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국문초록

최근 소비시장으로서 중국의 중요성이 증대됨에 따라 중국 소비자들에 대한 체계적이고 과학적인

연구의 필요성이 제기되고 있다. 이러한 맥락에서 본 연구는 국가이미지와 기능적 속성 및 브랜드개성

이 중국 소비자들의 한국제품 선택에 어떠한 영향을 미치는가를 성(性)별 비교분석을 통해 살펴보고

있다. 이를 위하여 중국 북경(北京), 상해(上海), 광주(廣州) 지역에 거주하는 성인 소비자들을 대상으

로 한국산 핸드폰 제품에 관한 설문조사를 실시하였으며, 실증분석 결과 나타난 주요 연구결과를 요약

하면 다음과 같다.

첫째, 여성 소비자들이 한국 핸드폰 선택시 남성 소비자들에 비해 국가이미지와 브랜드개성의 영향

을 상대적으로 더 많이 받는 것으로 나타났다.

둘째, 남성과 여성 소비자 모두 한국 핸드폰 선택시 다른 두 요인에 비해 기능적 속성 요인의 영향

을 더 많이 받는 것으로 나타났다.

본 연구에서는 이러한 연구결과를 토대로 한국기업들의 바람직한 대중국 마케팅 전략에 관한 주요

시사점을 제시하고 있다.

주제어 : 중국 소비자, 국가이미지, 기능적 속성, 브랜드개성, 성(性)별 비교

* 이 논문은 2015년 대한민국 교육부와 한국연구재단의 지원을 받아 수행된 연구임(NRF-2015S1A5A2A01009266)
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Ⅰ. 서 론

시장의 글로벌화(globalization)가 가속화되고 있는 가운데 중국 경제는 매년 급속도록 발전

하고 있으며, 세계 경제에서 차지하는 비중 또한 나날이 높아가고 있다.1) 이에 따라 한국기

업을 비롯한 전 세계의 다국적기업들은 중국시장을 가장 투자가치가 높은 매력적인 시장으

로 여기고, 이곳에 대한 진출을 확대하고 있는 실정이다. 이처럼 현재 중국은 세계경제의 ‘블

랙홀(blackhole)’ 역할을 하고 있다. 즉, 세계의 모든 기업들이 중국이라는 ‘블랙홀’로 하나, 둘

씩 급속히 몰려들고 있는 것이다. 이는 이미 중국이 이들 거대 다국적기업의 각축장이 되었

으며, 이러한 상황에서 한국기업들이 중국시장에서 일정한 기반을 확보하지 못할 경우, 한국

기업들의 글로벌 경쟁력 약화는 물론이고, 중국으로 인한 국내 산업기반의 붕괴가능성 역시,

배제할 수 없는 실정이다.

본 연구는 한국기업들에 있어 중요한 전략적 과제로 등장하고 있는 중국시장 진출을 성공

적으로 추진하기 위해서는 중국 소비자들의 행동을 이해하는 것이 필요하다는 대전제 하에

출발하였으며, 중국내에서의 성공적인 마케팅 전략의 수립과 실행을 위한 기초연구로 국제마

케팅과 국내마케팅을 구별하는 핵심요소로서 국가이미지가 중국 소비자들의 한국 제품선택에

미치는 영향을 분석하고자 한다. 국가이미지 효과에 관해서는 기존에 많은 연구들이 진행된

바 있는데 정도의 차이는 있지만 국가이미지는 브랜드에 대한 태도에 영향을 미치고 이는 결

국 소비자가 추구하는 라이프 스타일 및 구매의도와 관련이 있다는 것이다(AI-Sulaiti and

Baker, 1998; Bilkey and Nes, 1982; Chasin and Jaffe, 1979; Erickson et al., 1984; Hong and

Wyer, 1989; Johansson et al., 1985). 국제마케팅 분야에서 국가이미지는 원산지(country-of-origin)

이미지 혹은 제조국(“made-in”) 이미지와 동일한 개념으로 사용되어 왔으나, 최근 시장의 글로

벌화 진전과 함께 원산지의 개념이 과거 제조국 이미지 위주에서 디자인, 부품, 제조, 브랜드

등으로 원산지의 개념이 다양화되면서 국가이미지라는 용어가 보다 일반화된 용어로 사용되

고 있다.

한편, Jenniffer Aaker(1995)의 연구에 의하면 소비자들이 외국제품을 선택할 때, 국가이미지

뿐만 아니라 제품의 브랜드(brand) 역시 중요한 변수로 작용하는 것으로 나타났다. 다국적기

업들은 자신의 브랜드를 소비자들에게 인식시키기 위해 많은 투자와 노력을 아끼지 않고 있

으며, 이렇게 하여 얻어진 세계적 명성은 기업의 중요한 무형자산으로 활용되고 있다. 즉, 세

계적인 다국적기업들의 브랜드는 국경을 초월한 명성을 얻음으로써 국가이미지 못지않게 제

1) 2010년 중국은 명목GDP 측면에서 일본을 제치고 세계 제2위의 경제대국으로 부상하였다.
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품 구매시 중요한 요인으로 작용하고 있다.

이러한 맥락에서, 본 연구는 중국 소비자들이 한국제품을 선택할 때, 국가이미지, 기능적

속성 및 브랜드개성이 소비자 선택에 어떠한 영향을 미치는지를 분석하고자 한다. 한편, 지

금까지의 중국 소비자와 관련한 국내외 주요 연구를 살펴보면 중국의 지역 간 소비자들의

이질성을 확인하는데 초점이 맞추어져 왔다. 거대한 중국시장과 지역, 민족 등 이질성을 고

려하여 총체적 접근보다는 권역별·계층별 접근의 중요성이 강조되고 있다. 이와 관련한 대표

적인 연구를 살펴보면 Swanson(1989, 1998)은 중국시장을 대상으로 마케팅 수행시 지역 간

불균형성에 대한 이해의 중요성을 제기하였고 Cui and Liu(2000)는 중국 소비자들이 구매력·

태도·라이프 스타일·소비 패턴 등에 있어 지역별로 유의한 차이를 보이고 있음을 실증적으로

제시하여 경제발전 수준이 비슷한 도시 지역 내에서도 소득 불균형의 심화에 따라 중국 소

비자 집단의 이질성이 심화되어 가고 있음을 밝히고 있다. 또한 이춘수(2007)는 중국의 주요

7개 지역 소비자를 대상으로 한국의 국가이미지와 기업이미지가 중국 소비자들의 한국제품

평가에 미치는 영향을 비교분석하고 있으며 김훈(2013)은 중국의 4개 권역별 소비자들을 대

상으로 애국심과 중국, 한국, 일본의 국가별 이미지가 국가별 생산제품의 평가와 구매의도에

어떠한 영향을 미치는 가를 비교분석하고 있다.

이에 본 연구에서는 기존의 연구들과 차별화하여 거대하고 다양한 중국 소비자들을 인구

통계학적인 분류기준의 하나인 성(性)별로 세분화하여 이들을 대상으로 한국의 국가이미지,

한국제품의 기능적 속성과 브랜드개성이 한국 브랜드 선택에 어떠한 영향을 미치는지를 실

증적으로 분석하고자 한다. 이러한 연구는 최근 관심의 대상이 되고 있는 중국 여성 소비자

들을 이해하는데 큰 기여를 할 수 있을 것이다. 중국 여성 소비자들은 오늘날 중국 전체 소

비자의 절반이상을 차지하고 있으며 약 1억 명의 여성들이 도시에 거주하고 있는 것으로 나

타났다. 또한 이러한 여성 소비자들 중 약 40%가 20∼40대의 연령에 해당되며 이중 90%의

여성이 직업을 가지고 있어 거대한 잠재 시장을 이루고 있다(楊曉燕, 2003). 이와 같이 본 연

구에서는 중국 소비자들을 인구통계학적인 특성의 하나인 성별로 세분화하여 이들의 한국

핸드폰 선택에 따른 차이점을 비교분석함으로써 중국에 진출한 관련 한국기업들의 중국현지

마케팅활동에 도움이 되려는 실천적 의미를 부여하고자 한다.
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Ⅱ. 이론적 고찰

1. 국가이미지

Schooler(1965)에 의해 최초로 국가이미지에 관한 연구가 이루어진 이후 오늘날까지 국제경

영, 국제마케팅, 그리고 소비자행동에 관한 문헌에서 이에 대한 광범위한 연구가 진행되어

오고 있다. 국가이미지(country image)란 ‘특정국가에서 제조된 제품의 품질에 관한 일반적 인

식’이라고 정의될 수 있으며(Martin and Eroglu, 1993), 이 정의에 따라 국가이미지 효과에 관

한 많은 연구들은 제품과 관련된 특정국의 이미지를 분석하는데 초점을 맞추어 왔다. 즉, 국

가이미지가 제품의 구매결정요인에 미치는 영향을 분석하는 연구들이 그 주류를 이루어 온

것이다.

