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Abstract
  
With the rapid development of social media, consumers are no longer passive 

recipients of Internet content. Consumers are now actively creating UGC(User 
Generated Contents), which have a great influence on the purchase intentions of 
other consumers. Therefore, this study firstly aims to explore the relationships 
among the perceived value(functional value and emotional value) of UGC, brand 
equity and purchase intention. Secondly, this study classifies self-construal into 
interdependent self-construal and independent self-construal and analyzes the 
moderating effect of the self-construal. To this end, this study conducted a 
survey and analyzed the data using SPSS 26 and Smart PLS 4.0 programming. 

The results were showed as follows. First, we found that the higher the 
perceived value of UGC, the higher the brand equity and consumer purchase 
intention. It was also shown that there is a partial mediating effect of brand 
equity on the relationship between the perceived value of UGC and consumers' 
purchase intentions. In addition, the results of the moderating effects show that 
the higher the consumer's interdependent self-construal level, the weaker the 
effect of perceived functional value on consumer purchase intention and the 
stronger the effect of perceived emotional value on brand equity and purchase 
intention. On the other hand, the higher the consumer's independent 
self-construal level, the stronger the effect of perceived functional value on 
brand equity and the weaker the effect of perceived emotional value on brand 
equity and purchase intention. These results are expected to provide useful basic 
idea for companies to do content marketing using social media technology in the 
future.

Keywords : UGC, Perceived Value, Brand Equity, Purchase Intention, 
Self-construal
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I. 서 론
4차 산업혁명에 따른 정보통신 기술의 빠른 발전으로 인해 사람들의 생활방식도 디

지털화로 빠르게 변화하고 있다. 사용자가 컨텐츠를 일방적으로 수용하던 웹 1.0 시
대와 달리, 웹 2.０ 시대에는 사용자가 컨텐츠를 생산하고 가치 창출에 적극적으로 참
여하기 시작하였다. 그리고 이후 더욱 개인화, 지능화된 맞춤형 웹 3.0 시대가 도래하
면서 개인이 플랫폼에 종속되는 것이 아니라 개인이 주도권을 갖고 컨텐츠를 제작하
고 소유하는 시대가 도래하였다(George & Scerri, 2007; Dimoulas & Vegli, 2023). 

2022년 <디지털 글로벌 오버뷰 보고서>에 따르면 전 세계 소셜 미디어 사용자 수
가 46억 2천 2백만 명에 도달하여 전 세계 인구의 58.4%를 차지하였으며, 또한 사용
자들의 하루 평균 소셜 미디어 이용 시간도 약 2.5시간에 이르는 것으로 나타났다. 
정보 교환방식의 급격한 변화로 인해 인스타그램(Instagram), 유튜브(Youtube), 틱톡
(Tiktok), 위챗(Wechat)과 같은 소셜 미디어는 뉴스, 엔터테인먼트, 온라인 쇼핑, 음
식, 건강 등 다양한 컨텐츠를 다루며 소셜 미디어 사용자에게 큰 인기를 끌고 있다. 

전통적인 마케팅 전략에서 기업은 관련 정보를 게시하여 소비자를 자극하고 정보를 
주도적으로 관리 통제한 반면, 소비자는 수동적인 메시지 수용자에 지나지 않았다
(Henning-Thurau et al., 2010). 하지만 최근 소셜 미디어 이용이 대중화되면서 소
비자가 브랜드 및 제품 정보의 공동 창작자가 되어 관련 정보를 자유롭게 게시하고 
강력한 구전 효과를 불러 일으켜 기업 성과에도 큰 영향을 미치기 시작하였다
(Kozinets et al., 2010; Libai et al., 2010; Utami & Rahyuda, 2019; Muda & Ham 
zah, 2021; Mathur et al., 2022). 

현대사회에서 소비자와 소셜 미디어는 밀접하게 연결되어 있으며, 소비자는 점점 
더 일반 개인이 생산한 컨텐츠에 크게 의존하는 경향이 나타나고 있다 (Thoumrungr 
oje, 2014). 일반 개인은 사용자 생성 컨텐츠(User Generated Contents, UGC) 즉,  
문자, 블로그 게시물, 이미지, 짧은 동영상 등의 컨텐츠를 생산하고 있으며, 사용자가 
좋아하는 음식, 영화, 특정 브랜드, 기업 또는 유명인에 대한 선호도를 소셜 미디어에 
자발적으로 게시하고 공유하고 있다. 다시 말하면, UGC는 광고 대행사나 마케터가 
아닌 사용자가 인터넷을 통해 자발적으로 생성하는 제품 또는 브랜드에 대한 컨텐츠
이다(Jenkins et al., 2018). 예를 들어, 소비자가 소셜 미디어에 디즈니 파크 여행 사
진을 업로드하면서 기업 이름 태그, 위치 태그, 건물 태그 등을 표시하는 경우 사용자 
생성 컨텐츠로 볼 수 있다. 따라서 UGC는 기업 브랜딩 전략의 새로운 트렌드가 되었
으며 점점 더 많은 기업이 UGC의 매력에 주목하고 브랜드 전략에 광범위하게 활용하
기 시작하였다. 

소셜 미디어 시대에 소비자는 컨텐츠의 수용자 역할 뿐만 아니라 컨텐츠의 생산자 
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역할도 담당하고 있다. 소비자가 브랜드를 경험하고 정보를 수집하면서 얻은 지식과 
경험은 UGC로 제작되고 이는 기업 및 브랜드에 긍정적 영향뿐만 아니라 부정적 영향
도 미칠 수가 있다. 게다가 소셜 미디어가 인기를 끌면서 사람들이 UGC를 통해 정보
를 탐색하는 경향이 강해지고 있어, 이는 UGC가 소비자 구매 행동에 어떠한 영향을 
미치는지를 심도있게 연구할 필요를 제기한다. 

한편, UGC가 소비자에게 어떻게 인식되며, 어떠한 가치를 제공하는지를 이해하는 
것은 중요하다. 실제로 온라인 맥락에서 컨텐츠의 인기나 호감도에 대한 지각을 만드
는 과정은 특히 중요하게 여겨져 왔다(Smit et al., 2006; Baron et al., 2014). 소비
자가 의사결정을 내릴 때, 소비자가 주목하는 UGC의 지각된 가치는 소비자의 동기에 
따라 다르게 나타난다(Swani et al., 2017). 여기서 컨텐츠의 지각된 가치는 소비자가 
컨텐츠를 읽으면서 느끼는 가치를 말하며, 주로 기능적 가치와 감정적 가치 2가지로 분류
할 수 있다(Jahn & Kunz, 2012). Kim et al(2012)은 컨텐츠의 효용에 그 컨텐츠가 가지
고 있는 기능적 가치 및 감정적 가치가 중요한 영향을 미친다고 하였다. 따라서 본 연구는 
UGC의 지각된 기능적 가치 및 감정적 가치가 소비자 행동에 어떠한 영향을 미치는지에 
초점을 맞추고자 한다. 그중에서도 특히 본 연구는 소비자 행동의 중요한 결과 변수로서 
브랜드 자산 및 제품 구매의도에 초점을 맞추고자 한다.

