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서론

시장의 글로벌화가 진행됨에 따라 국내에서 유통·판매되는 외국상품의 증가로 소비자들은 

외국상품에 대한 관심이 증가하게 되었고, 또한 자신들에게 익숙한 브랜드와 상품이 아닌 

외국상품을 더 많이 구매·사용하게 되었다[14, 39, 43]. 특히 2004년부터 중국은 한국의 최대 

경제협력국이 되었으며, 향후에도 중국경제가 한국의 경제에 미치는 영향은 지속적으로 커질 

것이므로 한국에서 중국상품이 더 많아질 수밖에 없을 것이다. 따라서 소비자들이 소비하는 

과정에서 중국상품을 선택해야 하는 경우가 점차 많아지고 있다. 

그러나 소비자들은 외국상품에 대한 정보를 획득하기에 어려움이 있어 객관적이고 정확하게 상

품을 평가·판단하기가 쉽지 않다. 특히 국산상품보다 외국상품에 대한 평가·구매에 부정적인 영
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Abstract
This study’s aim was to explore the relationships among consumers’ perceived risk, trust, and familiarity with 

products made in China. We invited 489 Korean adult consumers, who had purchased products made in China 

earlier, to take part in this investigation. Data analyses were conducted using a reliability test, confirmatory 

factor analysis, and structural equation modeling (SEM) with SPSS ver. 21.0 and AMOS ver. 21.0. We assumed 

that the perceived risk could be classified into four types: financial, performance, psychological, and social risk. 

The empirical verification through SEM indicated that all four types of the perceived risk represented a negative 

influence on the trust. Further, only the financial and psychological risks were significant when consumers were 

not familiar with products made in China (novice); in contrast, the experts (consumers familiar with products 

made in China) showed that the performance and social risks were effective. Finally, we found that there was 

a moderating effect of familiarity on the relationship between three types of perceived risk, namely financial, 

performance, and psychological risks, and trust, but the social risk was not affected. The results of this research 

should help us to understand the consumers’ risk perception of imported goods and to formulate criteria on the 

basis of which the consumers evaluate these products. This research can help companies, particularly those in 

China, to formulate market strategies effectively when they enter a foreign market such as Korea by exploring the 

influence of the perceived risk on local consumers’ purchasing behaviors as well.
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향을 주는 요인이 더 많으며, 그 요인으로는 외국상품에 대한 정

보 부족, 국산상품에 비하여 더 높은 위험지각[25], 상품 원산국

에 대한 적개심[40], 그리고 소비자의 민족중심주의성향[1] 등이 

존재한다. 또한 소비자들은 우수한 상품을 생산하고 있는 국가의 

명성을 통해 상품에 대한 정보를 충분히 고려하지 않고 그 국가에 

대한 이미지로만 상품을 더 좋게 평가하는 반면 명성이 좋지 않은 

국가의 상품은 나쁘게 평가하게 된다. 즉, 소비자는 외국산 상품

에 대해 기존의 사용경험이나 충분한 정보를 가지고 있지 않기 때

문에 원산지에 더 많이 의존하게 되며, 따라서 기업들은 타국 시

장으로 진출할 때 이런 다양한 요인들이 상품 구매에 주는 부정적

인 영향을 감소시키기 위한 방안을 탐색하여 이를 해결하기 위한 

노력이 이루어져야 할 것이다. 본 연구는 상품에 대한 불확실성 

즉 지각된 위험을 중심으로 연구를 수행하였으며 연구대상을 중

국상품으로 선정하였다.

지각된 위험에 관한 연구는 1960년대 이후 활발히 진행해 왔

으며, 지각된 위험은 소비자가 상품 선택 시 중요한 요소로서 무

시할 수 없고 특히 지각된 위험의 수준이 높은 경우는 구매를 하

지 않게 되어 소비자의 구매행동에 영향을 미침이 밝혀졌다[15]. 

따라서 소비에 대한 이런 불확실성이 존재하므로 소비자가 구매

결정 시에 상품의 신뢰에 대한 부정적인 효과가 나타났다[71]. 특

히 외국상품의 경우 소비자가 위험 지각에 더 민감하게 반응하여 

상품 선택에 미치는 영향이 국내 상품보다 더 크게 작용한다[45]. 

이런 경우에 지각된 위험이 신뢰에 대한 효과에 어떻게 작용하는

지를 모색할 필요가 있으며, 이를 통하여 소비자가 외국상품에 대

한 위험 지각과 신뢰 간의 관계를 파악함으로써 외국상품 구매 시 

소비자의 심리와 행동을 예측할 수 있도록 기초 자료를 제공하고

자 한다.

한편 친숙도는 소비자가 상품에 대해 아는 정도로 정의할 

수 있으며, 소비자의 상품에 대해 친숙할수록 기억에서 지식을 

조직화할 수 있는 능력이 향상되어 비전형적인 대상에 대한 

인출이 용이해진다. 또한 상품에 관련된 정보를 분석할 수 있는 

능력이 증가하고 주어진 정보에 대해 정교화 할 수 있는 능력이 

증가됨에 따라 의사결정에 있어서 정확한 지식을 이용할 수 

있다[65]. 그러므로 친숙도에 따라 소비자가 상품에 대한 위험 

지각이 신뢰에 미치는 효과가 다르다고 할 수 있으므로 본 

연구에서 상품에 대한 지각된 위험, 신뢰와 친숙도 간의 관계를 

탐색하고자 한다. 또한 소비자가 자국 상품에 비하여 외국상품에 

대한 위험지각이 더 높고 신뢰하지 않는 경우가 많이 존재하기 

때문에[68] 본 연구는 선행연구가 국내 상품이나 서비스를 

연구하는 것과 달리 외국상품을 대상으로 연구를 수행하였다. 

또한 선행연구들은 지각된 위험과 신뢰 간의 관계에 친숙도가 

미치는 영향에 대해 탐색해보지 않았으므로 이에 대한 학술적인 

보완을 하고자 한다. 

본 연구는 특히 소비자의 중국상품에 대한 지각된 위험, 

신뢰와 친숙도 간의 관계를 탐색하고자 한다. 중국상품을 

연구대상 국가로 선정하는 이유는 첫째, 세계의 최대 생산국이 

바로 중국이고(2010년부터) 중국은 ‘세계공장’이라고도 지칭하고 

있으며, 중국의 국민총생산(gross domestic product, GDP)이 

2013년 8.3조 달러로 세계 2위로 증가되었고[4], 중국은 2010년 

9월 상품 수출액이 세계 1위가 되어 2013년까지 계속해서 

유지하고 있지만 중국산 상품의 지각된 위험과 신뢰에 관한 

연구가 아직 미흡하다. 또한 1992년 한·중 수교 이래 2014년 

현재까지 한국과 중국의 외교관계는 20여 년간 지속되고 

있으며, 정식 외교관계를 맺은 이후 양국간의 경제적 협력이 

더욱 많이 이루어지고 있다. 특히 2004부터 중국은 한국의 최대 

경제협력국이 되었으며, 2012년에는 2,600억 달러로 증가하여 

향후에도 중국경제가 한국의 경제에 미치는 영향은 지속적으로 

커질 것이다. 이처럼 양자무역이 빠르고 지속적으로 증가함에 

따라 양국은 모두 상대방을 가장 중요한 무역파트너로 인식하고 

있다.

따라서 본 연구는 한국 소비자가 중국상품을 구매하는데 있어 

지각된 위험이 신뢰에 어떻게 영향을 미치는지를 탐색하며, 

소비자의 친숙도 수준에 따라 이런 영향이 어떠한 차이를 

보이는지를 검증하고자 한다. 먼저 소비자들의 중국상품에 대한 

지각된 위험 유형을 알아본 후, 각 유형의 수준을 탐색하고자 

한다. 또한 지각된 위험 유형 각각이 소비자의 중국상품에 대한 

신뢰에 어떤 영향을 미치는지를 살펴보고자 한다. 마지막으로 

지각된 위험이 신뢰에 미치는 영향은 소비자의 친숙도 수준에 

따라 어떤 차이가 있는지를 분석하고, 또한 친숙도는 위험지각과 

신뢰의 관계를 어떻게 조절하는지를 알아 보고자 한다. 

