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1 . 서 론 

중국의 경제발전이 가속화되고 소비자틀의 생활수준이 대폭 증가됨에 따라 가전제품이 보급되는 

속도와 시장 규모는 세계에서 타의 추종을 불허할 정도가 되었다 자연히 중국은 세계의 주요 가전 

제품 회사들이 치열하게 경쟁하는 시장이 되었으며 이에 따라 중국 소비자들의 제품 품질인식 및 

구매에 대한 이해가 매우 중요해지고 있다 

전반적으로 중국 소비자들은 품질을 고려하여 ‘ Made in China ’ 제품보다는 외국에서 생산한 제 

품을 더욱 선호해왔으며 특히 가전제품의 구매에서는 브랜드를 매우 중시한다고 한다 하지만 최 

근에는 중국 제품의 품질이 향상되고 기업 브랜드의 위상이 올라감에 따라 중국의 글로별 브랜드 

틀이 출현하기 시작하였다 컴뮤터의 레노버， 휴대폰의 TCL. 맥주의 칭타오 같은 중국 브랜드들 

이 전 세계적으로 뻗어 나가고 있으며 가전제품에 있어서는 하이얼(Haier) . 하이센스(Hisense) . 

창흥(Changhong) 등이 중국 가전시장에서 매우 유명한 브랜드로서 상당한 시장점유율을 차지하 

고 있다 따라서 최근 중국 소비자들은 중국에서 생산한 제품이라도 기업 브랜드가 좋다면 기꺼이 

구매하는 경향을 보이고 있다 소비자가 제품의 풍질을 인식하거나 구매를 결정할 때 제조국인 

• 서울대학교 경영대학 부교수 

•• 삼성전자 

• 서울대학교 경영대학 박사과정 
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’Made in 0 。’ 뿐만 아니라 ‘Made by 0 。’ 와 같은 브랜드도 중요하게 고려하게 되는 것이다 

이와 같이 현재 중국 소비자들의 가전제품 품질인식 및 구매에 있어서 제조국 및 브랜드가 모두 상 

당한 영향을미치고 있다 

한편 세계 각국의 유수한 기업들이 무한 경쟁을 하고 있는 상황에서 한 국가의 산업이 우월한 지 

위를 확보할 만한 경쟁력이 없는 경우 그 국가의 경제는 외국기업에 의해 위협받을 수 있으며 이는 

국민들의 민족주의적인 정서를 자극시킬 수 있기 때문에 이러한 성향이 가지는 효과에 대한 연구 

또한 중국 소비자들에 대한 이해에 도움이 될 수 있을 것이다 

따라서 본 연구에서는 가전제품의 제조국 효과와 기업의 브랜드 효과가 중국 소비자들의 제품 

품질인식 및 구매의도에 상대적으로 어떠한 영향을 미치는지 분석하고， 관여도가 다른 제품이나 

가격 차이의 유무뿐만 아니라 자민족주의 성향 둥 다른 요인들과의 관계를 살며보고자 한다 

11.문헌연구 

2.1 제조국 효과(Country-of-Origin Effect)에 대한 연구 

제조국 효과는 어떤 제품의 제조국 정보가 소비자들의 제품 평가， 결정 과정이나 수반되는 행동 

에 미치는 긍정적 또는 부정적인 영향으로 정의되며 (Samiee. 1987; Elliott and Cameron. 

1994) 제조국 정보는 보통 ‘Made in 0 。’， ’Manufactured in 00 ’ 과 같은 방식으로 제품의 

포장이나 본체 등에 표시된다‘ 그런데 부정적인 이미지를 가지고 있는 제조국의 정보가 소비자들 

의 제품 품질에 대한 인식， 구매의도， 실제 구매행위에 부정적 영향을 미치는가를 알아보는 것은 

많은 글로벌 기업들에게 매우 중요한 문제이다‘ 따라서 제조국에 대한 연구는 원산지 (country of 

origin) 효과 연구의 맥락에서 그동안 수많은 마케팅 논문의 주제가 되어왔는데(Baker and 

Ballington , 2002) , 기업이 점차 글로벌화되고 생산이나 조립 등을 해외에 아웃소성하는 경우가 

증가함에 따라 그 중요성이 더욱 부각되고 있다‘ 이와 같이 원산지 국가가 모호해지는 이중국가 원 

산지 제품(binational product)이 늘어나면서 Johansson et a1.( 1985)이나 Chao(l993l 등 

은 기업이 마케팅하는 제품이나 브랜드의 본사가 위치한 국가를 ‘브랜드 왼산지’로， 실제로 제품의 

생산이 일어난 국가를 ·제조 원산지’로 구분하기도 하였다 이에 따르연 제조국 효과를 엄밀하게는 

제조 원산지 효과로 정의할 수 있으나 본 연구에서는 원산지 효과와 같은 의미로 쓰고 브랜드 원산 

지는 브랜드 표과로서 설명하고자 한다 

지금까지 이루어진 원산지 효과에 대한 연구결과를 분류하면 다음과 갇다 

첫째， 제품특성과 관련된 연구로， 원산지 효과는 제품의 유형， 브랜드에 따라 다르게 나타난다는 
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것이다(Kaynak and Cavusgi l. 1983: Johansson et al., 1985) 예를 들면 미국 소비자들은 

