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Abstract  

Purpose: The purpose of this study is to identify factors that affect decision-making for e-commerce users and to present e-

commerce companies with the company's strategic directions for consumer purchases. Research design, data, and 

methodology: In this study, a structured research model was derived to confirm the relationship between brand image, 

product liking, heuristic and purchase intention and the difference according to psychological power. For analysis a total of 

212 valid questionnaires from e-commerce users were used. confirmatory factor analysis, correlation analysis, and structural 

equations were conducted to verify. Results: Both brand image and product liking had a significant effect on purchase 

intention as well as heuristics. However, heuristics did not affect the purchase intention. It was found that the relationship 

between brand image, product liking, heuristic, and purchase intention differed depending on the psychological power. 

Conclusions: Companies should seek ways to increase the positive brand image and likability of products so that consumers 

can quickly purchase products. In the relationship between brand image and heuristic, the low-psychological group has 

more influence on heuristic, and in case of product liking, the high-psychological group has more influence on heuristic. In 

the relationship between brand image and product liking for purchase intention, both in the high psychological power group 

affect more influence on purchase intention. Since the process of purchasing products varies depending on the consumer 

psychological power tendency, it is necessary to identify the characteristics of consumers and establish strategies for 

purchasing promotion measures. 
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1. Introduction12 
 

오프라인 쇼핑시장은 COVID-19 등의 영향으로 

성장세가 주춤한 반면 온라인 쇼핑시장은 매년 

급격한 성장을 이루면서 전체 유통시장의 성장을 

이끌고 있다.  
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성장하고 있는 것으로 확인이 되었다(통계청, 2020). 

오픈마켓은 다양한 상품과 가격 경쟁력 등을 

기반으로 온라인 시장을 주도하였다. 하지만 
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최근에는 빠른 배송과 가격할인, 모바일 거래 

시스템의 최적화 등으로 e- 커머스 시장을 주도하고 

있다(Ahn, 2015).  

e-커머스 사용자들은 온라인에서 제품을 

구매하고자 할 때 제품특성, 호감도, 브랜드 이미지, 

디자인, 품질, 제조사, 가격 등 다양한 정보를 

탐색하고 있다. 이러한 정보는 상품을 구매하는데 

있어서 상당한 영향력을 미치고 있다. 또한 상품을 

구매하는 데 있어서 다른 사람들이 게재한 리뷰를 

확인하고 제품을 구매하는 경우도 상당히 높게 

나타났다(Maslowska et al., 2017).  

구매결정에 있어 제품의 성능, 규격, 가격 등 

객관적 정보가 있는 제품이나 서비스는 소비자가 

비교 분석을 하고 제품을 구매하는 경우가 많고, 

주관적인 정보가 있는 제품의 경우 브랜드 이미지, 

제품의 호감도 등 비슷한 경험을 통해 제품을 

구매할 수 있다(Chang, 2011). 하지만 개인의 심리적 

상태에 따라 달라질 수 있을 것이다. 심리적 파워가 

높은 소비자는 주위의 환경과 정보, 지식 등에 

주의를 덜 기울이고 자신의 확고한 경험과 지식 

등을 믿어 제품을 구매하는 경향이 있고 심리적 

파워가 낮은 소비자들은 기업이 제공하는 제품의 

지식, 정보, 타인의 의견 등에 따라 달라질 수 있을 

것이다. 상품을 구매하는 데에 있어서도 상품의 

유형에 따라 구매의사결정이 달라질 수 있을 

것이다.  

e-커머스 환경에서 브랜드 이미지, 제품 호감도에 

따라 구매의도의 관계는 많은 연구들이 진행되어 

왔다. 하지만 심리적 파워와 휴리스틱이 어떠한 

영향관계가 있는지에 대한 연구는 미미하다.  

이에 본 연구에서는 e-커머스 사용자를 대상으로 

브랜드 이미지, 제품 호감도, 휴리스틱과 

구매의도의 관계와 심리적 파워에 따른 차이를 

실증분석을 통해 규명하고자 한다. 이를 활용하여 

e-커머스 기업의 브랜드 이미지, 제품 호감도의 

관리 방안에 대한 시사점을 제시하고 소비자들의 

합리적 제품과 서비스의 구매의사 결정과 e-커머스 

기업들의 경쟁력 확보 방안을 제시하는데 있다. 

 

 

2. Research Background 

 

2.1. Brand Image 

 

브랜드 이미지는 소비자에게 제품과 서비스를 

쉽게 차별화시키고 자신의 제품과 서비스를 

보호하기 위해 사용되는 것으로 Aaker (1991)는 

브랜드를 소비자에게 제품이나 서비스를 인지시키고 

차별화하기 위하여 사용하는 것으로 이름, 로고, 

등록상표 등의 상징물로 소비자에게 제품 또는 

제품의 생산자 등을 인지시키고 경쟁자와 

경쟁상품으로부터 구별시킨다고 하였다.  

