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서론 

금융위기로 시작된 세계적인 경기불황은 기업을 위협하는 주요 외부요인이며 소비자들 

의 소비행위에도 부정적인 영향을 미치는 요인으로 작용하고 있다． 그로 인해 시장에서 소 

비자들은 구매행위를 줄이고 있으며， 기업들은 이를 극복하기 위한 다양한 전략적 방안을 

수립 및 실행하여 구매자들의 소비촉진을 위해 노력하고 있다． 그 가운데 글로벌소싱 

(global sourcing）은 제품생산 지역의 다양화를 통한 원가절감의 측면에서 기업의 관심을 
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받고 있다（이홍림， 2010). 특히 생산지역 다변화로 인한 복합국적제품（Multinational 

Products）의 출현은 브랜드와 관련된 대표적인 사례로 볼 수 밌다． 예를 들어， 복합국적제 

품은 브랜드 원산지와 제조 원산지에 차이가 있으며 이에 대한 소비자의 인식과 반응에 차 

이를 유발하는 원인으로 작용한다． 또한 복합국적제품의 일상화는 소비자들에게 원산지의 

중요성을 부각시키는 계기가 되고 있다． 

한펀， 원산지 개념은 브랜드 원산지， 제조 원산지， 부품 원산지， 연구개발 원산지 등 다 

양한 개념으로 범위가 확대되고 있으며， 그 가운데 브랜드 원산지（Brand Origin; BO）와 

제조 원산지（Country of Manufacture; COM）에 관한 연구들이 활발하게 진행되고 있다 

(Ahmed and E1-adraoui, 1994). Chao(1993）는 원산지 개념을 제품이나 상표의 본사가 

위치해 있는 국가를 의미하는 브랜드 원산지와 실제로 제품을 생산하는 국가 및 지역을 의 

미하는 제조 원산지로 구분하고 있으며， 양자 간에 차이가 소비자들의 제품에 대한 핑가에 

영향을 미치는 것으로 샬명하고 있다（신소현 외， 2008). 

기존연구에서 브랜드 원산지와 제조 원산지에 관한 연구는 크게 세 가지 측면에서 접근 

하고 있다． 첫째， 브랜드 원산지와 제조 원산지의 구분은 원산지 차이로 인해 소비자의 인 

식에 미치는 영향에 차이가 있다는 점이다（Ahmed and E!-adraoui, 1994). 그러나 이 경 

우 변수 간 주효과에 초점이 맞추어져 소비자의 인식 과정에 대한 연구는 부족한 실정이 

다． 둘째， 제조 원산지와 브랜드 원산지의 일치성 여부와 관련된 연구들이다（Saimee, 

1994; 황병일·김범종， 2002; 김상훈·박현정， 2010). 셋째， 브랜드 원산지와 제조 원산지를 

서로 다른 개념으로 보고， 두 개념 중 소비자의 태도 형성에 있어서 어떤 변수가 더 큰 영 

향을 미치는지에 대한 상대적 효과에 관한 연구이다（Han and Terpstra, 1988; Ulgado 

and Lee, 1993; Haubl, 1996; Abmed et. al., 2002; Chung et al., 2009). 이 가운t1] 상 

대적 효과에 관한 연구에서는 연구결과에 대한 일관된 결과가 제시되지 못하고 있다． 

따라서 본 연구의 목적은 다음과 같다． 첫째， 브랜드 원산지와 제조 원산지가 브랜드 태 

도 및 재구매의도에 미치는 메커니즘을 규명하고자 한다． 둘째， 브랜드 원산지와 제조 원 

산지가 브랜드 태도에 미치는 상대적 영향력을 실증적으로 연구하고자 한다． 이를 통해 복 

합국적졔품과 관련한 이론적 및 실무적 시사점을 제공하고자 한다． 
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ㅍ． 이론적 배경 및 가설 

