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연구는 해외 글로벌 브랜드의 국제광고에 있어서 브랜드 포지셔닝 전략의 중요성을 인식

하여, 실제 소비자 집단을 대상으로 광고의 포지셔닝 전략이 소비자의 제품 평가와 브랜

드 및 광고에 대한 태도에 미치는 영향을 소비자의 특성과 제품의 특성에 따라 실증적으로 분석

하였다. 연구 결과 국제광고에 있어 글로벌 브랜드 포지셔닝 전략이 브랜드의 지각된 품질, 브랜

드태도, 광고태도에 긍정적인 효과가 있는 것으로 나타났다. 글로벌 소비자문화 수용성의 경우 

사회적 위신에서 주효과가 발견되었으며 글로벌 브랜드 포지셔닝과 상호작용 효과도 나타났다. 

또한 관여도와 상호작용 효과에 있어 고관여 제품에서 글로벌 브랜드 평가에 훨씬 큰 긍정적인 

영향이 발견되었으며 글로벌 브랜드 포지셔닝, 관여도, 글로벌 소비자문화 수용성이 모두 궁극적

인 제품의 구매의도에 영향을 미치고 있었고 관여도가 글로벌 포지셔닝과 글로벌 소비자문화 수

용성을 조절하는 핵심변인으로 나타났다. 이러한 결과는 학문적인 시사점과 함께 글로벌 브랜드

의 국제 광고 전략에 있어 실무적인 함의를 제공ㅔ해 주고 있다.
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1. 서론

오늘날 시장 환경의 가장 큰 변화 중 하나는 

시장과 산업의 글로벌화 현상이다(김광수, 박종

훈, 2003). 1995년 WTO 출범으로 국내와 해외 

시장의 구분이 없어지는 등 시장의 글로벌화가 

가속화되면서 전 세계적으로 글로벌 브랜드와 

글로벌 라이프스타일을 선호하는 글로벌 소비

자 문화가 확산되고 있으며, 각 나라마다 이러

한 글로벌 소비자 문화에 동참하고자 하는 글로

벌 소비자 계층이 증가하고 있다(Dawar & 

Parker, 1994). 변화하는 환경 속에서 기업은 

기업의 본국뿐 아니라 글로벌 기업으로의 성장

을 추구하고 있으며, 국내 기업들 역시 글로벌 

기업으로의 확장을 목표로 해외 진출을 추진하

고 있다. 이러한 기업의 진출 속에서 해외 소비

자에게 기업의 브랜드와 제품과 서비스를 알리

기 위해 글로벌 브랜드 커뮤니케이션을 강화하

고 있다. 해외의 글로벌 기업이 국내에 진출할 

때에도 국제광고를 통해 국내 소비자와의 접촉

을 시작으로 국내에 진입하는 것이 일반적인 마

케팅 현상이다. 

국내 시장에서도 글로벌 소비자문화의 확산

에 따라 글로벌 소비자 라이프스타일을 추구하

고 글로벌 소비자문화를 모방하고자 하는 소비

자들이 증가하고 있으며, 글로벌 포지셔닝 전략

의 사용이 이러한 소비자들에게 효과적이라는 

인식이 늘어나고 있다. 그러나 이와 반대로 글

로벌화에 대해 부정적인 시각을 드러내며 현지

의 문화와 전통을 지키고, 그에 따른 라이프 스

타일을 유지하려는 고객계층도 존재한다. 우리

나라의 경우도 외국 문화의 유입에 대해 반대 

입장을 주장하며 전통 문화의 정체성을 지키고 

전통적인 라이프스타일을 유지하려는 고객이 

일정부분 존재하는 것이 현실이다(천용석, 전종

우, 2012). 따라서 해외의 글로벌 브랜드가 우

리나라로 진출하고자 할 때, 글로벌 문화를 강

조하고 글로벌 이미지를 부각하는 글로벌 포지

셔닝 전략을 펼쳐야 할지, 우리나라의 문화에 

맞는 우리의 전통과 문화를 강조하는 로컬 포지

셔닝 전략을 펼쳐야 할지가 이슈로 등장하게 되

었고, 이에 대해 근본적인 전략적 고민이 필요

한 시점이다.

이러한 흐름에 따라 학계에서도 글로벌 시장에

서의 브랜드 포지셔닝 전략 특히 글로벌 포지셔

닝 전략에 대한 관심이 증가하면서 연구자들 사

이에서 관련 연구가 진행되기 시작했다. Alden 

등(1999)은 광고에 사용되는 브랜드 포지셔닝 전

략을 최초로 세 가지로 구분하였는데, 이는 글로

벌 소비자문화 포지셔닝(Global Consumer 

Culture Positioning: GCCP), 로컬 소비자문화 

포지셔닝(Local Consumer Culture Positiong: 

LCCP), 외국 소비자문화 포지셔닝(Foreign Consumer 

Culture Positiong: FCCP)이 그것이다. 그들은 

포지셔닝 전략을 세 가지로 나누고, 각각의 전략

이 어떠한 경우에 많이 사용되는지를 연구를 통

해 밝혔다. 이들의 후속 연구로서 글로벌 포지셔

닝 전략에 관한 연구들(Zhou & Belk, 2004; 

Zhou, Teng & Poon, 2008)이 진행되어 왔다. 

그러나 실제 소비자들을 대상으로 하여 이러한 

포지셔닝 전략들의 효과와 실제 소비자의 제품

평가 및 태도에 어떠한 영향을 미치는지에 관한 

실증적 연구는 Zhou 등(2008)의 관련 연구를 

제외하고는 찾아보기 어렵다. 또한 글로벌 포지
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셔닝 전략이 어떠한 경우에 보다 효과적이며, 구

체적으로 어떠한 제품에, 어떠한 소비자를 대상

으로 했을 때 효과가 차이가 나는지에 대한 연구

가 부족한 실정이다.

국내의 연구에서는 이철과 김태은(2011)이 

TV광고에 있어서 글로벌 포지셔닝 전략이 소비

자의 제품평가와 광고에 대한 태도에 미치는 영

향을 실증적으로 분석하였는데 즉, GCCP 포지

셔닝이 어떤 제품의 경우 그리고, 어떤 소비자

들의 경우에 보다 효과적인지 연구를 진행하였

다. 그 결과 GCCP 포지셔닝을 사용할수록 소비

자들이 제품에 대해 인지하는 품질 및 가격수

준, 명성에 대해 정(+)의 효과를 내는 것으로 

나타났으며, 자민족중심주의가 약한 소비자일

수록 GCCP의 효과가 높은 것으로 나타났다.

이에 따라 본 연구는 국내에 진출해 있는 국

외의 글로벌 브랜드의 국제광고를 이용하여 소

비자의 성향과 제품군에 따라 브랜드 포지셔닝

이 브랜드 가치에 미치는 영향에 대하여 알아보

고자 한다. 자국 소비자들의 글로벌 성향에 따

라 어떠한 포지셔닝 전략이 효과적이며, 관여도

에 따른 제품군의 차이에 있어서 포지셔닝 전략

이 어떻게 진행되어야 가장 극대화된 효과를 나

타내는지에 대하여 연구하고자 한다. 

2 이론적 배경

1) 국제 광고

국제광고란 국제 광고주가 국경 밖의 목표고

객에게 제품과 서비스에 대한 정보를 알리고 설

득하여 소비자들의 태도를 변화시킴으로써, 수

용을 창출하거나 증대시키려는 국제 마케팅 커

뮤니케이션을 말한다. 국제광고의 궁극적인 목

적은 글로벌 브랜드에 대한 다국적 소비자의 동

질적 이미지 창출과 효율적 관리를 통한 마케팅 

비용의 절감에 있다. 커뮤니케이션 차원에서 볼 

때 광고 캠페인을 표준화 전략에 따라 운영하는 

것은 다국적 시장의 소비자에게 일관된 메시지

를 전달하고, 글로벌 브랜드에 대한 동일한 이

미지를 커뮤니케이션할 수 있는 장점이 있다

(Onkvisit & Shaw, 1987; Ryans & Ratz, 

1987; Sirisagul, 2000). 

세계무역환경과 통신기술의 변화로 기업, 미

디어, 소비자의 변화가 촉진되면서 다국적 기업

의 국제 마케팅 활동이 더욱 활성화되어왔다. 

기업의 해외 활동이 이처럼 왕성해지자 국제광

고를 비롯한 프로모션의 중요성이 대두되었다. 

