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Ⅰ. 서  론

보통 브랜드에 대한 연상은 제품에 관련된 것

과 제품에 관련되지 않은 연상으로 나뉠 수 있

는데(Keller, 1993), 명품과 같은 고관여 제품군에

서는 제품관련 연상보다 제품 비관련 연상이 제

품의 경쟁우위 구축에 더욱 큰 역할을 할 수 있

다(Aaker, 1996). 

제품과 관련 없는 연상의 하나가 원산지 이미

지라고 볼 수 있는데(Keller, 1998) 이 원산지 효

과(country of origin)는 ‘소비자들이 다양한 국가

⋅지역과 사람들에 대해 갖는 이미지가 그 국가

⋅지역에서 생산, 조립, 디자인된 상품들에 대한 

평가, 태도 또는 행동에 미치는 영향’(Samiee 

2011; Verlegh and Steenkamp, 1999; 이재홍, 

2012)으로 정의된다. 

실제 원산지 이미지에 대한 효과는 국제 마케

팅 연구에서 가장 빈번히 거론되는 연구 주제였

다(Samiee, Leonidou, Aykol, Stöttinger, and 

Christodoulides, 2016). 

원산지 이미지가 구매의도 및 브랜드 충성도

에 미치는 영향에 대한 연구도 활발히 이루어지

고 있는데(서선애, 2016; 오미영, 박종민 그리고 

장지호, 2003; 윤기창, 2016; 조효은, 정인식 그리

고 김은미, 2016; Cervino, Sanchez, and Cubillo, 

2005; Chen, 2004; Hui and Zhou, 2002; 

Parameswaren and Pisharodi, 2002; Samiee, et. 

al., 2016; Thakor and Lavack, 2003; Ulgado, 

2002) 이러한 원산지 효과에 대한 많은 연구가 

지난 수십 년간 수행되어 왔음에도 불구하고, 이

의 본질과 경영자들에게 중요성, 효과 등에 대한 

부분에서 일치하는 견해가 존재하지 않는 것이 

사실이다(Roth and Diamantopoulos 2009; 

Samiee 2011). 

이러한 문제점과 같은 의견을 제시하고 있는 

Chen, Mathur, 그리고 Maheswaran(2014)의 연

구는 국가관련 연상의 제품에 대한 긍정적인 영

향과 그 중요성에도 불구하고 제품평가에 미치

는 영향은 충분히 이해되지 못하고 있다고 주장

하였다.

이러한 점에서 본 연구는 다음과 같은 구체적

인 연구목적을 설정하였다.

첫째, 브랜드 원산지의 브랜드성과 관련 변수

들에 대한 역할을 자세히 검증하고자 한다. 박윤

서, 이승인 그리고 양유(2010)는 원산지 정보와 

여러 가지 속성 정보들이 소비자의 제품평가에 

미치는 영향을 같이 검토하면서 원산지와 더불

어 브랜드관련 속성들의 영향을 같이 비교하면

서 검토하는 연구가 필요하다고 했다. 또한, 브

랜드 원산지의 효과에 대한 연구(김보영, 박세진, 

그리고 박종민, 2016; 백승현과 김민철, 2016)는 

최근 브랜드 원산지의 브랜드 이미지 및 충성도, 

브랜드 자산, 구매의도 등과 같은 성과 변수 대

한 영향을 검증하는 것을 중요한 과제로 하고 

있지만 좀 더 하위의 정교한 변수와의 관계를 

자세하게 살펴보지는 못하고 있다. 

이전의 많은 브랜드 분야의 연구들은 소비자

의 브랜드에 대한 연상관련 요소들은 브랜드 충

성도 프레임웍에서 중요한 구성요소로서 그 역

할을 검토해온 것이 사실이다(Aaker, 1996; 

Agarwal and Rao, 1996; Feldwick, 1996; Keller, 

1993; Park and Srinivasan, 1994). 결국, 본 연구

에서는 브랜드 원산지 이미지가 브랜드 충성도 

및 브랜드 자산 등으로 바로 영향을 미치는 모

델을 벗어나서 브랜드 친숙도, 브랜드 동일시, 

브랜드 태도 등과 같은 하위의 변수들을 통해서 

더욱 자세한 영향관계를 파악하고자 한다. 

둘째, 브랜드 원산지를 인지하는 경우와 인지

하지 못하는 경우 브랜드 전략이 어떻게 달라져

야 하는지에 대한 구체적인 전략을 제시하고자 

한다. 조효은, 정인식, 그리고 김은미(2016)의 연
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구에서는 브랜드 원산지 효과에 대한 연구가 중

요성에 비해 소비자의 브랜드 원산지 인지 정확

도의 효과와 함께 이에 영향을 미치는 소비자 

특성 변수들을 종합적인 관점에서 분석한 연구

는 상대적으로 많이 부족한 실정이라는 점을 제

시하였다. 

김문태 등의 (2009) 연구에서도 브랜드 원산지 

및 제조 원산지를 잘 인지하지 못하는 소비자의 

비율이 의외로 높은 점에 대한 문제점을 제시하

면서 브랜드원산지 전략이 모든 소비자에게 적

용될 수 있는 전략이 아닐 수 있다는 것을 제시

하였다. 결국, 첫 번째 연구목적에 이어서 본 연

구는 브랜드 원산지를 인지하는 소비자와 인지

하지 못하는 소비자의 브랜드 태도에 대한 하위 

브랜드 관련 변수들의 영향도가 어떻게 될 수 

있는지 검증함으로써 위의 두 집단 별 마케팅전

략을 제시하고자 한다.

