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(Choi Soow-A and Hwang Yoon Yong)

요 약 본 논문은 경험재에 속하는 스포츠 브랜드에 대한 경험이 브랜드 인게이지먼트 및 고객감

동에 어떠한 영향력을 미치는지 살펴보았다. 또한 브랜드 인게이지먼트가 브랜드에 대한 고객들의 인
지, 정서, 행동적 반응에 미치는 영향을 검증하였다. 연구결과, 브랜드 경험은 브랜드 인게이지먼트, 고

객감동, 브랜드 만족도와의 관계에서 모두 긍정적 영향관계가 있음을 확인하였다. 브랜드 인게이지먼

트는 브랜드 충성도에 긍정적 영향력이 있는 것으로 확인되어, 브랜드 인게이지먼트가 높게 형성된
고객들은 브랜드와의 지속적인 관계를 형성하며, 긍정적 행동을 보이는 것을 알 수 있다. 브랜드 만족

도는 고객감동에 긍정적 영향을 미치고, 고객감동은 브랜드 충성도에 긍정적 영향을 미치는 것을 알

수 있었다. 따라서 브랜드 관리자는 브랜드 경험과 브랜드 인게이지먼트 그리고 고객감동 간의 관계
들을 잘 구축하여 고객들과 브랜드와의 가치를 상승시킴으로써 브랜드 경쟁력을 강화시킬 수 있음을

시사한다.

핵심주제어 : 브랜드 경험, 브랜드 인게이지먼트, 고객감동

Abstract The purpose of this study is to investigate the effect of brand experience on brand
engagement and customer delight on sports brands belonging to experiential products. In addition,

we examined how brand engagement influences consumers’ perceptions, emotions, and behavioral

responses to brands. As a result, it was confirmed that the brand experience has a positive
influence on the brand engagement, customer delight, and brand satisfaction. In particular, it has

been confirmed that brand engagement has a positive influence on brand loyalty, so that

customers with high brand engagement tend to establish a long-term relationship with the brand.
In addition, brand satisfaction has a positive effect on customer delight. Therefore, it is necessary

for the brand manager to utilize the brand experience elements and brand engagement to enhance

the value of the long-term relationship between the customers and the brand.
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1. 서 론

최근 소득수준의 증가 및 근로시간의 감소로

인하여 고객들의 여가소비활동이 증가하고 있

다. 특히, 핵가족화, 고령화 등 인구구조의 변화

는 연령이나 성별에 상관없이 대중의 관심을 높

이며, 환경오염 등과 같은 이유에서 고객들은

심신의 안정을 높일 수 있는 기회를 찾으려 한

다. 이에 따라 고객들의 건강이나 운동에 대한

니즈가 증가되고 스포츠 활동이 일상의 한 부분

으로 흡수되고 있을만큼 스포츠 소비가 가속화

되고 있다. Ministry of Culture, Sports and

Tourism[1]에 따르면 2018년 국민들의 운동 참

여율은 전년 대비 꾸준히 상승세를 보이며, 국

민의 62.2%이상이 건강한 삶을 영위하기 위한

체육활동을 지속한다고 하였다. 이에 따라 스포

츠시장의 수요가 상승세를 보이며 스포츠 시설

도 양적으로 팽창하고 있다[2]. 하지만 치열한

경쟁 속에 전략적 차별화가 이루어지지 않는 브

랜드는 생존의 어려움에 직면할 수 있으며, 스

포츠 브랜드에 대한 관리는 스포츠 소비의 가치

를 판단하는데, 매우 중요한 역할을 한다[3].

스포츠는 일반 제품과 다르게 고객들의 활동

이나 운동이라는 특징을 반영하고 있어 고객들

에게 직접적인 경험 요소들이 충분히 전달되고

어필되었을 때, 경쟁력을 얻는다[4]. Pine and

Gilmore[5]도 차별화의 원동력을 고객들의 경험

적 소비로 보고 있다. 이렇게 최근에는 브랜드

가 기존처럼 제품이나 서비스의 식별요소가 아

닌 브랜드 자체를 소비하는 개념으로 변화하고

있다. 고객들은 기업의 일방향적인 광고나 메시

지보다는 자신이 경험한 것에 대하여 기억하고

반응한다. 이처럼 브랜드 경험은 더욱 중요하다

할 수 있으며, 스포츠 브랜드 경험에 대한 효과

의 검증을 통하여 브랜드의 생존에 대한 방향성

제공의 필요성이 크다.

브랜드 경험은 감각적, 감성적, 지적, 행동적

측면에서의 총체적인 경험을 의미한다[6]. 또한

고객들의 브랜드에 대한 긍정적인 사고 및 관계

를 형성시키고 브랜드 이용의 유지를 돕는 역할

을 한다[7]. 브랜드 경험은 고객의 브랜드에 대

한 몰입 및 관여를 높여줄 수 있는데, 이를 브

랜드 인게이지먼트(engagement)라는 개념으로

설명할 수 있다. Hollebeek et al.[8]은 브랜드

인게이지먼트를 고객과 브랜드와의 상호작용 또

는 브랜드에 대한 긍정적 가치를 가진 고객의

인지․감정․행동 등의 다양한 활동으로 정의하

고 있다. Ephron[9]도 고객의 경험과 기업의 커

뮤니케이션 요소들이 잘 조화롭게 어울려 인게

이지먼트가 형성되는 것으로 보고 있다. 이렇게

인게이지먼트가 활성화 되는 시점은 고객의 참

여가 시작되는 시점이며, 브랜드 경험으로 비롯

된다고 할 수 있다[10]. 선행이론들과 같이, 브

랜드에 대한 고객경험은 매우 중요하게 인식되

고 있으나, 대부분 스포츠 브랜드에 대한 일반

적 참여수준에서 다루고 있으며, 그에 따른 효

과로 깊은 수준의 몰입이나 관여와 같은 브랜드

인게이지먼트와의 관계 및 필요성을 다루는 연

구는 희소하다. 따라서 브랜드 경험과 브랜드

인게이지와의 관계적 관리가 필수적으로 이루어

져야 한다. Brodie et al.[11]에 의하면 인게이지

먼트는 고객이 특정 브랜드에 대하여 상호적으

로 가치창출을 하기 위한 경험에 의해서 생성된

심리적 상태로도 정의되는데, 이는 브랜드 경험

과 브랜드 인게이지먼트와의 인과적 관계성을

높여줄 수 있는 논리로 해석할 수 있다.

