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요  약  본 연구의 목적은 중국 소비자들을 대상으로 국가이미지, 브랜드이미지, 원산지이미지를 바탕으로 한국화장
품에 대한 구매의사결정을 이론적 배경에 대한 검토를 바탕으로 가설을 설정하고 가설을 검증하기 위하여 실증연구
를 수행했다.  
연구결과로 국가이미지, 브랜드이미지, 원산지이미지가 중국소비자들의 첨단 및 융합기술이 적용된 한국화장품에 대
한 구매태도와 구매의도에 직접으로 영향을 미치고 있음을 알 수 있었다. 또한 구매태도는 구매의도와 상관관계가 
있음을 중국구매자를 대상으로 통계프로그램인 SPSS 21.0을 이용하여 실증분석을 통해 분석했다. 
본 연구결과를 통해 한국제품의 중국시장 진출을 위한 전략적 시사점을 제시하고 있다. 한국기업이 중국시장에 진출
함에 있어서 국가이미지, 브랜드이미지, 원산지이미지를 중심으로 적극적으로 촉진활동을 전개한다면 중국소비자들은 
한국제품에 대한 긍정적인 구매태도를 형성하고 구매의도를 촉진시킬 수 있음을 알 수 있다.

주제어 : 국가이미지, 브랜드이미지, 원산지이미지, 구매태도, 구매의도, (첨단 및 융합기술이 적용된)화장품

Abstract  The purpose of this study is to investigate the effect of national image, brand image, and country of 
origin on Chinese consumer`s purchase attitude and purchase intention of Korean cosmetic products which 
applied a high and/or convergence technology. The survey was completed by chinese customers and the data is 
analysis with SPSS 21.0. 
The results show that national image, brand image, and country of origin image have a positive impact on 
Chinese consumer`s purchase attitude and purchase intention. This results imply that when Korean companies 
enter into chinese markets, if they perform very aggressive promotion activities on national image, brand image, 
and country of origin image, they can be successful by transforming positively chinese consumer`s purchase 
attitude and purchase intention of Korean products. 
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1. 서론  

최근 들어 기업이 지각하고 있는 시장 환경이 글로벌 

지향적으로 변해감에 따라 자국에서 경험하던 경쟁의 상

황들 보다 다양하게 그리고 위협적으로 느끼고 있다. 이

러한 시장 환경에서 생존하기 위해 긍정적이고 호감 있

는 이미지를 창출하기 위해 많은 노력을 기울이고 있다. 

이들의 제품이나 서비스가 세계시장에서 긍정적인 평가

를 받기 위해서는 자체 경쟁력도 중요하지만 국가의 이

미지도 중요한 역할을 하고 있다.

이미 우수한 제품을 생산하고 있어서 명성을 가진 국

가의 제품을 사용해본 소비자들은 제품에 대한 정보를 

고려하지 않고 국가 이미지 자체만으로 제품을 평가하게 

된다. 즉, 일반적으로 소비자들은 외국 제품에 대한 충분

한 정보를 가지고 있지 않기 때문에 원산지 국가 정보에 

의존하는 경향이 더욱 커질 가능성이 높다[1]. 즉, 소비자

들은 우수한 제품을 생산하고 있는 국가의 명성을 통해 

제품에 대한 정보를 충분히 고려하지 않고 국가이미지 

자체만으로 제품을 평가한다.

국가 이미지가 상품가격에 미치는 영향을 구체적인 

수치로 제시한 연구[2]의 내용에서 국가의 이미지가 제

품의 품질에도 영향을 미친다고 분석하였다. 기업들은 

자사의 표적 소비자들이 가지고 있는 욕구와 기호, 그리

고 구매의도 등을 파악하여 브랜드를 개발하고 긍정적인 

이미지를 주는 것이 중요하다[3]. 이러한 상황에서 다국

적 기업들의 제품이나 서비스가 전 세계에서 생산되고 

각 지역에서 판매되는 등 다국적화하는 경향을 보이고 

있어 원산지(country-of-origin) 또한 제품의 중요한 속

성 중 하나가 되었다[4]. 다시 말해, 소비자는 제품에 대

해 기존 사용경험이 없거나 충분한 정보를 가지고 있지 

않기 때문에 원산지의 국가정보에 더 많이 의존하게 된

다[5]. 더불어 원산지에 대한 이미지가 소비자가 지각하

는 품질에 영향을 미친다는 연구는 이를 뒷받침해주고 

있다. 이에 국가 이미지도 연구자에 따라 조금씩 차이가 

있지만 일반적으로 정치, 경제, 사회 등의 거시적인 측면

과 제품을 통해서 국가 이미지 즉, 미시적인 측면으로 구

분할 수 있다[6]. 

