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브랜드 충성도에 대한 모바일 앱에서의 브랜드 체험과

정서적 유대감의 조절된 매개효과*

김 상 원 양 병 화†
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모바일 기기가 소비자의 일상생활을 지배함에 따라 모바일을 이용한 브랜딩 전략이 점차 중요해지고 있

다. 이에 본 연구는 브랜드 애플리케이션의 사용에서 브랜드 태도와 충성도의 관계를 살펴보고 이들 관계

에서 앱에서의 체험과 정서적 유대감이 어떤 역할을 하는지를 알아보고자 했다. 본 연구는 스마트폰에 익

숙한 대학생 477명을 대상으로 조사를 수행하였고, 그 중에서 브랜드 앱을 사용하지 않거나 불성실한 응

답을 제외한 416명의 데이터를 분석에 사용하였다. 가설검증을 위해 위계적 회귀분석을 통해 매개효과 및

조절효과를 검증하고, SPSS Macro을 이용하여 조절된 매개효과를 분석하였다. 연구결과, 브랜드 앱에서의

체험은 브랜드 태도와 충성도의 관계를 정적으로 매개하는 것으로 나타났으며, 충성도에 대한 체험과 정

서적 유대감의 상호작용 효과도 유의미하였다. 또한 조절된 매개효과의 분석결과, 브랜드 태도가 앱에서의

체험을 통해 충성도에 영향을 미치는 경로에서 정서적 유대감이 체험의 매개효과를 유의미하게 조절하는

것으로 나타났다. 즉 앱 체험의 매개효과는 정서적 유대감에 의해 조절되는데, 특히 정서적 유대감이 낮은

수준일 때 체험의 매개효과가 유의미하였다. 본 연구는 전통적인 브랜드 충성도 모형을 확장하여 모바일

앱에서 체험의 효과를 밝히고 나아가 브랜드와의 정서적 유대감이 체험의 효과를 어떻게 조절하는지를 검

증하였다는 것에 의의를 둔다. 본 연구결과는 모바일 앱과 같은 손 안의 브랜드(brand in the hand)를 기반

으로 소비자의 체험과 유대감을 형성하는 마케팅 전략의 수립에 도움이 될 것으로 기대한다.

주제어 : 브랜드 앱, 브랜드 체험, 정서적 유대감, 조절된 매개효과
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전통적으로 브랜드 태도와 충성도의 관계는

오랜 역사를 지닌 연구 주제로(Oliver, 1999;

Keller, 1993), 브랜드의 속성에 기초하여 소비

자의 합리적인 태도가 형성되고 그에 따라 구

매의도와 충성도에 영향을 준다고 가정한다.

브랜드 충성도는 현대 비즈니스에서 여전히

중요하지만, 최근의 정보통신기술의 발달과

무선인터넷의 보급은 과거보다 양과 질에서

향상된 브랜드 상호작용을 제공하며 다양한

브랜드 요소(예, 브랜드 속성 및 정체감)에 대

한 소비자 교감을 촉진하고 있다. 실제 스마

트폰의 대중화시대가 열리면서 기업들은 자사

브랜드에 대한 접근성과 가치를 높이는 수단

으로 브랜드 애플리케이션(이하 앱)을 지속적

으로 도입하고 있다. 이와 같은 브랜드 앱은

‘손 안의 브랜드’로 불리며 모바일 마케팅 시

대의 새로운 광고모델로 주목받고 있을 뿐만

아니라 소비자와의 상호작용을 촉진하는 앱

기반 체험마케팅을 위한 주요 수단으로 자리

잡고 있다(Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009).

특히 브랜드 앱은 모바일 기반의 높은 접근

성을 이용하여 특정 브랜드와의 연관성을 높

이면서 유용성이나 재미, 감동 등의 편익을

제공하고 다양한 체험을 업데이트하면서 소비

자와의 유대감을 증진하는 효과적인 전략으로

간주된다(양수진, 2012). 예를 들어, ‘자라’ 브랜

드는 자사 의류의 스타일 정보를 소비자 개인

의 체형과 취향에 맞도록 지속적으로 업데이

트하는 앱을 선보였고, ‘피자헛’은 다양한 빵과

토핑을 얹어 자신만의 피자를 만드는 앱으로

소비자 체험을 극대화하는 마케팅을 전개하고

있다. ‘CGV’는 이용자 위치정보를 활용한 실시

간 예매와 모바일 티켓으로 접근성과 편리성

을 높인 앱을 제공한다.

이처럼 다양한 체험과 편익이 증가하면서

소비자들은 모바일 앱을 통해 손쉽게 브랜드

와 소통하면서 유대감을 형성하고 자연스럽게

충성스런 고객이 되기를 원할 수 있다. 최근

경험적 연구들은 앱 사용이 재구매와 충성도

에 관련된다는 증거를 제공한다. 성공적인 브

랜드 앱을 출시한 기업들을 대상으로 마케팅

효과를 측정한 한 연구는 브랜드 앱을 사용한

소비자들이 제품에 대한 흥미를 더 느끼고 구

매의도가 높다는 것을 발견하였다(Bellman,

Potter, Treleaven-Hassard, Robinson, & Varan,

2011). 또한 모바일을 이용한 쇼핑이 모바일

이용 전에 비해 높은 재구매와 습관적 구매를

가져온다는 연구결과도 있다(Wang, Malthouse,

& Krishnamurthi, 2015). 이처럼 앱 사용이 재구

매나 충성도에 관련된다는 증거들은 있지만,

앱의 체험이나 소비자의 정서적 반응이 어떻

게 브랜드 효과에 관여하는지에 대한 경험적

연구는 거의 없는 실정이다.

이에 본 연구는 모바일 기반의 앱이 지닌

특성을 고려하여 전통적인 브랜드 태도-충성

도 관계를 체험과 유대감에 따른 정서모형으

로 접근함으로써 브랜드 앱의 충성도 효과를

설명하고자 하였다. 일반적으로 소비자들은

브랜드와의 지속적인 경험 공유를 통해 브랜

드에 대한 편안함과 안정감을 느끼고 강한 브

랜드 관계를 형성하게 된다(Thomson, Macinnis,

& Park, 2005; 성영신, 한민경, 박은아, 2004;

Dolbec & Chebat, 2013). 이처럼 브랜드나 제품

에 대한 경험은 소비자의 정서적 반응에 직접

적으로 영향을 주고 상호작용을 촉진한다. 특

히 브랜드 앱은 스마트폰과 같은 개인화된 장

비를 이용하므로 소비자 욕구에 부합하는 정

보를 제공할 뿐만 아니라 체험을 기반으로 기

존 브랜드와의 유대관계를 향상시키는 역할을

한다(Peng, Chen, & Wen, 2014; Wang et al.,
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2015). 즉 모바일의 특성을 고려할 때, 브랜드

앱은 비교적 친숙한 브랜드에 대한 다양한 체

험을 제공하여 소비자의 브랜드 충성심을 제

고하는 효과적인 수단임을 함축한다.

본 연구는 모바일 앱 기반의 브랜드 효과를

설명하기 위해 브랜드 체험과 정서 반응으로

서의 유대감에 기초한 정서모형을 제안한다.

구체적으로 모바일 앱에서의 브랜드 태도와

충성도의 관계를 살펴보고 그에 작용하는 앱

에서의 체험과 정서적 유대감의 조절된 매개

효과를 밝히고자 한다. 따라서 본 연구의 결

과는 모바일 앱을 통한 브랜드 체험의 매개효

과와 그에 대한 조절자로서의 정서적 유대감

을 브랜드 마케팅에 활용하는데 도움이 될 것

으로 기대한다.

브랜드 애플리케이션

모바일의 브랜드 앱은 ‘브랜드의 정체성을

나타낼 수 있는 아이콘과 이름, 로고 등을 이

용하여 소비자가 직접 모바일에서 다운로드

할 수 있는 프로그램’을 말한다(Bellman et al.,

2011). 스마트폰의 대중화와 더불어 애플리케

이션을 활용한 모바일 마케팅의 일반적 특징

은 다음과 같다. 첫째, 스마트폰의 이동성은

전통의 매체와는 달리 정보이용의 시간 및 공

간 제약 요소를 없애 고객과의 연결성을 높인

다(박정현, 2011). 높은 연결성은 고객-브랜드

의 상호작용을 활성화하고 브랜드 관계를 증

진하는데 기여한다. 둘째, 옵트인(opt-in) 방식

으로 소비자의 정보를 활용 가능하므로 소비

자의 라이프 스타일이나 소비행태를 반영한

세분화된 타겟 마케팅이 가능하다(박정현,

2011; Gupta, 2013). 소비자는 앱을 통해 자신

이 원하는 방식의 정보 활용이나 소비패턴을

피드백하고 기업은 그에 맞추어 소비자 욕구

에 부합하는 브랜딩을 시도할 수 있다. 셋째,

스마트폰의 앱은 정보제공에서 나아가 제품

및 서비스에 대한 간접 체험을 제공한다

(Gupta, 2013; Bellman et al., 2011). 소비자는

모바일 앱을 통해 취향에 맞는 제품의 수행력

을 가상으로 체험하고 그 결과에 따라 기호

충족과 같은 심리적 편익을 얻게 된다. 이와

같이 브랜드 앱은 체험을 매개로 브랜드와의

상호작용을 촉진하고 유대감 형성 및 관계 증

진의 효과를 갖는다(Bellman et al., 2011).