국제광고의 표준화와 차별화에 대한 논쟁은 지

난 20여 년간 높은 관심을 받았고 국제광고의 

표준화와 차별화 전략에 대한 논쟁은 계속되어 

왔다. 표준화 전략은 동일한 방법의 판촉시스템

과 유통경로를 활용하여 동일한 가격수준의 제

품을 공급함으로써 마케팅 관리의 효율성을 높

여 줄 수 있다. 또한, 모국에서의 광고자원과 전

문성을 효율적으로 이용할 수 있으며, 상대적으

로 열악한 지역에서의 광고활동을 지원할 수 있

다(Kanso, 1992). Levitt(1983)은 세계시장의 

동질화 경향으로 동일한 광고의 수용 가능성도 

높아졌고, 표준화에 따른 비용절감의 효과가 있

다고 주장하였다. 즉, 기술의 발달로 인해 세계

시장의 수요패턴이 동질화되고 있고, 또한 기업

이 세계시장에서 효과적인 경쟁을 하기 위해서
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는 표준화를 통한 비용절감이 필수적이어서 표

준화를 추구할 수밖에 없다고 주장하였다. 

반면, 국제 광고의 차별화를 주장하는 학자들

은 이러한 주장에 강한 반론을 제기했고, 비록 

다른 문화에 속한 사람들의 기본적인 욕구는 비

슷할지 모르지만, 문화의 차이는 소비자의 다른 

욕구를 불러일으키며, 따라서 여러 국가에 존재

하는 문화적 차이에 효과적으로 대처하기 위해

서는 지역의 특성에 맞게 각기 다른 광고 메시

지를 제작하여야 한다는 주장을 하였다. 현지 

적응화 전략을 주장하는 사람들은 각국마다 소

비자들의 욕구가 서로 다르기 때문에 광고를 소

비자의 문화, 기호, 소득수준, 생활양식 등의 특

성에 맞추어 적절히 변화시켜야 한다는 점을 강

조하고 있다(Quelch & Hoff, 1986). 글로벌 브

랜드에 현지화 전략을 적용할 경우 다양한 문화

적 환경과 시장의 특성에 따라 나타나는 각 지

역별 소비자의 욕구를 보다 정확하게 충족시킬 

수 있다는 것이다. 그러나 현지 적응화 전략 역

시 마케팅 차원에서 개별화에 따른 비용문제와 

커뮤니케이션 차원에서의 통합적 이미지 창출

에 대한 문제 등의 한계를 지니고 있는 것도 사

실이다(이상훈, 최일도, 2004).

이러한 이유로 현실적으로 완전한 표준화 혹

은 현지 적응화는 불가능하며, 양자를 적절히 

혼합한 절충전략이 더욱 효과적이며 타당하다

는 주장이 제기되고 있다(light, 1990). 다시 말

해 표준화와 현지 적응화는 이분법적인 개념이 

아니라 연속선상의 개념으로서 완전한 표준화

와 완전한 현지 적응화 사이에서 전략적인 판단 

아래 어느 정도 표준화 혹은 현지 적응화를 추

구하는가에 대한 의사결정 문제라는 것이다. 따

라서 본 연구는 해외 글로벌 브랜드의 국제광고

가 국내에서 진행될 경우 소비자의 특성과 제품

군에 따라서 표준화와 현지 적응화에 따른 태도 

차이에 주목하고자 한다.

2) 글로벌 브랜드 포지셔닝

시장이 글로벌화 됨에 따라 글로벌 소비자문

화의 확산이 급속도로 진행되면서 브랜드의 이미

지를 글로벌 브랜드로 인식시키는 것이 브랜드 

자산을 높인다는 사실이 몇몇 연구자들을 통해서 

알려지기 시작했다(Aaker, 1991; Kapferer, 1997). 

Aaker(1996)는 글로벌 브랜드의 특성과 혜택을 

연구하여 글로벌 브랜드의 이점을 규모의 경제를 

통한 비용 절감, 높은 브랜드 인지도 그리고 브

랜드 명성과 신뢰로 들고 있다. Kapferer(1997)

는 글로벌 브랜드의 가치를 나타내는 브랜드 자

산을 어떻게 측정하고 관리하는지를 연구하였으

며, Roth(1995)는 한 나라의 문화적 특성과 사회 

경제적 특성에 따라 글로벌 브랜드 이미지 전략

이 제품성과에 미치는 영향이 달라진다는 연구 

결과를 발표하였다. 그리고 로컬(local) 브랜드와 

글로벌(Global) 브랜드를 비교하는 연구도 활발

하게 이루어지고 있는데, 이들의 주된 연구 주제

는 로컬 브랜드와 글로벌 브랜드의 차이와 장단

점 비교, 그리고 로컬 브랜드의 글로벌 브랜드로

의 전환에 있어서 고려할 점 등이다. Steemkamp 

등(2003)은 글로벌 브랜드 이미지가 소비자들의 

제품 평가에 미치는 영향을 연구하였는데, 지각

된 브랜드의 글로벌성이 브랜드의 품질인식과 명

성에 긍정적인 관계를 가지는 것을 밝혀냈다. 해

외에서 이러한 연구가 진행되면서 국내에서도 브
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랜드의 글로벌성에 영향을 미치는 요인에 대한 

연구 및 브랜드의 글로벌성이 소비자의 태도와 구

매의사에 미치는 영향에 대한 연구가 이루어지기 

시작하였다(이철, 김태은, 2007; 첸난, 김창경, 

2008). 

글로벌 브랜드에 관한 연구가 진행됨에 따라 

브랜드 포지셔닝과 관련한 전략도 활발하게 연구

되었다. 국제광고에서의 브랜드 포지셔닝 전략과 

연관하여 중요한 연구결과가 Alden, Steenkamp

와 Batra(1999)에 의해서 발표되었다. 이들은 소

비자문화와 브랜드 포지셔닝 전략을 연계하여 국

제광고에서의 브랜드 포지셔닝 전략을 글로벌 소

비자문화 포지셔닝(GCCP), 로컬 소비자문화 포

지셔닝(LCCP), 외국 소비자문화 포지셔닝(FCCP)

으로 나누고, 이들 포지셔닝 전략의 광고에서의 

이용 실태를 조사하였다. 이들에 의하면, GCCP

는 브랜드에 글로벌 이미지를 심어주기 위해 브

랜드를 글로벌 소비자문화와 연계하여 나타내는 

것을 의미하며, LCCP는 브랜드에 로컬 이미지를 

주기 위해 현지의 소비문화와 문화적 배경과 연

관시키는 전략을 의미하며, FCCP는 브랜드를 특

정한 외국 소비자문화의 상징으로서 포지셔닝하

는 전략을 의미한다. 이 연구에서는 7개 국가를 

선정하여 이 세 가지의 포지셔닝 전략에 대해 상

대적 빈도, 광고내용의 차이, 사용된 제품의 차

이를 분석한 결과 세 가지 전략이 광고의 포지셔

닝 전략으로서 의미가 있음을 밝혔다. 미국에서

는 GCCP보다 상대적으로 LCCP의 빈도가 높았

으며, 광고 내용의 차이에 있어 GCCP는 간접적

이고 부드러운 접근방법을 더 많이 사용하고, 제

품에 있어서는 내구재적인 소비재에 더 많이 이

용되나, LCCP는 상품보다는 서비스 및 식품을 

위한 TV광고에 더 많이 사용된다는 것이다.

이처럼 글로벌 포지셔닝 전략을 세 가지로 나

눈 이들의 연구가 진행된 후, 세 가지 포지셔닝

에 대한 후속 연구가 지속적으로 이루어졌다. 

Tharp와 Jeong(2001)과 Nelson과 Paek(2007)

은 글로벌 소비자문화 포지셔닝이 글로벌 광고 

전략에 매우 유용하다는 것을 밝혔다. Amone 

등(2005)은 GCCP 전략이 브랜드 품질을 높이

는데 어떤 역할을 하는가를 밝혔으며, Zhou와 

Belk(2004) 그리고 Hung 등(2005)은 GCCP전

략이 브랜드 명성을 높이는데 어떤 기여를 하는

가를 연구하였다. Zhou 등(2008)은 글로벌 소

비자 문화에 대한 소비자들의 수용도를 측정하

고, 글로벌 이미지의 브랜드에 대한 소비자들의 

구매 또는 선호에 GCCP가 미치는 영향을 분석

하였다. 한편 국내에서는 이철(2002)이 글로벌 

포지셔닝 전략의 이용 상황 및 특성에 대해서 

TV광고를 중심으로 살펴보았으며, 그 결과 우

리나라는 글로벌 포지셔닝 전략이 TV 광고에서 

이용되고 있으며, 내구재, 하이테크 내구재에서 

보다 많이 이용되며 주로 강조되는 내용은 쾌락

적 측면이라 한다. 이철과 김태은(2011)은 국내 

소비자를 대상으로 글로벌 소비자 문화 포지셔

닝이 소비자의 제품에 대한 평과와 광고에 대한 

태도에 미치는 효과를 분석하고 제품 및 소비자 

특성에 따라 글로벌 포지셔닝 전략의 효과가 어

떻게 달라지는가에 대해 연구하였다. 그러나 여

러 선행 연구 및 후속 연구에도 불구하고 글로

벌 브랜드 포지셔닝 전략의 효과에 대해서 구체

적으로 소비자 집단을 대상으로 실증 분석한 연

구는 Zhou 등(2008)의 관련 연구를 제외하고는 

거의 찾아보기 어려웠다. 글로벌 소비자문화 포
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지셔닝 전략이 어떤 경우에 보다 효과적인지, 

구체적인 조절 변수들은 무엇이 있는지, 어떠한 

고객을 대상으로 해야 효과가 있는지에 대한 연

구는 미비한 실정이다. 

