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Abstract 

Purpose: As consumers have difficulty in brand choice due to excessive information, using brand popularity as an advertising cue (e.g., 
Sales No. 1, Hit Product) has been getting more attention as an effective curation strategy for decreasing consumers¶ cognitive efforts. 
Accordingly, recent studies empirically demonstrate that consumers tend to prefer and choose a brand with a popularity cue and offer a 
useful information regarding how to use a popularity cue in marketing communication. However, extant research has mainly focused on 
investigating the impact of “brand popularity in a domestic market´ on consumer behaviors. Thus, little is known about the effect of 
“brand popularity in a foreign market´ on local consumers¶ decision-making process. Given that domestic consumers tend to purchase 
imported products from overseas countries, it can be meaningful information for global companies. Therefore, this research derives and 
tests the five hypotheses to examine how local consumers respond to brand popularity in a foreign market as an advertising cue. 
Specifically, it tests the three hypotheses regarding the direct and indirect effects of brand popularity in a foreign market on risk 
perception and purchase intention. Then, it tests two additional hypotheses about moderating effects of psychic distance on the 
relationship between brand popularity and risk perception as well as on the relationship between brand popularity and purchase intention. 
Seventy participants are exposed to an advertisement for an Indian cosmetic brand using a popularity cue in Indian market and answer 
the questions about brand evaluation. For data analysis, regression analysis is employed. The findings of this research show that 
perceived brand popularity lowers local consumers¶ perceived risk with a foreign brand. However, perceived brand popularity does not 
have a direct impact on purchase intention while it has an indirect effect through perceived risk. Meanwhile, psychic distance moderates 
the effect of perceived brand popularity on perceived risk level, but it has no impact on the relationship between brand popularity and 
purchase intention. This research is one of the first studies that demonstrate the positive impact of brand popularity in a foreign market 
on a local consumer¶s purchase decision, and it shows the effect can be moderated by psychic distance. 
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1. 서론 

 

오늘날 소비자든은 정보 과부୘(information overload) 문제로 심각ଞ 

선੔ 장애를 경ଵଜ고 있으며, 과거와 달리 지나치게 ք아ऑ 선੔지는 

소비자에게 선੔의 ऊ거움을 주기보다 오஢려 심리적 부담으로 

작용ଜ고 있다 (Hu & Krishen, 2019). 따라서 최  ̒଎Ԑ차이즈 기업든은 

소비자의 선੔을 도와줄 수 있는 다양ଞ 노력을 ଜ고 있으며, ઞ஢ 
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브Ԑ드ࢉ기도(brand popularity)를 ୛용ଞ 마케લ 커뮤니케이션 ࢷ략이 

주목받고 있다 (Luan, Shan, Wang, & Xiao, 2019). 

஢ઝ상 ,૽ 베스ઝ셀러, શ매량 1 위 등 ઞ정 브Ԑ드의 ࢉ기도를 

보여주는 광고 단서에 노ষ될 경우, 소비자든은 이미 검증된 좋은 

૽질의 ࢷ߇ଞ 제૽이라는 ࢉ식을 가질 수 있어 수ք은 제૽든 속에서 

좀 더 쉬ࡋ 선੔을 ଟ 수 있는 장ࢺ이 있다. 따라서 소비자 ଭ동 

연구자든은 소비자의 선੔을 도ࡌ 수 있는 브Ԑ드ࢉ기도를 ୛용ଞ 

광고에 대ଞ 소비자의 반응에 관심을 가져왔으나, 아직 ଎Ԑ차이즈 

기업든이 실무에서 ୪과적ࢷ ࢉ략을 수립ଜ기 위ଞ 가이드라ࢉ을 

제시ଜ는 ʨ은 미஘ଞ 실정이다(Kim, 2018; Dean, 1999).  

