
1. 서론

포브스에 따르면 “삼성전자가 브랜드 애착도에서 애

플을 빠르게 따라잡고 있다”고 밝혔다. 브랜드에 애착

한 소비자들은 쉽사리 타 제품이나 브랜드로의 전환이 
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요  약  본 연구는 브랜드 애착이 제품의 내형 변형 행동과 사용상황 확장행동에 미치는 영향에 있어 제품 속성 정렬가능성

(attribute alignability)의 조절적 역할을 파악하는 연구이다. 실험을 통한 연구 결과 브랜드 애착이 높을수록 제품 내형변형행동

과 제품 사용상황 확장행동이 더 크게 나타났으며, 브랜드애착이 높은 소비자는 브랜드 애착이 낮은 소비자에 비해 상대적으로 

속성 정렬 가능 차별점이 높을수록 제품의 내형변형행동이 크고, 속성 정렬 불가능한 차별점이 클수록 사용상황 확장행동에 미치

는 영향이 크게 나타났다. 이는 기업에서 소비자의 제품 내형변형행동에 있어, 제품에 대한 속성정렬 가능 차별점을 높임으로써, 

브랜드 애착을 강화하고 충성고객을 확보할 수 있을 것이다. 또한 제품 사용상황 확장행동에 있어서는 제품에 대한 속성정렬 불가

능 차별점을 통해 경쟁제품 속성과 차별화하여 브랜드 애착을 강화하고, 자사 제품에 있어 차별적 경쟁우위로 활용할 수 있다. 
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Abstract This study examined the effects of brand attachment on internal modification behavior and usability 

expanding behavior of product. It has been found that the attribute alignable difference of product plays a 

moderating effect in internal modification behavior and usability expanding behavior. As a result of the study, 

the more brand attachment is high, the more behavior of product internal modification behavior and usability 

expanding behavior of product are high. In addition, consumers with high brand attachment showed greater 

internal modification behavior of the product when the difference of attribute alignability was high. Also, 

consumers with high brand attachment showed greater usability expanding behavior of the product when the 

difference of attribute non-alignability was high. Companies can improve brand attachment and retain loyal 

customers by increasing the difference of attribute alignability in consumer's product internal modification 

behavior. In terms of consumer's behavior of expanding product usage, we can strengthen brand attachment and 

can be used as a differentiated competitive advantage of products through the attribute nonalignable difference.
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쉽지 않으며, 설사 제품이 고장났다 해도 고장난 제품