브랜드 이미지를 브랜드의 유형적, 무형적 

연상작용에 대한 소비자 지각과 특정 브랜드에 대해 

소비자가 갖는 신념, 소비자가 브랜드에 가지는 

전체적인 인상이라 하였다(Kotler, 1988; Aaker, 1991; 

Biel, 1992; Engel et al., 1993; Keller, 1998) 

소비자의 기억속에 긍정적 브랜드를 구축하기 

위해서는 소비자에게 브랜드 의미와 긍정적 인식 

등을 할 수 있게 브랜드 이미지를 만드는 것이 

중요하다(Keller, 2001). 따라서 브랜드 이미지는 

소비자가 인식하는 특정 브랜드에 대한 전체적인 

생각이라 할 수 있다. 이것은 소비자들의 마음속에 

감정, 태도, 연상 등이 형성된 복합적인 개념이다. 

이러한 브랜드 이미지는 소비자가 특정 기업의 

브랜드에 대해 가지고 있는 긍정적 감정이나 부정적 

감정 또는 브랜드에 대한 마음과 같이 브랜드 자체에 

대한 선호 감정이 제품과 관련되어 여러 정보의 

간접적 요인과 결합되어 소비자의 심리적 인식으로 

나타난다. 따라서 브랜드 이미지는 소비자의 기억 

속에 저장된 브랜드 연상에 의해 반영되는 브랜드에 

대한 지각(Hsieh & Lindridge, 2005) 또는 브랜드와 
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연관된 다양한 속성들에 의해서 형성되는 

소비자들의 주관적인 느낌이나 연상 등을 

포함한다(Ahn et al., 2005). 

  

2.2. Product Liking 

 

제품 호감도는 제품에 대해 소비자들이 가지는 

좋은 감정으로 제품 본질적 특성에 의하여 많이 

결정된다. 소비자가 느끼는 제품의 품질, 성능, 

외형적 특징 등으로 소비자 개개인이 느끼는 

감정으로 구매의사결정에 중요한 요인으로 

작용하고 소비자의 제품에 대한 친근감이라고 

하였다(Nagashima, 1977; Han & Lee, 1992; Belk, 2008).  

소비자들이 제품을 구매할 때 제품 호감도는 

제품의 특징과 상징성 등으로 인하여 제품을 

평가하는 요인이다. 이러한 제품 호감도는 제품의 

차별성과 결정우위를 나타낼 수 있고, 소비자의 

구매 행동에까지 영향을 미칠 수 있는 것이다.  

소비자는 특정 제품을 대했을 때 구매전 제품에 

대한 정보나 경험, 인식 등을 통해 제품 호감도를 

형성하며 제품 구매후의 제품 선택 과정에서 이전에 

형성된 제품 호감도와 제품의 만족감 등을 통해 

다시 제품 호감도가 형성된다. 이로 인한 제품 

호감도는 소비자의 욕구와 필요를 충족시켜 준다. 

따라서 제품 호감도란 기업이 생산 및 공급한 

제품에 대한 소비자들의 총체적인 느낌으로 

제품특징, 사용 만족감, 가격 등의 구성 요소에 의해 

형성되어 소비자의 구매의사 결정에 중요한 

요인으로 작용한다(Bilkey & Nes; 1982, Lantz & Loed, 

1996; Klein et al., 1998; Nam, 2011). 

본 연구에서는 제품 호감도를 소비자들이 제품에 

대해 느끼는 다양한 인식이라 정의하였다.  

 

2.3. Heuristic 

 

휴리스틱은 개인이 정보, 지식 등을 가지고 

분석하여 합리적인 사고의 기반으로 의사결정 

과정을 통해 결론을 도출하는 분석적 사고방식이 

아닌 경험, 편향 등을 기반으로 의사결정을 하는 

직관적 사고방식으로 정보와 시간이 많지 않아 

합리적 의사결정을 할 수 없을 경우 또는 합리적 

의사결정이 필요 없는 상황에서 신속하고 간결한 

의사결정을 가능하게 하는 것이 휴리스틱이라 

하였다(Kahneman et al., 1982; Uzma & Dhar, 2006).  

휴리스틱 역할은 개인이 의사결정을 하는 

과정에서 수많은 지식과 정보속에서 불필요한 일부 

정보 등을 의사결정의 장애요인으로 판단하여 

삭제함으로써 의사결정 과정이 단순하고 간결해져 

의사결정의 효율성을 유지할 수 있고, 빠르게 

판단할 수 있는 장점이 있다(Gigerenzer, 2008).  

개인에 따라 발생하는 문제해결 상황과 선택할 수 

있는 상황에서 위험성과 불확실성을 감수하는 

의사결정 과정에서 휴리스틱의 방법으로 심리적, 

인지적 갈등을 줄이며, 개인의 만족과 불만족, 

이익과 손실을 감수하는 의사결정을 하는 것으로 

나타났다(Kim & Yang, 2019).  

휴리스틱 유형은 대표성 휴리스틱, 가용성 

휴리스틱, 조정 휴리스틱, 감정 휴리스틱으로 

구분하였다(Tversky & Kahneman, 1974; Payne et al., 

1988).   

