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요  약  본 연구는 소비자의 성격특질과 브랜드 트라이벌리즘의 기본적 관계를 탐색하고, 브랜드 트라이벌리즘과 브랜드
몰입의 관계에 작용하는 브랜드 신뢰성과 지각된 전환비용의 매개효과를 알아보고자 하였다. 이를 위해 본 연구는 젊은
소비자가 선호하는 중저가 의류 브랜드를 대상으로 대학생 표본에게 설문조사를 실시하고 총 394명의 데이터(여자 213
명, 남자 181명)를 타당한 자료로 분석하였다. 연구결과, 소비자의 성격특질 가운데 외향성, 성실성, 정서안정성은 브랜
드 트라이벌리즘의 형성과 유의미하게 관련된 것으로 나타났다. 또한, 브랜드 트라이벌리즘은 브랜드 몰입에 직접적으
로 영향을 주었고, 브랜드 신뢰와 전환비용도 브랜드 몰입에 직접 영향을 주는 것으로 나타났다. 한편, 브랜드 신뢰성은
브랜드 트라이벌리즘과 브랜드 몰입의 관계를 매개하는 것으로 나타난 반면, 지각된 전환비용은 유의미한 매개효과를
보이지 않았다. 본 연구의 결과는 브랜드 트라이브의 강한 정서적 유대감이 전환장벽과 비용을 높여 브랜드 이탈을 막고
브랜드 관계에 대한 몰입을 향상시키는 역할을 할 수 있음을 시사한다.
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Abstract  The present study aimed to investigate the relationships among consumers’ personality trait, 
brand tribalism, and brand commitment through brand trust and perceived switching cost. Data were 
collected from a convenience sample of three-hundred and ninety-four undergraduate students at a 
large Korean university. The participants consisted of 54.1% female (N = 213) and 45.9% male (N = 181). 
The results indicated that extraversion, conscientiousness, and emotional stability traits are directly 
related to brand tribalism. Also, brand commitment was directly associated with brand tribalism, brand 
trust, and perceived switching cost. In particular, our results showed the relationship between brand 
tribalism and brand commitment was mediated by brand trust, but not perceived switching cost. 
Therefore, our findings suggest that strong emotional connection of brand tribes may increase 
perceived switching costs and, consequently, affect brand commitment. 
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1. 서론

비즈니스 세계에서 브랜드는 제품과 기업의 자산가치
로서 중요한 위치를 차지하고 있다. 그로써 많은 기업은 
브랜드의 가치를 높이기 위해 충성도를 제고하고 소비자
의 브랜드 몰입을 향상시키기 위해 노력하고 있다[1]. 흔
히 소비자가 브랜드를 자신의 이미지나 집단적 소속감 
혹은 사회적 동일시의 대상으로 지각할 때, 브랜드와의 
정서적 유대감이 강화되고 깊은 브랜드 몰입으로 발전하
는 계기가 된다. 말하자면, 브랜드가 자아(self)를 반영하
거나 사회적 상징성이 높을수록 소비자의 브랜드 몰입이 
강화될 수 있다.

실제 자아확장이론(self-expansion theory)은 브랜
드가 자아와 일치하는지를 평가하고, 일치성이 높을 때 
브랜드에 대한 유대감과 안정감을 얻게 된다고 보았다
[2,3]. 따라서 소비자의 개인특성으로서의 자아개념이나 
감정 등은 브랜드 몰입의 선행요인으로 간주되며, 그 결
과로서 브랜드에 대한 선호나 구매의도에 영향을 줄 것
으로 가정된다.

특히, 브랜드 몰입은 브랜드와의 정서적 유대를 바탕
으로 하기 때문에, 브랜드 커뮤니티와 같은 사용자 간의 
사회적 네트워크가 브랜드에 대한 심리적 연결을 촉진하
는 수단이 될 수 있다. 나아가 브랜드에 대한 신뢰는 브
랜드 몰입을 촉진하는 역할을 하고 브랜드 전환장벽은 
몰입을 억제하는 역할을 하기도 한다. 같은 맥락에서, 기
존 연구들은 브랜드 커뮤니티를 통한 심리적 연대가 신
뢰나 전환비용 등을 거쳐 브랜드 몰입에 직·간접적으로 
영향을 준다고 밝히고 있다[4,5].