연구결과를 통해 소비자 측에는 지각된 위험, 신뢰와 친숙도 

간의 관계를 파악해 본 후 향후 소비자교육의 기초자료로 제공할 

것이다. 또한 중국 기업측에는 소비자들의 지각된 다양한 유형

의 위험 중에 신뢰에 가장 많은 영향을 주는 요인을 파악함으로

써 이를 해결하기 위한 마케팅전략을 수립하는데 있어 도움을 줄 

수도 있고, 더 나아가 외국시장으로 진출하는 기업들에도 도움

을 제공할 것이다. 또한 지각된 위험과 신뢰 간의 관계에 친숙도

가 미치는 효과를 파악함으로써 지각된 위험이 신뢰에 미치는 부

정적인 영향에 대한 감소 방안을 탐색하는데 있어 많은 시사점이 

기대된다.
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이론적 배경

1. 지각된 위험

1) 지각된 위험의 정의

소비자 행동의 중요한 과제는 선택이다. 선택에 대한 결과는 

미래에서만 파악할 수 있으므로 소비자들은 불확실성 또는 

위험에 직면할 수밖에 없다. 그러므로 소비과정에서 소비자의 

지각된 위험이 사회과학 연구에서 중요한 요인이며, 지각된 

위험이 많은 주목을 받아 다양한 연구들을 진행하고 있다.

Bauer [5]는 소비자의 구매행동은 위험을 부담하여 일어나는 

행동으로서 항상 위험과 같이 있다는 ‘지각된 위험 이론’을 1960

년대 최초에 언급하였다. Bauer [5]는 소비자의 의사결정과정을 

‘구매와 관련된 불확실성으로부터 발생된 위험의 느낌을 감소시

키는 프로세스’로 파악하고, 지각된 위험을 ‘소비자가 하는 모든 

행위가 발생 가능한 모든 다양한 결과들을 예측할 수 없기 때문에 

발생하는 소비자가 지각하는 위험’이라고 정의하였다. 그러므로 

소비자의 구매행동은 일시적으로 위험부담이나 위험감소가 부가

된 과정이라고 규정하였다. 지각된 위험은 주관적으로 판단하는 

개념으로 불확실성과 동일하다고 볼 수 있으며, 소비자가 소비 행

동하는 과정에서 직면한 위험은 두 가지 정도로 파악된다. 첫 번

째 위험은 선택행동으로 인해 얻는 결과에 대한 불확실성이며, 좋

지 않은 결과가 나타나는 가능성을 고려하는 개념이었다. 또 한 

가지 위험은 잘못한 선택으로 인한 대가에 대한 불확실성으로 손

실의 중요성을 중심으로 한 위험을 의미한다. 이 두 가지의 위험

이 항상 동시에 존재되어 있으며, 소비자의 결정이나 선택에 따라 

중요한 정도가 다를 것이다[5, 71]. 소비자가 선택하는 과정에서 

소비자가 처해있는 상황, 불확실성 및 실패에 대한 두려움은 소비

자에게 지각된 위험을 창출하게 된다[36].  

1960년대 이후 Bauer [5]의 이론을 토대로 마케팅이나 소비

자행동 분야에서도 소비자의 위험 지각에 대한 많은 연구가 이루

어졌다. Mayer 등[51]은 지각된 위험을 상대적이고 주관적인 개

념임으로, Vincent와 Zikmund [73]는 구매 경험, 개인의 차이

와 상품의 카테고리가 지각된 위험을 결정할 수 있다고 주장하였

다. Peter와 Ryan [60]은 브랜드 측면에서 지각된 위험은 소비자

가 상품이나 서비스를 소비하는 과정에서 존재하는 불확실성뿐

만 아니라 상품을 구매하지 않을 경우에도 구매로 인해 손실에 대

한 기대도 포함하는 개념이라고 하였다. 즉, 지각된 위험은 불확

실성이 아니라 구매와 관련된 기대손실, 즉 구매를 저지하는 역할

을 하는 부정적 효용으로 파악해야 한다고 주장하였다. Ju 등[33]

의 연구에서는 상품과 서비스의 불확실성과 지각된 위험이 상이

한 개념이며 불확실성이 위험에 영향을 주는 것으로 나타났다. 불

확실성은 소비자의 위험 지각과 긍정적 관계가 있음을 유추할 수 

있어 따라서 소비자가 불확실성을 높게 지각하면 위험도 높게 지

각한다고 하였다. Stone과 Grønhaug [69]도 손실에 대한 주관적 

기대로 정의하였다. 그리고 지각된 위험은 관광서비스, 휴대폰과 

레스토랑 등 상품이나 서비스를 직접 이용하지 않고 불확실성 속

에서 정보만을 바탕으로 구입해야 하는 경우 지각된 위험과 신뢰

는 구매행동에 중요한 역할을 미치는 것으로 연구결과가 밝혀졌다

[24, 35]. 따라서 본 연구에서는 지각된 위험을 ‘상품이나 서비스

를 구매·제공받기 이전 예측하는 부정적인 결과에 대하여 소비자

가 주관적으로 인지하는 손실’로 정의하여 연구를 수행하였다.

2) 지각된 위험의 유형

지각된 위험의 유형은 다양하며 연구대상에 따라 학자들이 

다르게 주장하였다. Vincent와 Zikmund [73]는 최초에 지각된 

위험이 소비자들의 상점 선택에 영향을 주는 중요한 요인으로써 

여러 측면에서 고려하여야 하며 실증분석을 통하여 기능적 위험, 

사회적 위험, 물리적 위험, 그리고 경제적 위험의 네 가지로 

구분하였다. 분석결과는 기능적 위험과 물리적 위험이 소비자 

선택에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. Han 등[27]이 

중국과 일본의 성인 소비자를 대상으로 의료관광서비스에 대한 

지각된 위험은 성과위험, 재정위험, 시간위험과 심리위험의 네 

가지로 구분하였다. 또한 Ju 등[33]은 상품과 서비스의 금전적, 

시간적, 성능적, 심리적, 그리고 사회적 위험으로 구성된 

위험지각이 소비자의 만족과 후회에 유의한 영향을 준다고 

검증하였다.

상품의 속성에 따라 위험 유형 각각의 중요성이 다를 것이다. 

전자제품의 경우 기능적 위험과 경제적 위험이 높았지만, 나머지 

유형의 위험이 낮을 수도 있다. 따라서 위험의 정도는 상품의 

속성과 밀접한 관계가 있으며, 다른 유형의 위험이 서로 독립적인 

개념이다. 연구자들이 상품과 서비스간[55], 오프라인 구매와 

온라인 구매간[12]의 소비자의 지각된 위험이 다르므로 그 

동안 비교연구도 진행되어 왔다. 구매행위를 하는 여부에 따라 

위험지각을 구매 위험지각과 비구매 위험지각으로 구분하는 

연구도 있었는데 구매위험지각은 구매로 인한 올바른 선택에 

대한 위험과 중요성이며 비구매로 이한 기회손실에 대한 위험과 

중요성이 비구매 위험이라고 정의하였다[48]. 또한 학자마다 

지각된 위험의 유형에 대해 분류기준이 다르며 다양한 유형의 

위험으로 구분되어 있다. 

지각된 위험은 재정적/경제적 위험(financial risk), 성과적/
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기능적 위험(performance risk), 신체적 위험(physical risk), 

심리적 위험(psychological risk), 그리고 사회적 위험(social 

risk) 등 5개의 유형으로 분류하는 방식을 학자들이 가장 

많이 이용하며[41, 53], 그 이외는 Mitchell과 Greatorex 

[53]은 추가로 시간적 위험(temporal risk)까지 총 6가지의 

유형으로 분류하였다. 그러나 다양한 유형의 위험이 모든 

상품이나 서비스에 적용하지 못 하며 따라서 본 연구는 

선행연구들[41, 52, 55, 60]을 기초로 시간적 위험과 신체적 

위험을 제외하고 나머지 경제적 위험, 기능적 위험, 심리적 

위험과 사회적 위험의 네 가지만 연구에서 사용하였다.