이렇듯 위와 같은 관점에서 본 연구는 세계적

으로 유명한 글로벌 브랜드에 대한 소비자들의 

인식조사를 통해, 다양한 브랜드 성과변수들에 

대한 영향력 유무, 크기 등을 검증하여 결과적으

로 글로벌 브랜드 충성도 구축에 있어 브랜드 

원산지의 역할을 검증하고자 한다.

Ⅱ. 연구의 이론적 배경 및 가설

1. 브랜드 원산지의 개념화 및 원산지 

차원간의 관계

본 논문에서는 앞에서도 언급한 바와 같이 브

랜드 원산지(김문태 등, 2009; Chen, 2004; 

Madden, 2003; Ulgado, 2002; Thakor and Kohli, 

1996)를 중요한 원산지 이미지의 개념으로 활용

하기로 하였다. 

김문태 등(2009), Jo, Nakamoto, 그리고 Nelson 

(2003), Lin과 Kao(2004)의 연구에서도 이러한 

컨스트럭트를 통해 조작적으로 정의하고 있다. 

구체적인 브랜드 원산지의 차원을 분류한 연

구들을 살펴보면 범경기(2009)의 연구에서는 중

국 국가 이미지의 브랜드태도 및 구매의도에 대

한영향을 검토하였는데 국가정치 이미지, 국가경

제 이미지, 국가국민 이미지, 국가관계 이미지 

등으로 분류했고, 오미영 등(2003)의 연구에서는 

한국국가이미지를 세계화, 현대화, 사회복지수준 

등으로 구성하였다. 그리고 김상우와 장영혜

(2011)의 연구에서는 국가이미지를 국민이미지, 

제품이미지, 문화적 이미지로 분류하였다.

본 연구에서는 김문태 등(2009)의 연구에서 제

시되었던 글로벌 브랜드의 제조능력 이미지와 

일반적인 이미지로 구성하여 브랜드 관련 요소

와의 관계를 검토하고자 하였는데 해당 연구에

서는 제조능력 이미지가 일반 이미지에 긍정적 

영향을 미치는 것을 제시했기에 본 연구에서도 

다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1: 브랜드 원산지 차원 중 제조능력에 

대한 이미지는 일반 이미지에 긍정

적 영향을 미칠 것이다.

2 브랜드 원산지와 브랜드 동일시

백승현과 김민철(2016)의 연구에서는 브랜드원

산지가 제품의 속성평가에 긍정적인 영향을 미

친다고 하였으며 김보영 등(2016)의 연구에서는 

원산지 이미지가 제품평가에 긍정적 영향을 미

친다고 하였다. 하수정과 신철호(2011)는 국가이

미지가 제품구매태도에 미치는 영향을 검토하여 

국가이미지가 제품 속성에 대한 신념에 영향을 

미치고 제품태도로 이어진다고 하였다. 
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Teas와 Agawal(2000)은 원산지 이미지는 제

품품질 지각을 통해 시장성과에 영향을 미친다

고 하였으며 Hui와 Zhou(2002)는 원산지 이미지

가 ‘지각된 제품가치’를 통해 브랜드 구매에 영

향을 미친다고 하였다. 그리고 안종석(2005)은 

국가이미지가 해당 국가 제품의 품질지각에 긍

정적인 영향을 미친다고 하였으며 특히, 구체적

으로 전반적 국가 이미지가 상징적 이미지에 영

향을 미칠 수 있다고 하였다. 안종석(2005)의 연

구에서는 중국 소비자들의 품질 지각이 경제적 

이미지에 의해서보다는 상대적으로 과거와 현재

의 호의적 관계 형성 여부와 감정적인 측면이 

중시되는 국민이미지와 관계적 이미지에 의해 

더 크게 좌우됨을 의미하며, 이러한 경향은 제품

의 사회적 측면이 강조되는 상징적 이미지의 경

우 더욱 강하게 나타나고 있다고 하였다(안종석, 

2005). 

송영욱 등(2009)은 원산지 이미지의 브랜드 개

성에 미치는 영향 조사를 수행했는데 성실함, 활

달함, 유능함 등의 개성 차원에 긍정적인 영향을 

미쳐 구매의도를 높이는 것을 검증하였다. 이렇

듯 원산지 이미지는 브랜드 개성과도 관련이 있

어 브랜드 동일시, 브랜드 태도를 긍정적으로 평

가하는 중요한 원인이 될 수 있다. 이러한 연구

들을 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같은 가설

을 설정하였다.

가설 2: 브랜드 원산지 이미지는 브랜드 동일

시에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

     2-1: 브랜드 원산지의 제조능력 이미지는 

브랜드 동일시에 긍정적 영향을 미칠 

것이다.

     2-2: 브랜드 원산지의 일반적 이미지는 브

랜드 동일시에 긍정적 영향을 미칠 

것이다.

3. 브랜드 원산지와 브랜드 친숙도

브랜드 원산지의 브랜드 친숙도에 대한 영향

도 유추해 볼 수 있는데 김보영 등(2016)은 원산

지 이미지의 브랜드 인지도 및 지각된 품질에 

영향을 검토한 결과 브랜드인지도 및 지각된 품

질에 직접적인 영향을 미쳐 브랜드 충성도에 간

접적 영향을 미치는 것으로 나타났는데 본 연구

에서 제시된 브랜드 친숙성이 브랜드 인지도와 

같은 맥락으로 이해될 수 있기에 브랜드 원산지 

이미지가 브랜드 친숙성에 영향을 미친다는 가

설을 설정할 수 있다. 

