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연구는 기업과 브랜드에 대한 부정적 메시지가 소비자 태도에 어떠한 영향을 미치는지에

대해 알아보고, 이러한 흐름에서 온라인 브랜드 커뮤니티의 가입여부가 기업과 브랜드의

부정적 메시지와 소비자 태도의 관계에서 어떠한 조절 역할로 작용하는지 알아보고자 한다. 실

증적 규명을 위해 자동차와 전자 제품의 브랜드를 선정하여, 각각 해당 온라인 브랜드 커뮤니티

에 가입한 경우와 가입하지 않은 경우를 대상으로 실험을 실시하였다. 자동차 브랜드를 대상으

로, 2(메시지 유형: 부정적 vs. 긍정적) × 2(온라인 브랜드 커뮤니티 가입 여부: 가입 vs. 미가

입)의 실험설계를 통해, 메시지 유형과 온라인 브랜드 커뮤니티 가입 여부에 따른 기업과 브랜드

에 대한 소비자 태도를 살펴보았다. 또한, 개념적 반복을 제공하기 위해 전자 브랜드를 대상으로

실험을 반복 진행하였다. 연구 결과, 긍정적 메시지보다 부정적 메시지에 노출될 때, 소비자들은

브랜드와 기업에 대해 부정적인 태도를 형성하였다. 그러나 긍정적 메시지에 노출된 경우뿐만 

아니라 부정적 메시지에 노출된 경우 모두 온라인 브랜드 커뮤니티에 가입한 경우보다 그렇지 

않은 경우에 더 크게 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 온라인 브랜드 커뮤니티의 가입여부에

따른 차이가 메시지의 부정적·긍정적 내용에 따른 차이보다 더 크게 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 그러므로 부정적·긍정적 메시지에 대한 소비자에 태도에 있어 온라인 브랜드 커뮤니티

가입 여부가 조절 역할을 하는 것으로 나타났다. 이러한 결과들을 토대로 연구의 시사점과 한계

점, 그리고 향후 연구방향을 제시하였다.
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1. 서론

소비자는 다양한 경로의 매체를 통해 보도 내

용과 광고 등의 다양한 메시지를 접하게 된다. 특

히 기업이나 브랜드에 대한 부정적 내용이 담긴 

메시지는 기존 고객뿐만 아니라 보다 넓은 범위의 

가망 고객에게도 영향을 미치게 된다. 구매대상

으로서의 해당 기업과 브랜드는 실제 제품만큼이

나 소비자에게 관심의 출발이 될 수 있다. 좋은 

영향력을 갖는 긍정적인 메시지뿐만 아니라 제품

을 구매하고자하는 소비자의 태도는 부정적 메시

지에 의해 충분히 좌우될 수 있다. 특히, 해당 브

랜드 제품을 이미 구매한 경험을 갖고 있는 기존 

고객이 체감하는 고객만족 부분에서도 부정적 메

시지에 의한 영향은 상당하다고 할 수 있다. 소비

자는 노출된 부정적 메시지를 바탕으로, 연관된 

부분에 대한 추론의 시작에 영향을 받을 수 있기 

때문이다(Ahluwalia, Unnava & Burnkrant, 

2001). 

2015년 미국환경보호국(EPA)은 미국에서 판

매중인 신차년도(model year) 2009년부터 2016

년 기간의 독일 폴크스바겐(Volkswagen) 그룹 

산하 브랜드 자동차의 디젤 엔진 배기가스 처리 

장치의 문제점을 공개하였다. 그 이후 미국 내 소

비자뿐만 아니라 다른 국가 소비자들의 집단 소

송 등이 줄이어 보도되고 있고, 더 나아가 해당 

기업의 관련 제품이 판매금지 되는 등의 행정 절

차가 이루어지고 있다. 그로 인해 온라인 등의 여

러 매체에서의 부정적 여론뿐만 아니라 실제 판

매접점에서의 판매량 및 고객방문 등이 많이 줄

어들고 있는 실정이다. 2015년 미국의 자동차 판

매는 약 1,747만대를 기록하며, 2000년의 1,735

만대 이후 15년 만에 가장 높은 자동차 판매고를 

기록하였다(The Wall Street Journal, Jan. 5, 

2016). 그러나 이러한 상황에서, 미국 내 폴크스

바겐의 판매는 하반기 디젤 게이트(Diesel Gate)

로 인해 판매대수가 하락하였다. 특히, 2015년 

12월 판매대수에서 상위 6개사의 판매대수는 평

균 11% 상승하였으나, 폴크스바겐은 9.1% 판매

가 하락한 것으로 나타났다. 이러한 경우는 2009

년 토요타의 대량 리콜 사태를 통해서도 쉽게 상

기될 수 있다. 위와 같은 상황이 발생한 배경에는 

부정적 메시지로 인한 기업의 위기관리가 해당 

브랜드 및 제품에 대한 구매의도, 기업과 브랜드

에 대한 태도 등의 소비자의 태도를 크게 변화시

켰기 때문이다(Patterson, 1993; Dawar & 

Pillutla, 2000). 그리고 부정적인 정보가 자극하

는 진단적인 판단으로 인해 소비자의 태도는 변

화될 가능성이 높다고 할 수 있다(Fiske, 1980).

한편, 관계마케팅의 일환으로 브랜드 커뮤니티

의 역할이 매우 중요해지고 있다. 브랜드 커뮤니

티를 활용한 경로의 확보는 기존 고객과 예상 가

능한 고객에 대한 깊은 관계를 유지시키기 위한 

매우 유용한 활동으로 볼 수 있다. 기업과 고객이 

접할 수 있는 전통적인 경로에 더해, 새로운 온라

인 브랜드 커뮤니티가 브랜드 충성도와 브랜드 자

산에 긍정적인 영향을 미치는(Aaker, 1991; 

McAlexander, Schouten & Koenig, 2002) 온

라인 브랜드 커뮤니티는 기존 충성 고객들의 의견

과 태도에 대한 실질적인 확인(Kozinets, 2002)

을 꾸준히 누적시킬 수 있는 좋은 소통의 창구로 

활용될 수 있기 때문이다. 소비자는 제품을 구입

하고 경험하며 보다 좋은 기억과 태도를 갖게 되

고 이를 온라인 브랜드 커뮤니티 공간에서 공유하
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며 더 많은 이들에게 긍정적인 영향을 전파한다. 

그러므로 이를 활용하여 온라인 브랜드 커뮤니티

가 해당 브랜드와 제품에 대한 보다 긍정적인 역

할의 공간으로 활용될 수 있도록 지속적인 관찰과 

관리의 필요성을 인식해야 한다(Prahalad & 

Ramaswamy, 2000). 소비자로부터 정보를 받

는 창구의 역할뿐만 아니라 온라인 브랜드 커뮤니

티를 통해 기업 및 해당 브랜드에 대한 의미 있는 

영향을 소비자에게 전파하며 긍정적인 대(對) 고

객 관계를 유지할 수 있기 때문이다. 앞서 살펴본 

미국 내 폴크스바겐의 위기에도 불구하고, 2015

년 하반기 조사에서 기존 폴크스바겐을 소유한 소

비자의 약 51%는 재구매 의사를 갖고 있는 것으

로 나타났으며, 폴크스바겐 디젤 자동차 구매를 

고려하는 약 40%의 소비자는 대체품으로 폴크스

바겐의 가솔린 자동차를 검색한 것으로 나타났다

(Edmunds. com, Oct. 11, 2015). 

또한 부정적 메시지에 대한 반응에 있어서 일

반적 여론과 다르게 해당 제품을 경험한 소비자

의 반응은 비탄력적으로 나타난다. 그러므로 경

험을 통한 소비자뿐만 아니라 해당 기업이나 브

랜드의 제품을 고려하고 있는 소비자의 구성으로 

이루어진 온라인 브랜드 커뮤니티는 상대적으로 

긍정적 관점이 이루어지는 공간으로 볼 수 있다. 

호감을 바탕으로 구성된 소비자에게 매우 큰 영

향을 미치는 공간으로써 온라인 브랜드 커뮤니티

는 부정적 메시지에 대한 소비자의 태도에 조절

역할을 작용할 수 있게 되며, 이러한 관계를 통해 

온라인 브랜드 커뮤니티의 조절역할에 대한 연구 

동기를 갖는다고 할 수 있다.

