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Ⅰ. 서 론

원산지 효과에 관한 연구는 국제마케팅 분야에서

활발하게 연구되어 왔다(Han 1989; Jaffe and

Nebenzahl 2006; Sharma 2011). 선행 연구들

은 대체로 소비자들이 제품의 원산지에 의거하여 제

품을 평가하는 경향이 있음을 보고하고 있다. 그러

나 기업들의 글로벌 소싱이 일반화됨에 따라, 원산

지의 개념도 더 이상 단일 차원의 개념 즉 제조국

원산지로 이해하는 것은 비현실적이라는 주장도 제

기 되어 왔다(Han and Terpstra 1988; Samiee

1994; Sharma 2011). 최근에는 제조국보다 브

랜드의 원산지에 초점을 맞춘 연구들이 활발히 진행

되고 있다(Aiello, Donvito, Godey, Pederzoli,

Wiedmann, Hennigs and Singh 2009; Balabanis

and Diamantopoulos 2011; Shukla 2011).

브랜드 원산지와 관련하여 최근 관심을 받기 시작

한 분야가 소비자의 브랜드 원산지 혼동이다. 많은

소비자들이 브랜드 원산지를 혼동하는 경향이 있다

는 것이다(Magnusson, Westjohn and Zdravkovic

2011). Samiee, Shimp and Sharma(2005)의

연구에서도 미국 소비자의 35% 만이 브랜드의 원산

지를 올바르게 인지하고 있었으며, Balabanis and

Diamantopoulos(2008)의 연구에서도 영국 소비

자들의 27% 만이 전자렌지 브랜드의 원산지를 올
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………………………………………………………………………………
본 연구는 28개국 소비자를 대상으로 한국 제품을 대표하는 삼성과 현대자동차 브랜드의 원산지 혼동을 실증적으로 분석

하는 연구이다. 구체적으로 본 연구에서는 원산지 혼동이 브랜드 이미지와 한국 제품의 원산지 이미지에 미치는 영향과

함께, 원산지 혼동 정도와 관련되어 있는 선행 요인을 분석하고자 하였다. 선행 요인은 소비자 혼동 이론을 바탕으로 소

비자 개인적 요인과 국가 특성 요인을 포함하여 다층모형 통계기법을 활용하였다.

검증 결과, 우선, 삼성과 현대자동차를 일본 브랜드로 혼동하는 소비자가 한국 브랜드로 정인지하는 소비자보다 해당 브

랜드에 대해 더 호의적인 것으로 나타났다. 반면에, 삼성과 현대자동차를 한국 브랜드로 정인지하는 소비자가 혼동하는

소비자보다 한국 제품의 원산지 이미지가 더 좋은 것으로 분석되었다. 원산지 혼동의 선행 요인 분석에서는, 원산지를 혼

동하는 소비자는 대체로 세계주의 성향이 낮은 반면에, 자민족주의 성향은 높은 경향이 발견되었다. 그리고, 원산지를 혼

동하는 소비자가 많은 국가는 대체로 지리적 거리와 문화적 거리가 먼 국가인 것으로 나타났다. 본 연구의 결과는 학술적

인 의미뿐만 아니라 기업 마케팅과 정부 정책 측면에서 흥미로운 시사점을 제공한다.

주제어: 원산지 혼동, 소비자 혼동, 원산지 효과, 다층분석 기법
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바르게 인지하고 있으며, 특히 43.5%의 영국 소비

자가 삼성을 일본 브랜드라고 혼동하고 있는 것으로

보고하고 있다.

브랜드 원산지 혼동이 학술적 그리고 실무적 관심

을 끄는 이유는 인지하는 브랜드 원산지에 따라 브

랜드 평가가 달라진다는 것이다(Zhuang, Wang,

Zhou, and Zhou 2008; Magnusson et al.

2011). 즉 삼성 브랜드를 일본 브랜드로 혼동하는

소비자가 한국 브랜드로 정인지하는 소비자에 비해

삼성 브랜드를 호의적으로 인식하는 경향이 있는 것

이다. 이는 정책적으로도 중요한 주제이다. 예를 들

면, 기업이 허위 원산지를 알리거나 혼동할 수 있도

록 촉진하면서 원산지 혼동을 조장할 수 있기 때문

이다. 이는 소비자 보호 정책에서 중요하게 다루어

야 할 과제일 수도 있다. 또한 국가이미지 정책에서

국가이미지를 제고시키기 위해서 우리나라의 선도적

브랜드를 홍보함이 필요하다는 주장이 제기되어 왔

다(한충민․이슬기․이상엽 2011). 삼성을 한국 브

랜드로 알림으로서 한국 제품의 전반적인 이미지를

제고시킬 수 있다는 것이다.

이러한 학술적, 실무적 그리고 정책적 중요성에도

불구하고 원산지 혼동에 관한 실증적 연구는 활발하

지 않았다. 특히 본 연구는 선행 연구의 미흡한 점을

보완하고자 시도한 연구이다. 우선, 대부분의 선행

연구는 소수 국가에서의 소비자를 대상으로 수행한

연구로서 아직까지 브랜드 원산지 혼동의 효과가 글

로벌 일반화가 가능한지를 확인할 필요가 있다. 이

와 함께, 소비자 혼동과 원산지 이미지의 관계에 관

한 연구는 아직 발견되지 않고 있다. 즉 삼성을 한국

브랜드로 정인지하는 소비자들은 혼동하는 소비자와

한국 제품에 대한 원산지 이미지가 다를 수 있음에

불구하고, 이를 실증적으로 확인하는 연구는 이루어

지 않았다.

학술적으로 더 흥미로운 주제로서, 선행 연구에서

는 소비자의 원산지 혼동의 선행 변수가 무엇인지에

관하여는 아직 체계적인 연구가 이루어지지 않고 있

다. 심지어 이에 관한 국내 학술 연구는 전무한 상

태인 것으로 파악되고 있다. 본 연구에서는 소비자

의 원산지 혼동은 소비자의 개인적인 특성과 함께

소비자 거주 국가의 특성에 따라 달라질 수 있을 것

으로 예상된다. 따라서 소비자의 브랜드 혼동 현상

을 설명하기 위해서는 개인적 차원과 국가적 차원을

동시에 고려하는 다층모형 분석 기법(multi-level

modelling, Kreft and de Leeuw,1998)이 필요

할 것으로 판단하고 있다.

본 연구는 이러한 선행 연구의 한계를 인지하고

한국 제품을 대표하는 삼성과 현대자동차 브랜드를

대상으로 다수 국가의 글로벌 연구를 시도하는 것이

다. 구체적으로 본 연구에서 28개국 소비자를 대상

으로 동일한 방식의 설문조사를 통해 한국 브랜드의

원산지 혼동 문제를 다루고자 한다. 본 연구는 다음

의 연구 목적을 달성하고자 설계되었다.

① 브랜드 원산지 혼동이 소비자의 브랜드 평가에

미치는 영향

② 브랜드 원산지 혼동이 국가이미지에 미치는

영향

③ 브랜드 원산지 혼동을 선행하는 소비자의 특성

변수 검증

④ 브랜드 원산지 혼동을 선행하는 국가적 특성

변수 검증
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Ⅱ. 이론적 배경

2.1 원산지 혼동

앞서 언급하였듯이 원산지의 범위가 제조 원산

지, 브랜드 원산지, 부품소재 원산지 등 다차원적

으로 확대되면서 소비자들에게 원산지의 개념이 애

매모호하게 되었고, 이에 따라 소비자들이 브랜드

원산지를 혼동하는 경향이 나타나기 시작되었다.

Magnusson et al.(2011)은 대부분의 소비자들이

브랜드의 원산지를 정확히 알고 있지 않다고 주장하

였다.