이에 본 연구는 브랜드 기반의 사회적 네트워크를 브
랜드 몰입의 주요 요인으로 간주하며, 최근 브랜드 충성
심의 새로운 세그먼트로 주목받는 브랜드 트라이벌리즘
을 소개하고 브랜드 몰입과의 관계를 세분화하여 알아보
고자 한다. 구체적으로 브랜드 트라이벌리즘의 형성에 영
향을 주는 개인특성으로서 소비자의 성격특질을 개관하
고, 브랜드 트라이벌리즘과 브랜드 몰입의 관계에 작용하
는 브랜드 신뢰와 지각된 전환비용의 매개효과를 살펴볼 
것이다.

2. 이론적 배경

2.1 브랜드 트라이벌리즘
브랜드 트라이벌리즘(brand tribalism)은 개인주의에 

반대하여 현대사회 속의 고립감을 해소하고 사회적 네트
워크를 추구하려는 욕구가 브랜드의 소비과정에서 집단
주의적 커뮤니티 형태로 나타나는 것을 말한다[6]. 브랜
드 트라이벌리즘을 추구하는 사람들을 트라이브(tribe)
라 하는데, 이들은 이질적 집단이지만 브랜드 사용을 통
해 집단의식을 공유하고 상호 연결(connection)이라는 
사회적 가치를 존중하는 특징을 갖는다[7,8]. 특히 트라
이브 구성원들은 브랜드를 중심으로 모이지만, 그들의 열
정과 에너지는 집단을 향하고 있어 브랜드보다 트라이브
에 강한 충성심을 보이는 경향이 있다[9]. 그래서 브랜드 
트라이브는 집단적인 사회적 연결성이 느슨해지거나 쾌
락적 가치가 감소할 때, 트라이브의 결속력과 충성심도 
함께 약화될 가능성이 높다. 실제 경험적 연구들은 트라
이벌리즘이 소비자의 정서적 애착 및 태도형성에 영향을 
줄 뿐만 아니라 구매의도를 포함한 소비자 충성심에 중
요한 요인임을 밝히고 있다[10,11]. 또한, 브랜드 커뮤니
티에 대한 소비자의 정서적 연결이 브랜드 동일시 과정
을 거쳐 브랜드에 대한 깊은 몰입에 긍정적 영향을 주는 
것으로 알려져 있다[4]. 유사하게 브랜드 트라이벌리즘은 
사회적 가치와 기능적 가치가 높을 때 구성원 간 높은 결
합력과 정서적 연대감을 갖는다[12]. 흔히 사람들이 특정 
패션을 통해 연대감을 형성하거나 온라인 게임(예, 
MMORPG)에서 강한 집단성을 보이는 현상을 예로 들 
수 있다.

2.2 성격특질
브랜드 몰입은 개인의 자아개념이나 사회적 동일시를 

기반으로 하기 때문에, 개인의 성향이나 특질과 관련된다
[2]. 반면 아직 브랜드 트라이벌리즘에 대한 연구가 부족
한 실정이지만, 본 연구는 개인의 성향이나 특질이 브랜
드 트라이벌리즘과 직접 관련될 것으로 가정한다. 예컨
대, 일부 연구들은 소비자의 특질이 브랜드의 자기표현과 
관련되어 있다고 주장하였으며, 그러한 자기표현은 직접 
브랜드 트라이벌리즘의 형성에 영향을 준다는 것을 밝혔
다[13,11]. 특히 브랜드 트라이벌리즘은 사회적 및 집단
적 연대를 추구하는 개인의 성향에 기초하므로 개인의 
특질, 구체적으로 소비자의 성격특질이 브랜드 트라이브
의 형성에 기여할 것으로 예측된다.

