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Abstract

국문초록

본 연구에서는 글로벌 브랜드 전략의 유효성을 검증하기 위해 브랜드 글로벌성과 소비자의 브

랜드 태도 및 구매행동 간의 상관관계를 분석하였다. 구체적으로 브랜드 글로벌성이 브랜드 충성

도에 미치는 영향에 있어 브랜드 신뢰도의 매개역할을 분석하였다. 특히 이 과정에서 브랜드 신

뢰도 유형을 브랜드 가치를 따지는 신용도와 감정적 측면이 반영되는 호감도로 분류하여 분석하

였다. 또한 브랜드 글로벌성에 대한 소비자의 태도는 소비자 개인 특성에 따라 달라질 수 있으므
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로 소비자의 문화지능의 조절효과도 분석하였다. 총 207명의 대학생 소비자 집단을 대상으로 분

석한 결과 예상했던 대로 특정 브랜드에 대해 글로벌성이 높다고 인식하는 소비자 집단일수록 해

당 브랜드에 대해 더 높은 신용도와 호감도를 보이고, 이는 결국 더 높은 브랜드 충성도로 이어

지는 것으로 나타났다. 한편, 브랜드 글로벌성이 브랜드 신용도와 호감도에 미치는 영향에 있어 

소비자 문화지능의 조절효과는 통계적인 유의성이 낮은 것으로 나타났다. 이는 소비자의 문화지

능과는 상관없이 브랜드 글로벌성이 높을수록 모든 소비자들로부터 더 높은 신용도와 호감도를 

얻을 수 있음 시사하는 것이다. 본 연구결과는 세계시장에서 활약하고 있는 국내기업들에게 글로

벌 브랜드 전략의 유효성에 대해 일련의 시사점을 제시해 줄 것으로 기대된다.

<주제어> 브랜드 글로벌성, 브랜드 신뢰도, 브랜드 충성도, 문화지능

Ⅰ. 서 론

세계경제의 글로벌화로 국가 간 장벽이 무너지고 글로벌 소비자가 출현하는 하나의 

통합된 시장으로 변모되어가고 있다. 특히 인터넷의 발달로 소비자들은 전 세계시장에서 

판매되고 있는 모든 제품에 대한 정보를 쉽게 접근하여 구매 결정을 내릴 수 있다. 이

러한 글로벌시장과 글로벌 소비자의 탄생은 기업들에게 자신의 제품에 대한 글로벌 이

미지 구축의 당위성을 높인다. 이는 물론 대기업뿐만 아니라 세계시장에서 활약하고 있

는 중소․중견기업도 마찬가지로 해당된다. 

기업의 브랜드는 글로벌성 정도에 따라 로컬 브랜드(local brand), 역내 브랜드(regional 

brand) 및 글로벌 브랜드(global brand)로 분류가능하다. 로칼 브랜드란 한 국가 내에서 

통용되는 브랜드이고, 역내 브랜드란 아시아, 유럽, 북미 등 특정 역내에서 판매되는 브

랜드인데 반해 글로벌 브랜드는 전 세계 시장에서 통용되고 있는 브랜드로 정의할 수 

있다. 예를 들어, 피자의 경우 국내 ‘임실 피자’는 로칼 브랜드로 볼 수 있고, ‘미스터 피

자’는 한국을 필두로 중국 등 아시아 지역에 진출하고 있는 역내 브랜드로 볼 수 있는데 

반해, 미국의 ‘피자헛’은 전 세계 시장에 잘 알려져 있는 글로벌 브랜드이다. 

그러나 전 세계시장에서 판매되고 있는 브랜드라 할지라도 소비자들이 인식하는 글로

벌성은 다를 수 있다. 최근 이러한 기업의 글로벌 브랜드 이미지 구축전략의 실효성에 

대한 연구가 브랜드 글로벌성(brand globalness)이란 개념으로 활발히 이루어지고 있다. 

브랜드 글로벌성이란 기업의 브랜드에 대해 전 세계 소비자들이 얼마나 글로벌한 브랜

드로 인식하는 정도를 나타낸다(Holt et al., 2004; Kapferer., 1997; Steenkamp et al., 
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2003). 브랜드 글로벌성에 따른 소비자들의 브랜드 평가, 즉 품질, 평판, 사회적 책임성 

등의 영향력이 많은 연구자들의 관심의 초점이 되어왔다(Steemkamp et al., 2003;  Holt 

et al., 2004; Johansson and Ronkainen, 2005; Tasoluk, 2006), 이들 연구 대부분 브랜드 

글로벌성은 소비자들의 우수한 제품 평가와 호의적인 구매태도로 이어진다는 입장이다. 

그러나 기존 연구들은 브랜드 글로벌성에 따른 소비자들의 평가가 실용성 차원인지 감

정적인 차원인지에 대한 분석이 미흡한 편이다. 따라서 본 연구에서는 브랜드에 대한 소

비자 평가가 실용성 차원인지 감정적 차원인지 구분하여 구매태도에 미치는 영향력을 

분석해보고자 한다. 또한 특정 브랜드에 대한 글로벌성에 대한 인식이 개인 소비자 특성

에 따라 차이를 보일 수 있다. 따라서 본 연구에서는 브랜드 글로벌성이 브랜드 제품 

평가에 미치는 영향에 있어 개인 소비자 특성의 조절효과를 분석해보고자 한다. 구체적

으로 소비자의 문화지능(cultural intelligence) 수준에 따라 브랜드 글로벌성에 대한 소비

자 태도가 차이가 나는지를 분석해 보고자 한다. 본 연구결과는 브랜드 글로벌성에 대한 

소비자의 구매태도의 심층적 분석과 소비자 특성에 따른 글로벌 브랜드 평가에 대한 영

향력의 차이점을 규명해본다는 점에서 기존 연구와 차별화 된다.

II. 브랜드 글로벌성에 대한 문헌연구

글로벌 브랜드와 브랜드 글로벌성(brand globalness)은 유사한 개념으로 통용되고 있

다. 그러나 엄밀히 정의하자면 브랜드 글로벌성과 글로벌 브랜드 개념 간에는 차이점이 

존재한다. 글로벌 브랜드란 기업이 전략적 차원에서 자사 브랜드를 어느 한 국가나 지역

에 국한시키지 않고 전 세계시장을 대상으로 통용시키는 브랜드를 의미하는데 반하여

(Kapferer, 1997), 브랜드 글로벌성이란 기업의 글로벌 브랜드에 대한 소비자의 연상 개

념으로 볼 수 있다(Holt et al., 2004; Özsomer and Altaras, 2008). 즉 브랜드 글로벌성이

란 소비자에 의해 글로벌 브랜드로 인식되는 정도를 나타낸다(Steenkamp et al., 2003). 