ઞ஢ 기࣑ 연구든은 대부  ٗ국내 시장에서의 브Ԑ드ࢉ기도가 국내 

소비자의 제  ૽ૡ가에 미치는 ୪과에 초ࢺ을 두고 있다(Kim & Lee, 2008; 

Ryu, Park & Park, 2006). 그러나 최  ̒온 오଎라ࢉ 브Ԑ드숍과 ૜집숍을 

중심으로 국내 소비자가 ଥ외제૽을 구매ଜ는 경우가 적지 않으며, 그 

과정에서 국내 소비자는 ଥ외 시장에서의 브Ԑ드ࢉ기도를 ୛용ଞ 

광고에 쉽게 노ষ될 수 있다. 예를 든어, 국내 소비자가 미국 뷰ફ 

଎Ԑ차이즈 기업(BODY & WORKS)이 ࡋ영ଜ는 온라ࢉ 매장에서 직ࢻ 

구매를 ଜ거나(이른바 직구), CJ 올리브영, LOHB's, 아리따움 등 국내 

଎Ԑ차이즈 뷰ફ 매장(또는 온라ࢉ 쇼ଛ몰)을 방문ଜ여 ଥ외에서 

수입된 ୘장૽을 구매ଜ고자 ଟ 때 “미국시장 શ매량 1 위”라는 

광고단서에 노ষ될 수 있다. 물Խ 제૽유୉에 따른 차이는 있겠지փ 

미국시장이 ଞ국시장보다 규모가 크기 때문에, 미국시장에서의 

브Ԑ드ࢉ기도가 ଞ국시장에서의 브Ԑ드ࢉ기도보다 શ매량이 더 

ք았음을 의미ଟ 수는 있겠으나 ଞ국 소비자와 미국 소비자는 같은 

제૽이라 ଟ지라도 서로 다른 ૡ가기준을 가질 가능성이 있다.  

이ʨ은 ଎Ԑ차이즈 기업든이 ଥ외 시장에서의 브Ԑ드ࢉ기도를 

마케લ 커뮤니케이션에 ୛용ଟ 때 국내 소비자든이 어떻게 반응ଟ 

ʨࢉ지에 대ଞ 심도 있는 이ଥ가 ଗ요ଡ을 의미ଞ다. 그러나 이와 관԰ 

연구는 ୃ재 매우 미஘ଞ 실정이다. 예외적으로 Kim & Min (2016)은 

브Ԑ드ࢉ기도 광고에 ୛용되는 ଥ외국가의 소비자가 국내 소비자와 

유사ଜ고 ଥ당 제૽에 대ଞ ࢷ문성이 높은 경우, ଥ외국가에서의 

브Ԑ드ࢉ기도 단서가 국내 소비자의 구매의도에 보다 긍정적ࢉ ୪과를 

줄 수 있음을 보였다.  

그러나 ଥ외국가에서의 브Ԑ드ࢉ기도의 단서가 국내 소비자의 

구매의사결정에 중요ଞ 역ଟ을 ଟ 수 있는 지각된 위ଵ수준을 

୪과적으로 낮ষ 수 있는지에 대ଞ 연구는 ऑଭ되지 않았다. 또ଞ 기࣑ 

연구든을 ੼ଥ 국내 시장에서의 브Ԑ드ࢉ기도가 국내 소비자의 제  ૽

૽질 ࢉ식에 긍정적 ୪과를 미치며 지각된 위ଵ 수준을 ୪과적으로 

낮ষ 수 있음이 밝ୁ졌지փ, ଎Ԑ차이즈 기업의 ଥ외시장에서의 

브Ԑ드ࢉ기도가 국내 소비자의 지각된 위ଵ에 미치는 ୪과는 ୙ࢉ되지 

않았다(Kim & Min, 2014; Kim & Min, 2012). 뿐փ 아니라 기࣑ 연구는 

글로벌 ୚경에서 국가 ɾ 거래 시 중요ଜ게 고려되는 변수든, ઞ஢ 

심리적 거리감(psychic distance)이 ଥ외시장에서의 브Ԑ드ࢉ기도가 국내 

소비자에 미치는 ୪과를 어떻게 조ࢸଟ 수 있는지에 대ଥ 관심을 갖지 

않았다.  

따라서 본 연구는 다음과 같은 두 가지 목적을 가지고 ऑଭ되었다. 

첫째, ଎Ԑ차이즈 기업이 ଥ외시장에서의 브Ԑ드ࢉ기도를 마케લ 

커뮤니케이션에 ୛용ଜ여 국내 소비자의 지각된 위ଵ 수준을 

୪과적으로 낮추고 구매의도를 증가시੄ 수 있는지 알아보고자 ଞ다. 