실제 기업들은 소비자들에게 생동감 있는

체험을 제공하고 브랜드 관계를 강화하려는

목적으로 모바일 앱을 자주 활용한다. 예컨대,

미국의 지포(Zippo)사는 스마트폰에서 지포 라

이터를 직접 사용하는 것과 같은 경험을 충실

히 재현한 앱(Virtual Zippo Lighter)을 배포하였

다. 사실감 있는 그래픽과 사운드를 제공하고

감지장치를 이용해 스마트폰이 기울어지는 대

로 불빛이 움직이는 등 스마트폰의 특징을 살

려 지포라이터에 대한 가상 체험을 극대화하

였다. 그에 따라 1000만 명이 넘는 사용자가

앱을 통해 지포를 체험한 것으로 나타났다(양

수진, 2012). 피자헛은 스마트폰의 터치스크린

을 이용해 피자의 크기를 정하고 토핑을 올린

후 폰을 흔들어 소스를 뿌리는 등의 개인 취

향에 맞는 가상 체험 앱을 출시하고, 이 앱을

통해 수백만 명의 사용자와 수백 만 달러의

수익을 창출하기도 했다(양수진, 2012).

이와 같은 기업 활동은 그 동안 기존 마케

팅 채널에서 수행이 어려웠던 가상 체험이 가

능해지고 매체의 생동감이 향상된 결과일 수

있다. 이경렬(2012)은 인지적 체험이나 오락적/

현실도피적 체험이 브랜드에 대한 이미지와

충성도에 영향을 주는데, 미디어 실제감이 체
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험과 브랜드 효과를 매개한다고 밝힌 바 있다.

또한 Bellman 등(2011)은 모바일 앱이 소비자의

자발적인 참여를 유도하고 고객 커스터마이징

을 가능하게 함으로써 브랜드 관계에 영향을

준다고 주장하였다.

또한 모바일 앱은 소비자가 일상에서 쉽고

자연스럽게 선택할 수 있으며 침입적인 광고

수단으로 인식되지 않는 장점을 지닌다(Gupta,

2013). 이는 앱이 편리성과 편익적 가치를 동

시에 제공하면서 사용자의 접근성을 높이는

것이 가능하기 때문이지만, 그렇다고 모든 앱

이 광범위한 소비자와의 접촉 기회를 갖는 것

은 아니다. 다시 말해, 브랜드 앱은 사용자가

직접 앱을 다운로드해야 하는 능동적 행위를

수반하므로 브랜드에 대한 기존 친숙성과 경

험의 일정 수준이 앱 선택 행동에 영향을 준

다. 같은 맥락에서 기존 연구들은 브랜드 앱

이 새로운 브랜드보다 소비자에게 익숙하거나

친숙한 브랜드의 정체성을 강화하는 수단으로

더 자주 활용된다고 보았다(Peng et al., 2014;

Gupta, 2013). 특히 앱이 제공하는 다양한 브랜

드 체험 요소가 있을 때, 소비자의 구매의도

를 높이고 긍정적인 설득효과를 나타낸다

(Bellman et al., 2011). Bellman 등(2011)은 이러

한 효과를 모바일에서의 체험이 과거 브랜드

에 대한 개인적 관련성을 증가시키고 상호작

용의 수준을 향상시킨 결과로 해석하였다.

결국 앱을 통한 브랜드 체험은 일정 수준 친

숙한 브랜드에 대한 경험이므로 소비자들이

갖고 있는 기존의 태도가 체험을 매개(e.g.,

Srivastava & Kaul, 2014)로 장기적인 고객관계

에 기여하는 것으로 가정된다. 이에 본 연구

는 브랜드 충성도에 대한 앱 기반 브랜드 체

험의 효과를 알아보고 그에 작용하는 정서적

유대감의 역할을 밝히고자 한다.

모바일 앱에서의 브랜드 충성도

브랜드 충성도는 잠재적인 상황요인이나 브

랜드 전환에 대한 압력에도 불구하고 선호하

는 브랜드를 지속적으로 구매하고 관계를 지

속하려는 경향성을 말한다(Oliver, 1999). 브랜

드 충성도는 개념적으로 태도적 충성도와 행

동적 충성도로 구분된다. 태도적 충성도는 서

비스에 대한 몰입의 증가에 따라 호감과 태도

에 기초한 감정 상태를 의미하는 반면, 행동

적 충성도는 긍정적 정서경험을 통한 반복구

매의 행동적 상태를 말한다(Oliver, 1999). 행동

적 충성도는 특정 브랜드를 얼마나 자주 구매

하는지를 토대로 측정되는데, 이러한 행동중

심의 측정은 충성도가 형성되는 의사결정

과정이나 상황적 요소가 반영되지 않아 설

명력이 낮다는 비판을 받았다(Chaudhuri &

Holbrook, 2001).

본 연구는 충성도의 측정에 사용되는 브랜

드에 대한 재구매 의도와 구전을 포함한 태도

적 관점을 취하는데, 개념적으로 인지, 감정,

의도의 차원을 포함한다(Kressmann et al,.

2006). 인지적 충성도는 가격이나 제품속성과

같은 객관적 특징에 대한 긍정적 평가를 기반

으로 형성되고, 감정적 충성도는 일련의 브랜

드에 대한 애착과 정서를 포함하는 것으로 소

비자의 감정적 동기를 충족시킴으로써 형성된

다. 의도적 충성도는 만족한 브랜드를 지속적

으로 구매하려는 행동의도를 반영한다. 충성

도의 개념적 타당도에 대한 다양한 견해에 불

구하고, 경험적 연구들은 특정 브랜드에 대한

반복구매의 가능성과 구전 및 추천을 포함하

는 측정방법이 충성도의 예측력을 개선한다는

것을 보여 준다(Chaudhuri & Holbrook, 2001;

Kressmann et al., 2006).
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한편 연구들은 브랜드 충성도가 전형적인

브랜드 태도, 물리적 환경, 애착(Thomson et al.,

2005; Park, MacInnis, Priester, Eisingerich, &

Iacobucci, 2010), 브랜드 관계(Fournier, 1998), 브

랜드 명성(Gounaris & Stathakopoulos, 2004) 등에

의해 직접적으로 영향을 받는다고 보았다. 또

한 브랜드에 대한 신뢰와 몰입은 브랜드와의

정서적 유대감을 강화하고 브랜드에 대한 가

치 지각을 높여 재구매 가능성에 영향을 주는

것으로 알려져 있다(Thomson et al., 2005). 브랜

드와의 정서적 유대를 다룬 최근 연구들은 개

인이 아닌 브랜드에 대한 집합적 동일시(Cova

& Pace, 2006; Cova & Cova, 2002)가 충성도의

주요 근원일 수 있음을 주장한다. 특히 온라

인 커뮤니티가 모바일의 소셜 네트워크 서비

스로 이동하면서 보다 강력한 집단적 혹은 집

합적 동일시가 나타날 수 있다. 즉 개인적인

선호와 태도에 의해 결정되던 브랜드 충성심

은 광범위한 집단적 현상으로 표출될 수 있으

며 상대적으로 강한 정서적 유대를 수반할 수

있다(e.g., Ekinci, Sirakaya-Turk, & Preciado,

2013).

이와 같은 모바일 환경에서의 집합적 동일

시 혹은 브랜드 집합주의는 관계유지에 대한

동기와 심리적 결속력을 강화하려는 브랜드에

대한 정서적 애착으로 설명될 수 있다(Ekinci

et al., 2013). 이는 모바일과 같은 개인 미디어

환경에서 브랜드 충성도는 단순한 속성 평가

의 합으로 설명되는 이성적 태도모형(Ajzen &

Fishbein, 1980)보다는 체험 및 브랜드와의 유대

를 포함한 정서모형으로 설명될 수 있음을 내

포한다. 경험적으로 Lam과 Shankar(2014)는 모

바일 서비스에 대한 충성도에 있어 브랜드 애

착이 결정적 역할을 한다는 것을 발견했으며,

최근 Wang 등(2015)은 스마트폰을 이용한 모

바일 쇼핑은 모바일 사용 이전보다 훨씬 높은

재구매의 비율을 나타내고 관계에 대한 몰입

과 습관적 구매 사이클을 보인다고 주장했다.

