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서론

원산지는 소비자가 외국상품 구입 시 의사결정에 영향을 미치는 중요한 변수로써 이에 대한 연구

가 1960년대부터 시작되어 현재까지 활발히 진행되고 있다. 상품의 제조와 연구개발의 아웃소싱이 

활발해지면서 기업이 브랜드 상품을 전 세계에서 생산하고 세계 각 지역에서 판매하는 기업의 다국적

화에 따라 원산지의 개념은 변하게 되었다. 한 상품의 원산지가 하나만 있는 것이 아니라 두 개 이상

으로 늘어나면서 한 상품과 관련된 국가의 수가 여러 개로 증가되었기 때문에 원산지의 유형이 다양

화 되었다. 그러므로 원산지의 개념은 단일 차원보다 다차원적인 새로운 접근방식에 입각해서 원산지
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Abstract
To infer the true state of a regional product’s attributes, consumers use the image they have of the product’s 

region of origin; however, products may have multiple countries of origin in their design, branding, sourcing 

and manufacturing becuase more products are increasingly a result of multi-firm and multi-country efforts. We 

examined how the country-of-origin image (country image and product image) affect international consumers’ 

perceived value (function value and symbolic value) and purchase intentions of made-in China goods by extending 

and deepening the flexible model. Second, to investigate the differences of COO effects according to different types 

of country-of-origin we divided the traditional country-of-origin into two components: country-of-manufacture 

(COM) and country-of-brand (COB). We then explore how the impact of China’s country image on consumers’ 

perceived value and purchase intentions varies when China is the COM or COB of the same product. Six hypotheses 

were proposed to test our anticipations. We recruited 800 Korean adult consumers who previously purchased 

made-in China products to participate in the online investigation. Data analyses were conducted with confirmatory 

factor analysis and structural equation modeling using SPSS and AMOS. The main results are discussed as follows. 

First, the effects of China’s COO image on Korean consumers’ perceived value and purchase intentions vary when 

China is the COM or COB of a product. Second, a positive effect of the function value and symbolic value on the 

purchase intentions was found. Literature and practical implications of findings are discussed and suggested in the 

conclusion.
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최명·이승신

효과를 원산지유형에 따라 살펴볼 연구의 필요성이 제기되었다.

원산지(country of origin)는 상품을 최초로 생산하는 국가로

서 상품의 제조국을 지칭하며, 상품포장의 ‘Made in’ 표시를 통

하여 확인할 수 있다. 국제 경제가 발전함에 따라 국가 간의 무역

이 활발해지고 수입상품이 증가하자, 상품 제조국에 대한 소비자

들의 관심도 크게 증가하였다. 따라서 소비자들이 외국상품을 평

가·구매하는 데에 있어서 원산지가 영향을 크게 미치는 현상이 

나타나자 원산지에 대한 연구가 시작되었다[2]. 원산지의 유형에 

따라 소비자에 미치는 영향은 다르며, 그 중에서 제조원산지와 브

랜드원산지가 가장 많은 주목을 받고 있다[27].

한 국가가 담당하는 원산지의 유형은 항상 일관적이지는 않으

며 국가의 발전과 경제구조의 변화에 따라 계속해서 변하고 있다. 

과거에는 중국 시장의 저가 노동력으로 인해 많은 외국기업들이 

중국에서 상품을 제조하였기 때문에 국제시장에서의 중국제조 상

품의 점유율은 높았다. 특히 중국은 자동자료처리기계, 각종 유·

무선 통신망 커뮤니케이션을 위한 장치, 전자집적회로와 텔레비

전 등을 많이 수출하고 있어 2010년 9월에는 상품 수출액이 세계 

1위가 되어 현재(2013년, 4.13조 달러)까지 계속해서 유지되고 

있다[30]. 결국은 ‘Made in China’ 상품이 국제시장에서 많이 유

통·판매되며 중국을 ‘세계공장’이라고 지칭하므로 국제 소비자들

은 중국을 ‘제조원산지’로 인식하고 있다.

중국의 경제와 과학기술 등이 발전함에 따라 중국 기업들이 개

발하는 상품의 기능과 품질 등이 향상되어 많은 상품을 국제시장

으로 수출하고 있는 동시에, 국제 브랜드 개발이 불가피하게 되

어 중국 마케터들은 점차 브랜드 국제화에 많은 투자와 노력을 하

고 있다. WPP [63]의 ‘글로벌 브랜드가치 랭킹 TOP100’에서는 

2007년에 4개였던 중국의 브랜드 수가 현재 11개로 증가하였고, 

특히 중국 텐센트가 14순위를 차지하여 아시아 브랜드 중 브랜드

가치가 가장 높았으므로 중국 브랜드에 대한 인지도도 계속해서 

상승하고 있음을 알 수 있다. 중국에서 제조하는 외국 브랜드의 

상품뿐만 아니라 중국 국내 브랜드가 생산하는 상품도 국제시장

에서 본격적으로 등장하기 시작하였다. 따라서 중국이 제조원산

지에서 브랜드원산지로 변해가고 있는 이 시점에서 중국의 원산

지효과가 국제 소비자에 미치는 영향의 변화에 대해 살펴볼 필요

가 있다.

원산지효과(country-of-origin effect)는 소비자가 외국상품

을 구입할 시 ‘원산지로부터 영향을 받아 상품의 평가 및 구매에 

미치는 긍정적 또는 부정적인 영향이 나타나는 현상’으로 정의되

며, 이러한 상품의 원산지에 대한 소비자의 인식은 소비행위와 밀

접한 관계가 있다. 원산지효과에 관한 연구는 주로 원산지이미지

를 중심으로 진행되어 왔으며, 원산지이미지는 소비자의 외국상

품에 대한 소비행위를 설명하는 중요한 변수로써 원산지이미지에 

따라 상품에 대한 평가, 태도와 구매에 대하여 차이가 존재한다고 

밝혀졌다[46].

원산지효과를 설명하는 이론은 1960년대부터 소비자가 상품

을 평가할 때 원산지 국가에 대한 고정개념에 의존한다고 주장하

는 정형화가설로 시작하여, 1980년대 말에는 Han [21]이 소비

자의 상품 친숙성에 따라 원산지효과가 다르기 때문에 후광효과

와 요약개념화효과 모형을 도출하였다. 그 이후 2000년대 들어 

Knight and Calantone [35]은 원산지의 국가이미지가 상품이미

지에 영향을 주어, 양자가 모두 상품태도에 직접적으로 영향을 미

치므로 후광효과와 요약개념화효과 모형을 동시에 설명가능한 유

연성모형을 제안하였다. 

원산지이미지(counry-of-origin image)는 ‘소비자가 상품의 

생산과정과 제공에 참여하는 국가에 대해 갖고 있는 전반적인 지

각을 통해 형성된 태도’로써 크게 국가이미지와 상품이미지로 분

류된다. 유연성모형은 원산지이미지가 다차원적인 개념으로 국가

이미지와 상품이미지로 분류하여 모두 소비자의 상품태도에 직접

적인 영향을 주어 원산지효과가 발생하는데에 의의가 있지만, 다

음과 같은 두 가지의 한계점도 존재한다. 먼저, 원산지 유형에 따

라 상품생산 과정에서 담당하는 역할이 다르기 때문에 원산지 국

가의 원산지이미지가 소비자에 미치는 영향이 다르다는 점을 설

명하지 않았다. 또한 원산지이미지는 소비자의 다양한 상품 속성

에 대한 평가에 미치는 영향의 차이를 탐색하지 못하는 한계도 있

었다. 

그러므로 본 연구는 이상의 한계점을 보완하기 위하여 유여성

모형을 확장하여 기존 이론의 적용범위를 넓히는 것을 시도해 봤

다. 유연성모형을 기반으로 국가이미지와 제품이미지가 상품에 

대한 기능적 가치와 상징적 가치에 미치는 영향을 비교하고, 이를 

통해 구매의도에 미치는 영향을 파악하고자 한다. 또한 동일 국가

가 다른 원산지 유형(제조원산지, 브랜드원산지)일 경우에 모형이 

어떻게 변하는지, 즉 원산지유형에 따른 원산지효과가 어떤 차이

가 나타나는지를 분석하고자 한다.

본 연구의 가설검증을 통하여 기존 이론의 적용범위를 넓히는

데 학문적인 의의가 있다. 그리고 중국기업뿐만 아니 그 이외의 

기업들도 국내 및 국제시장에서 원산지이미지와 관련된 마케팅 

전략에 활용할 수 있는 유용한 기초 자료로 제공하고자 하며, 특

히 기업들은 상품수출, 상품제조지의 선택, 국외 브랜드와 경쟁하

기에 유용한 정보를 제시하므로 이에 본 연구는 실무적인 시사점

을 제공하는 것에 의의가 있다.
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이론적 배경

1. 제조원산지 및 브랜드원산지

원산지 또는 원산국은 영어로 Country-of-origin(COO)으

로 상품을 최초로 생산하는 국가로서 제조국이라 하며, 상품포

장에 ‘Made in’표시를 통해 확인할 수 있다. 기업들이 보다 많은 

이익을 창출하고 시장점유율을 높이기 위해 경영전략상 경영활

동을 한 국가에 국한시키지 않고 전 세계적으로 확장시킨다. 따

라서 상품을 생산하고 마케팅하는데에 한 상품과 관련된 국가

의 수가 증가하게 되며, 상품이 단 하나의 원산지만 갖고 있는 

과거와 달리 두 개 이상의 원산지를 갖는 경우가 생기게 되었다

[32, 39].

그러므로 원산지의 개념과 관련하여 원산지 국가를 어떤 국가

로 보아야 하는 문제가 제기되고 있다. 전통적으로 원산지는 기

업이 마케팅하는 상품이나 상표의 본사가 위치해 있는 국가를 의

미하며 제조국은 실제로 상품의 생산이 이루어진 국가로 정의하

고 있다[3]. 이런 정의에 의하면 원산지는 소비자가 상표명을 추

론할 수 있는 국가, 즉 본사국을 지칭하는 것이며, 상품 원산지

나 제조국은 최종 상품을 조립하는 국가를 의미한다. 또한 Insch 

and McBride [31]의 원산지의 구조에 관한 연구에 의하면 원산

지를 상품의 디자인 원산지, 상품 부품의 생산 원산지, 상품을 조

립한 원산지로 세분화하였고, Li, Murray and Scott [43]은 생산

원산지 대신 브랜드원산지를 주장하였다. Sinrungtam [54]의 연

구에서는 원산지를 브랜드원산지, 디자인원산지, 부품원산지, 제

조원산지, 조립원산지, 회사원산지의 여섯 가지 유형으로 구분하

였다. 

