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간의 삶에 대한 행복 연구들은 소비자들이 소비 시 느끼는 행복으로, 이 연구들은 다시 

소비자들이 특정 브랜드를 소비하면서 느끼는 행복에 관한 연구로 발전되어 왔다. 최근 

류주연과 유창조(2015)는 자동차 시장에서 사용하고 있는 브랜드들에 대한 소비자들의 다양한 

반응을 측정한 후 이를 종합적으로 반영하는 브랜드 행복지수를 개발한 바 있고, 차급별 및 차종

별 브랜드 행복지수를 비교하면서 이 지수의 효용적 가치와 관리적 시사점들을 논의한 바 있다. 

본 연구는 이러한 새로운 연구단위의 실용적 가치에 주목하고 기존 연구를 다음과 같은 세 가지 

측면에서 확장하였다.

첫째, 스마트폰과 이동통신 서비스 사용자들로부터 자료를 수집하여 브랜드 행복지수의 세 

가지 차원(심리적 가치, 긍정적 감정, 부정적 감정)과 10가지 구성요소들(심리적 가치: 성취감, 

우월감, 소속감, 윤리성, 긍정적 감정: 신기함, 흥분됨, 따뜻함, 부정적 감정: 식상함, 화, 무기력)

을 다시 확인하였다. 둘째, 소비자들의 브랜드별 만족도지수와 브랜드 행복지수에 관한 항목들을

동시에 측정하여 이들과 관련된 브랜드별 차이를 직접 비교하였다. 그 결과 소비자 만족도지수 

상에서 브랜드별 차이는 발견되지 않았지만 브랜드 행복지수에서 브랜드별 유의한 차이를 발견

할 수 있었다. 이런 결과들은 브랜드 행복지수의 관리적 활용가치를 보여주고 있다. 셋째, 고객

만족도, 브랜드 행복지수 및 재구매의도의 관계를 탐색하였는데, 브랜드 행복지수가 재구매의도

에 미치는 영향은 고객만족도가 미치는 영향보다 유의한 수준에서 더 큰 것으로 확인되었다. 또

한 고객만족도가 재구매의도에 미치는 영향에서 브랜드 행복지수의 매개역할도 확인되었다. 

마지막으로 연구결과를 요약하고 브랜드 행복지수의 학술적 기여도와 관리적 시사점을 논의

하였다. 또한 다양한 한계점들을 논의하면서 이러한 한계점들을 극복하고 연구결과를 확장하기 

위한 미래 연구방향들을 제시하였다. 
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1. 서론

사람은 누구나 행복하기를 원한다. 행복이란 

무엇이고, 어떻게 사는 것이 행복한 것인지 이해

하는 것은 우리 삶에 있어 가장 기본적이고 중요

한 문제이다. 이와 같이 행복이 우리 삶에 차지하

는 높은 비중은 여러 분야의 학자들이 행복이라

는 연구단위에 관심을 갖게 했다. Seligman, 

Rashid, & Parks(2006)의 긍정 심리학으로 웰

빙, 삶의 질 등이 주요 연구대상으로 부각되기 시

작했고, 행복지수가 다양한 관점에서 제시되어 

왔다. 

전통적으로 소득과 생활수준 사이의 상관관계

로 인해 국내총생산(GDP)으로 삶의 질의 단면을 

평가해 왔지만, 경제적 수준 위주로 인간의 행복

수준을 측정하는 것에 한계를 느끼게 되면서 인

간개발지수(HDI), 지구촌 행복지수(HPI), 세계

가치조사(world value survey), 삶의 질 지수

(quality of life index), 부탄의 국민총행복지수

(GNH) 등과 같은 지표가 등장한 바 있다. 이와 

같이 행복의 수준이 측정되기 시작하면서 국가 

간 비교나 행복수준의 원인과 결과에 대한 다양

한 연구가 진행되고 있다. 

행복에 대한 연구가 활발해지면서 소비자들이 

소비를 하면서 느끼는 행복감도 연구대상이 되어 

왔다(Aknin, Dunn, & Norton, 2012; Dunn, 

Gilbert, & Wilson, 2011; Myers, 2000) 소비

자는 물질적으로 풍요로워짐에 따라 제품의 기능

이나 편익에 만족하지 않고 정신적인 만족을 추

구하기도 하고(Mascarenhas, Kesavan, & 

Bernacchi, 2006), 소비를 통해 기대되는 총체

적 경험을 느끼기도 한다(김유경, 2003). 이런 

시점에서 성영신, 유창조, 이진용, 박은아, 양윤

재, 정수정(2013a)은 인간이 소비를 하면서 느끼

는 행복감을 보다 체계적으로 연구하기 위해 3가

지 차원(추구하는 가치, 지향하는 대상, 혜택의 

시점)을 바탕으로 9가지 소비유형(일상 소비, 놀

이소비, 윤리소비 등)을 구분하여 각 유형이 가져

다주는 행복수준을 비교한 바 있고, 후속 연구에

서는 9가지 소비유형별 소비활동의 여러 변수들

이 소비자의 행복수준에 미치는 영향을 비교한 

바 있다(성영신, 이진용, 유창조, 박은아, 신은

희, 백인기, 2013b).

소비가 소비자의 행복에 유의한 영향을 미친다

는 것이 확인되면서 류주연과 유창조(2015)는 브

랜드가 소비자의 행복에 미치는 영향을 탐색하기 

시작했다. 이들은 브랜드가 가져다주는 행복의 

정도를 지수화하기 위해 소비자와의 심층면접을 

통해 브랜드 행복의 구성요소를 파악하고 각 구

성요소 별 측정항목을 개발한 다음 이를 자동차 

산업에 적용하여 브랜드가 가져다주는 행복 수준

을 종합적으로 나타내는 브랜드 행복지수를 개발

한 바 있다. 

본 연구는 이에 대한 후속 연구로서 류주연 외

(2015)가 개발한 브랜드 행복지수를 스마트폰과 

이동통신 서비스에 적용하여 타당성과 신뢰성을 

다시 확인하고, 브랜드 행복지수를 통해서 도출

된 각 브랜드별 점수의 차이가 관리자에게 제공

하는 의미를 탐색하며, 브랜드 행복지수가 소비

자의 구매의사에 미치는 영향을 다른 연구단위와 

비교·분석해 보고자 한다.
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2. 행복에 관한 선행연구들

1) 행복에 관한 연구

이미 오래 전 철학자들은 행복에 대한 많은 관점

을 제시해왔다. 소크라테스는 유일한 행복은 진정

한 덕이 무엇인지 알고 실천하는 자가 결국 행복해

지고 부가 따라온다고 주장하였고(장영란, 2011), 

아리스토텔레스는 행복은 잘사는 것과 잘 행위 하

는 것이고 이것이 바로 인간의 최고선이라고 제안

한 바 있으며(Bartlett & Collins, 2011), 에피쿠로

스는 육체에 고통이 없고 영혼의 평온함을 최고의 

쾌락인 행복으로 보았다(류지한, 2007).

인간이 살아가면서 행복을 추구하기 때문에 행

복이라는 주제는 다양한 학문에서 연구대상으로 

탐구되어 왔다. 행복에 관한 초기 연구들은 행복

을 사람의 삶의 만족도 또는 삶의 질이라는 단일 

개념으로 보고 이를 직접 또는 간접적인 방식으

로 측정해 왔지만(Andrews & Withey, 1976; 

Campbell, Converse, & Rodgers, 1976), 이후 

행복은 복잡하고 다차원적인 측면에서 연구되었

다. Diener와 동료학자들(Diener, 1984; Diener, 

Suh, Lucas, & Smith, 1999), Seligman과 동

료학자들(Seligman & Csikszentmihalyi, 2000; 

Seligman et al., 2006)은 행복에 대한 체계적인 

연구의 틀을 제시해 왔다. Diener와 동료학자들은 

행복을 주관적 안녕감(subjective well-being)이

라는 개념으로 이해하면서 이를 구성하는 요소들

로 삶의 만족도, 긍정적 정서 및 부정적 정서를 

모두 감안할 필요가 있음을 제안한 바 있다

(Diener & Biswas-Diener, 2008). 주관적 안

녕감은 인지적 요소와 정서적 요소로 구성되어 

있는데(Diener, 1984; Diener, 1994; Diener 

et al., 1999), 인지적 요소는 개인이 설정한 기

준과 비교하여 삶의 상태를 평가하는 삶의 일반

적인 만족도를 의미하고, 정서적 요소는 긍정적 

정서와 부정적 정서를 의미한다. 즉, 높은 삶의 

만족을 경험하고, 즐거움과 기쁨과 같은 긍정적 

정서를 자주 느끼며, 슬픔과 우울감과 같은 부정

적 정서를 덜 경험할수록 행복하다고 보는 것이

다. 긍정적 정서와 부정적 정서는 서로 밀접한 관

계가 있지만 상당히 독립적으로 변화하는 것으로 

밝혀진 바도 있다(Bradburn, 1969). 

