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서론

IT 기술력의 진보와 운송수단의 발달로 자국의 경계를 넘어 다른 국가와의 교류가 활발해지고 있

는 지금, 개인 또한 자신이 거주하는 국가 이외의 국가에서 소비를 하는 초국가적 소비행동은 보편

화되고 있다. 특히, 물리적으로 국가간 경계를 넘을 필요 없이 소비가 이루어지는 비이동성 초국가

적 소비행동의 대표적 형태인 해외직접구매(이하 해외직구)는 더 저렴한 가격으로 질 좋은 제품을 

손쉽게 구매할 수 있어 새로운 소비트렌드로 자리매김하고 있다. 전 세계적으로 국가간 해외직구 규

모가 아직 크지 않으나 그 증가 속도는 매우 빨라 2020년에는 1조 달러를 육박할 것으로 예상되고 

있다. 또한 해외직구는 문화적 효과를 동반한다는 점에서 그 영향력은 한 국가 내에서만 이루어지는 

온라인 거래보다 파급효과는 매우 클 것으로 예측되고 있다(Barns, 2016).

국내의 경우, 2010년 3109억원이었던 해외직구가 2015년에는 1조 7014억원으로 약 5배 증가하

였으며, 2018년에는 약 349조 3700억원으로 늘어날 것으로 예상되고 있어 그 증가속도는 매우 빠
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Abstract
Cross-border online shopping is an example of non-mobile transnational consumption behavior that has become 

more popular over the last decade due to the development of technology and transportation. Based on the 

Theory of Reasoned Action(TRA), this study proposed and tested the hypothesized model that would explain the 

relationships among consumption beliefs, attitudes toward cross-border online shopping, subjective norms, and 

purchase intention. Consumption beliefs were measured by global consumption orientation, consumer orientation, 

and global brand beliefs. In addition, subjective norms included two types: online and offline norms. Descriptive 

statistics and path analysis were employed for the analysis of the dataset of 174 participants. As a result, the 

hypothesized model was generally supported. Consistent with the hypothesis, global consumption orientation and 

global brand beliefs were positively related to positive attitudes toward cross-border online shopping but negatively 

associated with consumer ethnocentrism. Offline subjective norms positively predicted both the attitudes and 

purchase intention whereas online subjective norms only predicted purchase intention. The results reflected that 

TRA was applicable to the intention of cross-border online shopping in a current on-line shopping context. We also 

discussed the practical applications and limitations of the study.
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르다고 할 수 있다(Kim, 2016). 국내 소비자가 해외직구를 이용

하는 주요 이유는 국내보다 저렴한 가격과 국내에 유통되지 않은 

제품 구매이다. 다양한 제품, 높은 품질, 호기심, 성취감도 해외

직구를 하는 주요한 이유로 알려져 있다(Park & Seok, 2016). 이

러한 개인적 측면의 이점 뿐만 아니라 국가의 경제적인 측면에서

도 해외직구는 국내 물가안정에 일정부분 기여하고 있는 것으로 

보고되었다(Korea Consumer Agency, 2016). 이러한 다양한 이

점 때문에 해외직구는 새로운 유통채널로 자리매김하고 있다. 그

럼에도 불구하고 해외직구 소비자의 소비행동을 이해하고자 하

는 실증적 연구는 다소 부족한 현실이다. 더욱이 소비행동을 예측

하는데 널리 다양하고 사용되고 있는 합리적 행동이론(Theory of 

Reasoned Action)을 적용하여 해외직구 소비행동을 설명하고자 

하는 노력은 미흡하다. 해외직구의 경우 국내 유통채널에서 제품

을 구매하는 것보다 구매 단계가 복잡하고 구매 실패 시 교환 또

는 환불 등이 매우 어려우므로 소비자들은 이러한 실패에 대한 위

험을 줄이기 위해 국내에서 소비를 할 때 보다 더욱 체계적이고 

의식적인 행동을 하는 경향이 있다. 따라서 인간의 행동이 이성적 

판단에 근거함을 가정하는 합리적 행동이론은 해외직구 행동과 

관련된 변인을 밝히는 주요한 이론적 틀로 적용 가능하다. 합리적 

행동이론이 행동을 행하는데 있어 그 의도가 선행되어야 함을 강

조함에 주목하여 본 연구에서는 해외직구를 통한 구매의도를 예

측하는 변인들을 밝히는데 그 초점을 둔다. 

구체적으로 본 연구에서는 합리적 행동이론을 적용하여 해외

직구 의도에 영향을 미치는 특성으로 소비신념, 태도, 주관적 규

범을 설정하고 이들의 관계를 실증적으로 조사하고자 한다. 먼저, 

소비신념의 구성요인으로 글로벌 소비지향성, 소비자 자민족중

심주의, 글로벌 브랜드에 대한 믿음의 세 가지 차원을 각각 살펴

본다. 해외직구 인기가 높아지고 있는 주요 이유는 해외브랜드를 

저렴하게 구매할 수 있다는 이점에 있으므로(Korea Consumer 

Agency, 2016) 글로벌 브랜드와 국산품에 대한 개인의 생각

은 해외브랜드 소비와 관련된 행동에 대한 평가, 즉 태도(Hale, 

Householder, & Greene, 2002; Lee & Kim, 2008)와 구매의도

에 영향을 미칠 수 있다. 그럼에도 불구하고 해외직구 의도 또는 

행동과 소비신념의 연관성과 관련된 연구는 찾기 힘들다. 따라서 

본 연구에서는 해외브랜드 소비신념이 해외직구 의도에 미치는 

영향을 살펴볼 필요성이 제기된다. 이와 더불어 합리적 행동이론

에서 구매의도를 예측하는 주요한 변인으로 지적하는 주관적 규

범의 경우 현재 해외직구에 대한 정보가 온라인 커뮤니티를 통해 

활발히 공유되는 현실을 비춰볼 때 온라인상에서 교류하는 불특

정 다수의 이용자들도 중요한 준거집단이 될 수 있다. 이에 기존

의 면대면 관계의 준거집단에 한정한 오프라인 주관적 규범을 온

라인 주관적 규범으로 확장하고자 한다.

요약하면 본 연구는 합리적 행동이론을 확장·적용한 가설 모

델을 실증적으로 검증함으로써 비이동성 초국가적 소비행동인 해

외직구에 영향을 미치는 변인들을 체계적으로 분석하고 해외직구 

사이트를 운영하는 실무자들에게 마케팅 전략의 기초자료를 제공

하고자 한다. 또한 초국가적 행동에 대한 연구는 다양한 학문분

야에서 활발하게 논의가 이루어지고 있음에도 국내 소비분야에서

는 거의 주목 받지 못하고 있다. 본 연구는 새로운 소비트렌드로 

부각되고 있는 해외직구 현상을 초국가주의 관점으로 설명하려는 

초두 연구로 소비행동을 거시적 맥락에서 해석하는데 기여할 뿐 

아니라, 기존의 초국가주의와 관련된 행동을 이해하는데 있어 합

리적 행동이론의 적용 가능성을 타진한다는 점에서 그 의의를 찾

을 수 있다.