따라서 본 연구는 소비자 맥락에서 자주 사용되는 Big 
5 성격모형에 기초해[14,15], 개방성, 성실성, 외향성, 호
감성, 정서안정성이 브랜드 트라이벌리즘의 선행요인으
로 작용하는지를 고찰했다. 개념적으로 개방성은 지적 능
력이라고도 부르며 다양성과 지적 자극을 선호하는 성향
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을 말한다. 주요 특성으로는 ‘호기심이 많은’, ‘상상력이 
풍부한’, ‘관심사가 다양한’ 등을 들 수 있다. 성실성은 계
획적이고 질서를 추구하며 성취지향적인 특성을 말하며, 
성실성이 높은 사람들은 ‘조직적인’, ‘신뢰로운’, ‘자기확
신이 강한’, ‘철저한’ 등의 특질을 보인다. 또한, 외향성은 
대표적인 사회적 성격으로 ‘사교적인’, ‘능동적인’, ‘말이 
많은’, ‘열정적인’ 등의 특질을 포함한다. 호감성은 이타주
의적이고 관대하며 협력적인 성향을 나타내며, ‘동정적
인’, ‘우호적인’, ‘관대한’, ‘이타적인’ 등이 주요 특질이다. 
마지막 정서안정성은 신경증의 반대차원으로 ‘침착한’, 
‘느긋한’, ‘이완된’ 등의 특질을 포함한다. 소비자 연구들
은 정서안정성이 브랜드와의 신뢰관계 및 충성도에 긍정
적 영향을 준다는 것을 발견했으며[16], 성실성은 자기확
신과 책임감과 관련되기 때문에 성실성이 높은 소비자들
은 스스로의 선택을 믿는 경향이 강하다고 보았다[17]. 
특히 외향성이 높은 소비자들은 사회적 관계에 민감하기 
때문에 브랜드 관계를 중시하고 브랜드 커뮤니티에 대한 
강한 동일시를 추구하는 경향이 있다[18]. 호감성 특질도 
이타성과 타인과의 관계를 중시한다는 점에서 브랜드 트
라이벌리즘에 긍정적 영향을 가정해 볼 수 있다. 다만, 
Big 5 성격특질 가운데 개방성은 소비자 맥락에서 다소 
혼동된 결과를 보이지만, 소비자의 불평행동을 예측하는 
것으로 알려진 성격특질이기도 하다[19]. 종합하면, 브랜
드 트라이벌리즘은 집단성을 추구하는 트라이브들의 개
인 특질에 의존할 것이고 그로써 브랜드 트라이브들은 
소비 활동이나 공동의 목표를 위해 강한 연대감과 몰입
을 보일 것으로 예상된다.

2.3 브랜드 신뢰성과 전환비용
본 연구는 브랜드 신뢰와 지각된 전환비용이 브랜드 

트라이벌리즘과 브랜드 몰입의 관계를 매개할 것으로 가
정한다. 흔히 브랜드 신뢰는 브랜드가 제대로의 기능을 
수행할 것이라는 믿음의 정도를 말한다[20]. 브랜드 신뢰
성은 커뮤니티에 대한 동일시와 직접 관련되며, 신뢰성은 
다시 브랜드 충성심에 영향을 준다. 즉 브랜드 신뢰성은 
브랜드 커뮤니티에 대한 동일시와 충성심의 관계를 매개
하는 것으로 알려져 있다[18]. 유사하게 브랜드 신뢰성은 
브랜드에 대한 체험과 브랜드 충성심의 관계를 매개할 
뿐만 아니라 긍정적 브랜드 관계의 형성에 중요한 요인
이다[21,22]. 특히, 경험적 연구들은 브랜드 신뢰성이 몰
입과 직접적으로 관련되고 브랜드와의 정서적 연결과 충
성심 간의 관계를 매개한다고 밝혔다[23]. 같은 맥락에
서, 관련 연구들은 신뢰성이 브랜드 트라이벌리즘과 충성

심의 관계를 매개한다는 직접적 증거를 제시하기도 하였
다[24].

브랜드 신뢰성에 대한 많은 증거에도 불구하고, 브랜
드 트라이벌리즘과 브랜드 몰입의 관계에서 브랜드 전환
비용의 역할은 거의 알려져 있지 않다. 브랜드 전환비용
은 다른 브랜드로의 이탈 및 이동에 드는 소비자 평가로
서의 지각된 비용을 말한다[25]. 흔히 전환비용이 낮을 
때 소비자들은 다른 브랜드로의 이탈 및 이동을 고려하
지만, 전환비용이 높거나 브랜드에 대한 연대가 강할 때 
브랜드 전환이 덜 일어난다. 즉 높은 브랜드 전환비용은 
브랜드 몰입을 방해하는 요인이지만, 브랜드와의 정서적 
유대감은 브랜드 전환 가능성을 감소시킬 수 있다[26,27]. 
일반적으로 전환비용에는 심리적 비용(불확실성에 따른 
비용) 및 경제적 비용(시간, 노력, 편익 포기비용)이 있으
며, 브랜드와의 새로운 관계 구축에 소요되는 관계비용을 
포함한다. 특히 브랜드 트라이브들은 구성원 간의 사회적 
유대를 중시하기 때문에 타 브랜드로의 전환에 소요되는 
비용에 민감하다. 따라서 만일 브랜드 전환 비용을 높게 
지각하면, 브랜드 트라이브의 연대감이 약화되고 쉽게 브
랜드에 대한 몰입이 감소할 것으로 예측된다. 요약하면, 
브랜드 신뢰성은 브랜드 트라이브의 몰입을 촉진하는 매
개변인이지만, 브랜드 전환비용은 브랜드 트라이브의 몰
입을 억제하거나 약화시키는 매개변인으로 가정된다.