뿐만 아니라, 브랜드 경험은 고객들의 인지․

정서적 반응을 더욱 활성화시켜 줄 수 있다. 브

랜드 경험은 브랜드 만족도에 긍정적 관련이 있

음이 입증되고 있다[12, 13]. 하지만 고객이 브

랜드 경험을 통하여 만족이 형성되었다 하더라

도 브랜드에 대한 재이용이나 충성도가 형성되

지 않을 수 있다[14]. 이는 최근 경쟁의 심화

속, 브랜드 경험에 따른 만족의 효과가 향후 고

객의 행동에 긍정적으로 미치지 못하는 한계점

도 증가하고 있다[15]. 따라서 고객만족 이상의

정서적 효과에 대한 관계를 검토해 볼 필요가

있다. 고객은 가치가 있고 기대 이상의 경험을

제공받았을 때, 감동을 한다[16, 17]. 즉, 기대하

지 못한 가치 및 경험요소를 제공함으로써 고객

만족 이상의 고객감동과 같은 반응을 높여야 한

다.

한편, 브랜드 인게이지먼트는 브랜드에 대한

집중, 몰입, 흡수된 상태로 자아를 브랜드의 일
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부로 포함하려는 강한 개입을 의미한다[18]. 브

랜드 인게이지먼트는 고객들의 인지적, 감성적,

행동적 측면으로 도움을 준다[11]. 이처럼 브랜

드와 고객 간 인게이지먼트가 형성되면, 고객은

브랜드에 대한 정서적 유대감이 형성되어 만족

도가 높아지며, 이탈고객이 줄어 브랜드의 사용

도가 증가한다. 그 동안 스포츠 브랜드를 포함

한 다수의 연구들은 브랜드에 대한 고객들의 몰

입, 신뢰, 관여도 등의 관계를 살펴보거나, 고객

평가의 측면을 만족도, 고객 행동이나 관계지속

의도 등에 국한하여 입증하였다[19, 20]. 특히,

스포츠 브랜드 관련 연구들에서는 브랜드 이미

지, 스포츠 브랜드에 대한 소비의 효과, 고객 행

동 등을 다루고 있으며, 나아가 브랜드관계 등

에 대한 중요성을 강조하고 있다[21].

따라서 본 연구에서는 브랜드에 대한 깊은 결

속, 가치교환의 상호자가 되기 위해서 브랜드

인게이지먼트를 고려하였으며, 고객의 기대를

초월한 만족 이상의 고객반응을 고객감동으로

살펴봄으로써, 지속적인 브랜드의 경쟁우위를

높이기 위한 전략적인 시사점을 제공하고자 한

다.

2. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 브랜드 경험의 효과

좋은 브랜드는 고객들의 마음과 행동을 움직

이게 하는 힘을 가지고 있다. 브랜드는 기업을

식별하는 이미지로써의 역할만이 아닌 고객들이

브랜드를 직·간접적으로 관찰하고 소비활동에

필요한 지식이나 정보에 영향을 줄 수 있는 요

소들이 결합되어야 한다. 이를 위하여 많은 기

업들은 정체성을 높이고 차별화된 가치를 제공

하기 위한 전략으로 브랜드를 매개하여 최적의

경험을 제공하기 위한 노력을 지속적으로 하고

있다. 따라서 브랜드 경험은 고객태도에 영향을

미치며, 기업성과에 매우 중요한 역할을 한다

[22].

2.1.1 브랜드 경험과 브랜드 인게이지먼트

브랜드 경험이란 브랜드 관련 노출 정보, 의

사결정, 제품 사용, 소비 활동 등에 고객들이 반

응하고 행동하는 것 자체로 개념화되고 있다[23,

24]. 즉, 고객들은 브랜드 관련 자극물에 대한

경험을 통하여 브랜드와 커뮤니케이션 하고 그

에 반응한다.

브랜드 경험을 통하여 브랜드와 고객 간 결속

력을 높여줄 수 있는 요소로 브랜드에 대한 집

중 또는 몰입에 대한 중요성이 증가하고 있는

데, 이와 관련하여 브랜드 인게이지먼트라는 개

념이 제기되며 관심을 받고 있다[25]. 이는 브랜

드에 대한 몰입 이상의 의미로 브랜드 경험과

잘 어울릴 수 있는 요소로 작용하고 있는데, 특

히, 소셜미디어나 인터넷 분야의 고객 활동에서

더 많은 관심을 보이고 있다.

브랜드 인게이지먼트는 고객들의 지각된 주의

를 강화시키고 대상에 대한 깊은 몰두를 통한

정서적인 경험으로 설명되고 있다[9]. 이러한 개

념으로 볼 때, 브랜드 경험과 인게이지먼트는

매우 밀접한 관계가 있음을 알 수 있다. 또한

경험과 관련하여 인게이지먼트는 신체적 참여뿐

만 아니라 심리적 참여 등의 고객의 능동적 참

여상태로 정의되고 있다[26]. 즉, 고객들의 브랜

드에 대한 경험이 전제가 되었을 때, 고객들이

브랜드에 전념하고 몰입할 수 있는 인게이지가

강화될 수 있음을 알 수 있다. 이렇게 브랜드

인게이지먼트는 브랜드 참여나 경험에 의하여

형성될 수 있는 관계임을 설명할 수 있다. 특히,

스포츠 활동은 경험재로써의 속성을 가지고 있

기 때문에 고객들의 경험이 축적되어 브랜드와

의 관계를 형성한다. 따라서 브랜드 경험은 브

랜드 인게이지먼트를 높일 수 있을 것으로 예상

할 수 있다.

가설 1 : 브랜드 경험은 브랜드 인게이지먼트에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.1.2 브랜드 경험과 브랜드 만족도

브랜드 경험은 고객의 브랜드에 대한 인식을
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통하여 직·간접적으로 브랜드를 이용하고 상황

을 접하고 상호작용하는 것을 의미한다.