Bilkey and Nes(1982)를 비롯한 국가이미지에 대한 대부분의 연구들은 국가이미지가 제품

에 대한 전반적인 이미지 평가에 영향을 주며, 따라서 소비자의 구매의사결정에 중요한 변수

로 작용한다고 보고 있다. 국가이미지는 일반적으로 소비자들이 제품 그 자체에 대한 내재적

정보신호를 발견하기 어려울 경우 구매의사결정에 중요한 단서로 활용할 수 밖에 없게 되는

대표적인 외재적 정보신호(information cues)의 형태로 볼 수 있다(한충민, 1998).

후광효과(halo effect) 이론에 의하면, 소비자들은 그 제품의 진정한 특성을 파악할 수 없는

미지의 제품이나 외국제품에 대해서는 국가이미지를 토대로 제품의 속성과 관련된 신념

(beliefs)을 형성하게 되고, 이것에 의해 제품 구매의사결정이 영향을 받게 된다는 것이다. 또

한 몇몇 연구들(Han, 1989; Knight and Sprang, 1995)에 의하면 비록 친숙제품일지라도 특정

국가 제품들에 대한 기존의 정보나 신념들은 국가이미지로 추상화 및 요약화 되어 소비자들

의 구매의사결정에 영향을 미치게 되는 것으로 나타났다.

국가이미지 효과에 관한 기존의 선행연구 결과를 살펴보면 국가이미지가 국가별 제품에

대한 전반적인 이미지 평가에 영향을 미치며 소비자의 구매의사결정에 중요한 변수로 작용

하고 있다는 것이다(Bilkey and Nes, 1982; 한충민, 1998; 안종석·오경방, 2002). 아울러 국가이

미지는 소비자들의 제품 구매의도와 제품평가(Han, 1989), 제품 및 브랜드에 대한 태도(Tse

and Lee, 1993)에도 영향을 미치고 있다. 이처럼 국가이미지는 소비자의 제품평가, 나아가 구

매결정에 미치는 주요한 변수로서 많은 연구 성과가 축적되었으며 국제마케팅의 중요한 연

구영역이 되어 왔다(Laroche et al., 2003).

최근 연구들에서 국가이미지 효과의 존재여부 및 그 중요성의 평가와 관련하여 제시되고
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있는 가장 중요한 제안은 국가이미지, 단일 정보신호에만 의존하지 말고, 다른 정보신호까지

도 포함하는 다원적 정보신호를 채택하고자 하는 것이다. 사실 국가이미지 효과가 실제 존재

하는가에 대한 논란이 계속되고 있는 가장 중요한 원인은 과거 단일 정보신호의 채택에 대

한 반성 하에 이루어진 다원적 정보신호의 연구에서 국가이미지가 소비자의 태도 및 제품평

가에 비유의적 혹은 다른 변수에 비해 약한 영향을 보였기 때문이다(Johansson et al., 1985;

Ettenson et al., 1988). 다원적 정보신호의 채택은 Bilkey and Nes(1982)의 지적이후 국가이미지

연구에서 일반적으로 채택되고 있는 중요한 흐름으로 볼 수 있다.

이를 이용한 대표적인 연구로서 Thorelli et al.(1989)는 국가이미지가 소비자의 제품품질 지

각에 유의적인 영향을 미치나, 제품품질보증이 국가이미지 보다 더욱 강한 영향을 미치고 있

음을 보여 주었으며, Schooler et al.(1987)도 멕시코와 같은 제3세계 국가가 자신의 부정적인

국가이미지를 극복하기 위한 가장 대표적인 요인으로 제품품질보증을 들고 있다. 또한 Tse

and Lee(1993)은 브랜드 친숙도가 부정적인 국가이미지를 극복하는 주요 변수가 될 수 있음

을 보였고, Han and Terpstra(1988)는 국가이미지가 제품품질 지각에 미치는 영향은 브랜드에

대한 태도에 의해 간접적으로 나타난다는 것을 보여 주었다.

국가이미지 효과의 존재 여부와 관련하여 보다 본질적인 지적은 시장의 세계화 이행과 전

략적 제휴가 활발해짐에 따라 소비자들이 해당 제품의 국적을 명확히 분별할 수 없게 되었

다는 것이다(Chao, 1993; Li et al., 2000). 이러한 환경변화를 고려한다면 기존의 국가이미지

효과에 대한 연구결과들의 일반화 가능성은 매우 낮아질 수밖에 없을 것이다. 사실 시장의

세계화에 따라 기업들의 글로벌소싱(global sourcing)이 기업의 일반적인 형태가 되어 버렸으

며, 이는 국가이미지 효과를 더 이상 단일 차원의 개념으로 파악하는 것은 비현실적이라는

지적을 낳게 되었다(Nebenzahl et al., 1997; Ozsomer and Cavusgil, 1991; Samiee, 1994). 이에

따라 다차원성을 고려한 국가이미지 효과의 규명에 관한 연구가 새롭게 진행되고 있다. 이의

대표적인 연구로서 Han and Terpstra(1988)는 제조국 이미지가 상표국 이미지보다 제품에 대

한 소비자의 품질지각에 강하게 영향을 미치고 있음을 보였고, Chao(1993)는 디자인의 국가

이미지는 디자인 품질지각에 유의한 영향을 미치나, 제조국 이미지는 디자인 품질지각과 아

무런 관계가 없음을 보임으로써 국가이미지의 다차원적 접근이 제품의 품질지각에 각기 상

이한 영향을 미칠 수 있음을 보여 주었다. 또한 Knight and Calantone(2000)은 후광효과 모형

과 요약개념화 모형의 결합모형인 유연성 모델(Flexible Model)을 제시하면서 동태적인 관점

에서 국가이미지가 제품속성에 대한 신념에 영향을 주는 동시에 제품 혹은 브랜드에 대한

태도에도 직접적인 영향을 미치는 것으로 제시하였다. Laroche et al.(2005)은 이러한 유연성
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모델을 기본으로 Papadopoulos et al.(1988)과 Han(1989)의 모델을 결합하여 원산지 국가이미지

를 인지, 감정, 능동의 3개 차원으로 구성한 다차원 유연성 모델을 제안하였다. 이들은 미국

소비자들을 대상으로 일본과 스웨덴의 일반적 상품에 대한 원산지 효과를 실증연구로 분석

하여 모델의 적합성을 평가하였다. 분석결과, 모델이 제품 친숙도에 상관없이 안정적인 적합

도를 보여, Knight and Calantone(2000)의 유연성 모델의 우수성을 입증하였고 원산지 국가이

미지에 다차원적인 접근이 유용하다는 점을 제시하였다. 다차원 유연성 모델은 기존연구에서

밝혀진 원산지 국가이미지의 인지적, 감정적, 능동적 차원을 모두 반영하여 일반화가 가능한

모델을 제시했다는 점에서 의의가 있다.

국가이미지의 다차원적 접근과 관련하여 나타나는 최근 새로운 연구동향 중의 하나는 제

품이미지의 다차원적 접근이다. 한충민·이병우(1992)는 제조국 이미지와 구매결정에 관한 기

존 연구들이 대부분 제품의 기능적 속성만을 고려하고 있음을 비판하고, 제품의 상징적 측면

을 포함할 것을 제안하였다. 국가이미지에 관한 최근의 연구로 Li et al.(2000)는 제조국의 원

산지는 제품의 상징적 품질평가 보다는 기능적 품질평가에 더 큰 영향을 미치고 있으며, 디

자인의 원산지는 제품의 기능적, 상징적 품질평가에 모두 영향을 미치고 있음을 보여 주고

있다. 한편 Insch and McBride(2004)는 원산지를 디자인 원산지, 조립 원산지, 부품 원산지로

구분하고 이들 원산지가 제품의 다양한 품질 즉 디자인 품질, 제조 품질, 기타 품질, 전반적

인 품질에 영향을 미치는가를 연구하였다. 연구 결과 원산지 차원별로 품질 평가에 있어 상

이한 차이가 나타났으며 응답자 국가별로도 차이가 있음을 밝히고 있다.