브랜드의 원산지 혼동은 생산의 글로벌화뿐만 아

니라 브랜드와 제품 이름에서도 기인하고 있는 것으

로 보고되고 있다. Magnusson et al.(2011)은 소

비자들이 처음 원산지를 인식할 때 브랜드 이름 또

는 그 어감에서 원산지를 유추하기 때문에 소비자들

에게 혼동을 줄 수 있다고 하였다. Mitchell and

Papavassiliou(1999)는 Greek feta cheese가

덴마크에서 만들어졌지만 그리스에서 만들어 진 것

으로 소비자들이 혼동하며, Zhuang et al.(2008)

의 연구에서는 중국 소비자들이 중국 브랜드들이

서구식 이름을 사용함에 따라 외국 브랜드로 착각

하는 경향이 있다고 밝히고 있다. 유사하게 현대

(Hyundai)자동차 브랜드가 일본의 혼다(Honda)

자동차 브랜드와 유사한 어감을 보일 수 있으며, 이

것이 소비자들에게 혼동을 줄 수 있을 것이다. 실제

로 다수의 아시아 기업들이 브랜드 원산지 노출을

최소화하는 전략을 사용하여 왔다(Usunier and

Cestre 2008). 삼성전자는 삼성을 글로벌 브랜드

로 육성하기 위해서 한국 브랜드 원산지보다는 브

랜드 글로벌성을 강조하는 전략을 사용하여 왔다

(Quelch and Harrington 2008).

선행 연구들은 이러한 브랜드 원산지 혼동이 소비

자의 브랜드 평가에 영향을 미치는 것으로 보고하고

있다. Zhuang et al(2008)의 연구에서는 중국 브

랜드를 외국 브랜드로 혼동하는 중국 소비자들은 중

국 브랜드를 호의적으로 평가를 하는 경향이 있는

것으로 나타났다. 유사하게, 삼성 브랜드와 관련하

여, 삼성이 일본 브랜드로 혼동하는 소비자가 삼성

이 한국 브랜드로 정인지하는 소비자보다 삼성 브랜

드를 긍정적으로 평가하는 경향이 있는 것으로 알려

져있다(Magnusson et al. 2011; Anholt 2010).

이상과 같이 소비자들이 호의적 또는 비호의적인

이미지를 가진 원산지로 브랜드 원산지를 혼동하는

경우에는 해당 브랜드에 대한 태도와 구매 의도가

긍정적 또는 부정적인 경향이 있는 것으로 선행 연

구들은 보고하고 있다. 그러나 Balabanis and

Diamantopoulos(2011)의 최근 연구에서 브랜드

원산지를 혼동하는 소비자는 비록 혼동하는 원산지

가 긍정적인 이미지를 가진 원산지이라도 혼동하지

않는 소비자에 비해 브랜드 평가가 부정적이라는 상

반되는 결과를 보고하고 있다. 이 연구에는 삼성도

포함하였는데, 삼성도 유사한 결과를 보였다.

원산지 혼동에 관한 선행 연구를 종합하면, 원산

지 혼동에 관한 연구가 최근 관심을 끌고 있지만 아

직 초기 단계에 있는 것으로 평가된다. 특히 선행 연

구에서는 소비자의 원산지 혼동이 왜 발생하는지,

그리고 선행 변수가 무엇인지에 관하여는 아직 체계

적인 연구가 이루어지지 않고 있다. 이에 관한 국내

학술 연구는 전무한 상태인 것으로 파악되고 있다.

이와 함께, 소비자 혼동과 국가이미지의 관계에 관

한 연구는 아직 발견되지 않고 있다. 즉 삼성을 한국

브랜드로 정인지하는 소비자들은 혼동하는 소비자에

비해 한국 제품에 대한 이미지가 다를 수 있으며, 이
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에 대한 실증적 확인이 필요하다.

이상의 원산지 혼동은 마케팅 분야에서 비교적 활

발히 연구되고 있는 소비자 혼동 문헌을 통해 설명

할 수 있는 듯하다.

2.1.1 소비자 혼동

소비자 혼동에 관한 마케팅 분야의 선행 연구에

서는 소비자 혼동을 서로 다른 제품이나 속성을 시

각적, 기능적으로 유사하다고 생각하는 소비자의

성향으로 정의하고 있으며(Walsh, Mitchell and

Hennig-Thurau 2007), 이는 정보처리 과정에서

의 오류(Turnbull, Leek and Ying 2000) 또는

소비자의 인지적 취약성(cognitive vulnerability)

에 기인한다고 설명하고 있다(Walsh, Mitchell

and Yami 2005). 이러한 혼동의 발생은 소비자가

정보를 처리하는 모든 과정에서 발생할 수 있으며,

그 대상은 반드시 브랜드뿐 아니라, 아이디어나 서

비스, 원산지 등도 될 수 있다. 이러한 소비자 혼동

으로 인해 브랜드 평가가 달라질 수 있다는 것이 선행

연구의 일관적인 내용이다(Mitchell and Kearney

2002).

소비자 혼동이 발생하는 요인으로 선행 연구에서

는 대체로 시각적 및 기능적 유사성, 정보 과부하,

그리고 정보 애매성에 의해 발생한다고 설명하고

있다(Mitchell and Papavassiliou 1999; Cohen

1999; Turnbull et al. 2000; Leek and

Chansawatkit 2006; Shukla, Banerjee and

Adidam 2010). 구체적으로, 우선 비교 브랜드의

특성이 유사할수록 브랜드 혼동 가능성이 높아질 수

있다. 또한 과다 정보로 인한 정보 과부하로 소비자

의 인지적 한계가 발생하여 소비자 혼동이 나타날

수 있으며, 애매모호한 정보나 광고 혹은 잘못된 제

품 정보를 통해 실제 제품 특성과 다른 부분에 대해

잘 알지 못하거나 불명확한 추론이 이루어질 수도

있다는 것이다(Walsh and Mitchell 2010).

소비자 혼동은 개인적인 특성 즉 성별, 연령, 제품

/브랜드 경험과 지식 그리고 관여도에 따라 달라질

수 있는 것으로 알려져 있다. Walsh et al.(2005)

은 성별, 연령, 교육수준, 지식수준 등의 인구 사회

적 변수에 따라 소비자 혼동을 겪는 정도에 차이가

있다고 보고하고 있다. 또한 브랜드 경험과 지식은,

소비자가 특정 브랜드를 정확하게 지각할 수 있게

하여, 브랜드에 대한 혼동 가능성을 줄여주는 효과

가 있다고 지적되고 있다(Foxman, Berger and

Muehling 1990; Michell and Papavassiliou

1999). 유사한 주장으로, Hoch and Deighton

(1989)는 소비자가 제품에 대한 사전 지식수준이

낮을수록 정보를 조직화하는데 어려움을 겪어 정보

를 쉽게 평가하지 못하여 소비자 혼란을 경험하게

되며, Matzler, Stieger and Fuller(2011)는 제

품에 대한 지식과 지식 활용 가능성이 높을수록 소

비자 혼동이 낮다는 결과를 보고하고 있다. 제품관

여도도 소비자 혼동 정도와 관련될 수 있는 듯하다.

제품 관여도가 높으면, 소비자의 정보처리과정을

활발하게 되고, 구매 상황에서 인지적 활동이 활발

하게 되어 브랜드 혼동이 낮아질 수 있다는 것이다

(Foxman, Berger and Cote 1992).

2.2 연구 가설

2.2.1 한국 브랜드의 원산지 혼동에 따른 효과

앞의 이론적 배경에서 언급되었듯이 소비자가 브

랜드 원산지를 혼동하는 경우에는 혼동된 원산지의

이미지로 인해 정인지하는 경우에 비해 해당 브랜
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드의 평가가 달라질 것으로 예상된다. 이러한 영향

은 선행 연구에서 어느 정도 규명되어온 결과이다

(Zhuang et al. 2008; Magnusson et al. 2011).

이와 관련하여 글로벌 소비자를 대상으로 한 실증적

확인이 필요하다. 좀 더 구체적으로 한국 브랜드 특

히 본 연구의 대상인 삼성과 현대자동차는 일본 브

랜드로 혼동할 가능성이 상당히 높다. 이는 전자 제

품과 자동차가 기존에 일본 제품이라는 인식이 강력

하기 때문이기도 하고, 브랜드 어감에서 일본으로

착각할 가능성이 있기 때문이다. 따라서 이 경우에

는 소비자들은 해당 브랜드를 호의적으로 평가할 가

능성이 높다. 이는 소비자가 한국 보다는 일본 브랜

드에 대해 호의적 인식을 가지고 있기 때문이다. 한

편 한국 브랜드를 비호의적인 원산지 이미지를 가지

고 있는 중국 브랜드로 오인할 가능성도 지적되고

있으며, 원산지를 인지하지 못하는 경우도 있을 수

있다(Balabanis and Diamantopoulos 2011).