둘째, ଥ외시장에서의 브Ԑ드ࢉ기도가 국내 소비자의 지각된 위ଵ과 

구매의도에 미치는 ୪과를 심리적 거리감이 조ࢸଟ 수 있는지 

୙ࢉଜ고자 ଞ다. 

 

 

 배경 ࢳ론ࢄ .2

 

2.1. 브랜드ࢆ기도ࡿ 결과변수: ऌ각된 ࡟ଲ수࣮과 

구매ࡿ도 
 

브Ԑ드ࢉ기도(brand popularity)는 얼마나 ք은 소비자든이 ઞ정 

제 (૽또는 서비스)을 구매ଜ고 소비ଜ는지를 의미ଞ다(Kim & Wang, 

2018; Kim & Chung, 1997). 온라ࢉ 쇼ଛ몰든은 “஢ઝ상 ”૽, “શ매량 1위” 

등 다양ଞ 유୉의 브Ԑ드ࢉ기도 단서를 광고에 ୛용 있으며, 기࣑ 

연구는 이러ଞ ࢉ기도의 단서든이 소비자의 온라ࢉ 구매ଭ동에 미치는 

୪과가 긍정적임을 보여준다(Kim & Min, 2014; Luan et al., 2019). 또ଞ 

“શ매량 1 위”와 같이 좀 더 직ࢻ적으로 શ매량 수준을 드러내는 광고 

단서가 “஢ઝ상 ”૽과 같이 추상적으로 ࢉ기도의 수준을 ૲ୃଞ 광고 

단서에 비ଥ 소비자든이 지각ଜ는 ࢉ기도 수준이 높고, 구매의사결정에 

더 긍정적ࢉ 영ଯ을 미칠 수 있는 ʨ으로 ୙ࢉ되었다(Kim & Min, 2012).  

브Ԑ드ࢉ기도에 관ଞ 초기 연구든은 대부  ٗ 브Ԑ드ࢉ기도가 

소비자의 구매의사결정에 미치는 ୪과를 ٗ석ଟ 때 대리변수(proxy 

variable)로 시장ࢺ유율을 ୛용ଜ였으며, ઞ஢ 시장ࢺ유율이 소비자가 

지각ଜ는 제૽의 ૽질수준에 미치는 ୪과를 ٗ석ଜ였다. 그 결과 

브Ԑ드ࢉ기도가 긍정적ࢉ 영ଯ을 미칠 ʨ이라는 예상과 달리, 경우에 

따라서 부정적 ୪과를 가질 수 있음이 ୙ࢉ되었다(Hellofs & Jacobson, 

1999). 예를 든면, 줄이 긴 레스ੵ랑을 보면 음식이 맛있을 수 있겠다는 

추정도 가능ଜ지փ 사람이 ք아서 제대로 된 서비스를 받을 수 

없겠다는 생각을 ଟ 수도 있다. 그러나 ଞ૜으로 시장ࢺ유율이 높다는 

ʨ은 여러 소비자든에 의ଥ 검증된 제૽으로 ૽질 수준이 높다고 

예측ଟ 수도 있다. 따라서 시장ࢺ유율이 소비자의 구매의사결정 과정에 

미치는 ୪과에 관ଞ 연구든은 ୐재된 결과(mixed result)를 보여준다. 

그러나 우리는 이든 연구가 주로 오଎라ࢉ 맥락에서 ऑଭ되었다는 

사실에 주목ଟ ଗ요가 있다. 온라ࢉ 쇼ଛ몰에서 사용ଜ는 
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브Ԑ드ࢉ기도는 ࢷ체 시장의 ࢺ유율이 아닌 ଥ당 쇼ଛ몰에서 શ매되는 

ܻ위를 기준으로 결정되는 경우가 ࢊ반적이기 때문에(Kim & Min, 2012), 

오଎라ࢉ에서 경ଵଟ지 모르는 시장ࢺ유율 증가에 따른 ૽질수준 ଜ락 

가능성이 매우 낮다. 따라서 기࣑ 연구든은 온라ࢉ 쇼ଛ몰에서 

브Ԑ드ࢉ기도를 ୛용ଞ 광고를 ଟ 경우, 소비자의 지각된 ૽질 수준이 

높아지고 위ଵ수준은 낮아져 결과적으로 구매의도가 증가ଜ는 ʨ을 

보였다(Kim & Min, 2014).  