을 고쳐서 사용하기도 하고[1,2], 심지어 제품에 대한 

내형 변형행동 등을 통해 제품의 기능을 업그레이드를 

하거나, 제품 본연의 속성뿐만 아니라 다른 기능과 연

계하여 사용하는 등의 사용상황 확장행동을 함으로써 

브랜드에 대한 애착을 강화한다[3]. 이처럼 소비자가 브

랜드애착을 강화하는 행동은 브랜드에 대한 몰입과 애

호도를 높이고[4], 브랜드에 대한 지지 행동으로 표현된

다[5]. 아울러 브랜드 애착이 제품 사용행동 전반에 걸

쳐 중대한 영향을 미칠 수 있는 제품의 속성정보를 어

떻게 제시하느냐에 따라 내형변형행동과 사용상황 확

장행동이 다르게 나타날 것이다. 제품의 속성정보와 속

성의 수준은 소비자의 제품사용 행동에 영향을 미칠 수 

있고, 브랜드 애착의 정도에 따라 소비자들은 제품이나 

서비스가 가지고 있는 공통적 속성이나 차별적 속성에 

대해 평가와 행동을 달리할 것이다. 본 연구에서는 브

랜드애착 후 소비자들이 보이는 제품 사용 행동 연구를 

살펴보고 브랜드에 애착한 소비자들이 행하는 소비자 

행동에 있어 제품 속성정렬 가능성의 영향을 파악하는

데 학문적 의의가 있다. 또한 속성정렬 가능성을 제시

할 때 수준, 즉 속성정렬 가능 차별점의 높고 낮음, 속

성정렬 불가능 차별점의 높고 낮음에 대한 조절효과를 

살펴보았다. 실제 갤럭시S 브랜드를 통해 소비자가 인

지하는 브랜드 애착의 높고 낮음에 따라 제품에 대한 내

형변형행동이나 사용상황 확장행동을 파악하고, 제품 속

성에 있어 속성 정렬 가능 차별점과 속성 정렬 불가능 차별

점의 조절적 역할을 밝히고, 브랜드 애착을 강화하는 제품 사

용 행동에 관련된 제품 속성과의 소비자행동의 관계구조를 

이해함으로써 브랜드 애착을 강화하는 마케팅전략을 실행하

는데 있어 실무적 시사점을 제공할 수 있을 것이다. 아울러 

제품의 속성 정렬 가능성의 조절적 역할을 통한 스마트폰 사

용자의 탐색적 연구를 통해 내용 변형 행동과 사용상황 확장

행동의 영향력을 실증적으로 규명한 것에 차별성이 있다.

2. 이론적 배경 및 연구 가설

2.1 브랜드애착

특정 브랜드와 소비자간의 정서적 유대관계를 통해 

소비자가 브랜드에 대해 애정을 가지고 상호작용을 하

고 능동적으로 감정을 공유하는 것을 브랜드 애착으로 

정의할 수 있다[6,7]. 특히, 소비자와 브랜드간의 장기

적인 관계를 통해 브랜드와 소비자 관계의 강도를 중요

하게 여기고, 소비자가 브랜드에 대해 가지고 있는 사

랑과 열정을 기반으로 자아와 연관지어 사회적 감정 애

착을 형성함으로써 브랜드에 대한 정서적 애착으로 이

어지게 된다[8]. 또한 브랜드 애착은 브랜드에 대해서 

소비자가 갖는 인지적, 정서적 유대감의 강도로 정의될 

수 있고, 로열티가 있는 소비자 행동을 설명하고 예측

하는데도 유용하게 활용되고 있다[4]. 브랜드애착에 있

어 소비자는 자아 이미지와 부합되는 브랜드에 대해 인

지적, 정서적 유대감을 형성하고 이를 통해 브랜드애착을 

강화하게 된다[9]. 예를 들면, 갤럭시S는 혁신적이고 세련되

고 모던한 브랜드 이미지를 통해 소비자들의 사회 관계 속에

서 자아를 드러내고 브랜드 이미지와 자아 이미지를 일치시

키는데 도움을 준다. 이처럼 매력적인 브랜드 이미지는 갤럭

시S에 대한 애착을 형성하는데 주요한 요인이 될 수 있다. 

2.2 속성정렬가능성

구조적 정렬(structural alignment) 이론에 의하면, 

제품의 속성은 경쟁 제품과 관계되는 속성에 따라 정렬

속성(alignable attribute), 비정렬속성(nonalignable 

attribute), 공통속성(common attribute)으로 정의된

다[10]. 제품이나 서비스의 평가에 있어서도 제품 이용

자가 어떠한 속성을 중요시 하느냐에 따라 달라 질 수 

있다. 여러 제품의 비교 속성을 중요시 여기는 사용자

는 정렬속성(예: 네트워크 속도 150Mbps vs. 

100Mbps)을, 반면에 차별화된 속성을 중요시 생각하

는 사용자는 비정렬속성(예: S-Translator vs. 아이폰 

Icloud)을 가지고 판단하고 태도 형성을 하게 된다. 공

통속성은 2가지 대안이 동일하게 가지고 있는 속성(예: 

S-Cloud vs. I-Cloud)을 의미한다. 정렬속성과 비정렬

속성에 대한 선행연구를 살펴보면 소비자는 두 경쟁대

안의 제품 비교시 비정렬속성 보다는 정렬 속성에 더 

많은 관심을 둔다는 이론에서는 정렬 속성이 우리 기억

에 있어 더 잘 인지되고[11], 눈에 더 잘 띄기 때문에 

비교도 쉽고 정교화하기도 쉬워[12], 더욱 호의적인 평

가를 하게 되며[13], 대안의 평가에 있어서도 더 큰 만

족을 준다고 하였다[14]. 비정렬속성의 경우 속성정렬 

불가능 차별점을 제시하는 것이 더 효과적이다는 선행

연구에서는 속성정렬 불가능 차별점은 기존 속성과 연

관해서 평가가 이루어지지 않기 때문에 제안된 속성이 

새롭고 현저하다고 평가를 하게 되어 정렬 불가능한 속

성 제시가 더 효과적이다고 주장한다[15-17]. 
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2.3 연구가설