유사하게 국내에서 이성호와 정경식(2015)은

브랜드 앱이 브랜드에 대한 체험과 몰입을 증

가시키고 그 결과로 소비자들의 브랜드 사용

이 반복된다는 것을 발견했다.

이처럼 모바일 기반의 앱 특성을 고려할

때, 모바일에서의 브랜드 태도-충성도의 관계

는 전통적인 합리적 이성모델(Ajzen & Fishbein,

1980)보다는 체험 및 정서적 속성을 반영한

정서모형에 근거할 때 더욱 예측력이 높을 것

으로 가정된다. 다음에서 모바일 기반의 브랜

드 태도(신념)와 충성도의 관계에 작용하는 앱

체험과 정서적 유대감의 효과를 설명하고 본

연구의 가설을 제시한다.

브랜드 앱 체험

체험은 브랜드에 관한 감각, 감성, 인지적

반응과 같은 소비자의 주관적인 반응뿐만 아

니라 브랜드 디자인이나 아이덴티티, 패키지,

커뮤니케이션, 환경 등 브랜드와 관련된 다양

한 자극(브랜딩 요소)에 대한 행동적 반응을

말한다(Brakus et al., 2009). 소비자는 다양한

체험을 통해 브랜드와 상호작용하고 관계를

지속한다는 점에서 마케팅에서의 활용범위가

넓다(이진용, 2003; Pine & Gilmore, 1999). 본

연구에서 체험은 모바일 기반의 브랜드 앱에

대한 체험을 말하지만, 넓은 의미에서 앱의

목적은 다양한 브랜드 속성을 소비자에게 노

출하고 유인하는 것을 포함하므로 포괄적인

브랜딩에 대한 체험을 의미한다.

Pine과 Gilmore(1999)는 체험경제이론에 근거

하여 제품과 서비스에 이어 체험을 하나의 미
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래 대체상품으로 간주하였으며, 체험이 브랜

드와의 감정 혹은 정서 의존적 관계 형성에

영향을 준다고 보았다. 체험은 매우 광범위한

경험을 포괄하는데, Schmitt(1999)는 체험을 감

각, 감정, 사고, 행위, 관계의 다섯 가지 유형

으로 분류하였다. 감각 경험은 심미적이고 감

각의 질적 수준을 포함하고, 감정 경험은 기

분과 정서를 포함한다. 사고 경험은 수렴 및

확산적 사고에 대한 체험을 포함하며, 행위

체험은 운동기능과 행동적 경험을 말한다. 관

계 체험은 준거집단을 포함한 사회적 관계에

대한 경험을 포함한다.

한편 Brakus 등(2009)은 브랜드 체험의 척도

를 개발하면서 기존 개념화에 기초한 포괄적

유형으로 감각, 감성, 행동, 지적 체험을 제안

하였다. 감각적 체험은 브랜드에 대한 오감의

반응으로서 심미적이고 감각적인 지각 경험을

포함하며, 종종 브랜드에 대한 전반적인 인상

형성에 가장 설명변량이 높은 체험으로 알려

져 있다(Hagtvedt & Patrick, 2008). 감성적 체험

은 브랜드에 대해 느끼는 감정 반응으로 브랜

드와의 상호작용을 촉진하고 정서적 유대를

강화하는 역할을 한다(Schmitt 1999; Thomson

et al., 2005). 또한 긍정적인 고객-브랜드 관계

를 통해 브랜드 자산을 구축하는 데에 기여할

수 있다. 행동적 체험은 소비와 관련된 행동

경향성으로 자아개념과 라이프 스타일을 표현

하려는 동기에 바탕을 둔다. 즉 소비자는 브

랜드에 대한 직접적인 신체 및 물리적 경험을

통해 자신의 자아를 보호하거나 유지하려는

동기를 촉발하게 된다. 지적 체험은 창의력이

나 인지 스타일을 포함한 소비자의 인지적 반

응을 말하는데, 유연한 연상 추론을 유도하는

확산적 사고와 분석 추론을 유도하는 수렴적

사고를 포함한다(Schmitt, 1999). 소비자의 지적

체험은 브랜드에 대한 호기심과 흥미를 자극

하여 다양한 사고를 촉진하고 브랜드와 관련

한 다양한 연상 기억을 활성화하여 브랜드와

의 관계형성에 긍정적인 영향을 준다(이지은,

전주언, 윤재영 2010; Schmitt, 1999).

이러한 체험의 차원은 브랜드 관련 자극(브

랜딩 요소)에 의해 유발되며, 브랜딩 요소가

개별적인 체험과 대응하는 것이 아니라 복합

적인 작용에 의해 네 가지 체험이 총체적인

브랜드 체험을 형성한다(Brakus et al., 2009).

이에 따라 본 연구는 감각, 감성, 행동, 지적

경험을 포괄하는 총체적인 체험을 다양한 브

랜딩 요소에 대한 브랜드 앱 체험으로 정의

한다.

브랜드 체험에 대한 경험적 연구들은 체

험이 소비자의 만족을 향상시키고 행동의도

나 충성도에 영향을 준다고 밝혔다(Mittal &

Kamakura, 2001; Brakus et al., 2009, Schmitt,

2003). 또한 체험은 브랜드 관계에 영향을 미

치는 신뢰감 및 브랜드 명성 등의 효과를 조

절하거나 매개하는 것으로 알려져 있다

(Zarantonello & Schmitt, 2013; Morgan-Thomas &

Veloutsou, 2013; Dolbec & Chebat, 2013). Dolbec

과 Chebat(2013)은 점포이미지에 대한 연구에

서 이미지가 브랜드 태도나 애착, 브랜드에쿼

티에 영향을 주며, 이때 체험이 점포이미지의

효과를 매개한다고 주장하였다. 주로 연구들

은 소매상황에서 체험과 브랜드 충성도의

효과에 관심을 지녔지만, Morgan-Thomas와

Veloutsou(2013)는 온라인 브랜드에 대한 가상

체험이 만족과 행동의도를 직접 설명하고 지

각된 유용성 및 신뢰감의 효과를 간접적으로

매개한다고 주장했다. 그리고 온라인 구매 행

동은 브랜드 체험을 고려할 때 기술수용성 모

형(technology acceptance model)의 예측력을 개선
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할 수 있다고 결론지었다.

모바일을 대상으로 한 연구들은 체험이

모바일 서비스에 대한 소비자의 불안 감소

및 불확실성의 제거에 중요한 역할을 하고

(McCole, Ramsey, & Williams, 2010), 경험의 빈

도가 증가할수록 모바일 커머스에서 민감한

데이터 서비스 이용률이 높아진다고 밝혔다

(Qi, Li, Li, & Shu, 2009). 유사하게 국내에서

이성호와 정경식(2015)은 여러 체험 요소에 대

한 몰입효과를 다룬 연구에서 감성적 체험이

브랜드 몰입에 미치는 효과가 가장 크다는 것

을 발견하고 그로써 앱을 통한 감성마케팅의

활용가능성을 시사한 바 있다.

그럼에도 불구하고 모바일 앱 기반의 브랜

드 충성도에 대한 체험과 정서의 역할을 다룬

연구는 상대적으로 부족한 실정이다. 다만 언

급했듯이, 브랜드 앱은 소비자가 비교적 친숙

한 브랜드를 직접 다운로드하여 사용하므로

기존의 브랜드 관계를 강화하는 수단으로 사

용되고(Gupta, 2013), 체험이 소비자의 지각과

신념을 매개한다면(Morgan-Thomas & Veloutsou,

2013), 앱에서의 체험은 브랜드에 대한 태도와

충성심의 관계를 간접적으로 매개할 것으로

가정된다. Rondeau(2005)가 지적했듯이, 모바일

앱에서의 긍정적인 브랜딩 경험은 직접적으로

브랜드 성과와 가치에 대한 소비자 지각을 변

화시키는데, 이는 앱을 통한 체험이 소비자의

태도변화를 가져올 수 있음을 함축한다. 더

나아가 최근 Srivastava와 Kaul(2014)의 연구는

비록 소매상황에서 이루어졌지만, 소비자 체

험이 기존 브랜드에 대한 태도 및 상호작용으

로부터 영향을 받고 다시 만족에 영향을 주는

태도와 만족 간에 체험의 매개모형을 밝힌 바

있다.