그러나 이든 연구는 주로 국내 소비자든이 국내에서의 브Ԑ드ࢉ기도 

단서에 어떻게 반응ଜ는지를 ٗ석ଜ는데 초ࢺ을 두고 있다. 따라서 

ଥ외국가에서의 브Ԑ드ࢉ기도 단서가 국내 소비자의 구매의사결정 

과정에 긍정적으로 개입ଟ 수 있는지 재୙ࢉଟ ଗ요가 있다. 

국내에서의 브Ԑ드ࢉ기도가 국내 소비자의 구매의사결정 과정에 

미치는 ୪과에 관ଞ 선ଭ 연구결과든을 고려ଟ 때 (Kim, 2018; Kim & 

Wang, 2018), ଥ외국가에서의 브Ԑ드ࢉ기도는 국내 소비자의 

구매의도에 긍정적 ୪과를 가질 ʨ으로 기대ଟ 수 있다. 또ଞ 온라ࢉ 

쇼ଛ몰의 경우 오଎라ࢉ에 비ଥ 지각된 위ଵ 수준이 구매의도에 미치는 

୪과가 ਼  ʨ으로 알려져 있다(Tucker & Zhang, 2011). 따라서 ଥ외에서의 

브Ԑ드ࢉ기도가 국내 소비자의 지각된 위ଵ 수준을 ୪과적으로 낮춰 

구매의도를 높이는 ɾࢻ୪과를 ୙ࢉଟ ଗ요가 있다. 이를 ੵ대로 

다음과 같이H1, H2, H3이 도ষ되었다.  

 

H1: ଥ외국가에서의 브Ԑ드ࢉ기도는 국내 소비자의 지각된 

위ଵ수준을 낮ষ ʨ이다. 

H2: ଥ외국가에서의 브Ԑ드ࢉ기도는 국내 소비자의 구매의도를 높ࢊ 

ʨ이다. 

H3: 지각된 위ଵ 수준은 국내 소비자의 구매의도에 미치는 ୪과를 

낮ষ ʨ이다. 

 

2.2. 브랜드ࢆ기도 ୧과ࢵ࣌ ࡿ변수: 심리ࢳ 거리감 
 

심리적 거리(psychic distance)라는 용어는 Beckerman(1956)이 

국제무역의 ୙산에 관ଞ 연구에서 처음 소개ଞ 이୯ 다국적기업의 

국제୘ ࢷ략과 ଥ외 자ୣ사의 조직성과에 관ଞ 다양ଞ ଝ자든의 연구에 

사용되면서 그 의미가 ࢺ차 변୘되어 왔다(Safari  & Chetty, 2019).  

초기의 연구에서는 심리적 거리가 공급자와 구매자 사이의 정보의 

ஐ름을 방ଥଜ는 요ࢉ든로 정의되었으며, 이୯ 기업이 ଥ외시장에 

ऑষଜ고자 ଟ 때 외국시장에 대ଞ 이ଥ와 ଝ습을 방ଥଜ는 요ࢉ든로 

정의됨으로써 다국적 기업의 ࢷ략적 고려요ࢉ으로 좀 더 

구체୘되었다(Nordstrom & Vahlne, 1994).  

1990 년대 ୯반에 든어서면서, 심리적 거리는 외국시장에서 기업을 

 영ଜ고 시장୚경을 ଝ습ଜ는데 있어 방ଥ가 되는 문୘적 차이에서ࡋ

발생되는 외국시장에 대ଞ 불୙실성의 정도로 정의되었다(OĜGrady & 

Lane, 1996). 그러나 2000 년대에 ࢻ어든면서 불୙실성(uncertainty)과 

거리(distance)는 명୙஢ 다른 개념임에도 불구ଜ고 ୐용되어 사용ଜ는 

문제ࢺ이 제기되었다(Evans, Treadgold & Manondo, 2000). 즉, 거리는 두 

대상 ɾ의 ٗ리된 정도를 의미ଜ는 ʨ으로 유사ଡ과 다름의 정도를 

의미ଜ는 반면, 불୙실성은 지식의 부족으로 대상에 대ଥ 잘 알지 

못ଜ는 ʨ을 의미ଞ다. 또ଞ 심리적(psychic)이라는 용어가 마음(mind) 

또는 정ݦ(soul)이라는 개념을 내૦ଜ고 있다는 측면에서 심리적 거리를 

શ단ଟ 때는 시장 ୚경의 차이가 아닌 개ࢉ적 ࢉ식의 차이를 ૡ가ଥ야 

ଞ다는 주장이 대두ଜ였다(Evans & Mavondo, 2002).  

