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Abstract

Purpose – Numerous studies have tried to assess the role of a 

warranty as an explanatory instrument for product quality. While one 

study argued that manufacturers signal their superior quality to con-

sumers by extending the duration of a warranty, quality is not neces-

sarily related to warranty and a warranty for a short duration is a 

sign of high product quality. However, there are limitations to meas-

uring product quality in terms of a single variable such as a 

warranty. Some other studies have evaluated the influence of brand 

power or value and price on the supposed quality of a product while 

the influence of warranty was found to be insignificant. 

Research design, data, methodology – The study analyzes the in-

fluence of brand power and the country of origin effect on consum-

ers’ perception of product quality in line with warranty and estab-

lishes a priority strategy. Especially, consumer experience has a sig-

nificant influence on state of the art technology products like applied 

home electronics as these goods are generally quite expensive and 

consumers expend significant energy in purchasing them, so the asso-

ciated warranty and brand can have a critical role in the decision 

making process. The price of the product was excluded in this dis-

cussion as it continually varies with the market share of the product. 

Results – The results of the analysis are as follows: First, each of 

the factors such as the standard of the warranty, brand power, and 

country of origin effect influences the degree of satisfaction of an 

individual. Second, the factors brand power and quality of the war-

ranty interact both complementarily and synergistically at a time, de-

pending on the brand power. As brand power is more significant, the 

degree of satisfaction is greater in case of products with low quality 

warranty compared to those with high quality warranty. Third, the 

brand power and country of origin effect present a complementary 

interaction. Fourth, the country of origin effect and quality of a war-

ranty interact synergistically. 

Conclusions – Thus, the higher the quality of warranty, greater is 

the increment in the degree of satisfaction. The comprehensive study 

on the effect of the country of origin on the purchase decision proc-
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ess and the degree of satisfaction compared to the other elements 

shows that in case of Japanese and Korean markets the brand power 

of a company is desirable in sustaining the quality of warranty to the 

industrial average. Also, there is no significant improvement in the 

perceived quality of the product when the quality of the warranty is 

lowered. Therefore, the warranty effect diminishes when the value of 

the brand is known, while it perishes when both the brand power 

and the country of origin effect are strong enough.

Keywords : Warranty, Quality Of A Product, Brand Power, Country 

Of Origin Effect.
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1. 서론

1.1. 연구 배경

글로벌 기업이 중요하게 생각하는 경영전략 중의 하나가 품질
보증(Warranty)의 강화이다. 품질보증의 이슈는 마케팅에서 제품전
략과 프로모션 전략에서 매우 중요한 역할을 하는데, 다양한 제품
의 원산지와 유통국가를 통제 관리해야 하는 글로벌 기업으로서는 
품질보증과 관련하여 복잡한 의사결정을 하여야 할 경우가 많다. 

왜냐하면, 브랜드명성이 높은 글로벌 기업이더라도 제조된 원산지
의 국가 이미지가 부정적일 경우 그렇지 않은 경우보다 브랜드에 

한 신뢰, 품질에 한 지각, 구매의도 등에 있어서 부정적인 영
향력이 크게 나타나므로 (Ara & Karab, 2012) 이를 만회할 수단으
로서 유통과정에서 품질보증 전략을 택하게 된다. 예를 들어, 스마
트폰 생산업체는 전세계인의 취향에 맞는 신제품을 개발하되, 가
격과 출시시기는 시장별로 차별화한다. 그러나, 본사의 제품과 비
교하여 품질, 서비스 수준을 동일하게 유지함으로써 품질보증에 

한 고객의 만족수준을 높이려고 한다. 

그 이유는 글로벌 기업이 판매시장에서 생산공장을 보유하지 
않는 경우 본사로부터 수입해서 판매할 수밖에 없는데, 그렇게 되
면 비공식적으로 정식수입절차를 거치지 않고 들어오는 자사제품
에 비해 가격이 높을 수밖에 없기 때문에 제품의 품질차별화에 주
력하는 것이다. 즉, 가격경쟁력보다 품질, 서비스 수준을 보증하는 
정책이 소비자에게 설득력을 갖게 되는 것이다. 또한, 세계 전자제
품 시장의 기술력이 평준화됨에 따라 제품의 기능적 우수성보다는 
불리한 품질보증 조건의 개선으로 전략방향을 바꾸고 있다. 

품질보증 조건이 소비자에게 미치는 영향을 분석하기 위해 브
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랜드 명성(제조업체의 명성), 즉 Reputation (Brand value) 요소와 
제조국가의 이미지(제품 개발․생산국가의 명성), 즉 Country of ori-

gin effect 요소를 고려하여야 한다. 특히, 전자제품의 경우 브랜드
명성도와 제조국가이미지가 소비자의 제품선택과 품질인식에 영향
을 미치는데, 이러한 두 가지 요소는 판매가격과는 달리, 단기간에 
변동시키기가 어렵기 때문에 전체적인 마케팅 전략을 세우기에 앞
서 각 기업은 자신들에게 적합한 품질 보증수준 수준을 정해야 한
다. 구체적으로, 브랜드 명성을 신뢰하고 구매한 소비자가 제조업
체의 품질보증에 해 실망감을 느낄 때 어떤 반응을 나타낼지 실
증적으로 예측해 봄으로써, 브랜드명성도에 적합한 품질보증 관련 
예산을 편성해야 한다. 이것은 제조업체의 품질보증 요소가 브랜
드 가치를 신뢰한 소비자의 구매 후 평가에 영향을 주고 장기적으
로는 제품 품질에 한 인식에 영향을 줌으로써 기업의 가격형성
에 영향을 미칠 수도 있다고 판단되기 때문이다. 

1.2. 연구 목적

품질보증조건 (Warranty condition), 제조업체의 브랜드 명성도, 

제조․설계 국가의 이미지 등의 요소가 소비자의 구매선택과 구매
후 만족도에 어떠한 영향을 미치는지 통합적으로 분석하는데 연구
의 목적이 있다. 다만, 기업이 브랜드와 국가이미지 요소를 단기간
에 변화시킬 수 없으므로, 보다 탄력적이고 유연한 전략수립이 가
능한 품질보증 전략을 어떻게 펼칠 것인가를 중심으로 살펴본다. 

브랜드명성과 품질보증 조건은 소비자가 전문적 지식 없이도 직관
적이고 편리한 판단을 내리는데 도움을 주는 요소인 것으로 판단
된다. 물론, 브랜드명성과 품질보증조건은 제조업체의 입장에서는 
비용의 증가를 가져오기도 한다. 즉 저가격의 낮은 품질의 제품에 

해서 무리하게 브랜드 가치를 유지하기 위해 추가적인 비용이 
지출이 필요하게 되고 넓은 품질보증조건 (Warranty coverage)을 제
공하려다가 오히려 손실을 입게 될 가능성도 있다. 

그러나 구분되는 점은 브랜드명성을 유지하기 위해서는 장기간
의 노력, 기술, 시장지배력이 뒷받침되어야 하지만 품질보증조건은 
시장진입자나 개도국 기업 등의 비교적 약자도 단기간에 사용할 
수 있는 전략이라는 점이다. 특히, 첨단전자제품의 경우에는 제조
업체가 소비자에게 구매하기 전에 이미 제품에 한 신뢰할 수 있
는 증거를 품질보증조건에 암시하고 있다.

따라서 소비자가 이러한 정보를 어떻게 받아들이는지, 그 효과
는 어느 정도 되는지에 해 알아보기 위해서는 브랜드 명성(브랜
드 가치)과 품질보증 정책의 관련성, 적정수준의 품질보증수준을 
도출해 내어야 할 필요성이 있다. 

이 논문에서는 품질보증을 중심으로 제조업자의 명성(Reputation) 

또는 브랜드 가치(Brand value), 제품이 디자인되고 생산된 국가의 
이미지(Country of origin effect)가 소비자의 제품품질인식에 미치는 
영향을 분석하고 나아가 적절한 품질보증전략을 세우려고 하였다. 