이렇게 세 가지 구성요소에 대한 측정항목들이 

제시되어 왔고 이들에 대한 타당성과 신뢰성이 검증

되어 왔으며(Diener, Emmons, Larsen, & 

Griffin, 1985; Diener, 2000), 국내에서도 같은 

맥락에서 한국 실정에 맞는 행복척도가 제시되고 

논의되어 왔다(김명소, 김혜원, 차경호, 임지영, 

한영석, 2003; 김명소, 한영석, 2006; 서은국, 

구재선, 2011; 이현희, 김은정, 이민규, 2003; 임낭

연, 이화령, 서은국, 2010). 행복지수가 측정되면

서 이에 대한 국가 간 차이, 인구통계적인 변수의 

차이 및 개인적인 변수의 차이가 비교되고 그 의미

가 활발하게 논의되어 왔다(Diener, 2000; Diener 

et al., 1999; Seligman et al., 2000). 또한 행복이

라는 개념과 여러 가지 다른 개념과의 관계가 탐색

되어 왔는데, 그 중에 대표적인 것이 행복과 소득과

의 관계이다(Aknin, Norton, & Dunn, 2009; 

Diener & Biswas-Diener, 2002).

2) 소비행복에 관한 연구

행복과 소득과의 관계에 관한 연구결과들은 다
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소 차이가 있지만 대체로 최소한 약한 상관관계

가 있는 것으로 보고하고 있는데, 소득이 행복수

준에 미치는 영향이 예상보다 크지 않음을 확인

하면서 행복의 원인변수로서 소비와 관련된 다양

한 요인들이 탐색되기 시작했다. 특히 소비수준

과 행복수준이 긍정적인 상관관계가 있다는 연구

결과(Hsee, Yang, Li, & Shen, 2009; Myers, 

2000)는 소비와 행복에 관한 연구의 기폭제가 되

었다. 앞서 언급한 행복에 관한 연구들이 인간의 

전반적인 삶에 대해 관심을 가져왔다면, 마케팅 

학자들은 소비가 가져다주는 소비자의 행복감에 

관심을 가져왔다. 

마케팅 분야에서 행복은 소비자가 소비생활에

서 느끼는 여러 가지 감정의 하나로서 소비와 관

련된 경험들이 복합적으로 작용하여 나타나는 감

정으로 제안되고 있다(Desmeules, 2002; 전미

영, 김난도, 2011). 예를 들어, 전미영 외(2011)

는 소비행복을 구매로 인한 결과만이 아닌 소비

경험의 결과로 유발되는 것으로 보았다. 이 후 소

비를 통한 행복에 관한 다양한 원인변수들과 결

과변수가 분석된 바 있는데(이성림, 손상희, 박미혜, 

정주원, 천경희, 2011), 현상학적 연구방법을 이

용해 소비의 양면성인 행복과 갈등을 분석하여 

행복한 경험을 하게 되는 원인으로 높은 효용가

치, 관계 증진, 창의적인 소비 등을 제시한 바 있다. 

이와 같이 소비생활에서 경험하는 소비자의 행

복감이 연구대상으로 탐색되면서 최근 성영신 외

(2013a)는 소비행복이라는 연구단위를 소개하고 

이를 바탕으로 보다 체계적인 연구를 제안한 바 

있다. 이들은 소비행복을 소비자들이 제품이나 

서비스를 소비하면서 경험하는 행복으로 개념화

한 바 있는데, 이들이 분석하는 소비행복은 구매

나 소유의 관점이 아니라 사용 시의 경험에 초점

을 맞추고 있다. 이러한 개념을 바탕으로 이들은 

9가지의 소비유형을 구분해 소비유형별 행복의 

수준을 비교한 바 있다. 연구결과 가장 흥미로운 

것은 인간의 삶에 대한 행복수준보다 소비행복의 

수준이 더 높게 나타났는데, 이는 소비를 할수록 

행복수준이 높아진다는 연구결과를 지지하고 있

다. 그들의 연구결과에 따르면, 소비자들은 일상

생활에서보다 소비상황에서 더 큰 행복감을 경험

하였고, 소비유형별, 소비차원별 행복수준의 정

도는 다른 것으로 밝혀졌다. 

또한 성영신 외(2013b)의 후속연구는 소비유

형에 따라 소비활동수준, 소비활동에서 느끼는 

행복, 일반적인 삶의 행복간의 관계를 연구한 바 

있는데, 소비활동 수준이 높아지면 소비행복이 

높아지고 다시 삶의 행복이 증가하는 것으로 나

타나 인간의 삶에서 소비의 중요성이 보다 구체

적으로 확인되었다. 

3) 브랜드와 소비행복의 관계

소비자의 구매의사결정과정 및 사용 시 경험에

서 브랜드가 미치는 영향은 아무리 강조해도 부족

함이 없고, 이와 관련된 선행연구들에서 브랜드가 

소비자를 행복하게 만들어 줄 것이라고 추론해 보

는 것은 그리 어려운 일이 아니다. 브랜드는 사람과 

같이 개성적인 요소를 갖고 있기 때문에 소비자는 

브랜드를 통해 자신의 개성을 표현하기도 한다

(Aaker, 1997). 브랜드와 소비자의 관계에서 애

정, 열정, 연결감을 주목하고 있는 브랜드 애착에 

관한 연구들도 브랜드와 소비자의 관계가 소비 관

련 행동변수(예: 충성도, 재구매의도 등)에 중요한 
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성취감

우월감

소속감

윤리성

신기함

흥분

따뜻함

식상함

화

무기력

심리적 가치

긍정적 감정

부정적 감정

브랜드

행복

브랜드

행복지수

<그림 1> 브랜드 행복의 구성요인

영향을 미치고 있음을 확인하고 있는데(Thomson, 

Maclnnis, & Park, 2005; Park, MacInnis, 

Priester, Eisingerich, & Iacobucci, 2010; 김병

재, 강명수, 신종칠, 2005; 안광호, 이지은, 전주

언, 2009), 이 연구들은 최근 브랜드 사랑으로 발전

되고 있다(Albert & Merunka, 2013; Carroll 

& Ahuvia, 2006; Sternberg, 1986). 브랜드 사

랑을 측정하는 항목 중에 하나가 브랜드가 소비자

를 행복하게 하는 정도가 사용되고 있는데, 이는 

브랜드와 행복간의 관계가 탐색되고 있음을 보여

주는 좋은 예가 된다. 

이와 같이 브랜드와 소비자와의 관계에 관한 

연구결과들은 브랜드가 소비자를 행복하게 해 주

고 있음을 시사하고 있다. 이런 시사점들을 바탕

으로 류주연 외(2015)는 제품이나 서비스의 특성

이나 유형적 요소뿐만 아니라 브랜드 자체가 소

비자를 행복하게 해 줄 수 있다고 생각하고 이를 

측정하기 위한 척도(브랜드 행복지수라 칭했음)

를 개발하였다. 그들은 브랜드 행복지수를 체계

적으로 측정하기 위해 소비자와의 심층면접을 통

해 브랜드를 통한 행복감에 영향을 주는 다양한 

구성요소를 파악한 바 있는데, 이는 <그림 1>에 

요약되어 있다.

류주연 외(2015)는 성영신 외(2013a; 2014b)

의 연구결과를 토대로 브랜드 행복을 소비자가 

브랜드를 사용하면서 느끼는 행복감이라고 정의

하고 그들이 제시한 9가지 구성요소를 바탕으로 

측정하였다. 설문조사를 통해 소비자들이 특정 

브랜드를 사용하면서 느끼는 다양한 구성요소들

에 대한 반응을 측정하였고 이를 종합한 브랜드 

행복지수를 개발한 바 있다. 설문조사 결과 그들

은 차급별 및 차종별 브랜드 행복지수의 차이를 

확인할 수 있었고, 그 결과를 해석하면서 브랜드 

행복지수의 유용성을 평가한 바 있다. 그들에 따

르면 과거 마케팅 관리자들은 브랜드를 관리하기 

위한 주요 지수로서 고객만족도를 주로 사용해 

왔는데 고객 만족도지수보다 브랜드 행복지수가 

더 유용한 관리적 지표가 될 수 있다. 
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3. 연구문제

류주연 외(2015)가 제안한 브랜드 행복지수는 

여러 가지 측면에서 브랜드 관리자들에게 중요한 

시사점을 제공할 수 있다. 지금까지 관리자들이 

브랜드를 관리하기 위한 지수로서 만족도 및 품

질 관련 지표를 정기적으로 확인해 왔지만(이진

용, 이춘선, 백인기, 박성용, 2008), 이와 관련된 

보고서들은 만족도나 품질지수의 상향평준화가 

뚜렷하게 나타나고 있어 이를 바탕으로 브랜드의 

경쟁력 차이를 파악하기 쉽지 않음을 보여주고 

있다. 그러나 브랜드 행복지수는 소비자들이 브

랜드를 사용하면서 느끼는 다양한 반응을 종합하

여 평가하고 있기 때문에 브랜드 충성도, 재구매

의도 및 추천의사와 같은 행동적인 변수를 보다 

정확하게 예측할 수 있는 단서를 제공해 준다. 따

라서 본 연구는 류주연 외(2015)의 연구를 다음

과 같은 측면에서 확장하고자 한다. 