하지만 대부분의 국가이미지는 거시적인 측면에서 접

근하고 있어서 국가이미지를 거시적인 측면과 제품에 대

한 미시적인 측면을 함께 고려할 필요가 있을 것이다. 국

가 이미지의 경우 부정적인 이미지는 해당 제품의 브랜

드 명성으로 상쇄될 수 있으므로 상호 간에는 밀접한 관

련이 있다. 이에 수입된 제품을 구매할 경우, 국가이미지 

뿐만 아니라 제품의 브랜드이미지 또한 제품평가와 선택

에 중요한 변수로 작용함으로[7] 실제로 많은 다국적기

업들이 자신의 브랜드를 국내 소비자들에게 알리기 위해 

다양한 이벤트와 홍보를 실시하고 있다. 이러한 원산지

에 대한 이미지는 제품의 품질, 가격합리화, 서비스, 신뢰

성, 혁신성, 기술, 다양성 등에 직접적인 영향을 미친다는 

것이다[8].

중국의 화장품 시장은 매력적인 시장으로 성장했으며, 

한국을 방문하는 중국인 및 중국 소비자들의 한국산 화

장품에 대한 구입이 증가하고 있다. 한국 화장품기업들

도 1990년대 초반부터 중국 화장품 시장에 대한 본격적

인 진출을 시도하였으며, 2000년 이후에는 전문 OEM, 

ODM 기업들도 경쟁적으로 중국시장에 진출하고 있다

[34]. 중국의 젊은 소비자들은 제품 구매의사결정주체성

이 구세대보다 높게 조사되었으며, 신제품에 대한 수용

태도도 높게 조사되었다[35]. 이러한 상황에서 중국의 소

비자들은 물질적인 풍요와 젊음을 추구하는 소비 풍조를 

유발하고 관련 제품에 대한 구매력이 향상되어 화장품의 

적극적인 소비를 이끌게 되었다.

따라서 본 연구는 국가이미지, 브랜드이미지와 원산지

이미지가 소비자들의 구매태도와 구매의도에 미치는 영

향을 중국시장에서 판매되고 있는 한국화장품의 소비를 

중심으로 분석하고자 한다. 

2. 이론적 배경

2.1 국가이미지

글로벌 시장에서는 가격이나 품질을 통한 경쟁보다는 

제품에 부여되는 사회적, 문화적 가치, 기업이미지, 원산

지이미지와 같은 주관적인 지표가 성공의 여부를 좌우하

는 중요한 변인으로 역할을 하고 있다. 국가를 기업이나 

제품에 비유했을 때 그 국가이미지는 기업 또는 제품의 

이미지에 해당한다고 보고 있다[9]. 이러한 국가이미지는 

제품, 국가특성, 경제 환경, 역사, 전통과 같은 요인에 의

해서 구성되며[10], 경제발전수준, 민주주의 정도, 문화적 

유사성을 국가 이미지 구성요소로 정의하고 있다[11]. 또
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한 국가이미지에 영향을 주는 요인으로는 사회적, 심리

적, 문화적 유사성, 국제적 이벤트, 외국인과의 접촉정도, 

해외여행 등을 들고 있으며[12], 사람들이 특정국가의 특

성을 판단할 때 외국으로부터의 여행경험, 문헌과 매체

의 접촉정도, 특정국가의 대외정책, 주변인들의 영향으로 

구성요소를 정의하였다[13]. 

따라서 국가이미지란 사람들이 특정한 국가에 대하여 

갖고 있는 설명적이고 추론적인 정보를 제공하는 성격으

로써 신념의 총체라고 할 수 있다. 국가이미지는 기존의 

연구에서 제품수준에서 접근하는 미시적 접근과 국가적 

특성, 정치, 경제 등을 고려한 거시적 접근으로 나누어 연

구되어 왔다. 미시적 측면에서는 특정 제품에 대한 소비

자들의 인지, 정서 그리고 의도덕인 반응에 대한 지각으

로 정의 되어져왔으며[14], 거시적 측면에서는 특정 국가

에 대해 갖고 있는 설명적 추론적인 정보 및 단서를 제공

하는 신념의 총체로 정의하였다[6]. 

국제경영적인 측면에서의 국가이미지는 국가의 관계

적 그리고 경제적 이미지 등을 내포하고 있다. 국가이미

지를 정치 환경 중에서 정치안정도, 투명도, 개방성, 민주

화, 제제건전 등이 소비자의 구매의도에 영향을 직접적

으로 혹은 간접적으로 관련 있다는 것을 분석하였으며

[15], 중국소비자들을 대상으로 다차원적 속성의 국가이

미지가 구매태도에 영향을 미치는가에 대한 연구를 분석

하였다[16]. 