한편, 소비자 태도 가운데, 기업에 대한 태도와 

브랜드에 태도는 공통된 방향으로 나타날 수 있

으나 차이점을 갖는다. 첫째, 소비자가 갖는 기업 

이미지는 기업에 대한 소비자의 태도로 정의할 

수 있다(Penz & Stottinger, 2008). 기업에 대

한 호의적인 태도는 해당 기업 제품에 대한 좋은 

점을 더 크게 인식할 수 있으며(Martineau, 

1958), 이를 통해 해당 기업에서 판매되는 제품

에 대한 긍정적 태도와 향상된 구매의도를 나타

낼 수 있다(Brown & Dacin, 1997). 소비자는 기

업에서 생산되는 제품 가운데 유명한 제품의 가

장 널리 소개되어 있는 우수한 속성을 바탕으로 

해당 기업의 다른 제품과 파생 브랜드에 대한 판

단을 하게 된다(Keller & Aaker, 1992). 이러한 

긍정적 이미지의 전이 과정을 통해 소비자는 보

다 강한 태도를 형성하게 된다. 둘째, 소비자는 

기업에 대한 태도와 브랜드에 대한 태도를 형성

하는 과정에서 부정적 보도와 관련하여 다른 입

장을 취할 수 있다. 기업의 위기로 인한 부정적 

보도를 접하게 되는 경우, 소비자는 그 위기의 진

원지와 사유에 대한 판단을 하게 된다. 소비자는 

위기의 원인에 따른 대상이 어디인지에 따라 다

른 반응을 나타내고 의도적인 원인 유무에 따라 

다른 반응이 나타나게 된다(Folkes, 1984). 또한 

브랜드 애착이 강한 소비자의 경우는 해당 브랜

드의 위기에 대해서 상대적으로 방어적 태도에 

기반하고 이에 따라 부정적 정보에 대한 정보처

리과정에 있어서 영향력이 작아진다(Ahluwalia 

et al., 2000). 이에 따라 상대적으로 브랜드 애

착과 몰입이 높은 소비자의 비율이 높은 온라인 

브랜드 커뮤니티의 경우 이러한 부정적 정보로 

인한 소비자 태도의 변화는 작아지게 된다고 할 

수 있다. 이를 토대로 본 연구는 소비자의 태도를 

알아보기 위해 기업에 대한 태도와 브랜드에 대
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한 태도로 구분하여 연구를 진행하였다. 

본 연구는 브랜드에 대한 부정적인 보도 내용

이 소비자의 태도에 어떠한 영향을 미치는지에 대

해서 알아보고, 이러한 관계 가운데 특정 브랜드

를 선호하는 소비자의 온라인 브랜드 커뮤니티의 

가입여부가 브랜드의 부정적 메시지와 소비자 태

도의 관계에서 어떠한 조절 역할로 작용하는지 알

아보고자 한다. 특히 본 연구는 기업의 주관으로 

운영되는 브랜드 커뮤니티가 아닌 선호하는 특정 

브랜드에 대한 애착을 갖고 있는 이들로 구성된 

브랜드 커뮤니티를 중심으로 살펴보고자 한다. 

한 기업이 다수의 브랜드를 보유하는 경우도 있

고, 제품 브랜드와 기업 브랜드를 동시에 운영하

는 경우도 있기 때문에, 이러한 차이를 고려하여 

기업 태도와 브랜드 태도를 구별하여 연구를 진행

하였다. 이를 위해 온라인 브랜드 커뮤니티에 가

입하고 활동하는 소비자와 그렇지 않은 소비자 간

의 부정적 메시지에 대한 소비자 태도의 차이가 

있음을 가정하고, 다음과 같은 연구 목적을 갖고 

연구를 진행하였다. 첫째, 부정적 메시지에 대한 

자동차 브랜드와 전자 브랜드에 대한 소비자 태도

에서 온라인 커뮤니티 가입여부가 조절역할을 하

는지를 밝히고자 하였다. 둘째, 이를 바탕으로 기

업이 온라인 브랜드 커뮤니티의 관리를 위한 학문

적이고 실무적인 시사점을 도출하고자 하였다. 

2. 이론적 배경 및 가설 설정

1) 부정적 메시지

부정적 메시지에 관한 기존의 연구는 크게 세 

가지로 살펴볼 수 있는데, 기업과 브랜드에 관한 

부정적 메시지로 인한 소비자 태도에 관한 연구, 

부정적 메시지의 프레이밍 효과 연구, 그리고 부

정적 메시지로 인한 브랜드와 기업의 위기와 관

련된 연구이다. 

첫째, 기업과 브랜드에 관한 부정적 메시지는 

소비자 태도에 큰 영향을 끼치게 된다. 소비자는 

부정적 메시지를 통한 자극을 받게 될 때, 부정적 

정보의 특성인 진단성(diagnosticity)에 의한 영

향을 받게 된다. Maheswaran과 Meyers-Levy 

(1990)는 부정적 정보의 특성에 대해서, 소비자

에게 긍정적 정보에 비해 진단적이고 정보적인 

내용을 갖추었다고 인식하게 만든다고 설명하였

다. 그러므로 진단성은 소비자로 하여금 부정적 

메시지에 대해서 더욱 귀를 기울이고 집중할 수 

있는 조건을 만들어 준다. 진단성은 소비자의 주

목을 이끄는 동기로 작동하는 순기능보다는 소비

자의 태도를 숙고(consideration)하는 기제로 작

동하게 된다. 그로 인해 소비자들은 그 정보를 비

중 있게 살펴보는 동기를 부여받게 된다(Herr, 

Kardes & Kim, 1991). 부정적 정보에서 발현되

는 진단성은 소비자로 하여금 해당 부정적 메시

지에 대한 소비자의 관심을 더욱 좋지 않게 환기

시킬 수 있는데, 이를 통해 소비자 태도에 더 큰 

영향을 미치게 된다(Ahluwalia, Burnkrant & 

Unnava, 2000). 또한 Walker와 Baline(1991)

은 부정적 메시지가 긍정적 메시지에 비해 상대

적으로 더 주의를 끌게 된다고 보았다. 

둘째, 부정적 메시지의 프레이밍 효과에 관한 

연구들을 살펴볼 수 있다. 프레이밍 효과와 관련

하여, Kahneman과 Tversky(1979)는 전망이론

(prospect theory)을 토대로 광고의 부정적 메시
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지 프레이밍이 손실을 더 크게 체감할 수 있게 한

다고 제시하면서, 그 이유가 각 소비자가 갖게 되

는 손실에 대한 준거점이 상이하기 때문이라고 

설명했다. 조형오(2000)는 금연 캠페인에 관한 

메시지 형태를 살펴본 연구에서, 흡연에 대한 위

험을 통해 소비자의 손실을 강조하는 메시지를 

활용할 때 금연 메시지의 효과가 더욱 높아진다

고 보았으며, Meyerowitz와 Chaiken(1987)은 

부정적 메시지가 긍정적 메시지보다 광고 효과에 

대한 설득 정도가 더 높다고 주장하였다.

부정적 메시지 프레이밍 효과와 관련하여, 소

비자의 사전 지식과 경험을 토대로 연구가 진행

되었다(조재운, 박보영, 2001; Quallas & Puto, 

1989). 이러한 연구의 결과들은 프레이밍 효과가 

사전 지식과 관련이 깊으며(조재운, 박보영, 

2001), 상품에 대한 경험의 차이가 차별적인 메

시지 효과로 나타날 수 있다는 것을 확인하였다

(Quallas & Puto, 1989). 그러므로 소비자의 사

전 지식과 경험은 해당 제품 또는 브랜드에 대한 

긍정적인 태도의 출발을 갖추는데 효과적이라고 

할 수 있다. 소비자의 긍정적인 태도는 신뢰의 기

반에 매우 중요하게 연결되기 때문이다. 그러므

로 사전 지식과 경험을 갖춘 다수의 소비자로 이

루어진 온라인 브랜드 커뮤니티는 이러한 긍정적 

태도의 집단으로서 의미가 있다. 

한편, Ahluwalia, Burnkrant와 Unnava 

(2000)는 몰입도의 차이에 따른 부정적 메시지 

프레이밍의 효과가 달라진다는 것을 확인했다. 

이 연구에 따르면, 몰입도가 낮은 소비자들은 부

정적 메시지에 의한 태도 변화가 더 크게 나타났

다. 부정적 메시지 프레이밍 효과에 관한 연구들

을 종합해보면, 경험을 통한 사전 지식과 이에 따

른 몰입도의 차이가 소비자들의 메시지 효과의 

탄력성을 형성한다고 할 수 있다.

셋째, 사전지식과 경험과 관련하여 본 연구에

서는 사전 지식과 경험이라는 요소가 소비자로 

하여금 부정적 메시지에 대한 인지부조화를 유발

시키며, 이를 통해 소비자 태도에 미치는 영향을 

중심으로 살펴보고자 한다. 소비자의 사전 지식

은 소비자가 제품을 선택하는 순간 이전에 이미 

갖고 있는 대상에 대한 정보이며(Bettman & 

Park, 1980), 상품에 대한 경험 유무에 따라서 

주어지는 메시지의 효과가 다르다(Qualls & 

Puto, 1989). 앞에서 살펴본 프레이밍 효과와 관

련하여 소비자의 사전 지식수준의 차이는 부정적 

메시지 혹은 구전에 대한 상이한 영향으로 나타

나게 된다. 사전 지식은 경험과 지식의 두 가지 

요소로 구분할 수 있다(Punj & Staelin 1983). 