종합하면, 스마트폰과 같은 모바일 기기에

서 브랜드 앱은 소비자가 이미 익숙한 브랜드

에 대한 다양한 체험을 제공한다는 점에서 기

존 브랜드에 대한 평가나 태도가 체험을 통해

장기적인 브랜드 충성심에 영향을 줄 것으로

본다. 특히 기존 브랜드 태도가 긍정적일 때

체험의 수준은 높게 나타나고 그에 따라 높은

충성도가 발휘될 것으로 본다. 이에 다음과

같은 가설을 설정한다.

가설 1. 모바일 앱에서의 브랜드 체험은 브

랜드 태도와 충성도의 관계를 매개할 것이다.

즉 브랜드에 대한 기존 태도가 긍정적일수록

긍정적 브랜드 체험을 하고 그에 따라 높은

브랜드 충성도를 보일 것이다.

정서적 유대감의 조절효과

정서적 유대감은 애착의 형태로 소비자와

브랜드를 연결하는 정서적 강도를 의미한다

(Thomson et al., 2005; Park et al., 2010). 소비자

가 특정 브랜드를 자신의 자아와 동일시하는

과정에서 감정적인 몰입이 증가하고 강한 유

대감을 형성하게 된다.

자아확장이론에 따르면(Aron et al., 2005), 한

브랜드에 대한 애착이 증가할수록 그와의 연

결을 유지하려는 동기가 강해지고 그에 따라

브랜드-자아개념의 강화, 즉 브랜드 동일시가

증가한다(Malär, Krohmer, Hoyer, & Nyffenegger,

2011; Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012; Grisaffe &

Nguyen, 2011). 이처럼 정서적 유대감은 브랜

드 동일시의 강도이며 애착의 과정에서 형성

되는 행동적 접근성이 높은 변인으로 일반적

인 평가적 태도와는 구분된다(Thomson et al.,

2005). 특히 브랜드에 대한 강한 정서적 유대

감을 가진 소비자는 자신이 선호하는 결론을
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보호하고 유지하기 위해 정보를 편향시키는

방어적 정보처리의 경향을 보인다(Schmalz &

Orth, 2012). 예컨대, 애플에 대한 강한 정서적

유대감을 가진 유저들은 아이폰 신제품이 제

한적 기능을 가졌더라도 ‘애플이 그런 데에는

이유가 있을 거야’와 같은 정보수용의 편향을

나타낸다. 이는 불일치 정보에 따른 자아개념

의 손상을 보호하려는 동기의 작용이며, 브랜

드 동일시 수준이 높을 때 이러한 방어적이고

편향적인 정보처리가 더 일반적으로 나타난다.

경험적 연구들은 정서적 유대감이 행동의도

및 충성도를 예측하는 주요 요인이라고 본다

(Dunn & Hoegg, 2014; Batra et al., 2012;

Schmalz & Orth, 2012; 양병화, 2013). 즉 브랜

드에 대한 정서적 유대감은 소비자가 브랜드

를 자신의 일부로 지각함에 따라 브랜드와의

유기적이고 지속적인 연대감을 갖게 되고 충

성스런 고객이 된다는 것이다. 특히 소비자는

정서적 유대감을 느끼는 브랜드에 대해 긍정

적 감정을 갖고 함께 있을 때 편안함과 안정

감을 갖는다(성영신 등, 2004). 또한 강한 유대

감은 안전하게 자아를 방어하는 수단이자 브

랜드 스위칭에 대한 저항을 높이고 재구매를

지속시키는 원천이다(Grisaffe & Nguyen, 2011).

이처럼 강한 정서적 유대감은 지속적인 소

비자-브랜드 관계를 유지하는 결정적인 요인

이지만, 모바일 앱과 같은 일상적 채널에서

소비자들이 편익적 가치를 충분히 지각하지

않는 한 브랜드와의 유대감을 형성할 기회를

얻기란 쉽지 않다(Gupta, 2013; Peng et al.,

2014). 그러므로 브랜드와의 유대감을 형성할

접점을 제공하는 것이 중요한데, 본 연구 맥

락에서 앱에서의 브랜드 체험은 감각 및 감성

적 경험을 통해 소비자가 브랜드와 적극적으

로 상호작용할 수 있는 접점과 기회를 제공하

는 역할을 한다. 특히 소비자가 체험을 통해

어떤 브랜드에서 자신이 원하는 이미지를 발

견한다면 브랜드와의 연대감이 높아질 수 있

다(Kressmann et al., 2006). 다시 말해, 소비자들

에게 다양한 채널을 통한 브랜드 체험이란 현

실적인 자아를 벗어나 이상적인 자아 이미지

를 발견하고 경험하는 기회가 되기도 한다

(Malär et al., 2011). 만일 소비자가 체험을 통

해 브랜드와 자아의 일치를 발견하면 브랜드

나 제품에 대한 감정 몰입이 증가하고 강한

브랜드 연결이 형성된다(e.g., Kressmann et al.,

2006; Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013). 이때

감정적 연대 혹은 정서적 유대는 체험과 독립

적이기 보다는 상호의존적이다(Bellman et al.,

2011). 즉 체험은 감정적 연대를 강화하고 브

랜드에 반영된 자아를 발견하거나 동일시를

형성할 기회를 제공하므로 자연스럽게 정서반

응에 의한 조절효과를 기대할 수 있다.

실제 경험적 연구들은 브랜드에 대한 체험

과 정서 반응의 밀접한 관련성을 보여 준다.

Dolbec와 Chebat(2013)은 점포 이미지에 대한

연구에서 소비자의 체험이 정서 반응의 질

적 수준에 영향을 주고 브랜드와의 관계를

증진시킨다는 경험적 증거를 보였다. 또한

Schmitt(2012)는 브랜드 커뮤니티의 활동(경험)

이 브랜드 관계와 충성심을 강화하고 나아가

공동의 집단 목표를 추구하는 경향으로 발전

한다고 하였다. 그는 이처럼 강한 브랜드 충

성심이 형성되는 이유로 브랜드 경험이 강한

정서적 관여를 포함하기 때문이라고 주장했다.

Kressmann 등(2006)은 브랜드 충성도에 대한

자기 이미지의 효과 연구에서 정서적 유대감

이 소비자와 브랜드 관계의 유지에 있어 소

비자의 몰입과 체험의 효과를 조절할 수 있

음을 제안한 바 있다. 한편 모바일 맥락에서
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Rondeau(2005)는 모바일 앱을 통한 가상의 체

험이 현실감을 줄수록 브랜드에 대한 지각을

변화시키고 감정 몰입을 증가시킨다고 보았다.

종합하면, 모바일 브랜드 앱에서 체험이 충성

도에 미치는 영향은 소비자가 지각하는 정서

적 유대감의 크기에 의존할 것으로 보인다.

즉 앱 체험과 충성도의 관계는 정서적 유대감

에 의해 조절될 것이다. 그러나 정서적으로

강한 유대감을 갖는 소비자들은 방어적이고

브랜드 스위칭의 장벽을 높게 지각하기 때문

에(Grisaffe & Nguyen, 2011; Batra et al., 2012),

체험의 효과는 상대적으로 정서적 유대감의

높은 수준보다는 낮은 수준에서 강하게 나타

날 것으로 예측된다. 따라서 정서적 유대감이

낮은 소비자들은 앱에서의 다양한 체험을 통

해 높은 충성도를 형성하는 반면, 정서적 유

대감이 높은 소비자들은 앱 체험의 영향을 상

대적으로 덜 받을 것으로 가정된다.

한편 본 연구는 정서적 유대감이 브랜드 체

험의 매개효과를 조절하는지, 즉 체험의 간접

효과에 대한 정서적 유대감의 조절된 매개효

과를 구체적으로 알아보기 위해 조건과정모델

링(Hayes, 2013)을 적용한다. 기존 연구들이 체

험과 정서적 유대감의 상호작용을 제안했을지

라도(e.g., Dolbec & Chebat, 2013; Kressmann et

al., 2006; Bellman et al., 2011), 고차적인 조건

모델링으로 정서적 유대감의 조절된 매개효과

를 다룬 연구는 찾아보기 힘들다. 다만 브랜

드 체험의 감성적 요소가 브랜드 인상형성과

브랜드 애착에 더 밀접하게 관련된 것으로 보

인다(Thomson et al., 2005; Dolbec & Chebat,

2013). 또한 모바일 앱 사용자들은 직접적인

앱 경험을 통해 심리적 편익이나 정서적 지지

를 얻을 때 이용 가능성이 높다는 점에서

(Bellman et al., 2011; Lam & Shankar, 2014), 브

랜드에 대한 기존 태도가 앱 체험을 통해 충

성도에 영향을 미치는 경로에서 정서적 유대

감이 이 관계를 조절할 수 있음을 주지한다.

