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ABSTRACT

The purposes of this study were study intended to investigate effects of conspicuous con-
sumption, sales promotions and images of the country of manufacture on Chinese consumers’ 
purchasing attitudes to fashion luxury brands. The study was conducted by experimental con-
spicuous consumption(2)X[types of sales promotions(2) X images of the country of manufacture(2)] 
design by combining the 3 variables mentioned above. 312 women living in Chengdu were col-
lected for this study. For data analysis, factor analysis, T-test, frequency analysis and ANOVA 
were used. The results were as follows: First, Chinese consumers’ favor to fashion luxury brands: 
2-way interactions, in sales promotions and images of the country of manufacture, was found for 
favor to fashion luxury brands. Second, Chinese consumers’ purchase intent to fashion luxury 
brands: only the main-effects of conspicuous consumption and images of the country of manu-
facture was meaningfully positive. It demonstrates that only conspicuous consumption and images 
of the country of manufacture effected Chinese consumers’ purchase intent to fashion luxury 
brands.
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<그림 1> 국가별 사치품 시장 세계 비중(%)

- www.worldluxuryassociation.org

Ⅰ. 서론
패션 명품은 10년 전만 해도 극소수의 사람들이

찾는 제품이었지만 그 대상이 점차 다양한 층으로

확대되어 연령 및 소득과 관계없이 그 수요는 확대

되고 있다.

Bain & Company1)는 2011년 전세계 명품 시장이

1580억 달러 규모에 이르며 2014년까지 매년 5~6%

의 성장세를 유지할 것으로 전망하고 있다. 특히, 아

시아 지역의 명품 브랜드 시장은 단기간에 급속히

성장하고 있는데 세계 최대의 내수시장을 가진 중국

시장 역시 세계적 명품 브랜드의 주목을 받고 있다.

상하이, 북경 등 중심도시와 광주, 항주 등 같은

연해지역을 기반으로 성장한 중국 명품 시장은 최근

중국 정부의 서부대개발 정책에 따라, 중국 내륙 시

장으로 확대되고 있다. 특히 중국 내 대표적 문화와

소비 도시인 쓰촨성 청두시는 중국 넓은 내륙 지역

에서 명품 소비의 중요한 지위를 차지하고 있다.

지금까지 우리나라에서 발표되었던 의류관련 중국

시장 연구는 주로 북경, 상하이, 광주, 항주 등 연해

지역을 중심으로 진행되었고, 초창기의 의복구성 연

구2), 실태조사3), 글로벌 소싱관련 연구4), 최근의 소

비행동 연구5)로 대별되고 있다. 이러한 연구 추세에

비해 본 연구는 최근 중요성이 높아지고 있지만 연구

가 진행되지 못했던 중국 서부지역 소비자를 대상으

로 명품 구매에 관련된 마케팅 변인의 영향력을 입증

하는 실증연구를 시도하여 학술적 측면뿐만 아니라

마케팅 측면에서도 의의를 가진다고 할 수 있다.

본 연구의 목적은 중국 쓰촨성 청두시에 거주하는

여성 소비자들을 대상으로 과시소비성향, 판매촉진,

제조국 이미지가 중국여성소비자의 패션 명품 구매

태도에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 이는 패션

명품 브랜드에 대한 중국 내륙 소비자의 구매행동을

파악하여 한국 의류업체를 포함한 해외 패션업체의

중국 내륙 시장 진출에 경쟁력을 향상시키는 방안을

모색하는데 기여할 수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경
1. 중국의 패션 명품시장
World Luxury Association6)은 2010년 중국 내 명

품 소비는 107억 달러에 달하며 전세계 명품 시장의

34%를 차지하고 있는 일본 다음으로 25%의 점유율

을 가지고 있다고 발표하였다(그림 1). 또한 중국은

2012년 세계 사치품 시장에서 일본을 제치고 세계 1
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위의 명품 소비시장으로 올라설 것으로 예측되고 있

다. 현재 세계적으로 인정하는 최고급 사치품 브랜드

중 81%가 중국 시장에 진출해 있으며, 주요 시장은

베이징, 상하이, 광저우, 항저우, 청두 등의 시장이다.