2.4 연구문제와 연구모형
지금까지의 논의를 바탕으로 본 연구는 다음과 같은 

연구문제를 설정한다. 첫째, 소비자의 성격특질의 차원
(개방성, 성실성, 외향성, 호감성, 정서안정성)은 브랜드 
트라이벌리즘과 직접적인 관련이 있는가?  둘째, 브랜드 
트라이벌리즘은 브랜드 몰입에 직접적이고 긍정적인 영
향을 줄 것인가? 셋째, 브랜드 신뢰성은 브랜드 트라이벌
리즘과 브랜드 몰입의 관계를 매개할 것인가? 넷째, 지각
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된 전환비용은 브랜드 트라이벌리즘과 브랜드 몰입의 관
계를 매개할 것인가?

Fig. 1은 본 연구의 경로관계에 대한 이론적 모형을 
나타낸 것이다.

3. 연구방법

3.1 연구대상 및 절차
본 연구에서 사용한 브랜드는 비교적 젊은 사람들이 

선호하는 중저가 패션 브랜드(예, 자라, 유니끌로, 갭, 스
파오 등)를 사용하였다. 패션 브랜드는 소비자들이 자신
의 개성과 이미지를 표현하기 위해 선택하는 경향이 있
어 자아개념 연구에 적절하다. 또한, 본 연구에서는 조사
대상이 대학생임을 감안하여 고가의 럭셔리 제품을 제외
하고 대학생들이 자주 이용하는 중저가 브랜드를 대상으
로 하였다. 본 조사에서 전체 응답의 80%를 차지하는 브
랜드는 유니클로, 스파오, 자라, 후아유, H&M 등이었다. 
특히 본 조사의 응답자들은 모두 중저가 패션 브랜드에 
대한 구매 및 사용경험이 있는 경우로 한정하였고, 설문
에는 자신이 주로 이용하는 중저가 브랜드에 대한 것임
을 주지시켰다. 구매 경험이 없는 응답자를 제외하고 총 
394명의 데이터를 타당한 자료로 분석하였다.

설문은 대학생들을 대상으로 집단설문조사 방식으로 
진행하였으며, 연구자는 참여자들에게 패션 브랜드에 대
한 조사라고 소개하고 설문을 배부하였다. 그리고 응답요
령을 설명한 후, 참여자들은 자기관리방식으로 스스로문
항을 읽고 응답하였으며, 질문이 있을 때 자유롭게 연구
자에게 질문하도록 하였다. 응답을 마치면 감사 인사를 
전하고 개별적으로 설문을 회수하였고 최종 응답의 완결
성을 체크하였다. 최종 설문을 완성한 394명 중, 여자는 
54.1.%(213명)였고 남자는 45.9%(181명)이었다. 이들의 
평균 연령은 20.80(SD=2.459)였다.

3.2 측정도구
본 연구의 측정변인은 Big 5 성격특질, 브랜드 트라이

벌리즘, 브랜드 몰입, 브랜드 신뢰성, 지각된 전환비용이
었다. 모든 측정변인은 ‘전혀그렇지 않다(1)’에서 매우 그
렇다(5)‘의 5점 리커트형 척도를 사용하였다. 각 측정변
인의 구성개념을 확인하기 위해 탐색적 요인분석을 실시
하고 내적일치도(Cronbach alpha) 계수를 산출하였다. 
요인분석모형은 주성분분석법을 사용하였고, 요인회전은 

직교방식을 사용하였다. 
먼저 성격특질을 측정하기 위해, 가장 대표적인 Big 5 

성격척도로 알려져 있는 NEO-FFI-3(NEO Five Factor 
Inventory-3) 간편형 척도를 응용하였다[15]. 이 척도는 
표준화로 소비자 맥락에서 사용한 선행연구에 기초하여
[19], 개방성, 성실성, 외향성, 호감성, 정서안정성(신경
증)의 각 차원에서 5개 문항씩을 추출하여 본 연구 맥락
에 맞도록 사용하였다. 본 연구에서 사용한 성격차원의 
신뢰도 계수 Cronbach’s α는 각각 다음과 같다: 개방성
=.696, 성실성=.751, 외향성=.819, 호감성.696, 정서안
정성 .781(Table 1 참고).