본 연구에서는 국가이미지를  기존의 연구들을 중심

으로 경제적 이미지 및 관계적 이미지 수준에서 정의하

고자 한다. 

2.2 브랜드이미지

브랜드는 판매자 또는 단체가 재화와 서비스를 특정 

짓고 다른 경쟁자와 차별화하기 위한 의도로 사용되는 

이름, 용어, 사인, 상징이나 디자인, 또는 이들의 결합체

라고 정의하고 있다[14].

Kotler는 이미지의 개념을 개인의 특정대상에 대하여 

가지는 뇌에 각인되는 지각, 특히 연상을 통해 느껴지는 

감각적인 인상을 말한다고 제시하였다[17].

브랜드이미지는 고객들이 떠올리게 되는 브랜드 연상 

즉, 고객에게 브랜드를 통해 어떠한 이익을 줄 수 있는 

지를 알려주는 것과 브랜드의 인간적 특성을 빌려 브랜

드를 설명하는 것으로 구성되어진다[18].  

윤민[19]은 국가이미지와 브랜드 이미지가 소비자의 

구매의도에 미치는 영향이라는 연구에서 Newman의 연

구를 근거로 소비자가 특정 브랜드와 관련해서 떠올리는 

연상의 모든 것, 소비자의 기억 속에 있는 다양한 브랜드 

연상들을 통해 반영된 브랜드의 인식, 브랜드의 기능적 

가치와 비 기능적 가치로 정의를 요약하였다.

브랜드 이미지는 특정 브랜드가 오랫동안 만들어지고 

판매되는 과운데 사회적으로 형성된 심리적 소산이라 할 

수 있으며, 판매에 영향을 미치는 정서적 작용을 총칭한

다[20]. 다시 말해  브랜드 이미지는 사람들이 특정한 브

랜드에 대해 연상 짓는 모든 것으로 구성되며, 특정 기업

이 생산, 판매하는 상품에 대해서 소비자가 느끼는 심상 

내지 느낌으로 소비자가 특정브랜드와 관련시키는 모든 

감정적, 심미적 품질인 것이다[21]. 

이에 홍상진은 소비자가 상품속성을 평가하는데 있어

서 유형적인 차원과 무형적인 차원으로 구분된다고 보고 

그 유형이 제공하는 편익으로 브랜드 이미지를 보았다

[22]. 반면 제품을 구매함에 있어서 그 제품의 기능적 특

성만을 필요해서 구매하는 것이 아니라 그 상품이 지니

고 있는 상징적인 측면도 중요시한다고 보고 있다[23]. 

이와 같이 브랜드이미지는 제품에 따라 학자들의 여

러 관점이 있으나 본 연구에서는 기능적 이미지 및 상징

적 이미지로서의 브랜드이미지 수준으로 정의한다. 

2.3 원산지이미지

원산지 이미지에 대한 최초의 학문적 연구는 1965년 

Schooler의 연구를 들 수 있다. Schooler는 외국제품에 

대한 편견(bais)은 동일한 국가에서 제품이 제조되는 한 

같은 편견을 갖도록 한다는 결론에 도달했다[24]. 원산지

이미지는 국가이미지의 개념으로 정치적, 경제적, 사회 

및 문화적으로 접근한 거시적인 국가이미지가 아니라 제

품수준에서 미시적으로 접근한 개념이다. 따라서 거시적 

측면에서 접근한 국가이미지와 유사하지만 Martin et 

al.[6]은 원산지가 제품이 만들어진 곳과 관련된 정보이

며, 많은 기업의 담당자들은 원산지에 관련된 인식된 이

미지에 관심을 보인다고 제시하였다. 

원산지이미지의 구성요인을 해당국가에 대한 전반적

인 이미지를 나타내는 일반적 국가속성(GCA: general 

country attributes)과 해당국가의 특정제품군에 대한 소

비자의 지각을 특정 제품에 대한 속성(SCA: special 
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country attributes)이라 하고, 이 원산지 정보 단서들의 

총합을 통해 원산지 이미지를 형성한다고 하였다[25]. 

이처럼 원산지이미지는 국가이미지가 제품평가에 영

향을 미친다는 연구[26]에서 동일 제품이라도 제조국명

을 달리 제시함에 따라 제품평가의 차이가 나타나고, 특

정국가의 국민에 대한 우호적인 태도를 가지고 있는 집

단이 그렇지 않은 집단에 비해 제품을 더 높이 평가하는 

것으로 분석되었다. 이처럼 원산지 이미지는 제품 평가

와 구매에 영향을 주며, 원산지이미지는 국가, 제품 및 소

비자 특성과 연관을 맺고 있다. 