중국은 개혁개방 이후 먼저 부자가 된 계층과 경

제성장과 더불어 형성된 중산층의 확대로 사치품 소

비 인구는 지속적으로 증가하고 있다. 중국브랜드전

략협회의 자료에 따르면 현재 중국의 사치품 소비

가능 인구는 전체 인구의 13%로 약 1억6000만명으

로 보고 있다. 이 중 1000만~1300만명에 달하는 인

구는 활발한 사치품 구매를 보이고 있으며 이들의

연간 수입은 24만 위안, 저축액은 30~50만 위안 사

이로 나타났다.

중국 패션 명품시장의 주요 특성을 정리하면 다음

과 같다. 첫째, 중국내 명품 소비는 재력과 사회지위

대변, 과시성 소비가 주류를 이룬다. 대부분의 중국

부유층들은 명품을 통해 자신의 신분을 증명하고자

하며, 중국의 중산층 역시 명품 구매를 통해 자신의

신분을 과시하는 과시성 소비가 주류를 이루고 있다.

둘째, 대부분 40~70세 사이의 중노년 인구가 명품의

주요 소비자인 선진국과는 달리 중국의 명품 주요

소비자는 20~40세의 청장년층을 기반으로 하고 있

다. 셋째, 중국내 명품 소비의 최대 혜택 품목은 의

류제품이다. 선진국의 경우 부자와 일반 사람들의 외

면에서 그다지 큰 차이가 없지만 중국은 명품을 통

해 자신의 신분을 드러내는 과시성 소비 위주를 중

요하게 생각하기 때문에 손쉽게 노출될 수 있는 의

류 소비가 상당히 많은 것으로 나타났다.

2. 중국 쓰촨성의 패션시장 현황
중국 정부의 서부 내륙 지역 개발 정책 추진 등에

힘입어 경제가 활성화 되고 있는 중국 사천성 정부

는 2000년말 기준으로 8,408만명의 인구를 보유하고

있으며, 1인당 소득은 평균 RMB 4,805위안인 수준이

다. 특히 쓰촨성 내 고소득자가 1천만명 이상이 되는

것으로 추정되고 있어, 수입산 고급 제품에 대한 수

요도 적지 않는 것으로 나타나고 있다(화서도시보7)).

World Luxury Association의 연간보고서는 쓰촨성의

성도인 청두시를 중국 내 주요 명품 소비 도시로 지

목하고 있다.

청두시의 전체 의류 판매액은 약 100억 위안으로

국외 브랜드나 타 지역의 브랜드가 시장을 대부분

차지하고 있다. 쓰촨성의 유명 브랜드로는 ‘巨人樹’,

‘琪達’, ‘天歌’, ‘三多里’, ‘單位一’, ‘夢里人’ 등이 있지만

쓰촨성 시장 점유율은 30% 정도에 불과하다. 청두의

유명 의류 도매 시장으로는 구롱광장, 태화복장성,

금카이복장성, 연꽃지 의류 도매 시장이 있으며, 백

화점은 명품 브랜드 위주인 서우백화점, 인화봄백화

점과 미미리성백화점, 일반 패션 브랜드 위주인 왕부

정백화점, 태평양백화점, 이텐양화당, 모얼백성백화점,

베이징화련상장, 그리고 인민상장 등이 있다. 왕부정

백화점에는 약 15개의 한국 브랜드가 입점해 있다.

3. 과시소비성향
타인에게 보이기 위한 과시소비현상은 이전부터

있어왔지만, 과시소비의 개념이 구체적으로 인식된

것은 Veblen이 처음 사용한 이후부터이다. 이러한 과

시소비 개념은 사회가 변함에 따라 학자들의 정의도

차이를 보이고 있다.

