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요 약

패션 산업 내 중국 소비자의 중요성이 지대하여 국내 패션 브랜드도 생존을 위해 중국 진출에 박차를 가하

고 있다. 중국 소비자의 소비 성향은 경제 수준이 점차 높아지면서 빠르게 변화하고 있으며, 소비자 특성과 

연구 대상에 따라 상이하다고 알려져 있다. 따라서 본 연구는 한국과 중국의 2030 소비자가 인식하는 자민족

중심주의와 지위소비성향이 유럽과 한국을 브랜드 원산지로 하는 중저가 패션 브랜드에 대한 충성도에 미치

는 영향을 살펴보고자 한다. 동시에, 그 효과들이 소비자 국적(한국 vs. 중국)과 원산지 인식 여부에 따라서 

어떻게 달라지는지 조절효과를 탐색하였다. 구조방정식 분석 결과에 따르면, 유럽브랜드에 대한 태도적 충성

도를 형성하는 데 자민족중심주의는 유의한 영향이 없는 반면, 지위소비성향의 영향력은 지대하였다. 한국브

랜드에 대해서는 지위소비성향과 함께 자민족중심주의도 작지만 긍정적 영향력을 보이는 것으로 드러났다. 

유럽 브랜드에 대한 브랜드 충성도를 형성하는데 지위소비성향과 자민족중심주의의 영향력은 국적에 따라 

유의한 조절효과를 보인 반면, 한국 브랜드에 대한 브랜드 충성도를 형성하는 데에는 브랜드의 원산지를 제

대로 인식하고 있는가 여부에 따라 조절효과가 유의하였다. 본 연구가 유럽을 원산지로 하지만 중저가인 패

션 브랜드를 대상으로 하였기 때문에 한국 소비자는 지위소비성향의 영향력이 낮은 반면, 중국 소비자의 경

우는 그 영향력이 지대하였다고 해석된다. 한국 브랜드에 대한 태도를 형성하는 데 중국 소비자의 자민족중

심주의의 효과가 유의하지 않았으며, 오히려 토종브랜드에 대한 한국 소비자의 자민족중심주의가 유의하였

다. 중국 소비자들의 높은 자국 중심주의는 합리적인 가격으로 제안되는 한국 및 유럽 브랜드 제품에 대한

태도적 충성도를 형성하는 데에는 부정적 영향이 크지 않음을 알 수 있었다. 본 연구는 자민족중심주의나

지위소비성향을 가성비가 높은 중저가 패션 브랜드에 접목하여 새로운 결과를 유도한 데 의의를 가진다. 
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Ⅰ. 서 론

최근 국제 정세에서 가장 중요한 키워드 중 하

나로 자국 산업과 경제를 보호하고자 하는 ‘보호무

역주의’가 다시금 떠오르고 있다. 특히 이러한 보

호무역주의의 중심에 미국과 중국 등 한국 경제와 

밀접한 관계를 맺고 있는 강대국이 관계되어 있기 

때문에 범국가적인 대응책이 논의되는 등 우려와 

관심이 함께 증폭되고 있다(Kim, 2017). 그 중 최근

의 국내 ‘사드 배치’와 관련된 중국의 경제적 보복

과 그 영향력은 한국 경제에서 중국 시장의 중요성

에 경종을 울리고, 정치 경제적 전술에 휘둘리지 

않는 경쟁력으로 중국 소비자의 마음을 사로잡는 

브랜드 전략이 얼마나 필요한지를 알게 하였다(中, 

韓관광금지 오늘 발효…‘롯데·삼성' 비호감 브랜드 

오명(종합) [China, activate today of prohibiting 

tourism to South Korea…‘LOTTE and SAMSUNG' 

got stigma as brands that is not favorable(general)], 

2017). 사드 배치 이슈 이전에도 중국은 수입 제품

에 대하여 비교적 강한 부정적 태도를 보이는 것으

로 알려져 있다. 일례로 한류의 빠른 전파와 성공

에 거부감을 느끼며 한류 문화에 대한 무조건적인 

혐오감을 표현하는 혐한류(anti-Korean wave)를 들 

수 있다. 이러한 상황에서 중국 시장에서 선전하고 

있거나, 중국으로의 시장 확대의 비전을 가진 국내

외 브랜드들의 위기 타파를 위해 자민족중심주의

(ethnocentrism)가 어떻게 브랜드에 대한 태도에 영

향을 미치는 지에 대한 연구가 필요하다. 

보호무역주의를 위시한 국제 정세의 변화는 다시금 

제품이 제작된 국가 혹은 제품의 근원지 혹은 본사

(head quarter)가 위치하는 국가에 대한 이미지에 관련

되어 브랜드에 대한 소비자 태도를 형성한다는 원산지

(country of origin) 효과와 함께 수입 제품 즉 타국을 

원산지로 하는 제품 및 서비스를 배척하고 자국의 

경제적 발전을 위하여 자국 제품을 선호하는 자민족

중심주의(Shimp & Sharma, 1987)에 대한 관심을 불러

일으키고 있다. 특히 신발 및 의류와 같은 패션 제품

은 가격이 높고 복잡한 전자제품이나 자동차 다음으

로 원산지 효과가 민감하게 나타나는 제품군으로

(Usunier, 2006) 알려져 있다. 해외의 수입 제품에 대한 

국수적인 태도를 의미하는 자민족중심주의와 반대

로, 글로벌 제품에 대한 선호가 높은 사람들은 해외의 

원산지를 가진 제품 혹은 브랜드에 대하여 오히려 

높은 가치를 부가하여 평가하기도 하는데 이러한 

효과는 대개 지위소비성향(status consumption tendency) 

혹은 과시적 소비성향으로 정의되어 왔다(Woo et al., 

2007). 이렇게 선진국에서 수입된 제품에 대한 소비자

들이 수입 제품에 대한 태도를 형성하는 데 작용하는 

지위소비성향의 긍정적 효과는 개발도상국이나 후진

국에서 더욱 강력해진다고 알려져 있다(Wang & Chen, 

2004). 일반적으로 중국은 자민족중심주의가 높은 것

으로 알려져 있지만, 그러한 효과는 지위소비성향

(Kang & Lee, 2017) 혹은 제품에 대한 객관적인 품질 

평가에 의해서 약해진다고 알려져 있다(Woo et al., 

2007). 대부분의 중국 소비자에 대한 최근의 패션 산업 

내 국내 연구들은 한국 국가 이미지가 한국 패션 브랜

드에 대한 태도에 미치는 영향에 집중하여 왔다(Hong 

& Liu, 2009; Lim et al., 2013). 반면, 자민족중심주의가 

브랜드 충성도에 직접적 영향을 미치는 지를 탐색한 

연구는 희귀하다. 또한 한국 브랜드와 함께 유럽을 

원산지로 하는 유명 중저가 브랜드들을 연구에 포함하

여 자민족중심주의와 지위소비성향의 효과가 어떻게 

달라지는지 살펴보고자 한다. 이를 위하여 한국 브랜

드와 유사한 가격과 품질을 가지는 중저가 브랜드를 

연구 대상으로 선택하였다. 

중저가 패션 브랜드가 세계화를 통해 동일한 

제품군과 가격으로 급속도로 퍼지게 된 것은 바로 

SPA(specialty retail store of private label apparel) 브

랜드의 발전에서 기인한다. SPA 브랜드를 대표하

는 자라(ZARA)와 에이치앤엠(H&M) 등이 2000년

대 초반 한국과 중국을 위시한 동아시아 지역에 

성공적으로 안착하면서 패션 시장은 크나큰 지각
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변동을 거쳤다. 글로벌 SPA 브랜드들의 패션 시장 

내 규모가 급속도로 커지면서 이에 대항하게 위해 

국내 브랜드들도 자체 브랜드를 내세운 SPA를 내

놓았다. 그 사례가 이랜드 그룹의 미쏘(MIXXO)와 

스파오(SPAO), 삼성물산 패션 부문의 에잇세컨즈

(8SECONDS) 등이다(Shin, 2015). 한편, 동대문을 

중심으로 한 보세 브랜드들이 온라인 채널을 통해 

중국 소비자에게 직접 판매를 시작하면서 그 매출규

모가 급속도로 성장하여 많은 관심을 불러일으켰

다(Gang, 2018). 일례는 스타일난다(STYLENANDA), 

쉬즈굿(SHEZGOOD) 등으로 중국 내 직영 오프라

인 매장은 부재하며 중국어로 제작된 웹사이트나 

중국 온라인 채널을 통해 유통되고 있다. 본 연구

는 기존의 브랜드 전략에 관련한 연구들에서 소

외되어 왔던 중저가 브랜드에 관심을 가졌다. 또

한 SPA 브랜드뿐 아니라 스타일난다와 같은 보세 

브랜드도 포함하여 그 영역을 넓게 제시하고자 

하였다. 

본 연구는 중국과 한국 소비자를 비교하기 위

하여 인구 통계적으로 사회 경제적으로 유사한 배

경을 지닌 소비자를 동일하게 접근하고자 하였다. 

