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논문 요약

중국은 점점 글로벌 패션 시장의 주요 국가가 되

고 있으며, 이미 각국의 패션 브랜드 간 경쟁이 매우 

치열한 상황이다. 본 연구는 중국 소비자들을 대상으

로 한국의 패션제품에 대한 국가이미지, 패션제품의 

평가속성, 브랜드 태도의 관계를 알아보며, 체면과 

자민족중심주의의 조절효과를 알아보고자 하였다. 

본 연구는 중국에 거주하고 있는 20대 여성을 대

상으로 최종 232부의 설문지를 자료 분석에 사용하

였고, SPSS 19.0을 사용하여 요인 분석, 신뢰도 분석, 

다중회귀 분석을 실시하여 자료를 분석하였다.

요인 분석 결과, 패션제품 국가이미지는 ‘패션

성’, ‘세계성’, ‘기술성’으로, 패션제품 평가속

성은 ‘브랜드/품질 속성’과 ‘미적 속성’으로 도

출되었다. 다중회귀 분석 결과, 패션제품 국가이미지

의 패션성, 세계성은 브랜드/품질 속성에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났으며, 패션제품 국가이미

지의 패션성은 미적 속성에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 체면과 자민족 중심주의는 패션제

품 속성과 브랜드 태도 사이에서 유의한 조절효과를 

보였다. 브랜드/품질 속성과 체면의 상호작용은 브랜

드 태도에 유의한 영향을 미쳤으며, 브랜드 미적 속

성과 체면과의 상호작용 또한 브랜드 태도에 유의한 

영향을 미쳤다. 자민족중심주의는 미적 속성과 유의

한 상호작용 효과가 있었다. 

본 연구는 브랜드 태도와 구매의도에 영향을 미

치는 패션제품에 대한 국가이미지, 패션제품 평가속

성에 대한 폭넓은 이해를 제공하여 패션 브랜드의 

마케팅 전략 수립과 실행에 도움이 되고자 한다.

주제어 

국가이미지, 패션제품 평가속성, 조절 효과

Abstract

China is increasingly becoming a primary country for 

global fashion market. There are already too much 

competition among global fashion brands. This study 

investigated the relationships among country image of 

fashion-product, product evaluation attributes, and brand 

attitude of Chinese consumers. Also, the moderating 

effects of face and ethnocentrism were investigated. 

The final sample of 232 questionnaires were used 

for statistical analyses. Exploratory factor analysis, 

reliability and multiple linear regression analyses were 

conducted using SPSS 19.0. 

Results showed that fashion-product country image 

included 'fashion', 'globalization', and 'technology'. The 

fashion-product evaluation had two factors of 

'brand/quality' and 'aesthetic' attributes. The result of 

multiple regression showed that fashion and globalization 

factors influenced the brand/quality attribute positively. 

Also, fashion had a positive influence on the aesthetic 

attribute. In addition, there were significant moderating 

effects of face and ethnocentrism on the relationships 

between product evaluation attributes and brand attitude. 

The paper provides the better understanding of 

fashion-product country image and product evaluation 

attributes impact on brand attitude, and offers fashion 

marketers insights into how to develop fashion-product 

country image marketing strategies for Chinese 

consumers.



- 67 -

Keyword

Country Image, Fashion-Product Evaluation 

Attribute, Moderating Effect 

1. 서론 

중국의 경제규모는 미국에 이어 일본이 

차지하였던 2위의 자리를 차지하게 되었다(박철, 

이걸, 2013). 중국 시장이 글로벌 패션 기업의 

중요한 시장으로 떠오르면서 각국 브랜드간의 

경쟁이 점차 심화되었고 한국의 패션 기업도 중국 

시장을 위한 치밀한 마케팅 전략 수립이 시급한 

상황이다. 

중국의 소비시장은 경제, 사회, 소비자 의식의 

변화로 새로운 국면을 맞이하고 있다(채명수, 

정갑연, 이혜리, 2012). 또한 한국과 중국의 교역 

규모가 점차 증가하여 마케팅 전략의 성공을 

위해서는 양국 소비자의 문화를 이해하는 것이 필수 

선행요건이라 할 수 있다(하충룡, 이유경, 2009). 

중국 소비자들은 외국 제품의 구매 시 실용적 

가치보다는 상징적 가치(현대화된 생활, 체면 혹은 

지위, 라이프스타일 등)를 중시하여 구매하는 것으로 

밝혀졌으며(Zhou & Hui, 2003), 패션 상품의 

구매에서는 고려하는 기준이 더 복잡하다고 

하였다(전경숙, 박혜정, 2005). 

중국의 젊은 소비자들은 한류 문화의 영향을 받아 

문화 컨텐츠에 대한 열광 뿐 아니라 한국의 

제품이나 브랜드에 대한 선호도 역시  

상승하였다(권유진 외, 2009). 그러나 한국 패션 

산업의 규모에 비해 중국 시장에서의 한국 패션 

브랜드의 상황은 열악한 편이다(하지수, 황진숙, 

2014). 이미 진출해 있는 한국 패션 기업이나 

브랜드의 수는 많으나, 품질과 마케팅 능력에서 

우위를 선점한 글로벌 브랜드들이 중국 

소비자들에게 강력한 포지셔닝을 구축하고 있기 

때문이다(최유화, 추호정, 2013).

중국 소비자들은 국가에 따라 패션 제품에 대한 

선호도가 다르다고 하였으며 한국은 이태리, 

프랑스의 뒤를 이어 3번째 선호도를 보이는 

국가라고 하였다(허원원, 황진숙, 2011). 특정 국가에 

대한 국가이미지가 소비자의 제품에 대한 평가 및 

구매에 있어 중요한 역할을 하고 있음이 연구 

결과들(서민교, 이춘수, 2007; Laroche et al., 2005)을 

통해 지지되고 있어 한국에 대한 국가이미지가 한국 

제품에 대한 평가와 구매에 중요한 변수임을 짐작할 

수 있다. 