또한 본 연구는 소비자의 자기해석 성향이 컨텐츠 가치 지각과 어떠한 상호작용을 
하는지를 연구하고자 한다. 자기해석 이론은 자신과 외부 환경의 관계에 대한 인식의 틀
로써 자신을 독립된 존재로 인식하는지 혹은 타인과 관련된 존재로 인식하는지에 대한 개
인의 심리적 성향을 의미한다(Singelis et al., 1999). 이러한 자기해석은 상호의존적 자기
해석과 독립적 자기해석으로 구분할 수 있다(Markus & Kitayama, 1991). 어떤 사람들은 
자신의 정체성, 독립성 및 고유한 특성을 유지하는 경향이 있는 반면, 다른 사람들은 
타인과의 연결에 집중하고 환경에 의존하는 경향이 있다(Markus & Kitayama, 199 
1). Hong & Chang(2015)의 연구에 의하면 독립적 자기해석 성향을 가지 소비자는 
의사결정을 내릴 때 이성에 더 많이 의존하는 반면, 상호의존적 자기해석 성향을 가
진 소비자는 감정에 더 많이 의존한다고 한다. 또한 Aaker & Lee(2001)도 자기해석
의 조절효과를 검증하였는데, 내용과 자기해석 유형이 일치한다면 내용에 대한 소비
자의 평가가 높아지는 것으로 나타났다. 따라서 본 연구는 컨텐츠의 지각된 가치와 
자기해석 유형이 상호작용 할 때 소비자 행동에 어떠한 영향을 미치는 지도 연구하고
자 한다. 이러한 UGC 자기해석 관련 조절효과 연구는 컨텐츠 마케팅 분야에서 아직 
이루어지지 않은 분야이다.     
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II. 이론적 배경
 
2.1 UGC 지각된 가치

사용자 생성 컨텐츠(UGC)는 Web2.0에 기반한 개념으로 경제협력 개발기구(OECD)는 
2007년에 최종 사용자가 제작하여 인터넷에서 공개적으로 제작하는 컨텐츠로 정의하였다. 
또한 UGC는 미디어 사용자가 생각한 내용을 토대로 다양한 유형의 컨텐츠를 직접 만들어
내고 이를 공개하는 것을 의미한다(이유진과 유세경, 2018). Kim et al(2012)은 컨텐츠의 
효용에 그 컨텐츠가 가지고 있는 기능적 가치 및 감정적 가치가 가장 큰 영향을 미친다고 
하였다. 즉, 컨텐츠의 지각된 가치는 소비자가 컨텐츠를 읽으면서 느끼는 가치를 말하며, 
주로 기능적 가치와 감정적 가치 2가지로 분류할 수 있다(Jahn & Kunz, 2012). 

2.1.1 기능적 가치
Sheth et al(1991)는 지각된 기능적 가치는 주로 상품의 가격, 품질 및 내구성에서 발생

한다고 하였다. Carlson et al(2019)의 연구에서 지각된 기능적 가치는 소비자가 얻는 정
보를 통해 제품에 대한 합리적이고 경제적인 평가를 의미한다고 하였으며, 소셜 미디어에
서의 기능적 가치는 주로 정보 컨텐츠를 통해 제품의 품질, 가격 및 관련 전문 정보를 제
시하는 것을 의미한다고 하였다(Hollebeek & Macky, 2019). 

2.1.2 감정적 가치
감정적 가치는 제품이나 서비스가 불러일으키는 정서적 공명과 관련이 있다(Sweeney et 

al., 1996; Sweeney & Southar, 2001). 그리고 감정적 가치는 특정 감정과 연결되거나 감
정을 유발하는 가치를 의미한다(Sheth et al., 1991). Holbrook(1999)는 감정적 가치는 제
품 선택에 따른 즐거운 감정 및 만족감 등으로 정의되는 쾌락적 가치와 같은 의미로 사용
될 수 있다고 제안하였다. 그래서 Jahn & Kunz(2012)는 컨텐츠의 쾌락적 가치의 개념을 
이용하여 재미있는 컨텐츠를 바탕으로 쾌락적 가치를 지각한다고 하였다. 그리고 재미있는 
컨텐츠가 소비자들이 쾌락적 가치 및 감정적 가치를 지각하는 과정에서 큰 역할을 한다고 
하였다(Dholakia et al., 2004; Sheldon, 2008). 

이러한 연구를 바탕으로 본 연구에서는 UGC 지각된 가치를 기능적 가치와 감정적 가치
로 구분하여 연구를 수행하였다.
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2.2 브랜드 자산 
Aaker(1996)는 브랜드 자산을 브랜드 이름 및 상징과 결부된 브랜드 자산 및 부채

의 총체로서 고객들에게 제공된 품질이나 서비스의 가치를 더하거나 차감하는 것이라
고 정의하였다. 고객기반 브랜드 자산은 고객이 브랜드에 대해 어떻게 생각하고 느끼
는지에 초점을 맞추고 있다(Datta et al., 2017). 브랜드 자산은 고객의 마음속에 있
는 지식의 원천이 되며, 고객의 직․간접적인 경험을 통해 형성된 지식구조이다(Keller 
et al., 2011).  

브랜드 자산의 구성요인을 살펴보면, Aaker(1996)는 브랜드 자산을 브랜드 충성도
(Brand loyalty), 지각된 품질(Perceived quality), 브랜드 연상(Brand association), 
브랜드 인지도(Brand awareness)로 구분하였다. 또한 Yoo & Donthu(2001)도 소비
자 기반으로 브랜드 자산 관련 요인들을 개발하고 검증하였는데, 그들은 Aaker (19 
91, 1996)가 제안한 브랜드 자산 관련 ４개 요인을 수정하여 브랜드 인지도와 브랜
드 연상을 하나로 통합하고 세 가지 차원으로 구성하였다. 즉 브랜드 인지도/연상, 지
각된 품질 및 브랜드 충성도로 구분하였다.  

2.3 구매의도
구매의도는 소비자들이 어떤 제품이나 서비스를 구매하려는 의도로 정의된다(Morrison, 

1979). 또한 Dadwal et al(2022)의 연구에서는 구매의도를 특정 제품, 서비스, 아이디어 
혹은 행동을 채택하거나 구매하거나 사용에 대한 인지, 감정 및 행동이라고 하였다. 마케팅 
관리자는 일반적으로 구매의도를 통하여 신규 및 기존 제품과 관련한 마케팅 프로그램에 
대한 전략적 결정을 내릴 수 있다. 구매의도는 기업이 시장세분과 고객세분에 따라 어떤 
제품을 생산해야 하는지 결정하는 데 큰 도움이 된다(Morwitz et al., 2007). 이외에도 구
매의도는 기업 생산 수준, 영업 인력의 규모, 가격 변경과 같은 의사결정 시 매우 중요하게 
여겨지는 변수라고 할 수 있다. 또한 구매의도는 광고를 통한 사전 테스트와 신규 혹은 기
존 제품에 대한 프로모션을 평가하는 데 자주 사용된다(Bird & Ehrenberg, 1966). 

2.4 자기해석
자기해석 이론은 자신과 외부 환경의 관계에 대한 인식의 틀로써 자신을 독립된 존재로 

인식하는지 혹은 타인과 관련된 존재로 인식하는지에 대한 개인의 심리적 성향을 의미한다
(Singelis et al., 1999). 또한 자기해석은 다른 사람과의 관계에서 자신이 가지고 있는 어
떠한 역할을 의미한다. 이러한 자기해석은 상호의존적 자기해석과 독립적 자기해석으로 구
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분할 수 있다(Markus & Kitayama, 1991). 

2.4.1 상호의존적 자기해석
상호의존적 자기해석은 타인과의 연계성에 의해서 형성되며, 이러한 성향의 사람은 자신

을 타인과 조화롭고 연계된 존재로 인식한다(Singelis et al., 1999). 이들은 다른 사람의 
의견과 생각에 주목하며 '우리'라는 관점에서 사고하는 경향이 있다. 그리고 상호의존적 자
아 구성은 자신을 집단의 일부로 여기며 사회적 집단의 이익을 우선시하는 것을 선호한다. 
이외에도 상호의존적 자아 구성은 사회적 특성, 즉 사회적 지위, 역할, 대인 관계 등을 중
시한다(Markus & Kitayama, 1991). 