특히 중국은 90년대 이후에 이루어진 경제적 사회

적 변화에 따라 세대별 차이가 매우 큰 편이다. 이

에 본 연구에서는 패션 브랜드의 주요 소비자인 

2030 여성소비자들을 대상으로 정하였다. 80년대 

이후 탄생한 소비자들은 전 세계를 하나의 지구촌

으로 인식하는 경향 즉 세계주의 성향이 큰 편이

다(Yoon & Lee, 2007). 특히 2030 소비자들이 태어

난 90년대 이후 본격적으로 시작된 IT의 발전은 

시공간을 넘어 지구촌의 소비자와 기업들이 함께 

소통할 수 있는 기반이 형성될 수 있는 기폭제가 

되었다. 특히 중국의 2030 소비자는 IT를 활용하여 

글로벌문화를 빠르게 받아들이고 직구 등의 다양

한 구매 형태를 통해 세계 시장에서 강력한 구매

력을 발휘하는 집단으로 ‘바링하우’(80년대생)와 

‘주링하우’(90년대생)라고 불리며 다양한 연구의 

중요한 대상으로 등장하고 있다(Bae, 2016). 

본 연구는 상대적으로 신흥국에 속하며 빠른 

경제발전을 겪어온 중국과 한국의 2030 여성 소비

자를 대상으로 하여, 유럽을 원산지로 하는 글로

벌 브랜드와 한국 브랜드에 대한 태도적 충성도

(affective loyalty)가 수입 브랜드와 관련한 다양한 

소비성향에 의해서 어떻게 달라지는지 탐색해 보

고자 한다. 구체적으로, 한국과 중국이라는 국적의 

차이가 국적에 관계없이 세계를 하나의 표본으로 

고려하였을 때 자민족중심주의와 지위소비성향의 

차이에 의해서 발생하는 소비자 행동 및 인식의 

차이가 여전히 존재하는 지 그리고 국적의 차이에 

의한 것과 어떻게 상이한 지 살펴보고자 한다. 또

한, 브랜드 원산지를 제대로 인식하고 있는 소비

자와 그렇지 않은 소비자 집단을 비교하여 자민족

중심주의와 지위소비성향의 영향이 달라지는지 탐

색할 것이다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 자민족중심주의

‘소비자 자민족중심주의’라는 용어는 소비자 제

품의 국제 교역이 일반화된 1980년대 후반에 Shimp 

and Sharma(1987)에 의해 처음으로 제안되었다. 그들

은 소비자 자민족중심주의를 ‘수입 상품을 구매하는 

것에 대한 소비자가 인지하는 적절성과 도덕성 의식’

라고 정의하면서 자민족중심주의 척도(Consumer 

Ethnocentrism Scale, CET)를 제안하였다. 그들의 연

구 결과에 따르면, 자민족중심주의가 낮은 소비자들

은 수입 상품을 구매하기 위해 제품을 평가할 때 제

품의 원산지에 대한 고려가 없는 반면에, 자민족중심

주의가 높은 소비자들은 수입된 해외 제품의 소비가 

국가 경제를 악화시키고 실업을 초래하기 때문에 매

국노 적인 행동이라고 바라보는 일종의 경멸의 시선
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을 지니고 있다. 이후, 실증 연구가 반복적으로 실시

되면서 자민족중심주의는 수입 혹은 외국 제품에 대

한 평가, 태도, 그리고 구매 의사에 부정적인 영향을 

미치는 것으로 다양한 국가 소비자들에게서 일반적

인 발생하는 현상으로 해석되고 있다(Yelkur et al., 

2006).

Klein et al.(2006)은 자민족중심주의와 관련된 연

구가 대부분 선진국에서 실증적으로 다루어진 데에 

착안하여 러시아와 중국 등 신흥국에서 자민족중심

주의의 개념을 적용해 보고자 하였다. 선진국의 경

우는 국산브랜드가 글로벌 브랜드인 경우가 빈번하

기 때문에 국민들이 대개 국산 브랜드에 대한 자부

심을 가지고 있고 수입 상품에 비하여 선호하는 것

이 대부분이다(Balabanis & Diamantopoulos, 2011). 

반면 몇몇 학자들이 제안한 것과 같이 신흥국에서는 

국산 브랜드가 수입브랜드에 비하여 더 낮은 수준으

로 평가되거나 덜 선호되는 것이 일반적이기 때문

에, CET을 신흥국에 적용하는 것도 실증적 증거가 

필요하다고 지적하였다(Ettenson, 1993). 특히, 본 연

구의 대상이 되는 중국 소비자의 자민족중심주의에 

대한 연구는 매우 제한적이다(Hsu & Nien, 2008). 

중국 소비자들은 전통적으로 자국에 대한 애정

과 자부심이 매우 강한 것으로 알려져 있다. 게다

가 급속한 경제성장으로 인한 국제사회에서의 격

상된 중국의 지위는 중국 소비자들의 자국에 대한 

자부심을 더욱 자극하여 자민족중심주의가 더욱 

강해지고 있다. 특히 이러한 성향은 자국에 대한 

애정을 넘어 타국과 타국을 원산지로 한 브랜드에 

대한 반감으로 이어지는 경우가 있다(Na & Kwon, 

2016). 일례로 Klein et al.(2006) 연구 결과에 따르

면, 러시아는 소비자 자민족중심주의가 상대적으

로 낮고 수입 제품을 선호하는 것이 매우 일반적

인 것으로 드러났으나, 중국은 선진화된 서구 국

가들과 유사한 수준의 자민족중심주의를 보여주었

다. 그럼에도 불구하고 중국 소비자들은 여전히 

수입산에 비하여 국산 제품을 열등한 것으로 보는 

것으로 드러났다. 이렇게 자민족중심주의는 글로

벌한 현상 임에도 불구하고 중국과 같은 신흥국의 

소비자들이 선진국 소비자들에 비하여 더욱 자국

중심적인 성향을 드러내는 것으로 알려져 있다

(Lindquist et al., 2001).

한편 Rawwas et al.(1996)은 제품군의 종류를 10

가지로 다양하게 설정하여 자민족중심주의가 수입

제품의 평가에 미치는 영향을 증명하였는데, 그 

중 패션 제품이 그 효과가 매우 큰 것을 발견하였

다. 그럼에도 불구하고 패션 제품군에 대한 자민

족중심주의의 효과에 대한 연구는 희소한 편이다

(Yoon & Lee, 2007). 특히 자민족중심주의가 큰 편

이며 세계 시장의 큰 부분의 차지하는 중국 소비

자의 패션 제품에 대한 자민족중심주의의 효과를 

알아 본 연구는 희소하다. 그 중 관련된 몇몇의 최

근 연구 결과를 살펴보면 다음과 같다. Cui and 

Choo(2013)의 북경, 상해 그리고 광주에 거주하는 

중국소비자를 대상으로 유럽, 일본 그리고 중국 

원산지 브랜드에 구매 의도가 자민족중심주의에 

의하여 어떻게 달라지는지 연구하였다. 그 결과 

자민족 중심주의가 높은 사람일수록 중국 브랜드

에 대한 구매의도에는 긍정적이고 유의한 영향을 

보이는 반면, 일본 브랜드에 대한 구매의도에는 

부정적 영향을 미치는 것으로 드러났다. 반면 유

럽 브랜드에 대하여는 자민족 중심주의가 구매 효

과에 미치는 영향이 유의하지 않았다. 이러한 결

과에 대하여, 유럽브랜드에 대하여는 자국과 연관

하여 역사적 갈등관계가 없다고 느끼기 때문이라

고 설명하였다. Ha et al.(2015)에서는 품질 속성과 

미적속성으로 정의되는 패션 브랜드 평가 속성이 

브랜드 태도에 미치는 영향이 자민족중심주의에 

의해서 조절되는 지를 다중회귀분석을 통하여 실

증하였다. 그 결과 브랜드와 품질 속성은 자민족 

중심주의에 의한 조절 효과가 없는 반면, 미적 속

성 조절 효과가 유의하였다. 게다가 Na and Kwon 

(2016)은 자민족중심주의가 반한류 성향에 긍정적 
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영향을 미치며 이는 한류 제품에 대한 브랜드 이

미지와 구매 의도에 부정적 영향을 미친다는 것을 

실증적으로 증명하였다. 

한편 한국 소비자들에 대한 자민족중심주의의 최

근 연구를 살펴보면, 자민족중심주의의 효과는 연

구 설계에 따라 상이하다. 대학생을 대상으로 한 

Kim and Kang(2011)의 연구에 따르면 자민족중심주

의가 높은 대학생들은 수입제품에 대한 구매의도

가 유의하게 낮아지지만, 생산 시설 등이 국내에 위

치한 경우에는 그 부정적 효과가 약화되는 것을 알 

수 있었다. 아웃도어 스포츠의류 브랜드에 대한 대

학생의 태도를 연구한 Jang and Cho(2013)의 연구에

서는 반대로 자민족중심주의는 원산지효과가 품질 

인식과 구매의도에 미치는 영향을 유의하게 조절

하지 않았다. 