2. 신뢰

신뢰에 관한 연구가 사회과학 분야에서 1980년대 중반까지는 

간헐적으로 소수의 연구를 제외하고 본격적인 연구가 거의 

시도되지 않았으나 80년대 말부터 신뢰와 관련된 다양한 

주제들이 활발하게 연구되고 있었다[64]. 신뢰의 형성에 영향을 

미치는 다양한 선행요인들 중에 가장 빈번히 언급된 선행요인을 

정리하면 다음과 같다. 첫째, 일반적으로 타인을 믿거나 혹은 

믿지 않으려는 성향이 있는데 이러한 성향은 신뢰관계 형성의 

후기보다는 초기단계에서 특히 주요한 영향력을 가지고 

있다[51]. 둘째, 신뢰는 신뢰자와 신뢰대상자간의 상호작용 

경험이 축적된 결과이며, 즉 사람들은 긍정적인 상호작용을 

겪었던 상대방을 신뢰하게 되었다[9]. 세 번째의 선행요인이 

지각된 구조적 보장이다. 구조적 보장이란 법적 보호 혹은 각종 

규제 등, 신뢰자의 피해를 예방해 주거나 보상해 줄 수 있는 

사회적 안전장치를 의미한다[63, 76]. 마지막으로, 신뢰 상대방의 

합리적인 선택에 대한 기대도 신뢰에 형성을 영향을 주고 있다. 

이 시각에서는 각 개인은 비록 도덕적으로 선의를 가지지는 

않더라도 최소한 합리적이며, 계산적이고, 그들 자신의 최고의 

이익을 위해 행동한다는 전제를 가지고 있다. 따라서 신뢰 관계를 

파괴할 경우에 얻는 혜택과 지불해야 할 비용 중 비용이 더 

크다면 신뢰를 저버릴 이유가 없으므로, 상대방은 신뢰관계를 

유지하고자 노력할 것이라고 본다[2, 13]. 이 견해에서 보면, 

‘신뢰대상자가 신뢰를 파괴함으로써 얻을 수 있는 것은 

아무것도 없다’라는 인식이 신뢰를 형성하는 데 큰 영향을 

미친다[21, 46].

신뢰는 사회학, 심리학, 조직관리학, 경영학, 커뮤니케이션학, 

언론학 등 다양한 학문분야에서 연구되어 왔으며, 각기 다른 

분야에서 독자적으로 연구되었기 때문에 신뢰에 대한 개념적 

정의는 다양하다. Schurr와 Ozanne [62]는 신뢰란 상대방의 

말이나 약속이 믿을 만하고 특정한 거래 관계에 있어 의무를 

다할 것이라고 믿는 정도라고 하며, Moorman 등[54]은 신뢰를 

일정한 불확실성이 존재함에도 불구하고 상대방의 취약성을 

받아들이려는 의지를 반영하는 행동으로 정의하였다. 그는 

신뢰를 말, 약속, 문서 등과 같은 형식으로 나타나는 개인이나 

집단에 의해 형성되는 하나의 기대감으로, 자신에 대한 믿음을 

나타내는 상대방의 행동이 위험을 포함하는 어떤 약속이라 

할지라도 그에 대한 확신을 가지는 것을 신뢰라고 정의하였다. 

그러나 신뢰의 대상은 사람뿐만 아니라 기업이나, 제도나 

상품 등이 될 수 있다는 것을 알 수 있고 신뢰의 주체인 사람과 

대상인 사물 간의 어떤 관계적 상황에 대한 증정적·확신적 

태도를 신뢰라고 정의할 수도 있다[45]. 신뢰는 상대방을 신뢰할 

수 있음에 대한 믿음과 성실성에 대한 확신이며, 상대방의 

행동이나 행위의 의도를 포함한 이 개념은 상대방에 대한 믿음을 

반영하고자 한다. 즉 신뢰의 개념에 확신과 믿음의 중요성을 

강조한다[74].

따라서 신뢰는 불확실성과 취약성이 없이는 존재하지 못하며 

만약 상품이나 서비스에 대한 완벽한 정보를 가지고 상품이나 

서비스의 행위를 통제할 수 있다면 상품이나 서비스가 소비자의 

이익과 권리를 해치지 않는 방식으로 행동할 것이라는 믿음으로 

간주할 수 있다[51]. 그러므로 본 연구에서 신뢰는 Moorman 

등[54]의 주장에 기초하여 즉 신뢰를 일정한 불확실성이 

존재함에도 불구하고 상대방의 취약성을 받아들이려는 의지를 

반영하는 행동으로 소비자가 중국상품에 대한 보편적인 믿음의 

정도로 정의하였다. 

신뢰는 소비자 행동에 영향을 미치는 중요한 요인으로 

간주되며 소비자의 구매 행동에 긍정적인 영향을 미친다[30, 58]. 

신뢰가 소비자의 상품에 대해 지각된 가치[67], 품질[39], 

소비자의 충성도[67], 관계몰입과 수익성[44], 만족도[65], 

그리고 구매의도[29] 등 소비자의 태도, 의도, 심리, 그리고 

행동을 야기할 수 있는 선행요인이 된다. 따라서 신뢰라는 

개념이 교환관계에서 매우 중요하고 전략적 파트너십의 기초로 

연구되었으며, 거래 상대방과의 상호작용에서 나타나는 질을 

높여주고 협력의 수준을 높여주면 결국 거래 상대방에 대한 

우호적인 태도와 긍정적인 행동의도를 나타낼 것이다[56]. 

신뢰에 대한 연구가 활발해지는 이유들 중에 하나가 

글로벌시장에서 경영환경이 급격하게 변화함에 따라 불확실성이 

증가하고 무역파트너간의 상호의존이 많아지는데 있어 소비자의 

신뢰수준이 이런 경우에 예측불허로 간주할 수 있기 때문이다.
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중국상품에 대한 소비자의 지각된 위험이 신뢰에 미치는 영향: 친숙도의 조절효과를 중심으로

3. 친숙도

소비자의 사전지식(prior knowledge)은 소비자가 상품선택을 

하는 시점 이전에 기억 속에 저장한 대상 상품에 관한 정보로 

정의하였다[6]. 기존 연구에 의하면 소비자의 사전지식 수준은 

의사결정 및 선택과정에 영향을 주며, 중간 수준의 지식을 

가진 사람이 높거나 낮은 수준의 지식을 가진 사람보다 더 깊은 

관여를 갖고 의사결정에 임하는 것으로 나타났다. 높은 수준의 

지식을 가진 사람의 경우 이미 많은 지식을 갖고 있어 추가적인 

지식을 습득하기 위한 동기가 낮으며, 반면 낮은 수준의 지식을 

가진 사람은 정보를 쉽게 처리하기 어렵기 때문에 추가적인 

정보를 얻더라도 이를 활용하기 어려워 정보탐색 노력을 하지 

않는다. 하지만 중간 수준의 지식을 가진 사람은 추가 정보탐색의 

동기가 있으며, 동시에 이를 처리할 능력도 갖고 있는 사람으로 

의사결정을 위해 가장 높은 수준의 탐색을 할 가능성이 존재한다. 

이와 유사한 구분으로 상품에 대한 사전지식 수준에 따라 

소비자를 전문가(expert)와 초심자(novice)로 구분할 수 있다. 

전문가의 경우 초심자에 비해 의사결정을 위해 필요한 정보를 

수집할 때 정보 처리를 위해 필요한 정보만을 받아들이며, 정보를 

선별하고 해석하는 능력을 상대적으로 많이 갖고 있다. 이로 

인해 전문가는 의사결정기준을 비교적 쉽게 구성할 수 있거나 

기존에 존재하는 평가기준을 쉽게 인출할 수 있게 된다[7]. 

또한 전문가는 잘 발달된 개념적 구조를 보유하고 있으므로 

상품정보의 의미를 더 잘 이해할 수 있고, 효과적인 상품 선택이 

가능하다.

소비자 지식의 또 하나의 표현은 친숙도(familiarity)이다. 

친숙도는 소비자가 특정 상품에 대해 지각하고 있는 지식의 

정도이며 즉 소비자가 어떤 상품에 대해서 친숙하다는 것은 그 

상품에 대해 소비자의 직접적·간접적인 경험이 많다는 것을 

의미하며, 특정 상품에 있어서 친숙하다는 것은 다른 상품에 비해 

상대적으로 특정 상품이 소유하고 있는 여러 속성에 대해서 매우 

잘 알고 있다는 것을 의미한다[37, 50]. 또한 친숙도는 첫째, 

소비자가 상품이나 브랜드를 알고 있는 정도, 또한 소비자가 

상품이나 브랜드에 대해 자신이 아는 정도에 대해 인식하는 

정도로 구분할 수도 있으며 친숙도 수준이 다른 소비자가 

의사결정을 하는데 있어 주로 개인의 인지구조, 기능적과 

비기능적인 상품차원의 이용, 의사결정 시간, 그리고 선택으로 

인한 편의 등으로부터 주로 영향을 받고 있다[57].