중국 소비자를 대상으로 수행되었던 국가이미지 관련 주요 연구를 살펴보면 다음과 같다.

안종석(2005)은 국가이미지-제품 이미지-브랜드에 대한 태도 관계를 살펴보는 연구를 진행하

였는데, 국가이미지의 세 차원이 특정 제품의 기능적, 상징적 이미지에 미치는 영향을 구조

방정식 모형으로 살펴보았다. 연구결과 국가이미지는 제품의 기능적, 상징적 이미지에 정(+)

의 영향을 주며, 제품의 기능적 이미지와 상징적 이미지는 모두 브랜드에 대한 태도에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 이운영(2006)은 북경과 상해 거주 성인 소비자를 대상

으로 한 연구에서 한류가 한국의 국가이미지와 한국 제품의 구매의사에 미치는 영향을 실증

적으로 검증하였으며, 김용준·박세환(2006)은 북경지역 대학생을 대상으로 한 연구에서 중국

내수시장에서 기존의 원산국 효과와 함께 원산지역 효과가 나타나는지를 살펴보았다. 김용준

등(2007)은 중국 소비자를 대상으로 국가이미지, 지역이미지, 애국심, 그리고 애향심이 제품

평가에 미치는 영향에 대해 실증 분석한 결과 국가이미지가 제품평가에 유의한 영향을 미치

며 지역이미지는 애향심에 따라 제품평가에 다른 영향을 미치고 있음을 밝히고 있다. 또한
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이호택·이형탁(2014)의 연구에서는 국가이미지를 거시적 요인(경제이미지, 관계이미지, 국민이

미지)과 미시적 요인(한국산 제품의 전반적인 이미지)으로 구분하여 조사한 결과, 경제이미지

와 관계이미지가 한국산 제품 이미지에 정(+)의 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다.

2. 제품 속성

제품은 일반적으로 유형의 그리고 무형의 제품의 조합으로서(Levitt, 1980), 그 폭에 따라

협의의 제품인 핵심제품(core product)에서 출발하여 실체의 제품개념(tangible product)과 광의

의 제품개념인 확장제품(augmented product)까지 분류될 수 있다.

확장제품은 구매자가 실제제품을 구매함으로써 받게 되는 이익의 총합을 의미한다. 확장제

품 수준에서 기업은 구매자의 총체적인 소비시스템을 파악할 수 있는데(이종호 외, 2013), 이

는 소비자가 특정제품을 사용하며 수행하고자 하는 총체적인 과업이기 때문에 오늘날의 시

장경쟁은 이러한 확장제품 수준에서 일어나는 것이라 할 수 있다. Levitt(1980)이 지적한 바와

같이 확장제품은 성숙기 시장의, 또는 상대적으로 경험 많고 복잡한 욕구를 지닌 소비자들에

따른 조건이고, 결국 소비자들은 자신의 문제점들을 해결하는데 도와주거나 그들의 욕구를

충족시켜 주는 제품능력에 대한 지각에 비례하여 어떤 제품에 대한 가치를 붙이게 된다. 이

러한 맥락에서 경쟁은 기업들이 생산한 것에 있는 것이 아니라 생산된 제품에 추가하여 포

장, 서비스, 광고, 고객 상담, 금융서비스, 배달, 보관, 그리고 가치 있는 것들을 통하여 무엇

을 부가시키는가에 있다.

이와 같이 제품속성은 여러 가지 속성들의 결합에 의해 이루어지며 일반적으로 내재적(기

능적) 속성과 외재적(비기능적) 속성으로 분류되는데 내재적 속성은 제품 자체의 물리적 특

성을, 외재적 속성은 그 이외 제품에 부가되는 정보들을 지칭한다(Jacoby et al., 1971). 이는

결국 소비자가 제품을 평가할 때 사용되는 정보단서로서의 역할을 하며, 내재적 속성은 내재

적 단서인 제품 자체의 물리적 특성으로서 자동차의 경우 연비, 내장재 품질, 다자인, 가격

등이 여기에 해당되고 외재적 속성은 원산지, 상표명, 보증, 고객과의 관계 커뮤니케이션 등

이 포함될 수 있다.

이러한 제품의 내재적 속성은 제품구매, 사용이나 소비로부터 편익(benefits)을 가져오게 되

며 소비자의 본질적 욕구와 연결되어 소비자의 사용경험이 구매의사에 결정적인 영향을 준다

는 것이다(Zeithaml, 1988, 임재문, 2010). Fishbein and Ajzen(1975)의 기대-가치이론에 따르면

소비자는 제품에 대해 기대수준을 가지고 있고 제품성과가 이 기대수준을 넘는 경우 가치 또
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는 만족을 느낀다고 한다. 다시 말하자면, 소비자가 제품의 기능적 속성이 높다고 인식하는

제품에 대해서는 높은 수준의 성과를 보일 것이라는 기대를 가지고 있고 반대로 낮다고 인식

하는 제품에 대해서는 낮은 기대수준을 가진다는 것이다. 따라서 경쟁사와 비교했을 때 차별

화된 기능적 속성을 확보하는 것은 가장 효과적인 경쟁방식 중 하나로 간주할 수 있다.

3. 브랜드개성

브랜드와 관련하여 떠오르는 모든 기억 중 그 종류는 수없이 많지만, 세분하자면 크게 제

품속성과 관련된 브랜드연상(association), 제품속성과 직접 관련이 없는 브랜드연상 그리고 기

업과 관련된 브랜드연상으로 나눌 수 있다. 본 연구에서는 연구범위를 이들 중 제품속성과

관련이 없는 연상인 브랜드개성(brand personality)으로 한정하고자 한다.

브랜드개성이란 주어진 브랜드에 결부되는 일련의 ‘인간적 특성들’로 정의된다(Aaker,

1997). 브랜드개성은 전형적인 인간의 개성을 포함할 뿐만 아니라 성별, 연령, 사회경제적 계

층과 같은 특성도 포함되며 인간의 개성과 마찬가지로 독특하고 지속적인 경향이 있다

(Freling and Forbges, 2005). 가령, 펩시콜라는 젊고, 활발하며 운동과 음악을 애호하는 사람들

의 음료인 반면, 코카콜라는 전통을 중시하고 신중하며 활동적인 사람들이 즐겨 찾는 음료로

자리 잡고 있다.

브랜드개성은 소비자들이 특정제품을 선호하고 구매하는데 영향을 미친다(Plummer, 1985;

Malhotra, 1988; Hayes, 1990; Aaker, 1996). 소비자가 원하는 개성을 지니고 있는 제품은 그 소

비자들의 선택을 촉진시키며 반대로 소비자와 맞지 않은 개성을 가진 제품에 대해서는 소비

자들이 구매를 하지 않으려는 결과를 초래한다는 것이다. 또한 어떠한 제품계열에 속하든지

간에 모든 브랜드는 각기 독특한 개성을 지니고 있다. 따라서 하나의 제품에 브랜드가 붙여짐

으로 인하여 그 브랜드는 어떤 의미를 갖게 되고 소비자가 단순하게 하나의 제품을 구입해서

그 제품에 의한 충족감을 얻는 것과는 다른 의식의 ‘방향성’이 발생하게 되는 것이다. Kim et

al.(2011)은 브랜드는 제품, 서비스와 관계를 형성하고, 브랜드에 대한 지식과 감정을 형성하며

제품평가에 영향을 미치므로 브랜드로서 독특한 브랜드 개성을 형성하는 것은 고객과의 지속

적인 유대를 형성하는데 있어서 의미 있는 수단이 된다고 하였다. Sirgy(1982)은 브랜드 개성

이 잘 형성된 브랜드를 사용하는 것이 자신의 개성을 표현하는 수단으로 이용될 수 있기 때

문에, 브랜드 개성은 브랜드를 차별화할 수 있는 메커니즘으로 작용한다고 하였다. 따라서 브

랜드 개성은 소비자의 선택과 선호에 영향을 미칠 수 있으며(Lin, 2010), 소비자와 기업 모두
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에게 가치를 창출하는 요소이다(Aaker, 1997). 또한 브랜드 개성은 소비자가 오랫동안 브랜드

에 대해 형성된 브랜드 관계의 강도에 영향을 미칠 수 있으며(Aaker et al., 2004), 잘 관리된

브랜드 개성은 브랜드에 대한 신뢰와 충성도를 높일 수 있다고 하겠다(Sirgy, 1982).