이런 관점에서 보면 원산지의 개념은 현실적으로 일어나고 있

는 현상을 반영할 수 있는 정의로 세분화를 하여야 한다. 원산지

는 브랜드, 상품의 개발, 생산과 조달 등이 이루어지는 국가들을 

의미하며 이에 대한 연구의 현실성과 실용성을 더 부각시키기 위

해 단일국가 원산지의 상품을 대상으로 한 연구보다 다국가 원산

지 상품을 대상으로 세분화된 원산지 유형에 적용한 연구가 더 필

요하다[29]. 

과거에는 중국이 저노동력으로 많은 외국 기업들이 중국 공장

에서 제품을 생산하였는데 최근에는 중국기업들이 자국 제품을 

외국 시장에 진출시키기 위해, 현지화 마케팅 전략으로 외국에 공

장을 설립하고 제품을 생산하는 경우가 많아지고 있다. 따라서 중

국은 상품의 제조원산지에서 브랜드원산지로 변해가고 있는 시점

에서 이런 원산지 역할의 변화에 따라 원산지효과가 외국소비자

의 상품평가와 구매에 미치는 영향의 차이를 알아보기 위하여 본 

연구에서는 제조원산지와 브랜드원산지에 주목하였다.

브랜드 원산지는 상품이 개발되고 공학적으로 설계되어 브랜

드명을 갖고 있는 기업의 본사가 위치해 있는 국가를 의미하며, 

제조원산지는 상품의 부품을 제조하거나 최종조립이 이루어져 상

품의 ‘Made in’ 표시를 통하여 확인할 수 있는 국가를 의미한다. 

따라서 브랜드원산지는 상품의 디자인과 기술을 담당하는 국가이

며, 제조원산지는 노동력과 원자재를 담당하고 상품을 제조하거

나 조립하는 국가이다.

많은 연구에서 원산지유형은 소비자의 의사결정에 영향을 미

침을 밝혔다. 소비자가 각 원산지의 유형을 중요시하는 정도에 

따라 다른 유형의 원산지가 소비자에 미치는 영향은 다르며[34, 

43], 또한 상품의 원산지의 조합에 따라 소비자가 상품에 대한 평

가도 달라지게 된다[27]. 소비자는 상품을 평가할 때 원산지 국가

의 발전된 정도에 따라 영향을 받기 때문에, 제조원산지와 브랜드 

원산지 각각이 소비자의 제품 구매 의사결정에 미치는 영향이 다

른 것으로 나타났다[1]. 이처럼 상품의 제조원산지와 브랜드원산

지가 소비자에 영향을 주며 제조원산지와 브랜드원산지가 어디냐

에 따라 소비행동과 관련된 많은 요소에 대한 차이가 있다는 것을 

알 수 있다. 

2. 원산지이미지

원산지는 소비자의 의사결정에 커다란 영향을 주고 있으며 원

산지효과의 핵심개념은 원산지이미지이다. 국제 무역이 아직 활

발히 이루어지지 않았던 시기에는 기업들이 생산한 상품을 주로 

국내에서 유통하고 판매하였기 때문에 상품의 원산지는 중요하지 

않았다. 하지만 국제 경제가 많이 발전하고 국가 간의 무역 협조

가 많아지자 상품의 제조국에 대한 관심도 증가하게 되었다. 따라

서 소비자는 외국상품을 구입할 때 원산지이미지를 이용하여 상

품을 판단하게 된다. 

원산지 효과는 Dichter [11]가 최초로 언급하였으며 ‘Made in’

이라는 표시가 소비자의 상품 평가·구매에 영향을 미친다고 주

장하였지만, 원산지이미지라는 용어보다는 특정한 국가에서 생

산된 상품의 이미지가 더 정확하다고 볼 수 있다. 그 이후 원산지

이미지에 관한 연구가 1960대부터 시작하여 현재까지 진행되면

서 주로 3가지 측면에서 원산지이미지를 정의하였다. 첫째, 원산

지이미지를 그 국가에서 생산된 상품의 이미지(product image)

로 대체한 연구들이 초기에 수행되었으며[21, 44], 둘째는 국가

와 상품을 연결시켜 상품·국가이미지(product-country image)

를 중심으로 연구하였고[36], 셋째로는 국가의 전반적인 이미지

(country image)를 중심으로 연구되었다[52].
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이상 본 바와 같이 원산지이미지는 지각(perception)[21], 인

상(impression)[59], 또는 신념(belief)[44]으로 정의되었는데 이

런 개념들은 여러 가지의 한계성이 있기 때문에 광범위하게 적용

하기에는 어려움이 있다. 따라서 원산지이미지를 더 정확하게 설

명하기 위해 태도이론을 적용하였다. Fishbein and Ajzen [13]의 

태도이론에 의하면 태도는 ‘어떤 대상에 대해 일관성 있게 호의

적 또는 비호의적으로 반응하게 하는 학습된 선유경향’으로 지각

(cognition), 느낌(feeling), 감정(emotion)과 의욕(conation) 등

의 개념들을 포함하며, 원산지이미지는 소비자들이 국가에 대한 

생각과 인식으로 그 원산지 국가에 대한 태도와 감정을 해석할 수

도 있다. 그러므로 본 연구에서 원산지이미지는 그 국가의 대표적

인 상품, 국가 특성, 경제와 정치 배경, 역사와 전통 등으로 인해 

창출되며 매스 커뮤니케이션, 개인 경험, 국가에 대한 견해들과 

관련되어 국제 시장에서 소비자 행동에 커다란 영향을 주게 된다. 

본 연구에서는 원산지이미지를 소비자가 중국과 중국에서 생산된 

상품에 대해 인식한 전반적인 인상으로 인해 형성된 구체적인 태

도라고 조작적 정의를 내렸다.

Knight and Calantone [35]의 연구에서 원산지이미지 효과를 

단일 차원의 개념으로 파악하기 보다는 다차원적인 개념으로 연

구하는 것이 더 적합하다고 주장하였다. 원산지이미지에 관한 선

행연구를 토대로 이루어진 원산지 관련 실증연구는 단일 원산지

의 상품을 대상으로 단일단서를 이용한 연구가 수행되었고, 점차 

복수단서를 이용한 연구로 진전되다가, 기업의 활동이 세계화되

면서 다양한 국가의 원산지 상품을 대상으로 한 비교 문화적 연구

로 확장된 흐름을 갖고 있다. 원산지이미지의 구성요인은 학자마

다 다르게 주장하고 있는데 그가 포함된 다양한 요인들을 종합해 

보면 국가의 이미지와 그 국가의 상품의 이미지 두 가지로 분류할 

수 있다. 그동안 국가이미지의 측면에서 국가의 경제, 정치, 문

화, 국민과 국제관계 등에 관한 연구가 많이 진행되어 왔으며[15, 

41, 42], 그 국가에서 생산된 상품의 이미지도 원산지이미지의 중

요한 구성요소로 간주되고 있었다[15, 33]. 

본 연구에서는 원산지이미지는 국가이미지와 상품이미지의 두 

가지를 포함한다. 국가이미지는 경제, 정치, 국민과 국제관계 등

의 측면이 포함되어 소비자가 이 측면에 대해 인식한 전반적인 인

상으로 인해 형성된 그 국가에 대한 태도로 간주하였다. 상품이미

지로써, 이는 그 국가에서 디자인, 제조, 조립, 또한 생산하는 상

품에 대한 전반적이고 일관적인 태도로 상품의 품질, 성능, 외형

적 특징, 가격, 제조한 국가, 상품의 브랜드, 인지도 등의 다양한 

특징에 의해서 형성된다.

3. 원산지효과

국제 경쟁과 외국의 저렴한 노동력으로 인해 미국의 제조업이 

하락하자 미국 소비자들은 상품의 제조국을 중요시하게 되었고, 

따라서 외국 수입상품에 대한 연구가 증가하여 원산지 효과에 관

한 연구가 시작되었다[11]. 이러한 경제 환경에서 국가 간의 무

역 교류 등을 통하여 외국상품을 많이 수입하게 되는데 외국상품

에 대한 소비자의 평가는 생산국에 대한 소비자의 인식과 밀접한 

관계가 있으므로 원산지는 소비자의 외국상품을 평가하는데 있어 

중요한 변수가 된다[8, 33, 54]. 원산지가 소비행동에 미치는 영

향에 관한 선행연구를 살펴보면 정형화 가설, 후광효과 모형, 요

약개념화 효과 모형, 그리고 유연성모형 등 다양한 모형을 제시하

여 원산지 효과를 연구하고 있었다.

정형화 가설(stereotyping hypothesis)에 따르면 원산지이미

지는 특정한 국가에 대해 형성된 고정 관념이며 소비자들은 이러

한 고정 관념에 의해 새로운 상품을 평가한다고 한다[45]. 그러

나 소비자의 특정 국가의 상품에 대한 지식정도나 친숙도에 따

라 원산지의 이미지가 상품평가에 미치는 영향이 다르며 결국은 

후광효과(halo effect)와 요약개념화 효과(summary construct 

effect)가 나타나 소비자의 소비행동에 영향을 미친다고 밝혔다

[21]. 특정 대상에 대한 전반적인 태도가 그 대상의 구체적인 특

성들에 대한 평가에 영향을 미치며, 즉 어떤 국가에 대해 가지는 

전반적인 인상이 그 국가의 다양한 상품 특성을 평가하는데 영향

을 미친다는 것이 후광효과라 정의된다. 반대로 요약개념화효과 

모형은 원산지국가에 대한 사전 경험이 해당 국가의 상품속성에 

대한 다양한 신념을 형성하고, 이 신념들이 하나의 비합리적 덩어

리의 형태로 뭉쳐져 소비자들의 상품평가에 요약된 정보의 역할

을 한다는 원리이다[15]. 

