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국가이미지는 국가경챙력의 중요한 요소로 많은 소비차들이 제품에 대한 다른 정보를 

탐색하기 천에 국가이미지가 후광효과로써 나타나 구매행동에 영향을 미친다． 또한 제품 

의 국제적 이동이 빈번해지고， 기업 간 경챙의 세계화 추세가 이루어짐에 따라 소비자들 

은 국가이미지에 대해 관심이 늘고 있으며， 구매의사결정에 있어서 외재적 단서로서 결정 
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적인 역할을 하고 있다． 

따라서 각국들은 국가이미지 제고를 위하여 노력을 하고 있으며 세계소비자들에게 친숙 

하게 접근하기 위한 홍보활동을 하고 있다． 

최근에는 한류 열풍의 영향으로 한국 화장품에 대한 이미지가 좋아지고， 품질에 대한 

평가도 우수한 것으로 나타나고 있어 한국 화장품기업이 중국 시장에 진출하기 좋은 기회 

를 맞고 있다고 할 수 있다． 

중국 화장품 시장은 2000년대 이후 연평균 15% 이장의 증가세를 보이며 급성장하고 

있는데 급격한 소득 향상에 힘입어 2010년에는 시장규모가 1,500억 위안에 달한 것으로 

전망하고 있다《charcoin연구센터， 2009). 한국의 화장품기업들이 중국시장에 주목해야 하 

는 이유는 중국의 화장품시장에서 유리한 고지를 점할 수 있는 여러 가지 장점이 있기 때 

문이다． 우선 한국은 중국과 지리적으로 인접해 있을 뿐만 아니라 한류가 입증하듯 한국 

제품에 대한 선호도가 매우 높다． 그리고 상대적으로 유럽， 일본， 미국 등 선진국 제품에 

비해 가격이 저렴하먼서도 양질의 이미지를 갖고 있는 한국 화장품에 대한 선호도가 계속 

높아질 것이다． 

본 연구는 중국에서 유행과 소비를 선도하는 중요 계중인 젊은 증 중 주로 여정을 대장 

으로 그들이 가지고 있는 한국에 대한 이미지와 제풉이미지， 소비자 태도가 화장품 구매 

의도에 미치는 영향을 규명하여 국가이미지 및 제품 간 교류를 우호적으로 조작하는데 필 

요한 다양한 영향요인을 확인하여 경영일선에서의 의사결정 및 전략방향을 칙원한다는 실 

무적 목적을 가진다． 

본 연구에서는 중국시장의 한국산 화장품을 중심으로 중국 여성들은 한국화장품에 대한 

인지도， 구매태도 및 구매의도를 검토하고， 산등성 청도에서 한국 화장품흘 구매 현황에 

대해 살펴보았다． 

또한 국가이미지， 제품이미지， 소비자 태도 그리고 구매의도에 미치는 영향을 파악하기 

위해 국내외 논문 및 기타 간행물과 통계자료 등의 선행연구를 토대로 연구모형과 연구가 

설을 설정하였다． 

또한， 실증연구를 위해 에비조사를 거쳐 확정된 설문지를 이용하여 중국의 산동성 청도 

에서 소비자들을 대상으로 중국의 청도에서 한국에 대한 국가이미지， 한국 화장품에 대한 

제품이미지， 소비자태도와 구매의도를 조사하였다． 수집된 자료들의 통계분석은 사회과학 

통계프로그램인 SPSS/Win 12.0과 LISREL 8.80을 활용하여 분석하였다． 
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ㅍ． 이론적 배경과 가설설정 

2.1. 국가이미지 

국가이미지에 관한 초기 연구자에 속하는 Nagashima(1970）는 국가이미지의 개념에 전 

반적인 제품이미지와 함께 국가 그 자쳬의 이미지가 포함될 수 있음을 지적한 바 있고， 

Bannister와 Saunders(1978) 역시 국가이미지가 제품에 의해서뿐만 아니라， 그 국가의 

경제적， 정치적 위상， 역사적 사건， 해당국과의 관게， 전통， 공업화 정도， 기술적 선진성 

등과 같은 다른 변수들에 의해서 형성될 수 도 있음을 제시한 바 있다（안 종석， 2005). 

국가이미지는 특정 국가에서 생산된 제품의 품질에 대한 일반적인 지각으로 개념화할 

수 있다． 이는 국가이미지의 효과를 연구 주제로 한 대부분의 국제마케팅 관련 연구에서 

받아들이고 있는 국가이미지에 대한 정의이다. 琺key와 Nes(1982) 역시 특정 국가에서 

제조된 상품의 품질에 관한 일반적인 인식을 국가 이미지라고 정의하였다《장호현， 박호현． 

2005). 

Parameswaran과 YaparkU987）는 국가이미지를 국가에 대한 전반적 태도와 제품에 대 

한 전반적 태도로 분류하여 구체적인 측정항목들을 개발． 제시한 바 있다． Han(1988）은 

국내／외제품 평가 및 구메의향에 있어서 영향요인올 정서적 요인과 인지적 요인으로 구분 

하고 정서적 요인으로는 소비자 애국주의로서 이것은 외국제품에 대한 저항적이며 동시에 

국내제품을 지향하는 소비자들의 정서로 보았고． 인지적 요인은 국가이미지라는 것이다. 

