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Abstract

This paper conducted an empirical study to identify the causal relationship of factors affecting the 

purchase intention of automobiles from the customer’s point of view. This study sets the purchase 

intention as a result variable and constructs a causal model with brand image, product attributes 

(exdogenous variable), and customer value (endogenous variable) as a cause that affects purchase 

intention. The results of this study are summarized as follows. First, the symbolic image of the brand was 

found to have a very significant effect on customer value (p=0.01), and the external attribute of the 

product also had a significant effect on customer value (p=0.1). Second, customer value was found to have 

a very significant effect on purchase intention (p=0.01), and the functional image of the brand also had a 

significant effect on purchase intention (p=0.1). Third, there is a strong positive (+) correlation between 

the functional image of the brand and the symbolic image of the brand, the intrinsic attribute of the product, 

and the external attribute of the product, and also between the symbolic image of the brand and the 

intrinsic attribute of the product and There was also a positive (+) correlation between extrinsic 

attributes. Therefore, in order to increase customer value, automobile manufacturing companies have a 

functional value of products from a customer-oriented perspective. It is judged that every effort should be 

made to maintain a lasting relationship by grasping the values of customers, which are social values, 

emotional values, situational values, and cognitive values.

Keywords : Purchase intention, Brand image, Functional image, Symbolic image, Product attributes, Intrinsic 

attributes, Extrinsic attributes

1. 서 론

4차 산업혁명 시대를 맞아 정보통신기술(ICT), 사물인

터넷(IoT), 5세대 이동통신과 같은 기술을 중심으로 전통 

개념의 이업종 산업 간 경계가 무너지고 있다. 최근 자동

차 분야에서는 친환경을 위한 전기자동차와 수소차, 그리

고 차량용 인포테인먼트와 자율주행 자동차까지 앞으로 

수많은 기술의 진화가 진행 중에 있다. 자동차의 기능에 

초점이 맞춰져 있던 과거와는 달리 최근에는 자동차의 디

자인, 높은 성능, 다양한 기능, 제조사의 브랜드이미지 등 

다양한 기준으로 차량을 선택하고 있다. 이에 따라 자동차 

제조사들은 까다로워진 고객들의 니즈를 파악하여 구매를 

촉진시키기 위해 모든 노력을 기울이고 있다.

이에 본 연구는 다양한 소비자들의 선택의 폭을 고려하

여 자동차 구매의도에 미치는 요인 의 인과관계를 규명하

기 위해 자동차를 구매한 소비자와 구매 의도를 가진 잠재

적 소비자를 대상으로 자동차의 구매의도에 미치는 요인

에 관한 실증적인 연구를 수행하고자 한다.
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2. 이론적 배경

대부분의 연구들이 구매 의도 인과 모형 연구에서 브랜

드 이미지와 구매의도와의 관계(태원규(2000)), 제품속

성과 구매의도와의 관계(김기백(2006)), 브랜드이미지, 

제품속성이 구매의도에 영향을 주는 연구를 수행하였지만

(김동균(2009)), 본 연구는 구매의도를 결과변수로 설정

하고 구매의도에 영향을 미치는 원인으로 브랜드이미지와 

제품속성(외생변수(exogenous variable)), 소비자의 지

각된 구매 동기의 가치로 인간의 구매 행동에 영향을 미치

는 고객가치(내생변수(endogenous variable))로 인과

모형을 구성하여 자동차의 구매의도에 미치는 요인에 관

한 실증적인 연구를 수행하고자 한다.

2.1 브랜드이미지

태원규(1999)와 최혁승(2005)은 브랜드이미지를 기

능적 이미지와 상징적 이미지로 분류하였다. 기능적 이미

지는 소비자가 특정 상품을 사용하게 될 때 지각하는 물리

적 특성으로부터 받는 심리적 심상을 말하며, 상징적 이미

지는 상품이 그 사용자를 통해 나타나는 상징적인 특성으

로부터 받는 사회적 욕구, 자아개념을 말한다. 이에 따라 

본 연구에서는 기능적 이미지로 성능, 외양, 안정성, 승차

감, 고장 여부, A/S, 운전의 편리성, 내구성, 가격 등의 9

가지 항목을 측정하며, 상징적 이미지로 신뢰적, 지적, 성

공적, 겸손, 정직, 쾌활, 품격, 매력적, 생동감, 현대적, 강

인함 등 11가지 항목을 측정 할 수 있도록 설계하여 연구

를 수행하였다.