제품 국가이미지는 국가의 전반적인 이미지와 그 

국가에서 제조된 제품의 이미지를 함께 고려한 국가

이미지로 정의된다. 서민교와 이춘수(2007)는 일반적

인 국가이미지는 통제가 어렵고 단기적인 효과를 보

기 어려우므로, 마케팅 전략 수립을 위해서는 제품 

국가이미지 연구가 필요하다고 하였다. 특히 패션은 

국가이미지의 효과가 큰 분야로(Liefeld, 1993), 중국 

소비자를 대상으로 한국의 패션제품에 대한 국가이

미지를 알아보는 것이 필요하며, 패션제품과 관련된 

국가이미지가 구체적으로 패션 제품 평가에 어떠한 

영향을 미치는 지 알아보는 것이 필요하다. 

Amine, Chao, Arnold(2005)는 국가이미지를 통한 

소비자의 구매행동에 사회·심리적 및 감정적 요인

들이 영향을 미친다고 하였다. 채명수, 정갑연, 이혜

리(2012)는 중국 소비자의 사회·심리적 변수에 대한 

이해가 선행되어야만 소비자의 제품구매와 사용에 

대해 파악할 수 있다고 하였다. 다수의 선행연구는 

중국 소비자의 사회·심리적 특성으로 체면과 자민

족중심주의를 언급하였다. 동립진(2002)에 의하면, 중

국 소비자는 집단주의적 성격이 강해 남을 의식하여 

행동하는 경향이 있으며, 체면을 중시하는 문화적 특

징이 있다고 하였다(이중희, 2009). 동시에 중국인들

은 전통적으로 자국에 대한 애정과 자부심이 매우 

강한 것으로 알려져 있다(이유경, 2010). 선행연구들

은 체면과 자민족중심주의의 높고 낮음이 브랜드 태

도나 소비행동에 영향을 미친다고 하여(김양하, 

2005; 채명수, 정갑연, 이혜리, 2012; 최유화, 추호정, 

2013; 최창호. 1993), 이들이 브랜드 태도에 조절 변

수로서의 영향력이 있음을 시사하였다. 

한국의 패션 브랜드가 중국시장에서 성공하기 위

해서는 한국 패션제품과 관련된 국가이미지를 알아

보고 활용하는 것이 중요하며, 효과적인 마케팅 전략 

수립을 위해서 중국 소비자에 대한 사회·심리적인 

이해가 필요하다. 이를 위해 본 연구는 구체적으로 

첫째, 중국의 소비자들을 대상으로 한국 패션제품에 

대한 국가이미지, 패션제품 평가, 패션 브랜드 태도

의 관계를 밝히며, 둘째, 체면과 자민족중심주의가 

패션제품 평가와 브랜드 태도 사이에 어떤 조절 효

과를 가지는지를 밝히고자 한다. 

이를 통해 한류 문화의 영향으로 중국 소비자들의 

한국에 대한 국가이미지가 상승하고 있는 시점에서 

한국의 패션 기업 및 브랜드를 위한 마케팅 전략을 

제시하는 실무적 의의 및 그 동안 중국의 젊은 소비

자들에게 검증되지 않았던 체면과 자민족중심주의 

변수의 상호작용 효과를 통해 학문적 의의를 밝히고
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자 한다.

2. 이론적 배경

2.1. 패션제품 국가이미지

국가이미지란 국가의 제품에 대해 소비자나 기업

가가 부여하는 심상, 명성, 고정관념이다 

(Nagashima, 1970). 국가이미지는 개념에 대해 명쾌

한 정의가 내려지기보다 연구자에 따라 혼재되어 사

용되었다. 하지만, 국가이미지가 국가 경쟁력 향상을 

위한 필수 요소이자 선진국 진입을 위해서는 국가이

미지의 철저한 관리 및 유지가 필요하므로(이제홍, 

2011), 여전히 많은 연구들이 진행 중이다. 

초기 국가이미지는 '제품이미지'와 동일하게 사용

하였고 점차 다차원적 요인으로 연구가 진행되었다. 

Roth and Diamantopoulos(2009)는 국가이미지 관련 

연구를 분석하여 그 하위차원을 일반적 국가이미지, 

제품이미지, 제품-국가이미지로 분류하였다. 서민교

와 이춘수(2007)는 일반적인 국가이미지는 통제가 어

렵고 장기적인 시간 경과 후에 효과를 파악할 수 있

으므로, 마케팅 전략을 위해서는 제품과 관련된 국가

이미지 요인에 대한 연구가 필요하다고 하였다. 제품

과 관련된 국가이미지는 국가의 전반적인 이미지와 

그 국가에서 제조된 제품의 이미지를 함께 고려한 

국가이미지로 정의되며, Pappu, Quester, 

Cooksey(2007)의 연구에서는 제품과 관련된 국가이미

지를 혁신성, 장인정신, 브랜도 인지도, 신뢰성, 가격

으로 분류하였다. 국내의 경우, 최윤정(2011)이 제품 

국가이미지를 패션제품에 한정하여 장인정신, 전통, 

가격, 고유성, 품질, 스타일, 패션자원으로 나누어 연

구를 진행하였다. 특히 패션제품은 국가이미지의 효

과가 큰 분야로 밝혀져(Liefeld, 1993) 본 연구에서도 

제품 국가이미지의 범주를 패션제품으로 한정, 한국

이 보유하였거나 한국에서 출발한 제품 및 브랜드의 

이미지를 모두 포함한 조작적 정의를 연구에 사용하

였다.

2007년부터 2010년 사이 중국의 소비 품목 1위가 

패션 제품이어서 소비자들의 패션에 대한 관심이 지

대함을 알 수 있다(이호정, 정송향, 2011). 더불어 이

태리, 프랑스의 뒤를 이어 3번째로 한국 패션 브랜드

를 선호한다고 응답하였으므로(허원원, 황진숙, 2011) 

중국 시장에서 한국의 패션 브랜드가 성공적으로 정

착, 성장하기 위해서는 한국에 제품에 대한 호의적인 

이미지를 도출하여 이를 마케팅에 활용해야 함을 알 

수 있다.

2.2. 패션제품 평가속성

패션제품은 생필품과 달리 상징성과 심미성 등 사

회·심리적인 속성이 중요시되며, 고관여 제품의 특

징을 보인다. 그러나 타 고관여 제품군에 비해 구매

빈도가 높고, 반복구매가 일어나므로 저관여 제품에

서 관찰되는 소비자 행동의 특성이 나타나기도 한다

(이영선, 1997). 이처럼 소비자들은 패션제품의 구매 

시 다른 제품들 보다 다양하고 복잡한 속성에 대해 

평가를 하게 된다.  