가설 3: 브랜드 원산지 이미지는 브랜드 친숙

도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

     3-1: 브랜드 원산지의 제조능력 이미지는 

브랜드 친숙도에 긍정적 영향을 미칠 

것이다.

     3-2: 브랜드 원산지의 일반적 이미지는 브

랜드 친숙도에 긍정적 영향을 미칠 

것이다.

4 브랜드 원산지와 브랜드 태도

서선애(2016)는 중국산 제품에 대한 지각의 구

매의도에 대한 영향을 검토하여 중국이미지에 

대한 평가가 구매의도에 영향을 미친다는 것을 

제시하였으며 전성용 등(2013)은 브랜드원산지와 

제조원산지의 영향 검토, 중국소비자들이 선진국 

원산지의 제품을 중국 원산지 보다 대체로 높은 

구매의도를 보인다는 것을 결과로 제시했다. 

이재홍(2012)은 베트남의 국가이미지가 재 구

매의도에 미치는 영향을 검토하였는데 정치적 

이미지, 사회적 이미지는 부정적 영향을 미치고 

문화적 이미지, 경제적 이미지, 국제적 이미지는 
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긍정적 영향을 미친다고 하였으며 범경기(2009)

는 중국 국가 이미지의 브랜드태도 및 구매의도

에 대한영향을 검토하였는데 국가정치 이미지, 

국가경제 이미지, 국가국민 이미지, 국가관계 이

미지 등이 브랜드 태도에 영향을 미치는 것을 

나타났으며 브랜드 태도는 구매의도에 정의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 

또한 Cervino, Sanchez, 그리고 Cubillo(2005)

의 연구에서는 원산지 이미지가 지각된 가치에 

영향을 미쳤으나 직접적으로 구매의도에 영향을 

미치지 않았으며 Pharr(2005), Lin과 Kao(2004) 

등의 연구에서도 원산지 이미지가 다른 조절변

수나 매개변수를 통해서 브랜드 충성도에 영향

을 미치며와 지각된 가치를 통해 구매의도에 영

향을 미친다고 하였다. 

윤성환(2006)의 연구에서는 다양한 국가 이미

지 차원과 브랜드 선호도의 관계에 대한 실증분

석을 통해서 대체적으로 국가이미지가 긍정적일

수록 브랜드 선호도에 긍정적인 영향을 미치는 

것을 검증하였다. 또한 이장로 등(2005)의 연구

에서는 거시적 국가이미지가 해당 국가의 브랜

드 이미지에 긍정적인 영향을 미침을 확인하였

으며 안종석(2005)은 국가 이미지가 해당 국가의 

브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미친다는 것

을 검증하였다.

김문태 등(2009)의 연구에서 제조능력관련 이

미지는 기능적, 감각적 부분 등과 같이 이성적인 

소비자의 판단을 통해 제품의 직접적인 효익 부

분에 그리고 해당국가의 국가태도는 눈에 보이

지 않는 무형적인 효익 차원인 사회적, 상징적 

효익 부분에 영향을 미칠 것이라 나누어 제시하

였다. 결국, 브랜드 원산지 이미지가 직접적이고 

결정적인 브랜드 충성도의 결정요소는 아니며 

이는 시간이 지날수록 더욱 그러할 가능성이 있

다. 결국 본 연구에서 제시된 브랜드 친숙성이나 

브랜드 태도 등을 통해 구매에 영향을 미칠 가

능성이 높아질 수 있다고 볼 수 있다.

가설 4: 브랜드 원산지 이미지는 브랜드 태도

에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

     4-1: 브랜드 원산지의 제조능력 이미지는 

브랜드 태도에 긍정적 영향을 미칠 

것이다.

     4-2: 브랜드 원산지의 일반적 이미지는 브

랜드 태도에 긍정적 영향을 미칠 것

이다.

5. 브랜드 동일시와 브랜드 친숙성, 

브랜드 태도, 브랜드 충성도

과거 연구에서는 소비자의 브랜드에 대한 동

일시가 소비자의 해당 브랜드에 대한 충성도(김

문태, 2017) 및 소비자 만족에 의한 지속적인 반

복구매를 가능하게 하고(Kuenzel and Haliday, 2

008), 브랜드 몰입(Casaló, Flavián, and Guinalíu, 

2008), 긍정적인 구전(Kuenzel and Haliday, 200

8) 등을 이끄는 중요한 요소가 될 수 있다고 하

였다.

그리고 Sirgy(1982, 1985)는 소비자들이 브랜

드를 그들의 특성과 일치한다고 지각하는 경우 

해당 브랜드를 구매하고 사용하려는 경향이 높

아진다고 주장하였는데 브랜드가 강한 상징적 

의미를 가질 경우 소비자들은 그 브랜드를 통해 

본인을 표현하려고 한다(Helgenson and Supplle

n, 2004)고 하였으며 Wee와 Ming(2003)은 상징

적 가치가 높고 그러한 브랜드와 연결된 여러 

사회적 효익이 긍정적일수록 소비자의 해당 브

랜드에 대한 평가가 높을 수 있다고 했다. 

최해숙과 조용현(2016)의 연구에서는 와인브랜

드 이미지에 대한 자아이미지 일치성이 소비감

정과 결과행동에 미치는 영향을 검증하였는데 
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와인브랜드에 대한 실제적 자아일치성, 이상적 

자아일치성, 사회적 자아일치성 모두 소비감정에 

유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리

고 소비감정은 브랜드 태도와 브랜드 충성도에 

유의적인 영향을 미쳤으며, 브랜드 태도는 브랜

드 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 

이러한 과거 연구들을 바탕으로 본 연구에서

는 다음과 같은 가설을 설정했다.