2. 이론적 배경

2.1. 품질보증 (Warranty) 연구

제품의 품질보증(Warranty)은 제품의 품질에 한 불만을 보상
해 주는 역할을 해 주기 때문에 소비자는 위험을 낮출 수 있고 제
품이 낮은 품질이 아니라는 확신을 주는 신호 (Signal)로서 역할을 
한다. 기존의 연구경향 중의 하나가 제품의 품질을 설명하는 도구

로서 품질보증의 역할을 신호모형의 관점에서 해결하려고 하는 것
이었다. Spence(1977)는 제품의 품질은 제조업자만이 알 수 있는 
정보인데, 제조업자는 판매제품이 고품질일수록 품질보증이 적용
되는 기간을 연장함으로써 품질에 한 신호(Signal)를 소비자에게 
보낼 것이라고 주장한 바 있다. 낮은 품질의 제품을 만들어 판매
하는 자는 높은 품질보증 비용을 감당하면서까지 높은 품질의 제
품의 판매전략을 모방하지 않으려 할 것이라는 가정을 하고 있다. 

그러나 실제사례를 보면 그렇지 않은 경우가 많다. 불량품의 발생
건수, 제품의 품질에 한 소비자의 만족도 등은 브랜드 별로 차
이가 난다고 할지라도 품질보증 수준은 경쟁업체의 평균 품질보증 
수준에 맞추고 있는 것이 현실이다. 업계평균의 보증기간인 1년보
다 긴 장기간의 보증기간을 제시하였을 경우 품질이 높다고 단정
하기에는 무리가 따른다(Balachander, 2001).  

Cooper & Ross(1985)는 품질과 품질보증은 무관하므로 품질보
증이 품질을 예측할 수 있는 수단이 될 수 없다고 주장한 바 있
다. Lutz(1989)는 소비자가 도덕적 해이(Moral hazard)에 의해 품질
보증 조건이 좋을 경우 제품관리를 소홀히 할 수 있으므로 고품질
의 제품을 만든 기업은 오히려 낮은 수준의 품질보증조건을 제공
함으로써 고품질의 신호를 소비자에게 보내려 한다고 주장하기도 
하였다. 

Gal-Or(1989)는 시장의 경쟁상황에 초점을 맞추고 독점적인 지
위에 있는 기업일수록 고품질의 제품에 해서는 낮은 수준의 품
질보증을 소비자에게 제공한다고 하였다. 이와 같이 품질보증 한 
변수만을 가지고 품질을 평가하는 데에는 한계가 있다는 사실은 
여러 논문의 의견이 다르다는 것만으로도 알 수 있다. 물론, 기존
의 신호모형에서 품질보증 요소를 분석할 때는 제조업자 이외에 
소매업자 등의 유통경로상의 참여자들을 함께 고려했다는 데에서
는 의미가 있다. 손상이 쉽고 부패가 쉬운 제품의 경우 제조업자
가 소매업자에게, 소매업자는 소비자에게 품질보증으로서 반품 정
책(Returns policy)을 적극적으로 채택함으로써 구매자의 재고의 위
험을 줄여주는 것이다. 이 경우 품질보증 수준이 높을수록 제품의 
품질이 높다는 것을 보증하는 것이다. 모든 위험을 전적으로 판매
자가 부담한다는 약속은 품질이 뒷받침되지 않으면 하기 어렵기 
때문이다. 그러나 이것은 잡지나 신문 등의 정기간행물, 식품류 등 
기간에 따라 가치가 급격히 하락하는 제품의 경우에 적용이 적합
하다(Padmanabhan & Png, 1997). 전자제품의 경우에는 내구재이므
로 생산단계에서 결정된 품질이 소비자에게 이전되기까지 변동의 
가능성이 거의 없다.  

제품의 품질에 한 정보가 비 칭적일 경우 유통업자들에 의
해 관찰이 불가능하기 때문에 반품 정책은 품질 수준에 한 신호 
도구로서의 역할을 한다.(Chu, 1993) 백화점이나 전자상가 등의 소
매업자의 명성도 중요한 요소이기는 하지만, 일반적으로 전자제품
의 경우 품질보증에 한 책임을 제조업체가 하는 경우가 부분
이기 때문에 전자제품의 경우 유통업체의 품질보증 활동은 분석의 
편의상 제외하여도 좋다고 판단된다. 제조업체의 명성도(브랜드가
치)에 한 주제와 품질보증에 한 주제를 함께 다룬 논문들 가
운데 신호모형 관점에서의 분석방법과 통계학적 분석방법을 함께 
시도한 것이 많지 않다. 

제품의 품목에 따라 품질보증이 소비자의 제품 선택에 결정적
인 영향을 미칠 때가 있다. 예를 들어, 소비자가 첨단전자제품을 
구매할 경우 브랜드와 품질보증이 큰 영향력을 미친다. 첨단전자
제품의 경우 경쟁상품간에 기술과 디자인이 표준화되어 차별성이 
없는 경우가 많고 제품의 가격은 제품의 시장점유율에 따라 유동
적으로 바뀌기 때문에 소비자의 품질평가를 결정하는 변수로서는 
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문제점을 안고 있다. 

제품의 가격은 품질에 한 평가의 결과적 산물이다. 객관적으
로 같은 품질의 상품이 높은 가격에서 거래가 형성되고 있다면 그
것은 그 제품의 경쟁력을 나타내주는 것이다. 그러나 높은 가격이 
경쟁력의 원인이 될 수는 없다. 따라서 제품의 유통과정에서 왜곡
현상이 심하지 않고 제품품질을 객관적으로 나타내주는 지표로서 
다른 변수의 추가가 필요한데, 품질보증이 바로 그것이다.

품질보증은 제조업체가 소비자를 향해 제품의 품질에 해 보
증을 하는 것을 말한다. 품질보증의 종류로서 수리, 교환 등을 완벽
하게 보장해 주는 패키지 형태의 보증 (Comprehensive warranty pack-

age - Full repair and replacement of parts), 보증기간의 연장 (Extending 

warranty period)이 표적이다. 이외에도 제품을 사용하기 쉽도록 
설계한다든지, 제품수리나 교환 조건을 소비자에게 유리하게 정하
는 것(More Convenient), 환불조건의 명시 (Money-back guarantees), 

구입 전 시험사용 기회의 부여 (Free trials), 최저가격 보증이나 제
품유지비용의 절감 (More economical) 등이 품질보증의 구체적인 
형태들이다(Shimp & Bearden, 1982; Innis & Unnava, 1991; Boulding 

& Kirmani, 1993). 

2.2. 품질보증, 브랜드명성도, 국가이미지의 통합적 연구

지금까지의 연구에서는, 제조업자의 브랜드명성도와 가격이 제
품의 품질에 한 소비자의 인식에 직접적인 영향을 미치는지에 
관한 것이 많은 데에 반하여 제조업체의 품질보증은 간접적인 영
향을 미치는 변수로 간주되어 왔다. 주로 제품가격과의 연관성에 
초점을 맞추면서 품질보증(Warranties, Guarantees)에 한 연구를 
덧붙여서 진행시킨 연구들이 많았다(Boulding & Kirmani, 1993 ; 

Erevelles, 1993).

최근에는 브랜드명성도(유통업체 명성도)의 중요성을 강조하는 
논문들이 등장하고 있다(Chu & Chu, 1994 ; Grewal et al., 1998).  

이것은, 소비자가 구매에 한 확신을 갖기까지 영향을 미치는 요
인으로서 과거 여러 논문이 가격, 광고 등을 지적하여 온 것에 비
해 시각을 넓혔다는 데에 의의가 있다. 제조업체의 브랜드와 관련
한 품질보증의 중요성을 강조한 연구로서 Blair & Innis(1996)는 소
비자가 제품의 브랜드에 해 잘 알지 못할 경우 제품의 품질을 
판별하기 위해 품질보증의 기간에 과도하게 의존하는 경향이 있다
는 사실을 지적한 바 있다. 또한, Darden & Rao(1977)은 품질보증
이 소비자의 인지불일치(Cognitive dissonance)를 줄여줌으로써 구매
후 만족을 증가시키는 역할을 한다는 사실을 밝혀내었다.