또한, 브랜드 트라이벌리즘의 측정을 위해 Veloutsou
와 Moutinho[8]가 사용한 5개 하위요인의 16개 척도문
항을 사용하였다. 각 하위요인은 라이프스타일 적합도
(예, 자주 이용하는 저가 의류브랜드는 ‘나와 잘 맞는다‘, 
내 삶의 방식과 관련된다’), 삶의 열정(예, ‘나의 생활에 
도움을 준다’), 준거집단의 인정(예, ‘친구들도 쓰기 때문
에 좋아한다’, ‘친구들과 종종 이야기 한다’), 사회적 가시
성(예, ‘많은 사람이 사용한다고 알고 있다’), 집단주의적 
기억(예, ‘내 친구들은 옷을 살 때 이 브랜드를 구매한다
고 알고 있다’, ‘친구들이 옷을 살 때 이 브랜드를 먼저 생
각한다’) 등이다. 브랜드 트아리벌리즘은 하위척도를 고
려하지 않고 전체 문항을 측정변수의 척도로 사용하였으
며, 이들 문항의 요인부하량 범위는 .488에서 .670이었
고 총 설명변량은 32.14%이었다. 또한 이들 문항의 
Cronbach α는 .855로 양호한 수준이었다.

브랜드 신뢰성은 Matzler 등[18]이 브랜드 커뮤니티 
연구에서 사용한 8개 문항을 사용하였다. 문항의 예는 내
가 자주 이용하는 저가 의류브랜드는 ‘나의 기대를 충족
시킨다’, ‘나를 실망시키지 않는다’, ‘내가 확신하는 브랜
드다’ 등이었다. 이들 문항의 요인부하량의 범위는 .568
에서 .771이었고, Cronbach α는 .854로 양호하였다. 
또한, 브랜드의 지각된 전환비용은 Ranawerra와 
Prabhu[28]가 서비스 맥락에서 사용한 5개의 문항 중, 
본 연구맥락에 맞는 3문항을 사용하였다. 문항의 예는 현
재 자주 이용하는 저가 의류브랜드를 ‘다른 브랜드로 변
경하는 것은 비용 손실이 크다’, ‘새로운 브랜드를 찾는데 
많은 노력이 든다’ 등이었다. 이들 문항의  요인부하량 범
위는 .787에서 .843이었고, Cronbach α는 .757이었다.

마지막으로 브랜드 몰입은 Morgan과 Hunt[29]가 사
용한 관계 강도 문항과 Poushneh 등[30]이 사용한 정서
적 몰입 문항을 본 연구에 맞도록 구성하였다. 총 5문항
을 사용하였으며, 문항의 예는 ‘나는 내가 자주 이용하는 
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Table 1. Correlations and Descriptive Statistics
1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. Openness .696

2. Conscientiousness .160** .751

3. Extraversion .246*** .383*** .819

4. Agreeableness -.136** .090 .171** .695

5. Emotional stability .162** .386*** .401*** .305*** .781

6. Brand tribalism .050 .160** .142** .014 -.045 .855

7. Brand trust .098 .193*** .099 .043 .040 .628*** .854

8. Switching cost -.037 .003 .035 -.073 -.068 -.062 -.171** .757

9. Brand commitment .071 .145** .141** -.022 .006 .605*** .561*** -.196** .742

Mean(SD) 3.27(.67) 3.48(.52) 3.32(.65) 3.40(.64) 3.21(.69) 2.80(.48) 2.90(.53) 3.68(.64) 2.52(.62)
*p <.05, **p <.01, ***p <.001
Note. Diagonals are Cronbach alpha(α) coefficients

저가 의류브랜드와의 관계를 지속할 것이다’, ‘나는 내가 
자주 이용하는 저가 의류브랜드와의 관계가 즐겁다’, ‘나
는 자주 이용하는 중저가 의류브랜드를 입을 수 있어서 
행복하다’ 등이었다. 5개 문항의 요인부하량 범위는 .487
에서 .796이었고, Cronbach α는 .742로 수용할만한 수
준이었다.

