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요  약  본 연구는 MZ세대를 대상으로 브랜드의 맞춤형 광고의 광고 짜증, 개인정보 우려, 개인화 마케팅, 사회적 영향 

등이 광고 회피와 브랜드 충성도에 미치는 영향 관계를 확인하고자 2023년 5월 10일부터 30일까지 20일간 전국의 MZ세

대를 대상으로 한 400명에 대한 유효설문을 SPSS 28.0과 Smart PLS 4.0 프로그램을 활용하여 다음과 같은 결과를 검증하

였다. 첫째, 광고 짜증은 광고 회피에 정(+)의 영향을 미쳤으나 브랜드 충성도에는 영향을 미치지 않았으며 개인화 마케

팅은 광고 회피에 정(+)의 영향을 미쳤으나 브랜드 충성도에는 영향을 미치지 않았다. 둘째, 개인정보에 대한 우려는 광

고 회피와 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미쳤다. 셋째, 사회적 영향은 광고 회피와 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 

미쳤다. 넷째, 광고 회피는 광고 짜증과 브랜드 회피에 유의미한 매개 역할을 하였으며, 개인화 마케팅과 사회적 영향에

는 유의미한 매개 역할을 하지 않았음을 확인하였다. 본 연구는 이러한 결과를 바탕으로 광고 회피와 브랜드 충성도에 

관한 연구와 브랜드의 마케팅 활동에 필요한 전략 수립에 기초 자료로 활용할 수 있도록 하는 데 의미가 있다.

주제어  MZ세대, 광고 짜증, 개인화 마케팅, 개인정보 우려, 사회적 영향력, 광고 회피, 브랜드 충성도

Abstract  This study was conducted from May 10th to 30th, 2023 to confirm the relationship between advertisement 

irritation, privacy concerns, personalized marketing, and social influence of brand customized advertisements on 

advertisement avoidance and brand loyalty targeting the MZ generation. The following results were verified using the 

SPSS 28.0 and Smart PLS 4.0 programs for a valid survey of 400 people targeting the MZ generation nationwide on 

a daily basis. First, advertisement irritation had a positive (+) effect on advertisement avoidance but had no effect on 

brand loyalty, and personalized marketing had a positive (+) effect on advertisement avoidance but had no effect on 

brand loyalty. Second, concerns about personal information had a positive (+) effect on avoidance of advertisements 

and brand loyalty. Third, social influence had a positive (+) effect on advertisement avoidance and brand loyalty. 

Fourth, advertisement avoidance played a significant mediating role between advertisement irritation and brand 

avoidance, but did not play a significant mediating role between personalized marketing and social influence. Based on 

these results, this study is meaningful in that it can be used as basic data for research on advertising avoidance and 

brand loyalty and for establishing strategies necessary for brand marketing activities.
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1. 서론

MZ세 는 한국 인구의 약 36%를 차지하고 있

다[1]. 이들은 디지털 미디어에 익숙하며, 자신이 

선호하는 것에 극 으로 투자하는 스마트컨슈머

의 특성이 있다[2]. 랜드는 MZ세 를 공략하기 

해 개인화된 마  략과 온라인 콘텐츠로 소

통하고 있으나 고 회피 경향이 높은 편이며 불

필요한 고에 해 불편함과 짜증을 느낄 수 있

다[3]. 이처럼 MZ세 를 상으로 한 랜드의 디

지털 마 은 고 회피와 랜드 충성도에 향

을 미칠 수 있으므로 요한 문제로 보고 선행연

구를 탐구하 다. Jung(2017)[4]은 지각된 련성이 

높을수록 소비자의 개인정보 보호에 한 우려도 

증가하고, 이는 소비자의 고 회피를 증가시킨다

고 하 다. 따라서 개인화된 고를 진행해도 소비

자의 의지를 제한하고 고 회피를 증가시킬 수 

있다. 고 회피를 이해하는 데 요한 것은 소비

자가 랜드의 개인화된 노력을 받아들이고 소비

자의 구매 의도와 랜드 충성도를 높이는 요인을 

찾는 것이다. Chen, Hsu, and Lin(2010)[5]는 변화

하는 소셜미디어 환경에서의 개인화된 온라인 마

 노력이 Z세 의 구매 결정에 미치는 향이 

 더 요해지고 있다고 하 다. 이는 마  

담당자들이 소비자의 행동을 측하고 디지털 마

의 효과를 높이기 해서는 변화하는 디지털 

마  트 드에 한 이해가 필수라고 볼 수 있

다[6]. 이러한 선행연구에서 확인한 바와 같이 MZ

세 의 국내 인구 비율과 디지털 환경에서의 소비

패턴을 고려할 때 이 세 를 상으로 한 심도 있

는 마  략이 필요하다. 그러나 련 선행논문

을 검색한 결과 MZ세 의 랜드 충성도에 한 

연구는 400여 편으로 확인되나 고 회피에 한 

연구는 5편 내외로 매우 미흡하다. 본 연구는 고 

회피와 랜드 충성도에 해 부족한 연구 분야를 

선도하는 측면에서 선행연구와의 차별성을 갖고 

선행연구에서 다루지 못한 MZ세 의 고 회피와 

랜드 충성도를 연구하여 다양한 생 연구를 

진 시키고 랜드의 효과 인 마  략의 기

로 활용하고 한다. 따라서 본 연구는 향후 주 소비

층이 될 MZ세 를 상으로 개인 맞춤형 고와 

이에 따른 개인정보 우려, 사회  향, 고에 

한 짜증이 고 회피와 랜드 충성도에 미치는 

향 계를 연구하여 효과 인 마  략 수립

에 기여하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 MZ세대의 개념과 특징

MZ세 는 1980년  반에서 1990년  반에 

태어난 니얼세 와 그 이후부터 2010까지 태어

난 Z세 를 통칭하는 세 로 개념화하고 있으며 우

리나라 인구의 약 36%를 차지한다[1]. 모바일 퍼스

트(Mobile First) 세 로 스마트기기를 극 으로 

활용하며 빠르게 변화하는 디지털 기술을 빠르게 

습득하고 온라인에 속하는 시간이 다른 세 보다 

많다. 특히, 자기 생각이나 콘텐츠를 SNS를 활용해 

하고 이슈에 해 자신만의 가치 과 취향을 

심으로 평가하며 자기 생각을 거리낌 없이 이야

기한다. 한, 자신이 생각하는 요한 가치나 선호

하는 것에 시간과 비용을 과감히 투자하기도 하고 

문가보다 래의 생각과 행동에 향을 받는다

[2]. MZ세 는 자기애가 강하고 자아실 을 시하

며 재의 만족, 욕구, 기호, 개성 등을 시하는 

MZ세 는 다양한 랫폼에서 최신 트 드에 민감

하게 반응한다[1]. 이러한 MZ세 의 특성으로 랜

드는 마 의 주요 상으로 인식하고 있다.

