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국가이미지가 중국 소비자의 구매의향에 미치는 영향에 관한 연구 

Su, Shuai*1)

국문초록

본 연구는 중국에서 중요한 소비 계층으로 급성장하고 있는 중
국 대도시의 대학생들을 대상으로 경제발전, 교육수준, 제품품질, 
기술연구, 생활수준, 민주체제의 요소로 국가이미지를 측정하여 일
본과 한국의 국가이미지가 중국 소비자의 식품, 의류패션, 생활용
품, 음악제품, 자동차, 가전제품의 구매의향에 미치는 영향의 차이
를 비교 분석하였다. 

실증분석 결과 국가이미지가 중국 소비자들의 제품별 구매의향
에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 전자제품을 제외한 식품, 생
활용품, 의류패션, 음악제품, 자동차 구매시 한국의 국가이미지가 
중국 소비자들의 구매의향에 미치는 영향은 일본보다 다소 작은 
것으로 나타났다. 

조사대상 표본 구성의 한계로 인해 본 연구의 일반화에는 주의
가 필요하나 국가이미지의 각 구성요소가 제품구매에 영향을 미치
고 있음을 발견하여 국가 차원에서의 국가이미지 구축 전략의 필
요성을 확인하고, 또 각 기업들이 자체적으로 중국시장에서의 브
랜드인지도를 높이기 위해 노력해야 한다는 점을 시사하고 있다는 
점에서 본 연구는 의의가 있다고 할 수 있다.
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Ⅰ. 서 론

중국경제의 지속적인 고속성장에 힘입어 중국시장도 계속 확대
되어 가고 있다. 2020년에는 중국의 GDP가 구매력지수 기준 12조 
5,000억달러로(1인당 GDP 9,400달러) 미국의 11조 8,000억달러를 
능가할 것으로 전망되고 있다. 이에 따라 전 세계의 선진 다국적
기업들이 중국을 가장 매력적인 시장으로 여기고, 이곳에 대한 진
출을 가속화하여 이미 세계 500대 다국적 기업 중 480여 개 이상
이 중국에 진출한 것으로 추정된다. 이러한 상황에서 같은 동북 
아시아권에 위치하고 있으며 지리적으로 가까운 거리에도 불구하
고 한국 기업들이 중국 내수시장에 일정한 기반을 확보하지 못할 
경우 기업들의 글로벌 경쟁력 약화는 물론이고, 중국으로 인한 국
내 산업기반의 붕괴까지 우려하지 않을 수 없는 상황이다. 이러한 
중국시장의 전략적 중요성은 중국 내수시장 진출을 성공적으로 추
진하기 위한 마케팅 전략의 수립과 실행을 위해 중국 소비자 행동
의 이해를 필요로 하고 있다.

본 연구는 중국 소비자 행동을 국가이미지와 관련하여 파악하
고자 한다. 그것은 국제 마케팅에 영향을 미치는 요인들이 모든 
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국가에서 동일한 수준으로 나타나는 것이 아니라 특정 국가의 이
미지에 따라 그 영향력이 다르게 나타날 수 있을 것으로 보이며, 
또 글로벌화의 진전에 따른 중국시장의 전략적 중요성에도 불구하
고 기존의 국가이미지에 관한 연구들이 주로 선진국 시장을 대상
으로 이루어져 왔기 때문이다. 

국가이미지는 경제적, 국제관계적 그리고 국민이미지 등 다차원
적인 속성을 지니고 있는 것으로 파악되고 있다. 이는 국가 수준
에서 일반적인 국가이미지가 포함하는 다양한 측면들이 소비자들
의 제품평가 및 태도형성에 상이하게 영향을 미칠 수 있을 것임을 
의미한다. 예를 들어 중국 소비자의 경우 일본을 경제적인 측면에
서는 선진적인 국가이미지를 가진 것으로 인식하더라도 관계적인 
측면에서는 비우호적인 국가이미지를 인식할 수 있으며 이러한 사
실이 중국 소비자들의 일본산 제품에 대한 신념과 태도형성에 각
기 상이하게 그리고 독립적으로 영향을 미칠 수 있다는 것이다.  

한상필(2004)은 제품, 가격, 유통, 촉진의 소위 4P뿐만 아니라 
원산지를 포함한 국가이미지, 소비자 애국심, 문화적 거리, 광고 
접촉경험 등도 국제 마케팅에 영향을 미치는 주요 요인으로 지적
하였다. 이중 국제 마케팅과 관련된 선행 연구들 중 원산지효과는 
1965년에 School에 의해 처음으로 대두된 이래 줄곧 핵심적인 연
구 분야의 하나가 되어왔다. Han(1989)은 이 분야에 관한 연구에
서 국가이미지가 후광효과나 총괄효과의 발생으로 제품에 대한 소
비자의 신념과 브랜드에 대한 소비자의 태도에 영향을 미칠 수 있
다고 하였으며, Parameswaran과 Pisharodi(1994), Baker와 Ballington 
(2002) 등도 국가이미지가 기업이 글로벌마케팅에서 경쟁우위를 
유지할 수 있는 근거가 될 수 있다고 주장하였다. 

따라서 본 연구는 국제 마케팅에 영향을 미치는 요인들 중 국
가이미지에 관한 선행연구를 검토하고, 이를 토대로 중국 소비자
들을 대상으로 국가이미지 구성요소들이 일본과 한국의 자동차, 
식품, 의류 등의 제품 구매의향에 미치는 영향의 차이를 분석하여 
국가이미지가 중국소비자의 구매의향에 미치는 영향을 제시하고자 
한다. 

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 국가이미지의 개념

국가이미지에 대해 최초로 정의한 Schooler(1965)는 국가이미지
를 원산지 효과와 동일한 개념으로 제조국 이미지, 외제 선호도, 
외제 제품편견이라고 표현하였다. 그후 “특정 국가의 제품에 부여
하는 기업인이나 소비자들의 심상(picture), 명성(reputation), 고정관
념(stereotype)"(Nagashima, 1970), "외국산 제품에 대해 소비자들이 
그 품질을 지각하는데 있어서의 고정관념 또는 편견"(Anderson & 
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Cunningham, 1972), "특정국가에서 제조된 상품의 품질에 관한 일
반적인 인식"(Bilkey, 1982), "특정국가의 생산 및 마케팅의 강점과 
약점에 관한 소비자들의 지각으로서 특정국가 제품에 대한 소비자
들의 마음속에 형성된 전체적인 지각"(Roth & Romeo, 1992) 등으
로 제품과 관련되어 국가이미지의 정의들이 이루어져 왔다. 