또한 이를 더 구분하여 개인의 확신을 통해 대안

의 소거를 촉진하는 주관적 지식과 대상의 속성

을 처리하는 사고를 촉진하는 객관적 지식으로 

구분할 수도 있다(Brucks, 1985). 소비자 사전 

지식의 차이는 소비자 태도에 영향을 끼친다. 김

성훈(2003)은 연구에서 사전지식에 따라 구전 효

과가 달라 질 수 있다고 보았는데 제품 지식이 적

은 소비자는 온라인을 활용한 구전 정보를 더 많

이 탐색하게 되며, 이로 인해 구전 정보의 영향을 

더 많이 받게 된다고 설명하였다. 박찬욱(2001)

은 연구를 통해 제품 지식이 많은 소비자는 기존 

지식 등의 내재적 단서를 활용하기 때문에 외재

적 단서의 영향이 크지 않지만, 제품 지식이 낮은 

소비자는 활용할 수 있는 기존 지식이 많지 않기 

때문에 외재적 단서의 영향이 크다고 설명하였

다. 온라인 브랜드 커뮤니티 내에서 생성되는 긍
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정적인 태도는 검색 엔진을 통해 온라인 전체로 

확산되며 이는 해당 브랜드와 제품에 관심을 갖

고 있는 대상 소비자들에게 긍정적인 메시지를 

주게 된다. 해당 제품과 브랜드에 대한 많은 사전 

지식을 갖고 있거나 온라인 브랜드 커뮤니티를 

통한 정보의 습득을 과정을 통한 적극적인 소비

자의 경우는 그렇지 않은 일반 소비자의 경우와

는 상이한 태도를 갖고 있다고 볼 수 있다.

넷째, 부정적 메시지로 인한 브랜드 혹은 기업

의 위기에 관한 부분이다. Dawar와 Lei(2009)

는 브랜드 위기를 부정적 정보에 의한 브랜드의 

가치 손상이라고 설명하였다. 브랜드 위기에 대

해서 제품에 결함으로 인해 초래된 위기는 소비

자들로부터 부정적 이미지를 형성하게 되며, 이

를 통해 부정적인 브랜드 태도와 구매 의도가 형

성되기도 하며(지준형, 2015), 기업의 역량 또는 

사회적 책임에 따른 영역으로 구분하여 소비자에

게 연상의 정도가 다르게 나타나기도 하였다(전

성률, 주태욱, 김경호, 박준형, 2011). 이러한 위

기는 시장에서 전반적인 신뢰의 하락을 가져오게 

되는데 이때 기존의 소비자가 갖고 있는 신뢰에 

따라 그 하락의 폭에 차이가 발생할 수도 있다(조

수영, 정민희, 2011). 즉, 이처럼 브랜드에 대한 

부정적 메시지는 브랜드의 위기를 가져오고, 이

러한 위기의 내용과 소비자들의 기존 태도가 어

떠한가에 따라 소비자들은 부정적 메시지에 서로 

다른 반응을 나타낸다. 그러나 무엇보다 중요한 

것은 부정적 메시지로 인한 브랜드의 위기는 전

반적인 가치에 분명한 악영향을 미친다는 점이

다. 그러므로 기업은 긍정적 메시지를 전파하여 

신뢰를 구축하기 위해 브랜드 커뮤니티 등으로 

소비자와 다양한 관계를 수립하고 있다. 긍정적 

이미지의 구축은 좋은 기업과 브랜드라는 인식과 

함께 위기의 도래에도 상대적으로 충격을 완화시

켜줄 수 있는 공간인 ‘신뢰’를 구축할 수 있다는 

점에서 매우 중요하다고 할 수 있다. 긍정적 메시

지를 통한 신뢰는 브랜드에 대한 부정적 이미지

를 완화시킬 수 있기 때문이다(Zajonc, 1980). 

2) 온라인 브랜드 커뮤니티

(1) 관계마케팅

기업이 소비자와 접촉할 수 있는 통로는 전통

적인 판매접점이외에도 다양한 방법이 공존한다. 

이제는 시장에서 관계의 경로를 생성하는 전통적

인 주체인 기업위주의 생태계에서 소비자와 집단

이 주체가 되는 변화가 자리를 잡아가고 있다. 그

런 면에서 온라인 브랜드 커뮤니티는 매우 중요

한 통로로 작용하게 된다. 이러한 다양한 경로는 

기업이 시장과 소비자를 대상으로 하는 관계마케

팅의 하나로써 매우 중요하며, 관련된 연구는 기

존의 고객관계관리(CRM)의 일환으로 구성되어 

점차 온라인으로 확대된 e-CRM에 대한 연구가 

호텔, 관광, 그리고 항공 분야에서 많이 진행되었

으며, 관계마케팅(Relationship Marketing)의 

하나로써 커뮤니티의 활용을 통한 효과와 영향에 

관해 이루어졌다. 

기업은 치열한 경쟁 시장에서 높은 충성도를 

갖는 고객의 확보를 일정 수준으로 유지할 필요

가 있는데, 이를 위한 관계 수립을 위해 e-CRM 

활용이 요구되며, 이를 통해 소비자의 태도와 신

뢰도를 향상시킬 수 있다(Pan & Lee, 2003). 이

러한 측면에서 기업과 소비자의 밀접한 관계를 

형성하는 브랜드 커뮤니티의 구축은 장기적으로 
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높은 재구매율과 고객 유지를 위해 매우 중요하

다고 할 수 있다(Holland & Baker, 2001). 다양

한 관계마케팅의 경로를 통해 일회적 거래 관계

에서 벗어나 보다 지속적인 거래 관계를 유지하

려는 욕구가 증대되고 있다. 관계마케팅은 소비

자의 관계 몰입과 신뢰에 좌우된다(Mogan & 

Hunt, 1994). 그러므로 소비자의 관계 몰입을 

지속시킬 수 있는 커뮤니티와 같은 공간의 형성

과 유지는 관계마케팅의 경로를 구축하는데 매우 

중요한 역할로 작동할 수 있다. 

이러한 관계 마케팅은 Harley Davison社
사

 바

이크 소유자들의 모임인 HOG를 후원하고, 1981

년부터 매년 폴크스바겐 그룹은 오스트리아 뵈르

테제(Wörthersee)에서 산하 브랜드의 신차 및 

특별 출품작을 공개하고 산하 브랜드 제품의 소

유자들을 위한 행사를 개최하는 등의 행사를 통

해 다양하게 이루어지고 있다.

브랜드 커뮤니티는 브랜드를 매개로 하여 구성

된 공간으로 볼 수 있는데, 지리적 제약을 뛰어넘

어 공통의 브랜드를 선호하는 사람들의 관계로 정

의할 수 있다(Muniz & O'Guinn, 2001). 같은 

브랜드에 대한 애호도가 있는 사용자들의 사회적 

모임이라고 할 수 있는 브랜드 커뮤니티는 소비자

와 브랜드 간, 소비자들 간의 관계 네트워크를 형

성하게 된다(Devasagayam & Buff, 2008). 특

정 브랜드나 제품을 사용하거나 관심을 갖는 소비

자들로 이루어진 공간에서 소비자는 정보 교환이

나 교류 등을 통해 해당 브랜드나 제품에 대한 긍

정적인 태도를 갖게 된다. 그러므로 소비자는 브랜

드 커뮤니티를 통해서 높은 만족과 충성도를 증대

시킬 수 있게 되며(McAlexander, Schouten & 

Koening, 2002), 브랜드 커뮤니티 안에서 회원

간 다양한 상호작용을 통해서도 긍정적인 브랜드 

태도가 형성된다(이문규, 김태영, 김현경, 2004). 

이처럼 브랜드 커뮤니티의 공간은 소비자로 하여

금 해당 브랜드에 대한 높은 충성도와 만족을 갖게 

하며, 공간의 형성에 바탕이 되는 브랜드에 대한 

충성도까지 높일 수 있는 효과를 발휘한다. Koh와 

Kim(2004)은 브랜드 커뮤니티에서 높은 활동을 

원하는 소비자의 경우, 공동체 환경의 토대를 제공

한 해당 브랜드에 대한 높은 충성도를 발휘한다고 

보았다. 브랜드 커뮤니티 활동에 적극적인 소비자

는 브랜드의 성격을 깊게 인식하고 높은 브랜드 

애착을 나타낸다(성영신, 한민경, 박은아, 2004). 

브랜드 커뮤니티는 브랜드 충성도와 관계를 형성

하는데 있어 매우 중요하다고 할 수 있다(Bagozzi 

& Dholakia, 2006). 