구체적으로 정서적 유대감이 높은 수준보다

낮은 수준일 때 태도-충성도의 관계를 매개하

는 앱 체험의 효과가 클 것으로 가정된다. 따

라서 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정한다.

가설 2. 브랜드 앱의 체험과 정서적 유대감

의 상호작용은 충성도에 영향을 미칠 것이다.

즉 정서적 유대감이 높은 경우에 비해 정서적

유대감이 낮은 경우 충성도에 대한 앱 체험의

효과가 크게 나타날 것이다.

가설 3. 브랜드 태도와 앱 체험 및 브랜드

충성도의 관계에서 정서적 유대감의 조절된

매개효과가 나타날 것이다. 즉 정서적 유대감

의 높은 수준보다 낮은 수준에서 브랜드 태도

와 충성도의 관계를 매개하는 앱 체험의 간접

효과가 크게 나타날 것이다.

방법 및 절차

연구대상

본 연구의 표본은 스마트폰 사용에 익숙하

고 브랜드와 트렌드에 민감한 대학생을 대상

으로 하였다. 총 477명의 대학생이 설문을 참

여하였고 이 중 모바일 기기에서 브랜드 앱의

사용경험이 없거나 불성실한 응답자를 제외한

416명의 데이터를 분석하였다. 설문은 다양한

전공의 학생들이 모이는 교양과목의 협조를

얻어 각기 다른 반에서 5회 진행하였고, 연구

자가 설문의 목적과 응답요령을 설명한 후 보
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조원과 함께 설문을 배포하고 회수하는 방식

으로 이루어졌다.

특히 일반 앱과 브랜드 앱을 혼동하지 않도

록 하기 위해 브랜드 앱의 사례(스타벅스, 나

이키, CGV 등)를 그림과 함께 제시하여 설명

하였고, 브랜드 앱에 대한 평가는 ‘자신의 휴

대폰에 다운로드하여 사용하는 것 중에서 가

장 대표적인 브랜드 앱에 대해 응답’하라고

지시하였다. 따라서 브랜드 앱에 대한 평가는

응답자들이 평소 대표적으로 사용하는 브랜드

앱에 대한 평가를 반영한다. 응답자들이 설문

을 끝내면 문항별 응답누락을 확인하고 답례

품 전달 후 설문을 마쳤다. 본 연구의 표본

특성은 남자 169명(40.6%)과 여자 247(59.4%)

명이었으며, 이들의 평균 연령은 20.99세

(SD=2.11)였다.

측정변인

가설검증을 위해 각각 다중측정문항으로 구

성된 브랜드 충성도, 브랜드 태도, 정서적 유

대감, 앱 체험의 척도를 사용하였다. 먼저 브

랜드 충성도는 Oliver(1999)의 개념화에 기초하

여 선호 브랜드에 대한 지속적인 반복구매와

고객화, 구전을 측정하였으며, Kressmann 등

(2006)과 Thomson 등(2005)이 사용한 문항을 모

바일 앱에 맞도록 구성하였다. 각 문항은 ‘전

혀 그렇지 않다(1)’에서 ‘매우 그렇다(5)’의 5

점 척도로 구성되었으며, 문항별로 내 휴대

폰의 브랜드 앱을 경험(사용)한 후 ‘그 브랜드

의 제품이나 서비스를 구매할 의향이 생겼다’,

‘친구나 주변 사람에게 브랜드를 추천하고

싶다’, ‘브랜드를 계속 이용하고 싶다’, ‘주위

사람들에게 브랜드에 대해 긍정적으로 말한

다’의 4문항이었다. 이들 문항의 신뢰도 계수

는 Cronbach α=.81이었다.

브랜드 태도는 MacKenzie, Lutz, 및 Belch

(1986)의 문항을 ‘전혀 그렇지 않다(1)’에서 ‘매

우 그렇다(5)’의 5점 척도로 측정하였다. 측정

문항은 모바일 브랜드 앱의 브랜드에 대한 일

반적 태도를 측정하는 것으로 전반적으로 내

가 사용하고 있는 브랜드 앱의 브랜드를 ‘좋

아한다’, ‘호감을 갖고 있다’, ‘만족스럽다’, ‘긍

정적으로 생각한다’의 4문항이었고, 이들 문항

의 신뢰도 계수는 Cronbach α=.89로 양호한

수준이었다.

정서적 유대감은 애착을 나타내는 소비자와

브랜드 간의 정서적 강도를 말하며(Thomson et

al., 2005), 이 개념에 부합하는 브랜드와의 연

결 강도를 측정하는 문항으로 구성되었다. 각

문항은 내가 사용하고 있는 브랜드 앱의 브랜

드는(에) ‘나와 밀접하게 연결되어 있다고 느

낀다’, ‘나와 연대감이 있다’, ‘자동적으로 떠오

른다’, ‘애착을 느낀다’의 4문항으로 구성되었

다. 이들 문항의 신뢰도 계수는 Cronbach α

=.89로 양호하였다.

앱 체험은 브랜드 앱을 통해 소비자들이 경

험하는 다양한 형태의 브랜드 체험을 의미하

며, Brakus 등(2009)이 제안한 감각, 감성, 행동,

지적 체험의 4가지 차원을 총체적인 브랜드

체험으로 개념화하였다. 각 차원별로 3문항씩

총 12문항을 ‘전혀 그렇지 않다(1)’에서 ‘매우

그렇다(5)’의 5점 척도로 사용하였다. 차원별로

감각체험은 가장 대표적으로 사용하는 브랜드

앱의 브랜드는 ‘나의 시각을 포함한 다양한

감각에 강한 인상을 준다’, ‘나의 감각경험을

자극한다’, ‘나의 감각경험에 소구(어필)한다’이

었고, 감성체험은 가장 대표적으로 사용하는

브랜드 앱의 브랜드는 ‘감성을 추구하는 브랜

드다’, ‘정서 경험을 중시하는 브랜드다’, ‘나에
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게 어떤 감정이나 느낌을 제공하지 않는다’(역

척도)이었다. 행동체험은 가장 대표적으로 사

용하는 브랜드 앱의 브랜드는 ‘어떤 행동적

경험을 제공한다’, ‘사용할 때 신체적 활동을

하게 한다’, ‘활동적인 행동체험을 추구한다’이

었으며, 지적체험은 가장 대표적으로 사용하

는 브랜드 앱의 브랜드는 ‘지적인 체험을 유

도한다’, ‘지적인 호기심을 자극한다’, ‘문제해

결을 위한 행동을 자극한다’로 구성되었다. 브

랜드 앱에 대한 총체적 체험의 신뢰도 계수는

Cronbach α=.85로 양호하였다.

분석방법

가설검증에 앞서, 연구에 사용된 측정변인

의 차원과 구성개념을 파악하기 위해 SPSS

22.0을 사용하여 탐색적 요인분석을 수행했다.

요인분석의 공통변량 초기 추정치는 중다상관

자승(SMC)이었고, 요인모형은 공통요인분석,

요인추출법은 주축요인법, 요인회전은 직교방

식을 각각 이용하였다. 요인분석 결과 브랜드

충성도, 태도, 정서적 유대감의 요인 부하량

범위는 .58에서 .85이었고 요인적으로 순수한

구조를 보였다. 요인모형의 전체 설명변량은

62.93%로 높은 수준이었다. 또한 브랜드 체험

의 12문항은 Brakus 등(2009)의 연구와 같이 4

요인모형(각각 3문항)이 적합한 것으로 나타났

으며, 이들 문항의 요인부하량 범위는 .53에서

.86이었고 설명변량은 70.26%로 매우 양호한

요인구조를 보였다.

척도의 요인구조를 파악한 후, Baron과

Kenny(1986)의 분석절차에 의해 브랜드 체

험의 매개효과를 검증하였고 부트스트래핑

(bootstrapping)을 이용해 매개효과에 대한 통계

적 유의성을 검증하였다. 또한 조절효과의 검

증을 위해 체험과 정서적 유대감의 점수를 평

균중심화(mean centering)하여 각 값의 곱을 상

호작용항으로 회귀식에 투입하였다. 평균중심

화는 다중공선성의 가능성을 최소화하는 계수

해석을 위한 것이었다(Aiken & West, 1991).

