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Ⅰ. 서 론

국 소비자의 세계주의화, 즉 국 소비자들이 

세계주의  소비 성향을 보이고 있음은 최근 여러 

연구에서 보고되고 있다. 국 경제의 격한 성장과 

로벌화에 따라 소비자의 의식과 구매 행태도 서구

화 는 세계주의화되고 있다는 것이다(한충민․마

의란․김경애, 2018; Guo, 2013: Han, 2017; 

Lee & Haley, 2019: Moore & Chang, 2013). 

선행 연구에 따르면, 세계주의  소비자는 자국 

랜드보다 외국 랜드를 선호하고 구매하는 경향이 

높으며(한충민 외, 2018; Alden, Steenkamp, & 

Batra, 1999; Jin et al., 2015), 특히, 개도국 시

장의 세계주의  소비자는 선진국 유명 랜드에 한 

선호도가 높은 것으로 나타난다(Batra, Ramaswamy, 

Alden, Steenkamp, & Ramachander, 2000; 

Jun, Jeong, Gentry, & Hyun, 2017; Lee, Lee, 

& Lee, 2014). 한, 이들은 로벌 포지셔닝에 

소구하는 고에 정 으로 반응하며(Alden et al., 

1999; Jun et al., 2017), 외국 랜드의 높은 품

질과 명성 그리고 이국성과 차별  가치를 높게 평가

하는 것으로 알려진다(Özsomer & Altras, 2008; 

Zabkar, Arslanagic-Kalajdzic, Diamantopoulos, 

& Florack, 2017).

그 다면, 세계주의 성향이 높은 소비자가 외국 
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본 연구에서는 세계주의 성향이 높은 국 소비자가 외국 랜드에 해 호의 인 인식을 가지고 있는 이유를 규명하고자 

하 다. 구체 으로, 원산지 이미지와 랜드 로벌성이 소비자 세계주의가 외국 랜드 평가에 미치는 향을 매개할 

수 있다는 이론  근거를 제시하고, 실증 으로 검증하고자 하 다. 실증  검증을 해, 국 소비자 350명을 상으로 

유럽과 일본의 유명 랜드에 한 인식을 조사하 다. 

검증 결과, 원산지 이미지와 랜드 로벌성이 소비자 세계주의의 효과를 매개하는 것으로 확인되었다. 즉, 세계주의 성

향이 높은 소비자가 외국 랜드를 호의 으로 평가하는 이유는 첫째, 랜드의 원산지에 해 호의 인 이미지를 가지고 

있기 때문이고, 둘째는 해당 랜드의 로벌성을 지각하고 있기 때문이라는 이 발견되었다. 나아가 소비자 세계주의가 

랜드 품질 인식에 직 으로는 향을 미치는 않았지만, 원산지 이미지와 랜드 로벌성을 통해 간 으로 향을 

미치는 것으로 나타났다.
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랜드에 해 이러한 가치를 인식할 수 있는 이유

는 무엇인가? 이 문제와 련하여 선행 연구에서는 

소비자의 개인  특성을 지 하고 있다. 즉 세계주

의  소비자는 자민족주의  성향이 낮으며(Han, 

2017; Schueth & O’Loughlin, 2008), 개인주의

 성향이 높고(Cleveland, Erdo an, Ar kan, & 

Poyraz, 2011; Han & Won, 2018), 그리고 신

(한충민 외, 2018; Riefler, Diamantopoulos, 

& Siguaw, 2012)이라는 개인의 성향 때문이라는 

것이다. 세계주의  소비자가 외국 랜드를 선호하

는 이유는 개인 인 특성에 기인할 수 있지만, 정보 

처리 행 의 차이 때문에 발생할 수도 있다. 이러한 

가능성에도 불구하고, 소비자 세계주의와 정보 처리 

행 에 한 연구는 활발히 개되지 않았다. 특히 

원산지 정보와 랜드 로벌성과 같은 외생  단서

의 정보 처리 행 , 특히 외생  단서를 어떻게 지각

하는지에 한 연구는 미흡한 것으로 보인다. 

소비자가 랜드 품질을 평가함에 있어 외생  단

서에 의존한다는 내용은 이미 선행 마  문헌에서 

리 밝 진 내용이다(Guido, 2001; Miyazaki, 

Grewal, & Goodstein, 2005). 선행 연구에서는, 외

국 랜드 평가에 있어서의 외생  단서로 원산지(Han 

1989; Halkias, Davvetas, & Diamantopoulos, 

2016)와 랜드 로벌성(Steenkamp, Batra, & 

Alden, 2003; Özsomer & Altaras, 2008) 등을 

지 하고 있다. 따라서, 세계주의  소비자가 외국 

랜드를 정 으로 평가하는 이유는 외국 랜드

에 포함된 외생  정보 단서에 한 지각에도 기인

할 수 있다고 주장할 수 있다. 구체 으로, 세계주의

 소비자가 랜드 원산지에 해 호의 인 인식을 

가지고 있으며, 랜드 로벌성을 높게 지각하기 

때문일 수도 있다. 를 들면, 세계주의  소비자가 

도요타 자동차를 호의 으로 평가하는 것은 일본에 

해 좋은 이미지를 가지고 있고, 도요타 자동차가 

로벌 랜드임을 지각하기 때문일 수 있다. 이는 

학술 으로 볼 때, 랜드 원산지와 랜드 로벌

성이 소비자 세계주의가 외국 랜드 구매에 미치는 

향을 매개할 수 있다는 의미이다.

본 연구는 국 소비자를 상으로 세계주의  소

비자가 외국 랜드의 외생  단서인 원산지와 랜

드 로벌성을 어떻게 지각하는지를 검증하고자 한

다. 이들 단서가 랜드 평가에 미치는 향에 해

서는 선행 문헌에서 활발히 연구되었지만, 세계주의

 소비자가 이들을 어떻게 지각하는지에 한 연구

는 아직 이루어지지 않았다. 구체 으로, 본 연구에

서는 원산지 이미지와 랜드 로벌성이 소비자 세

계주의가 외국 랜드 평가에 미치는 향을 매개할 

수 있다는 이론  근거를 제시하고, 실증 으로 검

증하고자 한다. 본 연구는 그 동안 독립 으로 연구

되어 온 국제마 의 주요 분야인 소비자 세계주의 

이론, 원산지 효과 이론, 그리고 랜드 로벌성 연

구를 통합 으로 고찰하고자 하는 연구이다. 따라서, 

본 연구의 결과는 소비자의 외국 랜드 구매 행 를 

종합 으로 이해하는 데에 학술 인 기여를 할 것으

로 기 된다. 