가설 5: 브랜드 동일시는 (1) 브랜드 친숙도 

(2) 브랜드 태도 (3) 브랜드 충성도

에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

6. 브랜드 친숙성과 브랜드 태도 및 

브랜드 충성도

허영수와 최철재(2016)는 생명보험서비스에 대

한 조사에서 브랜드 친숙성은 직접적으로 신뢰

에 정(+)의 영향을 미치었고 재구매 의도를 직접

적으로 증가시키는 중요한 역할을 한다고 하였

다. 이철선, 최인혁, 그리고 유승엽. (2004)의 연

구에서는 제품친숙도가 높은 소비자보다는 낮은 

소비자가 브랜드에 의존하는 경향이 높은 것으

로 나타났다. 그 이유는 친숙도가 높은 소비자가 

친숙도가 낮은 소비자들 보다 제품지식이 많아

서 브랜드보다는 속성정보를 이용하여 제품을 

구매하기 때문이었다. Lee와 Ganesh(1999) 의 

연구에 따르면 소비자들이 친숙하게 알고 있는 

브랜드일수록 원산지 효과의 영향이 약하게 작

용할 수 있다는 것을 논의했다.

위와 같은 연구들을 바탕으로 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

가설 6: 브랜드 친숙성은 (1) 브랜드 태도 (2) 

브랜드 충성도에 긍정적 영향을 미칠 

것이다. 

7. 브랜드 태도와 브랜드 충성도

Keller(1993)는 브랜드 자산 피라미드를 통해 

구체적인 브랜드 자산의 형성과정을 서술하고 

있는데 여기서 지각된 품질 및 브랜드 이미지 

관련 부분은 피라미드의 하부 위치하고 브랜드 

충성도는 최상위부에 위치시킴으로써 긍정적 이

미지에 의해 브랜드태도 및 충성도가 높아질 수 

있다는 것을 이야기 하고 있다. Farcloth, Capell

a, 그리고 Alford(2001)는 브랜드 태도와 브랜드 

이미지 그리고 브랜드 자산과의 관계에서 브랜

드 태도가 브랜드 이미지와 브랜드 자산에 그리

고 브랜드 이미지가 브랜드 자산에 영향을 미친

다고 이야기 하고 있는데 본 연구에서는 상대적

으로 이미지의 한 차원으로 구성된 브랜드 태도

가 브랜드 충성도의 중요한 선행변수라는 것을 

제시하고 있다. 

또한 Chaudhuri(1999)는 브랜드 충성도와 브

랜드 태도가 브랜드 자산의 수치적결과인 상품 

가격이나 시장점유율에 영향을 미치는 선행변수

임을 검증하였고, 또한 브랜드 태도가 브랜드 충

성도의 선행변수이자 두 개념은 구별되는 별개

의 개념이라고 주장하였다. 위의 연구결과를 바

탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 7: 브랜드 태도는 브랜드 충성도에 긍정

적 영향을 미칠 것이다.

본 연구는 과거의 연구들에서 제시되었던 한

계점 및 현상에서 분석된 문제점을 기본으로 다

음과 <그림 1>과 같은 연구모형을 설정해보았

다.
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<그림 1> 연구모형

Ⅲ. 연구방법

1. 자료수집 및 기초분석

최종설문지는 부산지역에 거주하는 20대 이상 

남녀 소비자를 대상으로 총 200부를 배포하여 

불성실하게 답변한 설문을 제외하고 194부를 결

과분석에 이용하였다. 

기초분석에서 주목할 점은 무엇보다 74명

(38.1%)의 응답자가 브랜드원산지를 모르고 있다

는 것과 107명(55.2%)이 제조 원산지를 인지하지 

못하고 있다는 점이다(표 1 참고). 이는 과거보

다 브랜드원산지 및 제조원산지의 영향이 약해

지고 있다는 점을 반증하는 것이고 특히 브랜드

원산지보다 제조원산지가 덜 중요할 수 있다는 

가능성을 보여주기도 한다.

<표 1> 조사브랜드의 브랜드 원산지 분포

인지/무인지 국가 N(%) 제조능력 일반 이미지

브랜드 원산지 무인지 무인지 응답자수 74(38.1)

브랜드 원산지 인지

독일 43(22.2) 5.95 5.66

미국 40(20.6) 6.25 5.77

일본 19(9.8) 5.89 3.47

프랑스 9(4.6) 5.52 5.02

기타국가 9(4.6)

인지 응답자 수  120(61.9) 
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<표 2> 측정변수들의 신뢰성 및 타당성 분석결과

변수 항목
항목의 원천, 요인적재치, 아이겐값, 신뢰도

source of item F.V E.V/분산 신뢰도 

제조

이미지

(a1) 유명한 제품을 많이 만듦

Bilkey and Nes(1982)

Niss(1996) 김문태 

등(2009)에서 참고하여 

구성

0.958

10.27/

46.67

0.993
(a2) 고품질의 제품을 만듦 0.956

(a3) 상업적으로 선진국 0.962

(a4) 제조기술이 발달한 국가 0.963

일반

이미지

(b1) 신뢰가 감 0.936

0.986
(b2) 윤리적 국가 0.910

(b3) 우호적 국가 0.922

(b4) 좋은 이미지의 국가 0.933

브랜드

동일시

(c1) 브랜드와 공통점 많음 Smit et. al (2007), 

Tuskej et. al(2013) 

Fournier(2008) 