애착이 있는 제품에 대해서 소비자는 그 제품을 조

심해서 다루고, 제품 고장이 발생해도 그 제품을 수리

해서 사용하며, 특히 애착이 있는 제품에 대해서 교체

를 지연하는 행동을 보인다[1,2]. 아울러, 어떤 제품의 

소유에 대한 애착이 특별한 대상 혹은 사람들과의 관계

에서 다양한 특징으로 나타난다[18]. 제품에 대한 애착

을 초월하여 애착의 대상이 사람, 동물, 생물, 브랜드 등

으로 확장될 수 있고 특히 애착의 대상이 브랜드가 되면 

브랜드에 대한 애착은 자아와 브랜드 사이에서 감성적, 

인지적 연대와 결속으로 이어진다[6]. 이러한 연대과 결

속을 느끼는 개인은 브랜드 애착을 자아의 확장으로 여

기고[19], 브랜드에 대해서 개인적, 자전적인 의미를 부

여한다[18]. 브랜드 애착이 형성되고 강화하는 과정에서 

나와 타인을 구분하고 차별화하며, 나를 보여주고 표현

하는 개인화(personalized) 과정을 거치는데, 이는 자신

만의 제품을 만들어 내기 위한 제품의 외형 변형, 제품 

내형변형, 제품 사용상황 확장, 제품 업그레이드 행동 등

을 보이며 이러한 제품변형 행동을 통해 브랜드 애착을 

강화한다[3]. 이렇게 형성된 브랜드 애착이 진화하는 과

정에서 브랜드 애착을 강화하기 위해 제품에 대한 내형

변형 행동을 취하게 될 것이며, 그 결과 브랜드 애착이 

높은 사람이 더 많은 내형변형 행동을 취하게 될 것이다.

가설 1 : 브랜드 애착이 높은 사람이 브랜드 애착이 

낮은 사람보다 제품의 내형 변형 행동이 더 클 것이다.

제품의 평가와 선호, 행동에 있어 제품의 속성 유형

이 영향을 미친다. 구조적 정렬 이론에 따르면 소비자

들은 두 비교 대상간의 속성에 있어 동일한 속성을 가

지고 있으나 속성수준에서 차이가 있는 것을 정렬 가능 

차별점(alignable differences)이라 하고, 두 비교 대

상간에 있어 속성이 하나의 대상에는 있고, 다른 대상

에는 없는 속성을 정렬 불가능 차별점(nonalignable 

differences), 두 제품의 비교 대상간의 같은 속성과 

같은 수준을 공통점(commonalities)이라 한다[11]. 마

케팅 전략 측면에서 속성 정렬 가능성에 대한 기존 연

구는 연구의 목적과 상황에 따라 결과가 다르게 나타났

는데, 속성정렬 가능 차별점을 강조하는 것이 더 효과

적이라는 측면에서, 정렬 가능한 속성 차이점이 속성정

렬 불가능 차이점보다 비교 과업에 있어 더 많은 주의

를 불러일으키고, 더 자주 비교됨으로서 소비자에게 기

억될 가능성이 높으며, 의사결정을 하는데 있어서도 정

렬 가능 차별점에 더 많은 가중치를 둘 가능성이 높다

[11, 20]. 이는 소비자가 정렬 속성에 주의를 더 기울이

며 정렬속성을 선호함을 의미한다. 따라서 브랜드애착

(높고 vs. 낮음)이 내형변형행동에 미치는 영향에 있어

서도 속성 정렬 가능 차별점에 더 많은 가중치를 둘 것

이며, 속성정렬 가능 차별점의 높고 낮음에 따라 내형

변형행동도 다르게 나타날 것으로 예상되었다. 즉, 브랜

드 애착이 높은 사람은 낮은 사람보다 제품 변형행동 중 

내형 변형행동에 미치는 영향이 커지면서 제품의 속성정

렬 가능한 차별점이 조절적 역할을 하는데, 속성정렬 가

능한 차별점이 높을수록 브랜드 애착이 높은 사람이 상

대적으로 브랜드 애착이 낮은 사람보다 자신의 제품 성

능을 향상시키고자 내형변형행동을 더 크게 할 것이다. 