Knight and Calantone [35]은 후광효과와 요약개념화효과 모

형이 원산지이미지를 단일차원으로 측정했다는 점과 상품에 대한 

친숙성에 따라 원산지이미지와 소비자의 신념이 소비자의 태도에 

직접적인 영향을 미치지 않을 것이라는 점을 비판하고 유연성모

형(flexible model)을 제안하여 후광효과 모형과 요약개념화 모형

을 동시에 설명하였다.자 하였다. 이들은 일본과 미국소비자를 대

상으로 독일, 일본, 미국의 자동차에 대한 소비자들의 원산지이미

지와 상품에 대한 신념 및 태도를 측정하여 유연성모형이 후광효

과 모형과 요약개념화 모형에 비해 적합도가 더 우수하다는 것을 

밝혔다. 그리고 유연성모형은 소비자의 상품에 대한 태도에 미치

는 영향만 살펴보았는데 Laroche 등 [36]의 연구에서는 유연성모

형을 기반으로 국가이미지가 소비자의 상품의 신념과 평가에 미

치는 영향을 살펴보았다. 그 결과, 모형이 상품친숙도에 상관없이 
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안정적인 적합도를 보여, Knight and Calantone [35]의 유연성

모형의 우수성을 입증하였으며 원산지이미지에 다차원적인 접근

이 유용하다는 점을 제시하였다. 또한 원산지이미지가 상품의 태

도뿐만 아니라 소비자의 상품의 속성 등에 대한 평가에도 영향을 

주고 있음을 밝혔다.

유연성모형은 원산지이미지를 다차원적인 개념으로 국가이미

지와 상품이미지로 분류하였으며, 국가이미지가 상품이미지에 정

적인 영향을 주어 양자가 모두 소비자의 상품태도(선호도)에 직접

적인 영향을 미치므로 원산지효과가 나타나는데 의의가 있었다. 

그러나 유연성모형은 원산지이미지가 소비자에 미치는 영향은 다

른 원산지 유형에 따른 차이를 비교하지 못하였고, 또한 한 상품은 

여러 가지의 속성을 가지고 있는데 원산지이미지가 각 속성에 미

치는 영향에 대한 차이를 비교해 보지 못한다는 한계점이 있었다.

4. 지각된 가치

가치에 대한 연구는 마케팅과 소비자행동 관련 분야에서 많이 

연구되고 있는데, 가치는 마케팅 활동의 필수적인 결과 요인이며 

관계 마케팅에서 최우선적으로 고려할 영향 요인으로 인식되고 

있다[23]. 가치는 일반적으로 개인의 신념 체계의 중심에 위치하

여 면밀하게 유지되는 추상적인 신념으로 소비자의 행동에 대한 

강력한 영향요인이며 ‘어떤 구체적인 행동양식이나 최종 존재 상

태를 다른 행동양식이나 최종 존재 상태보다 개인적으로나 사회

적으로 선호하는 지속적인 신념’으로 정의되고 있다[40]. 또한 소

비자들이 얻고자 하는 가장 기본적이고 근본적인 욕구와 목표의 

인지적 표현으로 가치가 정의될 수도 있다[49]. 가치는 소비자가 

자신의 상태에서 달성하고자 하는 최종상태에 대한 정신적인 표

현인 것이다.

Zeithaml [66]이 제시한 지각된 가치는 가장 광범위하게 사용

되고 있는 개념으로[5] 그는 소비자의 희생(sacrifice)과 소비자에

게 제공되는 편익(benefit)을 토대로 지각된 가치는 상품으로부

터 얻고자 하는 것과 지불한 비용에 대한 보상이나 해당 상품으로

부터 얻는 총체적인 효용에 대한 평가를 의미한다고 하였다. 또한 

Sheth [53]에 의하면 소비의 동기는 편의, 품질과 가격 등의 유형

의 욕구(needs)와 관련된 기능적 동기, 또 하나의 명성, 사회적, 

감정적 욕망(wants)과 관련된 상징적 동기 두 가지를 포함한다고 

하였다. 따라서 상품이나 서비스의 가치도 기능적 가치와 상징적 

가치로 분류할 수 있으며, 소비자는 상품이나 서비스 구매 시 기

능적 가치와 상징적 가치를 추구한다. Chen [4]은 이러한 소비동

기 측면에서 지각된 가치를 기능적 가치와 상징적 가치로 분류하

였으며, 기능적 가치란 총합적인 품질, 금전적 가치, 그리고 편의 

등 요소 등에 관한 전반적인 평가로 정의하였으며, 상징적 가치는 

사회적, 감정적, 미학적, 그리고 명성 등을 경험한 전반적인 지각

으로 정의하였다. 기능적 가치는 소비자의 실제적인 욕구를 총족

시키고 상징적 가치는 자기향상과 감정적인 욕구를 만족시킨다고 

하였다. 

본 연구에서는 기능적 가치란 상품의 기능적 속성에 대한 주관

적 평가를 의미하며 품질, 기능, 디자인, 기술 등의 우수정도, 에

프터서비스의 용이성 등을 포함하였다. 또한 상징적 가치는 품질

은 제품에 부여되는 사회적 의미와 관련된 속성에 대해 소비자가 

갖고 있는 주관적 평가를 의미하며 세련미, 부유함, 높은 지위를 

포함하였다.

5. 구매의도

구매의도는 소비자 행동과 아주 밀접한 관계를 갖고 있으므

로 마케팅연구에 있어서 주된 영역 중의 하나이며 마케팅, 광고

학, 소비자학 분야에서 많은 주목을 받고 있다[58]. Fishbein 

and Ajzen [13]은 개인의 행동을 예측하는 가장 좋은 방법은 행

동을 실행하려는 의도를 측정하는 것이며 한 사람의 행위는 그

가 그 행동의도를 얼마나 가지고 있는가에 직접적인 영향을 받

는다고 주장하면서 행동 이전의 의도가 중요하다는 것을 강조하

였다.

구매의도는 행위에 대한 한 사람의 태도와 구매행위 사이의 중

간 역할을 하는 것으로써 한 사람과 구매행위 간의 관계가 포함

된 주관적 가능성이라고 정의할 수 있으며, 구매의사결정에서 매

우 중요한 변수이다. 구매의도란 소비자의 예기된 혹은 계획된 미

래의 행동을 의미하는 것으로써 신념과 태도가 행위로 옮겨질 확

률이라 할 수 있다[47]. 또한 Engel, Blackwell and Miniard [12]

의 의사결정모형에서 행위의도는 구매행위를 직접적으로 결정하

는 예측요인으로 제시되었으며 이러한 구매의도가 직접적인 행위

와 많은 관련이 있다고 밝혀졌다. 결국 구매의도는 소비자의 미래

행동을 의미하는 것으로 신념의 태도가 행동으로 이루어질 가능

성을 의미하며 소비자가 특정한 상품을 구매·이용하고 싶은 정

도라 정의할 수 있다. 또한 소비자가 어떤 제품의 구매를 결정할 

때에는 제품에 대한 태도보다는 구매의도가 더 크고 직접적인 영

향을 주기 때문에, 실제로는 구매행동 대신 구매의도가 사용될 수 

있다. 

따라서 본 연구는 유연성모형을 기초하여 원산지이미지가 소

비자의 상품에 대한 구매의도에 미치는 직접적인 영향과, 지각된 

가치를 통한 간접적인 영향을 모두 미칠 것이라고 예상하여 연구

를 수행하였다.
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연구방법

1. 연구가설 및 연구모형

선행연구에 의하면 원산지이미지는 국가이미지와 상품이미지 

두 가지가 포함된 개념이며 소비자의 국가에 대한 태도가 상품에 

대한 태도를 형성하는데 영향을 준다[15, 25, 61]. Wang 등 [61]

의 연구에서는 중국 소비자가 인식한 미국, 독일, 일본과 한국에 

대한 정서적 이미지와 인지적 이미지가 모두 상품이미지에 정적

인 영향을 주었고, Xiong, Wu and Kim [64]의 연구에서는 한국 

대학생들이 인식한 중국의 국가이미지의 하위요인인 경제이미지

와 문화이미지가 중국 의료상품의 이미지에 정적인 영향을 주었다

고 밝혔다. 또한 Hong [25]의 연구에 의하면 국가이미지가 상품이

미지에 직접적으로 정적인 영향을 미치며, 브랜드이미지를 통하여 

간접적인 영향도 준 것으로 나타났다. 본 연구는 중국의 원산지이

미지의 두 가지 하위요인 간의 관계를 명확히 규명하고자 하며 국

가이미지와 상품이미지가 서로 독립적인 개념이지만 밀접한 관계

를 갖고 있고 국가이미지가 상품이미지에 정적인 영향을 줄 것이

라고 추측하였다. 따라서 다음과 같은 연구가설1을 설정하였다.

연구‌�가설 1. 국가이미지가 상품이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

원산지이미지는 국가이미지와 상품이미지를 모두 포함하며, 

국가이미지와 상품이미지가 모두 소비자의 상품평가와 구매에 영

향을 미친다[15, 25, 61]. 국가에 따라 원산지효과는 다르며 보통 

국가의 발전정도와 밀접한 관련을 갖고 있어 선진국의 이미지가 

비선진국에 비하여 더 긍정적이며 이러한 긍정적인 인상이 소비

자의 상품 선택 시 영향을 주어 상품을 더 좋게 평가한다[38]. 또

한 원산지 국가의 이미지뿐만 아니라 상품의 이미지도 소비자의 

의사결정에 영향을 미친다. Wang [62]의 연구결과에 의하면 상

품의 이미지는 국제시장에서 소비자의 상품평가와 선택의도에 정

적인 영향을 주었으며, 원산지효과는 지각된 품질의 향상을 통해 

나타난다는 사실들이 강조되고 있다[51]. 그러므로 본 연구는 지

각된 가치를 통하여 소비자의 상품평가를 측정하며 국가이미지와 

상품이미지가 소비자의 상품에 대한 지각된 기능적 가치와 상징

적 가치에 정의 영향을 줄 것이라고 추측한다. 따라서 다음과 같

은 연구가설2를 설정하였다.

