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Abstract
The purpose of this study was to establish the causal structural model among brand image and 
country image associated with consumers' purchase decision of products. The specific objectives were 
1) to analyze the effects of brand image on consumers' purchase decision of products, 2) to analyze 
the effects of country image on consumers' purchase decision of products, 3) to analyze the effects 
of brand image on country image, 4) to analyze the mediating effects of country image between 
brand image and consumers' purchase decision of products.
The conclusions of this study are as follows: First, companies must have an advantage strategy for 
brand image along with country image. To this end, a strategy to promote the brand image through 
various media is effective. Second, it is necessary to find new transformation through the 
establishment of brand identity at the corporate level so that consumers can have a good impression 
on the brand image. Third, it is important for companies to make efforts at the level of brand image 
and country image to provide consumers with information that can increase expectations and actual 
satisfaction and to build product reputation. In addition, it is necessary to embody brand images and 
country images into global marketing mix strategies. Fourth, if companies build a brand image that 
symbolizes a differentiated culture, the brand image can have a positive effect on consumer purchase 
decisions. Along with this, companies can further increase their positive effects by developing representative 
brand image contents. Fifth, this study confirmed that the higher the image level of the manufacturing 
country in a situation where consumers' preferences are diversifying, the more the brand image leads 
to consumers' purchasing decisions. Therefore, brand managers are required to build a country image 
suitable for the existing brand image when advertising at the time of product introduction.
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Ⅰ. 서론

세계화의 급속한 진전으로 기업들은 이제 세

계시장에서 다양한 외국산 제품과 경쟁하지 않

으면 안 되는 상황이 되고 있다. 이에 각국 소

비자들도 외국에 가지 않아도 자국 내에서 여

러 국가의 제품을 자연스럽게 접할 수 있다. 이

처럼 치열한 경쟁 속에서 어떤 국가의 제품은 

소비자에게 인기가 많은 반면에 어떤 국가의 

제품은 가격과 품질이 적정 수준임에도 불구하

고 소비자에게 인기를 상실하기도 한다. 기존

의 여러 연구들을 살펴보면 소비자들이 제품을 

구입할 때 자기가 선호하는 브랜드는 물론 제

조 국가와 기업을 동시에 비교 선택하는 상황

에 직면하게 된다는 점이다. 또한 기업들은 개

별 소비자의 기호에 부응하기 위해 적절한 기

술 활용도 제품에 체화시키지만 이 기술을 빛

나게 하는 감성적인 요소도 필요하게 된다.

과거의 제품은 기능만 충분히 발휘되면 제품

의 가치와 판매를 높일 수 있었다. 그러나 세계

시장의 개방화로 제품의 성숙기가 빨라지고 소

비시장 자체도 수요 충족으로 포화가 되면서 

제품은 기능적 측면도 중요하지만 디자인, 색

채, 포장과 같은 시각적이고 이미지적인 측면

이 강조 되었다. 소비자 행동은 단순히 소비라

고 하는 경제적 행위에 머무르지 않고 감성적

인 만족의 추구나 이미지의 소비라고 하는 문

화적 행위로 변해 버렸다는 뜻이다. 따라서 오

늘날의 제품은 기능성이나 물리적 품질의 차이

에 의해서만 판매되는 것이 아니라 소비 스타

일과의 적합성 여부, 개인적 차원에서 감성의 

충족 능력에 의해 판매 가능성 여부가 판가름 

나고 있다. 이는 소비자들이 제품을 구입할 때

에 품질이나 가격만을 구매결정 기준으로 삼기

보다는 제품을 통해서 얻는 이미지나 감동을 

추구하기 때문이다. 

소비환경의 변화가 가속화 되면서 이제 소비

자들은 스스로의 생활 스타일과 문화를 구축하

여 나아가고 있다. 소비자들은 종래의 가시적

인 물질에서 벗어나서 비가시적이며 정신적인 

가치를 더 중시하는 경향을 보이고 있다. 예를 

들면 물질적인 만족감보다는 감각적인 쾌감, 

심리적인 즐거움을 더욱 중시하는 경향을 보이

고 있다. 따라서 효율적인 마케팅과 소비자 욕

구 충족의 극대화를 구현하기 위해서는 제품 

구매에 관하여 소비자 행동을 철저히 분석하고 

국가 이미지는 물론 이와 연관된 브랜드를 연

구할 필요가 있다. 

한편 1960년대 중반부터 미국을 중심으로 국

가 이미지에 관한 연구가 이루어진 이후 국가 

이미지 요인과 소비자의 제품 구매결정에 미치

는 영향에 관한 여러 연구들이 진행되어 왔다. 

국가 이미지는 제품을 생산한 국가에 대한 소

비자의 경험적 이미지가 그 평가에 영향을 미

친다. 특히 오늘날 세계시장을 대상으로 한 기

업 활동이 가능하게 됨에 따라 각국 소비자들

은 다양한 제품에 쉽게 접근 가능하며 구매 결

정에 국가 이미지가 중요한 단서를 제공한다. 

또한 1980년대 중반부터 정보화 시대의 도래와 

함께 글로벌 기업들이 광고와 여러 매체를 통

한 그들 브랜드 이미지를 독특하게 창출함으로

써 소비자의 구매를 유발하게 되었다. 브랜드 

이미지는 고객이 기억하는 브랜드에 대한 총체

적 연상 내용의 정의에 기초하여 그 중요성에 

대한 다양한 연구가 이루어져 왔다. 최근의 연

구들은 브랜드 이미지와 서비스 품질, 가치, 고

객충성도, 재구매 행동, 가격 프리미엄의 관계 

등을 중심으로 수행되고 있다. 또한 이들의 연

구를 지지하는 관점에서 브랜드 자산으로서 브

랜드 이미지가 지각된 품질, 고객만족의 결과

요인에 긍정적인 영향을 미친다는 연구 분석도 

제시된다. 

세계시장에서 소비자들이 제품을 구입할 때 

외재적 단서(extrinsic cue)로서 국가 이미지와 

함께 다른 중요한 단서는 바로 브랜드 이미지

라는 것이다. 최근에 와서 글로벌 제품의 브랜

드 이미지는 국경을 뛰어넘어 명성을 얻음으로

써 국가 이미지 못지않게 제품 구매의 중요한 

단서가 되고 있다. 아울러 소비자의 제품 구매 

결정에 영향을 미치는 요인은 제품의 국가 이

미지, 브랜드 이미지, 소비자의 태도, 구매의도 

등의 변수가 여러 경로를 통해 영향을 주고 있

다. 이러한 관점에서 본 연구는 이미지가 제품

에 대한 소비자의 구매 결정요인들과의 인과관

계를 살펴봄으로써 만족할만한 소비자 구매 결

정을 뒷받침할 수 있는 기초를 마련하고자 한
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다. 그러나 이상에서 설명한 국가 이미지와 브

랜드 이미지 요소가 소비자의 제품 구매 결정

에 대해 직접적 영향을 미칠 수 있는 공통점을 

가지고 있음에도 불구하고 이것들의 종합한 연

구보다는 개별적 요소가 제품 구매 결정에 미

치는 영향만 주로 연구되어 왔다. 이런 단일차

원의 측정척도를 바탕으로 하는 개별적 연구는 

인과관계를 너무 단순화함으로써 복잡한 현상

을 보다 다각적이고 체계적으로 이해하는데 한

계가 있다는 지적이 있어 왔다.