0.815
1.306/

5.94
0.878(c2) 내가 누구인지 알려줌 0.838

(c3) 개성을 잘 대변함 0.815

브랜드

친숙도

(d1) 잘 알고 있음

Aaker(1997)

0.678
1.090/

4.90
0.717(d2) 잘 알려진 브랜드 0.735

(d3) 친숙함 0.828

브랜드

태도

(e1) 매력적임 Low and Lamb 

Jr(2000)

전선규와 현용진

(1997)

0.786

4.303/

19.56
0.909

(e2) 마음에 듦 0.822

(e3) 좋아함 0.833

(e4) 차별적 이점이 있음 0.678

브랜드

충성도

(f1) 브랜드 간 차이 없어도 브랜드 이용 Aaker(1996), Yoo, 

Donthu and Lee 

(2000), Yoo and 

Donthu(2001), 

0.815

1.763/

8.01

0.922
(f2) 같은 기능이라 이 브랜드 이용 0.802

(f3) 나은 제품이 나와도 이 브랜드 구매 0.825

(f4) 타 브랜드와 차이없어도 이 브랜드 구매 0.845

2. 신뢰성과 타당성분석

본 연구에서 사용된 측정항목에 대한 신뢰성

이 검증된 최종항목에 타당성을 검증하기 위하

여 SPSS 18.0을 통하여 탐색적 요인분석을 실시

하였다. 브랜드원산지에 대한 변수를 처음에는 

제조원산지와 같이 제조능력관련이미지와 일반

적 이미지의 두 개의 변수로 나누어 접근하였으

나 브랜드원산지를 모르는 비율이 높은 점에서 

기인한지 모르지만 두 개의 변수로 나뉘지 못해 

한 개의 변수로 묶어서 가설검증에 활용하였으

나 다른 변수들은 모두 의도했던 바와 같이 나

뉘었다. 과거 연구들에서는 Cronbach Alpha 계

수가 0.7이상의 수치를 나타내야 한다고 주장하

고 있는데, 본 연구에서는 실증연구에 사용된 이

론변수들의 신뢰도는 <표 2>와 같이 충족하고 

있어 측정항목들의 신뢰도 또한 만족할 만한 수

준으로 보인다. 

<표 3>에 나타나 있듯이 탐색적 요인분석을 

마치고 실시한 확인적 요인 분석결과는 χ2=562.979, 

df=194, p=0.001, GFI=0.823, AGFI=0.791, NFI= 

0.909, RFI=0.891, IFF=0.938, TFI,=0.926, CFI=0.938 

등으로 나와 일반적으로 가설검증에 활용하기에 

기준을 충족하고 있는 것으로 판단된다.
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<표 3> 확인적 요인분석 결과

항목관계 Estimate S.E. P

A1←제조능력 1,000 ***

A2←제조능력 0.994 0.016 ***

A3←제조능력 0.996 0.018 ***

A4←제조능력 0.981 0.017 ***

B1←일반이미지 1.000 ***

B2←일반이미지 0.888 0.024 ***

B3←일반이미지 0.925 0.022 ***

B4←일반이미지 0.948 0.022 ***

C1←브랜드동일시 1.000 ***

C2←브랜드동일시 1.075 0.071 ***

C3←브랜드동일시 0.764 0.061 ***

D1←브랜드친숙도 1.000 ***

D2←브랜드친숙도 1.120 0.147 ***

D3←브랜드친숙도 1.040 0.154 ***

E1←브랜드태도 1.000 ***

E2←브랜드태도 1.178 0,101 ***

E3←브랜드태도 1.186 0.102 ***

E4←브랜드태도 1,109 0.098 ***

G1←브랜드츙성도 1.000 ***

G2←브랜드츙성도 1.082 0.072 ***

G3←브랜드츙성도 1.072 0.073 ***

G4←브랜드츙성도 1.101 0.069 ***

 ***, p>0.001

3. 상관관계분석

본 상관분석 결과를 보면 대체로 모든 변수가 

서로 관계가 있는 것으로 보여 모형에서 제시된 

가설들이 지지될 가능성이 높아 보인다. 

<표 4-4> 변수 간 상관관계 분석

제조능력 일반 이미지 브랜드 동일시 브랜드 친숙도 브랜드 태도 브랜드 충성도

제조능력 1

일반 이미지 0.931** 1

브랜드 동일시 0.212** 0.284** 1

브랜드 친숙도 0.225** 0.267** 0.305** 1

브랜드 태도 0.414** 0.443** 0.549** 0.545** 1

브랜드 충성도 0.276** 0.359** 0.548** 0.376** 0.804** 1

 **, p>0.01
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제조능력과 일반이미지의 상관관계는 매우 놓

은 것으로 나타났는데 이 두 변수 간의 관계에 

대한 부분은 가설로 설정하지 않고 분리 시켜 

이들의 영향 요소를 검토하였다.

4. 가설검증

본 논문의 모형에 대한 적합도는 경로분석

(path analysis)을 통해 산출된, GFI, AGFI, 

RMR, NFI, CFI, IFI 등의 지표를 기준으로 검증

하였는데 해당 모형의 χ2=7.467(df=2, p=0.024), 

RMR=0.074, GFI=0.988, AGFI=0.869, NFI=0.989, 

RFI=0.919, IFF=0.992, TFI,=0.940, CFI=0.992 등

으로 나타나 대체적으로 모델과 자료는 매우 높

은 적합도를 확보하고 있는 것으로 평가할 수 

있다. 