연구‌�가설 2. 원산지이미지가 소비자의 상품에 대한 지각된 가치

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구‌�가설 2-1. 국가이미지가 기능적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

연구‌�가설 2-2. 국가이미지가 상징적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

연구‌�가설 2-3. 상품이미지가 기능적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

연구‌�가설 2-4. 상품이미지가 상징적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

선행연구에서는 원산지이미지가 소비자의 상품에 대한 구매

의도에 정적인 영향을 주는 것이 대다수이지만 직접적, 혹은 다

른 변수를 통하여 간접적으로 영향을 준다는 연구들도 있었다. 먼

저, 원산지이미지가 구매의도에 직접적인 영향을 준 연구를 살

펴보면 Ha and Chen [18]과 Lee [37]의 연구에서 국가이미지

는 소비자의 구매행동에 직접적으로 정적인 영향을 주었으며, 

Papadopoulos and Heslop [50]의 연구에서는 상품이미지가 소

비자의 상품구매 의사결정과정에 영향을 주었고, Hwang [28]의 

연구에서는 국가이미지와 상품이미지가 모두 구매의도에 정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 국가이미지가 소비자의 

구매의도에 직접적으로 영향을 미치지 않고 다른 변수를 통하여 

간접적으로 영향을 준다는 연구를 살펴보면 원산지이미지는 브랜

드 선호[64], 국가에 대한 태도와 구매감정[6], 브랜드 이미지[25] 

등의 요소를 통하여 간접적으로 소비자의 구매의도에 영향을 줌

을 밝혔다. 따라서 본 연구는 중국의 원산지이미지가 소비자의 상

품에 대한 구매의도에 직접적인 영향과 지각된 가치를 통한 간접

적인 영향을 모두 고려하여 중국의 국가이미지와 상품이미지가 

긍정적일수록 소비자의 구매의도가 높아진다고 가정하여 다음과 

같은 연구가설3을 설정하였다. 

연구‌�가설 3. 원산지이미지가 소비자의 상품에 대한 구매의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구‌�가설 3-1. 국가이미지가 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

연구‌�가설 3-2. 상품이미지가 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

Li 등 [41]의 연구에서는 외국상품에 대한 기능적 가치와 상징

적 가치지각은 브랜드태도나 주관적 규범에 영향을 주고 이를 통

하여 소비자는 구매의도를 형성한다는 결과를 도출하였다. Choi 

[7]의 관광지 이미지와 지각된 가치가 관광 행동의도에 미치는 영

향에 관한 연구에서는 소비자가 관광지에 대한 지각된 경제적 가

치와 상징적 가치가 모두 관광행동의도에 정적인 영향을 주는 것

으로 나타났다. Ha and Shin [19]의 연구에서도 한 국가의 상품

에 대한 지각된 가치와 상징적 가치가 소비자의 구매의도에 직접

적으로 정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 따라서 본 연구에

서는 소비자들이 사용해 보지 않은 상품에 대하여 원산지의 이미
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지로부터 형성된 가치지각이 구매의도에 어떤 영향을 미치는지를 

탐색하고자 하며, 지각된 가치가 높을수록 상품에 대한 구매의도

가 높아질 것이라고 예상하였다. 따라서 다음과 같은 연구가설4

를 설정하였다.

연구‌�가설 4. 소비자의 상품에 대한 지각된 가치가 구매의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구‌�가설 4-1. 기능적 가치가 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

연구‌�가설 4-2. 상징적 가치가 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

소비자가 다른 유형의 원산지를 중요시하는 정도가 다르므로 

한 국가가 담당하는 원산지 유형이 다르면 소비자의 상품평가와 

구매에 미치는 영향도 다르게 나타났다. Chao [3]는 원산지의 유

형에 따라 소비자 상품의 품질에 대한 평가가 상이하며 원산지의 

유형을 구분하여야 한다고 최초로 주장하였다. Hustvedt, Ahn 

and Emmel [26]의 연구에서는 원산지 유형에 따라 소비자가 상

품의 가격, 선호와 지불의사금액에 대한 현저한 차이를 보였다. 또

한 Sinrungtam [54]의 연구결과에 의하면 제조원산지가 상품의 

지각된 가치와 구매의도에 영향을 미쳤지만 브랜드원산지는 영향

을 미치지 않았다고 나타났다. 국가이미지와 상품이미지가 국제소

비자의 상품평가에 대한 효과는 상이하므로 상품의 효용성, 즉 상

품에 대한 가치지각도 달라질 것이라고 예상할 수 있다. 따라서 중

국이 제조원산지나 브랜드원산지일 경우에 따라 원산지효과의 차

이를 알아보기 위하여 다음과 같은 연구가설5을 설정하였다.

연구‌�가설 5. 중국이 제조원산지나 브랜드원산지일 경우에 따라 

원산지이미지가 소비자의 상품에 대한 지각된 가치에 미치는 

영향은 차이가 있을 것이다.

연구‌�가설 5-1. 중국이 제조원산지나 브랜드원산지일 경우에 따

라 국가이미지가 기능적 가치에 미치는 영향은 차이가 있을 

것이다.

연구‌�가설 5-2. 중국이 제조원산지나 브랜드원산지일 경우에 따

라 국가이미지가 상징적 가치에 미치는 영향은 차이가 있을 

것이다.

연구‌�가설 5-3. 중국이 제조원산지나 브랜드원산지일 경우에 따

라 상품이미지가 기능적 가치에 미치는 영향은 차이가 있을 

것이다.

연구‌�가설 5-4. 중국이 제조원산지나 브랜드원산지일 경우에 따

라 상품이미지가 상징적 가치에 미치는 영향은 차이가 있을 

것이다.

선행연구[10, 17]에 의하면 국가가 담당하는 원산지의 유형

에 따라 국가이미지와 상품이미지가 지각된 가치에 미치는 영향

이 다르기 때문에, 소비자의 상품을 선호하는 정도와 구매하기 위

해 지불 가능한 금액이 다르게 나타났다. 따라서 한 국가가 제조

원산지나 브랜드원산지일 경우에 따라 원산지효과의 차이가 있으

며 상품에 대한 지각된 가치뿐만 아니라 구매의도에 미치는 영향

도 다를 것이라고 예상할 수 있어 다음과 같은 연구가설6을 설정

하였다.

연구‌�가설 6. 중국이 제조원산지나 브랜드원산지일 경우에 따라 

원산지이미지가 소비자의 상품에 대한 구매의도에 미치는 영

향은 차이가 있을 것이다.

Figure 1. Research model.
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연구‌�가설 6-1. 중국이 제조원산지나 브랜드원산지일 경우에 따라 

국가이미지가 구매의도에 미치는 영향은 차이가 있을 것이다.

연구‌�가설 6-2. 중국이 제조원산지나 브랜드원산지일 경우에 따라 

상품이미지가 구매의도에 미치는 영향은 차이가 있을 것이다.

본 연구는 유연성모형을 확장하여 중국의 원산지이미지가 소

비자의 상품에 대한 지각된 가치와 구매의도에 미치는 영향을 탐

색하는데 연구목적을 두고 연구모형을 도출하였다(Figure 1). 

연구설계

1. 연구대상 상품 선정

본 연구의 연구대상 상품을 LED TV로 선정하였다. 그 이유는 

첫째, 소비자가 비내구재에 비하여 전자상품 같은 내구재에 대해 

더 많은 관심을 갖고 정보탐색에 더 많이 투자하고 노력하며[56], 

내구재의 구매 시 소비자가 더 신중하게 의사결정을 하므로 보다 

합리적인 구매행위를 추구하기 때문이다[55]. 둘째, TV는 시장침

투율이 높은 상품이므로 소비자의 일상생활 중에 많이 쓰이고 익

숙한 상품이다[20]. 셋째, 본 연구는 중국을 연구대상 국가로 선

정하였다. 마지막으로 TV는 상품 자체의 높은 기술성, 높은 가격

대, 그리고 일상생활에 차지하는 높은 중요성 등으로 인해 소비자

의 구매 시 상품정보에 더 많이 주목하고, 특히 LED TV는 기술

력에서 일반 TV보다 더 높은 수준을 요구함에 따라 연구대상자가 

실험물의 내용을 더 중요시하게 되어 설문응답한 결과의 신뢰성

을 확보할 수 있을 것이기 때문이다[3, 34].

2. 실험 광고물 작성

본 연구에서 원산지 유형을 제조원산지와 브랜드원산지로 구

분하였다. 조작된 연구대상 상품의 광고물을 작성하여 이를 조

사대상자에게 제시하였다. 광고물은 상품의 이미지, 원산지, 디

스플레이, 영상, 그리고 가격의 속성에 관한 기본적인 정보를 

포함하였다. 또한 제조원산지와 브랜드원산지를 구분하기 위하

여 연구대상 상품 광고물을 두 가지로 작성하였으며, 광고물 상

품의 제조원산지와 브랜드원산지의 국가를 다르게 조작하였고 

나머지 부분은 모두 일치한 내용으로 구성하였다. 소비자가 브

랜드를 통하여 상품을 평가하는 경향이 있고 원산지이미지로 인

한 원산지효과를 좌우할 수 있어 연구결과의 정확성을 낮출 가

능성이 있기 때문에 기존연구[43, 57]를 참고하여 실험 상품의 

브랜드명은 조작한 ‘GIW’로 명명하였다. 제조원산지 설문에서

는 연구대상 국가인 중국은 상품의 제조국가이며 GIW브랜드는 

익명국가(국가Z)의 브랜드로 하였다(브랜드원산지: 중국 브랜

드, 국가Z 제조).

3. 설문지구성 

본 연구는 실험과 설문응답을 결합한 방식으로 조사하였으며, 

조사대상자에게 미리 조작한 상품의 광고물을 제시하여 상품의 

기능적 가치, 상징적 가치와 구매의도를 평가하게 하였고, 다음으

로 중국의 원산지이미지와 인구통계학적 특성에 대한 질문에 응

답하도록 하였다. 광고물은 연구대상 상품의 이미지와 기본 정보

로 구성되었으며, 상품의 원산지는 제조원산지, 브랜드원산지 두 

가지를 포함시켜 원산지 유형의 조합에 따라 제조원산지와 브랜

드원산지의 설문지로 구분하였다(Table 1).