한 인간의 개성은 그 개인을 구성하고 있는 여러 차원의 개별적 특성들이 결합하여 형성

되듯이, 브랜드개성도 하나의 브랜드가 연상되는 그 모든 요소들이 결합되어 나타나는 것이

다. 브랜드개성은 제품과 관련된 요소들인 제품범주, 가격, 패키지(package)에 대한 연상으로

부터 형성되거나 제품과 직접 관련되지 않은 사용자, 기업이미지, 원산지, 광고스타일, 행사

후원(sponsorship), 브랜드의 나이, 심벌(symbol), 최고경영자 등과 결부되어 나타날 수도 있다.

또한 사람의 개성을 표현하는데 쓰이는 단어들이 브랜드개성을 표현하는데 똑같이 사용된다.

Plummer(1985)는 젊음, 화려함, 친절함 등을 브랜드 이미지의 요소로서 예를 들면서 브랜드

의 인간적 개성과 특징을 광고와 관련지어 언급하기 시작하였다. David Aaker(1991)는 브랜드

자산(brand equity)의 한 요소로서 브랜드 이미지와 브랜드 개성을 연결시켰다. 최근 Jennifer

Aaker(1997)는 브랜드개성을 구축하기 위해 일련의 특성들인 브랜드 개성척도(brand personality

scale)를 개발하였다. 그녀는 다섯 가지의 개성요소인 진실성(sincerity), 쾌감(excitement), 자신감

(competence), 세련성(sophistication), 견인성(ruggedness) 등은 조사대상이 나이와 성에 따라 나뉘

었을 때나 브랜드가 작은 단위로 나뉘었을 때에도 드러나며, 이들 개성요소는 브랜드간의 분

명한 차이점들을 명확히 설명해 준다고 지적한다. 이러한 연구 이외에도 Ferrandi et al.(2000)

은 프랑스 소비자를 대상으로 브랜드 개성 차원으로 진실성(sincerity), 역동성(dynamism), 여성

다움(femininity), 강건함(robustness)을 제시하였고, Supphellen and Gronhaug(2003)은 러시아 소비

자를 대상으로 하여 성공과 현대성을 새로운 브랜드 개성 차원으로 제시하였다. Sung and

Tinkham(2005)은 미국과 한국 소비자를 대상으로 능력(competence), 최신성(trendiness), 호감성

(likeability), 서양성(western), 세련성(sophistication), 강인함(ruggedness), 전통성(tradition), 지배성

(ascendancy) 등의 8개의 브랜드 개성 차원을 도출하였다.

Okazaki(2006)은 미국, 영국, 프랑스, 독일, 스페인을 대상으로 브랜드 개성 차원을 활기참

(excitement), 세련됨(sophistication), 유능함(competence), 호감(affection), 대중성(popularity)으로 제

시하고 있다. 黃胜兵(2002)은 중국 소비자들을 대상으로 설문조사한 결과를 토대로 어짊(仁),

지혜(智), 용감(勇), 즐거움(樂), 우아함(雅) 등 5가지로 대변되는 66개의 브랜드 개성요소를 개

발하였다. 한편, 브랜드개성에 관한 대표적인 국내 연구들을 살펴보면, 김정구(1998)는

Aaker(1997)의 브랜드 개성 차원을 바탕으로 하여 국내 소비자들을 대상으로 휴대폰의 브랜드

개성을 측정하였는데 의욕적, 세련됨, 신뢰, 활동적, 성실이라는 5개의 차원을 도출하였으며,
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김유경(2000)은 한국적인 브랜드 개성 차원을 도출하기 위해 다양한 제품 유형과 5개 주요 도

시 소비자 특성에 따라 브랜드 개성을 종합적으로 분석하여 정감, 열정, 성실, 세련됨이라는 4

가지 요인을 제시하였다. 박성연·이유경(2006)은 의류를 대상으로 조사한 연구에서 세련, 흥미

로움, 강인함 그리고 진실성 등 4가지 차원을 그리고 이석규 외(2007)는 인터넷 사이트를 대

상으로 연구한 결과 흥미, 능력, 성실함, 다정함 그리고 터프함 등 5가지 브랜드 개성 차원을

도출하였다. 또한 송창석(2007)은 대학 브랜드 개성에 관한 연구에서 탁월성, 활기, 그리고 성

실함 3가지 브랜드 개성 요인을 제시하였으며, 탁월성 요인은 지성(知性)과 세련이라는 두 개

의 하위요인을 지니는 것으로 나타나 총 4개의 하위요인이 관찰되었다.

브랜드개성 척도연구는 각 브랜드가 그들이 속해있는 제품군의 다른 브랜드들과 비교해

얼마나 긍정적인 또는 부정적인 태도를 가지고 있는지도 측정해 준다. 주목할 만한 것은 개

성변수들이 그 태도와 밀접한 관련을 맺고 있다는 것이며, 그 관계는 브랜드에 따라 변한다

는 사실이다.

Ⅲ. 연구가설의 설정

본 연구에서는 기존의 여러 선행연구들을 참조하여 중국 소비자들이 한국제품을 구입하고

자 할 때 영향을 미치는 요인으로 한국의 국가이미지, 한국제품의 기능적 속성과 브랜드개성

을 도출하였으며 이러한 3가지 요인들이 중국 소비자들의 한국제품 선택(선호도와 구매의도)

에 어떠한 영향을 미치는지를 성(性)별로 나누어 분석하고자 하며, [그림 1]과 같은 연구모형

을 설정하였다.

[그림 1] 연구모형
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사실 지금까지의 국가이미지 연구는 대부분 제품의 속성과 같은 기능적 측면의 연구를 주

요 대상으로 한 것이었다. 즉, 기업이 국제화과정을 통해 세계 각국의 보다 많은 소비자들을

상대하게 됨에 따라 브랜드측면에서도 가시성(visibility)이 중요하게 되었음에도 불구하고

Bilkey and Nes(1982)이후에 나타난 선행연구들은 주로 제품과 브랜드 평가에 있어 기능적인

측면을 강조하여 왔다. 본 연구에서는 브랜드개성의 측정도구를 적용하여 상징적 측면의 이

미지가 소비자의 선택에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보고 선행연구들에서 많이 다루어져

왔던 국가이미지 및 기능적 속성과 비교검토 하였다. 더 나아가 중국 소비자들을 성(性)별로

나누어 여기에서 나타나는 특징을 상호 비교, 분석하기 위하여 다음의 가설을 설정하였다.

1. 국가이미지의 역할

모든 제품 및 브랜드는 국가이미지에 따라 긍정적 혹은 부정적 영향을 받는 것으로 알려

져 왔으며, 이러한 국가이미지의 영향은 국가의 상대적 경제발전 수준 및 정치 혹은 문화적

변수에 근거하고 있다고 해석되어 왔다. Bilkey and Nes(1982)에 의하면 국가의 상대적 경제

발전수준과 제품 및 브랜드평가는 밀접한 관계를 가지고 있으며 경제발전수준이 낮은 국가

의 제품 및 브랜드는 경제발전이 높은 국가에 비해 낮게 평가되는 것으로 나타났다. Wang

등(2012)의 연구에서는 인지적 국가이미지와 감정적 국가이미지가 제품이미지에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났으며, 특히 감정적 국가이미지는 구매의도에 직접적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 또한 Papadopoulos and Hesolop(1993), 송윤아·부띠푸엉따오(2015), 이제

홍(2011)의 연구에서는 특정 국가에서 생산되는 전반적인 상품에 대한 소비자들의 평가는 해

당 국가 상품에 대한 소비자의 태도에 영향을 미친다고 하였다. 이와 같이 국가이미지는 제

품 및 브랜드평가에 주요 요인이라는 것이 여러 선행연구에서 밝혀지고 있으며 이에 근거하

여 다음의 가설을 설정하였다.

가설 1: 국가이미지 변수는 중국 소비자들의 한국제품 선택에 유의한 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

가설 1-1: 국가이미지 변수는 중국 남성 소비자들의 한국제품 선택에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

가설 1-2: 국가이미지 변수는 중국 여성 소비자들의 한국제품 선택에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.
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2. 기능적 속성의 역할

기능적 속성은 제품과 브랜드의 평가와 구매에 있어 소비자들에게 중요한 영향을 미친다.