외국의 식료품과 컴뮤터가 미국제품에 비해 열등하다고 인식하는 반면， 외제차， 외제 의약품들은 

미국 제품에 비해 우수하다고 평가한다고 하였다 연구자들은 소비자들의 외국제품에 대한 오랜 

경험과 각국의 기술차이에 대한 인식 때문에 나타나는 결과라고 밝히고 있다 

둘째. 제조국 특성과 관련된 연구로서 국가 이미지에 따라 소비자가 제품에 대해 다른 평가를 내 

린다는 것이다 개발 도상국 제품의 경우 선진국의 제품보다 열등한 것으로 평가되었기 때문에 

Wang (l 978)은 경제 발전 정도와 제품 평가가 관련이 있다고 보았다 또한 제품 수출국의 정치 

적， 문화적 환경 또한 소비자의 편견에 영향을 미친다고 하였는데 미국 소비자틀이 러시아의 경제 

발전 정도를 실제보다 높게 인지하였으나 여전히 러시아 제품에 대해서 매우 낮게 평가한다는 것 

을발견하였기 때문이다 

셋째， 소비자 특성과 관련된 연구로서 소비자의 국적에 따라 왼산지 효과가 다르게 나타난다는 

연구가 있으며(안소영， 이경회， 1997) , 사회척 지위. 소비자의 독단적 태도， 자민족 중심주의(입 

영균， 김덕영， 1991: 최명규， 1994: 안소현， 이경회， 1997) 등은 원산지 효과와 관계가 있는 것 

으로 나타났다 관여도에 대해서는 제품 관여도가 높을수록 원산지 효과가 긍정적으로 나타난다는 

연구(Shim ， Morris and Morgan , 1989 : 안소현， 이경회， 1997)와 부정적으로 나타난다는 연 

구(Han ， 1989: 최명규， 1994)로 나쉰다‘ 

기존 연구들을 종합하면 제조국 정보는 세계 각국 소비자의 제품 품질 인식에 대하여 하나의 특정 

요소로 작용을 하는데 (e.g. Bilkey and Nes , 1982: Hong and Wyer , 1989: Maheswaran , 

1994: Supanvan i,i and Amine , 2000) 제품의 특성이나 소비자의 특성에 따라 다른 효과를 가 

진다고할수있다 

2.2 tj 랜드와 제조국의 중요성에 대한 연구 

기업 브랜드는 브랜드 자산의 중요 원천으로서 공동 제품의 속성， 이익， 태도. 사람 및 관계， 프 

로그램 및 가치， 회사의 신용 등 연상을 환기시킨다(Keller ， 2008). 소비자들은 제품을 평가할 

때 기업 이미지 연상을 이용하게 되므로 기업에 대한 연상은 그들의 제품 품질에 대한 인식에 영향 

을 미치게 된다(Brown and Oacin 1997: Sen and Bhattacharya 2001). 

브랜드 자산의 영향력에 대한 관심이 증대됨에 따라 소비자들이 제품의 질을 판단하거나 구매태 

도에 영향을 주는 요인으로서 브랜드와 원산지 정보의 상대적 중요성에 대한 연구들이 행해졌는데 

아직 일관된 결과를 보이고 있지는 않다 예를 들어 브랜드가 소비자의 태도와 구매의도에 대한 가 

장 강력한 설명변수로 나타난 반면 제조국 이미지 요인의 영향은 대체로 약한 것으로 나타난 연구 
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(한충민과 이병우， 1992)가 있다， 반면 혼다와 마쓰시다의 한국， 멕시코 필리핀의 생산 제품은 일 

본에서 생산된 제품과 비교하여 브랜드 매력도가 떨어진다는 Johansson and Nebenzah! 

(1 986)의 연구에 의하면 브랜드가 같은 제품일지라도 소비자의 제품에 대한 지각은 그 제품이 어 

디서 만들어졌는가에 따라 달라진다는 것을 알 수 있다 

Tse과 Gorn (1 993)은 브랜드(잘 알려진 브랜드와 허구의 브랜드) 및 원산지 효과에 대한 연구 

에서 잘 알려진 브랜드도 호의척이지 않은 국가에서 제조된 제품의 정보가 제시되면 제품의 평가 

와 신뢰에 영향을 끼친다고 하였다 

Han과 Terpastra (1 988)는 한 국가에서만 생산된 순수한 자국산 제품과 순수한 외국산 제품， 

그리고 다른 국가에서 생산되었지만 자국 기업의 브랜드인 다국적 제품을 대상으로 연구하였는데， 

TV와 자동차를 선정하여 독일， 일본， 한국， 미국의 원산지 효과를 분석하였다 연구결과 소비자틀 

이 제품의 질을 인지하는데 원산지와 브랜드 모두 영향을 미치는 것으로 나타났으며 다국적 제품 

을 평가하는데 있어서는 원산지 이미지가 브랜드보다 더 큰 영향을 미친다고 하였다 Haub! 

(1 996)은 브랜드와 제조국 모두 소비자의 신차(new car)에 대한 태도와 구매의도에 영향을 미지 

며 이중 제조국가의 정보가 더 큰 영향을 마친다는 결과를 제시하였다 

Ahmed et a l. (2002)은 크루즈(cruise) 서비스 제품에 대하여 브랜드와 왼산지의 혼합된 정보 

를 제시하고 소비자들의 평가를 측정하였는데， 제품의 질 평가나 전반적인 태도에서는 원산지가 

브랜드보다 강력한 영향을 미치나 구매 의도에 있어서는 브랜드가 강력한 영향을 미친다고 하였 

다 그리고 긍정적인 원산지에 대한 지각은 약한 브랜드를 보완할 수 있는 것으로 나타났다-

2.3 관여도 및 자민족주의 동 조질적 영향요인 

브랜드와 제조국이 소비자의 태도에 영향을 미칠 때 제품과 소비자의 특성에서 기인한 다양한 

변수에 따라 그 영향력이 다르게 나타날 수 있다 

일반적으로 고관여 제품은 저관여 제품보다 많은 정보를 필요로 하고 중심경로의 정교한 정보처 

리가 일어나며 (Petty and Cacippo , 1986) , 제조국 정보를 사용할 가능성이 높다 제조국이 제 

품의 품질에 대한 인식에 미치는 영향이 고관여 제품의 구매결정에서 더 두드러진다는 것이다 

Tse et a l. (1 996)는 제품 관여의 수준이 높을수록 원산지가 제품 구매태도에 미치는 영향이 크다 

고 하였으며 Liefe!d and Hes!op (1 99 1)는 제품과 관련된 기술적， 금전적. 사회적 위험 때문에 

고관여 제품일수록 원산지 효과가 증가한다고 하였다 반대로， 구매결정이 덜 의의가 있는 저관여 

제풍에서는 제조국의 영향이 크지 않을 것으로 예상되는데 이는 부분적으로 제품의 상대적으로 낮 

은 금전적 리스크 및 쾌락의 가치로 인한 것이다(Li and Wyer , 1994). Ahmed et al.(2004) 
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은 싱가포르 소비자의 빵과 커피의 평가에 있어서 제조국이 가지는 효과를 연구하였는데 이러한 

