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Abstract
Purpose - This study attempts to expand the realm of country-of-origin theory to incorporate the 
relevant cultural-psychological variables (i.e., ethnocentricism and psychological distance).
Design/methodology/approach - This sttudy verified the effects of the two antecedent variables on 
the consumers’ purchase intention of Korean prducts. For this purpose, the study implemented 
survey questionnaire mathod on respondents living in Liaoning Province of China.
Findings - The study result confirmed the relationship betweencountry image, product attitude, and 
purchase intention of Korean products. Also, the study found that ethnocentrism adversely affects 
Chinese consumers’ purchase decision on Korean products. Finally, the study confirmed the that 
psychological distance moderates the relationship between country image (ad product image) on 
purchase intention.
Research implications or Originality - The study provides useful implications on the studies focusing 
on the country-of-origin effect in that it confirmed the effets of cultural-pychological variables such 
as ethnocentrism and psychological distance. The result also offers useful corporate strategies for the 
companies entering Chinese market particularly in segmenting the market based on such 
cultural-psychological variables.
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Ⅰ. 서론

현재 세계는 경제, 정치, 문화 등 전분야에 있어서 국가와 국가간의 교류가 과거보다 한층 다양화되

고 심화된 시대에 살고 있다. 이를 달리 말하자면 국가간의 협력과 상호의존성이 매우 현저하게 증가

했다는 것을 의미한다. 특히 경제적 블록화 또는 글로벌화는 세계적으로 통용될 수 있는 새로운 경제 

질서와 규칙을 요구하고 있다. 소비자의 동질적인 니즈에 의거한 시장세분화가 진행되고 있으며 전세

계 소비자를 대상으로 거래하는 다국적 기업들은 초국가적으로 타켓 소비자를 확보하기 위한 글로벌 

전략을 펼친다. 이를 통해 전세계 소비자들은 자국시장에서 타국가에서 생산된 수많은 상품과 서비스
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를 접하게 되었고 제품 선택의 폭과 깊이가 국가적 경계를 넘어 확대되었다. 이같은 소비자의 선택의 

국제화가 심화되면서 제품과 서비스의 원산지에 대한 소비자 태도 혹은 이미지의 중요성 또한 점증하

고 있다. 국가이미지의 결정요인에 대한 선행연구들은 그 국가에서 생산된 제품의 품질, 평판, 심상, 

가치 등 다양한 요인의 평가에 있어서 영향을 준다고 보고하였다 (김병철 2007; 윤성환 2008; 김설령 

2017; 홍란 2010). 국가이미지는 이처럼 제품 브랜드의 태도를 형성하는 하나의 중요한 구성부분이 되

었고 특히 제품의 속성에 대한 지식과 경험이 부족할 경우 대체(proxy) 결정요인으로 작용할 수 있다. 

그러므로 기존의 연구자들은 국가이미지가 소비자의 구매결정과정에서 미치는 일반적인 영향력 보다는 

특정한 국가이미지가 특정 상품을 구매할 때 소비자에게 미치는 영향에 대해 관심을 갖고 연구하였다. 

그러나 국가의 이미지관점에서 출발하더라도 전체적인 국가이미지의 형성과정에서 소비자가 제품 원산

지 국가와 자국 간의 관계의 성격(우호적 또는 적대적)을 고려한 연구는 그리 많지 않다. 

본 연구는 이러한 점을 고려하여 한국과 중국간의 관계를 중심으로 중국소비자들이 지각하는 한국의 

국가 이미지로 인한 원산지효과이론을 확장하여 문화 심리적 변수 (예: 자국중심주의와 심리적 거리감)

를 사용하여 구매의사결정을 조사하려는 목적을 가진다. 중국의 경제 글로벌화 과정을 보자면 21세기 

초반에 중국정부는 “引进里，走出去”（"들어와라, 나가자”라는 기치하에 중국의 외자도입 정책과 해외

수출 정책을 적극적으로 시행해왔다. 결과적으로 중국 국내시장에서 세계의 많은 국가에서 생산된 제

품들이 수입되었고 소비자의 선택폭이 넓어졌고 이에따라 한국 상품도 점유율을 높이게 되었다. 1992

년 중국과 한국이 수교한 이후로 양국의 쌍무무역이 신속하게 발전하게 되었는데 1992년도의 한중 무

역액은 50.3억달러에서 출발하여 2005년에는1119.3억달러를 달성하고 2017년에는 1599억달러를 달

성해 연평균 성장률이 26%로 한국무역액은 중국대외무역액의 7.4%를 점유하게 된다. 동시에 한국 기

업이 중국시장으로 진출하고 유통망을 넓혀 한국 원산지를 표시한 상품들을 구매하는 중국소비자도 현

격히 늘어났다. 그 결과 중국은 한국의 최대 무역 상대국이 되었다. 

그러나 2017년 초에 발생한 한중간의 외교적 갈등으로 말미암아 한중관계가 악화되었고 이로 인해 

중국 곳곳에서 한국상품 불매운동이 시작되었다. 이는 중국의 한국에 대한 심리적 거리감 뿐만 아니라 

자국 중심적 사고를 유발하였고 이에 따른 한국의 국가이미지가 저하되었다고 볼 수 있다. 또 다른 비

근한 예를 들어보자면 최근에 야기된 미중간 무역갈등으로 인한 양국간의 적대심은 상당히 증가하였으

며 보다 구체적으로 화웨이에 대한 미국정부의 재제 또한 중국소비자들의 화웨이 제품구매를 오히려 

높여주는 결과를 초래하였다. 그렇다면 국가이미지가 원산지효과를 발휘하는 과정에 있어서 이와 같은 

심리적 거리감과 자국중심주의가 원산지효과에 미치는 영향력을 조사해보는 것은 학문적 그리고 실무

적 의미가 높다고 볼 수 있다. 이러한 연구배경하에서 본 연구는 중국 소비자의 한국제품에 대한 구매

의향, 즉 원산지효과를 발생하는 과정에서 자국민중심주의와 심리적 거리감과 같은 장애요인이 유의한 

지를 실증적 연구를 통해 검증하려는 연구목적을 가진다. 세부적으로 본 연구의 목적은 크게 세가지로 

요약될 수 있다. 첫째, 한국의 국가이미지가 한국산 제품 태도를 통해 구매의도에 이르는 관계, 즉 원

산지효과에 대한 관계를 규명한다. 둘째, 중국인의 자국중심주의가 한국제품의 구매의도에 미치는 영

향력을 규명하려고 한다. 셋째, 중국소비자의 한국에 대한 심리적 거리감이 국가이미지와 구매의도간

의 관계를 조절하는지를 규명한다.