2.1 브랜드 원산지와 제조 원산지 

소비자들은 구매상황에서 특정 국가 제품에 대한 사전적 지식이나 경험이 부족하여 구매 

의사결정시 원산지에 의존하는 경향이 있다＜Han, 1989). 이는 소비자들이 제품의 내재적 속 

성과 외재적 속성으로 제품을 평가하며 외재적 속성의 하나인 원산지가 제품의 내재적 속성 

인 품질평가에 영향을 미치는 것을 의미한다（김상훈박현정， 2010). 이는 원산지예 따라 소비 

자들의 제품 품질에 대한 평가가 달라지는 것을 의미한다〈Schooler, 1965; 신소현 외， 

2008). 또한 생산 글로벌화는 제품의 기술 개발， 디자인， 제조 과정 등을 모두 각기 다른 나라 

에서 담당하는 복수국적제품（Multinational)이 일반화를 가능하게 하고 있다． 그로 인해 원산 

지 효과는 더 이상 단일 차원 개념이 아닌 브랜드 원산지와 제조 원산지가 서로 다른 개념으 

로 구분해야 한다는 주장과 연계된다（Ahmed and El-adraoui, 199毓 이러한 상황은 복수국길 

적제품 안구에 있어 브랜드 원산지와 제조 원산지의 차별성이 고려되어야 하는 것을 의미한 

다． 하지만 초기 연구에서는 복수국적제품에 대한 고려가 부족하여 학자 간 원산지의 개념이 

일치하지 않는 경향이 있었으나， 1990년대 이후 브랜드 원산지（Brand Origin; BO）와 제조원 

산지（Country of Manufacture; COM）가 구분되면서 이에 대한 혼란은 종갈되고 있다． 

브랜드 원산지와 제조 원산지의 정의를 살펴보면， 브랜드 원산지는 제품이나 상표의 본사 

가 위치해 있는 국가이고， 제조 원산지는 실제로 제품을 생산하는 국가를 뜻한다（（土ao, 

1993). 선행연구를 살펴보면， 황병일김범종（2002）은 브랜드 원산지를 소비자가 인지하는 브 

랜드의 종주국인 본사국（home country）을 일컫으며， 제조 원산지를 제품의 최종 조립시점의 

국가로 정의하였다． Hamzaoui-Essoussi et al.(2011）에 의하면 브랜드 원산지는 소비자들이 

인식되는 한 브랜드가 속하는 장소， 지역 또는 국가로서 브랜드가 기원하는 곳이며， 브랜드의 

국적을 반영하는 갓으로 설명한다． 반면에 제조 원산지는 소비자에 따라 브랜드 제품을 생산 

하는 국가 또는 지역이다． Keller(1 993）는 정보적 측면에서 접근하여 브랜드 원산지를 소비 

자의 머리 속에 존재하는 강력한 브랜드 연상으로 특정 국가（지역）에 대한 불변적 국가를 의 

미하나， 제조 원산지는 시간과 공간에 따라 변할 수 있는 사실적인 정보로 설명한다． 예를 들 

어 나이키 제품의 경우， 처음부터 기원지이며 연구개발과 디자인이 진행되고 있는 미국은 나 

이키의 브랜드 원산지이고， 생산 공장인 중국， 베트남 파키스탄 등 아시아 국가는 나이키의 
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제조 원산지라고 볼 수 있다． 

브랜드 원산지와 제조 원산지에 관한 연구는 크게 세 가지 측면에서 구분할 수 있다． 첫째， 

브랜드 원산지와 제조 원산지의 구분은 원산지 차이로 인해 소비자의 인식에 미치는 영향에 

차이가 있다는 점이다《Abmed and E1-adraoui, 1994). 즉， 소비자의 제픔에 대한 지각에 있 

어 브랜드 원산지와 제조 원산지의 차이가 브랜드 이미지를 다르게 인식하도록 하는 갓을 의 

미한다． 이얘 대해， Han(1989）은 저품질로 알려진 국가에서 만든 제품보다 고품질의 제픔으 

로 알려진 국가에서 제조된 제품을 소비자가 더 긍장적으로 평가하는 경향이 있으며 이를 원 

산지 효과로 설명한다． 기존연구에서도 미국 및 유럽 등 선친국의 원산지가 제품의 평가에 긍 

정적인 영향（Nagashiman and Akira 1970; Dornoff et al., 1974）을 미치는 것으로 입증되 

고 있다． 

둘째， 제조 원산지와 브랜드 원산지의 일치성 여부와 관련된 연구들이다． 브랜드 원산지와 

제조 원산지 국가에 대한 정보가 일치하게 되면 소비자는 그 제품을 더 호의적으로 평가하고 

구매의도에 긍정적인이라는 점이다《Saimee, 1994; 황병일4김범종， 2002; 김상훈.박혠정， 

2010). 반면에 브랜드 원산지와 제조 원산지 간 불일치하는 경우 브랜드 원산지에 대한 긍정 

적 이미지가 제조 원산지에 의해 긍정적 영향력이 상쇄될 수 있다는 점이다． 이는 선행연구에 

서도 쳬조 원산지와 브랜드 원산지의 불일치가 브랜드에 대한 긍정적 감성지각， 신뢰와 태도 

에 부정적인 영향을 미치는 것으로 확인되고 있다〈Leclerc et al., 1994, I-Iui and Thou, 

2003). 셋째， 브랜드 원산지와 제조 원산지를 서로 다른 개념으로 보고， 두 개념 중 소비자의 

태도 형성에 있어서 어떤 변수가 더 큰 영향을 미치는지에 대한 상대적 효과에 관한 연구이다 

(Han and Terpstra, 1988; Ulgado and Lee, 1993; Haub!, 1996; Ahmed et. al., 2002; 

Chung et al., 2009). 기존연구에서 이와 관련한 연구들이 선행되고 있으나， 이에 대한 일관 

된 결과가 제시되지 못하고 있다． 

2,2 브랜드 원산지 및 제조 원산지와 브랜드태도의 관계 

브랜드태도는 브랜드가 좋은지 나쁜지에 대한 소비자의 전반적인 평가이다〈Low and 

Lamb, 2000). KelIer(1993＞는 브랜드태도를 어떤 브랜드에 대해 일관성 있게 호의적 또는 

비호의적으로 반응하는 경향이라고 주장한다． 그리고 브랜드태도에 대한 같정 요소 외에도 

인지나 행동의도 등이 갈합 및 확장하여， 브랜드 감정， 브랜드 신뢰， 브랜드 충성도의 다차원 

개념으로 설명하고 있다（허옥과 정동훈， 2011). 그러나 본 연구에서 브랜드태도는 브랜드의 
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품질 및 품질이 만들어내는 만족으로 접근하여， 브랜드에 대한 총쳬적인 평가를 브랜드 태도 