Ⅱ. 소비자 세계주의와 매개 변수 

2.1 소비자 세계주의 

세계주의는 특정 문화나 환경을 월해 다양한 

문화  경험에 열려 있는 개인의 성향을 뜻한다

(Hannerz, 1990). 세계주의의 특성으로는 개방성

(openness)과 용성(tolerance)이 지 되고 있다. 
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개방성은 타인의 행동과 생각을 탐구하고 학습하려는 

개인의 의지를 의미한다(Levy, Beechler, Taylor, 

& Boyacigiller, 2007). 그리고 용성은 이질

인 인종, 문화, 종교  정체성을 가진 집단이나 개인

에 해 수용 이고, 공존의 필요성을 인정하는 개인

의 성향을 뜻한다(Bejan, 2010; Donald, Kofman, 

& Kevin, 2009; Nava, 2007). 

소비자 연구에서도 세계주의가 외국 랜드 선택

에 큰 향을 미치는 것으로 알려져 있다. 세계주의

 소비자는 자국 랜드보다 외국 랜드를 선호하고 

구매하는 경향이 높으며(한충민 외, 2018; Alden 

et al., 1999; Jin et al., 2015), 로벌 포지셔

닝에 소구하는 고에도 정 으로 반응하는 것으

로 알려져 있다(Alden et al., 1999; Jun et al., 

2017). 특히 세계주의  소비자는 외국 랜드의 높

은 품질과 명성 그리고 이국성과 차별  가치를 높

게 평가하는 것으로 선행 연구에서는 지 하고 있다

(Özsomer & Altras, 2008; Zabkar et al., 

2017). 한, 세계주의  소비자는 체로 개인주의

 성향이 높아, 상 으로 내집단 편견(in-group 

bias)이 낮으며, 랜드 선택에 있어 사회 규범  

향보다는 개인  단에 의존하는 경향이 높다

(Han, 2017; Lee et al., 2014; Reifler et al., 

2012). 

이러한 소비자 세계주의는 국을 포함한 개도국

에서 그 향력이 클 수 있다(Batra et al., 2000; 

Jun et al., 2017; Lee et al., 2014). 체로 개

도국의 소비자들은 자국 랜드에 비해 외국 랜드

는 세련되고, 이국 인 이미지로 소비자의 자아 이

미지를 강화시켜 다고 믿는 경향이 있기 때문이다

(Dong & Tian, 2009; Mueller, Wang, Liu, & 

Cui, 2016). Han(2017) 역시 한국보다 국 소

비자들에게서 세계주의가 외국 제품 평가에 미치는 

향이 더 크다고 지 하고 있다. 따라서, 소비자 세

계주의가 국 소비자의 외국 랜드 평가에 정

인 향을 미칠 것으로 상할 수 있다. 

2.2 소비자 세계주의 효과의 매개 요인 

그러면 소비자 세계주의가 소비자의 외국 랜드 

평가에 정 으로 작용하는 이유는 무엇인가? 우

선, 선행 연구에서는 세계주의  소비자의 특성 때

문에 이런 상이 나타난다고 지 하고 있다. 즉 세

계주의  소비자는 자민족주의  성향이 낮고(Han, 

2017; Schueth & O’Loughlin, 2008), 신

이며(한충민 외, 2018; Riefler et al., 2012), 개

인주의  성향이 높고(Cleveland et al., 2011; 

Han & Won, 2018), 규범  향에 해 민감성

이 낮기(Han & Won, 2018; Riefler et al., 

2012) 때문이라는 것이다. 

세계주의  소비자가 외국 랜드를 선호하는 이

유는 이러한 개인의 성향과 더불어 랜드의 특성 

때문일 수도 있다. 상기 논의한 바와 같이, 우선 외

국 랜드가 보유하고 있는 높은 품질 지각과 명성

(Özsomer & Altras, 2008; Zabkar et al., 

2017), 그리고 이국성과 상징  가치(Dong & Tian, 

2009; Mueller et al., 2016) 등의 랜드 특성

에 기인할 수 있다. 특히 이러한 외국 랜드의 가치

는 개도국 소비자에게서 높이 평가되는 경향이 있다

(Batra et al., 2000; Jun et al., 2017; Lee et 

al., 2014). 그 다면, 소비자가 외국 랜드에 

해 이러한 가치를 인식할 수 있는 이유는 무엇인가? 

특히 랜드 경험이 부족한 소비자도 이 게 인식하

는 이유는 무엇인가?

본 연구에서는 앞서 언 한 외국 랜드의 가치가 

외국 랜드에 포함된 외생  정보 단서에서 기인할 
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수 있다고 주장한다. 특히, 소비자는 외국 랜드가 

보유한 원산지와 랜드 로벌성으로 인해 이러한 

가치를 지각할 수 있다. 소비자가 랜드 품질을 평

가함에 있어 외생  단서에 의존한다는 내용은 이미 

선행 마  문헌에서 리 밝 진 내용이다(Guido, 

2001; Miyazaki et al., 2005). 

우선, 원산지는 소비자의 랜드 평가에 있어 요

한 정보 단서로 지 되며(Halkias et al., 2016; Han, 

1989; Jaffe & Nebenzhal, 2006; Sharma, 

2011), 제조국 뿐만 아니라 랜드 원산지도 요한 

정보 단서로 여겨진다(Sharma, 2011; Sichtmann 

& Diamantopoulos, 2013). 즉 소비자가 외국 

랜드에 해 좋은 평가를 하는 이유는 원산지 이미

지가 호의 이기 때문이라는 의미이다. 선행 연구에

서도 세계주의 성향이 높은 소비자가 외국 랜드의 

원산지에 해 호의 으로 평가하는 것으로 지 되

고 있다(Bartsch, Riefler, & Diamantopoulos, 

2016; Cleveland, Laroche, & Papadopoulos, 

2015). 