본 연구에서는 원산지이미지에 대한 속성으로 제조국

원산지와 브랜드원산지 수준에서 분석하고자 한다. 

 2.4 구매태도 및 구매의도

태도(attitude)라 함은 어떤 특정 대상에 대하여 호의

적 또는 비호의적인 방식으로 일관성 있게 반응하는 학

습된 경향으로, 이성적 행동모델에서는 특정행동에 대한 

소비자 태도와 주관적 규범 요인에 의한 행동의도가 형

성된다고 보고하였다[27]. 계획된 행동이론은 이성적 행

동 모델에서 제시한 소비자 태도와 주관적 규범이외에 

지각된 통제이론이 추가되어 구매의도에 영향을 주는 것

이라고 하였다[28]. 

이처럼 소비자의 호의적인 태도는 실제 구매와 소비

와 이어질 가능성이 높기 때문에 마케터에게 매우 중요

한 정보를 제공하게 된다.

의도(intention)는 개인의 예기된 혹은 계획된 미래의 

행동을 뜻하며 행동의 지표로 간주된다. 구매의도는 소

비자 행동과 아주 밀접한 관계를 맺고 있으므로 마케팅 

연구에서 주된 영역 중의 하나이며, 마케팅, 광고학, 소비

자학 분야에서 많은 주목을 받고 있다. Fishbein은 의도

를 행동의 좋은 예측 치로 여겨 의도에 의해 행동이 결정

된다는 개념적 틀을 제시하였다. 결국 구매의도는 소비

자의 미래행동을 의미하는 것으로 신념의 태도가 행동으

로 이루러질 가능성을 의미하며 소비자가 어떤 제품의 

구매를 결정할 때에는 제품에 대한 태도보다는 구매의도

가 더 크고 직접적인 영향을 주기 때문에 실제로는 구매

행동대신 구매의도가 사용될 수 있다. 구매의도는 행위

에 대한 한 사람의 태도와 구매행위 사이의 중간 역할을 

하는 것으로 한사람과 구매행위 간의 관계가 포함된 주

관적 가능성이라 정의할 수 있으며, 구매의사결정에서 

매우 중요한 변수이다. 

3. 연구모형 및 가설

3.1 연구모형

본 연구에서는 기존의 이론 연구에서 제시된 내용을 

기반으로 중국소비자들의 한국화장품 구매에 대한 행동

을 국가이미지, 브랜드이미지 및 원산지이미지 매개변수

인 구매태도가 구매의도에 미치는 영향을 알아보기 위해 

다음과 같은 연구모형을 설정하였다. 

[Fig. 1] Research Model

3.2 연구가설의 설정

3.2.1 국가이미지와 구매태도에 대한 가설

국가이미지 효과에 대한 초기연구들은 대부분 국가 

이미지 효과의 존재여부를 밝히는데 초점이 맞춰졌고 그 

결과 국가 이미지 효과는 국가별로 제품별로, 그리고 산

업재 구매자 및 소비재 소비자 등에서 고루 존재하는 것

으로 나타났다[9]. 최근에는 Halo Model과 Summary 

Construct Model을 동태적인 관점에서 통합하여 국가이

미지가 제품에 대한 신념에 영향을 미침과 함께 혹은 구

내태도에 직접적인 영향을 미치는 것으로 파악하여 Flexible 

model이 제시된바 있다. 

따라서 본 연구에서는 중국소비자들이 한국에 대하여 

어떠한 이미지를 갖고 있으며, 이러한 국가이미지가 중

국소비자들의 한국산 화장품 구매태도에 어떠한 영향을 

미치는지를 확인하기 위하여 아래와 같은 가설을 설정하

였다.

가설 1: 국가이미지가 구매태도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.
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1-1 경제적 이미지가 구매태도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

1-2 관계적 이미지가 구매태도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

3.2.2 브랜드이미지와 구매태도에 대한 가설

브랜드이미지는 구매의사결정과정에서 기억을 통해 

영향을 미친다. Engel et al.은 브랜드 이미지는 소비자의 

평가기준에 영향을 받는 대안 평가에 따르는 신념을 가

지게 되는데, 이러한 신념과 대안 평가의 총합은 상품이

나 브랜드에 대한 우호적인 태도로 나타난다[29]. 브랜드 

이미지는 사람들이 특정한 브랜드에 대해 연상 짓는 모

든 것으로 구성되며, 특정 기업이 생산, 판매하는 상품에 

대해서 소비자가 느끼는 심상 내지 느낌으로 소비자가 

특정브랜드와 관련시키는 모든 감정적, 심미적 품질이며

[21], 무형적인 차원으로 구분되어 제공되는 편익으로 브

랜드 이미지를 보았다[22]. 반면 제품을 구매함에 있어서 

그 제품의 기능적 특성만을 필요해서 구매하는 것이 아

니라 그 상품이 지니고 있는 상징적인 측면도 중요시한

다고 보고 있다[23]. 