2.2 제품 속성

제품 속성은 Kotler(1997)의 제품 정의를 기반으로 

Olson(2003)은 내재적인 속성과 외재적인 속성으로 분

류하였다. 내재적인 속성은 제품 자체의 물리적 특성으로 

자동차의 색상이나 크기, 스타일 및 연료효율 그 외 여러 

가지 기능들을 말하며, 외재적인 속성은 이 외 제품에 따

라붙는 정보로 브랜드명, 원산지명, 품질보증기간, 제품이 

팔리는 소매점명, 광고수준, 광고모델, 가격수준 등을 말

한다. 

본 연구에서는 내재적인 속성으로 제동능력, 안정성, 안

전장치, 외관디자인, 내장디자인, 라인업, 색상, 운행 시 추

진력, 가속력, 핸들링, 최첨단 기술, 편의시설, 실내공간의 

넓음, 경제성 등 13개의 항목을 측정하며, 외재적인 속성

에는 브랜드명, A/S, 기업이미지, 신뢰성, 광고기억, 광고

수준, 가격수준, 할부 및 판매조건, 품질보증기간 등 9개 

항목을 측정 할 수 있도록 설계하여 연구를 수행하였다.

2.3 고객가치

고객가치란 고객이 특정 제품이나 서비스로부터 기대

하는 여러 가지 혜택과 고객이 지불하게 될 총비용 사이의 

차이로 정의하고 있다. 또한, Sheth, Newman, and 

Gross(1991)는 고객가치를 다음과 같은 다섯 개의 차원

으로 구분하고 있다. 첫째, 제품의 품질, 기능 가격, 서비스 

등과 같은 실용성 또는 물리적 기능과 관련된 기능적 가

치. 둘째, 제품을 소비하는 사회계층 집단과 관련된 사회

적 가치. 셋째, 제품의 소비에 의해 긍정적 또는 부정적 

감정 등의 유발과 관련된 정서적 가치. 넷째, 제품소비의 

특정한 상황과 관련된 상황적 가치. 다섯째, 제품소비를 

자극하는 새로움, 호기심 등과 관련된 인식적 가치들로 구

분하고 있다. 이상의 다섯 가지 가치가 제품 구매의도에 

영향을 주는 요인으로 보고 있다. 따라서 본 연구에서는 

고객가치로 제품의 인지도, 다양한 기능, 만족도, 선호도, 

제품가치 등 5개 항목을 측정할 수 있도록 설계하여 연구

를 수행하였다.

2.4 구매 의도

김성철(2008)의 연구에 의하면 구매의도란 소비자가 

상품을 구매하려는 의도로써 어떤 특정 행동에 대한 개인

이 보여주는 생각이나 계획을 의미한다. 또한 최혁승

(2006)의 연구에 의하면 추천의사도 구매의도의 요인으

로 제안하여 본 연구에서는 구매의도를 구매할 의향, 추천

의사, 충성도 등 3개 항목을 측정할 수 있도록 설계하여 

연구를 수행하였다.

3. 연구모형 및 연구가설 설정 

3.1 연구모형의 설정

본 연구에서는 소비자가 자동차를 구매하고자 할 때 구

매의도에 미치는 요인으로 제품속성, 브랜드이미지, 고객

가치가 구매의도에 영향을 주는지를 검증하기 위하여 구

매의도를 결과변수로 설정하고 구매의도에 영향을 미치는 

원인으로 브랜드이미지, 제품속성(외생변수(exogenous 

variable))와 소비자의 지각된 구매 동기의 가치로 인

간의 구매 행동에 영향을 미치는 고객가치(내생변수

(endogenous variable))로 아래 [Figure 1]과 같은 연

구모형을 설정하였다.
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[Figure 1] Research model

3.2 연구가설의 설정

[Figure 1]의 연구모형에 따라 연구가설을 다음과 같

이 설정하였다.

<가설 H1> : 브랜드이미지는 고객가치에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

H1-1 : 브랜드의 기능적 이미지는 고객가치에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

H1-2 : 브랜드의 상징적 이미지는 고객가치에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

<가설 H2> : 제품의 속성은 고객가치에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

H2-1 : 제품의 내재적 속성은 고객가치에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

H2-2 : 제품의 외재적 속성은 고객가치에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다

<가설 H3> : 고객가치는 구매의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

<가설 H4> : 브랜드이미지는 구매의도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

H4-1 : 브랜드의 기능적 이미지는 구매의도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

H4-2 : 브랜드의 상징적 이미지는 구매의도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

<가설 H5> : 제품의 속성은 구매의도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

H5-1 : 제품의 내재적 속성은 구매의도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

H5-2 : 제품의 외재적 속성은 구매의도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

<가설 H6> : 각각의 브랜드의 기능적, 상징적 이미지와 

제품의 내재적, 외재적 속성 간에 정

(+)의 상관관계를 가질 것이다.