2.4.2 독립적 자기해석
반면에 독립적 자기해석은 타인과의 개별성에 의하여 형성되며 이러한 경향을 가진 사람

은 타인으로부터 자신을 특별하고 독립적인 존재로 인식한다(Singelis et al., 1999). 또한 
이들은 타인과는 다른 독특성을 추구하고 자신의 관점에서 사고하는 경향이 있다. 그리고 
독립적 자기해석은 사회와 별개로 단일하고 안정적인 자아로 정의된다. 독립적인 자기해석 
개념을 가진 사람들은 자신의 능력, 성격, 목표 등에 더 집중하고 다른 사람을 대하는 과정
에서 더 솔직하고 자신의 생각을 표현하는 것을 선호한다(Markus & Kitayama, 1991). 

이러한 두 가지의 자기해석은 서로 다른 문화에서 자체적으로 형성된다. 예를 들면, 서양 
문화는 독립적 자기해석을 촉진하는 경향이 있는 반면, 동양 문화는 상호의존적 자기해석
을 촉진하는 경향이 있다(Markus & Kitayama, 1991). 그러나 이러한 자기해석 유형은 문
화에 따라 다르게 나타나기도 하지만, Gardner et al(1999)의 연구에 의하면 같은 문화권 
내에서도 충분히 동시에 형성되고 존재할 수 있다는 사실이 밝혀졌다. 

Ⅲ. 가설설정 및 연구모형
3.1 가설설정
3.1.1 UGC 지각된 가치와 구매의도 

디지털 시대에 소비자들은 브랜드와 제품에 대한 정보를 찾기 위해 소셜 미디어를 
많이 사용한다. 따라서 기업들은 소셜 미디어 플랫폼에서 컨텐츠를 게시하는 것을 통
해 시장 점유율을 높일 수가 있다(Naidoo & Potgieter, 2017; Rosenthal & Brito,  
2017). 또한 소셜 미디어 컨텐츠가 고객의 구매의도에도 큰 영향을 미칠 수가 있다
(Ahmed & Zahid, 2014). 
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UGC는 소비자에게 브랜드나 제품에 대한 정보를 제공할 뿐만 아니라 구매 결정을 
촉진할 수도 있다(Ruggiero, 2000). 또한 Hofman et al(2021) 연구에 의하면 UGC
는 브랜드 또는 회사가 제작한 컨텐츠보다 소비자에게 더 선호될 가능성이 높다고 한
다. 예를 들어 소셜 미디어 마케팅의 한 형태로서 긍정적인 리뷰(reviews)가 여행 웹
사이트의 고객 구매의도에 긍정적인 영향을 미쳤다는 연구 등도 있다(Ye et al., 
2011). 한편 컨텐츠 마케팅 효과를 결정하는 데 있어 컨텐츠 자체가 중요한 역할을 
하기 때문에 기업이 목표 고객의 컨텐츠 요구에 맞게 컨텐츠를 제작하고 컨텐츠 마케
팅 전략을 수립한다면 컨텐츠 마케팅 효율성을 더욱 향상시킬 수 있다(Koob, 2021). 
따라서 이러한 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 도출하였다.

  가설1 : UGC 지각된 가치는 고객 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  가설1-1 : UGC의 지각된 기능적 가치는 고객 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.
  가설1-2 : UGC의 지각된 감정적 가치는 고객 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

3.1.2 UGC 지각된 가치, 브랜드 자산과 구매의도
Aaker(1996)는 브랜드 자산의 구성요소를 브랜드 충성도, 지각된 품질, 브랜드 연

상 그리고 브랜드 인지도로 구성하였다. 소비자는 소셜 미디어 마케팅 활동을 통해 
브랜드를 인식할 수 있고 브랜드에 대한 인지도를 높일 수 있다(Koay et al., 2020). 
그리고 소셜 미디어의 상호작용성은 소비자와 브랜드 간의 관계를 변화시키고 있다
(Schivinski et al., 2016). 이외에도 선행연구를 보면, Sabate et al.(2014)은 브랜드
가 소셜 미디어 활동을 통해 그의 존재감을 강조하고, 브랜드의 인지, 참여와 입소문
에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 또한 Raji et al.(2019)은 자동차 브랜드 
사례 분석을 바탕으로 소셜 미디어에서 마케팅 활동과 커뮤니케이션 컨텐츠는 소비자
의 브랜드 인지도를 향상시키고 브랜드 자산에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.

또한 연구자들은 컨텐츠를 유기체의 관점에서 컨텐츠 자극을 통해 소비자들이 포스
트에 대한 참여 및 태도가 향상된다고 하였다(De Vries et al., 2012; Luarn et al., 
2015; Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013; Schultz, 2017). Wirtz et al.(2013)의 
연구결과에 따르면 소비자 참여가 브랜드 상호작용뿐만 아니라 브랜드 약정, 브랜드 
만족, 브랜드 충성에 영향을 미친다고 하였다. 또한 컨텐츠는 브랜드가 소비자와 소통
하는 강력한 관계를 구축하는 데 중요한 역할이 될 수 있고, 컨텐츠 전략은 브랜드 
포지셔닝하는 데 도움이 되고 브랜드 참여도 증가시킬 수 있다고 하였다(Rosenthal 
& Brito, 2017). 이외에도 Jiao et al.(2018)의 연구에 의하면 컨텐츠 가치가 브랜드 
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자산에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 그리고 사용자 컨텐츠의 기능적 가치 및 
감정적 가치는 기업의 팬 페이지(기업이나 브랜드가 직접 만드는 인터넷 웹 사이트이
다. 팬 페이지에서 브랜드나 제품에 대한 각종 정보, 이미지, 관련된 주제를 가지고 
토론할 수 있다) 사용 빈도를 늘리는 것을 통해 브랜드 충성도에 영향을 주는 것으로 
나타났다(Jahn & Kunz, 2012). 

한편 브랜드는 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다(Ansari et al., 2019). 브랜드 
자산이 기업의 향후 경제적 성과에 긍정적인 영향을 미친다는 연구도 다수 존재한다
(Aaker & Jacobson, 2001; Chang & Liu, 2009). 또한 소비자의 지각된 브랜드 우수
성이 고객의 구매의도와 관련이 있다는 연구도 있었다(Aaker, 1991). 또한 Coursaris 
et al.(2016)의 연구에 의하면 브랜드의 페이스북, 포스트 컨텐츠 뿐만 아니라 포스트 
컨텐츠 참여 정도는 브랜드 자산 및 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 
그리고 UGC는 지각된 브랜드 자산을 늘려 소비자의 구매 의사결정도 촉진할 수 있다
고 하였다(Putra et al., 2021). 이를 통해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

  가설2 : UGC 지각된 가치는 브랜드 자산에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  가설2-1 : UGC의 지각된 기능적 가치는 브랜드 자산에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.
  가설2-2 : UGC의 지각된 감정적 가치는 브랜드 자산에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.
  가설3 : 브랜드 자산은 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.1.3 자기해석 수준의 조절효과
인지 일치 이론(Cognitive Consistency Theory)은 개인이 심리적으로 일관성을 유

지하려고 하는 동기를 가지고 있다고 전제한다. 이에 따르면 일반적으로 개인은 자신
의 사고와 감정 및 행동 간 일관성을 유지하는 균형 상태를 추구하며, 이러한 상태가 
이뤄졌을 때 균형 상태라고 할 수 있다. 그러나 이러한 균형이 깨지면 심리적 긴장이 
발생하여 부정적 감정을 경험하게 된다고 하였다(McGuire, 1960). 