이러한 경우에는 대상 브랜드의 평가는 비호의적일

가능성이 높다. 따라서 본 연구는 다음의 기본 가설

로 출발하고자 한다.

H1: 한국 브랜드의 원산지를 혼동하는 소비자는

정인지하는 소비자와 다른 브랜드 인식을

보일 것이다.

H1.1: 한국 브랜드의 원산지를 호의적인 이미

지를 가진 국가로 혼동하는 소비자는

정인지하는 소비자 보다 해당 브랜드에

대한 인식이 호의적일 것이다.

H1.2: 한국 브랜드의 원산지를 비호의적 이미

지를 가진 국가로 혼동하는 소비자는

정인지하는 소비자 보다 해당 브랜드에

대한 인식이 비호의적일 것이다.

본 연구에서는 앞서 논의하였듯이 브랜드 원산지

혼동에 따른 효과를 해당 브랜드뿐만 아니라 원산지

이미지와도 분석하고자 한다. 브랜드 원산지 혼동과

한국 제품의 원산지 이미지와의 관계는 선행 연구에

서 검증되지 않았던 내용이다. 구체적으로, 한국 브

랜드의 원산지를 정인지하는 소비자에게는 해당 브

랜드가 한국 제품의 원산지 이미지 형성에 영향을

미칠 수 있는 듯하다. 즉 원산지 이미지가 해당 국가

의브랜드와제품의요약지표(summary construct)

로서 작용하는 것이다(Han 1989: Jaffe and

Nebenzhal 2006). 대체로 본 연구의 대상인 삼성

과 현대자동차가 한국 제품의 국가이미지 보다 높게

평가되기 때문에, 이들 브랜드가 한국 브랜드로 정

인지하는 소비자는 한국 제품에 대해 호의적 원산지

이미지를 가질 가능성이 높다(Usunier and Cestre

2008). 한편, 브랜드 원산지를 혼동하는 소비자는

이들 소비자의 한국 제품에 대한 원산지 이미지에

삼성과 현대자동차의 이미지가 포함되지 않아, 정인

지하는 소비자에 비해 한국의 원산지 이미지가 낮을

가능성이 높다. 따라서 다음의 가설을 제시한다.

H2: 한국 브랜드의 원산지를 정인지하는 소비자

는 혼동하는 소비자에 비해 한국 제품에 대

해 호의적인 원산지 이미지를 보일 것이다.

2.2.2 원산지 혼동의 선행 변수 - 소비자 개인적

특성

앞서 논의하였듯이, 소비자의 브랜드 원산지 혼동

은 크게 2가지 요인에 달라 달라질 수 있다. 즉 소비

자의 개인적인 특성과 소비자가 거주하는 국가의 특

성이 영향을 미칠 수 있다.

우선, 소비자의 개인적 특성 요인에 따라 달라질
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수 있다. 앞서 소비자 혼동 문헌에서 언급되었듯이,

소비자의 특성에 따라 소비자의 인지적 활동과 그에

따른 제품 및 브랜드 경험과 지식이 달라 특정 브랜

드를 정확하게 지각할 수 있는 역량에 차이가 있을

수 있다(Walsh et al. 2005). 따라서 원산지 혼동

발생률이 달라질 수 있을 것으로 예상된다.

원산지 혼동과 밀접하게 관련된 소비자 개인적 특

성으로 소비자 세계주의(Cleveland, Loroche and

Papadopolous 2009; Riefler, Diamantopoulos

and Siguaw 2012)와자민족중심주의(Shankarmahesh

2006; Nadiri and Tumer 2010)가 지적될 수 있

다. Cannon and Yaprak (2002)는 세계주의를

특정 국가에 대해 태도나 행동의 중심을 두지 않는

개인적 성향으로 정의하고 있다. 일반적으로 세계주의

성향이 높은 소비자는 외국 문화(Levy, Beechler,

Taylor, and Boyacigiller 2007), 외국인(Skrbis,

Kendall, and Woodward 2004) 그리고외국제품

이나 브랜드(Nijssen and Douglas 2008: Riefler

et al 2012)에 대해 긍정적인 태도와 높은 관심을

보이는 것으로 선행 연구에서 지적하고 있다.

세계주의적 성향이 높은 소비자는 미디어, 인지

및 정보 처리 행위와 관련하여서도 특징적 행태를

보이는 것으로 알려져 있다. 이들 소비자는 외국 문

화와 사물에 대한 관심이 높아 글로벌한 미디어 행

위 및 정보 수집 활동에 적극적인 경향이 있는 것으

로 알려져 있다(Merton 1957; Beck 2002). 또한

이들 소비자는 인지적 그리고 정보 처리 역량이 높

은 경향이 있는 것으로 지적되고 있다(Levy et al

2007). 즉 세계주의적 개인은 다양한 글로벌 사안

에 대한 정보를 처리하고, 다양한 문화의 차이를 이

해할 수 있는 인지적 역량을 보유하고 있다는 것이

다. 따라서 세계주의적 소비자들은 외국 제품이나

브랜드를 인지하는 능력이 높은 동시에 친숙도와 지

식 수준도 높을 것으로 예상된다. 앞서 소비자 혼동

문헌에서 언급되었듯이, 이에 따라 세계주의적 소비

자는 소비자 혼동이 낮을 가능성이 높다. 동시에, 이

들 소비자는 한국 브랜드의 원산지 혼동의 가능성도

낮을 것으로 예상할 수 있다.

한편, 세계주의자와는 반대로 자민족주의가 높은

소비자들은 자국 문화와 가치를 중요시하는 경향이

높아, 외국 문화 및 외국 사람과의 교류에 관심이 적

으며(Neuliep, Chaudoir and McCroskey 2001),

외국 제품이나 브랜드에 대해 거부감을 느끼거나 선

호도가 낮은 경향이 있다(Netemeyer, Durvasula,

and Lichtenstein 1991; Sharma 2011). 그러

므로 한국 브랜드를 포함한 외국 브랜드에 대한 인

지적 노력이 떨어지며, 이에 따라 외국 브랜드에 대

한 친숙도와 지식수준이 높지 않을 것으로 예상된

다. 따라서 이들 소비자는 한국 브랜드의 원산지를

혼동할 가능성이 높을 것으로 기대된다.

소비자 세계주의와 자민족주의는 직관적으로 높은

수준의 부(負)의 관계를 보일 것으로 예상될 수 있다.

그러나 선행 연구에 따르면, 이들 2개 개념의 상관

관계가 높지 않는 것으로 보고되고 있다. Cleveland

et al(2009)의 8개국 실증 연구에서 상관계수는

0.010에서 -0.291로 매우 높지 않았으며, 통계적

유의성은 4개국에서만 발견된 바가 있다.

이상의 논의를 바탕으로 한국 브랜드 원산지의 혼

동이 소비자의 세계주의와 자민족주의 성향과 관련

되어 있는 것으로 추정하고 다음과 같은 가설을 제

시한다.

H3: 한국 브랜드의 원산지를 혼동하는 소비자는

정인지하는 소비자와 비교하여 세계주의 성

향과 자민족주의 성향이 다를 것이다.

H3.1: 한국 브랜드의 원산지를 혼동하는 소비
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자는 세계주의적 성향이 낮을 것이다.

H3.2: 한국 브랜드의 원산지를 혼동하는 소비

자는 자민족주의 성향이 높을 것이다.

2.2.3 원산지 혼동의 선행변수 - 국가적 특성

소비자의 한국 브랜드 원산지 혼동은 앞서 언급

한 바와 같이 국가에 따라 달라질 수 있을 것이다.