Erickson et al.(1984)는 국산차와 외제차에 대한 기능적 속성에 따른 이미지 변수관계를 연구

하였다. 이때 선정된 변수로는 가격, 주행대비 연료소모, 신뢰성, 내구성, 작업자의 근로수준,

진실치(true value) 등 6가지였으며 그 결과 소비자의 자동차에 대한 태도는 그에 대한 신념

(beliefs)에 의해서 형성된다는 것이 밝혀지고 있다. Mittal et al.(1998)은 편안함, 승하차시 용

이성 등 10개의 자동차 속성에 대한 평가가 자동차에 대한 전반적인 만족도 및 구매의도에

주는 영향력을 검증하고자 하였다. 이 연구에서는 또한 개별속성에 대한 부정적인 만족도와

긍정적인 만족도가 전반적인 만족도 및 구매의도에 미치는 영향도 함께 분석하였는데 특정

속성에 대하여 보다 부정적으로 평가하였을 때 그 영향력이 긍정적인 평가보다 크게 작용한

다는 것을 밝히고 있다. 이외에도 여러 선행연구들(Zeithaml, 1988, 한충민, 1998, 임재문,

2010)에서 제품의 기능적 속성이 소비자들의 전반적인 만족도 및 구매의도에 유의한 영향을

미치고 있다는 사실이 밝혀지고 있으며 이에 근거하여 다음의 가설을 설정하였다.

가설 2: 기능적 속성변수는 중국 소비자들의 한국제품 선택에 유의한 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

가설 2-1: 기능적 속성변수는 중국 남성 소비자들의 한국제품 선택에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

가설 2-2: 기능적 속성변수는 중국 여성 소비자들의 한국제품 선택에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

3. 브랜드개성의 역할

브랜드 자산(brand equity) 이론에 의하면, 소비자들이 특정 브랜드에 대하여 가지게 되는

연상들이 호의적이거나 좋은 것이면, 이러한 연상들이 장기적인 브랜드 자산에 긍정적인 영

향을 주게 된다. 그런데, 브랜드개성은 브랜드에 관련된 호의적인 연상을 형성시키는데 중요

한 역할을 한다. 즉, 브랜드개성은 브랜드와 소비자 간에 인간적 관계를 형성시키고 소비자

들이 원하는 이미지를 강화시키도록 하는 역할을 한다. 또한 소비자는 자신 혹은 이상적 자

아개념과 일치하거나 비슷하다고 생각되는 브랜드를 다른 브랜드들보다 더 선호한다는 것이

다. MaCracken(1993)은 소비자의 자아 이미지는 소비자가 추구하는 이상적인 가치이기 때문
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에, 적절한 브랜드 개성은 소비자의 구매의도를 높여 준다고 하였다. Kim et al.(2011)의 캐쥬

얼 레스토랑인 올리브 가든(Olive Garden)과 칠리스(Chili’s)를 대상으로 한 연구에서는 브랜드

개성은 태도적인 브랜드 충성도에 긍정적인 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며

Mengxia(2007)의 연구에 의하면, 브랜드 개성은 브랜드 선호, 충성도, 구매의도에 긍정적인

영향을 미침을 밝히고 있다. 또한 Lin(2010)의 연구에서도 브랜드 개성은 브랜드 충성도 및

구매의도에 부분적으로 유의한 정(+)의 영향을 미친다고 지적하였다. 따라서 이상의 이론과

선행연구를 토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3: 브랜드개성의 각 요인은 중국 소비자들의 한국제품 선택에 유의한 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

가설 3-1: 브랜드개성의 각 요인은 중국 남성 소비자들의 한국제품 선택에 유의한 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

가설 3-2: 브랜드개성의 각 요인은 중국 여성 소비자들의 한국제품 선택에 유의한 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 연구방법

1. 표본 및 자료수집

본 연구의 연구대상 제품은 가급적 제품에 의해 발생될 수 있는 편차를 줄이고자 내구성

(耐久性) 소비재를 선택하였다. 그 결과 선택된 제품은 한국산 핸드폰이었다. 이처럼 핸드폰

을 선택한 이유는 본 제품이 사용자들에게 높은 관여도를 갖게 하고 사회적인 측면에서 소

비자들이 스스로의 브랜드개성 표현을 나타낼 수 있다고 보았기 때문이다. 본 연구에서는 한

국의 가장 대표적인 핸드폰 브랜드인 ‘삼성(Samsung)’과 ‘LG’ 핸드폰을 주요 연구대상으로

삼았다. 이는 두 기업의 제품이 현재 중국시장에서 차지하는 비중이 해당 한국제품 중에서

가장 높을 뿐만 아니라, 최근 판매 실적 면에서 볼 때 다른 외국 유명 브랜드에도 뒤지지 않

은 것으로 나타났기 때문이다.2)

2) 최근 CCTV가 보도한 중국 핸드폰 시장 점유율에 관한 자료에 의하면 2014년 6월 현재 삼성의 시장 점유율은 15.4%로

1위를 차지한 것으로 나타났고 2위에서 5위까지는 중국 국내기업인 샤오미(小米), 롄샹(聯想), 쿠파이(酷派), 화웨이(華

爲) 등이 각각 13.5%, 10.8%, 10.7%, 8.3% 등을 차지하는 것으로 나타났다. 한편, 애플 핸드폰의 시장점유율은 6.9%로
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본 연구의 자료수집을 위한 설문지는 연구자가 먼저 한국어로 작성한 이후 국내의 전문

번역사에 의해 중국어로 번역하였고, 중국어로 1차 번역된 설문지는 중국인 교수의 감수과정

을 통해 준비되었다. 중국어로 완성된 설문지는 계명대학교 대학원에 재학중인 중국 유학생

들을 대상으로 한 예비조사(pilot test)를 통해 최종적으로 확정되었다.

본 설문조사는 중국시장조사 전문기관인 ｢DINA연구소｣(www.dina.com.cn)의 도움으로 2016

년 1월 11일부터 29일까지 북경(北京), 상해(上海), 광주(廣州) 지역에 거주하고 있는 만 20세

이상 60세 미만3)의 성인 소비자 600명을 대상으로 이루어졌다. 이와 같이 상기 세 지역을

설문조사지역으로 선정한 이유는 이들 지역이 중국의 가장 대표적인 도시인 동시에 서로 다

른 지역적 특색을 가지고 있기 때문이다. 즉, 북경은 중국 정치의 중심지이며, 상해는 중국

경제의 중심지이고 광주는 중국에서 가장 일찍 문호를 개방한 중국 남서부 연안의 대표적인

도시이기 때문이다. 또한 성인 소비자들을 주요 설문조사대상으로 선정한 이유는 이들이 비

교적 한국기업 및 제품에 대한 이해가 높을 것으로 추측되었기 때문이다.4) 설문조사는 성

(性)별로 동일한 수의 설문지를 확보할 수 있도록 설문조사기관에 사전협조를 구하였으며,

전체 조사대상자들의 연령별 분포도 최대한 균등하게 하도록 하였다. 표본의 주요 인구통계

적 특성을 살펴보면 <표 1>과 같다.

<표 1> 표본의 인구통계적 특성

6위를 차지했다.

3) 60세 이상의 소비자들은 경제활동이 빈약하여 다른 연령층의 소비자들에 비해 구매력이 낮다고 판단되어 본 설문조사

대상에서 제외하였다.

4) 실제 설문조사는 이러한 한국제품을 직간접적으로 사용한 경험이 있는 성인 소비자들을 대상으로 하였다.

구분 분류 빈도(%)

거주지

북경 187(32.7)

상해 195(34.1)

광주 190(33.2)

합계 572(100.0)

성별

남 291(50.9)

여 281(49.1)

합계 572(100.0)

연령(만)

20-29세 143(25.0)

30-39세 158(27.6)

40-49세 134(23.4)

50-59세 137(24.0)

합계 572(100.0)
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2. 변수의 측정

국가이미지는 Martin and Eroglu(1993)가 개발한 다차원 측정방법을 도입하였다. 총 14개 항

목으로 구성된 국가이미지는 5점 어의차이척도(five–point semantic differential scale)로 측정하

였다. 구체적인 항목은 ①경제발전, ②민주화수준, ③대량생산능력, ④시민정부체제, ⑤산업화

정도, ⑥노동비용, ⑦교육수준, ⑧복지수준, ⑨시장자유화수준, ⑩경제안정성, ⑪농산물의 자

급도, ⑫생산제품의 품질, ⑬생활수준, ⑭기술연구수준 등으로 구성되었다.