2.2 광고 짜증

고 짜증은 고가 성가시거나 부정 으로 인식

되는 정도를 나타내는 개념으로 정의할 수 있다[7]. 

고의 속성 요인으로서 짜증을 고려하며, 고가 

노출된 이후 짜증이 발생하여 고 태도가 형성된

다. 소비자들은 온라인 고의 발 으로 더 련성 

높은 고를 기 한다. 하지만 온라인 고의 련

성 부족은 소비자의 짜증을 유발하는 주요 원인  

하나로 작용한다[8]. 온라인 고가 거슬리는 것으

로 인식되면 소비자들은 짜증과 같은 부정 인 감

정 반응을 나타내고, 거슬리는 고는 일반 으로 

짜증과 고 회피로 이어질 수 있다[9]. 특히 
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Facebook의 경우 사용자들이 고를 짜증난다고 

단할 경우 고를 클릭할 가능성이 낮아진다. 과거 

연구들은 고 채 의 발 으로 인해 고에서 발

생하는 짜증의 향력이 차 감소하고 있음을 확

인하 다[10]. 그러나 인 루언서 마 의 증가와 

뒷 고 논란 등을 고려할 때 소셜미디어 환경에서 

고가 유발하는 짜증이 다시 주목받고 있다. 따라

서 본 연구에서는 개인화되지 않은 고에 한 짜

증을 변수로 활용하고자 한다.

2.3 개인정보 우려

개인정보는 개인의 권리와 자유를 보호하기 한 

개념으로, 혼자 있을 권리, 자기 결정에 한 권리, 

정체성 보호 등을 포함한다[11]. 라이버시는 시

에 따라 변화하는 권리로, 주로 미디어나 온라인 

랫폼의 발 과 함께 진화해왔다. 특히, 디지털 정보

사회로 진입하면서 정보 라이버시라는 개념이 등

장하 다. 정보 라이버시는 개인정보의 수집, 

장, 사용, 배포에 한 자기 통제와 자기 결정권을 

의미하고 자신의 정보에 한 타인의 근 통제권

도 포함된다[12]. 그러나 디지털 시 에서는 소비자 

정보 수집이 가장 큰 심사  하나이다. 에는 

소비자의 정보를 수집하는 것이 주로 기업의 몫이

었지만, 재는 개인들이 직  자신의 정보를 다룰 

수 있고, 그와 련된 이슈들이 두되고 있다. 

한, 맞춤형 고는 일반 으로 제시되기 때문에 소

비자는 고 시 과 상을 선택할 수 없는 문제가 

있다. 이는 소비자의 자유와 라이버시를 침해하는 

부작용으로 작용할 수 있다[13]. 따라서 개인의 이

익과 라이버시 침해 험을 고려하여 개인정보를 

제공하고 결정하는 과정이 필요하다. 이러한 배경을 

고려하여 개인정보 보호와 라이버시를 다루는 연

구들이 계속해서 진행되고 있다. 소셜미디어와 같은 

랫폼을 이용하는 사용자들의 라이버시 인식과 

고에 한 인식은 요한 연구 주제이다. 따라서 

개인화 마 과 같이 개인정보에 기반한 서비스를 

제공할 때는 이러한 개인정보에 한 우려를 고려

하여야 하므로 본 연구에서는 ‘개인정보 우려’를 변

수로 사용하고자 한다.

2.4 개인화 마케팅

개인화 마 은 개인의 취향과 특성에 근거하여 

해당 고객에게 가장 잘 맞을 것으로 같은 제품이나 

서비스를 제안하는 마  략을 의미한다[14]. 이

러한 개인화 고를 통해 모여진다면 개인의 특성

에 맞춘 커뮤니 이션이 강화되고 효과 인 마  

략을 구사할 수 있다. 개인화 마 은 주로 리타

게 과 온라인 행동 타겟 을 통해 온라인 소비자

를 효과 으로 타겟 하여 개인화되고 련성 높은 

고를 달할 수 있다. 리타겟 은 소비자가 특정 

웹사이트를 방문할 때 일정 기간 동안 동일한 고

가 반복 으로 표시되는 것으로, 개인의 컴퓨터에 

장된 쿠키를 활용한다. 온라인 행동 타겟 은 더

욱 개인화된 고를 제공하는데, 소비자의 선호도와 

인구 통계 등을 분석하여 어떤 랜드와 고가 해

당 소비자와 가장 련성이 높은지 단한다. 이러

한 개인화 마 은 소비자의 태도와 구매 의도에 

직간 인 향을 미친다[15]. 따라서 랜드는 

 더 소비자의 심을 끌기 해 개인화된 마

을 한 노력을 하고 있으며, 체 로벌 고의 

44%가 디지털 고할 때 맞춤형(개인화된) 고에 

지출될 것으로 상된다[16]. Tran(2017)[15]는 일부 

사용자가 Facebook의 개인화 고를 더 신뢰할 수 

있다고 보고 고에 한 정 인 태도를 형성한

다고 하 다. 따라서 개인화 마 은 고 회피와 

랜드 회피에도 향을 미칠 수 있다는 연구 결과

가 있다. 이를 실제 사례를 바탕으로 검증하기 해 

본 연구는 ‘개인화 마 ’의 향 계를 실무  

에서 탐구하고자 한다.

2.5 사회적 영향

사회  향(Social Influence)은 소셜네트워크 구

성원들의 행동과 태도가 다른 사람에게 미치는 

향력을 의미한다[17]. 사회  향 이론은 개인의 

태도와 행동이 서로 상호 연 성을 가지고 있다. 정

보를 공유하거나 달하는 실질 인 행동에 있어서, 

사회  향은 큰 역할을 한다. 사람들은 특정한 행

동을 취하기 에 주변인(가족, 친구, 동료 등)으로

부터 간  정보를 얻게 되며 이 정보는 최종 결정



브랜드의 개인화된 마케팅이 MZ세대의 광고 회피와 브랜드 충성도에 미치는 영향

4  ❙Industry Promotion Research 2023 Oct; 8(4): 1-15

을 내리는 데 결정 인 역할을 한다. 이런 사회  

향과 개인의 태도  행동이 일치되려는 경향은 

SNS와 같은 다양한 온라인 커뮤니티에서 확인되고 

있다[18]. 사회  과정이 의사 결정에 요한 요소

로 작용하며 사회  향이 온라인 디지털 환경이

나 정보시스템과 같은 신기술 수용에도 요한 역

할을 하는 것으로 나타났다[19]. 이처럼 온라인 커

뮤니티는 같은 심사를 가진 사람들로 구성되며, 

그들이 주제를 토론하거나 아이디어를 교환하면서 

서로 지원하는 상호작용 과정에서 래 집단이나 

커뮤니티 체에서 향을 받게 된다. 즉, 문가의 

추천보다는 온라인 소비자의 추천을 더 신뢰하며, 

소비자의 구매 의도도 문가의 추천보다는 소비자

의 추천에 더 향을 받는다. 따라서 사회  향은 

개인과 련된 집단에서 자신을 어떻게 인식하는지

에 향을 미치며[18], 이론 으로는 합리  행동이

론을 기반으로 개인의 태도와 주  규범이 결정

되는 소비자의 구매나 선택에 향을 다. 따라서 

온라인 활동에서는 다른 사람의 행동이 사용자에게 

향을 미치므로, 타인의 온라인 활동에 한 이용

자의 평가가 요하다고 보고 ‘사회  향’을 변수

로 사용한다.