통상 글로벌 브랜드의 경우 동일한 브랜드명과 통일된 마케팅전략(광고, 가격, 유통, 포

지션닝 등)을 사용하기 때문에(Levitt, 1983; Yip, 1995) 글로벌 브랜드에 대해 브랜드 글

로벌성이 높게 인식될 가능성이 높다. 

브랜드 글로벌성은 전 세계 소비자를 상대로 하는 기업들에게 마케팅 측면에서 매우 

중요하다. 왜냐하면 브랜드 글로벌성이 높다는 것은 그만큼 전 세계 소비자들에게 잘 알

려져 있는 명성 있는 브랜드로 인식되어지며, 소비자들은 글로벌 브랜드에 대한 더 높은 
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호감도와 충성도를 보이기 때문이다(Kapferer, 1997; Shocker et al., 1994). 따라서 글로

벌 브랜드는 로컬 브랜드보다 경쟁적 측면에서 유리할 수 있는데, 그 주요 이유를 들면 

전 세계시장에서 통용되는 범위의 경제 효과로 전 세계 소비자들에게 차별화된 독특한 

이미지를 심어 줄 수 있고(Alden et al., 1999; Hassan and Katsanis, 1994; Özomer and 

Simonin, 2004), 글로벌 표준화된 제품에 대해 브랜드 글로벌성이 높기 때문에 규모의 

경제 효과로 비용 절감을 통해 원가우위를 달성할 수 있으며(Levitt, 1983; Yip, 1995; 

Schuiling and Kapferer, 2004), 또한 각국 시장에서 인지도에 따른 제품 수용도가 높기 

때문에 경쟁자보다 빠르게 시장에 진입할 수 있기 때문이다(Neff, 1999; Schuiling and 

Kapferer, 2004). 이와 같은 관점에서 브랜드 글로벌성이 소비자의 브랜드 태도에 미치는 

영향에 대해 많은 연구들이 수행되어졌다. 브랜드 태도란 특정 브랜드에 대한 소비자의 

일관적인 평가 또는 반응으로 호의적 또는 비호의적인 성향을 띤다(Ajzen and Fishbien, 

1980; Mitchell and Olson, 1981). 따라서 브랜드 태도는 소비자 구매행동에 직접적 영향

을 미친다(Peter and Olson, 2010). 

한편, 일반적으로 브랜드 태도는 브랜드 신뢰(trust)와 브랜드 감정(affect)으로 표출되

고, 브랜드 신뢰와 브랜드 감정은 브랜드에 대한 소비자들의 애호도로 이어져 결국 브랜

드 충성도를 결정짓게 된다(Chaudhuri and Holbrook, 2001). 이 과정에서 일부 연구들은 

기업에 대한 신뢰를 크게 두 범주로 구분하였는데, 첫째는 기업의 능력이나 전문성에 대

한 신뢰, 즉 신용(credibility)이고, 둘째는 기업에 대한 호감도에 기초한 신뢰, 즉 호의성

(benevolence)이다 (Ganesan, 1994; Kumar et al., 1995; Doney and Cannon, 1997; White, 

2005). 즉 신용은 업무를 효과적으로 수행하기 위하여 요구되는 전문성(expertise)에 대한 

믿음인데 반해, 호의는 약속을 지키려는 의도와 동기, 그리고 상대방의 복지에 관심을 

기울이고 있다고 믿는 정도를 나타낸다(Ganesan, 1994; Morgan and Hunt, 1994). 

최근 일부연구를 제외하고는(Tasoluk, 2006) 전반적으로 지각된 브랜드 글로벌성이 소

비자의 브랜드 태도 및 구매행동에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 예컨대 브랜

드 글로벌성에 대한 선도적인 연구로서 Batra et al.(2000)은 브랜드 글로벌성이 브랜드 

현지성과 비교하여 소비자의 브랜드 태도에 더 긍정적 영향을 미침을 규명하였다. 

Steenkamp et al.(2003)의 연구와 같은 경우 미국과 한국의 소비자들을 대상으로 브랜드 

글로벌성이 소비자의 브랜드 평가와 태도에 대한 미치는 영향력에 대한 실증적 분석결

과, 브랜드 글로벌성이 지각된 브랜드 품질이나 명성에 긍정적인 영향을 미치고, 이를 

통해 소비자의 구매태도에 직간접적 영향을 미침을 규명하였다. 같은 맥락에서 Holt et 

al.(2004)은 브랜드 글로벌성은 우수한 품질, 세계시민으로서의 의식 및 높은 사회적 책

임을 연상시킨다고 보고 127 개국의 1,800명의 응답자를 대상으로 분석한 결과 브랜드 
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글로벌성이 지각된 브랜드 우수성을 매개로 브랜드 태도에 긍정적 영향을 미침을 규명

하였다. 이밖에도 Johansson and Ronkainen(2005)은 브랜드 글로벌성과 브랜드 존경도

(esteem) 간에는 높은 상관성이 존재함을 규명하였다. Dimofte et al.(2008)의 연구와 같

은 경우는 브랜드 글로벌성은 소비자에게 인지적인 평가보다는 감성적인 평가에 더 중

요한 영향을 미침을 규명하였는데, 즉 소비자는 글로벌 브랜드에 대해 전적으로 높은 품

질로 지각하지는 않으나 높은 호감도를 보인다는 것이다.

한편, 브랜드 글로벌성에 대한 국내연구들을 보면 브랜드 글로벌성이 구매행동에 미치

는 영향에 있어 브랜드 태도의 매개역할 규명에 초점을 맞추고 있음을 알 수 있다. 예

컨대 정인식·김귀곤(2004)은 브랜드 글로벌성이 구매행동에 미치는 영향에 있어 브랜드 

품질 및 명성의 매개 역할을 규명하였다. 즉 대학생 소비자들을 대상으로 분석한 결과 

지각된 브랜드 글로벌성은 브랜드 품질, 명성 및 구매의도에 유의한 정의 영향을 미치는 

것으로 나타났으며, 구매의도에 미치는 영향력에 있어 지각된 브랜드 품질이 명성보다 

더 높은 것으로 나타났다. 이철·김태은(2007)은 브랜드 글로벌성과 제조국 이미지가 제

품 평가, 태도 및 구매의도에 미치는 영향을 분석하였다. 400명의 대학생 소비자를 대상

으로 분석한 결과 브랜드 글로벌성은 제품에 대한 태도와 구매의도에 유의적인 긍정적

인 영향을 미치는 반면, 제조국 이미지가 제품에 대한 태도와 구매의도에 미치는 정의 

영향은 유의적이지 못한 것으로 나타났다. 그러나 제조국 이미지도 품질이나 평판 등 제

품 평가를 매개로하여 제품 태도와 구매의도에 유의적인 긍정적 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 한편, 채명수·정갑연·김미정(2011)은 브랜드 글로벌성, 글로벌 소비자문화 