Schmitt[6]도 브랜드 경험을 브랜드 관련 자극

으로 발생된 고객의 주관, 내면의 반응으로 고

객의 감각, 느낌, 인지, 행동 등의 다양한 측면

으로 제시하였다. 브랜드에 대한 소비가 단순히

제품을 구매하여 사용하는 것으로 끝나는 것이

아니라, 고객들은 브랜드의 가치를 자신과 연결

짓고 관계를 맺기 때문에 본 연구에서도

Schimitt[6]가 제시한 브랜드 경험을 적용하여

살펴보고자 한다. 이렇게 브랜드 경험은 총체적

인 측면에서 브랜드에 대한 인지, 감성, 감정,

행동 등을 포함하므로 브랜드에 대한 직접적 경

험뿐만 아니라 브랜드를 접한 개인의 감정이나

느낌도 경험으로 간주되며, 브랜드에 대한 만족

스러운 관계를 유지할 수 있고, 평가도 가능하

다[27]. Khaled et al.[28]은 감각적 측면에서의

경험은 브랜드 만족도를 향상시킬 수 있다고 주

장하였다. 즉, 브랜드를 경험한 고객들이 그들의

내재된 가치 및 기준을 충족시켜 줄만하다고 판

단이 되면, 브랜드에 대한 평가에 영향을 미칠

수 있을 것이다. 이처럼 감각, 감정, 인지 등의

브랜드 경험은 고객의 브랜드 만족도에 큰 영향

을 미칠 뿐만 아니라, 각 요소들에 따라 만족의

강도는 차이가 있기도 한다[29]. 따라서 고객의

브랜드에 대한 경험은 브랜드를 수용하고 소비

하는데 기여점을 높을 수 있을 것으로 예상할

수 있다.

가설 2 : 브랜드 경험은 브랜드 만족도에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

2.1.3 브랜드 경험과 고객감동

현대의 소비환경에서 고객들은 자신의 경험을

중시한다. 이에 따라 기업은 고객이 브랜드를

접하고 영향을 받을 수 있는 다양한 채널을 개

발하고 제품이나 서비스를 연계함으로써 최적의

경험 상태를 제공하기 위하여 노력한다.

브랜드 경험은 고객이 브랜드를 접하는 전반

의 과정에서 관심을 불러일으키고 긍정적 관계

를 유지할 수 있는 상태가 지속적으로 이루어질

수 있어야 한다. 고객이 브랜드를 경험하고 난

후, 브랜드를 좋게 평가하고 만족을 높여주는

것에 그치지 않고, 브랜드에 대한 감동이 지속

되어야 하는데, 이는 고객유지의 기본 요소이다.

즉, 좋은 브랜드 경험은 고객에게 만족을 넘어

서 감동시킬 수 있어야 한다. Verma[17]도 고객

의 욕구가 충족될만한 브랜드 경험을 제공받게

되면 고객은 브랜드에 대하여 감동을 하게 된다

고 주장하고 있다.

고객감동이란 만족과 유사한 의미일수도 있지

만, 매우 높은 수준의 만족으로써 고객의 기대

수준을 이상의 결과로 정의되고 있다[16, 30,

31]. Finn[32]과 Chitturi et al.[33]은 고객감동을

고객의 반응 중 놀라움과 즐거움이 복합적으로

일어나는 상태로 정의하기도 한다. 하지만 고객

이 놀라움이라는 감정을 경험하지 않고도 흥분

이나 즐거움이 높게 유발되었을 때, 감동이 일

어날 수 있다[34]. 이러한 개념들을 볼 때, 고객

감동에 대하여 학자마다 상이한 견해를 제시하

지만, 고객감동은 고객의 감정적 반응에 기반하

며, 고객이 긍정적으로 높은 만족이나, 놀라움,

즐거움 등의 정서반응에 의해 유발된다고 할 수

있다.

브랜드 경험과 관련하여, 고객들이 기대 이상

의 경험 및 놀라운 경험을 제공하면 고객을 기

쁘게 하여, 감동에 영향을 줄 수 있다[35]. 따라

서 고객이 잊지 못할 경험을 하게 되면 브랜드

에 대한 놀라움, 기쁨 등과 같은 감정이 유발될

수 있음을 예상할 수 있다.

가설 3 : 브랜드 경험은 고객감동에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

2.2 브랜드 인게이지먼트의 효과

고객의 브랜드 참여수준이 높아짐에 따라 고

객과 브랜드 간의 유대감을 강화할 수 있는 마

케팅은 고객과 브랜드 모두에게 매우 중요하다.

고객은 브랜드로부터 피드백을 받고 자신이 좋

아하는 브랜드에 직접 연결되기를 원한다[36].

브랜드와 고객 사이에 이러한 상태가 지속되면

고객의 브랜드에 대한 관심 및 선호는 증가하
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며, 브랜드 인게이지먼트로 연결될 수 있다. 최

근 브랜드와 잠재 고객 간 브랜드 인게이지먼트

는 브랜드마케팅의 핵심목표로 부각되고 있다

[37].

2.2.1 브랜드 인게이지먼트와 브랜드 만족도

브랜드 인게이지먼트는 브랜드에 대한 관심,

관여, 선호, 집중, 연관성 등의 내용들이 복합적

으로 포함되어 있는 추상적인 개념이다[38].

Kahn[39]은 인게이지먼트를 대상에 대하여 개

인이 높은 수준의 에너지를 개발하고 자신을 투

자, 유대감을 형성하는 심리적 상태로 정의하였

다. 즉, 브랜드 인게이지먼트는 브랜드에 대한

긍정적 의미 및 유대관계를 형성하는 고객의 마

음상태로 볼 수 있다. Yang[26]은 OMD의 조사

결과에 대하여 인게이지먼트의 요소 중 브랜드

에 대한 선호도가 인게이지먼트의 절대적인 영

향력을 보여줌을 제시하였다. 즉, 브랜드에 대한

고객들의 긍정적 반응을 유도하는 것이 매우 중

요하며, 광고나 다양한 매체를 통한 커뮤니케이

션의 강화로도 이어지고 있다. 이처럼 높은 브

랜드 인게이지먼트는 고객을 확보하는 것보다는

브랜드를 유지하고 성장원으로 전환시키는 요소

이다[40].

한편, 브랜드 만족은 브랜드와 고객 간 상호

작용 또는 브랜드와 고객을 포함한 커뮤니티로

나타날 수 있는 반응을 의미하며, 효과적으로

조직의 목표를 달성할 수 있는 지표이기도 하다

[41]. 따라서 고객이 브랜드에 적극적인 커뮤니

케이션을 통해 긍정적 관계가 형성되면 브랜드

와의 연결력이 높아지고 브랜드 만족도에 영향

력이 상승할 것으로 예상할 수 있다.

가설 4 : 브랜드 인게이지먼트는 브랜드 만족도에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.2.2 브랜드 인게이지먼트와 고객감동

브랜드 인게이지먼트는 고객이 브랜드와 상호

작용으로 브랜드의 의미를 파악하고 주의, 집중

할 수 있는 역량을 증가시키는 것을 의미한다

[42].