마지막으로 조절된 매개효과를 검증하기 위

하여 SPSS Macro를 사용하여 브랜드 태도가

체험을 경유하여 충성도에 영향을 미치는 매

개효과가 정서적 유대감에 의하여 조절되는지

즉, 정서적 유대감의 조절된 매개효과를 검증

하였다. 조절된 매개효과를 확인하는 방법은

조절된 매개의 회귀모형을 선정한 후, 조절된

매개변인의 평균 및 표준편차 ±1.0의 기준으

로 조건부 간접효과를 산출하여 부트스트래핑

방법에 의한 신뢰구간을 해석한다. 이때 신뢰

브랜드

태도

브랜드 앱

체험

브랜드

충성도

정서적

유대감

그림 1. 모바일 브랜드 앱에서 충성도에 관한 조절된 매개모형
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구간에 0이 포함되어 있지 않으면 조절된 매

개변인이 유의미하다고 해석한다. 본 연구에

서 검증하고자 하는 가설적 연구모형을 도식

적으로 표현하면 그림 1과 같다.

결 과

변인 간 상관

본 연구 변인들의 상호 상관, 평균 및 표준

편차가 표 1에 제시되어 있다. 표 1을 보면,

브랜드 태도는 앱 체험(r=.39, p<.01), 정서적

유대감(r=.43, p<.01), 충성도(r=.52, p<.01) 모

두와 유의미한 정적 상관을 보였다. 또한 체

험은 정서적 유대감(r=.41, p<.01), 충성도

(r=.34, p<.01)와 상관이 정적으로 유의미하였

다. 정서적 유대감과 충성도의 상관 역시 유

의미한 정적 상관을 보였다(r=.39, p<.01).

체험의 매개효과 검증

가설 1은 브랜드 태도와 충성도의 관계에서

앱 체험의 매개효과를 알아보기 위한 것으로

Baron과 Kenny(1986)의 매개효과 검증절차와

Sobel 테스트, 부트스트래핑 방법을 사용하였

다. 결과는 표 2와 표 3에 제시되어 있다.

분석결과, 먼저 표 2의 1단계에서 브랜드 태

변인
1단계: 브랜드 충성도 2단계: 앱 체험 3단계: 브랜드 충성도

B SE β t B SE β t B SE β t

브랜드태도 .51 .04 .52 12.40** .33 .04 .39 8.68** .45 .04 .46 10.21**

앱 체험 .18 .05 .15 3.43**

R2=.27, F=153.78** R2=.15, F=75.37** R2=.29, F=84.76**

Note: B=비표준화계수, SE=표준오차, β=표준화계수
**p<.01

표 2. 브랜드 태도와 브랜드 충성도의 관계에서 체험의 매개효과

1 2 3 4

1. 브랜드 태도 1

2. 앱 체험 .39** 1

3. 정서적 유대감 .43** .41** 1

4. 충성도 .52** .34** .39** 1

평균 3.54 2.77 3.23 3.45

표준편차 0.65 0.54 0.58 0.64

**p<.01

표 1. 측정변인 간 상관 및 통계치
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도가 충성도에 미치는 효과는 .52(t=12.40,

p<.01)로 나타나 브랜드 태도가 높을수록 브

랜드에 대한 충성도가 높음을 알 수 있었다. 2

단계에서 독립변인인 브랜드 태도가 매개변인

인 앱 체험에도 유의미한 효과를 보였으며(β

=.39, t=8.68, p<.01), 3단계에서 브랜드 태도

와 체험을 동시에 독립변인으로 투입한 결과,

브랜드 태도(β=.46, t=10.21, p<.01)와 앱 체험

(β=.15, t=3.43, p<.01)이 충성도에 유의미한

영향을 미치고 있는 것으로 나타났다. 즉 다

중회귀모형에서 충성도에 대해 체험(매개변인)

이 통계적으로 유의미한 영향을 주고, 충성도

에 대한 태도의 효과가 1단계보다 3단계에서

감소하는 것을 볼 수 있다(차이=.06). 이처럼

체험을 포함한 다중회귀모형이 단순회귀모형

에 비해 충성도에 대한 태도 효과가 감소하여

체험의 매개효과를 예측할 수 있다.

한편 매개효과의 유의성을 판단하기 위해

부가적인 Sobel 검증을 수행하였고, 그 결과는

표 3과 같다. 표 3의 Sobel 검증결과를 보면,

z=3.17로 .01수준에서 유의미하였다. 또한 간

접효과 계수에 대한 부트스트랩 결과(표본수

1000개의 반복추출, 신뢰구간 95%), 매개효과

계수의 하한값과 상한값은 각각 .02와 .11이었

다. 즉 95%의 신뢰구간(하한값과 상한값 사이)

이 0을 포함하고 있지 않으므로 브랜드 체험

의 매개효과는 통계적으로 유의미한 것으로

해석된다. 종합해 보면, 브랜드 태도-충성도의

직접경로와 태도-체험-충성도의 간접경로가 모

두 유의미하므로 브랜드 앱 체험의 부분매개

효과가 있는 것으로 해석된다. 따라서 가설 1

은 지지되었다.

정서적 유대감의 조절효과 검증

가설 2는 브랜드 충성도에 대한 앱 체험의

효과가 정서적 유대감 수준에 따라 달라지는

지를 알아보기 위한 것으로 다중회귀분석과

단순기울기 검증(Aiken & West, 1991)을 수행

하였으며, 그 결과는 표 4와 표 5에 제시되어

있다. 체험과 정서적 유대감의 상호작용항을

투입하였을 때 회귀모형의 R2의 변화량은 .01

로 다소 낮지만 통계적으로 유의미한 수준이

었다(ΔF=5.07, p<.05). 이는 체험과 정서적 유

대감의 상호작용을 포함한 회귀모형이 통계적

으로 적절함을 의미한다. 또한 체험과 정서적

유대감의 상호작용항은 충성도를 설명하는 유

의미한 변인이었다(β=-.10, t=-2.25, p<.05).

그림 2를 보면, 정서적 유대감이 낮은 경우

에는 앱 체험이 낮을 때보다는 높을 때 충성

간접효과 유의성

Sobel 계수 표준편차 z p

.06 .02 3.17 .002

간접효과의 부트스트랩 결과

Boot 간접효과 Boot 표준오차 Boot LLCI Boot ULCI

.06 .02 .02 .11

Note. Boot LLCI= 95%신뢰구간 내에서 하한값, Boot ULCI=95%신뢰구간 내에서 상한값

표 3. 체험의 매개효과 유의성 검증 결과
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변인
종속변인 : 브랜드 충성도

B 표준오차 β t R2 ΔR2 ΔF

1

상수 3.45 .03 122.51**

.19 49.12**앱 체험 .25 .06 .21 4.34**

정서적 유대감 .34 .05 .31 6.40**

2

상수 3.48 .03 116.97**

.20 .01 5.07*
앱 체험 .24 .06 .21 4.24**

정서적 유대감 .32 .05 .29 6.00**

체험 × 정서적 유대감 -.17 .08 -.10 -2.25*

Note: B=비표준화계수, β=표준화계수
*p<.05, **p<.01

표 4. 체험과 브랜드 충성도의 관계에서 정서적 유대감의 조절효과

정서적 유대감 Boot 간접효과 Boot 표준오차 t Boot LLCI Boot ULCI

-1SD .34 .07 4.84** .2021 .4786

Mean .24 .06 4.24** .1288 .3510

+1SD .14 .07 1.89 -.0053 .2842

Note: Boot LLCI=95%신뢰구간 내에서 하한값, Boot ULCI=95%신뢰구간 내에서 상한값
**p<.01

표 5. 정서적 유대감(조절변인)의 조건 값에 따른 상호작용의 유의성 검증

그림 2. 체험과 정서적 유대감의 상호작용 효과
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도의 증가가 크게 나타난 반면, 정서적 유대

감이 높은 경우에는 앱 체험 수준에 따른 기

울기의 변화가 거의 없었다. 구체적으로 Aiken

과 West(1991)가 제안한 단순기울기 검증을 통

해 정서적 유대감의 특정한 값(-1SD, Mean,

+1SD)에서 앱 체험이 충성도에 미치는 영향

을 파악하여 정서적 유대감의 조절효과를 검

증하였다(표 5). 표 5에서 보듯이, +1SD에서는

회귀선의 기울기가 유의미하지 않았고(간접효

과=.14, p>.05), 평균과 –1SD 수준에서는 단

순 회귀선의 기울기가 유의미한 것으로 나타

났다(각각 간접효과=.24; 간접효과=.34, 모두

p<.01). 따라서 정서적 유대감이 낮을수록 앱

체험과 브랜드 충성도 간의 관계를 조절하는

것으로 해석된다. 따라서 가설 2는 지지되었다.