우선 국제경영 분야에서 활발히 연구되고 있는 우

리나라와의 심리적 거리에 따라 브랜드 원산지 혼

동 정도가 다를 수 있다. 심리적 거리 이론에 의하

면, 문화적으로 그리고 지리적으로 거리가 먼 국가

간에는 의사소통 비용이 높아져 정보의 교류가 제

한적일 가능성이 높다고 지적되고 있다(Johanson

and Wiedersheim-Paul 1975). 따라서 한국과의

문화적 거리와 지리적 거리가 가까운 국가에서는 한

국 브랜드와 제품에 관한 친숙도와 지식수준이 높을

것으로 예상되어 한국 브랜드의 원산지 혼동 가능성

이 낮을 수 있다.

또한, 심리적 거리 이론에 따르면, 문화적 및 지리

적 거리와 함께, 해당 국가의 경제적 발전 수준에 따

라 외국 브랜드와 제품에 대한 친숙도가 달라질 수

있다. 일반적으로 경제적으로 발전한 국가에서는 다

양한 정보 채널과 미디어가 발달되어 외국 문화와

제품에 대한 정보 수집이 원활하게 이루어지는 경향

이 높다고 지적되고 있다(Hakanson and Ambos

2010). 따라서 한국 제품과 브랜드에 대한 친숙도

가 선진국에서 높을 가능성이 높으며, 이에 따라 한

국 브랜드의 원산지 혼동이 낮을 수 있다는 주장이

가능하다.

H4: 한국 브랜드의 원산지를 혼동하는 소비자가

많은 국가는 문화적 거리, 심리적 거리 그리

고 경제 발전 수준 등의 국가적 특성이 다를

것이다.

H4.1: 문화적 거리가 먼 국가에서 한국 브랜

드의 원산지를 혼동하는 경향이 높을

것이다.

H4.2: 지리적 거리가 먼 국가에서 한국 브랜

드의 원산지를 혼동하는 경향이 높을

것이다.

H4.3: 선진국에서 한국 브랜드의 원산지를 혼

동하는 경향이 낮을 것이다.

2.2.4 원산지 혼동의 통제 변수 - 소비자의 인구

통계적 특성

위에 언급한 선행 변수의 효과를 검증하기 위해서

본 연구에서는 소비자의 인구통계적 특성을 통제 변

수로 설정하였다. 선행 연구에 따르면, 인구통계학

적 요인이 소비자의 브랜드 원산지 혼동과 관련될

수 있다. 우선, 성별에 따라 원산지 혼동 발생 가능

성이 다를 수 있다. Nikolaenko(2005)는 남․여

간의 호르몬 차이나 뇌 구조의 차별적 기능 등 다양

한 요인에 의해 남성과 여성의 인지 능력은 차이가

있다고 주장하고 있다. 또한 여성이 남성보다 정보

처리 및 구매의사 결정 과정에 오랜 시간이 걸리며

(Garbarino and Strahilevitz 2004), 여성이 많

은 정보에 노출되어 정보 과부하상태가 되면 정보

처리를 효율적으로 해결하지 못함에 따라 소비자 혼

동을 더 겪게 되는 경향이 있다는 것으로 지적되고

있다(Walsh and Mitchell 2005; 안선영․나종연

2009).

또한, Foxmen et al.(1992)은 브랜드 혼동에

관한 연구에서 높은 제품관여도가 정보처리과정을

활발하게 하고, 구매 상황에 대해 인지적 노력을 기
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울여 혼동이 감소한다고 보고하였다. 한국의 주력

수출 소비재 제품은 IT제품, 자동차와 같은 기술적

인 제품인 경향이 크기 때문에, 여성보다 남성들이

한국 제품에 대한 관여도가 클 확률이 높다. 따라서

남성이 한국 제품에 대한 혼동 확률이 여성보다 낮

을 수 있을 것이다.

연령에 관련해서는 두 가지 측면의 견해가 존재한

다. 연령이 높은 소비자들이 낮은 소비자들보다 경

험이 많아 혼동할 확률이 적다고 하는 견해와 연령

이 높은 소비자들이 낮은 소비자들보다 정보처리 능

력이 떨어져 혼동 가능성이 높다는 견해로 나누어진

다(Balabanis and Craven 1997; Brengman,

Geuens and Pelsmacker 2001). 본 연구에서는

Walsh and Mitchell(2005)의 주장을 따라서 고

(高) 연령층은 구매 과정에서 자녀등 주변인의 도움

을 받거나, 시간이 여유로워 탐색 시간이 상대적으

로 많기 때문에, 오히려 혼동의 정도가 낮을 수 있을

것으로 예상한다. 동시에 고 연령층이 상대적으로

한국 제품에 대해 장기간 동안에 경험을 하였기 때

문에 한국 브랜드에 관한 친숙도가 높을 것을 기대

할 수 있다. 따라서 인구 통계적 특성과 관련된 가설

을 다음과 같이 제시할 수 있다.

H5: 한국 브랜드의 원산지를 혼동하는 소비자는

정인지하는 소비자와 비교하여 인구통계적

특성이 다를 것이다.

H5.1: 여성이 남성보다 한국 브랜드의 원산지

를 혼동할 경향이 높을 것이다.

H5.2: 저(低)연령 소비자가 한국 브랜드의 원

산지를 혼동할 경향이 높을 것이다.

이상의 가설을 <그림 1>의 연구 체계와 같이 분석

<그림 1> 연구 체계
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하고자 한다. <그림 1>에서 보듯이 본 연구에서는

삼성과 현대자동차를 대상으로 한국 브랜드의 원산

지 혼동에 따른 효과를 H1과 H2에서, 그리고 브랜

드 원산지 혼동에 영향을 미치는 선행 변수를 H3과

H4에서 검증하고자 한다.

Ⅲ. 연구 방법

3.1 변수의 조작적 정의

본 연구의 분석에 이용된 측정 변수들은 기존 문

헌들에서 사용되었고, 신뢰성과 타당성이 확보된 측

정치를 기초로 구성하였다. 우선 소비자의 세계주의

성향과 자민족주의 성향은 <표 1>과 같이 9개와 10

개 항목으로 조작화하였고, 개별 항목은 ‘전혀 동의

하지 않는다(1)’에서 ‘매우 동의한다(7)’의 리커트 7

점 척도로 측정되었다. 한편, 소비자의 인구통계학

적 특성인 연령은 5개 구간 즉 ‘19세 이하(1)’, ‘20

에서 29세(2)’, ‘30에서 39세(3)’, ‘40에서 49세

(4)’, ‘50세 이상(5)’으로 측정하였으며, 성별 요인

은 통계적 분석을 위해 더미 변수 즉 남성(1)과 여

성(0)으로 조작화 하였다.

국가적 특성을 나타내는 문화적 거리는 Kogut

and Singh(1988)이 제시한 지수로 조작화하였다.

Kogut and Singh index는 Hofstede(1980)가

제시한 네 가지 문화적 차원을 이용하여 개발된 지

수로서 구체적으로 다음과 같다.

CDj =
  



{(Iij - Iik)
2/Vi}/4 (1)

CDj : j 국가와 한국간의 문화적 거리

Iij : j 국가의 i차원의 문화적 차원지수

Iik : 한국(k)의 i차원의 문화적 차원지수

Vi : 측정 국가들의 i 문화적 차원지수의 분산

그리고 국가별 특성 변수를 나타내는 지리적 거리

는 한국과 각 나라별 수도간의 거리(1000km)에 로

그를 취한 값으로 측정하였으며(Hakanson and

Ambos 2010; Angue and Mayrhofer 2010),

국가별 경제적 발전 수준은 각 나라의 1인당 GDP

로 측정하였다(Dow and Karunaratna 2006;

Hakanson and Ambos 2010). 이에 관한 구체적

인 내용은 <표 1>에 정리되어 있다.

결과 변수인 브랜드 이미지와 한국 제품의 국가

이미지는 한국의 대표적 글로벌 기업인 삼성전자와

현대자동차의 제품에 대한 이미지와 한국 제품의 전

반적인 이미지를 나타내는 원산지 제품 이미지를 측

정하였다. 삼성과 현대자동차 제품을 평가하기 전에

우선 브랜드 원산지에 대한 응답자의 인지를 확인하

였다. 모든 측정 항목은 ‘전혀 동의하지 않는다’(1)

에서 ‘매우 동의한다’(7)의 리커트 7점 척도로 측정

되었다.