많은 연구에서 브랜드에 대한 고객들의 반응

으로 브랜드 만족도에 대한 개념을 다수 다루고

있지만, 고객감동에 대한 연구는 제한적으로 이

루어지고 있다[43, 44]. 고객감동은 고객의 감정

적 유대나 강도가 일반적인 긍정의 수준을 넘어

만족보다 더 강한 정서를 의미하며, 만족의 개

념과는 상이하다 할 수 있다[45]. 따라서 본 연

구에서는 브랜드 인게이지먼트의 효과로 고객감

동이라는 고객의 긍정적 감정을 고려하여 살펴

보고자 한다.

Rieger and Kamins[46]에 의하면 인게이지먼

트는 기업 혹은 브랜드에 대한 감정적 연결이라

설명하였다. Slavin[40]도 인게이지먼트는 고객

들의 정서적 참여를 이끌어내며, 브랜드를 촉진

하는 역할을 한다고 주장하였다. 이렇게 브랜드

에 대한 높은 인게이지먼트는 긍정적 감정에 영

향을 높일 수 있다. Rust and Oliver[47]도 고객

의 브랜드에 대한 기대 요소가 강하면 브랜드에

대한 인지적 평가와 같은 만족도는 상승하지만,

기대하지 않은 요소가 충족되면 고객은 감동이

라는 정서를 경험할 수 있다고 하였다. 따라서

브랜드 인게이지먼트는 고객이 브랜드를 공유하

고 적극적으로 참여함으로 인해서 유대나 애착

이 형성될 수 있으며, 고객감동으로 이어질 수

있을 것으로 예상할 수 있다.

가설 5 : 브랜드 인게이지먼트는 고객감동에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

2.2.3 브랜드 인게이지먼트와 브랜드 충성도

브랜드 인게이지먼트는 고객의 브랜드에 깊은

결속 상태를 의미하며, 고객의 충성도나 구전

등에 긍정적 영향을 미친다[48]. 브랜드 인게이

지먼트에 대한 반응은 개인의 지속적인 거래 행

위와 구전이나 추천 등의 비거래적인 행동을 통

해 다른 고객들에게 도움을 주는 긍정적인 행동

으로 나타나기도 한다[49].

브랜드 충성도는 행동론적 관점에서의 지속성

으로 브랜드를 재이용하려는 의도와 타인에 대

한 추천의도로 정의된다[50]. Ephron[9]은 브랜

드 인게이지먼트를 고객의 경험에 기반한 브랜
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드의 강한 선호로 보고 있으며, 브랜드에 대한

충성도로 발전할 수 있음을 주장하였다.

Bowden[51]도 고객 인게이지먼트 과정에 대하

여 브랜드에 대한 반복적 행동을 유지하고 고객

이 브랜드에 대한 충성도를 형성하는 기본적인

메커니즘임을 주장하였다. 즉, 인게이지먼트는

고객이 브랜드에 몰두하는 긍정적 상태로 설명

할 수 있으며, 그에 대한 지속적 반응으로 브랜

드 충성도를 형성할 수 있다.

따라서 브랜드 인게이지먼트는 고객이 브랜드

에 대하여 높은 연관을 보이며, 선호하고 주목

하는 등 깊은 수준의 상호작용을 맺는 것으로

브랜드에 직접 연계되지 않더라도 특정 브랜드

에 인게이지가 되었다면, 브랜드에 대하여 연속

적으로 반응할 것이다. 또한 향후 브랜드를 접

할 기회가 생겼을 때, 긍정적 행동으로 연결될

수 있을 것이다. 본 연구에서는 브랜드에 대한

인게이지먼트는 고객의 브랜드에 대한 지속적인

관계를 형성시키며, 개인 행동뿐만 아니라, 구전

동기를 높여 브랜드에 대한 발신자 역할에 기여

할 수 있음을 예상할 수 있다.

가설 6 : 브랜드 인게이지먼트는 브랜드 충성도에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.3 브랜드 만족도와 고객감동

기업들은 어떻게 하면 ‘고객들의 만족 수준을

넘어 감동을 실현할 수 있을까?’라는 부분에서

많은 고민을 한다. 고객의 기대 수준을 충족시

켜 줄 수 있는 고객만족만으로는 기업의 경쟁력

을 보장하지 못하기 때문이다[52].

브랜드 만족도는 브랜드에 대한 좋은 서비스

를 제공받고 기대 이상의 소비경험이 나타났을

때, 증가하는 것을 볼 수 있다. 하지만 높은 수

준의 브랜드 만족도는 고객의 정서를 긍정적으

로 변화시키며 즐거움과 같은 고객의 감정을 높

여줄 수 있다[53]. 이때, 브랜드에 대한 인지적

인 반응이 브랜드 만족이라면, 고객감동은 강한

정서적 반응에 의해 형성되는 개념으로 설명할

수 있다[45].

Chitturi et al.[33]에 의하면, 고객감동은 만족

과 구분되며, 높은 수준의 즐거움, 환기 등에 의

한 감정반응이라 정의하였다. Robinson[54]에

따르면, 고객감동은 고객만족을 통해서 실현될

수 있다고 주장하였으며, 고객만족과 고객감동

간의 유의한 관계를 입증하였다. Wang[55]도

고객만족은 고객감동의 선행 요인으로 볼 수 있

으며, 고객만족 없이는 고객감동에 이를 수 없

다고 주장하였다. 따라서 고객의 만족정도와 감

동이 독립적인 개념이며, 브랜드에 대한 만족도

가 높으면 고객감동에 긍정적 영향을 미칠 수

있는 가능성이 상승될 것으로 예상할 수 있다.

가설 7 : 브랜드 만족도는 고객감동에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

2.4 고객감동과 브랜드 충성도

브랜드 관리와 관련하여, 브랜드 만족도, 충성

도에 대한 효과 및 관리방향은 매우 유효하며

의미있는 중점요소 중 하나이다. 하지만 고객의

긍정적인 행동결과와 기업의 성과를 연결시키기

위하여 고객감동이라는 개념에 대한 이론 및 실

무적 관심이 필요하다. 유형적 제품이나 서비스

에 대한 반응보다는 사람들의 마음을 움직일 수

있는 것이 더욱 가치 있고 경쟁력을 높일 수 있

는 방법이며, 고객의 충성도를 높일 수 있기 때

문이다. 하지만 이에 대한 고찰이 많이 이루어

지지 않고 있으며, 활발한 연구 및 관심은 의미

가 매우 클 것이라 판단된다.

고객감동은 고객 만족보다 더 강한 공감대를

형성하는 상태로 설명할 수 있다[56].