친숙도의 정의는 연구의 중점에 따라 학자마다 다르게 정의를 

하였다. 소비자의 믿음 또는 자신감과 대체되는 개념으로 

간주되는 것으로, 소비자들이 축적해 온 브랜드와 관련된 경험의 

수[8], 또는 개인이 특정 브랜드에 대해 알고 있는 정도, 친밀한 

정도, 그리고 사전경험의 정도로 정의되었다[3, 37]. Marks와 

Olson [49]은 상품친숙도란 기억에 의해 저장되어 있는 과거 

경험의 인지적 표현이라 정의하였고, Johnson과 Russo [32]는 

상품에 대한 사전지식, 또한 특정국가에서 생산된 상품의 

친숙도를 그 국가의 브랜드에 대해 아는 정도로 측정하는 연구가 

있었다[31].

친숙도가 소비자의 의사결정하는데 있어 많은 영향을 주고 

있으며 상품에 대한 친숙도는 특정상품을 선택하고 선호하는데 

있어 강력한 영향을 주었다[14]. Alba와 Hutchinson [3]은 

상품과 점포의 친숙도가 높아짐에 따라 소비자는 정보처리에 

있어서 적은 노력을 필요로 한다고 제시하였고 Strader와 

Shaw [70]는 인터넷 쇼핑몰에서 여러 가지 유형들의 위험을 

지각하므로 온라인 상점 또는 쇼핑몰의 명성과 신뢰성이 위험을 

감소시키는 방법의 원천으로 작용한다고 하였다. 또한 소비자의 

친숙도 수준에 따라 구전효과가 달라질 수 있으며 전문가에 

비하여 초심자가 구전정보를 더 많이 탐색하게 되고, 이에 따라 

구전정보에 더 많은 영향을 받게 된다[38]. 그리고 Coupey 

등[14]의 연구에서도 친숙도는 상품을 선호하는 성향에 체계적인 

영향을 미친다는 연구결과를 발표하였다. 

결국 소비자의 상품에 대한 친숙성이 높을수록 첫째, 기억에서 

지식을 조직화할 수 있는 능력이 향상되는 반면 자극에 의한 

정보처리 활동은 감소하고 둘째, 기억에서 비전형적인 대상에 

대한 인출이 용이해지며 셋째, 상품의 중요한 정보와 관련된 

정보를 분석할 수 있는 능력이 증가하며 넷째로, 주어진 정보에 

대해 정교화 할 수 있는 능력이 증가함에 따라 의사결정에 있어서 

정확한 지식을 이용할 수 있다고 하였다[59].

연구방법

1. 가설도출

1) 지각된 위험과 신뢰 간의 관계

1960년대 이후 지각된 위험에 관한 연구를 많이 진행해 

왔으며 위험 지각이 소비자의 구매행동에 영향을 미친다는 

연구결과가 보고되고 있다. 특히, 소비자의 위험 지각은 

욕구인식과 정보탐색과 같은 구매과정의 초기 단계에 많은 

영향을 미친다고 하였다[15]. 소비자가 의사결정 과정에서 

상품이나 서비스의 구매로 인해 발생하는 불확실성이 나타나며 

위험을 지각하게 된다. 결국, 지각된 위험이 소비자가 감내할 
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수준이라면 무시할 수 없고 특히 지각된 위험 수준이 높은 

경우는 구매를 하지 않게 된다. 외국상품의 경우 상품에 대한 

신뢰는 소비자의 자민족중심주의와 적대감으로부터 영향을 

받아 상품의 구매의도에 영향을 주고 있으며[45] 소비자가 위험 

지각에 더 민감하게 반응하는 것으로 나타나 지각된 위험이 

상품선택에 미치는 영향이 국내 상품보다 더 크게 작용하였다. 

Jun [34]은 일본 방사능 사고로 인해 위험성이 장기적으로 

유지되어 소비자의 지각된 위험 수준이 높은 경우에, 위험 

지각이 일본 상품의 태도에 미치는 영향을 살펴본 연구에 의하면 

지각된 위험이 방사능의 직접적인 영향을 받는 식품뿐만 아니라 

일반상품의 구매의도에도 부정의 영향을 주고 있음이 밝혀졌다. 

따라서 소비자가 상품구매에 대한 불확실성이 존재하며 위험을 

지각하게 되어 구매결정시에 상품에 대한 신뢰에 영향을 줌으로 

인해 구매여부에 영향을 준다는 점을 확인할 수 있다[71]. 이러한 

신뢰의 이론을 바탕으로 특정한 국가의 상품에 대한 신뢰도는 

지각된 위험으로부터 영향을 받을 것으로 예측해 볼 수 있다. 

따라서 본 연구는 지각된 위험과 신뢰 간의 관계를 탐색하기 

위하여 다음과 같이 연구가설 1을 설정하였다.

가설 1. 지각된 위험이 신뢰에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-1. 경제적 위험이 신뢰에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2. 기능적 위험이 신뢰에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-3. 심리적 위험이 신뢰에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-4. 사회적 위험이 신뢰에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

2) 친숙도와 지각된 위험 및 신뢰 간의 관계

Moorman 등[54]의 연구에 의하면, 인지적 신뢰란 서비스 

제공자의 경쟁력과 신뢰성에 대한 고객의 신념 내지는 

의존성이라고 정의하였다. 이러한 인지적 신뢰의 특징은 

소비자가 가지고 있는 지식을 기반으로 형성된 신뢰라는 점이 

가장 큰 특징이라고 할 수 있다. 소비자들이 친숙하지 않은 

상품을 구매하지 않는데 그 이유는 소비자가 상품의 품질에 대해 

불리한 추론을 갖고 있기 때문이며[26], 또한 상품의 특성들에 

대한 그들의 신념에 영향을 미침으로써 간접적으로 신뢰에 

부정적인 영향을 미친다는 것을 보여주었다. 반면 소비자의 

상품에 대한 친숙성이 높을수록 지식을 활용하는 능력이 

높아지며 더 정확한 의사결정을 할 수 있도록 하였다[65]. 결국은 

신뢰에 대해 필요한 지식의 양은 완전한 지식과 완전한 무지 

사이의 중간 어딘가에 존재하고 있으며 이용 가능한 지식과 

타당한 이유는 신뢰결정을 위한 근거로서 도와준다[66].

선행연구들을 살펴보면 상품이 제조된 국가에 대하여 친숙하

거나 호의적인 감정을 느끼거나 또는 그렇지 않을 때 국가 친숙성

은 소비자들의 상품평가 시 다른 정보들과 조합하여 정보처리 과

정에 영향을 미치는 것으로 나타났다[43]. Song과 Schwarz [68]

의 친숙도와 위험지각에 관한 연구에서 소비자들이 친숙한 상품

에 비하여 그렇지 않은 상품에 대해 더 위험하고 지각한 것으로 

나타났다. 이상으로 소비자가 외국상품 구매 시 상품 자체의 품질 

이외에도 국가이미지, 소비자의 자민족중심주의와 적개심이 신뢰

에 영향을 미치는 것으로 나타나 이런 영향들은 소비자의 친숙도 

수준에 따라 다름이 밝혀졌다[31]. 따라서 본 연구는 소비자가 외

국상품에 대해 지각된 위험이 신뢰에 미치는 영향은 그 국가의 상

품에 대한 친숙한 정도에 따라 다를 것이라고 예측하여 다음과 같

이 연구가설 2를 설정하였다. 

가설 2. 지각된 위험이 신뢰에 미치는 부(-)의 영향은 친숙도에 

따라 다를 것이다.

가설 2-1. 경제적 위험이 신뢰에 미치는 부(-)의 영향은 

친숙도에 따라 다를 것이다. 

가설 2-2. 기능적 위험이 신뢰에 미치는 부(-)의 영향은 

친숙도에 따라 다를 것이다. 

가설 2-3. 심리적 위험이 신뢰에 미치는 부(-)의 영향은 

친숙도에 따라 다를 것이다. 