이론적 배경

1. 초국가적 소비행동과 해외직구

초국가주의는 다양한 학문 영역에서 인간행동과 사회 현상을 

이해하는 중요한 틀로 활용되고 있으며, 소비자학에서도 그 적용

가능성에 대한 관심이 커지고 있다. 시장의 세계화와 지역소비문

화의 주변화 논쟁이 진행되는 시점에서 Sirkec (2013)는 “세계화”

와 “지역화” 간의 연결고리를 나타내줄 수 있는 용어로 초국가주

의를 제안하면서, 초국가적 소비자(transnational consumers)라

는 용어를 소개하였다. 초국가적 소비자는 특정한 국가의 지역적

인 기준점을 초월하는 틀에서 이해하고 인지하며 행동하는 사람

으로 복수의 국가들과 연결성을 지니며 특정한 국가의 틀에서 벗

어난 행동 패턴을 참조하여 구매를 결정한다(Sirkeci, 2013). 실

제로 현대 사회의 소비자들은 물리적으로 여러 국가들을 이동하

면서 해외의 상품을 구매할 뿐 아니라, 기술과 미디어의 발달에 

기인한 세계화로 물리적 이동 없이 해외에서 유통되는 상품들의 

정보를 수집한 후 자신이 거주하는 국가 내에서 해외의 상품을 구

매하기도 한다. 소비자의 물리적 이동여부에 따라 전자의 소비행

동은 이동성 초국가적 소비행동으로, 후자는 비이동성 초국가적 

소비행동으로 분류해 볼 수 있다.

이러한 초국가주의 구매행동의 특성 및 소비자 특성을 알아보

기 위한 노력들이 몇몇 선행연구(Karabıyık, Özgören, & Bilgen, 

2014; Ozyer, Degerli, Degerli, & Gozukara, 2016)에서 이루

어졌다. 이처럼 초국가적 소비자와 이들의 구매행동에 관한 관심
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이 증가하고 있음에도 국내 연구 중 초국가주의적 소비행동을 이

해하기 위한 학문적 시도는 부족하다. 최근 빠르게 증가하고 있는 

해외직구는 국내 소비자가 해외 인터넷 사이트를 통해 제품을 주

문하고 수령한다는 점에서 초국가적 소비행동, 그 중에서도 비이

동성 초국가적 소비행동의 대표적 행동으로 볼 수 있다. 

해외직구란 해외직접구매의 줄임말로 해외 온라인 쇼핑몰에

서 거래되는 제품을 소비자가 국내에서 인터넷으로 직접 주문하

고 배송 받는 소비행위를 의미하며(Kim, Park, & Park, 2014; 

Park, 2013), 해외직구족은 해외직구를 통해 물건을 구매하는 사

람을 의미한다. 해외직구는 구매, 결제, 배송방식에 따라 네 가지 

유형, 즉 직접배송, 배송대행, 구매대행, 결제대행으로 분류한다. 

직접배송은 해외 온라인 쇼핑몰에서 주문-결제-배송이 모두 이

루어지는 방식으로 소비자가 구매에서 배송까지 전 과정을 직접 

관여하는 방식이다. 배송대행은 소비자가 주문-결제까지만 하

고, 물건을 현지 배대지(배송대행업체 주소지)로 보내면 배송대

행업체가 한국 주소지까지 물건을 배송해주는 방식이다. 결제대

행은 주문까지만 소비자가 담당하고, 결제-배송은 업체가 담당

한다. 구매대행은 구매에서 배송까지 전 과정을 업체가 모두 대신

해주는 방식이다(Min, 2014). 해외직구 유형에 대한 만족도 조사

에 따르면 직접배송(44%), 구매대행(28.1%), 배송대행(27.9%)순

으로 만족도가 높은 것으로 나타났다(Korea Consumer Agency, 

2014).

국내에서 해외직구가 빠르게 성장한 이유는 다양하다. 국내 경

기침체로 실용적 쇼핑성향이 강해지면서 더 저렴한 비용으로 더 

좋은 품질의 상품을 구매하기 위해서 해외직구를 선호하는 경향

이 일부 소비자 사이에서 생겨났다. FTA체결로 2012년 면세 한

도액이 15만원에서 20만원으로 상향조정 되었으며, 해외에 물류

센터를 가진 해외전문 배송/대행업체들이 등장하여 배송사고에 

대한 보증으로 위험을 낮추었다. 또한 소비자들은 해외 온라인 쇼

핑몰 할인 정보를 관련 국내외 한국인 온라인 커뮤니티를 통해 쉽

게 획득하게 된 점도 국내 해외직구의 빠른 성장에 한 요인이라 

할 수 있다(Kim & Chung, 2016). 

이 외에도 해외직구 관련 학술적 연구를 살펴보면, Lee 등

(2015)은 패션제품 해외직구에 영향을 미치는 동기로 쾌락적, 사

회적, 효용적 동기를 보고하였다. Kim & Chung  (2016)은 소비

자 특성과 사이트 특성이 해외직구의 만족도에 미치는 영향을 살

펴본 결과, 소비자의 특성 중 소비자가 지각하는 가격이익성은 만

족도를 높였지만 지각된 위험은 만족도를 낮추었다. 또한 제품구

색, 신뢰성, 고객서비스는 해외직구 만족도를 높여주는 사이트 특

성관련 변인으로 나타났다. Kim & Nam (2017)의 연구에서는 미

국의 경제기술 및 사회문화에 대한 이미지와 미국 방문경험이 해

외직구 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이와 같이 해외직구에 영향을 미치는 다양한 선행요인을 알아

보기 위한 시도들이 진행되어 왔다. 그러나 최근 다양한 학문분야

에서 관심을 받고 있는 초국가주의 관점에서 해외직구를 이해하

려는 시도와 소비자의 구매행동을 설명하는 기존의 이론적 틀을 

적용하는 시도는 부족한 현실이다. 이에 본 연구에서는 개인의 소

비행동을 예측하는 대표적인 모델인 합리적 행동이론을 확장, 적

용하여 대표적인 비이동성 초국가적 소비행동인 해외직구와 관련

된 변인들을 살펴보는 것을 그 목적으로 한다. 

2. 합리적 행동이론

Fishbein & Ajzen (1975)이 제시한 합리적 행동이론(Theory 

of Reasoned Action)은 인간행동을 이해하고 소비행동을 예측

하기 위한 유용한 모델로 관광, 마케팅, 스포츠, 식품 등 다양한 

분야 연구에 적용되고 있다(Bagozzi, Wong, Abe, & Bergami, 

2000; Fitzmaurice, 2005; Yang, 2014; Yoo, Kim, & Han, 

2008). 합리적 행동이론에 따르면 인간의 특정 행동은 그 행동을 

하고자 하는 의도(behavior intention)에 의해 결정되므로 행동의

도는 행동수행을 예측하기 위한 중요한 변수이다. 행동의도는 특

정 행동에 대한 태도와 주관적 규범에 의해서 결정된다고 본다. 

태도는 단순히 특정 제품을 좋아하고 싫어한다는 평가가 아닌 특

정행동의 수행에 대한 개인의 긍정적-부정적 평가로 이는 행동

을 예측하기 위한 핵심 변수이며 개인의 특정 신념에 의해 영향을 

받는다(Hale et al., 2002; Lee & Park, 2009). 주관적 규범은 

개인이 속한 특정행동에 대한 준거집단의 의견을 의미하며, 소비

자는 특정 행동 시 주변인이 그 행동에 대해 어떻게 생각하는지를 

의식한다는 점에서 행동의도에 대한 설명력을 높이는 변수이다

(Kim et al., 2009). 다시 말해, 개인은 주변 사람들의 의견을 적

극적으로 수용하여 특정행동을 수행하게 되므로 소비자는 주관적 

규범이 강할수록 구매의도는 증가하게 된다. 

Ajzen (1985)은 태도와 주관적 규범을 통해 개인의 행동을 예

측하는 합리적 행동이론의 한계점을 인식하여 어떠한 행동을 수

행하기에 쉽고 어려운 정도를 의미하는 제 3의 변수인 지각된 행

동통제(perceived behavior control)를 추가하여 계획적 행동이

론 (Theory of Planned Behavior)을 제시하였다. 특정 행동을 수

행하기에 기술이 부족하거나 타인에게 의존해야 하는 상황에서

는 지각된 행동통제가 포함된 계획적 행동이론을 적용하는 것이 

더 적합하다. 하지만 특정한 행동에 대한 경험이 증가할수록 기술

이 향상됨에 따라 지각된 행동통제에 대한 영향력은 감소하므로



112 | Vol.56, No.2, April 2018: 109-122

Family and Environment Research

www.fer.or.kr

서민정·정유진

(Kim & Han, 2001), 소비행동 및 소비자의 특성에 따라 적합한 

이론에 대한 논의가 필요하다. 