3.3 분석방법
본 연구는 브랜드 트라이벌리즘의 선행요인으로서 성

격특질의 효과를 알아보고 브랜드 트라이벌리즘과 브랜
드 몰입의 관계에 작용하는 브랜드 신뢰와 지각된 전환
비용의 매개효과를 알아보기 위함이었다. 이를 위해, 먼
저 구성개념을 확인하는 탐색적 요인분석을 한 후, 
AMOS 23.0을 이용해 브랜드 트라이벌리즘의 선행변수, 
결과변수, 매개변수를 포함한 경로모형을 분석하였다. 본 
연구에서는 잠재변인의 오차추정의 한계를 고려해 각 문
항의 합산점수 평균을 이용해 경로분석모형을 설정하였
다. 경로분석의 모델추정은 최대우도법을 사용하고, 모형
의 적합성 평가를 위해 여러 적합도 지수를 함께 해석하
였다.

또한, 브랜드 트라이벌리즘과 브랜드 몰입 간의 관계
에서 브랜드 신뢰성과 브랜드 전환비용의 매개효과를 밝
히기 위해 SPSS 23.0의 회귀분석 Macro를 이용(부트스
트래핑 샘플수=1000)한 병렬매개분석을 실시하였다
[31,32]. 매개변인의 간접효과는 신뢰구간과 함께 Sobel 
검증치를 함께 해석함으로써 결과해석의 오류를 줄이기 
위해 노력하였다.

4. 연구결과

4.1 연구변인의 상호상관
본 연구모형에 투입된 변인들의 상호상관을 알아보기 

위해 상관관계분석을 수행하였고, 그 결과는 Table 1에 
제시되어 있다. Table 1과 같이, 측정변인의 상관계수 
범위는 .003에서 .628로 추후분석을 위한 적절한 수준인 
것으로 나타났다.

4.2 경로모형의 결과
Table 2는 연구모형의 변수 간 관계를 파악하기 위한 

경로분석의 결과이며, 여러 적합도 지수들은 본 연구의 
모형이 양호한 수준임을 나타낸다: chi-square=33.468, 
p<.01; RMSEA=.053, IFI=.975, TLI=.943, CFI=.975, 
NFI=.954. 구체적으로 Table 2에서 보듯이, Big 5 성격
차원 중에서 성실성(β=.170, t=3.068, p<.01), 외향성(β
=.138, t=2.431, p<.05), 정서안정성(β=.179, t=3.087, 
p<.01)은 브랜드 트라이벌리즘과 유의미한 관계를 나타
냈으나, 개방성과 호감성은 유의미하지 않았다(각각 β
=.022, t=.423; β=..033, t=.631, 모두 p>.05). 브랜드 
트라이벌리즘에 대한 성격특질의 설명량(R2)은 약 5.6%
였다.

한편, 브랜드 트라이벌리즘은 브랜드 신뢰성에 매우 
큰 직접 효과를 나타냈으나(β=.628, t=16.017, p<.001), 
브랜드 전환비용에는 유의미한 영향을 주지 않았다(β
=-.062, t=-1.238, p>.05). 이때 브랜드 신뢰성에 대한 
설명량은 39.5%로 높았으나, 지각된 전환비용에 대한 설
명량은 0.4%로 미미하였다. 연구모형의 최종 결과변인인 
브래드 몰입은 브랜드 트라이벌리즘(β=.429, t=8.754, 
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Table 2. Path Analysis Results
Dependent
Variables

Independent
Variables

Standardized 
Estimates Standard Error t R2

Brand tribalism

Openness .022 .037 .423

.056

Conscientiousness .170 .051 3.068**

Extraversion .138 .042 2.431*

Agreeableness .033 .040 .631

Emotional stability .179 .041 3.087**

Brand trust
Brand tribalism

.628 .043 16.017*** .395

Switching cost -.062 .067 -1.238 .004

Brand commitment

Brand trust .272 .057 5.553***

.430Switching cost -.124 .037 -3.246**

Brand tribalism .429 .063 8.754***

Goodness-of-fit chi-square(3)=33.468 (p=.006), RMSEA=.053, IFI=.975, TLI=.943, CFI=.975, NFI=.954
*p <.05, **p <.01, ***p <.001