조절된 매개효과 검증

앞서 가설 1과 가설 2의 검증을 통해 체험

의 매개효과와 정서적 유대감의 조절효과를

각각 확인하였다. 한편 본 연구는 브랜드 태

도와 충성도의 관계에서 체험의 매개효과를

정서적 유대감이 조절할 것으로 가정하는

조건적인 간접효과를 파악하기 위해 SPSS

Macro(14번 모델)을 이용하여 분석하였다

(Preacher, Rucker, & Hayes, 2007; Hayes, 2013).

그 결과는 표 6과 7에 제시되어 있다. 표 6에

서 보듯이, 브랜드 태도는 앱 체험에 유의미

한 효과를 보였고(β=.40, t=8.68, p<.01), 앱

체험도 브랜드 충성도에 긍정적 영향을 주었

다(β=.10, t=2.19, p<.05). 또한 브랜드 체험과

정서적 유대감의 상호작용도 통계적으로 유의

미하였다(β=-.09, t=-2.32, p<.05). 이에 따라

조절된 매개효과의 크기를 구하면 공식 1과

같다(Preacher et al., 2007).

  

 

×정서적유대감
[공식 1]

종속변인 : 앱 체험

B 표준오차 β t

상수 -1.17 .14 -8.54**

브랜드 태도(a1) .33 .04 .40 8.68**

변인
종속변인 : 충성도

B 표준오차 β t

상수 2.07 .17 12.49**

브랜드 태도 .40 .05 .41 8.58**

앱 체험(b1) .12 .05 .10 2.19*

정서적 유대감 .18 .05 .16 3.40**

체험 × 정서적 유대감(b3) -.16 .07 -.09 -2.32*

Note: B=비표준화계수, β=표준화계수
*p<.05, **p<.01

표 6. 조절된 매개효과 분석결과
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공식 1은 브랜드 태도가 긍정적일 때 앱 체

험의 효과가 증가하고 앱 체험 효과가 증가하

면 충성도가 높아지는데, 이러한 간접효과는

정서적 유대감의 크기가 증가하면서 점차 감

소(간접효과=-.16, p<.05)하는 조절된 매개효

과를 보여 준다. 조절효과 분석에서와 같이,

평균과 ±1SD를 이용하여 조절된 매개효과가

어느 구간에서 유의한지를 분석하였다. 표 7

은 부트스트래핑 방법으로 분석한 조건부의

간접효과를 나타낸다.

표 7을 보면, 조절효과의 값이 증가함에 따

라 조건부 간접효과의 크기가 감소함을 알 수

있다. 또한 –1SD와 평균에서의 값이 조건부

간접효과의 낮은 신뢰구간과 높은 신뢰구간에

서 0을 포함하지 않지만(범위 .0173∼.1238),

+1SD에서의 값은 0을 포함한다(범위 -.0341

∼.0053). 따라서 정서적 유대감이 높을 경우

는 브랜드 태도가 체험을 통해 충성도를 예측

하는 조건적 간접효과가 유의미하지 않지만

(간접효과=.01, p>.05), 정서적 유대감이 낮을

때와 평균 수준에서는 모두 유의미한 것으로

나타났다(각각 간접효과=.07; 간접효과=.04,

모두 p<.05). 요약하면, 모바일 브랜드 앱의

사용에서 브랜드 태도와 충성도의 관계는 앱

에 대한 체험에 의해 매개되며, 이때 체험의

매개효과는 낮은 수준의 정서적 유대감에서

나타나며 높은 수준의 정서적 유대감에서는

체험의 매개효과가 약하다는 것을 확인할 수

있었다. 따라서 가설 3은 지지되었다.

논 의

본 연구는 모바일 기반의 브랜드 앱이 소비

자의 체험을 통해 브랜드와의 지속적인 관계

를 증진시키는 전략적 수단으로 발전해 갈 것

으로 보고 브랜드 앱에서 충성도를 높이는 체

험 및 정서적 유대에 기초한 정서모형을 탐색

하고자 했다. 특히 전통적으로 브랜드 태도와

충성도의 관계는 합리적 이성모델에 근거하지

만, 스마트폰과 같은 개인화된 모바일 기기에

서는 체험 및 정서 반응이 태도-충성도의 관

계를 보다 잘 설명하고 예측할 것으로 가정했

다. 구체적으로 브랜드 앱에 대한 체험이 브

랜드 태도와 충성도의 관계를 매개하는지 그

리고 체험의 매개효과가 소비자의 정서 반응

으로서 브랜드와의 정서적 유대감에 의해 어

떻게 조절되는지를 검증하였다. 본 연구의 결

과와 그에 따른 이론적 및 실무적 함의를 논

의하면 다음과 같다.

먼저 브랜드 태도와 충성도의 관계에서 앱

체험의 매개효과를 살펴 본 결과(가설 1), 브

조절변인 특정 값에서의 조건부 간접효과 M ± 1 SD

정서적 유대감 Boot 간접효과 Boot 표준오차 Boot LLCI Boot ULCI

-1SD(-.58) .07 .03 .0173 .1238

Mean .04 .02 .0022 .0812

+1SD(+.58) .01 .02 -.0341 .0053

Note. Boot LLCI=95%신뢰구간 내에서 하한값, Boot ULCI=95%신뢰구간 내에서 상한값

표 7. 정서적 유대감의 조건 값에 따른 단순회귀선 유의성 검증
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랜드 태도와 충성도, 앱 체험의 모든 관계가

정적으로 유의미하였고 브랜드 충성도에 대한

태도의 효과는 앱 체험을 고려한 다중회귀모

형에서 감소하는 것을 발견하였다. 즉 브랜드

에 대한 기존의 태도가 긍정적일 때 앱에서의

브랜드 체험이 긍정적이고 이는 높은 브랜드

충성도를 형성하는 것으로 나타났다. 이러한

결과는 체험이 브랜드와의 상호작용과 몰입을

촉진하고 장기적인 브랜드 관계를 유지하는

수단임을 밝힌 연구들(Thomson et al., 2005;

Brakus et al., 2009; 이지은 등, 2010)의 맥락과

일치한다. 또한 모바일 서비스 및 커머스의

사용에서 체험이 서비스에 대한 불확실성을

감소시키고 구매행동을 촉진한다는 경험적 결

과들(e.g., McCole et al., 2010; Morgan-Thomas &

Veloutsou, 2013)을 지지한다. 실제 소비자가 브

랜드에 대한 전반적인 인상을 형성하거나 파

악하기 위해서는 브랜드에 대한 다양한 체험

(감각, 감성, 관계 등)을 필요로 하며, 특히 오

늘날과 같은 매체환경에서 모바일 기기를 통

한 브랜드 체험은 높은 가성비와 효율성을 갖

는다. 다시 말해, ‘손 안의 브랜드’라 불리는

브랜드 앱은 높은 접근성, 이동성 및 즉시성

으로 브랜드에 대한 체험의 양상을 극대화할

뿐만 아니라 저렴한 비용으로 효과적인 브랜

딩을 가능하게 한다. 특히 본 연구의 결과는

브랜드에 대한 기존의 태도가 일정 수준 긍정

적인 경우 모바일을 통한 브랜드 체험이 고객

의 충성심을 높이는 좋은 수단이라는 것을 보

여준다. 이는 실제 모바일 브랜드 앱을 통한

고객관리를 위해서는 지속적인 고객유지를 목

적으로 다양한 체험을 고객에게 제공할 필요

가 있음을 함축한다.

또한 본 연구는 브랜드 앱에 대한 체험이

소비자가 지각하는 정서적 유대감에 의존하는

지를 알아보고자 했다. 구체적으로 충성도에

대한 앱 체험의 효과가 정서적 유대감에 의해

조절되는지를 분석한 결과(가설 2), 앱 체험과

정서적 유대감의 상호작용 효과가 유의미하였

다. 즉 앱 체험의 효과는 브랜드와의 정서적

유대감 수준에 따라 다르게 나타났는데, 정서

적 유대감이 높은 수준일 때에는 체험에 따른

충성도의 유의미한 차이가 나타나지 않은 반

면, 정서적 유대감이 낮은 수준일 때 유의미

한 효과를 보였다. 이는 체험의 효과가 소비

자의 정서 반응에 의존한다고 주장한 Bellman

등(2011)의 연구결과의 맥락을 같이하며, 소

비자의 체험은 직․간접적으로 브랜드에 대

한 감정적 연대 혹은 정서적 유대와 관련된

다는 연구결과들(e.g., Dolbec & Chebat, 2013;

Kressmann et al., 2006)을 지지한다.