현재까지 품질보증과 제품의 설계․생산국가의 이미지(Country of 

origin effect / National value)를 연관시켜 분석한 연구들로서 Lee, 

Kim & Miller(1992)는 한국과 미국에서 만들어진 제품을 비교하면
서 낮은 가격에 높은 수준의 품질보증을 제공하는 것은 제품의 생
산지에 민감한 신중한 소비자들에게 일종의 보험의 역할을 한다고 
주장한 바 있다.  아쉬운 점은 전자제품에 있어서는 제품이 설계
된 국가와 생산된 국가의 이미지가 구매선택에 큰 영향을 미치는
데도 불구하고 이에 관한 연구가 품질보증에 한 연구와 별개로 
진행되고 있다는 점이다. 다만, 몇몇 연구논문에서 열거형식으로 
브랜드, 가격, 품질보증, 생산국가에 해 종합적으로 언급하고 있
다. 그러나 이 논문들은 제품이 생산된 국가의 이미지가 소비자들
에게 미치는 영향을 중점적으로 분석하고 이를 위해 소매업자의 
브랜드 이미지, 품질보증 요소를 첨가하여 설명하거나(Thorelli, 

Lim & Ye, 1989), 가격, 품질보증을 첨가하여 설명한 것(Lee et al., 

1992)에 불과한 경우가 많다. 

그러나, 제품의 품질보증은 소비자의 구매행동을 분석하기 위해
서 가장 중요한 변수이다. 유명 제조업체가 브랜드 가치를 내세우
면서도 높은 수준의 품질보증을 보장할 경우 소비자가 그 제품에 

한 품질인식이 더욱 긍정적으로 변화하는 것은 당연하다. 만약, 

생산지나 제조업자의 명성이 부족할 경우에는 좋은 조건의 품질보
증이 이를 상쇄해 주기도 한다(Innis & Unnava, 1991). 

반면에 Shimp & Bearden (1982)은 다양한 품질보증 전략들이 
소비자의 지각위험에 영향을 미칠 수 있다고 주장하면서 품질보증 
수준, 품질보증 제공자의 명성, 가격 등의 요소를 임의로 조작하여 
실증적으로 검증해 내려고 노력하였다. 그 과정에서, 브랜드 명성
을 갖추지 못한 제조업체(Less reputable warrantor)는 품질보증기간
을 길게 할수록 소비자의 품질인식에 부정적인 영향을 미친다는 
사실을 밝혀내었다. 소비자는 브랜드 인지도가 낮은 제품이 품질
보증을 강화할 경우 너무 좋은 조건이라서 오히려 믿지 않는 태도
를 보이면서 제품자체에 한 회의적인 태도를 쉽게 바꾸지 않는 
경향을 나타내기 때문이라고 주장하였다(Shimp & Bearden, 1982 ; 

Boulding & Kirmani, 1993).

이와 같이 지금까지의 연구들은 품질보증수준, 제조업체의 브랜
드명성도, 제조국의 이미지가 모두 좋거나 나쁠 경우에는 일관된 
결론을 내리고 있으나 품질보증과 브랜드명성도가 상반될 경우에
는 여러 가지의 주장을 펼치고 있다. 이것은 연구 결론 도출을 위
해 무리하게 일반화를 시도하였기 때문이라고 판단된다. 제품의 
종류를 전자제품으로 특정하고, 전자제품 중에서도 품목과 경쟁상
황에 따라, 세분화하고 한국시장으로 경쟁환경을 제한하여서 분석
할 경우 정확한 결론 도출이 가능하리라고 본다.  특히, 비교적 고
가이고 기술의 발전이 빠른 전자제품 등의 경우에는 소비자는 구
매후 사용하기 전까지 신중한 의사결정을 하게 되는데(Erevelles, 

1993), 이것에 한 세 한 연구를 위해서는 품질보증 이외의 여
러 변수를 추가함으로써 보다 정확한 분석결과를 얻어낼 수 있을 
것으로 생각한다. 

3. 연구모형 및 가설

3.1. 연구모형

<그림 1>에서 보는바와 같이 본 논문에서는 제조업체의 품질보
증수준, 제조국가의 이미지, 제조업체의 브랜드 명성도가 소비자의 
구매후 만족도 혹은 소비자의 주관적인 제품품질 인식수준에 영향
을 주는지에 해 알아볼 것이다. 또한, 최적의 품질보증수준,  제
조업체의 브랜드명성도, 제조국가의 이미지 등 3요소간의 상호영
향을 검토할 것이다.  

전자제품의 경우 제조국가의 명성이 소비자에게 품질에 한 
이미지 형성에 영향을 주면서 동시에 제조업체의 명성과 품질보증
수준에도 간접적 영향을 줄 수 있다. 이러한 국가이미지는 제조업
체의 입장에서 환경적 영향요인으로서 제조업체의 통제 상이 될 
수 없다는 특징이 있다. 제조업체의 품질보증 요소만이 단기간에 
소비자에게 품질인식 결정에 영향을 주는 중요요소이다. 
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<그림 1> 연구모형

3.2. 연구가설과 이론적 배경

3.2.1. 품질보증 수준이 구매후 만족도에 미치는 영향

기업이 보증기간을 연장하는 등 품질보증 조건을 소비자에게 
유리하게 변경할 경우 소비자는 구매후 만족도가 평균수준의 품질
보증에 비해 높아지고, 브랜드충성도가 강화되어 결국에는 그 기
업의 제품을 재구매할 가능성이 높아진다.   

브랜드명성도와 제조국가의 이미지가 같은 두 경쟁기업에 해
서는, 소비자는 유리한 A/S조건을 제시하는 기업의 제품에 한 
구매가능성이 높다. 소비자는 제품가격이 동일할 경우 품질보증 비
용이 포함되어 있는 제품에 해 가격 프리미엄을 인정할 것이다. 

소비자는 제품에 해 잘 모를 경우에는 제품의 품질을 판별하는 
요소로서 품질보증 기간에 의존하는 경향이 있다(Blair & Innis, 

1996). 품질보증과 구매후 만족도의 관계는 Darden & Rao(1977)가 
연구한 바 있으나, 이번 논문에서는 첨단전자제품으로 품목을 한정
한다는 데에 의의가 있다. 

<가설 1> 품질보증 수준은 구매후 만족도에 긍정적 영향을 미
친다. 

3.2.2. 브랜드명성도가 구매후 만족도에 미치는 영향

제조업체의 명성, 즉 브랜드명성도가 제품의 품질을 평가하는 가
장 중요한 요소이다(Maheswaran et al., 1992 ; Hwang & Lee, 2011 ; 

Hwang & Shin, 2012).  품질보증 수준, 국가이미지가 똑같은 제품에 
해 브랜드명성도가 구매후 만족도에 미치는 영향을 분석한다. 

브랜드 명성을 보유한 업체가 소비자의 구매후 만족도를 더욱 
높이기 위해 품질보증 비용을 어느 정도 지출해야 하는지, 즉 품
질보증 수준을 높일만한 유인이 어느 정도 되는지 분석하려고 한
다. 이 가설이 확인된다면 브랜드명성도가 낮은 중소업체들은 구
매후 만족도를 높이기 위해 품질보증 수준을 기업보다 높여야 
할 것이다.

<가설 2> 브랜드명성도는 소비자의 구매후 만족도에 긍정적 영
향을 미친다.   

3.2.3. 제조국가의 이미지가 구매후 만족도에 미치는 영향

품질보증 수준, 브랜드명성도가 똑같은 제품에 해 제조국가의 
이미지가 구매후 만족도에 미치는 영향을 분석한다. 일본 등의 선
진국과 한국을 제조국가로서의 이미지를 비교해 보고 구매후 만족

도의 차이에 해 알아본다. 한 품목의 제품에 해 브랜드명성도
가 같은 두 업체가 경쟁한다고 할 때, 제조국가의 이미지(국가명
성도)가 높을 경우 소비자의 품질인식에 한 프리미엄의 역할을 
할 것이고 제품경쟁력의 우위를 갖게 될 것이다. 브랜드명성도가 
같은 두 경쟁기업이 같은 품질보증 조건을 제시할 경우는 제조 국
가의 이미지가 좋을수록 소비자의 구매후 만족도에 긍정적인 영향
을 준다는 의미이다. 

Shimp et al.(1993)은 한 국가의 정치적, 경제적, 문화적, 사회적 
요인들이 소비자의 국가이미지 형성에 영향을 주는 요소라고 지적
한 바 있다. 제조국가의 이미지가 경쟁자에 비해 떨어질수록 소비
자의 부정적인 인식을 낮추기 위해 품질보증 조건을 강화할 것이
다. 이와 관련한 연구로서 Thorelliet et al.(1989)는 국가 명성도에 
따라 품질보증과 소매기관의 이미지의 중요성을 제안 하였고  
Leeet et al.(1992)는 제조국가의 이미지 요소 이외에 품질보증과 
가격요소를 제품 경쟁력 분석에 포함시킨 바 있다. 