평가속성이란 소비자가 구매의사 결정 시 상품이

나 서비스에 대한 기대치를 판단하는 근거이고(김한

나, 이은영, 2005), 패션제품 평가속성이란 소비자들

이 패션 제품을 선택할 때 고려하는 제품에 대한 특

성으로 객관적 속성과 주관적 특성을 포함한 종합적

인 개념이다(박현희, 구양숙, 구동모, 2007). 

소비자들이 패션제품의 구매 시 평가하는 기준은 

색상, 디자인, 소재, 맞음새, 내구성, 유행, 상표, 품

질 등(이영선, 1997) 매우 다양하다. Olson(1972)은  

소비자가 제품에 대한 평가 시 다양한 속성을 함께 

고려하며, 상표, 가격과 같은 외재적 속성(extrinsic 

attribute)과 스타일, 소재와 같은 내재적 속성

(intrinsic attribute)으로 구분된다고 하였다. 박현희, 

구양숙, 구동모(2007)의 연구 결과에서는 내재적 속

성 중 특히 제품의 디자인, 색상, 스타일 등의 심미

적 속성을 봉제, 관리의 용이성, 착용감 같은 물리적 

속성보다 중요하게 평가하였다. 

탐색, 경험, 신뢰 속성들과 지각된 위험, 정보탐색 

그리고 구매의도와의 관련성을 살펴본 Mitra, Reiss, 

Capella(1999)의 연구결과에서 경험속성과 탐색속성

은 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타나 소비자

가 중요하게 고려하는 평가속성은 브랜드 제품을 구

매하는 데 영향을 미침이 밝혀졌다(박현희, 구양숙, 

구동모, 2007). 본 연구에서는 패션제품 평가속성의 

하위차원을 살펴보고, 평가속성이 브랜드에 대한 호

의적인 태도와 구매의도에 영향을 미치는 지 알아보

고자 한다.

2.3. 체면

체면이란 '표출된 자기'로의 사회적 자존심(Social 

esteem)이며, 대인관계 상황에서 자신의 대우와 관련

된 자존심을 뜻한다(최상진, 유승엽, 1992). 체면은 

서구에서 통용되어 온 사회적 얼굴(Social face)과(최

상진, 김기범, 2000), 자신의 명분을 중시하고 타인을 

의식하는 유교 문화권에서의 사회적 행동(김기범, 차

영란, 2003)과도 일맥상통한다고 볼 수 있다. 이처럼 
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체면은 모든 문화권 내에서 다양한 형태로 존재하며, 

사람들은 자신의 체면을 보호하고 싶은 욕구가 있다

(Brown & Levinson, 1987). 체면에는 타인으로부터 

인정받고자 하는 사회적 성취 욕구가 반영되어 있으

며, 사람들은 자신의 지위나 신분에 맞는 행위와 소

비행위를 함으로 체면을 지키려 하는 성향이 있다

(최상진, 2000). 이 때문에 타인 의식 성향이 강한 사

람은 체면을 높이기 위해 과시적인 소비를 하기도 

하며(채명수, 정갑연, 이혜리, 2012), 최상진, 유승엽

(1992)은 이 같은 현상이 사회적 지위가 상위에 속하

는 사람에게 더욱 중요하다고 하였다. 

최창호(1993)의 연구결과, 체면 욕구가 높은 집단

일수록 상징적 소비행동을 보이며, 상품 구매 시 유

명브랜드에 대한 높은 선호도를 나타낸다고 하였다. 

결국 사람들은 '남의 시선을 의식해서', '자신의 이미

지나 능력을 과시하기 위해', 그리고 '타인으로부터 

인정받고 싶어서' 상징적인 소비를 하는 것으로 나

타났다. 특히, 패션제품은 개인의 신분을 나타내거나 

지위 또는 권위를 표현하는 역할을 수행하여(유명의, 

김진구, 1993) 체면을 차리기 위한 중요한 도구로 사

용되고 있다. 

중국은 매년 약 10% 이상의 경제 성장률을 보이

며 급속한 성장을 이루어 국민 소득이 큰 폭으로 증

가 하였지만(채명수, 정갑연, 이혜리, 2012), 소비의 

양극화가 심화되었다. 일부 고소득 계층은 빈부의 차

이나 신분의 차이를 드러내고자 과시적 소비를 하는 

경향이 있으며(박상수 외, 2011), 이들은 제품의 기능

만을 소비하는 것이 아니라 상징적 의미를 통해 타

인으로부터 인정받고자(Hwang, 2006)하는 욕구가 있

음을 알 수 있다. 또한, 전통적으로 중국은 집단주의

적 성격이 강해 남을 의식하여 행동하는 경향과(동

립진, 2002), 체면을 중시하는 문화적 특징이 있다고 

하였다(이중희, 2009).

본 연구에서는 이와 같은 문헌의 고찰 내용을 바

탕으로 중국 소비자의 체면민감성에 따라 평가속성

의 하위차원이 브랜드 태도에 어떠한 영향을 미치는 

지 살펴보고자 한다.

2.4.  자민족중심주의

자민족중심주의는 자신이 소속된 내부집단과 소속

되지 않은 외부집단의 경계를 나누어 내부집단에 대

한 맹목적 선호태도가 외부집단에게는 비선호적인 

태도로 작용하는 개념이다(Sumner, 1906). 일반적으

로 자민족중심적인 사람은 자국에 대해 높게 평가하

는 경향이 있으며(Lee & Du, 2012), 외국 제품의 품

질 수준이 높아 보여도 자국산 제품을 구매하는 경

향이 있다(Supphellen & Rittenburg, 2001). 

소비자 자국민중심주의는 외국 제품에 대해서는 

비우호적이나 자국 제품에 대해 우호적인 소비자의 

인지, 감성, 규범적 성향을 뜻한다(Luque-Martinez, 

Ibanez-Zapata, del Barrio-Garcia, 2000;  Shimp & 

Sharma, 1987). 