수용성 및 브랜드 원산지 이미지가 글로벌 브랜드 태도와 구매의도에 미치는 영향을 분

석하였다. 중국 소비자를 대상으로 실증 분석한 결과 지각된 브랜드 글로벌성, 글로별 

소비자문화 수용성 및 브랜드 원산지 이미지 모두 브랜드 태도에 유의적인 긍정적 영향

을 미치는 것으로 나타났으나, 구매의도에 미치는 영향에 있어 브랜드 글로벌성은 긍정

적 영향이 있는데 반해 브랜드 원산지 효과는 유의적이지 못한 것으로 나타났다. 또한 

한충민·이슬기·이상엽(2011)의 연구에서는 소비자들이 지각하는 브랜드 글로벌성과 원

산지 이미지가 브랜드 평가 및 태도에 미치는 영향에 있어 브랜드 글로벌성의 조절효과

를 검증하고자 하였다. 일본 자동차 브랜드를 대상으로 실증분석 결과 브랜드 글로벌성

이 소비자들의 브랜드 평가 및 태도에 미치는 영향력은 유의한 반면, 원산지 이미지 효

과는 유의하지 못한 것으로 나타났으며, 또한 브랜드 글로벌성에 따라 원산지 이미지가 

브랜드 평가 및 태도에 미치는 영향에 있어 유의적인 차이가 존재함을 규명하였다.

이러한 브랜드 글로벌성 효과는 다양한 업종에 걸쳐 입증되고 있음을 알 수 있다. 예

컨대 김세범·최경락(2006)은 농산물을 대상으로 브랜드 글로벌성이 구매의도에 미치는 
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영향을 분석하였는데, 이 과정에서 품질과 브랜드 태도의 매개역할의 중요성을 확인하였

다. 또한 브랜드 글로벌성이 구매의도에 미치는 영향에 있어 개별 소비자의 자민족중심

주의가 조절효과를 보임을 규명하였다. 한편, 박만주(2012)는 외식 프랜차이즈 브랜드의 

글로벌성, 지각된 브랜드 품질, 그리고 브랜드 태도간의 관계를 연구하였다, 실증분석 결

과 외식 프랜차이즈 브랜드의 글로벌성에 대한 소비자의 인식이 높은 외식기업일수록 

소비자의 품질 지각정도는 높아지는 것으로 나타났고, 또한 소비자의 브랜드에 대한 태

도가 매우 우호적인 것으로 나타났다. 또한 골프용품 브랜드의 글로벌성이 소비자의 소

비행동에 대해 미치는 영향에 관한 연구에서도 골프용품 소비자들이 지각하는 브랜드 

글로벌성과 구매의도간의 관계에서 브랜드 명성은 부분적 매개변수 역할을 하고 있는 

것으로 나타났다(한진욱·박성진·김민수, 2012). 

그러나 일부연구를 제외하고는 브랜드 글로벌성이 브랜드 태도 및 구매행동에 미치는 

영향에 대한 분석에 있어 소비자의 특성의 영향력이 도외시되고 있음을 알 수 있다. 사

실 소비자의 특성에 따라 브랜드 글로벌성이 브랜드 태도나 구매행동에 미치는 영향은 

달라질 수 있는 것이다. 일부연구에서 브랜드 글로벌성이 브랜드 태도나 구매행동에 미

치는 영향에 있어 소비자 개별 특성으로 자민족중심주의 영향력에 분석의 초점을 맞추

었다(Steenkamp et al., 2003; 김세범·최경락, 2006). 예컨대 Steenkamp et al.(2003)는 

브랜드 글로벌성이 브랜드 태도나 구매의도에 미치는 영향에 있어 소비자 특성으로서 

자민족중심주의의 조절효과를 분석하였다. 또한 김세범·최경락(2006)은 농산물을 대상

으로 브랜드 글로벌성이 구매의도에 미치는 영향에 있어 개별 소비자의 자민족중심주의

가 조절효과를 보임을 규명하였다. 즉 소비자의 자민족중심주의 성향이 낮을수록 브랜드 

글로벌성이 구매의도에 미치는 긍정적 영향이 더 큰 것으로 나타났다.

한편, 본 연구에서는 브랜드 글로벌성 효과에 대한 검증에 있어 소비자 특성으로 문

화지능(cultural intelligence)의 조절효과를 검증해 보고자 한다. 왜냐하면 글로벌 브랜드

란 문화적 상징성을 띠기 때문에(Holt et al., 2004), 소비자의 문화지능 따라 브랜드 글

로벌성에 대한 소비자의 태도와 행동이 달라 질 수 있기 때문이다.  
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III. 연구모형 및 가설 설정

본 논문에서는 브랜드 글로벌성의 영향력을 브랜드 태도 및 행동과 연관시켜 연구하

였다. 구체적으로 브랜드 글로벌성이 브랜드 태도를 매개변수로 하여 브랜드 충성도에 

미치는 영향력을 분석하였다. 특히 본 연구에서는 브랜드 태도로서 브랜드에 대한 소비

자 신뢰도에 초점을 맞추었다. 일부 연구들은 기업 및 제품 브랜드에 대한 소비자 신뢰

를 크게 두 범주, 즉 기업의 능력이나 전문성에 대한 신뢰, 즉 신용(credibility)과 기업에 

대한 호감도에 기초한 신뢰, 즉 호의성(benevolence)으로 구분하였다(Ganesan, 1994; Kumar 

et al., 1995; Doney and Cannon, 1997; White, 2005). 이와 같은 맥락에서 본 연구에서

도 브랜드에 대한 신뢰를 신용도와 호감도로 구분하여 연구모델을 설정하였다. 또한 브

랜드 글로벌성이 브랜드 태도에 미치는 영향에 있어 소비자 문화지능을 조절변수로 활

용하여 개별 소비자 특성의 영향력 존재 여부를 확인해보고자 하였다. 따라서 구체적인 

연구모형은 <그림 1>과 같이 설정되었다.