따라서 본 연구는 해외 글로벌 브랜드의 국제

광고를 접하는 국내 소비자를 대상으로 글로벌 

소비자문화 포지셔닝(GCCP)과 로컬 소비자문

화 포지셔닝(LCCP)이 제품에 대한 평가와 광고

에 대한 태도에 미치는 효과를 실증적으로 분석

해 보고자 한다.

3) 글로벌 브랜드와 영향 요인

로컬 브랜드와 비교하여 글로벌 브랜드의 선

호도는 상대적으로 높은 지각된 품질, 더 높은 

명성, 그리고 지각된 글로벌 이미지 그 자체의 

심리적인 효용에서 발생하여(한층민, 1995), 간

접적, 직접적으로 구매의사에 영향을 미친다고 

한다. 광고에 나타난 브랜드의 글로벌 이미지는 

브랜드의 명성, 브랜드품질, 브랜드태도를 통해 

구매의도에 영향을 미치고 글로벌 광고 이미지

는 광고의 태도, 브랜드의 태도를 통해 구매의

도에 영향을 미친다. 글로벌 소비자문화 포지셔

닝은 브랜드를 전 세계에서 공통적으로 사용되

는 글로벌 이미지로 포지셔닝하여 소비자들에

게 그 브랜드를 글로벌하게 인식하게 하는 것이

다. Steenkamp 등(2003)의 연구에 의하면 브

랜드의 글로벌 이미지는 해당 브랜드의 지각된 

품질을 높이는 역할을 한다. 이는 글로벌 브랜

드는 널리 알려진 브랜드이며 많은 소비자들이 

사용하기 때문에 그만큼 신뢰할 수 있고, 품질

이 뛰어나다고 소비자는 인식하기 때문이다. 또

한 소비자들이 글로벌 이미지의 브랜드를 선호

하는 이유 중의 하나는 글로벌 이미지의 브랜드

가 로컬 이미지의 브랜드보다 품질관리를 잘 하

는 것으로 생각하기 때문이다. 따라서 글로벌 

소비자문화 포지셔닝을 사용한 광고는 소비자

들에게 광고에 나타난 브랜드가 전 세계적으로 

사용되는 글로벌 이미지를 심어주어 로컬 이미

지의 브랜드보다 품질이 우수하다고 믿게 한다. 

이처럼 광고에서 GCCP 포지셔닝 전략을 사용

함으로써 소비자들은 해당 브랜드를 글로벌한 

이미지로 인식하게 되고, 그 결과 품질에 대한 

신뢰를 더욱 높일 수 있을 것이다. 즉 광고에서 

GCCP 포지셔닝 전략을 사용할수록 소비자들의 

지각된 품질에 더 긍정적인 영향을 미칠 것으로 

예상할 수 있을 것이다. 실증적으로 광고를 통

해 글로벌 브랜드 이미지로 포지셔닝된 경우 국

내 브랜드로 포지셔닝된 경우보다 소비자의 평

가가 긍정적으로 나타난다는 연구 결과가 보고

되었다(천용석, 전종우, 2012).

(1) 광고와 브랜드 자산

광고에 대한 태도는 특정 광고를 접한 소비자가 

그 광고물 자체에 대하여 표현하는 호의적이거나 

비호의적인 감정이라고 할 수 있다 Mitchell과 

Olson(1981)은 광고에 대한 태도에서 ‘감정적 구

조는 소비자들의 광고에 대한 호의적, 비호의적

인 느낌을 나타내며 그것은 브랜드 태도와 구매

의도에 영향을 미친다’고 하였다. Lutz(1983)도 

광고에 대한 태도를 특정한 노출상황 하에서의 

특정한 광고자극에 대해 호의적이거나 비호의적

인 방법으로 반응하는 경향이라 정의했으며 광고

에 대한 태도는 광고의 신뢰성과 광고에 대한 인
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지, 그리고 제품에 대한 태도에 영향을 미친다고 

주장하였다. 이처럼 광고에 대한 호의적 또는 비

호의적 태도는 브랜드에 대한 태도에 영향을 미

치는 중요한 변수이다.

광고에는 하나의 일관된 주제가 있으며, 주제

에 따라 광고가 만들어지고 표현되는데, 글로벌

한 주제를 사용하는 글로벌 소비자문화 포지셔

닝을 사용하는 광고는 더 현대적인 느낌을 줄 

수 있으며, 따라서 소비자는 이러한 글로벌 포

지셔닝 광고에 보다 호의적인 태도를 가지게 된

다. 글로벌 소비자문화의 확산은 소비자에 대한 

글로벌 브랜드의 가치를 높이는데 크게 기여하

게 된다. 따라서 마케터들은 자신의 브랜드를 

글로벌 브랜드로 소비자들이 인식할 수 있도록 

브랜드를 글로벌 소비자문화와 연계시키는 글

로벌 포지셔닝 전략을 광고 및 판촉 전략에 사

용해 왔다. 글로벌 이미지는 매출을 늘리는 강

력한 수단이며, 글로벌 문화를 심어주는 것은 

브랜드 자산의 가치를 높여주기 때문이다(김유

경, 2000). 세계적으로 유사한 생활양식과 구매 

패턴 그리고 소비자 기호를 보이는 새로운 소비

자 계층인 글로벌 소비자는 공통된 소비 관련 

상징 제품, 브랜드 소비 행동의 부상을 의미하

게 된다. 이러한 글로벌 소비문화는 글로벌 소

비자문화에 동참하는 표시로써 글로벌 이미지

를 가진 브랜드를 선호하게 된다. 글로벌 이미

지를 제공하는 글로벌 포지셔닝 광고가 강력한 

유인력과 브랜드 자산을 가지는 이유는 글로벌 

이미지를 가진 브랜드를 구매함으로써 소비자

들은 자기 신분과 가치의 상승을 느끼기 때문이

다. 글로벌 이미지를 가진 소비자들이 브랜드의 

구매를 통해 가치와 지위를 강화하기 때문에 브

랜드는 부가적인 파워와 가치를 얻게 된다

(Frideman, 1990).

(2) 제품 특성

제품의 구매동기를 크게 나눠보면 구매 혜택

에 따라 경제성 또는 실용적인 측면을 강조하는 

구매와 제품의 명성 또는 사회적 위신 등을 주

로 고려하는 상징적 동기로 나눌 수 있다(Park, 

Milberg & Lawson, 1991). 상징적 구매동기와 

관련하여 일반적으로 내구재 소비재의 경우 비

내구재 소비재보다 상징적 구매동기가 강하다

고 볼 수 있다. 그 이유는 내구재 소비재가 비내

구재 소비재보다 고가이며, 품질 및 브랜드 이

미지가 구매결정에 큰 영향을 미치기 때문이다

(Kotler & Amstrong, 2001). 글로벌 소비 문화 

포지셔닝은 상징적 구매동기가 강한 제품일수

록 많이 사용될 것으로 생각할 수 있다. 왜냐하

면 제품 또는 서비스를 구매함으로써 얻게 되는 

사회적 명성이 주로 구매동기로 작용하는 제품

의 경우 소비자들은 글로벌 이미지를 연상하는 

제품을 구매함으로써 얻게 되는 사회적 명성이 

주로 구매동기로 작용하는 제품의 경우 소비자

들은 글로벌 이미지를 연상하는 제품을 구매함

으로써 자기가 글로벌 소비자 문화에 동참하고 

있다고 느끼며, 이를 통하여 자기 신분의 상승 

및 사회적 평가가 높아진다고 믿기 때문이다. 