과시소비는 자신의 지위나 부를 과시하기 위하여

생존에 필요한 실질적 수준 이상의 소비를 의미8)하

는 것으로, 고가의 지위상품을 구매할 수 있는 능력

을 다른 사람들에게 과시하려는 욕망에 의해 자극받

아 행동하는 것이다. 신흥부자들을 대상으로 한

Labarbera9)의 연구는 제품의 경제적, 기능적 효용보

다 사회적, 상징적 의미를 중시하여 타인에게 사용자

자신의 인상을 심어주려는 동기에 의해 제품을 소비

하는 것을 과시적 소비로 정의하였다.

한국소비자를 대상으로 과시소비성향에 관한 선행

연구를 살펴보면 주로 인구통계적인 특성이 과시소

비성향에 미치는 영향에 대해 연구되었다. 20대 여성

을 대상으로 한 박미정 외10)의 연구에서는 연령이

높을수록, 본인과 가장의 학력이 높을수록, 본인의

직업은 사무직, 경영관리나 전문직 종사자인 경우,

가장의 직업은 경영관리직 종사자일수록 과시소비성

향이 높게 나타났다. 또한 가계소득 수준이 높고 강

남에 거주하며, 주관적으로 인지하는 사회계층이 높

을수록 과시소비성향이 높았고, 고가격 선호와 더불
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어 고급제품을 선호하는 것으로 나타났다. 고가격 수

입명품과 고급제품 선호경향은 과시소비성향과 관련

이 있는데, 조은아, 김미숙11)은 청소년들의 과시소비

성향과 수입명품 및 유명브랜드에 대한 태도, 구매행

동을 연구하였다. 그 결과 청소년들의 과시소비유형

은 비과시소비형, 타인지향 과시소비형, 브랜드지향

과시소비형으로 분류되었다. 대학생을 대상으로 한

정지원12)에 연구에서는 대학생들의 과시소비성향은

가계소득과 주관적으로 인지하는 생활수준이 높을수

록 과시소비성향이 높았고 대학생 소비자의 연령이

높고, 전문직 여성일수록, 과시소비성향이 높고 수입

명품선호도도 높아진다고 하였다.

중국 소비자를 대상으로 한 이옥회 외13)의 의복관

여집단별 과시소비성향과 의복구매행동에 대한 연구

결과는 과시소비성향의 고급지향 요인과 신분상징

요인에서 관여집단별 차이가 있었으며, 저관여 집단

에 비하여 고관여 집단의 고급지향 요인과 신분상징

요인의 점수가 높게 나타났다. Xu Xing14)의 연구는

과시소비성향이 낮은 집단 소비자에 비해 높은 소비

자 경우 명품 브랜드에 태도가 호의적이며, 소비자

과시성향이 강하고 명품 브랜드에 대한 태도가 긍정

적일수록 브랜드 구매의도가 더 강한 것으로 나타났

다. 김정원과 척립15)은 중국 신세대 남녀의 생활 및

패션태도 요인분석을 통해 가정수입이 높을수록 대

학생들의 소비성향이 높음을 밝혀냈다.

4. 판매촉진
판매촉진은 특정 제품 또는 서비스의 구매를 가속

화하거나 구매량 증대를 유도하기 위한 목적으로 대

부분이 단기적으로 시행되는 다양한 인센티브 수단

의 집합이며(Kotler16)), 소비자에게 제품이나 서비스

의 판매와 구매를 장려하기 위한 인센티브를 단기적

으로 다양하게 구사하는 것17)이다.

판매촉진은 소비자에게 제공되는 유인(Incentive)

의 성질에 따라 가격인하 판매촉진과 가치 부가적

판매촉진으로 구분된다(Sawyer & Dickson18)). 가격

인하적 판매촉진은 제품의 가격을 직접적으로 할인

해주기 때문에 소비자들이 가격할인의 수준을 바로

이해할 수 있기 때문에 금전적 혜택뿐만 아니라 같

은 품질의 제품을 싸게 산다는 심리적 혜택을 줌으

로써 제품구매에 직접적인 영향을 주는 매우 효과적

인 방법이다. 소비자들은 판매촉진 수단 중에서 가격

인하 방법을 가장 선호하였으며 의류기업에서의 판

매촉진은 상표전환을 유도하기 보다는 오히려 상표

충성을 강화시키는 것으로 나타났다.19) 반면 가치 부

가적 판매촉진은 정가로 구매한 제품에 정가보다 더

많은 가치를 부여하는 방법으로 프리미엄(사은품),

보너스 팩, 경품 등이 있다. 이것은 가격인하적 판매

촉진보다는 덜 직접적이며, 꼭 필요하지 않은 제품이

인센티브로 주어질 경우 효용이 떨어질 수도 있다.