<그림 1> 연구모형

브랜드 글로벌성

브랜드 신뢰도

브랜드충성도
브랜드 신용도

브랜드 호감도

소비자 문화지능

1. 브랜드 글로벌성과 브랜드 신용도 간의 관계

기업 또는 브랜드 제품에 대한 소비자의 신용(credibility)이란 업무나 기능을 효과적으

로 수행하기 위해 요구되는 전문성(expertise)에 대한 믿음을 대변한다(Ganesan, 1994; 

Morgan and Hunt, 1994). 소비자들은 글로벌 브랜드로 인식할 경우 여러 이유로 그 브

랜드의 전문성에 대한 높은 신뢰, 즉 신용도가 높다고 판단한다. 
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첫째, 일반적으로 소비자들은 전 세계 시장에서 판매되고 있는 글로벌 브랜드에 대해 

전문성이 높다고 인식한다. 이는 특정 브랜드가 높은 전문성이 없이는 전 세계적으로 널

리 수용되기 어렵다고 판단하기 때문이다(Keller, 1998). 예컨대 저품질의 브랜드 제품에 

대해서는 글로벌 수용성을 기대하기 힘들기 때문에 글로벌 브랜드 이미지는 고품질의 

제품으로 연상된다. 즉 어떤 브랜드가 세계적으로 수용되기 위해서는 높은 품질이 필수

적이라고 인식하기 때문이다(Kapferer, 1997, Keller, 1998). 실제로 미국 소비자와 한국 

소비자를 대상으로 한 실증분석 결과 브랜드 글로벌성을 띨 경우 고품질의 제품으로 인

식되는 것으로 나타났다(Steenkamp et al., 2003).

둘째, 브랜드가 전 세계적으로 알려 진다면 권위성과 안전성은 자동적으로 인정되기 

때문이다. 즉 전 세계적으로 판매되고 있는 글로벌 브랜드 제품은 권위성과 안정성으로 

인한 높은 평판도 때문에 해당 브랜드의 전문성에 대한 소비자 신뢰도가 담보된다는 것

이다(Kapferer, 1997). 

이와 같은 주장들은 브랜드 글로벌성은 브랜드 제품이나 서비스의 전문성에 대한 신

뢰, 즉 신용과 높은 상관성을 지님을 시사하는 것이다.

가설 1 : 브랜드 글로벌성은 브랜드 신용도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

브랜드 글로벌성은 브랜드에 대한 호감도에 대한 신뢰, 즉 호의성에도 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 받아 들여 진다. 첫째, 소비자들이 글로벌 브랜드에 호감을 가지는 이

유는 글로벌 브랜드의 높은 명성과 관련되기 때문이다(Kapferer, 1997; Kochan, 1996). 

예외가 있기는 하지만 글로벌 브랜드가 로컬 브랜드보다 상대적으로 가치가 있고 비싸

다는 인식은 일반화되어 있으며(Batra et al., 2000), 명성이 높고 고가격의 차별성으로 인해 

소비자들은 높은 소유 욕구를 나타낸다는 것이다(Bearden and Etzel, 1982). 또한 통상 

글로벌 브랜드는 세계적으로 유명한 스포츠 선수나 연예인을 광고 모델로 삼는데, 이들 

명성이 브랜드로 이전되는 효과를 누리기 때문이다(McCracken, 1986).

둘째, 소비자들이 글로벌 브랜드에 호감을 보이는 또 다른 이유는 글로벌 브랜드의 

높은 사회적 지위와 관련되어 있기 때문이다. 명성 있는 글로벌 브랜드를 소유하거나 소

비함으로써 소비자는 자부심 충족 또는 사회적 지위가 강화되는 대리만족을 느낀다

(Batra et al., 2000; Steenkamp et al., 2003). 즉 소비자는 글로벌 브랜드 구매를 통해 

세계시민으로서의 자아의식이 강화된다고 느낀다(Hannerz, 1990; Friedman, 1990). 이와 

같은 맥락에서 브랜드 글로벌성이 브랜드 존경도(esteem)에 긍정적인 영향을 미치며

(Johansson and Ronkainen, 2005), 나아가서 소비자들은 글로벌 브랜드에 더 호의적인 
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태도를 보이게 된다는 것이다(Kapferer, 1997; Dimofte et al., 2008). 

가설 2 : 브랜드 글로벌성은 브랜드 호감도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2. 브랜드 신뢰도와 브랜드 충성도 간의 관계 

브랜드 충성도(brand loyalty)란 소비자들이 특정 브랜드에 대해 가지는 애착이나 유대

감 수준을 나타내며, 해당 브랜드의 제품에 대해서 지속적이며 반복적으로 구매하려는 

성향을 보인다(Jacoby and Chestnut, 1978; Thomson et al., 2005). 특히 Jacoby and 

Chestnut(1978)는 브랜드 충성도가 존재하기 위한 구체적인 조건을 제시하였는데, 첫째는 

소비자들이 확보한 정보에 의거하여 해당 브랜드가 여타 브랜드에 비해 우수해야 하며, 

둘째는 소비자들이 다른 브랜드에 비해 해당 브랜드에 대해 더 호감을 가져야 한다는 

점이다. 첫째 조건인 브랜드 우수성은 전문성에 대한 신뢰에 기반하며, 둘째 조건은 브

랜드에 대한 호감도를 나타낸다. 이는 브랜드에 대한 신용도와 호감도가 브랜드 충성도

와 직결됨을 시사하는 것이다. 

브랜드에 대한 신뢰성이 브랜드 충성도에 미치는 구체적 이유를 들면 첫째, 소비자들

이 구매환경의 복잡성과 다양성에 따른 불확실성을 감소시키기 위해서 여러 정보단서를 

활용하는데, 그 중 브랜드 신뢰도는 소비자들에게 구매상황에 대하여 지각된 위험 요인

을 감소시켜 주는 효과적인 수단이 되기 때문이다. 특히 브랜드 전문성에 대한 신뢰, 즉 

신용도는 소비자들에게 해당 브랜드가 고품질의 제품을 제공할 수 있을 것이라는 단서

를 제공해주기 때문에 충성도에 미치는 영향력이 매우 크다고 볼 수 있다(Morgan and 

Hunt, 1994; Gabarino and Johnson, 1999).

둘째, 브랜드 충성도란 특정 브랜드에 대한 관계 지속성을 나타낸다(Jacoby, 1971; 

Baldinger and Rubinson, 1996). 일반적으로 브랜드에 전문성에 대한 신뢰 수준은 관계 

지속에 대한 타당성과 가치를 증대시킴으로써 브랜드 충성도를 높인다는 의견이다

(Delgado-Ballester and Munuera-Alemán, 2001; Xie and Peng, 2009). 이러한 맥락에서 

Chaudhuri and Holbrook(2001)은 소비자들이 특정 브랜드에 충성도를 보이는 이유로서 

해당 브랜드가 다른 브랜드가 제공할 수 없는 전문성에 기반 한 높은 가치를 제공하기 

때문인 점을 강조하였다.  