가설 2-4. 사회적 위험이 신뢰에 미치는 부(-)의 영향은 

친숙도에 따라 다를 것이다.

2. 연구모형  

본 연구는 한국 소비자가 중국상품에 대한 지각된 위험의 

유형과 각 유형의 인식 정도를 알아본 후, 지각된 위험이 상품의 

신뢰에 미치는 영향을 살펴보았다. 그리고 소비자가 중국상품에 

대한 친숙도가 낮은 경우와 높은 경우에 이들 영향의 차이를 

보고, 친숙도의 효과를 탐색하였다. 즉, 소비자가 상품에 더 많이 

알고 더 익숙한 소비자와 잘 모르고 익숙하지 않은 소비자가 

상품에 대해 지각된 위험이 신뢰에 미치는 영향은 다를 것이다. 

따라서 본 연구의 연구모형은 Figure 1과 같이 설정하였다.

Figure 1. Research model.
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3. 조작적 정의 및 척도구성

본 연구에서 사용된 주요 변수는 중국상품에 대한 지각된 

위험(경제적, 기능적, 심리적, 사회적 위험), 신뢰, 그리고 친숙도 

등이 있었으며 관련 척도의 모든 문항은 5점 Likert 척도를 

이용하여 측정하였다.

1) 지각된 위험

본 연구는 Stone과 Grønhaug [69]가 개발하였고, 지각된 

위험과 소비자의 상품평가, 구매의도나 구매지연의도에 

관한 많은 선행연구들[22, 27, 41]에서 사용한 척도를 

이용하였다(Table 1). 지각된 위험은 경제적 위험, 기능적 위험, 

심리적 위험, 그리고 사회적 위험 등 네 가지의 유형이 포함되어 

있는 척도 내용을 본 연구목적에 맞게 수정하여 중국상품에 

대한 지각된 위험을 측정하였다. 지각된 경제적 위험이란 종종 

재무 위험이라고도 지칭되며, 중국상품 구매로 인하여 발생할 

수 있는 금전적 손실의 가능성을 의미한다. 또한 구매한 상품은 

기대했던 기능을 만족시킬 수 없으므로 초래된 손실은 기능적 

위험이라고 하였다. 심리적 위험은 구매의 결과로 자기 이미지 

또는 자아 개념의 잠재적 손실이며, 사회적 위험은 주변사람에게 

보여주는 친근감, 존경이나 존중감에 대한 잠재적인 손실로 

정의하였다[41, 52, 55].

2) 신뢰

본 연구에서 신뢰는 Moorman 등[54]의 주장이 작용하여 

신뢰를 일정한 불확실성이 존재함에도 불구하고 상대방의 

취약성을 받아들이려는 의지를 반영하는 행동으로 소비자가 

중국상품에 대한 보편적인 믿음의 정도로 정의하였다. 또한 

신뢰에 대한 선행연구들[16, 18, 20, 28]을 의하여 중국산 

상품의 가격, 품질과 기대부응의 세 개 문항으로 신뢰를 

측정하였다(Table 2).

3) 친숙도

Table 1. Types of Perceived Risk

Variable No. Item Reference
Financial risk FINR411 If I bought a product made in China, I would be concerned that the financial investment that I would make would not be wise. [22, 27, 41, 69]

FINR412 Purchasing products made in China could involve considerable financial losses.

FINR413 If I bought products made in China, I would be concerned that I would not get my money’s worth.

FINR414 I think it is not worth paying money for purchasing goods made in China.

FINR415 Considering the money I paid, the quality of products made in China is excellent (revised scale).

Performance risk PERR431 If I were to purchase a product made in China, I would be concerned that the item would not provide the expected level of benefits.

PERR432 If I were to purchase a product made in China, I would be concerned about whether the quality is excellent considering the money I paid.

PERR433 The thought of purchasing a product made in China causes me to be concerned about the reliability of the product.

Psychological risk PSYR434 The thought of purchasing a product made in China causes me to experience unnecessary tension.

PSYR435 The thought of purchasing a product made in China makes me feel psychologically uncomfortable.

PSYR436 The thought of purchasing a product made in China gives me a feeling of unwanted anxiety.

Social risk SOCR441 If I bought a product made in China, I think I would not be held in high esteem by my friends.

SOCR442 If I bought a product made in China, I think I would be held in high esteem by my family or friends.

SOCR443 Purchasing a product made in China would cause me to be considered foolish by some people whose opinion I value.

Table 2. Items of Trust and Familiarity

Variable No. Item Reference

Trust TRU221 I trust the prices of products made in China. [16, 18, 20, 28]

TRU222 I trust the quality of products made in China.

TRU223 I trust that the functions of products made in China would meet my expectations.

Familiarity FAMI213 In general, I am familiar with products made in China. [31, 47, 61]

FAMI214 My knowledge of products made in China is strong.
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본 연구는 Marks와 Olson [49]의 친숙도 인지적 구조개념화에 

관한 연구에 의여 친숙도를 소비자가 상품에 대한 아는 정도로 

정의를 하였다. 또한 선행연구들[31, 47, 61]에서 친숙도를 

측정하는 문항들을 정리하여 도출하였고, 친숙도를 소비자가 

중국상품에 대한 아는 정도로 정의를 하며 상품에 대할 알고 

있는 정도와 상품에 대한 정보를 가지고 있는 정도로 두 문항으로 

측정하였다(Table 2).

4. 표본수집 및 조사분석

본 연구의 조사대상은 중국상품을 구매한 경험이 있었던 한국 

성인소비자이며, 선행연구를 참고하여 연구목적에 맞게 설문지를 

작성하였다. 또한 2012년 11월 12-28일까지 예비조사를 실시

하여 총 48부의 설문지를 회수하였다. 예비조사의 결과에 의하여 

설문지의 미비한 점을 추가하고, 답변하기 어려운 문항들을 삭제

한 후 설문지를 완성시켰다. 연구 데이터의 객관성을 확보하기 위

해 전문기관을 이용하여 온라인 방식으로 2012년 11월 30일-12

월 6일 1주일 동안 본조사를 실시하였다. 본조사에서 회수된 설

문지 중 불성실한 응답자를 제외시켜 최종적으로 분석에서 이용

한 설문지가 총 489부였다.

자료 분석을 위한 통계처리는 IBM SPSS ver. 21 (IBM Co., 

Armonk, NY, USA)과 AMOS ver. 21 (IBM Co., Armonk, NY, 

USA)을 이용하며, 조사 대상의 일반적 특성, 중국상품에 대한 

지각된 위험, 친숙도 수준, 그리고 신뢰의 일반 특성을 알아보기 

위해 기술통계분석을 이용하였다. 또한 변수의 타당성과 

신뢰성을 검증하기 위해 탐색적 요인분석, 신뢰도검증, 그리고 

확인적 요인분석을 실시한 후 구조방정식을 통해 연구 가설을 

검증하였다. 마지막으로 위험지각이 신뢰에 미치는 영향은 

소비자의 중국상품에 대한 친숙도에 따른 차이를 탐색하고 즉 

소비자 친숙도의 조절효과를 검증하였다.

5. 조사대상자의 일반적 특성 

본 연구의 조사대상자 일반적 특성은 다음 Table 3과 

같다. 남자와 여자는 각각 49.7%, 50.3%를 차지하여 큰 

차이가 없었다. 조사대상자의 평균연령이 만 38세이며, 20대, 

30대, 40대와 50대 연령대별로 나누어 보면 각각 1/4정도를 

차지하였다. 교육수준에는 대학교 졸업인 경우가 50.7%로 

가장 높은 비율이며, 다음이 전문대학 졸업(22.5%), 고등학교 

졸업 이하(17.8%), 대학원 이상(9%)의 순으로 나타났다. 

월평균 수입에서는 수입이 없는 경우가 9.2%이며 총 평균이 

249.7만원이었고, 월평균 100-199만원인 경우가 28.4%로 

가장 높은 비율이며, 그 다음은 200-299만원(25.4%), 400만원 

이상(21.7%), 300-399만원(15.3%)의 순으로 나타났다. 

혼인상태는 미혼자(41.9%)에 비하여 기혼자가 58.1%로 약간 더 

높은 비율을 차지하였다. 마지막으로 조사대상자 중의 45.8%가 

중국을 방문한 경험이 있었다고 응답하였다.