Table 3. Regression Results of Parallel Mediation
Brand trust(M1) Switching cost(M2) Brand commitment(Y)

B SE t/95%CI B SE t/95%CI B SE t/95%CI

Brand tribalism(X) .695 .043 15.997*** -.082 .067 -1.237 .550 .063 8.715***

Brand trust(M1) .315 .058 5.451***

Switching cost(M2) -.120 .038 -3.186**

Total effect .779 .052 15.052***

Indirect effect:
Bootstrapping .222 .050 .118, .317 .011 .013 -.010, .046 .122 .066 .019, .279

Indirect effect:
Sobel Test .241 .043 Z=5.619*** .013 .011 Z=1.150

Goodness-of-fit R2=.435, F(3,390)=99.944***

*p <.05, **p <.01, ***p <.001
Note. B=Unstandardized coefficient, SE=Standardized error, M1=Mediator 1, M2=Mediator 2

p<.001), 브랜드 신뢰성(β=.272, t=5.553, p<.001), 지
각된 전환비용(β=-.124, t=-3.246, p<.01) 모두에 의해 
직접적인 영향을 받는 것으로 나타났다. 브랜드 몰입에 
대한 신뢰성, 지각된 전환비용, 트라이벌리즘의 설명량은 
43.0%로 상당히 높은 수준이었다.

4.3 브랜드 신뢰성과 전환비용의 매개효과
Table 3은 SPSS 회귀분석 Macro를 이용한 브랜드 

신뢰성과 지각된 전환비용의 병렬매개분석 결과를 나타
낸다.

전체 모형의 설명량(R2)은 43.5%로 높았다(F(3,390)=99.944, 
p<.001). 구체적으로 살펴보면, 브랜드 몰입에 대한 브랜
드 트라이벌리즘(B=.550, t=8.715, p<.001)과 브랜드 신
뢰성(B=.315, t=5.451, p<.001), 전환비용(B=-.120, 
t=-3.186, p<.01) 모두 유의미한 직접효과를 보였다. 한
편 브랜드 몰입에 대한 브랜드 신뢰(M1)의 간접효과는 

95% 신뢰구간에 0이 포함되지 않았지만(하한계 .118, 
상한계 .317), 브랜드 전환비용(M1)의 간접효과는 95% 
신뢰구간에 0이 되었다(하한계 -.010, 상한계 .046). 이
때 각 매개변인의 간접효과에 대한 Sobel 검증치를 보
면, 브랜드 신뢰성은 통계적으로 유의미하였고(Z=5.619, 
p<.001), 전환비용은 유의미하지 않은 것으로 나타났다
(Z=1.150, p>.05). 따라서 브랜드 신뢰성은 브랜드 트라
이벌리즘과 브랜드 몰입 간의 관계를 적절히 매개하는 
것으로 나타났으며, 지각된 전환비용은 둘 간의 관계를 
매개하지 않는 것으로 해석된다.

5. 토의 및 결론

5.1 연구결과의 논의
본 연구는 브랜드 커뮤니티의 새로운 개념으로 최근 
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등장한 브랜드 트라이벌리즘을 소개하고, 선행 및 결과변
인의 경로관계를 밝히고자 하였다. 본 연구의 결과, 브랜
드 트라이벌리즘은 개인의 성격특질에 의해 결정될 수 
있으며, 나아가 브랜드 몰입에 직·간접적으로 영향을 주
는 것으로 나타났다.

구체적으로 브랜드 트라이벌리즘은 사회적 네트워크
를 추구하는 개인의 성향이 반영되지만[13], 그럼에도 실
제 개인의 성향과 브랜드 트라이벌리즘의 관계를 다룬 
경험적 연구는 거의 없다. 그러나 본 연구의 결과는 외향
성이나 성실성, 정서적 안정성과 같은 개인 성격특질이 
브랜드 트라이벌리즘의 형성에 기여하는 주요한 변인임
을 보여주고 있다. 특히 사회적 성격으로서의 외향성이 
중요하고 정서적으로 안정적인 성향과 계획성 및 자기 
확신이 강한 특질의 사람들이 브랜드 트라이브가 될 가
능성이 높다는 것을 시사한다. 반면, 이론적으로 사회적 
성격차원으로 분류되는 호감성의 효과는 상대적으로 약
한 것으로 나타났다. 이는 아마도 호감성이 지닌 이타성
이나 동정심과 같은 특징이 소비맥락에서 편익과 비용의 
교환가치라는 등가 공식에 잘 적용되지 않을 수 있다는 
것을 함축한다. 즉 소비는 자신의 편익을 위해 비용을 지
불하는 것이어서 남을 돕는다는 이타적 관점과는 구분될 
수 있다는 것이다. 다만 성격특질과 브랜드 트라이벌리즘
의 연구가 초기 단계라는 점에서 추후 연구의 흥미로운 
경험적 증거들을 기대한다. 