본 연구는 선행연구를 바탕으로 설문지를 작성하였다. 연구대

상 상품 광고물을 먼저 제시한 후 그 상품에 대한 지각된 가치와 

구매의도를 측정하였다. 또한 한국 소비자들이 인식하는 중국의 

원산지이미지를 측정하기 위하여 국가이미지와 상품이미지를 분

류하였으며 각 변수는 기존 연구에 근거하여 척도문항을 정리·

재구성하였다. 문항들은 모두 5점 Likert척도를 이용하여 각 문항

Table 1. Main Variables 

Variable Factor No. of item Type Reference

Country image Economic image 8 Likert 5 [9, 15, 16, 36]

Politic image 5 Likert 5

People image 4 Likert 5

International relationship image 3 Likert 5

Product image 14 Likert 5 [10, 22]

Perceived value Function value 9 Likert 5 [5, 61, 65]

Symbolic value 8 Likert 5

Purchase intention 3 Likert 5 [12, 41]
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중국 원산지이미지에 따른 한국 소비자의 지각된 가치와 구매의도: 제조 및 브랜드 원산지 효과를 비교

에 대하여 ‘전혀 그렇지 않다(1점)-매우 그렇다(5점)’로 측정하였

다. 마지막으로 조사대상자의 인구통계학적 특성(성별, 연령 등)

을 측정하였다. 구체적인 설문문항 내용을 <Appendix 1>에 제시

되어 있다.

4. 연구대상 및 자료수집

본 연구의 조사 대상자는 중국 상품을 구매한 경험이 있는 한

국 성인 소비자로 하였으며 2013년 10월 1일-10월 14일까지 예

비조사를 실시하여 총 51부의 설문지를 회수하였다. 예비조사를 

통하여 설문지의 미비한 점을 추가하고 답변하기 어려운 문항들

을 삭제·수정하여 최종 설문지를 완성시켜 본조사를 실시하였

다. 표본구성을 추출하는데에 있어 자료의 객관성과 타당성을 확

보하기 위하여 <2013년 11월 경제활동인구>를 참고하여 전국 14

개 광역시도의 지역별 인구수를 고려한 비례할당으로 추출하였

다. 또한 설문응답의 난이도와 조사대상자의 인지능력을 고려하

여 20대부터 50대까지의 성인소비자를 대상으로 표본구성을 추

출하였다. 마지막으로 본 연구의 설문지는 제조원산지와 브랜드

원산지의 두 세트 각각의 표본 수가 400명이고 표본의 지역, 성

별과 연령의 비율이 일치하도록 하였다. 수집한 데이터의 객관성

을 확보하기 위해 리서치 전문기관인 now & future를 통하여 온

라인 방식으로 2014년 1월 8일-17일까지 10일 동안 본조사를 

진행하였다. 회수된 설문지 중에서 불성실한 응답자를 제외하고 

총 800(제조원산지 400, 브랜드원산지 400)부의 설문지를 최종

분석에 사용하였다.

5. 분석방법

본 연구에서는 통계분석을 실시하는데 있어 IBM SPSS ver. 

20.0과 AMOS ver. 20.0을 이용하였다. 주요 사용한 분석방법은 

기술통계분석, 확인적 요인분석, 상관분석, 구조방정식 모형이었

다. 구조방정식 모형의 적합도를 평가하는데 있어 표본 크기에 민

감하지 않고 모형이 간명하며 해석 기준이 명확히 확립된 χ2/df, 

TLI, CFI와 RMSEA를 적합도지수로 선정하였다[14].

6. 측정도구의 타당성 및 신뢰성 검증

본 연구는 실증분석에 앞서 변수들의 이상치와 분포현황을 알

아보았다. 분석한 결과는 변수들의 왜도 값 모두 2.0보다 낮았고, 

첨도 값이 모두 4.0보다 낮아 정상분포조건이 충족되는 것으로 

나타나 가설검증을 위한 구조방정식모형의 사용에도 문제가 없는 

것으로 나타났다[24].

타당성은 측정하고자 하는 개념이나 속성을 얼마나 실제에 가

깝게 정확히 측정하고 있는가의 정도를 나타내는 개념이며, 내용

타당성과 구조타당성으로 구분할 수 있다. 본 연구에서 우선, 내

용타당성은 소비자학 전공과 마케팅 전공 관련 교수에 의해 측정

도구 문항들의 적절성, 내용의 일관성, 각 요인 내 문항 간 상호배

타성, 용어 사용의 적절성, 응답 방식의 적절성 및 문장의 이해도 

등을 확인 받았다. 측정도구의 내용타당성을 검증한 후 구조타당

성을 확인적 요인분석을 통하여 검증하였다. 

구조타당성을 검증하기 위하여 전체 표본(n=800)을 모두 이

용하여 원산지이미지(국가이미지, 상품이미지), 지각된 가치(기

능적 가치, 상징적 가치), 그리고 구매의도 등 변수 각각의 확인

적 요인분석 모형을 분석하였다. 우선, 국가이미지에 확인적 요인

분석을 실시하는데 있어 표준화 경로계수가 0.7 이하인 문항 7개

Table 2. Verifying Convergent Validity and Reliability of Variables

Model Factor Item no. b CR AVE a c2 (df) c2/df TLI CFI RMSEA

Country image 4
.701***

-.822*** .858 .603 .854 605.369*** (366) 2.474 .968 .971 .043

Product image 13
.728***

-.841*** .959 .641 .958

Perceived value Function value 4
.763***

-.863*** .882 .653 .881

Symbolic value 5
.755***

-.878*** .912 .676 .909

Purchase intention 3
.858***

-.920*** .923 .799 .921

b: Standardized estimate; TLI: Tucker-Lewis index; CFI: Comparative fit index; RMSEA: Root mean square error of approximation; CR: Construct reliability; AVE: 
Average variance extracted; a: Cronbach’s a
*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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(ecoi01, ecoi02, ecoi03, ecoi08, poli04, poli05, inti01)를 제거

하였다[14]. 그러나 네 개의 구성요인 서로 간의 상관관계의 범위

가 0.540-0.629로 높아 즉 이들 네 가지 요인의 공통성이 높으

며 이 공통성을 설명할 수 있는 더 높은 계층의 요인이 존재함을 

알수 있다. 따라서 이런 상관관계가 야기된 다중공선성 문제를 해

결하기 위하여 각 요인이 포함된 문항들을 합쳐 최종 모형을 도출

하였다. 최종모형은 앞서 확인된 네 개의 하위요인간 높은 상관관

계를 반영하는 구조인 동시에, 국가이미지의 요인을 반영하는 하

위요인들을 측정하여 보다 상위 개념인 국가이미지를 확인하고

자 하는 연구자의 가설과도 부합되는 모형으로 볼 수 있었다.마지

막으로 모든 주요변수을 대상으로 확인적 요인분석을 분석하였으

며, 표준화 경로계수가 0.7을 기준으로 상품이미지(pro08 제거), 

지각된 가치(fv01, fv07, fv07, fv08, fv09, sv05, sv07, sv08 제

거)에 문항을 제거한 후 최종 연구모형을 도출하였다. 연구모형에 

모든 변수의 표준화경로계수(β), 구조신뢰성(CR), 평균분석추출 

값(AVE)과 모든 적합도 지수 모두 우수하게 나타나 변수의 타당

성이 검증되었다(Table 2).

본 연구의 측정도구의 신뢰성을 검증하기 위해 평균분석추출 

값과 내적일관성 기준에 따른 Cronbach’s α 계수를 활용하여 변

수들의 Cronbach’s α 값의 범위가 0.854-0.958로 0.7이상으로 

나타나 측정도구의 신뢰성을 검증하였다[48].

마지막으로 변수의 상관관계 제곱 값의 범위가 0.162-0.548

로 변수의 평균분산추출 값이 0.597-0.799보다 작게 나타나 즉 

각 변수가 상이한 개념을 측정한다는 의미였다. 따라서 연구 주요

변수의 판별타당성도 검증되었다.

7. 조사대상자의 인구통계학적 특성

조사대상자의 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 성별은 남자

가 51.0%로 여자(49.0%)에 비하여 약간 높았다. 평균연령이 만

40세이며 40대가 28.3%로 가장 많았고, 그 다음은 30대(25.5%), 

50대(25.3%), 20대(21.0%)의 순으로 나타났다. 정규교육을 받

은 년수는 평균 15년이었으며, 학력은 대학교 졸업이 53.0%로 

가장 많았고, 고등학교 졸업 이하가 39.4%, 대학원 졸업 이상이 

7.6%의 순으로 나타났다. 월수입의 평균은 약 418만원이었으며, 

400-599만원이 41.3%로 가장 많았고, 다음으로는 200-399만

원(31.4%), 600만원 이상(17.4%), 0-199만원(10.0%)의 순으로 

나타났으며, 혼인상태에는 미혼(35.4%)에 비하여 기혼(64.4%)

이 더 높은 비율을 나타내었다. 거주지역의 경우 인천/경기도가 

30.3%로 가장 많았으며, 다음은 서울(20.5%), 부산/울산/경남

(16.3%), 대구/경북(10.0%), 대전/충청도(9.8%), 광주/전라도

(9.5%), 강원/제주도(3.8%)의 순으로 나타났다. 직업에서는 공무

원/사무직이 48.0%로 가장 많았고, 다음으로는 자영업/판매/서

비스직(20.0%), 전문/기술직(12.5%), 주부(11.8%), 학생, 농업, 

파트타임/프리랜서(7.8%) 순으로 나타났다. 

제조원산지와 브랜드원산지의 표본 수는 각각 400명으로 총 

800명이었으며, 인구통계학적 특성 중 성별, 연령, 거주지역은 

모두 일치하였고, 학력, 혼인상태, 직업과 월수입에는 약간의 차

이가 있었지만 통계적으로 유의하지 않았다(p＞.05).

연구결과

1. 변수의 일반적 특성

본 연구의 주요변수들의 일반적 특성에 대한 분석결과는 

Table 3에 제시되었다. 상품이미지(2.31)에 비하여 국가이미지가 

5점 만점에 2.61로 약간 높았지만 모두 낮은 수준으로 나타났다. 

상징적 가치(2.77)보다 기능적 가치가 3.13으로 더 높게 나타났

다. 구매의도는 2.95로 약간 낮은 수준으로 나타났다.