대표성 휴리스틱은 어떤 대상이 특정한 범주에 

속할 확률 또는 발생빈도를 판단할 때 판단하고자 

하는 대상이 그에 해당하는 범주를 대표적 특성들의 

포함 여부에 따라 판단하려는 현상이라 한다(Tversky 

& Kahneman, 1974). 가용성 휴리스틱은 사람들이 

자주 떠오르는 기억에 따라 판단하게 되는 현상의 

빈도나 확률로 실제 나타나는 현상이나 정보에 의해 

판단하지 않고 과거의 축적된 경험을 통해 

직관적으로 판단한다고 하였다(Tversky & Kahneman, 

1974). 조정 휴리스틱은 불확실한 사례, 상황, 현상 

등을 예측할 시 일차적으로 판단 기준을 설정한 후 

조정과정을 통해 최종적으로 예측치를 확정하는 
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것이라 하였다(Tversky & Kahneman, 1974). 감정 

휴리스틱은 의사결정에서 합리적인 이성보다는 

분위기, 외부 자극, 기분 등 감정적 분위기가 

의사결정에 더 큰 부분을 차지한다고 하였다(Payne et 

al., 1988). 따라서 e-커머스 상황에서는 소비자의 

분위기나 기분, 감정, 경험, 지식 등이 구매 

의사결정에 영향을 미치는 것을 뜻한다(Kim & Yang, 

2019).     

 

2.4. Purchase Intention 

  

구매의도를 선행연구자들은 소비자가 제품과 

서비스의 구매를 위한 예측되는 행동에 대한 

의지의 표현으로 소비자 행동의 발생에 대한 

직접적인 결정요인으로 실제 구매행동으로 이어질 

가능성이라 하였다(Fishbein & Ajzen, 1975; Engel & 

Blackwell, 1982; Homer & Yoon, 1992; Engel et al., 1993; 

Paul et al., 1995; Aaker, 1997; Assael, 1998).  

소비자는 제품이나 서비스를 구매하기 전에 갖는 

기대를 갖는데 이는 구매전 기대가 구매전 태도로 

연결되고 이는 구매의도와 연결된다고 하였다 

(Oliver, 1980). 따라서 소비자가 제품이나 서비스에 

대한 긍정적 기대감이 있고 구매전 태도가 형성되고 

상품에 대한 인식과 구매하려는 의사가 높아지면 

실재 구매 확률이 높아지게 된다. 하지만 소비자의 

제품과 서비스에 대한 긍정적인 의지와 태도가 항상 

구매행동으로 나타나는 것은 아니다.  

제품이나 서비스에 대한 소비자의 욕구와 

필요성이 감소할 수도 있고 필요성이 없어지거나 

다른 대체재 구매로 인해 실제로 구매로 연결되지 

않을 수도 있고, 소비자의 상황과 요인으로 인하여 

구매행동으로 이어지지 않을 수도 있다(Park et al., 

2006). 구매의도는 과거, 현재와 미래에도 

지속적으로 제품과 서비스를 구매하고자 하는 

의지이기에 중요한 요인이다(Taylor & Baker, 1994; 

Yoo & Park, 2005).  

 

2.5. Psychological Power 

  

Magee and Galinsky (2008)은 심리적 파워를 인간의 

사회적 관계에서 나타나는 통제력에 대한 인식이라 

하였다. 타인을 자신이 원하는 방향으로 통제 

가능하다고 인식하는 경우 심리적 파워의 수준이 

높다고 할 수 있다. 심리적 파워는 사회적 관계에서 

본질적이고 기본적인 영향력이라 한다(Kemper, 1991). 

따라서 심리적 파워가 타인의 인지적 자원을 

통제함으로써 상태를 변화시킬 수 있는 능력이라 

하였다(Emerson, 1962).  

심리적 파워가 낮은 사람은 자신의 생각, 목표 

등과 관련해서 타인에게 의존하려는 성향이 있고 

목표를 수립, 달성하는 과정에서 주변의 지식, 

타인의 생각 등을 참고하여 의사결정을 한다. 

하지만 심리적 파워가 높은 사람은 자신의 생각, 

목표를 주위 환경이나 타인에게 영향을 적게 

받으므로 주변 정보에 대한 분석이 요구되지 않아 

주변 정보처리에 노력을 덜 쏟는 경향이 있다(Fiske 

& Taylor, 1991).  

심리적 파워는 개인의 인지와 동기부여 과정에 

지대한 영향을 미친다(Guinote, 2017). 심리적 파워가 

높으면 자존감과 자신감이 높아지고, 상황을 

낙관하고 손해나 위험을 감수하려는 경향이 

있다(Fast et al., 2009). 소비자 행동의 측면에서 

심리적 파워가 높은 집단이 낮은 집단보다 

제품이나 브랜드를 더 자주 교체한다고 

나타났다(Jiang et al., 2014).  

심리적 파워가 높은 집단은 목표를 달성하기 

위해 주요 정보에는 주의를 집중하지만 상세한 

주변 정보를 파악하려고 노력하지 않는다. 그래서 

상대적으로 계획에 대한 오류가 더 쉽게 발생한다. 