H6-1 : 브랜드의 기능적 이미지와 브랜드의 상징적 이

미지 간에 정(+)의 상관관계를 가질 것이다.

H6-2 : 브랜드의 기능적 이미지와 제품의 내재적 속성 

간에 정(+)의 상관관계를 가질 것이다.

H6-3 : 브랜드의 기능적 이미지와 제품의 외재적 속성 

간에 정(+)의 상관관계를 가질 것이다.

H6-4 : 브랜드의 상징적 이미지와 제품의 내재적 속성 

간에 정(+)의 상관관계를 가질 것 이다.

H6-5 : 브랜드의 상징적 이미지와 제품의 외재적 속성 

간에 정(+)의 상관관계를 가질 것이다.

H6-6 : 제품의 내재적 속성과 제품의 외재적 속성 간

에 정(+)의 상관관계를 가질 것이다.

4. 실증분석

4.1 자료수집 및 분석 방법

연구 수행에 필요한 자료를 수집하기 위하여 자동차를 

구매한 소비자와 구매 의도를 가진 잠재적 소비자를 대상

으로 설문조사를 실시하여, 총 276부 중 유효하지 않은 

32부를 제외한 244부를 가지고 분석하였다. 타당성 검증

을 위해 요인분석을 실시하였으며, 요인분석을 통해 축약

된 요인들을 대상으로 신뢰도 분석을 실시하였다. 또한 요

인들의 인과 관계 규명을 위해 구조방정식모형을 가지고 

분석하였으며, 통계패키지인 IBM SPSS 24와 구조방정

식 분석패키지인 IBM AMOS 21을 이용하였다. 

4.2 측정변수의 요인분석 및 신뢰도 분석

4.2.1 요인분석

각 측정변수의 타당성을 검증하기 위하여 브랜드의 기

능적 이미지와 상징적 이미지, 제품의 내재적 속성과 외재

적 속성, 고객가치를 대상으로 요인분석을 실시하였다. 요

인분석의 기본 원리는 항목들 간의 상관관계가 높은 것끼

리 하나의 요인으로 묶어 각 요인들 간의 독립성을 유지하

도록 함으로써 요인들 간에 상관관계가 서로 상이한 개념

으로 보도록 하는 것이다.

본 연구에서는 요인의 수를 최소화하고 정보의 손실을 

최소화하기 위해 주성분분석 방식을 이용하였고, 회전방

식으로는 간명하고 요인 간 명확한 해석을 추구하기 위하
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여 베리맥스(Varimax)방식을 사용하였다. 분석 결과 각 

변수와 요인간의 상관관계를 나타내주는 요인적재량의 값

이 0.5이상인 경우 중요한 변수로 판단하였다. 

4.2.1.1 브랜드이미지에 관한 요인분석

브랜드이미지의 기능적 이미지와 상징적 이미지의 

특성을 측정하는 요인인 20개 측정항목에 대한 분석결

과는 다음 <Table 1>과 같다.

분석결과, 기능적 이미지에서는 F1, F2, F3, F5, 

F6, F7 총 6개의 요인이 추출되었고 상징적 이미지에

서는 S1, S2, S3, S7, S10, S11 총 6개의 요인이 추

출되었다.

4.2.1.2 제품속성에 관한 요인분석

제품속성의 내재적 속성과 외재적 속성의 특성을 측

정하는 요인인 22개 측정항목에 대한 분석결과는 다음 

<Table 2>와 같다.

분석결과, 내재적속성에서는 I1, I2, I3, I4, I5, I7, 

I8, I9, I10, I11, I12 총 11개의 요인이 추출되었고 

외재적속성에서는 E7, E8, E9 총 3개의 요인이 추출

되었다.

4.2.1.3 고객가치에 관한 요인분석

고객가치의 특성을 측정하는 요인인 4개 측정항목에 

대한 분석결과는 다음 <Table 3>과 같다.

분석결과, 고객가치에서는 C1, C2, C3, C4, C5 개

의 요인 모두 적합한 것으로 나타났다.

4.2.2 신뢰도 분석

신뢰도 분석은 연구자가 측정하고자 하는 대상을 얼

<Table 1> Factor analysis result of brand image.