연구결과

1. 변수의 타당도 및 신뢰도 검증

1) 지각된 위험

본 연구의 측정도구의 타당도를 검증하기 위하여 내용타당도

와 구조타당도를 검증하였다. 먼저 내용타당도는 소비자학 관련 

전공 교수에 의해 측정도구 문항들의 적절성, 내용의 일관성, 각 

요인 내 문항 간 상호배타성, 용어 사용의 적절성, 응답 방식의 적

절성 및 문장의 이해도 등을 확인 받았다. 측정도구의 내용타당도

가 검증된 후 구조타당도를 검증하였다. 지각된 위험에 대한 총 

14개 문항을 탐색적 요인분석을 실시하는데 있어 보편적으로 쓰

Table 3. General Characteristics of the Subjects (N=489)

Variable Group n (%)
Gender Male 243 (49.7)

Female 246 (50.3)

Age (yr) 20–29 133 (27.2)

30–39 122 (24.9)

40–49 119 (24.3)

50–59 115 (23.5)

M (SD) 38.28 (11.06)

Education High school or less 87 (17.8)

Junior technical college 110 (22.5)

Bachelor’s degree 248 (50.7)

Master’s degree or more 44 (9.0)

Monthly income 0 45 (9.2)

(10,000 Korean Won) 1–199 139 (28.4)

200–299 124 (25.4)

300–399 75 (15.3)

400 and more 106 (21.7)

M (SD) 249.70 (177.80)

Marriage Married 284 (48.1)

Single 205 (41.9)

China visiting experience Yes 224 (45.8)

No 265 (54.2)
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이는 방법인 주성분요인분석 중 varimax 회전을 이용하였고, 공

통성이 .4 이하인 항목 1개(FINR415)를 제거시켜 요인의 고유 

값이 모두 1.0 이상(2.228-2.919), 요인의 누적 분산이 78.589%

로 나타났다. 따라서 요인분석 결과가 적절하였으며[23] 지각된 

위험은 경제적 위험, 기능적 위험, 사회적 위험과 심리적 위험 등 

네 가지 요인으로 구분되었다.

또한 연구가설을 검증하기 위하여 구조방정식을 실시하기 전

에 탐색적 요인분석과 신뢰성 분석결과에 의하여 확인적 요인분

석을 통하여 변수의 구조타당성을 검증하였다(Figure 2, Table 

4). 확인적 요인분석 과정에서는 표준화 요인적재량이 .7 이하인 

항목 1개(SOCR443)를 제거시켜 나머지 항목은 일반적으로 제시

되는 기준에 적합하였으며, 집중타당도, 판별타당도와 적합도지

수 평가기준을 만족시키는 것으로 나타났다.

연구척도들의 집중타당도를 조사하기 위해 개념신뢰도

(construct reliability)와 평균분산추출(average variance 

extracted)을 이용하였다. Fornell과 Larcker [19]에 따르면 

Table 4와 같이 모든 요인의 잠재변수의 개념신뢰도 값이 .6 이상

이며, 평균분산추출 값은 모두 .5 이상임으로 연구척도의 집중타

당도가 검증되었다.

또한 연구척도의 판별타당도를 조사하기 위해 Fornell과 

Larcker [19]가 제안한 방법을 이용하였다. Fornell과 

Larcker가 판별타당도 평가의 대상이 되는 두 변수 각각의 

평균분산추출 값과 그 두 변수 간의 상관계수의 제곱을 비교하여 

두 평균분산추출이 모두 상관관계의 제곱보다 크면 그 두 

변수 간에는 판별타당도가 있다고 할 수 있다. 이에 의하여 본 

연구의 변수 간의 상관관계와 상관관계의 제곱을 계산한 결과는 

다음 Table 5와 같다. 상관계수 제곱 값의 범위가 .051-.386, 

평균분산추출 값의 범위가 .628-.797로 나타나 측정도구의 

판별타당도가 검증되었다. 

요인분석의 결과에 의하여 측정도구의 신뢰성을 검증하기 

위해 내적일관성 기준에 따른 Cronbach’s a 계수를 활용하였다. 

모든 변수의 a값이 모두 .8이상으로(친숙도, .859) 측정도구의 

신뢰도가 검증되었다[23] (Table 4).

사용된 연구모형의 적합도 지수가 우수한 것으로 확인되었으

며(Table 4), c2값이 112.250***(df=67)이고 c2/df 값이 2.339이

Table 4. Verifying Convergent Validity of Perceived Risk

Factor Item Unstandardized 
estimate

Standardized 
estimate

t Construct 
reliability

Average variance 
extracted

Cronbach’s a M (SD)

Financial risk FINR413 1 .797 .871 .628 .870 2.96 (.74)
FINR412 .955 .781 18.016***

FINR411 .978 .823 19.104***

FINR415 .940 .767 17.633***

Performance risk PERR433 1 .818 .878 .705 .876 3.61 (.80)
PERR432 1.121 .868 21.193***

PERR431 1.085 .833 20.362***

Psychological risk PSYR436 1 .868 .866 .684 .862 3.24 (.85)
PSYR435 .956 .862 22.748***

PSYR434 .803 .745 18.785***

Social risk SOCR442 1 .918 .887 .797 .886 3.09 (.90)
SOCR441 .955 .867 14.499***

c2=112.250*** (df=48), c2/df=2.339, Tucker-Lewis index=.964, Comparative fit index=.974, Root mean square error of approximation=.052.
***p<.001.

Figure 2. Confirmative factor analysis model of perceived risk.
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었고, 기타 적합도는 Tucker-Lewis index (TLI)와 Comparative 

fit index (CFI) 값이 모두 .9보다 크고 Root mean square error 

of approximation (RMSEA)가 .052로 .080보다 낮은 것으로 나

타났다. 따라서 본 연구모형이 적합하다고 확인되었다[19].

2) 신뢰

신뢰에 대한 확인적 요인분석의 결과에 의하면 항목 

1개(TRU221)의 표준화 요인적재량만 .663이어 .7이하로 

나타나며, 변수의 개념신뢰도와 평균분산추출 값 모두 적절한 

수준으로 나타났다. 그리고 모형의 c2=0, df=0, 이런 모형이 

포화모형이라고 한다. 이런 모형은 데이터와 모형간의 완벽히 

일치하는 모형이다[10]. 신뢰의 요인이 하나만 존재하기 때문에 

판별타당성을 검증하지 않았다(Table 6).

2. 변수의 일반적 특성

확인적 요인분석 결과에 의하여 도출된 지각된 위험의 넷 

가지의 하위요인, 신뢰와 친숙도의 일반적 특성을 살펴보면 

중국상품에 대한 지각된 위험의 하위요인 중에 기능적 위험이 

평균 3.61 (.80)로 가장 높았으며, 다음이 심리적 위험 3.54 

(.85), 사회적 위험 3.09 (.90). 그리고 경제적 위험이 2.96 

(.74)의 순으로 나타났다. 중국상품에 대한 신뢰수준이 2.13 

(.74)으로 아주 낮았고, 친숙도가 2.44 (.79)로 신뢰에 비하여 

상대적으로 높게 나타났다(Tables 5, 6).

3. 지각된 위험이 신뢰에 미치는 영향

본 연구는 구조방정식 모형을 통하여 연구가설을 검증하였으

며, 사용된 연구모형의 적합도 지수가 우수한 것으로 확인되었다

(Figure 3). c2값이 160.775***(df=67)이고 c2/df 값이 2.400이었

으며, 기타 적합도는 TLI, CFI 모두 .9보다 크고 RMSEA가 .054

로 .08보다 낮은 것으로 것으로 나타났다. 따라서 본 연구모형이 

적합하다고 확인할 수 있다[19].

본 연구의 가설을 검증하기 위한 구정방정식을 이용하여 

분석한 결과는 Table 7, Figure 3과 같다. 우선, 중국상품에 

Table 5. Verifying Discriminant Validity of Perceived Risk

Variable Financial risk Performance risk Psychological risk Social risk

Financial risk .628 .208 .284 .134

Performance risk  .456** .705 .386 .051

Psychological risk  .533**  .621** .684 .158

Social risk  -.366**  -.225**  -.398** .797

On the diagonal are the average variances of the extracted values of variables; above the diagonal are the correlation values; and below the diagonal are the squares 
of the correlation values.
**p<.01.