저관여 제품의 평가에서 기업 브랜드는 제조국보다 더 중요하고 유영 브랜드는 부정적인 제조국의 

효과를 희석시킬 것이라고 하였다 또한 일부 저관여 제품의 평가에서는 가격이 제조국보다 더욱 

중요하다고 하였다- 그 밖에도 제품의 외재적 단서틀이 존재하는 상황에서 제조국의 효과는 브랜 

드나 가격의 작용보다 뚜렷하지 않을 것으로 예상된다(Ettenson et a l., 1988) 이러한 연구결 

과로부터 제품 관여도나 가격이 제조국 빚 브핸드가 소비자들의 제품의 품질에 대한 인식 및 구애 

에 있어서 의미있는 조절변수로 작용함을 알 수 있다 

한편 소비자가 제품을 선택할 때는 이성적인 요인뿐만 아니라 감정적인 요인에 의존하게 되는데 

이 때 작용하는 요인 중 하나가 애국심 또는 자민족주의 성향이라고 할 수 있다(Han ， 1988) 

Shimp와 Sharma (l 987)는 자국 제품을 선호하고 외국 제품에 대하여 편견을 갖는 현상， 즉 외 

국산 제품을 구매하는 행위의 타당성과 도덕성에 대한 소비자틀의 신념’을 소비자의 자민족주의 

(Consumer Ethnocentrism) 라고 정의하였다 이들의 연구에 의하면 소비자 자민족주의 성향은 

자신의 국가에 대한 애착과 걱정 그리고 외국제품을 수입하고 구매함으로써 자국의 경제에 나쁜 

영향을 끼칠지도 모른다는 두려웅에서 기인하는 것이라고 할 수 있다 자민족주의 성향이 높은 소 

비자들에게 있어서 외국제품을 구매하는 것은 경제적인 문제일 뿐만 아니라 도덕적인 문제이기도 

하므로， 극단적인 경우 국내제품의 질이 수입되는 제품의 질보다 낮더라도 소비자로 하여금 국내 

제품을 구매하도록 만든다는 것이다 

자민족주의 성향이 국내제품에 대한 평가에만 영향을 주거나 외국 제품에 대한 평가에만 영향을 

준다는 연구들도 존재하지만， 대체로 많은 연구에서 이러한 성향을 가진 소비자들은 자국 제풍을 

선호하고 외국 제품을 상대적으로 선호하지 않은 경향이 존재한다는 결론을 얻었다(Baughn and 

Yaprak , 1993 , Verlegh and Streenkamp , 1999) 자민족주의 성향이 강한 소비자는 자국 제 

품에 대하여서는 품질을 높게 평가하는 반면 외국 제품의 구매에 대해서는 부정적인 감정을 가지 

고 거부하는 경향을 보이는 것이다 Balabanis and Diamantopoulos (2004)는 이러한 현상을 

자국면향(Domestic Country Bias) 라고 이름짓고 제품에 대한 인식 및 구매의도에서 나타난다 

고하였다 

따라서 관여도가 다른 제풍 상황이나 제조국에 따른 가격 차이가 존재하는 경우， 그리고 자민족 

주의 성향에 따라 제조국의 효과와 기업 브랜드가 제품의 품질에 대한 인식과 구매에 어떤 영향을 

미치는지를 비교 연구하여 생산 및 마케팅 전략에서 활용할 수 있을 것이다 
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m 연구모형 및 가설의 설정 

3.1 연구모형 

오늘날 글로벌화의 진전과 함께 많은 기업의 브랜드 제품이 자국뿐만 아니라 해외에서 생산된 

후 세계 각 지역에서 판매하는 다국적 성향을 보이고 있다 따라서 제조국과 브랜드가 소비자들의 

품질 인식과 구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지를 통시에 고려하는 것이 매우 중요하다고 할 수 

있다 따라서 본 연구에서는 두 정보가 복합적으로 조합되어 제시될 때 발생하는 상대적인 효과를 

분석하고자 하며 제품 관여도， 가격차이 유무， 자민족주의 성향 퉁이 조절적인 작용을 하는지도 분 

석해보고자한다 

3.2 가설설정 

소비자들이 구매상황에서 제품과 관련된 판단이나 평가를 위해 고려하는 단서는 제풍의 내재적 

및 외재적 속성으로 나누어 볼 수 있는데， 내재적 속성은 제품을 이루는 물리적이고 본질적인 부분 

이라 할 수 있고 외재척 속성으로는 가격， 보증， 브랜드， 원산지 퉁이 있다(Miyazaki. Grewal 

and Goodstein , 2005) 외국 제품의 평가와 관련하여서는 이 중 원산지에 대한 연구가 활발하 

게 이루어져 왔다. 

제조국이 달라짐에 따라 소비자들의 제풍품질에 대한 평가가 상이하게 나타날 수 있다는 

Schooler( 1965)의 연구를 시작으로， 이후 많은 연구들은 세계 각국 소비자의 제품의 풍질에 대 
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중국 소비자들의 가전제품 구매에 있어 제조국 및 기업 브랜당} 소비자들의 풍질인식 및 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구 

한 인식에서 제조국 정보가 하나의 특정요소로 작용을 한다고 하였고(e.g. Bilkey and Nes. 