Concept variable Measurement item
Component

factor1 factor2 factor3 factor4

Functional image

F1 .653 .324 .262 .024

F2 .710 .147 .440 -.106

F3 .519 .040 .572 .054

F4 .275 -.031 .751 .153

F5 .508 .521 .195 .019

F6 .689 .215 .438 -.104

F7 .631 .215 .500 -.036

F8 .198 .356 .667 .050

F9 -.209 .096 .692 .354

Symbolic image

S1 .638 .196 .298 .149

S2 .817 .106 .062 .207

S3 .822 .278 -.056 .128

S4 .021 .089 .167 .864

S5 .237 .177 .149 .832

S6 .183 .634 .014 .537

S7 .782 .320 -.050 .215

S8 .427 .691 .053 .169

S9 .145 .841 .199 .138

S10 .542 .610 .118 -.004

S11 .595 .438 .110 .233

Kaiser-Meyer-Olkin measure of standard formation suitability 0.918

Bartlett's sphericity test

Approximate chi-square 3106.944

Degrees of freedom 190

Significant probability 0.000
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마나 정확하고 일관성 있게 측정하였는가를 분석하는 

방법을 말한다. 일반적으로 사회과학분야 연구에서 수

용 가능한 신뢰도 수준(Cronbach’s )은 0.6 이상이

다. 각 요인별 신뢰도 수치는 <Table 4>와 같다.

분석결과, 모든 요인의 수치가 기준치 이상으로 나타

나고 있어 신뢰도가 매우 높은 것으로 나타났다.

<Table 2> Result of factor analysis on product properties

Concept variable Measurement item
Component

factor1 factor2 factor3 factor4

Intrinsic property

I1 .750 .074 .184 .014

I2 .763 .028 .203 .004

I3 .829 .089 .153 -.108

I4 .785 -.021 .230 .148

I5 .779 -.025 .191 .143

I6 .301 .281 -.314 .430

I7 .727 .137 .057 .056

I8 .781 .048 .023 .122

I9 .699 .150 .202 .145

I10 .814 .023 .168 .105

I11 .779 .025 .163 .108

I12 .583 .141 .030 .197

I13 .030 .671 -.088 .147

Extrinsic attribute

E1 .422 -.096 .594 .314

E2 .175 .494 .450 -.083

E3 .301 .122 .760 .211

E4 .379 .184 .760 .113

E5 .089 .118 .207 .878

E6 .141 .147 .205 .864

E7 -.032 .862 .020 .015

E8 .064 .872 .059 .143

E9 .164 .750 .262 .095

Kaiser-Meyer-Olkin measure of standard formation suitability 0.880

Bartlett‘s sphericity test

Approximate chi-square 3398.277

Degrees of freedom 231

Significant probability .000

<Table 3> The result of factor analysis on customer value 

Concept variable Measurement item
Component

Factor1

Customer value

C1 .803

C2 .797

C3 .857

C4 .871

C5 .893

Kaiser-Meyer-Olkin measure of standard formation suitability 0.851

Bartlett's sphericity test

Approximate chi-square 753.002

Degrees of freedom 10

Significant probability 0.000
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4.3 구조방정식모형 검증 및 가설 검증

4.3.1 구조방정식모형의 의의와 특성

구조방정식모형이란 측정모형과 구조모형을 통해 여러 

잠재변수들 간의 인과관계를 분석하기 위한 모형을 말한

다. 즉, 경로분석과는 달리 직접적인 측정이 불가능한 잠

재변수를 측정변수들을 이용해서 간접적으로 측정한 다

음, 이들 잠재변수들 간의 이론적인 인과관계를 분석하기 

위해서 개발된 통계적인 방법이다.

구조방정식모형은 구조모형에서 사용되는 잠재변수들

은 별도의 측정변수들을 이용해서 측정해야하기 때문에 

측정오차의 존재를 허용한다. 또한, 이들 측정오차 및 잔

차들 간에 서로 연관되어 적지 않은 상관관계가 발생할 수 

있으며, 더욱이 순환적 모형뿐만 아니라 변수들 간에 서로 

영향을 주고받는 상호작용적 모형도 허용한다. 경로계수

를 추정하는 방법이 경로분석모형과 구조방정식 모형간의 

가장 큰 차이점이 된다.

일반적인 구조방정식모형을 분석하는 프로그램에는 

LISREL과 AMOS 등이 개발되어 있으며, 본 연구에서는 

AMOS 프로그램을 사용하여 분석하였다.

4.3.2 구조방정식모형 검증

모형의 전반적 적합도를 평가하는 적합도 판단 지수에

는 절대적합지수, 제안모형이 기초모형에 비해 어느 정도 

향상 되었는가를 평가하는 증분적합지수, 모형의 간명도

를 평가하는 간명적합지수를 이용한다. 본 연구에서는 

CMIN(p), 상대적 카이스퀘어(CMIN/DF), 기초부합지수

(GFI), 수정된 기초부합지수(AGFI), 평균잔차제곱(RMR), 

표준합치도지수(NFI), 표준적합지수(RMSEA)을 중심

으로 모형의 적합도를 평가하였고 사용된 모형적합도의 

판단지수는 <Table 5>와 같다.