해외직구 역시 구매행동의 한 형태임을 고려해 볼 때 합리적 행

동이론과 계획적 행동이론 모두 적합할 수 있다. 그러나 기존의 

연구들이 해외직구 맥락에서 계획적 행동이론을 적용해 온 반면

(Kim et al., 2014), 합리적 행동이론을 적용한 선행연구는 찾아 

볼 수 없으므로 본 연구에서는 합리적 행동이론을 적용하여 해외

직구 구매행동 설명을 시도하고자 하였다. 또한 온라인 쇼핑의 초

기단계에는 지각된 행동통제가 중요한 변인으로 도출되었지만, 온

라인 쇼핑이 보편화된 시점에 이루어진 다수의 연구(Crespo & Del 

Bosque, 2008; Javadi et al., 2012)에서 지각된 행동통제는 더 

이상 설명력을 높이지 못했다는 점은 소비자의 해외직구 의도를 

설명하는데 있어 합리적 행동이론 적용의 적합성을 뒷받침한다.

특히 최근 해외직구의 환경을 살펴보면 행동이론의 적용은 더

욱 그 설득력을 더한다. 현재 IT 환경에서 소비자의 온라인 쇼핑

에 대한 장벽이 낮아지고 있다. 특히 외국어에 어려움을 느끼는 

소비자도 무료 온라인 번역기를 통해 해외쇼핑몰의 내용을 이해

할 수 있고, 더 나아가 한국 소비자의 편의를 위해 한국어 서비스, 

간단한 결제 시스템, 신속한 국제 배송 등을 제공하는 해외 쇼핑

몰이 증가함에 따라 해외직구를 이용한 제품구매에 대한 장애요

소는 감소하고 있다. 따라서 해외직구로 제품을 구매하는데 있어 

행동통제는 더 이상 주요한 변수가 아닐 가능성이 있으므로, 본 

연구에서는 합리적 행동이론을 적용하는 것이 적합하다고 판단하

였다. 실제로 온라인 구매행동을 이해하기에 합리적 행동이론과 

계획적 행동이론 중 어떤 이론이 더 적합하지를 비교 분석한 Kim 

& Han (2001)의 연구에서 두 이론에 근거한 모형의 합치도 수준

은 모두 0.9이상으로 나타나 두 이론 모두 온라인 구매행동을 설

명하는데 적합한 이론임을 보여주었다. 이상을 근거로 본 연구에

서는 해외직구 구매의도를 체계적으로 설명하기 위해 합리적 행

동이론의 적용을 시도하였다. 뿐만 아니라 현재 해외직구 구매행

동의 성격 및 맥락을 고려하여 소비신념을 다음과 같이 확장하여 

적용하였다. 

3. 소비신념

소비신념은 어떤 제품 혹은 브랜드와 관련된 소비에 대한 개인

의 생각으로 한번 형성된 신념은 지속성을 가지며 소비신념에 따

라 소비자의 구매에 대한 태도, 구매과정 및 구매결정은 다르게 

나타난다(Jang & Lee, 2011; Jung & Oh, 2013; Punj, 2011). 

예를 들면, 윤리적 소비신념이 강한 소비자는 인간 복지, 동물 

보호, 환경을 고려하여 친환경적 소비를 하는 것으로 알려졌다

(Honkanen, Verplanken, & Olsen, 2006; Jung & Oh, 2013). 

따라서 개인의 해외직구에 대한 태도와 관련이 있는 소비신념을 

살펴보는 것은 해외직구 의도를 이해하는데 중요하다. 본 연구에

서는 해외직구가 해외의 글로벌 브랜드 제품을 구매하려는 행위

라는 점에서 해외 브랜드 상품 구매 및 해외 직접구매와 관련한 

선행연구를 참조하여 글로벌 소비지향성, 소비자 자민족중심주

의, 글로벌 브랜드에 대한 믿음을 글로벌 해외직구 태도와 관련한 

소비신념으로 구성하였다. 

1) 글로벌 소비지향성

Alden 등(2006)은 글로벌화 및 문화변용 이론과 측정에 관련

된 접근법을 통합하여 생활양식, 엔터테인먼트, 가구 및 의류에 

대한 소비 경향의 다양한 유형을 수치화하기 위한 노력으로 글로

벌 소비지향성(global consumption orientation)이라는 개념을 

제안하였다. 글로벌 소비지향성은 글로벌 확산(global diffusion)

에 대한 소비자의 반응 정도에 따라 네 가지 유형 즉, 동화

(assimilation)/동일화(homogenization)/수렴(convergence), 

분리(separation)/양극화(polarization), 하이브리디제이션

(hybridization)/혼성화(creolization), 글로컬화(glocalization), 

관심부족(lack of interest)/주변화(marginalization)를 통합적

으로 지칭하는 개념이며, 한국, 미국, 중국 시장에서 그 타당성을 

검증하였다. 그 결과 높은 글로벌 소비지향성은 개인이 속한 문화

에 대한 강한 결속력을 약화시켜 세계의 많은 국가들에서 요구되

는 생활양식이나 제품들을 선호하게 하고, 이를 소비하는 경향을 

높인다(Alden et al., 2006). 반대로 글로벌 소비지향성이 낮은 

소비자는 글로벌화의 영향을 거부하면서 자신이 속한 문화를 고

수하고 그와 관련된 제품을 소비하는 성향이 높은 반면 글로벌 브

랜드 소비에 대한 거부 경향은 높다. 이 양 극단 사이에 있는 소비

자는 제품의 생산 국가보다는 기능에 더 관심을 보이므로 글로벌 

제품만을 소비하지도 현지의 제품만을 소비하지도 않는다(Alden 

et al., 2006). 

글로벌 소비지향을 상징하는 대표적 수단은 글로벌 브랜드의 

소비이며(Kim & Lee, 2015), 특정 국가에 국한되지 않고 국외의 

제품을 구매할 수 있는 해외직구는 글로벌 소비문화와 밀접하게 

연관되어 있다(Cho, Kim, & Byun, 2014). 따라서 글로벌 소비지

향성이 높은 소비자는 글로벌 브랜드를 구매할 수 있는 하나의 유

통채널인 해외직구를 호의적으로 여길 것으로 예상해 볼 수 있다.

2) 소비자 자민족중심주의

자민족중심주의는 자신이 속한 집단인 내집단(in-groups)이 
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우수하며 자신의 가치기준이 보편적이나 외집단(out-groups)은 

하찮고 열등하다고 생각하는 태도와 집단 내에서는 협조적 관계

를 맺지만 집단 밖에서는 협조적 관계를 맺지 않는 행동을 모두 

포함하는 개념이다(Hammond & Axelrod, 2006). 이러한 자민

족중심주의 개념에 근거하여 Shimp & Sharma (1987)가 제안한 

소비자 자민족중심주의는 수용 가능한 구매행동의 기준을 제공하

여 수입품 구매는 잘못된 행동이라는 인식을 갖게 한다. 실제로 

선행연구(Han & Won, 2016; Shimp & Sharma, 1987)들에서 

높은 소비자 자민족주의 성향을 지닌 개인은 국내 경제를 해치고 

실직의 원인이라는 믿음으로 인해 수입제품 구매 행위를 비애국

적으로 지각함을 보고하였다. 이와 반대로 소비자 자민족주의 성

향이 낮은 소비자들은 생산 국가보다는 제품의 기능적 우위를 비

교하여 구매 결정을 내리는 성향이 있었다. 