<가설 3> 제조국가의 이미지는 소비자의 구매후 만족도에 긍정
적 영향을 미친다.  

3.2.4. 브랜드명성도와 품질보증 수준의 상호작용 효과를 고려한 

구매후 만족도

제품의 브랜드명성도가 높아질수록 품질보증 수준이 낮은 제품
의 구매후 만족도가 품질보증 수준이 높은 제품의 구매후 만족도
보다 더 크게 증가할 것이다. 같은 품질보증 비용에 한 한계수
익은 브랜드 명성을 보유한 업체일수록 감소하기 때문에 품질보증 
수준을 높일만한 유인이 없을 것이다. 제품이 고장났을 경우 제조
업체가 그것을 수리하여야 할 책임이 있기 때문에 고품질의 제품
을 생산하는 제조업체는 품질보증 수준을 낮출 수 있는 자신감이 
있을 것이다. 제조업체가 낮은 수준의 품질보증조건을 소비자에게 
제시하였다면 이것은 자신들의 제품이 고장률이 낮다는 등의 제품
의 품질의 우수성을 간접적으로 시사하는 것이므로, 브랜드 명성
도는 더욱 높아질 것이다.   

소비자가 브랜드명성도 높은 기업의 제품에 해 높은 가격을 
지불하고 불리한 A/S조건을 감수하면서도, 브랜드명성이 없는 기
업 제품을 구매했을 때에 비해 구매후 만족도가 변함없이 높을 수
도 있다고 가정해 볼 수 있다. 왜냐하면, 소비자는 높은 가격에도 
불구하고 오히려 불리한 품질보증 조건을 좋은 품질에 한 신호 
(Signal)로 받아들이려고 하기 때문이다. 유명기업일수록 품질보증 
수준을 감소시킴으로써 고품질 이미지를 소비자에게 인식시키려고 
하기 때문에 국가는 법률로써 최소한의 품질보증 조건을 명시하고 
있다.  

가설 4가 성립한다면 같은 품질보증 비용에 한 한계수익이 기
업 브랜드 전자제품이 중소기업의 브랜드 전자제품보다 작을 것이다. 

즉, 상 적으로 품질보증 비용을 더욱 증가시킬 유인이 없다는 의미이
다. 반면에 부분의 연구결과에서는 유명제조업체(Reputable manu-

facturer)와 경쟁하여 같은 가격, 기능, 디자인의 전자제품을 판매하는 
중소제조업체 (Poor reputed manufacturer or Non-reputable manufacturer)

가 품질보증 수준을 강화함으로써 고품질 이미지를 소비자에게 소구
할 수 있다고 본다. Shimp & Bearden(1982)은 이 견해에 반 한다. 그
러나 두 경쟁기업의 제조국가 이미지가 같을 경우, 브랜드명성도가 
낮은 쪽은 소비자의 구매후 만족도(소비자의 주관적인 품질이미지)를 
높이기 위해 품질보증 수준을 높이는 선택 이외에는 방법이 없다.

또한, 이번 논문에서는 소비자의 품질인식에 미치는 결정변수로
서 브랜드명성도, 국가이미지, 품질보증수준 3요소만 고려하였기 
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때문에 논의에서 Shimp & Bearden(1982)의 견해를 검증하는 절차
는 제외하였다. 브랜드 명성도가 높은 순서로서 제조업체 브랜드
를 소비자에게 구체적으로 제시하고, 품질보증수준의 높고 낮음에 

한 서열을 매기기 위해 무상보증조건에 해 기간별로 제시하여 
반응을 조사하였다. 

<가설 4> 브랜드명성도가 구매후 만족도에 미치는 영향은 품질
보증 수준에 의해 조절될 것이다.

3.2.5. 브랜드명성도와 제조국가 이미지의 상호작용 효과를 고려

한 구매후 만족도

제품의 브랜드명성도가 높아질수록 제조국가의 이미지가 낮은 
제품의 구매후 만족도가 제조국가의 이미지가 높은 제품의 구매후 
만족도보다 더 크게 증가할 것이다. 제품의 브랜드명성도가 높은 
제조업체는 소비자에게 신뢰감을 줄 수 있기 때문에 구매후 만족
도를 높여 줄 수 있다. 제조국가의 이미지가 높지 않으면 제품의 
브랜드명성도의 상 적 중요도가 커지고 브랜드관리를 통해 그 제
품의 품질 인식을 높일 수 있다. 즉, 제조국가의 이미지가 낮을 경
우 브랜드명성도를 높임으로써 보완효과(Complimentary Effect)가 
나타나 제조국가의 이미지가 높은 경우에 비해 소비자의 구매후 
만족도를 더 크게 증가시킬 수 있다고 예상된다.

브랜드 명성도가 높은 순서로서 제조업체 브랜드를 소비자에게 
구체적으로 제시하고, 제조국가의 이미지의 높고 낮음에 한 서
열을 매기기 위해 각국의 제조국가로서의 이미지를 소비자로부터 
조사하였다.   

<가설 5> 제조국가 이미지가 구매후 만족도에 미치는 영향은 
브랜드명성도에 의해 조절될 것이다.

3.2.6. 제조국가 이미지와 품질보증 수준의 상호작용 효과를 고

려한 구매후 만족도

제조국가의 이미지가 좋을수록 품질보증 수준이 높은 제품의 
구매후 만족도가 품질보증 수준이 낮은 제품의 구매후 만족도보다 
더 크게 증가할 것이다. 브랜드명성도가 높은 국내 기업은 일반적
으로 전용 직영매장이나 백화점을 통해 품질위주의 고가의 판매전
략을 펼치면서 다양한 품질보증 혜택을 주고 있다. 그러나 다양한 
경로로 들어온 해외 제품들은 외국기업이 비공식수입업자들과 일

일 계약에 의해 수출한 제품이어서 국내 소비자에게 품질보증 
의무를 회피하는 경우도 많다. 소비자가 구매후 품질보증에서 제
외되었다는 것에 해서 불만과 항의를 할 수 있으나 정식 수입품
에 해서만 품질보증 정책을 펼쳐야 하는 경우에 외국기업의 경
우 구매경로에 따라 해외 소비자를 차별할 수밖에 없다. 만약, 이
러한 문제점을 극복하기 위해 브랜드명성도가 높은 외국 기업이 
다양한 유통경로의 제품에 해 모두 품질보증의 수준을 높게 유
지하게 되면 수익에 큰 부담을 줄 수 있기 때문에 품질보증 수준
을 적절히 조절하려는 동기가 있을 것이다. 한 품목의 제품에 
해 브랜드명성도가 같은 두 업체가 경쟁한다고 할 때, 제조국가의 
이미지가 좋을 경우 경쟁우위를 갖게 될 것이고 경쟁우위를 지속
적으로 유지하기 위해서는 품질보증 수준을 일정량 만큼 높이는 
것이 유리할 것이다. 제조국가의 이미지가 높은 국가와 상 적으
로 낮은 국가에서 품질보증수준의 높고 낮음에 따라 시너지 효과
가 어떻게 다르게 나타나는지 알아보았다. 

<가설 6> 품질보증 수준이 구매후 만족도에 미치는 영향은 제
조국가 이미지 수준에 의해 조절될 것이다.

4. 연구방법

4.1. 조작적 정의 및 측정

4.1.1. 품질보증 수준

고가의 전자제품을 분석모델로 하고 품질보증을 측정하기 위해 
다음의 9가지 구체적 측정항목을 기준으로 조작적 정의를 내렸다. 

1) 일정기간 시험사용 허용
2) 장기간의 무료보증수리기간
3) 사용하던 구제품에 한 보상판매
4) 보증기간 이후의 부품 보유 
5) 저렴한 유상수리비용
6) 방문서비스 및 서비스 친절도
7) 상담과 교육 등의 제품 사용 정보 제공
8) 지속적 광고 통한 제품의 이미지 유지
9) 업그레이드 가능성
기업의 품질보증 수준에 따라, 소비자의 가격, 기능에 한 인

식이 어떻게 변화하는지, 또한, 서비스 만족도, 재구매의사 등에 
미치는 영향력을 분석하기 위해 설문의 각 문항을 전혀없음(매우
반 )을 1단계, 보통을 4단계, 매우그러함(매우찬성)을 7단계로 하
여 7점척도로 평가하였다. 