4.3.2.1 초기 구조방정식모형의 적합도 검증

아래 [Figure 2]는 본 연구 분석을 위해 설정된 초기 

구조방정식 모형이다.

초기 구조방정식 모형의 적합도 수치는 <Table 6>과 

같다.

<Table 6>의 적합도 검증결과는 요인분석과 신뢰도분

석을 수행하지 않은 최초모형에 대한 적합도 평가로 

RMR, NFI의 값을 가지고 판단할 때 적합하나, CMIN/DF, 

GFI, AGFI, RMSEA의 값은 적합 수용수준을 충족하지 

못하여 부적합한 것으로 나타났다.

<Table 4> Reliability verification result of measurement model

Division Factor
Number of 

questions

Reliability

(Cronbach’s )

Brand image
Functional image F1, F2, F3, F5, F6, F7 6 0.882

Symbolic image S1, S2, S3, S7, S10, S11 6 0.893

Product 

attribute

Intrinsic image I1, I2, I3, I4, I5, I7, I8, I9, I10, I11, I12 11 0.933

Extrinsic image E7, E8, E9 3 0.848

Customer value C1, C2, C3, C4, C5 5 0.899

<Table 5> Model suitability judgment index

Goodness-of-fit index Acceptance level Remarks

CMIN/p
Better than 0.05

reject if p≤0.05
Absolute fit index

CMIN/DF 3 or less excellent Absolute fit index

GFI Better than 0.9 Absolute fit index

AGFI
Better than 0.85

0.8 or more, somewhat superior 
Simplicity fit index

RMR Less than 0.05 Excellent Absolute fit index

NFI Better than 0.5 Incremental fit index

RMSEA

Less than 0.05 Excellent

Somewhat excellent below 0.08

Normal level less than 0.1

0.1 or more cannot be accommodated

Absolute fit index
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4.3.2.2 요인분석 후 구조방정식모형의 적합도 검증

아래 [Figure 3]은 요인분석과 신뢰도분석으로 타당성

이 검증된 변수들로 구성된 구조방정식 모형이다.

위 구조방정식 모형의 적합도 지수 값은 <Table 7>과 

같다.

[Figure 2] Early structural equation model

<Table 6> Results of verification of goodness-of-fit of initial structural equation model

Division Results of analysis Acceptance level Suitability

CMIN/p 4055.248/0.000
Better than 0.05

reject if p≤0.05
-

CMIN/DF 3.493 3 or less excellent Unsuitable

GFI 0.541 Better than 0.9 Unsuitable

AGFI 0.496
Better than 0.85

0.8 or more, somewhat superior 
Unsuitable

RMR 0.093 Less than 0.05 Excellent Fitness

NFI 0.606 Better than 0.5 Fitness

RMSEA 0.101

Less than 0.05 Excellent

Somewhat excellent below 0.08

Normal level less than 0.1

0.1 or more cannot be accommodated

Unsuitable
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검증결과 CMIN/DF의 값이 3보다 작으므로 적합한 모

형으로 판단된다. 또한 RMR, NFI, RMSEA값도 수용수

준에 적합한 것으로 판단되나, GFI와 AGFI 값이 수용수

준에 미치지 못하는 것으로 판단되었다. 

[Figure 3] Structural equation model after factor analysis

<Table 7> The result of verification of the fitness of the structural equation model after factor analysis

Division Results of analysis Acceptance level Suitability

CMIN/p 1519.736/0.000
Better than 0.05

reject if p≤0.05
-

CMIN/DF 2.968 3 or less excellent Fitness

GFI 0.727 Better than 0.9 Unsuitable

AGFI 0.682
Better than 0.85

0.8 or more, somewhat superior
Unsuitable

RMR 0.058 Less than 0.05 Excellent Fitness

NFI 0.781 Better than 0.5 Fitness

RMSEA 0.090

Less than 0.05 Excellent

Somewhat excellent below 0.08

Normal level less than 0.1

0.1 or more cannot be accommodated

Fitness
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따라서 모형의 수정을 통해 적합도를 향상시키기 위하