첫째, 류주연 외(2015)가 사용한 브랜드 행복

지수를 스마트폰과 이동통신 서비스 산업에 적용

하여 그들의 측정방법이 여러 가지 산업에서 보

편적으로 사용될 수 있는가를 확인한다. 이동통

신 서비스는 제품(스마트폰)과 서비스(이동통신)

가 융합된 형태로 소비자들에게 사용가치를 제공

하고 있는데(Howells, James, & Malik, 2003), 

제품품질과 서비스의 차별적 가치가 행복지수 측

면에서 나타날 가능성이 있다. 류주연 외(2015)

의 연구는 자동차 시장에서 브랜드 행복지수를 

측정했기 때문에 본 연구의 결과와 그들의 연구

결과를 비교하여 보면 이 지수의 보편적인 적용

이 가능한가를 진단할 수 있을 것이다. 또한 브랜

드 행복지수의 구성차원(심리적 가치, 긍정적 감

정, 부정적 감정) 및 구성요소 간 계층구조도 검

증할 것이다.

둘째, 브랜드 만족도를 측정하여 브랜드 행복

지수와 구체적으로 비교해 볼 것이다. 이 두 연구

단위의 추세가 어떻게 나타나는가에 따라 브랜드 

행복지수의 유용성이 평가될 수 있다. 고객만족

이라는 개념은 관점에 따라 다양한 접근방식(예: 

결과적 접근방식, 과정적 접근방식 등)이 있는데

(이유재, 2000), 대체로 브랜드에 대한 고객의 

가치인식과 구매 전 사전기대와 차이에 대한 평

가로 볼 수 있고, 이러한 평가결과는 재구매행동

에 직접적인 영향을 미치는 것으로 확인되어 왔다

(Oliver, 1980; Tse & Wilton, 1988; Westbrook 

& Oliver, 1991). 그러나 최근 거의 모든 회사들

이 고객만족도를 높이기 위해 많은 노력을 기울

여 왔고, 그 결과 많은 업종에서 브랜드별 고객만

족도의 유의한 차이를 발견하기 어려워졌다. 따

라서 고객만족도 측정결과를 바탕으로 브랜드를 

관리한다면 브랜드의 차별적 경쟁우위를 구축하

는데 한계가 있을 것이다. 

그러나 브랜드 행복지수는 소비자들이 제품이

나 서비스를 사용하는 과정에서의 인지적 평가와 

감정적인 반응들을 측정하기 때문에 만족도지수 

보다는 소비자의 감성 및 상징적 의미를 반영하

게 되어 브랜드별 차이가 발견될 수 있다. 최근 

브랜드 행복지수를 측정한 류주연 외(2015)의 연

구는 브랜드에 대한 만족도를 함께 측정하지 못

했기 때문에 브랜드별 만족도와 행복지수의 차이

를 직접적으로 비교할 수 없었다. 따라서 브랜드 

행복지수와 고객만족도를 함께 측정해 이들에 대

한 브랜드별 차이를 분석하고자 한다. 

셋째, 브랜드 행복지수와 만족도가 행동변수에 
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브랜드 응답자수 간편 브랜드 행복점수

삼성 갤럭시 51 4.80

애플 아이폰 51 5.49

LG 옵티머스 19 4.37

팬택 스카이 10 4.20

기타 29 -

합계 160

<표 1> 스마트폰 브랜드별 간편 브랜드 행복점수

미치는 영향을 비교 분석하고자 한다. 마케팅 분

야에서 새로운 연구단위는 행동변수에 시사점을 

제공하여야 하는데, 본 연구는 재구매의도와 같

은 변수를 함께 측정해 이들 간의 관계를 검증할 

것이다. 그 결과에 따라 만족도와 재구매의도 간

의 경로에서 브랜드 행복지수의 역할도 분석될 

것이다. 

4. 연구방법

1) 사전조사

본 연구는 브랜드 행복지수를 측정하기 위한 

사전조사의 대상으로 스마트폰을 고려하였다. 매

년 발표되는 국가고객만족도(NCSI)를 살펴보면 

2013년 기준으로 삼성 73점, LG 72점, 애플 72

점으로 나타났고, 2014년 기준으로 삼성 74점, 

LG 73점, 애플 73점으로 나타나 만족도는 브랜

드별 차이가 거의 없는 것으로 나타났다. 그러나 

스마트폰의 경우 소비자는 각 브랜드를 사용하면

서 서로 다른 감정적 반응을 보이고 각 브랜드에 

대한 충성도도 다를 것으로 추론할 수 있다. 따라

서 스마트폰 사용자들을 대상으로 만족도와 브랜

드 행복수준을 측정해 봄으로써 분석대상의 적합

성을 평가할 수 있다. 

사전조사는 서울 소재 대학교의 160명(남 60

명, 여 100명)을 대상으로 스마트폰 브랜드를 사

용하면서 느끼는 행복수준을 측정하였다. 사전조

사는 2013년 3월 연구자가 강의하고 있는 수업 

수강생을 대상으로 진행되었다. 사전 설문은 현

재 사용 중인 브랜드와 구입 시기 등에 대해 간단

히 응답하도록 하였고, 심리적 가치, 긍정적 정

서, 부정적 정서 등 브랜드 행복과 관련된 질문이 

추가되었다. 모든 문항은 리커트 7점 척도(1:전혀 

그렇지 않다 – 7:매우 그렇다)로 구성하였다. 그

리고 브랜드 행복지수의 산출은 심리적 가치 8문

항, 긍정적 정서 9문항, 부정적 정서 9문항을 각

각 산술평균하여 가중치 적용 없이 (심리적 가치 

+ 긍정적 정서 - 부정적 정서)의 수식으로 계산

하였다. 

<표 1>의 사전조사 결과 간편 브랜드 행복점수

(아직 지수화하지 않았기 때문에 간편 브랜드 행

복점수라 칭함)는 애플 아이폰이 5.49로 가장 높

았으며, 삼성 갤럭시 4.80, LG 옵티머스 4.37, 

팬택 스카이 4.20의 순으로 나타나 행복점수에 

있어 브랜드 간 격차가 나타나는 것으로 확인되

었고, 이러한 결과들은 브랜드 사용자들의 충성

도나 재구매의도를 더 잘 반영하고 있는 것으로 

보인다. 따라서 본 연구는 스마트폰 브랜드와 이
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구분　

스마트폰 이동통신

전체삼성
갤럭시

LG
옵티머스

애플
아이폰

SK
텔레콤

LG U+
Olleh
KT

남성

15-24세 25 25 25 25 25 25 150

25-34세 25 25 25 25 25 25 150

35-44세 25 25 25 25 25 25 150

여성

15-24세 25 25 25 25 25 25 150

25-34세 25 25 25 25 25 25 150

35-44세 25 25 25 25 25 25 150

　전체 150 150 150 150 150 150 900

<표 2> 인구통계

동통신 서비스 사업자를 대상으로 본 조사를 진

행하기로 결정했다. 

2) 자료수집방법

(1) 조사대상 및 자료수집절차

본 연구는 스마트폰 브랜드와 이동통신 서비스 

사업자를 대상으로 소비자의 다양한 반응을 확인

하기 위한 설문조사를 진행하였다. 설문조사는 

온라인 리서치 전문업체인 닐슨코리아에 의뢰하

여 성별, 연령별, 브랜드 별로 동일한 표본수를 

유지하도록 할당한 후 온라인으로 진행하였다. 

조사대상자는 스마트폰과 이동통신의 브랜드 구

매를 스스로 결정하고 최소 1개월 이상 사용해 본 

응답자로 제한하였다. 그리고 성별, 연령별, 브랜

드 별로 스크리닝 질문을 설문의 앞에 포함하여 

표본수가 동일해지도록 할당하였다. 구체적으로 

표본은 <표 2>에서 보는 바와 같이 스마트폰 산

업의 경우 삼성 갤럭시 150명, LG 옵티머스 150

명, 애플 아이폰 150명으로 총 450명으로 구성되

었고, 이동통신 산업의 경우 SK 텔레콤 150명, 

LG U+ 150명, Olleh KT 150명으로 총 450명

으로 구성되었다.

설문조사는 조사비용을 고려해 온라인상에서 

편의적인 표본추출방법으로 진행되었는데, 조사

는 2013년 7월 중 약 한 달간 진행되었다. 닐슨코

리아는 설문지를 온라인에 올려놓고 응답자에 대

한 보상을 제공해 응답을 유도했다. 그리고 앞서 

설명한 스크리닝 질문에 대한 응답과 성별, 연령

별 및 브랜드 사용자별 할당을 반영해 필요한 응

답자가 확보되면서 설문조사가 종료되었다.