따라서 본 연구는 소비자 구매 결정과 브랜

드 이미지와 국가 이미지간의 구조적 인과관계

를 밝혀내기 위하여 브랜드 이미지와 국가 이

미지를 결부하여 제공하는 다차원적 측면에서 

소비자 구매 결정에 어떠한 영향을 미치는가를 

이론적 틀 안에서 분석하고자 한다. 즉 소비자 

구매 결정을 설명할 수 있는 관계모델을 구축

하고 브랜드 이미지와 소비자 구매 결정의 관

계에 영향을 미치는 국가 이미지의 영향력을 

파악하는데 목적이 있다. 구체적인 내용을 살

펴보면 다음과 같다. 첫째, 소비자 구매결정의 

개념 및 측정 준거를 제시한다. 둘째, 브랜드 

이미지, 국가 이미지 및 소비자 구매 결정 간에

는 어떤 상관관계가 있는지 분석한다. 셋째, 브

랜드 이미지와 소비자 구매 결정 간의 관계에 

미치는 국가 이미지의 영향력을 살펴본다. 아

울러 본 연구의 목적을 달성하기 위하여 이론

적 문헌 고찰과 설문지 조사방법을 이용한 실

증적 현장 조사를 병행하였다. 

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 브랜드 이미지

1) 브랜드 이미지의 개념

브랜드란 일반적으로 기업이 판매하는 제품 

또는 서비스에 관하여 타 경쟁업체의 브랜드와 

구별하기 위하여 사용되는 품명, 명칭, 상징, 디

자인 또는 그것의 집합체를 말하는 것으로 소

비자들에게 유익한 정보 제공의 역할을 한다. 

이미지는 지각과 감정이 합쳐진 것이며 소비자

가 특정기업 및 제품에 대하여 가지고 있는 좋

거나 나쁜 느낌을 말한다. 또한 마케팅 측면에

서 이미지는 이들 실체에 투사된 개성

(personality)이며 소비자가 지각 대상물과 함

께 연상하는 감정적이며 미학적 품질을 포함한

다. 즉 인위적인 기호를 내포하는 상징으로부

터 소비자가 어떤 심리적인 작용에 의하여 마

음속에 그려지는 심상을 이미지라고 할 수 있

다. 이러한 이미지는 더 세부적으로 살펴보면 

특정 제품이 가지고 있는 제품 이미지(product 

image)와 어떤 제품 계열에 있어서 각 브랜드

가 갖고 있는 개성을 말하는 브랜드 이미지

(brand image), 소비자가 제품이나 브랜드보다

도 이들을 대하는 기업 자체에 대해 가지는 기

업 이미지(corporate image)의 세 가지로 구분

할 수 있다. 본 연구에서는 브랜드 이미지를 중

점 연구 대상으로 삼고자 한다.

2) 브랜드 이미지의 선행 연구

Oxenfeldt (1974)는 이미지를 대상의 특성과 

느낌 간의 결합으로 보고 브랜드 이미지에 대

하여 소비자가 기억 속에서 어떤 의미로 저장

하였다가 브랜드가 제시될 때 그것에 대한 의

미가 제품의 특성과 결합되어 형성된다고 보았

다. Park, Jaworski and Macinnis (1986)는 브

랜드 이미지를 기능적 이미지와 상징적 이미지

의 두 가지 차원으로 구분하였다. 기능적 이미

지는 특정 브랜드 제품의 유형적 차원을 의미

하고 상징적 이미지는 무형적 차원으로서 소비

자의 특정브랜드에 대한 사회적 인정, 자발적 

표현, 자부심을 반영한다고 보았다.

Dobni and Zinkhan (1990)은 선행 연구에

서 다루어진 브랜드 이미지를 종합하여 포괄성

을 강조하는 정의, 메시지를 강조하는 정의, 개

성을 강조하는 정의와 같은 인지적 구성요소를 

강조하는 정의로 분류하였다. Ahmed and 

d'Astous (1995)는 제조국 원산지에 대한 부정

적 이미지는 브랜드 명성에 의해 상쇄될 수 있

다고 보았다. 그러나 브랜드의 명성이 원산지

에 대한 부정적 인식을 상쇄시킬 수는 있을지 

모르지만 소비자는 가격할인에 대한 기대감은 

가지게 된다고 분석하였다. 즉 명성이 높은 브



58  무역학회지 제46권 제6호 (2021년 12월)

랜드는 제품평가에 대한 부정적 영향은 상쇄 

시킬 수 있지만 가격에 대해서는 그렇지 못하

다고 분석하였다.

Kotler (1997)는 브랜드 이미지를 브랜드에 

대해 소비자가 갖는 신념(belief)의 집합으로 

파악하고 이는 브랜드의 특성에 대해 소비자가 

느끼는 평가의 합으로 표시될 수 있다고 보았

다. 나아가 브랜드에 대해 주관적으로 갖게 되

는 정서적 관점, 복합적 관점, 브랜드에 대한 연

상들의 집합이라는 관점으로 접근할 수 있다고 

보았다. 또한 보다 강력한 브랜드 이미지를 구

축하기 위해서 속성, 편익, 기업 가치, 개성, 사

용자 등과 같이 다양한 차원을 고려하여야 한

다고 주장하였다. Keller (1998)는 브랜드 이미

지를 구성하는 브랜드 연관성의 유형으로 기능

적 측면, 경험적 측면 그리고 상징적 측면의 각 

속성을 제시하였다. 또한 브랜드 이미지를 소

비자의 기억 속의 연상에 의해 반영되는 브랜

드에 관한 개념으로 보았으며 브랜드 연상의 

속성 범주는 품질, 서비스, 기능제품 관련 속성

과 외적인 비제품 관련 속성으로 구분된다고 

보았다. 특히 비제품 관련 속성 이미지가 브랜

드에 의하여 감정이나 느낌이 전달하는 브랜드 

개성과 동일한 것으로 정의하였다.

Aaker (1997)는 브랜드 이미지를 브랜드 연

상과 연계시킨 기억 속의 그 무엇으로 정의하

였으며 제품의 종류, 속성, 명성, 생활양식 또는 

개성의 다양한 형태로 나타난다고 보았다. 아

울러 브랜드 이미지는 상징적인 의미를 제품에 

투영시키며 소비자에게 전달되어 제품 구매의 

기준이 된다고 보았다. 따라서 브랜드와 관련

하여 소비자의 마음속에 떠오르는 연상들이 강

력하고 호의적이며 독특할 때 바람직한 이미지

가 형성되고 이렇게 형성된 브랜드 이미지는 

제품의 최초 구매 동기를 제공한다고 보았다. 

Hu, Liu, Wang and Yang (2012)은 브랜드 이

미지를 기능적 이미지, 상징적 이미지의 두 가

지 하위요인으로 선정하여 자동차 산업의 소비

자들을 대상으로 각각의 브랜드 이미지와 브랜

드 선호도의 영향력을 검증하였다. He and Lai 

(2014)는 브랜드 이미지를 기능적 이미지, 상징

적 이미지의 두 가지 하위요인으로 구분하여 

브랜드 충성도와의 긍정적인 관계를 제시하였다.

그 밖에 기업경영 측면에서 브랜드 이미지의 

중요성에 관한 연구들은 브랜드 이미지와 서비

스 품질, 가치의 관계(Brucks, Zeithaml and 

Naylor, 2000), 브랜드 이미지와 고객 충성도의 

관계(Lee and Ganesh, 1999), 브랜드 이미지와 

재구매 행동, 가격 프리미엄과의 관계(Kwon 

and Lennon, 2009)를 중심으로 수행되었다. 또

한 이들 연구를 지지하는 관점에서 수행된 다

수의 선행 연구들 역시 브랜드 자산으로서 브

랜드 이미지가 지각된 서비스 품질, 고객 만족, 

재구매 의도, 가치 지각의 결과요인에 긍정적인 

관계를 제시하고 브랜드 이미지에 대해 단일차

원의 측정척도를 바탕으로 연구가 이루어졌다.

이상과 같은 연구결과에 의하면 경쟁우위를 

위한 세계시장에서 브랜드 이미지의 확산은 결

국 소비자의 해당 브랜드에 대한 높은 가치 지

각, 구매 의도로 이어져 궁극적으로 기업차원

에서 브랜드의 경쟁력을 향상 시킬 수 있었다

고 보인다. 

