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요  약  본 연구는 중국시장에서 미시 및 거시적 국가이미지가 브랜드태도에 영향을 미치는 영향관계에서 브랜드친숙도, 
개방성의 조절효과를 검증하였다. 이를 위해 기존 문헌에 대한 고찰을 바탕으로 거시적 국가이미지의 하위 요인을 경제
적 이미지로 사용하였다. 본 연구에서 사용된 연구 방법은 주로 선행 문헌 연구 방법과 실증 연구 방법을 포함하며, 
선행연구 이론들을 바탕으로 연구 모형을 수립하고 관련 연구 가설을 설정하는 동시에 중국소비자를 설문 대상으로 
선정하여 설문 조사 및 데이터 수집을 실시하고 모형의 적합성 테스트 및 연구 가설에 대해 검증하였다. 본 연구의 결
과, 미시적 및 거시적 국가이미지는 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미치고 브랜드 친숙도와 개방성은 미시적 국가이미지
에는 조절효과 없는 것으로 분석되었고 거시적 국가이미지(경제이미지)에는 조절효과가 있는 것으로 분석되었다. 본 연
구의 결과는 중국시장에서 중국과 밀접한 관계를 맺고 있는 한국, 미국, 일본기업들의 다양한 비즈니스 전략을 활용하는
데 시사점을 제공하고 있다. 
주제어 : 거시적 국가이미지, 미시적 국가이미지, 브랜드 태도, 브랜드 친숙도, 개방성

Abstract  This study verified the moderating effect of brand familiarity and openness in the relationship 
between micro and macro-national image in Chinese market and brand attitude. The research methods 
used in this study based on previous studies, a research model was established, related research 
hypotheses were set up, and Chinese consumers were selected as survey subjects to conduct surveys 
and data collection, and the suitability test and research hypothesis of the model were verified. As a 
result of this study, Micro and macro-national image had a positive effect on brand attitude, brand 
familiarity and openness had no moderating effect on micro-national image, and macro-national image 
had a moderating effect on macro-economic image. The results of this study provide implications for 
companies in Korea, the United States, and Japan, which have close relations with China in the Chinese 
market, to utilize various business strategies.
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1. 서론
소비자가 제품을 평가할 때 제품 원산지의 국가이미지

를 참고해 선택하는 경우가 많다. 국가 이미지는 상대적 
복잡한 개념으로, 소비자의 마음속에서 특정 국가의 감
정, 신뢰성 및 고정 관념을 지칭하고 이 이미지는 국가의 
대표적인 제품, 국가 특성, 경제, 정치 배경, 역사 및 전통
에 의해 결정된다. 마케팅 이론의 연구에서 국내외 연구
는 소비자 구매 행동에 대한 원산지 이미지의 영향에 초
점을 맞추고 있다[1-3].

Schooler(1965)의 연구 분석을 통해 미국 소비자가 
일부 외국 제품은 편향되어 있고 다른 국가에서 생산된 
제품에 대해 다른 편견이 있으며, 국가에 대한 소비자의 
태도가 해당 국가의 제품평가에 영향을 미친다는 사실을 
발견했다[4]. 

중국 소비자의 구매 의도, 국가 이미지의 영향은 제품 
평가, 브랜드 태도 및 주관적 규범 요인을 통한 중국 소
비자의 구매 의도에 간접적으로 영향을 미치며 중국의 
국가 조건에 기초하여 신뢰성과 타당성을 구축한다[5].

국내외 연구자들도 예민하게 인식하고 있는 제품에 대
한 국가 이미지가 중국 소비자에게 한국, 미국, 일본 이 
세 국가의 이미지 전체 평가에 대한 높낮이와 소비자 브
랜드 태도 평가 사이의 관계가 있다고 하였다. 

따라서 본 연구에서는 중국 15개 지역의 중국소비자
를 대상으로 한국, 미국, 일본의 국가이미지가 해당 국가
의 대표 브랜드 태도에 대한 영향 관계를 규명하는 동시
에 브랜드 친숙도와 개방성의 조절효과에 대해 분석하여 
각 변수 간의 관계를 이론 및 실증연구를 통하여 검증하
고자 하는 게 본 연구의 목적이다. 