또 인지 일치 이론은 정보원(예, 텔레비전 프로그램)과 그가 주장하는 대상물(예, 
특정 제품)에 대한 태도를 다루고 있다. 일치 이론에 의하면 한 개인은 어떤 정보원
으로부터 그들이 어떤 태도를 갖는 한 대상물에 대한 주장을 수용한다(Osgood & 
Tannenbaum, 1955). 즉, 일치 이론에 의하면 소비자들의 대상물에 대한 태도는 정보
원에 대한 태도에 따라 달라질 것이다. 또 Wang et al.(2018)은 브랜드 이미지와 생
산 컨텐츠가 일치하게 될 때, 소비자가 해당 컨텐츠에 대한 참여(‘좋아요’, ‘구독’, 그
리고 ‘댓글’, 등)를 증가시킬 수 있고, 해당 브랜드나 제품에 대한 태도도 좋아진다는 
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것을 발견하였다. 
그리고 Cross & Madson(1997)은 남성과 여성이 서로 다른 자기해석 유형으로 인

하여, 인지, 동기 부여, 감정 및 사회적 행동의 성별 차이가 있음을 발견하였다. 또한 
정보 처리할 때 독립적 자기해석인 사람들에게는 이득 초점인 정보의 설득력이 더 높
고, 상호의존적 자기해석인 사람들에게는 손실초점인 정보의 설득력이 더 높은 것으
로 나타났다(Aaker & Lee, 2001; 남궁진과 이준성, 2022). 또한 Hong & Chang 
(2015)은 자기해석을 조졀변수로 사용하여 사람들이 의사결정을 내릴 때 자기해석의 
유형에 따라 그 의사결정도가 달라진다고 주장하였다.

마케팅 분야에서 자기해석 관련 연구들은 대부분 소비자의 태도나 사용 동기에 초
점을 두고 진행되어왔다. 예를 들면, Chinchanachokchai & Pusaksrikit(2021)는 상호
의존적 자기해석인 사람들이 낭만적인 선물을 소셜 미디어에서 보여주기를 더 선호한
다고 하였다. 또한 상호의존적 자기해석인 소비자들이 UGC에 대해 더 긍정적인 태도
를 가져 구매의도에도 더 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다(Hofmann et al., 
2021). 그리고 상호의존적 자기해석인 사람들이 페이스북을 사용하는 시간이 더 긴 
것으로 나타나기도 하였다(Chang, 2015). 

Hong & Chang(2015)의 연구에 의하면 독립적 자기해석 성향은 의사결정을 내릴 
때 이성에 더 많이 의존하게 하는 반면, 상호의존적 자기해석 성향은 감정에 더 많이 
의존하게 한다는 것을 발견했다. Aaker & Lee(2001)도 자기해석의 조절효과를 검증
하였는데, 내용과 자기해석 유형이 일치한다면 내용에 대한 소비자의 평가가 높아지
는 것으로 나타났다. 또한 Krishna et al(2008)연구에서는 소비자의 공간 판단에서 
자기해석의 조절효과를 강조하였다. 

또한, 독립적 자기해석과 상호의존적 자기해석이 한 개인 안에 동시에 존재한다는 
사실은 대부분의 학자가 인정하고 있다(Aaker & Lee, 2001; Agrawal & 
Maheswaran, 2005; Kwon & Mattila, 2015). 즉, 사람이 독립적 또는 상호의존적 자
기해석을 보이는지 여부는 'either/or' 조건이 아닌 'both/and' 상황이며(Singelis & 
Sharkey, 1995), 개인의 전반적인 자아를 결정하는 것은 상대적인 강도의 우세한 측
면이다(Singelis, 1994). 따라서 본 연구는 자기해석의 두 가지 유형을 분리해서 각각 
조절효과를 검증하였다.

반면 컨텐츠 마케팅 분야에서 자기해석이 어떠한 조절역할을 수행하는지에 대한 연
구는 아직 미흡한 실정이다. 따라서 위에 언급한 자기해석 관련 선행연구를 참고로 
하여, 자기해석을 통해 소비자의 내적 생각이나 욕구를 파악할 수 있다는 것을 토대
로, 본 연구는 감정적 가치가 상호의존적 자기해석을 갖는 소비자의 미디어 사용 욕
구와 더 상호작용한다고 가정하였다. 그리고 기능적 가치는 독립적 자기해석을 갖는 
소비자들의 욕구와 더 상호작용 하다고 가정하였다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정
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하였다.

  가설4 : 상호의존적 자기해석은 브랜드 자산에 대한 UGC 지각된 가치의 영향을 조
절할 것이다.

  가설4-1 : 상호의존적 자기해석 수준이 높을수록 UGC 지각된 기능적 가치가 브랜
드 자산에 미치는 영향은 약해질 것이다.

  가설4-2 : 상호의존적 자기해석 수준이 높을수록 UGC 지각된 감정적 가치가 브랜
드 자산에 미치는 영향은 강해질 것이다.

  가설5 : 상호의존적 자기해석은 구매의도에 대한 UGC 지각된 가치의 영향을 조절
할 것이다. 

  가설5-1 : 상호의존적 자기해석 수준이 높을수록 UGC 지각된 기능적 가치가 구매
의도에 미치는 영향은 약해질 것이다.

  가설5-2 : 상호의존적 자기해석 수준이 높을수록 UGC 지각된 감정적 가치가 구매
의도에 미치는 영향은 강해질 것이다.

  가설6 : 독립적 자기해석은 브랜드 자산에 대한 UGC 지각된 가치의 영향을 조절할 
것이다. 

  가설6-1 : 독립적 자기해석 수준이 높을수록 UGC 지각된 기능적 가치가 브랜드 
자산에 미치는 영향은 강해질 것이다.

  가설6-2 : 독립적 자기해석 수준이 높을수록 UGC 지각된 감정적 가치가 브랜드 
자산에 미치는 영향은 약해질 것이다.

  가설7 : 독립적 자기해석은 구매의도에 대한 UGC 지각된 가치의 영향을 조절할 것
이다.

  가설7-1 : 독립적 자기해석 수준이 높을수록 UGC 지각된 기능적 가치가 구매의도
에 미치는 영향은 강해질 것이다. 

  가설7-2 : 독립적 자기해석 수준이 높을수록 UGC 지각된 감정적 가치가 구매의도
에 미치는 영향은 약해질 것이다.

3.2 연구모형
본 연구는 소셜 미디어를 통해 UGC의 지각된 가치가 소비자의 구매의도에 어떠한  

영향을 미치는지를 연구하는데 주 목적을 두고 있다. 연구 내용은 크게 두 부분으로 
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구성된다. 먼저, UGC의 지각된 가치가 구매의도에 어떠한 영향을 미치며, 이때 브랜
드 자산의 매개효과는 있는지 검증하고자 한다. 다음으로 자기해석을 상호의존적 자
기해석 및 독립적 자기해석으로 구분하여 이들 자기해석 수준의 조절효과를 살펴보고
자 한다. 연구의 가설 및 연구모형은 <그림 1>과 같다.

<그림 1> 연구모형

IV. 연구방법
4.1 변수의 측정 

본 연구의 가설을 검정하기 위해 구성된 변수는 UGC 지각된 기능적 가치, 지각된 
감정적 가치, 브랜드 자산, 구매의도, 자기해석 등 총 5개의 구성개념으로, 이를 위한 
설문 문항은 기존 선행연구를 바탕으로 본 연구의 목적에 맞게 적절한 측정항목들을 
채택하여 구성하였다. 구체적인 변수들에 대한 조작적 정의 및 측정문항 등은 아래 
내용과 같다.

자기해석은 Singelis(1994)의 연구를 바탕으로, 상호의존적 자기해석 문항은 ‘나에
게 있어 집단의 결정을 존중하는 것은 매우 중요하다’, ‘나의 관점이 집단 구성원과 
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일치하지 않아도 나는 논쟁을 피할 것이다’, ‘나에게는 타인과 화목한 관계를 유지하
는 것이 매우 중요하다’ 등 총 12문항으로 구성하였고, 독립적 자기해석은 ‘나는 여러 
방면에서 남들과 다른 것을 좋아하다’, ‘나는 오해받는 것보다 자신의 생각을 직접적
으로 말하는 것을 더 선호한다’, ‘나에게는 활발한 상상을 유지하는 것이 매우 중요하
다’ 등 총 12문항으로 구성하였다. 이때 개인 특성 변수인 자기해석 수준은 따로 집
단을 구분하지 않고 각각의 자기해석 유형에 대응하는 문항을 측정하여 평균값으로 
해당 자기해석 수준을 측정하였다. 