2.6 광고 회피

온라인 고 회피는 인지 (무시  닫기 클릭) 

 정서 (부정 인 감정) 회피뿐만 아니라, 극

인 행동  회피(온라인 활동 단  고 차단기 

설치)로 나타낼 수 있다[20]. 고 차단 소 트웨어

를 사용하여 고 회피가 가능하며, 고가 련성

이 없고 인지된 진정성이 부족하며 상호작용이 부

족하다고 느껴지는 경우 사용자들은 고 차단기를 

설치하는 경향이 있다[21]. 고 회피는 소비자들이 

고에 짜증과 같은 부정 인 감정을 느끼고, 고

가 소비자들의 짜증에 반응하여 회피되는 경향이 

있다. 인터넷에서의 고는 업무 련성이 높아 다

른 매체에 비해 더 큰 방해 요소로 인식된다. 특히, 

유튜  동 상 고와 같은 온라인 고는 텔 비

 고보다 회피 수 이 높은 것으로 나타나고, 소

셜네트워크를 포함한 온라인 환경에서 추가 콘텐츠

로 인해 고 인식이 일부 소비자들에게 제한될 수 

있다[22]. 개인화된 고 생성에 사용되는 추  방

법은 소비자의 의심을 증가시키고, 고주에 의해 

온라인 행동이 추 된다는 인식이 생기면 신뢰 문

제를 일으키어 고 회피로 이어질 수 있다[15]. 

한, 원치 않는 개인화 고를 받은 소비자는 라이

버시의 을 느끼기 때문에 고 회피가 발생할 

수 있으며, 모바일 기기의 치 기반 고 역시 사

용자의 활동을 방해하여 회피가 유발되는데, 이는 

인지된 목표 장애로 간주 된다[23]. 따라 본 연구에

서는 인지 , 감성 , 행동  회피를 측정하고 ‘ 고 

회피’를 매개변수로 사용한다.

2.7 브랜드 충성도

랜드 충성도는 랜드에 한 소비자의 정서  

애착 정도로 정의할 수 있으며, 특정 랜드를 지속

으로 구매하는 행동의 결과로 정의하기도 한다. 

랜드 충성도를 이해하는 것은 요하다. 소비자가 

다른 사람에게 랜드를 추천하는 것과 반복 구매

를 하는 것은 모두 랜드 충성도에 기반하기 때문

이다[24]. 랜드 충성도는 태도와 행동의 조합으로 

구성되며, 소비자의 랜드 충성도를 측하는 데에 

도움이 된다. 충성도가 높은 구매자들은 랜드에 

한 태도 때문에 해당 랜드와 함께하지만, 비 충

성 구매자들은 랜드에 한 태도에 따라 랜드 

충성도가 높은 고객으로 변화될 수도 있다[25]. 온

라인 랜드 경험은 소비자의 랜드 태도에 향

을 미치는 요인으로 나타났으며, 이는 다시 구매 의

도와 랜드 커뮤니티 내 사회  향력에 향을 

미치고 랜드 충성도에 정 인 향을 미치는 

것으로 나타났다[25,34]. 소비자는 랜드와 련된 

이미지를 기반으로 구매를 하고 랜드에 한 소

비자의 태도는 랜드 소속과 함께 정 인 랜

드 이미지와 랜드자산에서 비롯되고 소비자의 구

매 결정은 주로 소셜 미디어에서 다른 소비자의 추

천과 함께 제품의 인지된 가치에서 비롯된다. 고

유형은 온라인 랜드 참여에 요한 요소로 

Shanahan et al.(2019)[32]는 고가 개인화되었다

는 인식만으로도 고가 실제로 개인화 되었는지와

는 상 없이 소비자의 랜드 충성도와 고 품질

이 높아진다고 하 다. 이러한 결과로 랜드 충성
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도에 미치는 향으로 마 터의 요성이 높아지고 

있다. 따라서 본 논문에서는 랜드의 맞춤형 고

에 따른 ‘ 랜드 충성도’를 알아보고자 변수로 사용

하 다.

3. 연구 방법 및 가설 설정

본 연구는 최근 온라인 고가 개인화 고로 집

되고 있는 에 주목하고 이에 따른 고 회피와 

랜드 충성도 확인하여 개인화 마 에 따른 마

 략 수립에 시사 을 제공하고자 하 다. 선

행연구에서 확인한 바와 같이 랜드의 마 에서 

고 짜증, 개인정보 우려, 개인화 마 , 사회  

향력은 필수 요소로 볼 수 있다. 고가 거슬리면 

짜증과 같은 불쾌한 감정을 느끼고, 고 회피로 이

어져 랜드 이미지에도 향을  수 있다[9]. 소

셜 네트워크에서의 타인의 후기, 댓 , 추천 등이 

고 회피와 랜드에 어떤 향을 미칠지 연구하

기 해 고 회피를 매개로 하여 다음과 같은 연

구모형을 설정하 다.

[Fig. 1] 연구모형

3.1 광고 짜증과 광고 회피의 관계

Knittel et al.,(2016)[26]는 고에 한 짜증은 소

셜미디어 차단  제거를 포함하여 인터넷에서 랜

드 련 콘텐츠를 회피하는 맥락에서 니얼세

의 고 회피에 향을 미치는 것으로 나타난다고 

하 고, Edwards et al.(2002)[9]은 온라인 고가 거

슬리는 것으로 간주되면 소비자들 사이에서 짜증과 

같은 부정 인 감정 반응이 발생하고, 거슬리는 고

는 일반 으로 짜증과 그에 따른 고 회피로 이어

진다고 하 다. 한, Nyheim et al.(2015)[27]는 

고 자극은 고 회피와 정 인 련이 있다고 하

다. 본 연구에서는 고에 한 짜증은 고 회피

에 향을  것이라 보고 가설을 설정하 다.

가설 1. 고 짜증은 고 회피에 정(+)의 향을 

 것이다.