한, 원산지에는 품질  명성과 련된 이미지

뿐만 아니라 감성 인 요인도 포함된다. 최근 연구

들에서는 원산지 이미지를 감성  차원인 따뜻함

(warmth)과 인지  차원인 유능함(competence)

으로 구분하고 있다(Chattalas & Takada, 2013; 

Halkias et al., 2016). 감성 인 원산지 이미지 

에서 가장 활발히 연구된 개념은 소비자 감인 

것으로 보인다. 소비자 감은 특정국 제품을 거

부하거나 아  다른 국가의 제품을 선택하는 행동과 

련되며(Jiménez & Martin, 2016; Klein, 

Ettenson, & Morris, 1998), 이는 특정국에 

한 정서  는 감정 인 부정  반응의 표 으로 

볼 수 있다. 

그러나 이러한 소비자 감의 효과는 소비자의 

세계주의 성향에 따라 달라질 수 있다. 외국에 해 

용 이고 수용  경향을 보이는 소비자 세계주의 

성향은 특정 국가에 한 반감을 완화시키는데 향

을  수 있다(한충민 외, 2018; Park & Yoon, 

2017). Han(2017)은 세계주의 성향이 높은 소비

자는 상 으로 개인주의  가치가 높기 때문에 애

국심이나 감과 같은 사회  규범보다는 개인의 

선호도에 따라 구매하는 경향이 있다고 주장하고 있

다. 즉, 세계주의  소비자는 인 원산지에 

한 감성  이미지가 매우 나쁘지는 않을 것으로 

상할 수 있다. 

이상의 내용을 종합하면, 세계주의  소비자가 외

국 랜드를 호의 으로 평가하는 이유는 원산지 이

미지가 정 이기 때문이라고 추론할 수 있다. 즉 

원산지 이미지가 랜드 평가에 미치는 소비자 세계

주의의 효과를 매개한다는 것이다. 따라서, 본 연구

는 다음 가설을 제시한다. 

H1: 원산지 이미지는 소비자 세계주의가 외국 

랜드의 품질 지각에 미치는 향을 매개한다. 

지각된 랜드 로벌성 역시 소비자의 외국 랜

드 평가에 요한 단서가 될 수 있다(Özsomer & 

Altaras, 2008; Steenkamp et al., 2003). 즉 

소비자는 로벌성이 높은 랜드가 품질과 명성 역

시 높다고 지각한다는 의미이다. 세계주의  소비자

가 로벌 랜드에 해 호의 으로 반응한다는 것

은 이미 여러 연구에서 밝 진 내용이다. 이런 이유

는, 세계주의  소비자는 외국 랜드의 로벌성을 

인지할 수 있지만, 그 지 않은 소비자는 로벌성

의 별 능력이 낮기 때문이라고 본 연구에서는 주

장한다. 세계주의  소비자는 일반 으로 외국 문화

와 제품에 한 지식수 이 높기 때문이다. 



국의 소비자 세계주의: 랜드 원산지와 로벌성의 매개 효과

경영학연구 제48권 제3호 2019년 6월 803

Hannerz(1992)는 세계주의 성향이 높은 사람은 

해외여행, 외국인과의 교류 등 타국 문화를 하고 

경험하는 것을 선호하는 경향이 있다고 주장하 다. 

미디어 행 에 있어서도 세계주의자는  매체와 

인터넷 등을 통한 정보 탐색  취득 정도가 높은 경

향이 있다(Cleveland et al., 2009; Verboord, 

2017). 그리고 Seo & Gao(2015)는 세계주의자의 

다문화 지향성이 외국 문화에 한 인지(awareness)

와 지식(knowledge) 그리고 문화 능력(competence)

에 있다고 주장한 바 있다. 선행 연구에서 소비자 세

계주의의 측정에 사용되는 조작  정의도 외국 문화

와 외국인과의 교류  학습에 한 내용 심으로 

형성되어 있다(Cleveland et al., 2009; Han, 

2017). 결국, 세계주의  소비자는 특정 랜드의 

로벌성 정도를 인지하고 기억하는 정도가 높다는 

추론이 가능하다. 간 인 근거로 세계주의  소

비자가 랜드의 원산지를 정확하게 인지하는 경향

이 있다는 최근 연구 결과들이 있다(Balabanis & 

Diamantopoulos, 2008; Laroche, Zhang, & 

Sambath, 2017). 

이와 같은 결과는 세계주의  소비자가 외국 랜

드에 한 지식이 높음을 보여주는 것이다. 따라서, 

세계주의  소비자는 해당 랜드의 로벌성을 지

각하는 반면에, 그 지 않은 소비자는 로벌성의 

정도를 인식하지 못할 수 있다. 결국, 세계주의  소

비자가 외국 랜드를 호의 으로 평가하는 것은 

랜드 로벌성을 높게 지각하기 때문으로 추론할 수 

있다. 를 들면, 세계주의  소비자는 도요타가 단

순한 일본 랜드가 아니고 로벌 랜드임을 지각

하는 경향이 클 것이다. 따라서, 이런 소비자는 도요

타의 로벌성 때문에 도요타를 선호할 수 있다는 

것이다. 일반 으로 소비자들은 자신의 신념이나 가

치와 일치하는 정보에 더욱 정 으로 반응하는 경

향, 즉 확증 편향(confirmation bias)이 있다(Plous, 

1993; Swoboda & Hirschmann, 2016; Zhang 

& Khare, 2009). 즉, 랜드 로벌성은 세계주

의  소비자들의 신념과 일치하는 정보로 작용하기 

때문에(Swoboda & Hirschmann, 2016), 랜드 

평가에 극 으로 활용될 가능성이 높다. 따라서 

지각된 랜드 로벌성 역시  다른 매개 변수로 

다음의 가설을 제시할 수 있을 것이다. 

H2: 지각된 랜드 로벌성은 소비자 세계주의

가 외국 랜드의 품질 지각에 미치는 향

을 매개한다. 