삼성전자와 현대자동차의 브랜드 이미지 측정에

는 선행 연구에서 제시하는 브랜드 자산 모형에 근

거하여 브랜드 자산 측정에 흔히 사용되는 항목들을

품질 지각, 태도 및 만족도 중심으로 측정하였다

(Keller, 1993; Tong and Hawley, 2009). 구체

적으로, ‘나는 삼성(현대차) 제품의 구매와 관련하여

좋은 기억을 가지고 있다.’, ‘나는 삼성(현대차) 제품

을 좋게 생각한다.’, ‘삼성(현대차) 제품에 대해 다른

소비자들도 좋게 생각한다.’, ‘나는 삼성(현대차) 제

품에 대해 만족한다.’, ‘삼성(현대차)의 제품은 전반

적으로 품질이 뛰어나다.’, ‘나는 삼성(현대차)의 제

품을 주변 사람들에게 강력히 추천할 것이다.’의 6가
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지 문항이 사용되었다.

한국 제품의 원산지 이미지의 경우에는 한충민․

이상엽․진희(2010)과 Keller(1993)의 연구에서

사용된 척도를 바탕으로 4개 항목으로 측정하였다.

구체적으로, ‘나는 한국 제품이 전반적으로 디자인이

뛰어나다고 생각한다’, ‘나는 한국이 전반적으로 첨

변수 측정항목 관련 문헌

세계주의

성향

나는 다른 나라에 사는 사람들에 대해 흥미를 가지고 있다.

Cleveland, Loroche

and Papadopolous

(2009),

Cleveland and Laroche

(2007)

나는 외국인과 어울리는 것을 좋아한다.

나는 외국 문화를 아는 것이 재미있다.

나는 해외경험이 많은 편이다

나는 위성방송, 케이블TV등을 통해 외국 방송을 많이 접해보는 편이다

나는 국제 결혼에 대해 긍정적이다.

외국인의 국내 경제활동은 바람직하다.

나는 우리 사회 내에서 영어 (또는 외국어)사용의 확대에 대해 긍정적이다.

나는 일년에 외국인과의 접촉 빈도가 많다.

자민족주의

성향

진정한 ooo 인(예, 미국인)이라면 항상 우리나라 제품을 구매해야 한다.

Shimp and Sharma

(1987), Balabanis and

Diamantopoulos (2004)

외국 제품의 구매는 우리나라 경제발전을 저해하고 실업률을 높이는 일이다.

부의 유출을 방지하기 위해 우리나라 제품을 구입해야 한다.

외국제품을 구매하는 것은 비애국적이다.

나는 우리 제품이 최고라고 생각한다.

우리나라에서 얻을 수 없는 외국 제품만을 수입해야 한다.

우리나라 제품이 우리에게 잘 맞는다.

국산품을 구매하는 것이 항상 최선이다.

우리나라 제품을 더 믿을 수 있다.

비우호적인 국가의 제품은 수입이 금지되어야 한다.

지리적

거리
한국과 각 국가의 수도간의 거리(1000km)의 로그 값(CEPII 2011)1)

Hakanson and Ambos

(2010), Angue and

Mayrhofer (2010)

문화적

거리
Kogut-Singh index

Kogut and Singh

(1988)

경제적

발전수준
각 국가의 GDP (UNDP 2013)2)

Dow and Karunaratna

(2006), Hakanson and

Ambos (2010)

<표 1> 측정 변수의 조작적 정의

1) Mayer, T. and S. Zignago(2011), Notes on CEPII’s distances measures: The GeoDist database, CEPII Working

Paper 2011-25.
2) United Nations Development Programme(2013), Sustainability and Equity: A Better Future for All, Human

Development Report 2012.
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단기술을 가진 국가라고 생각한다’, ‘나는 한국이 전

반적으로 혁신적인 국가라고 생각한다’, ‘나는 한국

이 전반적으로 좋은 제품을 생산하는 국가라고 생각

한다’의 4개 문항을 사용하였다.

3.2 자료 수집

28개국 소비자의 개인적인 특성은 설문조사를 통

해서 그리고 국가적 특성은 2차 자료를 통해 확보하

였다. 구체적으로, 소비자의 세계주의와 자민족주의

성향 그리고 인구 통계적 특성에 관한 자료는 대한

무역투자진흥공사의 표본 패널을 활용하여 수집하였

다. 또한 국가별로 남성 100명과 여성 100명 총

200명, 28개국 전체 5,400명을 대상으로 온라인

조사가 이루어졌다. 본 조사에서 남성과 여성을 균

등하게 수집한 것은 앞에서 논의한 바와 같이 소비

자 혼동이 남성과 여성 사이에 다를 수 있어, 국가

표본 간의 성별 차이로 인해 발생할 수 있는 소비자

혼동의 차이를 통제하기 위함이었다.

5점 척도로 측정한 28개국 조사 표본의 평균 연령

수치는 3.07로 30대 초반으로 나타났다. 국가별 평

균 연령 수치와 모집단의 중위 연령은 <표 2>에 정

리되어 있다. <표 2>에서 보듯이 아시아 및 중동 등

의 개도국 표본의 평균 연령이 상대적으로 낮은데,

이는 우선 개도국 모집단의 중위 연령이 낮은 점과

함께 인터넷 사용자의 연령이 상대적으로 낮은 점에

기인한 것으로 추정된다. 전반적으로 보아, 연구 표

본의 평균 연령과 모집단의 중위 연령 간의 상관계

수가 0.676으로 비교적 높게 나타나, 본 연구의 표

본이 어느 정도의 대표성을 가지고 있는 것으로 평

가된다.

국가
표본의 평균 연령

(5점 척도)

모집단의

중위 연령(세)
국가

표본의 평균 연령

(5점 척도)

모집단의

중위 연령(세)

대만 2.95 38.7 호주 3.31 38.1

말레이시아 2.77 27.4 홍콩 3.16 44.5

베트남 2.86 28.7 멕시코 3.04 27.7

싱가포르 3.09 33.6 미국 3.55 37.2

인도 3.01 26.7 브라질 2.97 30.0

인도네시아 2.98 28.9 칠레 3.05 33.0

일본 2.97 45.8 캐나다 3.45 41.5

중국 2.85 36.3 독일 3.44 45.7

카자흐스탄 2.88 29.5 러시아 3.08 38.8

태국 3.06 35.1 스페인 3.16 41.3

프랑스 3.37 40.6 영국 3.21 40.3

남아공 2.92 25.5 이탈리아 3.33 44.2

아랍에미리트 2.92 30.3 폴란드 3.07 39.1

이집트 2.65 24.8 터키 2.99 29.2

주: 모집단의 중위연령: CIA, The World Factbook 참조

<표 2> 연구 표본의 평균 연령과 모집단의 중위 연령
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Ⅳ. 실증 분석

4.1 척도의 타당성 및 신뢰성 검증

가설 검증에 앞서 본 연구모형에 포함된 구성 개

념들에 대한 다항목 척도의 신뢰성과 타당성을 평

가하기 위해 확인적 요인분석을 시행하였다. 우선,

결정 변수와 결과 변수의 크론바하 알파는 모두

0.8 이상으로 나타나 내부 일관성이 있는 것으로

평가되었다. 그리고 구성 변수의 신뢰성과 타당성

을 검증하기 위해 확인적 요인 분석을 통해 합성신

뢰성(composite reliability)과 평균분산추출지수

(AVE: average variance extracted)를 산출하

였다.

확인적 요인 분석을 통해 산출된 결과를 살펴보

면, 모든 변수에서 0.5이상의 요인 적재량을 보였

고, 합성신뢰성 값도 0.7이상이어 일정 수준의 신뢰

성을 확보하였다. 일반적으로 판별타당성은 해당하

는 잠재변수의 AVE가 모든 요인간의 상관관계제곱

보다 클 경우 존재하는 것으로 해석할 수 있으며

(Anderson and Gerbing 1988), 분석 결과 AVE

가 모든 상관관계제곱보다 크게 나타나 판별 타당성

도 존재하는 것으로 평가되었다. 확인적 요인분석

결과와 결정변수 및 결과변수에 대한 측정모형 적합

도 지수를 정리하면 다음의 <표 3>과 같다.