따라서 국가이미지란 “소비자 제품평가 및 구매의도에 있어서 영향을 미치는 인지적 요 

인으로서 툭정국 제품의 지각된 품질， 즉 국내 체품과 외국 제품간 지각된 품질 차이로 

간주하고 자국이미지와 외국이미지 간 차이점에 관한 피험자들의 지각에 의해 측정될 수 

있다”고 주장하였다（박세환， 2004). 

Roth & RomeoU 992）는 국가이미지란 “툭정국가의 생산 및 마케팅의 강점과 약점에 

관한 소비차들의 지각으로서， 특정국가 제품에 대한 소비자들의 마음속에 형성된 전쳬적 

인 지각”으로 정의하였다． 

본 연구에서는 소비자들의 구매의사결정에 영향을 미치는 국가이미지를 해당 국가 그 

자체의 이미지． 해당 국가의 국민 이미지， 그리고 전반적 제품이미지와 같은 다차원적 속 
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성을 지니는 것으로 파악하고， 이러한 다차원적 국가이미지가 소비자 구매의도에 미치는 

영향을 살펴보고자 한다． 

2.2. 제품이미지 

제품이미지는 특정 제품이 불러일으키는 이미지이다． 이미지가 자극에 대한 연상이라고 

생각한다면， 제품이미지는 제품을 자극쳬로 한 마음속의 상（象＞이라고 표현할 수 있다． 저l 

품을 구입하고 사용하는 소비자나 제품을 생각하는 기업의 입장에서는 제품이미지가 제품 

에 대한 변별력을 제공하는 기능을 수행하게 된다． 소비자는 특정 제품을 접촉했을 때 그 

제품에 대한 정보나 경험을 통해 제품이미지를 형성하여 이후의 제품 선택과정에서 이전 

에 형성된 제품이미지에 영향을 받아 구매 및 선댁 행동을 수행하며 새로운 제품이미지를 

형성한다． 

이렇게 제품이미지가 제품의 품질 특징에 대한 충분한 식별력을 가지지 못하는 일반 소 

U].자에게 구매 동기와 관련된 판단 기준이 되기 때문에 기업으로서도 평준화된 제품을 차 

별화 하는 수단으로 활용할 수 있다． 

소비자들의 제품에 대한 평가는 보통 추상적인 것으로 무형의 품질에 근거를 두는 데 

포장， 디자인， 상표， 가격 등의 속성들은 이러한 무형의 품질을 추론하기 위한 정보를 제 

공하며 이는 기업의 이미지 형성에도 큰 기여를 한다． 따라서 제품이미지란 기업의 제공 

물에 대한 소비자들의 총체적인 느낌인데 이는 제품디자인， 제품개발전략， 브랜드， 포장， 

가격 등의 영향요인에 의해 형성되어 진다． 

2.3. 소비자태도 

대도란 소비자가 어떤 대상에 대하여 가지는 긍정적 또는 부정적인 평가를 의미하며， 

소비자가 그 대상에 대하여 갖게 되는 생각에 ‘좋다／싫다’의 감정적인 반응이 함께 포함되 

는 개념이다． 

태도는 대상을 가져야 하며， 그것의 구쳬적 대상인 자동차의 특정상표 또는 추상적인 

개념인 자유， 책임 등과 같은 대상이든 간에 반드시 있어야 한다． 
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소비자 태도는 장기간에 걸쳐 다양한 요인들어！ 의해 형성된다． 일단 형성된 태도는 비 

교적 안정적 균형 상태를 이루고 있으며 특히 태도의 인지적 요소와 감정적 요소가 균형 

을 이루연 구매행동의 일관성을 유지하려는 경향이 나타나고 이는 환경의 다양에 대하여 

저항하려는 속성을 보이게 된다． 

이러한 태도가 일관성을 유지하지 못할 만큼 강한 외적 자극이 주어지면 태도의 안정성 

은 깨지고 소비자는 기존의 태도를 재조직하게 된다． 

태도의 변화 정도는 소비자 경험의 축척 정도， 목표， 가치 등에 의해 결정된다」 소비자 

태도의 변화는 마케팅의 중요한 전략 목표라고 할 수 있다． 이러한 소비자태도의 변화는 

설득과정을 통해 실현되는데 이때 설득은 소비자의 신념이나 태도가 기업이 원하는 방향 

으로 전화될 수 있도록 정보전달경로를 설계하는 것이라고 할 수 있다＜황용철， 2009). 

2.4. 구매의도 

일반적으로 소비자들은 구매행위 이천에 구매에 대한 의도를 나타내는 구매결정을 하게 

되는데， 이와 같이 구매의도란 구매 대상에 대한 소비자의 관심과 구매기능성의 평가를 

종합시킨 개념으로 설명할 수 있다《박혁준， 1990). 즉 구매대상에 대한 인식과 소비자가 

지니게 되는 긍정적이거나 부정적인 선호도나 관심 등과 함께， 이를 기반으로 하여 일부 

분 구매의 여부를 평가하는 개념을 포항하는 것으로 볼 수 있다． 또 구매의도는 일반적으 

로 브랜드 등 일정 대상의 특성과 구매동기간의 매칭에 기초하게 되는데， 동기화와 인식， 

선호도형성 등의 개별적 과정을 거치게 되는 것으로 설명된다（Belch, 1995). 