Ⅱ. 기존 문헌의 고찰

1. 국가이미지

Scott(1966)는 국가이미지 란‘특정 국가를 떠올릴 때 생각나는 속성들의 집합으로 그 국가에 대한 

여러 이미지가 상호 접하게 관련되어 나타나는 총체적 이미지’로 정의하였다. 따라서 국가이미지는 
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특정국가의 역사, 정치, 문화, 외교, 경제, 사회 및 예술, 스포츠적 요소가 복합적으로 작용하는 총체적 

인식이라고 볼 수 있다(오선영, 2002). 일반적으로 국가이미지란 ‘어떤 국가 혹은 그 나라 국민들에 대

하여 사람들이 지니고 있는 인지적으로 묘사하거나 혹은 사실이라고 믿고 있는 것’ 이라고 정의되고 있

다(Hall, 1986).

국가이미지에 대한 이 같은 정의에 기초해 보면 국가이미지는 기존의 원산 국가 혹은 제조 국가 효

과와는 차이를 보일 수 있는데 이는 후자의 경우는 그 국가에서 생산된 제품의 품질에 대한 평가가 접

목되었을 경우 국가이미지가 영향을 미친다는 면에서 확장된 국가이미지 라고도 볼 수 있다(오미영 외, 

2013).

과거의 원산지효과에 관한 연구를 고찰 헤보면 보편적으로 국가이미지는 제조 국가에 대한 선입관이

나 고정관념으로서, 특정 국가에서 생산되는 제품에 대하여 소비자가 갖는 전형성, 이미지 혹은 태도를 

나타내는 개념으로 제품의 평가와 구매에 영향을 미친다고 보고되었다(Bilkey & Nes(1982)는 국가이

미지가 특정 국가 상품에 대하여 전반적인 이미지 평가에 영향을 미치며, 일반적으로 소비자들이 상품 

그 자체에 대한 내재적 속성(내구성, 디자인, 맛 등)을 알기 어려울 경우 중요한 외재적 정보 단서(예: 

브랜드 명, 가격, 서비스 등)로 간주된다.

Parameswaran & Yapark(1987)는 중국 국가이미지가 중국제품 및 품질평가에 미치는 영향에 대

한 조사에서 국가이미지를 다차원적인 속성으로 분류하여 연구를 하였다. 조사 결과 다차원변수들은 

서로 인과관계를 가지며, 다차원적인 국가 이미지는 특정 제품에 대한 품질지각에 유의한 영향을 주는 

것으로 나타났다.

대부분의 선행 연구자들은 국가 이미지를 단일 차원이 아닌 다차원으로 간주하였다. Roth & 

Romeo(1992)는 국가 이미지의 구성요인을 혁신성, 디자인, 명성, 숙련도 4개로 제시하였다. Thakor 

& Lavack (2003)은 국가이미지 요소를 크게 사회, 경제, 정치, 문화적 속성 등의 인지적 요소와 국가

나 국민 그리고 제품에 대한 접촉, 연상, 과거 경험 등을 통한 구매자의 태도 및 감정과 같은 감정적 

요소로 구성된다고 보았다. 반면에 한충민(1998)은 문화발전 정도, 역사와 전통, 산업화 정도, 부유한 

정도, 민주화 정도, 사회 안정성, 국민의 근면성, 국민의 교육수준을 국가이미지 구성요소로 보았으며, 

김용상(1999)은 정치적 안정, 민주화 정도, 경제성장, 물가, 범죄 상황, 공공질서, 역사와 전통, 문화예

술, 교육수준, 친절과 예의, 자연환경과 기후, 국가 호감도를 국가이미지 구성요소로 보았다. 안종석

(2015)의 연구에서는 국가이미지를 그 국가의 경제적, 정치적 그리고 문화적 측면을 반영하는 일반적 

국가 이미지, 국민 이미지 그리고 전반적 제품 이미지의 3가지 차원으로 분류하여 접근하였다. 윤성환

(2007)은 한중 소비자들의 외국 자동차 선택에 관한 비교 연구에서 Martin & Eroglu (1993)의 연구

에서 사용된 국가이미지 척도를 사용하여 국가이미지를 측정, 요인분석을 실시한 결과, 산업화, 생산체

제, 교육수준의 3개 차원으로 분류하였다. 이봉수(2018)는 Martin & Eroglu (1993)의 연구에서 사용

된 국가이미지 척도를 사용하여 국가이미지의 하위 항목들에 대한 요인분석을 실시한 결과 제품품질, 

생산체제, 교육수준 등 3개 차원으로 분류하였다. 본 연구는 Thakor & Lavack (2003)과 안종석

(2015)의 연구에 기초하여 국가이미지를 경제적, 문화적, 그리고 관계적 이미지로 분류하였다.