따라서 본 연구에서는 브랜드이미지는 중국소비자들

이 한국산 화장품을 구매하는데 있어서 구매의사결정에 

영향을 미치는지를 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 2: 브랜드이미지는 구매태도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

2-1 기능적 이미지가 구매태도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

2-2 상징적 이미지가 구매태도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다

3.2.3 원산지이미지와 구매태도에 대한 가설

선행연구서 보았듯이 원산지 이미지가 소비자들의 제

품에 대한 구매태도에 정적인 영향을 주는 것이 대다수

이지만 직접적 혹은 다른 변수를 통해 간접적 영향을 준

다는 연구들이 있었다. 원산지이미지가 구매태도에 직접

적인 영향을 준다고 분석한 연구[30]에서는 소비자의 상

품구매 의사결정과정에 영향을 주었으며, 황병일[31]의 

연구에서는 원산지이미지가 정의 영향을 미치는 것으로 

분석되었다. 

본 연구에서는 원산지이미지가 중국소비자들이 한국

산 화장품 구매의사결정에 어떠한 영향을 미치는지에 대

한 가설을 설정을 하였다

가설 3: 원산지이미지는 구매태도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

3-1 제조국 이미지가 구매태도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

3-2 브랜드 이미지가 구매태도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다 

3.2.4 구매태도와 구매의도에 대한 가설

Fishbein & Ajzen은 특정 대상에 대한 태도는 사람들

이 그 대상에 관한 주요 속성들에 대해 느끼는 중요도와 

신념에 의해 결정된다고 정의했다[27]. 태도와 구매의도 

간의 관계에 대해서는 Achenbaun은 태도가 구매의도에 

유의한 영향을 미친다고 보고하였고, 서비스 품질과 만

족이 모두 높은 경우에는 구매의도도 높아지고 그 반대

의 경우는 낮아진다고 보고하였다. 

또한 구매태도는 소비자의 종합적인 평가요소이며, 소

비자가 행동의 기준이 되기 때문에 중요하다고 할 수 있

으며[32], 긍정적으로 구매의사에 영향을 미치는 중요한 

자산이 된다고 보고하였다. 구매태도와 구매의도와의 관

계에 대한 연구[33]는 두 요인간의 강한 상관관계를 나타

내고 있다. 

본 연구에서는 중국소비자들이 한국화장품에 대해 갖

는 구매태도가 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지를 확

인하기 위하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 4: 구매태도가 구매의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

4. 실증분석

4.1 설문지의 구성 및 자료 수집

본 연구에 사용된 설문지는 5개 부분으로 총 16개의 

문항으로 구성되었다. 설문의 구성은 국가 경제적 이미

지에 대한 설문, 국가 관계적 이미지에 대한 설문, 브랜드

의 기능적 이미지에 대한 설문, 브랜드의 상징적인 부분
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에 대한 설문, 구매태도에 대한 설문 및 구매의도에 대한 

설문, 그리고 인구통계학적인 변수를 사용하여 작성되었

다. 또한, 제시된 설문항목들은 가설 설정을 위한 선행연

구들로부터 추출하여 활용하였다.

본 연구에서 분석된 설문지는 2014년 10월 1일부터 31

일까지 한 달 동안 중국 전역에 잇는 한국화장품 소지자

들을 대상으로 설문을 실시하였다. 본 설문은 중국 설문 

조사사이트(http;//www.sojump.com)를 이용하여 설문

조사를 실시하였다. 설문은 리커트형 척도로 5점 척도로 

측정하여 분석하였다. 

본 연구에서 분석된 설문지는 총 400부가 배포되었으

며, 이 중 불성실하게 응답했거나 일관성이 없는 것을 제

외한 총 390부(회수율: 97.5%)를 최종 분석대상으로 삼았

다. 