한펀， 한기정（2003）은 구매의도에 대해 특정 제품이나 서비스에 대한 고객이나 소비자 

의 구매 욕구를 나타내는 것으로서 직접적인 구매욕구와 고려하는 정도 및 타인에의 추천 

을 포함한다고 하였다． 

2.5. 가설 설정 

상품을 평가하는데 국가이미지가 영향을 미친다는 연구결과는 Schooler(1965) 가 주장 

한 이후 많은 연구에서 입증되고 있다． Schooler(1965）는 어떤 상품의 품질에 대한 평가 
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가 단순히 그 상품이 만들어진 국가가 어디라는 정보에 따라 달라진다는 ，사실을 발견하였 

다． 이후 많은 연구들이 상품 졔조국의 이미지와 상품 1-매의사， 선호도， 품질에 대한 평가 

등의 관계를 연구하였다． 이에 따라 다음과 같은 가설을 설정한다． 

Hi. 대한민국의 국가이미지는 대한민국의 화장품 이미지에 정（+）의 영향을 미챨 것이다． 

일반적으로 소비자들은 제품에 대해 많은 지식을 알고 있는 경우가 드물기 때문에 국가 

이미지가 브랜드 태도와 제품의 속성의 영향에 직접적인 영향을 미친다고 볼 수 있다 

(Bruning 1997; Erckson etal 1984; Han 1989). 

또한， 기존의 원산지와 관련한 대부분의 연구들은 구매 행동에 있어서 원산지의 직접적 

인 효과， 즉 국가이미지가 소비자의 상품태도나 구매행동에 미치는 영향에 초점을 맞추었 

다(Martin & Eroglu, 1993; Nagashima, 1970; Bilkey,1993; klan, 1989, 1998; 

Parameswar &Pisharodi, 1994; Pisharodi &Paranieswaran, 1992; Bilkey &Nes, 

1982). 이를 바탕으로 다음 가설을 설정한다． 

대한민국의 국가이미지는 소비자 태도에 정（+）의 영향을 미칠 것이다． 

국가이미지에 대한 대부분의 연구들은 국가이미지가 제품얘 대한 전반적인 이미지 평가 

에 영향을 주며， 따라서 소비자의 구매의사결정에 중요한 변수로 작용한다고 보고 있다 

(Bilkey and Nes, 1982). 이를 바탕으로 다음 가설을 설겅한다． 

대한민국의 국가이미지는 구매의도에 정（+）의 영향을 미칠 것이다， 

졔품이미지는 구매 의사결정과정（대안평가）에서 기억을 통해 영향을 미친다． Engel & 

Blackwell(1986）은 제품이미지는 구매 의사결정과정에 있어 소비자의 평가 기준에 영향 

을 받는 대안 평가에 따르는 신념을 가지게 되는데， 이러한 신념과 대안 평가의 총합은 

상품이나 브랜드에 대한 우호적 또는 비우호적인 태도로 나타나게 된다． 따라서 다음과 

같은 가설을 셜정하였다． 

H4 : 제품이미지는 소비자 대도에 정＜+）의 영향을 미칠 것이다． 
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제품이미지는 졔품을 구성하고 있는 구성요소에 관한 이미지에 대한 연상을 말한다《이 

기용， 1991). 소비자는 져그의 요구와 제품이미지가 일치하는 방향으로 소비행동이 유도 

될 수 있다． 

고영학（2008＞은 삼성과 LG의 제품이미지가 소비자 구매의도에 미치는 영향에 관한 연 

구에서 제품이미지가 높을수록 제품구매에도 유의한 영향을 미친다고 주장하였다． 이를 

바탕으로 다음 가설을 설정한다． 

H5 : 제품이미지는 구매의도에 정아）의 영향을 미칠 것이다． 

신념 태도행동모형에서 태도와 행동사이에서 구매의도가 매개역할을 한다는 이론은 

이미 일반화 이론이다（함봉진， 2006; 김종의， 2005; 임종원 등， 2007). 태도의 다속성 모 

텔에서 소비자는 속성에 대한 신념을 갖게 되고 이에 따른 태도를 형성하여 구매의도를 

갖게 된다고 본다． 

제품을 구매하기에 앞서 소비자들은 제품에 대하여 호의적／비호의적， 긍정적／부정적 등 

을 평가하고 구매의도의 단계를 거치게 된다． 

H6 : 소비자 태도는 구매의도에 정（+）의 영향을 미칠 것이다． 

ifi. 연구 설계 

3.1. 연구 모형 

문헌 고찰을 통해 제안된 가설은 다음과 같은 연구모형으로 제시된다． 
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〈그림 3-1> 연구모형 

3.2. 변수의 조작적 정의 

국가이미지란 기존연구에서 설문을 통한 소비자들의 인지를 통하여 국가이미지를 정의 

하는 것으로서 Roth and Romeo(1992）의 정의를 보완하여 “국가이미지를 소비자들이 국 

가의 생산품과 마케팅의 강약에 대한 이전의 지각을 바탕으로 특정국가의 제품에 대해 형 

성하는 전쳬적인 지각으로서 소비자 흑은 기업가가 부여하는 심상， 명성， 고정관념이다” 