하지만 목표가 바뀌면 심리적 파워가 높은 사람이 

필요한 주요 정보를 더 빨리 수집할 수 있고 

그것에 집중하는 능력이 뛰어나서 상황에 맞추어 

독창적인 사고를 하며 자신의 가지고 있는 정보와 
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직감을 신뢰하고 유연하게 변화에 대응할 수 

있다(Guinote, 2017). 

본 연구에서는 심리적파워를 개인의 인지와 

동기부여에 영향을 미치는 통제력에 대한 인식이라 

정의하였다. 

 

3. Research Design  
  

3.1. Research Model & Hypothesis 

 

본 연구는 e-커머스 이용자들의 의사결정에 

영향을 미치는 브랜드 이미지, 제품 호감도, 

휴리스틱, 구매의도간의 영향에 대해 확인하고자 

한다. 또한 e-커머스 이용자들의 심리적 파워에 

따른 영향을 확인함으로써 소비자들의 합리적 상품 

구매의사 결정과 e-커머스 기업들의 경쟁력을 

확보할 수 있는 단서를 찾고자 한 것이다. 아래 

<Figure 1>에는 연구모형을 제시하였다.  

 
Figure 1 research model. 

 

휴리스틱은 소비자의 구매의사결정 프로세스 

전반에 걸쳐 영향을 미치는데, 소비자가 선택하는 

경우의 수가 많아지면 호의적으로 받아들이지만, 

소비자가 생각하는 일정 수준을 넘어서면 

혼란스럽고 당황하여 결정을 못 하게 된다(Kim & 

Kang, 2016). 이러한 복잡한 상황에서 휴리스틱 

의사결정이 빠르게 작용하여 선택하게 된다(Shafir et 

al., 1993). 이처럼, 소비자는 다양한 요인을 고려해서 

구매의사결정을 해야 하지만 시간과 정보의 부족 등 

여러가지 상황에서 어느 정도 만족이 되는 방법으로 

결정하는 스스로가 심리적으로 납득할 만한 

휴리스틱 의사결정 방법으로 해결해 간다(Kim, 2017). 

따라서 소비자의 구매결정 요인인 브랜드 이미지와 

제품 호감도가 휴리스틱에 영향을 미칠 것이라는 

가정하에 다음과 같은 가설 1, 가설 2을 도출하였다.   

 

H1: 브랜드 이미지는 휴리스틱에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H2: 제품 호감도는 휴리스틱에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

  

Kim and Kang (2016)의 커피전문점의 선택행동에 

대한 연구를 살펴보면 휴리스틱이 행동의도와 

선택행동에 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 

Moon (2017)은 휴리스틱을 활용하여 편의점에서의 

도시락 구매고객을 대상으로 제품에 대한 사전 

지식이 높은 집단에서 휴리스틱은 고객의 행동 

의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. Kim et al. 

(2019)의 연구에서는 대표성 휴리스틱과 조정 

휴리스틱이 모두 구매의도에 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 특히 구매의도를 높이는 것으로 조정 

휴리스틱이 대표성 휴리스틱보다 더 영향을 미치는 

것으로 확인되었다. Kim and Yang (2019) 연구에서는 

모바일 커머스 사용자들을 대상으로 휴리스틱은 

쇼핑가치에 영향을 미치고 구매의도에도 영향을 

미친다고 하였다. 따라서 휴리스틱이 소비자의 

구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 

가정하에 다음과 같은 가설을 도출하였다. 

 

H3: 휴리스틱은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

 

브랜드 이미지는 소비자의 마음속에 정보, 마케팅, 

경험 등에 의해 형성되며 소비자의 긍정적 영향을 

미치며 구매행동을 결정하는 중요한 요인이 된다. 

브랜드 이미지를 통해 소비자가 제품을 선택하고 

구매한 제품은 소비자의 소비가치를 제공하고 

소비자는 다른 브랜드와 구별하여 구매행동의 

근거가 된다(Nan, 2008). 

Dick and Basu (1994)의 연구에서 브랜드에 대한 
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충성도는 소비자의 긍정적 감정과 태도에서 

증가하고 좋아하는 브랜드는 구매의도와 충성도가 

높다고 하였다. Corbae et al. (2003)의 연구에서는 

소비자의 특정 브랜드를 통해 상품의 기대가치와 

소비가치를 얻었기에 브랜드 충성도를 유지한다고 

하였다. Kim (2014)의 아웃바운드 여행사 중심으로 

브랜드 이미지와 브랜드 애호도가 구매의도에 

미치는 영향 연구에서 브랜드 이미지는 구매의도에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 

선행연구들을 토대로 하여 브랜드 이미지는 

구매의도에 영향을 미칠 것이라는 가정 하에 다음과 

같이 가설 4를 도출하였다. 

 

H4: 브랜드 이미지는 구매의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

 

Heskett et al. (1994)는 서비스기업의 조직구성원을 

대상을 연구한 결과 조직구성원들의 만족감이 

고객의 만족을 나타내고 고객의 만족은 점포의 

호감도를 증가시켜 서비스기업의 이익향상과 

지속성장에 영향을 미친다고 하였다. Oliver et al. 