가설 2 : 브랜드애착이 높은 소비자가 낮은 소비자

보다 속성정렬 가능 차별점이 높은 경우 제품의 내형변

형행동에 미치는 영향이 클 것이다.

브랜드 애착이 있는 소비자들은 일반적으로 수집가

의 특성을 보이며 자아를 표현하고 반영할 수 있는 수

집 대상에 자신의 노력과 시간을 투여한다[21]. 이는 브

랜드 애착이 있는 소비자들은 다양한 상황에서 나를 표

현하고 나의 정체성을 들어내고 확인하기 위해 제품의 

사용상황 확장행동을 보인다고 할 수 있다. 제품 사용 

과정에서의 기능적 문제, 브랜드를 이용함으로 발생하

는 불만 등을 지각하고 해결하기 위해 다양한 사용상황

을 추구한다[22]. 즉, 브랜드에 애착한 소비자는 제품 

사용상황 확장을 통해 여러 가지 사용상황을 만들어 내

고 제품 개선이나 업그레이드를 통해 보다 나은 속성을 

유지하려고 노력할 것이다. 

가설 3 : 브랜드 애착이 높은 사람이 브랜드 애착이 

낮은 사람보다 사용상황 확장행동이 더 클 것이다.

브랜드애착이 변형행동의 사용상황 확장행동에 미치

는 영향에 있어서도 속성정렬 가능 차별점 보다 속성정

렬 불가능 차별점에 있어 심리적 비용(psychological 

cost)을 더 완화시킬 것이며, 속성정렬 불가능 차별점

의 높고 낮음에 따라 사용상황 확장행동도 다르게 나타

날 것으로 예상된다. 즉, 브랜드 애착이 높은 사람은 낮

은 사람보다 사용상황 확장행동에 미치는 영향이 커지면
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서, 제품의 속성 정렬 불가능한 차별점이 조절적 역할을 

하는데, 속성정렬 불가능한 차별점이 높을수록 브랜드 

애착이 높은 사람이 낮은 사람보다 자신의 제품 성능을 

향상시키고자 사용상황 확장행동을 더 크게 할 것이다.

가설 4 : 브랜드애착이 높은 소비자가 낮은 소비자

보다 속성정렬 불가능 차별점이 높은 경우 사용상황 확

장 행동에 미치는 영향이 클 것이다.

3. 연구방법

3.1 실험설계 및 연구모형

Fig. 1 연구모형에서는 가설 검증을 위해 2 X 2 분

산분석(ANOVA)을 실행하여 검증하였다. 독립변수로 

브랜드애착(브랜드애착 높고 vs. 낮음), 조절변수로 속

성정렬 가능 차별점(높고 vs. 낮음), 종속변수로 내형변

형행동을 설정하였다. 아울러 사용상황 확장 행동을 살

펴보기 위해 Fig. 1 연구모형에서 보듯이 독립변수로 

브랜드애착(브랜드 애착 높고 vs. 낮음), 조절변수로 속

성정렬 불가능 차별점(높고 vs. 낮음), 종속변수로 사용

상황 확장행동을 설정하였다. 실험대상자는 서울 소재 

대학교 학생 98명을 대상으로 실시하였고 이 중 설문

지 작성을 완성하지 못한 8명을 제외하고 총 90명의 

응답자를 분석에 활용하였다. 남성과 여성의 비율이 비

슷하도록 남성 48명(53.3%), 여성 42명(46.7%)을 실험 

대상자로 선정하였다. 각 변수의 타당성과 신뢰성 검증

을 위해 탐색적 요인분석과 신뢰성분석을 실행하였다. 

요인분석은 주성분분석으로, 요인회전방법은 직교회전

방식(varimax)를 실시하였다. 브랜드애착, 내형변형행

동, 사용상황 확장행동, 속성정렬 가능차별점, 속성정렬 

불가능 차별점에 대한 타당성 분석을 실시한 결과 

Bartlett의 구형성 검정에서 유의확률은 0.00이며, 모

형도 적합하였다(KMO=0.65). 고유값(eigenvalue)도 

모두 1보다 커 의미 있는 요인이며, 선정된 변수는 적

합한 것으로 나타났다. 신뢰성분석을 통한 브랜드애착

의 Cronbach’s alpha 값은 0.93, 내형변형행동의 

Cronbach’s alpha 값은 0.83, 사용상황 확장행동의 

Cronbach’s alpha 값은 0.77로 신뢰도가 확보되었다. 