한편 이훈(1990)은 국제정치학 분야에서 국가이미지를 “상대방 
국가의 성격이나 특징적 행위에 대한 믿음”이라고 정의하고 있다. 
따라서 국가이미지의 형성은 대개 국가관투영(國家觀投影), 경험, 
소문으로 이루어지며, 한 국가의 브랜드 이미지는 각 영역에 국가
관의 투영에 앞서 생겨나는 정서적, 이성적 심상의 조직체라고 하
였다. 

국가이미지를 광의로 정의한 연구자들도 있는데, Kotler(1997)는 
국가이미지를 “국가라는 대상에 대해 개인들이 가지는 주관적인 
신념, 아이디어, 그리고 인상의 집합”으로 정의하고, 이러한 특정 
국가의 이미지 즉, 그 국가에 대해 대중이 부여하는 특성 또는 대
중이 가지고 있는 심상은 다양한 요소에 의해 결정된다고 하였다. 
또, Hall(1986)은 국가이미지를 “어떤 국가 혹은 그 나라 국민들에 
대해서 사람들이 가지고 있는 인지적 묘사 혹은 어떤 국가 또는 
그 나라 국민들에 대하여 사람들이 일반적으로 사실이라고 믿고 
있는 것”으로 정의하였으며, Martin과 Eroglu(1993)는 사람이 특정
국가에 대해서 가지고 있는 기술적, 추론적, 정보적 차원의 신념들
의 총합이라고 하였다.

     
2. 국가이미지에 관한 선행 연구

국가이미지에 관한 연구는 국제경영, 국제마케팅, 소비자행동 
등의 분야에서 광범위하게 이루어져 왔다. 이중 많은 연구들이 제
품과 관련된 특정국의 이미지를 분석하는데 초점을 맞추어 국가이
미지가 제품의 구매결정에 미치는 영향을 분석하였는데 주요한 연
구결과들은 다음과 같다. 

Peterson과 Jolibert(1995)는 국가이미지에 대한 초기 연구들은 대
부분 국가이미지 효과의 존재 여부를 밝히는데 초점이 맞추어졌는
데 국가이미지 효과는 국가별, 제품별, 그리고 산업재 구매자 및 
소비재 소비자 등에서 고루 존재하는 것으로 밝혀졌다고 하였다. 
Han(1989)도 소비자들이 제품의 특징을 평가할 수 없는 외국제품
에 대해서는 국가이미지를 토대로 추론하여 제품의 속성과 관련된 
신념을 형성하게 되고 이것에 의해 제품에 대한 구매의사결정이 
영향을 받게 된다고 하였다. Bilkey(1982)는 국가이미지가 제품에 
대한 전반적인 평가에 영향을 주며 소비자의 구매의사결정에 중요
한 변수로 작용하여 실제 소비자들의 제품품질 지각에 영향을 미
친다고 하였다. Parameswaran과 Yaprak(1987)는 국가이미지를 국가
에 대한 전반적 태도와 제품에 대한 전반적 태도로 분류하여 구체
적인 측정항목들을 개발, 제시하였다. Han(1989)은 국내외 제품 평
가 및 구매의향에 있어서의 영향요인을 정서적 요인과 인지적 요
인으로 구분하고, 정서적 요인으로는 소비자 애국주의로서 외국제
품에 대해 저항적이며 동시에 국내제품을 지향하는 소비자들의 정
서로 보았다. Cordell(1992)은 소비자는 특정국가에 대해 편향된 이
미지를 갖고 있으며 이러한 이미지는 그 국가에서 제조된 제품에 
대한 소비자인식에 영향을 준다고 지적하였다. 

그런데 Nebenzahl와 Lampert(1997)는 기업들의 글로벌소싱 전략
으로 인하여 국가이미지를 더 이상 단일 차원으로 파악하는 것에
는 한계가 있다고 보고 다차원적인 접근으로 국가이미지효과를 규
명하고자 하였으며, Chao(2001)도 국가이미지 효과의 존재 여부와 

관련하여 세계화와 전략적 제휴가 활발해짐에 따라 소비자들이 해
당 제품의 국적을 명확히 분별할 수 없게 되는 복합 원산지 제품
이 증가하고 있다고 하였다.

한국에서 이루어진 연구로는 박규원(2004)이 각 국가별 국가이
미지와 상품과의 연계성은 적절한 관계를 지니고 있을 때 효율성
이 높아진다고 하였고, 송시성과 김민정(2008)은 소비자가 특정 브
랜드를 선호하기에 앞서 특정 국가의 제품을 무조건 신뢰하고 선
호하는 경향이 있는데 이것은 특정 국가의 상품을 구입하는 것이 
그 국가의 이미지를 구입하는 것이라고 하였다. 또 한충민(1998)은 
국가이미지는 소비자들이 제품 그 자체에 대한 내재적 정보신호를 
발견하기 어려울 경우 구매의사결정에 중요한 단서로 활용할 수밖
에 없게 되는 외재적 정보신호의 대표적인 형태라고 하였으며, 안
종석(2002)은 제품 브랜드와 제조국에 따라 중국 소비자들의 제품
품질 지각이 어떤 차이가 있는지 주요국 제품품질에 대한 중국소
비자들의 구매의사결정모형을 구성하여 비교분석하였으며, 안종석
(2005)에서는 중국 소비자들을 대상으로 한 연구를 통해 국가이미
지가 제품사용 경험을 토대로 요약된 정보역할을 하며 이러한 요
약정보는 같은 국적의 제품들이 유사한 속성을 지닌 것으로 판단
하여 구매결정에 영향을 주고, 국가이미지의 후광효과로 제품에 
대한 믿음에 영향을 미쳐서 구매에 이르게 되는 구매의사결정 과
정이 나타난다고 하였다.