이렇게 중국 소비자들에게 자민족중심주의는 

선진국 에게만 부정적인 영향을 미치는 것이 아니

며 수입국과의 역사적 상황 혹은 현재의 문화적 

교류 현황에 따라서 상이하게 나타나는 것으로 드

러났다. 반면 한국 소비자들의 패션 브랜드에 대한 

자국민중심주의의 효과에 대한 연구의 결과에 따

르면 대상이 되는 상품의 카테고리에 따라 부정적 

효과가 상이하게 나타나는 것으로 드러났다. 다시 

말해, 수입 브랜드 혹은 토종 브랜드에 대한 자국

민주의에 대한 부정적 혹은 긍정적 영향은 절대적

이지 않고 대상이 되는 브랜드의 원산지 즉 대상 

국가와 소비자의 국가가 문화적 유사성이 있을 때 

약화될 수 있다는 것이다. 또한 가격과 같은 브랜

드 속성이나 품질에 의해서 그 효과도 달라질 수 

있다. 한국이 중국에 비하여 상대적으로 빠른 사회 

경제적 발전을 이루어낸 것이 사실이지만, 역사적

으로 중국은 주변 동북아시아 지역을 지배한 역사

를 바탕으로 높은 사대주의를 지니고 있으며 최근

의 급격한 경제 성장은 이러한 자국 문화에 대한 

자부심을 강화하고 있는 형편이다. 이에 중국 소비

자들이 유럽브랜드에 비교하였을 때 한국 브랜드

에 대하여도 부정적인 자국민중심주의의 효과를 

약하게 보일 것이라고 예상할 수 있다. 이에 본 연

구는 중국소비자의 자민족중심주의는 유럽과 한국 

등 수입제품에 대한 평가에 부정적 영향을 미칠 

것이라고 가정하고 그 효과의 변화를 살펴보는 것

이 필요할 것이다. 그러나 한국 원산지 제품에 대

한 평가는 문화적 유사성을 고려하여 그 부정적 

효과가 더욱 낮아지거나 혹은 유의하지 않을 것이

라고 가정하였다. 또한, 한국소비자의 자민족중심

주의도 유럽 제품에 대한 평가에 부정적 영향을 

미치는 반면, 국산인 한국 제품에 대하여는 긍정적 

영향을 미칠 것이라 가정하였다. 

2. 지위소비성향

지위 소비 행동은 부정적으로 이해되어 옴에도 

불구하고 명품 브랜드와 관련된 패션 산업에서는 

여전히 중요한 요소이다(Demirbag et al., 2010). 사

회적 지위(social status)는 일정한 사회 내에서 상대

적인 부와 권력 그리고 품위에 의해서 개인이 위계

적으로 계층화 되는 것을 의미한다. 이는 종종 물

질적 소유로 상징되며 소득수준, 직업의 종류, 그리

고 교육수준으로 측정된다(Schiffman et al., 2010). 

반대로 지위 소비는 지위에 대한 욕망에 의해서 동

기 부여된 소비자 구매 행동을 의미하여 실제의 소

득이나 사회적 계급 위치 등의 실제 지위 관련 요

소와는 별개일 수 있다(Eastman et al., 1999). O’cass 

and Frost(2002)는 지위 소비를 지위를 상징하고자 

하는 갈망을 명백하게 하는 소비 추동력이라고 개

념화하였다. 부유한 소비자들은 다른 사람들에게 

자신의 성공을 보여주고자 혹은 하위 계층의 사람

들과 자신들을 차별화하고자 지위 소비 상품을 사

용한다(Dubois & Duquesne, 1993). 반면에 그렇지 

못한 소비자들은 그들의 이상적인 사회계층과 자

신을 동일시하기 위해 지위 소비 상품을 과시적으

로 소비한다. 선행연구들은 브랜드에 대한 태도를 
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형성하는데 지위소비성향이 유의한 선행요인 이라

고 밝혀왔다(Shukla, 2010). O’Cass and McEwen 

(2004)은 지위 소비 성향이 강한 브랜드는 배타적 

유통 또한 희소성의 가치를 높이며 브랜드의 지위 

소비를 가중시키기도 한다고 하였다. 

본 연구가 대상으로 하는 중저가 패션 브랜드

는 지위소비성향을 강조하는 브랜드 전략을 구사

하지 않는 경우가 일반적이다. 오히려 합리적인 

가격에 보통 이상의 품질을 제안하는 가격 대비 

성능을 더욱 강조한다. 그러나 본 연구는 중국과 

한국 등 신흥국 소비자는 수입제품에 지위 소비 

성향을 지닌다는 선행연구의 결과에 주목하였다. 

특히 중국과 한국과 같이 빠른 속도로 경제적 발

전을 이룩한 신흥국의 경우 지위소비성향이 선진

국에 비하여 상대적으로 강한 편이며, 이러한 성

향은 글로벌 브랜드인 경우에 더욱 높아진다. 신

흥국에는 전통이 깊은 명품 브랜드가 대개 부재하

여 글로벌 브랜드가 대개 지위추구소비의 대상이 

되기 쉽기 때문이다. 특히 한류의 영향은 중국 내

에서 한국 제품의 위상을 높이고 진귀한 것으로 

인지하게 하여 중국 소비자로 하여금 한국 브랜드

를 더욱 상징적이고 감정적인 측면에서 바라보게 

할 것이다. 

게다가 본 연구에서 집중한 젊은 세대들은 TV

와 라디오 등의 전통적 매체에서 SNS에 이르기까

지 다양한 미디어에 둘러싸여 브랜드 위시 적이고 

물질적인 세상에 사회화 되어왔다(Bakewell & 

Mitchell, 2003). 더욱이 최근 전 세계의 신흥국에서

는 서구 미디어에 길들여지면서 소비자의 실질적 

구매력을 넘어서는 지위 소비 성향을 보이는 경향

이 있는 것이 사실이다(Dubois & Duquesne, 1993). 

연령과 소비성향에 대한 많은 연구들을 통해 젊은 

세대일수록 나이든 세대에 비하여 더욱 물질적이

고(Cleveland et al., 2009), 지위 소비 성향이 강하며

(Phau & Leng, 2008), 낮은 자민족중심주의를 보인

다고 설명했다(Chryssochoidiset et al., 2007). 또한 

그들은 즉각적인 결과와 보상을 선호하고, 자신감

이 높고 자아의식이 강하여 사회적 승인에 대한 필

요를 적게 인지한다. 그들 자신의 권리를 보유한 개

인으로서 인지되고 취급 받기를 기대하기 때문에 사

회 전체적으로 수용된 공통의 것보다는 진귀하고 

새로운 것(authenticity)을 선호하는 편이다(Twenge & 

Cambell, 2008). 이에 본 연구는 중저가 패션 브랜

드임에도 불구하고 새로이 수입된 글로벌 브랜드

는 젊은 소비자들에게 진귀하고 새로운 것으로 인

식되어 지위소비성향의 긍정적 영향을 미칠 것이

라고 기대하였다. 또한 유럽 브랜드와 한국 브랜드

를 비교하여 지위소비성향의 역할이 어떻게 변화

하는지도 살펴볼 것이다. 구체적으로 중국과 한국 

소비자 모두에게 지위소비성향이 유럽 브랜드에 

대한 평가에 긍정적 영향을 미칠 것이지만, 한국 

브랜드에 대해서는 한국 소비자는 지위소비성향이 

유의하지 않고, 중국 소비자에게는 유럽 브랜드에 

비하여 낮게 나타날 것으로 예상하였다. 

3. 태도적 충성도

시장 내 경쟁은 점점 치열해지고 시장은 점점 

작게 세분화되고 있는 상황에서 기존 고객을 유지

하면서 신규 고객을 확보하는 것은 불가능해 보일 

정도로 어려워지고 있다. 수 년 동안 브랜드 충성

도를 확보하는 것은 모든 기업들이 시장 내 경쟁

에서 살아남기 위한 필수 요건으로 강조되어 왔다. 

Kotler and Keller(2005)은 20-80 법칙에 기반하여 

20%의 고객이 기업의 80%의 수익을 창출한다고 

주장하였다. 이는 고객과 기업의 장기적 관계를 

가능케 하여 고객들이 더 많은 수익을 창출하고 

기업의 혜택을 부여하는 것을 의미한다. 충성도와 

관련된 많은 연구들이 충성 고객은 더 많은 제품

을 구매하고 가격민감도가 낮아 경쟁자의 광고에 

쉽게 현혹되지 않으며, 기존 고객은 기존 고객의 

프로세스와 제품 사양에 익숙하여 서비스 제반 비
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용이 낮고, 긍정적인 구전 효과를 가져서 신규고

객을 끌어오는 영업사원의 역할을 하는 등 브랜드 

충성도의 다양한 긍정적 효과를 강조하였다(Lin, 

2010).