라고 정의한다． 본 연구에서는 국가이미지를 안종석（2005), Hari(1983), 조동성（2002), 장 

호현， 박호현〈2005＞의 실증연구에서 이용한 측정문항을 기초로 국가이미지에 적합하도록 

수정하였고， 측정은 총 6개 문항을 통해 이루어졌다． 

제품이미지는 제품의 품질， 성능， 외형적 특징， 가격， 제조한 기업， 제품의 브랜드， 인지 

도 등의 다양한 특징에 의해서 소비자가 제품으로부터 연상할 수 있는 형상을 말하는 것 

으로 이러한 제품의 이미지는 수 없이 생신되는 수많은 제품들 가운데 그들만의 차별성을 

확보하고 경챙의 우위에 설 수 있는 중요한 특징이다． 본 연구에서는 제품이미지를Victor 

Papanek(1970), 임만규（1995), 이태숙（1998）의 실증연구에서 이용한 측정문항을 기초로 

제품이미지에 적합하도록 수정하였고， 측정은 총 8개 문항을 통해 이루어쳤다． 

소비자의 구매의사 결정 과정은 문제인식， 정보의 탐색， 대안의 평가， 구매켤정， 구매 후 

의 행동으로 정리할 수 있다． 본 연구에서는 소비자태도를 황용철（2009), 이학식， 안광호 

(1997), Robertson(1970), Peterson(1916), Oerter(1970), Thomas(1918)의 실증 J711 

서 이용한 측정문항을 기초로 소비자 태도에 적합하도록 수정하였고， 측정은 총 5개 문항 

을 통해 이루어졌다． 
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구매의도란 구매에 관련된 소비자 행동으로， 욕구 충족을 위해 재화／서비스를 획득，사 