 
3. 중국 표본을 대상으로 한 국가이미지 연구

1998년까지의 연구결과를 요약한 Al-Sulaiti와 Baker(1998)는 분
석대상이 된 총 99개의 국가이미지 연구중 중국인들을 표본으로 
한 연구는 단 1개뿐이라고 하였다. 그러나 최근 중국 경제의 급부
상으로 중국 소비자들에 관한 관심이 증가하며 국제 마케팅 차원
에서 중국 시장을 이해하기 위한 연구들이 점차 증가하면서 국내
에서도 많은 연구자들이 이 주제에 대한 연구를 실시하였다. 

안종석(2003)은 중국 내수시장에서 제품의 브랜드와 제조국에 
따라 제품형태별로 중국 소비자들의 제품품질 지각에 차이가 있는 
가를 연구하였다. 그 결과 외국 제품의 경우 브랜드국과 제조국이 
동일한 단일 국적 제품인 경우와 브랜드국과 제조국이 상이한 이
중 국적제품 사이에 구매의사결정모형에 상당한 차이가 존재하고 
있으며, 단일 국적 제품의 경우에는 브랜드 선호도가 구매의사에 
미치는 영향이 유의적이지만 이중 국적 제품의 경우에는 브랜드 
선호도가 구매의사에 미치는 영향은 비유의적이었고, 대신 주관적 
규범이 구매의사에 미치는 영향만 유의적으로 나타났다. 또 안종
석(2005)은 중국 상해에 거주하는 성인 소비자들을 대상으로 다차
원적인 속성을 지니는 국가이미지 요인들의 상호 인과관계와 국가
이미지를 구성하는 다차원적인 요인들이 특정 제품 품질 지각과 
브랜드에 대한 태도에 미치는 영향을 분석하였다.

윤성환(2006)은 브랜드 속성을 형성하는 상징적 이미지 변수가 
상해 소비자의 한국 제품 선택에 어떠한 영향을 미치는지를 국가
이미지와 함께 관련시켜 연구한 결과 한국의 국가이미지가 부분적
으로 상해 소비자의 한국제품 선택에 유의한 영향을 미친다고 하
였다. 국가이미지를 하나만 제시했던 기존연구에서는 국가이미지
가 유일한 단서였기 때문에 소비자들의 선택에 큰 영향을 주었으
나 이 연구와 같이 여러 정보단서가 함께 소비자에게 제공될 때에
는 국가이미지와 소비자 선택의 관계가 브랜드개성- 소비자 선택 
관계로 대체되며, 또 브랜드에 이미 친숙한 경우에는 소비자 선택
에 국가이미지가 직접적으로 작용하지만, 친숙하지 않은 브랜드의 
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연구자 국가이미지 구성요인

Nagashima(1970) 가격과 가치 서비스와 공정기술, 광고와 명성, 디자
인과 스타일, 소비자 특징

Wang(1978) 경제반전 수준, 민주주의 정도, 문화적 유사성

Narayana(1981) 품질, 인식, 명성, 제품약식, 사치성, 유형성, 가능성

Cattin, Jolibert & 
Lohnes(1982) 가격, 신뢰성, 제조공정, 기술, 성능

Han & Terpstra 
(1988) 기술 선진성, 명성, 제조공정, 경제성, 견인성

Peabody(1988) 외국으로의 여행경험, 문헌과 매체의 접촉도, 특정국
가의 대외정책, 주변인들의 영향

Roth & Rome 
(1992) 참신성, 디자인, 명성, 제조공정

Martin & Eroglu 
(1993)

경제성장, 민주화 수준, 대량생산능력, 시민정부, 산
업화 정도, 노동비용, 문맹률, 시장자유화 수준, 복지
수준, 경제 안정성, 농산물 자급도, 제품 질, 삶의 수
준, 기술적 연구수준

Shin(1993) 경제적 발전정도, 문화적 유사성, 정치상황, 미국과 
동맹관계

Parameswaran & 
Pisharodi(1994)

양호한 교육환경, 높은 달성도, 높은 생활 수준, 전
문화 기능, 업무에 노력, 우호적, 호감적 예술성과 
참조성

한충민(1994)
문화발전 정도, 역사와 전통, 산업화 정도, 부유한 
정도, 민주화정도, 사회적 안정성, 국민의 근면성, 국
민의 교육수준

김용상(1999)
정치적 안정, 민주화 정도, 경제성장, 물가, 범죄 상
황, 공공질서, 역사와 전통, 문화와 예술, 교육 수준, 
친절과 예의, 자연경관과 기후, 국가 호감도 

오미영, 박종민, 
장지호(2003)

품질 우수, 긍정 사고, 시장 경쟁 국가 우호, 비즈니
스, 문화 개방, 의료 용역, 위생 관리, 교통 관리, 높
은 교육, 경제발전,  민주국가, 정치 불안, 경제 불안

<표 1> 국가이미지 구성요인경우에는 제품 속성평가에 영향을 주어 간접적으로만 소비자 선택
에 영향을 미친다고 하여 Han(1989)의 연구와도 일치하는 결과를 
제시하였다.

이운영(2006)은 중국 내 한류로 인한 중국 소비자의 한국에 대
한 국가이미지, 한국제품에 대한 평가, 구매의사 등에 있어서의 긍
정적 변화, 즉 원산지효과의 발생여부를 파악하기 위해 한류수준
을 구성하는 여러 요소, 중국 소비자의 인구통계학적 특성, 사회경
제학적 수준, 국가이미지 제품 평가, 구매의사 간의 관계를 국가이
미지나 원산지효과와 관련한 기존 이론들에 입각하여 분석하였다.

이춘수(2007)는 한국의 국가이미지와 국민이미지가 중국 소비자
들의 태도에 정의 영향을 미치고, 한국기업의 신뢰와 한국 대기업
의 신뢰가 중국 소비자태도에 정의 영향을 미치므로 중국 소비자
들이 호의적인 태도를 유지할 수 있는 방안을 개발, 유지하는 것
이 중요하다고 하였다. 

김용준(2007)은 중국을 대표하는 대도시 지역의 소비자들이 가
지고 있는 국가이미지와 지역이미지 그리고 애국심과 애향심이 제
품평가에 미치는 영향에 대해 조사한 결과 국가이미지, 지역이미
지, 애국심 그리고 애향심이 지역마다 다르게 나타났는데 이러한 
차이는 통계적으로 유의하며, 중국 지역소비자들의 경우 국가이미
지가 제품평가에 유의한 영향을 미친다고 하였다.