4.2 가설 검증

4.2.1 가설 1 검증

브랜드 원산지의 혼동에 따라 소비자의 브랜드 평

가가 달라지는지를 검증하기 위해 분산분석 기법을

실시하였다. 이를 위해 본 연구에서는 한국 브랜드

원산지를 한국으로 정인지하는 집단, 일본 브랜드로

혼동하는 집단 그리고 중국 브랜드로 혼동하는 집단

으로 구분하여 브랜드 이미지 차이를 분석하였다.

소수 응답으로 미국이나 대만으로 혼동하거나, 모르

겠다고 응답한 응답자가 삼성과 현대자동차는 각각

6.0%과 5.4%로 나왔으나, 비율이 매우 낮아 검증

에서는 제외하였다. 분석 결과는 <표 4>에 정리되어

있다.

우선 소비자가 인지한 삼성 브랜드의 원산지에 따

라 삼성 브랜드의 이미지가 달랐다. 3개 집단 간의

차이를 나타내는 F값이 11.666로 통계적으로 유의

하였다. 구체적인 차이를 살펴보면, 삼성 브랜드를

요인 측정 항목 개수 크론바하 알파 합성신뢰성 AVE

세계주의성향 9 .879 .881 .457

자민족주의 성향 10 .926 .927 .565

χ2/df=58.3(8806.8/151), CFI=0.861, NFI=0.859, RMSEA=0.101

한국 제품의 국가이미지 4 .846 .854 .599

삼성 브랜드 이미지 6 .961 .962 .808

현대자동차 브랜드 이미지 6 .966 .967 .830

χ2/df=12.5(1265.1/101), CFI=0.979, NFI=0.978, RMSEA=0.045

<표 3> 측정 항목의 신뢰성과 타당성 평가
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일본 브랜드로 인지한 소비자(23.6%)의 삼성 브랜

드의 이미지 평균은 5.675로 한국 브랜드로 인지한

소비자(61.4%)의 평균 5.482와 중국 브랜드로 인

지한 소비자(9.0%)의 평균 5.471 보다 높게 나타

났다(<표 4> 참조). 개별 집단 간의 차이를 사후적

으로 분석하는 Scheffe 검증을 실시한 결과, 일본으

로 인지한 평균값이 한국 또는 중국으로 인지한 수

치보다 높게 나타났다. 한편 한국의 평균값은 중국

보다 다소 높게 나타났으나, 그 차이는 통계적으로

유의하지 않은 것으로 나타났다.

이와 함께 현대자동차에 대해서도 인지하는 원산

지에 따라 브랜드 이미지가 다른 것으로 나타났다.

F값이 4.842로 3개 집단 간의 차이는 통계적으로

유의하였다. 구체적으로 현대자동차를 일본 브랜드

로 인지한 소비자(22.5%, 평균값 5.507)가 한국

(64.5%, 평균값 5.263) 이나 중국 브랜드(7.5%,

평균값 5.107)로 인지한 소비자 보다 현대자동차를

호의적 평가한 것으로 나타났으며, Scheffe 검증 결

과도 그 차이가 유의한 것으로 보여주고 있다. 한편

한국 브랜드로 인지한 소비자의 현대자동차 이미지

가 중국 브랜드로 인지한 소비자보다 다소 높게 나

타났으나, 그 차이는 10% 수준(F=2.953, p=.086)

에서 유의하였다. 이는 위의 삼성의 결과와 유사한

결과이다. 전반적으로 보아, 본 연구의 결과는 가설

1.1은 지지되었으나, 가설 1.2는 지지되지 않은 것

으로 평가된다.

4.2.2 가설 2 검증

가설 2에서는 소비자가 삼성과 현대자동차를 한국

브랜드로 정인지한 경우에 한국 제품의 원산지 이미

지가, 혼동하는 경우보다 더 호의적으로 나올 수 있

음을 검증하고자 하였다. 이를 위해 한국 브랜드 원

산지를 한국으로 정인지하는 집단과 혼동하는 집단

으로 구분하여 한국 제품의 이미지 차이를 살펴보았

다. 그 결과는 <표 5>에 정리되어 있다.

구체적인 결과를 살펴보면 2개 집단 차이는 삼성

과 현대자동차에서 모두 유의하게 나타났다. 집단

간의 차이를 나타내는 t값이, 삼성과 현대에서 각각

17.293과 13.759로 모두 1% 수준에서 유의하였

인지하는 삼성의 원산지
브랜드

이미지 평균
표준오차 F값 Scheffe

a. 한국 브랜드로 정인지하는 집단 (61.4%) 5.482 0.022

11.666*
5% 수준:

b > a=c
b. 일본 브랜드로 혼동하는 집단 (23.6%) 5.675 0.033

c. 중국 브랜드로 혼동하는 집단 (9.0%) 5.471 0.060

<표 4> 브랜드 원산지 혼동에 따른 브랜드 이미지 차이에 관한 분산분석 결과

인지하는 현대자동차의 원산지
브랜드

이미지 평균
표준오차 F값 Scheffe

a. 한국 브랜드로 정인지하는 집단 (64.5%) 5.263 0.043

4.842**

5% 수준:

b > a=c

10% 수준:

b > a > c

b. 일본 브랜드로 혼동하는 집단 (22.5%) 5.507 0.074

c. 중국 브랜드로 혼동하는 집단 (7.5%) 5.107 0.151

* 1% 유의 , ** 5% 유의
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다. 즉 삼성과 현대자동차 모두에서 이들 브랜드를

한국 브랜드로 인지한 경우에 한국 제품의 원산지

이미지가 더 호의적으로 나왔다. 따라서 가설 2가

지지되었다.

4.2.3 원산지 혼동의 선행 변수 검증 - 가설 3 및

가설 4

본 연구에서는 삼성과 현대자동차의 원산지를 혼

동하는 소비자의 선행 변수를 검증하고자 하였다.

구체적으로 가설 3에서는 개인적 차원에서 소비자의

세계주의 및 자민족주의 성향을 그리고 가설 4에서

는 국가적 차원에서 국가적 특성 변수인 문화적 거

리, 지리적 거리 그리고 경제발전 수준을 고려하였

다. 이를 위해 소비자를 정인지하는 집단과 혼동하

는 소비자의 집단으로 나누어 이를 이분형 종속 변

수로 설정하고, 소비자의 개인적 그리고 국가적 특

성 변수를 살펴보았다. 앞서 논의한 바와 같이 상이

한 차원의 선행 변수의 효과를 검증하기 위해서 다

층모형분석기법을사용하였다(Kreft and de Leeuw

1998). 다층모형 로짓분석의 결과는 <표 6>에서 정

리되어 있다.

우선 모형적합도를 평가할 필요가 있다. 다층모형

기법에서의 모형적합도는 최대우도(log-likelihood)

값에 –2를 곱한값(-2LL)인 편차(deviance) 수치

로 이루어진다. 통상적으로 편차값이 작을수록 모형

적합도가 높아진다. 구체적으로 어떠한 독립변수도

투입하지 않은 기본모형(null model)과 비교할 때,

개인수준 변수를 독립변수로 투입한 연구모형 1과

개인수준 변수와 국가수준 변수를 모두 투입한 연구

모형 2의 편차값은 감소하는데, 감소 규모로 모형의

적합도를 평가한다.