3) 브랜드 이미지의 구성요인

본 연구에서는 Park, Jaworski and Maclnnis 

(1986), Keller (1993), Aaker (1996)의 연구를 

바탕으로 브랜드 이미지와 제품 이미지를 동일

한 개념으로 보고 기존의 소비자들이 제품의 

구매과정에서 인지하게 되는 경험적인 이미지, 

브랜드 연상을 통한 문제 해결의 기능적 이미

지, 사회적으로 자기 자신을 표현할 수 있게 해

주는 상징적 이미지로 요인을 구체화하여 연구

의 차별성을 두고자 한다.

첫째, 경험적 이미지는 소비자들에게 제품의 

소비와 관련된 감각적이며 감상적 즐거움의 경

험을 제공하는 것을 말한다. 즉 소비자가 특정 

브랜드의 제품 또는 서비스를 반복적으로 사용

함으로써 얻을 수 있는 경험의 반영을 의미한

다. 소비자는 브랜드에 대해 제품의 소비뿐만 

아니라 해당 브랜드와 파트너 관계를 구축할 

수 있기 때문에 경험적 이미지는 반복된 소비

를 통해 감각적 즐거움, 다양성, 인지적 자극을 

인식시켜 준다(Keller, 1993). 

소비자는 브랜드를 통하여 감각적 스타일을 

표현하기도 하고 타인과 정서적 관계를 맺기도 
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하며, 자아를 표현하거나 자신이 속해 있는 집

단을 나타내기도 한다. 브랜드는 단지 제품이 

아니라 소비자와 파트너 혹은 친구로서 관계를 

맺을 수 있다는 것이다. 따라서 브랜드는 제품

적인 측면뿐만 아니라 소비자들이 부여하는 여

러 의미를 포괄하고 있다고 할 수 있다. 예를 

들면 스타벅스의 경험적 브랜드 이미지는 ‘즐거

움’, ‘특별함’, 또는 ‘가족 같은 친밀감’과 연관된

다고 볼 수 있다.

둘째, 기능적 이미지는 소비자의 기능적 욕

구와 관련된 것으로써 외부로부터 발생한 소비

욕구를 충족시키기 위해서 고안되어진 개념이

다. 소비자가 여러 가지 유형적, 무형적 제품을 

획득하고 사용하게 되는 소위 경제생활 행위의 

원천에서 찾을 수 있다. 제품에는 본래 가지고 

있는 물리적 특성이 있으며 소비자가 그 제품

을 사용함으로써 얻을 수 있는 편익에 관한 속

성이다. 따라서 소비자가 제품 사용할 때 지각

하는 이들 물리적 특성인 기능적 속성으로부터 

받은 어떤 심리적 작용에 의하여 마음속에 그

려지는 심상이 기능적 이미지이다. 기능적 이

미지는 브랜드의 제품과 관련된 가장 본질적 

특성을 의미한다(Keller, 1993). 이는 생리적 욕

구나 안전의 욕구 또는 문제를 제거하거나 피

하려는 욕구와 같은 기본적 동기와 관련이 있

다(Fennell, 1978). 즉 기능적 이미지는 소비자가 

특정 브랜드의 제품을 소비할 때에 기대하는 

품질, 성능, 속성과 같은 기능적 문제를 말하고, 

소비자가 제품을 통해 기대하는 기본적 욕구를 

충족시켜주는 것과 연관되어 있다. 예를 들면 

스타벅스의 기능적 브랜드 이미지는 ‘강한 커피’

와 ‘향의 즐거움’과 연관되어 있다고 볼 수 있다.

셋째, 상징적 이미지는 기능적 이미지와 상

반되는 개념으로 브랜드의 제품과 관련된 특성

이 아닌 사회적 인정이나 개인의 표출과 같은 

브랜드의 제품 외적인 특성으로 정의된다

(Keller, 1993). 이는 특정 브랜드의 제품 소비

를 통해 소비자는 제품 고유의 기능적 가치와 

함께 상징적 가치를 동시에 향유하게 된다는 

것을 말해준다. 상징적 이미지는 소비자의 명

품 브랜드 선호 현상을 설명하는데 있어 유용

하게 사용될 수 있다. 또한 제품 판매는 실체적

인 제품뿐만 아니라 상징적인 제품으로 의미를 

가진다. 소비자들이 선택하는 제품들은 개인적

이며 사회적 의미를 가진다. 그러므로 소비자

는 제품이 지니고 있는 본래의 사용 가치를 위

해 제품을 구매하는 것이 아니고 그 제품을 통

해서 자기를 다른 사람에게 표현하고자 한다. 

같은 배경에서 특정 브랜드를 구매하는 것은 

그 제품이 가지고 있는 상징적인 가치를 구매

한다고 볼 수 있다. 예를 들면 스타벅스의 상징

적 이미지는 ‘현대적’, ‘유행에 따른,’ ‘멋진’, ‘타

인과의 차별성’, 또는 ‘자신감’과 관련되어 있다

고 볼 수 있다.

2. 국가 이미지

1) 국가 이미지의 개념

국가 이미지는 특정 국가에서 생산된 제품의 

품질에 대한 일반적인 지각으로 정의되며 국가 

이미지 효과는 제품의 원산지가 소비자들의 제

품 평가와 구매에 미치는 영향을 말한다. 즉 국

가이미지는 국가라는 대상에 대해 개인들이 가

지고 있는 신념과 인상이라고 할 수 있다. 지금

까지 국가 이미지 효과에 관한 많은 연구들이 

이루어져 왔으며 대부분의 연구들이 단일 국적

과 정보 단서를 가진 제품을 대상으로 이루어

졌다. 그러나 최근의 여러 연구들에서 축약적 

제약조건의 경우 소비자들은 단순히 원산지 정

보 한 가지만으로 제품을 평가하는 것이 아니

라 소비자의 기억 속에 특정 제품에 대한 여러 

정보의 인식이 형성된다는 것이 타당성을 가지

게 되었다. 

2) 국가 이미지의 선행 연구

본 연구에서는 국가 이미지를 제조국 이미지

에 영향을 주는 변수로 살펴본다. 즉 국가 특성

을 중심으로 한 연구들에 의하면 제품평가는 

단지 그 제품이 어느 국가에서 제조되었는가에 

따라 상이하게 나타나며, 원산지효과를 나타내

는 제조국 이미지에 영향을 주는 변수로는 경

제발전 정도, 정치적 환경, 문화적 환경, 기술적 

환경 등이 있다고 보고 있다. 그러나 이러한 연

구들은 제품의 특성에 따른 원산지효과에 대한 
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제를 동시에 다루고 있는 것이 보통이다. 

Nagashima (1970)는 외국제품에 대해 소비

자가 가지는 이미지가 국가와 제품에 따라 다

를 것이라는 전제로 미국, 일본, 영국, 프랑스, 

서독, 이탈리아의 제품에 대한 이미지를 미국

과 일본의 소비자들을 대상으로 분석하였다. 

그 결과 일본 소비자들은 다른 국가 소비자들

보다 자국제품에 대해 더 호의적인 평가를 한

다는 결과를 얻었다. 그 이유로는 자국제품이 

애프터서비스 측면에서 유리하다는 점과 소비

자의 애국심에 기인한다고 평가하였다. Schooler 

(1971)는 소비자들이 선진국에서 만든 제품에 

대해서는 품질이 우수하다고 평가하나 후진국 

제품은 품질이 낮다고 평가하는 경향이 있다고 

분석하였다. 즉 원산지효과는 그 국가의 경제

발전 정도와 밀접한 관계가 있으며 국민소득이 

낮은 후진국의 제품이 국민소득이 높은 선진국

의 제품보다 낮게 평가된다는 것이다. Wang 

(1978)은 특정제품 제조국의 정치적 상황도 원

산지효과와 상당한 관계가 있다고 보고 미국 

소비자들을 대상으로 조사한 제조국 이미지 연

구를 통해 제품 제조국의 정치적, 경제적 발전

정도와 문화적 유사성이 제품평가에 영향을 미

친다는 결과를 지적하였다. 그는 정치적으로 

불안하다든지 인권이 탄압받고 있다든지 하는 

정치 후진국의 제품에 대해 소비자들은 부정적

인 태도를 지니고 있다고 주장하였다.