(2) 설문지 구성 및 측정

본 연구는 제품군의 대표 브랜드별로 소비자가 

브랜드를 사용하면서 얼마나 행복감을 느끼는지

와 관련한 것으로써, 브랜드 행복은 류주연 외

(2015)가 사용한 측정항목을 다시 사용했다. <표 

3>은 본 연구가 사용한 주요 변수들을 정리했는

데, 심리적 가치, 긍정적 정서, 부정적 정서의 3

가지 카테고리 안에서 성취감, 우월감, 소속감, 

윤리성, 신기함, 흥분, 따뜻함, 식상함, 화, 무기

력의 10개 요인으로 구분된다. 따라서 브랜드 행

복지수를 산출하기 위해 심리적 가치 8문항, 긍

정적 정서 9문항, 부정적 정서 9문항으로 총 10

개의 요인에 대해 26문항으로 구성되었다. 또한 

소비자의 반응을 측정하기 위해 브랜드 평가변수
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카테고리 요인 문항

심리적 가치

(psychological value)

성취감
- 원하던 목표를 이루었다는 느낌이 든다.

- 성취감이 든다.

우월감
- 자랑스러운 느낌이 든다.

- 우월한 느낌이 든다.

소속감
- 주변 사람들과 친밀해 진다는 느낌이 든다.

- 주변 친구들과 하나가 된다는 느낌이 든다.

윤리성
- 바르게 살고 있다는 느낌이 든다.

- 올바른 생활을 하고 있다는 느낌이 든다.

긍정적 정서

(positive emotion)

신기함

- 호기심

- 신기함

- 새로움

흥분

- 흥분

- 신나는 느낌

- 벅찬 느낌

따뜻함

- 안정감

- 편안함

- 따뜻함

부정적 정서

(negative emotion)

식상함

- 고리타분함

- 새롭지 않음

- 식상함

화

- 짜증남

- 기분 나쁨

- 화가 남

무기력

- 무력감

- 우울함

- 불안함

소비자 반응
만족도

재구매의도

인구통계 브랜드, 성별, 연령, 사용기간 등

<표 3> 브랜드 행복지수 측정을 위한 설문문항

인 만족도(해당 브랜드를 사용하면서 전반적으로 

만족하는지)와 재구매의도(해당 브랜드를 사용하

면서 경험한 느낌을 다른 사람에게 추천할 것인

지, 요금이 더 비싸진다 해도 재구매 또는 재가입

할 의사가 있는지)를 물었고, 인구통계변수 등을 

추가로 질문하였다. 설문지의 모든 문항은 7점 

리커트 척도로 측정되었다.

5. 연구결과

1) 브랜드 행복지수 구성요인에 대한 검증

류주연 외(2015)는 자동차 브랜드를 대상으로 

브랜드 행복지수를 구성하는 세 가지 차원(심리

적 가치, 긍정적 반응, 부정적 반응)의 구성요인

들의 적합성을 확인하고 이를 바탕으로 10가지 
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모형    GFI AGFI CFI RMSEA

스마트폰
모형 1(3요인) 2447.844 - 296 0.668 0.606 0.829 0.127

모형 2(10요인) 635.230 1812.614 254 0.897 0.858 0.970 0.058

이동통신
모형 1(3요인) 2312.784 - 296 0.686 0.627 0.849 0.123

모형 2(10요인) 645.912 1666.872 254 0.900 0.862 0.971 0.059

<표 4> 모형의 카이스퀘어 차이검증

요인을 모두 반영해 행복지수를 측정한 바 있다. 

본 연구는 스마트폰 브랜드와 이동통신 사업자를 

대상으로 같은 항목들을 측정해 자료를 수집하였

기 때문에 행복지수 구성요인에 대한 구조를 업

종별로 비교할 수 있다. 본 연구는 브랜드 행복지

수 산출을 위한 잠재요인의 타당성과 신뢰성을 

검증하기 위하여 AMOS 21.0을 사용하여 확인적 

요인분석(confirmatory factor analysis)을 실

시하였다. 먼저 모형 1(3요인)은 심리적 가치, 긍

정적 정서, 부정적 정서로 설정하였고, 모형 2(10

요인)는 성취감, 우월감, 소속감, 윤리성, 신기

함, 흥분, 따뜻함, 식상함, 화, 무기력으로 설정

하여 카이스퀘어 차이검정과 함께 모형의 적합도

를 비교하였다. 

<표 4>에서 보는 바와 같이 스마트폰 산업의 

적합도 지수를 살펴보면 모형 1(3요인)은 가 

2447.844(=296)이고 GFI는 0.668, AGFI는 

0.606, CFI는 0.829, RMSEA는 0.127이었고, 

모형2(10요인)는 가 635.230(=254)이고 

GFI는 0.897, AGFI는 0.858, CFI는 0.970, 

RMSEA는 0.058로 나타나 모형의 적합도는 모

형 2(10요인)가 높다고 할 수 있다. 이를 확인해

보기 위해 두 모형 간의 카이스퀘어 차이검증을 

한 결과, 모형1(3요인)과 모형2(10요인) 간의 차

이(=1812.614, =42, p‹0.001)는 유

의한 것으로 나타나 모형 2(10요인)가 모형의 적

합도나 카이스퀘어 검증에서 우수한 것으로 볼 

수 있다. 

또한 이동통신 산업의 적합도 지수를 살펴보면 

모형 1(3요인)은 가 2312.784(=296)이고 

GFI는 0.686, AGFI는 0.627, CFI는 0.849, 

RMSEA는 0.123이었고, 모형2(10요인)는 가 

645.912(=254)이고 GFI는 0.900, AGFI는 

0.862, CFI는 0.971, RMSEA는 0.059로 나타

나 모형의 적합도는 모형 2(10요인)가 높다고 할 

수 있다. 두 모형 간의 카이스퀘어 차이검증을 한 

결과, 모형1(3요인)과 모형2(10요인) 간의 차이

(=1666.872, =42, p‹0.001)는 유의

한 것으로 나타났다. 따라서 스마트폰과 이동통

신 산업 모두 모형 2(10요인)가 모형의 적합도나 

카이스퀘어 검증에서 우수한 것으로 우수한 것으

로 나타났고 이러한 결과는 류주연 외(2015)의 

결과를 재확인해 주고 있다. 이를 종합하면 브랜

드 행복지수에 대한 구성요인들은 다양한 업종에

서 공통적으로 사용될 수 있을 것이다. 

다음으로 브랜드 행복의 잠재요인의 타당성을 

분석하기 위해 <표 5>와 같이 확인적 요인분석을 

실시하였다. 모형의 적합도는 일반적으로 GFI, 

CFI는 0.9 이상, AGFI는 0.8 이상, RMSEA는 

0.08 이하이면 수용 가능한 것으로 평가할 수 있

는데(Bagozzi & Yi, 1988), 스마트폰 산업의 측

정모형에 대한 적합도는 =653.23(df=254), 
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개념

스마트폰 이동통신

요인
적재량

 AVE CR
요인

적재량
 AVE CR

성취감
0.890 -

0.799 0.829
0.937 -

0.847 0.854
0.898 27.219 0.903 32.913

우월감
0.942 -

0.803 0.816
0.944 -

0.866 0.870
0.848 25.425 0.917 34.678

소속감
0.873 -　

0.817 0.859
0.913 　-

0.846 0.871
0.934 26.236 0.926 31.387

윤리성
0.949 -

0.894 0.913
0.928 -

0.869 0.881
0.942 37.231 0.936 35.05

신기함

0.873 -　

0.791 0.872

0.896 　-

0.805 0.8690.912 27.509 0.94 32.124

0.883 25.877 0.854 25.896

흥분

0.907 -

0.789 0.865

0.901 -

0.795 0.8600.891 29.115 0.883 28.155

0.866 27.259 0.89 28.714

따뜻함

0.867 　-

0.757 0.850

0.877 -　

0.799 0.8660.893 25.557 0.912 28.008

0.849 23.381 0.893 26.848

식상함

0.905 -

0.844 0.877

0.864 -

0.811 0.8630.927 32.322 0.927 27.901

0.924 32.007 0.909 26.938

화

0.882 　-

0.848 0.864

0.876 　-

0.830 0.8630.948 32.088 0.941 30.382

0.931 30.763 0.915 28.685

무기력

0.906 　-

0.813 0.847

0.917 　-

0.850 0.8980.939 33.352 0.938 34.841

0.858 26.791 0.91 32.073

<표 5> 확인적 요인분석

SRMR=0.033, GFI=0.897, AGFI=0.858, CFI= 

0.970, NFI=0.951, RMSEA=0.058로 나타났고, 

이동통신 산업의 측정모형에 대한 적합도는 

=645.912(df=254), SRMR=0.030, GFI=0.900, 

AGFI=0.862, CFI=0.971, NFI=0.953, RMSEA= 

0.059로 나타나 적합도 기준을 대체로 충족시키

는 것으로 나타났다.