1982: Hong and Wyer. 1989: Maheswaran , 1994: Supanvan니 and Amine , 2000) 구 

매의도에 대해서도 제조국이 영향을 미친다고 하였다(황병일과 김범종， 2002) 같은 맥락에서 중 

국 소비자틀의 경우에도 제조국은 가전제품의 품질에 대한 인식 및 구애의도에 영향을 미칠 것이 

라고 예상할수 있다 

H1a 제조국 효과는 중국 소비자틀의 제품 품질에 대한 인식에 영향을 미칠 것이다 

H1b 제조국 효과는 중국 소비자들의 제품 구매의도에 영향을 미칠 것이다 

21세기에 들어온 이래 세계의 많은 기업들이 브랜드의 구축을 강화하고 있다 글로별 기업틀이 

세계에서의 지위를 제고하고 소비자틀에게 강력한 영향력을 미치기 위하여 자사의 브랜드 자산을 

추구하고있는것이다 

소비자의 기업 브랜드에 대한 연상은 제품 품질에 대한 인식에 영향을 미치게 된q(Brown and 

Dacin 1997: Sen and Bhattacharya 2001). 또한 Huang(2001)은 브랜드 자산은 경쟁자와 

차별화하고 소비자들에게 다양한 정보 속에서 구매결정을 확신시킨다고 하였다. 따라서 가설 2는 

기업 브랜드가 중국 소비자들의 가전제품 평가 및 구매의도에 영향을 미친다고 설정하였다 

H2a: 기업 브랜드는 중국 소비자틀의 제품 품질에 대한 인식에 영향을 미칠 것이다 

H2b 기업 브랜드는 중국 소비자들의 제품 구매의도에 영향을 미칠 것이다 

소비자들이 한 제품에 대하여 우호적인 평가를 할 경우 구매의도가 높게 나타날 것이고， 이와 반 

대로 비우호적인 평가를 할 경우 구매의도가 낮게 나타날 것이다 원산지 이미지가 제품태도에 영 

향을 미치고 다시 제풍 태도가 구매의도에 영향을 주므로 원산지 이미지가 구매의도에 영향을 준 

다는 연구 결과도 있다(김영옥과 오미영， 2005) 그러므로 가셜 3은 아래와 같이 설정하였다 

H3 중국 소비자들의 제품의 품질에 대한 인식이 좋을 수록 구애의도가 높을 것이다 

고관여 제품이란 일반적인 상황에서 소비자가 제품에 대해 느끼는 중요도， 부정적 구애의 가능 

성과 부정적 구매가 갖는 중요도， 제품의 구매에 대하여 부여하는 가치가 큰 제품을 말하며， 저관 

여 제풍은 이와 대조적인 제품이라고 할 수 있다 제품의 특성상 저관여 제품에 대해 소비자가 느 
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끼는 위험 부당이 상대적으로 척기 때문에 제조국이 제품에 대한 태도에 미치는 영향이 크지 않다 

(Li and Wyer. 1994). Ahmed et a l. (2004)에서도 소비자가 저관여 제품을 평가할 때 기업 

브랜드가 제조국보다 더 중요한 역할을 한다고 하였다- 그 밖에 제품의 외재적 단서들이 존재하는 

상황에서 제조국의 효과는 브랜드나 가격의 작용보다 뚜렷하지 않을 것으로 예상된다(Ettenson 

et a l.. 1988) 

따라서 중국 소비자들도 저관여 제품에 대한 품질인식 및 구애의도에서는 제조국 효과보다 기업 

브랜드의 영향을 더 많이 받을 것이라는 가설을 수립하였다 

H4: 저관여 제품의 경우， 기업 브랜드 효과가 제조국 효과보다 더 클 것이다 

H4a 저관여 제품의 경우， 기업 브랜드 효과가 제조국 효과보다 제품의 품질에 대한 인식에 

더 큰영향을미칠 것이다 

H4b 저관여 제품의 경우. 기업 브랜드 효과가 제조국 효과보다 구매의도에 더 큰 영향을 미 

칠것이다 

저관여 제품에 대하여 기업 브랜드 효과가 제조국 효과보다 더 크다고 하였으므로 반대 상황인 

고관여 제품에서는 기업 브랜드가 제조국보다 제품에 대한 품질인식 및 구매의도에 더 작은 영향 

을 미칠 것이라는 가설을 수립할 수 있다 소비자의 제품 판여도와 관련한 Tse et a l. (1 996)의 

연구에서는 TV를 고관여 제품으로 셜정하고 홍콩， 독일， 일본， 한국 둥의 원산지가 제품 구매태도 

에 미치는 영향을 연구하였다- 그 결과 제품 관여의 수준이 높을수록 원산지가 제품 구매태도에 미 

치는 영향이 크다는 것을 발견하였다 그러나 기술적으로 복잡하고 고관여 상태의 다국척 제품은 

제조국 단서보다 브랜드 명이 제품명가에 더 중요한 것으로 나타난 연구(Ahmed and Astous. 

1993) 결과도 있으므로 중국 소비자들에게 검증이 펼요한 가설이다 

H5 고관여 제풍의 경우， 제조국 효과가 기업 므랜드 효과보다 클 것이다 

H5a 고관여 제품의 경우， 제조국 효과가 기업 브랜드 효과보다 제품 품질에 대한 인식에 더 

큰영향을미칠 것이다 

H5b ‘ 고관여 제품의 경우， 제조국 효과가 기업 브랜드 효과보다 구매의도에 더 큰 영향을 미 

칭것이다 

고관여 제품에서는 더 많은 정보를 처리하며 원산지 정보를 사용할 가능성이 높다(Li and 
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중국 소비자들의 가전제품 구n뼈 있어 제조국 및 기업 브랜드가 소비자틀의 풍질인식 및 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구 