편차값의 차이가 통계적으로 유의한지 확인하기 위

해 χ²검정을 이용하였는데, 삼성의 경우, 기본모형

과 연구모형 1간의 편차값의 감소(χ²)는 292.903

이며 자유도는 18로 1% 수준에서 유의하였다. 또

한 연구모형 1과 2사이의 편차값의 감소도 20.074

로 자유도 3으로 1% 수준에서 유의한 것으로 나타

났다. 현대자동차의 경우에도, 기본모형과 연구모형

1간의 편차값의 감소(χ²)는 459.934이며 자유도는

18로 1% 수준에서 유의하였다. 또한 연구모형 1과

2사이의 편차값의 감소도 18.625로 자유도 3으로

1% 수준에서 유의한 것으로 나타났다. 이상의 편차

값 검증에서 본 연구에서 개인 수준과 국가 수준을

인지하는 현대자동차의 원산지
한국 제품의

이미지 평균
표준오차 t값

한국 브랜드로 정인지하는 집단 (64.5%) 5.430 0.019
13.759*

혼동하는 집단 (35.5%) 4.978 0.027

* 1% 유의

인지하는 삼성의 원산지
한국 제품의

이미지 평균
표준오차 t값

한국 브랜드로 정인지하는 집단 (61.4%) 5.482 0.019
17.293*

혼동하는 집단 (38.6%) 4.931 0.025

<표 5> 브랜드 원산지 혼동에 따른 한국 제품 이미지 차이에 관한 t-test 결과
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포함하는 다층모형이 유의미한 것으로 평가되었다.

1) 가설 3의 검증

<표 6>의 개인 수준 분석에서 보듯이 소비자 세계

주의와 자민족주의 성향은 소비자의 브랜드 원산지

정인지-혼동과 밀접한 관련이 있는 것으로 나타났

다. 소비자의 세계주의 성향의 회귀계수가 삼성은

.209 그리고 현대자동차는 .166로 모두 1% 수준

에서 유의하였다. 즉 세계주의 성향이 높은 소비자

가 삼성과 현대자동차의 브랜드 원산지를 정인지하

는 경향이 있는 것으로 나타났다. 그리고 자민족주

의 성향도 소비자의 브랜드 원산지 정인지-혼동에

영향을 미치는 것으로 나타났다. 해당 회귀계수가

삼성과 현대자동차에 각각 -.117(p=.01)과 -.086

(p=.05)로 유의하였다. 즉 자민족주의 성향이 높

은 소비자가 삼성과 현대자동차의 브랜드 원산지를

혼동하는 경향이 있었다. 이상의 결과는 가설 3.1과

3.2를 지지하는 결과이다.

2) 가설 4의 검증

<표 6>의 국가 수준 분석에서 소비자의 거주 국가

의 특성 변수인 문화적 거리, 지리적 거리 그리고 경

제발전수준을 나타내는 일인당 GDP가 소비자의 브

랜드 원산지 정인지-혼동와 관련되어 있는 정도를

삼성 현대자동차

개인 수준 회귀계수 t-ratios 회귀계수 t-ratios

절편 -1.087*** -5.286 -1.495*** -5.332

세계주의 성향 .209*** 7.404 .166*** 5.624

자민족주의 성향 -.117*** -5.018 -.086** -2.708

성별 .748*** 10.057 .886*** 11.493

연령 .265*** 5.503 .422*** 9.051

국가 수준 회귀계수 t-ratios 회귀계수 t-ratios

문화적 거리 (Kogut-Singh 지수) -.273** -2.636 -.080 -.929

지리적 거리 (000 km) -.162*** -5.972 -.142*** -10.491

소득수준 (1인당 GDP) .078 .982 .027 .235

국가간

분산

상수 .584* 1.234***

세계주의 성향 기울기 .071 .083

자민족주의 성향 기울기 .060 .114**

성별 기울기 .219* .256**

연령 기울기 .205*** .178***

Log-likelihood -7955.143 -8066.326

편차

기본모형 16223.263 16611.211

모형 1(개인수준) 15930.360 16151.277

모형 2(개인수준+국가수준) 15910.286 16132.651

주: ***p < .01,**p < .05,*p < .10

<표 6> 다층모형 로짓분석 결과
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검증하였다. 우선 문화적 거리를 나타내는 Kogut-

Singh 지수가 삼성의 원산지 인지(β=-.273, p <

.05)에는 통계적으로 유의한 관계를 보인 반면, 현

대자동차의 원산지 인지(β=-.080, p > .10)에는

유의하지 않았다. 한편, 지리적 거리가 삼성 브랜드

(β=-.803, p < .01)와 현대자동차(β=-.672, p <

.01)의 원산지 정인지 비율에 영향을 미치는 것으로

발견되었다. 이상의 결과를 해석하면, 지리적 거리

그리고 문화적 거리가 먼 국가의 소비자가 삼성과

현대자동차의 브랜드 원산지를 혼동하는 경향이 있

는 것으로 나타났다. 상대적으로 지리적 거리의 영

향은 매우 큰 반면에 문화적 거리는 매우 크지는 않

았다. 따라서 본 분석의 결과는 가설 4.1은 부분적

으로 그리고 가설 4.2는 강력하게 지지하는 것으로

평가된다.

마지막으로 가설 4.3에서 소비자의 거주 국가의

경제발전 수준을 나타내는 일인당 GDP가 소비자의

브랜드 원산지 인지에 미치는 영향을 살펴보았다.

<표 6>에서 보듯이 일인당 GDP의 회귀계수는 삼성

과 현대자동차에서 모두 유의하지 않게 나타났다.

이는 소비자의 브랜드 원산지 정인지-혼동은 경제발

전 수준과 크게 상관이 없는 것으로 보여, 가설 4.3

은 지지되지 않았다.

3) 통제 변수의 효과 - 인구통계적 특성

본 연구에서는 <표 6>의 다층모형 로짓분석의 개

인 수준에서 성별과 연령의 인구통계적 특성이 소비

자의 브랜드 원산지 인지에 미치는 영향을 통제하였

다. 통제 효과는 회귀계수에 나타나 있는데, 삼성과

현대자동차에서 모두 일관성이 높게 나타났다. 구체

적으로 살펴보면, 삼성, 현대자동차 브랜드를 정인

지하는 소비자는 남성이며, 연령이 높은 경향이 있

는 것으로 나타났다. 이 결과는 가설 5.1과 5.2에서

설정한 기대와 부합하는 것이다. 즉 정보처리 능력

이 상대적으로 높은 남성과 브랜드 경험이 많은 고

연령층이 상대적으로 삼성과 현대자동차의 브랜드

원산지를 혼동하는 경향이 낮게 나타난 것이다.

Ⅴ. 결론 및 토의

본 연구는 28개국 소비자를 대상으로 한국 제품을

대표하는 삼성과 현대자동차 브랜드의 원산지 혼동

을 실증적으로 검증하고자 한 연구이다. 구체적으로

본 연구에서는 원산지 혼동에 따라 발생하는 브랜드

이미지의 변화 그리고 한국 제품의 전반적인 이미지

의 변화에 대해 살펴보았고, 원산지 혼동 정도에 영

향을 미치는 소비자의 개인적 그리고 국가적 특성을

나타내는 선행 요인을 다층모형 분석기법을 통해 검

증하고자 하였다. 분석 결과, 몇 가지 유의미한 결과

가 발견되었다.

첫째, 삼성과 현대자동차의 원산지를 혼동하는 소

비자는 정인지하는 소비자와 다른 브랜드 인식을 보

였다. 구체적으로 이들 브랜드를 일본 브랜드로 혼

동하는 소비자가 한국 브랜드로 정인지하는 소비자

보다 해당 브랜드에 대해 더 호의적인 것으로 나타

났다. 이와 함께, 삼성과 현대자동차를 중국 브랜드

로 혼동하는 소비자는, 비록 통계적으로는 매우 유

의하지 않았지만, 한국 브랜드로 정인지하는 소비자

보다 브랜드 평가가 다소 비호의적 경향을 보였다.

이상의 결과는 선행 연구에서 지속적으로 발견되는

원산지 효과가, 혼동 또는 정인지하는 소비자의 브

랜드 평가에도 발생함을 의미하는 것으로 평가된다.

동시에 본 연구의 결과는 원산지 혼동의 선행 연구

에서 지속적으로 발견되고 있는 결과와도 일치한다
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(Magnusson et al. 2011; Anholt 2010). 특히

본 연구가 선행 연구에 공헌하는 점은 이러한 원산

지 효과가 다수 국가의 분석에서도 발견되었다는 것

이다. 따라서 원산지 혼동에 따른 브랜드 평가 효과

는 글로벌 일반화가 가능한 것으로 평가된다.