김주영, 민병필20)은 가격 할인형 판촉이 판촉효과

에 가장 큰 영향력을 미치며 즉석형 판촉이 지연형

판촉보다 판촉효과에 큰 영향을 미친다고 주장하였

고, 오수민과 황선진21)의 연구는 20대 소비자들이 이

미지가 비슷한 브랜드라면 상품충성도 보다 가격에

더 민감하게 반응한다는 결과를 보여주고 있다.

5. 제조국 이미지
최근 글로벌 소싱이 증가하면서 패션제품의 원산

지 효과와 관련된 제조국 이미지에 대한 관심이 높

아지고 있다. 신아리22)는 ‘원산지는 제품의 모국 혹

은 해당 제품이 최초로 생산된 국가’를 칭하는 용어

이며, 소비자들이 갖고 있는 개별적인 원산지 이미지

단서가 소비자의 해당 제품에 대한 제품 품질, 매력,

구매의사 등에 미치는 영향력을 원산지 효과라고 하

였다. 신필호23)는 ‘제조국 이미지’를 ‘특정국가의 제

품에 대하여 기업인이나 소비자가 가지고 있는 심상,

명성 및 전형성’이라고 정의하고, ‘국가 이미지’에 대

하여는 ‘국가를 이루고 있는 정치, 경제, 사회, 문화

등의 속성들에 대한 다양한 인식들이 만나서 형성되

는 이미지’라고 설명하였다.

주로 원산지 효과와 결부하여 연구된 제조국 이미

지에 관련된 연구들을 살펴보면 유혜경24)은 수입 의

류제품의 원산지가 평가단서로 제품 평가에 미치는

영향이 거의 없다고 주장한 반면, 전경숙과 민신기25)

의 연구에서는 원산지에 대한 소비자의 신념이 품질

에 대한 선입견으로 작용하고 품질을 평가하는데 영

향을 미치는 것으로 연구되었다. 신승진26)은 원산지
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효과로 인해 저품질로 알려진 국가에서 만든 물건보

다 고품질의 제품으로 알려진 국가에서 제조된 제품

을 소비자가 더 긍정적으로 평가한다고 주장하였다.

김은정27)은 ‘브랜드가 발생하고 유래된 국가’를 ‘브랜

드 원산지(country-of-brand)’로, ‘실제로 해당 브랜

드의 제품이 제조되어지는 나라’를 ‘제조국(country-

of-manufacture)’으로 정의하였다

중국소비자들을 대상으로 한 원산지 효과 연구를

살펴보면 안종석28)은 중국 소비자들의 경우 제품의

국가이미지가 비교적 명확한 단일국적 제품에 대한

구매의사결정에서 실용주의를 중시하지만, 브랜드 소

유국가와 제조 국가가 상이하여 명확한 국가이미지

의 작용이 힘들 것으로 여겨지는 이중 국적의 제품

에 있어서는 주관적 규범이 구매의도에 강하게 작용

하는 것으로 나타나고 있다. 장호29)는 한국과 중국소

비자를 대상으로 구매태도 및 원산지효과, 브랜드 이

미지를 비교한 결과, 이전 보다 약해지기는 하였지만

원산지 효과는 소비자에 대한 기대효과(기대 품질

및 기대 가격)에 영향을 미치는 것으로 나타난다고

주장하였다. 주영30)은 제품카테고리효과(고관여-저관

여 제품과 감성적-이성적 제품)와 브랜드효과(브랜

드인지도, 구매경험과 제품지식)을 고려하는 다중 단

서 접근에 의하여 연구를 실시하여 원산지효과가 중

국 소비자들의 구매의도에 영향을 미치며 구매의도

에 대한 원산지효과는 제품카테고리에 따라 차이가

있다는 결과를 보여주었다.