Wyer , 1994). 제조국이 소비자의 정보 처리와 인식에 미치는 작용은 고관여 제품의 구매결정에 

서 더 두드러진다고 할 수 있는 것이다 Liefeld and Heslop (l 99 1)의 연구에서는 기술적 복잡 

성에 따른 위험， 가격 수준에 따른 금전적 위험， 제품의 사회적 중요성에 따른 위험 때문에 고관여 

제품일수록 원산지 효과가 증가한다고 하였다 때문에 제조국 효과는 제품 관여도의 정도에 따라 

소비자의 제품의 품질에 대한 인식 및 구매의도에 미치는 영향이 다르다는 가설을 설정할 수 있다‘ 

H6 제조국 효과는 저관여 제풍보다 고관여 제품에 대한 소비자의 태도에 더 큰 영향을 미칠 것 

이다 

H6a 제조국 효과가 저관여 제품보다 고관여 제품의 품질의 인식에서 더 큰 영향을 미칠 것이다 

H6b 제조국 효과가 저관여 제품보다 고관여 제품에 대한 구매의도에서 더 큰 영향을 미칠 

것이다 

사람들은 제품의 품질인식 및 선택에 있어서 제품의 관여도가 낮은 경우에는 제품의 가격이나 

실용적인 속성을 중시하고 브랜드에 대해 상대적으로 따지지 않는 경향이 있다 그러나 제품의 관 

여도가 높은 경우에는 제조국 효과와 마찬가지로 기업 브랜드 효과가 품질인식 또는 구매의도에 

마치는 영향이 저관여 제품의 경우에서보다 더 강해질 것으로 가정할 수 있다 

H7 기업 브랜드 효과는 저관여 제품보다 고관여 제품에 대한 소비자의 태도에 더 큰 영향을 마 

칠것이다‘ 

H7a 기업 브랜드 효과는 저관여 제품보다 고관여 제품의 품질에 대한 인식에서 더 큰 영향 

을미칠 것이다 

H7b ‘ 기업 브랜드 효과는 저관여 제품보다 고관여 제품에 대한 구매의도에서 더 큰 영향을 

미칠것이다 

같은 브랜드엄에도 불구하고 제조국의 차이에 따라 가격이 다른 경우. 소비자들은 제품의 품질 

인식이나 구매의도에서 가격의 요소를 고려하기 때문에 부정적이거나 긍정척인 제조국의 이미지가 

다소 상쇄될 것이다 하지만 제조국이 달라도 가격이 같은 경우. 소비자의 제품에 대한 지각은 그 

제품이 어디서 만들어졌는가에 따라 달라지므로(Johansson and Nebenzab l. 1986) 소비자들 

은 자연적으로 제조국의 이미지가 더 좋은 국가의 제품에 대하여 풍질을 우호적으로 인식하며 높 

은 구매의향을 보일 것이다- 이를 검증해보기 위하여 가격의 차이가 작을수록 제조국 효과가 더욱 
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강하게 나타날 것이라는 가설을 수립하였다 

H8 제품의 가격차이가 작을수록 제조국 효과가 커질 것이다 

H8a 제품의 가격차이가 작을수록 제조국이 품질인식에 미치는 영향이 커질 것이다 

H8b 제품의 가격차이가 작을수록 제조국이 구매의도에 미치는 영향이 커질 것이다 

기존의 많은 연구들에서 자민족주의 성향이 강한 소비자틀은 자국 제품에 대하여 선호하고 외국 제 

품에 대하여 상대적으로 선호하지 않는 경향이 존재한다는 결론을 얻었다(Baughn and Yaprak , 

1993 , Verlegh and Streenkamp , 1999) 따라서 자민족주의 성향이 강한 중국 소비자의 경우 

외국산 제품을 구매하면 자국의 경제에 손해를 끼칠지도 모른다는 걱정 때문에 자국에서 생산된 

제품을 선호할 것이며， 자민족주의 성향이 낮은 소비자에 비하여 외국에서 제조된 제품의 풍질 인 

식이나 구매의도에서 부정적인 태도를 보일 것이다 따라서 자국산 대비 외국산과 같이 제조국의 

차이에 대한 태도의 격차는 상대적으로 작아질 것이다 

H9 ‘ 소비자의 자민족주의 경향이 강할수록 자국산 대비 외국산 제품에서 제조국 효과가 작아질 

것이다 

H9a 소비자의 자민족주의 경향이 강할수록 자국산 대비 외국산 제품에서 제조국 효파가 품 

질인식에 미치는 영향이 작아질 것이다 

H9b 소비자의 자민족주의 경향이 강할수록 자국산 대비 외국산 제품에서 제조국 효과가 구 

매의도에 미치는 영향이 작아질 것이다 

N. 연구방법 

4.1 표본 및 자료 수집 

본 연구는 중국의 가전제품 소비자에 대한 연구이므로 중국 소비자를 대상으로 설문을 진행하였 

다 단， 중국의 특성상 지역이 넓고 인구가 많기에 한정된 지역에서 수집을 진행하게 되었는데， 중 

국의 가장 대표적인 도시인 북경을 위주로 상해， 항주 둥 기타 지역과 한국 둥 해외지역에서 거주 

하고 있는 사람들을 대상으로 진행하였다 

설문지는 약 300부를 배포하여 245부를 회수하였으며 그 중 응답이 부실한 설문지를 제외하고 

221명의 설문자료만을 사용하였다 표본의 구성을 살펴보면 다음과 같다-
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4.2 조사 설계 및 변수 측정 

〈표 1 > 표본의 구성 

중국북경 

106(48) 

기구 수입(월) 

1만~ 

1만 5천 위안 

26 (1 2) 

거주지역 

중국 기타 도시 

81(37) 

(명. %) 