로 정의한다． 

소비자들은 제품 구매 시 만저 구입하고자 하는 제품의 해당 브랜드 선택이 초래하는 결과 

를 생각하고， 나아가 그 결과가 자신에게 얼마나 가치 있는지를 고려하여 구매 행동을 하는 경 

향이 있다． 이는 소비자들의 구매의사결정에 앞서 브랜드에 대한 대도가 선행하는 것을 의미 

. 하고（Steenkamp et al., 2003), 소비자들의 합리적이고 체계적인 구매의사결정을 위한 주요 

요간임을 의미한다俔」재진 외， 2014). 게다가 Fishbein and Ajzen(1975）은 구매자들의 특정 

대상에 대한 태도는 그 대상에 관한 주요 속성들어I 대해 느끼는 중요도와 브랜드에 대한 신념 

에 의해 결정되는 것으로 주장한다． 또한 Kefler(1993）는 브랜드태도가 제품관련 속성， 기능 

적 편익 및 경험적 편익에 대한 신념 뿐만 아니라 비제품 관련 속성과 상징적 펀익에 대한 신 

념과 관련되는 것으로 주장한다． 정리하면， 특정 브랜드 선택에 있어 소비자들의 브랜드에 대 

한 태도가 중요함을 의미한다． 게다가 선행연구에 따르면 소비자의 브랜드 태도 형성에 있어 

서 원산지 이미지가 후광효과의 역할을 하는 걋으로 확인되고 있다＜Han, 1989). 또한 소ㅂl자 

들은 다양한 경로를 통해 원산지 이미지를 형성하고， 형성된 이미지가 해당 브랜드에 대한 품 

질 지각에 긍정적 영향을 미치고， 이갓이 다시 브랜드에 대한 개인적 태도에 영향을 미치는 것 

으로 판명되고 있다〈한충민 외， 2011). Bilkey and Nes(1982）의 연구에서는 원산지가 품질지 

각에 중요한 영향을 미치는 것을 입증하였다． 또한 원산지의 세부적인 요인인 브랜드 원산지， 

제조 원산지 등 또한 소비자의 전반적인 제품 평가인 브랜드태도에 긍정적인 영향을 미치는 

갓으로 확인되고 있다《Johansson and Nabenzal체 1986; Han and Terpstra, 1988). 산소현 

외（2008) 연구에서는 브랜드와 브랜드 원산지， 제품속성이 동일하게 주어진 상황에서 제조 원 

산지에 따라 소비자의 태도가 달라지는 것을 검증하였다． 긍정적 이미지를 가진 제조 원산지 

가 제시된 경우가 부정적 이미지를 가진 제조 원산지가 제조된 경우보다 소비자의 태도에 더 

호의적인 것으로 판명되었다． 이러한 논의를 토대로 아래의 가설을 제안한다． 

가설 1-1. 브랜드 원산지가 브랜드태도에 정（+）의 영향을 미칠 것이다． 

가설 1-2. 졔조 원산지가 브랜드태도에 정（+）의 영향을 미칠 것이다． 

한편， 브랜드 원산지와 제조 원산자가 브랜드 태도에 미치는 상대적 효과에 대한 접근은 다 

음과 같다． Han and Terpstra(1988）는 브랜드 원산지와 제조국 이미지 모두 소비자의 제품 

품질지각에 영향을 미치나 제조국 이미지가 브랜드보다 강한 영힝을 미치는 것을 실증적으로 
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입증하였다． Haubl( 1996＞은 신차｛new car）에 대한 소비자의 태도와 구매의도에 미치는 영향 

에 있어서 브랜드와 제조국의 상대적 영향력을 검증하였는데 제조국이 소비자의 태도에 더 큰 

정（+ ）의 영향을 미찬다는 결과를 제시하였다． Abmed et aI.(2002）은 브랜드와 원산지의 혼합 

된 정보가 크루즈（cruise) 서비스 품질에 대한 소비자 평가에 관한 안구에서， 원산지 브랜드가 

제풍의 질 평가나 전반적인 태도에 미치는 영향력이 더 큰 것으로 확인되었다． 반면에 Ugado 

and Lee(1993）의 연구에서는 복합국적재품에 대한 소비자의 평가에 있어， 브랜드 정보가 제 

조 원산지보다 더 큰 영향을 미치는 것으로 확인되고 있다． 본 연구에서는 조사 대상 제품인 

나이키의 글로벌화 수준과 나이키라는 제풍을 활용하고 있다． 이는 나이키 브랜드 원산지는 

미국이지만 제조 원산지가 중국， 베트남， 파키스탄 등임을 고려할 대 브랜드 원산지보다 제조 

원산지가 브랜드태도에 미치는 영향이 더 크다는 것을 추론할 수 있다． 이를 바탕으로 브랜드 

원산지 및 제조 원산지가 브랜드 태도의 상대적 효과에 대한 가설은 아래와 같다． 

가설 2. 제조 원산지는 브랜드 원산지보다 브랜드태도에 더 큰 정（+）의 영항을 미찰 것이다． 

2.3 브랜드태도와 재구매의도의 관계 

재구매의도는 고객이 과거의 경험을 바탕으로 특정한 브랜드를 미래에도 이용하고자 하 

는 의도이다＜Olive, 1997). Helier et al.(2003）에 의하면 특정한 곳에서 제품이내서비스 

를 반복적으로 구매하는 의사를 재구매의도로 설명하며 재구매의도는 구매 경험으로 인해 

결정되는 걋으로 설명한다． 즉， 재구매의도는 제품을 구입한 경험이 있는 소비자들이 제품 

사용후 만족으로 인해 그 상품이나 서비스를 재구입하려는 의지로 정의한다． 

재구매의도는 실제 재구매행동과 연결되며， 고객 유지와 밀접하게 관련되어 있다． 

Fornell(1992）에 의하면， 소비자의 재구매의도는 신규 고객보다 기업의 고정 소비자화 할 수 

있는 가능성이 있기 때문에 장기적인 관점에서 기업의 이윤과 성과를 지속적으로 창출하는 

요인으로 주장한다． 이는 다수의 소비자들이 특정 브랜드를 재구매하는 것을 통에 기업의 수 

익 창출에 크게 기여하는 것을 의미한다． 게다가 기존 고객 유지는 신규 고객에 비해 추가되 

는 비용이 더욱 낮고 효율성이 더욱 높으며， 더 많은 이익을 창출할 수 있다． 따라서 재구매 

의도는 소비자의 구매행동을 예측하는데 아주 중요한 요인으로 간추된다《김보영 외， 2013). 

브랜드태도와 재구매의도 간의 관계를 살펴보면， 재구매의도는 소비자가 경험한 이전 소 

비행위의 태도와 만족에 달려 있다（Bearden and Teel, 1983). 일반적으로 태도는 행동과 
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밀접한 관계를 가지고- 惻 때문에 특정 브랜드에 호의적인 태도를 가지는 소비자들은 반 