Clark (1990)는 국가 특성을 해당국가의 국

민들이 가지고 있는 지속적인 개성적 특징이라

고 정의하였다. 또한 국가 특성으로 구성된 국

가 이미지가 기업의 전략적 의사결정과 소비자

의 구매결정에 영향을 미친다고 지적하였다. 

이는 국가 특성 혹은 환경적 요인이 소비자의 

제품평가, 태도 및 품질지각에 영향을 줄 수 있

다는 기존의 연구결과와 일치하는 것이다. 

Heslop and Papadopoulos (1993)는 유럽과 

미국을 포함하는 8개국에 대해 국가관련 정보

와 국민에 대한 인식이 여러 가지 제품평가 차

원에 영향을 미칠 수 있다고 주장했다. 그 결과 

자국제품 선호가 보편적인 것이 아니고 시장과 

시간에 따라 변화한다고 보았다. 그에 영향을 

주는 요소로는 각 국가들이 가지는 민족주의의 

특정한 관점을 들 수 있는데 예를 들면 독일, 

프랑스는 강한 민족주의의 성향을 보인다는 것

이다. 또한 산업화 정도에 따라 자국제품 선호

가 다르다는 것인데 후진국의 경우 기술수준이 

낮아서 자국제품의 선호도가 낮다는 것이다. 

그리고 국내 시장에서 외국제품이 양질의 애프

터서비스가 제공할 수 있다면 자국제품 선호도

는 낮아져서 국내 제조업자가 국내 소비자로부

터 호의를 얻을 수 없다는 것이다. Crawford 

and Lumpkin (1993)은 유사한 환경에 있는 국

가 간의 제품에는 소비자 구매의도의 차이가 

없어야 한다는 전제하에 45개국을 경제, 정치, 

문화에 따라 5집단으로 분류한 뒤 미국 소비자

들을 대상으로 이들 국가 제품에 대한 구매의

도를 분석하였다. 그 결과 각 집단 내에 있는 

국가들 사이에는 구매의도에 큰 차이가 없는 

반면 집단 간에는 유의적 차이가 있음을 발견

하였다. Shin (1993)은 경제적 발전정도, 문화

적 유사성, 정치상황의 국가적 특성이 소비자

들의 수입품에 대한 선호도에 영향을 미친다고 

분석하였다. 특히 경제적으로 발전하고 문화적

으로 유사성을 가진 민주주의 국가의 제품을 

소비자들이 선호한다고 보았다. Martin and 

Eroglu (1993)는 국가 이미지의 추론 범위를 규

정하기 위하여 정치, 경제, 기술, 사회 안정의 

4가지 차원을 파악하였다. 즉 정치, 경제, 기술 

차원은 자기 설명적이며 사회 안정 차원은 인

생의 질, 삶의 표준, 세련화 수준과 같은 요소들

을 포함한다고 보았다. 그러나 이 연구는 국가 

이미지 추론의 기초 차원으로서 문화 친밀도를 

지적하지 못했다. Li, Murray and Scott (2000)

는 제조국의 국가 이미지는 제품의 상징적 평

가 보다는 기능적 평가에 더 많은 영향을 미치

고 있으며 디자인의 국가 이미지는 제품의 기

능적, 상징적 평가에 모두 영향을 미치고 있음

을 보여 주고 있다.

3) 국가 이미지의 구성요인

지금까지 살펴 본 연구들은 제품의 전반적인 

사항과 국가 이미지가 소비자의 구매 결정에 

정(+)의 영향 관계가 존재하고 있음을 지적하

고 있다. 특히 여러 단서에 대한 객관적 평가가 
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동시에 진행되면 소비자들의 구매 결정을 더욱 

합리적으로 파악할 수 있다는 점에 주목할 필

요가 있다. 이러한 배경에서 국가 이미지 특성

과 관련된 기존의 연구들을 통하여 구성요인을 

살펴보면 다음과 같다.

첫째, 기능적 특성의 이미지는 제품평가에 

있어서 원산지 효과를 밝히는 새로운 방법론적 

접근을 제안한다. 이는 제품에 대한 원산지뿐

만 아니라 다른 속성들의 영향을 고려할 수도 

있고 제품군에 대한 친숙함을 고려할 수 있다

는 다속성 태도모형 형태를 취한다(Johansson 

and Douglas, 1985). 

둘째, 정치적 특성의 이미지는 제품 제조국

의 정치적 발전 정도가 제품평가에 영향을 미

친다는 것이다. 정치적으로 불안하다든지 인권

이 탄압을 받고 있다든지 또는 독재국가라든지 

하는 소위 정치후진국의 제품에 대해 소비자들

은 부정적인 태도를 지닌다(Wang, 1978).

셋째, 경제적 특성의 이미지는 소비자의 소

득수준이 제품평가에 영향을 준다고 본다. 여

성이 남성보다 국산품에 더 긍정적 태도를 보

이며 고소득자와 교육수준이 높은 사람들이 수

입품을 더 선호하는 것으로 본다. 일반적으로 

소비자의 연령과 교육정도가 다른 특성에 비해 

외국제품을 긍정적으로 본다(Wall and Heslop, 

1991).

3. 구매 결정

1) 구매 결정의 과정

Rogers (1962)는 확산이론(diffusion theory)

에서 소비자가 처음 혁신 제품에 대해 알게 되

는 순간에서부터 이것을 채택하거나 구입하는 

순간까지의 정신적 단계인 채택과정을 제시하

였다. 즉 그는 소비자가 처음 제품에 대한 지식

을 갖게 되는 것에서부터 최종적으로 제품을 

채택하거나 구입하게 되기까지 5단계를 제시하

였다.

인식(awareness)은 첫 번째 단계로 소비자

는 제품의 혁신을 처음으로 알게 된다. 둘째, 

관심(interest) 단계는 소비자가 좀 더 배우고자 

하는 흥미를 가지게 된다. 셋째, 평가(evaluation) 

단계는 소비자가 현재와 예상 가능한 미래의 

요구와 관련하여 해당 제품의 편익을 머릿속으

로 평가한다. 넷째, 시험적 사용(trial)은 직접적

인 사용 경험을 의미한다. 다섯째, 채택

(adoption)으로 이 시점에서 소비자는 최초 구

매를 하거나 브랜드에 충성도를 보인다.

한편 소비자 구매 결정에 대한 연구는 제품

의 신념, 태도, 구매의도에 관한 연구들을 중심

으로 진행되어왔다. 소비자는 제품을 최종적으

로 선택하기 전에 다른 정보와 비교하여 새로

운 신념이 형성되고 나아가 강화 또는 변경한

다. 이러한 신념은 호의적이든 비호의적이든 

제품에 대한 태도를 형성하게 된다. 일반적으

로 호의적인 태도는 구매의도를 형성하며 특정 

행동을 하게하는 주관적 가능성을 내포하나 태

도와 구매의도와의 관계는 완전히 일치하지는 

않는다. 최근까지 이들의 관계를 규명하는 연

구도 광범위하게 이루어져 왔고 여러 연구에서 

상관관계가 있는 것이 입증되었다.