3.2 개인정보 우려와 광고 회피의 관계

Baek & Morimoto(2012)[14]의 연구에서 소비자의 

개인정보 보호에 한 우려와 고에 한 거부감은 

고 회피를 증가시켰다고 했다. Jung(2017)[28]은 

고가 지각된 련성이 높을수록 라이버시에 

한 소비자의 심이 증가하고, 이는 다시 고 회피

를 증가시킨다고 하 고, Nyheim et al.(2015)[27]는 

고 자극은 고 회피와 정 인 련이 있지만 

개인정보 보호 문제는 고 회피에 향을 주지 않

는다고 하 다. 그러나 부분 선행연구에서 사생활 

보호에 한 우려와 짜증이 모두 고 회피에 직

인 향을 미친다고 하 다. 따라서 본 논문에서

는 개인정보에 한 우려는 고 회피에 향을  

것이라 보고 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 2. 개인정보 우려는 고 회피에 정(+)의 

향이 있을 것이다.

3.3 개인화 마케팅과 광고 회피의 관계

Tran(2017)[15]의 연구에서 개인화된 고를 생

성하는 데 사용되는 추  방법은 소비자의 의심을 

증가시키고 소비자가 자신의 온라인 행동이 고주

에 의해 추 되고 있음을 인식할 때 신뢰 문제를 

일으켜 고 회피로 이어질 수 있다고 하 다. 한 

Baek & Morimoto(2012)[14]는 개인화된 고에 

한 욕구와 개인화되지 않은 고에 한 짜증은 

고 회피로 이어진다고 하 으나 Tran(2017)[15]는 

Facebook의 일부 사용자는 개인화된 고를 더 신

뢰할 수 있다고 생각하여 고에 해 정 인 태

도를 보인다고 하 다. 그러나 부분 연구에서 원
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치 않는 개인화 고를 받는 소비자는 라이버시

가 받고 있다고 느끼기 때문에 고 회피가 생

길 수 있으며[15], 모바일기기의 치 기반 고 역

시 소비자의 활동이 방해를 받아 고 회피를 유발

한다[23]. 따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설

을 설정한다.

가설 3. 개인화 마 은 고 회피에 정(+)의 

향이 있을 것이다.

3.4 사회적 영향과 광고 회피의 관계

Fishbein(1967)[29]은 사회  향력은 개인의 태

도가 행동에 직 인 향을 미치는 것으로 나타

났기 때문에 소비자의 개인화 고 사용 욕구 수

을 높이고 비 개인화 고에 한 짜증을 증가시킬 

것으로 기 하고 고 회피에도 향을 미쳤다고 

하 다. Sanne & Wiese(2018)[30]는 주  규범이 

개인의 페이스북 고 참여 의도를 측하는 요

한 요인이라고 하 으며, 사회  향력은 소비자의 

Facebook 뉴스피드 고 회피에 부정 인 향을 

미치는 반면, 고 참여에는 정 인 향을 미치

는 것으로 나타났다. 따라서 본 연구에서는 모바일

을 통한 온라인 활동이 증가하고 고가 반복되는 

최근 온라인의 특성을 고려하여 사회  향이 높

아도 고 회피에 향을  것이라 보고 다음과 

같은 가설을 설정하 다.

가설 4. 사회  향은 고 회피에 정(+)의 향

이 있을 것이다. 

3.5 광고 짜증과 브랜드 충성도의 관계

Ozcelik & Varnali(2018)[31]의 연구 결과에 따르

면, 소비자가 고를 유익하게 인식할수록 고에 

한 태도가 좋아지고 클릭 등의 행동 반응에 정

인 향을 미치게 된다. 그러나 고에 한 짜증

이 생기면 좋지 않은 태도를 불러일으키고 랜드 

태도도 감소하게 되고 고 클릭과 같은 행동 고 

반응이 감소하면 고효과도 어든다고 하 다. 따

라서 본 연구에서는 고에 한 짜증은 랜드 충

성도에 향을  것이라 보고 다음과 같은 가설을 

설정하 다.

가설 5. 고 짜증은 랜드 충성도에 정(+)의 

향이 있을 것이다.

3.6 개인정보 우려와 브랜드 충성도의 관계

Li(2016)[25]와 Shanahan et al.(2019)[32]는 디지

털 마 의 핵심은 소비자의 개인 선호도, 이  인

터넷 검색 정보(쿠키 등 라우징 기록), 인구 통계 

등 다양한 개인정보 데이터를 기반으로 진행하고 

있으며, 랜드들은 소비자의 심을 끌기 해 개

인정보를 수집하고 있다고 하 다. Ozcelik과 

Varnali(2018)[31]의 연구에서는 랜드의 고가 

짜증을 유발하기는 하나 랜드 회피 행동에 직

인 향을 미치지 않는다는 것을 확인하 다. 따

라서 개인정보의 요성이 큰 이슈로 작용하고 있

는 실  상황을 고려할 때 여러 랜드에 자신의 

개인정보 기록을 남기는 소비자보다 특정 랜드를 

선호하는 소비자가 많을 것으로 보고 다음과 같은 

가설을 설정하 다.

가설 6. 개인정보 우려는 랜드 충성도에 정(+)

의 향을 미칠 것이다.

3.7 개인화 마케팅과 브랜드 충성도의 관계

Gironda & Korgaondar(2018)[28]와 Tran(2017) 

[15]의 연구에서 소비자는 고가 개인 으로 더 

련성이 높을 때 정 인 태도를 표 할 수 있고 

더 높은 구매 의도로 이어질 수 있지만, 소비자는 

 더 개인화된 고를 생성하는 데 사용되는 추

 방법에 해 인식하고 의심하고 있다고 하 다. 

Shanahan et al.(2019)[32]는 소비자가 온라인 고

가 개인화되었다고 인식할 때 랜드 참여와 랜

드 애착이 증가하여 소비자 랜드 충성도가 증가

한다. 이처럼 개인화 마 은 랜드 충성도에 

정 인 향을 미치는 것으로 보고 다음과 같은 가

설을 설정하 다.
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가설 7. 개인화 마 은 랜드 충성도에 정(+)

의 향을 미칠 것이다.

3.8 사회적 영향과 브랜드 충성도의 관계

Knittel et al.(2016)[26]의 연구에서는 사회  비

교 정보에 한 심이 높은 소비자들이 래의 사

회  평가에 한 우려 때문에 랜드를 회피하는 

행동을 보이는 것으로 나타났다. 한 니얼 세

 소비자들은 랜드에 한 자신 는 동료의 부

정 인 경험으로 인해 해당 랜드에 한 신뢰를 

잃을 수 있으며, 이러한 경험은 종종 해당 랜드의 

제품이나 서비스를 구매하지 않게 될 수도 있다. 