3) 글로벌 브랜드에 대한 믿음

글로벌 브랜드의 정의와 특성에 대한 명확하고 공식적인 동의

는 존재하지 않으나 일반적으로 세계 어느 곳에서나 정체성, 지

위, 광고 전략 등의 지속성과 유사성이 높은 브랜드로 이해되고 있

다. 이러한 대략적인 정의를 근거로 구체적으로 특정한 브랜드가 

세계 전 지역에 존재하는지, 그 브랜드의 특정한 비율이 자국 외

의 국가에서 판매되는지 등을 기준으로 하여 브랜드 컨설팅 업체

인 ‘Interbrand’는 매해 대표적인 글로벌 브랜드 목록을 발표하고 

있다. 대표적 글로벌 브랜드의 예로 애플, 나이키, 루이뷔통, 에

르메스, H&M, Ikea 등이 있다. 이를 종합하여 글로벌 브랜드에 

대한 믿음은 한 국가를 초월하여 세계시장에서 활약하는 글로벌 

브랜드가 한 국가에서만 통용되는 내수 브랜드에 비해 우수하다

고 여기는 소비자의 일반적인 생각으로 정의할 수 있다(Dimofte, 

Johansson, & Bagozzi, 2010). 

글로벌 브랜드 품질의 우수성에 대한 믿음과 함께 글로벌 브랜

드 상품의 사용이 지니는 사회적 신분 상승이라는 상징성 때문에 

글로벌 브랜드 여부는 소비자의 구매결정에 중요한 역할을 하는 

것으로 보고되고 있다(Batra et al., 2000; Chae, Jeong, & Kim, 

2011). 글로벌 브랜드 기업이 국내 소비자를 대상으로 그 기업의 

생산 상품이 글로벌 브랜드임을 강조하는 마케팅 전략은 글로벌 

브랜드에 대한 신념이 소비자의 구매의도를 높일 수 있음을 암시

한다(Alden, Steenkamp, & Batra, 1999). 국내 시장의 경우 글로

벌 브랜드의 가격이 타국가에 비해 높게 책정되어 있어 이에 대한 

소비자의 불만이 지속적으로 제기되어 왔다(Kim, 2014). 이러한 

상황에서 해외직구는 글로벌 브랜드 신념이 높은 소비자에게 자신

이 구입하고자 하는 글로벌 브랜드의 상품을 더 저렴한 가격에 구

입할 수 있는 이점을 지닌 소비채널로 여겨질 수 있다.

연구모델 및 가설

1. 연구모델 

본 연구는 해외직구를 통한 소비자의 구매행동을 설명하기 위

해 합리적 행동이론을 적용하여 해외직구에 대한 태도에 영향을 

Global
consumption
orientation

Consumer
ethnocentrism

Global brand
beliefs

Offline
subjective

norms

Attitudes toward
cross-border

online shopping

Online
subjective

norms

Purchase
intention

Consumption beliefs

H1a

H1b

H1c

H3a

H4

H3b
Positive path
Negative path

H2a

H2b

Figure 1. Research model.
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미치는 요인으로 소비신념에 초점을 두고, 해외직구에 대한 태도

와 주관적 규범이 해외직구 행동의도에 미치는 영향을 분석하였

다. 소비신념은 구체적으로 글로벌소비지향성, 자민족중심주의, 

글로벌 브랜드에 대한 믿음으로 구성하였다. 앞서 이론적 배경에 

근거하여 Figure 1과 같은 연구모형을 설정하였다.

2. 가설설정

1.1. 소비신념이 해외직구 태도에 미치는 영향

본 연구에서는 해외직구 태도에 영향을 미칠 수 있는 소비신념

으로 구체적으로 글로벌소비지향성, 자민족중심주의, 글로벌 브랜

드에 대한 믿음을 살펴보았다. 우선, 글로벌 소비지향성은 글로벌

화가 지속적으로 확산되면서 소비자가 자신이 속한 국가의 소비트

렌드보다는 세계의 많은 국가에서 수용되는 소비트렌드를 지지하

는 성향으로 글로벌 소비지향성이 높은 소비자는 긍정적인 글로벌 

브랜드에 대한 태도를 보이는 경향이 있다(Guo, 2013). 해외직구

는 글로벌한 생활양식을 편리하게 유지할 수 있게 하는 소비행위

이므로 글로벌 소비지향성이 높은 소비자는 글로벌한 라이프스타

일을 추구하기 위해 다른 나라에서 판매되고 있는 제품을 물리적 

이동 없이 편리하게 온라인상으로 구매할 수 있는 해외직구를 긍

정적으로 평가할 수 있다. 따라서 글로벌 소비지향성이 높은 소비

자는 해외직구에 대한 긍정적 태도를 가질 가능성이 높은 것으로 

가정할 수 있으므로 다음과 같이 가설 H1a를 제안하였다.

H1a. 글로벌 소비지향성은 해외직구에 대한 태도에 정적(+)인 

영향을 미칠 것이다. 

소비자의 자민족중심주의는 국산품이 글로벌 브랜드에 비해 

우수하며 국산품 애용이 옳다는 믿음으로(Kim & Lee, 2015), 소

비자 자민족중심주의 성향이 높은 개인은 국산품을 선호하며 해

외에서 거래되는 제품을 구입하는 행동은 자국의 경제에 해로

운 영향을 미치는 행위라 생각하는 경향이 강하다(Ettenson & 

Jill, 2005; Josiassen et al., 2011; Kim & Lee, 2015; Shimp 

& Sharma, 1987). 따라서 소비자 자민족중심주의는 해외 제품

의 구매의도에 부정적 영향을 미치며 특정한 국가에서 생산되

는 제품에 대한 불매운동 참여에 직접적 영향을 미치는 요인이다

(Jeon, Jae, & Lee, 2016; Josiassen et al., 2011). 그러므로 자

민족중심주의가 높은 소비자는 외국산 제품을 직접적으로 구매하

는 해외직구에 대한 태도는 부정적일 것이라 가정하여 다음과 같

이 가설 H1b를 설정하였다. 

H1b. 자민족중심주의는 해외직구에 대한 태도에 부적(-)인 

영향을 미칠 것이다.

마지막으로 글로벌 브랜드에 대한 믿음은 세계에서 통용되는 

글로벌 브랜드가 전반적으로 더 우수하다는 생각으로 글로벌 브

랜드를 구매하는 중요한 이유이기도 하다(Batra et al., 2000; 

Chae et al., 2011). 해외직구는 글로벌 브랜드의 구입을 더 저렴

한 가격에 구입할 수 있는 방법의 하나이므로, 글로벌 브랜드에 

대한 높은 신뢰를 가진 소비자는 해외직구에 대한 긍정적인 태도

를 가지고 있음을 가정해 볼 수 있다. 그러므로 다음과 같이 가설 

H1c를 제시하였다.  

H1c. 글로벌 브랜드에 대한 믿음은 해외직구에 대한 태도에 

정적(+)인 영향을 미칠 것이다.

1.2. 주관적 규범이 태도 및 구매의도에 미치는 영향

주관적 규범은 특정행동 수행 시, 개인에게 중요한 의미가 

있는 준거집단의 그 행동에 대한 생각이다(Fishbein & Ajzen, 

1975). 합리적 행동이론 모델에서는 특정 행동에 영향을 미치

는 주관적 규범을 오프라인 준거집단에 한정하였다. 그러나 

Andrews & Bianchi (2013), Fitzgerald (2004)는 개인의 특정 

관심사에 따라 온라인 커뮤니티를 형성하여 관계를 형성하는 현

상에 주목하면서 주관적 규범을 오프라인 주관적 규범과 온라인 

주관적 규범으로 구분하였다. 우리나라 해외직구 관련된 한국소

비자원(Korea Consumer Agency, 2016) 조사에 따르면 소비

자들의 해외직구에 관련된 정보를 얻는 출처는 온라인 커뮤니티

와 인터넷을 통한 정보검색과 친구 및 지인 순으로 나타났다. 이

는 해외직구 시 이미 알고 지내는 지인의 의견만큼 온라인 커뮤

니티에서 공유되는 의견의 영향력이 크다는 것으로 해석할 수 있

다. 따라서 본 연구에서는 이러한 현실을 반영하기 위해 선행연구

(Andrews & Bianchi, 2013; Fitzgerald, 2004)를 기초로 주관적 

규범을 오프라인과 온라인으로 구분하여 살펴보았다. 