Patterson[52]과 Park[57]는 기업에서 고객에게

감동적인 서비스를 제공하는 것은 고객의 브랜

드에 대한 지속성 및 유지의 비율을 증가시키는

가장 강력한 방법이며, 브랜드에 대한 충성도를

높일 수 있는 역할을 한다고 주장하였다. 따라

서 고객의 감동이 높아지면 만족의 수준을 넘어

서는 브랜드 유지에 대한 장기적인 효과가 발생

됨을 예상할 수 있다.

가설 8 : 고객감동은 브랜드 충성도에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.
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3. 변수측정 및 연구방법

본 연구에서 설정된 가설에 기반하여 브랜드

경험, 브랜드 인게이지먼트, 고객감동, 브랜드

만족도, 브랜드 충성도의 변수에 대하여 선행연

구들을 토대로 측정항목을 도출하였으며, 리커

트 5점 스케일로 측정하였다. 브랜드 경험은 브

랜드에 대한 총체적 경험으로 개념화할 수 있으

며, Zarantonello and Schmitt[58]의 연구를 토

대로 감각적 경험, 감성적 경험, 행동적 경험,

지적 경험의 4가지 요소에 대하여 총 12문항을

측정하였다. 브랜드 인게이지먼트는 고객이 브

랜드에 대해 집중하고, 깊은 관계를 맺고 몰입

하며 믿음을 형성하는 것을 의미하며, Rich et

al.[59]와 Solem and Pedersen[60]의 연구를 토

대로 3가지 요소로 구분하여 총 9문항을 측정하

였다. 구체적으로 브랜드에 열정적, 활기찬 느

낌, 호의적인 느낌의 감정적 인게이지먼트에 대

한 3문항, 브랜드에 집중, 관심을 기울임, 잘 흡

수됨의 인지적 인게이지먼트에 대한 3문항, 브

랜드 지원을 위하여 최선을 다함, 브랜드에 적

극적 활동, 브랜드의 성과를 위해 열심히 이용

의 지적 인게이지먼트에 대한 3문항을 측정하였

다. 브랜드 만족도는 브랜드 이용에 대한 전반

적인 평가 및 긍정적 확신으로 정의할 수 있으

며, Taylor and Hunter[61]의 연구를 토대로 4

문항을 측정하였다. 고객감동은 기대 이상의 긍

정적 성과의 결과로 나타나는 긍정적 감정상태

로 고객만족과는 구분되는 개념이며, Chitturi

et al.[33], Oliver et al.[45], Finn[62], Kim and

Park[63]의 연구를 토대로 7문항을 측정하였다.

브랜드 충성도는 브랜드의 재이용 및 추천, 구

전 등의 의미로 개념화할 수 있으며, Taylor

and Hunter[61]의 연구를 토대로 4문항을 측정

하였다.

국내 G지역의 스포츠 서비스 이용 고객들을

대상으로 2019년 2월부터 3월까지 약 1개월간

설문조사를 실시하였다. 설문은 1:1대인조사법을

통하여 실시되었으며, 총 200부의 설문지를 배

포하였다. 그 중 불성실한 응답지 및 오류가 있

는 23부를 제외한 총 177부를 실증분석에 적용

하였다. 본 연구에 제안된 가설을 검증하기 위

하여 SPSS 25.0프로그램을 이용하여 탐색적 요

인분석 및 신뢰도 분석을 실시한 후, Lisrel 8.0

을 이용하여 확인적 요인분석 후, 가설검증을

실시하였다.

4. 실증분석

4.1 조사대상의 특성

본 연구는 브랜드 경험이 브랜드 인게이지먼

트, 고객감동, 브랜드 만족도에 미치는 영향을

살펴보기 위하여 최근 1년 동안 스포츠 서비스

를 이용한 고객들을 대상으로 조사를 실시하였

으며, 성별, 연령에 대한 표본의 특성은 다음과

같다.

성별은 여자가 113명(63.84%), 남자가 64명

(36.16)으로 분포되었으며, 연령은 20대가 11명

(6.21%), 30대가 46명(25.99%), 40대가 69명

(38.98%), 50대 이상이 51명(28.38%)으로 분포되

었다.

4.2 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구에서 측정한 변수들에 대한 타당성을

검증하기 위하여 SPSS 25.0프로그램을 이용하

여 탐색적 요인분석을 실시하였으며, 탐색적 요

인분석에서 최종 추출된 요인에 대하여

Cronbach’s α계수를 도출하여 신뢰도를 검증하

였다.

4.2.1 측정항목의 신뢰성 및 타당성

독립변수인 브랜드 경험에 대한 탐색적 요인

분석을 실시한 결과, 행동적 브랜드 경험, 감각

적 브랜드 경험, 감성적 브랜드 경험, 지적 브랜

드 경험의 4가지 요인으로 추출되었다. 행동적

브랜드 경험(α=.931)은 브랜드를 접할 때, 활동

성과 역동성을 느낌, 브랜드를 접한 후 나의 일

을 더 효과적으로 보낼 수 있음, 브랜드를 상기

했을 때, 활기넘치는 것을 느낌의 3개 문항, 감

각적 브랜드 경험(α=.950)은 브랜드 특성이 나
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를 감각적으로 흥미롭게 만듬, 브랜드 특성은

시각적으로 강한 인상을 줌의 2개 문항으로 도

출되었다. 감성적 브랜드 경험(α=.942)은 브랜드

는 감정적임, 브랜드를 접했을 때 나는 감정 또

는 감성을 느낌, 전반적 브랜드는 나의 감정, 감

성을 유발함의 3개 문항, 지적 브랜드 경험(α

=.940)은 브랜드의 혁신적 프로그램, 시스템, 디

자인, 서비스 등은 나에게 영감을 줌, 브랜드는

내가 하는 일에 대해 보다 더 창조적인 전략으

로 행동할 수 있게 도와 줌의 2개 문항으로 도

출되었다.

브랜드 인게이지먼트에 대한 탐색적 요인분석

을 실시한 결과, 지적 브랜드 인게이지먼트, 감

성적 브랜드 인게이지먼트, 인지적 브랜드 인게

이지먼트의 3가지 요인으로 추출되었다. 지적

브랜드 인게이지먼트(α=.956)는 브랜드와 관련

하여 적극적 활동을 하고 있음, 브랜드의 지원

을 위해 최선을 다함, 브랜드의 좋은 성과를 위

하여 열심히 이용함의 3개 문항, 감성적 브랜드

인게이지먼트(α=.921)는 브랜드에 대한 호의적

인 느낌, 브랜드를 접하면 활기찬 느낌의 2개

문항, 인지적 브랜드 인게이지먼트(α=.904)는 브

랜드에 많은 관심을 기울임, 브랜드에 잘 흡수

됨의 2개 문항으로 도출되었다.