Table 6. Verifying Convergent Validity of Trust

Item Unstandardized estimate Standardized estimate t Construct reliability Average variance extracted Cronbach’s a M (SD)

TRU221    1 .663 .824 .612 .840 2.13 (.74)

TRU222 1.108 .865 21.193***

TRU223 1.099 .805 20.362***

***p<.001.

χ2 =160.775*** (df=67), χ2/df=2.400, Tucker-Lewis index=.967, 
Comparative fit index=.976,

Root mean square error of approximation=.054

*p<.05, **p<.01, ***p<.001.     significant route.

Figure 3. Results of structure equation modeling (standardized estimates).
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대한 지각된 위험이 신뢰에 영향을 미치는지 여부에 대해 검증 

결과는 네 가지 위험 지각이 모두 통계적으로 유의미하게 나타나 

가설1은 채택되었다. 또한 중국상품에 대한 지각된 위험이 

신뢰에 미치는 영향력은 심리적 위험(p＜.001)이 가장 높았으며, 

그 다음은 사회적 위험(p＜.001), 기능적 위험(p＜.01), 경제적 

위험(p＜.05)의 순으로 나타났다.

4. 친숙도에 따라 지각된 위험이 신뢰에 미치는 영향

소비자가 중국상품에 대한 친숙도에 따라 지각된 위험이 

신뢰에 미치는 영향의 차이를 알아보기 위하여 소비자 친숙도의 

평균값을 기준으로 초심자(낮은 친숙도, n=208)와 전문가(높은 

친숙도, n=281) 두 집단으로 분류하여 구조방정식을 통하여 

각각을 분석한 결과는 다음 Table 8, Figure 4와 같다. 초심자의 

경우 기능적 위험과 사회적 위험이 유의하지 않으며 경제적 

위험(p＜.001)과 심리적 위험(p＜.01)이 유의하게 나타났다. 즉 

중국상품이 익숙하지 않은 소비자가 경제적 위험과 심리적인 

위험에 대한 지각이 높을수록 신뢰가 낮아진 것으로 나타났다. 

반면에 전문가의 경우 경제적 위험과 심리적 위험이 유의미하지 

않았으며 지각된 기능적 위험(p＜.001)과 사회적 위험(p＜.01)만 

유의하였다. 즉 소비자가 상품에 대한 친숙도가 높을 경우에는 

기능적 위험과 사회적인 위험에 대한 지각이 높을수록 신뢰가 

낮아진 것으로 나타났다.

5. 친숙도의 조절효과

친숙도 수준에 따른 모형의 차이 비교, 즉 소비자 친숙도의 조

절효과를 알아보기 위하여 c2 차이비교방법을 통해 검증하였다. 

이는 모든 경로계수에 어떠한 제약도 두지 않은 모형을 기본 모형

으로 놓고, 각 경로계수 별로 집단간 경로가 동일하다는 제약을 

둔 제약 모형과의 c2값의 변화량을 계산하여 차이 검증하는 방법

이다.

구조방정식모형의 기본 모형과 제약모형의 비교한 결과는 

다음 Table 8과 같다. 사회적 위험이 신뢰에 미치는 영향에만 

Table 7. Regression Weights and Model Fit Indices of Structural Equation Modeling

Hypotheses Unstandardized estimate SE t Result

1-1 Financial risk → Trust -.123 .061 -2.027*
Accepted

1-2 Performance risk → Trust -.156 .068 -2.300*
Accepted

1-3 Psychological risk → Trust -.171 .066 -2.601**
Accepted

1-4 Social risk → Trust -.149 .043 -3.485*** Accepted

*p<.05, **p<.01, ***p<.001.

            Novice (n=208)    Expert (n=281)

χ2=340.259*** (df=161), χ2/df=2.120, Tucker-Lewis index=.945, Comparative fit index=.958,

Root mean square error of approximation=.048
**p<.01, ***p<.001.     significant route,        non-significant route.

Figure 4. Differences of the effects of the perceived risks on trust according to familiarity of made-in China products (standardized estimates).
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유의하지 않았으며(p＞.28) 나머지 경제적 위험(p＜.10), 기능적 

위험(p＜.001)과 심리적 위험(p＜.10)이 모두 유의미하였다. 즉 

지각된 경제적 위험, 기능적 위험과 심리적 위험이 신뢰에 미치는 

영향은 친숙도 수준에 따라 유의미한 차이가 존재하였다. 지각된 

경제적 위험과 심리적 위험이 신뢰에 미치는 영향은 전문가에 

비하여 초심자가 더 강했으며 기능적 위험이 신뢰에 미치는 

영향은 초심자에 비하여 전문가가 더 큰 것으로 나타났다. 따라서 

가설 2-1, 2-2와 2-3은 유의미하며 가설 2-4는 기각되어 가설 

2는 부분 채택되었다.

결 론

본 연구는 한국 소비자가 중국상품 구매 시 상품에 대한 

지각된 위험이 신뢰에 어떻게 영향을 미치는지를 알아본 후 

소비자가 중국상품에 대한 친숙도 수준에 따라 이런 영향은 

어떠한 차이를 보이는지를 탐색하는데 연구목적을 두고 있었다. 

실증분석의 결과를 통하여 본 연구의 시사점은 다음과 같다.

첫째, 중국상품에 대한 지각된 위험의 네 가지 하위요인 중 

기능적 위험이 가장 높게 나타났고, 다음이 심리적 위험, 사회적 

위험, 경제적 위험의 순으로 나타났다. 또한 중국상품에 대한 

신뢰수준은 매우 낮았고, 친숙도는 신뢰보다 상대적으로 약간 

높았지만 절대적인 면에서 고려해 볼 때 낮은 수준을 보이고 

있었다. 중국상품에 대해서 신뢰감을 갖기까지 소비자는 다양한 

위험 요인을 고려하는데 한국 소비자는 중국상품에 대하여 

전반적으로 부정적으로 평가하고 있으며, 특히 기능과 심리적인 

측면에서 불확실성 정도를 더 높게 지각하는 것으로 나타났다. 

소비자가 중국산 상품 구매 시 기대하는 성능과 가격대비성능에 

대해 많은 위험을 지각함으로 중국 기업들은 상품의 품질과 

성능향상을 통하여 한국소비자의 중국상품에 대한 인식을 

제고시킬 필요가 있다. 또한 한국 소비자가 중국산 상품 구매 

시 심리적인 걱정, 불안과 긴장감을 느끼는 것으로 나타났는데 

이는 소비자가 이전의 중국산 상품의 부정적인 구매·사용 

경험으로 인한 것이며, 또한 사전 경험이 없는 경우에도 중국산 

상품에 대한 부정적인 인상을 갖고 있음으로 인해 중국산 상품 

구매 시 심리적인 부담을 갖게 된다. 반면 중국산 상품에 대한 

경제적인 위험이 가장 낮은 것은 중국의 저가 노동력과 저가 

원재료로 인하여 상품의 가격이 상대적으로 낮아 상품 구매 시 

금전적 손실에 대하여 덜 걱정하고 위험 지각을 낮게 한 것이라 

생각된다. 본 연구의 조사대상자가 모두 중국산 상품을 구매한 

경험이 있으므로 이상의 연구결과가 현실에 객관적으로 반영되어 

중국기업들이 한국시장 진출 시 한국 소비자의 이런 위험지각을 

낮추는데 노력할 필요가 있다.

둘째, 중국상품에 대한 지각된 위험이 신뢰에 부정적인 

영향을 주고 네 가지의 하위 요인인 경제적 위험, 기능적 위험, 

심리적 위험, 사회적 위험이 모두 신뢰에 유의미한 영향을 

미침이 밝혀졌다. 이는 선행연구[42, 75]의 결과와 일치하였다. 

또한 본 연구는 지각된 위험이 신뢰에 부정적인 영향을 주어 

소비자의 행동의도에 대해 어떤 효과가 있는지를 살펴보지는 

않았지만 다른 선행연구의 결과에 의하면 지각된 위험이 

소비자의 태도에 영향을 주어 이를 통하여 소비자의 구매의도에 

영향을 주었고[75], 또한 지각된 위험이 구매지연에도 영향을 

주었다[42]. 결국 소비자의 상품에 대한 불확실성, 즉 지각된 

위험이 신뢰에 뿐만 아니라 소비자의 최종 구매결정에도 중요한 

요인으로 작용되어 지각된 위험은 행동에 부정적으로 영향을 

준다고 규명되었다. 