아울러, 속성정렬 가능 차별점과 속성정렬 불가능 차별

점에 있어 조절변수 역할을 할 수 있는 속성을 살펴보

았다. 속성정렬 가능 차별점에서는 스마트폰의 주요 속

성인 네트워크속도(150Mbps vs. 100Mbps)로 실험을 

진행한 결과 내형변형행동에 유의하게 나타났다. 속성

정렬 불가능 차별점에서는 번역기능(갤럭시

S-Translator vs. 아이폰 다른 속성), 클라우드(갤럭시 

다른 속성 vs. 아이폰 Icloud) 속성을 바탕으로 실험을 

진행하였으며, 이 중 번역기능이 사용상황 확장행동에 

유의하게 나타났다. 따라서 본 연구에서는 조절변수인 

속성정렬 가능 차별점에서는 네트워크속도(F(1, 

90)=3.10, p=0.08)를, 속성정렬 불가능 차별점에는 번

역기능(F(1, 90)=5.21, p=0.02)을 사용하였다. 

Fig. 1. Research model 

3.2 실험절차 및 자극물

실험설계를 살펴보면 첫째, 국내에 가장 대표적인 갤

럭시 브랜드를 대상으로 브랜드애착 척도[6,7]를 활용

하여, 브랜드 애착이 높은 집단과 낮은 집단을 평균

(mean=4.16)을 가지고 나누었다. 둘째, 속성 정렬 가

능한 차별점을 제시하는 경우는 갤럭시S 브랜드 광고 

대안과, 아이폰 브랜드 광고대안에 모두 같은 속성(카

메라 화소, 제품 용량, 베터리 시간, 네트워크속도)을 보여

주었고, 이 4가지 속성 중 네트워크속도가 속성정렬 가능 

차별점의 조절효과 역할을 하는 변수로 채택되었다. 또한 

속성 정렬 불가능한 차별점을 제시하는 경우는 갤럭시 S브

랜드에는 S-Translator라는 변역기능을, 아이폰 브랜드에

는 갤럭시 S브랜드에서 제시한 속성과는 다른  iCloud라는 

클라우드 기능의 속성을 제시하여 보여주었다. 각 실험에 

사용 된 제품군은 스마트폰 시장에서 이슈가 되고, 브랜드 

인지도, 선호도가 높았던 소비자들이 생각하기에 두 제품 

모두 유사한 비교 선상에 있는 제품을 선정하였다. 현재 각

각의 제품이 가지고 있는 실제 사양을 바탕으로 속성을 선

정하였으며, 특히 속성 정렬 불가능 속성에서는 각각의 제

품이 타사와 차별적인 요소라 생각하는 속성을 선정하여 두 

브랜드간 속성을 비교하게 하였다.

3.3 척도

본 연구에서 사용된 브랜드애착의 척도[6,7]는 리커
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트 7점 척도(1=전혀그렇지 않다, 7=매우그렇다)로 측

정하였다. 브랜드애착 척도는 총 4개의 문항으로 구성

되었으며, “나는 갤럭시S 브랜드를 사랑 한다”, “갤럭시

S 브랜드는 나를 사로잡는 매력을 가지고 있다”, “나는 

갤럭시S 브랜드에 대해 유대감을 가지고 있다”, “나는 갤

럭시S 브랜드에 애착을 가지고 있다”로 질문하였다. 내적 

일관성 측면에서 신뢰성 검증을 위한 Cronbach's α 분석 

결과 척도의 신뢰성이 있는 것으로 나타났다(Cronbach's 

α= 0.93). 조절 변수로 사용된 속성정렬 가능 차별점의 속

성은 네트워크 속도를, 속성정렬 불가능 차별점의 속성에 

대해서는 번역기능을 조절변수로 채택하여 사용하였다. 