따라서 내구재 소비재의 경우 비내구재 소비재

보다 글로벌 소비자 문화를 연상시키는 글로벌 

소비자 문화 포지셔닝 광고의 효과가 보다 클 

것이다. 본 연구는 이와 같은 선행 연구를 응용

하여 FCB 모델의 고관여/이성 제품과 저관여/

감성 제품 간의 차이를 규명해보고자 한다.
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4) 관여도(FCB Grid Model)

관여도는 개인적으로 인지된 중요성의 정도나 

특별한 상황 안에서 자극에 의해 발생된 관심의 

정도(Antil, 1984)이며, 본래의 욕구, 가치, 관심

을 기초로 하여 대상에 대한 한 개인의 인지된 

관련성이다(Engel & Blackwell, 1982). 또한 특

정 상황에서 자극에 의해 유발되어 지각된 개인

적인 중요성이나 관심도의 정도이기도 하다. 따라

서 관여도가 높을 때 소비자는 제품 사용을 통해 

혜택을 극대화하고 위험을 극소화할 의도를 가지

고 행동한다(임종원 외, 2008). Krugman(1967)

은 설득자극에 대한 개인적 관심이나 관련성이 

높을 때 고관여가 발생하는 반면, 낮을 때는 저관

여가 발생한다고 하였다. 즉, 고관여일 때 자극에 

노출되면, 그 정보가 인지적으로 처리되어 그 결과

에 따라 태도가 형성되지만, 저관여일 때는 자극이 

인지적으로 처리가 되지만 태도가 형성되지는 않

으며 태도의 형성은 반복노출에 의해 지각구조가 

변화한다는 것이다. Petty와 Cacioppo(1979)는 관

여를 개인적 관련의 정도로 정의하고, 개인적 관

련이 높으면 수신자는 그 메시지의 주장에 대해 

세심하게 생각하도록 동기화되기 때문에 메시지

의 주장에 관련된 사고를 많이 하게 되어 수신자

의 동기를 촉진해서 메시지와 관련된 사고를 하

게 되는 정교화 가능성이 높아진다고 보고 있다. 

정교화 가능성이 높으면 수신자는 그 메시지에 

주의를 기울이고, 기억에서 관련된 경험, 이미지 

등을 끌어내어 메시지 기억을 용이하도록 적절한 

관계를 맺을 수 있는지 살피고 정교화하여, 그 

메시지의 효용에 대해 추론해 메시지에 대한 전

체적 평가를 하거나 태도를 형성한다. 이렇게 형

성된 스키마의 일부로 통합되므로 상당히 안정적

이라 할 수 있다(Petty & Cacioppo, 1984). 

관여도는 주로 단일 차원에 입각해 측정하였기 

때문에, 관여도 수준(고/저)에 다른 소비자 행동 

연구가 대부분이다. 그러나 관여도를 유형에 따

라서도 구분할 수 있는데 Park과 Young(1983)은 

관여를 인지적 관여와 감정적 관여로 분류하였

는데, 인지적 관여는 제품의 기능이나 품질에 

대한 관여로 실용적 동기와 관련이 있으며, 감

정적 관여는 소비자가 제품 사용을 통해 자부심

을 증가시키고 자신의 이미지를 외부에 표현하

려는 동기와 관련된 것으로 제품은 단순히 객관

적, 물리적 속성만을 가지는 것이 아니라 주관

적･상징적 의미도 갖고 있다는 것이다. 

FCB Grid에 따르면 관여도의 수준과 제품유형

에 따라 소비자들은 다른 정보처리를 거치고, 구

매행동을 통해 달성하고자 하는 궁극적 결과가 

달라질 것으로 보고 있다(Vaughn, 1980). 고관

여와 저관여, 이성과 감성의 두 가지 축으로 구성

된 FCG Grid 모델은 각 제품을 구매하는 소비자

의 성향, 구매행동 및 목적을 파악할 수 있도록 

각 사분에 이론을 적용하였다(Vaughn, 1980). 

FCB Grid 모델의 제1공간은 고관여/이성영역에 

해당되는 제품으로 구매 시 소비자들이 인지적 

사고를 하게 되는 것으로 파악되기 때문에 이 공

간에 위치되는 제품은 소비자들이 많은 정보를 

필요로 하는 제품으로서, 자동차, 집, 가구 등 주

요 내구제품들이다. 제2공간인 고관여/감성영역

은 소비자들의 구매결정의 관여도는 높지만 구체

적인 정보보다는 태도나 전체적인 느낌이 중요하

게 개입되는 제품군이다. 주로 보석, 화장품 등의 

제품들이 이 공간에 위치한다. 제3공간인 저관여
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/이성영역은 제품 구매결정과정 상에서 관여도가 

아주 낮아지게 되며, 사고과정의 진행에 있어서

도 번거로운 과정을 겪는 경우에 비해 구매가 편

하고 습관적으로 이뤄지는 제품들이 해당된다. 

대부분의 식품과 일용적인 포장제품들이 위치한

다. 제4공간인 저관여/감성영역은 개인적인 기호

충족을 위한 제품들, 즉 담배, 술 등이 위치한다. 

이들 제품의 경우 이미지와 즉각적인 반응이 구

매결정에 관련된다. 본 연구에서는 4가지 영역 

중에서 가장 구별되는 제1공간과 제4공간을 선택

하여 제품의 관여도에 따른 글로벌 소비자문화 

포지셔닝의 효과 차이를 알아보고자 한다.

5) 글로벌 소비자 문화 수용성

글로벌화가 진행되는 시장에서 글로벌 브랜드

와 함께 새로 떠오르고 있는 개념으로 글로벌 소

비자문화가 있다. 변화하는 시장 환경에서 중요

하게 여겨지는 것 중 하나는 글로벌화된 시장이 

세분화되어 발전한다는 것인데, 이렇게 분화된 

글로벌 세분시장은 각각의 바탕을 두고 글로벌 

소비자문화를 형성하고 있는다. 이는 글로벌 소

비자들이 제품 및 브랜드, 소비활동 등을 서로 

공유하는 것을 말한다(양종열, 2004). 통신시스

템의 발전으로 소비자의 기호와 가치의 글로벌 

통합이 가능해졌으며, 한 문화의 소비자는 다른 

문화에서 일어나는 일들을 실시간으로 알 수 있

게 되었다. 또한 다양한 통로를 통한 교류가 이

루어져 글로벌 시장에서 소비자 동질성은 점차 

증가되어 가고 있는 실정이다(전경숙, 박혜정, 

2009). 글로벌 소비자 동질화에 대한 실증적인 

연구는 많이 부족한 실정인데, 이를 실증적으로 

보여주기 위해서는 글로벌 소비자문화의 수용정

도를 측정, 비교하기 위한 척도가 매우 중요하

다. 이에 대한 측정도구로는 Zhou, 등(2008)에 

의해 개발된 SGCC(글로벌 소비자 문화 수용성: 

Susceptibility to Global Consumer Culture)

가 있다. 이는 소비자의 글로벌 브랜드 취득과 

사용에 대한 경향과 욕망을 반영한 성향을 측정

하기 위한 것이며, 크게 소비 트렌드에 대한 동

조, 품질지각, 사회적 지위의 세 가지 차원으로 

구분되어 질 수 있다. 글로벌 소비자문화 수용성 

척도는 최근에 제시된 개념으로 이와 관련한 연

구는 상대적으로 부족하다. 국내의 연구에서 전

경숙과 박혜정(2009)은 글로벌 소비자문화 수용

성 척도와 소비자 동조성과의 관련성을 분석하

였는데 그 결과, 동일시적 동조는 SGCC 척도의 

3개 하위요인과 유의한 관계를 보이는 것으로 

나타났다. 또한 글로벌 소비자 문화 수용성이 글

로벌 브랜드의 품질지각과 사회적 명성, 구매태

도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

최근에는 옥외광고를 대상으로 글로벌 소비자문

화 수용성의 유용성을 검증한 바 있다(전종우, 

천용석, 이서용, 2014). 따라서 본 연구는 이를 

바탕으로 글로벌 소비자문화 수용성 척도를 활

용해 글로벌 소비 문화 포지셔닝과 SGCC 척도

와의 관계에 대해서 분석해보고자 한다.

3. 연구방법

1) 연구 가설

본 연구는 지금까지 논의한 글로벌 브랜드 포

지셔닝 전략을 핵심 연구 개념으로 한다. 또한 
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글로벌 소비자문화 개념을 적용한 선행연구에 

기반하여 총 6가지 가설을 제안하고자 한다. 먼

저 국제광고에서 글로벌 소비자문화 포지셔닝 

전략이 소비자들이 인식하는 제품의 품질에 미

치는 영향 관계에 대해 가설을 설정하였다. 기

존 연구에서 제안하는 글로벌 이미지를 활용한 

마케팅 커뮤니케이션 효과의 방향성은 글로벌 

브랜드 포지셔닝 전략이 제품의 품질 지각에 긍

정적일 것이라는 예측을 가능하게 한다(전경숙, 

박혜정, 2009; 전종우, 천용석, 이서용, 2014). 

따라서 품질지각에 미치는 긍정적인 효과를 첫 

번째 가설로 제안한다.

가설1: 국제 광고에서 글로벌 소비자 화 포지셔닝(GCCP)을 

사용할수록, 소비자가 지각하는 제품의 품질에 정(+)의 효과를 

미칠 것이다.

다음으로 브랜드태도에 미치는 글로벌 소비

자문화 포지셔닝의 역할에 대한 것이다. 글로벌 

문화는 브랜드 자산을 구성하는 핵심 요인이라

고 한다(김유경, 2000). 따라서 글로벌 소비자 

문화 포지셔닝은 품질지각에 미치는 영향성과 

같은 방향성으로 브랜드 태도에 긍정적인 효과

를 미칠 것으로 제안한다.