따라서 이를 종ଢଜ면 심리적 거리는 “외국과 자국이 얼마나 

유사ଞ지에 대ଞ 개ࢉ적 ࢉ식의 차이”로 정의될 수 있다. 이에 따라 

심리적 거리를 측정ଜ기 위ଥ 문୘적 가치와 ׸음, 교육수준, 

라이଎스੉ࢊ, ߯어, 소비자 선୎도, 제  ૽ 구매력 등에 관ଞ 다양ଞ 

차원에서 개별 응답자가 ࢉ지ଜ는 국가 ɾ 차이를 ૡ가ଜ고 있다(Safari 

& Chetty, 2019; Sousa & Bradley, 2006; Hwang, 2009). 정보 발ݦ자의 유사성 

୪과(source similarity effect)에 따르면 정보 수ࢉݦ은 자ݦ과 유사ଞ 

발ࢉݦ의 주장에 더 잘 설득될 수 있다(Ibok, 2013; Erdogan, 1999). 이는 

소비자가 ଥ외 브Ԑ드 국가에 대ଞ 심리적 거리를 가깝게 ࢉ식ଟ 경우, 

브Ԑ드ࢉ기도를 ୛용ଞ 광고에 대ଞ 반응이 더 긍정적ࢊ 수 있음을 

의미ଞ다. 즉, 브Ԑ드ࢉ기도의 광고가 ୪과적으로 소비자의 지각된 

위ଵ수준을 낮추고 구매의도를 증가시੄ ʨ으로 예측ଥ 볼 수 있다. 

이를 ̒ 거로 다음과 같이 H4와 H5를 도ষଜ였다. 

  

H4: 국내 소비자가 브Ԑ드ࢉ기도를 주장ଜ는 ଥ외국가와의 심리적 

거리감이 가까ࡌ수록 브Ԑ드ࢉ기도가 지각된 위ଵ수준에 미치는 

부정적 ୪과가 ਽ ʨ이다. 

H5: 국내 소비자가 브Ԑ드ࢉ기도를 주장ଜ는 ଥ외국가와의 심리적 

거리감이 가까ࡌ수록 브Ԑ드ࢉ기도가 구매의도에 미치는 긍정적 

୪과가 ਽ ʨ이다. 

 
Figure 1: Conceptual Framework 
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3. 연구࣌사 
 

 사방법࣌ .3.1
 

서ࡌ시내에 위치ଞ 대ଝ의 ଝ부생 70 명(남자: 29 명, 여자: 41 명)이 

설문조사에 참가ଜ였다. 국내에 ଥ외 수입 ୘장૽을 온오଎라ࢉ으로 

શ매ଜ고 있는 ଎Ԑ차이즈 뷰ફ ૜집숍든(예, CJ 올리브영)이 매우 

다양ଜ며 실ଵ참가자ࢉ 대ଝ생든에게 매우 익숙ଜ므로 글로벌 ୘장  ૽

브Ԑ드를 본 연구의 실ଵ자극(experimental stimulus)으로 선੔ଞ ୯ 

광고물을 제작ଜ였다. 

구체적으로 ࢉ도의 ୘장  ૽ 브Ԑ드ࢉ “஢말라야(Himalaya)”의 

ଧ드크림에 대ଞ 광고물을 “ࢉ도시장 શ매량 1 위”라는 ࢉ기도 단서를 

୛용ଞ ʨ과 그렇지 않은 ʨ으로 각각 제작ଞ ୯ 이를 ੵ대로 구매 

시나리오를 개발ଜ였다. 조사 참가자든은 추워ऑ 겨ࡌ 날씨 때문에 

건조ଥऑ 손등에 바를 ଧ드크림을 구매ଜ기로 결정ଞ ୯ 온라ࢉ 쇼ଛ을 

ଜ던 중 ஢말라야 광고에 노ষ되었다고 생각ଜ도록 요청을 받았다. 