가설 3-1 : 브랜드에 대한 신용도는 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
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브랜드에 대한 신뢰의 또 다른 요인으로서 호감도 또한 브랜드 충성도에 긍정적 영향

을 미친다. 예컨대 특정 브랜드를 사용할 때 느끼는 긍정적인 감정, 즉 브랜드에 대한 

호감도가 높을수록 소비자는 그 브랜드에 대해 더 높은 친밀감과 애착을 느낀다(이유

재·이지영, 2004; Aaker, 1991; Bloemer and Kasper, 1995; Delgado-Ballester and 

Munuera-Aleman, 2001). 즉 경험에 의해 창출된 브랜드 호감도는 특정 브랜드에 대한 

소비자와의 지속적인 관계를 가능하게 한다는 주장이다(Chaudhuri and Holbrook, 2001). 

따라서 브랜드에 대한 소비자의 충성도를 이끌어내기 위해서는 소비자에게 브랜드에 대

한 좋은 이미지를 심어주는 것이 관건이다(Dick and Basu, 1994). 실증적 연구에서도 특

정 브랜드에 관한 호의적인 태도는 소비자의 재구매 행동, 즉 충성도에 명백한 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다(Keller, 1993). 

가설 3-2 : 브랜드에 대한 호감도는 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

3. 소비자의 문화지능의 조절효과

기업 입장에서 브랜드란 소비자에게 자사의 제품을 알리는 의사소통 수단의 일환이다. 

특히 외국 소비자들과의 의사소통 과정에서는 문화적 속성이 중요한 작용을 한다. 문화

란 언어, 작명, 상징, 관습, 색상, 종교 등을 포함하는 총체성을 띤다(Murdock, 1945). 따

라서 언어, 상징, 색상, 디자인 등 포괄적 문화적 속성을 띤 외국 브랜드에 대한 친밀감 

또는 거부감은 소비자의 외국 문화에 대한 이해도와 관심도에 따라서 달라질 수 있다. 

최근 이러한 소비자의 외국문화에 대한 관심도와 이해도를 문화지능(cultural intelligence) 

개념으로 해석하고 있다. 즉 문화지능이란 개인차원에서의 이문화 적응지능으로서, 특히 

이문화권에서 효과적으로 적응할 수 있는 지능을 의미하는데, 이러한 문화지능은 인지적

(cognitive), 감성적(motivational), 그리고 행동적(behavioral) 요소 등 다중적인 구조를 띤

다는 것이다. 구체적으로 인지적 요소는 이질적 문화 환경 중에서 유연한 행동을 할 수 

있도록 인지정보처리 기능을 하며, 감성적 요소는 이질적 문화에 적응하려고 노력하는 

성향을 나타내며, 그리고 행동적 요소는 다양한 행동양식 중에서 상황에 맞게 적절한 행

동을 할 수 있는 능력을 나타낸다(Earley and Ang, 2003; Earley and Peterson, 2004; 

Ang et al., 2007).

글로벌 브랜드는 문화적 상징성을 띠기 때문에 소비자들은 글로벌 브랜드를 소유함으

로써 전 세계 사람들과 의사소통하고 공감대를 가진다고 느낀다(Holt et al., 2004). 이러

한 맥락에서 문화지능이 높은 소비자는 외국 문화에 대한 관심과 이해도가 높기 때문에 
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자민족중심주의 영향에서 상대적으로 자유로울 수 있어 글로벌 브랜드에 대해 거부감을 

덜 나타낼 것이다. 이는 역으로 문화지능이 높은 소비자일수록 글로벌 브랜드에 대해 더 

높은 신뢰도를 보일 가능성이 높을 수 있음을 시사하는 것이다. 

가설 4-1 : 브랜드 글로벌성이 브랜드 신용도에 미치는 영향은 문화지능이 높은 소비

자에 있어 더 크게 나타날 것이다.

가설 4-2 : 브랜드 글로벌성이 브랜드 호감도에 미치는 영향은 문화지능이 높은 소비

자에 있어 더 크게 나타날 것이다.  

IV. 실증분석 및 연구결과 

1. 표본

본 연구의 표본은 대학생 소비자 집단이다. 대학생들은 차세대 주요 소비자로서 글로

벌 브랜드의 주요 표적시장으로 부각된다(Kerner and Pressman 2007; Klein, 2002; 

Quart, 2004). 이러한 견지에서 글로벌 브랜드 태도에 관한 연구에서 대학생들이 조사대

상으로 많이 활용되고 있는 실정이다(Dimofte et al., 2008; 정인식·김귀곤, 2004; 첸난·

김창경 2008). 본 조사는 대구·경북권 소재 대학생을 대상으로 2013년 10월 21일부터 

약 3주간에 걸쳐 이루어졌는데, 최종 총 207명의 응답을 받았다. 이중 남성과 여성이 각

기 93명(44.9%)과 114명(55.1%)의 분포로 비슷한 비중을 보이는 것으로 나타났다.    

2. 변수의 측정항목 개발

본 연구모형에서 사용하는 각 변수의 항목들은 기존연구를 바탕으로 본 연구의 목적

에 맞추어 수정을 통해 측정되었다. 최종적으로 브랜드 글로벌성, 브랜드 신용도, 브랜

드 호감도 및 브랜드 충성도는 각기 세 항목으로 측정되었으며, 소비자의 문화지능 수준

은 네 항목으로 측정되었다. 모든 항목에 걸쳐 ‘전혀 그렇지 않다’부터 ‘매우 그렇다’까지 

리커트 5점 척도로 측정되었다.

첫째로 브랜드 글로벌성의 조작적 정의는 ‘소비자들이 지각하는 브랜드가 얼마나 글로

벌 브랜드인가로 인식하는 정도’를 나타낸다(Batra et al., 2000; Steenkamp et al., 2003; 
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김세범·최경락, 2006; 이철·김태은, 2007; 한충민 외, 2011). 따라서 본 연구에서는 조

사 대상자들에게 본인이 비교적 친숙하거나 또는 최근 구매한 경험이 있는 제품 브랜드

명(국내 브랜드 또는 외국 브랜드) 하나를 제시하도록 하고, 동 브랜드의 글로벌성에 대

해 본인이 느끼는 바를 응답하도록 했다. 구체적인 측정 항목은 <표 1>에서 보듯이 ① 

나는 동 브랜드가 세계적인 브랜드라고 생각한다, ② 해외 소비자들도 동 브랜드를 세계

적인 브랜드로 생각한다, ③ 동 브랜드는 전 세계적으로 판매된다 등이다. 