본 연구의 분석에 이용된 응답자의 인구통계학적 사

항을 정리하면 다음과 같다. 여성이 82.8%, 남성이 17.2%

로 여성이 월등히 많았다. 연령도 20대에서 30대미만이 

75.4%로 가장 많았다. 30대에서 40대 미만이13.8%로 그 

다음으로 많았다. 월평균 소득의 경우는 2,000에서 4,000

위안이 40%로 가장 많았으며, 4,000에서 6,000위안이 

23%, 6,000에서 8,000위안이 16% 순으로 조사되었다. 조

사대상자의 월평균 용돈은 2,500위안 이상이 26.6%, 

1,500에서 2,000위안이 19.1%, 1,000에서 1,500위안 순으

로 조사되었다. 최종학력부분은 대졸자가 74.9% 대학원 

이상이 16.4 고졸이 7.9% 순으로 조사되었다. 

수집된 설문조사 자료에 대한 통계적인 처리는 SPSS 

ver. 21.0 통계패키지 프로그램을 활용하여 분석하였다. 

실증적 분석에서는 먼저 표본의 특성을 파악하기 위해 

빈도분석을 실시하여 빈도와 백분율을 산출하였다. 다음

으로 설문문항의 타당성을 검증하기 위하여 요인분석

(Factor Analysis)을 실시하였다. 각 가설에 대한 검증은 

회귀분석을 이용해서 분석했다. 

측정변수의 신뢰성인 Cronbach`s α는 모두 .724이상

이었으며, 요인분석은 기존의 연구에서 제시된 변수들을 

중심으로 실시하였으며 직각회전(Varimax Rotation)을 

이용하여 실시하여 아이겐 값(Eigen value)이 1이상, 요

인적재 값이 .5이상, 요인설명력이 .5 이상을 설정하였다. 

요인분석결과 처음 제시한 6개의 요인인 경제적 이미지, 

상징적 이미지, 제조국 원산지, 브랜드원산지, 경제적 이

미지, 관계적 이미지가 서로 연결되었다. 

factors item
Cronbach

’s alpha

national 

image

economic image 3 .810

relationship image 3 .831

brand image
functional image 3 .817

symbolic image 3 .730

country-of-o

rigin image

manufacture country image 3 .799

country-of-image of brand 2 .724

purchase attitude 3 .860

purchase intention 3 .808

<Table 1> Reliability  Analysis 

　 1 2 3 4 5 6

functional image 3 .829

functional image 1 .805

functional image 4 .738

relationship image 1 .831

relationship image 2 .818

relationship image 3 .809

economic image 3 .822

economic image 2 .818

economic image 1 .692

symbolic image 1 .774

symbolic image 4 .726

symbolic image 3 .684

manufacture country 

image 3
.721

manufacture country 

image  2
.717

manufacture country 

image  1
.650

country-of-origin of 

brand  3
.821

country-of-origin of 

brand  2
.810

Eigen Value 2.362 2.357 2.174 2.047 2.012 1.648

Explained Variance 

Ratio
13.893 13.864 12.789 12.041 11.838 9.692

explained Cumulative 

Variance Ratio
13.893 27.757 40.546 52.587 64.425 74.117

Kaiser-Meyer-Olkin measure .881

Bartlett’s test of sphericity 3010.961**

 ** p<0.01에서 유의

<Table 2> Factor Analysis Results

4.2 연구가설의 검증

본 연구에서 제시한 가설에 대한 검증은 다음과 같다. 

가설 1: 국가이미지가 구매태도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

1-1 경제적 이미지가 구매태도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 
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1-2 관계적 이미지가 구매태도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

국가이미지와 구매태도와의 관계에서 회귀모형의 영

향을 설명하는 결정계수는 .300, 회귀모형 F값의 유의도

는 .000으로 나타났으며, 표준화계수 β값이 .550로 정(+)

의 부호로 나타나 국가이미지가 구매태도에 정(+)의 영

향을 미친다는 것을 알 수 있다. 

독립변수인 경제적 이미지와 종속변수인 구매태도에 

대한 분석결과는 결정계수 .236, 회귀모형 F값의 유의도

는 .000으로 나타났으며, 표준화계수 β값이 .488로 정(+)

의 부호로 나타나 경제적 이미지는 구매태도에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 분석되었다. 

독립변수인 관계적 이미지와 종속변수인 구매태도에 

대한 분석결과는 결정계수 .216, 회귀모형 F값의 유의도

는 .000으로 나타났으며, 표준화계수 β값이 .467로 정(+)

의 부호로 나타나 경제적 이미지는 구매태도에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 분석되었다. 

national 

image

economic 

image

relationship 

image

Purchase Attitude .550
***

.488
***

.467
***

R2 .302 .238 .218

Adjusted R2 .300 .236 .216

F 168.009
***

121.242
***

108.450
***

주) ** p<0.05, *** P<0.01에서 유의

<Table 3> Regression Analysis for National Image
and Brand Image

가설 2: 브랜드이미지는 구매태도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

2-1 기능적 이미지가 구매태도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

2-2 상징적 이미지가 구매태도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다

브랜드이미지와 구매태도와의 관계에서 회귀모형의 

영향을 설명하는 결정계수는 .436, 회귀모형 F값의 유의

도는 .000으로 나타났으며, 표준화계수 β값이 .661로 정

(+)의 부호로 나타나 브랜드이미지가 구매태도에 정(+)

의 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 

독립변수인 기능적 이미지와 종속변수인 구매태도에 

대한 분석결과는 결정계수 .277, 회귀모형 F값의 유의도

는 .000으로 나타났으며, 표준화계수 β값이 .528로 정(+)

의 부호로 나타나 기능적 이미지는 구매태도에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 분석되었다. 