오프라인 주관적 규범은 면대면(face to face)으로 만나 정보

를 교류하는, 개인적으로 중요한 의미를 지닌 사람(친구, 가족, 

동료 등)들이 지닌 해외직구에 대한 긍정적 의견을 의미한다. 여

러 선행연구(Hansen, Jensen, & Solgaard, 2004; Lee & Park, 

2009)에서 긍정적인 오프라인 주관적 규범은 상품에 대한 긍정적 

태도와 구매의도에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 소

비자는 구매를 결정할 때 그들의 준거집단들의 생각에 상당히 의

존한다. 예를 들면 소비자의 주요 지인이 해외직구를 통해 제품을 

구매하는 것이 좋다고 평가하는 경우 개인은 해외직구에 대하여 

긍정적인 태도를 가지며 해외직구를 통한 구매를 선호할 것이다. 

반대로 소비자의 주요 지인이 해외직구에 대하여 부정적이라면 

해외직구에 대하여 부정적인 이미지가 강해지고, 해외직구를 통
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한 제품 구매 또한 꺼릴 것이다. 그러므로 가설 H2a와 가설 H3a

를 제시하였다. 

H2a. 오프라인 주관적 규범은 해외직구에 대한 태도에 정적

(+)인 영향을 미칠 것이다. 

H3a. 오프라인 주관적 규범은 구매의도에 정적(+)인 영향을 

미칠 것이다. 

개인적 친분이나 유대관계로 이루어지는 오프라인 주관적 규

범과 달리 온라인 주관적 규범은 온라인 상에서 불특정 다수가 게

시한 해외직구가 옳다는 의견을 의미한다. 다시 말해 온라인 상

에서 소비자들 내에서 발생하는 해외직구에 대한 온라인 구전정

보와 유사한 개념이라 할 수 있다. 온라인 상에서는 짧은 시간 안

에 방대한 의견이 공유되므로 오프라인 규범에 비해 그 영향력은 

더 크다고 할 수 있다(Sung, Park, & Park, 2002). 특히, 온라인

을 통해 거래가 이루어지는 해외직구는 제품을 직접 보고 구매할 

수 없고 교환이나 반품이 어려워 위험을 감수하며 구매를 결정해

야 하므로 온라인 상에서의 다른 사람의 실제적인 구매경험담은 

구매결정에 영향을 미칠 수 밖에 없다. 또한, 더 저렴하게 구매하

기를 원하는 해외직구족은 SNS를 통해 공유되는 할인되는 제품, 

일명 ‘핫딜’에 대한 정보에도 민감하다(Moon, 2014). 더욱이 한국 

소비자들은 미국 소비자들에 비해 온라인 구전정보에 영향을 더 

많이 받는 것으로 나타나, 국내 소비자의 해외직구 구매의도를 살

펴보는 데 있어 온라인 주관적 규범을 살펴보는 것은 당위성을 지

니고 있다(Lee & Kim, 2016). 국내 배송대행 업체도 온라인 커뮤

니케이션의 중요성을 인식하여 온라인 커뮤니티를 지원하는 마케

팅 활동을 시행한다(Lee, 2013). 그러므로 구매 결정 전 제품 구

매 과정과 제품에 대하여 읽은 글이 긍정적이라면 해외직구를 긍

정적으로 인식하고 해외직구를 통해 제품을 구매하고자 하는 의

도 또한 증가할 것이다. 이에 가설 H2b와 가설 H3b를 아래와 같

이 제시하였다. 

H2b. 온라인 주관적 규범은 해외직구에 대한 태도에 정적(+)

인 영향을 미칠 것이다. 

H3b. 온라인 주관적 규범은 구매의도에 정적(+)인 영향을 미

칠 것이다. 

1.3. 해외직구 태도가 구매의도에 미치는 영향

태도는 특정행동에 대한 긍정적 또는 부정적 평가로(Fishbein 

& Ajzen, 1975) 긍정적 태도와 구매의도의 관계는 다양한 분야

에서 유의한 관계가 있는 것으로 밝혀졌다 (Andrews & Bianchi, 

2013; Hansen et al., 2004; Lee & Park, 2009; Yang, 2014; 

Zhang & Kim, 2013). 예를 들면, 명품에 대한 긍정적 태도는 명

품 구매에 유의한 영향을 미쳤으며(Zhang & Kim, 2013), 온라

인 개인화 서비스에 긍정적인 태도를 가지고 있는 소비자는 온라

인으로 제품을 구매하고자 하였다(Lee & Park, 2009). 이와 유사

하게 온라인 구매에 대한 호의적 평가는 온라인을 통한 계속적 구

매와 연관이 있었다(Andrews & Bianchi, 2013). 또한 Chou 등

(2016)은 대만소비자가 지각하는 초국가적 구매대행 서비스 이용 

시 얻는 이익은 그 서비스 이용에 대한 태도에 긍정적으로 영향을 

미친 반면 지각된 위험은 부정적인 영향을 미쳤다고 보고하였다. 

이상의 선행연구 결과를 바탕으로 해외직구에 호의적인 태도를 

지닌 소비자가 해외직구를 통해 제품을 구매하려는 의도가 높을 

것으로 예상할 수 있으므로 가설H4를 다음과 같이 제시하였다. 

H4. 해외직구에 대한 긍정적인 태도는 구매의도에 정적(+)인 

영향을 미칠 것이다.

연구방법

1. 측정문항의 구성

앞서 제시한 가설의 실증적 검증을 위해 온라인 설문지를 구

성하였다. 설문지는 해외직구를 통한 구매의도, 글로벌 소비지향

성, 자민족중심주의, 글로벌 브랜드에 대한 믿음, 오프라인 주관

적 규범 및 온라인 주관적 규범, 해외직구에 대한 태도에 대한 문

항으로 구성하였으며, 이 문항들은 모두 Likert형 5점 척도(1점: 

전혀 그렇지 않다 ~ 5점: 매우 그렇다)로 측정되었다. 추가적으

로 인구통계학적 특성(성별, 나이, 직업, 소득, 주관적 사회계층, 

해외거주 경험 등)을 설문지에 포함하였다. 

먼저 구매의도는 해외직구를 통해 제품을 구매하고자 하는 소

비자의 의지로 Jung & Yoon (2013)의 연구에서 사용된 세 개 문

항을 채택하였다. 구체적으로 해외직구를 통한 상품구매, 상품구

매 계획, 상품구매 권유에 대한 의도를 측정하였다.