복적으로 그 브랜드를 구매하는 경향이 높게 나타난다（Ajzen and Fishbein, 1980). 즉， 호 

의적인 브랜드에 대한 태도가 그 제풍의 품질 및 가치에 긍정적인 영힝을 미치기 때문에 

소비자는 특정 브랜드에 대해 만족하게 되면 그 브랜드를 긍정적으로 선호하게 된다． 또한 

이는 소비자가 선호하는 특정 브랜드에 대한 구매 결정으로 이어지게 된다（Engel and 

Blackwell, 1986). 즉， 소비자들은 브랜드를 구매 또는 사용경험을 통해 브랜드에 대한 태 

도가 형성되며， 형성된 태도를 바탕으로 재구매의도의 의사결정을 하게 된다． 기존연구에서 

도 이러한 브랜드태도와 재구매의도에 긍정적인 영향 관계가 실증적으로 규명되고 있다． 

또한 Homer(1990）의 연구에서도 브랜드에 대한 소비자의 태도가 구애의도에 칙접적0로 

영향을 미치는 것을 입증되고 있다． 중국시장에서 휴대폰 브랜드태도와 관련하여， 박 

철Jie(2013）의 연구에서는 브랜드태도가 재구매의도에 정（+）의 영향력이 있는 것으로 나 

타나고 있다． 이를 바탕으로 브랜드 태도와 재구매의도의 관계에 있어서 다음과 같은 가설 

을 설정한다． 

가살 3. 브랜드태도가 재구매의도에 정（+＞의 영향을 미칠 것이다． 

2.4 브랜드태도의 매개효과 

브랜드태도의 매개효과는 인지적 학습이론에 의하여 설명할 수 있는데， 소비자는 제품의 

속성예 대한 신념에 의해 태도를 형성하고 태도를 바탕으로 구매여부를 결정한다． 즉， 소비 

자는 구매 과정에 속성산념 태도구매의도의 단계를 거치는 것으로 간주된다（이학식 외， 

2007). 또한 川shbein and Azjen(1975）의 계획된 행동이론과 Azjen and Fishbein(1980) 

의 합리적 행동이론도 이에 대한 접근을 가능하게 한다． 두 이론에 따르면， 소비자들은 구 

매 행동을 취하기 잔， 먼저 구매할 제품이나 서비스에 대한 신념은 태도를 형성하고， 태도 

는 구매의도와 구매행위에 영향을 미친다는 갓이다. 따라서 재구매의도의 형성과정을 분석 

해 보면， 소비자들이 제품이나 서비스를 인지하게 되고 그 다음에 최초의 구매의사갈정을 

하게 된다． 다음으로는 구매 경험을 거치먼서 태도를 형성하게 되고， 항성된 태도에 따라 

재구매의도가 이루어질 것이다． 

Morgan and Rory(1990＞은 브랜드이미지가 브랜드에 대한 태도， 더 나이가 브랜드 선택 

에 영향을 미치는 브랜드이미지와 소비자의 행동 관계에서 태도가 배개효과가 있다는 것을 
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밝혔다． Han(1998）은 국가이미지가 소비자의 행동의도에 직접적인 영향을 미치지만， 특히 

친숙한 제품에 대해 구매의사결정 시 태도가 국가이미지와 구매의도의 관계를 매개하는 것 

으로 입증하였다． 강윤희（2013＞는 국가브랜드의 인식과 소비자 행동의도의 관계에 있어 소 

비자 태도가 매개변수로 역할을 하고 있다는 것을 검증하였다． 이러한 논의에 기반하여 아 

래의 가설을 제안한다． 

가설 4-1. 브랜드태도는 브랜드 원산지와 재구매의도를 매개할 것이다． 

가설 ㅏ2. 브랜드태도는 제조 원산지와 재구매의도를 매개할 갓이다． 	 l 

연구 방법 

3.1 연구 모형 

본 연구에서는 이론적 배경에서 고찰한 내용에 기반하여 브랜드 원산지와 제조 원산지가 

브랜드태도 및 재구매의도에 미치는 영향을 검증하기 위한 연구모형을 〈그림 1〉과 같이 제시 

하고 있다． 연구모형은 브랜드 원산지 및 제조 원산지와 재구매의도 관계에서 브랜드태도의 

매개효과를 검증하고， 브랜드 원산지와 제조 원산지가 브랜드태도에 미치는 상대적 영향력을 

검증한다． 

〈그림 1;> 안구모형 
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3.2 변수의 조작적 정의 및 측정 