한편, Ahuja와 Medury(2010)는 관계마케팅

의 고객관계관리 프로그램에 대해서 인터넷 홈페

이지, 블로그 등을 통한 다양한 브랜드 커뮤니케

이션이라고 보았다. 최근의 인터넷 환경에서 이

러한 경향은 더욱 활발해지고 있으며, SNS와 같

은 다양한 경로를 활용한 커뮤니케이션 방법으로 

확산되고 있다. 

(2) 온라인 브랜드 커뮤니티

온·오프라인을 이용한 브랜드 커뮤니티는 기

업의 다양한 마케팅 활동의 경로 역할을 하고 있

으며, 특히 온라인 브랜드 커뮤니티의 역할은 기

존의 인터넷 환경과 함께 모바일 환경의 확대로 

인해 더욱 활발해지고 있다. 온라인 브랜드 커뮤

니티는 다른 여러 가지 공익적·사회적 커뮤니티

와 마찬가지로 비교적 유사한 관심 대상과 활동 

목적을 갖는 참여자들로 이루어졌다고 할 수 있
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다. 하지만 브랜드 커뮤니티의 경우 기업이나 브

랜드라는 단일 참가자가 다수의 자발적 참여자들

과의 관계 형성을 이루고 지속적인 관계를 이루

고자 노력한다는 점에서 일반 커뮤니티와 다른 

특별한 방향성이 있다고 볼 수 있다. 

일반적으로 온라인 브랜드 커뮤니티는 다음과 

같은 특성을 갖고 있다. 시장 조사를 위한 정보 

자원(Kozinets, 2002), 회원들의 관심사 공유

(Bagozzi & Dholakia, 2002), 브랜드 충성도의 

향상 및 긍정적 구전의 생성에 큰 역할

(Armstrong & Hagel, 1996)을 기대할 수 있다. 

삼성경제연구소가 2009년 발표한 온라인 브랜드 

커뮤니티에 관한 보고서에서 기업들 사이에서 자

사 브랜드를 주제로 온라인 커뮤니티를 개설해 

저비용으로 고객 충성도를 높이려는 움직임이 늘

어나고 있는 추세라고 설명하였으며, 이러한 온

라인 브랜드 커뮤니티의 유형을 비즈니스 연계

형, 이벤트형, 정보습득형, 친목도모형의 4가지

로 구분하였다. 

온라인 브랜드 커뮤니티의 역할과 효과는 가장 

크게 커뮤니티를 통한 고객과의 관계 구축의 중요

성 측면(Armstrong & Hagel, 1996) 그리고 이

를 통해 기대되는 긍정적인 구전의 창출이라는 측

면(Bayus, 1985)으로 구분 지을 수 있다. 커뮤니

티를 통한 고객과의 긍정적 관계 구축이 성립이 

되면 그에 따른 보다 적극적인 마케팅 활동이 가능

해지고 이에 따른 선순환의 관계를 구축할 수 있게 

된다. 브랜드에 대한 충성도의 측면에서 온라인 

브랜드 커뮤니티는 매우 중요하다. 온라인 브랜드 

커뮤니티는 브랜드 충성도에 영향을 미치며(한상

린, 심재희, 김준수, 이재훈, 2006), 자발적인 소

비자를 바탕으로 구성된 커뮤니티에서 해당 브랜

드는 맹목적인 충성도와 신뢰가 형성된다(조민정, 

조정열, 2012). 온라인 브랜드 커뮤니티의 몰입은 

소비자의 해당 브랜드에 대한 높은 충성도를 제공

해주며(곽기영, 옥정봉, 2011), 이는 긍정적 구전

의 전파를 보다 광범위하게 조직하여 운영하는 것

과 같은 훌륭한 역할을 기대할 수 있다고 할 수 

있다. 이는 기업이 보다 방대한 소비자를 접하게 

되는 과정에서 효율적이며 효과적인 접촉면을 늘

릴 수 있다는 점으로 작용하게 된다. 

한편 소비자의 온라인 브랜드 커뮤니티의 활동

에 대한 몰입 측면을 살펴볼 수 있다. 이경렬과 

정선교(2007)는 연구에서 소비자의 커뮤니티 몰

입은 매몰비용으로 볼 수 있으며 소비자는 자신

의 행동을 정당화하고 합리화시키려는 심리적인 

강화 효과가 발휘된다고 보았다. 성영신과 임성

호(2002)는 연구에서 브랜드 커뮤니티내 구성원

은 해당 브랜드에 대한 결함에 대해서는 드러내

지 않고, 장점은 부각시키려는 독특한 모습을 갖

고 있다고 보았는데 이는 인지부조화로 인해 자

신이 구입한 제품에 대한 긍정적 태도를 강화시

키는 행동을 취한다고 설명하였다. 그러므로 이

러한 온라인 브랜드 커뮤니티의 구성원들은 상대

적으로 높은 애착과 충성도를 갖고 있다고 볼 수 

있게 된다. 

점차 제품의 기술 차이가 줄어들고 첨단 기술은 

대중화되고 있다. 그것으로 인하여 제품의 차별화

를 확보하기 힘든 상황에서, 소비자는 제품의 기

술적 속성과 함께 보다 감성적인 가치에도 눈을 

돌리고 있다. 브랜드 키즈(Brand Keys)가 발표

한 고객 충성도 조사에서 많은 조사 대상 브랜드에

서 감성적 가치(emotional values)의 인식이 두

드러지고 있다고 소개하며, 조사 항목에서 기존의 
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가치 이외에 감성적 가치 항목의 추가를 진행한다

고 밝혔다. 이러한 여건 속에서 소비자들에게 보

다 강한 인상을 심어주기 위해서는 기술적 우위, 

기능적 다양성과 함께 감성적 만족을 제공할 수 

있는 다양한 노력이 필요하며 이러한 점에서 온라

인 브랜드 커뮤니티는 다양한 활동을 제공할 수 

있는 매력적인 공간이라고 할 수 있다. 

본 연구에서는 무엇보다 온라인 브랜드 커뮤니

티에서 공유될 수 있는 해당 브랜드와 제품에 대한 

높은 충성도와 애착, 그리고 구성원들이 갖고 있

는 상대적으로 많은 긍정적인 경험 등에 대한 부분

이 소비자의 강한 태도에 영향을 미칠 것으로 보고

자 한다. 소비자의 긍정적 경험은 더 높은 가격을 

지불할 수 있는 충성도를 갖게 되며(Fournier, 

1998), 소비자는 경험을 통한 반복적인 접촉을 통

해 해당 브랜드에 대한 호감을 높일 수 있다고 보

았다(이진용, 2003). 폴크스바겐의 배출가스 조

작파문 이후 2015년 10월 발표된 닛케이(Nikkei) 

보고서에서 15년간 일본 내 수입자동차 1위를 차

지한 폴크스바겐을 보유한 고객들의 브랜드 충성

도는 차이가 미미했으며, 재구매와 관련해서 중요

한 부분은 가격으로 밝혀졌다. 이처럼 긍정적 경

험을 갖고 있는 소비자는 기업이나 브랜드에 대한 

부정적 메시지의 자극을 강하게 거부하는 높은 충

성도를 갖고 있다고 볼 수 있다.

3. 연구방법

1) 사전조사

본 연구는 실험 대상 브랜드와 메시지 조작물을 

위한 사전조사를 실시하였다. 먼저, 실험 대상 브

랜드와 관련하여, 31명의 학생들을 대상으로 자동

차 브랜드 중에서 부정적 기사를 쉽게 접할 수 있

었던 브랜드와 전자 브랜드 중에서 부정적 기사를 

쉽게 접했던 브랜드를 조사하였다. 그 결과, 자동

차 브랜드는 폴크스바겐, 전자 브랜드는 소니로 

확인되었다. 폴크스바겐은 최근에 미국에서 밝혀

진 디젤 게이트로 인한 부정적 메시지가 관심을 

받았기 때문이며, 소니 바이오는 사모펀드로 PC

사업부가 분사되는 실적 악화 등에 관한 부정적 

메시지가 관심을 받았기 때문으로 판단된다. 