본 연구에서 해외직구에 대한 소비신념은 구체적으로 글로벌 

소비지향성, 소비자 자민족중심주의, 글로벌 브랜드에 대한 믿음

을 포함한다. 이를 개별적으로 측정하기 위해 먼저, 글로벌 소비

지향성은 Alden 등(2006)의 해외 제품에 대한 수용여부 측정 척

도를 기초로 Kim & Lee (2015)가 번안 후 수정한 네 개 문항을 

수정하여 사용하였다. 본 연구에서 사용된 척도는 국내에서 유행

하거나 전통적인 라이프스타일, 대중문화, 가구, 의류보다는 세계

적으로 유행하는 방식이나 물품을 선호하는 정도를 측정한다. 다

음으로 소비자 자민족중심주의는 Alden 등(2006) 및 Kim & Lee 

(2015)가 사용한 문항 중 국산품에 대한 선호도 및 애용 정도를 
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묻는 다섯 개의 문항을 이용하여 측정하였다. 마지막으로 글로벌 

브랜드에 대한 믿음은 세계에 보편적으로 알려진 글로벌 브랜드

를 더 신뢰하는 소비성향으로 Chen (2008)이 사용한 척도에서 네 

개의 문항을 채택하였다. 글로벌 브랜드에 대한 믿음을 측정하기 

전에 소비자의 이해를 돕기 위해 글로벌 브랜드에 대한 정의를 제

시하고 인지도가 높은 코카콜라, 맥도날드, 나이키, 애플 등이 글

로벌 브랜드에 해당됨을 설명하였다.

해외직구에 대한 태도는 해외직구에 대한 호의적 또는 비호의

적 평가로 De Cannière 등(2009)이 사용한 총 아홉 개의 문항으

로 구성하였다. 각 문항들은 ‘흥미롭다’, ‘중요하다’ 등의 형용사로 

제시하였다. 또한 본 연구에서는 주관적 규범을 오프라인과 온라

인으로 구분하여 구성하였다. 오프라인 주관적 규범은 면대면 상

호작용이 있으며, 개인적인 친분이 있는 중요한 사람(친구, 가족, 

동료 등)들의 해외직구에 대한 의견으로 Lee & Chon (2012) 이 

시행한 SNS 관련 연구에서 사용된 네 개의 문항을 해외직구에 적

합하게 수정하여 사용하였다. 구체적으로 개인이 지각하는 가족, 

친지, 친구 등 주변사람들의 해외직구에 대한 생각 및 필요성을 

측정하였다. 반면 온라인 주관적 규범은 온라인 상에 불특정 다수

가 게시한 해외직구에 대한 의견으로 Song & Hwang (2007)에

서 사용된 온라인 구전 수용을 묻는 세 개의 문항을 채택하여 수

정하였다. 즉 오프라인 규범이 직접적인 상호작용 있는 개인들의 

해외직구에 대한 응답자의 지각을 질문하는 문항으로 구성한 반

면, 온라인 규범은 특정한 개인적 친분이 전혀 없는 불특정 다수

의 사람들이 인터넷상에 게시한 해외직구 관련 글들에 대한 신뢰 

및 수용 정도를 묻는 문항으로 구성하였다. 완성된 설문지에 문

제점이 없는지를 파악하기 위해 성인 5명을 대상으로 예비조사를 

실시하였으며, 응답자의 피드백(예. 용어, 문장 등)에 대하여 연

구자들이 논의 후 수정하여 최종 설문지를 완성하였다.

2. 자료수집 및 분석

본 연구의 자료는 국내거주 성인 남녀를 대상으로 서베이몽키

를 이용하여 작성한 온라인 설문을 통해 수집하였다. 자료 수집은 

2015년 12월에서 2016년 4월까지 약 5개월에 걸쳐 이루어졌다. 

해외직구관련 정보가 가장 활발하게 공유되는 국내 커뮤니티사이

트 두 개 및 수도권과 경북지역에 위치한 두 개 대학을 임으로 선

정하여 설문참여 안내문을 공지하여 자발적으로 참여하도록 하였

다. 설문참여율 제고와 연구참여에 대한 보상으로 연락처를 남긴 

응답자 중 20명을 무작위로 추첨하여 음료 모바일 기프트콘을 증

정하였다. 총 228명의 응답자가 설문에 응답하였으나, 성실하게 

응답하지 않은 설문을 제외하고 174부를 최종 분석자료로 활용하

였다. 수집된 자료는 SPSS 21(빈도분석, 요인분석, 신뢰도분석)

과 Mplus 8(경로분석)을 이용하여 분석하였다. 

연구결과

1. 인구통계학적 특성

본 연구에 이용된 표본의 인구통계적 특성을 살펴보면, 남

성 19.5%(n=33), 여성 80.5%(n=136명)였다. 연령의 분

포는 19~60세로 평균연령은 35세였다. 구체적으로 20대 

Table 1. The Result of Factor Analysis for Consumption Beliefs

Factors/Items Factor loading Cronbach’s α Initial eigenvalue % of variance
Consumer ethnocentrism .845 2.788 27.883
A real Korean should always purchase Korean made products. .870
Koreans should not buy foreign products because this hurts Korean business and causes 

unemployment. 
.847

Korean products are the best. .826
Only foreign products that are not produced in Korea should be imported .756
Global brand beliefs .816 2.591 25.911
I would purchase global brand among similar products. .827
I would like to purchase well-known global brand if possible. .825
I believe that global brand products have better color and design compared to Korean ones. .770
I always look for global brand products. .767
Global consumption orientation .768 1.667 16.666
I prefer popular culture that I think is popular in many countries around the world more 

than traditional forms of popular culture that are popular in my own country.
.897

I prefer to wear clothing that I think is popular in many countries around the world rather 
than clothing that I think popular only in my own country.

.878
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57.7%(n=97), 30대 25%(n=42), 40대 13.7%(n=23), 50대이상 

3.6%(n=6)로 구성되었다. 20대 여성(n=83, 49.4%)의 비율이 높

은 것은 본 연구 설문 안내가 여자대학교를 포함하여 이루어졌기 

때문에 나타난 결과로 사료된다. 

응답자의 학력수준은 고등학교 졸업 3.6%(n=6), 대학교 재

학 또는 중퇴 46.4%(n=78), 대학교 졸업 31%(n=52), 대학

원 이상 19%(n=32)로 분포되어 있었다. 응답자의 직업은 학생 

50.9%(n=86), 전문직13.0%(n=22), 사무직17.2%(n=29), 세

일즈 또는 서비스직 4.1%(n=7), 주부 7.1%(n=12)로 나타났다. 

월평균 가계 총 소득은 100만원 미만 14.0%(n=23), 100~300

만원 미만 28.7%(n=47), 300~500만원 미만 30.5%(n=50), 

500~700만원 미만 14.6%(n=24), 700만원 이상 12.2%(n=20)

로 분포되었다. 본인의 사회계층에 대하여 응답자의 대부분이 중

산층 43.9%(n=72) 또는 중하위층 28.7%(n=47)으로 평가하였다. 

해외에서 거주한 경험이 있는 응답자는 21.8%(n=36)였으며, 응

답자 중 59.2%(n=103)가 해외직구를 통한 구매경험이 있는 것

으로 나타났다. 1년 내 구매한 제품군은 최대 11개까지 있는 것

으로 나타났으며, 한 제품군에서만 구매경험이 있는 응답자는 

25.2%(n=26), 두세 개 제품군은 47.5%(n=49)으로 나타났다. 

2. 신뢰성 및 타당성 분석

선행연구를 토대로 구성된 각 구성개념의 타당성을 확인하기 

위해 주성분 분석(principal component analysis)과 Varimax 방

식, 고유값 1을 이용하여 소비자 신념과 주관적 규범에 대한 요인

분석을 각각 실시하였다. 0.7이하의 요인부하량(factor loading)

을 가지고 교차부하(cross-loading)된 문항은 제거하였다.

소비신념에 대한 13문항을 투입하고, 기준을 충족하지 못하

는 세 문항은 제거하였다. 각 요인 항목에 대한 요인부하량이 0.7

이상으로 나타나 개념 타당성이 확보되었다. 소비신념은 세 개 요

인(글로벌 소비지향성, 소비자 자민족중심주의, 글로벌 브랜드에 

대한 믿음)으로 추출되었으며, 전체변량의 70.46%를 설명하는 것

으로 나타났다(Table 1). KMO와 Bartlett의 구형성 검정 결과, 

KMO=.730, Bartlett 구형성 검정도 유의수준은 661.170, df=45, 

p＜.001으로 요인분석을 하기에 적합한 것으로 나타났다.