한편, 본 연구결과에서는 브랜드 신뢰성이 브랜드 트
라이벌리즘과 브랜드 몰입의 관계를 유의미하게 매개하
는 반면, 브랜드에 대한 전환비용은 그 관계를 매개하지 
않는 것으로 나타났다. 이는 브랜드 신뢰성이 브랜드 커
뮤니티와 충성도 및 브랜드 몰입의 관계를 매개할 수 있
다는 연구결과들[18,24]과 맥락을 같이 한다. 반면 지각
된 전환비용은 브랜드 트라이벌리즘과 브랜드 몰입의 관
계를 매개하지 않는 것으로 나타났는데, 이는 브랜드 트
라이벌리즘의 강한 정서적 유대감의 효과로 해석된다. 즉 
브랜드 트라이브들은 사회적 연결을 촉진하는 브랜드 중
심의 강한 정서적 연대감을 형성하고 있는데[7], 이러한 
강한 연대감은 트라이브들에게 브랜드 이탈에 따른 사회
적 비용을 훨씬 높게 지각하게 하는 역할을 하는 것으로 
보인다. 결국, 브랜드 트라이브들이 그들의 집단성에 사
회적 가치를 부여한다면, 그만큼 브랜드 이탈이나 전환을 
방지할 수 있음을 함축한다.

이처럼 본 연구의 결과는 브랜드에 대한 신뢰성은 브
랜드 관계 및 몰입을 촉진하는 직·간접의 주요 변인임을 
확인함과 동시에 브랜드 관계관리를 위한 전략적 관점을 

시사한다. 즉 브랜드 마케터들은 트라이브에게 적극적이
고 능동적인 사회적 네트워크의 형성 기회를 부여할 필
요가 있다. 특히, 사회적 연결을 중요한 사회적 가치로 여
기는 트라이브들에게 브랜드를 통한 결속력 강화의 기회
를 제공함으로써 브랜드의 이탈 및 전환 비용을 높일 수 
있으며, 궁극적으로 브랜드 관계를 강화하는 전략적 기회
가 될 수 있을 것이다. 

5.2 연구의 제한점
본 연구는 브랜드의 몰입이나 충성도를 제고하기 위한 

대안적 개념으로 브랜드 트라이벌리즘의 효과를 다루었
다는 점에서 의의가 있다. 그럼에도 다음과 같은 제한점
을 갖는다. 첫째, 본 연구의 표본은 대학생으로 비록 중저
가 브랜드의 주요 표적층일지라도 다양한 계층적 브랜드 
트라이브들의 특성을 이해하는 것에는 한계가 있다. 따라
서 추후 연구는 표본의 계층적 스펙트럼을 다양하게 구
성하여 브랜드 트라이벌리즘의 일반화에 기여하기를 기
대한다. 둘째, 연구의 표본특성에 따라 중저가 브랜드를 
중심으로 다루었으나, 실제 브랜드 트라이브가 럭셔리 제
품에 대한 사회적 네트워크나 커뮤니티로 발전할 수 있
는지는 여전히 의문으로 남는다. 따라서 추후연구의 중요
한 이슈의 하나는 브랜드 트라이브가 전형적으로 고가의 
럭셔리 브랜드 커뮤니티와 중복되는 특성을 갖는지 아니
면 럭셔리 브랜드 커뮤니티와는 다른 대안적 충성심 세
그먼트가 되는지를 밝히는 것이라고 본다. 마지막으로 본 
연구는 트라이브들의 성격특질만을 선행요인으로 다루었
지만, 실제 브랜드 트라이벌리즘은 더 많은 선행요인(예, 
브랜드 체험, 자기표현, 자아개념 등)이 포함될 수 있으므
로 보다 정교한 이론적 모형에 대한 접근과 연구설계에 
대한 고려가 필요할 것으로 본다.
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