또한, 폴크스바겐과 소니에 대한 온라인 브랜

드 커뮤니티에서 적극적인 활동 회원(일주일에 5

회 이상 방문 회원)을 대상(폴크스바겐 29명, 소

니 바이오 32명)으로 브랜드 신뢰도와 안정감을 

조사하였다. 기업 신뢰도에 비해 직접적으로 언

론에 등장하는 브랜드 신뢰도를 측정하였으며, 

브랜드 신뢰도는 ‘브랜드를 신뢰하지 않는다-브

랜드를 신뢰한다’에 대해 7점 척도를 통해 측정하

였고, 브랜드 안정감은 ‘브랜드가 안정감을 주지 

않는다-브랜드가 안정감을 준다’에 대해 7점 척

도를 통해 측정하였다(Morgan & Hunt, 1994; 

Doney & Cannon, 1997). 조사 방법은 국내 포

털에 개설된 해당 브랜드 동호회 내용 가운데, 인

기 게시물에 대해서 해당 글 작성자 및 댓글 목록 

작성자에 대한 개별 쪽지 및 메일 발송을 통한 조

사를 통해 이루어졌다. 그 결과, 폴크스바겐의 경

우, 브랜드 신뢰도에서 72%, 안정감에 대해서는 

62%의 응답자가 긍정적인 태도를 나타냈으며, 

과거 전통적으로 첨단 제품의 상징으로 인식된 

소니의 경우, 노트북 제품명인 바이오에 대한 신

뢰도에 대해서는 72%, 안정감에 대해서는 84%
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<표 1> 실험 조작물 내용

실험 부정 긍정

자동차

브랜드

∙폴크스바겐 디젤차 리콜계획, 美당국‘퇴짜’…“부적절한 

방안”

∙폴크스바겐“배출가스 해결 기술 미비로 인한 장기화”

∙폴크스바겐“배출가스 눈속임 작업 … 2005년부터 시작”

∙폴크스바겐 디젤차 리콜계획,‘적극적 해결의지’…“효과적인 

방안”

∙폴크스바겐“배출가스 기준 충족역량 충분”

∙폴크스바겐,“배출가스 눈속임 작업 … 2015년 시작”

전자

브랜드

∙소니 1조 원대 적자 예상 … PC사업 매각, 국내외 5천명 감원 

계획

∙실적 부진에 시달리고 있는 일본의 소니 … 고강도 구조조정을 

단행

∙소니, 시장점유율 1.9%로 9위에 불과

∙소니 1조 원대 흑자 예상 …“사업 집중화”발표

∙최근에 흑자 행진으로 인한 일본의 소니 ... 판매 제품 확대 및 

고용 증가 예상

∙소니, 선택･집중 전략, 2016년 흑자 달성 및 1위 달성

의 응답자가 긍정적인 태도를 나타냈다. 이를 통

해 브랜드 커뮤니티에 가입된 응답자들에서 해당 

브랜드에 대한 높은 신뢰도와 안정감을 확인할 

수 있었다. 

이러한 조사 결과를 토대로, 본 연구는 ‘폴크스

바겐’과 ‘소니’를 실험 대상 브랜드로 선정하여 실

험을 진행하였다. 또한, 본 연구는 특정 브랜드

에 대한 가상의 기사를 제작하였다. 즉, 실험 조

작물을 위해 본 연구는 자동차 브랜드와 전자 브

랜드에 관한 부정적 내용이 포함된 3개의 기사와 

긍정적 내용이 포함된 3개의 기사를 각각 제작하

였다. 실험 조작물의 내용을 정리하면 <표 1>과 

같다.

2) 종속 변수의 측정

본 연구는 메시지에 대한 소비자 태도를 알아

보기 위해 기업과 브랜드에 대한 태도를 측정하

였다. 동일 기업 내 다수의 브랜드를 운영하는 경

우도 있기 때문에 기업 태도와 브랜드 태도를 구

분하여 진행하였다. 또한 기업에 대한 긍정적인 

태도가 해당 기업이 보유한 브랜드에 대한 태도

로 전이될 수 있는 등의 독립적이면서 관련성이 

높은 관계인 점도 고려하였다(Kim et al., 

2005). 기업 태도는 3개 문항(‘호의적이다/호의

적이지 않다’, ‘부정적이다/긍정적이다’, ‘좋아한

다/싫어한다’)에 대한 7점 척도를 이용하여 측정

하였다(조형오, 2000). 브랜드 태도는 3개 문항

(‘선호한다/선호하지 않는다’, ‘호감이 간다/호감

이 가지 않는다’, ‘구매하고 싶다/구매하고 싶지 

않다’)에 대한 7점 척도를 이용하여 측정하였다

(전성률, 주태욱, 김경호, 박준형, 2011). 

4. 연구결과

1) 실험 1

(1) 연구문제 및 실험 절차

부정적 내용을 담은 메시지는 소비자의 태도에 

부정적인 영향을 미칠 것이라는 다음의 가설을 

설정할 수 있다.

가설 1-1: 소비자들은 부정적 메시지(vs. 긍정적 메시지)에 노

출될 때 더 부정적인 기업 태도를 형성할 것이다.

가설 1-2: 소비자들은 부정적 메시지(vs. 긍정적 메시지)에 노

출될 때 더 부정적인 브랜드 태도를 형성할 것이다. 

가설 1-1과 1-2의 검증을 위해, 자동차 브랜
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드와 전자 브랜드를 대상으로 각각 본조사가 실

시되었다. 먼저, 자동차 브랜드를 대상으로 실시

된 실험에는 서울 소재 대학교의 대학생 57명이 

수업의 보너스 점수를 보상물을 받고 참가하였다

(남학생 40명, 평균 23.6세). 실험참가자들은 가

장 먼저 실험 조건에 따라 임의로 제작된 가상의 

기사 3개를 읽었다. 실험참가자들은 2개의 실험 

조건 중 하나의 메시지 유형의 기사에만 노출되

었다. 이후, 메시지 조작 점검을 위한 설문 문항

에 응답하였고, 이 연구의 주요한 종속변수인 기

업 태도와 브랜드 태도에 관한 설문 문항에 대해 

응답하였다. 최종적으로 모든 실험이 끝나면, 실

험 진행자가 실험참가자들에게 실험의 목적과 기

사 내용이 실험을 위해 가상으로 만들어졌음을 

설명하였다. 모든 실험 절차가 진행되는 데 약 15

분의 시간이 소요되었다. 

또한, 전자 브랜드를 대상으로 한 실험에는 서

울 소재 대학교의 대학생 52명이 수업의 보너스 

점수를 보상물로 받고 참가하였다(남학생 38명, 

평균 24.1세). 실험 절차는 자동차 브랜드의 실험

과 동일하게 진행되었다. 

(2) 조작 점검

첫째, 자동차 브랜드를 대상으로 실시한 실험

의 가설 검증에 앞서, 이 연구에서 사용된 기사의 

메시지가 연구자가 의도한대로 조작되었는지에 

대한 조작 점검을 실시하였다. 실험참가자들은 3

개의 기사를 읽은 뒤, 메시지 조작 검증에 관한 

문항에 응답하였다. 즉, 실험참가자들은 ‘기사 내

용이 긍정적이다’와 ‘기사 내용이 부정적이다’의 

문항에 5점 척도로 응답하였다. 자료 분석을 위

해, t-검증(t-test)을 실시하였다. 그 결과, 긍정

적 메시지의 기사에 노출되었을 때, 실험참가자

들은 ‘기사 내용이 긍정적이다’의 응답이 더 많았

다(M긍정 = 4.20 vs. M부정 = 1.88; t (24) = 

10.474, p < .001). 이와 반대로, 부정적 메시지

의 기사에 노출되었을 때, 실험참가자들은 ‘기사 

내용이 부정적이다’의 응답이 더 많았다(M긍정 = 

2.16 vs. M부정 = 4.13; t (31) = -9.933, p < 

.001). 이를 통해, 실험 처치물의 메시지가 연구

자의 의도대로 조작되었음을 확인하고 연구를 계

속 진행하였다. 

둘째, 전자 브랜드를 대상으로 실시한 실험의 

가설 검증에 앞서, 이 연구에서 사용된 기사의 메

시지가 연구자가 의도한 대로 조작되었는지에 대

한 조작 점검을 실시하였다. 조작 점검에 대한 문

항과 검증 절차는 자동차 브랜드에 관한 실험과 

동일하게 진행되었다. t-검증 결과, 긍정적 메시

지의 기사에 노출되었을 때, 실험참가자들은 ‘기

사 내용이 긍정적이다’의 응답이 더 많았다(M긍

정 = 4.30 vs. M부정 = 2.00; t (22) = 11.933, 

p < .001). 이와 반대로, 부정적 메시지의 기사에 

노출되었을 때, 실험참가자들은 ‘기사 내용이 부

정적이다’의 응답이 더 많았다(M긍정 = 2.38 vs. 

M부정 = 4.14; t (28) = -8.956, p < .001). 이

를 통해, 실험 처치물의 메시지가 연구자의 의도

대로 조작되었음을 확인하고 연구를 계속 진행하

였다. 