다음으로 주관적 규범에 대한 일곱 개의 문항이 투입되었으며, 

기준에 미치지 못하는 한 개의 문항을 제거하였다. 주관적 규범

Table 2. The Result of Factor Analysis for Subjective Norms 

Factors/Items Factor loading Cronbach’s α Initial eigenvalue % of variance
Offline-subjective norms .852 2.733 45.547
My friends/family members think that I should use cross-border online shopping. .875
My friends/family members often say that I should use cross-border online shopping. .866
I think that I need to use cross-border online shopping because most of the people 

around me use it.
.773

I use cross-border online shopping because cross-border online shopping is well known to 
most of the people around me. 

.764

Online-subjective norms .829 1.813 30.224
Before purchasing an item, I trust consumers’ product or service reviews on SNS rather 

than advertisements.
.918

I have been willing to accept reviews about products or services posted on SNS. .901

Table 3. The Result of Correlation

M SD GO CE GBB SN OSN A PI
GO 2.830 .822 1
CE 2.133 .801 .243** 1

GBB 3.056 .782 .233** .138 1
SN 2.438 .837 .315**   .219** .397** 1

OSN 3.019 .955 .125 -.013 .348** .291** 1
A 3.436 .618 .282** -.166* .349** .437** .254** 1
PI 3.342 .827 .170* -.197* .326** .437** .340** .700** 1

Note: ***p<.001, **p<.01, *p<.05.
GO=global consumption orientation, CE=consumer ethnocentrism, GBB=global brand beliefs, SN=offline subjective norms, OSN=online subjective norms, A=attitude, 
PI=purchase intention
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은 오프라인 주관적 규범과 온라인 주관적 규범으로 추출되었다. 

추출된 두 요인은 전체 변량의 75.77%을 설명하였다(Table 2). 

KMO와 Bartlett의 구형성 검정 결과, KMO=.741, Bartlett 구

형성 검정도 유의수준은 440.179, df=15, p＜.001로 요인분석에 

적합한 것으로 확인되었다.

각 요인의 내적 신뢰도를 확인하기 위해 Cronbach’s α를 산

출하였다. 글로벌 소비지향성(.77), 자민족중심주의(.85), 글로벌 

브랜드에 대한 믿음(.82), 오프라인 주관적 규범(.85), 온라인 주

관적 규범(.83), 해외직구 태도(.89), 해외직구를 통한 구매의도

(.83)로 .77 ~ .89로 분포되어 각 측정문항들의 내적 일관성이 높

은 것을 확인하였다. 추가적으로 각 요인간 상관관계분석을 실시

한 결과 요인간 상관계수는 -.20 ~ .70으로 나타났다(Table 3). 

온라인 주관적 규범과 글로벌 소비지향성, 소비자 자민족중심주

의에 대한 상관관계를 제외하고는 모든 변인간 상관관계는 통계

적으로 유의하였다. 

3. 연구가설 검증

연구가설을 검증하기 위해 Mplus8을 이용한 경로분석(path 

analysis)을 실시하였다. 그 결과는 Table 4에 제시되었다. 모

형 적합도 지수가 c2
(3)=6.739, p＞.05, CFI=.979, TLI=.923, 

RMSEA=.089, SRMR=.023으로 기준치를 모두 충족하였다

(Kline, 2005). 또한 모형수정지수(MI: Model Modification 

Indices)값은 7보다 낮아 추가적 모형 수정이 불필요하다고 판단

하여 제시된 연구모형을 최종 연구모형으로 결정하였다.

구체적으로 소비신념, 해외직구 태도, 해외직구 의도에 대

한 관계는 다음과 같다. 먼저, 소비신념인 글로벌 소비지향성

(b=.197, p＜.01)과 글로벌 브랜드에 대한 믿음(b=.186, p＜.05)

은 해외직구 태도에 긍정적인 영향을, 이와 대조적으로 소비자 자

민족중심주의(b=-.316, p＜.001)는 부정적인 영향을 미쳤다. 그

러므로 가설 H1a, H1b, H1c는 모두 지지되었다. 주관적 규범 

중 오프라인 주관적 규범(b=.353, p＜.001)은 해외직구에 대한 

태도에 긍정적인 영향을 미쳤으나, 온라인 주관적 규범(b=.057, 

p＞.05)은 유의미한 영향을 미치지 못하였다. 따라서 가설 H2a는 

지지되었으나 H2b 기각되었다. 글로벌 소비지향성, 소비자 자민

족중심주의, 글로벌 브랜드에 대한 믿음, 오프라인과 온라인 주관

적 규범은 총체적으로 해외직구에 대한 태도 변량의 34%를 설명

하는 것으로 확인되었다. 

다음으로 해외직구 의도에 유의한 영향을 미치는 변인으로

는 오프라인 주관적 규범(b=.129, p＜.05)과 온라인 주관적 규범

(b=.149, p＜.05), 해외직구에 대한 태도(b=.605, p＜.001)로 나

타났으며 이 세 변인은 전체 해외직구 의도 변량의 53.1%을 설명

하였다. 즉, 개인의 해외직구 의도는 오프라인과 온라인 준거집

단이 해외직구에 대해 긍정적인 규범을 갖고 있다고 지각할수록, 

해외직구에 대해 긍정적인 태도를 가질수록 증가하여 가설 H3a, 

H3b, H4 모두를 지지하였다. 

결론 및 제언

초국가 소비행동 중 하나인 해외직구 의도와 관련된 변인에 대

한 이해를 제고하기 위해 합리적 행동이론을 확장, 적용하여 가설 

연구모델을 개발하고 이를 실증적으로 검증하였다. 구체적으로 

소비신념(글로벌 소비지향성, 자민족중심주의, 글로벌 브랜드에 

대한 믿음), 주관적 규범(오프라인, 온라인), 해외직구에 대한 태

도가 해외직구를 통한 구매의도에 미치는 영향을 분석하였다. 

그 결과, 합리적 행동이론은 해외직구 의도를 설명하는데 대체

Table 4. The Results of Hypothesis Testing

 Path b SE b p Result

H1a Global orientation → attitude .148 .053  .197** .005 Accepted

H1b Ethnocentrism → attitude -.244 .053 -.316*** <.001 Accepted

H1c Global brand beliefs → attitude .147 .059  .186* .011 Accepted

H2a Offline SN → attitude .261 .055 .353*** <.000 Accepted

H2b Online SN → attitude .037 .046 .057 .421 Rejected

H3a Offline SN → purchase intention .128 .062  .129* .038 Accepted

H3b Online SN → purchase intention .129 .050  .149* .010 Accepted

H4 Attitude → purchase intention .810 .082 .605*** <.001 Accepted

Note: ***p<.001, **p<.01, *p<.05, c2
(3

 =6.739, p>.05, CFI=.979, TLI=.923, RMSEA=.089, SRMR=.023, SN=subjective norms
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적으로 적합하였다. 구체적인 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫

째, 소비신념을 구성하는 하위차원 중 글로벌 소비지향성과 글로

벌 브랜드에 대한 믿음은 해외직구에 대한 태도에 긍정적인 영향

을 미쳤으나, 소비자 자민족중심주의는 부정적 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 이는 글로벌 소비트렌드를 따르거나 글로벌 브랜

드가 우수하다고 믿는 소비자가 해외직구로 제품을 구매하는 것

을 긍정적으로 평가하는 반면, 국산제품을 선호하거나 애국심이 

높은 소비자는 해외직구를 부정적으로 평가한다고 할 수 있다. 이

는 자민족중심주의가 높은 소비자가 외국산 제품에 부정적인 평

가를 보여주는 것으로 나타난 여러 선행연구(Alden et al., 2006; 

Klein, Ettenson, & Morris, 1998; Woo, Ko, Park, & Hur, 

2007)의 결과와 유사하다. 또한, 소비자가 가지고 있는 글로벌 성

향이 해외직구에 대한 태도를 예측할 수 있는 중요한 변수임을 확

인하였다.   