2. 이론적 고찰 및 연구가설의 설정
2.1 국가이미지

마케팅 연구에서 국가 이미지는 소비자들이 국가와 그 
국가 국민을 대상으로 형성하는 보편적인 개념이다. 한 
국가를 연상할 때 기억 속성의 집합으로, 국가의 다양하
고 밀접하게 연결된 이미지에 의해 종합해 나타나는 전
반적인 이미지이다[6].

서민교·이춘수(2007)는 국가이미지의 구성요인에 대
한 연구로, 첫째, 거시적 국가이미지 결정요인은 정치, 경
제, 사회, 문화 전반에 걸친 한 국가의 단기적 통제 불가

능한 변수라고 하였다. 둘째, 미시적 국가이미지 결정요
인은 제품의 개인 또는 기업이 단기간에 국가이미지를 
제고하는 전략을 구사할 수 있는 요인으로 주로 국가이
미지를 형성하는 통로에 의하여 통제와 관리를 할 수 있
는 것이라고 하였다[7].

본 연구는 국가이미지를 거시적 국가이미지와 미시적 
국가이미지로 구분하고 거시적 국가이미지의 하위요인을 
경제이미지로 구분하여 가설을 설정하였다. 

가설 1 : 거시적 국가이미지(경제이미지)는 미시적 국
가이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2.2 브랜드 태도
브랜드 태도는 개인이 특정 브랜드에 대해 긍정적, 부

정적, 호의적 또는 비호의적인 태도를 말하며, 소비자는 
특정 브랜드에 대해 유리하거나 불리한 방식으로 일관되
게 반응하는 경향이 있다. 

소비자가 특정 국가의 브랜드 또는 제품을 잘 아는 경
우, 국가 이미지는 제품 또는 브랜드에 대해 소비자의 태
도를 형성하는데 중요하지 않다. 그러나 소비자가 제품이
나 브랜드를 잘 모르는 경우 국가 이미지가 브랜드 태도
에 영향을 미친다[8,9].

소비자는 정보와 제품에 대한 지식이 부족할 때, 제품
의 내재적 근거보다는 가격, 브랜드 등외부 기반을 토대
로 제품을 평가하는 경향이 있다[10]. 따라서 본 연구에
서는 다음과 같은 가설을 도출하였다. 

가설2-1: 거시적 국가이미지(경제이미지)는 브랜드태
도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가설2-2: 미시적 국가이미지가 브랜드태도에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

2.3 브랜드 친숙도
브랜드에 대한 소비자의 반응과 관련하여 브랜드 친숙

도가 소비자의 의사결정과정, 가격 및 품질과의 관계, 광
고효과에 영향을 미치는 것을 강조하면서, 브랜드에 대한 
친밀감을 느낄수록 해당 브랜드에 대한 호감이 커짐을 
강조하고, 친숙함과 선호도 사이의 상관관계를 단순노출
효과의 개념으로 정의한다[11]. 

소비자들이 특정 국가의 제품이나 브랜드에 친숙할 
때, 소비자들은 제품 제조국가와 특정 브랜드의 이름으로 
판매되는 제품 특성에서 그 국가의 이미지를 추상화하여 
브랜드나 특정 제품에 대한 소비자의 태도에 영향을 미
친다[12]. 
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따라서 본 연구에서는 소비자의 브랜드 친숙도를 조절

효과로 선정하여 영향 정도를 분석하고자 한다.
가설3-1: 브랜드 친숙도는 거시적 국가이미지(경제이

미지)가 브랜드 태도에 영향을 미치는 데 조
절효과가 있을 것이다.

<가설3-2>: 브랜드 친숙도는 미시적 국가이미지가 브
랜드 태도에 영향을 미치는 데 조절효과
가 있을 것이다.

2.4 개방성 
개방성이란 지적인 자극을 추구하고 변화와 다양성을 

선호하는 지적능력으로 정의할 수 있다. 본 연구에서는 
개방성 요인을 조절변수로 채택하였는데, 개방성이 강한 
사람들이 지닌 많은 호기심과 다양한 경험을 추구하는 
삶의 태도는 이들의 브랜드에 대한 열정에 많은 영향을 
미칠 것이므로, 브랜드 커뮤니티 활동에도 더욱 열성적일 
것이다[13].

본 연구에서는 국가이미지와 브랜드태도의 관계간의 
영향 관계를 분석하고, 소비자의 경험에 개방성의 조절효
과를 알아보기 위해 다음과 같은 연구 가설을 설정하였다. 