둘째, 브랜드 태도로서 브랜드 신용도의 조작적 정의는 ‘브랜드가 일정한 기능을 수행할 

능력이 있다고 기꺼이 믿고자 하는 소비자의 성향’을 나타낸다(Chaudhuri and Holbrook, 

2001; Delgado-Ballester, 2005) 따라서 이들 연구에 의거하여 브랜드 신용도를 세 항목으

로 측정하였다. 즉 ① 동 브랜드는 믿고 살 수 있다, ② 동 브랜드를 이용하면 안심이 

된다, ③ 동 브랜드는 가치 있는 브랜드다 등이다. 한편, 브랜드 태도의 또 다른 변수인 

브랜드 호감도의 조작적 정의는 ‘특정 브랜드에 대해서 소비자가 느끼는 긍정적이거나 

부정적인 감정으로 특정 브랜드를 좋아하거나 싫어하는 정도’를 나타낸다(Chaudhuri and 

Holbrook, 2001; Low and Lamb, 2000; 채명수·정갑연·김미정, 2010). 따라서 이들 연

구에 의거하여 브랜드 호감도를 세 항목, 즉 ① 동 브랜드가 마음에 든다, ② 동 브랜드

에 대해 호감이 간다, ③ 동 브랜드에 대해 친밀감을 느낀다 등으로 측정하였다. 

셋째로 브랜드 충성도의 조작적 정의는 ‘특정 브랜드의 제품이나 서비스를 지속적으로 

사용하고 다른 사람에게 추천할 의도’를 나타낸다(Zeithaml et al., 1996; Oliver, 1999). 

따라서 이들 연구에 의거하여 브랜드 충성도를 세 항목, 즉 ① 나는 가격이 비싸더라도 

동 브랜드를 구매할 것이다, ② 나는 동 브랜드를 다른 사람에게 추천하는데 주저하지 

않을 것이다, ③ 나는 필요할 경우 앞으로도 동 브랜드를 계속 이용할 것이다 등으로 

측정하였다.

마지막으로 조절변수인 문화지능의 조작적 정의는 ‘서로 다른 문화 배경에 효과적으로 

적응하는 개인의 능력’을 나타낸다.(Earley and Ang, 2003; Ang et al., 2007). 특히 Ang 

et al.(2007)은 문화지능의 구성 요소를 초인지적, 인지적, 동기적, 행동적 문화지능 등 

총 네 가지 차원으로 분류하였다. 따라서 본 연구에서는 소비자 문화지능의 측정항목으로 

이 네 가지 차원 중 각기 한 개의 대표적인 항목씩을 추출하여 총 네 개의 항목을 사용

하였다. 즉 ① 나는 문화적 배경이 다른 사람들과 교제할 때 그들의 문화를 의식하는 

편이다, ② 나는 동료들에 비해 다른 나라의 문화(제도, 관습 등)에 대해 잘 알고 있는 

편이다, ③ 나는 다른 문화권의 사람들과 교제하는 것을 즐긴다, ④ 나는 다른 문화권에

서의 상황(여행, 거주, 방문 등)에 잘 적응하는 편이다 등이다. 본 연구에서는 소비자의 

문화지능 수준의 평균값을 기준으로 소비자를 “문화지능 높은 소비자”와 “문화지능 낮은 
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소비자”로 분류하였다. 

<표 1> 변수의 측정항목

변수 측정항목 출처

브랜드

글로벌성

나는 동 브랜드가 세계적인 브랜드라 생각한다.
Batra et al.(2000),

Steenkamp et al.

(2003), 

정인식·김귀곤(2004), 

이철·김태은(2007), 

한충민 외(2011), 

곽천·권영철(2015)

해외 소비자들도 동 브랜드를 세계적인 브랜드로 생각할 것이다.

동 브랜드는 전 세계에서 판매된다.

브랜드 

신용도

동 브랜드는 믿고 살 수 있다.
Chaudhuri and

Holbrook(2001),

Delgado-Ballester

(2005), 

김장현․배일현(2011)

동 브랜드를 이용하면 안심이 된다.

동 브랜드는 가치 있는 브랜드다. 

브랜드

호감도

동 브랜드가 마음에 든다.

Chaudhuri and

Holbrook(2001),

Low and Lamb

(2000), 채명수외(2011)

동 브랜드에 대해 호감이 간다.

동 브랜드에 대해 친밀감을 느낀다.

브랜드 

충성도

나는 가격이 비싸더라도 동 브랜드를 구매할 것이다.

Zeithaml et al.

(1996). Oliver(1999),

이유재·이지영(2004)

나는 동 브랜드를 다른 사람에게 추천하는데 주저하지 않을 

것이다. 

나는 필요할 경우 앞으로도 동 브랜드를 계속 이용할 것이다.

소비자

문화지능

나는 문화적 배경이 다른 사람들과 교제할 때 그들의 문화를 

의식하는 편이다.

Ang et. al.(2007). 

Earley and Ang(2003)

나는 동료들에 비해 다른 나라의 문화(제도, 관습 등)에 대해 잘 

알고 있는 편이다.

나는 다른 문화권의 사람들과 교제하는 것을 즐긴다.

나는 다른 문화권에서의 상황(여행, 거주, 방문 등)에 잘 적응하는 

편이다.
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3. 가설검증 결과 

본 연구에서는 브랜드 신용도 및 브랜드 호감도는 브랜드 글로벌성과의 관계에서는 

종속변수가 되지만, 브랜드 충성도에 대해서는 독립변수가 되는 상호종속 관계를 갖고 

있다. 구조방정식 분석은 서로 상호종속적인 관계를 갖고 있는 모델을 동시에 추정할 수 

있다. 따라서 본 연구에서는 연구가설을 검증하기 위해서 구조방정식 분석을 실시하였다.

1) 구성개념의 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구모델 중에서 사용한 잠재변수 측정항목들의 타당성 분석을 위해 확인적 요인

분석(CFA : Confirmative Factor Analysis)을 실시하였다. 모든 측정변수들의 요인 값에 

대한 유의수준은 0.001 이하로 나타나 제거된 문항은 없었다. 확인적 요인분석의 결과는 

다음 <표 2>와 같다.