여 측정변수에 대한 다중상관치(SMC) 값이 0.4 미만인 

내12를 제거하였으며, 측정모형의 표준화회귀계수의 결

과 값이 0.7 미만인 기3, 기5, 상1을 제거하였고, 측정변

수의 항목이 최소 3개 이상 남도록 하기 위해 내7은 제거

하지 않았다. 모형의 적합도를 높일 수 있는 가능성을 나

타내는 지수인 M,I는 기본값이 4이므로 값이 가장 크게 

정(+)의 큰 모수변화를 가져오는 것부터 한 번에 하나씩 

측정오차항 간(e11과 e10, e5와 e4, e3과 e2, e43과 

e44, e28과 e29) 공분산을 상관으로 연결하여 구조방정

식의 적합도 평가기준 6개 지수 값이 수용수준에 도달 할 

때까지 탐색 작업을 수행하여 최종 구조방정식모형을 도

출하였다. 

4.3.2.3 최종 구조방정식모형의 적합도 검증

아래 [Figure 4]는 변수 제거와 수정지수를 이용해 도

출된 최종 구조방정식 모형이다.

위 구조방정식 모형의 적합도 지수 값은 <Table 8>과 

같다.

(적합성에 대한 측정지표들에 대한 통계적 분포가 알려

져 있지 않기 때문에 이들 중에 어느 것이 더 적합한 지표

가 되는지에 대해서는 명확한 기준을 가지고 판단하기 어

렵다는 점을 유의해야 함)

위의 모형에서 CMIN 값은 791.850으로 이전 모형의 

값보다 감소되어 적합영역으로 이동하였으며, CMIN/DF

의 값도 3보다 작으므로 적합한 모형으로 판단된다. 또한 

GFI와 AGFI는 우수한 수준은 아니지만 이전보다 많이 향

상되어 수용 가능한 수준이며, NFI와 RMSEA지수 값은 

우수한 수준이며, RMR도 우수한 수치에 근접하여 6개 적

합도의 수용수준을 충족하는 최종 모형을 도출 하였다. 

따라서 위의 결과를 토대로 적합성이 검증된 최종 모형

을 사용하여 본 연구의 가설을 검증하였다.

[Figure 4] Final structural equation model
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4.3.3 연구가설의 검증

아래의 <Table 9>부터 <Table 15>는 최종 구조방정

식 모형을 통해 도출한 가설 검정 결과이다.

위의 분석 결과를 정리하면 다음과 같다. 첫째, 브랜드

의 상징적 이미지는 고객가치에 매우 유의한 영향을

(p=0.01) 주는 것으로 나타났으며, 제품의 외재적 속성

도 고객가치에 유의한 영향을 주는 것으로(p=0.1) 나타

<Table 8> Results of verification of goodness-of-fit of the final structural equation model

Division Results of analysis Acceptance level Suitability

CMIN/p 791.850/0.000
Better than 0.05

reject if p≤0.05
-

CMIN/DF 2.218 3 or less excellent Fitness

GFI 0.819 Better than 0.9 Fitness

AGFI 0.779
Better than 0.85

0.8 or more, somewhat superior
Fitness

RMR 0.053 Less than 0.05 Excellent Fitness

NFI 0.864 Better than 0.5 Fitness

RMSEA 0.071

Less than 0.05 Excellent

Somewhat excellent below 0.08

Normal level less than 0.1

0.1 or more cannot be accommodated

Fitness

<Table 9> Hypothesis test 1

Hypothesis Contents Path coefficient Standard error p-Value

1-1 Functional image → Customer value .037 .134 0.782

1-2 Symbolic image  →  Customer value .428 .097 0.000**

*p<0.05 ; **p<0.01에서 통계적으로 유의함

<Table 10> Hypothesis test 2

Hypothesis Contents Path coefficient Standard error p-Value

2-1 Intrinsic property → Customer value .157 .098 0.108

2-2 Extrinsic attribute → Customer value .074 .038 0.052

*p<0.05 ; **p<0.01에서 통계적으로 유의함

<Table 11> Hypothesis test 3

Hypothesis Contents Path coefficient Standard error p-Value

3 Customer value → Purchase intention 1.010 .152 0.000**

*p<0.05 ; **p<0.01에서 통계적으로 유의함

<Table 12> Hypothesis test 4

Hypothesis Contents Path coefficient Standard error p-Value

4-1 Functional image → Purchase intention .356 .205 0.082

4-2 Symbolic image → Purchase intention -.081 .156 0.604

*p<0.05 ; **p<0.01에서 통계적으로 유의함

<Table 13> Hypothesis test 5

Hypothesis Contents Path coefficient Standard error p-Value

5-1 Intrinsic property → Purchase intention -.087 .149 0.561

5-2 Extrinsic attribute → Purchase intention .079 .059 0.177

*p<0.05 ; **p<0.01에서 통계적으로 유의함
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났다. 둘째, 고객가치는 구매의도에 매우 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났고(p=0.01), 브랜드의 기능적 이미