본 연구에서 정서적 유대감은 애착의 형태

로 소비자와 브랜드를 연결하는 정서적 강도

로 측정하였기 때문에, 실제 정서적 유대감은

애착의 형성에서 감정적 몰입(Morgan-Thomas

& Veloutsou, 2013)이나 동일시(Malär et al.,

2011)의 과정을 내포하는 것으로 볼 수 있다.

흔히 소비자들이 이상적 자아 이미지를 브랜

드에 투영할 때 강한 애착이 형성되고 브랜

드와의 동일시 수준이 높아진다(Batra et al.,

2012). 애플과 같은 브랜드가 좋은 예인데, 브

랜드와의 정서적 유대감이 높은 소비자들일수

록 강한 브랜드 동일시를 갖고 있으며 편향적

이고 방어적 정보처리의 경향을 보인다. 그런

이유로 정서적 유대감이 높은 소비자들은 낮

은 소비자들에 비해 외부정보나 리소스에 의

해 기존 태도의 변화가 덜 일어나는 것으로

해석된다. 본 연구의 결과는 앱에서의 브랜드

체험은 정서적 유대감이 강한 소비자보다는

낮은 소비자에게 더 충성심을 발휘하게 하는
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전략으로 유용함을 시사한다.

한편 가설 3은 브랜드 태도가 앱 체험을 통

해 충성도에 영향을 미치는 과정에서 앱 체험

의 효과를 정서적 유대감이 조절하는지를 분

석했다. 조건모델링을 이용하여 조절된 매개

효과를 분석한 결과, 정서적 유대감이 높을수

록 브랜드 태도와 충성도의 관계에서 앱 체험

의 매개효과는 감소하는 반면, 낮은 수준의

정서적 유대감에서 앱 체험의 매개효과는 유

의미하였다. 따라서 정서적 유대감은 브랜드

태도-충성도의 관계에서 앱 체험의 매개효과

를 조절하는 역할을 하는데, 앱 체험의 매개

효과는 정서적 유대감이 상대적으로 낮은 수

준일 때 영향을 주는 것으로 보인다. 본 연구

와 같이, 브랜드 앱을 이용한 충성도 연구에

서 체험과 정서적 반응의 고차적 조건모델을

다룬 연구는 없지만, 브랜드 체험과 소비자의

정서 반응이 상호 의존적이라는 연구들(e.g.,

Dolbec & Chebat, 2013; Kressmann et al., 2006)

의 맥락에서 이해될 수 있다. 나아가 이러한

결과는 브랜드에 대한 체험과 정서적 연대의

강화를 전략적 측면에서 선택 가능한 옵션으

로 사용할 수 있음을 시사한다. 마케팅담당자

들은 사용자들의 체험을 통제할 수 없을 때

정서적 유대감 강화 전략을 선택할 수 있지만,

앱 체험의 매개효과가 정서적 유대감의 낮은

수준에서 나타난다는 점에서 다양한 형태의

가용한 체험마케팅은 기존 태도를 강화하는

역할을 할 뿐만 아니라 특히 브랜드와의 정서

적 유대감이 낮은 사용자들에게 유용한 전략

임을 알 수 있다. 흔히 신규 브랜드의 출시나

브랜딩의 변화를 시도하고자 할 때 브랜드 앱

은 소비자들의 브랜드 경험을 극대화할 수

있는 체험마케팅을 위한 훌륭한 채널이 될

것이다.

본 연구는 모바일 기반의 브랜드 앱의 효과

를 이해하기 위해 전통적인 태도-충성도의 관

계를 체험과 정서적 유대감을 반영한 정서모

형으로 다루었다는 것에 의의를 둔다. 일반적

으로 브랜드 태도는 합리적 이성모형(Ajzen &

Fishbein, 1980)을 근간으로 소비자의 브랜드 선

택이 이성적 판단에 기초한다고 가정하지만,

모바일 환경에서의 브랜딩은 체험을 통한 소

비자의 몰입과 애착, 유대감의 강화 등 정서

적 속성이 오프라인 환경에 비해 상대적으로

중요한 역할을 할 것으로 본다. 따라서 본 연

구는 최근 기업들이 체험을 중요한 마케팅의

수단으로 간주하고 소비자에게 다양한 브랜드

경험을 제공하려는 공을 들이는 노력에 이론

적 및 경험적 논거를 제공할 수 있을 것이다.

또한 정서적 유대관계의 구축을 위한 마케팅

프로그램에 브랜드 앱을 어떻게 활용할 수 있

는지에 대한 통찰을 제공할 것으로 기대한다.

끝으로 본 연구의 제한점과 추후 연구 과제

를 논의하면 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 모

바일 기기의 사용에 익숙하고 앱의 사용경험

이 있는 대학생을 표본으로 하였지만 다양한

인구통계학적 특성을 반영하지 못하여 결과의

일반화에 제약이 따른다. 만일 성인을 대상으

로 연구한다면 앱에 대한 체험의 효과는 상대

적으로 다를 수 있을 것인데, 추후연구에서

이들 효과를 비교한다면 세분화된 세그먼트를

위한 브랜딩 전략을 구사하는데 도움이 될 것

이다. 또한 본 연구에서는 서베이를 이용해

참여자들에게 사용하고 있는 것 중에서 가장

대표적인 브랜드 앱을 기준으로 응답하도록

하였으나, 브랜드 앱을 특정할 수 있는 실험

적 접근을 수행한다면 보다 풍부하고 세밀한

연구결과를 기대할 수 있을 것이다. 둘째, 본

연구에서 체험은 브랜드 앱에 대한 총체적 경
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험으로 정의했지만, 다양한 차원(감각, 감성,

행동, 지성)을 포함한다(Brakus et al., 2009). 체

험의 다양한 양상에 따른 정서적 유대감의 효

과를 밝힌다면, 브랜드 앱의 체험을 활용하는

보다 깊고 세밀한 통찰을 제공할 것이다. 셋

째, 본 연구는 모바일의 특성에 기초하여 태

도-충성도의 관계에 작용하는 앱 체험의 매개

효과를 가정했지만, 여전히 모바일 앱에서의

태도와 체험의 관계를 설명하는 보다 많은 이

론적 및 경험적 연구의 수행이 필요하다. 이

와 함께 모바일 사용자들이 스스로 형성하는

개인적 및 집단적 공유체계 혹은 모바일 커뮤

니티를 기반으로 한 브랜드 동일시(Ekinci et

al., 2013)나 브랜드 집합주의(Cova & Cova,

2002)를 추가한다면 더욱 흥미로운 연구모형

으로 발전될 것으로 기대한다.

소비자의 충성도는 돈으로 살 수 있는 것이

아니다. 진정한 충성도란 “지갑이 아니라 소비

자의 심장과 정서적 유대를 통해 만들어진다.

마찬가지로 정서적 유대감은 제품이 아니라

사람을 통해 이루어진다”(McKenna, 2005, p.

15). 본 연구의 시도처럼, 모바일 기반의 브랜

드 앱이 소비자와의 정서적 연대를 강화하는

수단이 되어야 하는 이유이기도 하다.
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The Moderated Mediation Effects of Branded App’s Experience

and Emotional Bond on the Brand Loyalty

Sangwon Kim Byunghwa Yang

Dept. of Psychology, Kangwon National University

Drawing on the theory of emotion, this study examined how the emotional bond had a moderated

mediation effect on the relationship among brand attitude, experience on branded apps, and brand loyalty.

There are few empirical findings about the moderated mediation of branded app’s experiences and

emotional bonds, although literature has shown the mediated effect of brand experiences on the link of

attitude and loyalty toward brands. In a survey, 416 undergraduate students who enrolled introductory

courses of Psychology at a large Korean University have evaluated the experience of branded apps,

emotional attachment with brands, brand attitudes, and loyalty. Result indicated that the proposed

hypotheses received support in that the relationship between attitude and loyalty toward brands can be

mediated by branded app ’s experiences on mobile devices. Results also showed that the moderated

mediation effect of emotional bonds was significant on the relationship among brand attitude, app’s

experience, and brand loyalty. The findings of this study suggest that marketers should consider the way

a customer-brand relationship is strengthen by affective ties or emotional bonds on mobile branded apps.

Futhermore, this study provides evidence that mobile branded application can be is a powerful medium

for improving brand communication and sustainable long-term relationships with customers.

Key words : Branded app, brand experience, Emotional bond, Moderated mediation