가설2: 국제 광고에서 글로벌 소비자문화 포지셔닝(GCCP)을 

사용할수록, 소비자가 지각하는 브랜드의 태도에 정(+)의 효과

를 미칠 것이다.

브랜드태도와 함께 광고태도에도 글로벌 소

비자문화 수용성의 영향성을 가설화할 수 있다. 

소비자의 태도는 소비자의 평가와 관련된 개념

으로 브랜드 태도와 광고태도가 대표적이며 이 

두 가지 개념은 위계적인 관계를 가지게 된다. 

따라서 브랜드태도에 영향을 미치는 논리적인 

관계는 광고태도에 확장해 적용할 수 있다. 글

로벌 소비자문화 포지셔닝의 주효과에 대한 마

지막 가설을 광고태도에 대한 영향성으로 제안

하고자 한다.

가설3: 국제 광고에서 글로벌 소비자문화 포지셔닝(GCCP)을 

사용할수록, 소비자가 지각하는 광고의 태도에 정(+)의 효과를 

미칠 것이다.

또 한 가지 가설제안은 글로벌 소비자문화 포

지셔닝의 효과를 조절하는 변인에 대한 것이다. 

글로벌 포지셔닝이 효과적이라는 제안도 특정

한 상황적 요인이나 개인적인 요인에 따라 달라

지는 것이 일반적이다. 본 연구에서는 글로벌 

소비자문화 포지셔닝이 영향을 미치는 환경에

서 글로벌 소비자문화 수용성이 높은 소비자에

게서 더 큰 효과를 발휘할 것으로 예상하였다. 

따라서 소비자의 브랜드 평가에 있어 글로벌 소

비자문화 수용성의 조절효과와 관련하여 다음

과 같은 가설을 추가적으로 제안한다.

가설4: 국제 광고의 글로벌 소비자문화 포지셔닝(GCCP)이 소

비자의 브랜드 평가에 미치는 정(+)의 효과는 글로벌 소비자문

화 수용성이 높은 소비자에게 강하게 나타날 것이다.

앞서 논의한 것과 같이 관여도는 광고와 브랜

드 커뮤니케이션 효과를 매개하거나 조절하는 

핵심변인으로 기능한다. 본 연구에서도 관여도

를 조절변인으로 설정하여 제품 변인에 있어서 
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고관여 제품일 경우 그 효과가 더 클 것으로 예

상하고 관여도의 역할을 가설화하였다.

가설5: 국제 광고의 글로벌 소비자문화 포지셔닝(GCCP)이 소

비자의 브랜드 평가에 미치는 정(+)의 효과는 고관여 제품일수

록 강하게 나타날 것이다.

마지막으로는 소비자와 제품 변인을 독립변

인으로 구분하여 글로벌 소비자문화 포지셔닝

에 있어 고관여 제품일 때 글로벌 소비 문화 수

용성이 높은 소비자의 경우 광고효과가 구매의

도에 미치는 영향관계에 대한 가설을 제기하기

로 한다. 이는 앞서 제안한 가설관계를 모두 포

함하여 구매의도와의 연관성을 복합적으로 탐

구하기 위함이다.

가설6: 고관여 제품의 국제광고에서 글로벌 소비자문화 수용

성이 높은 소비자에게 글로벌 소비자문화 포지셔닝(GCCP)을 

사용할 때 구매의도에 정(+)의 효과를 미칠 것이다.

2) 실험방법 및 표본

가설로 제안한 글로벌 포지셔닝 광고의 효과

를 알아보기 위해 실험연구가 진행되었으며, 사

용된 실험물은 실제 존재하는 해외의 글로벌 브

랜드를 선정하여 브랜드의 로고가 들어가 있는 

실험물을 제작하였다. 실험자극물에 제시된 브랜

드는 테팔(Tefal)이었다. 실험물은 관여도의 차

이를 알아보고자 고관여/이성제품인 냉장고와 

저관여/감성제품인 텀블러를 선정하였으며, 글

로벌 소비자문화 포지셔닝과 로컬 소비자문화 포

지셔닝의 차이를 알아보고자 각 제품 별로 GCCP

와 LCCP의 광고물을 각각 만들어 총 4개의 다른 

광고물로 제작되었다. 현실적인 여건상 동영상으

로 실험물을 만들지는 못하였고, 인쇄 광고물로 

대체하였으며, 같은 제품을 두고 GCCP 광고물

의 경우 외국 모델과 글로벌한 이미지를 삽입하

였고, LCCP의 광고물은 우리나라 모델과 우리나

라의 이미지를 삽입하여 제작하였다. 

실험에 참가한 표본은 서울 및 경기 지역에 

거주하는 20-30대를 선정하여 이들을 대상으

로 자발적인 참여를 기반으로 하여 실험이 이루

어졌다. 여기에는 대학생과 젊은 직장인들이 포

함되었고 광고를 가장 많이 접하는 소비자층이

며 글로벌 환경에 대한 이해가 높은 세대라 생

각되어 해당 연령대를 선정하였다. 실험 후 수

거된 응답지 중에서 불성실한 답변을 하였거나 

혹은 연구에서 사용될 수 없다고 판단되는 응답

지를 제거한 후 최종적으로 120명의 표본을 선

별하여 분석에 사용하였다. 엄격한 통제가 이루

어진 실험은 아니지만 최대한의 광고 효과가 담

보되기 위한 환경을 조성하기 위해 노력하였다. 

3) 측정

(1) 지각된 품질

지각된 품질은 제품이나 서비스의 전체적인 

품질이나 우수성에 대한 고객의 인식으로 고객

의 평가와 관련되기 때문에 반드시 객관적으로 

결정될 수는 없다. 이에 대한 측정은 Agarwal

과 Teas(2002)가 사용한 측정항목을 근거로 한

국어로 변환하여 척도를 구성하였다. 구체적인 

항목으로는 ⓵‘제품의 신뢰도가 높을 것이다’, 

⓶‘제품이 기술이 매우 뛰어나다’, ⓷‘제품이 매
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우 좋은 품질일 것 같다’, ⓸‘제품이 믿을 만할 

것이다’, ⓹‘제품의 내구성이 좋을 것 같다’로 구

성되었고, 각 항목은 모두 7점 척도를 사용하여 

측정되었다.

(2) 브랜드태도

브랜드태도는 소비자의 브랜드에 대한 만족감

으로 소비자의 주관적인 평가를 통해 태도를 형

성하고, 이러한 태도는 소비자 행동을 예측할 수 

있을 뿐 아니라 세분시장의 특성을 서술하는데 

유용하며 마케팅 활동의 평가에 유용한 지침을 

제공한다(최은미,2004). 측정항목으로는 Aaker

와 Keller(1990), Mitchell과 Olson(1981)의 연

구에 사용된 네 문항을 사용하였으며, 구체적으

로 ⓵‘선호 한다-선호하지 않는다’, ⓶‘호감이 

간다-호감이 가지 않는다’, ⓷‘좋다-싫다’, ⓸

‘마음에 든다- 마음에 들지 않는다’로 구성되었

으며, 각 항목은 모두 7점 척도를 사용하여 측정

되었다.

(3) 광고태도

광고에 대한 태도는 특정 브랜드의 광고물 자

체에 대해 호의적 또는 비호의적으로 평가하는 

소비자의 성향을 말하며, 본 연구에서는 Gardner 

(1985)와 MacKenzie와 Lutz(1989)의 연구를 

바탕으로 4가지 항목 ⓵‘광고에 대한 선호도’, 

⓶‘광고에 대한 호감’, ⓷‘광고에 대한 긍정적 태

도’, ⓸‘광고에 대한 좋다-나쁘다 평가’으로 구

성되었으며, 역시 7점 척도로 측정되었다.

(4) 구매의도

구매의도는 소비자가 구매하고자 하는 의도

를 말하는 것이며, 이상빈과 오병수(1999)가 

stafford 등(1996)에 의해서 개발된 척도를 번

역한 것을 본 연구에서는 사용하였으며, 구체적

으로 척도는  ⓵‘살 것 같지 않은-살 것 같은’, 

⓶‘살 가능성이 없는-살 가능성이 있는’, ⓷‘확

실히 사지 않을-확실히 살’로 세 항목으로 측정

되었으며, 7점 척도를 사용하였다.

(5) 글로벌 소비자문화 수용성

글로벌 소비자문화 수용성은 소비자가 글로

벌 브랜드를 소비하려는 욕구를 말하며 측정도

구로는 Zhou 등(2008)에 의해서 개발된 글로벌 

소비자문화 수용성(SGCC) 척도를 사용하였다. 