Ⅲ. 연구 방법

3.1 분석 방법

본 연구는 원산지와 랜드 로벌성이 소비자 세

계주의가 랜드 품질 지각에 미치는 향을 매개한

다는 가설을 검증하기 해 <그림 1>과 같은 분석 

모형을 통해 매개 효과를 검증한다. 매개 효과를 검

증하기 해서는 우선 소비자 세계주의가 외국 랜

드의 품질 평가에 미치는 직 인 효과를 추정한

다. 그리고 소비자 세계주의 효과가 원산지와 랜

드 로벌성에 의해 어느 정도 매개되는지를 분석한

다. 본 연구에서는 개별 매개 변수의 간 효과의 통

계  유의성을 검증하기 해 유령(phantom) 변

수를 활용한 부트스트랩핑(bootstrapping) 방법을 

활용하 다(Au & Leung, 2016; Macho & 

Ledermann, 2011). 다수의 매개 변수가 존재하

는 경우, 유령 변수를 활용한 분석은 모형 합도  
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모수 추정치에 향을 주지 않으면서 각각의 매개 

변수에 의한 간  효과의 통계  유의성 검증이 가

능하다. 

3.2 변수의 조작  정의

우선, 소비자 세계주의는 Cleveland et al.(2009)

과 Han(2017)의 연구에서 사용되었던 척도를 일

부 수정, 용하여 5개 항목으로 측정하 다. 원산

지 이미지의 경우, Han(1989)과 Steenkamp et 

al.(2003)이 제시한 항목을 심으로 한 5개 측정 

항목을 이용하 으며, 제품의 품질, 디자인, 기술 수

, 신뢰성, 가치를 심으로 측정하 다. 한편 랜

드 로벌성은 Steenkamp et al.(2003)과 Han 

(2016)의 연구에서 활용된 항목을 기반으로 하여 

소비자가 지각하는 랜드의 로벌성을 5개 항목으

로 조작화하 다. 

마지막으로, 결과 변수인 랜드 품질 지각은 

Steenkamp et al.(2003)에서 제시하고 있는 척

도를 기반으로 랜드에 한 지각된 품질 인식과 

명성을 심으로 측정하 다. 상기 항목은 모두 7  

척도로 측정하 고, 구체 인 항목은 <표 1>에 정리

되어 있다. 

한편, 본 연구에서 통제 변수로 사용한 성별과 직

업은 더미 변수로 처리하 다. 구체 으로 남성은 0, 

여성은 1로 그리고 직업의 경우 학생은 0, 학생 외 

직업군은 1로 환하 다.  

3.3 자료수집

본 연구에서는 국 소비자의 세계주의 성향이 

랜드 평가에 미치는 향이 원산지 이미지와 랜드 

로벌성에 의해 매개될 것이라는 가설을 검증한다. 

이를 해 연구의 표본은 국 산둥성 제남시와 청

도시에 거주하는 소비자로 설정하고 조사를 실시하

다. 산둥성과 같은 해안 지역은 내륙 지역보다 소

비자 세계주의 인 성향이 강한 것으로 알려져 있기 

때문에(Zhou, Arnold, Pereira, & Yu, 2010), 

세계주의의 효과를 악하기에 한 지역으로 사

료된다. 

조사 상 제품으로는 자동차와 화장품을 선택하

다. 해당 제품군에서는 다양한 국가의 외국 랜

드가 시 되고 있다. 한 이 제품군에서는 소비자

의 랜드 선택에 있어, 품질뿐만 아니라 명성 그리

<그림 1> 연구 모형 
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고 랜드의 상징성 등의 요인들이 요하게 여겨진

다. 그러므로 랜드 로벌성이나 원산지 이미지와 

같은 외생  단서가 요한 지표로 활용될 가능성이 

높을 것으로 단하 다. 

설문조사 상 랜드는 유럽과 일본 원산지 랜

드 8개가 사용되었다. 이들 랜드가 선정된 이유

는, 선행 연구에서 국과 같은 개도국에서의 세계

주의  소비자들이 체로 선진국 랜드를 선호하

는 경향이 있다고 지 하고 있기 때문이다. 한 개

도국 원산지 제품은 응답자에게 알려진 랜드가 많

지 않아 응답자의 랜드 평가에 한 신뢰성이 다

소 떨어질 수 있다. 구체 으로, 자동차 제품군에서 

독일과 일본 랜드를 각각 2개씩, 화장품 제품군에

서 랑스와 일본 랜드를 각각 2개씩 선정하 다

(<표 2> 참조). 이들 랜드에 한 설문에서는 원

산지를 명기하고 진행하 다. 를 들면, “ 랑스에

서 온 ‘랑콤’에 해 ....”로 소개하고 질문하 다.  

자료 수집은 국의 표 인 설문조사 사이트

(http://www.sojump.com)를 통해 온라인으로 

이루어졌다. 설문지에는 자동차 랜드와 화장품 

랜드를 각각 하나씩 포함시켰다. 최종 참가자는 모

두 350명으로, 주요 표본의 특성은 <표 3>에 정리

되어 있다. 

변수 측정 항목 참고 문헌

소비자 

세계주의

1. 나는 다른 국가나 문화권에 사는 사람들과의 의견 교환을 즐긴다. 

2. 다른 국가에 사는 사람들에 해 배우는 것이 재미있다. 

3. 외국 사람들과 어울리는 것이 재미있다. 

4. 배울 이 있는지 외국인들을 살펴보는 것을 좋아한다. 

5. 다른 나라의 삶의 방식에 해 배우는 것을 좋아한다. 

Cleveland et 

al.(2009), 

Han(2017)

원산지 

이미지

1. 이 국가에서 만든 제품은 일반 으로 품질이 높다.

2. 이 국가에서 만든 제품은 디자인과 스타일이 세련 다.

3. 이 국가에서 만든 제품은 기술  수 이 높다. 

4. 이 국가에서 만든 제품은 매우 신뢰할 수 있다.

5. 이 국가에서 만든 제품은 가치가 높다. 

Han(1989), 

Steenkamp et 

al. (2003)

랜드 

로벌성

1. 이 랜드는 나에게 로벌 랜드이다.