모형의 전반적 적합도를 평가한 후, 하나의 잠재

요인에 대한 두 개 이상의 측정도구가 상관관계

를 갖는 정도인 집중타당성(convergent validity)

을 평가해야 하는데, 이는 표준화 요인적재량의 

크기, 평균분산추출(AVE), 잠재요인 신뢰도(CR) 

등으로 확인할 수 있다. 첫째, 요인에 대한 표준

화 적재량은 0.5 이상이어야 하고 통계적으로 유

의해야 하는데(Anderson & Gerbing, 1988), 

스마트폰과 이동통신 산업 모두 표준화 요인적재

량이 모두 0.848 이상으로 나타났고 통계적으로 

유의한 것으로 나타나 집중타당성을 갖는다고 볼 

수 있다. 둘째, 개념에 대해 설명할 수 있는 분산

의 크기를 나타내는 평균분산추출은 0.5 이상이
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구분 경로

스마트폰 이동통신

요인
적재량

S.E. 
요인

적재량
S.E. 

1차

요인

성취감 ← 심리적 가치 0.948 - - 0.958 - -

우월감 ← 심리적 가치 0.891 0.046 21.861 0.931 0.037 27.184

소속감 ← 심리적 가치 0.843 0.044 18.151 0.910 0.037 23.914

윤리성 ← 심리적 가치 0.841 0.045 20.282 0.919 0.037 25.369

신기함 ← 긍정적 정서 0.864 - - 0.921 - -

흥분 ← 긍정적 정서 0.973 0.059 20.263 0.969 0.046 22.786

따뜻함 ← 긍정적 정서 0.878 0.058 17.405 0.901 0.048 20.100

식상함 ← 부정적 정서 0.858 - - 0.835 - -

화 ← 부정적 정서 0.937 0.061 19.381 0.909 0.073 16.483

무기력 ← 부정적 정서 0.944 0.058 20.093 0.897 0.067 17.068

2차

요인

심리적 가치 ← 브랜드 행복 0.924 - - 0.911 - -

긍정적 정서 ← 브랜드 행복 0.997 0.054 17.735 0.955 0.172 5.711

부정적 정서 ← 브랜드 행복 -0.216 0.058 -4.236 -0.197 0.051 -3.634

<표 6> 고차 요인모형

면 집중타당성을 갖는 것으로 받아들여지는데

(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 

2006), AVE 값은 모두 0.757 이상으로 나타나 

측정변수들 간에 집중타당성이 있다고 할 수 있다. 

셋째, 지표의 내적 일관성을 나타내는 잠재요인 

신뢰도는 0.7 이상이면 기준을 충족하는데(Hair, 

Anderson, Tatham, & Black, 1998), 계산결

과 CR 값은 모두 0.816 이상으로 나타나 측정변

수들 간에는 집중타당성이 있다고 할 수 있다.

또한 판별타당성(discriminant validity)은 한 

잠재요인이 다른 잠재요인과 얼마나 다른가에 관

한 개념으로서, 각 잠재요인에 대한 평균분산추

출이 두 잠재요인 간의 상관관계의 제곱보다 크면 

판별타당성이 있는 것이다(Fornell & Larcker, 

1981). 분석결과 스마트폰과 이동통신 산업 모두 

각각의 평균분산추출이 상관관계의 제곱보다 크

므로 판별타당성을 갖는 것으로 볼 수 있다. 지금

까지 분석결과로 미루어보아 브랜드 행복을 구성

하는 각각의 요인들은 분석에 필요한 타당성과 

신뢰성을 확보한 것으로 판단된다.

마지막으로 선행연구에서 나타난 브랜드 행복

의 다차원성을 고려하여 고차 요인모형(high- 

order factor model)의 확인적 요인분석을 실시

하였다. <표 6>에 제시된 바와 같이 고차 요인모

형을 분석한 결과 스마트폰과 이동통신 산업 모

두 각 문항과 1차 요인 간, 그리고 1차 요인과 2차 

요인 간 표준화 회귀계수가 모두 유의미하고 높

게 나타났다. 이는 각 문항들이 1차 요인에 대해 

타당하고, 세 가지 1차 요인들은 모두 브랜드 행

복이라는 2차 요인의 타당한 지표임을 의미한다. 

그리고 모형의 적합도도 마찬가지로 우수한 것으

로 나타나 10개 요인은 상위차원인 심리적 가치, 

긍정적 정서, 부정적 정서를 잘 설명해주는 하위

차원으로 나타났고, 나아가 고차원적인 브랜드 

행복을 잘 설명해주는 하위차원으로 적절하다고 

볼 수 있다.
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분류 요인

스마트폰 이동통신

표준화
회귀계수

가중치
(∑=1)

표준화
회귀계수

가중치
(∑=1)

심리적 가치

성취감 0.748 0.147 0.889 0.167

우월감 0.715 0.141 0.877 0.165

소속감 0.657 0.129 0.848 0.159

윤리성 0.691 0.136 0.821 0.154

긍정적 감정

신기함 0.908 0.179 0.786 0.148

흥분 1.019 0.201 0.847 0.159

따뜻함 0.965 0.190 0.790 0.148

부정적 감정

식상함 -0.237 -0.047 -0.217 -0.041

화 -0.221 -0.044 -0.264 -0.050

무기력 -0.170 -0.033 -0.055 -0.010

<표 7> 요인별 가중치 산출

2) 구성요인별 가중치 산출

확인적 요인분석을 통해 브랜드 행복의 개념은 

1) 심리적 가치인 성취감, 우월감, 소속감, 윤리

성 2) 긍정적 정서인 신기함, 흥분, 따뜻함 3) 부

정적 정서인 식상함, 화, 무기력으로 구성된다는 

것을 확인하였다. 이에 브랜드 행복지수를 구하

기 위해 각 차원들의 관계를 파악하여 가중치를 

산출하고, 차원별 점수에 각 차원의 가중치를 곱

하고 합산하여 만족도에 대한 종합지수를 산출하

였다. <표 7>과 같이 가중치 산출은 확인적 요인

분석을 통해 계산된 각 차원의 표준화 회귀계수

를 분자로 놓고 표준화 회귀계수를 모두 더한 총

합을 분모로 하여 나누는 것으로 계산하였다. 

최종 브랜드 행복지수 산출에 사용된 각 영역

별 가중치는 브랜드 행복지수 값에 각 영역의 값

들이 미치는 상대적인 효과의 크기라고 볼 수 있

다. 구체적으로 스마트폰 산업의 브랜드 행복지

수는 (성취감×0.147)+(우월감×0.141)+(소속감

×0.129)+(윤리성×0.136)+(신기함×0.179)+

(흥분×0.201)+(따뜻함×0.190)-(식상함

×0.047)-(화×0.044)-(무기력×0.033)로 산출

할 수 있고, 이동통신 산업의 브랜드 행복지수는 

(성취감×0.167)+(우월감×0.165)+(소속감

×0.159)+(윤리성×0.154)+(신기함×0.148)+

(흥분×0.159)+(따뜻함×0.148)-(식상함

×0.041)-(화×0.050)-(무기력×0.010)로 산출

할 수 있으며, 브랜드 행복지수의 범위는 최소 0점

에서 최대 7점으로 나타낼 수 있다. 

3) 브랜드별 고객만족도 및 행복지수 비교

스마트폰과 이동통신 산업에서 브랜드 별로 마

케팅 성과변수인 만족도와 브랜드 행복지수를 체

계적으로 비교하기 위해 분산분석을 실시하였다. 

먼저 <표 8>에 제시된 바와 같이 스마트폰 산업의 

경우 만족도는 LG 옵티머스 4.960, 삼성 갤럭시 

5.533, 애플 아이폰 5.667의 순으로 높게 나타났

고, 브랜드 행복지수는 LG 옵티머스 4.327, 삼성 

갤럭시 4.800, 애플 아이폰 5.100의 순으로 높게 

나타났다. 사후분석 결과, 만족도는 삼성 갤럭시

와 애플 아이폰이 동일집단으로 속하며 LG 옵티
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산업 성과변수　 브랜드 평균 표준편차  사후검정

스마트폰

만족도

삼성 갤럭시 5.533 0.887

19.513*** LG < 삼성 = 애플LG 옵티머스 4.960 1.140

애플 아이폰 5.667 1.079

브랜드

행복지수

삼성 갤럭시 4.800 1.150

16.354*** LG < 삼성 < 애플LG 옵티머스 4.327 1.204

애플 아이폰 5.100 1.184

이동통신

만족도

SK 텔레콤 5.273 0.933

19.327*** LGT=KT < SKTLG U+ 4.580 1.051

olleh KT 4.620 1.246

브랜드

행복지수

SK 텔레콤 4.330 1.123

13.219*** KT=LGT < SKTLG U+ 3.733 1.189

olleh KT 3.652 1.416

<표 8> 분산분석

* p <0.1,  ** p <0.05,  *** p <0.01

머스와 집단 간 차이가 있는 것으로 나타났고, 브

랜드 행복지수는 LG 옵티머스, 삼성 갤럭시, 애플 

아이폰 각각의 집단 간에 차이가 있는 것으로 나타

났다. 따라서 만족도와 브랜드 행복지수는 브랜드 

별로 서로 다른 추세를 보이고 있음이 확인되었

다. 특히 삼성 갤럭시와 애플 아이폰의 만족도는 

차이가 없었지만 브랜드 행복지수 측면에서 유의

한 차이가 발견되었는데, 이는 실제 소비자의 반

응을 더 잘 설명하는 것으로 보인다. 왜냐하면 여

러 가지 보고서들이 애플 소비자들의 충성도가 매

우 높음을 제시해 왔기 때문이다. 