4.1.2. 브랜드명성도

브랜드명성을 정의하기 위해 소비자 지불의사가격(가격 프리미
엄), 품질수준에 한 신뢰도(기능 또는 품질 이미지), 소비자의 정
서심리적인 유 감, 소비자의 라이프스타일을 브랜드가 반영하는 
정도 등을 구체적 측정항목으로 사용하였다. 또한, 소비자가 선호
하는 제품의 브랜드 명성도에 따라 선호 순서를 나열하도록 요구
하였다. 

4.1.3. 제조국가 이미지

같은 기능, 같은 디자인, 같은 가격의 제품에 해 제조국가에 
따라 소비자의 인식이 어떻게 변화하는지를 알기 위해 제조국가 
이미지를 측정하는 항목들을 선정하였다. 국가별 일반 선호도, 여
행목적 국가별 방문의도, 첨단산업과 관련된 이미지, 디자인과 관
련된 이미지 등을 구체적으로 평가하였다.  

4.1.4. 구매후 만족도

제조업체의 품질보증수준에 해 소비자가 인식하는 가장 표
적인 항목이 무상보증기간이므로 이를 중심으로 품질보증수준을 5

단계로 세분화하여 조사한 후 품질보증수준을 높은 경우, 중간인 
경우, 낮은 경우를 항목으로 분류하여 분석한다. 브랜드명성도 또
한 높은 경우, 중간인 경우, 낮은 경우 세 가지로 구분하고, 제조
국가 이미지는 높은 경우, 낮은 경우로 구분하였다. 

품질보증수준, 브랜드명성도, 제조국가이미지의 3가지 결정변수
에 의해 18가지(3×3×2) 조합을 만들고 각각의 경우에 소비자의 구
매후 만족도가 어떻게 되는지 살펴봄으로써 3가지 변수가 구매후 
만족도에 미치는 직접적인 영향 및 각각의 상호작용 효과를 중점
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적으로 검증한다. 분석항목의 예를 제시하면 <표 1>과 같다.

<표 1> 구매후 만족도 분석의 예

구매후 만족도(종속변수)

품질보증수준 브랜드 명성도 제조국가 이미지 평균 표준편차

1단계(최고 높음)

높음
높음

낮음

중간

낮음

2단계(높음)

3단계(중간)

4단계(낮음)

5단계(매우 높음)

전자제품의 브랜드․제조국가별 경쟁상황을 측정하고, 소비자의 
제품 구매시 고려사항, 구매경로, 광고태도, 구매행동의 특성을 참
조한 후 소비자의 구매후 만족도를 측정하였다. 

소비자의 구매후 만족도(종속변수로서 등간척도)를 측정하기 위
한 표적인 설문문항은 다음과 같다. 

문항1) 귀하가 선택하신 제품을 구매하실 의향이 있으십니까?

문항2) 귀하가 선택하신 제품을 가족이나 친구에게도 권유하실 
생각이 있으십니까?

문항3) 귀하가 선택하신 제품의 품질을 신뢰할 수 있으십니까?

4.2. 연구설계 및 절차

본 연구는 품질보증 정보에 한 소비자의 태도를 분석하기 위
해 제품의 품질보증수준, 제조업자의 브랜드 명성, 제품이 설계되고 
제조된 국가의 이미지를 통합적으로 고려하여 그 관계를 구조적으
로 분석하고자 한다. 이를 위해 Cue Diagnosticity Framework 개념 
(Srivastava & Purohit, 2001)에서 연구의 아이디어를 얻었고 3-Way 

분산분석방법을 사용하였다.

제조업체의 명성은 소비자의 인식 깊은 곳에 자리잡고 있어서 
단기간에 변동시킬 수 없다. 반면에 가격과 품질보증은 단기간에 
전략적으로 변동이 가능하며 변동을 위해 단기적으로는 추가적 비
용이 들지도 않는다. 분석의 편의상, 제조업체의 브랜드 명성, 품
질보증 수준이 다르더라도 제품의 품질 차이는 없다고 가정하고 
다만, 소비자가 제품의 품질을 어떻게 주관적으로 인식하여 구매
선택행동과 만족도면에서 차이를 나타내는지 알아보고자 한다. 소
비자의 만족도는 구체적으로 소비자의 구매후 만족도를 의미하며 
제품품질에 상응하는 주관적인 지불의사가격, 미래의 품질기 수
준이라고도 볼 수 있다. 

구체적으로 첫째, 기존 문헌 연구를 통해 변수들의 조작적 정의
와 관련된 설문 문항을 개발한다. 둘째로, 고객의식 조사결과를 바
탕으로 기능, 품질보증 조건에 한 개선점을 발견하여 설문문항
을 수정한다. 셋째로, 품질보증조건, 브랜드명성도, 국가이미지 등
이 소비자 인식에 어떠한 영향을 미칠 수 있는지 분석하기 위해 
분산분석을 실시하여 전략수립을 위한 컨셉을 확정한다.

5. 실증분석 결과

5.1. 신뢰성 분석

신뢰성 척도인 Cronbach’s alpha의 값이 일반적으로 탐색적인 연
구분야에서는 0.6, 기초연구 분야에서는 0.8, 응용연구 분야에서는 
0.9 이상이면 충분하다고 주장하는 의견이 있다.(Nunnally, 1978) 

또한, 조직단위의 분석 수준에서도 알파값이 0.6 이상이면 측정항
목의 신뢰도에는 별 문제가 없다고 보기도 한다(Van Den Ven & 

Ferry, 1980). 

일반적으로 사회과학에서 0.6 이상이면 비교적 신뢰성이 높다고 
하며 전체항목을 하나의 척도로 종합하여 분석할 수도 있다.  본 
연구에서 사용된 측정도구의 경우 신뢰도를 살펴보면 0.7을 넘어 
문항간의 신뢰도는 확보되었다. 

기존연구 중 일부 연구들은 태도(구매후 만족도)를 측정할 때 
단일 문항을 이용하는 경우도 있지만 보통 3-5개의 의미 차별 척
도를 이용하는 것이 일반적이므로 본 연구에서도 유사한 설문문항
을 이용하여 설문 응답자들로부터 품질보증수준, 브랜드명성도, 제
조국가의 이미지에 한 반응을 알아본 후 결과를 종합하여 측정
하였다. 설문의 타당성에 관해서는 기존의 선행 연구들에서 검증
된 문항을 사용하였고, 개념변수들간의 유사성이 없으므로 타당성
이 확보되었다고 판단하였다.    

<표 2> 측정항목의 신뢰성 분석

개념변수 측정변수 Cronbach's α

품질보증수준에 한 
태도

 품질보증 수준이 소비자의 
제품 선택에 미치는 영향

0.7929

품질보증수준에 한 소비자의 
지불의사 가격프리미엄

브랜드명성도에 한 
태도

브랜드가 소비자의
 품질인식에 미치는 영향

0.8001

브랜드가 계속 구매의도에 
미치는 영향

제조국가이미지에 한 
태도

전자제품의 생산국가가 
소비자의 구매후 만족도에 

미치는 영향
0.9230

제조국가 이미지에 한 
소비자의 지불의사 가격 

프리미엄

품질보증수준, 

브랜드명성도, 제조
국가 이미지에 따른 

구매후 만족도

구매후 제품업체에 한 
소비자의 신뢰도

0.7011

의견선도자로서 구매권유 의사

전자제품 쇼핑과 관련한 
소비자의 일반적인 태도

전자제품 쇼핑에 한 적극성

0.8327전자제품 광고에 한 
소비자의 태도

5.2. 가설 검증 및 해석

본 연구에서 제시된 가설의 구성개념들로서 품질보증수준, 브랜
드명성도, 제조국가 이미지가 소비자의 구매후 만족도에 미치는 
영향을 분석하기 위해서 아래 <표 3>과 같은 3-way ANOVA (3원 
분산분석)를 통해 구체적인 결과를 제시하였다.
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<표 3> 품질보증, 브랜드명성도, 제조국가 이미지가 구매후 만족도에 미
치는 영향 (종속변수-구매후 만족도)