제품 신념은 소비자의 노력이 문제해결에 중

요한 역할을 한다고 점을 기초로 한다(Kinnear, 

Taylor and Ahmed, 1974). 제품 태도는 문제

에 대한 일반적이고 객관적인 평가로 인식되는 

반면 제품 신념은 소비자의 개별 행동이 문제 

해결에 기여하는 주관적 측정으로 정의할 수 

있다. 초기의 여러 연구들에 의하면 제품 신념

은 제품 태도의 구성요소나 척도로 여겨지거나 

의식적 행동의 직접적인 예측변수로 소비자의 

구매 결정을 설명하기 위한 중요한 요인으로 

설명되어진다(Berger and Corbin, 1992). 

2) 구매 결정의 구성요인

신념은 어떤 사상이나 명제를 적절한 것 또

는 진실한 것으로서 승인하고 수용하는 마음을 

의미하며 인지적인 측면을 형성한다고 할 수 

있다. 신념은 기술적(descriptive), 추론적(inferential) 

및 정보적(informational) 형태를 가진다. 기술

적 신념은 제품에 대한 직접적 관찰과 경험에 

의해서 형성되는 것이고, 추론적 신념들은 최

근의 자극과 관련하고 일화에 기초하여 추론을 

함으로써 형성되는 신념이다. 마지막으로 정보

적 신념은 광고, 주변 사람들과 같은 외부 정보
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근원에 의해 영향 받아 형성되는 것이다. 또한 

신념은 ‘주어진 대상에 관하여 일괄적으로 호의

적이거나 비호의적인 태도로 반응하기 위한 학

습된 경향’ 이라고 정의한다(Fishbein and Ajzen, 

1975).

태도가 신념에 의하여 결정되는 Fishbein 모

델에 따르면, 첫째 개개인은 주어진 대상에 관

해 많은 신념들을 가진다. 예를 들면 많은 상이

한 특징, 가치, 목표, 대상들은 주어진 하나의 

대상과 긍정적이거나 부정적으로 관련된다. 둘

째, 중간 평가 반응은 이들 연관대상 각각과 연

관된다. 셋째, 이 평가 반응은 요약된다. 넷째, 

중간과정을 통하여 요약된 평가 반응은 태도 

대상과 관련된다. 마지막으로 미래의 태도 대

상은 이 요약된 평가 반응을 이끌어 낸다. 태도

는 주어진 대상에 관하여 지속적으로 호의적 

또는 비호의적인 반응을 하고자하는 학습된 성

향으로 정의된다. 그 대표적인 연구는 Fishbein 

and Ajzen (1975)1)에 의하여 이루어졌으며 그

들의 태도 모형은 제품이나 브랜드의 전반적 

평가와 특정 속성에 대한 신념 및 중요성의 관

계를 보여주었다. 이후 여러 연구들이 태도를 

다차원적인 개념으로 확장하여 연구하였으나 

태도는 인간의 심리적인 과정의 결과이고 직접 

관찰이 어렵기 때문에 개인들의 말이나 행동으

로부터 유추할 수밖에 없다는 한계를 지적하였

다. 브랜드 태도란 소비자의 행동을 예측하는 

요인으로 이에 대한 연구는 인지적 요소, 감정

적 요소, 행동적 요소로 구성되어 있다는 견해

가 우세하다. 인지적인 요소로는 대상에 대해

서 소비자가 가지는 주관적인 지식 혹은 신념

을 말한다. 감정적인 요소는 특정한 제품이나 

브랜드에 대해 갖는 감정을 말한다. 이는 브랜

1) 태도가 신념에 의하여 결정되는 Fishbein and Ajzen 

모델에 따르면, 첫째 개개인은 주어진 대상에 관해 

많은 신념들을 가진다. 예를 들면 많은 상이한 특징, 

태도, 가치, 목표들은 주어진 하나의 대상과 긍정적

이거나 부정적으로 반응한다. 둘째, 중간 평가반응은 

이들 연관대상 각각과 관련을 가진다. 셋째, 이 평가 

반응은 요약된다. 넷째, 중간과정을 통하여 요약된 

평가 반응은 태도 대상과 관련된다. 마지막으로 미래

에 태도 대상은 이 요약된 평가반응을 이끌어 낼 것

이라고 보고 어떤 대상에 관한 개개인의 태도가 대상

에 관한 신념의 한 기능으로 본다.

드에 대한 전반적인 평가뿐만 아니라 즐거움이나 

분노와 같은 행동을 통한 경험이나 감정적인 

느낌에 기반을 둔다(Hawkins and Hoch, 1992). 

구매의도는 신념과 태도가 행동화될 주관적 

가능성이다. 이는 소비자의 태도와 행동사이의 

중간 변수로서 인식된다. 또한 소비자의 지식

과 행동사이의 관계를 포함하는 주관적 가능성 

차원 내의 상태를 의미한다. Assael (1998)은 

합리적 행동모델을 통하여 소비자의 태도가 구

매의도를 결정짓는 요인으로 보고 더 나아가 

구매행동으로 연결되는 이전단계라고 주장하

였다. 구매의도가 구매행동을 결정하는 직접적

인 요인이 되므로 구매의도를 이용하여 실제 

구매행동을 예측하는 것이 가능하다고 보았다. 

또한 소비자의 의사결정이 주로 구매행동에 대

한 예측으로 이루어진다. 일반적으로 제품의 

속성에 대한 호의적인 태도가 형성되면 보다 

높은 구매의도가 형성되어 행동으로 이어질 가

능성이 높아진다고 보았다. 따라서 소비자의 

의사결정에 대한 측정치로 구매의도를 사용하

는 것이 적절하다고 할 수 있다. Skořepa and 

Pícha (2016)은 구매의도를 소비자 개인의 주

관적인 차원의 구매 가능성 정도로 정의하고 

태도와 구매행동 사이에 위치한 중간변수로서 

구매행동을 유인하는 중요한 요인으로 보았다. 

본 연구에서 구매의도를 일반적으로 소비자의 

제품에 대한 태도가 호의적일수록 구매의도가 

높고, 구매의도가 높을수록 구매할 확률이 높

을 것으로 가정하고 있다. 이에 본 연구는 글로

벌 제품에 대한 소비자 구매 결정의 구성요인

을 신념, 태도, 구매의도 총 3개의 항목으로 구

성하였다. 

4. 연구모형의 설정

1980년대 이후 브랜드 이미지와 국가 이미지

의 연구가 활발히 이루어져왔다. 특히 소비자

의 구매 결정에 각각의 이미지가 일차원적으로 

어느 정도로 중요한지에 대해 분석이 주종을 

이루어왔다. 그러나 본 연구에서는 단순히 브

랜드 이미지와 국가 이미지가 소비자 구매 결

정에 유일한 단서로 보는 입장보다는 여러 단

서의 정보를 통해 분석하는 모형을 축약적인 
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제약조건으로 제시하였다.

브랜드의 경우 기업차원에서 인지하고 있는 

이미지와 소비자가 보는 이미지는 항상 일치하

지 않는다. 그러나 소비자 자신이 선호하는 브

랜드가 다른 브랜드와 차별적인 가치를 제공한

다고 인지할 경우 그 제품에 대한 자부심이 발

생한다. 다시 말하면 소비자들은 직간접적인 

경험을 통해 제품의 브랜드 이미지에 대한 차

별화를 인지하고 다른 브랜드와의 차이를 가지

게 된다. 결국 기업의 입장에서는 제품에 대한 

브랜드 충성도의 선행변인이 되는 브랜드 신뢰

성과 감성에 득이 된다. 국가 이미지의 경우에

도 앞으로 내용을 확장하면 비슷한 결과를 얻

게 된다. 

이러한 배경에서 연구 목적을 달성하기 위해 

소비자 구매 결정의 영향 요인에 대한 가설적 

인과 모형과 소비자 구매 결정에 대한 국가 이

미지의 조절효과 모형을 기초하여 연구 가설들

을 다음과 같이 설정한다.