Ⅲ. 연구방법
본 연구는 중국여성의 과시소비성향, 판매촉진 유

형, 그리고 패션 명품의 제조국 이미지가 패션 명품

에 대한 중국 서부지역 여성소비자의 구매태도에 미

치는 영향을 분석하기 위하여, 2(과시소비성향: 고

vs. 저) × 2(판촉유형: 가격 인하적 vs. 가치 부가적)

× 2(제조국 이미지: 높음 vs. 낮음)의 3원 혼합 설계

로 이루어졌다. 이중 과시소비성향은 집단 간 변인이

고 판촉유형과 제조국 이미지는 집단 내 변인이다.

1. 연구가설
가설 1: 과시소비성향, 판매촉진, 그리고 패션 명

품의 제조국 이미지가 중국여성소비자의 패션 명품

호의도에 대한 유의한 상호작용 효과가 있을 것이다.

가설 2: 과시소비성향, 판매촉진, 그리고 패션 명품

의 제조국 이미지가 중국여성소비자의 패션 명품 구

매의도에 대한 유의한 상호작용 효과가 있을 것이다.

2. 측정 도구
1) 과시소비성향

과시소비성향이란 제품 및 서비스의 상징성을 통

한 신분상승, 지위획득과 유지를 목적으로 타인에게

부를 과시할 수 있는 제품이나 서비스를 구매하고 사

용하는 것을 의미한다31). 본 연구에서의 과시소비성

향은 중국여성소비자들이 자신의 지위나 부를 남에게

과시하고 싶은 정도를 의미한다. 이를 측정하기 위해

서 본 연구에서는 박미정 외32), 정지원33), 조은아와

김미숙34)의 과시소비성향 척도 중 중국소비자에게

적합하다고 판단된 타인인정지향 요인을 선택하여 수

정보완한 6개 문항을 5점 리커트 척도로 측정하였고

문항 합산값을 기준으로 하여 상위 35%와 하위 35%

로 과시소비 고저의 집단 구분을 실시하였다.

2) 판매촉진

가격 인하적 판매촉진이란 제품에 대한 가격할인

을 통해 소비자의 구매동기를 자극하는 판매촉진이

며 가치부가적 판매촉진이란 제품에 대한 부가적 가

치 창출을 통해 소비자의 구매동기를 자극하는 판매

촉진이다(Farris & Quelch35)). 본 연구에서 예비조

사를 통해 나타난 결과를 기초로 하여 가격인하적

판매촉진은 현재 중국 백화점이나 전문점에서 패션

명품에 가장 많이 사용하는 할인율인 20% 가격 인

하를 제공하는 것으로, 가치부가적 판매촉진은 패션

명품을 정가로 구입할 때 사은품으로 키홀더를 소비

자들에게 증정하는 상황으로 설정하였다.
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3) 제조국 이미지

제조국 이미지란 실제로 해당 브랜드의 제품이 제

조되어지는 나라에 대한 느낌을 말한다(김은정36)).

본 연구에서는 제조국을 명품의류업체의 제품이 실

제로 제조되는 국가로 설정하고, 제조국 이미지를 명

품 의류제품이 제조되는 지역으로 해당 국가 이미지

가 잘 어울리는지에 대한 소비자 평가로 설정하였다.

소비자의 예비조사를 통하여 프랑스과 홍콩이 각각

명품 의류 제품의 제조국 이미지가 높은 국가와 낮

은 국가로 설정되었다.

4) 호의도

호의도란 소비자가 가지는 제품에 대한 정서를 뜻

하는 것으로, 본 연구에서 호의도는 패션 명품에 대

해 중국여성소비자들의 호감을 가지는 정도로 의미

한다. 이를 측정하기 위해 3개 문항을 5점 리커트 척

도로 측정하였다.