셋째, 본 연구에서 신뢰에 미치는 영향은 심리적 위험의 

영향력이 가장 높았고, 다음이 사회적 위험, 기능적 위험과 

경제적 위험의 순으로 나타났다. 따라서 신뢰가 소비자의 

의사결정과정에서 중요한 역할을 담당하기 때문에 소비자의 

지각된 위험을 감소시킴으로써 신뢰수준을 높이는 노력이 

필요하며, 특히 중국기업들이 상품의 기능개선을 통한 

Table 8. Effects of Perceived Risk on Trust according to Familiarity of Made-in China Products

Hypotheses
Novice (n=208) Expert (n=281)

Dc2/Ddf Comparison Result
Unstandardized estimate Unstandardized estimate

2-1 Financial risk →  Trust -.300*** -.086 2.992* Novice>Expert Accepted

2-2 Performance risk →  Trust .112 -.433*** 18.700*** Novice<Expert Accepted

2-3 Psychological risk →  Trust -.221** .006 2.940* Novice<Expert Accepted

2-4 Social risk →  Trust -.080 -.165** 1.132 Non-significant Rejected

*p<.1, **p<.01, ***p<.001.
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품질향상과 소비자의 심리적인 안정감을 높이는데 더 많이 

주목하여야 함을 시사한다.

한편 소비자는 신뢰성이 높은 상품이나 브랜드를 선택한다. 구

매위험의 정도가 높은 상품일수록 신뢰성이 높은 브랜드에 의존하

는 경향이 강하며, 특히 자신의 국가보다 부유하지 못하다고 생각

하는 국가의 상품을 구매할 때는 브랜드 신뢰성이 높은 상품을 구

매한다[39]. 또한 Cui와 Lee [17]의 연구에 의하면 한국 소비자는 

중국 브랜드에 대한 인지도가 낮음으로 중국기업들은 브랜드 홍보 

등에 대한 적극적인 투자가 이루어져야 한국소비자나 기타 해외 

소비자의 중국산 상품에 대한 신뢰감을 향상시킬 수 있을 것이다. 

Han 등[27]에 의하면 신뢰가 지각된 위험보다 구매의도에 더 큰 

영향을 주어 즉 기대되는 손실보다 상품의 신뢰가 강하다면 충분

히 예기되는 손실을 감안할 수 있으므로 지각된 위험을 감소하여 

신뢰를 향상시키고 이를 통하여 구매가 이루어짐을 시사하였다.

넷째, 소비자의 중국상품에 대한 친숙도 수준에 따라 지각된 

위험이 신뢰에 미치는 효과가 다르며 친숙도가 높을 경우에 

기능적 위험과 사회적 위험이 신뢰에 영향을 미치는 반면 

친숙도가 낮을 경우에 경제적 위험과 심리적 위험이 유의미한 

것으로 나타났다. 또한 소비자 친숙도는 경제적 위험, 기능적 

위험과 사회적 위험이 신뢰에 대한 효과를 조절할 수 있었으며, 

즉 친숙도의 수준에 따라 지각된 위험이 신뢰에 미치는 영향이 

다르게 나타났다. 경제적 위험과 심리적 위험이 신뢰에 미치는 

영향은 친숙도가 높은 소비자에 비하여 낮은 소비자의 경우 더 

큰 반면에 기능적 위험의 영향력은 친숙도가 높은 소비자가 더 

강함이 밝혀졌다.

소비자가 중국산 상품을 많이 구매·사용할 경우에 상품에 대

해 더 많은 정보를 획득하여 친숙도가 높아짐에 따라 상대적으로 

상품을 더 정확하게 파악할 수 있다. 또한 이런 경우에 상품에 대

한 기능적 위험과 사회적 위험 지각이 신뢰에 영향을 준 것으로 

나타났다. 따라서 중국산 상품은 기능적인 측면이 많이 부족하여 

소비자의 신뢰에 많은 부정적인 영향을 주고 있음을 다시 한 번 

검증하였다. 또한 만일 중국산 상품을 구입한다면 구매로 인해 한

국 소비자들이 주변 사람들에게 존경심이나 인정 등을 못 받는다

는 불안으로 인해 상품에 대한 신뢰수준이 떨어진다. 반면 중국산 

상품을 자주 구매·이용하지 않고 친숙도가 낮을 경우에 소비자

가 경제와 심리적인 손실에 대한 걱정이 신뢰에 더 큰 영향을 주

고 있었다. 

중국산 상품은 경쟁력이 있는 가격으로 만들어 내는 경우가 대

부분이지만 중국산 상품이 익숙하지 않은 소비자인 경우에 이에 

대한 인식이 부족할 수도 있다. 이로 인해 상품 구매 시 가격과 품

질 등에 대한 정보탐색이 더 필요하며, 여러 대안방안들을 비교한 

후 불확실성과 불안감을 약화시켜 구매를 결정하는 것이 바람직

하다. 

이상의 연구결과를 통해 소비자 측에는 다음과 같은 시사점을 

제시하였다. 첫째, 본 연구를 통하여 한국 소비자들의 수입상품에 

대한 지각된 위험과 신뢰의 관계를 파악해 본 후 향후 소비자교육

의 기초자료로 제공할 수 있다. 정부기관이나 소비자단체들은 소

비자가 수입상품을 정확하게 평가할 수 있도록 수입상품에 대한 

정보 수집과 관련하여 연구의 중점과 방향을 제시하며, 또한 소비

자의 위험지각, 신뢰와 친숙도가 구매행위에 주는 영향을 파악함

으로써 소비자의 의사결정에 필요한 정확하고 유용한 정보를 비

교하여 제시할 수 있을 것이다. 특히 수입상품에 대해 경제적·

기능적 측면을 고려하여 정확한 상품의 비교정보를 제시하고, 소

비자가 정보획득을 통하여 상품 선택 시 심리와 사회적인 불안감

을 감소시켜 구매하는 상품에 대한 신뢰감을 높임으로써 구매결

정시 시간과 비용을 절약할 수 있을 것이다. 따라서 소비자들이 

더 안심하고 올바른 소비행동을 할 수 있도록 소비환경을 개선할 

수 있을 것이다.

둘째, 본 연구를 통하여 기업측에는 소비자들의 신뢰에 가장 

많은 영향을 주는 위험요인을 파악함으로 이를 해결하기 위한 마

케팅전략 수립의 기초자료로 이용된다. 특히 외국상품인 경우에 

무역발전을 위하여 국제협조가 필요하며, 안전한 소비환경을 조

성하는데 노력할 필요가 있다.

마지막으로 본 연구의 제한점을 밝히고, 향후 연구를 위한 제

언을 하면 다음과 같다. 본 연구에서 사용한 소비자의 친숙도에 

관한 척도는 소비자의 주관적인 지식을 기반으로 하였다. 그러나 

소비자는 주관적인 지식과 객관적인 지식을 모두 갖고 있으며, 이

들 간의 강한 상관관계가 있지만 소비자의 심리나 행동에 대한 효

과에 차이가 존재한다[11]. 따라서 향후연구에서 소비자지식의 

유형을 구분하여 소비자의 친숙도와 지각된 위험 및 신뢰 간에 관

계를 더 명확히 파악하기 위하여 심층적으로 탐색할 필요가 있다. 

또한 시간과 비용의 한계로 인하여 많은 국가들을 연구하지 못하

고 중국만을 대상으로 연구하였기 때문에 연구결과를 보편화하는

데 한계가 있을 수도 있다. 그리고 본 연구는 상품 군을 구분하지 

않고 전반적인 중국산 상품을 선정하여 연구하였다. 상품의 고유

한 속성들로 인해 소비자가 특정한 상품에 대한 선호가 다를 수도 

있고, 또한 상품품목에 따라 소비자의 상품평가와 구매의도가 다

를 수도 있다[72]. 따라서 본 연구의 결과는 특정한 상품 군이나 

서비스산업에 적용하는데 어려움이 있을 수 있으므로 향후에는 

상품 군을 차별화하여 연구할 필요도 있다.
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