 Source

제Ⅲ유형 
제곱합

자유도 평균제곱 F P-value

수정모형 145.088 25 5.804 6.783 0.000

절편 895.851 1 895.851 1039.292 0.000

1) 품질보증수준 23.750 4 5.938 6.888 0.000

2) 브랜드명성도 13.089 2 6.545 7.592 0.001

3) 제조국가이미지 3.558 1 3.558 4.128 0.044

4) 브랜드명성도*

  품질보증수준
16.626 8 2.078 2.411 0.019

5) 브랜드명성도*

   제조국가 이미지
7.639 2 3.820 4.431 0.014

6) 제조국가 이미지*

   품질보증수준
20.048 4 5.012 5.814 0.000

7) 품질보증수준*브랜드
   명성도* 제조국가이미지

2.331 4 0.583 0.676 0.610

오차 106.886 124 0.862

합계 4022.000 150

수정합계 251.973 149

5.2.1. 가설 1의 검증

<표3>을 보면 품질보증 수준이 높을수록 소비자의 구매후 만족
도는 높아짐을 알 수 있고, 이 결과는 통계적으로 유의하게 나타
났다. (p<0.01)

  가설 1은 지지된다. 따라서 제조업체의 품질보증 수준은 소비
자의 의사결정에 도움을 줄 수 있다는 것을 검증할 수 있었을 뿐 
아니라 품질보증 수준이 소비자의 구매선택결정 뿐만 아니라 구매
후 만족도에도 영향을 준 다는 것을 알 수 있다. 소비자의 구매후 
만족도가 높다는 것의 예로서는 제품구매후 제조업체의 서비스친
절도에 한 소비자의 평가가 긍정적이고, 주변사람에게 동일한 
제품에 해 구매를 권유할 의사가 강하고, 제품 동호회나 소비자
상담실을 통해 구매후 만족정도를 표현하려는 욕구가 강할 경우 
등이 있다. 제조업체는 품질보증수준을 높임으로써 매출증 의 목
표를 달성할 뿐만 아니라 소비자의 재구매 확률을 높여주고, 신제
품의 수용확산을 촉진하며, 제조업체의 신뢰도가 상승하는 등의 
긍정적인 성과를 얻는다. 

5.2.2. 가설 2의 검증

<표 3>을 보면 브랜드 명성도가 높을수록 소비자의 구매후 만
족도는 높아짐을 알 수 있고, 이 결과는 통계적으로 유의하게 나
타났다. (p<0.01) 

가설 2는 지지된다. 따라서 브랜드명성도는 소비자의 구매선택
결정 뿐만 아니라 구매후 만족도에도 영향을 준다는 것을 알 수 
있다. 제조업체는 브랜드명성도를 장기적으로 관리함으로써 소비
자에게 품질에 한 확신을 심어줄 수 있다. 소비자에게는 브랜드
명성도는 제품에 한 정보이므로 제조업체는 광고 등을 통해 브
랜드를 지속적으로 노출시켜야 한다. 

5.2.3. 가설 3의 검증

<표 3>을 보면 제조국가이미지가 좋을수록(높을수록) 소비자의 
구매후 만족도는 높아짐을 알 수 있고, 이 결과는 통계적으로 유
의하게 나타났다. (p<0.05) 

가설 3은 지지된다. 따라서 제조국가의 이미지는 소비자의 구매
선택결정 뿐만 아니라 구매후 만족도에도 영향을 준다는 것을 알 

수 있다. 소비자는 전자제품의 경우 외국산 제품을 국내산 제품보
다 더 선호하는 층과 그렇지 않은 계층으로 구분된다. 각각의 집
단은 제조국가에 따라 제품에 한 신뢰도, 품질에 해 다르게 
인식한다. 따라서 외국산 제품을 선호하는 소비자집단은 그렇지 
않은 집단보다 외국산제품에 해 구매후 만족도가 더 높으며 주
관적인 지불의사가격도 높다. 

5.2.4. 가설 4의 검증

<표 3>을 보면 브랜드명성도와 품질보증 수준 사이에는 조절효
과가 존재하며 그 결과는 통계적으로 유의하게 나타났다. (p<0.05) 

가설 4는 지지된다. 위 결과는 <그림 2>로 나타낼 수 있다. <그
림 2>에 의하면 브랜드명성도의 3단계별로 품질보증수준이 구매
후 만족도에 미치는 영향은 달라짐을 알 수 있다.  

  제품의 브랜드명성도가 높아질수록 품질보증 수준이 낮은 제
품의 구매후 만족도가 품질보증 수준이 높은 제품의 구매후 만족
도보다 더 크게 증가한다는 것을 확인할 수 있다. 그러나 이 가설
이 가장 확실하게 적용되는 경우는 브랜드명성도가 가장 낮은 수
준에서 중간 수준으로 높아질 때, 품질보증수준이 가장 낮은 수준
과 다른 수준을 비교할 경우이다. 즉, 3위의 브랜드명성을 가진 업
체가 2위로 지위가 높아질 때, 품질보증수준을 낮게 정하였던 기
업은 소비자의 구매후 만족도를 급격하게 높일 수 있는 데에 비해
서, 품질보증수준을 업계평균 수준 이상으로 유지하였던 제조업체
는 소비자의 구매후 만족도를 많이 상승시킬 수 없다. 

소비자에게 유리한 품질보증 조건을 유리하게 제시하였던 제조
업체는 브랜드명성도 상승을 위해 투자한 비용에 한 한계수익이 
그렇지 않은 제조업체보다 작기 때문에 브랜드명성도를 높일만한 
유인이 없다는 것을 암시한다. 품질보증수준이 아주 낮더라도 브
랜드명성도가 낮은 상태에서 중간수준으로 상승하면 소비자의 구
매후 만족도가 급격히 증가하는 보완효과(Complementary Effect)가 
나타난다. 반면에, 품질보증수준이 중간수준인 제조업체는 브랜드
명성도를 중간수준에서 최고수준으로 향상시킴으로써 소비자의 구
매후 만족도의 상승효과(Synergetic Effect)를 얻을 수 있다. 즉, 품
질보증수준이 낮은 업체가 품질보증수준은 그 로 둔 채로 브랜드
명성도만을 최고로 만드는 것보다 브랜드명성도에 어울리는 평균
수준의 품질보증 수준을 소비자에게 보장해 주어야 한다는 의미이
다. 중소기업이나 외국시장에 새롭게 진출한 제조업체는 품질보증
수준을 경쟁사보다 높게 정하지 못할 경우, 브랜드 인지도 상승을 
통해 브랜드를 우선적으로 소비자에게 알린 후 품질보증수준과 브
랜드관리를 동시에 진행시켜야 한다.

<그림 2> 브랜드명성도와 품질보증수준의 상호작용



30 Hee-Joong Hwang / Journal of Distribution Science 11-2 (2013) 23-33

<그림 2>를 통해 유명기업일수록 품질보증 수준을 감소시킴으
로써 고품질 이미지를 소비자에게 인식시키려고 한다는 사실은 증
명이 된다. 브랜드명성을 갖고 있는 제조업체는 품질보증수준이 
아주 낮더라도 소비자의 구매후 만족도가 여전히 높고 품질보증수
준이 중간정도일 때가 가장 유리한 결과를 얻을 수 있다.

5.2.5. 가설 5의 검증

<표 3>을 보면 브랜드명성도와 제조국가 이미지 사이에는 조절
효과가 존재하며 그 결과는 통계적으로 유의하게 나타났다. 

(p<0.05) 

가설 5는 지지된다. 위 결과는 <그림 3>으로 나타낼 수 있다. 

<그림 3>에 의하면, 브랜드명성도의 3단계별로 제조국가 이미지가 
구매후 만족도에 미치는 영향은 달라짐을 알 수 있다.  

제품의 브랜드명성도가 높아질수록 제조국가 이미지가 낮은 제
품의 구매후 만족도가 제조국가 이미지가 높은 제품의 구매후 만
족도보다 더 크게 증가한다는 것을 확인할 수 있다. 특히, 제조국
가의 이미지가 낮을 경우 3위의 브랜드명성을 가진 업체가 2위로 
지위가 높아질 때보다 2위의 업체가 1위의 브랜드명성을 가진 업
체가 될 때 구매후 만족도의 상승폭이 더 컸다. 제조국가의 이미
지가 높은 경우 브랜드명성도의 상승에 비해 구매후 만족도는 완
만히 증가하므로 소비자의 국가선호도가 앞서는 선진국에서 제조
된 전자제품의 경우는 브랜드명성도 상승을 위해 과다한 마케팅비
용을 지출할 필요성은 적다. 