Table 3. Verifying Discriminant Validity of Variables

Variable Mean (SD) 1 2 3 4 5

1. Country image 2.61(.63) .597 .554 .162 .223 .147

2. Product image 2.31(.73) .744** .631 .171 .265 .180

3. Function value 3.13(.72) .403** .414** .652 .524 .484

4. Symbolic value 2.77(.78) .472** .515** .724** .675 .548

5. Purchase intention 2.95(.91) .384** .424** .696** .740** .799

Full score is 5.
On the diagonal are the average variances of the extracted values of variables; below the diagonal are the correlation values; and above the diagonal are the squares 
of the correlation values.
**p<.01
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2. 연구가설 검증

본 연구는 구조방정식모형으로 연구가설을 검증하였다. 다중

집단분석(제조원산지, 브랜드원산지)의 분석결과는 모형의 적

합도 지수가 χ2=1431.153(df=732, p＜.001)으로 유의미하였지

만, χ2/df 값이 1.955, TLI 값이 0.959, CFI 값이 0.963, 그리고 

RMSEA 값이 0.035로 우수한 적합도 수준을 보였다. 

3. 제조원산지의 구조방정식모형 검증

제조원산지 집단에 대한 구조방정식모형의 분석결과는 다음 

Table 4와 같다. 

우선, 국가이미지가 상품이미지에 영향을 미치는지 여부에 

대해 검증 결과는 두 변수간의 비표준화 경로계수가 1.110(p

＜.001)으로 유의미하였다. 즉, 국가이미지가 상품이미지에 정

(+)의 영향을 주었으며 가설1은 채택되었다.

또한 원산지이미지가 지각된 가치에 영향을 미치는지 여부에 

대해 검증 결과는 첫째, 국가이미지와 기능적 가치, 상징적 가치 

각각 간의 비표준화 경로계수가 0.549(p＜.001), 0.445(p＜.001)

로 유의미하였다. 즉, 국가이미지가 지각된 기능적 가치와 상징적 

가치에 모두 정(+)의 영향을 주어 가설2-1과 2-2는 채택되었다. 

둘째, 상품이미지와 기능적 가치, 상징적 가치 각각 간의 비표준

화 경로계수가 유의미하지 않아 가설2-3과 2-4는 기각되었다. 

따라서 가설2는 부분 채택되었다. 

원산지이미지가 구매의도에 영향을 미치는지 여부에 대해 검

증 결과는 국가이미지, 상품이미지와 구매의도 간의 비표준화 경

로계수가 유의미하지 않아 국가이미지와 상품이미지가 구매의도

에 직접적인 영향을 주지 않았다. 그러나, 국가이미지가 기능적 

가치와 상징적 가치를 통하여 구매의도에 간접적으로 영향을 주

어 총 효과가 0.365(p＜.01)로 유의미하였다(Table 5). 즉, 국가

이미지가 구매의도에 직접적으로 영향을 주지 않았지만 간접적인 

영향을 주어 가설3-1은 채택되었고, 국가이미지가 구매의도에 

영향을 주지 않아 가설3-2는 기각되었다. 따라서 가설3은 부분 

채택되었다.

Table 4. Regression Weights of Structure Equation Model

Route
Country-of-Manufacture Country-of-Brand

b Std.Error t b Std.Error t
Country image → product image 1.110 .070  15.933*** 1.107 .076  14.482***

Country image → function value  .549 .137  4.016***  .064 .117  .549

Country image → symbolic value  .445 .139  3.205***  .200 .136 1.470

Product image → function value -.053 .098 -.542  .426 .086  4.939***

Product image → symbolic value  .168 .101 1.654  .514 .100  5.151***

Country image → purchase intention -.092 .137 -.674 -.089 .115 -.775

Product image → purchase intention  .116 .097 1.190  .087 .086 1.013

Function value → purchase intention  .572 .096  5.954***  .374 .100  3.755***

Symbolic value → purchase intention  .522 .087  5.995***  .653 .086  7.623***

b: Standardized estimate; Std.Error: Standard error.
***p<.001

Table 5. Variables Effects and Hypotheses Confirming Results of COM Model

Hypothesis Route Direct effect Indirect effect Total effect Result

1 Country image → product image .849 - .849 Accepted

2-1 Country image → symbolic value .507 0 .507 Accepted

2-2 Country image → function value .368 0 .368 Accepted

2-3 Product image → symbolic value 0 - 0 Denied

2-4 Product image → function value 0 - 0 Denied

3-1 Country image → purchase intention 0 .365 .365 Accepted

3-2 Product image → purchase intention 0 0 0 Denied

4-1 Symbolic value → purchase intention .414 - .414 Accepted

4-2 Function value → purchase intention .421 - .421 Accepted
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마지막으로 지각된 가치가 구매의도에 영향을 미치는지 여부

에 대해 검증 결과는 기능적 가치, 상징적 가치와 구매의도 간의 

비표준화 경로계수 각각이 0.572(p＜.001), 0.522(p＜.001)로 유

의미하였다. 즉, 지각된 기능적 가치와 상징적 가치가 모두 구매

의도에 정(+)의 영향을 주었으며 기능적 가치나 상징적 가치가 

높을수록 구매의도가 높아질 것이라는 가설4-1과 4-2는 채택되

었다. 따라서 가설4는 채택되었다. 

제조원산지 집단의 구조방정식모형에서 변수간의 인과관계

를 규명하기 위하여 효과분해를 통해 직접효과, 간접효과, 그리

고 총 효과를 산출한 결과는 다음 Table 5와 같다. 원산지이미지

의 하위요인인 국가이미지가 상품이미지에 직접적인 영향만 주었

으며 총 효과가 0.849로 나타났다. 원산지이미지가 지각된 가치

에 미치는 영향을 살펴보면 원산지이미지의 하위요인인 국가이미

지가 기능적 가치와 상징적 가치에 직접적인 영향을 주어 각각의 

총 효과가 0.507, 0.368로 나타났지만 상품이미지는 기능적 가치

와 상징적 가치에 영향을 주지 않았다. 원산지이미지와 지각된 가

치가 구매의도에 미치는 영향을 보면 원산지이미지의 하위요인인 

국가이미지가 구매의도에 직접적인 영향을 주지 않았으며 기능

적 가치와 상징적 가치를 통하여 간접적인 영향만 주어 총 효과가 

0.365로 나타났다. 그러나 상품이미지는 기능적 가치, 상징적 가

치와 구매의도에 영향을 주지 않았다. 마지막으로 기능적 가치와 

상징적 가치가 구매의도에 직접적인 영향만 주었으며 각각의 총 

효과가 0.414, 0.421로 나타났다.

4. 브랜드원산지의 구조방정식모형 검증

브랜드원산지 집단에 대한 구조방정식모형의 분석결과는 

Table 4와 같다. 

우선, 국가이미지가 상품이미지에 영향을 미치는지 여부에 

대해 검증 결과는 두 변수간의 비표준화 경로계수가 1.107(p

＜.001)로 유의미하였다. 즉, 국가이미지는 상품이미지에 정(+)

의 영향을 주어 가설1은 채택되었다. 

또한 원산지이미지가 지각된 가치에 영향을 미치는지 여부에 

대해 검증 결과는 첫째, 상품이미지와 기능적 가치, 상징적 가치 

각각 간의 비표준화 경로계수가 0.426(p＜.001), 0.514(p＜.001)

로 유의미하였다. 즉, 상품이미지는 지각된 기능적 가치와 상징

적 가치에 모두 정(+)의 영향을 주어 가설2-3과 2-4는 채택되었

다. 둘째, 국가이미지와 기능적 가치, 상징적 가치 각각 간의 비

표준화 경로계수가 유의미하지 않았지만 국가이미지가 상품이미

지를 통하여 기능적 가치와 상징적 가치에 영향을 주어 가설2-1

과 2-2는 채택되었다. 따라서 가설2는 채택되었다. 

원산지이미지가 구매의도에 영향을 미치는지 여부에 대해 검증 

결과는 국가이미지, 상품이미지와 구매의도 간의 비표준화 경로계

수가 유의미하지 않았으며 국가이미지와 상품이미지가 구매의도

에 직접적인 영향을 주지 않았다. 그러나, 상품이미지가 기능적 가

치와 상징적 가치를 통하여 구매의도에 간접적으로 영향을 주어 

총 효과가 0.423(p＜.01)이었으며 가설3-2는 채택되었다. 국가이

미지가 상품이미지, 기능적 가치와 상징적 가치를 통하여 구매의

도에 간접적으로 영향을 주어 총 효과가 0.339(p＜.01)이었으며 

가설3-1은 채택되었다(Table 6). 따라서 가설3은 채택되었다. 

마지막으로 지각된 가치가 구매의도에 영향을 미치는지 여부

에 대해 검증 결과는 기능적 가치, 상징적 가치와 구매의도 간의 

비표준화 경로계수 각각이 0.374(p＜.001), 0.653(p＜.001)으로 

유의미하였다. 지각된 기능적 가치와 상징적 가치가 모두 구매의

도에 정(+)의 영향을 주어 가설4-1과 4-2는 채택되었다. 따라서 

가설4는 채택되었다.

브랜드원산지 집단의 구조방정식모형에서 변수간의 인과관계

를 규명하기 위하여 효과분해를 통해 직접효과, 간접효과, 그리고 

총 효과를 산출한 결과는 다음 Table 6과 같다. 우선, 원산지이미

Table 6. Variables Effects and Hypotheses Confirming Results of COB Model

Hypothesis Route Direct effect Indirect effect Total effect Result

1 Country image → product image .822 - .822 Accepted

2-1 Country image → symbolic value 0 .404 .404 Accepted

2-2 Country image → function value 0 .394 .394 Accepted

2-3 Product image → symbolic value .492 - .492 Accepted

2-4 Product image → function value .479 - .479 Accepted

3-1 Country image → purchase intention 0 .339 .339 Accepted

3-2 Product image → purchase intention 0 .423 .423 Accepted

4-1 Symbolic value → purchase intention .270 - .270 Accepted

4-2 Function value → purchase intention .584 - .584 Accepted
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지의 하위요인인 국가이미지는 상품이미지에 직접적인 영향만 주

었으며 총 효과가 0.822로 나타났다. 원산지이미지가 지각된 가치

에 대한 효과를 살펴보면, 원산지이미지의 하위요인인 상품이미지

가 기능적 가치와 상징적 가치에 직접적인 영향을 주어 각각의 총 

효과가 0.492, 0.479로 나타났다. 원산지이미지의 또 하나의 하

위요인인 국가이미지가 상품이미지를 통하여 간접적으로만 영향

을 주었으며 각각의 총 효과가 0.404, 0.394로 나타났다. 원산지

이미지와 지각된 가치가 구매의도에 대한 효과를 보면, 원산지이

미지의 하위요인인 국가이미지는 상품이미지, 기능적 가치와 상징

적 가치를 통하여 간접적인 영향만 주어 총 효과가 0.339로 나타

났다. 상품이미지는 기능적 가치와 상징적 가치를 통하여 구매의

도에 간접적으로 영향을 주었으며 총 효과가 0.423으로 나타났다. 