오랜 시간 마케팅 관련 연구에서 주요한 변수로 

고려된 충성도는 대개 행동적 충성도로 측정되었

다. Eisman and Regina(1990)는 행동적 충성도를 특

정 브랜드에 대한 정기적 구매행동을 가진 소비자

의 만족으로 정의하였다. 또한 Assael(1993)은 브랜

드 충성도를 동일한 브랜드에 대한 구매 경험이 

축적되면서 형성된 소비자 만족에 근거한 반복 구

매 행동이라고 정의하였다. 한편 Day(1990)는 충성

도를 보다 구체적으로 설명하고자 하였다. 그저 선

택의 여지가 없거나 적어서 해당 브랜드 혹은 상

품을 반복 구매 하게 되는 행동적 충성도는 피상

적인 브랜드 충성으로, 심리적인 애착과 몰입을 바

탕으로 반복적인 구매를 하게 되는 진정한 충성도

와 구분되어 설명하였다. 표면적 브랜드 충성도는 

그 브랜드가 소비자의 반복적 의사결정 과정에서 

유일한 선택지일 경우 발생할 가능성이 높다. 다른 

한편으로 진정한 브랜드 충성도는 소비자가 심리

적이고 감정적인 몰입을 보이면서 다른 대안이 있

더라도 항시 구매하는 경우이다. 초기 연구들에서 

연구자들은 대개 브랜드 충성도의 측정 도구로 재

구매 행동을 선택한 데 반해, 최근의 연구들에서 

몇몇 연구자들은 브랜드 충성도를 측정하는 가장 

좋은 방법은 태도적(affective) 충성도인 것을 주장

하고 있다(Bennett & Rundle-Thiele, 2000). 

중저가 패션 브랜드의 성공의 중심에 있는 SPA

브랜드가 음식의 패스트푸드(fast food)에서 변형된 

패스트 패션(fast fashion)이라 불리거나, 디스포져블 

패션(disposable fashion)이라고 불리는 것처럼(Park 

& Ku, 2012), 중저가 패션 브랜드는 빠르게 생산되

고 소비되며 처분되는 숙명을 가지고 있다. 중저가 

패션 브랜드를 운영하는 기업의 입장에서도 생존을 

위한 적절한 매출 규모 확보를 위해서는 판매 횟수

가 명품에 비하여 매우 빈번해야 한다. 이러한 중저

가 패션 브랜드의 본질적 특성 때문에, 중저가 패션 

브랜드의 성공을 위해서는 신규 고객의 확보뿐 아

니라, 두터운 충성고객층의 형성과 반복적인 재구

매가 필수적이다. 이러한 브랜드와 고객 사이의 관

계를 정의하는 변수로 대표적인 것이 브랜드 충성

도이다. 그럼에도 불구하고 패션 브랜드에 대한 자

민족중심주의와 지위소비성향의 효과에 대한 연구

는 구매의도, 태도, 혹은 선호도에 집중되어 있는 

것이 사실이다. 본 연구에서는 최근 그 중요도를 인

정받고 있는 태도적 충성도를 종속변수로 하여 자

민족중심주의와 지위소비성향의 직접적 영향을 실

증하고자 한다. 

가설 1. 자민족중심주의와 지위소비성향은 중

저가 패션 브랜드에 대한 태도적 충성

도에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 2. 자민족중심주의와 지위소비성향은 중

저가 패션 브랜드에 대한 태도적 충성

도에 미치는 영향은 소비자의 국적(한

국 vs. 중국)에 의해서 조절될 것이다.

4. 브랜드 원산지 효과

Schooler(1965)가 국제 마케팅 전략에서 국가이

미지의 중요성을 시사한 이후 원산지의 국가 이미

지의 효과가 존재하는지 여부에 대한 연구가 지속

되어 왔다. 이후 관련 연구들은 원산지의 역할을 

다양한 제품류, 브랜드, 구매 위험, 가격 등의 기업 

전략과 관련하여 연구해 왔다. 그러나 최근 글로

벌 경제가 더욱 복잡하게 연결되어 상호의존적으

로 변화하고 국제 교역이 성장하면서 원산지를 2

개 이상 가지고 즉 생산지와 브랜드 본사의 위치

가 상이한 하이브리드(hybrid) 상품은 이미 일반화

되었다(Chao, 1993). 이에 1980년 이후 학자들은 원

산지 즉 제품이 실제로 제조된 국가 보다는 브랜
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드의 본사가 위치한 곳, 즉 브랜드 원산지로 그 개

념을 진화시켜 설명하였다. Phau and Prendergast 

(2000)는 생산지에 관련된 원산지 개념보다 브랜

드 원산지가 더욱 우월한 개념이라고 밝히며, 브

랜드 원산지의 개념화 모델을 제안하고, 이 모델

에서 브랜드 원산지가 브랜드 이미지와 인지된 품

질에 영향을 줄 것이라고 기대하였으나, 실증 연

구로 뒷받침되지는 못하였다. 또한 Lee and Ganesh 

(1999)는 국가 이미지 즉 원산지 효과는 브랜드에 

대한 지식 수준이 낮을 때에만 유한하며, 소비자

가 브랜드에 대한 지식 수준이 높아질수록 원산지

의 효과는 점차 낮아진다고 하였다. 외국 제품의 

경우 국내 제품에 비해서 상대적으로 제품을 평가

하는 데 필요한 정보가 부족할 수 있으므로 그 제

품의 원산지가 어디인가 하는 것은 제품을 평가하

기 위한 중요한 단서가 된다. 

이렇게 브랜드 전략에 원산지 효과가 유의하다

고 여겨짐 에도 불구하고, 실증 연구로 그 효과가 

검증된 사례가 적은 편이다. 본 연구는 원산지를 

‘브랜드 원산지’로 특정화 하고 중국과 한국 소비

자의 브랜드에 지식이 명확하여 패션 브랜드의 원

산지를 유럽 혹은 한국으로 제대로 인식하고 있을 

때 브랜드 원산지 효과가 달라질 것이라고 예상하

였다. 이는 패션산업에 있어서 대개의 유명 혹은 

명품 브랜드는 유럽에서 기원하며, 한국은 상대적

으로 한류의 인기에 힘입어 최근 몇 년 간의 인기

를 누린 것이기 때문이다. 그럼에도 불구하고 앞

서 논의된 바와 같이 문화적 유사성이 적고 대체

적으로 패션 산업에서 선진국으로 여겨지는 유럽 

브랜드에 대한 자국민중심주의의 부정적 영향과 

지위소비성향의 긍정적 영향은 브랜드 원산지를 

제대로 인지하는 경우 더욱 강화될 것으로 예상할 

수 있다. 

가설 3. 자민족중심주의와 지위소비성향은 중

저가 패션 브랜드에 대한 태도적 충성

도에 미치는 영향은 브랜드 원산지 인

지여부(인지 vs. 미인지)에 의해서 조

절될 것이다.

Ⅲ. 연구방법 및 분석

1. 연구 브랜드의 선정

본 연구는 기존의 연구와는 차별화되어 중저가 

패션 브랜드를 연구 대상으로 하였다. 우선, 앞서 

설명한 것과 같이 중저가 패션 브랜드의 성공을 

이끈 유럽 기반의 SPA 브랜드를 포함하였다. 현재 

중국에 진출한 유럽 기반의 글로벌 SPA 브랜드는 

스페인을 원산지로 하는 ZARA, 스웨덴을 원산지

로 하는 H&M, 그리고 덴마크를 원산지로 하는 온

니(ONLY)가 있다. 

한편 이에 대응하여 중국에 진출한 한국 기반

의 SPA 브랜드를 우선 선정하였다. 본 연구가 진

행된 2016년 기준 중국에 진출한 한국 SPA 브랜

드는 이랜드코리아의 스파오와 미쏘가 대표적이었

다. 그러나 스파오와 미쏘는 중국 진출한지 1년 남

짓한 상태로 중국인들에게 인지가 높지 않았다. 

또한 오프라인 유통의 수가 적어 구매 경험이 많

은 중국 소비자 표본을 얻기가 용이하지 않았다. 

이에 스파오와 미쏘와 유사한 가격대로 인지되는 

한국 기반의 브랜드를 추가적으로 포함할 필요가 

있었다. 따라서 중국인의 역직구족들의 호응을 기

반으로 성장한 온라인 유통 브랜드인 스타일난다

를 고려하였다. 

스파오와 미쏘 그리고 스타일난다를 연구 대상

으로 하고 이와 비슷한 가격대로 간주되는 한국 

브랜드를 추가적으로 포함하기 위해 중국 시장에 

대한 이해도가 높은 패션 실무자의 도움을 받았다. 

이 패션 실무자는 중국에 진출한 한국 SPA 브랜

드에서 머천다이저(merchandiser)로 근무하고 있으
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며 중국 국적을 보유한 교포이다. 이 실무자는 중

국의 유명 사회관계망서비스인 웨이싱(Wechat)을 

통해 연계된 소비자들에게 ‘스파오, 미쏘, 그리고 

스타일난다와 유사한 가격대로 인지되는 한국 원

산지 브랜드는 무엇인가요?’라는 질문을 보내 대

답을 수렴하였다. 그 결과 가장 많은 언급을 얻은 

브랜드로 오프라인 브랜드로 로엠(ROEM), 마인드

브릿지(MIND BRIDGE), 그리고 온앤온(On&On)이 

포함되었고, 온라인 유통 브랜드로 쉬즈굿닷컴와 

체리코코(CHEERYKOKO)가 포함되었다. 