UGC가 가지고 있는 지각된 기능적 가치 및 지각된 감정적 가치에 대한 평가는 
Sweeney & Southar(2001) 및 Wang et al.(2004)의 문항을 본 연구의 목적에 맞게 
수정하여 사용하였다. 지각된 기능적 가치 문항은 ‘솜씨가 정교하고 외관이 좋다’, ‘품
질이 어느 정도 보장이 된다’, ‘사용하기 편하다’, ‘기능이 나의 일부 욕구를 만족시킨
다’ 등의 4문항으로 구성하였고, 지각된 감정적 가치는 ‘스타일과 포장을 좋아한다’, 
‘제품이 나를 기분 좋게 만든다’, ‘매우 신기하게 보인다’, ‘나의 취향을 만족시킨다’ 
등의 4문항으로 구성하였다. 

브랜드 자산을 측정하기 위해 본 연구는 Yoo & Donthu(2001)가 개발한 문항 중에 
‘다른 브랜드와 비슷하더라도 이 브랜드만 구매할 것이다’, ‘같은 성능을 가지고 있는 
제품이 있더라도 이 브랜드를 더 선호한다’, ‘이 브랜드와 똑같이 좋게 보이더라도 이 
브랜드를 더 선호한다’, ‘이 브랜드와 다른 점이 없더라도 이 브랜드의 제품을 구매하
는 것이 더 낫다’ 등 4문항으로 전반적 브랜드 자산 측정 문항을 구성하였다.  

구매의도를 측정하기 위해 DeSimone et al.(2015), Overby & Lee(2006)가 제시
한 문항을 참고하여 본 연구에 맞게 수정하였고, 설문 문항은 ‘이 제품을 한번 사 볼 
것이다’, ‘이 제품을 다음에 구매할 때 고려할 것이다’, ‘이 제품을 구매할 가능성이 매
우 높다’, ‘향후에 이 제품을 구매할 것에 대해 긍정적인 태도를 유지할 것이다’ 등의 
4문항으로 구성하였다.

또한 인구통계학적 문항을 제외한 모든 설문 문항은 Likert 7점 척도(‘1’=매우 동
의하지 않음 ~ ‘7’=매우 동의함)를 사용하였다. 

4.2 자료의 수집과 분석방법 
본 연구에서는 연구 대상 지역으로 중국을 선정하였으며, 연구 대상 제품으로 중국

에서 실제로 판매되고 있는 향수 제품을 선정하였다. Dawar et al.(2000)의 연구에 
의하면 가상 브랜드를 이용하여 실험을 수행하게 되면, 해당 브랜드를 인지하지 못하
기 때문에 부정적 태도를 가질 가능성이 있다고 언급하였다. 따라서 본 연구에서는 
실제로 존재하는 기업과 제품을 사례로 선정하고자 하였다. 또한 개인의 충성도 및 
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관여도가 어느 정도 있으면서 일상적인 제품을 선정하고자 하였다. 이에 ‘유즈’라는 
향수 제조기업을 고려하였으며, 회사의 핵심제품이면서 가격이 적당한 솔리드퍼퓸
(Solid Perfume) ‘이그나이트’를 선정하였다. 또한 이 제품에 대하여 기능적 가치와 
감정적 가치를 유발하는 가상의 UGC를 각각 제작하였다.

먼저 본 조사에 앞서 예비조사를 실시하였다. 예비조사에서는 연구를 위해 제작된 
각각의 UGC가 응답자로 하여금 의도한대로 UGC 지각된 가치를 잘 지각하게 하는지 
확인하기 위해, 응답자를 두 그룹으로 나누어 각각의 UGC에 대해 기능적 가치와 감
정적 가치 측면에서 지각된 가치를 평가하도록 요청하였다(7점 척도). 그 결과, 기능
적 가치가 강조된 UGC의 경우는 기대한대로 기능적 가치가 감정적 가치보다 높게 인
정되었으며(M기능적가치=6.25; M감정적가치=3.69; F(1,32)=146.084, p=.000), 감정적 가치
가 강조된 UGC의 경우는 기대한대로 감정적 가치가 기능적 가치보다 높게 인정되어
(M기능적가치=4.25; M감정적가치=6.26; F(1,32)=235.717, p=.000) 의도한 대로 UGC가 잘 
제작되었음을 확인할 수 있었다.

이어서 본 조사를 실시하였다. 본 조사는 중국 온라인 서베이 시스템 소 점프(So 
Jump, Google Forms와 동일한 기능을 제공하는 플랫폼)를 통해 중국에 거주하는 사
람들을 조사대상으로 진행하였다. 본 설문에는 2022년 09월 25일부터 2022년 10월 
04일까지 총 405명이 참가하였다. 

설문 응답자들에게 먼저 자기해석 수준을 측정하기 위해 24개 문항을 응답하게 하
였다. 다음으로 제작된 두 개의 UGC를 통해 해당 제품을 보여주는 상황을 설정하였
다. 설문 응답자들은 2개의 집단에 무작위 할당되어, 각 집단에 해당하는 UGC를 보
고 나서 총 16개 문항(8개의 UGC 지각된 가치 관련 문항, 4개의 브랜드 자산 관련 
문항, 4개의 구매의도 관련 문항)에 대하여 7점 척도(‘1’=매우 동의하지 않음 ~ ‘7’=
매우 동의함)로 응답하게 하였다. 이후 인구통계학적 정보(나이, 성별, 직업, 그리고 
학력)를 설문하고 종료하였다. 

설문 응답자 중 중복 응답, 누락, 일정한 패턴 등의 설문지를 제외하고 최종적으로 
총 375부를 자료 분석에 이용하였다. 설문 자료의 분석 및 자료처리를 위해 SPSS 
26.0 및 Smart PLS 4.0 프로그램을 이용하였으며, 분석방법으로 응답자의 일반사항
은 빈도분석, 측정항목에 대해서는 신뢰성 분석 및 타당성 분석을 실시하였다. 또한 
가설검증을 위하여 구조방정식 모델링(Structural Equation Modeling : SEM) 분석을 
실시하였다.
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V. 실증분석 결과
5.1 표본의 특성

본 연구 조사대상의 일반적인 특성은 <표 1>과 같다. 응답자들의 국적은 모두 중
국인으로 조사 대상자 중 여성은 56.8%, 남성은 43.2%로 나타났으며, 연령은 18세 
미만은 5.9%, 18~30세는 47.5%, 31~45세는 32.0%, 45세 이상은 14.6%를 차지하
는 것으로 나타났다. 응답자들의 직업을 살펴보면 학생은 25.9%, 회사원은 59.7%, 
프리랜서는 11.2%, 기타는 3.2%를 차지하는 것으로 나타났다. 마지막으로 응답자들
의 학력을 살펴보면 고등학교 이하는 21.1%, 대학은 50.4%, 대학원은 28.5%로 나타
났다.