본 척도는 크게 3가지 요인으로 구성되어 있는

데 이는 소비트렌드 동조, 품질지각, 사회적 위

신이다. 이는 전경숙과 박혜정(2009)에 의해 번

역되어 글로벌 소비자 문화 수용성의 척도로 적

합한 척도임이 증명되었으며, 이를 참고하여 본 

연구도 진행되었다. 

척도의 타당성 검증을 위해 데이터 수집 후 

탐색적 요인분석을 실시하였다. 이를 통해서 소

비 트렌드 동조(CCT)는 문항 ⓶‘세계인의 일원

이라는 느낌을 갖게 해 준다’, ⓷‘다른 사람들에 

대해 좋은 인상을 갖게 해 준다’, ⓸‘최신 라이

프 스타일에 좀 더 접근한 느낌을 갖게 해 준

다’, ⓹‘세계적인 유행에 참여하고 있다는 느낌

을 갖게 해 준다’ 등의 측정문항이 하나의 척도

로 구성되었다(M=4.51, SD=0.88, Cronbach's 

=.804). 품질지각(QP)은 문항 ⓺'글로벌 브랜

드는 매우 고품질의 이미지를 갖고 있다‘, ⓻’높

은 신뢰도를 갖고 있다‘, ⓼’안정성이 매우 높은 

수준에 있다‘, ⓽’최신 기술과 연계되어 있다‘, 
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종속변인 포지셔닝 N M SD 제곱합 자유도 평균제곱 F

지각된 품질
글로벌 60 4.940 .736

18.096 1 18.096 32.962***
로컬 60 4.163 .746

브랜드태도
글로벌 60 4.450 .774

14.352 1 14.352 30.123***
로컬 60 3.758 .595

광고태도
글로벌 60 3.967 1.050

15.052 1 15.052 20.791***
로컬 60 3.258 .588

*** p<.001

<표 1> 종속변인에 대한 글로벌 브랜드 포지셔닝의 효과 분석

⓾’품질의 내구성과 연계되어 있다‘가 하나의 척

도(M=4.50, SD=0.88, Cronbach's =.863)로 

나타났다. 사회적 위신(SP)은 문항 ⑪’글로벌 

브랜드는 사용자의 최신 유행을 추구하는 이미

지를 나타낸다‘, ⑫’최신의 라이프스타일을 상징

한다‘, ⑬’사용자의 사회적 이미지를 상징한다‘, 

⑭’사용자의 지위 상징과 연계되어 있다‘, ⑮’사

용자의 사회적 지위를 어느 정도 설명해 준다‘, 

⑯’물질적 부와 연계되어 있다‘가 하나의 척도로

(M=4.38, SD=1.00, Cronbach's =.897) 구

성되었다.

4. 연구결과

1) 각 독립변인들이 종속변인에 미치는 영향

 

본 연구에서 독립변인인 글로벌 브랜드 포지

셔닝이 종속변인인 지각된 품질, 브랜드 태도, 

광고 태도에 미치는 영향을 알아본 <가설1>, 

<가설2>, <가설3>을 검증하기 위하여 각 집단 

간의 차이를 ANOVA를 사용하여 검증하였다.

결과를 살펴보면, 지각된 품질을 종속변인으

로 하는 ANOVA 분석에서 글로벌 브랜드 포지

셔닝 되었을 경우 소비자에게 지각된 품질의 평

가가 더욱 높아지는 것을 확인하였으며(M글로

벌=4.94 vs M로컬=4.16), 이는 두 집단이 통계

적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다. 

국제광고에서 브랜드가 글로벌 브랜드로 포지

셔닝 되었을 경우 종속변인의 효과가 높아지는 

이러한 결과는 브랜드태도(M글로벌=4.45 vs M

로컬=3.76), 광 태도(M글로벌=3.97 vs M로컬

=3.26)에서도 동일하게 나타났으며, 모두 5% 

유의수준에서 통계적으로 유의미한 결과를 나

타냈다. 이를 통해서 글로벌 브랜드의 글로벌 

브랜드 포지셔닝 전략이 자국 소비자로 하여금 

그 브랜드의 자산과 가치를 높이는 데 효과가 

있다는 것이 검증되었다. 따라서, <가설1>, <가

설2>, <가설3>은 지지되었다.

2) 글로벌 소비자 문화 수용성의 조절효과

본 연구는 선행연구를 통해서 글로벌 소비자

문화 수용성이 앞서 검증한 글로벌 브랜드 포지

셔닝 전략의 효과를 조절하는 역할을 할 것으로 

예측했다. 이에 따라 설정된 가설로는 글로벌 

포지셔닝이 제품 평가에 미치는 효과는 소비자 

문화 용성이 높은 사람에게 강한 영향을 미칠 
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종속변인 소스 제곱합 자유도 평균 제곱 F P-value

브랜드 평가

포지셔닝[A] 16.210 1 16.210 50.876 .000

소비 트렌드

동조[B]
.321 1 .321 1.007 .318

A*B .519 1 .519 1.629 .204

오차 36.960 116 .319
　 　

합계 2060.419 120 　

<표 2> 소비트렌드 동조 차원의 브랜드 평가에 대한 상호작용 효과 분석

것이라 설정하였으며, 글로벌 소비자문화 수용

성의 3가지 차원인 소비트렌드 동조, 품질지각, 

사회적 위신과의 상호작용을 각각 살펴보고자 

했다. 구체적으로 각각의 차원에 대해서 높은 

성향을 지니고 있는 자국 소비자는 글로벌 브랜

드로 포지셔닝이 이루어진 글로벌 브랜드에 대

해서 더욱 민감하게 반응할 것이라 예측했다.

이에 대한 검증으로는 글로벌 포지셔닝 전략 

상황에 앞서 3가지 차원의 글로벌 소비자문화 

수용성을 모두 저집단과 고집단으로 구분하였

다. 따라서 글로벌 소비자문화 수용성의 각 차

원마다 포지셔닝 전략과 수용성의 정도로 2X2

의 집단구성을 이루게 되었으며, 검증은 일변량 

분산분석을 사용하여 상호작용 효과를 중심으

로 살펴보았으며, 제품 평가의 효과를 알아보기 

위한 과정이기 때문에 종속변인으로는 지각된 

품질, 브랜드 태도, 광고 태도를 하나의 변인으

로 통합하여 분석하였다.

먼저 글로벌 소비자문화 수용성 중 소비트렌

드 동조 차원을 중심으로 제품 평가에 미치는 

효과를 검증하였다. 소비트렌드 동조 차원은 소

비자가 글로벌 브랜드를 사용함에 따라 스스로 

세계인의 일원이 된다거나 세계적인 유행에 참

여하고 있는 느낌을 준다는 등의 내용을 포함하

고 있다.

전체적인 집단에 대한 주효과를 살펴보면, 포

지셔닝 전략에 대해서 글로벌 포지셔닝이 제품평

가에 대하여 더 높게 나타났으며 이는 통계적으로 

유의미한 결과를 나타냈다(F=50.876, p<.001). 

반면, 소비 트렌드 동조 차원에 대해서는 저집단

과 고집단 간에 유의미한 차이가 나타나지 않았

다(F=1.007, p>.05). 상호작용효과에 대한 분석 

결과 역시 상호작용 효과가 나타나지 않는 것으

로 보였지만 이에 대한 그래프인 <그림 1>을 살

펴보면 방향성을 확인할 수 있었다. 로컬 포지셔

닝보다 글로벌 포지셔닝일 때 그 차이가 상대적

으로 크게 나타나는 것을 알 수 있었다. 

다음으로 글로벌 소비자문화 수용성 중 품질

지각 차원을 중심으로 브랜드평가에 영향을 미

치는 효과를 검증하였다. 품질지각 차원은 소비

자가 글로벌 브랜드에 대해 고품질의 이미지를 

갖고, 높은 신뢰도를 가지며, 최신 기술과 연계

되어 있다고 생각하는 것을 말한다.