내형변형행동 척도[1]도 리커트 7점 척도(1=전혀그

렇지 않다, 7=매우그렇다)로 측정하였다. 내형변형행동 

척도는 총 3개의 문항으로 구성되었으며, “나는 갤럭시

S 브랜드에 별도의 프로그램을 설치하는 것이 중요하

다고 생각한다”, “나는 갤럭시S 브랜드에 다른 프로그

램을 설치하는 편이다”, “나는 갤럭시S브랜드에 어플리

케이션을 설치하는 편이다”로 질문하였다(Cronbach's 

α=0.83). 사용상황 확장행동 척도[22] 역시 리커트 7점 

척도(1=전혀그렇지 않다, 7=매우그렇다)로 측정하였다. 

사용상황 확장행동 척도는 총 3개의 문항으로 구성되

었으며, “나는 갤럭시S 브랜드가 카메라 기능을 잘 수

행한다고 생각 한다”, “나는 갤럭시S 브랜드가 동영상 

기능을 잘 수행한다고 생각한다”, “나는 갤럭시S 브랜

드가 이미지 편집기능을 잘 수행한다고 생각한다”로 질

문하였다(Cronbach's α=0.77).

4. 연구 결과

4.1 가설 검증

가설1의 검증은 브랜드애착과 내형변형행동의 관계

를 살펴보기 위해 내형변형행동을 종속변수로 놓고 분

산분석을 실시하였다. 브랜드애착이 높은 집단의 평균

값은 5.40(SD=1.17)인 반면, 브랜드애착이 낮은 집단

의 평균값은 4.80(SD=1.27)로써(t=5.32, p<.05) 브랜

드 애착이 높은 사람이 내형변형행동이 더 크게 나타

나, 예상한 대로 가설1을 지지하였다. 가설 2의 검증은 

브랜드애착과 제품의 속성정렬 가능 차별점을 독립변

수로, 피실험자들이 평가한 내형변형행동 점수를 종속

변수로 하여 2 X 2 분산분석(ANOVA)을 실행하여 검

증하였다. 분석결과, Table 1에서 보듯이 속성정렬 가

능 차별점이 낮은 경우에는 브랜드애착이 높은 집단과 

낮은 집단사이에서 내형변형행동(브랜드애착 높은 집

단=5.54 vs. 브랜드애착 낮은 집단=5.45)에 차이가 없

었으나, 상대적으로 속성정렬 가능 차별점이 높은 경우

에는 브랜드애착이 높은 집단과 낮은 집단사이에서 내

형변형행동(브랜드애착 높은 집단=5.36 vs. 브랜드애

착 낮은 집단=4.30)의 차이가 나타나고 있으며, 브랜드

애착과 속성정렬가능 차별점간의 상호작용효과는 

Table 2에서 보듯이 한계적으로 유의하게 나타났다

(F(1, 90)=3.10, p=0.08).

Table 1. The mean difference in internal modification 

behavior between the group with high brand 

attachment and the group with low brand 

attachment according to the alignability 

attributes condition 
Alignability attributes condition

Total
low high

Brand

attachment

(High group)

5.54

(SD=1.01)

5.36

(SD=1.22)

5.40

(SD=1.17)

Brand

attachment

(Low group)

5.45

(SD=1.10)

4.30

(SD=1.17)

4.80

(SD=1.27)

Table 2. The result of ANOVA (Brand attachment X 

Alignability attributes condition)
Independent 

variable

Dependent 

variable

df Mean

Square

F-

value

P

A. Brand

attachment

B.

A l i gna bi l i t y 

a t t r i b u t e s 

condition

C. A X B

Internal

m od i f i c a t i on 

behavior

1

1

1

5.88

7.95

4.24

4.30

5.81

3.10

0.04

0.01

0.08

가설 3의 검증은 브랜드애착에 따른 사용상황 확장

행동을 살펴보기 위해 사용상황 확장행동을 종속변수

로 놓고 분산분석을 실시한 결과 브랜드애착이 높은 집

단의 평균값은 5.14(SD=0.95)인 반면, 브랜드애착이 

낮은 집단의 평균값은 4.75(SD=0.93)로써(t=3.64, 

p<.05), 브랜드 애착이 높은 사람의 사용상황 확장행동

이 더 크게 나타나 가설 3을 지지하였다. 가설 4의 검

증은 브랜드애착(높고 vs. 낮음)과 제품의 속성정렬 불

가능 차별점(높고 vs. 낮음)을 독립변수로 설정하고, 피

실험자들이 평가한 사용상황 확장 행동 변수를 종속변

수로 하여 분산분석을 실행하여 검증하였다. 분석결과, 

Table 3에서 보듯이 속성정렬 불가능 차별점이 낮은 

경우에는 브랜드애착이 높은 집단과 낮은 집단사이에
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서 사용상황 확장행동(브랜드애착 높은 집단=4.71 vs. 