따라서, 중국 소비자에게는 유럽 원산지 브랜드

로 ZARA, H&M, 그리고 ONLY 총 3개의 브랜드 

중 가장 최근에 구매한 1개를 골라 설문에 응하도

록 하였고, 한국 소비자에게는 ZARA와 H&M 만

이 선택지로 주어졌다. 한국 원산지 브랜드로는 

스파오, 미쏘, 로엠, 마인드브릿지, 온앤온, 스타일

난다, 쉬즈굿닷컴 그리고 체리코코 등 총 8개의 브

랜드가 중국과 한국 소비자 공통으로 제안되었다. 

설문의 대상이 되는 브랜드를 선택하는 과정에

서 애착을 가진 브랜드를 선택하게 하기 위해서 

브랜드 선정의 단계를 2단계로 구성하였다. 첫 번

째로 최근 3년 간 경험해본 브랜드를 모두 고른 

뒤, 그 중 가장 자주 방문하는 브랜드를 한번 더 

고르게 하였다. 그 결과 연구 대상이 된 브랜드에

서 한국 소비자들은 3개월 간 평균 6.4회, 중국은 

평균 6.07회 구매한 것으로 드러났다. 

2. 측정도구의 개발

본 연구에서는 연구 모델에 포함된 변수를 측정

하기 위하여 관련 선행연구에서 측정도구를 차용하

였다. 우선 자민족중심주의를 측정하는 것으로 잘 

알려진 Klein et al.(2006)의 CET의 10개 문항과 

Eastman et al.(1999)이 제안한 지위소비성향의 5개 

척도를 차용하였다. 종속변수로써 브랜드 충성도에 

대한 척도는 Chaudhuri and Holbrook(2001)의 연구에

서 태도적 충성도를 사용하였다. Chaudhuri and 

Holbrook(2001)의 척도에서 제외된 것은 재구매와 

지속구매와 같은 행동에 관련된 두 문항으로, 세부 

내용은 ‘나는 다음 번에 비슷한 가격대의 의류를 구

매하고자 할 때도, 구매할 것이다’와 ‘나는 앞으로도 

지속적으로 구매하고자 한다’이다. 한편 본 연구는 

비교 문화를 목표로 하는 선행연구의 제안에 따라 

‘번역-재번역법’을 사용하여 설문지를 구성하였다

(Table 1).

또한 브랜드 원산지 인식 여부는 설문의 대상

이 되는 브랜드의 원산지를 물어 유럽 국가 중 하

나(혹은 한국)를 고른 사람들을 원산지 인지집단

으로, 제대로 답하지 못한 사람들을 원산지 비 인

식 집단으로 분류하였다. <Table 2>에서 요약된 것

처럼, 유럽 브랜드의 원산지는 한국과 중국의 인

식 정보에 유의한 차이가 없었다. 250명 중에 한국

은 164명, 중국은 162명이 유럽으로 원산지를 파

악하고 있어서 약 65%의 소비자가 포함되었다. 한

국 브랜드의 경우에는 한국 소비자들의 76%이상

이 한국 제품의 브랜드 원산지를 인식하고 있고, 

중국 소비자는 67%가 인식하고 있었다. 한편 3개

월간 방문해 본 브랜드에 대한 평균 구매 횟수는 

한국과 중국 모두 유사하였는데, 유럽브랜드에 대

하여는 6회 이상이라고 대답하였고, 한국 브랜드

에 대하여는 4~5회로 대답하였다. 특히 한국 브랜

드에 대한 구매 행동은 중국 소비자들은 대개 온

라인 구매를 통하고, 한국 소비자들은 오프라인 

구매를 자주 하는 것으로 드러났다. 

3. 자료수집

본 연구는 중국과 한국의 중저가 패션을 소비

하는 여성을 대상으로 하기 때문에 각 국에서 250

명을 표본 수로 정하였다. 비교문화 연구는 통상

적으로 한 국가 당 200-300명을 표본 수로 선정하

는 사례가 일반적으로(Roth et al., 2008), 본 연구의 
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표본 수는 적정하다고 하겠다. 또한 지위소비성향, 

자민족중심주의, 그리고 유럽 혹은 한국 브랜드 등 

브랜드 원산지의 조절효과를 검증하기 위해 한 명

의 소비자는 본인이 가장 최근에 소비한 유럽 브

랜드와 한국 브랜드에 대하여 동일한 설문을 2번 

진행하게 설계되었다. 특히 Shankarmahesh (2006)가 

지적하였듯이, 자민족중심주의 성향은 동일한 국

가와 문화권 내에서도 달라질 수 있다는 점에 기

반해 2030 여성 소비자로 국한하여 설문을 진행하

였다. 본 연구의 설문은 한국과 자국 패널을 모두 

Table 1. 측정 도구  참고문헌.

변수명 문항 참고문헌

자국중심주의 

자국 브랜드에서 취급하지 않는 제품들만 수입되어야 한다.

Klein et al.(2006)

자국 제품이 처음이자 마지막이고 최고이다.

진짜 자국인은 항상 자국 제품을 구매해야 한다.

자국의 경제와 고용 불안을 초래할 수 있기 때문에 자국인은 외국제품을 구매해서는 안 

된다.

장기적으로 나에게 비용이 들더라도, 나는 자국 제품을 지지하는 것을 선호한다.

외국 브랜드를 구매하는 자국 고객들은 국민들이 일자리를 뺏기는 것에 대한 책임이 있

다.

외국브랜드를 구매하는 것은 자국인 답지 않다.

외국브랜드를 구매하는 것은 자국인에게서 일자리를 뺏기 때문에 옳지 않다.

외국이 우리의 부를 빼앗아 가게 두지 말고 우리는 자국 브랜드 제품을 구매해야 한다.

우리는 우리나라에서 얻을 수 없는 제품들만 외국브랜드에서 구매해야 한다.

지위소비성향

나는 높은 지위를 가진 브랜드의 신제품에 흥미가 있다.

Eastman et 

al.(1999)

나는 브랜드가 높음 지위를 가지고 있기 때문에 구매할 수 있다.

나는 브랜드가 높은 지위를 가지고 있다면, 제품에 더 많은 돈을 지불할 수 있다.

브랜드의 높은 지위는 나와는 상관없다.

약간 남에게 보여줄 수 있는 효과가 있다면, 그 브랜드 제품은 나에게 조금 더 가치 있다.

태도적 충성도

나는 사용할 때 기분이 좋다.

Chaudhuri and 

Holbrook(2001)

나를 행복하게 한다.

나에게 즐거움을 준다.

몰입되어 있다.

Table 2. 설문 상의 랜드 원산지 인식 황.

한국 소비자 (n=250)

구분 덴마크 일본 미국 스웨덴 스페인 한국 모른다

유럽

브랜드

빈도 (명) 6 7 26 51 107 3 50

브랜드 비중 (%) 2.40% 2.80% 10.40% 20.40% 42.80% 1.20% 20.00%

한국

브랜드

빈도 (명) 1 6 8 4 2 191 38

브랜드 비중 (%) 0.40% 2.40% 3.20% 1.60% 0.80% 76.40% 15.20%

중국 소비자 (n=250)

유럽 

브랜드

빈도 (명) 64 24 24 48 50 25 15

브랜드 비중 (%) 25.60% 9.60% 9.60% 19.20% 20.00% 10.00% 6.00%

한국

브랜드

빈도 (명) 7 22 28 5 2 169 17

브랜드 비중 (%) 2.80% 8.80% 11.20% 2.00% 0.80% 67.60% 6.80%
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보유하고 있는 마케팅 리서치 전문 업체인 엠브레

인㈜을 통해 온라인 설문 방식으로 2016년 9월 2

일부터 일주일 간 한국과 중국에서 동시 실시하여 

각 국가 당 250명의 샘플을 통해 데이터를 확보하

였다. 

 

4. 분석방법

설문 설계과정에서 비교문화연구의 적절성을 

확보하기 위해 나이, 지역, 사회계층 등을 제한하

였음에도 불구하고, 응답자들의 인구 통계적 특성

에 대한 카이 제곱 검정을 실시하여 동질성 분석

을 실시하였다. 그 결과는 <Table 3>에 제시되었

다. 항목별로 보면 나이와 연령은 표본 모집 시 동

일하게 제한하였기 때문에 전원 여성이며 20대와 

30대에 같은 수로 분포되어 있었다. 중국의 경우 

수도는 북경이지만, 글로벌 브랜드가 가장 먼저 

진출하는 상해 지역의 소비자들이 중국 표본의 

94% 이상을 차지하는 것으로 드러났다. 교육수준

은 오히려 중국이 더 높게 드러났는데, 이는 중국

에서 연구대상이 되는 중저가 패션 브랜드를 소비

하는 사회계층이 한국에 비하여 높은 것을 반증하

는 것으로 보인다. 또한 결혼여부에 대한 질문에

서 연령이 같음에도 불구하고 중국 응답자들의 기

혼 비중이 월등히 높은 것으로 드러났다. 중국은 

평균 결혼 연령이 26세로 한국의 30세보다 매우 

어린것으로 알려져 있어 이를 반영한 결과로 보인

다. 이에 카이 제곱 분석 결과도 유의한 차이를 보

Table 3. 표본의 인구통계학  정보.