2. 자국민 중심주의

자국민중심주의(ethnocentrism)란 자신이 속한 집단의 문화와 가치관 등을 다른 집단보다 우수하다

고 평가하고 자신들과 다른 집단은 배척하고 자신들과 동일한 집단은 맹목적으로 수용하는 경향을 의미

한다(Shimp & Sharma, 1987). Shimp & Sharma (1987)은 자국민중심주의를 “자국과 외국제품을 구

분하고 민족주의적인 이유로 외국제품의 구매를 꺼려하는 경향이라고 재정의 하였다. 오늘날 일반적으로 

사용되는 소비자 자국민중심주의는 1906년 예일대의 사회학자였던 Sumner에 의해 처음 소개되었다. 애

국심이 국가를 위해서 기꺼이 희생할 각오가 되어 있는 마음 자세, 즉 헌신을 포함하는 방어적인 측면의 
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개념인 반면에 자국민 중심주의는 다른 사람이 대한 배제나 심리적 거리감을 포함한다는 점에서 애국심

과는 구분되는 개념이라 할 수 있다(Druckman, 1994). 소비자의 자국민중심주의에에 관한 연구는 

Shimp and Sharma (1987)에 의해 17개 항목으로 구성된 CETSCALE이 개발된 이후 다양한 국가 소비

자 집단에 대해 그 측정항목들의 타당성과 신뢰성을 확인하는 연구들과, 소비자의 자국민 중심주의의 선

행 변수와 결과변수들을 살펴보는 많은 연구들이 시도되었다.

자국민중심주의 문헌에서 소비자들의 구매의사결정과 관한 연구들은 주로 소비자의 자국민 중심 성향

이 미국제품에 대한 태도, 평가, 그리고 구매의사에 보다 부정적인 영향을 준다는 연구결과를 제시하였

다. 연구결과를 국적별로 살펴보면 미국 소비자(Shimp & Sharma, 1987), 프랑스 소비자(Baumgartner 

& Jolibert, 1977), 한국 소비자(Sharma et al. 1995)등 다양한 국적의 소비자대상으로 연구되었다.

자국민중심주의레 관한 선행연구에서 주로 사용된 연관 변수를 찾아보면 대부분이 소비자의 사회.심

리적 변수로 구성되어 있음을 알 수있다. 예를 들면 문화적 개방성(Shimp & Sharma, 1987), 세계 지

향적 마인드(Suh & Kwon, 2002), 애국심(Han, 1988; Sharma et al., 1995; Klein & Ettenson, 

1999), 보수 성향(Sharma et al., 1995; Balbanis et al., 2002), 집단주의－개인주의(Sharma et al., 

1995), 심리적 거리감(Klein et al., 1988), 물질주의(Clarke et al., 2000) 등과 같은 변수들이 연구

되어져 왔다. 

기존연구결과를 보자면 기본적으로 인구 통계적 변수들과 소비자 자국민 중심주의의 관계는 상이한 

연구결과들이 제시되었지만, 일반적으로 젊은 연령의 소비자들의 경우 낮은 자국민 중심주의 성향을 

보이며(Klein & Ettenson, 1999; Caruana, 1996), 성별과 관련하여서는 여성들의 경우 남성들에 비

해 높은 자국민중심주의 성향을 보이는 것으로 보고되었다(Sharma et al., 1995). 그리고 교육수준이 

높을수록(Klein and Ettenson, 1999; Caruana, 1996), 그리고 소득수준 이 높을수록(Sharma et al., 

1995) 자국민 중심주의 성향이 낮은 것으로 나타났고, 사회계층 또한 소득수준과 유사한 결과를 보였

다. 자민족 중심주의적 성향이 낮은 소비자는 가격, 품질 등 제품의 다양한 속성에 근거하여 판단하여 

제품을 평가하지만, 자국민중심주의적 성향이 높은 소비자들은 외국제품을 구매하는 것이 자국 경제에 

부정적인 영향을 미친다고 인식하기 때문에 외국제품에 대한 평가 및 구매의도에 부정적인 영향을 미

친다고 설명하였다 (이유경 2017).

3. 심리적 거리감

소비자심리적 거리감 (psychological distance)이란 과거 혹은 현재에도 진행되고 있는 정치적, 경

제적, 군사적, 외교적인 사건으로 인한 특정 국가에 대한 소비자들의 반감을 내포한다(Klein et al., 

1998). 심리적 거리감은 현재 진행 중인 또는 이전에 일어난 군사적, 정치적 또는 경제적 사건에 관련

된 반감의 잔존이기도 하여, 다른 사람을 좋아하지 않는 것과 그들을 부정적으로 평가하는 것을 포함한 

태도(Klein et al., 1998) 를 포함하지만 어떤 대상이나 타인에 대한 부정적 행동을 동기화시키는 복합

적인 태도로 정의되었다. 심리적 거리감에 대한 연구는 Klein et al.(1998)에 의하여 처음으로 소개되

었으며, 이후 소비자 심리적 거리감은 국제 경영과 국제 마케팅 분야에서 다양하게 연구되고 있다. 초

기의 심리적 거리감에 대한 연구의 접근방법은 주로 소비자 심리적 거리감 개념의 이론적 기초를 확립

하였다. Klein et al. (1989)의 연구에서는 일본제품과 일본을 대상으로 중국 소비자들의 태도를 분석

한 결과, 비록 중국은 일본과의 주요 무역파트너이지만 중국소비자들은 일본에 대해 과거의 전쟁에 대

한 심각한 심리적 거리감과 뿐만 아니라 경제적인 측면에서도 많은 부정적 거리감을 느끼고 있어 상품 

품질에 관한 판단과는 무관하게 일본제품의 구매에 있어 비교적 부정적인 것을 발견하였다. 

심리적 거리감에 대한 연구를 국가 대 국가의 감정적 대립으로 보았던 연구들은 기본적으로 역사적

인 침탈이나 박해를 주요인으로 고려하였다. 최근의 소비자 심리적 거리감에 관한 연구는 점차 소비

자심리적 거리감의 효과와 원인 변수에 관한 연구들이 진행되고 있다. 예를 들어 소비자심리적 거리
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감의 효과를 해당 국가의 전반적 제품에 대한 소비자 반응에 대한 연구(Leong et al., 2008; Huang 

et al., 2010), 심리적 거리감을 특정 제품 유형에 적용해 비교한 연구(Ettenson & Klein, 2005; 

Jimenez & Martin, 2010), 그리고 다차원적 원산지 단서 개념을 활용해 복합 제품에 적용한 연구

((Funk et al., 2010)등을 수행해 왔다. 소비자 심리적 거리감의 결과 변수에 대한 연구에서는 구매 

의도 이외에도 공급자에 대한 신뢰(Jimenez & Martiin, 2010), 상징물에 대한 수용(Lwin et al., 

2010)등을 조사하였다. 