마지막으로 기능적 가치와 상징적 가치가 구매의도에 직접적인 영

향만 주었으며 각각의 총 효과가 0.270, 0.584로 나타났다.

5. 제조원산지와 브랜드원산지에 따른 원산지효과의 차이

중국의 국가이미지와 상품이미지가 기능적 가치, 상징적 가치

와 구매의도에 미치는 영향을 원산지 유형에 따라 차이를 비교한 

결과는 다음 Figure 2, Figure 3과 같다. 첫째, 중국이 제조원산

지와 브랜드원산지일 경우에 따라 원산지이미지가 지각된 가치에 

미치는 영향의 차이를 살펴본 결과는 다음과 같다. 중국이 제조원

산지일 경우에 국가이미지가 지각된 가치(기능적 가치, 상징적 가

치)에 직접적으로 영향을 주었으나 상품이미지는 유의미한 영향

을 주지 않았다. 반면 중국이 브랜드원산지일 경우에는 상품이미

지는 기능적 가치와 상징적 가치에 직접적으로 영향을 주었으며, 

국가이미지가 상품이미지를 통하여 간접적으로 지각된 가치에 영

향을 주었다. 따라서 중국이 제조원산지나 브랜드원산지일 경우

에 따라 국가이미지와 상품이미지가 기능적 가치와 상징적 가치

에 미치는 영향은 다르므로 가설5-1, 5-2, 5-3과 5-4는 모두 

---------------- Significant route
-------- Nonsignificant route

Figure 2. Results of COM structure equation model.
***p<.001, Standard regression weights

---------------- Significant route
-------- Nonsignificant route

Figure 3. Results of COB structure equation model.
***p<.001, Standard regression weights
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최명·이승신

채택되어 즉 원산지이미지가 지각된 가치에 미치는 영향은 차이

가 있을 것이라는 연구가설5는 채택되었다.

둘째, 원산지 유형에 따라 원산지이미지가 구매의도에 미치는 

영향의 차이를 살펴보면, 중국이 제조원산지일 경우에 국가이미

지가 지각된 가치를 통하여 구매의도에 간접적으로 영향을 주었

으나 상품이미지는 유의한 영향을 주지 않았다. 반면 중국이 브

랜드원산지일 경우에는 상품이미지는 지각된 가치를 통하여 간접

적으로 구매의도에 영향을 주었으며, 국가이미지가 상품이미지

와 지각된 가치를 통하여 간접적으로 영향을 주었다. 또한 원산지

이미지가 구매의도에 영향을 미치는데 지각된 가치가 매개작용을 

하는 것은 일치하였지만, 중국이 제조원산지일 경우에 국가이미

지만 유의미하였으나 브랜드원산지일 경우에 국가이미지와 상품

이미지가 모두 구매의도에 영향을 주었다는 점에서 차이를 보였

으므로 가설6-1과 6-2는 채택되었다. 따라서 중국이 제조원산

지나 브랜드원산지일 경우에 따라 원산지이미지가 구매의도에 미

치는 영향은 차이가 있을 것이라는 가설6은 채택되었다.

결론

1. 요약 및 논의

본 연구는 유연성모형을 기반으로 중국의 원산지이미지가 소

비자의 상품에 대한 지각된 가치와 구매의도에 미치는 영향을 살

펴보았으며 중국이 제조원산지나 브랜드원산지일 경우에 따른 원

산지효과의 차이를 비교해 보았다. 중국의 원산지이미지는 국가

이미지와 상품이미지의 두 가지 요인을 포함하였으며, 상품에 대

한 지각된 가치는 기능적 가치와 상징적 가치로 분류하였다. 

본 연구의 결과를 요약하고 구체적으로 논의를 도출하면 다음

과 같다.

첫째, 한국 소비자가 인식한 중국 원산지이미지의 수준은 상품

이미지보다 국가이미지가 상대적으로 높았지만 절대적으로 볼 때 

모두 낮은 수준으로 나타났다. 또한 한국 소비자가 중국 브랜드 

상품의 상징적 가치를 더 낮게 지각한 것으로 나타났다. 즉 중국 

브랜드의 상품의 기능이 우수하더라도 한국 소비자의 심리적·사

회적·감정적 욕구를 충족시키지 못하므로 중국 브랜드는 상품의 

상징적인 가치향상에 대해 더 우선적으로 노력할 필요가 있다. 그

리고 중국 상품에 대한 구매의도가 낮게 나타나 한국 소비자가 중

국 상품에 대한 구매의향이 낮음을 알 수 있다. 

국가간의 지역이나 역사 등의 차이로 인해 소비자가 타국의 문

화, 정치환경, 국민의 생활방식에 대해 완전히 이해하기가 어려운 

경우가 많기 때문에, 문화간의 불일치와 차이는 국가이미지를 형

성하기에 부정적인 영향을 주고 있다. 한 국가의 국가이미지를 개

선하기 위해 사용할 수 있는 수단이 선택적이지 않고 그에 따른 

경제적, 시간적 비용이 높다[21, 50]. 또한 중국과 한국의 24년

간 무역왕래로 인하여 한국 시장에서 중국 상품이 상당히 많이 유

통·판매되고 있지만 한국 소비자들은 중국 상품에 대한 부정적

인 인식이 이미 형성되어 있어 중국 상품에 대한 부정적인 이미지

가 향후에도 지속적으로 높을 것으로 사료되며, 중국은 이러한 이

미지를 개선하는데 많은 어려움에 직면함을 알 수 있다.

국가이미지는 상품의 제공자인 기업이 주도적으로 통제하기가 

어려운 외부적 환경 변수로써 원산지이미지를 강화하는데 있어 

정부는 더 중요한 역할을 하고 있음을 알 수 있다[8, 15]. 국가이

미지에 대한 긍정적 강화가 어렵다면 이미 긍정적으로 형성된 이

미지의 요인을 국가의 이미지로 차용할 수도 있다. 중국의 국제관

계이미지와 경제이미지가 상대적으로 높은 수준이므로 원산지이

미지를 강화시키기 위해서는 국제관계이미지와 경제이미지의 측

면에 착수하고, 이를 통하여 점차 다른 영역의 이미지를 향상시키

는 방안을 제시해야 한다. 

둘째, 중국이 상품의 제조원산지와 브랜드원산지일 경우에 국

가이미지가 모두 상품이미지에 정적인 영향을 주었으므로 이는 

소비자의 중국 국가에 대한 태도가 중국 상품에 대한 태도를 형성

하는 데에 영향을 주고 있음을 의미한다. 따라서 중국 상품 자체

의 가격, 품질, 성능 등의 속성뿐만 아니라 소비자는 중국 국가에 

대한 태도에 의존하고 이를 통하여 중국 상품을 평가하게 되어 낮

은 수준의 국가이미지로 인해 상품이미지의 부정적인 평가를 더

욱 두드러지게 하였다. 국가이미지와 상품이미지는 서로 독립적

인 개념이지만 밀접한 관계를 갖고 있기도 하므로 국가이미지가 

포함된 경제이미지, 정치이미지, 국민이미지와 국제관계이미지를 

높이므로써 외국 소비자의 상품에 대한 태도를 개선시킬 수 있을 

것으로 사료된다.

셋째, 원산지이미지가 소비자의 상품에 대한 지각된 가치와 구

매의도에 영향을 주며, 중국이 제조원산지와 브랜드원산지일 경

우에 따라 하위요인인 국가이미지와 상품이미지의 영향이 다르게 

나타났다. 즉 동일한 브랜드, 기능, 가격을 가진 상품이더라도 중

국이 제조원산지나 브랜드원산지일 경우에 따라 국가이미지와 상

품이미지가 지각된 가치와 구매의도에 미치는 영향의 차이가 있

으므로 원산지 유형이 소비자의 의사결정에 중요한 변수임을 입

증한 것이다[7, 8]. 

이는 원산지효과에 관한 연구에서 다차원적인 원산지 유형에 

따라 더 설득력이 있는 결과를 도출할 수 있다는 점을 보였다. 또
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한 원산지이미지를 국가이미지나 상품이미지로 동일시하는 것, 

혹은 국가이미지와 상품이미지를 하나의 변인으로 간주하는 것보

다 국가이미지와 상품이미지를 서로 독립적이며 밀접한 관계를 

갖고 있는 개념으로 연구에서 동시에 고려한다는 데 의의가 있다. 

국가의 경쟁력을 높이기 위하여 중국 정부가 원산지이미지의 중

요성을 이해·파악하고, 중국 국가브랜드를 수립·강화함으로써, 

소비자 마음속에 무형 자산을 형성하게 하고 결국 이를 시장 점유

율로 전환시킬 수 있다는 점을 제시한다.

구체적으로 살펴보면, 중국이 상품의 브랜드원산지일 경우에 

상품이미지가 지각된 가치에 영향을 주어 이를 통하여 구매의도

에 영향을 주었으며, 국가이미지는 상품이미지를 통하여 원산지

효과가 나타났고, 국가이미지에 비하여 상품이미지가 더 높은 영

향력을 갖고 있었다. 즉, 소비자는 브랜드가 속한 국가의 이미지

와 그 국가의 상품이미지를 연결하여 상품을 평가하는 데에 있어 

국가이미지에 비하여 상품이미지가 더 중요한 역할을 하고 있음

을 알 수 있다. 그러므로 중국 기업들은 국제경영 전략을 세울 때 

소비자의 잠재적이고 부정적인 반응을 피해가는 대안을 제시하면

서 상품 품목의 이미지 수준에 따른 다른 마케팅 전략을 수립해야 

한다는 점을 간과하지 않도록 해야 한다. 또한 도자기, 차, 실크 

등과 같이 긍정적인 이미지를 갖는 상품일 경우에는 중국이 브랜

드원산지임을 강조하는 것이 효과적이며 이를 통하여 중국의 낮

은 국가이미지에 미치는 영향을 감소시킬 수 있을 것이다. 반면에 

부정적인 이미지를 갖는 상품일 경우에는 브랜드 자체의 포지셔

닝, 브랜드명성, 상품의 성능 등을 높이므로써 낮은 원산지이미지

의 효과를 감소시키는 방안을 모색할 필요가 있다.