(3) 결과 및 논의

가설 1과 관련하여, 자동차 브랜드에 관한 연

구 결과에서 실험참가자들은 긍정적 메시지에 노

출될 때 더 호의적인 기업 태도가 나타났다(M긍

정 = 4.19 vs. M부정 = 3.69; t (55) = 2.02, 
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p < .05). 또한, 긍정적 메시지에 노출되었을 때 

실험참가자들은 더 호의적인 브랜드 태도를 보였

다(M긍정 = 4.44 vs. M부정 = 3.83; t (55) = 

2.35, p < .05). 전자 브랜드를 대상으로 실시한 

실험 결과, 실험참가자들은 긍정적 메시지에 노

출되었을 때 더 호의적인 기업 태도가 나타났다

(M긍정 = 4.54 vs. M부정 = 3.99; t (50) = 

2.24, p < .05). 이와 마찬가지로 긍정적 메시지

에 노출되었을 때 실험참가자들은 더 호의적인 

브랜드 태도를 나타냈다(M긍정 = 4.61 vs. M부

정 = 4.01; t (50) = 2.47, p < .05). 

결과를 정리해보면, 메시지 유형은 공통적으로 

자동차 브랜드와 전자 브랜드의 소비자 태도에 

영향을 미치는 것으로 나타났으며, 부정적 메시

지가 긍정적 메시지에 비해 부정적인 소비자 태

도에 영향을 미치고 있는 것으로 확인되었다. 그

러므로 가설 1-1과 1-2는 지지되었다.

2) 실험 2 (자동차 브랜드 대상)

(1) 연구문제 및 실험 절차

온라인 커뮤니티의 가입여부에 따라 소비자들

은 서로 다른 메시지 유형에 노출되었을 때 그 제

품 기업과 브랜드에 대해 어떻게 반응할까? 이러

한 가설을 검증하기 위해 실험 2를 진행하였다. 

부정적 메시지가 소비자의 태도에 영향을 미치는 

과정에서 온라인 브랜드 커뮤니티에 가입여부는 

소비자의 태도에 조절 역할을 갖게 될 것으로 볼 

수 있으며, 다음의 가설을 설정할 수 있다.

가설 2-1: 온라인 브랜드 커뮤니티 미가입자(vs. 가입자)는 부

정적 메시지(vs. 긍정적 메시지)에 노출될 경우에 

더 부정적인 기업 태도를 나타낼 것이다. 

가설 2-2: 온라인 브랜드 커뮤니티 미가입자(vs. 가입자)는 부

정적 메시지(vs. 긍정적 메시지)에 노출될 경우에 

더 부정적인 브랜드 태도를 나타낼 것이다.

실험 2는 온라인 커뮤니티 가입 여부와 메시지 

유형에 따라 기업과 브랜드에 대한 소비자 태도

가 달라진다는 것을 검증하기 위해 실시되었다. 

이를 위해, 자동차 브랜드를 대상으로 하여 2(메

시지 유형: 부정적 vs. 긍정적) × 2(온라인 브랜

드 커뮤니티: 가입 vs. 미가입)의 응답자 간 설계

(between-subjects design)를 이용하였다. 

자동차 브랜드를 대상으로 실시한 실험을 위

해, 서울 포함 수도권 소재 대학교의 대학생 259

명이 수업의 보너스 점수를 보상물로 받고 참가

하였다(남학생 187명, 온라인 커뮤니티 가입자 

137명, 평균 25.2세). 실험참가자들은 가장 먼저 

온라인 커뮤니티 활동에 대한 가입 여부에 관한 

문항에 응답하였다. 그리고나서, 2개의 실험 조

건 중 하나의 기사 유형에 노출되었으며, 실험참

가자들은 각 기사 유형에 대한 3개의 기사를 읽었

다. 이후, 메시지 조작 점검, 기업 태도, 브랜드 

태도에 관한 설문 문항에 차례로 응답하였다. 최

종적으로 모든 실험이 끝나면, 실험 진행자가 실

험참가자들에게 실험의 목적과 기사 내용이 실험

을 위해 가상으로 만들어졌음을 설명했다. 모든 

실험 절차가 진행되는 데 약 20분의 시간이 소요

되었다. 

(2) 조작 점검

자동차 브랜드를 대상으로 실시한 실험에서 가

설 검증에 앞서, 이 연구에서 사용된 기사의 메시
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지가 연구자가 의도한대로 조작되었는지에 대한 

조작 점검을 실시하였다. 조작 점검에 대한 절차

와 문항은 실험 1과 동일한 방식으로 진행되었다. 

t-검증 결과, 긍정적 메시지의 기사에 노출되었

을 때, 실험참가자들은 ‘기사 내용이 긍정적이다’

라는 응답이 더 많았다(M긍정 = 3.96 vs. M부정 

= 2.11; t (101) = 16.835, p < .001). 이와 반대

로, 부정적 메시지의 기사에 노출되었을 때, 실험

참가자들은 ‘기사 내용이 부정적이다’라는 응답이 

더 많았다(M긍정 = 2.35 vs. M부정 = 3.94; t 

(156) = -19.259, p < .001). 이를 통해, 실험 

처치물의 메시지가 연구자의 의도대로 조작되었

음을 확인하고 연구를 계속 진행하였다.

(3) 결과 및 논의

가설 2의 검증을 위해, 메시지 유형과 온라인 

커뮤니티(자동차 브랜드 대상) 가입 여부에 따른 

기업 태도와 브랜드 태도에 대한 분산분석을 실

시하였다. 분석 결과, 기업 태도에 대한 커뮤니티 

가입 여부와 메시지 유형 간의 유의미한 상호작

용효과(interaction effect)가 나타났다(F (2, 

255) = 6.812, p < .05). 계획대조분석(planned 

contrast analysis)을 실시한 결과, 온라인 커뮤

니티 가입자의 경우, 긍정적 메시지와 부정적 메

시지 간의 유의미한 차이가 나타나지 않았다(M

긍정 = 3.89 vs. M부정 = 3.78; t (135) = .726; 

p = .469). 그러나 온라인 커뮤니티 미가입자의 

경우, 온라인 커뮤니티 가입자에 비해 낮은 기업 

태도를 보였으며, 부정적 메시지에 노출되었을 

때 더 부정적인 기업 태도를 보였다(M긍정 = 

2.84 vs. M부정 = 2.10; t (120) = 3.941; p < 

.001). 그러므로 가설 2-1은 지지되었다. 

또한, 브랜드 태도에 대한 커뮤니티 가입 여부

와 메시지 유형 간의 유의미한 상호작용효과가 

나타났다(F (2, 255) = 5.365, p < .05). 계획대

조분석을 실시한 결과, 온라인 커뮤니티 가입자

의 경우, 긍정적 메시지와 부정적 메시지 간의 유

의미한 차이가 나타나지 않았다(M긍정 = 4.13 

vs. M부정 = 3.85; t (135) = 1.861; p = .065). 

그러나 온라인 커뮤니티 미가입자의 경우, 온라

인 커뮤니티 가입자에 비해 낮은 브랜드 태도가 

나타났으며, 부정적 메시지에 노출되었을 때 더 

부정적인 브랜드 태도를 형성하였다(M긍정 = 

3.26 vs. M부정 = 2.36; t (120) = 3.947; p 

< .001). 그러므로 가설 2-2는 지지되었다.

자동차 브랜드를 대상으로 실시된 실험을 통해 

메시지 유형과 온라인 커뮤니티 가입 여부가 소

비자 태도에 영향을 미치고 있음을 확인하였다. 

즉, 온라인 커뮤니티 가입자가 미가입자보다 긍

정적 메시지나 부정적 메시지에 노출될 경우, 모

두 더 호의적인 소비자 태도를 형성하고 있는 것

으로 나타나 메시지에 의한 차이가 크지 않은 것

으로 나타났다. 온라인 커뮤니티 가입자는 긍정

적 메시지와 부정적 메시지 노출에 따른 소비자 

태도에 유의미한 차이가 나타나지 않았지만, 온

라인 커뮤니티 미가입자는 부정적 메시지에 노출

되었을 때 더 부정적인 소비자 태도를 형성하는 

것으로 나타났다. 이를 정리한 결과는 <그림 1>

과 같다.

3) 실험 3 (전자 브랜드 대상)

(1) 연구문제 및 실험 절차

다른 제품군을 대상으로 동일한 결과가 도출되
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<그림 1> 기업 태도와 브랜드 태도에 대한 분산분석 결과 (자동차 브랜드)

는지를 확인하기 위해 실험 3을 실시하였다. 실

험 3은 실험 2의 개념적 반복(conceptual 

replication)을 제공하기 위해 실시되었다. 전자 

브랜드를 대상으로 실험을 진행하였다. 실험 설

계는 실험 2와 동일하게 2(메시지 유형: 부정적 

vs. 긍정적) × 2(온라인 브랜드 커뮤니티: 가입 

vs. 미가입)의 응답자 간 설계를 이용하였다. 

전자 브랜드를 대상으로 실시한 실험을 위해, 

서울 포함 수도권 소재 대학교의 대학생 218명이 

수업의 보너스 점수를 보상물로 받고 참가하였다

(남학생 118명, 온라인 커뮤니티 가입자 122명, 

평균 24.6세). 실험 절차와 종속변수에 대한 측

정은 실험 2와 동일하였다. 