5) 구매의도

구매의도란 소비자가 가지는 구매에 대한 의지를

뜻하는 것으로, 본 연구에서 구매의도는 중국여성소

비자들이 앞으로 판매촉진활동에서 제시하는 패션

명품을 구입하려는 가능성에 대한 주관적인 평가를

의미하며 2개 문항을 5점 리커트 척도로 측정하였다.

3. 실험절차 및 분석방법
1) 예비조사

해외 패션 명품의 품목은 의류, 장신구, 패션잡화

에 이르기까지 매우 포괄적이므로　예비조사를 통해

20~40대 중국 여성소비자 50명을　대상으로 인지도

가 가장 높은 해외 패션 명품 브랜드를 조사하였다.

그 결과 중국 여성소비자들은 루이비통에 대한 인지

도가 가장 높았으며 각종 명품 품목 중 핸드백을 가

장 많이 구매해봤거나 앞으로 구매할 의사가 높았기

때문에, 본 연구의 실험대상의 품목을 루이비통의 핸

드백으로 선정하였다.

2) 본조사

본 연구의 실험을 위해 2009년 5월 16일부터 5월

21일까지 6일에 걸쳐서 중국 쓰촨성 청두시에 거주

하고 있는 20~40대의 여성 총 500명을 대상으로 조

사하였고, 이들 중에서 회수되지 못한 설문지와 불완

전하거나 잘못 답변한 설문지 188부를 제외하고 총

312부의 설문지가 결과분석에 사용되었다.

먼저, 중국여성소비자의 과시소비성향을 밝혀내고

자 탐색적 요인분석과 신뢰도 검증을 실시하였고, 독

립변수 조작효과를 측정하기 위하여 T검정을 실시하

였다. 응답자들의 인구통계적인 특성을 알아보기 위

하여 빈도분석을 실시하였다. 또한 과시소비성향, 판

매촉진 유형, 그리고 패션 명품의 제조국 이미지가

패션 명품에 대한 중국 서부지역 여성소비자의 구매

태도에 미치는 영향을 알아보기 위해 삼원변량분석

을 사용하였다. 각 변인의 상호작용효과를 조사하기

위해 단순 상호작용 분석과 단순 주효과 분석을 실

시하였다. 자료분석은 SPSS12.0 통계 패키지를 이용

하였다.

Ⅳ. 연구 분석 및 결과
1. 과시소비성향 척도

1) 탐색적 요인분석

본 연구에 참여한 소비자들의 과시소비성향을 측

정하는 6개 항목들에 대해 탐색적 요인분석을 실시

하였다. 요인분석 방법은 주성분 분석과 베리멕스 회

전을 사용하였으며, 스크리 검정결과와 eigenvalue

1.0 이상인 요인을 추출한 결과 <표 1>과 같이 소비

자들의 과시소비성향은 1개의 요인으로 나타났다. 또

한 이 요인을 구성하는 문항들의 신뢰도를 검증한

결과, 신뢰도는 0.94로 매우 높게 나타났다.

2. 독립변인의 조작효과와 종속변인의 신뢰도
검정

1) 패션 명품 제조국 이미지

본 연구는 동일 브랜드의 동일 제품이더라도 원산
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문항내용 요인부하량 공변량 신뢰도