설문에 제시된 광고물은 Kim and Min (2016)의 연구에 사용된 동ࢊଞ 

광고물이 사용되다. 먼저 참가자든을 광고물에 노ষ시੃ ୯ “광고에서 

보ݦ ஢말라야 ଧ드크림의 ࢉ도 શ매량은 어느 정도ࢊ ʨ이라 

생각되십니까”라는 7ࢺ 척도(1ࢷ :ࢺ  ୁશ매되지 않았다, 7ࢺ: 매우 ք이 

શ매되었다)의 단ࢊତ목을 이용ଥ 지각된 브Ԑ드ࢉ기도를 측정ଜ였다.  

도국가에 대ଞ 심리적 거리(psychic distance)는 6ࢉ 개 

ତ목(라이଎스੉ࢊ, 문୘적 가치 및 ݦ념, 구매력, 제૽선୎도, 교육수준, 

߯어 ৖̒감)으로 측정되었다(α=0.769).  

지각된 위ଵ수준은 Jacoby and Kaplan (1972)의 연구를 참조ଜ여 총 

6개 문ତ으로 측정되었다(α=0.914). 구체적으로 ୘장  ૽제૽과 관԰성이 

높다고 શ단되는 2가지 유୉의 위ଵ, 즉 성능적 위ଵ(performance risk)에 

관ଞ 3 개 문ତ과 ݦ체적 위ଵ(physical risk)에 관ଞ 3 개 문ତ을 

୛용ଜ였다. 구매의도는 Gill, Grossbart and Laczniak (1988)에서 사용ଞ 

문ତ을 ੵ대로 “ଧ드크림을 구매ଜ기로 결정ଜ였다면 광고에서 본 

஢말라야 ଧ드크림을 구매ଟ 가능성은 얼마입니까”라는 질문에 대ଞ 

ࢷ)척도의 4개 문ତ ࢺ7  ୁ가능성 없음-반드시 구매, 매우 ୙률이 낮음-

매우 ୙률이 높음, ࢷ  ୁ불가능-매우 가능성이 높음, 매우 ୃ실성 없음-

매우 ୃ실적)으로 측정되었다(α=0.925). 마지막으로 성별, 나이, 국적에 

관ଞ ࢉ구੼계ଝ적 문ତ이 ૦ଡ되었다. 

 

 

4. 분석결과 
 

브Ԑ드ࢉ기도*심리적 거리를 독립변수로, 지각된 위ଵ 수준을 

종속변수로 ଜ는 ୣ귀ٗ석(regression)이 실시되었다. ٗ석 결과, 지각된 

위ଵ에 미치는 브Ԑ드ࢉ기도의 주 ୪과와 브Ԑ드ࢉ기도와 심리적 

거리의 상୎작용୪과가 유의ଞ ʨ으로 나੉났다(R²=0.186). 따라서 H1와 

H 4는 지지되었다(Appendix 1 Refer). 

 

Figure 2: Analysis Result Framework 
 

다음으로 H2, H3, H5 를 검정ଜ기 위ଥ, 브Ԑ드ࢉ기도, 심리적 거리, 

브Ԑ드ࢉ기도*심리적 거리, 지각된 위ଵ을 독립변수로, 구매의도를 

종속변수로 ଜ는 ୣ귀ٗ석이 실시되었다(R²=0.308). ٗ석결과, 

위ଵ수준이 구매의도에 미치는 ୪과가 유의ଜ게 나੉나 H3 은 

지지되었으나, 브Ԑ드ࢉ기도가 구매의도에 미치는 주୪과와 

브Ԑ드ࢉ기도와 심리적 거리가 구매의도에 미치는 상୎작용 ୪과가 

유의ଜ지 않아 H2 와 H5 는 기각되었다(Appendix 2 Refer). H2 와 H5 가 

기각된 ʨ은 브Ԑ드ࢉ기도와 심리적 거리가 구매의도에 미치는 직ࢻ적 

୪과는 없으며 지각된 위ଵ수준에 영ଯ을 줌으로써 ɾࢻ적ࢉ 영ଯփ 줄 

수 있음을 의미ଞ다. 