(1996)는 고객만족이 구매의도에 영향을 미치며, 

고객만족은 기업과 제품 등에 대한 평가에 대한 

긍정적 태도를 보이며 이러한 긍정적 태도는 

구매의도에 영향을 미친다고 하였다. Ansari and Mela 

(2000)는 콘텐츠의 타겟팅은 온라인 사이트 

이용률과 고객 충성도가 향상되어 이익을 창출할 

수 있다고 하였다. 그리고, 소비자의 호의적인 

태도는 제품의 품질, 가치평가에 긍정적인 영향을 

미치고 이는 제품 구매의도에 긍정적 영향을 

미친다고 하였다. Oh and Kang (2011)에서는 소비자의 

제품에 대한 태도가 호의적일수록 소비자가 그 

제품을 구매 사용할 가능성이 있으므로 고객에게 

호의적인 제품의 호감도를 갖게 하는 것은 매우 

중요하다고 주장하였다. 이러한 선행연구들을 

토대로 하여 제품 호감도는 구매의도에 영향을 미칠 

것이라는 가정 하에 다음과 같이 가설 5를 

도출하였다. 

 

H5: Product liking는 Purchase intention에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 

 

심리적파워는 소비자의 인지, 태도 행동 등에 영향을 

미치는 것으로 알려져 있다(Choi et al, 2018). 높은 

심리적파워 집단의 사람들은 자기 지향적 

정보처리의 가능성이 높게 나타나고, 자신의 지식과 

기술 등에 대한 자신감 등을 보이는 성향이 

있다(Sembada et al., 2016). 또한 자신이 가지고 있는 

고정관념, 지식, 경험 등을 중요시하고 타인의 조언, 

주변 정보 등에 대해서는 무시하고 의사결정을 

하는 경향이 있다(Goodwin et al., 2000). 따라서 

브랜드나 제품에 대한 소비자의 고정관념이 중요한 

영향을 미치는 브랜드 확장의 효과가 더 크게 

나타날 가능성이 있다(Min & Kim, 2013). 심리적 

파워가 높은 사람들은 타인의 입장에서 생각하는 

공감능력이 낮아지고 타인을 낮춰보며 명령과 

지시를 하고, 타인의 의견 등을 무시하고, 본인의 

의견, 생각 등을 중시하는 경향이 있다(Galinsky et al., 

2006; Van Kleef et al., 2011). e-커머스를 이용하는 

소비자들 중에서도 높은 심리적 파워 집단의 

소비자들은 기업이 제공하는 제품과 서비스의 정보, 

구매소비자의 리뷰 등을 무시하고 자기 중심적인 

판단에 따라 구매의사 결정을 할 가능성이 있다. 

따라서 이러한 선행연구들을 토대로 심리적파워에 

따라 브랜드 이미지, 제품 호감도, 휴리스틱과 

구매의도와의 관계는 차이가 있을 것이라는 가정 

하에 다음과 같이 가설 6을 도출하였다. 

 

H6: 심리적 파워에 따라 브랜드 이미지, 제품 

호감도, 휴리스틱 및 구매의도와의 관계는 차이가 

있을 것이다. 
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3.2. Data Collection 
 

본 연구의 설문 조사는 2022년 1월부터 2022년 

12월까지 e-커머스 이용자를 대상으로 하였다. 

설문지 수집 방법은 이메일, 전화, 직접대면 등을 

통해 총 250부를 배포하고 회수된 설문지 중 

불성실 응답을 제외한 총 212부(84.8%)를 분석에 

사용하였다. 

  

3.3. Scale of Variable 
 

본 연구를 위해 브랜드 이미지는 Kotler (1988), Aaker 

(1991), Keller (1998)의 연구를 토대로 5개, 제품 

호감도는 Nagashima (1977), Han and Lee (1992)의 

연구를 토대로 4개, 휴리스틱은 Gigerenzer (2008), 

Kim and Kang (2016)의 연구를 토대로 24개, 

구매의도는 Engel et al. (1993)의 연구를 토대로 9개, 

심리적파워는 Magee and Galinsky (2008)의 연구를 

토대로 6개항목을 본 연구에 맞게 수정 및 

보완하여 각각 리커트 5점 척도로 측정하였다. 

 
Table 4-1: Scale of variable 

Variable Source 

Brand image 

personality 
difference 
friendliness 
uniqueness 
overall image 
value 

Kotler (1988), 
Aaker (1991), 
Keller (1998) 

Product liking 

Diverse model 
Special product 
Technical skills 
AS 

Nagashima (1977), 
Han & Lee (1992) 

Heuristic  

Representativeness 
Heuristic 
Availability Heuristic 
Adjustment Heuristic 
Affect Heuristic 

Gigerenzer (2008), 
Kim & Kang (2016) 

Purchasing 
Intention 

Intension of purchase 
Purchase need 
Information gathering 
Product & service 
purchase 
recommend 
Purchasing need 

Engel et al. (1993) 

Psychological 
power 

Other opinion 
imitation 
new information 
presentation 
self-judged 

Magee & Galinsky 
(2008) 

 

 

 

4. Research Methods  
  

4.1. Analysis Method 

 

수집된 설문자료는 SPSS 24.0, Amos 24.0 통계프로

그램을 활용하여 분석하였다. 인구통계적 특성을 확

인하기 위해 빈도 분석을, 변수들의 특성을 확인하

기 위해 기술통계 분석을 실시하였다. 수렴타당성 

분석을 위해 확인적 요인분석을 하였고, 내적 일관

성을 검증하는 Cronback’s ɑ값을 산출하여 신뢰도를 

확인하였다. 각 변수 간 상관관계 분석을 실시하였

고, 가설 검증을 위해 구조방정식을 실시하여 검증

하였다. 