독립변수인 상징적 이미지와 종속변수인 구매태도에 

대한 분석결과는 결정계수 .353, 회귀모형 F값의 유의도

는 .000으로 나타났으며, 표준화계수 β값이 .596으로 정

(+)의 부호로 나타나 상징적 이미지는 구매태도에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 

Brand 

Image

Functional 

Image

Symbolic 

Image

Purchase Attitude .661
***

.528
***

.596
***

R2 .437 .279 .355

Adjusted R2 .436 .277 .353

F 301.139
***

150.287
***

213.314
***

주) ** p<0.05, *** P<0.01에서 유의

<Table 4> Regression Analysis for Brand Image 
and Purchase Attitude

가설 3: 원산지이미지는 구매태도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

3-1 제조국 이미지가 구매태도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

3-2 브랜드 이미지가 구매태도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다

원산지이미지와 구매태도와의 관계에서 회귀모형의 

영향을 설명하는 결정계수는 .475, 회귀모형 F값의 유의

도는 .000으로 나타났으며, 표준화계수 β값이 .690으로 

정(+)의 부호로 나타나  원산지이미지가 구매태도에 정

(+)의 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 

독립변수인 제조국 이미지와 종속변수인 구매태도에 

대한 분석결과는 결정계수 .537, 회귀모형 F값의 유의도

는 .000으로 나타났으며, 표준화계수 β값이 .734로 정(+)

의 부호로 나타나 제조국 이미지는 구매태도에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 분석되었다. 

독립변수인 브랜드이미지와 종속변수인 구매태도에 

대한 분석결과는 결정계수 .203, 회귀모형 F값의 유의도

는 .000으로 나타났으며, 표준화계수 β값이 .453으로 정

(+)의 부호로 나타나 브랜드이미지는 구매태도에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 
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Country-of-O

rigin Image

Manufacture

Country Image
Brand Image

Purchase Attitude .690
***

.734
***

.453
***

R2 .476 .538 .205

Adjusted R2 .475 .537 .203

F 325.663
***

452.569
***

100.277
***

주) ** p<0.05, *** P<0.01에서 유의

<Table 5> Regression Analysis for Country-of- 
Origin Image and Purchase Attitude

가설 4: 구매태도는 구매의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

구매태도와 구매의도와의 관계에서 회귀모형의 영향

을 설명하는 결정계수는 .475, 회귀모형 F값의 유의도는 

.000으로 나타났으며, 표준화계수 β값이 .690으로 정(+)

의 부호로 나타나 구매태도가 구매의도에 정(+)의 영향

을 미친다는 것을 알 수 있다. 

Purchase Attitude

Purchase Intention .690***

R
2

.476

Adjusted R2 .475

F 352.663***

주) ** p<0.05, *** P<0.01에서 유의

<Table 6> Regression Analysis for Purchase
Attitude and Purchase Intention

5. 결론 및 시사점 

5.1 결론

본 연구는 국가이미지, 브랜드이미지와 원산지이미지

가 구매태도와 구매의도에 미치는 영향을 분석하는데 있

다. 그 분석대상은 중국의 한국화장품 소비자들을 대상

으로 조사하였다. 본 연구 결과를 요약하면 다음과 같다. 

첫째, 국가이미지가 구매태도와의 관계에서는 국가이미

지를 반영하는 경제적 및 관계적 이미지에 긍정적일수록 

구매태도도 좋아진다는 것을 알 수 있다. 둘째, 브랜드이

미지가 구매태도에 미치는 영향에서도 정의 관계를 나타

났다. 브랜드이미지 구성요소인 기능적 및 상징적 이미

지는 구매태도에 좋은 관계를 형성하는 것으로 알 수 있

다. 셋째, 원산지이미지와 구매태도와의 관계에서도 원산

지에 대한 호의가 구매태도에 긍정적인 영향을 미치고 

있다. 원산지이미지 구성요소인 제조국 및 브랜드이미지

에 대한 호의적인 감정은 구매태도에도 긍정적인 영향을 

미치는 것을 알 수 있다. 마지막으로 구매태도에 대한 구

매의도에 대한 긍정적인 영향을 미치는 것으로 분석되었

다. 