상기 연구들 이외에도 오영준(1996), 이규완(2001), 김정탁(2001), 
박종한(2002), 이규완(2004), 윤강수(2004), 이정규(2004), 김봉철
(2005), 윤성환(2006) 등이 중국 표본을 대상으로 국가이미지에 대
한 연구를 실시하였다. 

4. 국가이미지 구성요인

국가이미지 구성요인은 연구자들에 따라 다르게 제시하고 있다. 
Bannister와 Saunders(1979)는 국가이미지가 그 국가의 경제적 및 
정치적 위상, 역사적 사건, 해당국과의 관계, 전통, 공업화 정도, 
기술적 선진성 등과 같은 변수들에 의해서 형성된다고 하였고, 신
호창(1999)은 해당 국가의 대표적인 제품이나 국가의 특성, 경제적 
및 정치적 배경, 역사 및 전통과 같은 변인들에 의해 형성된다고 
하였다. 이규완(2002)은 국민성, 정치, 경제, 사회적 특성, 문화, 자
연환경, 상품, 국가간의 관계를 제시하였고, 안종석(2005)은 국가이
미지가 국가 그 자체의 이미지, 국민이미지, 그리고 전반적 제품이
미지와 같은 다차원적 속성을 지니는 것으로 파악하였다. 이상의 
연구들을 통해 알 수 있는 것처럼 국가이미지는 국가를 형성하고 
있는 다양한 속성들에 대한 인식이 복합적으로 작용함으로써 형성
되는 것이라고 할 수 있다. 그밖의 연구자들이 제시한 국가이미지 
구성요인은 <표 1>과 같다.

그런데 김봉철(2005)은 국가이미지를 구성하는 요인의 종류와 
수는 매우 다양하지만 대부분의 소비자는 대상 국가에 대한 소수
의 정보나 경험만을 가지고 전체적인 이미지를 형성하게 되고, 그
것을 기준으로 판단을 내리게 된다고 하였으며, 이규완(2002)은 국
가이미지는 한번 형성되었다고 해서 고정적인 것이 아니라 유동적
이고 따라서 좋은 이미지를 만들기 위해서 많은 시간과 노력이 필
요하다고 지적하였다. 

5. 국가이미지에 대한 후광효과

Hawkins(1992)는 소비자의 구매의사결정과정에서 브랜드 네임이
나 기업의 명성이 소비자의 행동에 미치는 영향을 “후광효과”라고 

정의하였다. 제조국의 후광효과에 대한 연구에서 Schiffman과 
Kanuk(1992)는 경험이나 정보가 거의 없을 경우 제조국 이미지가 
후광효과의 원천으로 작용하여 소비자가 제품에 대한 다른 정보를 
탐색하기 전에 어떤 결론을 도출할 수 있다고 하였다. Obermiller
와 Spangenberg(1989)는 제조국의 후광효과를 인지적 과정과 감정
적 과정으로 보고 있는데, 인지적 과정으로 제조국 정보는 제품평
가에 직접적인 효과를 미치는 것이 아니라 소비자가 제품에 대한 
태도, 신념을 결정하는 다른 속성에 대해서 추론하게 되는 경우가 
있고, 감정적 과정으로는 제조국 정보가 인지적 추론에 의한 평가
과정을 거치지 않고 감정적 반응으로 직접 연결되는 경우가 있다
고 하였다.

한편 Han(1989)은 친숙하지 않은 제품인 경우 브랜드와 제조국 
이미지는 후광효과로 작용할 수 있고, 친숙한 제품인 경우에는 브
랜드와 제조국 이미지의 후광효과가 나타나지 않는다고 하였으며, 
천성덕(1994)은 소비자가 인지과정 속에서 제조국 이미지에 대한 
일종의 고정관념을 갖게 되고 이러한 감정이 비관련 자극에까지 
확장되는 것을 후광효과라고 정의하면서 소비자들이 제품에 대한 
경험이 없을 때 보다 후광효과가 커진다고 하였다. 

이러한 후광효과에 대해 Han(1989)은 미국 소비자들을 대상으로 
TV와 자동차에 대한 소비자 평가를 통해 자국산이나 일본산에 비
해 미국 소비자들에게 가장 친숙하지 못한 한국산 TV와 자동차 
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제품의 경우 후광모형이 가장 적합도가 높음을 실증적으로 검증하
였으며, 안종석(2005)은 국가이미지는 소비자가 그 국가 제품에 대
해 친숙할 때에는 이미 소비자에게 형성된 제품의 신념을 요약하
여 제품 및 브랜드에 대한 태도 형성에 직접 영향을 미칠 수 있다
고 하며 이를 요약개념화 효과라고 하였다. 

Knight와 Calantone(2000)은 이러한 국가이미지 효과에 대한 후
광효과와 요약개념화 효과를 동태적인 관점에서 통합하여 국가이
미지가 제품속성에 대한 신념에 영향을 미침과 함께 제품 혹은 브
랜드에 대한 태도에도 직접적인 영향을 미치는 것으로 파악하는 
single Flexible Model를 정의하였다. 또 Obermiller와 Spangenberg 
(1989)는 국가이미지가 제품속성에 대한 신념 혹은 태도를 통한 
매개변수의 역할로서가 아니라 소비자의 특정 제품에 대한 구매의
도에 직접 영향을 미친다고 하였고, Klein 등은(1998) 소비자가 특
정 국가 제품에 대해 긍정적인 신념 혹은 태도를 가지고 있더라도 
사회적 압력으로 인해 해당 제품의 구매를 포기하는 경우가 있는
데, 예를 들어 일본군의 중국 난징 대학살 사건 때문에 그 지역 
소비자들이 일본이라는 특정 국가에 대해 가지고 있는 적대감이 
일본산 제품의 구매의도에 직접적으로 부정적 영향을 미친다고 하
였다.

                              

Ⅲ. 연구 방법과 가설 설정

1. 연구 모형 및 연구 가설

본 연구에서는 선행연구들을 토대로 하여 다음 <그림 1>과 같
은 국가이미지 후광효과 모형을 구성하고, 이 모형에 의해 실증분
석을 통해 검증할 연구가설을 설정하였다. 