Lin et al.(2019)[24]는 온라인 랜드 경험은 소비

자의 랜드 태도에 향을 주는 요인으로 나타났

으며, 이는 다시 구매 의도와 랜드 커뮤니티 내 

사회  향력에도 향을 미치고 랜드 충성도에 

정 인 향을 미치는 것을 확인하 다. 따라서 

본 연구에서는 사회  향의 정  평가는 랜

드 충성도에 정 인 향을  것이라 보고 다음

과 같은 가설을 설정하 다.

가설 8. 사회  향은 랜드 충성도에 정(+)의 

향을 미칠 것이다.

3.9 광고 회피와 브랜드 충성도의 관계

Ismail(2017)[33]의 연구에서는 소비자가 온라인

에서 랜드와의 커뮤니 이션을 시작하거나 랜

드의 소셜미디어 비즈니스페이지에 참여할 때 랜

드 충성도에 향을 미친다고 하 고 Laroche et 

al.(2012)[34]의 연구에서는 온라인 랜드 커뮤니티

의 구성원(친구)이 되면 랜드 사용이 증가하고 

랜드의 신뢰도가 높아져 랜드 충성도가 높아진다

고 하 다. 한 Shanahan et al.(2019)[32]는 랜

드의 개인화된 온라인 고라고 인식될 때 랜드 

참여와 랜드 애착이 증가하여 랜드 충성도가 증

가한다고 하 다. 따라서 타 랜드의 집 인 

고는 고 회피에 향이 있을 것이다. 이러한 고 

회피는 선호하는 랜드의 충성도에 향을  것

이라 보고 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 9. 고 회피는 랜드 충성도에 정(+)의 

향이 있을 것이다.

3.10 광고 회피의 매개효과

고가 짜증나는 것으로 간주되면, 고 회피로 

이어질 수 있어[9] 랜드는 고 회피를 이는 방

법으로 맞춤형 고를 하고 있으나[32] 이에 따른 개

인정보 이슈가 두되고 있으며, 소비자는 온라인에

서 댓 , 리뷰, 후기 등을 통해 의사 결정을 하고 있

다. 이러한 사회  향력은 사람들의 의사 결정에 

요한 요소로 작용하고 있다[41]. 불특정 기업의 반

복된 고는 고 회피로 이어지게 되고 이러한 회

피 행동은 애착 있는 랜드에 향을 미치게 된다. 

Ozcelik & Varnali(2018)[31]은 고가 소비자에게 

유익하다는 인식이 고에 한 더 나은 태도를 제

공하고 클릭과 같은 행동 반응에 정 인 향을 

미친다고 하 다. 그러나 고에 한 짜증은 좋지 

않은 태도를 유발하고, 랜드 태도 감소와 고 클

릭과 같은 행동 고 반응 감소로 이어져 고 효과

가 감소하 다. Facebook의 개인화된 고는 소비자

가 랜드를 기피하게 할 수 있기 때문에, 소셜미디

어 사용자가 이 미디어 랫폼을 친 한 랫폼으로 

간주하기 때문이다[15,34]. 고에 한 소비자의 태

도를 이해하는 것은 고의 정보성, 짜증, 소비자의 

행동 반응 사이의 계를 매개하기 때문에 요하며, 

소비자의 태도는 고 클릭의 가장 강력한 측 변

수이다[31]. 따라서 본 논문에서는 고 회피와 랜

드 충성도 간에 유의한지 여부를 확인하고자 한다.

4. 연구의 방법 및 절차

본 연구에서 연구모형을 검증하기 해 사용한 변

수는 선행논문의 해당 측정항목을 참조하 으며 리

커트 5  척도로 구성하 고 정확한 측정을 해 설

문 배포  학계 3명, 실무자 2명의 문가에게 리뷰

를 받은 후 사  설문 30부를 배포, 회수해 모의 검

증 후 설문을 시작하 다. 국의 MZ세 를 상으

로 2023년 5월 10일부터 30일까지 20일간 설문조사

를 실시하 으며 1,230부를 배포하여, 449부를 회수하

여 불성실한 응답을 보인 49부를 제외한 최종 400부
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를 분석에 활용하 다.

측정변수 측정항목  항목 수 척도 Source

고 짜증

방해, 침해, 불쾌, 강제

노출, 부 , 항, 불

편, 무시

8개 5

Bleier & Eisenbeiss 

(2015), Edwards et 

al.(2002)

개인정보 

우려

귀찮게 느낌, 정보를 많

이 갖고 있다, 정보 

근의 걱정, 사생활 침해, 

수집  사용 방법에 공

유, 정보에 한 쉬운 

달

7개 5 Featherman,(2003)

개인화

마

쇼핑 경험 향상, 검색의 

효율성, 정보의 유용성, 

쇼핑의 지속성

4개 5

Bleier & Eisenbeiss 

(2015), Davis(1989), 

Tam & Ho(2006)

사회  

향

모바일 고, 도 상, 홈

페이지, 구매후기, 문자

메세지, 온라인 콘텐츠, 

온라인 고, 동 상에 

한 도움, 유용, 효과, 

가치의 정도

4개 5 Sheth & Kim(2017)

고

회피

인지

배 , 비디오, SNS 고, 

모바일 고, 인터넷 

고를 의도 으로 무시

5개 5

Cho & Cheon(2004)

감성

배 , 비디오, SNS 고, 

모바일 고, 인터넷 

고가 없으면 좋은지

5개 5

행동

스크롤, 창닫기, 팝업닫

기, 음소거, 건 뛰기, 

쿠키삭제, 추  지, 

GPS끄기, 옵션설정, 재

설정, 시크릿 라우  

사용, 모든 조치

10개 5

BR

개인 맞춤형 고 선호

도, 고비용 지불의사, 구

매의사, 지속구매의사, 

추천의사, 우선선택의사

7개 5

Grohmann (2009)

Shanahan et al. 

(2019)

<Table 1> 변수의 측정항목

설문지는 Edwards et al.(2002)[9]를 참조해 비개

인화 마  한 고 짜증 8개 항목, Featherman 

(2003)[35]에서 참조하여 개인정보 우려 7개 항목, 

Bleier & Eisenbeiss(2015)[36], Davis(1989)[37], 

Tam & Ho(2006)[38]를 참조해 개인화된 마  4개 

항목, Venkatesh, Morris, Davis & Davis(2003)[39]

를 참조해 사회  향 4개 항목, Cho & Cheon 

(2004)[40]를 참조하여 인지  회피 5개 항목, 정서  

회피 5개 항목, 행동  회피 14개 항목, Grohmann 

(2009)[41]과 Shanahan et al.(2019)[32]를 참조하여 

랜드 충성도 7개 항목으로 구성하여 리커트 5  

척도로 측정하 으며 변수의 측정항목은 <Table 1>

과 같다.