반대로 중국이 상품의 제조원산지일 경우 상품이미지는 지각

된 가치와 구매의도에 영향을 주지 않았으나 국가이미지는 정적

인 영향을 준 것으로 나타났다. 한국 소비자들은 제조만 중국에서 

하는 상품을 평가할 때, 중국의 국가이미지로부터의 영향을 받아 

상품의 가치에 영향을 주어 이를 통하여 구매의도가 높아짐을 보

였다. 특히 국가이미지가 소비자의 상품에 대한 상징적 가치에 비

하여 기능적 가치에 미치는 영향이 더 크게 나타났다. 

기업들이 원가절감을 위하여 저가노동력 국가로 생산기지를 이

전하는 것은 제조원산지의 국가이미지가 소비자에 미치는 영향을 

고려한다는 점에서 볼 때 항상 좋은 전략이 아닐 수도 있다는 실

무적인 시사점을 제시한다. 특히 전자제품 같은 기술력이 높고 기

능 지향적 제품(예, LED TV)일 경우에 제조원산지의 국가이미지

가 소비자의 지각된 기능적 가치에 더 큰 영향을 주고 있다는 점

을 유의하여야 한다. 또한 과거에 중국시장의 저노동력으로 인하

여 외국 기업들이 중국에서 상품을 제조하는 경우가 대부분이지만 

2007년말부터 중국 노동력 원가가 상승함으로써 많은 중국기업과 

외국기업들이 새로운 상품제조지를 탐색하기 시작한 시점이므로 

이를 고려하여 원산지를 선택하는 것은 매우 시의적절하다고 할 

수 있다[9, 15]. 반면에 사치품 같은 상징적 가치지향의 상품일 경

우에는 제조원산지 선택의 폭이 더 넓어진다고 볼 수 있다.

넷째, 상품에 대한 지각된 가치가 원산지이미지와 구매의도 간

에 매개로 작용하고 구매의도에 정적인 영향을 주었으며, 중국이 

제조원산지일 경우에 기능적 가치와 상징적 가치의 영향력에 차

이가 없었으나 브랜드원산지일 경우에는 기능적 가치에 비하여 

상징적 가치의 영향력이 더 크게 나타났다. 

중국에서 상품을 제조하는 중국이나 외국기업들은 제조원산지

인 중국의 이미지가 다소 낮더라도 상품 자체의 품질, 기술력, 내

구성 등 기능적인 속성을 향상시키고, 소비자가 상품의 구매로 인

해 얻고자 하려는 개성표현, 이미지상징이나 사회지위 등과 관련

된 상징적 가치를 높여 부정적인 원산지이미지의 효과를 감소시

킬 수 있다. 또한 중국 브랜드의 상품일 경우에는 기능적 가치보

다 상징적 가치가 소비자의 구매의도에 더 높은 영향을 주고 있으

므로 중국 기업들은 상품의 상징적 가치의 중요성을 파악하고 이

를 높여야 함이 다시 한 번 입증되었다. 특히 소비자가 상징적 가

치를 더 많이 추구하는 상품일 경우에는 중국 기업들이 상품자체

의 상징적 가치를 높이는 동시에 긍정적인 국가이미지를 가진 국

가로 제조기지를 이전하는 것도 좋은 전략이다. 제조원산지를 강

조하면서 그의 긍정적인 이미지를 활용함으로써 브랜드원산지로

써 중국의 낮은 원산지이미지의 효과를 무형화할 수 있다는 시사

점을 제시하고 있다.

2. 시사점 및 향후 연구방향

본 연구는 선행연구에서 유연성모형의 원산지유형에 따른 원

산지효과의 차이와, 다른 상품속성에 따라 원산지이미지가 소비

자에 미치는 영향에 대한 차이를 탐색하지 않은 한계점을 보완하

여 유연성모형을 확장시켜 원산지효과를 설명하는 데에 학문적·

실무적인 시사점을 제시하였다.

우선, 학문적인 시사점을 제공한다. 첫째로 원산지 유형에 따라 

원산지이미지가 소비자의 상품에 대한 지각된 가치와 구매의도에 

미치는 영향이 다르다. 점차 증가하는 다국적 상품과 관련된 원산

지효과를 규명하기 위해서는 단일 국가 중심의 원산지 개념보다는 

제조원산지와 브랜드원산지로 보다 구체적으로 구분하는 것이 중

요하다는 점을 시사한다. 둘째, 원산지 유형에 따라 원산지이미지

의 하위요인인 국가이미지와 상품이미지가 소비자의 기능적 가치

와 상징적 가치에 미치는 영향이 다르므로 유연성모형을 확장하여 
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원산지효과에 대해 이해하는 폭을 넓히는데 기여한다. 

실무적인 관점에서의 본 연구는 다음과 같은 시사점을 제공한

다. 우선 외국 기업들은 중국에서 상품을 제조할 때 중국의 낮은 원

산지이미지의 효과를 고려할 필요가 있으며, 상품의 가치 향상을 

통하여 이런 부정적인 원산지 효과를 감소시킬 수 있음을 보여준

다. 또한 중국 기업들은 중국의 낮은 원산지이미지의 효과를 극복

하기 위하여 다른 상품품목의 이미지수준, 혹은 긍정적인 이미지를 

가진 국가나 지역으로 제조기지를 이전하는 방안을 제시한다.

본 연구는 몇 가지 한계점을 갖고 있으며, 이들을 보완하기 위

하여 향후의 연구방향을 제시하면 다음과 같다. 첫째, 본 연구에

서 중국이 제조원산지나 브랜드원산지일 경우에 따라 원산지효과

의 차이를 탐색·비교하는데 있어 외적 변인들의 영향을 최소화

하기 위해 설문지 작성 시, 조작적인 브랜드와 익명국가를 사용

하였다. 그러나 실제 소비환경에서 제조원산지와 브랜드원산지가 

일치하는 경우에 원산지 효과를 반영하지 못한 점에 대해 한계가 

있다. 원산지 효과는 원산지의 유형에 따라 규명되므로, 시사점을 

제시하고 기업경영에 보다 명확한 제언을 하기 위해서는 다양한 

원산지의 조합을 고려하여 원산지이미지가 소비자에 미치는 영향

을 비교하는 향후연구가 요구된다.

둘째, 한국 소비자를 대상으로 중국의 원산지이미지를 파악한 

결과 낮은 수준으로 나타났으므로 본 연구의 결과는 비선진국의 

원산지이미지가 선진국 소비자에게 미치는 영향에 적용하는데 의

의가 있다. 국가의 발전정도가 원산지이미지와 밀접한 관계를 갖

고 있으므로 중국보다 비선진국의 소비자가 중국의 원산지를 높

게 인식할 수도 있으며 이런 경우에는 원산지이미지의 효과가 다

르게 나타날 수도 있다. 따라서 향후 연구에서 조사대상 국가의 

발전정도를 고려하여 본 연구의 결과와 비교한다면, 중국의 원산

지이미지 효과를 더 정확히 파악할 수 있을 것이다. 

마지막으로, 본 연구에서의 연구대상 상품으로 소비자의 연구

대상 상품의 광고물에 대한 익숙한 정도, 설문응답 시의 난의도, 

실제 중국의 수출상품의 점유율 등을 고려하여 전자기기의 대표

상품인 LED TV를 선정하였다. 그러나 상품의 품목에 따라 상품

의 속성이 다르고 상품의 고유한 속성들로 인해 소비자가 특정한 

상품에 대한 선호가 다를 수도 있으며, 상품품목에 따라 소비자의 

상품평가와 구매의도가 다를 수도 있다[60]. 따라서 본 연구의 결

과는 특정한 상품 군이나 서비스산업에 적용하기에 어려움이 있

을 수 있으므로 향후에는 다양한 상품 품목을 차별화하여 연구할 

필요가 있다. 또한 감성과 이성 제품, 내구재와 비내구재 등 다양

한 기준으로 제품을 분류하여 분석한다면 더 흥미롭고 실용적인 

결과를 얻을 수 있을 것으로 사료된다.
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Appendix 1. Main Variables’ Item

Variable Factor Label Item

Country image Economic image ecoi01 China has a high level of industrialization.

ecoi02 China’s industrial production is very high

ecoi03 China is a country with good economic development

ecoi04 China has high technology.

ecoi05 China contributes to science and technology innovation.

ecoi06 China’s economic enviroment is stable.

ecoi07 China is a modern country.

ecoi08 China is a rich country

Politic image poli01 China is a democratic country

poli02 China respects the rights of its citizens and treats them with fairness 

poli03 Chinese public opinions and actions are free.

poli04 China’s president has strong political power. (reversed scale)

poli05 China has centralization of authority in political circles. (reversed scale)

People image peoi01 Chinese are kind

peoi02 Chinese are honest

peoi03 Chinese are friendly to foreigners

peoi04 Chinese are hard working

International relationship image inti01 China is a globalized nation.

inti02 China has a friendly relationship with other countries.

inti03 China strives to maintain international peace and stability.

Product image pro01 Made-in China products are cost-effectiveness

pro02 Good quality

pro03 Good level

pro04 Delicate and meticulous.

pro05 Excellent technology

pro06 Durable and made of good raw materials.

pro07 Good reputation

pro08 Highly advertised

pro09 Good branding

pro10 Goood after-sale serivice

pro11 Good design

pro12 Highly innovative in design

pro13 There are some products I like made-in China.

pro14 Feel satisfied with the made-in China products overall

Perceived value Function value fv01 The price of an LED TV above is reasonable.

fv02 Good quality.

fv03 Cost-effectiveness

fv04 High technology
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Variable Factor Label Item

fv05 Work fine

fv06 Attractive design.

fv07 A creativity product of design.

fv08 Good after-sale service (A/S).

fv09 Easy to find replacement parts.

Symbolic value sv01 Display my image.

sv02 Show my personality.

sv03 Show who I am.

sv04 Symbolize high status.

sv05 I feel proud when I usean LED TV.

sv06 I will feel comfortable in your life when I use an LED TV.

sv07 The LED TV will give me comfort in my life.

sv08 The LED TV will make your life more enjoyable.

Purchase intention pi01 I may consider to buy the LED TV

pi02 I probably buy the LED TV

pi03 I may want the LED TV