5.2 신뢰성 및 타당성 분석
본 연구의 구조방정식모형 분석을 위해 베리맥스 회전에 의한 탐색적 요인분석을 

구분 빈도(명) 비율(%)
성별

남성 162 43.2%
여성 213 56.8%
합계 375 100%

연령

18세 미만 22 5.9%
18~30세 178 47.5%
31~45세 120 32.0%
45세 이상 55 14.6%

합계 375 100%

직업

학생 97 25.9%
회사원 224 59.7%

프리랜서 42 11.2%
기타 12 3.2%
합계 375 100%

학력
고등학교 이하 79 21.1%

대학 189 50.4%
대학원 107 28.5%
합계 375 100%

<표 1> 표본의 특성 
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실시하였다. 1차 탐색적 요인분석 결과를 확인한 결과, 독립적 자기해석 4번 항목이 
요인2와 요인7 모두에 있어 각각 .463과 .652로 큰 값을 보여 타당성에 문제가 있는 
문항으로 판단되었다. 따라서 이 변수를 제거한 후 2차 탐색적 요인분석을 통해 변수
들의 단일차원성을 확보하였으며, 그 결과 추출된 요인들에 의한 설명된 총 분산은 
70.947%인 것으로 나타났다. 즉, 상호의존적 자기해석, 독립적 자기해석, 지각된 기
능적 가치, 지각된 감정적 가치, 브랜드 자산, 구매의도의 측정항목들은 연구자가 의
도한 것과 일치하게 동일 요인으로 분류되었다(<표 2>참조). 또한 측정 개념들의 내
적 일관성을 위해 Cronbach’s α 값을 확인한 결과 모두 .80 이상인 것으로 나타나 신
뢰성이 높은 것으로 나타났다.

다음으로 본 연구에서 제안한 모형의 집중타당성과 판별타당성을 검증하기 위해 확
인적 요인분석을 실시하였으며 그 결과는 <표 3>과 같다. 측정모형의 분석 결과 모
든 측정항목들의 표준 적재값이 .70 보다 크고 유의적이었다(Nunnally & Bernstein, 
1994). 또한 연구의 측정 개념들의 구성개념신뢰도(CR)와 평균분산추출(AVE)값을 
확인하였다. 이때 구성개념신뢰도(CR)는 모두 .70 이상인 것으로 나타났고, 평균분산
추출(AVE) 값도 모두 .50 이상인 것으로 나타났다(Dijkstra & Henseler, 2015; 배병
렬, 2021). 따라서 구성 개념들의 집중타당성이 확보되었다고 판단하였다.

다음으로 판별타당성을 확인하기 위해 Fornell-Larcker 분석 및 HTMT 
(Heterotrait–Monotrait)를 확인하였다. <표 4>와 같이, 각 요인 평균분산추출의 제
곱근이 모두 상관계수보다 크기 때문에 판별타당성이 확인되었다(Fornell & Larcker, 
1981), 또한 Henseler et al(2015)의 제안에 따라 모든 HTMT는 .094에서 .646로 
나타나 모두 .85 미만으로 판별타당성이 있는 것으로 확인되었다(<표 5>참조).

요인 측정항목 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5 요인6 Cronbach
’s α

상호의존적
자기해석

inter1 .821 .045 .066 .065 .001 .175

.953

inter2 .802 .029 .047 -.001 .071 .194
inter3 .818 .080 .086 -.008 .065 .053
inter4 .766 .067 .081 -.012 .008 .065
inter5 .830 -.094 .043 .111 .065 -.007
inter6 .827 -.061 .033 .099 .047 .095
inter7 .791 .006 .063 .065 .092 .036
inter8 .789 -.151 .018 .040 .064 -.004
inter9 .792 -.062 .025 .114 .023 -.047
inter10 .794 -.061 .105 .049 .085 .082
inter11 .815 .022 .030 .061 .016 .056
inter12 .802 -.008 .097 .055 -.001 .087

<표 2> 구성개념의 신뢰성 및 타당성 검증 결과
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독립적 
자기해석

in1 .012 .821 .090 .087 .080 .112

.942

in2 .027 .780 .118 .088 -.037 .120
in3 .015 .738 .181 .006 .186 .057
in5 .001 .767 .067 .031 .042 -.080
in6 -.081 .822 .118 .093 .067 .109
in7 -.037 .830 .057 .041 .080 .062
in8 .087 .790 -.015 .099 .050 .041
in9 -.071 .713 .132 .020 .168 .120
in10 -.022 .734 .011 .141 .033 .108
in11 -.102 .730 .135 -.024 .087 .114
in12 -.021 .855 .060 .028 .051 .121

지각된 
기능적 가치

fuv1 .182 .170 .833 .088 .181 .081
.890fuv2 .120 .106 .837 .061 .153 .100

fuv3 .102 .140 .814 -.026 .105 .191
fuv4 .074 .180 .813 .032 .053 .170

지각된 
감정적 가치

emv1 .106 .064 .020 .824 .121 .074
.890emv2 .041 .185 .052 .818 .088 .195

emv3 .082 .071 .047 .856 .158 .175
emv4 .185 .073 .031 .829 .176 .083

브랜드 자산
be1 .047 .084 .141 .179 .837 .112

.917be2 .113 .094 .105 .154 .849 .214
be3 .093 .116 .124 .123 .810 .229
be4 .076 .191 .129 .112 .859 .199

구매의도
pi1 .171 .246 .225 .232 .298 .696

.916pi2 .207 .231 .284 .223 .274 .720
pi3 .198 .230 .181 .203 .297 .748
pi4 .190 .173 .172 .169 .275 .758

Kaiser-Meyer-Olkin .918
Bartlett's χ2 11600.984

누적된 설명된 분산의 % 70.947

요인 측정항목 요인적재값 CR AVE

상호의존적
자기해석

inter1 .846

.959 .658

inter2 .832
inter3 .828
inter4 .767
inter5 .827
inter6 .841
inter7 .803
inter8 .773
inter9 .774
inter10 .814
inter11 .816

<표 3> 측정모형의 집중타당성 검증 결과
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상호의존적
자기해석

독립적 
자기해석

지각된 
기능적 가치

지각된 
감정적 가치

브랜드 
자산 구매의도

상호의존적
자기해석 .811
독립적 

자기해석 -.007 .795
지각된 

기능적 가치 .231 .307 .867
지각된 

감정적 가치 .203 .213 .168 .867
브랜드 자산 .184 .275 .345 .364 .894

구매의도 .332 .402 .486 .459 .593 .894

<표 4> 측정모형의 판별타당성 검증 결과

inter12 .812

독립적 
자기해석

in1 .836

.950 .632

in2 .783
in3 .789
in5 .726
in6 .850
in7 .828
in8 .775
in9 .771
in10 .752
in11 .760
in12 .863

지각된 
기능적 가치

fuv1 .894
.924 .752fuv2 .868

fuv3 .858
fuv4 .849

지각된
감정적 가치

emv1 .828
.924 .753emv2 .870

emv3 .899
emv4 .872

브랜드 자산
be1 .868

.941 .800be2 .908
be3 .881
be4 .920

구매의도
pi1 .893

.941 .799pi2 .911
pi3 .903
pi4 .869
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주. 대각선 값은 AVE의 제곱근이다.

5.3 연구 가설 검증
5.3.1 UGC의 지각된 가치, 브랜드 자산과 구매의도 간의 관계

연구 모형에 대한 예측 적합성을 확인하기 위해 Q2값을 도출하였다, 그 결과 도출
된 Q2값이 모두 0보다 큰 것으로 나타나 Chin(2010)의 제안에 따라 예측 적합성이 
있는 것으로 확인되었다. 또한 모형의 적합도를 확인하기 위해 R2값을 도출하였다. 브
랜드 자산의 R2값은 .215이고, 구매의도의 R2값은 .502이었다. 그러므로 이 모형의 
설명력은 양호하다고 판단하였다. 

본 연구의 가설들에 대한 가설검정을 실시한 결과는 <표 6>과 같다. 먼저, UGC 
지각된 가치와 구매의도 간에 관계를 살펴보면 지각된 기능적 가치(β=.307, 
p<.001), 감정적 가치(β=.266, p<.001)는 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으
로 나타나 가설1-1, 가설1-2는 모두 지지되었다. 또한 UGC 지각된 가치와 브랜드 
자산 간의 관계를 살펴보면, 지각된 기능적 가치(β=.292, p<.001)와 지각된 감정적 
가치(β=.315, p<.001)가 브랜드 자산에 긍정적인(+) 영향을 미치는 것으로 나타나 
가설2-1, 2-2도 모두 지지되었다. 마지막으로 브랜드 자산(β=.390, p<.001)은 구
매의도에 긍정적인(+) 영향을 미치는 것으로 나타나 가설3도 지지되었다. 