지도 구매의도에 유의한 영향을 주는 것으로(p=0.1) 나

타났다. 셋째, 브랜드의 기능적 이미지와 브랜드의 상징적 

이미지, 제품의 내재적 속성, 제품의 외재적 속성 간에 강

한 정(+)의 상관관계를 가지며 또한 브랜드의 상징적 이

미지와 제품의 내재적 속성 사이와 제품의 내재적 속성과 

외재적 속성 간에도 정(+)의 상관관계가 있는 것으로 나

타났다.

5. 결 론

4차 산업혁명 시대를 맞아 정보통신기술(ICT), 사물인

터넷(IoT), 5세대 이동통신과 같은 기술을 중심으로 전통 

개념의 이업종 산업 간 경계가 무너지고 있다. 최근 자동

차 분야에서는 친환경을 위한 전기자동차와 수소차, 그리

고 차량용 인포테인먼트와 자율주행 자동차까지 앞으로 

수많은 기술의 진화가 진행 중에 있다. 자동차의 기능에 

초점이 맞춰져 있던 과거와는 달리 최근에는 자동차의 디

자인, 높은 성능, 다양한 기능, 제조사의 브랜드이미지 등 

<Table 14> Hypothesis test 6

Hypothesis Contents Path coefficient Standard error p-Value

6-1
Functional image ↔

Symbolic image
.452 .056 0.000**

6-2
Functional image ↔

Intrinsic property
.379 .048 0.000**

6-3
Functional image ↔

Extrinsic attribute 
.091 .039 0.019*

6-4
Symbolic image ↔

Intrinsic property
.392 .052 0.000**

6-5
Symbolic image ↔

Extrinsic attribute 
.034 .043 0.420

6-6
Intrinsic property ↔

Extrinsic attribute 
.081 .037 .028*

*p<0.05 ; **p<0.01에서 통계적으로 유의함

<Table 15> Comprehensive results of hypothesis testi

Hypothesis Hypothesis explanation Test result

1-1 The brand’s functional image will have a positive (+) effect on customer value. Acceptance

1-2 The brand’s symbolic image will have a positive (+) effect on customer value. Rejection

2-1 The product’s intrinsic attributes will have a positive (+) effect on customer value. Acceptance

2-2 The extrinsic properties of the product will have a positive (+) effect on customer value. Acceptance

3 Customer value will have a positive (+) effect on purchase intention Rejection

4-1 The brand’s functional image will have a positive (+) effect on purchase intention. Acceptance

4-2 The symbolic image of the brand will have a positive (+) effect on purchase intention. Acceptance

5-1 The product’s intrinsic properties will have a positive (+) effect on purchase intention. Acceptance

5-2 The product’s external attributes will have a positive (+) effect on purchase intention. Acceptance

6-1 The functional image and symbolic image of the brand will have a positive (+) correlation. Rejection

6-2
The functional image of the brand and the intrinsic attribute of the product will have a 

positive (+) correlation.
Rejection

6-3
The functional image of the brand and the external attributes of the product will have 

a positive (+) correlation.
Rejection

6-4
The symbolic image of the brand and the intrinsic attribute of the product will have a 

positive (+) correlation.
Rejection

6-5
The symbolic image of the brand and the external attribute of the product will have a 

positive (+) correlation.
Acceptance

6-6 The product’s intrinsic and extrinsic properties will have a positive (+) correlation. Rejection
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다양한 기준으로 차량을 선택하고 있다. 이에 따라 자동차 

제조사들은 까다로워진 고객들의 니즈를 파악하여 구매를 

촉진시키기 위해 모든 노력을 기울이고 있다.

본 논문은 고객들의 관점에서 자동차의 구매의도에 미

치는 요인의 인과관계를 규명하기 위한 실증적인 연구를 

수행하였다. 이와 같은 연구를 위해 자동차를 구매한 소비

자와 구매 의도를 가진 잠재적 소비자를 대상으로 설문조

사를 실시했으며, 총 276개의 설문지 중 불성실 응답 32

부를 제외한 244부를 가지고 분석하였다. 