구체적으로 가설에 대한 검증결과 브랜드 원

산지 이미지의 두 가지 차원간의 관계를 살펴보

는 가설 1은 제조능력 이미지가 일반 이미지에 

긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(경로계수

=0.860, p값=0.000**). 이는 자동차의 능력이 뛰

어나면 자동차의 태도에 긍정적 영향을 미친다

는 맥락과도 마찬가지 이다. 둘째, 브랜드 원산

지 이미지와 브랜드 동일시와의 관계를 살펴본 

가설 2 중 (1) 제조능력 이미지는 브랜드 동일시

(경로계수=-0.190, p값=0.035)에 직접적인 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났으나 일반이미지는 

브랜드 동일시(경로계수=0.340, p값=0.000***)에 

직접적으로 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 결국, 가설 1과 2를 종합해서 해석해보

면 제조능력 이미지는 일반 이미지를 통해서 간

접적으로 브랜드 동일시에 영향을 미칠 수 있다

고 생각된다. 셋째, 브랜드 원산지 이미지와 브

랜드 친숙도와의 관계를 살펴본 가설 3에서는 

(1) 제조능력 이미지가 브랜드 친숙도(경로계수

=-0.030, p값=0.665)에 영향을 미치지 않으며 (2) 

일반이미지는 또한 브랜드 친숙도(경로계수

=0.109, p값=0.152)에 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다. 원산지 이미지가 브랜드 인지도를 높

이는데 기여할 수 있다는 과거 논문의 결과와 

달리 브랜드 동일시를 통해서 브랜드 친숙도에 

영향을 미치는 간접효과만 있는 것으로 보인다. 

넷째, 브랜드 원산지 이미지와 브랜드 태도와

의 관계를 살펴본 가설 4에서는 (1) 제조능력 이

미지가 브랜드 태도(경로계수=0.098, p값=0.094)

에 영향을 미치지 않으며 (2) 일반이미지는 또한 

브랜드 태도(경로계수=0.008, p값=0.902)에 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다. 원산지 이미지

가 구매의도나 제품에 대한 평가를 높이는데 기

여할 수 있다는 과거 논문의 결과와 달리 브랜

드 태도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 

결국 어떠한 마케팅 요소들이 제공되는가에 따

라 그 영향력이 상당히 희석될 수 있을 가능성

이 높다고 판단된다. 

그 다음으로 브랜드 관련 요소들의 관계에 대

한 가설들에서 브랜드 동일시는 (1) 브랜드 친숙

도(경로계수=0.188, p값=0.000***) (2) 브랜드 태도

(경로계수=0.319, p값=0.000***) 그리고 (3) 브랜드 

충성도(경로계수=0.320, p값=0.000***)등에 모두 

긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(가설 5).

.브랜드 친숙도와 브랜드 태도 및 충성도의 관

계를 검토한 가설 6에서는 브랜드 친숙도가(1) 

브랜드 태도(경로계수=0.405, p값=0.000***)에는 

긍정적 영향을 미쳤지만 (2) 브랜드 충성도(경로

계수=0.086, p값=0.139)에까지는 이어지지 못하는 

것으로 나타났다. 마지막 가설 6은 브랜드 태도

와 브랜드 충성도와의 관계를 검토하였는데 경

로계수=0.490, p값=0.000*** 으로 기존연구들과 같

이 매우 유의한 결과를 보였다
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<표 4-5> 가설검증결과 정리

가설 세부가설 estimate p값 채택 여부

가설 1 제조능력→일반이미지 0.860 0.000*** 채택

가설 2
(1) 제조능력→브랜드 동일시 -0.190 0.035 기각

(2) 일반이미지→브랜드 동일시 0.340 0.000*** 채택

가설 3 
(1) 제조능력→브랜드 친숙도 -0.030 0.665 기각

(2) 일반이미지→브랜드 친숙도 0.109 0.152 기각

가설 4
(1) 제조능력→브랜드 태도 0.098 0.094 기각

(2) 일반이미지→브랜드 태도 0.008  0.902 기각

가설 5

(1) 브랜드 동일시→브랜드 친숙도 0.188 0.000*** 채택

(2) 브랜드 동일시→브랜드 태도 0.319 0.000*** 채택

(3) 브랜드 동일시→브랜드 충성도 0.320 0.000*** 채택

가설 6
(1) 브랜드 친숙도→브랜드 태도 0.405 0.000*** 채택

(2) 브랜드 친숙도→브랜드 충성도 0.086  0.319 기각

가설 7 브랜드 태도→브랜드 충성도 0.490 0.000*** 채택

χ2=7.467(df=2, p=0.024), RMR=0.074, GFI=0.988, AGFI=0.869, NFI=0.989, RFI=0.919, IFF=0.992, TFI,=0.940, 

CFI=0.992

5. 추가분석

조효은 등(2016)의 연구에서는 브랜드원산지 

지각과 소비자특성의 구매의도에 대한 영향을 검

토하였는데 브랜드원산지 지식이 정확한 소비자

들을 대상으로 인지정확에 영향을 미치는 요인 

검토하여 브랜드원산지 지식의 차이를 반영한 마

케팅전략 차이 필요성제시하였다. 원산지를 인식

하지 못하는 경우 브랜드 동일시나 브랜드 친숙

도를 통한 태도, 충성도 형성부분의 비중이 크다.

이철선, 최인혁, 그리고 유승엽. (2004)의 연구

에서는 제품친숙도가 높은 소비자보다는 낮은 

소비자가 브랜드에 의존하는 경향이 높은 것으

로 나타났다. 

인식

  

무인식

<그림 2> 원산지 인식여부에 따른 차이 
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그 이유는 친숙도가 높은 소비자가 친숙도가 

낮은 소비자들 보다 제품지식이 많아서 브랜드

보다는 속성정보를 이용하여 제품을 구매하기 

때문 이었다.  