2. 이 랜드는  세계에서 매될 것 같다. 

3. 이 랜드는  세계 으로 잘 알려져 있을 것 같다. 

4. 이 랜드는  세계 사람들에게 친숙한 랜드일 것 같다. 

5. 나는 외국 소비자들도 우리나라 소비자들만큼 이 랜드를 구입할 것이라고 

생각한다. 

Steenkamp et 

al.(2003), 

Han(2016)

랜드 

품질 지각

1. 이 랜드의 제품은 품질이 우수하다.

2. 이 랜드의 제품은 기능이 좋다. 

3. 이 랜드의 제품은 다양하다. 

4. 이 랜드의 명성은 매우 높다.

5. 이 랜드는 명품 랜드이다. 

Steenkamp et 

al.(2003)

*척도: 동의하지 않음(1) - 동의함(7) 

 <표 1> 변수의 조작화
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Ⅳ. 연구 결과   

4.1 타당성과 신뢰성 검증

가설 검증에 앞서, 측정 항목의 신뢰성과 타당성

을 검증할 필요가 있다. 우선 신뢰성 검증을 해 측

정 항목의 크론바하 알 값을 살펴보았으며, 그 결

과 모두 0.8 이상의 수치를 보여 충분한 신뢰성이 확

보된 것으로 평가되었다. 이와 함께, AMOS를 통한 

합성신뢰도(composite reliability)와 집 타당성을 

보여주는 분산추출지수(AVE: average variance 

extracted)도 평가하 다. 일반 으로 합성신뢰도

는 0.7 이상, 분산추출지수는 0.5 이상이 권장수

으로 받아들여지고 있으며, 분석 결과 모두 기 치

를 넘어서는 것으로 나타났다(Fornell & Larcker, 

1981). 마지막으로, 구성변수 간 차이를 보여주는 

별타당성(discriminant validity)을 검증하 다. 

가장 엄격한 방법으로, 모든 변수 간 상 계의 제

곱 값이 AVE보다 낮게 나타나는지를 검토하는 방법

(Fornell & Larcker. 1981)을 시행한 결과, 모든 

구성개념에서 별타당성이 확보된 것을 확인하 다. 

4.2 가설 검증

 

가설 검증을 해 <그림 1>의 연구 모형을 AMOS 

21.0을 통하여 추정하 다. 측정 모형과 구조 모형

의 추정 결과는 각각 <표 5>와 <표 6>에 제품군별로 

정리되어 있다. 우선, 연구 모형의 합도를 제품군

별로 살펴보면 자동차가 χ2/df = 2.091, GFI = 

.903, NFI = .906, TLI = .940, CFI = .948, 

RMSEA = .056 그리고 화장품이 χ2/df = 2.582, 

GFI = .879, NFI = .900, TLI = .926, CFI = 

.936, RMSEA = .067로, 부분의 합도 지수

가 수용 가능한 것으로 단된다. 

구조 모형의 추정 결과를 살펴보면, 두 제품군 모

두에서 소비자 세계주의가 원산지 이미지와 랜드 

로벌성에 양(+)의 향을 미치는 것으로 나타났다

자동차 화장품

유럽 BMW, 폭스바겐 로 알, 랑콤

일본 도요타, 미쓰비시 시세이도, 슈에무라

<표 2> 조사 랜드 

성별 남성 36.6%, 여성 63.4%

연령 20-24세(29.1%), 25-29세(28.0%), 30-34세(18.9%), 35-39세(7.7%), 40세 이상(16.3%)

학력 고졸 이하(5.4%), 문 졸(21.1%), 학 재학/졸업(52.6%), 학원 재학/졸업(20.9%)

직종
학생(30.0%), 공무원(9.7%), 회사원(32.0%), 자 업(3.1%), 리랜서(9.1%), 

주부(1.7%), 기타(14.3%) 

월수입
3000 안 이하(30.9%), 3000-5000 안(32.9%), 5000-7000 안(24.3%), 

7000-9000 안(5.4%), 9000 안 이상(6.6%)

<표 3> 표본의 인구 통계  특성
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1 2 3 AVE C.R 크론바하 알

세계주의(1) .521 .844 .841

원산지 이미지(2) .453 .639 .899 .898

랜드 로벌성(3) .452 .680 .619 .890 .889

랜드 품질 지각(4) .437 .690 .744 .579 .846 .845

주) AVE = 분산추출지수; C.R. = 합성신뢰도

<표 4> 변수간 상 계, 신뢰도  타당성 

변수 항목 자동차 화장품

소비자 세계주의

(COS)

COS1 1.000 1.000

COS2  .968**  .948**

COS3  .909**  .907**

COS4  .820**  .800**

COS5  .783**  .779**

원산지 이미지

(COO)

COO1 1.000 1.000

COO2  .936** 1.019**

COO3 1.020** 1.054**

COO4  .982** 1.048**

COO5  .964** 1.019**

랜드 로벌성

(BG)

BG1 1.156** 1.079**

BG2 1.137** 1.054**

BG3 1.233** 1.016**

BG4 1.225**  .994**

BG5 1.000 1.000

랜드 품질 지각 (BQ)

BQ1 1.000 1.000

BQ2 1.087**  .910**

BQ3  .836**  .945**

BQ4 1.042**  .952**

BQ5 1.028**  .919**

모형 합도(model fit)

χ2/df=2.091, GFI=.903,

NFI=.906, TLI=.940, 

CFI=.948, RMSEA=.056

χ2/df= 2.582, GFI=.879,

NFI=.900, TLI=.926, 

CFI=.936, RMSEA=.067

**p < .05

<표 5> 측정 모형의 추정 결과 
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(<표 6> 참조). 그리고 원산지 이미지와 랜드 

로벌성은 랜드 품질 지각에 양(+)의 향을 미치

는 것으로 나타났다. 그러나 소비자 세계주의에서 

랜드 품질 지각으로 가는 직  경로는 두 제품군

에서 모두 유의하지 않았다. 구체 으로, 자동차 제

품군에서는 비표 화 경로계수가 .055(p= .228) 

그리고 화장품 제품군에서는 .037(p= .351)로 나

타났다.