본 연구는 구매의도를 결과변수로 설정하고 구매의도

에 영향을 미치는 원인으로 브랜드이미지와 제품속성

(외생변수(exdogenous variable)), 고객가치(내생변수

(endogenous variable))로 인과모형을 구성하여 분석

하였다. 또한 브랜드이미지는 기능적 이미지와, 상징적 

이미지로 분류하였고 제품속성은 내재적, 외재적 속성

으로 분류하여 분석하였다. 설정된 가설관계들을 검증

하기 위해 IBM SPSS 24 통계패키지를 사용한 후 

AMOS 21을 사용하여 구조방정식 모형으로 인과관계

(causal relationship)를 분석하였다. 첫째, 측정변수들

의 단일 차원성을 검정하기 위하여 SPSS를 사용하여 각 

측정변수들을 대상으로 요인분석을 실시한 후 추출된 요

인의 신뢰도 분석 결과 크론바 값이 0.6 이상으로 신뢰

성이 있는 것으로 판단되었다. 둘째, 연구모형의 적합성 

검증을 위해 AMOS를 사용하여 구조방정식 모형의 적합

도를 평가하였으나 대부분의 적합도 수치가 기준치를 충

족하지 못하였다. 적합도를 개선하기 위해 SMC 값이 0.4 

미만인 값과 표준화회귀계수가 0.7 미만인 항목을 제거하

고, 최적의 적합모형을 탐색하기 위해 M.I 값이 가장 크고 

정(+)의 큰 모수변화를 가져오는 것부터 한 번에 하나씩 

순차적으로 측정오차항 간의 공분산을 상관으로 연결하여 

적합도를 개선시키는 탐색 작업을 반복 하였다. CMIN 값

은 791.850으로 이전 모형의 값보다 감소되어 적합영역

으로 이동하였으며, CMIN/DF의 값도 3보다 작으므로 적

합한 모형으로 판단된다. 또한 GFI와 AGFI는 우수한 수

준은 아니지만 이전보다 많이 향상되어 수용 가능한 수준

이며, NFI와 RMSEA지수 값은 우수한 수준이며, RMR도 

우수한 수치에 근접하여 6개 적합도 수용수준을 충족하는 

적합모형을 도출하였다. 도출된 최종 구조방정식모형을 

가지고 본 연구의 가설을 검증하고 결론을 도출하였다.

본 연구의 결과를 정리하면 다음과 같다. 첫째, 브랜드

의 상징적 이미지는 고객가치에 매우 유의한 영향을

(p=0.01) 주는 것으로 나타났으며, 제품의 외재적 속성

도 고객가치에 유의한 영향을 주는 것으로(p=0.1) 나타

났다. 둘째, 고객가치는 구매의도에 매우 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났고(p=0.01), 브랜드의 기능적 이미

지도 구매의도에 유의한 영향을 주는 것으로(p=0.1) 나

타났다. 셋째, 브랜드의 기능적 이미지와 브랜드의 상징적 

이미지, 제품의 내재적 속성, 제품의 외재적 속성 간에 강

한 정(+)의 상관관계를 가지며 또한 브랜드의 상징적 이

미지와 제품의 내재적 속성 사이와 제품의 내재적 속성과 

외재적 속성 간에도 정(+)의 상관관계가 있는 것으로 나

타났다.

기존 연구에서는 브랜드이미지, 제품속성을 외생변수

로 하거나 브랜드이미지, 제품속성, 고객가치를 외생변수

로 하여 구매의도에 영향을 주는 연구를 수행하였지만, 본 

연구는 구매의도를 결과변수로 설정하고 구매의도에 영향

을 미치는 원인으로 브랜드이미지와 제품속성(외생변수

(exdogenous variable)), 소비자의 지각된 구매 동기의 

가치로 인간의 구매 행동에 영향을 미치는 고객가치(내생

변수(endogenous variable))로 인과모형을 구성하여 인

과관계의 실증적 연구를 다각화시켰다는 데에 그 의의를 

찾을 수 있다. 따라서 자동차 제조 기업은 고객가치를 높

이기 위하여 고객 지향의 관점에서 제품의 기능적 가치. 

사회적 가치, 정서적 가치, 상황적 가치, 인식적 가치인 고

객의 가치를 파악 하여 지속적인 관계 유지를 위한 모든 

노력을 기울여야 할 것으로 판단된다. 

본 연구는 한정된 지역을 대상으로 설문 조사가 이루어

진 점과 자동차 구매자 및 잠재적 구매자를 대표 할 수 있

는 표본 설계를 토대로 진행된 연구가 아니므로 연구결과

를 일반화하는 데는 무리가 있을 수 있다. 또한 자동차의 

차종, 시간의 변화에 따른 구매의도에 미치는 요인의 인과 

관계는 다를 수 있으므로 추후 이에 대한 종단적 연구가 

수행되어야 할 것이다. 
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