반면에, 제조국가의 이미지가 높지 않으면 제품의 브랜드명성도
의 상 적 중요도가 커지고 브랜드관리를 통해 그 제품의 품질 인
식을 높일 수 있다. 즉, 제조국가의 이미지가 낮을 경우 브랜드명
성도를 높임으로써 보완효과(Complimentary Effect)가 나타나 제조
국가의 이미지가 높은 경우에 비해 소비자의 구매후 만족도를 더 
크게 증가시킬 수 있게 된다. 

<그림 3> 브랜드명성도와 제조국가이미지의 상호작용

5.2.6. 가설 6의 검증

<표 3>을 보면 제조국가 이미지와 품질보증수준 사이에는 조절
효과가 존재하며 그 결과는 통계적으로 유의하게 나타났다. 

(p<0.01) 

가설 6은 지지된다. 위 결과는 <그림 4>로 나타낼 수 있다. <그림 
4>에 의하면, 제조국가의 이미지가 높고 낮음에 따라 품질보증 수준
이 소비자의 구매후 만족도에 미치는 영향은 달라짐을 알 수 있다.  

제품의 제조국가의 이미지가 높아질수록 품질보증수준이 소비
자의 구매후 만족도에 미치는 영향력의 차이는 증가한다. 즉, 품질
보증수준이 높은 제품일수록 제조국가의 이미지가 증가함에 따른 
구매후 만족도의 증가분이 더 큰 것으로 나타났다.   

따라서, 제조국가의 이미지가 품질보증 수준에 영향을 미치는 
데 있어서 제조국가의 이미지는 상승효과(Synergetic Effect)를 보임
을 알 수 있었다. 제조국가 이미지가 품질보증 수준과 상승효과를 
일으키려면, 중간정도의 품질보증 수준으로는 부족하고 경쟁업계 
평균수준보다 높은 광범위한 품질보증정책을 채택하여야 소비자의 
구매후 만족도 상승에 해 상승효과를 일으킬 수 있다. 

브랜드 명성도가 비슷한 한국기업과 중국기업이 경쟁하는 상황
을 가정한다면 제조국가 이미지가 높은 한국기업은 중국시장에서 
중국기업보다 품질보증의 수준을 높게 유지함으로써 소비자의 구
매후 만족도를 높이는 전략이 유리하다는 것을 보여준다. 반면에 
중국기업은 중간수준의 품질보증 전략을 선택하는 것이 가장 마케
팅비용 면에서 효율적이다. 또한, 한 품목의 제품에 해 브랜드명
성도가 같은 두 업체가 경쟁한다고 할 때, 제조국가의 이미지가 
좋을 경우 경쟁우위를 갖게 될 것이고 경쟁우위를 지속적으로 유
지하기 위해서는 품질보증 수준을 평균 이상으로 높이는 것이 필
요하다는 것을 증명해 준다. 

<그림 4> 제조국가이미지와 품질보증수준의 상호작용

6. 결론

6.1. 연구의 요약

전자제품의 품목과 가격, 브랜드명성도, 제조국가 이미지, 품질
보증수준 등의 여러 요소가 소비자의 제품 선택에 다양한 형태로 
영향을 미친다. 본 연구에서는 소비자가 첨단전자제품을 구매한 
후의 만족도가 품질보증 수준, 브랜드명성도, 제조국가 이미지 등
에 의해 결정된다는 관점에서 연구하였다. 제품의 가격은 경쟁 제
조업체들이 가격을 비슷한 수준에서 책정하는 경우가 많고 가격의 
차이가 존재하더라도 그것은 구매전 소비자의 구매의도에는 영향
을 줄 수는 있으나 구매후 만족도에는 유의할 만한 영향을 주지 
않는다고 보았기 때문에 논의에서 제외한 바 있다. 

품질보증수준, 브랜드명성도, 제조국가 이미지는 제품의 신뢰도
를 보증하고 품질을 반영하는 결정적 지표로서 소비자의 구매후 
만족도에 큰 영향력이 있다. 이러한 구매후 만족도는 소비자의 단
순한 구매후 평가에 머무는 것이 아니라 소비자의 재구매, 신제품 
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수용확산, 제조업체의 신뢰도 면에서도 긍정적인 영향을 주기 때
문에 기업의 마케팅 목표를 달성하는데 큰 기여를 한다. 따라서 
본 연구에서는 품질보증 수준, 브랜드명성도, 제조국가이미지의 상
호영향을 고려하여 소비자의 구매후 만족도를 분석함으로써 기업
의 전략 수립 방향에 도움을 줄 수 있을 것으로 본다.

본 연구의 주요결과는 다음과 같다. 

첫째, 품질보증 수준, 브랜드명성도, 제조국가의 이미지가 각각 
소비자의 구매후 만족도에 유의한 영향을 미친다. 둘째, 브랜드명성
도와 품질보증 수준 사이에는 조절효과가 존재하는데, 브랜드명성
도에 따라서 보완효과(Complementary Effect)와 상승효과(Synergetic 

Effect)가 함께 나타난다. 제품의 브랜드명성도가 체적으로 높아질
수록 품질보증 수준이 낮은 제품의 구매후 만족도가 품질보증 수준
이 높은 제품의 구매후 만족도보다 더 크게 증가한다는 것을 확인
할 수 있다. 셋째, 브랜드명성도와 제조국가 이미지 사이에는 조절
효과가 존재하며 보완효과(Complementary Effect)가 있다. 제품의 브
랜드명성도가 높아질수록 제조국가 이미지가 낮은 제품의 구매후 
만족도가 제조국가 이미지가 높은 제품의 구매후 만족도보다 더 크
게 증가하였다. 넷째, 제조국가 이미지와 품질보증수준 사이에는 조
절효과가 존재하며 상승효과(Synergetic Effect)가 있다. 즉, 품질보증
수준이 높은 제품일수록 제조국가의 이미지가 증가함에 따른 구매
후 만족도의 증가분이 더 큰 것으로 나타났다.

6.2. 연구의 이론적 시사점

첫째, 소비자의 제품에 한 정보부족, 브랜드에 한 신뢰도 부
족 등의 문제점을 해소시켜 주는 ‘품질보증 수준’이 소비자의 구매
후 만족도에 유의한 영향을 미친다. 제조업체의 품질보증수준이 높
아질수록 소비자의 구매후 만족도가 높아질 뿐만 아니라 소비자의 
재구매 의도, 브랜드인지도 등도 함께 증가함을 알 수 있다. 

둘째, 브랜드 명성도가 높을수록 소비자의 구매후 만족도는 정
의 방향으로 높아진다. 브랜드명성은 소비자의 구매의사결정 뿐만 
아니라 구매후 만족도에도 영향을 준다는 의미이다.

셋쩨, 제조국가 이미지가 좋을수록(높을수록) 소비자의 구매후 
만족도는 높아진다. 소비자는 자신이 선호하는 제조국가의 제품을 
소비했을 때 선호하지 않는 제품을 구매했을 때보다 구매후 만족
도가 더 높다는 의미이다. 

넷째, 브랜드명성도와 품질보증 수준 사이에는 조절효과가 존재
하는데, 브랜드명성도에 따라서 보완효과(Complementary Effect)와 
상승효과(Synergetic Effect)가 함께 나타난다. 본 연구결과에 따르
면, 품질보증수준이 업계 평균 이상일 때보다 품질보증수준이 매
우 낮을 때, 브랜드명성도의 증가의 효과를 보는 것으로 나타났다. 

즉, 품질보증수준이 매우 낮더라도 브랜드명성도의 상승이 이를 
만회하는 것인데, 소비자는 브랜드를 통해 품질에 한 확신을 얻
기 때문이다. 또한, 제조업체는 브랜드명성도가 최고 수준일 경우
에는 이와 어울리는 품질보증 혜택을 소비자에게 보장해 주어야 
한다. 