용， 처분하는데 수반되는 의사결정 과정에서 나타나는 정신적， 육쳬적 행동과정이다． 본 

연구에서는 구매의도를 김상용 · 박성용（1999), 박철（2000), 송창석 · 신종철（1990）의 실 

증연구에서 이용한 측정문항을 기초로 구매의도에 적합하도록 수정하였고， 측정은 총 9개 

문항을 통해 이루어졌다． 

3.3. 조사 설계 

본 연구에 이용된 설문은 주로 중국 젊은 여성을 대상으로 2010년 9월 1일 부터 2010 

년 9월 20일 까지 약 3주간에 걸쳐 조사하였다． 총 300부의 설문지가 배부 및 회수되었 

지만， 불셩실한 응답 또는 무응답이 많은 10부를 제외하여 총 290부를 최종적으로 분석 

에 이용하였다． 

그리고 연구모형의 적합도와 가설 검증을 위해서 구조방정식분석을 실시하였다． 이 모 

든 과정에 통계프로그램인 SPSSIW1n 12.0과 LISREL 8.80을 활용하였다． 

Iv. 분석 및 결과 

4.1. 표본의 특성 

성별 구성비를 살펴보면， 여성응답자가 전쳬응답자의 75 5％로 남성응답자보다 훨씬 많 

았고， 이들의 연령대는 20대가 52.4％로 가장 많으며， 이어 30대 이상， 40대， 50대 순으 

로 구성되었다． 

학력별로는 대학 이상이 전쳬의 89 7％로 나타나 응답자의 절반이상이 고학력자이고， 

이어 중졸 이하는 1.0％에 불과하다． 직업별로는 전문사무직이 32 4％로 가장 많고， 학생， 

판매／서비스업 순으로 구성되며， 월평균 소득은 100만원 200만원 미만이 50 7％로 가장 

많았다. 
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4.2. 신뢰도 및 타당도 

신뢰도 분석은 동일한 개념에 대해 지속적으로 반복했을 때， 동일한 값을 얻을 가능성 

을 말하며， 일반적으로 Cronbach's α계수를 이용하여 신뢰성 정도를 파악한다. 이 계수는 

1에 가까울수록 신뢰도카 높으며， 일반적으로 α계수가 α6이상이 되면 비교적 신뢰도가 

높다고 할 수 있다． 한편 측정변수 들의 내적 일관성을 측정하는 것이 합성신뢰도 또는 

개념신뢰도로 일반적으로 α6이상이먼 수용 가능한 것으로 본다． 

국가이미지 요인의 Cronbach's alpha 값은 α760, 제품이미지 α736, 소비자태도 

0.919, 구매의도 α893으로 모든 Cronbach's alpha 값이 0.6 이상으로 만족스러운 신뢰 

수준을 보이고 있다． 

측정모형의 타당도와 모수들의 각각의 잠재변수들에 수렴되고 있는가를 확인하기 위해 

연구모형에 포함된 구성개념들을 즉정하기 위한 항목들을 포함하는 확인적 요인분석을 실 

시하였다． 

측정모형의 적합도（x2=119.916, p=O.00, df=32, x2/df=3.747, GFP4J.923, AGFI=O.868, 

NFI=0.973, IFI=O.980, RMSEA=0.097）들을 살펴보떤 모두 매우 뛰어난 것은 아니지만 

대쳬로 양호한 것으로 확인되었다． 

이에 대해서는 〈표4-1＞에 제시되었다． 

〈표4-1> 확인적 요인분석 및 신뢰도 분석 결과 

경로 추정 치 표준오차 T값 Cronbach's a 

국가이미지 1 H 국가이미지 1.000 

국가이미지2 一 국가이미지 1.529 0.147 10.406 
0.760 

국가이미지3 《－ 국가이미지 1.602 0.147 10.604 

국가이미지4 < 국가이미지 1.475 0.144 10.2 19 

제품이미지1 < 제품이미지 1.000 

제품이미지2 ( 제품이미지 0.698 0.074 9.4 15 0.736 

제품이미지3 《 제품이미지 0.966 0.070 13.766 

- 360 



대한민국 국가 이미칙가 중국시장의 한국 화장풍 구매의도에 이치는 영향 361 

소비자태도1 <- 소비자태도 

소비자대도2 튼 소비자태도 

1.000 

1.007 0.043 23.594 0.9 19 

소비자태도3 +- 소비자태도 0.956 0.045 2 1.120 

구매의도1 <- 구매의도 1.000 

구매의도2 H 구매의도 0.975 0.064 15.2 10 
0.893 

구매의도3* 구매의도 1.047 0.063 16. 14 2 

구매의도4 <- 구매의도 1.037 0.063 16.540 

n=290, x2=1l9.916, p=0.00, dfr32, X2/d1=3.747, GFI=O.923, AGFIO.868, 
NFI=0.973. IFI=0.980. RMSEA=0.097 

4.3. 가설 검증 

***p<9,tlflI ** p<O,O5 떼 p <0,10 > 용계걱으로 유의히치 않은 경로 

〈그림4-1> 연구모형의 경로계수 

1) 국가이미지와 제품이미지간의 관계 

본 연구는 대한민국 의 국가이미지는 대한민국의 화장품 이미지에 정“）의 영향을 미치 

는지를 검증하기 위해， 〈가설 1〉를 설정하였다． 분석결과． 국가이미지와 제품이미지간의 

관계에서（C.R=11.616) 유의미한 정（+）의 영향을 미쳐＜가설 1＞는 채택되어， 본 연구에서 
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국가이미지와 제품이미지간의 정（+）의 관계는 선행연구（Robert D. Schooler, 1965）와 일 

치하는 것으로 나타났다． 따라서 국가이미지가 좋을수록 제품이미지 긍정적이 되고， 국가 

이미지가 나쁘면 제픔이미지도 부정적이 된다고 볼 수 있다． 

국가이미지와 소비자 태도간의 관계 

본 연구는 대한민국 의 국가이미지는 소비자 태도에 정“）의 영향을 미치는지를 검증하 

기 위해， 〈가살 2＞를 설정하였다． 분석결과， 국가이미지와 소비자 태도간의 관계에서 

(C.R.=12. 107) 유의미한 정（+）의 영향을 미쳐〈가설 2〉는 채택되어， 본 연구에서 국가이 

미지와 소비자 태도간의 정（+）의 관계는 샨행연구（Martin & Eroglu, 1993; Nagashima, 

1970; Bilkey,1993; Han, 1989, 1998; Parameswar &Pisharodi, 1994; Pisharodi 

&Parameswaran, 1992; Bilkey &Nes, 1982）와 일치하는 것으로 나타났다． 따라서 국가 

이미지가 좋을수록 소비자태도 긍정적이 되고， 국가이미지가 나쁘면 소비자태도도 부겅적 

이 된다고 볼 수 있다． 

국가이미지와 구매의도간의 관계 

본 연구는 대한민국 의 국가이미지는 구매의도간에 정（+）의 영향을 미치는지를 검증하 

기 위해， 〈가설 3＞을 샬정하였다． 분석걀과， 국가이미지와 구매의도간의 관계에서 

(C.R.=8.838) 유의미한 정（+）의 영향을 미쳐 〈가설 3〉은 채택되어， 본 연구에서 국가이미 

지외 구매의도간의 정“）의 관계는 선행연구（Schooler, 1965, Peterson and Jolibert, 

1995, 안종섹2003, Bilkey and Nes, 1982）와 일치하는 것으로 나타났다． 따라서 국가이 

미지가 좋을수록 소비자 구매의도는 긍정적이 되고， 국가이미지가 나쁘면 소비자 구매의 

도도 부정적이 된다고 볼 수 있다， 

수） 제품이미지와 소비자 태도간의 관계 

본 연구는 제품이미지는 소비자 태도에 정（+）의 영향을 미치는지를 검증하기 위해， 〈가 

설 4〉를 설정하였다． 분석걀과， 제품이미지와 소비자 태도간의 관게에서（C.R.=5.450) 유 

의미한 정（+）의 영향을 미쳐〈가설 4〉는 채택되어， 본 연구에서 제품이미치와 구매의도간 

의 정（+）의 관계는 선행연구＜Engel & Blackwell, 1986）와 일치하는 것으로 나타났다． 따 

라서 많은 선행연 工들에서 검증된 제품이미지와 소비자 태도간의 영향관계가 중국소비자 

들의 화장품제품 구매에도 적용된다는 것을 알 수 있다． 
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제품이미지와 구매의도간의 관계 