브랜드애착 낮은 집단=4.77)에 차이가 없었으나, 속성

정렬 불가능 차별점이 높은 경우에는 브랜드애착이 높

은 집단에서 사용상황 확장행동이 더 크게 나타났다(브

랜드애착 높은 집단=5.55 vs. 브랜드애착 낮은 집단

=4.72). 브랜드애착(높고 vs. 낮음)과 속성정렬 불가능 

차별점(높고 vs. 낮음)간의 상호작용효과도 Table 4.에

서 보듯이 통계적으로 유의하게 나타났다(F(1, 

90)=5.21, p=0.02). 

Table 3. The mean difference in usability expanding 

behavior between the group with high brand 

attachment and the group with low brand 

attachment according to the Non-alignability 

attributes condition
Non-alignability attributes condition

Total
low high

Brand

attachment

(High group)

4.71

(SD=0.91)

5.55

(SD=0.81)

5.14

(SD=0.95)

Brand

attachment

(Low group)

4.77

(SD=0.95)

4.72

(SD=0.94)

4.75

(SD=0.93)

Table 4. The result of ANOVA (Brand attachment X 

Non-alignability attributes condition)
Independent 

variable

Dependent 

variable

df Mean

Square

F-

value

P

A. Brand

attachment

B.

Non-alignability

attributes

condition

C. A X B

Usability

expanding

behavior

1

1

1

3.16

3.35

4.23

3.89

4.13

5.21

0.05

0.04

0.02

5. 결론

연구결과 브랜드 애착이 높은 집단이 낮은 집단에 

비해 변형행동에 있어 내형변형행동과 사용상황 확장

행동이 더 크게 나타났다. 제품의 속성 정렬가능성에 

따른 브랜드애착이 제품 내형변형행동에 미치는 영향

과 사용상황 확장행동에 미치는 조절효과를 살펴보면, 

브랜드애착이 높은 집단은 낮은 집단에 비해 속성정렬 

가능 차별점이 높은 경우 내형 변형행동이 더 높게 나

타났다. 이는 기업에서 내형변형행동에 있어서 제품에 

대한 속성정렬 가능 차별점인 네트워크속도 등을 업그

레이드 시킬 수 있는 옵션을 제공하여 브랜드 애착을 

높일 수 있다. 또한, 속성정렬 불가능 차별점에 따른 사

용상황 확장행동에 있어서는 속성정렬 불가능 차별점

이 높은 경우 브랜드애착이 높은 집단에서 사용상황 확

장행동이 더 크게 나타나, 기업에서는 제품의 속성정렬 

불가능 차별점을 활용하여 경쟁제품과 차별화 할 수 있

는 혁신적인 속성을 제공함으로써 경쟁력을 강화할 수 

있다. 본 연구는 브랜드 애착이 제품 사용 행동에 있어 

영향을 미치는 제품의 속성정보인 속성정렬가능성의 

수준에 따라 내형변형행동과 사용상황확장 행동에 미

치는 조절효과를 살펴본 점에 학문적 의의가 있다. 그

러나 연구에 있어 일부 한계를 가지고 있고, 이를 보완

하여 향후 연구방향을 살펴보면 첫째, 연구 가설을 검

증을 위해 디지털 제품인 스마트폰에 한정하고 있어 일

반화의 문제가 있을 수 있다. 향후 연구에서는 디지털 

제품 이외에 다양한 제품 및 서비스에 적용 할 필요가 

있다. 둘째, 연구의 구성개념 척도에 있어 제품 내형 변

형행동, 제품 사용 상황 확장 행동에 대한 척도가 스마

트폰에 한정되어 있어 일반화 하는데 일부 한계가 있

어, 향후 연구에서는 소비자의 내형 변형행동, 사용상황 

확장행동 등에 대한 정교한 척도 개발이 필요하다.
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