기능적 속성에 대한 소비자들의 신념은 5가지 항목, 즉 ①기술우위, ②지위상승, ③디자인,

④가격, ⑤서비스로 측정하였다. 이 항목들은 Han and Terpstra(1988)의 연구에서 얻어졌는데,

이는 Nagashima(1970, 1977)의 연구에서 사용된 14개 항목을 요인분석한 것이며 이들에 대해

서도 5점 어의차이척도로 측정하였다.

브랜드개성의 측정변수는 중산(中山)대학의 黄胜兵(2002)의 연구에서 제시된 항목들을 사

전조사를 통하여 수정·보완하여 사용하였다. 즉, 어짊(仁)，지혜(智)，용감(勇)，즐거움(樂)，

우아함(雅) 등의 5가지 개성요소를 설명하는 20가지 항목을 사용하여 5점 어의차이척도로 측

정하였다.

브랜드 선호도를 측정하기 위한 변수는 한국산 브랜드를 선택하고 싶은 정도, 브랜드 구매

의도는 한국산 브랜드를 구매하고 싶은 정도의 2가지를 사용하고 있으며(J. Aaker, 1995), 이

를 측정하기 위하여 5점 어의차이척도를 사용하였다.

구분 분류 빈도(%)

개인 월수입

(인민폐)

7,000元 미만 61(10.7)

7,000－10,000元 미만 145(25.3)

10,000－13,000元 미만 267(46.7)

13,000－16,000元 미만 61(10.7)

16,000元 이상 38(6.6)

합계 572(100.0)

교육수준

중졸이하 18(3.1)

고졸 152(26.6)

대졸(전문대 포함) 337(58.9)

대학원졸 65(11.4)

합계 572(100.0)
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3. 자료처리방법

특정 개념에 대하여 여러 항목으로 측정된 변수들의 신뢰성과 타당성을 측정하기 위하여

신뢰성 및 타당성분석을 실시하였다. 본 연구에서는 신뢰성을 측정하는 방법으로 일반적으로

사용하는 크론바하 알파(cronbach’s alpha)계수를 이용하여 내적일관성을 측정하고자 하였으

며, 타당성의 측정방법으로 탐색적 요인분석(exploratory factor analysis)을 실시하였다. 그리하

여 여러 측정변수들을 하나의 요인으로 묶고 불필요한 변수들은 제거하고자 하였다. 여기에

서 추출된 요인은 관련된 변수들이 묶여져서 이루어지기 때문에 상호 독립적인 특성을 지니

게 된다.

마지막으로 본 연구에서는 가설검정을 위해 국가이미지와 기능적 속성, 브랜드개성 변수들

을 각각 요인분석하여 분석된 결과를 이용하여 다중회귀분석(multiple regression analysis)을 실

시하였다. 이상과 같은 통계분석을 위하여 사회과학 조사분석시에 보편적으로 사용되고 있는

SPSSWIN18.0을 이용하였다.

Ⅴ. 실증분석 및 결과

1. 신뢰도분석 및 요인분석

측정된 주요 개념의 신뢰성을 분석하기 위하여, 회수된 설문지를 토대로 국가이미지, 기능

적 속성 및 브랜드개성에 대하여 신뢰성 검증을 실시하였다. 그 결과 모든 변수에 있어 크론

바하 알파(cronbach's alph)가 기준치5)인 0.600이상으로 나타나 연구방법론상에는 큰 문제가

없는 것으로 판단되었다(<표 2> 참조).

<표 2> 신뢰도 분석 결과

변수 초기항목수 최종항목수 cronbach’s α

국가이미지 14 14 0.768

기능적 속성 5 5 0.831

브랜드개성 20 20 0.902

5) Nunnally(1978)에 의하면 일반적으로 사회과학 분야에서 알파값이 0.600이상이면 비교적 높은 신뢰도의 값으로 평가되

고 있다.
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본 연구에서는 다항목척도를 사용하여 측정한 변수들에 대해서는 척도의 타당성(validity)을

평가하였다. 척도의 타당성은 개념적 타당성을 중심으로 평가하였는데, 이를 위해 탐색적 요

인분석법을 사용하였다. 탐색적 요인분석을 위한 모델로서는 전체분산을 이용한 주성분 분석

(principal component analysis) 방식을 채택하였다. 또한 요인의 해석을 돕고 요인간의 상호독

립성을 유지하도록 직각회전의 배리맥스(varimax)방식을 이용하였으며, 국가이미지, 기능적

속성, 브랜드개성의 3개의 변수군 별로 독립적인 요인분석을 실시하였다. 요인에 포함될 변

수들의 기준은 요인의 설명력을 나타내는 아이겐 값(eigen value)이 1이상을 갖는 요인만을

추출하여 요인수를 결정하고, 동시에 요인적재량(factor loading)이 0.6이상인 경우만 선택하였

다. 그 결과 추출된 요인은 국가이미지 3개, 기능적 속성 2개, 브랜드개성 5개로 축약되었다

(<표 3>과 <표 4> 참조). 요인명은 각 요인과 가장 높은 상관관계를 갖는 변수명을 따서 적

절하게 부여하였다. 이들 요인에 의한 총분산설명력은 국가이미지 72.5%, 기능적 속성 78.3%,

브랜드개성 79.1%로 각각 나타났다.

<표 3> 국가이미지와 기능적 속성의 요인분석 결과

측정항목 요인1 요인2

요인1 기술우위

기술우위 .781 .076

지위상승 .730 .162

디자인 .689 .054

요인2 가격

가격 -.047 .832

서비스 .192 .793

eigen value 2.491 1.632

설명분산(%) 48.5 29.8

누적분산(%) 48.5 78.3

측정항목 요인1 요인2 요인3

요인1 경제발전

경제발전 .852 -.035 .085

산업화 .791 -.051 .071

생활수준 .754 .082 .042

생산제품품질 .730 .152 -.065

복리후생체제 .701 -.170 -.042

경제환경 .672 .113 .090

기술연구수준 .656 .100 .143

요인2 생산체제

생산체제 .108 .878 .215

민주화 .010 .850 .194

농산물수출입 .045 .779 .219

자유시장체제 -.132 .751 .232

시민정부체제 -.116 .710 .315

요인3 교육수준

교육수준 .072 .362 .812

노무비 .154 .281 .760

eigen value 4.625 2.875 2.211

설명분산(%) 34.2 22.4 15.9

누적분산(%) 34.2 56.6 72.5
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<표 4> 브랜드개성의 요인분석 결과

측정항목 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5

요인1 평화

평화적 .853 -.120 .009 -.072 .105

환경친화적 .811 .029 -.015 -.105 -.307

전통적 .772 .189 -.047 -.017 .151

낭만적 .745 .217 -.042 .119 .112

경제적 .716 -.285 .045 .052 .156

다정한 .701 -.125 .019 -.210 .250

요인2 화목

화목한 -.051 .819 .185 .215 .132

믿을만한 -.142 .787 .127 .143 .075

세련된 .028 .748 .092 -.072 .116

소박한 .123 .721 .018 -.051 .210

현대적인 .295 .701 .026 .185 .045

요인3 용감

용감한 .021 .069 .912 .179 .016

교양있는 .065 .029 .845 .165 -.072

과단성 있는 -.132 .065 .792 .042 .384

침착한 -.010 -.210 .767 .065 .165

요인4 모험

모험적인 -.195 .061 .023 .852 -.124

창의적 .078 .320 -.030 .790 .159

적극적 -.121 .005 -.081 .761 .325

요인5 활기

활기찬 .209 .037 .362 -.046 .791

성공적인 .252 .150 -.074 .071 .745

eigen value 5.201 4.872 4.205 3.284 2.451

설명분산(%) 20.4 18.9 16.1 14.0 9.7

누적분산(%) 20.4 39.3 55.4 69.4 79.1

2. 실증분석결과 및 시사점

국가이미지의 대표변수 3가지, 기능적 속성의 대표변수 2가지, 브랜드개성 요인 5가지를

독립변수로 하고 소비자의 선호도와 구매의도를 종속변수로 하는 다중회귀분석을 통하여 어
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떠한 요인이 중국 소비자들의 한국 핸드폰선택에 유의한 영향을 미치는가를 살펴보았으며

그 결과는 <표 5>와 같다.

분석결과를 통해 알 수 있듯이 성(性)별로 차이는 다소 있지만 중국 소비자들이 한국 핸드

폰 구입시 국가이미지, 기능적 속성, 브랜드개성 변수의 영향을 모두 받는 것으로 나타났다.