소비자 자민족중심주의는 외국 상품의 구매와 관

련된 연구에서 자주 다루어지는 변수지만 시대적 상

황에 따라 유동적인 양상을 보이고 있다(전경숙, 박

혜정, 2005). Schuh(1994)에 의하면 시장 경제로 이행

하는 초기에는 외국 제품에 대한 소비자의 반감이 

적으나, 중진국 수준의 경제 발전이 이루어지면 민족

주의적 감정에 기반을 둔 자민족주의 성향이 강화되

며, 국민 경제가 선진화되면서 다시금 소비자 자민족

중심주의는 약화된다고 하였다.  

중국의 경우 전통적으로 자국에 대한 애정과 자부

심이 매우 높고, 자민족중심주의 경향이 강해 외국산 

제품 구매에 부정적 인식을 가지고 있는 것으로 알

려져 있으나 실제적으로 중국 소비자들의 자민족중

심주의에 대한 연구는 제한적으로 이루어졌다(Hsu 

and Nien, 2008). 최유화, 추호정(2013)의 연구에서는 

소비자 자민족중심주의 성향이 높은 중국 소비자라

도 글로벌 패션 브랜드에 대한 태도는 유의한 영향

을 미치지 않아 자민족중심주의가 글로벌 브랜드에 

영향을 미치지 않는다는 선행연구들(Batra et al., 

2000; 이유경, 2010)의 결과를 지지하였다. 이것은 소

비자의 자민족중심주의와 외국제품에 대한 태도 역

시 제품의 국적과 국가이미지에 따라 상이하게 나타

날 가능성이 있음을 나타낸다. 안종석(2012)의 연구

에서 과시적 유행 추구형인 중국 소비자들이 상대적

으로 높은 자민족중심주의적 가치성향을 보이지만, 

외국 제품에 대한 구매의사 결정에서는 자신의 가치

성향과 다른 태도를 형성하고 구매의사결정을 하는 

것으로 드러났다. 즉, 자민족중심적인 소비자일지라

도 실제 구매에서는 자신에게 유리한 선택을 할 수 

있다는 점이 연구결과를 통해 밝혀졌다. 또한 최명규

(1994)의 연구에서 원산지 효과가 제품평가에 미치는 

영향력이 자민족 중심주의에 의해 조절됨이 밝혀져, 

본 연구도 중국 소비자의 외국 제품에 대한 태도에 

영향을 미치는 요인으로 중국 소비자의 자민족중심

주의를 살펴보고자 한다.

2.5. 브랜드 태도

태도란 대상에게 일관성 있게 반응하려는 학습된 
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경향과 느낌의 표현이고, 호의적 또는 비호의적인 방

식으로 표현된다(Engel, Blackwell, Miniard, 1995). 태

도의 형성을 위해서는 대상에 대한 경험과 다양한 

형태의 인지가 있어야 하며, 이러한 인지를 통해 대

상의 여러 속성에 대한 믿음을 갖게 된다(Ajzen & 

Fishbein, 1980). 

브랜드 태도란 브랜드에 대한 소비자의 전반적인 

평가를 기초로 정의되며, 소비자들이 브랜드에 대해 

취하는 행동이나 선택의 기준이 된다(최유화, 추호

정, 2013). 브랜드 태도는 브랜드에 대한 소비자의 

우호도 또는 선호도로 측정할 수 있으며, 브랜드가 

좋은지, 싫은지에 대한 평가(Mitchell & Olson, 1981)

이므로 소비자가 호의적인 태도를 보이는 브랜드가 

되는 것이 성공적인 브랜드가 되는 지름길이 될 수 

있다. 브랜드 태도는 지속적인 경향으로 소비자 행동

을 이해하고 예측하기 위한 요인으로 사용되어 왔으

며(최유화, 추호정, 2013), 한번 형성된 태도는 쉽게 

변화하지 않기 때문에 마케터에게 우호적인 브랜드 

태도를 형성하는 것은 매우 중요한 과제라고 할 수 

있다(Zajonc, 1968). 

 

3. 연구 방법 및 절차

3.1. 연구 가설

본 연구에서는 패션제품 국가이미지와 패션제품  

평가속성, 브랜드 태도 간의 영향 관계를 분석하고, 

체면과 자민족중심주의의 조절효과를 알아보기 위해 

다음과 같은 연구 가설을 설정하였다. 

 

H1. 패션제품에 대한 국가이미지는 패션제품 평가속

성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H2. 패션제품 평가속성은 브랜드 태도에 유의한 영

향을 미칠 것이다.

H3. 패션제품 평가속성과 체면의 상호작용은 브랜드 

태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H4. 패션제품 평가속성과 자민족중심주의의 상호작

용은 브랜드 태도에 유의한 영향을 미칠 것이

다.

3.2. 자료수집 

본 연구는 중국에 거주하고 있는 20대 중국 여성

을 대상으로 설문지를 배부하여, 총 232부의 설문지

를 최종 분석에 사용되었다. 조사 대상자의 일반적인 

특성을 살펴보면, 나이는 20-24세가 65.9%, 25세 이

상-30세 미만이 34.1%로 나타났다. 직업은 학생이 총 

132명, 56.9%를 차지하였고, 사무직이 27.2%로 2위로 

나타났다. 그 다음으로는 서비스/판매직, 전문직, 전

업 주부 등의 순서로 나타났다. 학력은 42.2%가 대학

교 재학이라고 응답하였으며, 대학교 졸업(37.5%), 대

학원 재학 이상(10.3%), 고등학교 졸업 이상(6.5%), 

중학교 졸업 이하(1.7%) 등의 순서로 나타났다. 한 

달 총 수입은 5000위안 이상-7500위안 미만이 19.8%

로  가장 많았으며, 7500위안 이상 10000위안 미만

(16.4%), 5000위안 미만(15.9%), 10000위안 이상 12500

위안 미만(14.2%), 20000위안 미만(14.2%), 12500위안 

이상-15000위안 미만(9.9%), 15000위안 이상-17500위

안 미만(5.2%), 17500위안 이상-20000위안 미만(4.3%)

의 순서로 응답하였다. 거주 지역의 분포는 다양했으

며, 북경(12.9%), 연길(9.9%), 장춘(8.2%), 상해(7.8%), 

광주(7.8%), 항주(7.3%), 대련(7.3%) 등의 순서로 나타

났고, 그 밖에 여러 도시로 분포되었다. 