우선 측정모형이 표본자료에 얼마나 잘 부합되고 있는지를 확인하기 위해서 잠재변수에 

대한 확인요인분석(CFA)의 모형의 적합도 지수를 분석한 결과 <표 2>에서 보듯이 GFI 

지수가 0.90이상으로 기준치를 상회하고 있으며, 그리고 RMSEA 수치도 기준치인 0.08 

이하로 나타나 기준치를 충족시킴을 보여준다(Bagozzi and Yi, 1988). 

한편, 측정 항목간의 일치성 정도를 나타내는 집중타당성(convergent validity)은 요인

적재치, 복합신뢰도(C.R), 평균분산추출지수(AVE) 등을 통해 검증 가능하다. 확인적 요인

분석결과 <표 2>에서 보듯이 외생변수 및 내생변수 모두에 걸쳐 요인적채치가 0.5이상

이며, t값도 2.00 이상으로 나타났다. 일반적으로 집중타당성은 측정항목의 적재치가 0.5

보다 크거나 t값이 2.00 이상이면 수용 가능한 수준으로 평가된다(Steenkamp and Van 

Trijp, 1991). 따라서 모든 항목에서 권장기준치를 상회하고 있어 집중타당성을 확인할 

수 있었다.
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<표 2> 측정항목의 확인적 요인분석 결과 

요인 변수
표준화 

요인적재치
t값 p값

복합
신뢰도(C.R)

평균분산
추출(AVE)

브랜드 

글로벌성

GB1 .898 - -

 .914 .780GB2 .968 19.078 .000

GB3 .838 15.604 .000

브랜드 호감도

QT1 .859 - -

.875 .702QT2 .914 11.277 .000

QT3 .793 8.384 .000

브랜드 신뢰도

TR1 .831 - -

.888 .785TR2 .864 12.903 .000

TR3 .866 11.216 .000

브랜드 충성도

RY1 .857 - -

.810 .602RY2 .706 7.793 .000

RY3 .814 6.849 .000

/df=1.623(= 73.010, d.f=45), GFI=.935, CFI=.959, NFI=.942; RMSEA=.058

또한 추가적인 신뢰도 측정치인 복합신뢰도(CR)와 평균분산추출지수(AVE)를 측정한 

결과 모든 측정항목에서 복합신뢰도와 평균분산추출지수가 각각 권장기준치인 .70과 .50

을 상회하고 있어 각 설문문항의 신뢰도는 타당한 것으로 나타났다(Fornell and Larcker, 

1981).

한편, 확인적 요인분석을 통해 단일차원성이 입증된 각 요인들 사이의 판별타당성을 

검증하기 위해 평균분산추출지수(AVE)의 제곱근을 이용해 분석하였다. <표 3>에서 보듯

이 판별타당도를 분석한 결과 대각선에 표시된 AVE 제곱근의 값이 0.5보다 크며, 관련

된 행과 열에 있는 대각선외의 상관관계 값보다 모두 큰 것으로 확인되어 판별타당성이 

입증되었다고 볼 수 있다(Fornell and Larcker, 1981). 

<표 3> 구성개념의 상관지수 제곱근 값 및 판별타당도 분석

브랜드
글로벌성

브랜드 
신용도

브랜드
호감도

브랜드
충성도

브랜드 글로벌성 .883*

브랜드 신용도 .429 .886*

브랜드 호감도 .439 .662 .838*

브랜드 충성도 .262 .572. .627 .776*

주 : * AVE 제곱근 값  
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2) 가설검증 결과 

구조방정식을 이용한 본 연구모델의 분석결과는 <표 4>에 요약되었다. 우선 본 연구

모형의 적합도 분석결과는 GFI=.923, CFI=.971, NFI=.945, RMSEA=.075.로 나타나 GFI, 

NFI, CFI가 적합도 기준치인 .90보다 크고, RMSEA도 기준치인 .08보다 작고 또한 /df 

수치도 2.052로 적합 기준치인 3.0보다 작게 나타나 연구모형이 적합다고 판단된다

(Bagozzi and Yi, 1988). 연구가설에 대한 구체적인 검증결과를 요약하면 다음과 같다.

<표 4> 가설검증 결과

가설 경로 표준화 계수 t값
채택
여부

H1 브랜드 글로벌성 → 브랜드 신용도 .509  6.828** 채택

H2 브랜드 글로벌성 → 브랜드 호감도 .445 5.866** 채택

H3 브랜드 신용도 → 브랜드충성도 .504 3.779** 채택

H4 브랜드 호감도 → 브랜드충성도 .465 3.547** 채택

/df=2.052(98.508/48), GFI=.923, CFI=.971, NFI=.945, RMSEA=.075.

주 : **p<0.01  

첫째, 브랜드 글로벌성이 브랜드 신뢰도에 미치는 영향은 통계적으로 유의하게 긍정적 

영향을 미치는 것으로 나타났다(β=509, p <.01). 이는 소비자들이 특정 브랜드에 대해 

글로성이 높다고 인식하는 경우 해당 브랜드에 대해 더 높은 신용도를 보인다는 가설1

을 입증하는 것이다. 또한 브랜드 글로벌성이 브랜드 호감도에 미치는 영향도 예상했던 

대로 통계적으로 유의함을 보여준다(β=.445, p <.01). 이와 같은 연구결과는 브랜드 글

로벌성이 브랜드 호감도에 긍정적 영향을 미친다는 가설2를 지지하는 것이다. 

둘째, 브랜드 신용도가 브랜드 충성도에 미치는 영향 또한 통계적으로 유의한 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.504; p<.01). 이와 같은 연구결과는 소비자들이 

글로벌 브랜드에 대한 신용도가 높다고 인식할 경우 더 높은 브랜드 충성도를 보인다는 

가설3을 지지하는 것이다. 브랜드 호감도 또한 예상했던 대로 브랜드 충성도에 통계적으

로 유의한 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.465; p<.01). 이와 같은 연구결

과는 소비자들이 브랜드에 대한 호감을 많이 느낄수록 더 높은 충성도를 보일 것이라는 

가설4를 입증하는 것이다. 

한편, 브랜드 글로벌성과 브랜드 신용도 및 호감도 간의 관계에 있어 소비자의 문화
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지능의 조절효과 분석결과는 <표 5>에 요약되었다. 본 연구에서는 소비자의 문화지능이 

높을수록 브랜드 글로벌성이 브랜드 신용도 및 호감도에 미치는 영향이 클 것으로 예상

했다. 이러한 조절효과가 지지되기 위해서 일반적으로 두 가지 조건이 충족되어야 한다. 