본 연구는 제품군별과 함께 랜드 원산지별 분석

도 수행하 다. 결과는 제품군별 분석과 유사하게 나

타났다. 다만, 일본 랜드의 경우에는 세계주의가 

품질 지각에 미치는 직  효과가 유의하게 나타났다. 

이상의 결과는 소비자 세계주의가 랜드 품질 지

각에 미치는 직  향이 크지 않고, 원산지 이미

지와 랜드 로벌성의 매개 변수를 통해서 향을 

미치고 있음을 의미한다. 즉, 소비자 세계주의가 

랜드 품질 지각에 미치는 효과가 이 두 매개 변수로 

상당 부분 설명될 수 있다는 것이다. 매개 효과를 구

체 으로 살펴보기 해 부트스트랩 분석을 시행하

다. 그 결과, 우선, 매개 변수를 통한 간  효과 

계수는 자동차와 화장품에서 각각 .490(p = .001)

과 .539(p = .001)로 통계 으로 유의한 것으로 

나타났다. 그리고 직  효과와 간  효과를 포함한 

체 효과는 자동차와 화장품에서 각각 .545(p = 

.001)와 .576(p = .001)으로 계산되었다(<표 6> 

참고). 그리고, 원산지별 분석에서 매개 변수를 통한 

간  효과 계수가 유럽과 일본에서 각각 .555(p = 

.001)와 .499(p = .001)로 통계 으로 유의한 것

으로 나타났다. 그리고 직  효과와 간  효과를 포

함한 체 효과는 자동차와 화장품에서 각각 .484 

(p = .001)와 .539(p = .001)로 계산되었다(<표 

7> 참조). 

4.2.1 연구 가설의 검증 

본 연구의 가설을 검증하기 해, 에서 발견된 

체 간  효과를 원산지 이미지를 통한 간  효과

(H1)와 랜드 로벌성을 통한 간  효과(H2)로 

자동차 화장품

<인과 경로>

세계주의 → 원산지 이미지 .539*** (.067) .552*** (.066)

세계주의 → 랜드 로벌성 .492*** (.061) .536*** (.066)

원산지 이미지 → 랜드 품질 지각 .371*** (.056) .234*** (.058)

랜드 로벌성 → 랜드 품질 지각 .590*** (.076) .764*** (.068)

세계주의 → 랜드 품질 지각 .055    (.046) .037   (.040)

세계주의의 간  효과 .490*** (.063) .539*** (.067)

세계주의의 체 효과 .545*** (.067) .576*** (.074)

<통제 경로>

성별 → 랜드 품질 지각 .212*** (.079) .276*** (.071)

직업 → 랜드 품질 지각 .204**  (.084) .147*   (.076)

주: ***p < .01, **p < .05, *p < .1, 호 안은 표 오차

<표 6> 구조 모형의 경로 분석 결과 (제품군별)
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구분하여 검증할 필요가 있다. 본 연구에서는 이를 

해 유령 변수를 활용한 부트스트래핑 방법을 사용

하 다(Au & Leung, 2016; Macho & Ledermann, 

2011). 에서 사용한 일반 인 부트스트랩 분석 

기법으로는 모든 매개 변수를 통한 체 간  효과

의 검증은 가능하지만, 매개 변수 각각에 한 개별 

간  효과의 통계  유의성을 검증할 수 없다(배병

렬, 2014).  

구체 으로, 개별 매개 변수별 간  효과의 유의

성을 검증하기 해 기존 모형에서 2개의 매개 변수

에 유령 변수 P1, P2를 두고 각각의 유령 변수와 

종속 변수 사이의 회귀 계수를 1로 고정시켰다(<그

림 2> 참조). 여기서 유령 변수와 독립 변수 간의 회

귀식이 <표 7>에서의 간  효과와 동일한 수학  모

<그림 2> 유령 변수 모델

유럽 일본

<인과 경로>

세계주의 → 원산지 이미지 .525 (.060)*** .449 (.063)***

세계주의 → 랜드 로벌성 .485 (.060)*** .453 (.061)***

원산지 이미지 → 랜드 품질 지각 .369 (.055)*** .330 (.069)***

랜드 로벌성 → 랜드 품질 지각 .745 (.072)*** .620 (.080)***

세계주의 → 랜드 품질 지각 -.071 (.044) .110 (.044)**

세계주의의 간  효과 .555 (.065)*** .429 (.058)***

세계주의의 체 효과 .484 (.069)*** .539 (.066)***

<통제 경로>

성별 → 랜드 품질 지각 .249 (.070)*** .262 (.084)***

직업 → 랜드 품질 지각 .199 (.068)*** .148 (.102)

주: ***p < .01, **p < .05, 호 안은 표 오차

<표 7> 구조 모형의 경로 분석 결과 (원산지별)
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형이 된다(허 , 2013, p. 166).

유령 변수를 통한 부트스트래핑 분석한 결과는 <표 

8>에 정리되어 있다. 우선, 자동차 제품군의 경우, 

세계주의가 원산지 이미지를 거쳐 랜드 품질 지각

으로 가는 경로에서 간 효과 계수는 .198, 그리고 

랜드 로벌성을 거치는 경로의 간 효과 계수는 

.288로 1% 수 에서 통계 으로 유의하게 나타났다. 

두 개의 매개 경로 모두가 95% 신뢰구간에서 편차 

교정 하한과 상한 사이에 ‘0’이 존재하지 않았다. 

화장품 제품군에서의 매개 변수별 간  효과도 유

의하게 나타났다. 구체 으로 살펴보면, <표 7>에서 

보듯이, 원산지 이미지와 랜드 로벌성의 개별 

간  효과는 각각 .128과 .406로 나타났고, 이 수

치는 모두 1% 수 에서 통계 으로 유의하 다. 두 

개의 매개 경로 역시 95% 신뢰구간에서 편차 교정 

하한과 상한 사이에 ‘0’이 존재하지 않았다. 이상의 

결과는 원산지 이미지를 통한 매개(H1)와 랜드 

로벌성을 통한 매개(H2)를 지지하는 것이다. 