가설 1. 브랜드 이미지, 국가 이미지가 소비

자 구매 결정에 미치는 영향을 설명

하기 위해 설계된 인과 모형의 전반

적 적합도는 경험 자료에 잘 부합할 

것이다. 

가설 2. 브랜드 이미지가 국가 이미지를 매

개변수로 하여 소비자 구매 결정에 

유의한 간접효과를 가질 것이다.

가설 3. 브랜드 이미지와 소비자 구매 결정

과의 관계는 국가 이미지에 의해 조

절될 것이다.

Ⅲ. 연구 방법

1. 분석대상과 조사방법

본 연구의 실증조사에서는 설문지를 이용한 

설문조사법(survey research)을 사용하였고 조

사 대상 국가는 한국, 미국으로 선정하였다. 연

구 대상 제품은 가급적 제품에서 발생할 수 있

는 편차를 줄이고자 내구성 소비재를 선택하였

다. 또 다른 선정배경은 신기술과 소비자 인식

에 기반을 둔 혁신 제품의 일반적 특성들에 관

한 지각이 소비자 구매 결정에 어떻게 다르게 

나타날 것인가를 실증 연구하기 위함이다. 그 

결과 선택된 제품은 미국의 애플(아이폰)과 한

국의 삼성(갤럭시)의 스마트 폰이었다. 선택 이

유는 이들 제품이 사용자들에게 높은 관여도를 

갖게 하고 소비자들이 브랜드 이미지와 국가 

이미지를 확연히 인지하고 있다고 보기 때문이

었다. 특히 브랜드 이미지와 국가 이미지의 효

과는 스마트 폰과 같은 가시적인 관여제품에서 

더욱 커진다. 또한 휴대폰은 기술(tech)과 감성

(touch)을 모두를 내포함으로써 자신의 제품을 

뛰어난 성능과 소비자의 개성을 돋보이게 할 

수 있는 패션요소와 결합하여 기업의 입장에서 

제품의 위치정립이 가능할 수 있다. 

연구는 설문조사 방법에 의하여 수집되었으

며 자료수집과 관련된 주요사항은 다음과 같

다. 첫째 연구의 모집단은 한국의 서울, 미국의 

뉴욕에 거주하는 25세 이상의 성인으로 경제적

으로 중위권 이상의 소비자를 대상으로 하였

다. 둘째, 표본추출방법은 임의표본추출방식이

며 2019년 7-8월 사이 설문지를 통하여 각 국가

별 150부씩 300부가 배포되었으며 일부는 그 

자리에서 회수되었으며 일부는 우편으로 회수

하였다. 셋째, 배포된 설문지 가운데 총 272부

가 회수되었고(회수율: 90%), 회수된 설문지 가

운데 무응답이나 불성실한 응답을 제외하고 최

종적으로 250부가 분석에 이용하였다.

2. 실증분석을 위한 설계

1) 조작적 정의

Keller (1993)는 브랜드 이미지를 기업이 생

산하는 제품과 이로 인해 발생되는 연상이나 

감정들의 총체로 정의하면서 브랜드 자산 영역

의 구성 요인으로써 브랜드 이미지를 언급하였

다. 또한 이를 구성하는 선택적 연관성을 이루

는 기능적 측면, 경험적 측면 그리고 상징적 측

면의 각 속성을 제시하였다. 본 연구에서는 브

랜드 이미지의 측정 문항으로 경험적 요인 4개 

문항, 기능적 요인 4개 문항, 상징적 요인 4개 

문항을 기존연구(Keller, 1993; Park, Jaworski 
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and Maclnnis, 1986)를 바탕으로 도입하고 5점 

어의차이척도를 이용한다.

본 연구에서는 Martin and Eroglu (1993)가 

개발한 국가 이미지의 다차원 측정방법을 도입

한다. 이들은 국가 이미지를 사람들이 특정 국

가에 대해 가지고 있는 설명적이고 추론적인 

정보 및 단서를 제공하는 신념의 총체로 정의

하면서 국가 전체 관점에서 국가 이미지를 경

제적, 정치적, 기술적 3개 요인으로 파악하였

다. 총 14개 항목으로 구성된 국가 이미지는 5

점 어의차이척도로 측정하였다. 구체적인 항목

은 경제발전, 민주화, 생산체제, 시민정부체제, 

산업화, 노무비, 교육수준, 복리후생체제, 자유 

시장체제, 경제 환경, 농산물 수출입, 생산제품 

품질, 생활수준, 기술연구수준이다.

소비자 구매 결정의 측정변수는 Teisl, Rubin 

and Noblet (2006)의 연구에서 사용한 항목을 

본 연구에 맞게 수정한 문항으로 구성한다. 태

도 변수는 Engel and Blackwell (1982)의 소비

자 의사결정과정 모델에 있는 선택 대안의 평

가에 관한 항목을 사용하였다. 항목은 제품의 

성능, 디자인, 신뢰성, 품질, 가격, 태도, 느낌, 

상징성, 평가, 시험적 사용, 사용이미지, 구매의

도의 12가지 요소를 설명하는 항목을 5점 어의

척도로 측정한다.

2) 변수 측정

특정개념에 대하여 여러 항목으로 측정된 변

수들의 타당성을 검증하기 위하여 요인분석을 

실시하였고 신뢰도를 검증하기 위하여 신뢰성 

계수(Cronbach’s alpha)를 계산하였다. 그 결

과 독립변수인 브랜드 이미지의 하위 항목들에 

대한 요인분석 결과 경험, 기능, 상징 등 3개 

요인이 추출되었다. 총 분산의 69.5%를 설명해 

주고 있으며 추출된 각 요인들의 신뢰성을 검

증한 결과, 경험은 α=0.90, 기능은 α=0.91, 상

징은 α=0.93으로 모두 신뢰성 계수가 α=0.90이

상으로 높게 유지되고 있다.

매개변수인 국가 이미지는 요인분석 결과 3

개 요인이 추출되었다. 추출된 요인들은 총 분

산의 77.6%를 설명하고 있다. 추출된 각 요인

들의 신뢰성을 검증한 결과 경제는 α=0.87, 정

치는 α=0.85, 기술은 α=0.93로 신뢰성 계수가 

모두 α=0.85이상으로 비교적 높은 신뢰도를 유

지하고 있다. 종속변수인 구매 결정은 요인분

석 결과 3개의 요인이 추출되었다. 총 분산의 

68.7%를 설명하고 있으며 추출된 각 요인들의 

신뢰성을 검증한 결과, 태도는 α=0.87, 신뢰는 

α=0.85, 구매 의도는 α=0.80로 신뢰성 계수가 

α=0.80이상으로 비교적 높은 신뢰도를 유지하

고 있다.

궁극적으로 본 연구는 소비자의 구매 결정과 

영향 요인들 간의 구조적 인과관계를 밝혀내는

데 목적인 바 이러한 목적 달성을 위해 선행 연

구에 기초하여 3개의 잠재변수와 이를 측정하

는 9개의 측정변수로 이루어진 가설적 인과모

형을 만들었다. 아울러 본 연구의 모형 적합도 

검증을 위하여 LISREL을 사용하여 공변량 구조

분석을 실시하였다.

3) 자료처리방법 및 절차

본 연구에서 설정한 가설의 검증을 위해 사

용된 자료 분석 방법은 크게 두 가지이다. 첫

째, 선행 연구에 근거하여 설정한 가설적 인과 

모형이 얼마나 적합한 것인지를 검증하였다. 