국가 이미지 제품구매의향

경제발전 식품

교육수준 의류패션

제품품질 생활용품

기술연구 음악제품

생활수준 자동차

민주체제 가전제품

<그림 1> 연구 모형       

2. 연구 가설

국가이미지와 중국 소비자 구매행동의 관계에 대해 윤성환
(2006; 2007)은 한국의 국가이미지가 부분적으로 중국 상해, 광주 
소비자의 한국 핸드폰과 자동차 제품 선택에 유의한 영향을 미치
는 것을 발견하였으며, 이춘수(2007)도 한국의 국가이미지와 한국 
국민의 이미지가 중국 소비자들의 태도에 정의 영향을 미친다고 
하였다. 안종석(2005)은 중국 상해 지역 소비자들을 대상으로 한 
연구에서 국가이미지를 국가 전체 차원에서의 경제적, 국민, 관계
적 이미지의 다차원적 요인으로 파악하고 이들 각 요인들이 중국
소비자의 제품품질 평가에 영향을 미친다는 실증분석 결과를 제시
하여 국가이미지의 후광효과로 제품에 대한 신념이 영향을 받아 
구매에 이르게 되는 구매의사결정 과정을 보여주었다. 최근에는 

이봉수(2009)가 한국, 미국, 일본의 소비자들을 대상으로 국가이미
지가 강할수록 소비자의 상품선택이 증가한다는 분석 결과를 발표
하였다. 

이상의 선행연구 결과들에 의하면 특정 국가의 국가이미지가 
그 국가의 제품 구매의향에 영향을 미친다는 일반적인 결론을 내
릴 수 있다. 하지만 본 연구는 이러한 국가이미지가 제품 구매의
향에 미치는 영향이 실제 국제마케팅 전략에 활용되기 위해서는 
제품특성에 따른 영향의 차이를 확인하는 것이 필요하다고 보고 
있다. 따라서 본 연구에서는 실증분석을 통해 검증할 가설을 다음
과 같이 설정하였다.

H : 국가이미지 구성요소(경제발전, 교육수준, 제품품질, 기술연
구, 생활수준, 민주체제)가 소비자의 제품 구매의향에 영향을 미칠 
것이다.

H1 : 국가이미지 구성요소(경제발전, 교육수준, 제품품질, 기술
연구, 생활수준, 민주체제)가 소비자의 식품 구매의향에 영향을 미
칠 것이다.

H2 : 국가이미지 구성요소(경제발전, 교육수준, 제품품질, 기술
연구, 생활수준, 민주체제)가 소비자의 의류패션 구매의향에 영향
을 미칠 것이다.

H3 : 국가이미지 구성요소(경제발전, 교육수준, 제품품질, 기술
연구, 생활수준, 민주체제)가 소비자의 생활용품 구매의향에 영향
을 미칠 것이다.

H4 : 국가이미지 구성요소(경제발전, 교육수준, 제품품질, 기술
연구, 생활수준, 민주체제)가 소비자의 음악제품 구매의향에 영향
을 미칠 것이다.

H5 : 국가이미지 구성요소(경제발전, 교육수준, 제품품질, 기술
연구, 생활수준, 민주체제)가 소비자의 자동차 구매의향에 영향을 
미칠 것이다.

H6 : 국가이미지 구성요소(경제발전, 교육수준, 제품품질, 기술
연구, 생활수준, 민주체제)가 소비자의 전자제품 구매의향에 영향
을 미칠 것이다.

3. 자료 수집

연구 가설들을 검증하기 위해 중국의 미래 주요 소비자라고 할 
수 있는 북경, 상해, 광주 등의 대도시 대학생들을 대상으로 210부
의 중국어 설문지를 배부하여 210부의 설문지를 모두 회수하였다. 
이중 불성실응답으로 판단된 설문지 4부를 제외하고 최종 분석에
는 206부를 사용하였다.

표본의 인구통계적 특성은 남성이 106명으로 51.5%를 차지했으
며 여성은 100명으로 48.5%였다. 연령대는 20대가 199명으로 
96.7%, 30대가 3.3%였으며, 월 용돈은 500~1000위안이 59.3%, 월 
1500위엔 이상이 10.3%로 나타났다.

4. 변수의 조작적 정의와 측정

본 연구에서 국가이미지는 <표 1>에 제시된 선행연구를 바탕으
로 경제발전, 교육수준, 제품품질, 기술연구수준, 생활수준, 민주체
제의 6개로 구성하였고, 측정은 ‘그렇지 않다’부터 ‘그렇다’까지의 
5점 어의차이척도에 이루어지게 하였다. 또 소비자 제품 구매의향
은 ‘매우 구매하고 싶다’부터 ‘전혀 구매하고 싶지 않다’의 5점 어
의차이척도로 측정하였다. 
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5. 분석 방법

수집된 자료의 처리와 분석은 SPSS 12 프로그램을 이용하여 먼
저 국가이미지 구성요소 측정항목들에 대한 타당성과 신뢰성 검증
을 실시한 후 국가이미지 구성요소가 중국소비자 구매의향에 미치
는 영향관계를 파악하기 위해 다중회귀분석을 실시하였다.

Ⅳ. 분석 결과

1. 측정변수에 대한 신뢰성과 타당성 검증

변수들의 신뢰도 측정은 Cronbach`s a계수를 구하여 항목의 내
적 일관성을 확인한 결과 .78로 나타났다. 일반적으로 탐색적 연구
에서는 a계수가 .5이상이 되면 비교적 신뢰도가 있다고 할 수 있
으므로 신뢰성이 어느 정도 확보되었다고 할 수 있겠다. 또 여러 
선행 연구자들이 타당성, 신뢰성 검증을 거쳐 사용하였던 측정문
항들을 이용하고 있으므로 구성개념 타당성이 어느 정도 확보될 
것으로 예상되었다. 그러나 이들 속성항목들이 실제 단일차원인가
를 알아보고 향후 결정요소들이 소비자들의 제품 구매선택에 미치
는 영향을 조사하기 위한 회귀분석에서 이용될 요인점수(factor 
score)를 구하기 위해 요인분석을 실시하였다. 그 결과 요인적재량
(factor loading)이 모두 .5 이상이며 고유치(Eigen Value)가 1 이상
으로 타당한 것으로 나타났다.<표 2 참조>

<표 2> 신뢰성과 타당성 분석 결과

항목 문항 요인적재량 고유치 Alpha

국가이미지

경제발전 요인 0.941

5.58 0.78

교육수준 요인 0.938

제품품질 요인 0.959

기술연구 요인 0.931

생활수준 요인 0.939

민주체제 요인 0.872

2. 가설 검증

제조국가 이미지 구성요소들이 소비자의 제품 구매의향에 어떻
게 영향을 미치는지 더미회귀분석을 통해 알아보았다. 먼저 한국 
국가집단을 1로 놓고 일본 국가집단을 0으로 하여 제조국가를 더
미변수로 만들었다. 이어 제조국간 회귀계수의 차이를 검증하기 
위하여 ‘소비자의 제품구매의향’을 종속변수로 국가이미지 구성요
소와 더미변수를 독립변수로 포함한 회귀모형을 추정하였다. 