원산지 이미지와 랜드 로벌성 각각의 매개 효

과의 크기를 비교해보면, 두 제품군 모두에서 랜

드 로벌성의 매개 효과가 원산지 이미지에 비해 

더 큰 것을 알 수 있다(자동차, .288 vs. .198; 화

장품 .406 vs..128). 이는 소비자 세계주의가 랜

드 품질 지각에 미치는 향에서 원산지 이미지보다

는 지각된 랜드 로벌성의 향이 더 클 수 있음

을 시사한다. 즉 세계주의  국 소비자가 외국 

랜드를 선호하는 이유는 호의 인 원산지 이미지 때

문이기도 하지만, 더 요한 것은 랜드의 로벌

성 때문으로 해석할 수 있다.

본 연구는 상기 결과를 재확인하기 해 원산지별 

분석도 수행하 다. <표 9>의 결과에서 보듯이 원산

지 이미지와 랜드 로벌성을 통한 매개 효과가 

매개 경로

자동차 화장품

경로 
추정치

표
오차

C.R. 95% CI
경로 

추정치
표
오차

C.R. 95% CI

원산지 이미지를 
통한 매개 경로

.198 .037 5.341* (.134, .289) .128 .034 3.707* (.057, .221)

랜드 로벌성을 
통한 매개 경로

.288 .046 6.286* (.203, .425) .406 .058 6.990* (.311, .524)

*p < .01

<표 8> 유령 변수를 이용한 간  효과의 유의성 검증 (제품군별)

매개 경로

유럽 일본

경로 
추정치

표
오차

C.R. 95% CI
경로 

추정치
표
오차

C.R. 95% CI

원산지 이미지를 
통한 매개 경로

.194 .035 5.571* (.128, .296) .146 .035 4.141* (.077, .232)

랜드 로벌성을 
통한 매개 경로

.360 .050 7.239* (.273, .478) .279 .048 5.778* (.187, .396)

*p < .01

<표 9> 유령 변수를 이용한 간  효과의 유의성 검증 (국가별)
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각각 유의하여 H1과 H2를 지지하는 결과가 나타났

다. 이와 함께, 두 원산지 랜드군 모두에서 랜드 

로벌성의 매개 효과가 원산지 이미지에 비해 더 

큰 것으로 확인되었다(유럽, .360 vs. .194; 일본 

.279 vs. .146). 

Ⅴ. 결론  논의

본 연구에서는 세계주의  국 소비자가 외국 

랜드에 해 호의 인 인식을 가지고 있는 이유를 

규명하고자 하 다. 이를 해, 외국 랜드의 외생

 단서인 원산지와 랜드 로벌성을 어떻게 지각

하는지를 분석하 다. 구체 으로, 원산지 이미지와 

랜드 로벌성이 소비자 세계주의가 외국 랜드 

평가에 미치는 향을 매개할 수 있다는 이론  근

거를 제시하고, 실증 으로 검증하고자 하 다. 

검증 결과, 원산지 이미지와 랜드 로벌성이 

소비자 세계주의가 외국 랜드의 품질 평가에 미치

는 향을 매개하는 것으로 확인되었다. 즉, 세계주

의 성향이 높은 소비자가 외국 랜드를 호의 으로 

평가하는 이유는, 첫째 랜드의 원산지에 해 호

의 인 이미지를 가지고 있기 때문이고, 둘째는 해

당 랜드의 로벌성을 지각하고 있기 때문이라는 

이 발견되었다. 더욱이, 소비자 세계주의가 랜

드 품질 인식에 미치는 직 인 향은 크지 않았

고, 그 향이 원산지 이미지와 랜드 로벌성에 

의해 상당 부분 매개되는 것으로 나타났다. 즉 소비

자 세계주의의 효과가 이 두 매개 변수로 설명될 수 

있다는 것이다. 

그러나, 일본 랜드의 경우에는 소비자 세계주의

가 품질 지각에 미치는 직  효과는 유의하게 나타

났다. 비록 이 효과는 매개 효과보다 낮게 나타났지

만, 소비자의 일본 랜드 품질 지각은 원산지 이미

지와 랜드 로벌성과 함께 다른 매개 변수가 있

음을 시사해주는 결과이다. 소비자 세계주의가 일본

에 한 감을 완화시키는 효과가 작용하 을 수

도 있다(Park & Yoon, 2017). 이 은 향후 연구

에서 추가로 분석되어야 할 과제이다. 

본 연구의 결과는, 우선, 세계주의  소비자가 외국 

랜드의 원산지에 해 호의 으로 평가한다고 지

하는 선행 연구의 주장을 지지하는 것이다(Bartsch 

et al., 2016; Cleveland et al., 2015). 한 세

계주의  소비자는 외국 제품에 해 품질 인식뿐만 

아니라 감성 으로도 호의 임을 시사해주기도 한다

(Chattalas & Takada, 2013; Halkias et al., 

2016). 

이는 세계주의  소비자의 경우, 외국 문화와 사

물에 해 개방 인 태도를 보여서 외국 국가나 제

품에 해서도 감이 높지 않기 때문에(한충민 

외, 2018; Jiménez & Martin, 2016; Park & 

Yoon, 2017) 나타나는 상으로 해석할 수 있다. 

즉, 세계주의 성향이 높은 소비자가 도요타를 호의

으로 평가하는 이유는 일본 제품에 한 이미지가 

호의 이고, 일본에 한 감이 높지 않기 때문

임을 본 연구의 결과가 시사해주는 것이다.

한, 본 연구의 결과는 세계주의 성향이 높은 소

비자는 외국 랜드에 해 풍부한 지식이 보유하고 

있음을 시사해주는 것으로, 세계주의자의 높은 정보 

탐색  취득 경향(Cleveland et al., 2009; 

Verboord, 2017), 다문화 지향성(Seo & Gao, 

2015), 그리고 높은 외국 랜드 원산지에 한 지식

(Balabanis & Diamantopoulos, 2008; Laroche 

et al., 2017)을 확인해주는 것이다. 를 들면, 세

계주의 성향이 높은 소비자는 도요타가 로벌 랜
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드임을 인지하고 있으며, 로벌 랜드로서의 품질

을 갖춘 제품으로 지각하기 때문이라는 것이다.