브랜드 원산지는 소비자가 인식하는 제품이나 상표의 본사가 위치한 국가를 의미하며， 제 

조 원산지는 소비자가 인식하는 제풍 및 상표를 생산하는 국가나 지역을 의미한다． 브랜드 원 

산지 및 제품 원산지의 측정과 관련해서， Hamzaouj-Essoussj et al.(2011) 등은 두 원산지 

를 거시적 및 미시적 이미지로 구분하고 있다． 거시적 이미지는 소비자들이 국가 자쳬에 대해 

지각하는 이미지이고， 미시적 이미지는 소비자들이 그 국가에서 생산된 제픔에 대해 지각하 

는 이미지이다． 본 연구에서는 두 개념 모두 미시적인 측면에서 접근하였다． 브랜드 원산지 

측정은 Biel(1992), KelIer(1993), 엄성필，이동일（2012）의 연구에서 타당성과 신뢰성이 입증 

된 문항을 활용하였다． 문항의 예는 “나이키 제품은 품질이 좋다” 등 7 문항이 측정에 활용되 

었다． 제조 원산지 측정은 元hansso and Nebenzahl(1986), Kim and Chung(1997）의 연구 

에서 타당성 및 신뢰성이 입증된 문항을 활용하였다． 문항은 중국에서 제조된 나이키 제품은 

“가격대비 가치가 있다” 등 7문항을 리커트 5점 척도（1＝전혀 아니다， 5＝매우 그렇다）로 측정 

하였다． 브랜드태도는 특정 브랜드에 대한 소비자의 전반적인 평가이다． 측정문항은 

Han(1988), Homer(1990）의 연구에서 사용된 문항을 본 연구의 목적에 수정하여 활용하였 

다． 문항의 예는 “긍정적으로 생각하다” 등 6개의 문항을 구성되었으며， 리커트 5점 척도（1= 

전혀 아니다， 5＝매우 그렇다）로 측정하였다． 재구매의도는 제품을 구입한 경험이 있는 소비자 

들이 제품 사용 후 만족으로 인해 그 상품이나 서비스를 재구입하려는 와지로 정의한다． 측정 

문항은 Morgan and Hunt(1994）과 Chen(2012）의 연구에서 활용되어 타당성 및 신뢰성이 입 

증된 문항을 본 연구에 맞게 구성하였다． 측정문항의 예는 “재구매할 의향이 있다” 등 3문항 

’이며 리커트 5점 척도（1＝전혀 아니다， 5＝매우 그렇다）로 구성되였다． 

3.3 자료 수집과 조사 설계 

본 연구의 조사대상은 중국에서 제조된 나이키 제품 사용 경험이 있는 제주도민을 대상으 

로 자료를 수집하였다． 자료 수집은 제주도 지역에서 연구자가 직접 응답자를 만나 설운지를 

배부 및 회수하였다． 자료수깁에는 총 15일이 소요되었으며， 총 450부 설문지를 배포하여 

436부가 회수되었다． 그 중 불성실하게 응답한 58부를 제외하고 총 378부를 실증분석에 활 

용하였다． 또한 연구대상 브랜드를 나이키로 선정한 이유는 다음과 같다． 나이키는 2014년 
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현재 세계 100대 브랜드 중 34위로 평가 받고 있으며， 스포츠 용품 브랜드 중에서는 가장 가 

치가 높은 것으로 평가받고 있다． 또한 한국 소비자들이 중국 제조 나이키 제품의 구매 및 접 

근 가능성이 높은 브랜드이기 때문이다． 

표본의 특성은 〈표 1〉과 같이 요약되었다． 전쳬 응답자 378명 중에 남성이 217명으로 

57.4%, 여성이 161명으로 426％를 차지하는 것으로 나타났다． 연령별로는 20대가 44.2% 

로 가장 많았으마，30대가 32.3%, 40대 이상이 23.5％의 순서로 나타났다． 결혼여부를 보 

면， 미혼 응답자가 217명으로 57.4%, 기혼 응답자가 161명으로 42.6％가 나타났다． 학력 

별로는 대학교 재학 중이 32.5％로 가장 많았고 대졸이 29.4%, 전문대졸이 18.0%, 고졸이 

13.5% 순으로 나타났다． 직업별로는 학생이 30.2％의 비율로 가장 많았다． 응답자의 월 평 

균 수입을 보면， 100만원 미만이 27.5%, 100만원∼200만원 미만이 31.0%, 200만원∼300 

만원 미만이 27 2％로 비슷한 비율을 차지하는 것으로 나타났다． 

〈표 1> 표본의 특성 

구 분 빈도수（명） 구성비율（%) 

성 별 
남자 
여자 

217 
161 

57.4 
42.6 

20대 167 44.2 

얀 령 30대 122 32.3 

40대 이상 89 23.5 

기혼 161 42.6 
결혼여부 

미혼 217 57.4 

고졸 51 13.5 

대학교 재학 중 123 32.5 

최종학력 전문대졸 68 18.0 

대졸 111 29.4 

대학원 이상 25 6.6 

학생 114 30.2 

사무직 84 22.2 

직 업 
전문직 

서비스직 

45 
97 

11.9 
25.7 

주부 5 1.3 

기타 33 8.7 

100만원 미만 104 27.5 

100-200만원 미만 117 31.0 

월 평균 수입 200---300만원 미만 103 27.2 

300-400만원 미만 30 7.9 

400만원 이상 24 5.3 

합 계 378 100 
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W. 실증분석 

4.1 타당성 및 신뢰성 검증 

측정도구의 타당성 검증을 위해 확인요인분석을 실시하였으며 그 결과는 아래 〈표 2〉와 

같다． 확인요인분석은 집중타당성을 평가할 수 있으며， 집중타댕성의 평가는 관찰변수의 깁 

중타당성과 잠재변수의 집중타당성으로 평가할 수 있다． 관찰변수의 집중타당성 평가기준 

은 CR(t-value) 1.96 이상， 표준화된 회귀계수 0.5 이상을 기준으로 하였으며， 잠재변수 

집중타당성은 평균분산추출지수（average variance extracted) 0.5, 복합신뢰도（composite 

reliability) 0.7을 기준으로 하였다《Anderson and Gerbing, 1988; 배병렬， 2011). 

분석결과， 브랜드 원산지 2문항， 제조 원산지 1문항이 집중타당성 기준인 표준화된 회귀 

계수 기준 α5를 초과하지 못해 분석에서 제외하였다． 또한 잠재변수의 집중타당성 평가기 

준인 AVE는 재구매의도가 0.731로 가장 높게 나타났으며， 모든 잠재변수들이 기준을 초과 

하는 것으로 확인되었다．, 잠재변수의 복합신뢰도는 브랜드태도가 0.926으로 가장 높게 나 

타났으며 모든 변수가 기준을 초과하는 걋으로 확인되었다． 

측정도구의 내적일관성인 신뢰성 분석은 Cronbach's α 값을 활용하였으며 α7을 기준으 

로 하였다． 분석결과 브랜드태도의 내적일관성이 以919로 가장 높은 것으로 확인되었으며， 

모든 변수들이 기준인 α7을 초과하여 변수들의 신뢰성이 확보되었다． 

＜표 2> 확인요인분석 

p S· f3 S·E CR(t-value) AVE CR Cron'u 

브랜드 원산지1 0.92 1 0.732 0.07 1 12. 889 

0.586 .876 .851 
브랜드 원산지4 0.91 0.7 14 0.072 12. 596 
브랜드 원산지5 1.033 0.793 0.075 13.802 
브랜드 원산지6 0.947 0.694 0.077 12.265 
브랜드 원산지7 1 0.72 1 
제조 원산지2 0.957 0.661 0.083 11.515 

0.572 .889 .864 

제조 원산지3 1.033 0.727 0.082 12. 526 
제조 원산지4 1 0.682 
제조 원산지5 1.016 0.719 0.082 12.405 
제조 원산지6 1.063 0.8 11 0.077 F3.73 4 
제조 원산지7 0.988 0.724 0.079 12.478 
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브랜드태도1 1.182 0.801 0.073 16.222 

0.675 .926 .919 

브랜드태도2 1.239 0.853 0.07 1 17.45 1 
브랜드태도3 1.192 0.858 0.068 17. 553 
브랜드대도4 1.16 1 0.827 0.069 16. 830 
브랜드태도5 1.052 0.766 0.068 11 딨408 