상호의존적
자기해석

독립적 
자기해석

지각된 
기능적 가치

지각된
감정적 가치

브랜드 
자산 구매의도

상호의존적
자기해석
독립적 

자기해석 .094
지각된 

기능적 가치 .243 .329
지각된 

감정적 가치 .221 .229 .185

브랜드 자산 .190 .285 .379 .402

구매의도 .345 .423 .536 .505 .646

<표 5> 판별타당성 분석 결과 – HTMT criterion
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주. *p<.05, **p<.01, ***p<.001

또한 브랜드 자산이 UGC 지각된 가치와 구매의도 간에 매개 역할을 하는지 밝히기 
위해서, PLS의 Bootstrap(부트스트랩) 방법을 사용하였다. 매개효과 판단은 변수 간
의 간접효과가 유의적이고, 95% 신뢰구간 상한값과 하한값 사이에 0이 포함되지 않
으면 매개효과가 있다고 판단할 수 있다. 분석 결과(<표 7> 참조), 지각된 기능적 
가치가 구매의도에 미치는 영향에 있어 브랜드 자산의 매개효과가 있는 것으로 나타
났다(β=.114, p<.001, 95%CI [.069, .166]). 또한 지각된 감정적 가치가 구매의도
에 미치는 영향에 있어서도 브랜드 자산의 매개효과가 있는 것으로 나타났다(β
=.123, p<.001, 95%CI [.075, .177]). 

외생
요인

경로
유형 경로 효과크기

[하한값, 상한값]
지각된 기능적 

가치 간접 지각된 기능적 가치
 → 브랜드 자산 → 구매의도

.114***
[.069, .166]

지각된 감정적 
가치 간접 지각된 감정적 가치 

→ 브랜드 자산 → 구매의도
.123***

[.075, .177]

<표 7> 브랜드 자산의 매개효과 검증 결과

주.*p<.05, **p<.01, ***p<.001

5.3.2 상호의존적 자기해석의 조절효과
상호의존적 자기해석의 조절효과 검증결과는 <표 8>과 같다. 먼저, 상호의존적 자

기해석 수준이 높을수록 지각된 기능적 가치가 브랜드 자산에 미치는 영향이 약해진
다는 가설은 유의적이지 않아(β=-.085, p=.083) 가설4-1은 지지되지 않았다. 반면 
상호의존적 자기해석 수준이 높을수록 지각된 감정적 가치가 브랜드 자산에 미치는 

경로 Coefficient S.D T p 결과
H1-1  지각된 기능적 가치 → 구매의도 .307 .043 7.201 *** 채택
H1-2  지각된 감정적 가치→ 구매의도 .266 .044 6.101 *** 채택
H2-1  지각된 기능적 가치 → 브랜드 자산 .292 .048 6.054 *** 채택
H2-2  지각된 감정적 가치 → 브랜드 자산 .315 .051 6.186 *** 채택

H3  브랜드 자산 → 구매의도 .390 .046 8.429 *** 채택

<표 6> 주효과 검증 결과
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영향은 강해지는 것으로 나타나(β=.144, p<.01) 가설4-2는 지지되었다. 
한편 상호의존적 자기해석 수준이 높을수록 지각된 기능적 가치가 구매의도에 미치

는 영향이 약해진다는 가설은 유의적인 것으로 나타나(β=-.175, p<.001) 가설5-1
은 지지되었다. 또한 상호의존적 자기해석 수준이 높을수록 지각된 감정적 가치가 구
매의도에 미치는 영향은 강해지는 것으로 나타나(β=.081, p<.05) 가설5-2도 지지되
었다. 

자기해석(상호의존적 자기해석과 독립적 자기해석)의 조절효과를 좀 더 깊이 분석
하기 위해 Preacher(2006)의 단순 기울기를 검정하는 특정값 선택법(pick-a-point 
approach)을 이용하였다. 자기해석(상호의존적 자기해석과 독립적 자기해석)은 연속
형 조절변수이므로 평균 ± 1표준편차를 선택하여 조절효과 분석을 위한 단순 기울기 
그림을 그렸다(<그림 2> 참조). 그 결과 기울기 그림을 통해서도 높은(+1SD) 상호
의존적 자기해석 수준을 가진 소비자의 경우 낮은(-1SD) 상호의존적 자기해석을 가
진 소비자에 비해 지각된 감정적 가치가 브랜드 자산에 미치는 효과가 더 강해지는 
것을 확인할 수 있었다. 또한 높은(+1SD) 상호의존적 자기해석 수준을 가진 소비자
의 경우 낮은(-1SD) 상호의존적 자기해석을 가진 소비자에 비해 지각된 기능적 가
치가 구매의도에 미치는 효과는 더욱 약해지는 것을 확인할 수 있었다. 반면에 높은
(+1SD) 상호의존적 자기해석 수준을 가진 소비자의 경우 낮은(-1SD) 상호의존적 
자기해석을 가진 소비자에 비해 지각된 감정적 가치가 구매의도에 미치는 효과가 더 
강해지는 것을 확인할 수 있었다. 

경로 Coefficient S.D T p 결과

H4-1 상호의존적 자기해석*지각된 기능적 
가치 → 브랜드 자산 -.085 .049 1.737 .083 기각

H4-2 상호의존적 자기해석*지각된 감정적 
가치 → 브랜드 자산 .144 .044 3.251 .001

** 채택

H5-1 상호의존적 자기해석*지각된 기능적 
가치 → 구매의도 -.175 .038 4.604 .000

*** 채택

H5-2 상호의존적 자기해석*지각된 감정적 
가치 → 구매의도 .081 .034 2.364 .018

* 채택

<표 8> 상호의존적 자기해석의 조절효과 검증 결과

주. *p<.05, **p<.01, ***p<.001
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브랜드 자산에 대한 조절효과

구매의도에 대한 조절효과

<그림 2> 상호의존적 자기해석의 조절효과 기울기 분석 결과

  

               
5.3.3 독립적 자기해석의 조절효과

독립적 자기해석의 조절효과 검증결과는 <표 9>와 같다. 먼저, 독립적 자기해석 
수준이 높을수록 지각된 기능적 가치가 브랜드 자산에 미치는 영향은 더욱 강해진다
는 가설은 유의적인 것으로 나타나(β=.089, p<.05) 가설6-1은 지지되었다. 또한 독
립적 자기해석 수준이 높을수록 지각된 감정적 가치가 브랜드 자산에 미치는 영향은 
약해지는 것으로 나타나(β=-.102, p<.05) 가설6-2도 지지되었다. 

한편, 독립적 자기해석 수준이 높을수록 지각된 기능적 가치가 구매의도에 미치는 
영향이 강해진다는 가설은 유의적이지 않아(β=-.050, p=.169) 가설7-1은 지지되지 
않았다. 반면 독립적 자기해석 수준이 높을수록 지각된 감정적 가치가 구매의도에 미
치는 영향은 약해지는 것으로 나타나(β=-.124, p<.01) 가설7-2는 지지되었다. 

독립적 자기해석의 조절효과를 좀 더 깊이 분석하기 위해 Preacher(2006)의 단순 
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기울기 그림을 그렸다(<그림 3> 참조). 그 결과 기울기 그림을 통해서도 높은
(+1SD) 독립적 자기해석 수준을 가진 소비자의 경우 낮은(-1SD) 독립적 자기해석
을 가진 소비자에 비해 지각된 기능적 가치가 브랜드 자산에 미치는 효과가 더 강해
지는 것을 확인할 수 있었다. 반면에 높은(+1SD) 독립적 자기해석 수준을 가진 소비
자의 경우 낮은(-1SD) 독립적 자기해석을 가진 소비자에 비해 지각된 감정적 가치
가 브랜드 자산에 미치는 효과는 더욱 약해지는 것을 확인할 수 있었다. 또한 높은
(+1SD) 독립적 자기해석 수준을 가진 소비자의 경우 낮은(-1SD) 독립적 자기해석
을 가진 소비자에 비해 지각된 감정적 가치가 구매의도에 미치는 효과가 더욱 약해지
는 것을 확인할 수 있었다.