1) H1의 가설 검증 결과

H1인 제조국가이미지(구성요소)가 소비자의 식품 구매의향에 
미치는 영향을 검증하기 위해서 다중회귀분석을 실시하였다. 소비
자의 제품 구매의향에 영향을 미치는 제조국가이미지(구성요소)와 
국가 더미변수를 독립변수로 하고 소비자의 식품구매의향을 종속

변수로 하여 단계적 회귀분석을 실시했다. 분석결과, 이 모형은 통
계적으로 유의미하였다. 이 모형에서 한국의 경우는 더미변수가 1
의 값을 가지고 있기 때문에

회귀식은 Y = β0 + β1*(국가이미지의 제품품질요소) 
                   + β2*Dummy국가

따라서 Y = 2.169 +.229*(국가이미지의 제품품질요소) – 0.532*1 
         = 1.637 +.229*(국가이미지의 제품품질요소)
반면, 일본의 경우 더미변수가 0의 값을 갖고 있기 때문에
회귀식은 Y = 2.169 + .229*(국가이미지의 제품품질 요소)
   

<표 3> 국가이미지(구성요소)와 소비자의 식품 구매의향의 회귀분석 결과

Coefficients

Model
Unstandardized

coefficients
Standardized
coefficients t sig

B Std.error Beta

Constant 2.169 0.291 7.452 0.000***

제품품질수준 0.229 0.073 0.208 3.118 0.002***

Dummy (국가) -0.532 0.156 -0.228 -3.41 0.001***

Dependent variable: 소비자의 식품구매의향

*** p>0.01, ** p>0.05, * p>0.1

결론적으로 국가이미지의 구성요소는 ‘소비자의 식품구매의향’
에 대한 영향이 있다고 할 수 있다. 특히 일본의 제품품질요소는 
한국보다 소비자의 식품구매의향에 미치는 영향이 더 크다고 할 
수 있다. 즉 일본의 경우는 ‘제품품질요소’에 따른 소비자의 ‘식품
구매의향’이 증가되는데 반해 한국의 경우는 ‘제품품질요소’에 따
른 소비자의 ‘식품구매의향’이 상대적으로 작다고 알 수 있다.

2) H2의 가설 검증 결과

국가이미지(구성요소)가 소비자의 의류패션 구매의향에 어떻게 
영향을 미치는지 검증하기 위해서 다중회귀분석을 실시하였다. 분
석결과, 이 모형은 통계적으로 유의미하였으며 그 결과는 다음 
<표 4>와 같다.

<표 4> 제조국가이미지(구성요소)와 소비자의 의류패션 구매의향의 회
귀분석 결과

Coefficients

Model
Unstandardized

coefficients
Standardized
coefficients t sig

B Std.error Beta

Constant 2.394 0.287 8.356 0.000***

경제발전수준 0.250 0.075 0.220 3.321 0.001***

Dummy (국가) -0.663 0.184 -0.238 -3.59 0.000***

Dependent variable: 소비자의 의류패션 구매의향

*** p>0.01 , * p>0.1

이 모형에서 한국의 경우는 더미변수가 1의 값을 갖고 있기 때
문에

회귀식은 Y = β0 + β1*(국가이미지의 경제발전요소) 
+ β2*Dummy국가
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회귀식은 Y = 2.394 + .25*(국가이미지의 경제발전요소) – .663*1 
= 1.731 + .25*(국가이미지의 경제발전요소)

반면, 일본의 경우는 더미변수가 0의 값을 갖고 있기 때문에
회귀식은 Y = 2.394 + .25*(국가이미지의 경제발전요소) 

결론적으로 국가이미지의 구성요소는 ‘소비자의 의류패션 구매
의향’에 영향을 미친다고  할 수 있다. 특히 일본의 경제발전요소
는 한국보다 소비자의 의류패션 구매의향에 미치는 영향이 더 크
다고 할 수 있다. 즉 일본의 경우는 "경제발전요소"에 따른 소비
자의 "의류패션 구매의향"이 증가되는데 반해 한국경우는 "경제발
전요소"에 따른 소비자의 "의류패션 구매의향"이 상대적으로 작다
고 할 수 있다.

3) H3의 가설 검증 결과

국가이미지(구성요소)가 소비자의 생활용품 구매의향에 어떻게 
영향을 미치는지 검증하기 위해서 다중회귀분석을 실시하였다. 분
석결과를 보면 이 모형은 통계적으로 유의미하였으며, 그 결과는 
다음의 <표 5>와 같다.

모형에서 한국의 경우는 더미변수가 1의 값을 갖고 있기 때문에

회귀식은 Y = β0 + β1*(국가이미지의 경제발전요소) 
+ β2*Dummy국가

회귀식은 Y = 2.625 + .219*(국가이미지의 경제발전요소) – .745*1 
= 1.88 +.219*(국가이미지의 경제발전요소) 

반면, 일본의 경우 더미변수가 0의 값을 갖고 있기 때문에
회귀식은 Y = 2.225 + .219*(국가이미지의 경제발전요소)

결론적으로 제조국가이미지의 구성요소는 ‘소비자의 생활용품 
구매의향’에 대해 영향이  있다고 할 수 있다. 특히 일본의 경제
발전요소는 한국보다 소비자의 생활용품 구매의향에 미치는 영향
이 더 크다고 할 수 있다. 즉 일본의 경우는 ‘경제발전요소’에 따
른 소비자의 ‘생활용품 구매의향’이 증가되는데 반해 한국의 경우
에는 ‘경제발전요소’에 따른 소비자의 ‘생활용품 구매의향’이 상대
적으로 작은 것으로 나타났다.