소비자들의 품질인식 및 소비자틀의 구매의도를 측정하기 위하여 제품사진 및 제조국， 브랜드， 

가격이 제시된 제품정보를 제공하여 소비자틀이 각 제품에 대한 품질인식 및 구매의도를 7첨 척도 

로평가하게 하였다 

현재 중국 가전 시장에서 소비자들이 비교적 익숙한 제조국은 일본， 한국， 유럽 및 중국이며 외 

국 제품으로는 일본과 한국산 제품이 비교적 많이 알려져 있다， 일본 제풍에는 일부 소비자틀의 적 

대감정이 작용할 가능성이 있어 제외하고 이미지가 긍정적인 한국 제품을 중국 제품과 비교하여 

제조국 효과를 측정하였다 기업 브랜드는 하이열과 LG를 선택하였다 하이얼은 현재 중국의 가 

장 가치 있는 브랜드 중의 하나로서 브랜드 인지도 및 선호도가 상당히 높으며 외국 브랜드와 비교 

하여도 크게 손색이 없는 브랜드이다 한국 브랜드로는 LG의 브랜드 인지도 및 선호도가 하이얼 

과 비슷하거나 높은 수준일 것으로 예상되어 하이얼과 비교하여 기업 브랜드의 영향을 측정하였 

다 따라서 제품마다 제조국 및 브랜드를 다르게 조합한 중국산 하이얼， 한국산 하이얼， 중국산 

LG. 한국산 LG의 네 가지 옵션을 제공하였다 

실제 판매되고 있는 가격과 거의 통일한 가격을 제시하였으며， 가격차이의 조절효과를 살펴보기 

위하여 제조국이 다른 경우 가격이 동일한 버전과 한국산 제품을 중국산 제품보다 약 10%가 높은 

가격으로 책정한 버전을 제시하였다 

고관여 제품으로는 가격대가 인민폐로 10.000위안 이상의 고급 가전제품인 LCD TV를， 저관 

여 제품으로는 가격대가 인민폐로 600위안 정도이며 중국 대도시의 일반 가정에서 지극히 일상적 

인 제품인 유선전화기를 선정하였다 

자민족주의의 측정은 Shimp와 Sharma가 1987년에 개발한 CETSCALE (Consumer s 

Ethnocentric Tendencies Scale) 의 17개 문항 중 4개 문항을 선택하여 ‘중국인이라면 중국산 

- 21 -



*훌홈↑홉報훌a 훌훌 

제품만을 구입해야 한다’， ‘외국제품을 구매하는것은 비애국적이다’， ‘중국이 외국보다 잘 살려면 국 

산품을 구매해야 한다 , ‘장기적으로 나에게 손해가 될지 몰라도 나는 중국산 제품을 지지할 것이 

다’ 등 중국인을 대상으로 한 문항으로 수정하였다 문항에 대하여 동의하는 정도를 7점 척도로 측 

정하였으며 4개 항목에 대한 Cronbach a는 0.72로 나타나 높은 신뢰성을 나타냈다 

소비자가 브랜드에 대하여 기존에 가지고 있는 인지도 및 선호도를 통제하기 위하여 ‘나는 하이 

열ILG브랜드를 잘 알고 있다’， ‘나는 하이얼ILG브랜드를 좋아한다’ 등의 문항을 7점 척도를 사용 

하여 셜문하였다 

v. 결과분석 

5.1 가설검증 

(1) 제조국 및 브랜드 효과 

제조국 및 기업 브랜드가 중국 소비자들의 제품품질에 대한 인식 및 구매의도에 영향을 미치는 

지를 살며보기 위하여 제조국과 브랜드를 변수로 하여 회귀분석을 통해 검증한 결과 두 변수 모두 

통계적으로 유의하였다 

품질 인식의 경우 제조국 및 브랜드의 회귀계수 값은 0.322과 0.257로서 유의하게 나타났다 

구매 의도의 경우 브랜드의 회귀계수 값은 0.302로서 유의하게 나타난 반면 제조국의 효과는 유 

의하지 않게 나타났다 따라서 H1과 H2b는 지지되었으나 제조국이 구매 의도에 영향을 준다고 

볼 수 없으므로 H2a는 기각되었다 소비자의 품질인식은 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타 

나 H3은채택되었다-

〈표 2) 제조국 및 브랜드가 소비자의 태도에 미치는 영향 

구분 종속변수 l 독립변수 회귀계수 표준오차 유의확률 

상수 4 .401 043 000 

풍질 인식 제조국 322 049 000 
브랜드 257 049 000 

전체 
상수 4.014 058 000 

제품 
구매 의도 제조국 064 067 338 

대상 
프랜드 302 067 000 
λ。lζ느 , 002 114 984 

구매 의도 
품질 인식 894 024 000 
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(2) 제풍 관여도에 따른 제조국 및 브랜드 효과 

관여도가 다른 제품에서는 제조국과 브랜드의 상대적인 효과가 어떻게 달라지는지 검증하기 위 

해 저관여 제풍과 고관여 제품을 구분하여 제조국과 브랜드의 회귀계수 값을 비교하여 보았다 

우선 저관여 제품에 대한 품질 인식에서는 브랜드가 제조국보다 더 큰 영향을 미쳐 H4a가 채택 

되었다 그러나 동일한 제품의 구매 의도에 대한 회귀식이 유의하지 않게 나타나(F=2 164. p= 

.115) H4b는 기각되었다， 

고관여 제품에서는 풍질 인식에 대하여 제조국이 브랜드보다 더욱 큰 영향을 미치는 것으로 나 

타났으므로 H5a가 채택되었다. 그렇지만 구매 의도의 경우에는 제조국의 효과가 유의하지 않아 

H5b는 기각되었다. 

〈표 3) 관여도에 따른 제조국 및 므랜드의 상대적 효과 

구분 종속변수 독립변수 회꺼계수 표준오차 유의확률 

상수 4.412 061 000 

품질 인식 제조국 222 071 002 

브랜드 271 071 000 
저관여 제품 

상수 4.126 082 000 

구매 의도 제조국 011 095 905 

브랜드 197 ‘ 095 038 

상수 4.390 060 000 

품질 인식 제조국 423 069 000 

브랜드 242 069 000 
고관여 제품 

샤。y 3.903 083 000 

구매 의도 제조국 140 .095 142 

브랜드 407 095 000 

한편 제품의 관여도가 높은 경우에는 제품의 관여도가 낮은 경우에 비하여 제조국 효과냐 기업 

브랜드 효과 모두 품질인식 또는 구매의도에 미치는 영향이 커지는지 살펴보았다 

우선 제조국의 품질 인식에 대한 영향에서는 고관여 제품에서의 회귀계수 값(0.423) 이 저관여 

제품에서의 그것(0 222)보다 크므로 고관여 제품에서는 저관여 제품에서보다 제조국의 효과가 두 

드러지는 것으로 나타났고 H6a는 채택되었다 그러나 구매 의도에서는 제조국의 회귀계수값이 유 

의하지 않아 비교할 수가 없었으며 H6b는 기각되었다 

마찬가지로 브랜드의 품질 인식에 대한 영향에서는 고관여 제품에서의 회귀계수 값(0.242) 이 
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저관여 제품에서의 그것(0.271)보다 작으므로 고관여 제품에서는 저관여 제품에서보다 브랜드의 