브랜드태도6 1 0.752 
재구매의도1 1.092 0.884 0.059 1.8.450 

0.73 1 .890 .864 재구매의도2 1.037 0.824 0.06 1 17.027 
재구매의도3 1 0.776 

측정모형 적합도 
x2295.229, 	df=160, 	p<O.001, 	x2/df=1.845, 	RMSEA=.047, 

RMR=.031, CFI=970, 	TLI=.964, NFI=.937 

측정모형 및 구조모형의 적합도는 x2!df, RMSEA, RIVIR, CFI, TLI, NFl의 적합도 지수 

를 활용하였다． 적합도의 핑가는 x2/df가 2이하를 좋은 모형， 3 이하일 때도 수용 가능한 

적합도로 살명하며（BolIen, 1989), RIvIR은 α5이하인 경우를 적합도가 좋은 것으로 설명되 

고 있다（배병렬， 2011). 또한 CFI, TLI, NFl 적합도 지수는 0.9이상일 경우 우수한 것으로 

평가되며（Steiger and Lied, 1980), RMSEA는 0.05보다 낮은 경우 매우 좋은 적합도， 

0.05-0.08 좋은 격합도로 평가된다（MacCallum and Hong, 1997). 분석결과 측정모형의 

적합도는 x2=295.229, df=160, p<0.001, x7df=1..845, RMSEA=.047, RIVIR.031, 

CFI=970, TLI=.964, NFI=.937로 나타나 기준에 부합하는 것으로 확인되었다． 따라서 측 

정모형의 적합도가 수용 가능한 것으로 확인되었다． 

4.2 상관관계 검증 

변수들 간 관계의 정도 및 방향성을 확인하기 위해 상관관계 분석을 실시하였다． 본 연 

구모형에서는 브랜드 원산지와 제조 원산지로 독립변수가 구성되어 있어， 독립변수 간 

0.85 이상의 높은 상관관계가 있는 경우 다중공선성의 발생가능성이 있다（이희연·노승철， 

2012). 아래 〈표 3＞의 상관관계 분석결과 독립변수들 간의 상관관계는 α319로 독립변수 

간이 높은 상관콴계로 인한 다중공선성의 발생가능성은 낮은 것으로 추정된다． 또한 다중 

공신성의 가능성을 검증하기 위해， SPSS 프로그램을 통해 독립변수를 동시에 투입한 모형 

, 에서 허용값（Tolerance）과 분산팽창인자（VIF）를 확인하였다． 분석결과， 허용값（.898）과 분 

산팽창인자（1.113）로 확인되어 다중공선성의 가능성이 낮은 것으로 확인되었다＇ 
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〈표 3> 상관관계 

평균 SD 1 2 3 4 

트 랜드 원산지 3.297 .713 1 

제조 원산지 2.292 .693 .187** 1 

브랜드태도 2.256 .732 .223* .614* 1 

재구매의도 2.222 .796 .185* .577* .813* 1 

*<0.05, **<0.Q1 

4.3 가설 검증 

연구가설 검증은 Amos 18.0 프로그램을 활용하여 경로분석을 실시하였다． 연구모형은 

독립변수（브랜드 원산지， 제조 원산지기 매개변수（브랜드태도）, 종속변1눼재구매의도）로 구성 

되었다． 가설 검증 과정은 위계적 x2 검증을 통한 매개유형을 판별하고， 변수들 간의 칙접 

효과를 확인하였다＊또한 구조방정식 모형에서 독립변수（브랜드 원산지， 제조 원산지）와 브 

랜드태도의 관계에서 상마적 영향력을 검증하였다． 

가설 검증에 앞서 매개효과 유형을 검정한다． 매개효과는 완잔매개와 부분매개로 구분되 

며（Baron & Kenny, 1986), 구조방정식에서 배개효과 유형갈정은 내포모형（nested）에서 

위계적 2x2 비교를 통해 결정된다＜배병렬， 2011). 위계적 2x2 검증에서 연구모형은 변수들 간 

의 완전매개를 가정한 모형이며， 경챙모형은 독립변수와 결과변수의 경로를 연결한 부분매 

개 모형이다． 위계적 2x2 검증 방법은 자유도 차이에 따른 증분 2x2 값이 유의한 경우 경로 

를 많이 샬정한 모형을 선택하고， 자유도 차이에 따른 증분 x2 값이 유의하지 않은 경우 

경로를 적게 설정한 모형을 선택한다． x2 검증 결과 연구모형인 완전매개모형의 적합도는 

x2=296.724, dfr162, p<0.00l, x2!df=l.832, RMSEA=.047, RIVIR=.032, CFT.970, 

TLT=.965, NFI=.936으로 확인되었다． 경챙모형의 적합도는 x2=295.229, df=160, 

p<0.00l, x2/df=l.845, RMSEA=.047, 1RMR=.031, CFI.970, TLI.964, NFI.937로 확인 

되었으며， 두 모형간의 자유도 차이（df=2）에 따른 2x2의 유의도 비교결과， 증분 2x 의 차이 

(4.538, p>.05）가 유의하지 않은 것으로 확인되었다． 따라서 가설 검증은 경로를 적게 설정 

한 완전매개모형으로 접근한다． 
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〈표 4> 위계적 2x2 비교 

구분 2x df X2x /df RMSEA RMR CFI TLT NFl 

연구모형 296. 724 
162 1.832 .047 .032 .970 .965 .936 

（완전매 개 ) (P<.001) 

경 챙모형 295.229 
160 1.845 .047 .031 .970 .964 .937 

（부분매 개） (P<.001) 

가샬 1은 독립변수（브랜드 원산지， 제조 원산지）와 브랜드태도의 칙접효과 규명이다． 검 

증결과， 브랜드 원산지는 브랜드태도에 대한 영향력이 있는 것으로 확인되었다《S·β=.1 15, 

13<.05). 또한 제조 원산지는 브랜드태도를 증진하는 것으로 확인되었다（Sj3=.664, 

p<.00l). 이와 같은 결과는 Johansson and Nabenzahl(1986), Han and Terpstra(1988), 

신소현 외（2008）의 연구와 일치한다． 따라서 독립변수（브랜드 원산지， 제조 원산지）와 브랜 

드태도의 칙접효과는 모두 유의한 것으로 확인되어 가설 1은 채택돠었다（〈표 5> 참조）. 