본 연구에서 구매한 소비자를 대상으로 한 모

형을 보면 브랜드 친숙도가 브랜드 충성도에 직

접적으로 영향을 미치는 것으로 되어있다. 상대

적으로 구매하지 않는 사람들은 브랜드 동일시

의 영향도가 크지만 구매한 사람들에게는 친숙

함이 제품 구매에 더욱 중요한 역할을 하는 것

으로 볼 수 있다. 

구매한 응답자

  

구매하지 않은 응답자

<그림 3> 구매 유무에 따른 차이

Ⅳ. 결  론

1. 연구의 시사점

본 연구는 글로벌 브랜드에 대한 소비자 기반

의 평가를 중심으로 글로벌 브랜드의 태도나 충

성도의 형성에 있어 브랜드 원산지의 이미지가 

브랜드 관련 변수들을 통해 영향을 미치는 과정

에 대한 연구로 다음과 같은 시사점을 제시할 

수 있다. 

첫째, 브랜드 원산지의 브랜드 충성도에 대한 

영향력이 상대적으로 약하다는 것을 확인할 수 

있는데 기초분석에서도 확인하였듯이 약 62%에 

달하는 응답자들만 브랜드원산지 원산지를 기억

하고 있다는 점에서 그리고 55%이상의 응답자들

이 제조 원산지를 모르고 있다는 점에서 김문태 

등(2009)에서 주장되었듯이 과거보다 브랜드원산

지 및 제조원산지의 영향이 약해지고 있다는 점

을 반증하는 것이고 특히 브랜드원산지보다 제

조원산지가 덜 중요할 수 있다는 것을 전제로 본 

논문에 대한 시사점을 논의할 필요성을 가진다.

가설 검증에서도 이러한 부분은 확인 될 수 

있다. 본 연구에서는 브랜드 원산지에 대한 이미

지를 제조능력 연상과 일반적 이미지 등으로 분

류하여 브랜드 관련 변수들과의 관계를 검증한 

결과, 제조능력 이미지는 브랜드 동일시에 직접

적인 영향을 미치지 않는 것으로 나타났으나 일

반이미지는 브랜드 동일시에 직접적으로 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 과거연구에

서 직접적인 관련성을 검증한 바가 없지만 송영

욱 등(2009)은 원산지 이미지의 브랜드 개성에 

미치는 영향 조사를 통해 성실함, 활달함, 유능

함 등의 개성 차원에 긍정적인 영향을 미쳐 구
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매의도를 높이는 것을 검증하였고 이러한 점에

서 원산지 이미지는 브랜드 개성과도 관련이 있

어 브랜드 동일시 가능하게 하는 요인이 될 수 

있다고 하였는데 능력과 관련된 이미지 보다 일

반적이고 감정적 태도 이미지와 직접적 관련성

이 높은 것으로 나타났다. 

소비자들은 브랜드 원산지의 제조능력 이미지

와 일반적 이미지는 브랜드 친숙도에 직접적 영

향을 미치지 않고 브랜드 동일시를 통해 브랜드 

친숙도에 간접적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이는 과거연구의 김보영 등(2016)이 제시

했던 원산지 이미지는 브랜드 인지도 및 지각된 

품질에 직접적인 영향을 미쳐 브랜드충성도에 

간접적 영향을 미치는 결과와 다른 결과이며 가

설 4에서 제시되었듯이 브랜드 원산지 이미지들

이 브랜드 태도에도 직접적인 영향을 미치지 않

아 중국이미지에 대한 평가가 구매의도에 영향

을 미친다는 연구결과를 제시했던 서선애(2016)

의 연구, 브랜드원산지와 제조원산지의 영향 검

토, 중국소비자들이 선진국 원산지의 제품을 중

국 원산지 보다 대체로 높은 구매의도를 보인다

는 결과를 제시했던 전성용 등(2013)의 연구, 중

국 국가 이미지의 브랜드태도 및 구매의도에 대

한영향을 검토하였는데 국가정치 이미지, 국가경

제 이미지, 국가국민 이미지, 국가관계 이미지 

등이 브랜드 태도에 영향을 미치는 것을 나타났

으며 범경기(2009)의 연구와는 다른 결과를 보인 

것이라 할 수 있으며 원산지 이미지가 지각된 

가치에 영향을 미쳤으며 직접적으로 구매의도에 

영향을 미치지 않았다고 결론을 내린 Cervino, 

Sanchez, 그리고 Cubillo(2005)의 연구, 원산지 

이미지가 다른 조절변수나 매개변수를 통해서 

브랜드 충성도에 영향을 미치며와 지각된 가치

를 통해 구매의도에 영향을 미친다고 결론을 제

시한 Pharr(2005), Lin과 Kao(2004) 등의 연구결

과와 어느 정도 같은 부분이 있는 것으로 판단

된다. 

본 연구에서 제시된 글로벌 브랜드의 원산지

의 개념이 제조원산지가 아닌 브랜드 원산지의 

개념이라서 대부분 선진국들이 연상될 수 밖에 

없고 <표 4-2>에서도 확인 할 수 있었듯이 이

러한 선진국들의 제조능력에 대한 평가는 거의 

차이가 없었고 일반 이미지 평가 부분도 일본만 

낮게 나왔기 때문에 이러한 경우 본 논문에서는 

브랜드 원산지 이미지가 충분조건이 못되고 필

요조건으로 브랜드 태도나 충성도에 영향을 미

친 것이라고 판단된다. 