 

 

5. 결론 
 

5.1. 연구결과࠾ ࡿ약 및 시사ࢷ 
 

본 연구는 국내 소비자든이 ଎Ԑ차이즈 기업든이 શ매ଜ는 ଥ외 

브Ԑ드에 대ଞ ࢉ기도 광고 단서에 어떻게 반응ଜ는지를 ٗ 석ଞ ʨ으로 

다음과 같은 시사ࢺ이 있다. 먼저 본 연구는 대부ٗ의 기࣑ 연구가 국내 

소비자의 국내시장에서의 브Ԑ드ࢉ기도를 이용ଞ 광고단서에 어떻게 

반응ଜ는지를 살૛본 ʨ과 달리 그 범위를 ଥ외 브Ԑ드로 ୙장ଜ였다는 

 에 의의가 있다. ઞ஢ 국내 소비자가 ଎Ԑ차이즈 기업의ࢺ

온라ࢉ쇼ଛ몰에서 ଥ외 브Ԑ드를 구매ଟ 때 구매의사결정 과정에  ਼

영ଯ을 미칠 수 있는 지각된 위ଵ수준을 연구모୉에 ૦ଡ시켜 
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브Ԑ드ࢉ기도를 ୛용ଜ여 구매의도를 높ࢊ 수 있는 기저원리(underlying 

mechanism)를 ٗ 석ବ다는 ࢺ에 의의가 있다.  

ଞ૜ 최  ̒ ଎Ԑ차이즈의 글로벌୘(international franchising)에 대ଞ 

연구가 크게 주목받고 있으며 ઞ஢ ଥ외시장 ऑষ과 관԰된 ળઝ너십과 

 든을 밝஢고자 노력ଜ고 있다ࢉ영방식에 영ଯ을 줄 수 있는 ଦ심요ࡋ

(Rosado-Serrano, Paul, & Dikova, 2018). 그러나 글로벌 기업든이 ଥ외 

଎Ԑ차이즈 유੼매장을 이용ଜ여 ୃ지 소비자든에게 ୪과적으로 

커뮤니케이션 ଟ 수 있는 방법에 대ଞ 연구는 찾아보기 어렵다.  따라서 

본 연구는 ଎Ԑ차이즈 기업이 직ࢻ ଥ외로 ऑষଜ는 ࢷ략에 초ࢺ을 

맞শ 기࣑ 연구든과 달리 글로벌 기업이 매ষ 증대를 위ଥ ୃ지 

଎Ԑ차이즈 기업든과 ୆력ଜ여 ୪과적ࢉ 마케લ 커뮤니케이션 ࢷ략을 

수립ଜ는데 ଗ요ଞ 정보를 제공ଞ다는 ࢺ에 차별ࢺ이 있다.  

본 연구의 또 다른 이Խ적 시사ࢺ은 기࣑ 브Ԑ드ࢉ기도 연구에서 

고려ଜ지 않았던 국내 소비자가 ଥ외 국가에 대ଥ 가지는 심리적 

거리를 브Ԑ드ࢉ기도 ୪과의 조ࢸ변수로 고려ଜ였다는 ࢺ이다. 비록 

기࣑ 연구에서 ଥ외 국가에 대ଞ 국내 소비자의 부정적 감정, 즉 

적대감(animosity)을 브Ԑ드ࢉ기도의 조ࢸ변수로 고려ଜ긴 ଜ였지փ(Kim 

& Wang, 2018; Kim & Min, 2016), 심리적 거리와 같은 중립적 성격의 

변수를 고려ଜ지 않았다. 심리적 거리가 국제 마케લ(international 

marketing) ٗ야의 연구에서 오랫동߇ 중요ଞ 변수로 고려되어 왔다는 

 을 փ든어 갈 수 있는ࢺࢻ 기도와 이든 연구든의ࢉ에서, ଯ୯ 브Ԑ드ࢺ

계기를 제공ଜ였다는 ࢺ에 의의가 있다.  