본 연구에서는 측정 모형과 이론구조 모형 검

증을 위해 각각 4개씩 8개의 특정한 수의 매트

릭스를 입력하였다. 측정모형을 위해서 두 개

의 요인계수 매트릭스(LX, LY)와 두 개의 변량 

및 공변량 매트릭스(TD, TE)의 입력하였으며 

이론 구조모형 검증을 위해서는 두 개의 경로

계수 매트릭스(BE, GA)와 두 개의 변량 및 공

변량 매트릭스(PH, PS)를 입력하였다. 또한 본 

연구에서는 경험 자료에 기초하여 작성된 가설적 

모형이 전반적으로 적합한지를 검증하기 위해 

사용할 수 있는 적합도 지수는 x2,RMSEA, NNFI, 

NFI, CFI, RMR에 기초하여 검증이 이루어졌다.

둘째, 가설적 인과모형이 적합한 것으로 판

단되어 가설들을 검증하기 위해 각 변수들 간

에 존재하는 경로의 유의도와 설명력을 검증하

여 직접효과와 간접효과를 파악하였다. 측정변

수와 잠재변수간의 관계와 잠재변수간의 인과

관계로 나누어 검증하였고 각 변수들 간에 존

재하는 경로의 유의성과 설명력의 검증은 요인
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계수의 추정치와 고정지수(t-value)를 통해 검

증하였다.

Ⅳ. 연구 분석과 결과

1. 가설 1, 2의 검증

가설 1. 브랜드 이미지, 국가 이미지가 구매 

결정에 미치는 영향을 설명하기 위

해 설계된 인과 모형의 전반적 적합

도는 경험 자료에 잘 부합할 것이다.

글로벌 제품의 브랜드 이미지가 소비자 구매 

결정에 미치는 영향과 국가 이미지의 조절효과

의 가설적 인과 모형의 적합도를 분석한 결과

는 <Table 1>과 같다. 카이자승치(x2)지수는 

96.69(p<0.001), RMSEA=0.108, NNFI=0.933, 

NFI=0.918, GFI=0.924, RMR=0.027로서, x2지

수와 RMSEA를 제외한 나머지 적합도 지수는 

가설적으로 설정된 모형이 적합한 것으로 판정

하고 있다.

2) ① 숫자는 완전 표준화해법상의 표준화 회귀계수를 

의미하며 [   ]안의 숫자는 미설명 잔차 변량에 

해당한다.

Table 1. Goodness-of-Fit Indices on the Hypothetical Casual Model

Goodness of Fit 
Index

x2(df)/의의도 RMSEA NNFI NFI GFI RMR

Goodness of Fit 96.69(24)/p<.001 .108 .933 .918 .924 .027

Fit Standard p >.05 <.05 >.90 >.90 >.90 <.05

Judgement Result unfit unfit fit fit fit fit

Fig. 1. Results of Hypothetical Causal Model Test2)
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부적합한 것으로 판정된 카이자승치(x2)지

수와 RMSEA의 경우 본 연구의 표본수가 크기 

때문인 것으로 해석할 수 있다. x2값은 표본의 

크기에 민감하게 반응하는 특징이 있다. 즉 모

형이 잘 갖추어지고 모형검증의 조건이 충족된 

상태에서도 표본의 수가 200이상이면 x2값은 

통계적 의의도를 가지게 되는 경향이 있으므로 

‘모델이 적합하다’는 귀무가설이 기각되기 쉽

다. 반대로 표본 수가 100이하로 감소하면 유의

하지 않은 확률수준을 나타내는 경향이 있어 

귀무가설이 기각되지 않을 가능성이 높다. 따

라서 표본의 수가 많고 검정 대상 모형의 이론

적 뒷받침이 상당히 있다면 x2지수를 너무 엄

격하게 적용하지 않도록 제안하고 있다. 

RMSEA도 본 연구의 모형이 부적합한 것으로 

판정하고 있는데 이는 x2통계량에 기초하고 있

기 때문인 것으로 분석할 수 있다.

따라서 가설적 모형에 대해 엄격하게 적용할 

수 없는 x2와 RMSEA를 제외한 나머지 4개 지

수들이 적합함으로 나타났기 때문에 모형은 전

반적으로 적합성을 가진다고 판단할 수 있다. 

즉 브랜드 이미지가 소비자 구매 결정에 미치

는 영향을 설명하기 위해 설계된 인과모형의 

전반적 적합도는 경험 자료에 잘 부합할 것이

라는 가설은 채택된다. 적합도가 판정된 가설

적 모형의 경로모형과 경로계수의 의의도를 살

펴보면 <Fig. 1>과 같다.

② *는 ｜t｜≥ 1.96인 것으로서 회귀계수가 유의수

준 5%이하(p<.05)에서 의의 있음을 의미하며, **

는 ｜t｜≥ 2.58인 것으로서 회귀계수가 유의수

준 1%이하(p<.01)에서 의의 있음을 의미한다. 

가설 2. 브랜드 이미지가 국가 이미지를 매

개변수로 하여 소비자의 구매 결정

에 유의한 간접효과를 가질 것이다.

독립변수인 브랜드 이미지가 매개변수인 국

가 이미지와 독립변수가 종속변수에 대해 가지

는 전체적인 효과는 <Table 2>와 같이 분석할 

수 있다. 브랜드 이미지는 국가 이미지의 93%, 

국가 이미지는 소비자 구매 결정 총 변량의 

41%를 각각 설명하였다. 또한 브랜드 이미지는 

국가 이미지를 매개변수로 하여 소비자의 구매 

결정에 유의하게 간접적인 영향(β=.25)을 주는 

것으로 나타났다. 이상의 결과들은 독립변수가 

매개변수를 결정하는 중요한 변수이며 독립변

수와 매개변수는 종속변수를 결정하는 변수임을 

입증한다. 즉 브랜드 이미지는 국가 이미지를 

매개변수로 하여 소비자 구매 결정에 유의한 

간접효과를 가질 것이라는 가설은 긍정된다. 

3. 가설 3의 검증

가설 3. 브랜드 이미지와 소비자 구매 결정

과의 관계는 국가 이미지에 의해 조

절될 것이다.

국가 이미지가 조절변수로서 브랜드 이미지

와 소비자 구매 결정을 조절하는가를 확인하기 

위한 한 가지 방법으로 위계적 회귀분석을 실

시하였다. 소비자 구매 결정을 종속변수로 하

고 브랜드 이미지와 조절변수인 국가 이미지를 

독립변수로 한 회귀분석 결과(A, B)의 R2와 브

랜드 이미지와 국가 이미지의 상호작용하는 항

(A×B)이 추가됨으로써 증가한 R2(ΔR2)가 

0.032로 <Table 3>과 같이 브랜드 이미지와 소

Table 2. Effects Among Consumer Purchase Decision Related Variable

Path
Direct
Effect

Indirect 
Effect

Total 
Effect

Brand Image(ξ 1) → Purchase Decision(η 1) 0.82** - 0.82**

Brand Image(ξ 1) → Country Image(η 2) 0.68** 0.25** 0.93**

Country Image(η 2) → Purchase Decision(η 1) 0.41** - 0.41**

*p＜0.05, **p＜0.01, ***p＜0.001
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비자 구매 결정 간에 국가 이미지의 조절효과

가 입증되었다.

한편 조절변수는 중화(neutralizers), 대체

(substitutes), 강화(enhancers), 보완(supplements)

의 4개 요인으로 분류되며 본 연구에서 예측하

고 있는 조절요인은 강화요인이다. 강화요인은 

조절변수 자체가 결과변수에 영향을 주는 지 

여부에 상관없이 독립변수와 종속변수 사이의 

관계를 증대시켜주는 요인이며 조절변수의 집

단수준에 따라 교차형 그래프로 나타날 수 있다.