선행연구결과들을 종합해보면 소비자의 심리적 거리감이 국가이미지에 미치는 부정적 영향을 미칠 

것이라는 판단이 가능하다. 그러나 소비자심리적 거리감이 직간접적으로 국가 이미지뿐만 아니라 상대

국 제품에 대한 태도와 어떻게 작용하여서 소비자의 구매 의향에 영향을 미치는지에 대한 연구는 찾아

보기 어렵다.

Ⅲ. 연구 방법론

1. 연구가설 도출

1) 국가이미지, 제품 태도, 구매 의향 간의 관계

국가이미지 효과에 관한 초기 연구들의 결과를 살펴보면 대부분 국가별로, 제품별로, 그리고 산업재 

및 소비재 소비자 등에서 고루 존재하는 것으로 밝혀졌다. 즉, 국가이미지는 특정 국가의 총체적 역량 

지각에 영향을 주며, 소비자의 특정 국가 제품의 구매 의사결정에 중요한 변수로 작용한다고 보았다

(Billkey & Nes, 1982). 구체적인 작용 기제를 보자면 소비자는 정보 신호에 의하여 제품을 평가하고 

구매 의사결정을 내리는데, 소비자들이 특정 제품에 대한 내재적 정보를 알기 어려운 경우 일반적으로 

국가이미지는 구매 의사결정에 중요한 외재적 단서로 활용한다(한충민, 1998)..

기존연구들의 결과를 검토해보면 대부분이 국가이미지를 기준으로 하여 특정 제품의 속성과 관련된 

신념을 갖게 되고, 이것이 제품 구매 의사결정에 영향을 미치게 된다고 보았다. 마찬가지로 특정 국가 

제품들에 대한 기존의 정보나 신념들은 국가이미지로 추상화 및 요약되어 소비자들의 구매 의사결정에 

영향을 미치게 된다고 보고하였다(Han, 1989). 신승희(2003)의 연구에서는 국가 이미지가 제품의 품

질지각에 유의한 영향을 미치는데 국가 이미지보다 제품품질에 대한 지각의 차이가 소비자 태도에 더 

큰 영향을 준다고 주장하였다. 

원산지 효과에 관한 연구들을 보면 국가이미지를 특정 국가에서 생산된 제품의 품질 혹은 기능에 대

한 일반화된 인식으로 간주하였다(Martin & Eroglu, 1993; Han, 1989). 즉, 소비자들은 일반적으로 

특정 국가의 제품에 대해 전반적인 이미지를 형성하지만, 특정 제품에 대한 정보가 부족할 때에는 제품

의 원산지에 대한 지식을 활용하여 제품에 대한 전반적인 평가에 사용한다(김성엽, 2011). 이세진 & 

오향려(2010)는 중국 여대생들의 한국산 화장품 광고 및 제품에 대하여 한국에 대한 국가이미지가 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고 이는 다시 제품구매 의향을 높인다고 보고하였다.

이외에도 기존 문헌을 보면 소비자의 특정 제품의 구매의도에 국가 이미지가 직접 영향을 준다는 연

구를 쉽게 찾아볼 수 있다. (Su 2010). 

많은 선행연구에서 제품에 대한 태도는 구매 의향에 직접 영향을 미친다는 결과를 일관성 있게 보고

하였다. 김란임 & 이승희(2018)에 의하면 제품에 대한 태도는 소비자의 정보처리 과정상 자신이 가진 

태도와 가장 근접한 마케팅 정보들에 호의적으로 반응하여 구매 의사결정에 도달한다고 보았다. 

Guerrero et.al.(2000)의 연구에서는 제품 태도가 소비자의 구매 의도를 예측할 수 있는 가장 중요한 

요소라고 주장하였다. 
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이상과 같이 앞에서 기존연구를 종합해보면 국가이미지가 직접 제품구매의향에 미치는 경우와 제품

에 대한 태도를 통하여 구매 의향에 간접적으로 영향을 주며 제품 태도 또한 접하게 구매 의향에 영

향을 미친다는 것을 알 수 있다. 그러므로 이와 관련한 연구가설은 아래와 같다.

H1: 국가이미지는 제품 태도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

H2: 국가이미지는 구매의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

H3: 제품 태도는 구매의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

2) 자국민 중심주의와 외국산 제품 구매 의향

대부분의 선행연구에서는 소비자의 자국민 중심 성향이 클수록 외국에서 생산된 제품을 회피하고 자

국 생산제품을 더 선호한다는 결과를 보고하였다. 예를 들면 Herche (1992)는 소비자 자국민중심주의

와 국산품에 대한 구매 의도 간의 긍정적 관계를 규명하였으며, Klein 등(1998)은 소비자 자국민중심

주의와 외제품구매에 대한 태도 간에 음(-)의 관계가 있음을 검증하였다. 박명호 & 장영혜(2019)는 한

국 소비자들의 자국민 중심주의가 그들의 일본제품에 관한 판단에 부정적인 영향을 미친다고 결론지었

고, 또한 천명환(2016)은 소비자 자국민 중심주의 성향이 높은 소비자들은 제조국가의 국가이미지 혹

은 원산지 효과와 접한 관계가 있다고 주장하였으며 문화적 관점에서 한국 소비자가 지각하는 자국

민 중심주의가 일본의 브랜드 선택과 국가이미지에 주는 부정적 영향에 대하여 실증 분석하였다.