항목 세부 범주 (중국)
한국(n=250) 중국(n=250)

n % n % χ2(df)

지역
서울 (북경) 250 100 14 2.8

-
(상해) - - 236 47.2

연령
20-29 125 25 125 25

-
30-39 126 25 125 25

교육

고졸 미만 2 0.4 0 0

10.83

(3)*

고등학교 졸업 23 4.6 9 1.8

대학교 졸업 197 39.4 221 44.2

대학원 졸업 28 5.6 20 4.0

결혼여부
미혼 184 36.8 59 11.8 125.09

(1)***
기혼 66 13.2 191 38.2

가계

월수입a)

99만원 이하 (3,000위안화 이하) 6 1.2 6 1.2

34.09

(10)***

100~199 (3,000 ~ 5,999) 13 2.6 18 3.6

200~299 (6,000 ~ 8,999) 37 7.4 36 7.2

300~399 (9,000 ~ 11,999) 26 5.2 30 6.0

400~499 (12,000 ~ 14,999) 35 7.0 44 8.8

500~599 (15,000 ~ 17,999) 31 6.2 29 5.8

600~699 (18,000 ~ 20,999) 27 5.4 0 0

700~799 (21,000 ~ 23,999) 20 4.0 35 7.0

800~899 (24,000 ~ 26,999) 20 4.0 17 3.4

900~999 (27,000 ~ 29,999) 11 2.2 14 2.8

1000 이상 (30,000 이상) 24 4.8 21 4.2

**** p < 0.1;  ** p < .05;  *** p < .01
a) 호 안에 국 안화 단 의 세부 범주를 제시하 음. 
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이는 것으로 드러났다.

한편 본 연구에서는 한국과 중국의 도시근로자 

평균소득을 기준으로 가계 소득을 조사하였다. 

2015년 도시근로자 가구당 월평균 소득 현황을 살

펴보면, 4인 가구 기준 소득 50% 이상의 평균이 

약 270만원으로 알려져 있는 반면(Jeong, 2016), 중

국은 최근 보고서에 따르면 대도시 근로자 평균 

소득이 약 6,000위안화 이하(한국 화폐 기준 약 

100만원)로 알려져 있다(Meng, 2018). 설문 설계 

시 이러한 기초 정보를 반영하여 한국의 경우 

200~299만원에 대응하여 중국 설문은 6,000~8,999 

위안화를 2번으로 코딩하고, 이를 기준으로 일정

한 간격으로 스프레드 하였다. 수입에 대한 응답

을 분석한 결과, 한국은 월 600만원 이하에서 중국

보다 더 많은 빈도수를 보이는 반면에 중국은 월 

2,100위안화(한국 화폐 기준 약 350만원)이상에 빈

도수가 많이 포진되어 있었다. 이렇게 알려진 중

국 대도시근로자 월 소득액에 비하여 조사된 가계

소득이 높은 이유는 상해 및 북경 출신 가구의 임

대소득이 큰 것에 따른다. 연구자는 중국의 월 소

득이 아닌 가처분 소득에 대한 정보를 확보하기 

위해 설문에 월 근로 소득과 함께 임대소득을 합

하여 대답해 주길 요청하였다. 북경과 상해 출신

의 가계의 경우 부동산 개발 이후 건물에 대한 소

유권을 받게 되었고 이에 대해 매우 높은 임대소

득을 확보하는 것으로 알려져 있기 때문이다.

SPSS 22.0을 활용하여 척도 분석, 상관관계 분

석을 실시하였고, Amos 22.0을 사용하여 확인적 

요인 분석과 구조방정식 모델 검증을 실시하였다. 

추가적으로 국적 및 브랜드 인지 여부에 대한 조

절효과 검증을 위해 구조방정식의 다집단 비교 분

석(multi group comparison analysis)을 실시하였다. 

우선, 측정변인들의 신뢰도를 보여주는 Cronbach’

α 계수를 분석하였다. 많은 학자들은 Cronbach’α 

계수의 적합한 기준으로 0.7 이상을 추천하고 있

다(Hair et al., 2010). 본 연구 모델에 포함된 모든 

변수는 0.847~0.951의 높은 Cronbach’α값을 보였

다. 한편 확인적 요인분석에서 도출된 계수를 이

용해 계산되는 평균분산추출지수(AVE)를 활용하

여 수렴 타당도를 재확인하였다. 일반적으로 평균 

분산 추출 지수는 0.50 이상을 넘을 때 수렴 타당

성을 가지는 것으로 본다(Hair et al., 2010). 이 또

한, 모든 변수들이 0.581~0.663 사이에 AVE값을 

가져서 수렴타당도를 재확인할 수 있었다. 마지막

으로 측정 모델의 판별 타당성을 검증을 위해 각 

잠재 변인의 평균분산추출지수와 각각의 두 변인 

간 상관계수의 제곱을 계산하여 비교하였다

(Fornell & Larcker, 1981). AVE의 제곱값에 비하여 

상관관계가 모두 낮은 것으로 발견되어 판별타당

성의 적절함을 확인하였다. 이러한 분석 결과를 

바탕으로 구조방정식 모델을 기반으로 한 가설 검

증의 단계로 진행할 수 있었다(Table 4). 

Ⅳ. 분석 결과

측정 모델의 타당성을 확인 결과를 기반으로 

자민족중심주의와 지위소비성향이 한국과 유럽 브

Table 4. 신뢰도  타당도 분석.

변수 CR AVE 1 2 3 4

1. 자민족중심주의 0.951 0.663 0.814a) - - -

2. 지위소비성향 0.847 0.581 0.378 0.762 - -

3. 유럽 브랜드 태도 0.872 0.629 0.307 0.593 0.793 -

4. 한국 브랜드 태도 0.867 0.621 0.470 0.572 - 0.788

a) 각선의 볼드체는 AVE의 제곱 값을 나타낸다.
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랜드에 대한 태도적 충성도에 미치는 영향의 연구 

모델을 구성하고 Amos 22.0을 통한 구조 모델 평

가를 실시하였다. 우선 연구 모델에 대한 적합도 

지수를 평가하는 데 있어 카이 제곱 검정이 표본

수가 커질수록 유의수준 p 값이 작아지는 경향이 

있어, 연구 모델이 모집단에 적합하다는 귀무 가

설의 기각 가능성이 커진다. 따라서 표본 크기가 

클 경우 카이 제곱 통계량에 의존하기보다 다른 

적합도 지수들을 함께 고려할 필요가 있다. 주요 

적합도 지수들 역시 대부분 Kline(2005) 등 여러 

선행연구에서 제시한 적합도 지수가 추천 범위(χ

2/df< 3; RMSEA <.08; CFI/GFI/NFI >0.9) 내에 존

재하는 지 확인하였다. 

본 연구는 유럽과 한국 브랜드에 대한 태도적 

충성도에 자국민중심주의와 지위소비성향이 미치

는 영향이 국적과 브랜드 인지 여부에 의해서 어

떻게 조절되는지를 알아보는데 의의를 가진다. 이

러한 조절 효과를 알아보기 위해서는 전체 샘플의 

경로 효과를 먼저 탐색하고 국적에 따른 조절 효

과 검증 결과와 비교하는 단계가 필요하다. 이에, 

한국과 중국 소비자를 모두 합한 전체 표본에 대

하여 연구 모형을 분석한 결과를 먼저 <Table 5>

에 제시하였다. 

가설 1에서 예상한 것과 같이 중저가 패션 브랜

드에 대해서도 자민족 중심주의와 지위소비성향은 

유의한 영향을 미치는 것으로 드러났다. 브랜드 

원산지와 상관없이 자민족중심주의와 지위소비성

향은 유의한 영향을 미치는 것으로 드러났다. 표

본 내에 한국 소비자가 포함되어 있기 때문에 한

국 브랜드에 대한 자민족중심주의가 긍정적인 영

향을 미치는 것은 예상했던 바였으나(β자민족중심주의-

한국 태도적 충성도 = 0.29, p < .001), 유럽 브랜드에 대

한 결과에서도 자민족중심주의는 태도적 충성도를 

형성하는 데 크기는 작지만, 여전히 유의하고 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 드러났다(β자민족중심

주의-유럽 태도적 충성도= 0.057, p = .039). 예상했던 대로 

지위소비성향은 유럽(β지위소비성향-유럽 태도적 충성도 = 

0.501, p < .001)과 한국(β지위소비성향-한국 태도적 충성도 = 

0.463, p < .001) 브랜드 모두에 대하여 긍정적이고 

유의한 영향력을 나타냈다. 이렇게 예상치 못한 

결과가 나온 것은 수입 제품에 대한 성향이 상이

한 한국과 중국 소비자가 합쳐져 있으며, 한국 브

랜드의 경우 한국 소비자에게는 내수 제품이기 때

문인 것으로 이해할 수 있다. 결과적으로 가설 1은 

부분적으로 지지되었다. 구체적으로 자민족중심주

의의 부정적 영향에 대한 가설 1-1은 채택되지 않

았고, 지위소비성향의 긍정적 영향에 대한 가설 

1-2는 채택되었다. 이에 본격적으로 국적에 의한 

조절 효과 검증을 실시해보았다. 