가설4-1: 개방성은 거시적 국가이미지(경제이미지)가 
브랜드태도에 영향을 미치는 데 조절효과가 
있을 것이다.

가설4-2: 개방성은 미시적 국가이미지가 브랜드태도에 
영향을 미치는 데 조절효과가 있을 것이다.

3. 연구모형 및 분석방법 
3.1 연구모형 

본 연구에서는 국가이미지가 브랜드태도에 어떤 영향
을 미치는지 연구하고자 한다. 연구목적을 달성하기 위해 
첫째, 국가이미지의 하위요소 거시적 국가이미지(경제이
미지)와 미시적 국가이미지간의 어떤 영향을 미치는지 
알아본다. 

둘째, 거시적 국가이미지와 미시적 국가이미지가 브랜
드태도에 어떻게 영향을 미치는지 살펴본다. 

셋째, 국가이미지와 브랜드태도 간의 관계에서 브랜드
친숙도, 개방성의 조절역할에 대해 보고자 한다. 연구모
형은 다음과 같다. 

Fig. 1. Research Model

3.2 조사 설계  
본 연구에서는 중국소비자들을 대상으로 구조화된 설

문지를 통해 연구수행에 필요한 자료를 수집하였다. 각각
의 참여자들은 어느 한 국가 중 하나의 브랜드 설문조사
에 무작위로 배정되었다. 온라인 설문조사를 통하여 중국 
15개 지역의 소비자들을 대상으로 실시되었다. 

설문조사에 참여한 중국소비자들은 총 1000명이며, 
850부를 회수하고 이중에 파손되거나, 똑같은 답이거나, 
불성실한 것으로 판정된 설문지를 제외한 총 744부는 데
이터 분석에 사용하였다.

본 연구에서 선택한 브랜드는 기본적으로 중국 소비자
들에게 친숙한 한국, 미국 및 일본의 화장품, 핸드폰 및 
자동차 브랜드이다. 대상브랜드는 한국의 설화수, 삼성, 
현대, 미국의 에스테 로더(Estee Lauder), 애플(Apple), 
포드(Ford); 일본의 SKⅡ, 소니, 토요다로 선정하였다.

3.3 분석방법  
수집된 데이터를 분석하기 위해서 본 연구의 자료 분

석은 SPSS 25.0을 이용해 분석 하였다. 먼저 수집된 자
료의 변인들에 대한 타당성을 요인분석으로 측정하고자 
하며, 그 이후 각 변인들의 크론바 알파(Cronbach's α 
Alpha )로 신뢰도를 검증하였다. 본 연구에서는 설정된 가
설을 검증하기 위해 위계적 다중회귀분석(Hierarchical 
Multiple Regression Analysis)을 실시하였다[14].

4. 실증분석 
4.1 기술통계량 

본 연구의 표본은 총 744명이다. 성별의 경우 남성이 
340명(45.7%), 여성은 404명(54.3%)으로 나타났고, 20
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세 이상 40세 미만이 704명(94.6%)으로 본 연구의 핵심 
연구대상으로 구분되었다. 

미시적 국가이미지의 평균값은 4.79점이며, 표준 편차
는 1.14인 것으로 나타났고, 거시적 국가이미지(경제이
미지)의 하위 요인인 경제이미지의 평균값은 5.02점이
며, 표준 편차는 1.27인 것으로 나타났다. 

종속변수인 브랜드태도의 평균값은 4.61점이며, 표준 
편차는 1.35인 것으로 나타났고, 조절변수인 브랜드친숙
도의 평균값은 4.55점이며, 표준 편차는 1.54인 것으로 
나타났고, 개방성의 평균값은 4.36점이며, 표준 편차는 
1.08인 것으로 나타났다.

4.2 신뢰도와 타당성 분석
본 연구에서는 변수들의 신뢰성을 검증하기 위하여 신

뢰계수(Cronbach's Alpha)를 이용하였다[15]. Table 1
에서 보는 바와 같이 모든 변수의 Cronbach's 값이 0.7
이상 보이고 있어, 본 연구에사용된 측정도구의 신뢰도가 
확보되었다고 할 수 있다.  