5. 실증분석 결과

5.1 응답자의 일반적 특성

수집된 표본자료는 SPSS 28.0와 SmartPLS 4.0 

로그램을 사용하여 가설을 검증하 으며, 조사 

상의 일반  특성은 <Table 2>와 같다.

구분 변수 N %

성별
남

여

208

192

52

48

연령

만 18세 미만

만 18세 ~ 22세

만 23세 ~ 32세

만 33세 ~ 42세

0

9

146

245

0

2.3

36.5

61.3

거주지역

서울

경기도

인천

부산, 울산, 경남

구, 경북

, 세종, 충청

주, 라

제주, 강원

61

96

30

52

47

48

45

21

15.3

24

7.5

13

11.8

12

11.3

5.3

최종학력

고졸미만

고졸

문 졸

학재학 는 졸

학원(석, 박사)

0

54

43

280

23

0

13.5

10.8

70

5.8

일평균 SNS 

이용시간

30분 미만

30분~60분

60분~90분

90분~ 120분

120분 이상

82

129

91

55

43

20.5

32.3

22.8

13.8

10.8

직업

사무, 리직

문직

생산, 기술직

공무원

매, 서비스직

교육직

학생

주부

무직

기타

203

20

45

11

28

6

22

18

47

0

50.8

5

11.3

2.8

7

1.5

5.5

4.5

11.8

0

가장 많이 

사용되는 

온라인 매체

블로그

카카오톡

유튜

페이스북

인스타그램

틱톡

17

80

221

7

75

0

4.3

20

55.3

1.75

18.8

0

<Table 2> 응답자의 인구통계학적 특성
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5.2. 요인분석 및 신뢰도 분석

연구가설을 검증을 하여 구조방정식 모형을 사

용하 고 구조방정식 모형 검증에 주로 사용되는 

SPSS 28.0과 SmartPLS 4.0을 사용하 다. 이는 다

른 로그램에 비해 편의성이 높고 비교  은 표

본에도 모델 추정이 가능하며 모델 추정 과정에서 

발생하는 잔차의 최소화를 통해 측력을 극 화할 

수 있는 장 이 있다. 고 짜증  개인정보, 개인

화 마 , 사회  향이 고회피를 통하여 랜

드 충성도에 미치는 향을 분석하기 해 신뢰성 

 수렴 타당성 분석을 실시하 다. 신뢰성 분석을 

하여 측정항목들의 내  일 성을 확인하고자 

Cronbach α값을 분석하 다. 그리고 집  타당도 

분석을 하여 본 연구모형에 맞게 측정항목을 측

정하 는지 검증하 다. 타당성 분석은 확인 요인 

분석을 실시하고 복합(합성) 신뢰도(CR)의 값과 평

균 분산 추출값(AVE)을 분석하 다.

집  타당도는 요인 재치와 평균 분산 추출값

(AVE)으로 평가하 다. 요인 재치는 잠재 변수와 

각 요인과의 상 계로 0.7 이상이면 만족하는 수

으로 볼 수 있다[42]. 본 연구에서 요인 재치는 

0.513~0.832로 부분 0.7이상을 만족하는 수 이다. 

평균 분산 추출값(AVE)도 0.5 이상이면 바람직한 

집  타당도를 형성한 것으로 본다[43]. 본 연구에

서 평균 분산 추출은 0.405~0.597로 부분 0.5 이상

을 만족하는 수 이다. 다 공선성을 확인하여 분산

팽창인자(VIF)가 5 미만으로 공선성에 문제없음을 

확인하 다. 복합(합성) 신뢰도(CR)값은 0.7 이상이

면 바람직한 신뢰도 수 으로 정할 수 있다.

본 연구의 분석 결과 변수의 CR값은 0.808~0.929

로 모두 만족하는 수 이다. 내  일 성에 의한 신

뢰도 분석의 경우 0.7 이상이면 합하다고 할 수 

있다. 본 연구의 분석의 결과 변수의 Cronbach α값

은 0.696~0.919로 신뢰도가 우수한 수 으로 보인다. 

분석을 통하여 통제 변수를 반 하여 분석한 결과 

통계  변동이 없었으며, 통제 변수의 향은 없는 

것으로 보인다. 요인분석  신뢰도 분석 결과는 

<Table 3>과 같다.

변수
측정
변수

집  타당도 내  일 성 신뢰도

요인
재치 AVE Cronbach’s 

Alpha CR

Irr

고짜증

Irr1

Irr2

Irr3

Irr4

Irr5

Irr6

Irr7

Irr8

0.811

0.737

0.818

0.751

0.792

0.747

0.780

0.741

0.597 0.903 0.922

Pry

개인정보우려

Pry1

Pry2

Pry3

Pry4

Pry5

Pry6

Pry7

0.786

0.804

0.753

0.754

0.685

0.569

0.641

0.515 0.842 0.880

DPA

개인화마

DPA1

DPA2

DPA3

DPA4

0.749

0.743

0.661

0.708

0.513 0.696 0.808

ScIf

사회  향

ScIf1

ScIf2

ScIf3

ScIf4

ScIf5

ScIf6

ScIf7

ScIf8

ScIf9

ScIf10

ScIf11

ScIf12

ScIf13

ScIf14

ScIf15

ScIf16

0.674

0.589

0.619

0.576

0.720

0.735

0.639

0.630

0.653

0.642

0.673

0.694

0.752

0.691

0.729

0.694

0.450 0.919 0.929

AD

고회피

AD1

AD2

AD3

AD4

AD5

AD6

AD7

AD8

AD9

AD10

AD11

0.662

0.703

0.591

0.672

0.620

0.675

0.613

0.513

0.585

0.752

0.574

0.405 0.853 0.881

BR

랜드 충성도

BR1

BR2

BR3

BR4

BR5

BR6

BR7

0.720

0.738

0.832

0.800

0.781

0.776

0.634

0.573 0.875 0.903

<Table 3> 요인분석 및 신뢰도 분석
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5.3 판별 타당도 분석

타당도  별 타당도(Discriminant Validity)는 

유사한 개념의 변수들이 서로 다른 변수로 구별이 

되는 정도를 의미하는 것으로, 서로 다른 구성 개념

을 측정한 측정값 사이의 상 계는 낮아야 한다. 

각 변수의 별 타당성은 측정오차로 나타나는 분산

에 비한 속성의 분산 정보를 나타내는 별 타당

성(Discriminant Validity)은 평균 분산 추출(AVE)

의 제곱근을 각 치에 구성 개념들과의 응되

는 상 계수들을 그 외 역에 배치하여 비교하여 

측정한다. 변수 간의 상 계가 높지 않은 것에 

한 정은 각 치의 값이 그 외 값들보다 더 커

야 한다. 분석의 결과 Table 4에서 각에 치한 

값의 크기가 그 하윗값보다 모두 크므로 분석 결과 

별 타당도를 확보했다고 단한다. 통제 변수를 

반 하여 분석한 결과 일부 구간이 변동이 있었으

나 통계 으로 향은 없었다. 별 타당도 분석 결

과는 <Table 4>와 같다.