〈표 5> 연구가샬의 검증결과 

가설 경로 β S·13 卜value 검증결과 

가설 1 
브랜드 원산지 → 브랜드태도 .102' .115' 2.438 채택 

제조 원산지 → 브랜드대도 .660" .664" 9.596 채택 

가살3 브랜드태도 → 재구매의도 1.055" .903' 13.9 12 채 택 

가설4 

브랜드 원산지 → 브랜드태도 

→ 재구매의도 

.102' 

1.055" 

．그 1 5* 

.903' 

2.438 

13.912 
채 택 

제조국 원산지→브랜드태도 

→ 재구매의도 

.660* 

1.055" 

/.664*** 

.903" 

9.596 

13.9 그 2 
채 택 

珊p는 표준화된 경로계수， *<0.05, **<0.01, ***<0.001 

가설 2는 독립변수（브랜드 원산지， 제조 원산지）와 브랜드태도의 관계이서 독립변수의 상 

대적 효과에 대한 검증이다． 기존 연구에사변수들 간 상대적 효과 검증은 분석 결과 나타 

난 회귀계수의 크기에 대한 연구자의 자의적 해석을 통해 이루어지는 경향이 있었다． 그러 

나 본 연구에서는 변수 간의 상대적 효과를 보다 명확하게 검증하기 위해 등가제약모델을 

활용하여 변수간의 상대적 효과를 검증하였다． 검증방법은 브랜드 원산지와 제조 원산지가 
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브랜드태도에 미치는 영향을 동일하게 제약한 모형과 제약하지 않은 모형의 증분 2x2 비교를 

통해 이루어지며， 자유도 차이에 따른 증분 2x2가 유의한 경우 비제약모형을 채택하고， 자유 

도 차이에 따른 증분 2x2가 유의하지 않은 경우 등가제약모형을 선택한다． 분석갈과 자유도 

차이（df= 1）에 따른 증분 2x2 차이（54.157, p<.001）가 유의한 것으로 확인되었다． 따라서 독 

립변수（브랜드 원산지， 제조 원산지）가 브랜드태도에 미치는 경로계수의 영향력이 동일하지 

않은 것으로 확인되었다． 따라서 브랜드 원산지와 제조 원산지가 브랜드태도에 미치는 상 

대적 효과 크기가 차이가 있는 것으로 확인되었으며， ＜표 5〉에서와 같이 제조 원산지가 브 

랜드 원산지보다 브랜드태도에 더 큰 영향력을 미치는 것이 검증되었다． 이와 같은 결과는 

Haubl(1996), Ahmed et al.(2002）의 연구와 일치한다． 따라서 가설 2는 채택되었다． 

〈표 6> 상대적 영향력 비교 

구분 X2 df x2/df RMSEA RMR CFI TLT NFl 

비 제 약 

모형 

296.724 

(P<.001) 
162 1.832 .047 .032 .970 .965 .936 

등가제약 

모형 

350

(P< . 刪뻬 
163 2.153 .055 .069 .958 .951 .925 

가설 3은 브랜드태도와 재구매의도의 인과관계 규명이다． 분석결과， 브랜드태도가 재구 

매의도를 향상시키는 것으로 나타났다（S·p=.903, p<.001). 이와 같은 결과는 

Homer(1990）와 박찰Jie(2013）의 연구갈과와 일치한다． 가샬 4는 독립변수（브랜드 원산지， 

제조 원산지）와 재구매의도의 관계에서 브랜드태도의 매개효과 검증이다． 증분 2x2 검증을 

통해 매개유형은 완전매개 효과가 적합한 갓으로 판명되어 독립변수와 매개변수， 매개변수 

와 결과변수 경로 간 유의성을 확인하였다． 브랜드 원산지와 제구매의도의 관계에서 브랜 

드태도의 매개효과의 경우， 브랜드 원산지와 브랜드태도의 관계（S·J3=.115, p<.05), 브랜드 

태도와 제구매의도 관계（S·p=.903, p<.001）가 유의한 것으로 확인되어 완전ㅁH 효과가 있 

는 것으로 확인되었다． 또한 제조 원산지와 재구매의도의 관계에서 브랜드태도의 매개효과 

는 제조 원산지와 브랜드태도의 관계（S·p=.664, p<.001), 브랜드태도와 재구매의도 관계 

(S·f3=.903, p<.001）가 유의한 갓으로 확인되어 완전매개 효과가 있는 것으로 나타났다． 또 

한 간접효과 유의성 검증을 위한 Sobel Z검정을 실시하였다． Sobel Z 겸증은 독립→매개 

변수 경로， 매개→결과변수 경로에서 비표준화경로계수와 오차를 활용하였다． 브랜드 원산 
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지→브랜드 태도→재구매의도 관계에서 z값은 2.392(p<.O5）은 유의하였으며， 제조국 원산 

지→브랜드 태도→재구매의도 관계에서도 z값은 7.876(pCOO1）로 유의한 것으로 확인되어 

두 경로 모두 간접효과가 있는 것으로 나타났다． 따라서 가설 4는 지지되었다． 

〈표 7:> 간접효과 유의성 검증 

경로 
독립→매개 매 개→갈과 

Z-value 
β(S.E) J3(s.E) 

트 랜드원샌지 →브 랜드태 도→구매 의 도 .102C042) 1.055(.076) 2. 392* 

제조국원산지 →브 랜드태 도→구매 의 도 .660(.069) 1.055(.076) 7.876*t* 

*<0.05, **<0.01, ***<Q.QQ1, β（비표준화경로계수）, S.E（표준오차） 

〈그림 2:> 연구결과 

V．결론 

본 연구는 변화하고 있는 소비 환경에서 브랜드 원산지와 제조 원산지가 브랜드태도와 

재구매의도에 미치는 상대적 영향， 그리고 브랜드 원산지 및 제조 원산지와 재구매의도와 

의 관계에 있어 브랜드태도의 매개효과를 살펴보고자 시도되었다． 연구목적을 효과적으로 

달성하기 위해 문헌 연구를 통해 관련 이론들을 고찰하여 연구모형의 살정 및 가샬을 도출 

하였다． 연구대상은 중국에서 제조된 ‘나이키’ 제품 사용 경험이 있는 제주도 소비자를 대 

상으로 자료를 수집하고 이를 검증하였다． 실증분석 걀과는 다음과 같이 요약된다． 
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첫째， 브랜드 원산지와 제조 원산지가 브랜드태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나 