또한, KMO값이 .893으로 요인분석을 위한 변수선정
이 적당하다는 것으로 나타났고 유의확률 값이 .000으로 
모형이 적합한 것으로 검증되어 본 연구모형의 타당성을 
확인시켰다. 

Factor and items loading eigen
value

Cronbach'
s 

Commu
nality

Independ
ent 

Variables

Macro 
Country 
Image

(Economic 
Image)

1 .856
2.974 .861

.755
2 .797 .697
3 .796 .743
4 .778 .670

Micro 
Country 
Image

1 .801
2.296 .741

.678
2 .787 .665
3 .768 .654
4 .695 .617

Dependent 
Variable

Brand 
Attitude

1 .826
3.492 .946

.815
2 .822 .899
3 .821 .878
4 .812 .855

Parameter

Brand 
Familiarity

1 .787
2.526 .834

.725
2 .755 .705
3 .686 .790
4 .641 .687

Openness
1 .849

2.879 .860
.733

2 .848 .738
3 .815 .705
4 .794 .685

Kaiser-Meyer-O1kin .893
Significance Probability .000

Table 1. Result for Factor Analysis

4.3 가설검증
4.3.1 거시적 국가이미지(경제이미지)가 미시적 국가
      이미지에 미치는 영향 
Table 2의 결과에 따르면, t값과 유의확률(p)을 보면 

거시적 국가이미지(경제이미지)(t=11.104, p<0.05)가 미
시적 국가이미지에 긍정적인(+) 영향력을 갖는 것으로 
나타났으며, 국가 경제이미지가 높을수록 미시적 국가이
미지에 긍정적인 영향을 주고 있음을 보이고 있다. 

model
Non-Standardization standardiz

ation t p
B Standard

Deviation 

(constant) 2.810 .210 　 13.957 .000
Macro Country 

Image
(Economic 

Image)
.429*** .039 .500 11.104 .000

R²=.250(Adjusted R²=.248)  F= 123.304 P= .000  Dubin-Watson= 1.916
Notes: p: ***<0.01, **<0.05 and *<0.10 (Dependent Variable: Micro 
Country Image)

Table 2. Result of Hypothesis 1

4.3.2 국가이미지가 브랜드 태도에 미치는 영향 
Table 3의 결과에 따르면, t값과 유의확률(p)을 보면 

거시적 국가이미지(경제이미지)(t=6.599, p<0.05)가 브
랜드태도에 긍정적인(+) 영향력을 갖는 것으로 나타났으
며, 거시적 국가이미지(경제이미지)가 높을수록 브랜드태
도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다.

t값과 유의확률(p)을 보면 미시적 국가이미지
(t=9.647, p<0.05)가 브랜드태도에 긍정적인(+) 영향력
을 갖는 것으로 나타났으며, 미시적 국가이미지가 높을수
록 브랜드태도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다.

model
Non-Standardization standardiz

ation t p
B Standard

Deviation 
(constant) 2.704 .293 　 9.244 .000

Macro 
Country 
Image

(Economic 
Image)

.370*** .056 .325 6.599 .000

Micro Country 
Image .596*** .062 .448 9.647 .000

R²=.105(Adjusted R²=.103)  F= 43.548 P= .000  Dubin-Watson= 1.884
Notes: p: ***<0.01, **<0.05 and *<0.10 (Dependent Variable: Brand 
Attitude)

Table 3. Result of Hypothesis 2
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4.3.3 브랜드 친숙도의 조절효과  
본 연구에서 브랜드친숙도의 조절 효과를 검증하기 위

해 3단계를 걸쳐 위계적 회귀분석을 실시하였다.
Table 4의 결과에 따르면, 브랜드 친숙도는 거시적 

국가이미지(경제이미지)와 브랜드태도의 영향관계에 있
어서 조절효과가 있는 것으로 검증(β=0.257, p<0.05)되어 
가설이 채택되었다. 반면, 브랜드 친숙도는 미시적 국가이
미지와 브랜드 태도의 영향관계에 있어서 조절효과가 없는 
것으로 검증(β=0.097, p>0.05)되어 가설이 기각되었다. 