3.3. 측정도구 

본 연구의 측정도구는 패션제품에 대한 국가이미

지, 패션제품 평가속성, 브랜드 태도, 체면, 자민족 

중심주의, 인구통계적 특성을 묻는 문항으로 구성하

였다. 패션제품에 대한 국가이미지 문항은 최윤정

(2011)의 연구에서 선별한 문항과 안종석(2005)의 문

항을 수정, 보완하여 20개 문항으로 측정하였다. 패

션제품 평가속성은 웅건용, 무연연, 김원겸(2010)연구

에서 4문항, Delong et al.(2004)의 2문항, Jin, Park, 

Ryu(2010)의 연구에서 4문항, 총 10개의 문항을 사용

하였다. 브랜드 태도는 He, Li, Harris(2012)와 

Poddar, Donthu, Wei(2009)의 연구를 바탕으로 총 4

개의 문항으로 측정하였다. 체면과 자민족중심주의는 

각각 정명선, 김혜진(2009), Shimp & Sharma(1987)에

서 7문항과 6문항을 도출하였다. 

인구통계학적 질문을 제외한 모든 문항들은 5점 

리커트 척도로 측정되었다. 한국어로 작성된 설문지

는 중국어로 번역 후, 중국어 설문지를 한국어로 재

번역하여 검토하였으며, 최종적으로 중국어로 번역된 

설문지가 사용되었다. 

3.4 자료분석

자료분석은 SPSS 19.0을 이용하여 응답자의 특성

을 파악하기 위하여 빈도분석을 사용하였고, 각 변수
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변수 문항 요인
부하량

고유치
(%)

설명변량
(%)

누적변량
(%)

신뢰도
(Cronbach's α)

패션제품

국가이미지

패션성

자기만의 컨셉이 있다. .825

2.968 24.735 24.735 .866
패셔너블하다. .821

디자인이 좋다. .780

세련되다. .727

세계성

장인정신이 느껴진다. .819

2.764 23.033 47.768 .833

세계적인 패션 디자이너가 만든 

제품이다.
.745

국제적 안목을 지니고 있다. .719

세계적으로 널리 판매되고 있다. .709

기술성

품질이 우수하다. .806

2.653 22.106 69.874 .835

실용적이다. .740

첨단 기술이 활용된 소재를 사

용한다.
.731

제품과 관련한 기술이 발달했다. .686

패션제품

평가속성

브랜드/

품질속성

브랜드명성 .861

2.701 45.010 45.010 .849
품질 .797

내구성 .795

서비스 .766

미적속성
색상 .894

1.623 27.051 72.062 .701
디자인 .805

브랜드

태도

나는 이 브랜드에 대해 호의적

이다.
.907

3.029 75.714 75.714 .891
나는 이 브랜드를 신뢰한다. .894

나는 이 브랜드를 좋아한다. .882

나는 이 브랜드가 다른 브랜드

에 비해 우수하다고 생각한다.
.794

체면

나는 어떤 행동을 할 때 다른 

사람을 의식하는 편이다.
.897

3.048 76.203 76.203 .896
나는 나에 대해 다른 사람이 어

떻게 생각하는 가에 민감한   

편이다.
.893

나는 어떤 행동을 할 때 다른 .866

들의 요인구조를 밝히고 타당성을 검증하기 위해 요

인 분석을 실시하였다. 또한 각 요인의 신뢰도를 검

증하기 위하여 Cronbach alpha 계수를 산출하였다. 

변수간의 영향을 파악하기 위해 다중회귀 분석을 실

시하였으며, 체면과 자민족 중심주의의 조절효과를 

알아보기 위하여 다중회귀의 상호작용 효과를 분석

하였다.

4. 결과 및 논의

4.1. 주요 변인들의 요인분석과 신뢰도 분석 

연구모형에서 제시된 변수들 간의 인과관계를 확

인하기에 앞서 탐색적 요인분석을 통해 각 변수들의 

하위 차원을 밝히고자 하였다. 이 과정을 통해 설문

에 사용되었던 질문 중 요인부하량이 0.5 미만의 값

을 보인 문항들은 연구에서 삭제되었다. 요인분석 결

과, 패션제품 국가이미지는 '패션성', '세계성', '기술

성'으로 분류되었고, 패션제품 평가속성은 '브랜드/품

질 속성'과 '미적속성'으로 도출되었다. 그 밖에 브랜

드 태도, 구매의도, 체면, 자민족중심주의 변수는 하

나의 요인으로 도출되었다. 각 요인의 Cronbach's α

값은 .866, .833, .835, .849, .701, .891, .896, .910로 

모두 .70이상의 값을 보여 신뢰도가 우수한 것으로 

나타났다. 요인분석 결과는 [표1]과 같다.
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사람이 나를 어떻게 평가할   

지를 의식하는 편이다.

나는 나의 모습이 남에게 어떻

게 비칠까 염려하는 편이다.
.834

자민족중심주의

중국 제품을 구입하는 것은 최

상의 선택이다.
.888

3.677 73.544 73.544 .910

가격이 조금 비싸더라도 나는 

중국 제품을 선호한다.
.872

중국 제품이 가장 먼저다. .867

중국 사람이라면 국산품을 구입

해야 한다.
.843

외국 제품을 구입하는 것은 중

국의 경기와 고용에 위협을   

끼치는 일이다.
.816

종속변수 독립변수 B β t F R2

브랜드〮/품질 속성

패션성 .279 .265 3.689***

25.045*** .248세계성 .228 .237 3.108**

기술성 .088 .083 1.070

미적속성

패션성 .503 .512 7.125***

24.729*** .245세계성 .003 .004 .049

기술성 -.035 -.035 -.453

[표 1] 각 변수들의 탐색적 요인분석 결과

4.2. 패션제품 국가이미지가 패션제품 평가속

성에 미치는 영향

패션제품 국가이미지에 따른 패션제품 평가속성을 

알아보기 위해 패션제품 평가속성을 종속변수로, 패

션제품에 대한 국가이미지를 독립변수로 하여 다중

회귀 분석을 실시한 결과는 [표2]와 같다.       