본 연구를 통해 중국의 소비자들이 화장품을 구매하

는 태도를 알아보았다. 본 연구에서 조사된 중국의 소비

자들은 20에서 30대 미혼여성들 중 직장에 다니는 여성

들의 화장품 구매 시 국가 경제적 이미지에 대한 강한 태

도를 나타냈으며, 이는 국가 관계에 대한 이미지도 긍정

적으로 나타났다. 이들 소비자들은 브랜드에 대한 민감

성을 나타나고 한류와 같은 브랜드의 상징성에 대한 호

의적 태도를 나타냄을 의미하고 있다. 또한 소비자들은 

제조국에 대한 많은 관심을 나타내고 있으며 또한 브랜

드의 원산지에도 많은 관심을 나타내고 있음을 의미하고 

있다. 

 

5.2 시사점

본 연구는 중국소비자들의 한국화장품 소비를 분석함

으로써 화장품시장이 글로벌화 되는 상황에서 화장품 제

조 기업이나 서비스기업이 경쟁력을 갖출 수 있는 방안

들을 제시하고 있다. 

본 연구는 소비자들에게 제공되는 다양한 이미지들은 

결국 제품 구매에 대한 의사결정에 영향을 미치고 있음

을 알 수 있다. 

본 연구의 결과를 통해 소비자들이 인식하는 이미지

를 강화하여 기업 혹은 국가의 경쟁력을 강화하는 전략

으로 제시할 수 있음을 알 수 있다. 

본 연구의 결과가 제시하는 시사점은 다음과 같다.

첫째, 국가이미지를 강화하는 전략을 통해 해외 소비

자들에게 자국의 제품이나 서비스에 대해 긍정적인 구매

의사결정을 내릴 수 있도록 기반을 마련해야한다. 

둘째, 브랜드의 이미지를 강화하고 이를 기반으로 소

비자들의 구매의사결정에 긍정적인 태도를 형성할 수 있

도록 지속적인 노력을 하야할 것이다. 

셋째, 원산지이미지를 통해 제품의 경쟁력을 확보할 

수 있는 전략을 지속적으로 제공하야 할 것이다. 

마지막으로 구매태도에 대한 긍정적인 형성을 촉진시

켜 구매의도를 형성할 수 있도록 위에 제시된 전략들을 

지속적으로 관리하고 통제하는 전략이 필요하다.

이를 기반으로 중국소비자들이 한국제품에 대한 태도
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를 형성함에 있어서 국가이미지, 브랜드이미지 및 원산

지 이미지 관리를 지속적이고 전략적으로 추진하게 되면 

향후 중국에서 한국화장품 소비시장에서 영향력을 발휘

하게 될 것이다. 

본 연구결과에서 제시하고 있듯이 국가 이미지를 제

고시킬 수 있는 전략을 도출하고 향장제품 뿐만 아니라 

다른 제품에게도 접목시킬 수 있는 전략을 도출해야 한

다. 또한 국내 슈퍼스타뿐 만아니라 다른 분야의 한류의 

이미지를 부각하여 시장을 진출하면 기존 시장을 쉽게 

진출할 수 있다는 것을 시사한다. 

5.3 한계점 및 향후연구

본 연구는 중국소비자들을 대상으로 한국화장품에 대

한 구매의사결정에 대한 요인들을 분석한 것이다. 최근 

들어 수요가 증가하고 있는 한국산 제품들에 대한 중국

소비자들의 제품 구매의사결정에 대한 다양한 품목과 변

수들을 설정하여 국내 기업들의 중국시장 진출에 있어서 

중요한 자료로 활용되기를 바란다. 

본 연구에서 제시된 분석요인들이 이미지와 관련된 

한정된 접근으로 내용들의 다양한 변수들의 접목을 고려

하지 못했다는 점이다. 특히, 소비자들에 대한 세분화 전

략에 대한 변수, 한국산 화장품이라는 단일 품목에 제한

적으로 접근해서 한국 제품에 대한 다양한 이미지에 대

한 구내의사결정을 결정짓는 변수들을 제시하지 못하고 

있다. 

추후에는 이러한 한계점을 극복하고 세분화된 표적고

객 및 시장에 대한 변수들을 도입하여 특정제품에 대한 

구애의사결정에 대한 구체적인 전략을 제시하려한다. 또

한 독립변수로 제시되었던 이미지들에 대한 변수들을 확

장시켜 구체적이고 확장된 모델을 제시하고자한다. 
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