 

4.2. Demographic Character Analysis 

 

인구통계학적 특성은 Table 4-2와 같다.  

 

Table 4-2: Demographic Characteristics 

Demographic factors Frequency % 

Gender 
Male 140 66.0 

Female  72 34.0 

Age 

1-20 69 32.5 

21-30 71 33.5 

31-40 36 17.0 

41-50 29 13.7 

51 7 3.3 

Occupation 

Self-employment 57 26.9 

employees 56 26.4 

Public official 2 0.9 

Housewives 4 1.9 

University students 93 43.9 

Education 

High school graduates 78 36.7 

College graduates 65 30.8 

University graduates 67 31.6 

Graduate school 2 0.9 

Income 

(million won) 

1 ~ 300 47 22.2 

301~400 35 16.5 

401 ~ 500 43 20.3 
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501 ~ 600 28 13.2 

600~ 59 27.8 

Searching time 

(hour) 

0 ~ 1.0 82 38.7 

1.1 ~ 2.0 70 33.0 

2.1 ~ 3.0 34 16.0 

3.1 ~ 4.0 11 5.2 

5 ~ 15 7.1 

Using 
Yes 109 51.4 

No 103 48.6 

 

4.3. Validity and Reliability Analysis  

 

각 문항에 대한 요인의 타당성을 확인하기 위해 

확인적 요인분석을 하였고, 내적일관성에 대한 

Cronbach's α 계수를 통한 신뢰도 분석 결과를 Table 

4-3에 나타내었다.  

 
Table 4-3: Results of Validity & Reliability 

Variable item 
Construct 

Reliability 
AVE 

Cronbac

h’s α 

Brand image 5 0.887 0.690 0.849 

Product liking 4 0.898 0.733 0.882 

Heuristic 24 0.943 0.665 0.926 

Purchase intention 9 0.926 0.632 0.910 

Psychological power 6 0.924 0.519 0.866 

 

4.4. Correlation Analysis 

  

변수 간의 관계를 확인하기 위해 상관관계 

분석을 실시하였다. 분석결과 각 변수의 상관관계는 

양(+)의 관계를 갖는 것으로 나타났으며, 그 계수의 

범위는 0.456~0.642로 나타났다. 상관계수의 제곱인 

결정계수와 평균분산추출지수(AVE)를 비교한 결과 

각 변수는 판별타당도 요건을 만족하는 것으로 

나타났다.  

  
Table 4-4: Results of Correlation Analysis (n=212) 

item 1 2 3 4 5 

1. Brand image (.690)     

2. Product liking .533** (.716)    

3. Heuristic .517** .456** (.723)   

4. Purchase .588** .642** .465** (.773)  

intention 

5. Psychological 
power 

.499** .448** .530** .486** (.748) 

Mean 3.52 3.86 3.42 3.63 3.56 

S.D 0.78 0.73 0.66 0.88 0.74 

Note) ** p<.01, AVE marked in ( ).  

 

4.5. Hypothesis Verification Result 

 

구조경로 모형도 측정 모형과 비슷하게 데이터에 

근사한 적합도를 보였다. χ2=131.700, df=59,  

χ2/df=2.232, NFI=.929, RFI=.906, IFI=.959, CFI=.959, 

RMSEA=.076으로 나타나 부분적으로는 부족한 

부분이 있지만 전반적인 모형적합도는 양호하다고 

판단하였다. 

본 연구의 경로 모형 분석은 Table 4-5와 같다. 

 
Table 4-5: Path Model Analysis   

경로 Esti 
mate 

S.E C.R P 

Brand image -> Heuristic .283 .070 4.040 .000 

Product liking -> Heuristic .272 .066 4.104 .000 

Heuristic -> Purchase intention .028 .112 .246 .805 

Brand image -> Purchase 
intention 

.356 .082 4.326 .000 

Product liking -> Purchase 
intention 

.641 .081 7.886 .000 

  

<Hypothesis 1> 브랜드 이미지가 휴리스틱에 

미치는 영향을 살펴보면 (t=4.040, p<.001)로 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타나 채택되었다. 