패션제품에 대한 국가이미지와 브랜드/품질 

속성에 대한 전체 회귀 모형은 F값이 25.045으로 

유의수준 .001에서 통계적으로 유의한 것으로 

나타났고, R²값은 0.248로 나타나 24.8%의 설명력을 

보였다. 회귀분석에 투입된 요인의 회귀계수에 대한 

검증 결과, 패션성은 유의수준 .001에서, 세계성은 

유의수준 .01에서 통계적으로 유의한 것으로 

나타났다. 한국 패션제품의 패션성과 세계성이 

패션제품의 브랜드/품질 속성에는 정적인 영향을 

미쳤으나, 기술성은 브랜드/품질 속성에 영향을 

미치지 못하는 것으로 나타났다. 

패션제품에 대한 국가이미지와 패션제품 

평가속성의 미적 속성에 대한 분석은 전체 회귀 

모형 F값이 24.729로 유의수준 .001에서 통계적으로 

유의했으며, R²값은 0.245로 나타나 24.5%의 

설명력을 보였다. 회귀 분석에 투입된 요인의 

회귀계수에 대한 검증결과 패션성이 패션제품의 

미적 속성에 .001의 유의수준으로 유의함을 보였다. 

이로써 한국 패션제품의 미적인 속성은 한국 제품의 

패셔너블한 이미지에 크게 영향을 받음을 알 수 

있다. 세계성과 기술성은 통계적으로 유의하지 

않았다. 최윤정(2011)의 연구 결과, 국가이미지가 

제품평가에 영향을 미치고, 제품 국가이미지는 

태도의 예측 변인으로 나타났다. 그러나 본 

연구에서는 패션제품에 대한 국가이미지의 하위 

차원 중 패션제품  평가속성에 유의하지 않은 

결과가 존재해 패션제품에 대한 국가이미지가 

패션제품 평가속성에 정적인 영향을 미칠 것이라는 

가설 H1은 부분적으로 지지되었다. 

***p<.001, **p<.01

[표 2] 패션제품 국가이미지 요인이 패션제품 평가속성 요인에 미치는 영향
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종속변수 독립변수 B β t F R2

브랜드 태도
미적 속성 .431 .058 7.368***

112.084*** .495
브랜드/ 〮품질 속성 .449 .055 8.234***

종속변수 독립변수 B β t F R2

브랜드 태도

브랜드/ 〮품질 속성 .497 .066 7.535***

77.982*** .405브랜드〮/품질 속성 * 체면 .037 .011 3.414**

미적 속성 .535 .071 7.493***

미적 속성 * 체면 .030 .011 2.787** 66.260*** .367

중국의 20대 여성 소비자들은 한국 패션제품의 패

션성과 세계성이 우수하다고 생각할수록 한국 브랜

드에 대한 브랜드/품질 속성을 높게 평가하였으며, 

패션성이 우수하다고 생각할수록 한국 브랜드에 대

한 미적 속성(색상, 디자인)이 우수하다고 하였다. 

위 결과를 바탕으로 한국의 패션기업이나 브랜드

에서는 제품의 기능적 차별보다 브랜드를 통한 가치

를 제공하는데 주력해야 한다. 또한 휴먼 브랜드(유

명 연예인, 패션 에디터, 패션 피플, 브랜드 크리에

이티브 디렉터, 디자이너 등)를 통한 마케팅 전략으

로 브랜드의 패션성을 홍보하거나, 유튜브, SNS 등의 

소셜 매체를 통해 뮤직비디오, 독립 영화, 광고 등의 

다양한 방법의 프로모션으로 대중에게 어필하여 인

지도를 확보하여 세계성을 검증하는 것이 좋을 것이

다.

4.3. 패션제품 평가속성이 브랜드 태도에 미치

는 영향

패션제품 평가속성에 따른 브랜드 태도를 알아보

기 위하여 패션제품 평가속성(브랜드/품질 속성, 미

적 속성)을 독립변수로, 브랜드 태도를 종속변수로 

하여 다중회귀 분석을 실시하였고, 결과는 [표3]과 

같다.

패션제품 평가속성에 따른 브랜드 태도에 대한 분

석은 F값이 112.084로 유의수준 .001에서 통계적으로 

유의함이 밝혀졌다. 결정계수 R²는 0.495로 나타나 

49.5%의 설명력을 보였다. 회귀 분석에 투입된 요인

들의 회귀계수에 대한 검증 결과 패션제품 평가속성

의 두 가지 차원(브랜드/품질 속성, 미적 속성) 모두 

유의수준 .001에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났

다. 즉, 한국 패션제품의 브랜드/품질 속성과 미적 

속성이 높다고 인지할수록 브랜드 태도가 높은 것을 

알 수 있으며, 가설 H2는 지지되었다. 안종석(2005)

의 연구결과에서는 중국 소비자들의 브랜드에 대한 

태도가 제품의 평가에 의해 영향을 받음을 밝혔고, 

이영선(1997)의 연구에서는 디자인, 색상, 소재 등의 

미적 차원이 소비자의 의복 구매에 정적인 영향을 

미쳐 본 연구와 유사한 결과를 보였다.

본 연구에서 패션제품 평가속성이 브랜드 태도에 

영향을 미치는 것으로 나타났고, 미적 속성이 브랜드

/품질 속성보다 한국 브랜드에 대한 태도에 미치는 

영향력이 큰 것으로 밝혀져 이를 활용한 전략이 필

요하다. 패션제품은 유행 주기가 빠르고, 역동적이므

로 한국의 패션 브랜드에서는 디자인, 색상이 트렌디

하고 한국 고유의 이미지를 형성할 수 있는 미적 속

성을 개발해야 한다. 

패션 종주국의 이미지를 보유한 프랑스에서는 톤 

다운된 세련된 색상과 루즈한 실루엣, 꾸미지 않은 

듯한 룩(Look) 등이 고유명사처럼 사용되고 있으며, 

이태리 역시 강렬하고 화려한 색상과 패턴, 과감한 

디자인 등 각 국가가 보유한 고유의 제품 국가이미

지를 활용하여 세계 패션시장을 석권하고 있다. 그러

므로 중국 소비자들이 선호하는 한국 패션제품의 국

가이미지에 대한 적극적인 어필이 필요하다.