다섯째, 브랜드명성도와 제조국가 이미지 사이에는 조절효과가 
존재하며 보완효과(Complementary Effect)가 있다. 제품의 브랜드명
성도가 높아질수록 제조국가 이미지가 낮은 제품의 구매후 만족도
가 제조국가 이미지가 높은 제품의 구매후 만족도보다 더 크게 증
가하였는데, 특히 브랜드명성도가 중간 수준에서 최고수준으로 변
화할 때, 제조국가 이미지가 낮았던 제조업체의 구매후 만족도가 
가장 크게 증가하였다. 제조국가 이미지가 부족하더라도 최고의 
브랜드 명성으로 완벽한 보완이 가능하다.

여섯째, 제조국가 이미지와 품질보증수준 사이에는 조절효과가 
존재하며 상승효과(Synergetic Effect)가 있다. 제품의 제조국가의 
이미지가 높아질수록 품질보증수준이 소비자의 구매후 만족도에 
미치는 영향력의 차이는 증가한다. 즉, 품질보증수준이 높은 제품
일수록 제조국가의 이미지가 증가함에 따른 구매후 만족도의 증가
분이 더 큰 것으로 나타났다. 제조국가 이미지가 품질보증 수준과 
상승효과를 일으키려면, 중간정도의 품질보증 수준으로는 부족하
고 경쟁업계 평균수준보다 높은 광범위한 품질보증정책을 채택하
여야 소비자의 구매후 만족도 상승에 해 상승효과를 기 할 수 
있다.  

6.3. 연구의 실무적 시사점

본 연구결과에 의하면, 품질보증수준, 브랜드명성도, 제조국가 
이미지가 구매후 만족도에 미치는 주효과 및 각각 2가지 요소들간
의 상호작용 효과를 알아봄으로써 이들 3가지 요소 모두 구매후 
만족도에 정(+)의 영향을 미친다는 것을 알 수 있었다. 즉, 이 3가
지 요소가 높으면 구매전 지각위험(Perceived risk)을 감소시켜 주
는 동시에 구매후 제품의 품질에 한 만족도는 증가시켜 준다. 

일반적으로 브랜드명성도와 제조국가 이미지는 단기간에 적은 
비용으로 개선하기가 쉽지 않다. 따라서 브랜드명성도와 제조국가 
이미지 면에서 열위에 있는 제조업체는 품질보증기간을 업계평균
보다 연장하는 등의 품질보증 조건을 강화함으로써 자사 제품품질
에 한 긍정적 인식을 소비자에게 전달할 수 있어야 한다.   

브랜드명성도, 제조국가의 이미지 요소가 소비자의 만족도에 어
떠한 영향을 미치는지 품질보증수준과 비교하여 통합적으로 분석
한 결과 일본이나 한국기업으로서 브랜드명성까지 보유하고 있을 
경우 품질보증 수준을 업계평균(중국시장내에서 중국기업)과 같은 
수준으로 유지하는 것이 가장 비용 효율적이다. 품질보증수준을 
너무 높이면 비용 비 효율이 매우 떨어지며, 품질보증 수준을 
너무 낮출 경우 긍정적인 국가이미지 요소가 제품의 품질가치를 
높여주는 데에 전혀 기여하지 못하고 오히려 브랜드명성도의 효과
를 반감시킨다. 

브랜드명성도가 열등한 기업의 경우는 품질보증 수준을 높여야
만 소비자의 품질인식이 긍정적으로 전환된다. 즉, 브랜드 인지도
는 단기간에 변화시킬 수 없으므로, 보다 탄력적이고 유연한 전략
수립이 가능한 품질보증 전략을 어떻게 펼치는지에 따라 유명한 
선두기업과의 경쟁에서 살아남을 수 있다. 

품질보증의 범위 (Warranty coverage)는 시장 진입자나 개도국 
기업 등의 비교적 약자도 단기간에 사용할 수 있는 전략이다. 특
히, 첨단전자제품의 경우에는 제조업체가 소비자에게 구매하기 전
에 이미 제품에 한 신뢰할 수 있는 증거를 품질보증조건에 암시
하고 있다. 따라서 소비자는 브랜드 가치를 알 수 없을 때 품질보
증수준을 통해 제품의 품질을 평가하는 척도로 삼는다. 

소비자가 브랜드 가치를 알 수 있을 때는, 그 품질보증 효과는 
반감된다. 브랜드명성도가 뛰어난데다가 제품이 설계되거나 생산
된 국가의 이미지까지 뛰어날 경우에는 소비자는 제조업체가 중간
수준의 품질보증 혜택을 주어도 만족한다.  

그러나 품질보증 수준으로서 무상보증기간 이외에도 구입장소
의 편리성, 제품불만에 한 처리절차, 시험사용 가능성 여부 등은 
소비자의 제품선택과 구매후 만족도에 큰 영향을 미친다. 전자제
품의 품목별로 품질보증전략을 세분화할 필요가 있다는 의미이다. 
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6.4. 연구의 한계점 및 발전방향

첫째, 본 연구는 소비자의 구매후 만족도에 유의한 영향을 미치
는 결정변수로서 브랜드명성도, 품질보증수준, 제조국가 이미지 세 
가지 요소만을 고려하였다. 즉, 소비자의 구매후 만족도를 결정하
는 요소는 이 세 가지 요소 이외에도 많이 존재하지만 제외시켰
다. 특히, 가격요인을 제외한 것은 검토해 보아야 할 문제이다. 본 
논문에서 가격변수를 제외한 근거는 가격변수가 소비자의 구매의
도 형성에 영향을 미치는 중요한 변수이지만, 구매후의 만족도에
는 영향력이 없다고 판단해서였다. 또한, 가격은 실무상에서 경쟁
업체끼리 비슷하게 책정하는 경우가 많으므로 소비자의 고려 상
에서 중요도가 낮아질 수 있다고 보았다. 그러나 객관적인 가격이 
같더라도 소비자는 주관적인 가격(인지가격) 기준을 갖고 있기 때
문에 연구관점에 따라 가격은 구매행동과 관련한 결정 변수이므로 
이에 한 고려가 필요하다.  

또한, 품질보증수준 등 품질 요인은 직접적으로 소비자의 만족
이나 재구매의도에 영향을 미치기 보다는 가격에 한 소비자의 
주관적인 평가를 매개하여 해당 제품의 브랜드에 한 몰입과 충
성심이 증가한 뒤, 시간적 거리를 두고 영향을 미치기 때문에 연
구의 정교화를 위해서는 가격 요인은 꼭 고려해야 할 요인이
다.(Hwang, 2012)

둘째, 브랜드명성도와 관련하여 제조업체의 명성도만을 고려하
였는데, 유통업체의 명성도 또한 중요하다. 다만, 본 연구에서는 
제조업체가 품질보증정책을 수행하기 때문에 이와 관련이 접한 
제조업체의 브랜드명성도만을 고려하였던 것이다. 만약, 브랜드명
성도가 부족한 제조업체가 백화점 등 브랜드명성이 높은 유통업체
와 제휴하여 마케팅활동을 펼친다면, 소비자는 백화점의 품질보증
을 확신하고 구매할 수 있을 것이다. 본 논문에서는 한국적 현실
을 고려할 때, 브랜드명성도를 제조업체와 유통업체로 세분화하는 
것이 분석을 더욱 복잡하게 할 뿐이라고 판단하였다. 그러나 시험
사용이나 이용불만과 관련한 상담이 유통업체를 통해 이루어지는 
경우가 많고, 미국 등 다른 선진국 소비시장에서는 유통업체의 브
랜드명성도가 제조업체의 브랜드명성도 못지않게 중요하게 다루어
진다는 점에서 유통업체의 브랜드명성도를 분석 상에 포함시킴으
로써 포괄적인 해석이 가능하리라고 생각한다.  

셋째, 브랜드명성도와 제조국가이미지는 서로 중첩되고 영향을 
주고받기도 하는데, 양자의 관계에 따라 구매의도에 큰 영향을 미
치기 때문에 소비자가 특정 브랜드와 제조국가이미지를 동일시하
거나 오해하지 않도록 해야 한다.(Balabanis & Diamantopoulos, 

2011) 기업은 자사의 브랜드명성도가 높다고 하여 소비자가 제조
된 원산지를 혼돈하지 않을 것이라는 기 를 해서도 안 된다. 향
후 연구의 정확성을 위해서는 소비자가 브랜드와 원산지에 해 
잘 이해하고 있는지 사전검증을 거칠 필요가 있다. 
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