<Hypothesis 2> 제품 호감도가 휴리스틱에 미치는 

영향을 살펴보면 (t=4.140, p<.001)로 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타나 채택되었다. <Hypothesis 3> 

휴리스틱이 구매의도에 미치는 영향을 살펴보면 

(t=.246, p>.05)로 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 

기각되었다. <Hypothesis 4> 브랜드 이미지가 

구매의도에 미치는 영향을 살펴보면 (t=4.326, 

p<.001)로 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 

채택되었다. <Hypothesis 5> 제품 호감도가 

구매의도에 미치는 영향을 살펴보면 (t=7.886, 

p<.001)로 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 

채택되었다. <Hypothesis 6>의 심리적파워에 따른 
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브랜드 이미지, 제품 호감도, 휴리스틱, 구매의도의 

영향 관계에서 Model Comparison χ2=4.507, 

p=.023으로 나타나 조절효과가 있는 것으로 나타나 

채택되었다. 심리적 파워에 따른 브랜드 이미지, 

제품 호감도, 휴리스틱, 구매의도의 영향 관계에 

대한 차이의 경로 모형 분석은 Table 4-6과 같다.  

Table 4-6: Psychological power에 따른 Path Model 

Analysis  
(Low Psychological power)  

경로 Esti 
mate 

S.E C.R P 

Brand image -> Heuristic .375 .116 3.232 .001 

Product liking -> Heuristic .253 .102 2.478 .013 

Heuristic -> Purchase intention -.061 .247 -.247 .805 

Brand image -> Purchase 
intention 

.507 .166 3.045 .002 

Product liking -> Purchase 
intention 

.584 .131 4.445 .000 

 
(High Psychological power)  

경로 Esti 
mate 

S.E C.R P 

Brand image -> Heuristic .127 .072 1.770 .077 

Product liking -> Heuristic .259 .084 3.063 .002 

Heuristic -> Purchase intention .045 .138 .326 .745 

Brand image -> Purchase 
intention 

.312 .094 3.330 .000 

Product liking -> Purchase 
intention 

.654 .107 6.103 .000 

 

 

5. Conclusions and Implications  
 

본 연구의 목적은 소비자들이 활발하게 이용하고 

있는 e-커머스의 사용자들을 대상으로 심리적  

파워에 따라 브랜드 이미지, 제품 호감도, 

휴리스틱이 구매의도에 미치는 영향관계를 

파악하고자 하였다. 그 결과는 첫째, 브랜드 

이미지는 휴리스틱에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 소비자가 갖고 있는 브랜드 이미지는 

제품과 서비스의 구매의사 결정 과정에서 일종의 

편견이나 성향으로 작용할 수 있음을 알 수 있다. 

따라서 제품과 서비스를 판매하는 기업들은 

소비자들로 하여금 긍정적인 브랜드 이미지를 가질 

수 있는 마케팅 전략이 필요하다. 둘째, 제품 

호감도는 휴리스틱에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 제품 호감도는 소비자가 제품과 서비스를 

선택할 때의 기준, 직감 등에 영향을 미친다고 할 

수 있다. 소비자의 의사결정과정에서 소비자가 

제품에 대해 가지고 있는 과거의 감정, 기준, 직감 

등을 통해 신속하게 구매의사 결정을 하는 

휴리스틱에 영향을 미친다고 할 수 있다. 셋째, 

휴리스틱은 구매의도에 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다. 선행연구인 Hamlin (2010), Kim and Kang 

(2016)의 연구결과와는 다르게 나타난 것이다. 

하지만 Kim and Yang (2019)의 연구에서는 

휴리스틱이 쾌락적 소비가치와 구매의도에 영향을 

미치지 않는다는 것과는 일치한다. 따라서 

휴리스틱의 신속하고 빠른 의사결정 과정이 제품과 

서비스의 종류에 따라 다르다고 할 수 있다. 

휴리스틱에 의한 의사결정은 실제로 제품과 

서비스를 구매하는 데 있어서 시간과 비용 등의 

제한된 조건과 이에 근거한 합리적인 의사결정 

과정이 영향을 미친다고 할 수 있다. 따라서 제품과 

서비스를 구매하려는 소비자들은 구매하려는 

제품과 서비스를 소비자 개인의 직관이나 직감으로 

구매의도를 나타내는 것이 아닌 정보와 품질, 성능 

등의 자료를 토대로 제품과 서비스를 구매하려는 

의사결정을 한다고 할 수 있다. 넷째, 브랜드 

이미지는 구매의도에 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 긍정적인 브랜드 이미지는 소비자의 

합리적 구매의도를 나타내기 위한 중요한 요인임을 

알 수 있다. 상품을 제조/유통/판매하는 기업에서는 

브랜드 이미지 관리를 소비자로 하여금 긍정적으로 

나타내기 위해 전략적으로 마케팅에 활용하여 

소비자의 구매에도 연결될 수 있게 해야 한다. 

기업의 지속 성장을 위한 브랜드 이미지는 

앞으로도 중요성이 커질 것으로 판단된다. 다섯째, 

제품 호감도는 구매의도에 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 소비자가 가지고 있는 제품 호감도는 

구매하기 전 또는 후의 제품에 대한 학습이나 경험 
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또는 각종 매체에서 획득한 정보를 통해 나타난다. 