국적과 브랜드 원산지 인식 여부에 의한 조절 

효과 검증은 Dabholkar and Bagozzi(2002)가 제안한 

요인 구조와 가설에 대한 2단계 동등성 분석으로 

Table 5. 체 표본의 연구 모형 검증 결과.

원산지 독립변수 비표준화 계수 표준화 계수 표준 오차 t p

유럽

(n=500)

자민족중심주의 0.057 0.092 0.028 2.068 0.039

지위소비성향 0.501 0.559 0.053 9.465 ***

모델 적합도
χ2 = 344.625 df = 130 CMIN/DF = 2.651  RMR = 0.052

GFI =.926  AGFI = .902  CFI = .966  IFI = .966  RMSEA = .058

한국

(n=500)

자민족중심주의 0.290 0.191 0.031 6.195 ***

지위소비성향 0.463 0.46 0.054 8.532 ***

모델 적합도
χ2 = 339.560  df = 130 CMIN/DF = 2.612  RMR = 0.053

GFI =.927 AGFI = .904  CFI = .967  IFI = .967  RMSEA = .057

*종속변수: 랜드에 한 태도  충성도
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이루어졌다. 그들은 잠재변수간의 가설이 통계적

으로 유의하게 다르다고 주장하기 위해서, 두 집

단 간 요인 구조가 동일하다는 것이 규명되는 것

이 우선이라고 주장한 바 있다. 그들의 가이드라

인에 맞추어 요인 구조와 가설에 대한 동등성 제

약 조건이 상이한 4개의 모델을 마련하였다. 모델 

A는 두 집단의 요인 구조와 가설 계수가 모두 동

일하다고 가정하고, 모델 B는 요인 구조가 동일하

고, 모델 D는 가설 계수만 동일하다. 마지막으로 

모델 C는 동등성 제약이 없는 것이다. 제약조건이

상이한 이러한 4개의 모델 사이의 카이 제곱 검정

을 통해 조절 효과가 존재하는지 검증하게 된다. 1

단계로 모델 A와 모델 D에 유의한 차이가 없고(모

델 B와 모델 C가 유의한 차이가 없고), 2단계로 

모델 A와 모델 B의 유의한 차이가 있다면(모델 C

와 모델 D의 유의한 차이가 있다면) 해당 변수에 

의한 조절 효과가 있다고 할 수 있겠다. 국적과 브

랜드 원산지 인식 여부에 대한 조절 효과 검정 결

과는 각각 <Table 6>과 <Table 8>에 요약되었다. 

국적에 의한 조절 효과 검증 결과에 따르면 유럽 

브랜드에 대한 결과에서는 모델 A와 모델 D가 유

의한 차이가 없고(χ2=24.678, df=15, p = .054), 모

델 A와 모델 B가 유의한 차이를 보여(χ2=24.724, 

df=3,p = .000), 한국과 중국 소비자 사이에 유의한 

차이가 있어 가설 2를 지지하였다. 그러나, 한국 

브랜드에 대한 결과는 모델 B와 모델 C의 카이 제

곱 검정도 유의하고, 모델 C와 D도 유의하여 조절 

효과가 유의하지 않았다. 이러한 결과는 가설 2를 

부분적으로 지지한다. 

조절 효과 분석결과 국적에 의해 유의한 차이

를 보였던 유럽 브랜드 결과는 <Table 7>에 제시

되었다. Dabholkar and Bagozzi(2002)의 제안에 따

라 조절 효과가 유의한 집단의 결과를 비교할 때

는 비 표준화 계수를 참고한다. 그 결과를 살펴보

아 가설2의 구체적 내용을 검증해 보았다. 한국 소

비자는 유럽 브랜드에 대한 태도적 충성도를 형성

하는데 자민족중심주의(β자민족중심주의-유럽 태도적 충성도 

= 0.190, p< .001)와 지위소비성향(β지위소비성향-유럽 태

도적 충성도 = 0.187, p = .004)이 모두 양의 영향을 미

치는 가운데, 그 영향의 크기도 유사하게 드러났

Table 6. 국 (한국 vs. 국 소비자) 조  효과 검증 결과.

유럽 브랜드 한국 브랜드

Model df CMIN p Model df CMIN p

A D 15 24.678 .054 C B 15 26.865 0.03

A B 3 24.724 .000 C A 18 31.655 0.024

A C 18 55.534 .000 C D 3 6.552 0.088

조절 효과 있음 조절 효과 없음

Table 7. 유럽 랜드에 한 국  별 태도  충성도 형성에 한 가설 검정 결과.

국적 독립변수 비표준화 계수 표준화 계수 표준 오차 t p

전체

(n=500)

자민족중심주의 0.057 0.092 0.028 2.068 0.039

지위소비성향 0.501 0.559 0.053 9.465 ***

한국

(n=250)

자민족중심주의 0.190 .270 .048 3.921 ***

지위소비성향 0.187 .209 .066 2.847 .004

중국

(n=250)

자민족중심주의 -.041 -.092 .032 -1.285 .199

지위소비성향 0.496 .626 .071 6.951 ***

*종속변수: 랜드에 한 태도  충성도
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다. 한편 중국 소비자의 경우는 오히려 자민족중

심주의는 유럽 브랜드에 대한 태도적 충성도를 형

성하는데 유의한 역할을 하지 못하고(β자민족중심주의-

유럽 태도적 충성도 = -0.041, p = .199), 지위소비성향이 

매우 강력하고 긍정적인 영향(β지위소비성향-유럽 태도적 

충성도= 0.496, p <.001)을 끼치는 것으로 드러났다. 

전체 표본을 대상으로 연구 모형을 검증한 것과 

비교하여 보았을 때, 한국 소비자 집단에서 자민

족중심주의의 효과가 커지고, 중국의 경우 유의하

지 않게 되었다. 또한, 지위소비성향의 영향도 중

국은 여전히 강력한데 반하여 한국 소비자의 영향

은 자민족중심주의 보다 낮은 것으로 드러났다. 

마지막으로 브랜드 인식 여부에 의한 조절 효

과는 중국 소비자와 한국 소비자 집단에 각각 실

행하였다. 두 국가 집단에 대한 결과에서 모두 한

국 브랜드의 원산지를 제대로 인지하고 있느냐 여

부에 따른 차이가 유의하였다(Table 8). 유럽 브랜

드의 경우는 브랜드 인지 여부에 따른 차이가 존

재하지 않았다. 중국 소비자 집단에서는 한국 브

랜드 원산지 인식 여부에 의하여 모델 A와 모델 

D가 유의한 차이가 없고(χ2=24.377, df=15,p = 

.059), 모델 A와 모델 B가 유의한 차이를 보였다

(χ2=23.337, df=3, p = .000). 한국 소비자 집단에서 

또한, 모델 B와 모델 C가 유의한 차이가 없고(χ2= 

22.146, df=15,p = .104), 모델 C와 모델 D가 유의한 

차이를 보였다(χ2=8.434, df=3, p = .038). 따라서 

가설 3은 중국과 한국 소비자에게 모두 한국 브랜

드에 대한 모델에서만 지지되었다. 

조절 효과 결과에서 유의한 차이를 보인 한국 

브랜드 태도 형성 모델에 대한 각 국의 결과는 

<Table 9>와 <Table 10>에 세부적으로 제시되었다. 

중국 소비자의 경우는 한국 브랜드의 원산지 인식 

여부와 상관없이 자민족중심주의는 유의한 영향력

을 행사하지 못하였으나, 지위소비성향은 브랜드

를 제대로 모르고 있는 소비자 집단에서 더욱 강

력해지는 것을 확인할 수 있었다. 또한 한국 소비

Table 8. 랜드 인식 여부 조  효과 검증 결과.

구분 중국 소비자 한국 소비자

원산지 유럽 한국 유럽 한국

Model DF CMIN P CMIN P CMIN P CMIN P

b c 15 25.809 0.04 26.481 0.033 11.276 .733 22.146 .104

a c 18 28.389 0.056 49.818 0 11.964 .849 32.09 .021

d c 3 3.807 0.283 25.441 *** .771 .857 8.434 .038

조절 효과 없음 있음 없음 있음

*a/d: 24.377 (p=.059), a/b: 23.337 (p=.000)

Table 9. 국 소비자의 원산지 인식 여부에 의한 조  효과 분석 결과.

국적 독립변수 비표준화 계수 표준화 계수 표준 오차 t p

중국

(n=250)

자민족중심주의 -0.107 -.0.054 0.036 -1.49 0.14

지위소비성향 0.605 0.624 0.107 5.83 ***

인식

(n=162)

자민족중심주의 -0.071 -.139 0.043 -1.656 0.098

지위소비성향 0.589 .547 0.116 5.07 ***

미인식

(n=88)

자민족중심주의 0.004 .007 0.105 0.037 0.97

지위소비성향 0.728 .718 0.223 3.259 0.001

*종속변수: 랜드에 한 태도  충성도
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자들의 한국 브랜드에 대한 태도적 충성도를 형성

할 때 브랜드 원산지 인지를 제대로 하지 못하는 

소비자 군에서 지위소비성향의 영향력이 커지는 

것으로 드러났다. 어떤 집단이든 간에 한국 브랜

드에 대한 지위소비성향의 유의하고 긍정적 영향

력은 여전히 유의하게 드러났다. 