전체적인 집단에 대한 효과를 살펴보면, 포지

셔닝 전략에 대해서 글로벌 포지셔닝 전략이 로

컬 포지셔닝 전략보다 브랜드 평가에 미치는 영

향이 긍정적으로 나타났으며, 통계적으로도 유

의미하게 나타났다(F=51.078, p<0.01). 그러나 

품질지각 구분에 있어서는 저집단과 고집단 사

이에 통계적으로 유의미한 차이를 보이지 않았
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<그림 1> 소비트렌드 동조 차원의 브랜드 평가 상호작용 효과 그래프

종속변인 소스 제곱합 자유도 평균 제곱 F p-value

브랜드 평가

포지셔닝[A] 15.793 1 15.793 51.078 .000

품질지각[B] 1.187 1 1.187 3.838 .053

A*B .747 1 .747 2.415 .123

오차 35.866 116 .309
　 　

합계 2060.419 120 　

<표 3> 품질지각 차원의 브랜드 평가에 대한 상호작용 효과 분석

다(F=3.838, p>0.05). 가설 검증을 위해 포지

셔닝과 집단구분의 상호작용 효과를 분석한 결

과, 이 역시 유의미한 결과를 보이지 않았다

(F=2.415, p>0.05). 이를 <그림2>로 살펴보면, 

통계적으로 유의미하지 않았지만 .10 수준에서

의 방향성은 확인할 수 있었다. 다시 말해, 글로

벌 브랜드 품질이 좋다고 생각하는 성향이 약한 

소비자보다 강한 소비자가 브랜드 글로벌 포지

셔닝에 따라 민감한 변화를 보이는 것으로 볼 

수 있다. 이는 해외 글로벌 브랜드가 글로벌 브

랜드 포지셔닝을 할 경우, 이를 좋은 품질로 인

식할 수 있는데, 특히 글로벌 브랜드의 품질을 

우수하다고 느끼는 소비자일수록 이러한 포지

셔닝 전략을 구사하는 것이 브랜드 평가에 있어

서 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
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종속변인 소스 제곱합 자유도 평균 제곱 F P-value

브랜드 평가

포지셔닝[A] 17.126 1 17.126 58.715 .000

사회적위신[B] 1.718 1 1.718 5.891 .017

A*B 2.246 1 2.246 7.701 .006

오차 33.835 116 .292
　 　

합계 2060.419 120 　

<표 4>사회적 위신 차원의 브랜드 평가에 대한 상호작용 효과 분석

<그림 4> 품질 지각 차원의 브랜드 평가에 대한 상호작용 효과 그래프

마지막으로 글로벌 소비자문화 수용성 중 사

회적 위신 차원을 중심으로 브랜드 평가에 영향

을 미치는 효과를 검증하였다. 사회적 위신 차

원은 글로벌 브랜드가 소비자에게 최신의 라이

프 스타일을 상징하도록 하며, 사용자의 지위 

상징과 연계되어 사용자의 지위를 어느 정도 설

명해준다는 성향을 말한다. 

전제적인 집단에 대한 주효과를 살펴보면, 포

지셔닝 전략에 대해서 이 역시 글로벌 포지셔닝 

전략이 로컬 포지셔닝보다 브랜드 평가에 있어

서 높게 나타났으며, 이는 통계적으로 유의미한 

결과를 나타냈다(F=58.715, p<0.01). 또한 사회

적 위신 차원에 있어서 저집단과 고집단 사이에 

통계적으로 유의미한 차이를 보였다(F=5.891, 

p<0.05). 가설 검증을 위해 포지셔닝과 집단차

원의 상호작용 효과를 분석한 결과, 포지셔닝과 

집단구분 간에는 통계적으로 유의한 결과가 나

타났다(F=7.701, p<0.01).
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종속변인 소스 제곱합 자유도 평균 제곱 F P-value

브랜드 평가

포지셔닝[A] 15.793 1 15.793 60.118 .000

관여도[B] .140 1 .140 .533 .467

A*B 7.187 1 7.187 27.357 .000

오차 30.473 116 .263
　 　

합계 2060.419 120 　

<표 5> 관여도에 따른 브랜드 평가에 대한 상호작용 효과 분석

<그림 5> 사회적 위신 차원의 브랜드 평가에 대한 상호작용 효과 그래프

이를 <그림 3>의 그래프를 통해서 살펴보면, 

사회적 위신과 고집단 저집단 간의 상호작용 효과

를 시각적으로 확인할 수 있다. 다시 말해, 글로벌 

브랜드의 사회적 위신이 약한 소비자보다 강한 소

비자가 브랜드 글로벌 포지셔닝에 따라 민감하게 

변화하는 것을 볼 수 있다. 이는 해외 글로벌 브랜

드가 국제 광고를 통해 집행될 때, 사회적 위신 인

식이 높은 소비자일수록 글로벌 브랜드 포지셔닝

에 보다 긍정적인 효과를 예측할 수 있다. 

위의 3가지 분석 과정을 통해 <가설4>는 지

지된다고 할 수 있다. 첫 번째 차원인 브랜드 소

비트렌드 동조의 경우 상호작용의 효과가 나타

나지 않았지만 품질지각과의 분석에서는 방향

성을 찾을 수 있었고, 사회적 위신의 분석 결과 

유의한 결과가 나타났기 때문이다.

3) 관여도에 따른 효과 분석

다음 가설로는 글로벌 브랜드 포지셔닝이 브

랜드 평가에 미치는 긍정적인 요인이 관여도에 
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<그림 6> 관여도의 브랜드 평가에 대한 상호작용 효과 그래프

따라 차이가 있는지를 분석하기 위한 것이며, 

고관여일수록 그 효과가 더 높게 나타날 것이라 

설정하였다. 각 집단 간의 차이를 알아보고자 

일변량 분산분석을 실시하였다.

전체적인 집단에 대한 주효과를 살펴보면, 포

지셔닝 전략에 대해서 로컬 포지셔닝 전략에 비

해 글로벌 포지셔닝 전략이 브랜드평가를 더 높

게 하였으며, 이는 통계적으로도 유의미한 결과

를 나타냈다(F=60.118, p<0.01). 반면, 관여도에 

있어서 고관여와 저관여 제품에 대해서 통계적으

로 유의미한 차이를 보이지 않았다(F=0.533, 

p>0.01). 가설 검증을 위해서 포지셔닝과 관여도 

간의 상호작용을 분석한 결과, 통계적으로 유의

미한 결과가 나타났다(F=27.357, p<0.01). 이를 

<그림4> 그래프를 통해 자세하게 살펴보면, 글로

벌 포지셔닝과 관여도가 확연한 상호작용 효과를 

보이는 것을 확인할 수 있다.

다시 말해, 고관여 제품일수록 저관여 제품보

다 글로벌 포지셔닝에 따라 민감하게 변화하는 

것을 알 수 있다. 저관여 제품일 때는 포지셔닝

의 변화에 따른 큰 변화를 보이지 않는 반면, 고

관여 제품의 경우 포지셔닝 전략에 있어서 큰 

변화를 보이는 것으로 나타나 평균이 눈에 띄게 

높아진 것을 확인할 수 있다. 이는 해외 글로벌 

브랜드가 국내에서 광고를 집행할 때 고관여 제

품일수록 글로벌 브랜드 포지셔닝 전략을 구사

할 때 소비자로 하여금 브랜드 평가가 높게 나

타날 것을 예측할 수 있다. 따라서 <가설 5>는 

지지되는 것을 확인할 수 있다.
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종속변인 소스 제곱합 자유도 평균 제곱 F P-value

구매의도

포지셔닝[A] 16.338 1 16.338 24.993 .000

관여도[B] 5.638 1 5.638 8.625 .004

SGCC[C] 2.638 1 2.638 4.035 .047

A*B 42.589 1 42.589 65.149 .000

B*C 4.463 1 4.463 6.828 .010

A*C .224 1 .224 .342 .560

A*B*C .243 1 .243 .371 .544

오차 73.216 112 .654
　 　

합계 1431.667 120 　

<표 6> 독립변인이 구매의도에 미치는 영향 효과 분석

4) 각 독립변인이 구매의도에 미치는 영향

마지막으로 종속변인인 구매의도에 글로벌 브

랜드 포지셔닝 전략, 관여도, 글로벌 소비자문화 

수용성이 미치는 영향에 대해서 알아보고자 한

다. 마지막 가설에서의 글로벌 소비자문화 수용

성은 하나의 척도로 3가지 차원을 하나로 통합

하여 고집단과 저집단으로 구분하였다. 전체적

인 집단에 대한 주효과 분석 결과, 포지셔닝 전

략은 글로벌 포지셔닝과 로컬 포지셔닝에 따른 

차이가 유의미한 결과로 나타났다(F=24.993, 

p<0.05). 관여도에 따른 주효과 분석 결과 역시 

고관여 제품과 저관여 제품에 대한 차이가 유의

미하게 나타났으며(F=8.625, p<0.05), 글로벌 

소비자문화 수용성(SGCC)의 차이 역시 고집단

과 저집단 간의 차이가 유의미하게 나타났다

(F=4.035, p<0.05). 상호작용 효과에 있어서도 

포지셔닝과 관여도 간에는 상호작용효과가 나타

났고(F=65.149, p<0.05), 관여도와 글로벌 소비

자문화 수용성간에 상호작용에 유의미한 결과가 

나타났다(F=6.828, p<0.05). 반면, 포지셔닝과 

글로벌 소비자문화 수용성 간의 상호작용은 나

타나지 않았으며(F=0.342, p>0.5), 세 가지 집

단이 구매의도에 대한 상호작용 분석 결과 역시 

유의미하지 않은 것으로 나타나(F=0.371, p>0.5), 

<가설6>은 부분적으로 지지되는 것을 알 수 있다. 