효과가 오히려 작아지는 것으로 나타났고 H7a는 기각되었다 그러나 구매 의도에서는 고관여 제 

품에서의 회귀계수 값(0 .407)이 저관여 제품에서의 그것 (0 197)보다 크기 때운에 브랜드의 구매 

의도에 대한 영향이 더욱 크다는 것을 알 수 있었으며 H7b는 채택되었다 

(3) 가격 차이 및 자민족주의 성향에 따른 제조국의 효과 

가설 8은 제조국이 달라지면서 가격차이가 있을 때와 없을 때 제조국이 구매에 미치는 영향이 

달라지는지 비교하는 것이므로 가격차이의 유무 상황에서 각각 단순회귀분석을 진행하여 회귀계수 

값을비교하였다 

가격 차이가 없는 경우 품질 인식에 대한 제조국의 회귀계수 값(0.361)은 가격 차이가 있을 경 

우의 회귀계수 값(0.275)보다 크므로， 가격 차이가 없는 경우에는 소비자들은 제조국에 따라 품 

질이 달라짐을 더욱 크게 인식하는 것으로 나타났으며 가셜 H8a는 채택되었다 그러나 구매 의도 

에 대한 회귀식들은 유의하지 않게 나타났다 

가설 9는 자민족주의 성향이 약한 소비자와 강한 소비자에 대하여 제조국이 품질 인식에 미치 

는 영향이 달라지는지 비교하는 것이므로 자민족주의 성향이 약하고 강한 소비자 집단에서 각각 

단순회귀분석플 진행하여 회귀계수 값을 비교하였다 

자민족주의 경향이 약한 소비자의 경우 품질 인식에 대한 제조국의 회귀계수 값(0 370) 이 자민 

족주의 경향이 강한 소비자의 그것(0.197)보다 크므로， 자민족주의 경향이 약한 소비자가 자민족 

주의 경향이 강한 소비자보다 제조국에 따라 품질이 달라짐을 더욱 크게 인식하는 것으로 나타났 

으며 가설 H9a는 채택되었다 그러나 구매 의도에 대한 희귀식들은 유의하지 않게 나타났다 

〈표 4> 가격 및 자민족주의에 따른 제조국의 풍질 인식에 대한 효과 

구분 종속변수 독립변수 회귀계수 표준오차 유의확률 

가격차이 없는 사。-A「 4.527 046 000 
경우 제조국 361 065 000 

풍질 인식 
상수 가격차이 있는 4.533 055 000 

경우 제조국 275 078 000 

자민족성향이 상수 4.516 039 000 
약한소비자 제조국 370 055 000 

자민족성향이 
품질 인식 

상수 4.619 061 000 
강한소비자 제조국 197 087 024 

」
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5.2 분석결과 논의 

가전 제품의 제조국과 브랜드가 중국 소비자들의 품질 인식과 구애 의도에 상대적으로 어떠한 

영향을 미치는지 분석하였다 제조국 및 기업 브랜드는 모두 제풍품질에 대한 인식에 영향을 미치 

는 것으로 나타녔다 그러나 구매 의도의 경우에는 브랜드와 달리 제조국의 효과는 유의하지 않게 

나타났다 브랜드가 소비자의 태도와 구매의도에 대한 강력한 영향을 미친 반면 제조국의 영향은 

대체로 약한 것으로 나타난 연구(한충민과 이병우. 1992)와 비슷한 결과라고 할 수 있을 것이다 

관여도가 다른 제품에서는 품질의 인식에 대한 제조국과 브랜드의 상대적인 효과가 어떻게 달라 

지는지 검증한 결과， 저관여 제품에서는 브랜드가 제조국보다 더욱 큰 영향을 미치는 것으로 나타 

났으며 고관여 제품에서는 제조국이 브랜드보다 더욱 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다‘ 이는 기 

존 연구(Ahmed et a l.. 2004)와 같은 결과를 보이고 있다 즉 저관여 제품은 구매위험이 크지 

않아 브랜드안 괜찮으면 제품의 질이 보장될 것으로 생각하는 반면， 고관여 제품은 복잡한 기술을 

필요로 하여 제품의 질에 대한 리스크를 느끼기 때문에 생산지에 더욱 많은 관섬을 가지는 것으로 

생각할 수 있다 그렇지만 두 제풍 모두 구매 의도의 경우에는 제조국의 효과가 유의하지 않게 나 

타났다 

또한 제품의 관여도가 높은 경우에는 제품의 관여도가 낮은 경우에 비하여 품질 인식에 대한 제 

조국 효과가 두드러지는 것으로 나타났으나 (Li and Wyer. 1994) 브랜드 효과는 예상과 달리 

작아지는 것으로 나타났다 그러나 구애 의도에 대한 브랜드 효과는 예상과 같이 고관여 제품에서 

더욱 큰 것을 알 수 있었다 두 제품 모두 구매 의도의 경우에는 제조국 효과가 유의하지 않게 나 

타났다 

한편 제조국이 달라짐에 따라 가격 차이가 없는 경우 가격 차이가 나는 경우보다 소비자틀이 제 

조국에 따라 품질이 달라짐을 더욱 크게 인식하는 것으로 나타났다 한국산 제품의 질이 중국산 제 

품에 비하여 더 낫다는 평가를 받는다고 하더라도 가격이 올라가는 경우에는 가격이 통일한 경우 

보다 제조국의 매력이 떨어지는 것이다 또한 기존 연구들의 결과와 같이 자민족주의 경향이 약한 

소비자가 자민족주의 경향이 강한 소비자보다 제조국이 달라지면 품질의 차이를 더욱 크게 인식하 

는 것으로 나타났다 그러나 구매 의도에 대한 회귀식틀은 모두 유의하지 않게 나타났다 중국 사 

람은 중국산 제품을 구매해야 한다는 생각을 갖고 있는 소비자는 그렇지 않은 소비자에 비하여 자 

국산 제품의 풍질은 높게 외국산 제품의 품질은 낮게 인식하는 것이다 
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VI. 결 론 