Ⅴ. 시사점

글로벌화의 선두에 있는 패션 산업에서 신흥국

으로 진출할 때, 글로벌 브랜드들은 일반적으로 

소비자들의 지위 소비 성향 즉 상징적 혜택을 기

대하며 비교적 고가의 가격과 광고전략을 수립하

게 된다. 국내 브랜드인 이랜드도 국내에서 중저

가로 포지셔닝 된 캐릭터 중심의 캐주얼 브랜드인 

티니위니를 중국 진출하면서 고가 브랜드로 포지

셔닝을 변경하며 큰 인기를 끌었다. 그러나 이러

한 수입제품의 진출은 신흥국 국민들의 지위소비

성향과는 반대적인 경향을 가지는 자민족중심주의

의 부정적 공격을 받기도 한다. 앞서 밝힌 것과 같

이 중국의 독특한 정치 경제적 배경 때문에 높은 

자민족중심주의를 보일 것이라고 예상되는 가운

데, 이러한 성향이 지위소비성향과 비교하였을 때 

수입제품에 대한 중국 소비자 행동에 어떠한 영향

을 미칠 것인지 살펴보는 것은 매우 시의적절 하

다는 판단으로 연구를 진행하였다.

본 연구에서 수입 제품에 대한 태도적 충성도

를 형성하는 데 중요한 변수로 고려한 두 개의 변

수 중에 지위소비성향의 역할이 자민족중심주의에 

비해 더욱 강력한 것으로 나타났다. 이는 브랜드 

원산지(유럽 vs. 한국), 국적(한국 vs. 중국) 그리고 

브랜드 원산지 인지 여부에 따라 상관없이 일관적

으로 드러났다. 더욱 놀라운 것은 기존 연구 결과

를 통해 예상한 것과는 달리 자민족중심주의가 수

입제품에 대한 태도적 충성도를 형성하는데 부정

적 영향을 유의하게 미치지 않았다는 점이다. 물

론 한국 소비자가 내수 브랜드 즉 한국 브랜드에 

대하여 태도적 충성도를 형성할 때는 자민족중심

주의가 긍정적 영향을 미치는 것으로 드러났다. 

그러나 한국 소비자들이 유럽 브랜드에 대한 태도

적 충성도를 형성하는데도 자국중심주의가 긍정적 

영향을 미치는 것으로 드러났다. 한편 중국 소비

자가 유럽 브랜드에 대한 태도적 충성도를 형성할 

때는 유의한 영향이 없었고 이는 브랜드 인식 여

부에 따라서도 달라지지 않았다. 이는 자민족중심

주의가 자국 브랜드에 대한 긍정적 영향을 미칠 

지 언정 수입 제품에 대한 부정적 영향은 미치지 

않는 것을 알 수 있다. 자민족중심주의가 강력하

다고 알려진 중국 조차도 부정적 계수를 보였지만 

통계적으로 유의하지 않아 그 영향력이 미비한 것

을 알 수 있다. 이는 본 연구가 20대 여성을 대상

으로 진행되었기 때문에 자민족중심주의의 부정적 

영향이 작아진 것을 알 수 있다. 

Table 10. 한국 소비자의 원산지 인식 여부에 의한 조  효과 분석 결과.

국적 독립변수 비표준화 계수 표준화 계수 표준 오차 t p

한국

(n=250)

자민족중심주의 0.272 0.183 0.047 3.865 ***

지위소비성향 0.216 0.164 0.057 2.895 0.004

인식

(n=191)

자민족중심주의 0.162 0.226 0.057 2.831 0.005

지위소비성향 0.117 0.149 0.067 1.751 0.08

미인식

(n=59)

자민족중심주의 0.179 0.287 0.086 2.081 0.037

지위소비성향 0.303 0.42 0.107 2.836 0.005

*종속변수: 랜드에 한 태도  충성도
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한편 한국과 중국, 즉 국적의 차이는 자민족중

심주의 보다는 오히려 지위소비성향의 역할의 차

이에서 나타났는데, 중국 소비자의 경우 유럽과 

한국 브랜드 모두에게 지위소비성향의 영향력이 

강하게 드러났다. 중국 중산층 소비자들이 높은 

자민족중심주의를 가지고 있음에도 불구하고 수입

제품에 대한 소비를 주저하지 않으며 오히려 지위

소비성향에 의한 소비 행동 변화가 크기 때문에, 

수입 제품이라는 것을 밝히고 상징적 혜택을 부과

하는 수입 브랜드 마케팅 전략 자체가 유효할 수 

있다는 것을 알 수 있다. 이러한 결과는 자민족중

심주의에 따른 쇼핑 성향의 차이를 연구한 Yoon 

and Lee(2007)의 논문에서 자민족중심주의가 강한 

소비자일수록 의복의 상징적인 측면에 의존하는 

경향이 약하다는 실증 연구 결과와는 다소 대립한

다. 반대로 중국과 같은 신흥국 소비자들의 자민

족중심주의에 대한 연구를 한 Batra et al.(2000)의 

결과인 신흥국 소비자들은 수입 제품에 대한 구매

의도를 형성하는 데 있어 자민족중심주의보다 상

징적이거나 감정적인 요인에 의해 더욱 큰 영향을 

받는다는 결과와 일관된다. 그러나 본 연구에서 

한국과 중국 소비자 모두 유럽 브랜드에 대한 자

국민중심주의의 부정적 영향이 없는 결과는 두 국

가 모두 역사적인 배경에서 유럽과의 관계가 희소

하기 때문으로 여겨진다(Cui & Choo, 2013).다른 

한편 한국 브랜드의 경우 한국이 원산지라는 것을 

모르는 경우에 오히려 지위소비성향의 영향력이 

더욱 크기 때문에 오히려 한국으로 원산지를 알리

는 것보다는 수입 제품이라는 이미지를 강조하는 

것이 태도적 충성도를 강화하는 데 유리할 것으로 

보인다. 

본 연구는 패션 산업에서 명품이 아닌 한국 보

세 브랜드를 포함한 SPA 브랜드와 유럽을 원산지

로 하는 글로벌 SPA 브랜드를 연구 대상으로 하

여 최근 전세계 패션 소비의 중심으로 떠오른 

2030 소비자의 자국민중심주의와 지위소비성향에 

관심을 두었다. 그러나 소비자 국적의 차이와 브

랜드 인지 여부 등의 조절효과를 해석하고 설명할 

수 있는 한류에 대한 태도, 브랜드에 대한 품질 지

각 등 몇몇의 주요한 소비성향 개념들이 연구에 

포함되지 못해 결과를 해석하는데 제한적이었다. 

또한, 연구의 대상에 중국 토종 브랜드가 포함되

지 못하여 한국 브랜드에 대한 한국 소비자의 태

도와 대비된 시사점을 도출하는 데 한계가 있었다. 

향후 연구에서는 중국 토종 브랜드에 대한 조사를 

포괄한다면 양국의 소비자를 이해하는 데 더욱 도

움이 될 것이다. 

몇몇의 한계점에도 불구하고 본 연구는 글로벌 

브랜드의 세계 진출의 속도가 가속화되는 인터넷 

시대에 다양한 국가에 속한 소비자들의 쇼핑 성향

과 이에 따른 민감하고 적합한 브랜드 전략에 대

한 연구가 요구되는 가운데, 자민족중심주의, 지위

소비성향 등 다양한 소비자 성향을 고려하여 관련 

연구 분야의 흐름에 기여하고자 하였다.
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Abstract

The importance of Chinese consumers in the fashion industry is so great that domestic fashion brands in Korea 

are stepping up their efforts to advance into China to survive. Therefore, the current study aimed to examine the 

effect of ethnocentrism and status consumption tendency on loyalty to mid-to low-end fashion brands originated in 

Europe and Korea. At the same time, we explored how the effects vary depending on the consumers' nationality 

(Korea vs. China) and whether they recognize the country of origin. According to the results of structural equation 

analysis, ethnocentrism did not have a significant effect on shaping affective loyalty toward European brands, but 

the influence of status consumption tendency seemed great and significant. For Korean brands, ethnocentrism had 

a small but positive impact on affective loyalty whereas status consumption tendency also turned out to be significant. 

In order to establish brand loyalty for European brands, the influence of status consumption tendency and ethnocentrism 

was found to be significantly moderated by the nationality(Korea vs. China), while the brand loyalty of Korean brand 

did not. Specifically, Korean consumers showed a lower influence on status consumption tendency toward affective 

loyalty toward European brands, compared to the Chinese consumers' case. It could be interpreted because they are 

aimed at middle and low priced fashion brands. The effect of ethnocentrism of Chinese consumer on affective loyalty 

toward Korean brand was not significant and rather the ethnocentrism of Korean consumer on ethnic brand was significant. 

The high self-centeredness of Chinese consumers are likely to show no negative impact on the attitude loyalty of 

Korean and European branded products offered at reasonable prices. This study implies that roles of ethnocentrism 

and status consumption tendency vary according to the price level offered by brands.

Key words : ethnocentrism, status consumption tendency, affective loyalty, Chinese consumers, brand origin effect