<표 5> 국가이미지(구성요소)와 소비자의 생활용품 구매의향의 회귀분
석 결과

Coefficients

Model
Unstandardized

Coefficients
Standardized
coefficients t sig

B Std.error Beta

constant 2.625 0.257 10.21 0.000***

경제발전요소 0.219 0.067 0.212 3.25 0.001***

Dummy (국가) -0.745 0.165 -0.294 -4.51 0.000***

Dependent variable: 소비자의 생활용품 구매의향

*** p>0.01, ** p>0.05, * p>0.1

4) H4 가설 검증 결과

제조국가이미지(구성요소)가 음악제품 구매의향에 어떠한 영향
을 미치는지 검증하기 위해서 다중회귀분석을 실시하였다. 분석결
과를 보면 이 모형은 통계적으로 유의미하였으며 그 결과는 다음 
<표 6>과 같았다.

<표 6> 국가이미지(구성요소)와 소비자의 음악제품 구매의향의 회귀분
석 결과

Coefficients

Model
Unstandardized

Coefficients
Standardized
coefficients t sig

B Std.error Beta

constant 2.273 0.330 6.892 0.000***

결제발전수준 0.198 0.068 0.188 2.916 0.004***

민주체제 0.179 0.078 0.166 2.295 0.023** 

Dummy (국가) -0.736 0.182 -0.285 -4.04 0.000***

Dependent variable: 소비자의 음악/영화 제품 구매의향

*** p>0.01, ** p>0.05, * p>0.1

이 모형에서 한국의 경우는 더미변수가 1의 값을 갖고 있기 때
문에 회귀식은

Y = β0 + β1*(국가이미지의 경제발전요소) 
+ β2*(국가이미지의 민주체제요소) + β3* Dummy국가

Y = 2.273 + .198*(국가이미지의 경제발전요소) 
+ β2*(국가이미지의 민주체제요소) – .745*1 

  = 1.528 + .198*(국가이미지의 경제발전요소) 
+ .179*(국가이미지의 민주체제요소)  

반면, 일본의 경우 더미변수가 0의 값을 갖고 있기 때문에 회귀
식은 

Y = 2.273 + .198*(국가이미지의 경제발전요소) 
+ .179*(국가이미지의 민주체제요소) 

결론적으로 제조국가이미지의 구성요소는 ‘소비자의 음악제품 
구매의향’에 대한 영향이 있다고 할 수 있다. 특히 일본의 ‘경제발
전요소’와 ‘민주체제요소’는 한국보다 소비자의 음악제품 구매의향
에 미치는 영향이 더 크다고 할 수 있다. 즉, 일본의 경우는 ‘경제
발전요소’에 따른 소비자의 ‘음악제품 구매의향’이 증가되는데 반
해 한국의 경우는 ‘경제발전요소’와 ‘민주주의요소’에 따른 소비자
의 ‘음악제품 구매의향’이 상대적으로 작다고 할  수 있다.

5) H5 가설 검증 결과

제조국가이미지(구성요소)가 소비자의 자동차 구매의향에 어떻
게 영향을 미치는지 검증하기 위해서 다중회귀분석을 실시하였다. 
분석결과, 이 모형은 통계적으로 유의미하였으며 그 결과는 <표 
7>과 같았다.

이 모형에서 한국의 경우는 더미변수가 1의 값을 갖고 있기 때
문에 회귀식은

Y = β0 + β1*(국가이미지의 제품품질요소) 
+ β2*(국가이미지의 생활수준요소) + β3*Dummy국가

Y = 1.842 + .223*(국가이미지의 제품품질요소) 
+ .204*(국가이미지의 생활수준요소) – .320*1 

  = 1.522 + .223*(국가이미지의 제품품질요소) 
+ .179*(국가이미지의 생활수준요소)

반면, 일본의 경우 더미변수가 0의 값을 갖고 있기 때문에 회귀
식은

Y = 1.842 + .223*(국가이미지의 제품품질요소) 
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+ .204*(국가이미지의 생활수준요소)

결론적으로 제조국가이미지의 구성요소는 ‘소비자의 자동차 구
매의향’에 대해 영향이 있다고 할 수 있다. 특히 일본의 ‘제품품질
요소’와 ‘생활수준요소’는 한국보다 소비자의 자동차 구매의향에 
미치는 영향이 더 크다고 할 수 있다. 즉, 일본의 경우는 ‘제품품
질요소’와 ‘생활수준요소’에 따른 소비자의 ‘자동차 구매의향’이 
증가되는데 반해 한국의 경우는 ‘제품품질요소’와 ‘생활수준요소’
에 따른 소비자의 ‘자동차 구매의향’이 상대적으로 작은 것으로 
나타났다.

     
<표 7> 국가이미지(구성요소)와 소비자의 자동차 구매의향의 회귀분석 

결과

Coefficients

Model
Unstandardized

coefficients
Standardized
coefficients t sig 

B Std.error Beta

Constant 1.842 0.410 4.496   0.000***

제품품질요소 0.223 0.097 0.195 2.39   0.022**

생활수준요소 0.204 0.085 0.203 2.398   0.017**

Dummy (국가) -0.320 0.187 -0.132 -1.71   0.089*

Dependent variable: cars` purchase intention

*** p>0.01, ** p>0.05, * p>0.1

6) H6 가설 검증 결과

<표 8> 국가이미지(구성요소)와 소비자의 전자제품 구매의향의 회귀분
석 결과

Coefficients

Model
Unstandardized

coefficients
Standardized
coefficients t sig

B Std.error Beta

Constant 1.567 0.247 6.334  0.000***

경제발전수준요소 0.203 0.072 0.218 2.844  0.005***

생활수준요소 0.173 0.073 0.182 2.371  0.019**

Dependent variable: 소비자의 가전제품 구매의향

*** p>0.01, ** p>0.05

국가이미지(구성요소)가 소비자의 전자제품 구매의향에 어떻게 
영향을 미치는지 검증하기 위해서 다중회귀분석을 실시하였다. 분
석결과를 보면 이모형은 통계적으로 유의미하였으며 그 결과는 다
음의 <표 8>과 같다. 