다음으로 해외직구에 대한 태도는 해외직구를 통한 구매의

도에 매우 영향력 있는 선행요인으로 도출되었다. 이는 특정한 

행동에 대한 긍정적 태도가 행동의도를 예측에 가장 영향력 있

는 선행요인으로 설명한 선행연구(Kim et al., 2009; Sheeran, 

Norman, & Orbell, 1999)를 지지하는 결과이지만, Kim 등

(2014)의 해외직구에 관한 연구에서 구매의도에 대한 태도의 영

향력이 주관적 규범 등의 변인에 비해 미미하다는 연구결과와는 

상이하다. 이는 본 연구와 Kim 등(2014)의 연구자료 수집시기의 

시간적 차이를 고려하면, 해외직구 환경의 변화에 따른 소비자의 

구매행동 변화가 나타난 것에서 그 원인을 찾아볼 수 있다. 본 연

구의 자료수집 시기보다 2년 앞선 Kim 등(2014)의 연구결과에서

는 해외직구의 대한 두려움으로 가족이나 친구의 영향력이 태도

보다 강력한 것으로 나타났으나 본 연구 결과는 해외직구가 이전

에 비해 더 보편화되고 더 많은 소비자가 선택하는 일반적인 유통

채널의 하나로 받아들여진 시점에서는 준거집단의 의견보다는 소

비자 개인의 태도가 더 강하게 영향을 미칠 수 있음을 의미한다.

마지막으로 본 연구에서는 Fishbein & Ajzen (1975)이 제시한 

합리적 이론 모형의 주관적 규범을 확장하여 온라인과 오프라인

으로 구분하여 살펴보았다. 그 결과 오프라인 준거 집단, 즉 소비

자가 대면적 관계를 맺고 있는 가족이나 친구 또는 지인의 해외직

구에 대한 생각이 해외직구에 대한 태도와 구매의도 모두에 주요

한 선행변인으로 나타났다. 이는 소비자가 지각하는 가족이나 친

구들의 의견이 어떤 행동을 이해하는데 매우 중요한 것으로 나타

난 선행연구(Hansen et al., 2004; Lee & Park, 2009)와 일맥상

통하는 결과이다. 이는 해외직구를 추천하는 친인척 및 지인이 많

은 소비자가 해외직구에 대한 긍정적 태도를 형성하고 실제로 해

외직구를 통한 구매의도 수준이 높아져, 향후 실제적으로 이용할 

가능성이 커질 수 있음을 암시한다. 

흥미롭게도 온라인 주관적 규범은 해외직구에 대한 긍정적인 

태도형성에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않았지만, 해외직

구를 통한 구매의도에는 유의한 영향이 있는 것으로 도출되었다. 

이는 이미 해외직구에 관심이 있고 긍정적인 태도를 가지고 있는 

소비자가 온라인상에서 대면적인 관계가 전혀 없는 불특정 소비

자가 게시한 리뷰를 찾아보고 이를 참고하므로 해외직구에 대한 

긍정적 태도와는 무관하지만, 해외직구를 통해 제품을 구매할 것

인지를 결정하는 것에는 오프라인 준거집단보다 영향력이 더 강

력한 것으로 해석된다. 

이상의 결과를 바탕으로 실무적 시사점을 요약하면 다음과 같

다. 해외직구관련 사이트를 운영하는 실무자들은 글로벌 소비지

향성이 높은 소비자를 마케팅 대상으로 선정하여 글로벌 브랜드

에 대한 우수성을 알리는 적극적인 홍보수단을 개발하는 것이 해

외직구에 대한 긍정적인 태도를 형성하는데 기여할 수 있다. 즉, 

기존 고객이 지인들에게 해외직구의 우수성에 대해 입소문을 내

는 마케팅 전략을 개발하고, 해외직구관련 온라인 커뮤니티를 적

극적으로 관리한다면 매출 증가를 기대할 수 있을 것으로 사료된

다. 예를 들어 구체적인 매출증진을 위한 마케팅 전략으로 가족 

및 지인 추천에 의한 제품 구매 시 다양한 혜택(일정금액 보상, 선

물, 가격인하)을 제공하는 프로모션을 생각해볼 수 있다. 또한 해

외직구에 대한 긍정적 태도를 제고하기 위해 해외직구사이트를 

운영하는 실무자들은 이용자들의 긍정적인 후기 게시를 장려하여 

이를 홍보에 적극적으로 이용할 필요가 있다. 이러한 전략은 문자

로 전달되는 온라인 정보는 효과적인 관리가 가능하다는 점(Lee, 

2008)에서 더욱 효율적인 전략이 될 수 있으리라 생각한다.

본 연구의 학술적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 기술

과 통신의 발달로 인해 국가적 경계에서 비교적 자유롭게 사람, 자

원, 정보의 이동이 가능한 현대사회의 현상을 해석하기 위해 다양

한 학문 영역에서 사용되고 있는 초국가주의 관점에서 해외직구를 

이해하기 위한 시도이다. 이는 소비자 행동을 거시적인 사회현상 

속에서 해석하는데 기여할 수 있으리라 생각한다. 또한 초국가적 

행동을 실행하는데 있어 개인의 신념과 태도, 그리고 준거집단의 

특정한 행동에 대한 규범의 중요성을 강조하는 합리적 행동이론을 

다양한 초국가적 행동에 적용시킬 수 있는 가능성을 제안한다. 

둘째, 본 연구는 해외직구를 통한 소비의도를 예측하는데 있어 

합리적 행동이론을 확장, 적용함으로써 해외직구 행동이 이성적 

판단에 근거함을 제안하고 있다. 특히 오늘날의 소비자는 구매결

정 시 불특정 소비자가 게시한 정보를 상당히 신뢰한다는 실태를 



120 | Vol.56, No.2, April 2018: 109-122

Family and Environment Research

www.fer.or.kr

서민정·정유진

반영하기 위해 온라인 주관적 규범을 오프라인 주관적 규범과 함

께 살펴보았다. 비록 온라인 주관적 규범이 해외직구에 대한 태도

에 직접적 영향을 미치지는 못하였지만, 구매의도에는 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 이는 본 주관적 규범을 오프라인과 온라인

으로 구분하여 사용할 수 있음을 보여주는 초두연구라는 점에서 

큰 의의가 있다고 할 수 있다.

비록 본 연구가 이상에서의 시사점을 도출하였으나 다음과 같

은 한계점이 있다. 먼저 본 연구는 해외직구족이 다양한 제품군에

서 제품을 구매(Korea Custom Service, 2017)하기 때문에 해외

직구를 통해 구매하는 특정 제품군(가전제품, 의류제품, 건강보조

제품, 도서)으로 한정하지 않고 보편적인 해외직구에 대한 구매의

도를 살펴보고자 하였다. 그러나 특정 제품군에 따라 소비자가 해

외직구를 통해 구매하려는 의도는 상이할 수 있으므로 추후 연구

에서는 제품군에 따른 해외직구를 통한 소비행동이 어떻게 다른

지 조사할 필요가 있다. 다음으로 본 연구대상은 편의표본 추출법

을 사용하여 20대 여성의 응답비율이 다른 연령대 및 남성 응답

자에 비해 높은 한계점을 가지고 있다. 따라서 향후 연구에서는 

성별 및 연령의 비율이 동등하게 구성될 수 있도록 할당표본추출

방법을 통한 표본 수집의 필요성을 제기할 수 있다. 
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