브랜드 만족도와 브랜드 충성도에 대한 탐색

적 요인분석을 실시한 결과, 브랜드 만족도(α

=.948)는 브랜드 이용결정에 대한 만족, 브랜드

의 기대 대비 만족, 브랜드에 대한 전반적 만족

도의 3개 문항으로 도출되었다. 브랜드 충성도

(α=.941)는 긍정적 구전, 브랜드의 향후 이용의

향, 브랜드 이용 노력, 브랜드의 추천의 4개 문

항으로 도출되었다.

고객 감동(α=.977)은 제공한 서비스에 감동함,

행복함, 신이남, 고마움, 감격함, 벅차오름, 뿌듯

함의 7개 문항으로 도출되었다.

4.2.2 확인적 요인분석

탐색적 요인분석에서 정재된 측정변수들을 합

산척도화(summated scale)한 후, 확인적 요인분

석(CFA)을 실시하였다. 분석 결과, Table 1과

같이 제시할 수 있으며, 전체 구성개념에 대한

측정모형의 적합도 지표들은 χ2=164.39(df=94,

p=0.00), GFI=0.90, AGFI=0.85, NFI=0.98

CFI=0.99, RMR=0.025로 나타나 적합도 지표들

이 일반적인 기준에 근접하게 나타난 것을 알

수 있다. 또한 구성개념들에 대한 각 척도들의

표준요인부하량(standardized loadings)도 5개

Construct Item
Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

S.E. t-value C.R.

Brand Experience

x1 0.81 0.81 0.06 12.96

0.944
x2 0.93 0.93 0.06 16.13
x3 0.92 0.92 0.06 16.01
x4 0.93 0.93 0.06 16.14

Brand Engagement
y1 0.89 0.89 0.06 15.12

0.933y2 0.92 0.92 0.06 15.72
y3 0.91 0.91 0.06 15.48

Brand Satisfaction
y4 0.92 0.92 0.06 15.98

0.948y5 0.95 0.95 0.06 16.90
y6 0.91 0.91 0.06 15.71

Brand Loyalty
y9 0.91 0.91 0.06 15.30

0.890
y11 0.88 0.88 0.06 14.32

Customer Delight

y12 0.94 0.94 0.06 16.48

0.964
y13 0.95 0.95 0.06 16.94
y15 0.91 0.91 0.06 15.58
y16 0.93 0.93 0.06 16.23

Table 1 Confirmatory Factor Analysis
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모두 유의하게 나타나(최저 t>12.96) 집중타당성

을 확보하였다[64].

한편, Table 2와 같이, 실증분석에 투입될 제

요인들의 판별타당성(discriminant validity)을

살펴보기 위하여 각 요인들간의 상관관계를 나

타내는 φ matrix를 검토하였는데, 그 결과 95%

신뢰구간(φ±2s.e.)에 φ계수의 1.0이 포함되고 있

지 않아 요인들이 서로 동일하다고 할 수 없었

다[65]. 또한 브랜드 경험과 브랜드 인게이지먼

트의 변수 간 판별타당성을 확인하기 위하여 1

요인 모델과 2요인 모델로 구분하여 확인적요인

분석을 통한 차이를 검증하였다. 분석결과, 1요

인 모델은 χ2=93.29(df=14, p=0.00), GFI=0.87,

AGFI=0.74, NFI=0.96, CFI=0.97, RMR=0.031의

적합도를 보이며, 2요인 모델은 χ2=19.62(df=13,

p=0.11), GFI=0.97, AGFI=0.93, NFI=0.99,

CFI=1.00, RMR=0.013의 적합도를 보이고 있다.

이와 같은 결과로 볼 때, 1요인 모델과 2요인

모델은 자유도 1에 χ2=73.66의 차이가 나며,

카이스퀘어 값이 3.84(유의수준 0.05기준)이상

차이가 있기 때문에 두 모델은 다르다라고 판단

할 수 있으며, 두 요인모델이 적합하다고 할 수

있다[66-68]. 따라서 각 구성개념들 간에 판별타

당성이 있음을 확인하였다.

4.3 가설검증

본 연구에서 제시된 가설을 검증하기 위하여

LISREL 8.0을 이용하여 구조방정식모형분석을

실시하였다. 먼저 가설들의 모형적합도 지수를

살펴본 결과, χ2=102.55(df=46, p=0.00),

GFI=0.91, AGFI=0.85, NFI=0.98, CFI=0.99,

RMR=0.032로 나타났다. 주어진 자료의 적합도

지표들이 일반적 허용 유의수준에 근접하고 있

어 제 경로 가설들을 검증하는데 무리가 없을

것으로 판단하였다[64].

본 연구에서 설정된 가설의 검증 결과는

Table 3과 같이 제시할 수 있다. 먼저, 브랜드

경험과 브랜드 인게이지먼트와의 관계를 살펴본

결과, 브랜드 경험은 브랜드 인게이지먼트에 긍

정적 영향을 미치는 것으로 나타나(t=13.50), 가

설1은 채택되었다. 브랜드 경험이 고객감동에

미치는 영향을 살펴본 결과, 브랜드 경험이 브

랜드 만족도에 미치는 영향력도 브랜드 경험이

고객감동에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타

나(t=4.45), 가설2도 채택되었다. 브랜드 경험도

고객감동에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타

나(t=3.31), 가설3 또한 채택되었다. 다음으로 브

랜드 인게이지먼트와 브랜드 만족도와의 관계를

살펴본 결과, 브랜드 인게이지먼트는 브랜드 만

족도에 유의한 영향을 미치지 않은 것으로 나타

나(t=-0.35), 가설 4는 기각되었다. 브랜드 인게

이지먼트와 고객감동과의 관계도 유의한 영향을

미치지 않은 것으로 나타나(t=-1.57), 가설5도

기각되었다. 하지만 브랜드 인게이지먼트가 브

랜드 충성도에는 긍정적 영향을 미치는 것으로

나타나(t=2.06), 가설6은 채택되었다. 브랜드 만

족도와 고객감동과의 관계를 살펴본 결과, 브랜

드 만족도는 고객감동에 긍정적 영향을 미치는

것으로 나타나(t=5.51), 가설7은 채택되었다. 마

지막으로 고객감동이 브랜드 충성도에 미치는

영향력을 살펴본 결과, 고객감동은 브랜드 충성

도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나

(t=.6.77), 가설8도 채택되었다. 이처럼 브랜드를

접하는 고객들이 브랜드에 인게이지먼트가 형성

되고 감동을 느낄 수 있다면 브랜드의 성공에

Construct 1 2 3 4 5
Brand Experience 0.808
Brand Engagement 0.860 0.822
Brand satisfaction 0.768 0.730 0.859
Brand Loyalty 0.725 0.647 0.802 0.801
Customer Delight 0.790 0.728 0.802 0.688 0.870