둘째, 소비자-브랜드 관계 연구 등에서 제시된 

바와 같이 브랜드 동일시는 브랜드 친숙도, 브랜

드 태도 그리고 브랜드 충성도에 긍정적 영향을 

미치는 것으로 나타났는데 본 연구에서 연구대

상이 된 제품들이 대부분 글로벌 브랜드인 연유

로 상대적으로 고관여의 감성적 제품이 많았기

에 소비자들은 자신의 이미지와 일치한다고 생

각하는 브랜드일수록 더욱 친숙함을 느끼고 좋

은 태도를 견지하며 브랜드에 충성할 가능성이 

높다는 것을 입증하는 것이다. 실제, 과거 연구

에서는 소비자의 브랜드에 대한 동일시가 소비

자의 브랜드 충성도(Bhattacharya et. al., 1995; 

Kim, et. al., 2001) 및 소비자 만족, 지속적인 반

복구매(Kuenzel and Haliday, 2008), 브랜드 몰입

(Casalo et. al., 2008), 긍정적인 구전(DelRio et. 

al., 2001; Kim et. al., 2001; Kuenzel and 

Haliday, 2008) 등을 이끄는 중요한 요소가 될 

수 있다고 하였는데 본 연구에서는 여기에 더하

여 브랜드 친숙도나 브랜드 태도에 직접적 영향

을 미칠 수 있다는 것을 확인하였다.

셋째, 브랜드 친숙도는 브랜드 태도에는 긍정

적 영향을 미쳤지만 브랜드 충성도까지 이어지

지 못하는 것으로 나타났는데 친숙하다는 것이 

긍정적 태도를 형성하게 하지만 반드시 강한 반

복구매나 구매의도로 이어지지 않는 다는 점을 
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제시한 것으로 생각되는데 역시 상대적으로 고

관여 제품이 많았던 본 논문의 특성상 그러한 

결과가 나올 수 있었지 않을 까 생각된다. 과거 

김문태 등(2009)의 연구에서 제시 되었던 바와 

같이 본 연구는 브랜드 원산지 이미지가 좋지 

못하더라도 상당부분 개별 브랜드의 광고 등의 

촉진노력에 의해 만회될 수 있다는 것을 제시하

면서 다른 마케팅 전략의 보완적 활용이 중요할 

수 있음을 제시하고 있다. 결국, 긍정적 글로벌 

브랜드 이미지는 글로벌 시장에서 상당한 긍정

적 마케팅 성과를 이끄는 중요한 동인이 될 수 

있으며 현지국 유통업체에 의존하지 않고 독립

적으로 경쟁할 수단을 제공할 수 있다. 즉 강력

하고 독특하며 긍정적인 브랜드 이미지소비자들

과의 커뮤니케이션을 원활하게 해주며, 소비자의 

구매활동에 확인수단을 제공하고, 브랜드 이미지

를 통해 소비자의 경험을 대체할 수 있으며, 제

품이나 서비스의 일관성에 대해 소비자로 하여

금 신뢰성을 갖게 한고, 소비자들과의 커뮤니케

이션을 기업의 궁극적 목적인 반복구매자를 만

드는 브랜드 충성도의 주된 요인이 될 수 있는 

것이다.

2. 연구의 한계점 및 향후 연구제언

본 연구는 연구를 수행함에 있어 다음과 같은 

한계점을 인정하지 않을 수 없으며 향후연구에 

반영할 필요를 느끼게 된다. 첫째, 본 연구에서 

제시되었던 글로벌 브랜드는 이미 소비자들에게 

익숙한 브랜드들이 대부분이었다. 상대적으로 친

숙도가 떨어지는 글로벌 브랜드를 포함시켜 본 

연구에서 약하게 작용하였던 브랜드 원산지 이

미지의 친숙도와 관계, 그리고 친숙도의 브랜드 

충성도와의 관련성을 다시 한 번 검증해 볼 필

요가 있다.

둘째, 브랜드 원산지와 더욱 구체적인 브랜드 

성과변수와의 관계를 검증해 볼 필요가 있다. 브

랜드 몰입, 브랜드 사랑, 브랜드 개성 차원, 브랜

드 관계, 브랜드 자산 등 본 연구에서 제시된 변

수 이외에도 상당히 많은 브랜드 성과관련 변수

들이 있고 이러한 변수들과의 관계를 디테일하

게 살펴봄으로써 좀더 구체적인 마케팅 전략을 

제시할 수 있을 것이라고 생각한다. 
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Abstract

Influence of Brand Origin Related Perception on Brand Performance Variables 

Kim, Kee-Hun
*
․Kim, Moon-Tae

**

The purpose of this study is to investigate the effect of image of brand origin on brand related 

variables in the formation of attitude or loyalty of global brand, We tried to identify more 

influential relationships through sub-variables such as brand familiarity, brand identification, and 

brand attitude. This study presents the following results and implications.

It is shown that the manufacturing ability image has no direct effect on brand identification, but 

the general image has a direct positive effect on brand identification. In addition, the manufacturing 

capability image and general image of brand origin have indirect effects on brand familiarity 

through brand identification without directly affecting brand familiarity. In addition, consumers are 

more likely to be more familiar with brands that they think are consistent with their own images, 

maintain a good attitude, and be more likely to be loyal to brands.

Brand familiarity had a positive effect on brand attitude but not on brand loyalty. Familiarity 

showed a positive attitude, but it did not necessarily lead to strong repeat purchase or purchase.

Key Words: Brand origin, Brand familiarity, Brand identification, Brand attitude, Brand loyalty
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