본 연구는 제품이미지는 구매의도에 정（+）의 영향을 미치는지를 검증하기 위해 〈가설 

5〉를 설정하였다． 분석결과， 제품이미지와 구매의도간의 관계에서（C.R.=2.670) 유의미한 

정（+）의 영향을 미쳐 〈가설 5〉는 채택되어， 본 연구에서 제품이미지와 구매의도간의 정 

(+）의 관계는 선행연구（이기용， 1991, 고영학， 2008）와 일치하는 것으로 나타났다． 졔품 

이미지가 좋을수록 그 제품에 대한 구매의도도 좋아친다는 것을 알 수 있다． 이는 또 선 

행연구들에서 검증된 제품이미지가 구매의도에 긍정적인 여향을 미친다는 연구결과와 동 

일한 결과를 보여주었다． 

소비자 태도는 구매의도간의 관계 

한편， 소비자 태도는 구매의도에 정（+）의 영향은 무의미하여， 〈가설 6＞은 지지되지 않 

았다． 중국소비자들의 소비자태도가 구매의도에 영향을 미치지 않는다는 결과는 다음과 

같은 기존의 반대 연구로 설명될 수 있다． Chang & Wildt, Dodds, Lee & Ulgado, 

Zeithami 등의 연구자들이 구매행동에 관한 태도가 구매의사에 직접적인 영향을 미치지 

않는다고 한 것과 일치하는 켤과이다． 소비자들이 화장품에 대해 유용하게 지각했다 할지 

라도 바로 구매할 의향을 갖지는 않는 것으로 분석되었으나， 가격대비 품질의 가치를 긍 

정적으로 지각하는 경우에는 태도를 통해 구매의향을 갖기도 하지만 직접적으로 구매의도 

로 연결되고 있어서 제품의 지각된 가치가 제품에 대한 확실한 구매의사를 결정짓는 중요 

한 변수임이 입증되었다． 

〈표牛 2> 가설검증 결과 

결과변수 원인변수 경로계수 표준오차 t SMC 채택여부 

제품이미지 국가이미지 0.9 13 0.079 11.6 16** 0.754 채 택 

소비자태도 
국가이미지 
제품이미지 

0.953 
1.U5b 

0.187 
0.196 

12.107** 
545Qt* 

0.852 
채 택 

채 택 

국가이미지 0.667 0.290 8.838** 채 택 

구매의도 제품이미지 1.7 12 0.64 1 2.670*' 0.826 채 택 
소비자태도 0.3 10 0.370 -0.838 기각 

**vp<Q.QQ1 * *p<O.05 *pcO.lO SMC : Squared Multiple Correlations 
→ 
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가설적 모형에서 예측변수가 내생변수에 미치는 칙접효과， 간접효과 및 총효과는 〈표 

4-3＞에 나타난 바와 같다． 

가설1은 직접효과（y=O.913, t=11.616）와 총효과（y=0.913, t=11.616) 모두 통계적으로 

유의하여 지지되었다． 

한편， 가샬 2는 칙접효과（y=-0.020, t=-0.107）가 유의하지 않아 연구가설은 기각되었으 

나， 간접효과（y=0.973, t=5.018）와 총효과（y=0.953, t=12.107）는 유의하게 나타났다， 가 

설 3은 직접효과（y=-=0.600, t=-=2.069）가 유의하지 않아 연구가설은 기가되었으나， 간접효 

과（y=1.267, t=4.194）와 총효과（y=0.667, t=8.838）는 유의하게 나타났다． 

가설 4와 가설 5는 각각 직접효과（[3=1.066, t=5.450）와 총효과（욥=1.066, t=5.450), 직 

접효과（13=1.712, t=2.670）와 총효과（β=1.382, t=5.413) 모두 통계적으로 유의하여 지지 

되었다． 

가설 6은 직접효과（f3=-0.310, t=-O.838), 총효과（p=-0.310, t=-0.838> 모두 통계적으 

로 유의하지 않아 기각되었다． 

＜표4-3> 경로모형 공변량 분해 

珊
昶 

경로 

직접효과 간접효과 총효과 

챕EJI 
I 	I 

화'lrr t 화-,fl A. 폐'1 rr t 

Hi 국가이미지→제품이미치 0.913 ii.616** 0.913 11.6 16** 채택 

H2 국가이미지→소비자태도 0.020 0.107 0.973 5.0i8** 0.953 12.107** 채택 

H3 --0.600 2.069** 1.267 4.194** 0.667 8.838** 채택 국가이미지→구매의도 

H4 제품이미지→소비자태도 1.066 5.45Qn 1.066 5.450** 채택 

H5 제품이미지→구매의도 1.712 2.670n 0.331 0.748 1.382 5.413** 채택 

H6 소비자태도→구매의도 0.310 0.838 0.310 0.838 기각 

후**p<O.00l np<Q;05 * p<O.1O 

4.4. 차이 검증 

본 항에서는 화장품 구매시 우선 사항， 구매시 정보 얻는 장소， 그리고 많이 사용하는 

화장품의 나라 등이 응답장의 인구통계적 특성별 차이가 나타나는지 t검증이나 분산분석 

을 통해서 검증한다． 
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성별 웅답자의 인구통계적 특정에 따라 화장품 구매시 우 크 사항， 구매시 정보 얻는 장 