이 모형에서 더미변수가 유의하지 않기 때문에 회귀식은 

Y = β0 + β1*(국가이미지의 경제발전요소) 
+ β2*(국가이미지의 생활수준요소)

Y = 1.567 +.203*(국가이미지의 경제발전요소) 
+ .173*(국가이미지의 생활수준요소) 

결론적으로 ‘국가’ 더미변수가 ‘소비자의 전자제품 구매의향’에 
대한 효과가 없지만 국가이미지의 구성요소중 ‘경제발전요소’와 
‘생활수준요소’는 소비자의 전자제품 구매의향에 미치는 영향이 

있다고 알 수 있다.
이상의 국가이미지(구성요소)가 소비자의 각 제품별 구매의향에 

미치는 영향에 관한 가설을 검증한 결과는 <표 9>와 같다. 

<표 9> 가설 검증 결과 

가설 결과

H1 국가이미지(구성요소)가 소비자의 식품 구매의향에 영
향을 미칠 것이다

채택

H2 국가이미지(구성요소)가 소비자의 의류패션 구매의향
에 영향을 미칠 것이다

채택

H3 국가이미지(구성요소)가 소비자의 생활용품 구매의향
에 영향을 미칠 것이다

채택

H4 국가이미지(구성요소)가 소비자의 음악제품 구매의향
에 영향을 미칠 것이다

채택

H5 국가이미지(구성요소)가 소비자의 자동차 구매의향에 
영향을 미칠 것이다

채택

H6 국가이미지(구성요소)가 소비자의 가전제품 구매의향
에 영향을 미칠 것이다

채택

  

Ⅴ. 결 론

일본기업들은 일찍 중국 시장에 진출하였고, 또 현재 중국시장
에서 상대적으로 경쟁력을 가지고 있다. 이는 일본기업들이 세계
시장에서의 경험을 바탕으로 브랜드의 중요성을 일찍 깨닫고 80년
대 중국시장에 진입하면서 대대적인 광고로 브랜드인지도를 크게 
높였기 때문이다. 그러나 KOTRA(2009)에 따르면 한국브랜드 제품
은 중국내 낮은 인지도로 인해 외국 브랜드에 비해 경기변화에 더 
민감하고 가격대비 품질에 대해서도 저평가를 받고 있으므로 한국
제품의 브랜드인지도 제고를 위해 중국내 한국산 브랜드의 인지도 
수준과 품목별 취약점을 분석해 효과적인 인지도 제고방안 도출이 
시급하다고 하였다.

이러한 상황에서 본 연구는 중국 내수시장에서 중국 소비자들
이 구매하는 제품의 제조국에 대한 국가이미지가 소비자의 제품 
구매의향에 얼마나, 어떻게 영향을 미치는가를 한국과 일본 제품
을 비교분석하였다. 실증분석 결과 국가이미지가 중국 소비자의 
구매의향에 영향을 미치는 것으로 나타나 윤성환(2006), 이춘수
(2007), 김용준(2007)과 상통하는 결과를 보여 주었다. 그러나 중국 
내수시장에서 한국과 일본제품을 대상으로 국가이미지가 소비자들
의 각 제품별 구매의향에 미치는 영향을 비교한 결과 중국소비자
들에게 전자제품만 제외하고 식품, 생활용품, 의류패션, 음악제품, 
자동차 등에서 한국의 국가이미지가 구매의향에 미치는 영향은 일
본보다 작은 것으로 나타났다. 따라서 중국 소비자들의 한국과 일
본제품 선택시 국가이미지 효과가 작용하나 그 영향력의 정도는 
차이가 있는 것으로 나타났다.

이러한 결과에 의하면 오늘날 중국에 진출한 대부분의 한국제
품은 미국, 유럽, 일본제품과 비교할 때 국가이미지 면에서 상대적
인 불이익을 받고 있다고 볼 수 있다. 그러므로 근래에 한국내에
서 강조되고 있는 국가 브랜드전략에 정부차원의 보다 많은 노력
과 투자가 요구된다고 하겠다. 하지만 이러한 국가이미지 변화에
는 상대적으로 오랜 시간이 소요된다. 따라서 국가차원의 국가이
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미지 변화와 함께 개별기업의 세계적 명성을 가진 브랜드 구축 노
력이 꾸준히 계속되어져야 할 것으로 보이며, 이러한 국가 대표 
브랜드 및 대표 제품의 부각을 통한 해외홍보가 국가이미지의 확
립과 제고에도 유의적인 영향을 미칠 수 있을 것으로 판단된다.  

마지막으로 본 연구는 북경, 상해, 산동성 등 일부 지역의 대학
생들만을 대상으로 하여 자료를 수집하였으므로 연령, 지역, 경제
적 차이 등을 고려하지 못하고 있다. 따라서 사고방식과 경제적 
차이가 큰 전체 중국소비자들을 나타내는 결과라고 일반화하기에
는 한계가 있으므로 향후 다양한 집단의 폭넓은 표본을 통해서 연
령, 직업, 소득 등 여러 인구통계학적인 요소를 고려하여 조사가 
이루어져야 할 것이다. 또 본 연구에서는 중국에서 판매되고 있는 
한국과 일본의 대기업 대표 브랜드만 선정하여 중국소비자의 브랜
드인지와 선호를 연구하고 비교하였으므로 중국시장으로 진출한 
양국의 전체 브랜드를 대표한다고 단언할 수는 없다는 것을 지적
한다.
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Abstract

The Impact of Country Image on the 
Chinese Consumers' Purchase Intention 

Su, Shuai*2)

Country images of Korea and Japan based on economic 
development, education level, goods' quality, R&D, political 
democratization and quality of life, perceived by Chinese university 
students in Beijing, Shanghai and Shandong province of chinese 
emerging markets as the representative of a potential buying power 
group, are surveyed, which, then are used to study how the perceived 
country images effect on their purchasing intention for Korean and 
Japanese products, such as, foods, cars, fashions, music CDs, 
electronic products and living goods. The study shows that, in 
chinese emerging markets, country image affects on the purchase 
intention of each products differently. The country image of Korea 
was less influential than that of Japan on the Chines students' 
purchasing intention for the goods other than the electronic goods. 
Despite the small number of the sample, this study showed the 
importance of country image in the in chinese emerging markets and 
suggested the need for both the government and private sector to 
take a strategy to enhance the country image by finding the relation 
between the elements of country image and the intention to purchase 
certain product.

Key words : Country image, purchasing intention, chinese consumers
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