브랜드 자산에 대한 조절효과

구매의도에 대한 조절효과

<그림 3> 독립적 자기해석의 조절효과 기울기 분석 결과
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경로 Coefficient S.D T p 결과
H6-1 독립적 자기해석*지각된 기능적 

가치 → 브랜드 자산 .089 .042 2.094 .036* 채택
H6-2 독립적 자기해석*지각된 감정적 

가치 → 브랜드 자산 -.102 .049 2.099 .036* 채택
H7-1 독립적 자기해석*지각된 기능적 

가치 → 구매의도 -.050 .037 1.374 .169 기각
H7-2 독립적 자기해석*지각된 감정적 

가치 → 구매의도 -.124 .040 3.131 .002** 채택

<표 9> 독립적 자기해석의 조절효과 검증 결과

주. *p<.05, **p<.01, ***p<.001

  
Ⅵ. 결  론

6.1 연구의 요약 및 시사점
본 연구는 UGC의 지각된 가치를 기능적 가치와 감정적 가치로 구분하고, 이 두 가

지 측면에서 UGC 지각된 가치가 브랜드 자산 및 소비자 구매의도에 어떠한 영향을 
미치는지를 검증하였다. 또한 본 연구는 인지 일치 이론을 기반으로 자기해석을 상호
의존적 자기해석 및 독립적 자기해석으로 구분하고, 이들 자기해석 수준이 UGC 지각
된 가치가 브랜드 자산 및 소비자 구매의도에 미치는 영향에 있어 어떠한 조절효과를 
미치는지를 규명하였다. 

연구결과를 정리하면 다음과 같다. 첫째, UGC의 지각된 가치를 기능적 가치와 감
정적 가치로 구분하여 각각 브랜드 자산과 구매 의도에 미치는 직접적인 영향을 검증
하였다. 분석 결과 UGC 지각된 가치가 높을수록 브랜드 자산과 소비자 구매의도가 
높아지는 것으로 나타났다. 그리고 UGC의 지각된 가치와 소비자의 구매의도 간의 관
계에서 브랜드 자산의 부분 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 즉, UGC 지각된 가치
가 소비자 구매의도에 직접적 영향을 주는 동시에 브랜드 자산을 통해 소비자 구매의
도에 간접적 영향도 미치는 것으로 나타났다. 

둘째, UGC의 지각된 가치와 브랜드 자산 및 구매의도 간의 관계에 있어서 소비자
의 상호의존적 자기해석 수준은 조절효과가 일부 있는 것으로 나타났다. 즉, 소비자의 
상호의존적 자기해석 수준이 높아질수록 지각된 기능적 가치가 구매 의도에 미치는 
영향은 약해지는 것으로 나타났으나, 지각된 기능적 가치와 브랜드 자산 간의 조절효
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과는 유의하지 않는 것으로 나타났다. 반면, 상호의존적 자기해석 수준이 높을수록 지
각된 감정적 가치가 브랜드 자산 및 구매의도에 미치는 영향은 모두 강해지는 것으로 
나타났다. 

셋째, UGC의 지각된 가치와 브랜드 자산 및 구매 의도 간의 관계에 있어서 소비자
의 독립적 자기해석 수준도 조절효과가 일부 있는 것으로 나타났다. 즉, 독립적 자기
해석은 지각된 기능적 가치가 구매의도에 미치는 영향에 있어 조절효과를 미치지 않
는 것으로 나타났으나, 독립적 자기해석 수준이 높아질수록 지각된 기능적 가치가 브
랜드 자산에 미치는 영향은 강해지는 것으로 나타났다. 반면, 독립적 자기해석 수준이 
높아질수록 지각된 감정적 가치가 브랜드 자산과 구매의도에 미치는 영향은 모두 약
해지는 것으로 나타났다. 

이러한 결과는 컨텐츠 마케팅 담당자에게 유용한 기초 자료를 제공할 수 있다. 소
셜 플랫폼에서 UGC는 주로 블로그, 이미지, 영상 등의 형식으로 제시되고 사용자가 
자발적으로 컨텐츠를 생산한다. 소셜 미디어 시대에 소비자들은 인터넷상에서 브랜드
와 제품에 대한 정보를 더욱더 많이 검색하고 있으며, 브랜드에 대해 다른 소비자들
이 생성한 컨텐츠를 더 신뢰하는 경향이 있다. 따라서 기업은 사용자 생성 컨텐츠가 
브랜드와 소비자에게 주는 가치의 중요성에 초점을 맞추고, 사용자가 브랜드에 대한 
컨텐츠를 제작하고 공유하도록 적극적으로 유도해야 한다. 그리고 기업은 소셜 미디
어 플랫폼에서 검색 기술을 잘 활용하여 브랜드에 도움이 되는 UGC를 식별하여 브랜
드 인지도를 높여야 한다(예를 들어, 사용자가 생성한 컨텐츠에 "좋아요"를 누르거나 
리트윗을 하여 더 많은 소비자에게 컨텐츠가 전달될 수 있도록 해야 한다). 그리고 
브랜드가 가진 인지도, 충성도, 상품 품질 및 서비스를 활용하여 소비자들에게 UGC
의 지각된 가치를 높여 구매 결정을 촉진하고 비즈니스 성과를 개선시켜야 한다.

또한 소비자의 자기해석 유형의 조절 효과를 주목할 필요가 있다. 상호의존적 자기
해석은 "타인 중심적" 이며 사물들이 서로 연결되었다고 보는 경향인데 반해, 독립적 
자기해석은 "자아 중심적" 이며 사물을 고립된 상태로 보는 경향이다(Cross et al., 
2011). 자기해석은 소비자의 개인 특성일 뿐만 아니라 상황적 특성도 있어서 특정한 
상황에서 더욱 활성화될 수도 있다. 소비자가 관찰자로서 UGC의 지각된 가치를 인지
할 때, 인지된 기능적 및 감정적 가치는 다양한 자기해석 유형을 활성화시킬 수 있다. 
Kuhnen et al.(2001) 연구는 서로 다른 자기해석 유형을 가진 사람이 정보를 처리하
고 저장하는 방법이 다르다는 것을 발견했다. 상호의존적 자기해석은 "구체적인" 사고
방식을 하는 경향이 있는 반면, 독립적인 자기해석은 "추상적인" 사고방식을 하는 경
향이 있다. 따라서 브랜드 관리자는 브랜드의 오피니언 리더를 양성할 수 있으며, 소
셜 플랫폼에서 다양한 컨텐츠 가치를 전달함으로써 소비자의 자기해석 유형을 활성화
하여 브랜드 자산과 구매의도를 높일 수 있다.
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6.2 연구의 한계점 및 향후 연구 방향
본 연구의 시사점에도 불구하고 다음과 같은 한계점이 존재하며, 이를 보완하기 위

한 향후 연구 방향은 다음과 같다. 
먼저, 본 연구에서는 설문 시나리오를 작성할 때 단일한 카테고리를 이용하였는데 

다른 카테고리 유형에 대한 연구도 필요하다고 본다. 즉, 본 연구는 단일 제품(향수)
만을 대상으로 하였는데 향후 연구의 일반화를 위해 다양한 카테고리를 추가한 연구
가 필요하다고 판단된다.  

다음으로 본 연구는 주로 중국 소비자를 대상으로 설문을 실시하였다. 그러나 다양
한 국가의 소비자들을 대상으로 연구를 확장할 필요가 있다. 연구의 일반화를 위해 
본 연구의 결과가 다른 국가들에서도 동일하게 나타나는지 확인할 필요가 있다.
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