이상과 같이 선행연구에서 자국민중심주의 성향이 높은 소비자들은 자국 제품에 대한 지각, 태도, 

구매 의도 등에 있어서 긍정적인 반응을 보였다는 것을 알 수 있다(홍성태, 2015; Supphllen & 

Rittenburg, 2001). 이처럼 자국민 중심주의는 자국 제품에 대한 선호적인 태도를 보이게 하고 이 때

문에 구매의도에 있어서도 보다 긍정적인(+) 영향을 준다고 말할 수 있다. 그러므로 다음과 같은 연구

가설을 설정하였다.

H4: 중국 소비자의 자국민중심주의 성향은 한국산 제품 구매의도에 부정적 (-) 영향을 미칠 것이다.

3) 심리적 거리감의 조절 효과

기존 문헌을 살펴보면 많은 연구에서 소비자가 특정 국가에 대해 지각하는 심리적 거리감은 먼저 그 

국가에 대한 국가이미지를 부정적으로 만들고 이로 인해 제조된 제품에 대한 태도와 구매 의향에 모두 

부정적인 영향을 미치는 것으로 보고되었다. 예를 들어, 안종석(2018)의 연구에서는 국가이미지의 하

위 차원인 경제 이미지와 관계 이미지를 기반하여 소비자심리적 거리감이 국가이미지에 미치는 부정적

인 영향을 규명하였다. Leong et al.(2008)은 소비자의 심리적 거리감이 그 해당 국가의 전반적인 상

품에 대한 소비자들의 반응에 직접적인 영향을 미치며 그 결과에 대해 소비자의 감정 반응 메커니즘을 

통해 설명하였다.

특정 국가에 대한 심리적 거리감의 효과에 대한 초기의 실증 연구인 Klein et al. (1998)의 연구에

서는 중국 난징 거주자를 대상으로 일본제품의 품질과 일본에 대한 심리적 거리감에 대한 평가 간에는 

유의적 관계가 나타나지 않았으나, 일본제품에 대한 구매 의도와 일본에 대한 심리적 거리감 간에는 유

의적인 부정적인 관계가 나타났다. 

앞서 고찰한 바와 같이 소비자의 심리적 거리감은 특정 국가에 대한 국가이미지를 격하시킴으로써 

그 국가의 제품구매 의도를 감소시킬 수 있으며 국가이미지 외에도 특정 국가에서 생산된 외국산 제품

에 대한 태도 또한 구매 의도 간에 관계에 있어서도 다수의 연구에서 직간접적인 관계가 확인되었다

(Klein et al. 1998; Nijssen and Douglas 2004; Shoham et al. 2006; Rose et al. 2006).

이와 같은 선행연구를 종합해보면 심리적 거리감은 국가이미지 및 제품 태도와의 상호작용을 통해 
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구매의도에 부정적인 임무를 수행할 것으로 예상하므로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H5: 심리적 거리감은 국가이미지와 제품구매의향 간의 관계를 부정적으로 조절할 것이다.

H6: 심리적 거리감은 제품 태도와 제품구매의향 간의 관계를 부정적으로 조절할 것이다.

2. 연구모형

앞서 논의된 연구가설을 토대로 구축한 본 연구의 연구모형은 아래와 같다.

Figure 1. Research Model

             

3. 설문의 구성 및 자료수집

본 연구의 설문 조사는 국가이미지, 제품 태도, 제품의 구매 의도, 심리적 거리감, 자국민 중심주의

의 개념에 관한 문항을 포함한다. 설문지의 신뢰성을 높이기 위하여 사전 조사를 통하여 문장의 완결

성, 문법적 오류 등을 검증하였다. 본 연구의 표본은 중국 랴오닝성에 거주하는 학생과 일반인을 대상

으로 하였다. 설문지는 총 380부를 배포하였으며 무응답과 불성실한 설문지 제외하고 유효자료 345부

를 실증 분석에 사용하였다. 

랴오닝성의 성도인 선양시 주민들을 설문대상으로 지정한 이유는 선양시가 길림성과 헤이룽장(黑龍

江)성 등 동북 3성을 대표하는 도시이며 조선인이 많이 거주하고 있고 한국과의 문화와 무역의 교류가 

활발하기 때문이다. 설문 조사는 2019년 8월 중순부터 약 3주 동안 시행되었다. 

설문 문항들은 모두 리커트 5점 척도로 평가하도록 하였다. 설문 문항은 중국 소비자의 자국민중심

주의(7개 문항), 심리적 거리감(5개 문항), 국가이미지(5개 문항), 제품 태도(5개 문항), 구매 의도(5개 

문항)를 기준으로 구성되었다. 본 연구에서 사용된 측정변수들의 조작적 정의는 <표 1>과 같다.

Table 1. Operational Definition of Variables

구성 개념 설문 항목 인용 문헌

심리적 5 한국은 우리에게 위협이 되는 국가이다. Hoffmann 

H2

H4

H1

국가이미지

제품태도

자국민중심
주의

심리적 
거리감

구매의향

H3

H5

H6
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Ⅳ. 분석결과

1. 표본의 인구통계학적 특성

본 연구 참여한 소비자 345명의 인구통계학적 특성을 살펴보면 다음과 같다. 먼저 성별에서는 남성

이 152명(44.1%) 여성이 193명(55.9%)으로 나타난다. 여성이 더 많은 것으로 나타났다. 나이는 20대 

미만 9명(2.6%), 20대 162명(47%) 30대 130명(37.7%), 40대 31명(9%), 50대 13명(3.8%)으로 나타

났다. 20~30대 높은 비율을 차지하고 있는 것으로 나타났다. 학력 수준은 고졸 이하 27명(7.8%), 전

문대졸 63명(18.3%), 대졸 227명(65.8%), 대학원 졸 이상 28명(8.1%)으로 나타난다. 학사대졸 학력

이 높은 비중을 차지하고 있다. 직업은 학생 55명(15.9%), 공무원 25명(7.2%), 회사직원 201명

(58.3%), 자영업 24명(7.0%), 가정주부 5명(1.4%), 기타 35명(10.1%)으로 나타났다. 월 소득은 

2000위안 미만 53명(15.4%), 2000~3500위안 66명(19.1%), 3500~5000위안 93명(27%), 

5000~6500위안 68명(19.7%), 6500위안 이상 65명(18.8%)으로 나타났다.