Step 2 Step 3
β p β p

Macro Country Image
(Economic Image)(1) .211 .000 .090 .142
Brand Familiarity(2) .544 .000 .369 .000

(1)×(2) .257 .008
  .388 .400

Adjusted R² .385 .385
F 170.725 7.158

Micro Country Image(1) .325 .000 .281 .000
Brand Familiarity(2) .509 .000 .447 .000

(1)×(2) .097 .229
  .445 .447

Adjusted R² .442 .443
F 162.300 1.451

Table 4. Result of Hypothesis 3

4.3.4 개방성의 조절효과  
본 연구에서 개방성의 조절 효과를 검증하기 위해 3단

계를 걸쳐 위계적 회귀분석을 실시하였다.
Table 5의 결과에 따르면, 개방성은 거시적 국가이미

지(경제이미지)와 브랜드태도의 영향관계에 있어 조절효
과가 있는 것으로, 검증(β=0.376, p<0.05)되어 가설이 
채택되었다. 반면, 개방성은 미시적 국가이미지와 브랜드 
태도의 영향관계에 있어서 조절효과가 없는 것으로 검증
(β=-0.152, p>0.05)되어 가설이 기각되었다. 

Step 2 Step 3
β p β p

Macro Country Image
(Economic Image)(1) .299 .000 .042 .000

Openness(2) .143 .004 .056 .524
(1)×(2) .376 .006
  .125 .142

Adjusted R² .120 .135
F 8.299 7.494

Micro Country Image(1) .427 .000 .526 .000
Openness(2) .122 .009 .204 .008

(1)×(2) -.152 .175
  .216 .219

Adjusted R² .211 .213
F 6.834 1.846

Table 5. Result of Hypothesis 4

5. 결론
본 연구에서는 중국 15개 지역의 중국소비자를 대상

으로 한국, 미국, 일본의 국가이미지가 해당 국가의 대표 
브랜드 태도에 대한 영향 관계를 규명하고, 브랜드 친숙
도와 개방성의 조절효과에 대해 분석하였다. 분석결과는 
다음과 같다. 

첫째, 거시적 국가이미지(경제이미지)는 미시적 국가
이미지에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설이 
채택되었다. 

둘째, 국가이미지는 브랜드태도에 정(+)의 영향을 미
치는 것으로 나타나 가설이 채택되었다. 

셋째, 브랜드 친숙도와 개방성은 거시적 국가이미지
(경제이미지)와 브랜드 태도의 영향관계에 있어서 조절
효과가 검증되었지만, 미시적 국가이미지와 브랜드 태도의 
영향관계에 있어서는 조절효과 없는 것으로 검증되었다. 

국가 이미지를 홍보할 때 국가 경제이미지의 측면을 
많은 사람들에게 알리는 방법을 고려할 수 있다. 해외 기
업들은 중국시장에서 브랜드와 제품의 품질을 보장함으
로써 중국 소비자들의 신뢰를 얻어야 한다. 

시장조사를 통해 중국소비자들이 선호하는 제품 스타
일과 기능을 분석하고 SNS 통해 사용자의 경험을 공유
하여 최대한 소비자의 욕구를 만족시켜야 한다. 

글로벌시대에 있어, 중국소비자들은 경제이미지가 높
은 국가의 제품일수록 해당 브랜드에 대한 친숙도가 높
다. 따라서 브랜드의 친밀감으로 중국소비자들에게 제품
이나 브랜드 태도의 선호도를 높일 수 있다. 브랜드 친숙
도는 소비자 의사결정과정에서 중요한 역할을 하고 있다. 

중국소비자들은 국가간 관계보다 제품의 품질에 대해 
더욱 우선시하고 있다. 소득 향상과 생활수준 향상으로 인
해 중국소비자들은 고품질 제품에 대한 수요가 많아지고, 
해외 유명 브랜드의 제품을 선호하는 현상이 나타난다. 

중국소비자들은 선진국의 원산지 제품을 더욱 선호하
는 원산지 효과가 존재한다. 또한, 한·미·일 기업들은 중
국에서 개방적 비즈니스 전략의 활용이 필요하다는 시사
점을 제시할 수 있다. 

본 연구가 실무적·이론적으로 기여하는 바가 있음에도 
불구하고 연구대상의 지역적 한계, 제품과 브랜드의 다양
성 문제와 다양한 변수들의 탐색적 문제 등 한계점이 존
재한다. 따라서 이러한 문제들을 보완하고 해결하기 위한 
다각적인 연구들이 필요할 것으로 기대한다. 
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