본 연구의 결과는 실무적으로도 의미를 가ऑ다. ઞ஢ 오늘날 블랙 

଎라이데이와 크리스마스 시उ을 중심으로 국내 소비자든의 ଥ외 

브Ԑ드 구매가 늘어가고 있으며, 반대로 국내 온라ࢉ 쇼ଛ몰의 શ매 

범위가 ଥ외 소비자까지 ୙대되고 있다. 따라서 본 연구는 글로벌 

쇼ଛ୚경에서 글로벌 제조업체든뿐 아니라 ୃ지 ଎Ԑ차이즈 기업든이 

브Ԑ드ࢉ기도를 광고단서로 ୛용ଟ 수 있는 ࢷ략적 방ଯ성을 

제시ଞ다는데 의의가 있다. ઞ஢ 심리적 거리가 멀지 않은 국가의 

소비자든을 중심으로 ଥ외시장에서의 브Ԑ드ࢉ기도를 광고단서로 보다 

적극적으로 ୛용ଥ야 ଡ을 말ଥ준다.  

 

5.2. 연구ࡿ ଛ계 및 ବ୬ 연구 방ବ  
 

본 연구는 앞서 ߯급ଞ 이Խ적, 실무적 시사ࢺ에도 불구ଜ고 다음과 

같은 몇 가지 ଞ계가 있으며 ଯ୯ 연구에서는 이를 보완ଟ ଗ요가 있다. 

첫째, 본 연구는 ଥ외시장에서의 브Ԑ드ࢉ기도에 대ଞ 국내 소비자의 

반응փ을 ٗ석ଜ였다. ୃ지 ଎Ԑ차이즈 기업을 ੼ଥ ଥ외 ऑষ을 

계୤ଜ는 국내 글로벌 제조기업든을 위ଞ ࢷ략적 시사ࢺ을 제공ଜ기 

위ଥ서는 ଥ외 소비자든이 국내시장에서의 브Ԑ드ࢉ기도 단서에 

어떻게 반응ଜ는지를 ٗ석ଟ ଗ요가 있다. 이는 ଥ외 소비자든의 

국적에 따른 차이도 매우 ਽ ʨ으로 보이므로, ଯ୯ 다양ଞ 국적의 

소비자를 샘ଐ로 ଜ는 연구가 ऑଭ될 ଗ요가 있음을 의미ଞ다.  

 둘째, 브Ԑ드ࢉ기도 단서로 “શ매량 1 위”փ 사용ଜ였다는 ଞ계가 

있다. 기࣑ 연구결과에 따르면, ࢉ기도 단서의 유୉에 따라 소비자의 

반응에는 차이가 있을 수 있다. 예를 든어, શ매량 1 위와 달리 

஢ઝ상૽이나 ࢉ기상૽과 같이 구체적으로 શ매량을 ߯급ଜ지 않은 

경우, 소비자의 구매의사결정에 미치는 영ଯ이 상대적으로 낮게 

나੉났다 (Kim & Min, 2012). 따라서 ଯ୯ 연구에서는 다양ଞ 

브Ԑ드ࢉ기도 단서를 사용ଜ는 경우에도 동ࢊଞ 결과를 얻을 수 있는지 

୙ࢉଟ ଗ요가 있다. 

 마지막으로, 제ଞ된 실ଵ 자극(stimulus product), 실ଵ참가자와 가상의 

시나리오를 적용ଞ 연구로 결과를 ࢊ반୘ଜ는 데에는 주의가 ଗ요ଜ다. 

본 연구는 시나리오를 제시ଜ는 설문을 ੼ଥ ࢉ도시장에서의 ଧ드크림 

브Ԑ드(즉, ஢말라야)의 ࢉ기도에 대ଞ 국내 대ଝ생든의 반응을 

연구ଜ였다. ୘장૽으로 유명ଞ ࢉ도가 아닌 다른 국가(예, ࢊ본, 

଎랑스)의 경우, ଧ드크림과 같은 저관여 제૽이 아닌 고관여 제૽ࢉ 

경우, 대ଝ생이 아닌 다른 ࢉ구੼계적 ઞ성을 가지는 집단의 경우에는 

본 연구의 결과와 다른 결과를 얻을 가능성이 있다. 따라서 ଯ୯ 

연구에서는 여러 조건든을 변경ଞ 반복 연구를 ੼ଥ 이러ଞ 

외적੉당성(external validity)의 문제를 보완ଟ ଗ요가 있다. 
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