***p<.001

[표 3] 패션제품 평가속성이 브랜드 태도에 미치는 영향

***p<.001, **p<.01

[표 4] 패션제품 평가속성과 체면의 상호작용이 브랜드 태도에 미치는 영향
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4.4. 패션제품 평가속성과 체면의 상호작용이 

브랜드 태도에 미치는 영향

패션제품 평가속성과 체면의 상호작용에 따른 브

랜드 태도를 알아보기 위하여 패션제품 평가속성(브

랜드/품질 속성, 미적 속성)과 패션제품 평가속성과 

체면과의 상호작용을 독립변수로, 브랜드 태도를 종

속변수로 하여 다중회귀 분석을 실시한 결과는 [표4]

와 같다.

패션제품 평가속성 중 브랜드/품질 속성과 체면의 

상호작용에 대한 분석은 전체 회귀 모형은 F값이 

77.982를 보여 유의수준 .001에서 통계적으로 유의한 

것으로 나타났고, 결정계수 R²는 0.405로 나타나 

40.5%의 설명력을 보였다. 회귀분석에 투입된 요인들

의 회귀계수에 대한 검증 결과, 브랜드/품질 속성과 

체면의 상호작용 변수는 유의수준 .01에서 통계적으

로 유의한 것으로 나타났다. 이것은 한국 패션제품의 

브랜드/품질 속성과 체면의 상호작용 효과가 유의하

여 체면이 브랜드 품질 속성과 브랜드 태도간의 조

절효과가 있다는 것을 나타낸다. 이 같은 결과는 체

면의식이 높고 브랜드/품질 속성을 높게 평가하는 

중국 소비자들이 한국 브랜드에 대해 호의적으로 생

각함을 보여준다[그림1]. 

[그림 1] 패션제품 브랜드/품질 속성과 체면의 

상호작용 효과 그래프

서용한, 오희선, 전민지(2011)는 명품브랜드의 지각

된 가치가 명품브랜드 선호에 미치는 영향이 소비자

의 체면중시에 따라 차이가 있는지 알아본 결과, 체

면을 중시하는 소비자일수록 과시적, 사회적, 감정적 

가치가 명품브랜드 선호에 더 큰 영향을 미치고, 체

면 중시가 낮은 소비자들은 품질 가치를 더 중시하

는 것으로 나타났다. 이 같은 결과는 체면 욕구가 높

은 집단일수록 사회적 신분을 중시하고 상징적인 소

비행동을 보인다고 밝힌 선행연구(김양하, 2005; 최

창호, 1993)의 연구결과와도 일치하였다.  

패션제품 평가속성인 미적 속성과 체면의 상호작

용에 대한 분석은 전체 회귀 모형 F값이 66.260를 

보여 유의수준 .001에서 통계적으로 유의했으며, 결

정계수 R²는 0.367로 나타나 36.7%의 설명력을 보

였다. 회귀분석에 투입된 요인들의 회귀계수에 대한 

검증결과  미적 속성과 체면의 상호작용 변수는 유

의수준 .01에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 

한국 패션제품의 미적 속성과 체면의 상호작용 변수

는 브랜드 태도에 정적인 영향을 미치고 있으므로, 

브랜드/품질 속성과 마찬가지로 한국 패션 제품의 

미적 속성이 높다고 인식하며 체면의식이 높은 중국 

소비자일수록 한국 브랜드에 대해 호의적인 태도를 

보임을 나타내고 있다[그림2]. 

[그림 2] 패션제품 미적 속성과 체면의 

상호작용 효과 그래프

따라서 본 연구의 가설 H3은 지지되었다. 이러한 

결과는 평가속성을 탐색속성(컬러, 소재), 경험속성

(실용성, 맞음새), 신뢰속성(브랜드, 제조사의 명성)의 

3가지 유형으로 분류한 Darby & Karni(1973)의 연구

에 비추어 볼 때, 미적 속성은 체면 욕구가 낮은 집

단이 선호하는 패션제품의 품질 속성(서용한, 오희

선, 전민지, 2011)보다는 상징성과 연결되는 신뢰속

성과 맥락을 같이 함을 알 수 있다. 따라서 체면에 

민감한 중국 소비자들을 대상으로 패션제품의 마케

팅 전략을 구축할 시에 이와 같은 미적 속성을 이용

할 수 있음을 유추할 수 있다.

본 연구에서는 전통적으로 중국 소비자들의 사

회·심리적 특성으로 알려진 체면의 상호작용 효과

가 검증되어 20대 젊은 여성 소비자들에게도 체면이 

중요한 변수임을 밝혔다. 패션제품은 자아표현, 신분, 

지위 등을 상징하는 수단으로 사용되기 때문에 중국 

소비자의 이러한 체면중시 성향을 자극할 수 있는 

패션제품을 제공하고, 관련 마케팅 활동을 진행해야 

한다. 한국의 패션 브랜드는 현재 명품 브랜드로 불

리는 글로벌 브랜드에 비해 역사가 짧고 소비자 인

지도가 낮으며, 글로벌 SPA브랜드의 저가 가격 공세
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종속변수 독립변수 B β t F R2

브랜드 태도

브랜드/ 〮품질 속성 .581 .562 9.331***

70.873*** .382
브랜드〮/품질 속성 

* 자민족 중심주의
.018 .100 1.664

미적 속성 .586 .065 8.979***

미적 속성 

* 자민족 중심주의
.026 .011 2.258* 64.222*** .359

로 인해 가격에 대한 경쟁력 확보가 어렵다. 따라서 

고감도의 패션제품으로 구성된 프리미엄 라인을 확

보하여 명품 브랜드와 SPA 브랜드에 비해 다양한 가

격대를 제시하여 중국 소비자들의 흥미를 유발하는 

것이 좋다.

4.5. 패션제품 평가속성과 자민족중심주의 상

호작용이 브랜드 태도에 미치는 영향

패션제품 평가속성과 자민족중심주의 상호작용에 

따른 브랜드 태도를 알아보기 위하여 패션제품 평가

속성(브랜드/품질 속성, 미적 속성)과 패션제품 평가

속성과 자민족중심주의 상호작용을 독립변수로, 브랜

드 태도를 종속변수로 하여 다중 회귀분석을 실시한 

결과는 [표5]와 같다.