둘째, 브랜드 원산지 혼동에 따라 한국 제품의 원

산지 이미지도 다르게 나타났다. 즉 삼성과 현대자

동차를 한국 브랜드로 정인지하는 소비자가 혼동하

는 소비자보다 한국 제품에 대한 전반적인 이미지가

더 좋은 것으로 분석되었다. 이 결과는 원산지가 요

약지표의 역할을 하고 있음을 보여주는 것으로,

Han(1989)과 Jaffe and Nebenzhal(2006)의

주장과 부합하는 내용으로 평가된다.

셋째, 삼성과 현대자동차의 원산지를 혼동하는 소

비자는 대체로 세계주의 성향이 낮은 반면에 자민족

주의적 성향은 높은 경향이 발견되었다. 이 또한,

세계주의적 성향이 높은 소비자는 인지적 역량이 높

거나 브랜드 관련 인지적 활동이 활발한 반면에, 자

민족주의적 소비자는 인지적 활동이 소극적인 경향

이 있음을 지적하는 소비자 세계주의(Cleveland

et al 2009; Riefler et al 2012)와 자민족주의

(Shankarmahesh 2006; Nadiri and Tumer

2010) 관련 선행 연구의 결과와 부합하는 것으로

해석된다.

넷째, 삼성과 현대자동차의 원산지를 혼동하는 소

비자가 많은 국가는 대체로 한국과 지리적 거리와

문화적 거리가 먼 국가인 것으로 분석되었다. 이 결

과는 지리적으로 그리고 문화적으로 거리가 먼 국가

간에는 의사소통 비용이 높아져 정보의 교류가 제한

적인 가능성이 높다고 지적하는 심리적 거리 이론을

지지하는 결과이다(Johanson and Wiedersheim-

Paul 1975; Hakanson and Ambos 2010).

마지막으로 본 연구에서는 원산지 혼동의 통제 변

수로 고려된 인구통계적 특성에 대한 결과도 유의미

한 것으로 평가된다. 본 연구에서는 브랜드 원산지

를 혼동하는 소비자가 대체로 여성이고 저 연령층인

것으로 분석되었다. 이는 브랜드 혼동의 선행 연구

에서 지적되고 있는 소비자의 인지적 능력과 브랜

드 경험에 따른 것으로, 선행 연구의 결과와 대체로

일치하는 결과이다(Walsh et al 2005; Walsh,

Mitchell and Hennig-Thurau 2007).

본 연구의 결과는 위에서 언급한 학술적 의미와

함께 기업 마케팅적 그리고 정부 정책적인 시사점도

제공하는 것으로 보인다. 우선, 기업의 마케팅 측면

에서 기업에게는 소비자 혼동이 호의적인 경우에는,

즉 본 연구에서와 같이 소비자가 한국 브랜드를 일

본과 같은 호의적인 원산지 이미지를 가진 국가의

브랜드로 혼동하는 경우에는, 소비자 혼동을 시정하

고자 할 필요는 없으며, 오히려 유도하는 것이 필요

할 수도 있다. 그리고 이러한 전략은 시장 진입 초기

이나 지리적 및 문화적 거리가 먼 국가 시장에서 더

효과적일 수 있다. 왜냐 하면, 소비자들이 해당 브랜

드의 인지 정도가 아직 낮아 원산지 혼동이 발생할

가능성이 높기 때문이다. 동시에 이러한 전략은 여

성과 젊은 층을 겨냥하는 브랜드에게 더 효과적일

수도 있다. 앞서 논의한 바와 같이, 본 연구에서 여

성과 젊은 층에서 원산지 혼동 가능성이 높게 나타

났기 때문이다.

정부 정책적인 시사점으로서, 우리나라는 글로벌

브랜드로 성장하고 있는 삼성과 현대자동차와 같은

브랜드를 국가브랜드와 연계하는 노력이 필요할 수

도 있는 듯하다. 본 연구에서 삼성과 현대자동차가

한국 브랜드로 정인지하는 소비자의 한국 제품의 원

산지 이미지가 혼동하는 소비자보다 더 호의적으로

나타난 점에 유의할 필요가 있다. 물론, 삼성과 현대

자동차는 한국 브랜드와의 연계성을 줄이고자 노력
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할 수 있다. 이 경우에는 직접적인 연계 보다는 간접

적으로 삼성과 현대자동차를 연상시키는 방법도 고

려할 수도 있을 것이다. 예를 들면, IT Korea를 강

조하면 삼성 스마트폰이나 경쟁력이 높은 우리의 IT

기업들이 자연히 연계될 수도 있는 듯하다.

마지막으로 연구의 한계를 지적할 필요가 있다.

우선 표본의 비교성이 지적될 수 있다. 본 연구에서

는 28개국 연구 표본 확보에 있어 남녀 비율을 제외

하고는 다른 응답자의 특성을 통제하지 않았다. 물

론 대규모 표본 확보에 현실적인 어려움이 존재한

것은 사실이나, 여전히 표본의 동질성이 이상적으로

확보되었다고 단정하기가 어려운 것은 사실이다. 향

후 연구에서는 표본의 동질성 확보에 노력할 필요가

있을 것이다.

이와 함께, 본 연구에서는 소비자의 원산지 혼동

에 영향을 미칠 수 있는 다른 요인들이 포함되지 않

았다. 특히 소비자의 브랜드 친숙도와 고객 만족도

와 같은 소비자 특성 변수 그리고 제품의 특성 요인

등의 변수들이 누락되어 있다. 이는 조사비용과 같

은 현실적인 어려움 때문에 발생한 것이나, 여전히

본 연구의 한계이다. 또 다른 한계로서 연구 모형에

서 성별 특성과 연령별 특성 이외에는 다른 인구통

계적학 요인이 통제되지 않았다. 특히 교육 수준과

직업 요인이 소비자의 원산지 혼동에 영향을 미칠

수 있음에도 불구하고, 이러한 노력이 표본 확보의

어려움으로 인해 고려되지 않았다.

이상과 같은 연구의 한계에도 불구하고, 본 연구

는 한국 브랜드의 원산지 혼동 정도, 그에 따른 효과

그리고 원산지 혼동에 영향을 미치는 소비자 및 국

가 특성 요인을 종합적으로 고려하여 다층 분석을

수행하였고, 28개국 소비자를 대상으로 대규모 조

사를 바탕으로 실증적인 결과를 제시한 점이 평가될

필요는 있는 것으로 기대된다. 향후 연구에서는 위

에서 지적한 연구의 한계를 고려하여, 좀 더 종합적

으로 그리고 글로벌한 설계로 이루어져야 할 것이다.
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An Empirical Study on Overseas Consumer Confusion on

Korean Brand Origin

C. Min Han*․Un Jung Kim**

Abstract

This study is intended to examine consumer confusion on brand origin of Samsung and

Hyundai Motors in 28 countries. Specifically, we examined the effect of brand origin confusion

on brand image and country-of-origin image. In addition, drawing from consumer confusion

theory, we proposed and tested several individual-level and country-level antecedents of origin

confusion through a multi-level modelling technique. As individual-level antecedents, consumer

cosmopolitan and ethnocentric values and demographics were considered, whereas country

characteristics suggested from “psychic distance” theory were included as country-level antecedents.

Our findings show that consumers who confused Samsung and Hyundai Motors as Japanese

brands exhibited more favorable brand image. But those who correctly recognized them as Korean

brands showed more favorable perceptions about Korean-origin products in general. In addition,

our analyses on antecedents indicate that confused consumers tend to be less cosmopolitan and

more ethnocentric. Also, the study found more confused consumers in geographically culturally

distant countries. Our findings also provide interesting implications related to marketing and

governmental policies. As marketing implications, origin confusion may not be necessarily

detrimental to firms when their brands are confused with favorable countries of origin. On the

other hand, governments perhaps ought to reduce consumer origin confusions for successful

brands, since the brands may contribute to formation of a favorable country image.

Key words: brand origin confusion, consumer confusion, country-of-origin effects, and

multi-level analysis
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