또한 이동통신 산업의 경우 만족도는 LG U+ 

4.580, Olleh KT 4.620, SK 텔레콤 5.273의 순

으로 높게 나타났고, 브랜드 행복지수는 Olleh 

KT 3.652, LG U+ 3.733, SK 텔레콤 4.330의 

순으로 높게 나타났다. 사후분석 결과, 만족도는 

LG U+와 Olleh KT가 동일집단으로 속하며 SK 

텔레콤 집단 간 차이가 있는 것으로 나타났고, 브

랜드 행복지수는 Olleh KT와 LG U+가 동일집

단으로 속하며 SK 텔레콤 집단 간에 차이가 있는 

것으로 나타났다. 따라서 집단 간 평균차이는 동

일하게 나타났지만, 만족도와 브랜드 행복지수의 

순위는 조금 다른 것으로 볼 수 있다. 

이러한 연구결과와 류주연 외(2015)의 연구결

과를 종합해 보면, 브랜드에 따른 브랜드 행복지

수와 만족도 점수는 다른 패턴을 보이고 있고, 브

랜드 행복지수가 브랜드를 사용하면서 느끼는 반

응의 종합적인 평가라는 점을 감안해보면 브랜드 

관리방향을 설정할 때 더 다양한 시사점을 제공

해 줄 수 있을 것이다. 

한편, 각 브랜드별 세 가지 차원 및 10가지 구

성요소별 차이를 분석해 보면 더 흥미로운 시사점

들이 도출될 수 있다. 첫째, 삼성 갤럭시와 애플 

아이폰의 경우 두 브랜드는 소비자에게 제공하는 

심리적 가치는 통계적으로 차이가 없었다. 이를 

구성요소 별로 비교해 보면 성취감과 우월감 점수

의 경우 아이폰이 갤럭시보다 통계적으로 유의한 

수준에서 높게 나타났지만 윤리성과 소속감에서 
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만족도

브랜드 행복지수

재구매의도

<그림 2> 경로계수의 상대적 효과분석

차이가 없는 것으로 나타났다. 둘째 긍정적 감정

의 경우 두 브랜드 별 유의한 차이가 발견되었다

(아이폰: 5.03, 갤럭시: 4.72). 특히 아이폰이 갤

럭시보다 더 큰 흥분감(아이폰: 4.53, 갤럭시: 

5.01)과 신기함(아이폰: 5.35, 갤럭시: 5.04)을 

주는 것으로 나타났지만, 따뜻함에서는 유의한 

차이가 발견되지 않았다. 마지막으로 부정적 감

정의 경우 두 브랜드 간 소비자 반응의 차이는 유

의하지 않았다. 이러한 결과들은 갤럭시 브랜드 

관리자에게 후속 모델 개발 시 주안점을 두어야 

할 요인들에 대한 근거를 제시해 주고 있다.

4) 만족도와 브랜드 행복지수의 상대적 
영향력 비교

브랜드별 만족도와 브랜드 행복지수의 추세가 

다르다는 것은 이 두 가지 개념이 브랜드 성과에 

미치는 영향이 다를 수 있음을 제시하고 있다. 이

를 감안하여 본 연구는 이 두 가지 연구단위가 재

구매의도에 미치는 영향을 확인해 보았다. 만족

도와 브랜드 행복지수가 각각 재구매의도에 영향

을 미치는지, 영향을 미친다면 어떤 경로가 통계

적으로 유의하고 더 강하게 영향을 미치는지 구

체적으로 알아보기 위해 경로계수의 상대적 효과

분석(relative effect analysis of coefficient)

을 실시하였다. 

이를 검증하기 위해서는 제약을 가하지 않은 

비제약모델(unconstrained model)과 두 경로를 

같다고 제약한 등가제약모델(equal constrained 

model) 간의  차이를 비교함으로써 가능하다. 

만약  값이 3.84 이하이면 경로 간 경로계수

의 차이는 무의미하지만, 그 이상이면 경로 간 유

의한 차이가 있기 때문에 경로계수가 큰 경로가 

작은 경로보다 더 강하게 영향을 미친다고 할 수 

있다(우종필, 2012). 다시 말해 <그림 2>와 같이 

1) 만족도가 재구매의도에 영향을 미치는 경로계

수의 값과 브랜드 행복지수가 재구매의도에 미치

는 경로계수에 제약을 가하지 않은 비제약모델을 

추정하고, 2) 두 경로계수의 값이 동일하다는 등

가제약모델을 추정한 뒤, 3) 각 모델의  값을 

비교하여 상대적 크기를 비교한다.

<표 9>에 제시된 바와 같이 스마트폰 산업의 

경우 브랜드 행복지수→재구매의도는 0.719로 

만족도→재구매의도의 0.294보다 크게 나타났

고, 제약모델과 비제약모델의 카이스퀘어 차이검

정에서는 =24.976으로서 이 3.84 이

상이기 때문에 경로계수 간에 통계적으로 유의한 

차이가 있는 것으로 나타났다. 그리고 이동통신 

산업의 경우 브랜드 행복지수→재구매의도는 

0.791로 만족도→재구매의도의 0.168보다 크게 
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재구매의도

브랜드 행복지수

만족도

<그림 3> 브랜드 행복지수의 매개효과 검증

산업 경로 경로계수 S.E.  

스마트폰
만족도 → 재구매의도 0.294 0.036 5.687***

=24.976
(=1)브랜드 행복지수 → 재구매의도 0.719 0.046 12.251***

이동통신
만족도 → 재구매의도 0.168 0.043 2.584**

=28.360
(=1)브랜드 행복지수 → 재구매의도 0.791 0.057 9.589***

<표 9> 경로계수의 카이스퀘어 차이검정

* p <0.1,  ** p <0.05,  *** p <0.01

나타났고, 제약모델과 비제약모델의 카이스퀘어 

차이검정에서는 =28.360으로서 경로계수 

간에 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나

타났다. 이를 종합하면 만족도→재구매의도와 브

랜드 행복지수→재구매의도 경로가 모두 유의하

지만 브랜드 행복지수→재구매의도가 만족도→

재구매의도보다 통계적으로 유의하고 강하게 영

향을 미친다고 볼 수 있다. 따라서 만족도와 브랜

드 행복지수는 서로 다른 개념으로서 브랜드 성

과를 예측하는데 있어 브랜드 행복지수를 관리할 

필요가 있음을 시사한다.

5) 추가분석: 매개효과에 대한 탐색과 검증

만족은 충성도와 재구매의도의 중요한 선행요

인으로 알려져 있고, 위의 분석결과에서 브랜드 

행복지수는 만족도보다 재구매의도에 더 큰 영향

을 미치고 있음이 확인되었다. 이를 바탕으로 본 

연구는 만족도, 브랜드행복지수 및 재구매의도 

간 관계를 탐색하기 위한 추가분석을 진행했다. 

이미 선행연구에서 만족도가 재구매의도에 미치

는 영향은 여러 선행연구들에 의해 확인된 바 있다. 

앞서 논의했듯이 브랜드 행복지수는 만족도에 비해 

소비자의 감정적 반응을 추가해서 반영하고 있다. 