Note) Bold numbers on the diagonal are the AVE

Table 2 Construct Correlations
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직접적인 영향을 줄 수 있는 요건을 갖추고 있

다고 볼 수 있으며, 이는 브랜드 경험이 원천이

되어 큰 효과를 낼 수 있음을 시사한다. 또한

브랜드 경험은 고객의 브랜드에 대한 긍정적인

평가로 이어져 브랜드 성장에 기여할 수 있음을

알 수 있다. 브랜드에 대한 고객들의 경험이 인

지적 반응에 머무르지 않고 정서적인 측면에서

기대했던 것 보다 더 큰 만족 이상의 감정을 유

발하는 요소임을 확인할 수 있다. 이렇게 브랜

드 경험을 통하여 고객들이 브랜드에 적극적인

관계를 맺고 깊은 수준의 인게이지먼트가 형성

될 경우, 고객들의 행동에도 긍정적 영향을 미

칠 수 있음을 알 수 있다. 아울러 브랜드 만족

도는 고객들의 만족 이상의 감동을 높이며, 브

랜드에 대한 지속적인 이용의도 및 주변 요소에

시너지 역할을 할 수 있음을 알 수 있다. 따라

서 기업에서는 지속적인 브랜드 경험 요소들을

구축하고 제공함으로써, 브랜드의 경쟁력을 높

이고, 고객과의 관계에서 만들어지는 브랜드에

대한 높은 가치를 축적할 수 있는 도구로 잘 활

용해야 할 것이다.

5. 결 론

5.1 연구결과의 요약 및 시사점

고객들의 소비에 대한 인식은 브랜드와 상호

작용한다고 인식되고 있으며, 브랜드는 고객들

에게 제품이나 서비스 이상의 가치를 제공한다.

특히, 고객들은 자신이 직접 경험한 것에 대하

여 판단하고 행동하기 때문에 브랜드에 다양한

요소들을 반영해야 할 필요가 있다. 그 중 고객

들이 직접 느낄 수 있는 컨텐츠가 브랜드 경험

이다. 이는 브랜드를 접촉하고 느끼고 행동하는

등 다양하게 관계를 맺는 것을 의미한다. 타인

의 영향력보다는 자신이 경험하고 소통하는 것

에 대한 반응이 무엇보다 중요하다는 것이다.

브랜드 경험은 고객들이 브랜드에 깊숙이 침투

되는 과정을 통하여 브랜드와의 관계, 몰입 등

을 유발할 수 있는데, 이를 브랜드 인게이지먼

트라는 개념으로 설명할 수 있다. 본 연구에서

는 스포츠 브랜드 경험과 브랜드 인게이지먼트

와의 관계를 살펴본 후, 브랜드 인게이지먼트가

브랜드에 대한 고객들의 인지·정서적 반응에 어

떠한 영향을 미치는지 검증함으로써, 경쟁력 있

는 관리방향을 제시하고자 하였다. 본 연구의

결과는 다음과 같이 요약할 수 있다.

먼저, 브랜드 경험에 따른 브랜드 인게이지먼

트, 브랜드 만족도, 고객감동과의 관계는 예상했

던 바와 같이 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 인간의 내면적인 욕구는 자신만의 감각

이나 직접적인 경험을 통해 기회를 찾고 새로운

것을 추구하려 한다. 브랜드 경험은 브랜드에

인게이지 되고 감동을 느끼며, 만족을 높일 수

있는 매우 중요한 요소임을 확인할 수 있다. 또

한 고객들은 가치창출에 도움이 되는 정보에 대

하여 경험을 하고 그에 반응을 한다[69]. 따라서

고객들의 브랜드 경험 경로 및 방법을 잘 파악

할 수 있는 실무자들의 노력을 토대로 다양한

경험 정보를 제공함으로써 기업의 경험적 가치

를 높일 수 있는 역할을 강화해야 함을 시사한

다.

Path Estimate S.E. t-value Results
H1 : Brand Experience → Brand Engagement 0.93 0.069 13.50 Accepted
H2 : Brand Experience → Brand satisfaction 0.90 0.20 4.45 Accepted
H3 : Brand Experience → Customer Delight 0.68 0.21 3.31 Accepted
H4 : Brand Engagement → Brand satisfaction -0.068 0.20 -0.35 Rejected
H5 : Brand Engagement → Customer Delight -0.26 0.17 -1.57 Rejected
H6 : Brand Engagement → Brand Loyalty 0.20 0.095 2.06 Accepted
H7 : Brand satisfaction → Customer Delight 0.53 0.096 5.51 Accepted
H8 : Customer Delight → Brand Loyalty 0.68 0.10 6.77 Accepted

Table 3 Path Analysis Result
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둘째, 브랜드 인게이지먼트는 브랜드 충성도

에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 하

지만 예상했던 바와 다르게 브랜드 인게이지먼

트가 브랜드 만족과 고객감동에 유의한 영향을

미치지 않은 것으로 나타났다. 이러한 결과로

볼 때, 브랜드 인게이지먼트가 브랜드에 대한

평가나 감동의 직접적인 유발 요인은 아니라는

것이다. 반면, Choi[70]의 주장처럼 브랜드 인게

이지먼트는 브랜드에 자아가 연결된 결속 이상

의 에너지로 제시한 의미로 비추어 볼 때, 고객

이 브랜드에 강한 인게이지먼트가 형성되면 브

랜드에 대한 긍정적 행동의도를 높이는 중요한

단서로 작용할 수 있음을 알 수 있다. 따라서

기업에서는 브랜드 인게이지먼트를 고객관계관

리의 지속적 결속 요인으로 적극 활용할 필요가

있음을 시사한다.

셋째, 브랜드 만족도는 고객감동에 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 브랜드 만족도는

기업 간 경쟁에서 생존하기 위한 필수 전략으로

부족하지 않을 만큼 매우 강조되고 있다. 본 연

구의 결과로 볼 때, 브랜드 만족도는 장기적인

관점에서 고객의 기업에 대한 관계를 더욱 강화

시키며, 고객감동을 높일 수 있는 선행요소임을

확인할 수 있다. 따라서 기업은 브랜드 만족도

를 높이기 위한 노력을 소홀이 해서는 안 될 것

임을 시사한다.