타났다． 연구결과 브랜드 원산지와 제조 원산지 이미지가 좋을수록 브랜드에 대한 태도가 

증진되는 것으로 확인되었다． 이는 선행연구아서 원산지 이미지와 브랜드태도 간의 정（+) 

의 영향력 관계가 있다는 연구결과를 지지하는 것이며（Johansson and Nabenzahl, 1986; 

I-Ian and Terpstra, 1988; 신소현 외， 2008), 븍합국적제품 관련 기업들이 소비자의 긍정 

적인 브랜드대도를 형성에 있어 브랜드 원산지와 제조 원산지를 동시에 고려해야 하는 것 

을 의미한다． 

둘째， 제조 원산지는 브랜드 원산지보다 브랜드태도에 더 큰 정（+）의 영향을 미치는 것 

으로 확인되었다． 기존 연구에서 브랜드 원산지와 제조 원산지의 상대적 영향력 연구는 일 

관된 결과는 제시하지 못하였다． 그러나 본 연구에서는 분석결과 제조 원산지가 브랜드 원 

산지 보다 브랜드태도에 더 큰 정（+）의 영향력을 미치는 것으로 확인되었다． 이는 제조 원 

산지가 소비자가 지각하는 브랜드태도를 설명하는 더 주요한 변수임을 의미한다． 또한 중 

국이 제조 원산지로서 기술， 품질， 혁신성 등 여러 측면에서 아직까지 선진국보다 경챙력이 

떨어지는 것으로 인식될 수 있다． 그러나 중국에서 생산된 특정 브랜드 제품이 가격 대비 

픔질 측먼에서 경챙력을 갖추고 있기 때문에 소비자들은 제품에 대한 전반적 평가에 있어 

제조 왱콰지를 더 중요하게 평가하는 것으로 고려해 볼 수 있다． 

셋째， 브랜드태도와 재구매의도의 관계에 있어 브랜드태도가 재구매의도를 향상시키는 

것으로 나타났다． 이와 같은 갈과는 Homer(1990）와 박철4Li Jie(2013）의 연구와 일치한다． 

즉， 소비자들은 브랜드에 대한 태도가 호의적일수록 재구매의도가 높아지는 것을 의미한다． 

따라서 소비자들의 재구매의도를 유발시키려면 적절한 마케팅 전략을 통해서 소비자들의 

호의적인 태도를 가질 수 있도록 유도해야 한다． 이와 관련하여 마케팅 전략 측면에서 접 

근을 고려해보면 소ㅂl자들이 브랜드에 대한 전반적인 평가에 영향을 미치는 요인인 제초 

원산지는 원가우위 측면에서의 접근방법으로 이러한 마케팅 전략의 선행이 브랜드태도와 

재구매로 이어지는 주요요인으로 볼 수 있다． 

넷째， 브랜드 원산지 및 제조 원산지와 채구매의도의 관계에서 브랜드태도의 매개역할이 

있다는 것으로 나타났다． 이와 같은 결과는 Morgan et aI.(1990), Han(1998), 강윤희 

(2013) 등의 연구결과를 지지하는 것이다． 기존연구에서 브랜드 원산지 및 제조 원산지가 

태도변수에 영향을 미친다는 직접효과에 연구에 초점이 맞추어쳤다． 그러나 본 연구에서는 

브랜드태도가 브랜드 원산지 및 제조 원산지가 재구매의도의 관계를 완전매개 하는 것으로 

접근하였으며， 위계적 2x 검증 브랜드 태도가 완전매개 효과가 있는 것으로 확인되었다． 이 
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는 브랜드 및 제조 원산지가 구매자의 재구매의도에 미치는 영향력에 있어 브랜드태도를 

통해 이루어지는 것을 의미한다． 따라서 구매자의 재구매의도를 촉진하기 위해 원산지를 

고려하는 경우 브랜드 태도가 이를 연결하는 주요 요인임을 의미한다． 

다삿째， 지금까지 원산지 효과 및 브랜드 평가와 관련된 연구들은 주로 전자제품， 차동차 

등의 제품 카테고리를 사용한 연구가 대부분이었다． 본 연구에서는 한국 소비자들에게 친 

숙한 스포츠 용품 브랜드인 나이키를 대상 제품으로 신정하여 원산지 효과와 브랜드태도， 

재구매의도에 미치는 영향을 분석하였다． 이는 원산지 효과와 콴련한 기존 연구의 연구범 

위 확대에 기여한다． 

한편， 본 연구는 이러한 시사점들을 제시하고 있지만， 다음과 같은 한계점이 있다． 첫째， 

연구갈과의 일반화에 한계가 있다． 본 연구에서는 제주도민을 대상으로 나이키 브랜드에 

관한 구매자의 재구매의도 메커니즘을 규명하였다． 이러한 결과는 나이키 제품 및 제주도 

민에 한정된 갈과로 이를 전쳬로 일반화하는데 한게가 있다． 둘째， 연구대상의 구체화에 한 

계가 있다． 연구대상을 나이키 브랜드로 설정하였으나 나이키의 경우 제품 유형의 차별성 

이 있으며， 제품 유형에 따른 원산지 효과가 차이가 있을 수 있으나 이에 대한 고려가 부 

족하였다． 향후 연구에서는 특정 브랜드의 제풍 유형 구체화의 필요성이 있다． 셋째， 본 연 

구목적은 브랜드태도의 매개과정에 초점이 맞추어져 상황변수에 대한 고려가 부족하였다． 

후속연구허m서는 이와 관련한 연구의 필요성이 있다． 
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