　 DPA Pry Irr AD BR ScIf

DPA 0.100 　 　 　 　 　

Pry 0.278 0.717 　 　 　 　

Irr 0.716 0.689 0.773 　 　 　

AD 0.080 0.607 0.666 0.636 　 　

BR 0.341 -0.064 -0.223 0.004 0.757 　

ScIf 0.681 0.329 0.002 0.126 0.531 0.671

※ 각선은 각 변수에 한 AVE 값의 제곱근을 의미, 각선 아

래 값들은 변수간의 상 계수 값을 나타냄

<Table 4> 판별 타당도 분석 결과

5.4 구조모형을 통한 가설의 검증

본 연구는 고 짜증, 개인정보, 개인화 마 , 

사회  향이 고 회피를 통하여 랜드 충성도

에 미치는 향을 분석하 다.

[Fig. 2] 연구모형분석 결과

그림 2의 연구모형에 구조방정식 모형을 설정하

고 PLS를 활용하여 가설검증을 진행하 다. 연구가

설에 해 검증의 결과는 아래 Table 5와 같이 정

리하 다.

경로 경로계수 표 편차 T value P value 결과

H1 Irr → AD 0.505 0.066 7.668 0.000 채택

H2 Pry → AD 0.253 0.063 4.037 0.000 채택

H3 DPA → AD -0.129 0.066 1.963 0.050 채택

H4 ScIf → AD 0.130 0.068 1.913 0.056 채택

H5 Irr → BR -0.143 0.076 1.874 0.061 기각

H6 Pry → BR -0.275 0.062 4.446 0.000 채택

H7 DPA → BR 0.057 0.052 1.086 0.278 기각

H8 ScIf → BR 0.557 0.061 9.113 0.000 채택

H9 AD → BR 0.211 0.068 3.106 0.002 채택

<Table 5> 연구 결과 가설검증

가설검증 결과는 <Table 5>에 정리한 결과로, 가

설1, 가설2, 가설3, 가설4, 가설6, 가설8, 가설9 등이 

채택되었으며 각 가설의 내용은 아래와 같다.

가설 1는 고 짜증은 경로계수 0.505, t값은 7.668

에 유의한 수 으로 고 회피에 정(+)의 향을 

다는 가설이 채택되었다. 가설 2는 개인정보는 경로

계수 0.253, t값은 4.037에 유의한 수 으로 고 회

피에 정(+)의 향을 다는 가설이 채택되었다. 가

설 3는 개인화 마 은 경로계수 -0.129, t값은 

1.963에 유의한 수 으로 고 회피에 정(+)의 향

을 다는 가설이 채택되었다. 가설 4는 사회  향

은 경로계수 0.130, t값은 1.913에 유의한 수 으로 

고 회피에 정(+)의 향을 다는 가설이 채택되
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었다. 가설 5는 고 짜증은 경로계수 -0.143, t값은 

1.874에 유의하지 않은 수 으로 랜드 충성도에 부

(-)의 향을 주어 가설이 기각되었다. 가설 6은 개

인정보는 경로계수 -0.275, t값은 4.446에 유의한 수

으로 랜드 충성도에 정(+)의 향을 다는 가

설이 채택되었다. 가설 7은 개인화 마 은 경로계

수 0.057, t값은 0.278에 유의하지 않은 수 으로 

랜드 충성도에 부(-)의 향을 주어 가설이 기각되

었다. 가설 8는 사회  향은 경로계수 0.557, t값은 

9.113에 유의한 수 으로 랜드 충성도에 정(+)의 

향을 다는 가설이 채택되었다. 가설 9는 고 회

피는 경로계수 0.211, t값은 3.106에 유의한 수 으로 

랜드 충성도에 정(+)의 향을 다는 가설이 채

택되었다. 통제 변수를 포함하여 분석한 결과 경로계

수  T값이 변동이 있었으며 성별의 경우 통계에 

향을 미치고 있으나, 연령은 통계에 유의한 향을 

미치지 못하고 있었다.

본 연구의 매개변수인 고 회피에 의한 매개효과

를 분석하 다. SmartPLS 4.0의 PLS 알고리즘 부트

스트래핑의 총 간 효과와 특정 간 효과 분석 결과 

H1, H2의 가설에서 고 회피의 매개가 유의한 것

으로 확인되었으나 H3, H4의 가설에서 고 회피의 

매개효과는 유의하지 않았다. 특정 간 효과에 의한 

고 회피 변수의 매개 분석 결과는 <Table 6>과 

같다.

경로 경로 표
편차

T 
value

P 
value

95% 
신뢰구간 결과

Irr→AD→BR 0.107 0.042 2.523 0.012 0.038~0.204 유의

Pry→AD→BR 0.053 0.019 2.763 0.006 0.020~0.097 유의

DPA→AD→BR -0.027 0.017 1.596 0.110 -0.065~0.002 비유의

SoInf→AD→BR 0.027 0.020 1.406 0.160 -0.001~0.073 비유의

<Table 6> 매개효과

6. 결론

6.1 연구 결과의 요약

본 연구는 고 회피를 매개로 하여 MZ세 의 

고 짜증, 개인정보, 개인화 마 , 사회  향이 

랜드 충성도에 미치는 향에 한 연구로 연구 결

과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 고 짜증은 고 회피에 정(+)의 향을 미

쳤으나 랜드 충성도에는 향을 미치지 않았다. 

한, 개인화 마 은 고 회피에 정(+)의 향을 미

쳤으나 랜드 충성도에는 향을 미치지 않았다. 이

는 Ozcelik & Varnali(2018)[31]의 연구에서 랜드

의 고가 짜증을 유발하기는 하나 랜드 회피 행

동에 직 인 향을 미치지 않는다는 결과와 같다. 

즉, 랜드가 소비자에게 맞춤형으로 고를 진행하

는 지와는 계없이 고 자체가 짜증나는 것으로 

인식되어 고를 회피하려고 하는 경향을 보이나, 특

정 랜드에 한 충성도에는 향을 미치지 않음을 

알 수 있다.

둘째, 개인정보에 한 우려는 고 회피와 랜

드 충성도에 정(+)의 향을 미쳤다. 이는 Gironda & 

Korgaonkar(2018)[28]의 개인정보 보호 문제는 개인

화된 고의 의도에 부정 인 향을 미치고 고 회

피에 향을 미친다는 결과와 같다. 따라서 개인정보

에 한 우려 때문에 여러 랜드의 고 자체를 회

피하려는 성향이 있으며 이에 따라 특정 랜드에 

한 번 입력한 개인정보를 타 랜드에는 노출하고 

싶지 않은 것으로 이해할 수 있다.