(2) 조작 점검

전자 브랜드를 대상으로 실시한 실험에서 가설 

검증에 앞서, 이 연구에서 사용된 기사의 메시지

가 연구자가 의도한대로 조작되었는지에 대한 조

작 점검을 실시하였다. 조작 점검에 대한 절차와 

문항은 실험 2(자동차 브랜드 대상)와 동일한 방

식으로 진행되었다. t-검증 결과, 긍정적 메시지

의 기사에 노출되었을 때, 실험참가자들은 기사 

내용이 긍정적이다라는 응답이 더 많았다(M긍정 

= 4.01 vs. M부정 = 1.97; t (68) = 15.761, p 

< .001). 이와 반대로, 부정적 메시지의 기사에 

노출되었을 때, 실험참가자들은 기사 내용이 부

정적이다라는 응답이 더 많았다(M긍정 = 2.44 

vs. M부정 = 3.96; t (148) = -17.932, p < 

.001). 이를 통해, 실험 처치물의 메시지가 연구

자의 의도대로 조작되었음을 확인하고 연구를 계

속 진행하였다.

(3) 결과 및 논의

가설 검증을 위해, 메시지 유형과 온라인 커뮤

니티 가입 여부(전자 브랜드 대상)에 따른 기업 

태도와 브랜드 태도에 대한 분산분석을 실시하였

다. 분석 결과, 기업 태도에 대한 커뮤니티 가입 

여부와 메시지 유형 간의 유의미한 상호작용효과

가 나타났다(F (2, 214) = 4.267, p < .05). 계획

대조분석을 실시한 결과, 온라인 커뮤니티 가입

자의 경우, 긍정적 메시지와 부정적 메시지 간의 

유의미한 차이가 나타나지 않았다(M긍정 = 4.30 

vs. M부정 = 4.09; t (120) = 1.453; p = .149). 

그러나 온라인 커뮤니티 미가입자의 경우, 온라

인 커뮤니티 가입자에 비해 낮은 기업 태도를 보

였으며, 부정적 메시지에 노출되었을 때 더 부정
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<그림 2> 기업 태도와 브랜드 태도에 대한 분산분석 결과 (전자 브랜드)

적인 기업 태도를 보였다(M긍정 = 3.57 vs. M부

정 = 2.85; t (94) = 3.298; p < .01). 그러므로 

실험 3에서도 가설 2-1은 지지되었다. 

또한, 브랜드 태도에 대한 커뮤니티 가입 여부

와 메시지 유형 간의 유의미한 상호작용효과가 

나타났다(F (2, 214) = 4.200, p < .05). 계획대

조분석을 실시한 결과, 온라인 커뮤니티 가입자

의 경우, 긍정적 메시지와 부정적 메시지 간의 유

의미한 차이가 나타나지 않았다(M긍정 = 4.30 

vs. M부정 = 4.23; t (120) = .492; p = .623). 

그러나 온라인 커뮤니티 미가입자의 경우, 온라

인 커뮤니티 가입자에 비해 낮은 브랜드 태도가 

나타났으며, 부정적 메시지에 노출되었을 때 더 

부정적인 브랜드 태도를 형성하였다(M긍정 = 

3.22 vs. M부정 = 2.66; t (94) = 2.904; p < 

.01). 그러므로 실험 3에서도 가설 2-2는 지지되

었다. 

전자 브랜드를 대상으로 실시된 실험 3에서도 

메시지 유형과 온라인 커뮤니티 가입 여부가 소

비자 태도에 영향을 미치고 있음을 확인하였다. 

즉, 온라인 커뮤니티 가입자들은 어떠한 메시지 

유형에 노출되더라도 온라인 커뮤니티 미가입자

들보다 더 높은 소비자 태도를 형성하였다. 또한, 

메시지 유형이 달라지더라도 온라인 커뮤니티 가

입자들은 소비자 태도의 차이가 유의미하게 나타

나지 않았지만, 온라인 커뮤니티 미가입자들은 

부정적 메시지에 노출된 후, 부정적인 소비자 태

도가 형성되었다. 이를 정리한 결과는 <그림 2>

와 같다.

5. 결론 및 논의

1) 연구결과 요약 및 시사점

본 연구는 부정적 메시지가 소비자의 기업 태

도와 브랜드 태도에 미치는 영향 관계를 살펴보

고, 이때 온라인 브랜드 커뮤니티의 가입 여부가 

조절 역할로 작용하는가를 살펴보기 위한 주제를 

갖고 있다. 연구 결과를 요약하면 다음과 같다. 

부정적 메시지에 노출되는 경우, 긍정적 메시

지에 노출되는 경우에 비해 소비자들의 브랜드와 

기업에 대한 부정적 태도가 더 크게 나타났다. 또

한 부정적 메시지는 온라인 브랜드 커뮤니티 가

입여부에 따라 소비자 태도가 다르게 나타났는데 

온라인 브랜드 커뮤니티에 가입한 경우보다 그렇



22   광고학연구 The Korean Journal of Advertising

지 않은 경우에 더 크게 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 온라인 브랜드 커뮤니티에 가입한 경우 

부정적·긍정적 메시지에 따른 차이보다 가입 여

부에 따른 차이가 더 크게 나타났다. 먼저 자동차 

브랜드와 관련하여 살펴본 실험을 통해서 해당 

브랜드와 관련된 부정적 보도 내용의 메시지에 

노출된 경우에 해당 온라인 브랜드 커뮤니티에 

가입한 경우가 미가입한 경우에 비해 기업 태도

와 브랜드 태도가 높게 나타났다. 전자 브랜드와 

관련하여 살펴본 실험에서도 마찬가지로 해당 온

라인 브랜드 커뮤니티에 가입한 경우가 미가입한 

경우에 비해 기업 태도와 브랜드 태도가 높게 나

타났다. 온라인 브랜드 커뮤니티에 가입한 경우, 

상대적으로 가입한 경우에 비해 긍정적·부정적 

메시지에 대한 영향을 덜 받으며 브랜드를 선호

하지만 가입하지 않은 경우에는 상대적으로 메시

지에 대한 영향이 크며 특히 부정적 메시지에 대

한 영향을 크게 받는 것으로 나타났다. 이를 통해 

온라인 브랜드 커뮤니티 가입 여부는 부정적 메

시지에 대한 소비자 태도에 조절 역할을 하고 있

는 것으로 확인되었다. 

기업에 대한 태도와 브랜드에 대한 태도로 구

분하여 살펴본 소비자 태도와 관련하여, 자동차 

브랜드의 경우는 온라인 브랜드 커뮤니티에 가입 

또는 미가입 모두 브랜드에 대한 태도가 기업에 

대한 태도에 비해 높게 나타났다. 그러나 전자 브

랜드의 경우, 기업에 대한 태도와 브랜드에 대한 

태도의 차이가 크게 나타나지 않았다. 이는 연구

에서 대상으로 활용된 자동차 브랜드와 전자 브

랜드에 대한 부정적 보도의 원인과 위기의 대상

이 다르기 때문으로 볼 수 있다. 자동차 브랜드의 

경우 모 브랜드 뿐만 아니라 자동차라는 제품에

서 시작된 부정적 보도 내용과 위기의 전파인 반

면, 전자 브랜드의 경우 전반적인 일본 전자 업계

의 경쟁력 약화라는 대외적 환경과 이에 따른 기

업과 제품, 브랜드에 대한 동반 가치 하락으로 볼 

수 있기 때문이다. 이에 따라 전자 브랜드의 경우 

기업에 대한 태도와 브랜드에 대한 태도에 있어 

차이가 작다고 볼 수 있다. 이를 토대로 본 연구

는 다음과 같이 정리할 수 있다. 

첫째, 부정적 메시지는 소비자의 기업 태도와 

브랜드 태도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 부정적 영향은 이미 해당 제품이나 브

랜드를 경험한 소비자뿐만 아니라 구매를 대상으

로 하거나 관심을 갖고 있는 예비 소비자에게도 

미치는 것으로 나타났다. 긍정 보도 메시지에 비

해 보다 숙고하는 진단적인 판단을 요구하는 부

정적 메시지는 소비자에게 보다 큰 자극으로 영

향을 미친다고 할 수 있다. 소비자는 많은 정보 

가운데에서 부정적 메시지를 통해 기존의 태도를 

수정하거나 소극적으로 변할 수 있게 된다

(Ahluwalia, Burnkrant & Unnava, 2000). 

둘째, 부정적 메시지에 대한 온라인 브랜드 커

뮤니티의 가입 여부에 따른 조절 역할은 매우 중

요한 것으로 나타났다. 브랜드 커뮤니티의 구성

원으로 활동하는 경우에 소비자는 높은 브랜드 

충성도를 갖고 있다(Koh, Kim, 2004). 그러므

로 상대적으로 높은 기업 태도와 브랜드 태도를 

통해 더욱 해당 브랜드에 대한 충성도가 높아지

는 심리적 강화도 발현되게 된다고 볼 수 있다. 