종합하면, 원산지 이미지와 랜드 로벌성이 외

국 랜드 평가에 주요 외생  단서이고, 세계주의 

성향이 높은 소비자는 이러한 외생 단서에 한 지

각이 높다는 것을 본 연구의 결과가 시사해주고 있다. 

본 연구의 결과는 이러한 학술 인 시사 뿐만 아니

라 략 으로 흥미로운 시사 을 제시하고 있다. 

일반 으로 외국 랜드가 해외 마 을 수행할 

때 외국 제품에 한 선호도가 높은 세계주의 성향

이 높은 국가 시장(Han & Won, 2018)과 지에

서 세계주의 성향이 높은 소비자 계층(Cleveland & 

Laroche, 2012; Jin et al., 2015)을 겨냥하는 

경향이 높다. 본 연구의 결과는 이들 국가나 소비자 

계층을 겨냥할 경우, 랜드 정체성이나 커뮤니 이

션 계획 수립에 있어 시사 을 제공할 수 있다. 

우선, 이들 국가나 소비자 계층을 겨냥할 때에, 원

산지가 호의 이면 일반 인 국가나 소비자 계층을 

상으로 할 때보다 원산지를 더 극 으로 커뮤니

이션할 필요가 있다. 동시에, 이들 국가나 소비자 

계층에게는 로벌성이 높은 랜드이라는 도 동

시에 소비자에게 인지시키는 략이 필요할 수 있다. 

를 들면, BMW는 독일 원산지와 함께  세계에

서 호평을 받는 로벌 랜드임을 동시에 커뮤니

이션할 수 있을 것이다. BMW는 강력한 원산지 이

미지를 가지고 있기 때문에 로벌 경쟁력이 있는 

랜드로 인지시키는 데에 큰 어려움이 없을 것으로 

상된다.

만약 원산지가 비호의 이면, 세계주의 성향이 높

은 시장을 공략할 때에 랜드 로벌성을 강조할 

필요가 있을 것이다. 본 연구에서 랜드 로벌성

이 원산지보다 소비자 세계주의 효과를 매개하는 정

도가 큰 것으로 나타났다. 를 들면 한국 기업은, 

최근 한국에 한 인식이 나빠지고 있는 국 시장

에서 한국 랜드의 정체성보다는 로벌 랜드로

서의 정체성을 강조하는 략이 효과 일 수 있다. 

반면에, 세계주의 성향이 높지 않는 국가나 계층을 

진출할 때에는, 랜드 로벌성이나 원산지 이미지

를 강조하는 략은 효과 이지 않을 수 있다. 이러

한 경우는 좀 더 지성에 을 맞추는 략이 

할 수 있다(Han & Won, 2018). 

마지막으로 연구의 한계에 해 논의할 필요가 있

다. 첫째, 본 연구에서는 비교  랜드 이미지가 뚜

렷한 자동차와 화장품에 한 소비자 인식을 조사하

다. 이들 제품은 타 제품군에 비해 외생  단서에 

큰 향을 받을 수 있다. 실용 이거나 여 제품

군에서는 조사 결과가 다르게 나타날 수 있어, 후속 

연구에서는 보다 다양한 제품군을 고려할 필요가 있

을 것이다. 

둘째, 본 연구에서는 랜드 원산지로 독일, 랑

스, 일본 등 선진국 원산지만 고려하 다. 국 시장

에서 다양한 제품과 랜드를 매되고 있는 원산지

를 찾기 어려운 실 인 문제가 있지만, 개도국 원

산지 랜드에 해서는 상이한 결과가 나올 수 있

음이 고려되어야 할 것이다. 향후 연구에서 개도국 

랜드를 포함하여 랜드 원산지와 랜드 로벌성

의 매개 효과를 선진국 랜드와 비교할 필요가 있다. 

셋째, 국 소비자를 조사 상으로 한 도 지

될 수 있다. 소비자 세계주의는 개도국과 선진국에

서 차이가 있을 수 있으며, 그 효과도 다르게 나타날 

수 있기 때문이다(Han & Won, 2018; Jin et 

al., 2015). 따라서 본 연구의 결과를 선진국 소비

자에게 일반화하는 것에는 한계가 있을 수 있다. 

향후 연구는 이상의 연구 한계를 고려하여 다양한 

제품군에서 다양한 원산지를 상으로 국이외 국

가에서 수행될 필요가 있다. 동시에, 소비자 감
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이 높은 원산지 랜드에 해서는 소비자 감과 

같은 매개 변수를 포함한 연구가 필요할 수도 있다. 
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Consumer Cosmopolitanism in China: 

The Mediation Effects of Brand Origin and Globalness 
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Abstract

This study examines why cosmopolitan consumers in China prefer foreign brands. Specifically, 

the study argues that brand origin and globalness mediate the effects of consumer cosmopolitanism. 

For this empirical investigation, it conducted surveys with 350 Chinese consumers and examined 

their perceptions of European and Japanese brands. 

The study found that brand origin and globalness mediate the effects of consumer cosmopolitanism 

on quality perceptions. The results suggest that consumers prefer foreign brands because they 

possess favorable country-of-origin images and they also recognize the globalness of the brands. 

Furthermore, the study found that consumer cosmopolitanism does not have direct effects on 

quality perceptions. Instead, the effects were mainly mediated through brand origin and globalness. 

Key words: Consumer cosmopolitanism, country of origin, brand globalness, Chinese 

consumers
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∙ 자 한충민은 재 한양 학교 경 학 경 리 공 교수로 재직 이다. 서울 학교 경 학을 졸업하 으며, 미국 뉴욕 학교

와 미시간 학교에서 경 학 석사  박사를 취득하 다. 주요 연구 분야는 로벌 마 , 원산지 효과, 로벌 랜드 등이다.

∙ 자 김경애는 재 한양 학교 일반 학원 경 학과 박사과정에 재학 이다. 주요 연구 분야는 국제경 , 랜드마  략  소

비자행동에 한 연구이다. 

∙ 자 진몽문은 한양 학교 일반 학원 경 학과에서 석사 학 를 취득하 다. 주요 연구 분야는 국제마   랜드 리이다. 
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