따라서 브랜드 행복지수는 만족도에 의해 부분적으

로 영향을 받을 것임을 추론할 수 있다. 한편 브랜드

에 관한 여러 선행연구들은 브랜드를 구매하거나 

사용함에 느끼는 감정적 반응이 브랜드 충성도나 

재구매의사에 미치는 영향을 검증해왔다(Park, 

MacInnis, Priester, Eisingerich, & Iacobucci, 

2010; Albert & Merunka, 2013). 이를 종합해 

보면 만족도가 재구매의도에 영향을 미치는 것에 

있어 브랜드 행복지수의 매개변수 역할을 추론해 

볼 수 있다. 따라서 본 연구는 만족도와 재구매의도

의 관계에서 브랜드 행복지수의 매개효과 검증을 

위해 AMOS 21.0의 부트스트랩 BC(bias- 

corrected percentile)법을 이용하여 간접효과의 

유의성과 영향력을 <그림 3>과 같이 파악하였다. 
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산업 경로 직접효과 간접효과 총효과

스마트폰
만족도 → 브랜드 행복지수 0.712*** - 0.712

만족도 → 재구매의도 0.247*** 0.421*** 0.668
브랜드 행복지수 → 재구매의도 0.591*** - 0.591

이동통신
만족도 → 브랜드 행복지수 0.703*** - 0.703

만족도 → 재구매의도 0.108* 0.424*** 0.533
브랜드 행복지수 → 재구매의도 0.604*** - 0.604

<표 10> 매개효과의 검증

* p <0.1,  ** p <0.05,  *** p <0.01

일반적으로 매개효과의 통계적 유의성을 검증

하는 방법은 Baron and Kenny(1986)의 접근법

에 기초를 두지만, 소벨 검증(Sobel test)과 부트

스트랩(bootstrap) 등이 자주 사용된다. 소벨 검

증은 표본 데이터의 다변량 정규분포를 가정하지

만, 부트스트랩은 모집단의 분포를 가정하는 것

이 아니라 기존 원자료(raw data)를 이용하여 모

수에 대한 경험적인 분포를 형성하여 추정한다. 

다시 말해 부트스트랩은 분포에 대한 가정 없이 

관측 자료에서 복원 추출하여 재표본(resampling)

을 확보하고, 이를 이용하여 추정량을 산출한 뒤 

추정량의 편향과 표준오차를 산출하여 모수에 대

한 신뢰구간 및 검정통계량을 구한다(Efron & 

Tibshirani, 1994). 따라서 정규분포를 따르지 

않는 경우라도 모수를 추정할 수 있고 결과가 안

정적이라는 장점이 있기 때문에 본 연구에서는 

매개효과의 검증을 부트스트랩을 이용하여 진행

하였다. 

<표 10>을 살펴보면 스마트폰 산업의 경우 만족

도와 브랜드 행복지수의 직접효과는 0.712이고, 만

족도와 재구매의도의 간접효과는 0.421(0.712× 

0.591)로 나타났다. 이에 간접효과의 유의성을 

파악하기 위해 부트스트랩의 횟수를 200회 지정

하여 통계적 유의성 검증을 실시한 결과 간접효

과는 p‹0.05 수준에서 유의하였다. 또한 이동통

신 산업의 경우 만족도와 브랜드 행복지수의 직

접효과는 0.703이고, 만족도와 재구매의도의 간

접효과는 0.424(0.703×0.604)로 나타났다. 부

트스트랩의 통계적 유의성 검증을 실시한 결과 

간접효과는 p‹0.05 수준에서 유의하였다. 따라

서 만족도와 브랜드 행복지수의 직접효과는 유의

하고, 만족도와 재구매의도의 간접효과도 유의하

게 나타났으므로 매개변수인 브랜드 행복지수는 

부분매개 효과를 보이고 있다. 다시 말해 브랜드 

행복지수는 만족도와 재구매의도의 관계에서 부

분매개 역할을 하는 것으로 나타났다.

6. 결론

1) 연구결과의 요약

본 연구는 소비자가 브랜드를 경험하면서 느끼

는 브랜드 행복의 구성요인을 스마트폰과 이동통

신 산업에 확장하여 타당성과 신뢰성을 검증하

고, 이를 정량적으로 지수화 하여 브랜드 행복지

수를 개발하였다. 그리고 스마트폰(제품)과 이동

통신(서비스) 브랜드 별로 브랜드 행복지수와 기

존 만족도의 차이점을 살펴본 후 브랜드 행복지

수가 재구매의도에 어떠한 영향을 미치는지, 그
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리고 브랜드 행복지수와 만족도의 영향력은 차이

가 있는지를 실증적으로 검증하였다. 연구결과를 

구체적으로 요약하면 다음과 같다.

첫째, 브랜드 행복의 구성요인은 류주연 외

(2015)에서와 같이 일차적으로 세 가지 차원(심

리적 가치, 긍정적 정서, 부정적 정서)으로 구성

되고 이에 추가해 세 가지 차원 중 심리적 가치는 

다시 성취감, 소속감, 우월감, 윤리성으로, 긍정

적 정서는 따뜻함, 신기함, 흥분으로, 부정적 정

서는 무기력, 식상함, 화로 구성되어 있음이 확인

되었다. 즉, 자동차, 스마트폰, 이동통신 서비스

에서 브랜드 행복지수를 구성하는 같은 요인들이 

확인된 것이다. 따라서 본 연구가 제시하는 10개 

구성요인들은 다양한 산업에서도 사용될 수 있을 

것이다.

둘째, 10개의 요인들의 관계를 파악하고 가중

치를 반영하여 각 산업에 따른 브랜드 별로 브랜

드 행복지수를 산출하였다. 스마트폰 브랜드의 

경우 만족도는 LG 옵티머스 ‹ 삼성 갤럭시 = 

애플 아이폰 순으로 차이를 보였고, 브랜드 행복

지수는 LG 옵티머스 ‹ 삼성 갤럭시 ‹ 애플 아

이폰 순으로 차이를 보였는데, 모두 통계적으로 

유의한 결과로 나타났다. 만족도의 경우 애플 아

이폰과 삼성 갤럭시의 차이는 유의하지 않았지

만, 브랜드 행복지수의 경우 애플 아이폰과 삼성 

갤럭시의 차이가 통계적으로 유의미하게 나타났

다. 전반적으로 품질의 상향평준화가 되는 시점

에서는 만족도의 차이가 점점 줄어들지만, 각 브

랜드가 사용하는 소비자들에게 제공하는 행복수

준에 차이가 발견된 것이다. 따라서 브랜드 매니

저는 만족도지수와 함께 브랜드 행복지수를 정기

적으로 점검해 그 결과에 따라 브랜드 관리방향

을 조정할 필요가 있다. 

셋째, 브랜드 행복지수가 재구매의도에 영향력

을 미치는지, 그리고 만족도와 비교하여 어떤 변

수가 더 재구매의도에 많은 영향력을 미치는지를 

검증하였는데, 스마트폰과 이동통신 브랜드 모두 

브랜드 행복지수가 재구매의도에 유의한 영향력

을 미치고, 만족도와 비교해볼 때 더 많은 영향력

을 미치는 것으로 나타났다. 더 나아가 브랜드 행

복지수는 만족도와 재구매의도 관계에서 매개역

할을 하고 있음도 확인되었다.

2) 연구의 학술적 및 실무적 기여도

새로운 연구단위가 등장하면 이 연구단위에 대

한 다양한 연구가 진행되어 변수의 개념적 정의, 

조작적 정의 및 측정항목의 타당성과 신뢰성이 

확인될 필요가 있다. 이런 측면에서 본 연구의 가

장 중요한 기여도는 다음과 같은 두 가지 측면에

서 발견될 수 있다. 첫째, 브랜드 행복지수를 구

성하는 세 가지 차원과 10가지 구성요인들이 자

동차뿐만 아니라 스마트폰과 이동통신 서비스에

서도 공통적으로 확인되었다는 점이다. 둘째, 본 

연구가 제안하는 브랜드 행복지수는 과거 마케팅 

관리자들에게 범용적으로 사용되었던 만족도에 

비해 소비자의 행동변수에 더 중요한 영향을 미

치고 있음을 확인하여 브랜드 행복지수라는 연구

단위의 활용가치를 보여주고 있다. 

새로운 브랜드 행복지수라는 연구단위에 대한 

측정의 타당성과 신뢰성이 확보되면, 이 지수의 

관리적 시사점은 매우 다양하게 제시될 수 있다.

첫째 브랜드 행복지수가 고객만족도와 함께 정

기적으로 측정되어 그 추세가 확인된다면 브랜드 
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관리자는 현재 브랜드가 어떤 면에서 잘하고 있

고 부족한 점이 있는지 보다 명확하게 확인할 수 

있다. 특히 소비자의 감성적 또는 심리적인 가치

가 중요하게 부각되는 시점에서 브랜드 행복지수

의 관리는 필수적일 것으로 보인다.

둘째, 브랜드 행복지수를 구성하는 세 가지 차

원의 제품군별 비교는 브랜드 관리자에게 중요한 

시사점을 제공할 수 있다. 예를 들어 스마트폰 브

랜드 행복지수의 평균은 4.742로 이동통신 브랜

드 행복지수의 평균은 3.905로 나타났는데 이는 

서비스보다 제품의 행복지수가 높음을 의미해 매

우 흥미로운 결과이다(과거 선행연구들과는 유형 

제품보다 서비스와 같은 무형 제품이 행복에 더 

큰 영향을 미친다고 보고함). 따라서 세 가지 차

원별로 행복지수가 추가로 비교되었는데, 그 결

과 스마트폰의 경우 긍정과 부정 감정에서, 이동

통신의 경우 심리적인 가치가 더 높게 나타났다. 