6.1 요약 및 시사점 

본 연구는 중국 소비자들이 가전제품의 품질을 인식하거나 구매의도에 대한 태도를 형성할 때 

제조국 및 브랜드가 달라짐에 따라 상대적으로 얼마나 영향을 받는지 분석하였다 품질에 대한 인 

식에는 제조국 및 브랜드 모두 영향을 미치지만 구매 의도에는 브랜드 효과만 나타났다 하지만 관 

여도가 다른 제품이나 가격 차이의 유무뿐만 아니라 자민족주의 성향이 다른 소비자의 경우 등 다 

른 조건 하에서는 제조국이나 브랜드가 품질 인식에 미치는 영향력이 다름을 알 수 있었다 저관여 

제품에에서는 브랜드가 제조국보다 더욱 큰 영향을 미치는 것으로 나타났으며 고관여 제품에서는 

제조국이 브랜드보다 더욱 큰 영향을 미치는 것으로 나타냈다 그리고 가격 차이가 없는 경우나 자 

민족주의 성향이 약한 소비자들의 경우， 각각 그렇지 않은 경우보다 제조국이 품질 인식에 미치는 

영향이 더욱 커짐을 알 수 있었다 

현재 중국의 가전제품 시장에는 세계 각국의 글로벌 기업들이 진출하여 있는 한편 중국의 브랜 

드도 유명 브랜드로 성장하고 있다 또한 세계의 공장이 된 중국에서 상당한 양의 글로벌 제품들이 

생산 제조된지 오래다 이와 같이 브랜드와 제조국의 정보가 복합적인 제품이 늘어나면서 이러한 

정보가 중국 소비자의 태도에 미치는 영향을 이해하고 이를 제품 및 커뮤니케이션 전략에 활용하 

는 것은 우리 기업에게도 매우 중요한 일이 되었다 

저관여 제품의 경우에는 브랜드를 많이 중시하기 때문에 제품의 생산이나 정보제공에 있어서 브 

랜드에 초점을 맞추는 것이 효율적일 것이다 특히 가격이 낮은 저관여 제품은 왼가경쟁의 원인으 

로 중국이나 원가가 더 낮은 지역에서 생산하여도 브랜드만 좋으면 잘 팔릴 가능성이 높으므로 브 

랜드 인지도 및 선호도를 제고하는 노력이 필요하다 

그러나 고관여 제품의 경우에는 품절 인식에 대한 제조국의 역할이 커지기 때문에 단순히 생산 

왼가를 낮추기 위해 이미지가 낮은 국가에서 생산하는 것이 기업에 이득이 될수만은 없다는 점을 

인지해야 할 것이다 그러나 브랜드가 구매 의도에 영향을 미치므로 제품이 가진 브랜드 가치가 높 

은 경우라면 부정적인 제조국 이미지의 영향이 다소 상쇄될 수 있을 것이다‘ 브랜드 가치가 높지 

않은 경우에는 긍정적인 이마지를 가진 제조국에서 생산하고 제조국。l 어느 곳이라는 것을 확실하 

게 밝혀 소비자들의 관심 및 신뢰을 이끌어 내는 것도 하나의 전략이라고 할 수 있다 

좋은 이미지를 가진 제조국에서 생산한 경우， 그렇지 않은 제품에 비하여 더 높은 가격을 책정할 

수 있겠으나 가격 차이가 크지 않도록 책정한다면 제조국 효과로 인한 이점을 누릴 수 있을 것이다 

자민족주의 경향이 강한 소비자들을 상대로 마케팅을 할 때에는 중국에서 생산한 제품인 경우에 
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는 그 점을 강조하는 반면 외국산인 경우에는 될수록 눈에 띄거나 부각시키지 않도록 하여 거부감 

을 가질 가능성을 줄이도록 노력하여야 할 것이다 외국 브랜드 제품은 중국과의 연관성 및 친근성 

을 살리는 방향으로 커뮤니케이션하여 외국 브랜드보다는 로컬 브랜드라는 느낌을 주는 것이 좋을 

것이다‘ 

6.2 한계점 

본 연구는 중국 소비자들에 대한 이해를 제고하고자 실시하였지만 현실적 조사의 한계성으로 인 

하여 중국의 일부 지역， 특히 북경을 위주로 하는 몇 개 지역의 소비자들을 편의추출하여 조사하였 

기에 표본의 대표성이 떨어질 가능성이 있다 특히 중국은 소비수준， 문화 및 습관 등이 지역마다 

아주 큰 차이를 보이기에 실제 마케팅을 할 경우 목표시장의 특성에 대한 정확한 이해가 반드시 필 

요하다 

고관여 제품으로 LCD TV를， 저관여 제품으로 유선전화기를 선정하였는데 보다 다양한 제풍군 

을 선정한다면 연구 결과를 일반화하는데 도움이 될 것이다 또한 감성 및 이성 제품 등 다양한 기 

준으로 제풍을 분류하여 분석하게 된다면 홍미로운 결과를 얻을 수 있을 것으로 예상된다 

기업 브랜드로는 하이얼과 LG를 선택하였는데 이 브랜드들이 고유하게 가지는 브랜드 원산지가 

제조국 이미지와 연관되어 있을 가능성도 검증한다면 브랜드와 제조국의 보다 정확한 효과 비교에 

도움이 될 것으로 보여 향후 연구가 필요하다고 생각된다‘ 
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