국가 이미지 수준의 중앙값을 기준으로 이분

화한 후에 각 집단별로 국가 이미지를 독립변

수로 하고 소비자 구매 결정을 종속변수로 한 

회귀분석 결과를 도식화하면 <Fig. 2>와 같이 

제시할 수 있다. 국가 이미지 수준이 저(low)에

서 고(high)로 높아질수록 브랜드 이미지가 소

비자 구매 결정에 미치는 영향이 보다 커지는 

것으로 나타났다. 이는 국가 이미지의 수준이 

높을수록 브랜드 이미지가 소비자 구매 결정으

로 이어질 가능성이 높음을 의미한다.

Table 3. Moderation Effect of Country Image between Brand Image and Consumer Purchase 

Decision

Dependent 
Variable

Independent Variable R2 ΔR2 ΔF Sig.F

Purchase 
Decision

 Brand Image(A),
 Country Image(B)

0.584
0.032 40.828 .000

A, B, A×B 0.616

Fig. 2. Moderation Effect of Country Image on Consumer Purchase Decision



68  무역학회지 제46권 제6호 (2021년 12월)

Ⅴ. 결론

소비자는 제품 구매를 결정할 때 기능적 측

면과 함께 이미지 측면도 고려한다. 어떤 사람

은 삼성의 스마트폰을 사고 다른 사람은 애플

의 스마트폰을 산다. 삼성의 스마트폰이나 애

플의 스마트폰은 각기 다른 장점과 단점이 있

다. 하지만 소비자는 이런 단점이나 기술적 결

함에도 불구하고 자기가 원하는 브랜드를 산

다. 소비자들은 제품 자체가 아니라 제품의 심

장인 브랜드와 제조국 이미지에 가치를 부여한

다. 정확하게 그 제품을 사는 것으로써 소비자

가 갖고 싶은 이미지와 철학적 가치를 구매한

다. 따라서 글로벌 기업들은 브랜드와 제조국 

이미지를 통해 그들이 원하는 제품 이미지를 

구축하고 강조할 수 있는 능력을 확보하기 위

한 가이드라인이 요구된다.

이러한 맥락에서 본 연구는 세계시장에서 제

품 이미지의 필요성에 대한 인식이 점차 확대

되고 있으나 이를 소비자 구매 결정으로 연결

되어 영향을 미치는 여러 변인들이 부족한 상

황에서 소비자의 구매 결정을 높이기 위한 글

로벌 마케팅 차원의 연구 접근 방법으로 시도

되었다. 연구의 목적을 달성하기 위해 먼저 선

행연구를 통해 소비자 구매 결정에 영향을 미

칠 수 있는 변인들 가운데 브랜드 이미지와 국

가 이미지를 선정하고 각 변인들의 개념과 측

정준거를 설정하고 이들 간의 관련성을 검토하

였다. 나아가 각 변인들 간의 인과 관계에 대한 

가정들을 종합적으로 분석하여 가설적 인과 모

형과 조절효과 모형을 구성하였다. 그리하여 

본 연구를 통해 얻어진 연구 결과 및 결론은 다

음과 같다.

첫째, 소비자 구매 결정의 측정준거로 태도, 

신뢰, 구매의도가 선정되었으며, 국가 이미지의 

측정준거로는 경제, 정치, 기술이 선정되었고, 

브랜드 이미지의 측정준거로 경험, 기능, 상징

이 선정되었다.

둘째, 본 연구에서 제시한 모든 하위 변인들 

간에 유의한 상관관계는 물론 브랜드 이미지, 

소비자의 구매 결정 및 국가 이미지 사이에도 

유의한 상관관계가 나타났다.

셋째, 본 연구가 설정한 가설적 모형이 전반

적인 적합성을 가지는 것으로 판정되었으며, 

브랜드 이미지는 소비자의 구매 결정, 국가 이

미지에 각각 유의한 정적인 직접효과를 가지는 

것으로 나타났다. 국가 이미지는 소비자의 구

매 결정에 정적인 직접효과를 가지며, 브랜드 

이미지는 국가 이미지를 조절변수로 하여 소비

자의 구매 결정에 유의하게 간접적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다.

넷째, 국가 이미지가 브랜드 이미지와 소비

자의 구매 결정간의 관계에서 유의적인 매개효

과를 가지고 있는 것으로 나타났다. 또한 국가 

이미지가 높아질수록 브랜드 이미지가 소비자

의 구매 결정에 미치는 영향이 더욱 커지는 것

으로 나타나 국가 이미지의 수준이 높을수록 

브랜드 이미지가 소비자의 구매 결정으로 이어

질 가능성이 높음을 확인하였다. 

본 연구의 결과는 다음과 같이 외국 및 국내

기업들에게 시사점을 제공한다.

첫째 기업은 브랜드 이미지의 우위전략은 물

론 제조국 차원의 국가 이미지도 신중히 고려

하여야 한다. 이를 위해서 먼저 여러 매체를 통

하여 브랜드 이미지의 홍보 전략이 효과적이

다. 아울러 가능하면 국가 이미지가 높은 국가

에서 제조하도록 하여 브랜드의 레버리지

(leverage) 강화 효과를 확보할 필요가 있다. 

둘째, 브랜드 이미지는 물론 국가 이미지의 

정체성(identity) 확립이 요구된다. 우선 소비자

들이 브랜드 이미지에 대해 좋은 인상을 가질 

수 있도록 기업차원에서 브랜드 정체성 확립을 

통한 새로운 변환의 모색이 필요하다. 이를 위

해 합작투자나 기술제휴를 통한 파트너 기업과 

제조국 선정에 있어 제품 이미지의 장점을 살

릴 수 있는 요건을 구비해야 한다. 더 나아가 

세계시장을 대상으로 진출하기 위하여 경우에 

따라서는 기업의 브랜드 정체성을 넘어 외국성

과 이질성이 높은 국가 이미지를 강조하는 전

략이 중요할 수도 있다.

셋째, 소비자에게 기대감과 실제 만족을 높

일 수 있는 정보를 제공하고 제품의 명성을 구

축한다는 측면에서 브랜드 이미지와 국가 이미

지에 대한 기업차원의 노력이 중요하다. 이를 

위하여 브랜드 이미지와 국가 이미지를 글로벌 

마케팅믹스 전략에 적극적으로 체화시킬 필요
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가 있다. 또한 기업은 장기적인 차원에서 브랜

드 이미지와 국가 이미지에 대한 소비자의 신

뢰도를 향상시키는데 주력해야 한다. 

넷째, 기업들은 각 국가의 차별화된 문화로 

상징되는 브랜드 이미지를 구축한다면 소비자 

구매 결정에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 이

와 함께 대표성 있는 브랜드 이미지 콘텐츠를 

개발한다면 기업은 긍정적인 효과를 더욱 높일 

수 있다.

다섯째, 본 연구는 세계의 소비자 선호도가 

다양해지고 있는 상황에서 제조국의 이미지 수

준이 높을수록 브랜드 이미지가 소비자의 구매 

결정으로 이어지는 것이 확인되었다. 그러므로 

브랜드 관리자들은 제품 도입 시기에 광고를 

할 때 기존 브랜드 이미지에 걸맞은 국가 이미

지의 구축이 요구된다. 특히 브랜드 이미지와 

국가 이미지의 일관된 설정이 중요하다.

끝으로 본 연구의 한계점을 살펴보면 첫째 

본 연구는 휴대폰 한 제품만을 고려 대상으로 

하였기 때문에 다른 제품을 대상으로 한다면 

연구의 결과가 상이할 수 있다. 향후 연구에서

는 보다 더 다양한 제품을 연구 대상으로 확대

한다면 의미 있는 또 다른 결과를 도출할 수 있

다고 본다. 둘째, 본 연구는 제품을 직접 보여

주면서 실험한 것이 아니라 설문지를 제공하여 

응답되었기 때문에 소비자의 실제 제품평가 상

황에서 접할 수 있는 충분한 정보를 제공할 수 

없는 아쉬움이 있다. 향후 연구는 이런 연구 한

계점을 보완하여 보다 다양한 접근이 있어야 

하겠다.
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