브랜드/품질 속성과 자민족중심주의의 상호작용에 

대한 분석은 전체 회귀 모형은 F값이 70.873를 보여 

유의수준 .001에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났

고, 결정계수 R²는 0.382로 38.2%의 설명력을 보였

다. 회귀분석에 투입된 요인들의 회귀계수에 대한 검

증 결과, 브랜드/품질 속성과 자민족중심주의 상호작

용 변수는 통계적으로 유의하지 않았다. 이것은 중국 

소비자들의 브랜드 태도 형성에 한국의 패션 제품의 

브랜드/품질 속성이 영향을 미치지만 한국 패션제품

의 브랜드/품질 속성과 자민족중심주의 상호작용 효

과는 유의하지 않아 중국 소비자들이 한국 패션제품

의 브랜드/품질 속성에 대해 지각할 때 자민족중심

주의는 영향을 미치지 않음을 나타낸다.

미적 속성과 자민족중심주의의 상호작용에 대한 

분석은 전체 회귀 모형 F값이 64.222를 보여 유의수

준 .001에서 통계적으로 유의했으며, 결정계수 R²는 

0.359로 35.9%의 설명력을 보였다. 회귀분석에 투입

된 요인들의 회귀계수에 대한 검증결과 미적 속성과 

자민족중심주의 상호작용 변수는 유의수준 .05에서 

통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 즉, 자민족 중

심 성향이 낮고 한국 패션제품의 미적 속성을 높게 

인식할 때 한국 브랜드에 대해 호의적인 태도를 가

짐을 알 수 있다[그림3]. 

[그림 3] 패션제품 미적 속성과 자민족중심주의 

상호작용 효과 그래프

유혜경(1996)은 자민족중심주의가 상표와 원산지에 

따른 제품지각(제품태도, 제품평가, 구매의도)을 조절

한다는 가설을 제시하여 자민족중심주의가 수입품과 

관련된 제품 지각에 중요한 변수임을 밝혔으나, 본 

연구결과에서는 한국 패션제품의 브랜드/품질 속성

과 자민족중심주의 상호작용 효과가 통계적으로 유

의하지 않아 가설 H4는 부분적으로 지지되었다.

자민족중심주의는 미적 속성과 상호작용 효과가 

있고, 브랜드/품질 속성과는 상호작용 효과가 없는 

것으로 나타났다. 특히 자민족중심주의 성향이 낮으

며 한국 패션제품의 미적속성을 높게 평가하는 중국

의 20대 여성 소비자들이 한국 패션 브랜드에 대한 

태도가 높으므로, 이들을 대상으로 한국 패션 브랜드

의 세계성과 패셔너블한 이미지를 적극 홍보하는 전

략을 내세우는 것이 좋다. 이들은 개방적인 마인드로 

한국 패션 브랜드에 대한 태도를 형성하므로 스타 

마케팅, PPL등 시각적이고 반복성이 강한 감성 마케

팅 전략이 필요하다.

***p<.001, *p<.05 

[표 5] 패션제품 평가속성과 자민족중심주의의 상호작용이 브랜드 태도에 미치는 영향
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5. 결론 및 제언

본 연구는 중국 소비자를 대상으로 한국 패션제품

에 대한 국가이미지, 패션제품 평가속성, 브랜드 태

도의 관계를 알아보았다. 또한 체면과 자민족중심주

의에 따른 패션제품 평가속성과 브랜드 태도와의 관

계를 살펴보고자 하였다. 본 연구의 결과를 간단히 

요약하면 다음과 같다. 

첫째, 요인 분석 결과 패션제품 국가이미지는 '패

션성', '세계성', '기술성'으로 분류되었고, 패션제품 

평가속성은 '브랜드/품질 속성'과 '미적 속성'으로 도

출되었다. 

둘째, 패션제품 국가이미지가 패션제품 평가속성

에 미치는 영향을 알아보기 위하여 분석을 실시한 

결과, 패션제품 국가이미지의 패션성, 세계성은 브랜

드/품질 속성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 또한 패션제품 국가이미지의 패션성이 미적 속

성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

셋째, 패션제품 평가속성이 브랜드 태도에 미치는 

영향을 알아보기 위하여 분석을 실시한 결과, 2가지 

차원(브랜드/품질 속성, 미적 속성) 모두 브랜드 태도

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

넷째, 패션제품 평가속성과 체면의 상호작용이 브

랜드 태도에 미치는 영향을 본 결과, 브랜드/품질 속

성과 미적 속성의 두 요인 모두 상호작용 효과가 있

음이 나타났다.

다섯째, 패션제품 평가속성과 자민족중심주의의  

상호작용이 브랜드 태도에 미치는 영향을 본 결과, 

브랜드/품질 속성과 자민족중심주의의 상호작용은 

브랜드 태도에 유의한 영향을 미치지 못하였으나, 미

적 속성은 자민족중심주의와 상호작용이 있음이 밝

혀졌다. 

본 연구는 중국 소비자들이 인식하는 한국의 패션

제품에 대한 국가이미지, 패션제품 평가속성을 파악

함은 물론 전통적으로 중국 소비자의 심리와 밀접하

게 연결된 변수인 체면과 자민족중심주의가 브랜드 

태도에 어떠한 영향을 미치는 지를 알아보았다. 

한류 문화의 영향으로 중국 소비자들의 한국에 대

한 국가이미지가 상승하고 있는 시점에서 중국 시장

에서의 성공을 위한 한국의 패션 기업 및 브랜드를 

위한 마케팅 전략을 제시하였다는 점에서 실무적 의

의가 있다. 또한, 그 동안 중국의 젊은 소비자들에게 

검증되지 않았던 체면과 자민족중심주의 변수의 상

호작용 효과를 살펴보았다는 점에서 학문적 의의가 

있다고 할 수 있다. 

그러나 본 연구의 제한점은 중국의 20대 여성만을 

대상으로 하고 있어 이를 전체 소비자로 일반화하기

에는 한계가 있다. 따라서 후속연구는 다양한 연령대

와 성별 등 인구 통계적 변수에 대한 비교가 필요하

다. 또한 중국 소비자들의 사회·심리적 변수로 체

면, 자민족중심주의 이외에 다양한 변수에 대한 검증

이 필요하다.
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