넷째, 고객감동은 브랜드 충성도에 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 브랜드에 감동한

고객들은 브랜드를 지속적으로 유지하려는 의지

가 강하고 타인에게 높은 영향력을 제공하는 매

개체임을 알 수 있다. Maister[71]도 감동한 고

객은 기업과 관계를 유지하려 하고, 긍정적인

구전에 영향력이 높음을 제시하였다. 따라서 기

업 관리자들은 고객들에게 감동을 일으키는 요

소, 상황과 이유 등을 잘 파악함으로써 고객이

브랜드에 대한 확신을 높여줄 수 있는 전략 수

립의 필요성이 제기됨을 시사한다.

이와 같은 결과를 바탕으로 스포츠 브랜드의

관리방향에 대한 실무적 시사점은 다음과 같다.

스포츠 브랜드에서의 브랜드 경험, 브랜드 인

게이지먼트, 고객감동은 매우 중요하게 관리되

어야 한다. 현재 많은 스포츠 브랜드들은 이미

회원제 운영을 통한 고객관계관리의 중요성을

강조하고 있으며, 다양하고 품질 높은 시설 도

입을 통하여 고객들에게 직접적인 경험을 제공

하고자 노력한다. 하지만 고객들의 운동에 대한

목적, 체형이나 욕구의 다양성을 충분히 인지하

고 차별화된 서비스 제공이 이루어져야 하는데,

모든 고객에게 표준화되고 일관된 경험적 서비

스를 제공하는 경우가 많다. 따라서 고객별 차

별화된 관리시스템을 도입해야 할 것이다. 또한

고객DB시스템을 운영하고 있지만, 단순정보활

동에 제한되어 이용되는 경우가 많기 때문에 고

객들에게 다양한 경로를 안내하고 이벤트나 브

랜드 이용 동기를 촉진시킬 수 있는 프로그램

도입이 필요하다. 마지막으로 대부분의 스포츠

시설의 청결, 유형적 서비스 제공은 질적으로

높은 수준이며, 이는 더 이상 고객들의 만족을

높이는 차별적 요소가 아니다. 따라서 고객들에

게 운동이나 PT 등의 명시된 서비스 이외에 기

대 이상의 요소 파악 및 운동과 연계될 수 있는

정보나 케어를 제공함으로써, 고객들이 스포츠

브랜드를 경험하고 관여하면서 감동을 느낄 수

있는 세심한 관리가 매우 필요함을 시사한다.

5.2 한계점 및 향후연구방향

첫째, 본 연구에서는 브랜드 경험에 대한 효

과를 보기 위하여 감성, 감각, 인지, 행동의 4가

지 측면의 브랜드 경험을 고려하여 고객들의 반

응을 살펴보았다. 향후 연구에서는 브랜드 경험

요소들에 대한 구체화된 효과를 살펴봄으로써,

기업 브랜드의 목표나 가치에 맞는 경험의 가치

를 제공할 필요가 있다. 예를 들어, 본 고객들이

브랜드 자극물에 대한 다양한 반응들 중, 가장

강력하게 받아들이는 부분이 감각기관인데,

Lindstrom[72]은 다양한 경험요소 중 젊은 고객

들은 감각적 측면에서 더욱 예민하며, 특히, 시

각적인 부분에서 더욱 민감하고 집중함을 설명

하고 있다. 반면, 감성이나 인지에 더욱 크게 반

응하는 경우 혹은 행동적인 경험을 더욱 강력하

게 인지하는 경우가 상황에 따라 다를 수 있다.

따라서 향후 연구에서는 브랜드 경험의 요소들

에 따라 연령이나 성별, 개인적 성향에 따라 어
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떠한 부분에서 더욱 반응하는지에 대한 차이점

을 검토하여, 기업에서 브랜드 경험에 대한 타

깃별 자극요소들을 더욱 강화할 수 있는 대안점

을 마련할 필요가 있다.

둘째, 최근 브랜드 인게이지먼트에 대한 대부

분의 연구는 고객이 제품을 소비하는 일반적인

브랜드 이외에 몰입력이 강한 웹이나 게임을 통

하여 지속적인 관계를 맺는 인터넷 기반 브랜드

에서 매우 활발한 연구가 진행되고 있다. 하지

만 본 연구에서는 경험재라 볼 수 있는 스포츠

브랜드에 대한 경험의 효과를 고려하여 브랜드

인게이지먼트와의 관계를 살펴보는데 의미가 크

다. 향후 연구에서는 브랜드 인게이지먼트에 대

한 전, 후 영향요소로 브랜드 경험 이외에 다른

변수들을 고려하여 스포츠 브랜드에 대한 다양

한 관리 방향을 제시할 필요가 있음을 시사한

다.

셋째, 브랜드 관리와 관련하여 고객의 반응으

로 가장 많이 다루는 개념이 고객의 브랜드에

대한 만족도 및 충성도이다. 이는 고객들의 브

랜드에 대한 관계, 평가, 유지 등의 지표로 활용

될 수 있기 때문에 많이 다뤄도 부족하지 않을

만큼 브랜드의 지속, 발전에 영향을 주는 중요

한 요소이다. 하지만 본 연구에서는 브랜드 만

족도, 충성도와 함께 고객감동에 대한 효과를

검증하였다. 고객감동은 브랜드 만족도와 같은

인지적 측면에서의 평가를 넘어 그 이상의 의미

를 갖을 수 있기 때문이다. 향후 연구에서는 고

객감동의 요소들을 좀 더 세부적으로 살펴봄으

로써, 브랜드 종류나 특성에 따라 감동요소들의

강도 및 차이를 검토함으로써 고객의 잠재적인

정서를 발견하면 좋을 것 같다.

넷째, 본 연구에서는 최근 1년 이내에 스포츠

서비스를 이용한 고객들을 대상으로 조사를 실

시하였다. 이때, 고객들의 브랜드 경험에 대한

기억을 기반으로 이에 대한 효과를 살펴보았는

데, 향후 연구에서는 브랜드를 경험하는 시점,

브랜드를 경험하고 있는 과정과 브랜드 경험 이

후의 조사를 통하여 브랜드 인게이지먼트, 고객

감동, 그리고 브랜드 충성도 등의 시점별 차이

및 강도를 검토함으로써 실무적인 유효성을 제

공할 필요가 있다.
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