5. 논의 및 결론

본 연구는 해외 글로벌 브랜드가 국내에서 국

제광고를 집행할 경우 사용하게 되는 브랜드 포

지셔닝 전략의 중요성을 인식하여, 광고의 포지

셔닝 전략이 소비자의 제품평가와 태도에 미치

는 영향을 알아보았다. 젊은층 소비자 집단을 

대상으로 소비자의 특성과 제품특성에 따라 실

증적인 실험연구를 진행하였다. 구체적으로 4개

의 제품 및 포지셔닝(고관여/이성*글로벌 포지

셔닝, 고관여/이성*로컬포지셔닝, 저관여/감성

*글로벌 포지셔닝, 저관여/감성*로컬 포지셔

닝)으로 구분하여 이들 포지셔닝 전략에 대한 

소비자 반응을 살펴보았다. 본 연구의 결과는 

먼저 국제광고에 있어 글로벌 브랜드 포지셔닝 

전략이 브랜드의 지각된 품질, 브랜드태도, 광

고태도에 긍정적인 효과가 있는 것으로 나타났

다(가설1, 가설2, 가설3). 이는 글로벌 브랜드의 
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경우 글로벌 브랜드 포지셔닝 전략이 로컬 브랜

드 포지셔닝 전략보다 국제 광고 집행에 있어 

소비자에게 글로벌한 이미지를 구축하게 하며 

이를 통해 제품의 품질을 높이 평가하고 브랜드

에 대한 태도도 긍정적으로 형성되기 때문이다. 

이러한 결과는 글로벌 브랜드의 효과와 관련한 

학문적인 논의와 맥을 같이 하는 결과라고 할 

수 있다.

글로벌 브랜드의 커뮤니케이션 전략에 대해

서는 실무적으로도 몇 가지 시사점을 제공한다. 

현재는 글로벌 전략이 선택이 아닌 필수적인 것

이 되어 가고 있다. 본 연구 결과도 이러한 시장 

환경에 대한 실무적인 대응을 지지하는 결과라

고 할 수 있다. 어느 기업도 자국 시장에서만 성

공을 담보하기는 힘든 실정이다. 이제 기업은 

자국 시장을 넘어 글로벌 환경에 빠르게 적응할 

필요가 있고 그러한 전략 중에 글로벌 포지셔닝 

전략도 하나의 대안으로 볼 수 있다. 해외 글로

벌 기업의 경우 자사의 이미지 관리에서 본 연

구의 결과를 실무적으로 활용할 필요가 있다. 

글로벌 시장을 대상으로 하는 기업의 경우 글로

벌 이미지를 통한 소구는 하나의 효과적인 마케

팅 커뮤니케이션 전략으로 활용될 수 있을 것이

다. 특히 현지화 전략에 대한 오해로 글로벌 기

업이 무조건적으로 현지화를 추구하는 것은 주

의가 필요한 일이다. 그동안 비용적인 측면에 

치우친 단순한 표준화 전략이 비판을 받아온 것

과 마찬가지로 기업 브랜드에 대한 전략적인 고

려 없이 무분별한 현지화를 추구하는 것도 그만

큼 위험한 일이 될 수 있다는 의미이다. 해외 글

로벌 브랜드의 경우 글로벌 이미지가 전략적으

로 요구되는 글로벌 마케팅 현장에서는 그에 따

른 실무적인 노력이 필요하게 된다.

다음으로 조절 변인인 글로벌 소비자문화 수

용성이 포지셔닝 전략을 구사함에 있어 종속변

인인 브랜 평가에 미치는 영향성에 대한 것이다

(가설4). 글로벌 소비자문화 수용성은 소비자가 

글로벌 브랜드에 대하여 평소 가지고 있는 인식

이나 브랜드를 구매하거나 소비하는 정도를 나

타내는 척도로, 소비자의 글로벌 브랜드에 대한 

수용 민감성을 측정할 수 있는 개념이다. 본 연

구에서는 분석 시 3가지 차원인 소비자 트렌드 

동조와 품질 지각, 사회적 위신으로 구분지어 

분석하였는데 모든 차원에서 글로벌 브랜드 포

지셔닝이 제품평가에 긍정적인 영향을 미치고 

있었는데 구체적으로 세 차원이 높은 소비자일

수록 더욱 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이는 글로벌 소비자문화 수용성이 높은 

소비자일수록 글로벌 브랜드에 대한 인식에 있

어 최신 트렌드에 맞춰 나아가는 것, 품질에 있

어 고품질이라는 인식, 사회적으로 최신 라이프 

스타일을 유지하고 있다는 등의 인식이 높은 것

을 의미하며, 이러한 소비자에게 글로벌 브랜드 

포지셔닝 전략을 구사하는 것이 글로벌 브랜드

가 국제광고를 국내에 집행하는데 있어 높은 효

과를 기대할 수 있을 것이라 예측할 수 있다. 

또 하나의 조절 변인으로 소비자의 제품 관여

도를 살펴보았다. 본 연구에서는 FCB Grid 모

델을 활용하여 양극단에 위치한 고관여/이성제

품과 저관여/감성제품으로 두 가지 차원으로 구

분하여 그 효과를 비교하였다. 결과적으로 글로

벌 브랜드 포지셔닝이 브랜드평가 즉, 브랜드의 

지각된 품질, 브랜드태도, 광고태도에 미치는 

긍정적인 효과는 고관여/이성제품일수록 그 차
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이가 큰 것으로 나타났으며, 포지셔닝 전략에 

민감하게 반응하는 것으로 나타났다(가설5). 이

러한 분석 결과는 비내구재보다 내구재의 경우 

글로벌 포지셔닝 광고가 보다 많이 사용된다는 

Alden 등(1999)의 연구결과와 유사함을 알 수 

있다. 특히 실무적으로 볼 때, 저관여보다 고관

여 제품의 광고에 글로벌 소비자문화 포지셔닝

을 구사하는 것이 보다 효과적이라는 것을 알 

수 있다.

마지막으로 구매의도를 대상으로 글로벌 포

지셔닝, 관여도, 글로벌 소비자 문화수용성의 

효과를 알아본 결과 3가지 독립변인 모두 구매

의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 

관여도가 글로벌 포지셔닝과 글로벌 소비자문

화 수용성과 상호작용 효과를 보이고 있었다(가

설6). 소비행동에서 제품에 대한 품질인식, 태

도 등 소비자의 평가를 통해 궁극적으로 구매로 

연결되는 것이 일반적이라는 것을 고려하면 궁

극적으로 3가지 변인의 역할을 재검증한 것으로 

볼 수 있다. 또한 소비자 평가에서와 마찬가지

로 관여도의 조절효과를 검증한 것도 의미를 부

여할 수 있다. 관여도는 기존 광고관련 연구에

서 핵심적으로 사용되는 변인이다. 본 연구에서

도 글로벌 브랜드의 광고전략에 있어 소비자의 

제품 관여도를 주요한 변인으로 고려할 필요가 

있다는 것을 보여준다. 특히 단순한 고관여/저

관여의 제품 구분을 넘어 소비자의 전반적인 관

여도에 대한 이해를 바탕으로 소비자 세분화 전

략에도 응용할 수 있을 것으로 판단된다.

본 연구의 한계점을 살펴보면, 첫째, 상대적

으로 표본이 제한적이어서 국내의 소비자를 대

표하여 일반화를 시키기에 한계가 있다. 앞으로 

다양한 인구통계학적 특성을 가진 소비자들을 

대상으로 한 후속 연구가 필요할 것으로 보인

다. 둘째, 제품군 선정에 있어 본 연구는 단순히 

두 차원을 가지고 비교하였지만 향후 연구에서

는 FCB Grid 모델을 전반적으로 활용하여 분석

하면 좀 더 세분화된 제품에 대한 연구결과를 

얻을 수 있을 것이다. 또한 테팔이라는 기존 글

로벌 브랜드를 실험물로 활용하여 기존 태도와 

신념이 어느 정도 연구 결과에 영향을 미쳤을 

수도 있다는 점이다. 이 또한 후속연구를 통해 

보완이 필요한 점이다. 셋째, 소비자의 특성에 

있어 본 연구는 글로벌 소비자문화 수용성을 세 

가지 차원으로 분류하여 살펴보았는데, 후속 연

구에 있어서는 소비자 심리적인 변인을 바탕으

로 좀 더 다양한 소비자 특성을 분류하여 똑같

은 국내 소비자지만, 각각의 소비자 특성을 세

분화시켜 연구를 진행한다면 더욱 실무적으로 

의미가 있을 것이다. 마지막으로 국내 기업의 

브랜드가 세계 시장을 대상으로 마케팅을 실행

할 경우 함의를 얻을 수 있는 국외의 글로벌 소

비자의 특성에 대한 연구도 지속적으로 필요할 

것으로 판단된다.
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