소， 그리고 많이 사용하는 화장품의 나라 등 최종결과변수 등 이 각 깁단간 유의적 차이 

가 있는 지 분석한 결과， 〈표 4-4＞에 나타난 바와 같이 집단간 차이는 나타나지 않았으 

며， 정리를 했다． 

＜표4-4> 인구통계적 차이－성별 

변수 
평균 

F p 남（n흡71) 
，α 
F(n=219) 

화장품 구매시 
우그사항 

3.61 4.04 1.405 0.237 

화장풍 구애시 
정보 얻는 장소 

2.72 2.80 0.225 0.636 

많이 사용하는 

화장품의 국가 
4.45 4.11 2.445 0.119 

연령 웅답자의 인구통계적 특성에 따라 화장품 구매시 우선 사항， 구매시 정보 얻는 장 

소， 그리고 않이 사용하는 화장품의 나라 등 최종결과변수 등 이 각 깁단간 유의적 차이 

가 있는 지 분석한 결과， 〈표4.-5＞에 나타난 바와 같이 화장품 구매시 우선 사항에서 연 

령（p<0.05）에서 유의적 차이가 나타났다． 

〈표4-5> 인구통계적 차이 연령 

변수 
」춘 난 

F p 20대 
(n=152) 

30 대" 40 
대39 

50대 

(n=6) 
화장풍 구매시 

우선 사항 
3.72 3.78 4.72 6.33 3.235 0.023t* 

화장풍 구애시 
정보 얻는 장소 

2.67 3.04 2.56 3.00 2.008 0.113 

많이 사용하는 

화장품의 국가 
4.12 4.11 4.67 4.33 1.356 0.257 

**p<o.o5 

학력 웅답자의 인구통계적 툭성에 따라 화장풍 구매시 우선 사항， 구매시 정보 얻는 장 

소， 그리고 많이 사용하는 화장품의 나라 등 최종결과변수 등 이 각 집단간 유의적 차이 

가 있는 지 분석한 결과， ＜표4-6＞허I 나타난 바와 같이 집단간 차이는 나타나지 않았다． 
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＜표4-6> 인구통계적 차이학력 

변수 

평균 

F p 중졸 

(n=3) 

고F 졸
27 

대ㅡ 졸
貂 n 	9 

대학원 
(n=21) 

화장품 구매시 
우 그 사항 

3.67 4.30 3.96 3.14 0.80 1 0.494 

화장품 구매시 
정보 얻는 장소 

1.33 2.89 2.79 2.81 1.277 0.283 

많이 사용하는 

화장품의 국가 
5.67 4.30 4.19 3.86 1.195 0.3 12 

직업 웅답자의 인구통계적 특성에 따라 화장품 구매시 우선 사항， 구매시 정보 얻는 장 

소， 그리고 많이 사용하는 화장품의 나라 등 최종켤과변수 등 이 각 집단간 유의적 차이 

가 있는 지 분석한 켤과， 〈표4-7〉에 나타난 바와 같이 구매시 정보 얻는 장소에서 직업 

(p<0.05）에서 유의적 차이가 나타났다． 

＜표4-7> 인구통계적 차이 직업 

변수 

평균 
Hㅗ p 

（큼=2켭i (n=41) 
(cm
(n=30) 纏겹） (n=37) (n2짊 

刊一 
(n=쓺） 

가정부부 
(n=9) 

화장품 
구매시 

우선 사항 
3.22 3.73 3.97 4.36 4.14 4.23 4.38 3.72 5.22 1.338 0.256 

화장품 
구매시 

정보 얻는 
장소 

3.26 2.88 2.43 3.14 2.73 3,08 3.00 2.54 2.89 3.878 0.004*. 

많이 
사용하는 
화장품의 

국가 

3.70 4.05 4.13 4.32 4.57 4.73 5.00 4,00 3.67 3.514 0.008n 

**p<o;05 

소득 응답자의 인구통계적 특성에 따라 화장품 구매시 우선 사항， 구매시 정보 얻는 장 

소， 그리고 많이 사용하는 화장품의 나라 등 최종결과변수 등 이 각 집단간 유의적 차이 
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가 있는 지 분석한 결과， 〈표4-8〉에 나타난 바와 같이 소득（p<O.O5）에서 유의적 차이가 

나타났다． 

〈표4-8> 인구통계적 차이－ 소득 

변수 

평균 
Hㅗ p 100만 

(n=21) 
200만 

(n=47) 
300만 

(n=69) 
400만 

(n=85) 
500만 

(n=45) 
600만 

(n=:23) 
화장품 구매시 

우선 사항 
4.62 3.43 3.71 4.07 4.82 2.74 2.77 1 0.018" 