첫째는 조절효과의 방향성이 가설과 일치되어야 한다. 둘째는 Free 모형과 제약모형에 

대해  차이검증( .₀₅(1)=3.84)을 실시해 Free 모형이 제약모형보다 우수하게 나타나

야 한다. 구체적으로 자유도 차이가 1이므로  값의 차이가 3.84보다 크면 가설은 채택

된다(이학식·임지훈, 2009).

<표 5> 소비자의 문화지능의 조절효과 분석결과

가설 경로(조절효과) △

(△df)

경로계수
채택
여부소비자 

문화지능(고)
소비자 

문화지능(저)

H4-1 브랜드 글로벌성 → 브랜드 신용도 3.094(1) .289** .277** 기각

H4-2 브랜드 글로벌성 → 브랜드 호감도 0.020(1) .383** .213** 기각

주 : ** p<.01  

<표 5>에서 보듯이 소비자의 문화지능이 낮은 경우보다 높은 경우 브랜드 글로성이 

브랜드 신용도와 브랜드 호감도에 영향을 미치는 경로계수 값이 모두 높아 첫 번째 조

건인 방향성은 충족되는 것으로 나타났다. 그러나  차이 검증결과( .₀₅(1)=3.84), 소

비자의 문화지능에 따른 브랜드 글로벌성이 브랜드 신용도와 호감도에 미치는 영향 모

두 값의 차이가 3.84보다 낮게 나타나 소비자 문화지능의 조절효과는 기각되었다고 

볼 수 있다. 

V. 요약 및 결론

본 연구에서는 글로벌 시대를 맞아 브랜드 글로벌성과 소비자의 브랜드 태도 및 구매

행동 간의 상관관계를 분석하였다. 구체적으로 본 논문은 브랜드 글로벌성이 브랜드 충

성도에 미치는 영향에 있어 브랜드 신용도 및 호감도의 매개역할을 분석하였다. 이 과정

에서 브랜드 글로벌성에 대한 소비자의 태도는 소비자 개인 특성에 따라 달라질 수 있

으므로 소비자의 문화지능의 조절효과도 분석하였다. 총 207명의 대학생 소비자 집단을 

대상으로 분석한 결과 예상했던 대로 특정 브랜드에 대해 글로벌성이 높다고 인식하는 
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소비자 집단일수록 해당 브랜드에 대해 더 높은 신용도와 호감도를 보이고, 이는 결국 

더 높은 브랜드 충성도로 이어지는 것으로 나타났다. 이와 같은 연구결과는 외국 소비자를 

대상으로 분석한 기존 연구결과와도 일치하는 것이다(Kapferer, 1997, Keller, 1998; Dimofte 

et al., 2008). 

한편, 브랜드 글로벌성이 브랜드 신용도와 호감도에 미치는 영향에 있어 소비자 문화

지능의 조절효과는 통계적인 유의성이 낮은 것으로 나타났다. 이와 같은 연구결과는 소

비자의 문화지능과는 상관없이 브랜드 글로벌성이 높을수록 모든 소비자들로부터 

더 높은 신용도와 호감도를 얻을 수 있음 시사하는 것이다. 즉 국가별 소비자의 문

화지능과 상관없이 모든 국가에서 글로벌 브랜드 전략의 유효성을 입증하는 것이다. 

이러한 본 연구결과는 글로벌경쟁시대를 맞아 우리나라 기업들에게 의미 있는 몇 가

지 시사점을 제공해 준다. 첫째, 세계시장에 진출하고 있는 우리나라 기업들에게 글로벌 

브랜드 전략의 유효성을 강조해 준다. 특히 글로벌 시장에서 소비자들의 충성도를 이끌

어 낼 수 있다는 점에서 더욱 그렇다. 물론 삼성전자나 현대자동차와 같은 대기업들은 

이미 글로벌 브랜드 전략을 추구해 어느 정도 해외 소비자들에게 글로벌 브랜드로 인식

되는 위치를 점하고 있다. 그러나 아직 글로벌 브랜드 전략에 소극적인 태도를 보이고 

있는 우리나라 대기업인 경우 브랜드 글로벌성의 중요성을 재인식할 필요가 있을 것이

다. 한편, 우리나라 중소·중견기업들도 최근 해외시장에 적극 진출하고 있는데, 아무래

도 대기업에 비해 글로벌 브랜드 전략에 취약할 수밖에 없다. 그러나 글로벌 브랜드 전

략 없이 명실 공히 글로벌 강소기업으로 부상되기 어려울 것이다. 따라서 중소·중견기

업들도 글로벌 브랜드 개발과 마케팅에 더욱 큰 관심을 기울일 필요가 있다. 그러나 중

소·중견기업들은 정보, 자금, 전문인력 등의 부족으로 자체적인 글로벌 브랜드 육성에

는 한계가 있기 때문에 정부나 업계 차원에서 관심을 가지고 다양한 지원책을 펼칠 필

요가 있다. 물론 이러한 글로벌 브랜드 전략의 성공을 위해서는 대기업, 중소기업 상관

없이 글로벌 브랜드에 걸 맞는 품질과 이미지 관리가 전제되어야 한다. 

한편, 본 연구는 20~30대의 대학생 소비자 계층을 대상으로 하였기 때문에 본 연구결

과를 일반화 시키는 데는 한계가 있다. 따라서 앞으로의 연구에서는 좀 더 폭 넓은 연

령층을 대상으로 연구하여 본 연구모델의 보편성을 입증할 필요가 있다. 또한 본 연구에

서는 브랜드 글로벌성의 영향력 검증에 있어 제품유형별 특성을 고려하지 못했다. 제품

유형에 따라 소비자들이 브랜드 글로벌성이 구매태도에 미치는 영향이 따를 수 있다. 따

라서 제품 유형 및 제품관여도 따라 그 영향력이 상이할 수 있으므로 앞으로의 연구에

서는 제품 유형 특성의 조절효과를 고려하여 본 연구모델의 보편성을 검증할 필요가 있

을 것이다.
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Abstract

To prove the effectiveness of global brand strategy, this paper tries to analyze the 

effects of brand globalness on brand attitude and behaviors. In addition, the 

moderating effect of consumers’ cultural intelligence is assessed in the influence of 

brand globalness on brand attitude and behaviors. Based on the analysis of two 

hundred seven consumers, it is founded that the brand globalness has a strong 

influence on brand credibility and benevolence which exerts brand royalty as 

expected. In this process, however, the moderating effect of consumers’ cultural 

intelligence is shown to be statistically ineffective. This implies that the global brand 

strategy is useful regardless of individual consumers’ cultural intelligence.  
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