따라서 제품의 호감도에 따른 제품과 서비스들은 

소비자들의 구매의사결정 과정에서 역할을 

수행하고 있는 것이다. 제품의 호감도를 높일 수 

있는 품질, 성능, 디자인, 배송 등 여러 요인들을 

종합적으로 관리할 수 있는 방향을 모색하여야 

한다. 여섯째, 심리적 파워에 따라 브랜드 이미지, 

제품 호감도, 휴리스틱이 구매의도에 미치는 영향에 

대한 차이는 다르다고 할 수 있다.  브랜드 

이미지가 휴리스틱에 미치는 영향은 낮은 

심리적파워 집단이 높은 심리적파워 집단보다 더 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이것은 주변 

경험자들의 조언과 정보에 의존하는 낮은 심리적 

파워 집단은 순간적인 의사결정인 휴리스틱에 더욱 

영향을 미친다고 할 수 있다. 제품 호감도가 

휴리스틱에 미치는 영향은 높은 심리적파워 집단이 

낮은 심리적파워 집단보다 더 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 개인의 기준과 경험을 중요시하는 

높은 심리적파워 집단이 개인이 느끼는 제품의 

호감도가 휴리스틱에 더 영향을 미친다고 할 수 

있다.  브랜드 이미지가 구매의도에 미치는 영향과 

제품 호감도가 구매의도에 미치는 영향은 높은 

심리적파워 집단이 더 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이것은 브랜드 이미지와 제품의 호감도는 

개인의 차이에 따라 기준이 다를 수 있으며 높은 

심리적파워 집단은 낮은 심리적파워 집단보다 

상대적으로 자기중심적인 의사결정의 가능성이 

높고, 자신의 경험, 지식, 기술 등에 대한 자신감이 

높은 경향을 보이고 있다. 따라서 자신이 가지고 

있는 지식, 경험, 기술, 고정관념 등에 중요한 

영향을 미치는 브랜드 이미지와 제품 호감도가 

높은 심리적파워 집단에서 구매의도에 더 영향을 

미치는 것이라 할 수 있다. 따라서 e-커머스에 

제품과 서비스를 판매하는 기업들은 소비자의 구매 

패턴을 파악할 필요가 있고 이에 따른 마케팅 

전략과 사업전략을 구축할 필요가 있다.            

 본 연구는 학문적 측면에서 e-커머스를 이용하는 

소비자들을 통해 구매의사결정에 영향을 미치는 

브랜드 이미지, 제품 호감도, 휴리스틱과 

구매의도와의 관계성을 실증 분석하였다. 또한 

심리적 파워의 차이에 따른 브랜드 이미지, 제품 

호감도, 휴리스틱과 구매의도와의 관계성도 실증 

분석하였다는 학술적 의의가 있다. 실무적 

측면에서는 브랜드 이미지, 제품 호감도가 휴리스틱 

및 구매의도에 영향을 미치므로 제품과 서비스를 

판매 유통하는 기업에서는 긍정적인 브랜드 

이미지와 제품 호감도를 소비자가 인식할 수 있는 

마케팅전략과 사업전략을 구축할 필요가 있다. 또한 

심리적 파워에 따라 차이가 있으므로 소비자의 

특성을 파악하여 구매촉진 방안 전략을 수립해야 

할 것이다. 하지만 이러한 결과에도 불구하고 

다음과 같은 연구 한계점이 있다. 첫째, 휴리스틱과 

구매의도에 미치는 다양한 요인들을 수용하지 

못하였다. 소비자가 구매하려는 의사결정 

요인으로는 다양한 요인이 있는데 이를 브랜드 

이미지와 제품 호감도로 축소하였다. 따라서 향후 

연구에서는 다양한 요인과 상황을 바탕으로 분석할 

필요가 있다. 둘째, 심리적파워 집단을 높은 

심리적파워 집단, 낮은 심리적파워 집단 두부류로만 

구분하였다. 중립수준의 심리적파워 집단도 존재할 

수 있다. 따라서 심리적파워 집단을 다양하게 

나누어 그 효과를 분석하고 구매의사결정의 유형을 

연구하여 구매전략 및 제품과 서비스 판매전략을 

수립할 필요가 있다. 셋째, 설문지에 의한 

통계부분으로 심리적 파워를 파악하기에는 쉽지 

않았다. 향후 연구에서는 면접법 또는 집단실험 등 

연구방법을 보완하여 보다 정밀한 연구가 

이루어지길 기대한다. 넷째, 본 연구에서는 e-

커머스를 이용하는 응답자들의 다양한 유형에 대해 

구성하지 못하여 유형에 대한 결과가 나오는지 



      Jin-Kwon KIM, lk-Jun CHO, Tony-DongHui AHN / Journal of Economics Marketing, and Management Vol 11 No 5 (2023) 69-80      79 

검증할 필요가 있다. 각 유형별 브랜드 이미지, 

제품 호감도, 휴리스틱 및 구매의도를 분석함으로써 

기업에서 다양한 구매전략을 구축할 수 있도록 

해야 할 것이다. 다섯째, 본 연구의 연령대는 

20~30대에 편중되어 있다. 향후 연구에서는 다양한 

연령대를 균형있게 맞추어지길 기대한다. 여섯째, 

추가적인 연구기법으로 브랜드 이미지, 제품 호감도, 

휴리스틱, 구매의도와의 관계에 대한 현실적이고 

의미 있는 분석이 필요하다. 
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