2. 신뢰성과 타당성 검증

거리감

한국의 정치상황은 우리에게 영향이 크다.

et.al(2011)
개인적으로 한국에 대한 나쁜 경험이 있다.

만나본 한국 국민이 마음에 만든다.
한국 국민의 개인적 가치관이 싫다.

국가이미지 5

한국은 국민소득이 높은 나라이다.

김성렬,2010; 
소수,2007; 
인민,2007

한국은 교육수준이 높은 나라이다.
한국은 제품품질이 우수한 나라이다.

한국은 기술연구수준이 높은 나라이다.
한국은 전체적인 이미지가 좋은 나라이다.

구매 의도 4

한국 제품을 다른 사람들에게 권유하겠다.

Aaker(1991)
Klein(1998)

한국 제품에 대해 사람들에게 긍정적으로 말할 것이다.
나는 한국 제품의 가격이 올라도 구매하겠다.

나는 한국 제품 구매할 의사가 있다.

제품 태도 5

한국 제품은 나에게 유용하다.

`Chaudhuri & 
Holbrook(2001)

한국 제품은 재미있는 제품이다.
한국 제품은 실용적이다.

한국 제품은 쾌락적 만족을 주는 제품이다.
한국 제품은 기능적 욕구를 충족시킨다.

자국민
중심주의 7

국산품이 당연히 가장 좋다.

Shimp & Sharma 
(1987)의 

CETSCALE 항목

국산품을 사면 중국이 발전한다..
외국제품을 구매하는 것은 비애국적이다..

중국인이라면 항상 국산품을 구매하여야 한다..
중국에서 생산되지 않는 제품들만 수입되어야 한다..

우리나라 근로자들이 직장을 잃기 때문에 외국제품을 구매하는 것은 옳지 않다.
국산품을 구매하는 것이 항상 제일 나은 선택이다.
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측정변수들의 신뢰성에 대한 검증을 위해서 이랍ㄴ적으로 사용되는 크롬바흐 신뢰 계수는 60을 넘

으면 적당한 통계로 인정한다. 신뢰성 검증결과 측정척도의 신뢰 계수가 0.78 이상으로 신뢰도가 높은 

것으로 나타났다. 다음으로 연구 단위별로 측정한 항목들에 대한 측정 모형을 도출하기 위해 확인 요

인분석을 실행한 결과는AGFI=. 879, =345.23 (p=. 0.06), CFI=0.901, NFI=0.899, 
RMSEA=0.056으로 일반적으로 수용 가능한 모형적합도를 보여준다고 말할 수 있다.

탐색적 요인분석을 실행한 결과를 보면 요인 적재값이. 4 이상이고 요인에 대한 분산설명력은 68.7

로 적절하다고 판정하였으며 KMO 측도는 0.89로써 요인분석의 타당성이 입증되었다.

Table 2. Result of Factor Analysis and Reliability Test

　
구성요소

　공통성
1 2 3 4 5

제품 태도 4 .788 .079 -.120 .022 .045 .653
제품 태도 5 .781 -.004 .018 -.022 .139 .741
제품 태도 3 .779 -.005 .030 -.004 .115 .700
제품 태도 1 .715 -.026 .027 -.116 .115 .696
제품 태도 2 .705 -.016 -.067 -.078 .164 .698

자국민중심주의6 .065 .820 .000 -.030 -.037 .687
자국민중심주의7 .078 .799 -.017 -.035 -.140 .672
자국민중심주의4 .021 .797 .079 -.006 -.026 .691
자국민중심주의2 .010 .793 -.021 -.069 -.028 .632
자국민중심주의1 -.119 .758 .020 .106 .221 .692
심리적 거리감 4 -.095 .008 .826 .116 .239 .667
심리적 거리감 3 -.153 .073 .781 .017 -.050 .704
심리적 거리감 5 -.167 .041 .730 -.019 -.014 .585
심리적 거리감1 .191 .022 .678 -.068 -.124 .646
심리적 거리감2 .371 .040 .565 -.080 -.222 .628

국가이미지1 -.117 .038 .041 -.928 .003 .777
국가이미지2 -.077 .042 -.069 -.904 .028 .777
국가이미지4 .109 -.006 -.005 -.761 .015 .680
국가이미지3 .135 -.088 .027 -.703 .148 .710
구매의도1 .147 -.001 -.037 -.091 .791 .823
구매의도2 .093 .009 .020 -.180 .765 .780
구매의도3 .186 .030 .017 -.031 .750 .728
구매의도4 .195 -.121 -.064 -.081 .686 .734

총계 7.074 4.251 1.799 1.582 1.094 　
분산의 % 30.758 18.481 7.822 6.879 4.756 　
누적률(%) 30.758 49.239 57.061 63.940 68.697 　

Cronbach의 
알파 0.895 0.858 0.788 0.870 0.902 　

KMO 0.890 　 　 　 sig. .000

변수들 간의 상관관계를 분석한 결과 예상한 바와 같이 자국민중심주의는 구매 의도와 부정적 상관
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관계를 보였으며 (r=-0.102), 심리적 거리감은 제품 태도(r=-0.030)와 구매 의도 (r=-190)'과 부정적인 

상관관계를 보여주었다.

Table 3. Result of Correctional Analysis

　 자국민중심주의 심리적 거리감 국가이미지 제품 태도 구매 의도

자국민중심주의 Pearson 
상관계수 1

심리적 거리감 Pearson 
상관계수 .395** 1

국가이미지 Pearson 
상관계수 .047 .002 1

제품 태도 Pearson 
상관계수 .010 -.030* .560** 1

구매 의도 Pearson 
상관계수 -.102* -.190** .494** .670** 1

** 0.01 수준에서 유의(양쪽).

3. 연구가설의 검정

본 연구는 국가이미지, 제품 태도가 구매의도에 유의한 영향을 미치는지를 검증하기 위해 다중 회귀

분석을 실시하였다. 회귀분석의 결과는 <표4> 와 같다.