화장품 구매시 
청보 얻는 장소 

2.76 2.60 2.58 2.86 .2.91 3.26 1.273 0.276 

많이 사용하는 

화장품의 국가 
4.71 4.55 4.36 4.07 3.96 3.39 2.594 0.026.s 

**p<O.Q5 

V. 결 론 

5.1. 연구 결과 요약 

본 연구는 화장품 시장에 있어 국가이미지에 미치는 요인과， 이 요인을 통하여 제품이 

미지， 소비자태도 및 구매의도와의 상호관계를 파악하였다． 중국시장의 한국화장품 연 

구를 통하여 국가이미지가 제품이미지， 소비자태도 및 구매의도에 영향을 미치는 요인을 

분석하였다． 

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다‘ 첫깨， 국가이미지와 제품이미지의 관계에 대해 

서 살펴보았다． 한국의 국가이미지는 화장품에 대한 제품이미지에 영향을 미지는 것으로 

나타나 가설이 채택되었다． 이러한 결과는 이장로， 이춘수， 박지훈（2005〉의 연구결과와 일 

부 유사하게 나타났다． 

둘째， 국가이미지와 소비자태도와의 관계에서는 한국의 국가이미지는 중국소비자들의 

화장품에 대한 소비자 태도에 정（+）의 영향을 미치는 것으로 나타났다． 따라서 국가이미 

지가 좋을수록 소비자태도 긍정적이 되고， 국가이미지가 나쁘딴 소비자태도도 부정적이 

된다고 볼 수 있다． 
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셋째， 국가이미지와 구매의도와의 관계에서는 한국 국가이미지는 중국소비자들의 구매 

의도에 정（＋꼐 영향을 미치는 것으로 나타났다． 따라서 국가이미지가 좋을수록 소비자 

구매의도 긍정적이 되고， 국가이미지가 나쁘면 소비자 구매의도도 부정적이 된다고 볼 수 

있다． 

넷째， 제품이미지와 소비자태도와의 관계에서는 한국화장품 이미지는 중국소비자들의 

태도에 영향을 미치는 것으로 나타났다． 즉 제품이미지가 좋을수록 그 제품에 대한 소비 

자태도도 긍정적인 영향을 받게 된다는 것을 알 수 있다． 이는 제품이미지가 소비자태도 

에 영향을 미친다는 선행연구（김태회， 이보라， 손은영， 2009; 안광호， 이견， 2006) 결과와 

유사하게 나타났다． 따라서 많은 선행연구들에서 검증된 제품이미지와 소비자 태도간의 

영향콴계가 중국소비자들의 화장품제품 구매에도 적용된다는 것을 알 수 있다． 

다섯째， 제품이미지와의 관계에서는 한국화장품 이미지는 구매의도에 영향을 미치는 것 

으로 나타나다. 제품이미지가 좋을수록 그 제품에 대한 구매의도도 좋아진다는 것을 알 

수 있다． 이는 또 선행연구들에서 검증된 제품이미지가 구매의도에 긍정적인 여향을 미친 

다는 연구켤과와 동일한 켤과를 보여주었다． 

여섯째， 소비자태도와 구매의도와의 관계에서는 중국 소비자들의 태도는 구매의도어！ 영 

향을 미치지 않는 것으로 나타났다． 중국소비자들와 소비자대도가 구매의도에 영향을 미 

치지 않는다는 결과는 다음과 같은 기존의 반대 연구로 설명될 수 있다． Chang & Wildt, 

Dodds, Lee & Ulgado, Zeithami 등의 연구자들이 구매행동에 관한 태도가 구매의사에 

직접적인 영향을 미치지 않는다고 한 것과 일치하는 결과이다． 소비자들이 화장품에 대해 

유용하게 지각했다 할지라도 바로 구매할 의향을 갖지는 않는 것으로 분석되었으나， 가격 

대비 품질의 가치를 긍정적으로 지각하는 경우에는 태도를 통해 구매의향을 갖기도 하지 

만 직접적으로 구매의도로 연결되고 있어서 제품의 지각된 가치가 제품에 대한 확실한 구 

매의사를 결정짓는 중요한 변수임이 입증되었다， 

5.2. 한계점 및 향후 연구 방힝＝ 

본 연구를 수행하고 연구결과를 도출하는 과정에서 다음과 같은 한계점이 도출되었다． 

첫쩨， 본 연구는 연구의 시간적， 공간적 제약 때문에 주로 여성들을 대상으로 시행하였 

다． 따라서 인구 통계적 변수에 있어 편향적인 경향을 지니고 있다． 즉， 본 연구의 결과를 
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전체 소비자를 대상으로 일반화하기에는 다소 한계가 있을 수 있다． 

둘째， 본 논문의 설문지를 중국의 중부지역에서 실행하였다． 중국의 중부지역과 남부와 

동부에서 사람들의 수입수준이 다르다． 좀 더 폭넓고 다변화된 절문대상의 표집이 이루어 

겼다면 더 많은 유의미한 결과가 도출되었을 것이다． 

향후 연구방향은 다응과 같다． 

첫째， 소비자들이 제품을 구매항에 있어서 국가이미지． 제품이미지 이외에도 제품친숙 

도， 제품속성， 관여도 둥다른 구매요인들이 있는 것으로 알고 있어 이런 기타 변수들올 

추가함으로쩌 연구결과에 어떠한 차이점이 있올지를 볼 수 있는 연구가 필요하다고 생각 

한다． 

둘째， 소비자들의 구매 전／후만족／불만족과 같은 소비자행동에 관한 연구도 필요한 것 

으로 생각된다． 
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