따라서 위에서 제시된 가설들 중 가설 2와 가설 2-1은 완전히 채택되었으며, 나머지 7개의

가설(가설 1, 1-1, 1-2, 2-2, 3, 3-1, 3-2)은 모두 부분적으로 채택되었다. 한편, 검정결과 나타난

성(性)별 중국 소비자들의 한국제품 선택에 관한 주요 특징을 살펴보면 다음과 같다.

<표 5> 성(性)별 중국 소비자들의 한국 핸드폰 선택에 관한 회귀분석 결과 

전체(N=572) 남성(N=291) 여성(N=281)

선호도 구매의도 선호도 구매의도 선호도 구매의도

표준화

계수값

표준화

계수값

표준화

계수값

표준화

계수값

표준화

계수값

표준화

계수값

경제발전
0.067

(0.831)

0.193***

(3.915)

0.013

(0.128)

0.137***

(3.015)

0.037

(0.285)

0.187**

(2.107)

생산체제
0.038

(0.640)

0.129***

(3.941)

0.029

(0.461)

0.059

(1.044)

0.132**

(2.918)

0.154**

(2.371)

교육수준
0.162***

(2.643)

0.035

(0.640)

0.178***

(4.448)

0.001

(0.014)

0.045

(0.480)

0.212***

(4.210)

기술우위
0.612***

(6.715)

0.416***

(3.865)

0.485***

(4.931)

0.861***

(10.165)

0.335***

(4.862)

0.537***

(6.619)

가격
0.533***

(5.946)

0.567***

(7.634)

0.306***

(5.176)

0.602***

(8.060)

0.415***

(5.510)

0.211

(0.631)

평화
0.185

(1.551)

0.213**

(3.432)

0.158*

(3.825)

0.072

(1.325)

0.159

(1.354)

0.145

(0.851)

화목
0.275***

(2.910)

0.045

(0.626)

0.101

(0.435)

0.045

(0.190)

0.276***

(3.971)

0.271**

(4.632)

용감
0.051

(0.865)

0.215***

(3.829)

0.199*

(3.715)

0.203***

(3.528)

0.116

(1.435)

0.317***

(4.465)

모험
0.234**

(4.502)

0.217**

(5.107)

0.107

(1.026)

0.228***

(3.372)

0.195*

(3.842)

0.372***

(3.702)

활기
0.214**

(6.872)

0.158

(1.354)

0.207***

(4.142)

0.082

(1.485)

0.252*

(4.775)

0.281***

(2.723)

F값(p-value)
45.350**

(0.000)

20.350**

(0.000)

29.260**

(0.000)

19.915**

(0.000)

28.257***

(0.000)

18.223***

(0.000)

R-square 0.319 0.435 0.592 0.387 0.471 0.394

주: 1) *는 p<0.1, **는 p<0.05, ***는 p<0.01

2) 괄호안의 수치는 t-value임
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첫째, 여성 소비자들이 남성 소비자들에 비하여 한국 핸드폰 구입시 국가이미지의 영향을

더 많이 받는 것으로 나타났다. 이는 중국 남성 소비자들이 여성 소비자들에 비해 제품 구매

시 상대적으로 제품의 기능적 측면을 중시하는 경향이 강한 반면, 여성 소비자들은 남성 소

비자들에 비해 제품 구매시 브랜드명, 원산지명, 광고모델과 같은 제품의 외재적(부수적) 속

성의 영향을 더 많이 받는 경향이 있다는 張夢霞(2005)의 연구결과를 뒷받침해 주는 것이다.

둘째, 남성과 여성 소비자 모두 한국 핸드폰 구입시 다른 두 요인에 비해 상대적으로 기능

적 속성 요인의 영향을 더 많이 받는 것으로 나타났다. 이는 실용적인 측면이 강한 중국인의

특색을 잘 나타내는 것으로 중국 소비자들이 특정 외국제품을 구입하고자 할 때, 제품의 기

능적 속성을 중시하는 실용적인 측면이 강함을 직접적으로 반영한 연구결과로 해석된다. 따

라서 해당 한국기업들은 중국시장에서 제품의 기능적 속성을 강화할 수 있는 여러 가지 방

안을 강구해야 할 것이다. 즉, 가격이 저렴하고, 디자인이 우수하며, 품질이 뛰어날 뿐만 아

니라 판매 후 서비스(A/S)를 신속하고 정확하게 제공할 수 있는 제품전략을 종합적으로 수립

할 필요성이 있을 것이다.

셋째, 남성 소비자들에 비해 여성 소비자들이 한국 핸드폰 구입시 브랜드개성의 영향을 더

많이 받는 것으로 나타났다. 이러한 연구결과는 楊曉燕(2003)의 연구에서 밝히고 있는 중국

여성 소비자들의 소비특징 중 하나로 자아개념(self-concept)이 비교적 뚜렷하고 유행을 추구

하는 경향이 강하다는 점을 반영한 결과로 볼 수 있다. 즉, 중국 여성 소비자들의 이러한 소

비특징이 소비시 브랜드개성을 중시하는 것과 직결된다고 볼 수 있다.

넷째, 성(性)별 중국 소비자들의 한국 핸드폰 선택에 관한 회귀분석 결과 회귀계수의 중요

도를 나타내는 베타값(β)의 경우, 남성 및 여성 소비자 모두에서 기능적 속성이 가장 높게

나타났으며, 브랜드개성 요인이 국가이미지 속성보다 평균적으로 높게 나타났다. 이와 같이

중국 소비자들이 한국 핸드폰을 구입할 때 브랜드개성의 영향을 국가이미지보다 더 강하게

받는 이유는 최근 중국의 경제발전에 기인한 국민소득 증대와 밀접한 관계가 있다. 즉, 최근

중국 소비문화의 가장 두드러지는 특징 중의 하나가 지속적인 1인당 국민소득의 증가로 인

해 소비의 개성화(個性化) 현상이 강하게 표출되고 있다는 점이다.

끝으로, 중국 남성 및 여성 소비자들은 ‘성공’, ‘활기’ 등의 브랜드특성이 담겨져 있는 한

국 핸드폰을 선호하며, ‘용감’, ‘과단성’, ‘침착’, ‘모험’, ‘창의’, ‘적극’ 등의 브랜드개성의 핸

드폰을 구매하려고 하는 것으로 나타났다. 따라서 해당 한국기업은 그들의 제품에 이러한 브

랜드개성이 잘 나타날 수 있도록 적절한 판매 및 광고 전략을 수립해야 할 것이다.

본 연구결과를 통해서 우리는 중국 여성 소비자들이 남성 소비자들에 비해 한국제품을 선
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택함에 있어 국가이미지와 브랜드이미지 같은 상징적인 측면의 영향을 더 많이 받는다는 것

을 알 수 있다. 특히 이러한 두 상징적 요인들 중에서 브랜드이미지의 영향을 더 강하게 받

는다는 사실을 알 수 있다. 브랜드 이미지의 중요성은 David Ogilvy(1996)의 연구에서 처음

강조 되었는데, 그는 이미지를 개성이라고 보았다. 인간과 마찬가지로 제품도 개성을 가지고

있고, 그 개성에 의해 시장에서의 성공 여부가 결정된다는 것이다. 이러한 개성은 제품명, 포

장, 가격, 광고 스타일 및 제품 특성에 따라 결정된다고 보았다. 이러한 브랜드 이미지 또는

개성이 중요한 이유는 이것이 소비자가 해당 제품을 구입하는 기준이 됨과 동시에, 감각기관

을 통해 입력되는 여러 가지 정보를 여과하는 역할을 하기 때문이다. 다시 말해서 실제야 어

찌되었던 소비자들은 자신이 가지고 있는 브랜드 이미지에 따라 자신이 기대하는 대로 판단

하고 행동한다는 것이다. 따라서 브랜드 이미지 또는 개성을 간과하고는 제품 판매를 효율적

으로 수행할 수 없을 것이다.

이러한 맥락에서 중국시장에서 브랜드 이미지를 강화하기 위하여 다음과 같은 기업차원의

방안이 필요하다.

첫째, 브랜드 이미지는 국가 및 기업이미지와 직결되게 하여야 한다. 특히, 전사적(全社的)

인 구호를 통하여 브랜드 이미지를 전체적으로 통일하고 강화하는 방법이 필요하다. 대개 기

업이름을 브랜드명으로 사용하는 기업의 경우, 광고비용을 적게 들이면서도 브랜드 이미지를

강화하는 효과를 얻을 수 있다.