Table 4. Regression on Effect of Country Image on Product Attitude

모형
비표준 계수 표준 계수

t 유의수준
B 표준 오차 베타

(상수) 1.441 .143 　 10.075 .000

국가이미지 .531 .042 .560 12.533 .000
a. 종속 변수: 제품 태도

국가이미지가 제품 태도에 미치는 영향을 분석한 회귀분석 결과는 국가이미지는(beta=.560, t값

=12.533, p=0.000)이 0.05 유의수준에서 유의하게 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 ‘국가이미

지는 제품 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.’라는 가설1은 지지 되었다.

Table 5. Effects of Country Image and Product Attitude on Purchase Intention



원산지효과에 대한 문화심리적 변인의 역할에 관한 연구 301

모형
비표준 계수 표준 계수

t 유의수준
B 표준 오차 베타

(상수) -.167 .174 　 -.956 .340

국가이미지 .200 .055 .173 3.645 .000

제품 태도 .696 .058 .573 12.042 .000
a. 종속 변수: 구매 의도

국가이미지, 제품 태도가 구매의도에 미치는 영향을 분석한 회귀분석 결과는 국가이미지는

(beta=. 173, t값=3.645, p=0.000) 이 0.05 유의수준에서 유의하게 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 따라서 ‘국가이미지는 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.’라는 가설2는 채택되었

다. 제품태도는(beta=. 573, t값=12.042, p=0.000)이 0.05 유의수준에서 유의하게 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 따라서 ‘제품 태도는 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.’라는 가설3

도 채택되었다.

Table 6. Effect of Ethnocentrism on Purchase Intention

비표준 계수 표준 계수
t 유의수준

B 표준 오차 베타

(상수) 1.667 .213 　 8.985 .000

자국민중심주의 -.342 .033 -.675 11.213 .000
a. 종속 변수: 구매 의도

자국민중심주의가 제품구매의 도에 미치는 영향을 분석한 회귀분석 결과 자국민중심주의는

(beta=-.675, t값=11.213, p=0.000) 이 0.05 유의수준에서 유의하게 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 따라서 ‘자국민중심주의는 구매의도에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.’라는 가설4는 채택되

었다.

가설 5와 가설6을 검증하기 위해 조절변수의 조절 효과를 파악하는데 회귀식에 변수들을 단계적으

로 투입하는 과정에서 조절변수를 독립변수와 곱셈으로 결합한 항목으로 추가했을 경우 설명력(R2)

이 통계적으로 유의하게 증가하는가를 비교함으로써 조절 효과를 확인하는 조절 회귀 분석방법을 실

시하였다. 먼저 국가이미지가 구매의도에 영향을 미치는 관계가 심리적 거리감에 의해 조절되는지를 

알아보기 위하여 독립변수로 국가이미지를 모델Ⅰ에 투입하였고, 심리적 거리감을 모델Ⅱ에, 국가이

미지와 심리적 거리감의 상호작용 변수를 모델Ⅲ에 차례로 투입하여 회귀분석을 실시하였다. 조절변

수 없이 회귀분석을 실시한 모델Ⅰ의 설명력은 22.4%였고, 통계적으로 유의미한 것으로 분석되었다

(F=110.927, p<0.001). 독립변수로서 국가이미지(beta=0.494, p<0.001)가 구매의도에 통계적으로 

유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다음으로 조절변수인 심리적 거리감을 추가로 투

입된 모델Ⅱ의 설명력은 28.1%로 5.7%가 추가로 증가하였고, 통계적으로 유의미한 것으로 분석되

었다(66.78%, p<0.001). 이는 추가로 투입된 심리적 거리감(beta=-.191, p<0.001)이라는 변수가 

구매의도에 유의미한 변수인 것을 의미한다. 곧 심리적 거리감이 높아질수록 구매 의도는 낮아지는 

것으로 분석되었다. 심리적 거리감이 가지는 조절 효과를 검증하기 위해 국가이미지와 심리적 거리

감의 상호작용 변수를 추가로 투입한 모델Ⅲ의 설명력은 28.8%로 0.7%가 추가로 증가하였고, 통계

적으로 유의미한 것으로 나타났으나(F=46.042, p<0.001). 추가로 투입된 국가이미지와 심리적 거리
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감의 상호작용 변수가 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타나, 심리적 거리감은 국가이미지와 구매 

의도의 관계를 조절하지 못하는 것으로 볼 수 있다. 

같은 방식으로 가설 6을 검증하기 위해 조절 회귀 분석방법을 실시하였다. 제품 태도가 구매의도에 

영향을 미치는 영향력이 심리적 거리감에 의해 조절되는지를 알아보기 위하여 독립변수로 제품 태도를 

모델Ⅰ에 투입하였고, 심리적 거의 감을 모델Ⅱ에, 제품 태도와 심리적 거리감의 상호작용 변수를 모델

Ⅲ에 차례로 투입하여 회귀분석을 실시한 결과 제품 태도와 심리적 거리감의 상호작용 변수를 추가로 

투입한 모델Ⅲ의 설명력은 29.9%로 0.39%가 추가로 증가하였고, 통계적으로 유의미한 것으로 나타났

으므로(F=48.530, p<0.001). 심리적 거리감은 제품 태도와 구매 의도의 관계를 조절한 것으로 볼 수 

있다. 본 연구에서 제안한 가설의 검정결과는 다음과 같다.