셋째, 사회  향은 고 회피에 정(+)의 향을 

미쳤다. 이는 Lin et al.(2019)[24]의 사회  향의 

주  규범이 소비자의 온라인 고 시청의도에 

정 인 향을 미친다는 결과와 상반되게 나왔으나 

최근, 온라인 리뷰나 블로그 등에 고 성향이 많은 

과 유튜 의 뒷 고 이슈가 많은 을 고려했을 

때 MZ세 는 후기, 추천 등이 있어도 신뢰하지 못

하기 때문으로 이해할 수 있다. 한, 사회  향

이 랜드 충성도에는 정(+)의 향을 미쳤다. 이는 

Shanahan et al.(2019)[32]의 연구에서 랜드의 개

인화된 온라인 고라고 인식될 때 랜드 참여와 

랜드 애착이 증가하여 랜드 충성도가 증가한다

는 결과와 같다.

넷째, 고 회피는 고 짜증과 랜드 회피에 유

의미한 매개 역할을 하 으며, 개인화 마 과 사회

 향에는 유의미한 매개 역할을 하지 않았다. 이

는 고에 한 짜증과 개인정보 우려가 고 회피

에 이르고 랜드 충성도에서 향을 미친다고 볼 
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수 있으며, 개인화된 마 과 사회  향은 고 

회피 이후에도 랜드 충성도에 향이 미치지 않는

다고 볼 수 있다. 따라서 고에 한 짜증과 개인정

보 우려는 랜드에서 마 할 때 고려해야 한다는 

의미로 이해할 수 있다.

6.2 시사점

본 연구는 고 회피를 매개로 하여 랜드의 개

인화 마 , 고에 한 짜증, 개인정보 우려, 사회

 향이 랜드 충성도에 미치는 향을 연구하

으며 다음과 같은 학술  시사 을 찾을 수 있었다.

첫째, 본 연구에서는 고 짜증, 개인정보 보호 우

려, 개인화 마 , 그리고 사회  향 등이 고 

회피와 랜드 회피에 어떠한 향을 미치는지 종합

으로 실증 분석하 다. 이와 련된 국내연구는 5

편 이내로 매우 부족한 수 으로 고 회피와 랜

드 충성도 한 연구를 확장했다는 차별화된 을 

가질 수 있었다. 이러한 결과는 다양한 후속 연구를 

진시키며 학문  범 를 넓 주는 의의를 가질 수 

있다.

둘째, 개인정보에 한 우려와 개인화 마 은 

모두 고 회피 향을 끼친다는 에서 의의가 있다. 

이는 최근 랜드들이 맞춤형 고를 해 개인정보 

수집을 확 하고 있지만, 소비자들은 여 히 개인정보 

유출에 한 걱정을 하고 있다는 에서 개인정보와 

련된 다양한 연구의 필요성을 보여 다.

셋째, 본 연구는 선행연구에서 밝힌 MZ세 의 특

성을 일부 확인하고 검증했다는 에서 의의를 가

진다. MZ세 는 자신이 요하게 생각하는 가치나 

선호하는 것에 기꺼이 투자하며, 선호하는 랜드에 

해서는 충성도에 향을 미치지 않음을 확인하

다. 한, 부분 선행연구에 문가의 의견보다 친

구나 온라인 후기를 신뢰한다고 하 다. 그러나 사

회  향도 고 회피에는 향을 미쳤다. 이러한 

결과는 MZ세 와 사회  향에 련하여 추가

인 연구가 필요함을 보여 다.

실무  시사 으로는 첫째, 독립변수 모두가 

고 회피에 향을 미쳤다는 을 고려하여 고객 

심의 고 략을 진행해야 한다는 이다. 고에 

한 짜증을 이기 한 고객 심의 고 략을 

용하여 고 회피를 이고 랜드 충성도를 높

여야 한다. 

둘째, 개인정보 우려, 개인화 마 은 고회피

에 향을 미쳤다는 에서 랜드는 고객의 개인

정보 리를 강화해야 한다. 개인정보 보호에 한 

고객 요구를 충족시키고 회사의 개인정보 보호 정

책을 명확하게 달하여 고객을 안심시켜야 한다. 

이를 통해 랜드에 한 신뢰를 높이고, 랜드 충

성도를 향상할 수 있다.

셋째, 랜드의 다양한 채  활용과 최 화를 해야 

한다는 이다. 고객들과 소통할 수 있는 다양한 마

 채 을 활용하되, 각 채 의 특성에 맞게 략을 

최 화해야 한다. 이를 통해 고 노출의 양과 품질을 

하게 조 하며, 고에 한 짜증과 고 회피와 

이는 동시에 랜드 충성도를 높일 수 있다.

마지막으로 특정 랜드에 한 충성도가 높으면 

반복 인 구매 활동이나 추천으로 이어질 수 있음

을 시사한다. 자신이 선호하는 랜드가 있는 경우 

타 랜드에 한 고는 짜증내거나 회피하는 성

향이 있으나 해당 랜드의 충성도에는 향을 미

치지 않는다. 따라서 맞춤형 고를 진행하는 최근 

랜드의 마 에서는 충성도는 높이는 략에 집

할 필요가 있다.

6.3 연구의 한계와 향후 연구 방향

이번 연구에서는 고 회피와 랜드 충성도에 

향을 미치는 다양한 변수들을 분석하여 결과를 

도출하 으나, 몇 가지 한계 이 존재한다. 연구의 

한계 과 향후 연구 방향은 다음과 같다. 첫째, 모

집단을 MZ세 로 한정하 으며, 모집단 400명이 

체 MZ세 의 의견을 반 했다고 볼 수 없다. 따

라서 이를 보완하기 해 보다 다양한 데이터를 수

집하여 연구를 확 할 필요가 있다. 둘째, 이번 연

구에서는 랜드의 개인화된 마 과 고 회피, 

사회  향, 고 짜증 등에 한 향 계를 분석

하 으나 인 루언서 마 의 향력에 한 연구

가 아직도 많이 부족하다. 이를 비교 분석하여 랜

드의 마  략에 한 더욱 개선된 방향을 제시

할 필요가 있다. 셋째, 이번 연구에서는 랜드의 

인터넷 고효과를 분석했지만, 구 , 페이스북, 인
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스타그램 등 다양한 마  채 에 한 고효과

와 랜드 충성도 간의 계를 분석하지 못했다. 향

후 연구에서는 다양한 랫폼에서 진행되는 고효

과와 랜드 충성도 간의 계를 세 하게 분석할 

필요가 있다.
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