site trait, web flow, web brand perception, web brand 

relationship, web brand royalty have the positive relationship with 

web brand equity. 

These differences maybe rational and tangible-related to 

product performance of the brand-or more experiential, symbolic, 

or intangible-related to what the web brand value’ s are.  

An effective value proposition could differentiate the brand 

identity and develop the customer-brand relationship and drive 

positive purchase decisions. This study suggested the conceptual 

framework for measuring the web brand equity and the formative 

factors of that, and then its factors in this study are more inclusive 

than in the previous studies, and that leads the new caual model 

and then provides more accurate and practical for the strong web 

brand equty to managing the web-based firms. 
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안녕하십니까?  

저는 성신여자대학교 대학원 경영학과 박사과정에 재학중인 학생입니다.  

바쁘신 가운데 귀하의 귀중한 시간을 할애해 주신 점 깊이 감사드립니다.  
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본 설문은 정답이나 특정한 바람직한 응답이 존재하지 않으며 일상생활에

서 웹사이트(world wide web)를 이용하시면서 혹은 접하면서 느끼신 귀

하의 의견을 듣고자 마련되었습니다.  
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▶다음은 귀하가 평소에 이용하시는 종합검색엔진사이트에 관한 질문입니다. 질

문들을 잘 읽고 답해 주십시오  

아래 3개의 검색사이트 중 평소에 귀하가 자주 방문하시는 사이트를 1개 선택

하신 후 해당 사이트에 대해 귀하께서 느끼시는 정도를 1~7점까지 V자로 표시

하면 됩니다.  

(1)야후 http://kr.yahoo.com/ (2)네이버 www.naver.com 

(3)엠파스 www.empas.com   

측정항목 평가 

전혀 그렇지 않다      보통이다         매우 그렇다 

①--- ②---③---④---⑤---⑥---⑦ 

 

다음 중 귀하가 자주 방문하시는 종합검색엔진 사이트를 1개 골라 V표를 해주

십시오. 

(1) 야후                 (2) 네이버             (3) 엠파스  

귀하께서 위 검색엔진사이트를 이용하신 경력은 몇 개월입니까 ?   (       )개월  

다음부터 귀하께서 느끼시는 정도를 1~7점까지 V자로 표시하여 주십시오. 

나는 우리나라종합검색엔진사이트들의 특징을 잘알고 있다고 생각한다 ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

    

웹사이트특성요소웹사이트특성요소웹사이트특성요소웹사이트특성요소    
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심리적웹특성요소심리적웹특성요소심리적웹특성요소심리적웹특성요소    

1. 나는 이 사이트의 구성이 잘되어 있다고 생각한다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

2. 나는 이 사이트가 내가 원하는 제품 및 서비스에 대한 정보를 쉽게

알려주고 있다고 생각한다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

3. 나는 이 사이트의 디자인이 보기좋게 되어 있다고 생각한다.    ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

4.나는 이 사이트가 다양한 내용을 구비하고 있다고 생각한다.  ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

5.나는 이 사이트가 정보제공에 충실하다고 생각한다 ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

6.나는 이 사이트가 고객이 원하는 다양한 정보와 서비스를  

편리하게 제공하고 있다고 생각한다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

7.나는 이 사이트가 고객의 의견이나 질문에 신속히 반응한다고 생각한

다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

8.나는 이 사이트가 업데이트를 자주한다고 생각한다.  ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

9. 나는 이 사이트에서 나와 다른 사람들 간의 의견교환을 자유롭게 할

수 있다고 생각한다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 
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웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산    인지적요소인지적요소인지적요소인지적요소  

1.나는 이 사이트는 품질이 우수하다고 생각한다 ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

2.나는 이 사이트 질적인 내용은 다른 사이트의 내용보다 더 뛰어나다

고 생각한다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

3.나는 이 사이트의 특징을 빨리 기억할 수 있다고 생각한다  ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

4.나는 이 사이트의 로고나 심볼이 무엇인지 알고 있다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

5.나는 이 사이트와 유사한 사이트가 있어도 쉽게 구별해 낼 수 있다 ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

6.나는 이 사이트의 이미지는 다른 사이트보다 더 호의적이라고 생각한

다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

7.나는 이 사이트의 주소나 로고, 심볼이 제공되는 컨텐츠의 이미지와

잘 맞는다고 생각한다 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

8.나는 이 사이트가 매력적이라고 생각한다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

9.나는 이 사이트가 활기있다고 생각한다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

10.나는 이 사이트가 세련되었다고 생각한다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

 

웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산    관계적요소관계적요소관계적요소관계적요소        

1.나는 현재 이 브랜드가 나타내고 있는 것을 잘 이해하고 있다고 생각①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

1. 나는 이 사이트를 이용할 때 즐거움을 느낀다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

2.2. 나는 이 사이트를 이용할 때 자발적으로 행동한다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

3.나는 이 사이트를 이용할 때 자유롭게 움직인다고 생각한다 ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

4.나는 이 사이트에서 다양한 경험을 할 수 있다고 생각한다 ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

5.나는 이 사이트를 이용할 때 익숙하다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

6.나는 웹에서 필요한 정보를 찾는 능력이 뛰어나다 ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

7.내가 웹에서 필요한 자료를 다운받아 사용하는 것은 어렵지 않다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

8.나는 이 사이트를 이용할 때 집중한다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

9.나는 웹에서 필요한 자료들을 찾아가는 것에 있어 성취감을 느낀다 ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 
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한다. 

2.나에게 적합한 정보나 서비스를 위해서 이 사이트가 원하는 정보를

줄 수 있다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

3.이 브랜드는 내가 관심을 갖거나 필요한 내용을 갖고 있다 ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

4.나는 이 브랜드를 내 생활 속에서 많이 이용하고 있다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

5.나는 이 브랜드를 이용할 때 안심되고 든든하다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

6.나는 이 브랜드가 내 생활의 일부분같다고 생각한다 ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

7.나는 이 브랜드가 나를 잘 표현해준다고 생각한다 ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

8.나는 이 브랜드가 나의 가치관(라이프스타일)에 잘맞는다고 생각한

다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

9.나는 이 브랜드의 이미지가 나의 이미지와 잘 맞는다고 생각한다 ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

10.나는 이 브랜드가 가깝게 느껴지며 이용할 때 즐겁다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

11.나는 이 브랜드와 친하다고 생각한다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

12.나는 이 브랜드를 사용할 때 기분이 좋아진다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

13.나는 이 브랜드가 다정다감하게 느껴진다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

 

웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산웹브랜드자산    행위적요소행위적요소행위적요소행위적요소        

1.나는 이 사이트가 나에게 꼭 필요하다고 생각한다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

2.나는 이 사이트를 믿을 수 있다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

3.나는 이 사이트가 나에게 친숙하다고 생각한다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

4.나는 앞으로도 이 사이트를 지속적으로 이용할 것이다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

5.나는 이 사이트에 만족한다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

6.나는 이 사이트는 다른 사람들에게 추천할 만한   가치가 있다고 생각

한다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

7.나는 일주일에 2~3회 이상 주기적으로 이 사이트를 방문한다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

8.나는 이 사이트를 즐겨찾기에 추가했거나 할 의향이 있다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

9.나는 웹에서 정보를 찾을 때 이 사이트를 우선적으로 고려할 것이다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 
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10.나는 다른 브랜드가 이 브랜드와 동일한 내용을 제공해도 이 브랜

드를 선택할 것이다 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

11.나는 이 브랜드보다 뛰어난 내용의 웹사이트가 생겨도 이 브랜드를

계속 이용할 것이다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦ 

 

1. 귀하의 성별은?  

1) 남    2) 여  

2. 귀하의 나이는?  

1) 20세 미만     2)20세 이상~25세 미만     3)26세 이상~30세 미만  

4) 31세 이상~40대 미만    5)40대 이상~50대 미만     6) 50대 이상  

3. 귀하의 웹 이용 경력은 어느 정도인지 해당 개월수로 표시하여 주십시오   

(      )개월  

4. 귀하가 현재 어떤 종류의 직업을 가지고 계십니까?  

1) 대학생    2) 대학원생    3)직장인    4) 자영업     5)주부     6) 무직    7) 기타 

5. 귀하의 월 평균 소득은 얼마입니까?  

1) 월 100만원 이하   2)월 100만원 ~200만원   3) 월 200만원 ~300만원  

4) 월300만원 ~ 400만원    5) 월 400만원 이상  

★★★★지금까지지금까지지금까지지금까지    응답해주시느라응답해주시느라응답해주시느라응답해주시느라    수고수고수고수고    많으셨습니다많으셨습니다많으셨습니다많으셨습니다. . . .     

진심으로진심으로진심으로진심으로    감사드립니다감사드립니다감사드립니다감사드립니다★★★★        
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