Table 7. Summary of Hypotheses Test Result

가설 내용  채택/기각
1 국가이미지는 제품 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
2 국가이미지는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
3 제품 태도는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
4 자국민중심주의는 구매의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다 채택
5 심리적 거리감은 국가이미지와 구매 의도 간에 조절역할을 할 것이다 기각
6 심리적 거리감은 제품 태도와 구매 의도 간에 조절역할을 할 것이다 채택

V. 결론

1. 연구결과 요약

본 연구에서는 국가 이미지와 자국민중심주의가 소비자들이 특정 국가 제품의 구매의도에 미치는 영

향력을 중국 소비자들을 조사대상으로 규명하는 것이다. 또한, 심리적 거리감과 같은 심리 문화적 변수

의 조절역할을 규명하는 데 목적이 있다. 연구 목적을 위해서 선행연구를 토대로 연구가설을 설정하고 

이를 실증 분석을 하였다. 본 연구의 분석결과에 근거한 이론적 그리고 실무적 시사점은 아래와 같다.

2. 이론적 시사점

본 연구는 다음과 같은 이론적 시사점을 갖는다. 첫째, 사드 배치와 군사정보 보호 협정, 그리고 일

본의 한국을 겨냥한 수출규제 등 외교적으로 적대적인 사건들로 인해 국가들 간의 악화한 관계가 소비

자들의 불매운동까지 이어지는 현상들이 속출하고 있는 현재 상황에서 당사자 국가의 소비자들이 지각

하는 심리적, 문화 사회적 인식은 관련국에서 생산된 제품의 구매 의향에 부정적인 영향을 미칠 것이므

로 이에 관한 연구는 중요한 학술적 의의가 높다고 말할 수 있다. 그러므로 최근의 중국과 갈등으로 

인해 중국 소비자들의 자국민중심주의와 한국에 대한 심리적 거리감은 한국의 기업들이 고려해야 할 

중요한 소비 심리적 특성이 될 수 있다. 본 연구를 통해서 소비자들의 자국민중심주의와 심리적 거리

감과 같은 문화 심리적 변수의 역할을 규명하였으며 이는 원산지 효과의 확장 모형을 수립하였다는 점

에서 이론적 시사점을 제공한다. 둘째, 심리적 거리감이 제품 태도와 구매 의향 간의 관계에서만 조절

역할을 했다는 결과에서 보여주듯이 이는 제품 태도와 구매 의도 간의 관계가 국가이미지와 구매 의도 
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간의 관계보다 더 강하기 때문에 나타난 결과라고 해석할 수 있으므로 향후 연구에서 이들 변수의 차

별적 역할에 대한 함의를 제시한다. 셋째, 본 연구는 한국 제품에 대한 중국 소비자의 인식에 있어서 

제품이 가지고 있는 태도와 동시에 국가이미지, 자국민중심주의, 심리적 거리감 같은 추가적 요인을 고

려하였다. 향후의 연구에서는 중국 이외의 국가를 포함함으로써 더욱 다양하고 복잡한 국제적 역학관

계가 소비 행태로 어떻게 나타나는지를 규명할 필요가 있어 보인다. 이는 세계화한 국제무대에서의 장

치 경제 문화가 매우 접하게 엮여있는 현재의 국제관계를 고려해볼 때 중요한 학문적 연구자료를 제

공할 것이다.

3. 실무적 시사점

본 연구의 결과를 통해 다음과 같은 실무적 시사점을 제시할 수 있다. 첫째, 선행 연구의 결과처럼 

국가이미지가 소비자의 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 따라서, 중국 소비자들이 

인지하는 한국 국가이미지를 높이려면 한류 문화(예, 드라마, 영화, 음악, 패션 등)산업을 보다 적극적

으로 전개할 필요성을 제시한다. 둘째, 한국 국가이미지는 제품 태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 

나타났으므로 한국 제품에 대해서는 국가이미지의 좋은 이상이 전이되게 하는 것이 중요하다고 볼 수 

있다. 이를 위해서 중국에 제품을 수출하는 한국기업들과 한국 정부는 한국의 국가 인지도 확보 전략

의 하나로 한국 제품의 우수성을 국가지명도와 연상이 잘 될 수 있도록 홍보전략에 힘써야 할 것이다. 

끝으로, 최근 전 세계에서 열풍을 일으키고 있는 한류는 한국산 제품 소비 가치 및 제품에 대한 태도를 

높이는 데 있어서 직접적인 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 최근 중국 신세대들에게 한류는 한국산 제

품을 구매하도록 유도하는 매우 중요한 동기가 되고 있으므로 중국 진출 한국기업은 한국을 잘 대표하

는 스타(유명인)들을 활용하여 제품을 홍보하는 것이 국가이미지와 제품 태도를 긍정적인 방향으로 끌

어올릴 수 있다. 이를 위해서 다양한 매체(대중과 개인 방송, SNS 등)를 통해서 한국의 국가이미지에 

대한 지식과 정보를 확산시키는 홍보전략 또한 필요할 것이다.

4. 연구의 한계점

본 연구는 몇 가지 한계점을 가진다. 첫째, 자료수집에 있어서 중국의 랴오닝성 내의 다양한 응답자

를 모집하였으나 중국은 국토의 연적이 매우 크고 지역적으로 문화적 차이가 뚜렷하다는 점을 반영하

기는 쉽지 않다. 이로 인한 연구결과의 일반화에는 한계점이 있다고 볼 수있다, 둘째, 본 연구에서는 

한국 제품의 범위를 전체 한국 제품으로 고려하였으나 향후 연구에서는 자동차나 화장품, 가전제품과 

같은 대표적인 대중 수출 품목들을 세부적으로 비교 분석을 하였다면 보다 풍부한 상업적 시사점을 얻

을 수 있을 것이다.

4. 연구의 한계점 
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를 모집하였으나 중국은 국토의 연적이 매우 크고 지역적으로 문화적 차이가 뚜렷하다는 점을 반영하

기는 쉽지 않다. 이로 인한 연구결과의 일반화에는 한계점이 있다고 볼 수있다, 둘째, 본 연구에서는 

한국 제품의 범위를 전체 한국 제품으로 고려하였으나 향후 연구에서는 자동차나 화장품, 가전제품과 

같은 대표적인 대중 수출 품목들을 세부적으로 비교 분석을 하였다면 보다 풍부한 상업적 시사점을 얻

을 수 있을 것이다. 
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