부정적 메시지에 노출되었을 경우에 온라인 브랜

드 커뮤니티에 가입된 소비자는 브랜드에 대한 

충성도, 해당 제품이나 브랜드에 대한 사전지식 

그리고 긍정적인 경험 등을 토대로 하여 기존의 
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태도에 큰 영향을 받지 않는다고 할 수 있다. 반

대로 온라인 브랜드 커뮤니티에 가입되지 않은 

경우에는 긍정적 경험이나 사전지식에 대한 자원

이 상대적으로 낮은 경우가 많기 때문에 부정적 

메시지는 매우 큰 영향을 미칠 수 있게 된다. 그

러므로 온라인 브랜드 커뮤니티의 가입여부는 부

정적 메시지에 대한 조절역할을 갖고 있다고 할 

수 있다. 

셋째, 긍정적 메시지는 온라인 브랜드 커뮤니

티의 가입 여부에도 일정 영향을 미치는 것으로 

나타났지만 자동차 브랜드와 전자 브랜드로 나누

어 실시한 실험에서 제품의 차이에 따른 효과가 

더 큰 것으로 나타났다. 기업 태도는 전자 브랜드

에서 긍정 보도 메시지가 온라인 브랜드 커뮤니

티 가입여부와 관계없이 자동차 브랜드 보다 더 

높은 것으로 나타났으며, 브랜드 태도는 전자 브

랜드에서 미가입자의 경우를 제외하고는 모두 자

동차 브랜드에 비해 높게 나타났다. 이는 현재 모

기업에서 분사되어 독립적 운영되는 경영 활동 

등에 따라 브랜드의 영향이 더 크기 때문인 것으

로 보인다.

본 연구는 두 가지의 이론적·실무적 의미를 

갖고 있다고 할 수 있다. 첫째, 이론적 의미로써 

부정적 메시지를 통해 소비자의 태도에 영향을 

미치는 과정을 다양한 이론을 통해 접근하였으

며, 자동차 브랜드와 전자 브랜드로 구분하여 실

험을 통해 검증하고자 하였다. 또한 기존의 가상

의 부정적인 메시지가 아닌 최근 시장에서 확산

된 사례 등을 조작 물로 활용해 기존의 이론적 배

경을 바탕으로 접근하였다는 점에서 의미가 있다

고 할 수 있다. 최근에 매체를 통해 시장에 확산

된 자동차 브랜드의 부정적 메시지의 사례와 전

자 브랜드의 실적 악화 등으로 인한 브랜드 가치 

저하에 따른 사례 등을 활용하여 소비자에게 노

출되고 있는 부정적 메시지를 다소 상쇄시킬 수 

있는 접근을 기대하고 있다. 2015년 독일 폴크스

바겐 사례와 같이 최근 프랑스 재정경제부 산하 

공정거래국에서 르노를 포함한 푸조 시트로앵·

피아트 크라이슬러에 대한 배출가스 조작 증거와 

관련한 조사 발표(조선비즈, 2017. 3), 2016년 

삼성 스마트폰 대규모 리콜사태와 같은 사례가 

꾸준히 이어지고 있다. 이밖에 아기용 물티슈, 치

약과 같은 FMCG제품과 식품에 이르기까지 다양

한 제품군과 관련된 브랜드로 확대되고 있다. 기

업은 해당 제품과 브랜드에 대한 기술적 보완 및 

해결 방안을 통한 근본적 문제 해결과 함께 기업

이미지와 브랜드 가치 추락 방지를 위한 커뮤니

케이션 전략 수립의 필요성이 높아지고 있다. 이

러한 상황에서 본 연구를 통한 부정적 메시지에 

대한 소비자 태도를 중화시킬 수 있는 효율적인 

방법으로써 온라인 브랜드 커뮤니티의 활용을 통

한 마케팅 커뮤니케이션 전략에 대한 이론적 시

사점을 제공할 수 있다. 이를 위해 기존에 연구된 

온라인 브랜드 커뮤니티의 기대와 장점을 조절 

역할로 활용함으로써 연구의 새로운 방법을 제시

하게 되었다고 할 수 있다. 이는 학문적 연구뿐만 

아니라 마케팅의 활용과 광고 설계에도 참고가 

될 수 있다. 

둘째, 최근 많은 기업에서 모바일과 인터넷을 

활용한 다양한 온라인 브랜드 커뮤니티 및 마케

팅 활동이 점차 증가하는 추세와 함께 기존의 관

계마케팅의 일환으로써 오프라인 상에서 진행되

는 다양한 행사들이 꾸준히 지속되고 있다. 본 연

구는 온라인과 오프라인을 융합하는 다양하고 직
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접적인 관계 마케팅에 큰 실무적 토대를 제공할 

수 있다. 기업 차원의 마케팅 활동의 창구 역할로

써의 커뮤니티와 함께 해당 브랜드를 선호하고 

애착을 갖는 사람들로 구성된 자생적인 브랜드 

커뮤니티의 중요성이 중요하다고 볼 수 있다. 본 

연구는 이러한 온라인 브랜드 커뮤니티에 역할이 

외부로부터 노출되는 부정적 환경에 대한 브랜드 

충성도를 높일 수 있는 소비자로 구성된 온라인 

브랜드 커뮤니티의 역할을 구축하는데 참고가 될 

수 있다. 보다 충성도 높은 고객과의 관계를 유지

하고 지속적인 고밀도의 관계를 위한 온라인 브

랜드 커뮤니티의 중요성을 환기시키고 이를 활용

해 기존 고객뿐만 아니라 브랜드에 관심을 갖고 

있는 고객들과 보다 넓게 소통하는 공간으로써의 

가치를 부여하는데 본 연구가 유용하게 적용될 

수 있을 것이다. 

2) 연구의 한계점 및 향후 연구의 방향

본 연구와 관련한 한계점으로는 먼저, 온라인

과 오프라인을 활용한 보다 다양한 조사 방법을 

강구할 필요를 갖고 있다. 자동차 브랜드의 경우 

판매를 위한 장소와 사후관리를 위한 A/S장소가 

같은 공간에 있는 경우가 많았는데 보다 세밀한 

측정을 위해 고객을 분류하고 정확한 측정을 위

한 부분에서 어느 정도 한계가 나타나게 되었다. 

브랜드를 경험한 소비자 중에서 긍정적 경험과 

부정적 경험의 소비자로 구분하여 차별화된 대상

으로 연구를 진행할 필요가 있다. 또한 성별에 따

른 차이를 구분하여 연구를 진행할 필요가 있을 

것이다. 또한, 온라인 브랜드 커뮤니티 회원과 그

렇지 않은 비회원에 대한 비교와 관련한 연구의 

필요성과 함께 이를 위한 연구의 정교화가 요구

된다.

향후 연구에서는 온라인 브랜드 커뮤니티의 구

분을 기업 주도로 구축된 온라인 브랜드 커뮤니

티와 소비자들의 자발적인 참여로 구축된 온라인 

브랜드 커뮤니티와의 특성 차이를 조금 더 세밀

하게 볼 필요가 있겠다. 향후 브랜드에 대한 부정

적 메시지를 제품에 대한 영역과 경영권·투명성 

등과 같은 기업 활동 자체 영역으로 구분하여 연

구를 진행할 필요성을 갖고 있다. 그리고 자동차 

브랜드의 경우 제품 가격에 따른 차이, 보유 연한

에 따른 만족감과 사후처리 만족 등에 따른 차이

를 두고 연구가 병행될 때, 더욱 의미를 갖게 될 

것이다. 이를 위해 제품별로 브랜드를 추가하여 

진행하고, 최근에 시장에 문제가 확산되었던 브

랜드와 시장 판매순위에 따른 분류 등을 통해 보

다 다양한 대상으로 연구를 진행하고자 한다. 브

랜드와 관련한 긍정적 경험과 부정적 경험에 의

한 구분과 성별에 따른 구분 등을 통한 세밀한 대

상으로 연구를 진행하고자 하며, 소비자의 온라

인 브랜드 커뮤니티 가입과 관련한 사전태도와 

태도 변화에 대한 후속 연구를 진행하고자 한다. 

더불어, 부정적 메시지와 태도와의 관계를 온라

인 브랜드 커뮤니티의 가입과 미가입 변인 중심

의 변량분석의 필요성을 갖고 있다. 또한, 본 연

구에서는 국내에 한정하여 진행한 반면, 향후 보

다 다양한 국가의 소비자를 대상으로 비교연구가 

이루어지게 된다면 더욱 의미를 갖게 될 것으로 

판단된다.
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