둘째, 소비자들이 기업에 대해 좋은 이미지를 가질 수 있도록 기업 스스로의 정체성

(identity)을 확립할 필요가 있다. 기업이 CI(Corporate Image)작업을 통하여 기업이념, 시각적

표현, 조직원의 행동양식 등을 전체적으로 통일하는 과정에서 기존 브랜드 이미지를 강화하

거나 새로운 이미지로의 변환을 시도하는 것이다.

셋째, 광고 등을 통하여 브랜드 노출을 반복하여 일정한 브랜드연상을 장기간 일정하게 유

지하는 것은 브랜드 이미지를 강화하는데 큰 효과가 있다.

넷째, 어떤 제품이 표방하는 문화를 가지고 있으면 브랜드 이미지가 강화되어 소비자와의

연결이 강화된다. ‘우리 회사는 중국 여성들을 사랑하는 마음으로 제품을 만들고 있습니다’

라고 하는 생활양식에 대한 접근은 브랜드의 이미지를 강화시키며 이렇게 현지 소비자들에

게 친근한 브랜드 연상을 통하여 이를 문화의 차원으로까지 끌어올려, 소비자와 기업 사이에

사고와 행동규범의 공동영역을 만들어 나갈 수 있게 한다. 즉, 브랜드 문화를 창조하는 것은

브랜드 이미지를 강화하는 것과 직접 연결된다.

다섯째, 제품의 신뢰도를 높이는 구체적인 실적이나 증거를 소비자들에게 보이는 방법은
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중국시장에서 브랜드 이미지 제고를 위해 도움이 된다. 자사제품을 이용하는 소비자들에 대

한 특정 시설의 무료제공, 공장견학, 행사후원, 소비자상담소 설치, 주고객층에 대한 우대혜

택 등 소비자 참여 및 편의제공 등을 통해, 소비자와의 관계를 밀접히 해서 브랜드의 위상을

높일 수 있다.

Ⅵ. 결 론

본 연구에서는 브랜드가 가지는 속성을 기능적인 속성뿐만 아니라 상징적 속성인 브랜드

개성을 첨가함으로써 종래의 연구들이 갖는 결점을 보완하였다. 즉, 브랜드속성을 형성하는

기능적 이미지와 상징적 이미지 변수가 성(性)별 중국 소비자들의 한국 핸드폰선택에 어떠한

영향을 미치는지를 국가이미지와 함께 관련시켜 분석하였다는 측면에서 큰 의의를 가지고

있다. 실증분석결과 다음과 같은 사항들이 발견되었다.

국가이미지의 역할에서는 한국의 국가이미지가 부분적으로 성(性)별 중국 소비자들의 한국

핸드폰 선택에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 특히, 여성 소비자들이 남성 소비

자들에 비해 한국의 국가이미지의 영향을 더 많이 받는 것으로 나타났다. 기능적 속성 역할

에 관한 분석에서는 남성 및 여성 소비자 모두 한국 핸드폰 구입시 기능적 속성의 영향을

가장 많이 받는 것으로 나타났는데 이는 실용성이 강한 중국인의 특징을 반영한 연구결과로

사료된다. 끝으로, 브랜드개성에 관한 검증에서도 요인들이 정도의 차이는 있지만 성(性)별

중국 소비자들의 선호도와 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 특히, 여성

소비자들이 남성 소비자들에 비해 더 많은 영향을 받는 것으로 나타났다.

본 연구결과가 시사하는 바는, 성(性)별 중국 소비자들의 한국 핸드폰 선택에 있어 국가이

미지와 기능적 속성뿐만 아니라 브랜드개성 효과도 존재하고 있다는 것이다. 특히, 오늘날

중국에 진출한 대부분의 한국제품은 미국, 일본, EU국가들과 비교할 때 원산지효과(country

of origin effect) 면에서 많은 불이익을 받고 있는데 이는 세계적 명성을 가진 개성 있는 브랜

드를 보유함으로써 극복할 수 있음을 관련 한국기업들은 깊이 인식해야 할 것이다. 따라서

근래에 강조되고 있는 브랜드 자산관리에 보다 많은 노력과 투자가 요구되어지며, 시간이 상

대적으로 오래 걸리는 국가이미지의 변화보다 개별기업의 브랜드 명성 및 개성구축 노력이

꾸준히 계속되어져야 할 것이다. 특히, 이러한 노력이 중국 여성 소비자들을 대상으로 이루

어질 때 큰 효과를 볼 수 있을 것이다.



성(性)별 차이에 따른 중국 소비자들의 한국제품 선택에 관한 비교연구 123

본 연구는 거대하고 다양성이 존재하는 중국 소비자를 성별로 세분화하여 한국제품 선택

에서 나타나는 주요 특징을 비교분석함으로써 중국시장에 이미 진출했거나 혹은 진출을 모

색하고 있는 한국기업들에게 효과적인 중국시장 공략을 위한 전략적 시사점을 제공하고 있

다는 점에서 큰 의의가 있다고 하겠다. 그럼에도 불구하고 본 연구는 연구모형을 설계하고

분석함에 있어 여러 가지 한계점을 내포하고 있다.

첫째, 본 연구의 설문조사 지역이 중국의 대표적인 3개 도시를 대상으로 하고 있지만, 이

러한 지역들이 모든 중국을 대표한다고 볼 수는 없다. 따라서 본 연구결과를 모든 지역의 중

국 소비자들에게 확대 적용할 수는 없을 것이다.

둘째, 본 연구는 한국의 ‘삼성’ 및 ‘LG’ 핸드폰을 실증분석 대상으로 하였기 때문에 분석 결

과에서 나타난 사실들을 모든 한국제품에 대하여 확대 적용하는 데에는 한계가 있을 것이다.

셋째, 개념적 모형과 가설을 개발할 때 변수들간의 상호작용효과를 고려하여야 할 것이다.

어떤 변수가 제품선택에 미치는 영향은 그 변수의 단일효과만으로는 설명할 수 없다. 가령,

‘기능적 속성변수는 중국 여성 소비자들의 한국제품 선택에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.’라는 <가설 2-2>는 ‘다른 조건이 일정하다면(ceteris paribus)’이라는 조건하에서 성립되는

가설이다. 그런데 현실적으로 다른 조건이 일정하게 고정되어 있는 것은 아니며, 이러한 변

수들 서로 간에 상호작용을 하게 되는데 본 연구에서는 이러한 변수들 간의 상호작용효과를

고려하고 있지 않다.

넷째, 본 연구방법은 제품을 직접 보여주면서 실험을 한 것이 아니라 설문지를 제공하고,

그에 응답하게 함으로써 소비자들의 실제 제품평가 상황에서 접할 수 있는 충분한 정보를

제공하지 못했다.

향후 연구에서는 앞에서 지적한 연구의 한계점을 보완하여 보다 다양한 한국제품을 포함

하여 보다 광범위한 지역에 거주하는 소비자들을 대상으로 하는 연구가 실행되어야겠고, 연

령별, 세대별, 소득별, 지역별 다른 특징을 가지고 있는 중국 소비자들에 대한 세부적인 분석

및 연구가 필요할 것이다. 또한 실험방법에 있어서 제품 카탈로그(catalog)를 직접 제시하여

실제 구매상황과 보다 근접한 환경 하에서 측정하는 조사가 이루어져야 할 것이다.
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ABSTRACT

A Comparative Study on the Gender Differences in Relation 

to Chinese Consumer’s Selection of Korean Product: On the 

Basis of Beijing, Shanghai and Guangzhou Region

Seong-Hwan Yoon*

6)

Recently, by increasing the importance of China as consumer market, the need for a systematic and

scientific study of Chinese consumers has been raised.

This study researches how country image and product attributes as well as brand personality influence

Chinese consumers’selection of Korean product through a comparative study of gender differences. This

study used the data which were collected through Chinese adult consumers’survey on Korean cell phone

products who reside at Beijing, Shanghai and Guangzhou. The main findings presented through empirical

analysis results are as follows.

First, Country image and brand personality have more influence on female consumers than male

consumers on selection of Korean cell phones.

Second, Male and female consumers have more influences by product attributes than other two factors.

This study has presented the main implications of the preferred marketing strategies for Chinese

enterprises of Korea on the basis of these research results.

Key Words : Chinese Consumer, Country Image, Product Attributes, Brand Personality, Gender Difference
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