이러한 결과는 소비자가 일상에서의 체험형 제품

에서 더 행복감을 느낄 수 있음을 시사하고 있다. 

소비자들은 스마트폰을 일종의 분신(유창조, 이

상준, 2010)으로 여기고 있어 감정적인 상호작용

이 높게 일어난 결과로 볼 수 있다.  

셋째, 본 연구결과 브랜드 행복지수는 다양한 

구성요인에 의해 영향을 받는 것으로 확인되었

고, 각 요인에 대한 분석은 브랜드 관리에 세부적

인 방향성을 제시해 줄 수 있다. 예를 들어 스마

트폰의 경우 구성요소별 중요도는 식상함 ‹ 화 

‹ 무기력 ‹ 소속감 ‹ 윤리성 ‹ 우월감 ‹ 성취

감 ‹ 신기함 ‹ 따뜻함 ‹ 흥분의 순으로 높게 

나타난 반면, 이동통신의 경우 구성요소별 중요

도는 화 ‹ 식상함 ‹ 무기력 ‹ 신기함 ‹ 따뜻함 

‹ 윤리성 ‹ 흥분 ‹ 소속감 ‹ 우월감 ‹ 성취감

의 순으로 높게 나타났다. 이와 같이 산업별로 각 

구성요소의 중요도를 비교해 보면 소비자를 행복

하게 만들기 위해 어떤 요소에 중점을 두어야 할

지에 대한 시사점을 제공해 준다. 

마지막으로 각 구성요소별 브랜드를 비교해 보

면 브랜드 관리자는 보다 세부적인 관리방향을 

세울 수 있다. 예를 들어 아이폰과 갤럭시의 경우 

성취감, 우월감, 신기함, 흥분감에서 유의한 차이

가 있고 나머지 구성요소에서는 차이가 없는 것

으로 나나났다. 이러한 결과는 갤럭시 브랜드 관

리자가 후속 모델을 개발할 때 어떤 요소에 중점

을 두어야 할지에 대한 판단근거를 제시해 줄 것

이다. 

3) 연구의 한계점과 후속연구방향

본 연구의 결과는 브랜드 행복지수라는 개념의 

타당성과 신뢰성을 다양한 산업에서 확인하고 이 

지수가 브랜드 관리자에게 중요한 시사점을 제공

하고 있음을 논의하였다. 그러나 본 연구는 다음

과 같은 한계점을 갖고 있고 이에 대한 후속연구

의 방향이 제시될 수 있다. 

첫째, 본 연구는 10가지 구성요소를 측정하기 

위해 모두 26개의 항목을 선정하였다. 이는 설문

조사 상에서 질문의 수를 줄여 응답자의 피로도

를 줄여주기 위함이었다. 그 결과 10가지 항목들 

간의 상관관계가 다소 높게 나왔다. 비록 확인적 

요인분석에서 브랜드 행복의 구성요인을 10개 요

인으로 보는 것이 타당한 것으로 나타났지만 이

들 항목들의 적합성에 관한 추가적인 분석이 필

요한 것으로 보인다. 

둘째, 본 연구는 응답자들이 해당 브랜드를 최
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소 1개월 이상 사용해 본 소비자들로 구성되었다. 

브랜드별로 응답자 수가 150명이고 이 응답자들

은 성별 및 연령대별로 할당되었기 때문에 응답

자 계층별로 비교분석하는데 한계가 있었다. 따

라서 후속 연구에서는 더 많은 응답자를 대상으

로 자료를 수집해 다양한 계층별로 비교분석해 

보면 더 흥미로운 결과가 나올 수 있을 것이다. 

특히 사용기간이 늘어나면서 브랜드 행복감이 어

떻게 변화하는가는 매우 흥미로운 주제가 될 수 

있다. 예를 들어 신기함과 같은 긍정적 감정과 식

상함과 같은 부정적 감정은 사용기간이 증가할수

록 줄어들거나 늘어갈 가능성이 있다. 따라서 이

러한 감정들의 반응을 정기적으로 측정하게 되면 

브랜드를 리뉴얼할 적절한 시기에 대한 의사결정

을 내리는데 도움을 줄 수 있을 것이다. 

셋째. 본 연구는 많은 설문문항으로 인한 응답

자의 피로도 등을 감안하여 만족도와 재구매의도

를 단일문항으로 측정한 후 브랜드 행복지수와 

비교해 보았다. 향후 연구에서는 만족도와 재구

매의도 등도 다중항목으로 측정하여 측정치의 신

뢰성을 확보할 필요가 있다. 

넷째, 본 연구는 브랜드 행복지수를 만족도와 

비교해 보았다. 마케팅 분야에서는 만족도지수 

외에도 브랜드 애착, 브랜드 개성, 브랜드 파워 

등과 같은 연구단위가 소개되어 왔다. 본 연구가 

제안하는 심리적 가치, 긍정적 감정 및 부정적 감

정은 위의 연구 단위들과 부분적으로 관련성이 

있을 수 있는데, 향후 연구에는 예를 들어 심리적 

가치와 브랜드 개성, 그리고 브랜드 애착과 긍정

적 감정은 개념적으로 어떻게 다른지 이들 단위

들은 서로 어떤 상관관계를 갖는지 등을 다양하

게 논의될 필요가 있다.

다섯째, 본 연구의 자료가 수집된 시기는 2013

년도이고 해당 시장의 빠른 변화를 감안하면 연

구결과의 시의성이 약하다고 평가될 수 있다. 그

러나 이 연구의 목적은 새로운 연구단위와 지수

를 개발하고 그 유용성을 검증하고 있다. 이를 위

해선 체계적인 검증 단계가 필요하다. 따라서 류

주연 외(2015)는 새로운 지수의 타당성을 확인하

고 자동차 제품군에서 브랜드별 차이를 통해 지

수의 유용성을 검증하였고, 본 연구는 이를 확장

해 다른 제품군에서 다시 확인하고 기존 연구단

위와 소비자 행복에 미치는 영향력을 비교하였

다. 그 결과 본 연구가 제시하는 결과는 4년 전 

수집된 자료를 바탕으로 하게 되었다. 그러나 이 

두 연구를 통해 브랜드행 복지수의 타당성이 검

증되었고 이러한 지수의 구성요소들은 빨리 변하

지 않을 수 있어 본 연구결과가 제공하는 시사점

들은 대체로 현 시점에도 적용될 수 있을 것이다. 

한편, 보다 다양한 제품군에서 자료를 수집하고 

제품군별 특징에 맞은 측정항목 개발 등은 향후 

중요한 후속 연구과제가 될 수 있을 것이다. 

마지막으로, 본 연구는 브랜드 행복지수의 제

품군별 차이를 논의한 바 있다. 스마트폰과 이동

통신 서비스는 제품과 서비스라는 차이 외에도 

체험형과 비체험형의 차이로 인해 세 가지 차원

별 수치가 서로 다르게 나타났다. 그러나 브랜드 

행복지수의 절대적 수치는 체험형 상품에서 더 

높게 나타날 수 있다. 따라서 후속연구에서 제품

의 유형(체험형과 비체험형, 기증재와 쾌락재 등)

별 차이를 검증해 보는 것도 매우 흥미로운 후속 

연구과제일 것이다.  
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researches about human lives have extended to consumers’ happiness
while consuming products or services and to the consumers’happiness

while consuming specific brands. Recently Ryoo and Yoo(2015) developed brand happiness
index by collecting the data about consumers' various reponses to the brands at the automobile
market and discussed its managerial implications. While noticing the usefulness of this new
construct, this study attempted to extend brand happiness index with three important respects.

First. this study reconfirmed the reliability and validity of the brand happiness index with
the data at smart phone and mobile communication service markets. We reconfirmed the
three dimensions(psychological value, positive emotion and negative emotion) and the ten 
underlying factors for brand happiness index at smart phone and mobile communication 
service market. Second, this research compared the brand differences in satisfaction scores 
with those in brand happiness indexes. We collected both data on consumer responses about
ten underlying factors for brand happiness index and data on consumers’ satisfaction scores.
We found that there were significant differences in brand happiness indexes while there were
no significant differences in satisfaction scores by brands. From these results, we discussed
the value of brand happiness index. Third, we explored the relationships between customer
satisfaction, brand happiness index and repurchase intention, We found that the relative impact
of brand happiness index on consumer’s repurchase intention is larger than that of consumer’s
satisfaction score. In addition, we found the mediating role of brand happiness index in the
relationship between satisfaction and repurchase intention.

Along with these findings, we outlined the results of this study and discussed the theoretical
contributions and managerial implications of brand happiness index. We also indicated the
various limitations of this study and suggested the future research directions to overcome 
those limitations and to extend the findings of this study. 
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