과시

소비

성향

나는 다른 사람에게 인정받기 위해 유명 브랜드를 사고 싶다는

생각을 할 때가 있다.
0.923 0.852

0.943

부인계층에 속하려면 그 계층의 사람들과 같은 비싸고

유명브랜드의 옷을 입어야 한다.
0.910 0.829

내가 갖지 못한 물건을 가진 사람 앞에서 기가 죽을 때가 있다. 0.890 0.792

어떤 옷을 입었는지에 따라 그 사람의 지위가 달라 보인다. 0.866 0.750

나는 의복을 선택할 때 상표(브랜드)를 가장 중요시한다. 0.859 0.739

나는 같은 값이라면 유명한 상표의 의류제품을 사고 싶다. 0.852 0.725

고유값(eigen value) 4.687

설명력(%) 78.118

누적 설명력(%) 78.118

<표 1> 과시소비성향의 탐색적 요인분석 결과

지 이미지가 소비자의 패션 명품 구매행동에 영향을

줄 수 있을 것으로 가정하였기 때문에, 실험 대상으

로 패션 명품 제조국 이미지가 높은 국가(프랑스)와

낮은 국가(홍콩)을 루이비통의 가상 제조국으로 선

정하였다. 따라서 본 연구에서는 실험에 사용된 제조

국별 이미지에 차이가 존재하는지 비교하기 위해

T-test를 실시하였는데, 피험자들은 프랑스(M=4.24)

와 홍콩(M=3.35)의 제조국 이미지 평가에 유의한

차이를 보이는 것으로 나타났다(T=19.24, P<.001).

2) 종속변수의 신뢰도

본 연구의 종속변수는 패션 명품에 대한 호의도와

구매의도로, 각 측정항목에 대한 신뢰도 검증을 실시

하였다. 그 결과 패션 명품의 호의도를 묻는 3개 문

항간의 Cronbach' 계수는 0.93, 구매의도를 묻는 2

개 문항간의 Cronbach' 계수는 0.92으로 나타나 높

은 신뢰도를 보였다.

3. 인구통계학적 특성
본 연구의 응답자는 모두 여성이며, 연령은 26~30

세가 34.0%(106명)으로 가장 많은 비율을 차지하였

다. 20~25세가 25.6%(80명), 31~35세가 13.1%(41

명), 36~40세와 41~45세가 같은 9.9%(31명), 46세

이상이 7.5%(23명)를 차지하였다.

교육수준은 대학교 졸업이 73.4%(229명)로 가장

많았고 대학원 재학 또는 졸업과 고등학교 졸업이

같은 9.6%(30명), 대학교 재학이 5.5%(17명), 고등

학교 이하가 1.9%(6명)순으로 나타났다.

직업의 경우는, 사무직이 34.7%(108명)으로 가장

많은 비율을 차지하였으며 서비스업이 28.8%(90명),

전문직이 19.2%(60명), 기타 업종이 10.6%(33명),

학생이 3.8%(12명), 판매업이 1.6%(5명), 공무원이

1.3%(4명)순으로 나타났다.

소득의 경우는 2000~2999위안이 27.6%(86명)로

가장 많았으며 2000위안 미만이 20.1%(63명), 3000~

3999위안이 18.6%(58명), 4000~4999위안이 13.5%

(42명), 6000위안 이상이 10.6%(33명)과 5000~5999

위안 9.6%(30명)순으로 나타났다.

패션 명품 구매경험이 있는 사람이 43.9%(137명),

구매해 본 적이 없는 사람이 56.1%(175명)으로 나타

났다.

4. 실험 1의 결과 : 과시소비성향, 판매촉진, 
그리고 패션 명품의 제조국 이미지가

중국여성소비자의 패션 명품 호의도에

미치는 영향 분석

과시소비성향, 판매촉진 유형과 제조국 이미지에

따른 중국여성소비자의 패션 명품 호의도 평균과 표

준편차는 <표 2>에 제시하였다. 과시소비성향은 집단

간 변인이고 판촉유형과 제조국 이미지는 집단내 변

인이었다.

과시소비성향, 판매촉진과 제조국 이미지의 세 변

수가 중국여성소비자의 패션 명품 호의도에 영향을
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변량원

제조국 이미지

전체높음(프랑스) 낮음(홍콩)

판매촉진 유형

가격인하적

판매촉진

가치부가적

판매촉진

가격인하적

판매촉진

가치부가적

판매촉진

가격인하적

판매촉진

가치부가적

판매촉진

과시

소비

성향

고

3.37

(0.71)

3.46

(0.73)

3.27

(0.82)

3.26

(0.81)

3.32

(0.77)

3.36

(0.78)

3.42(0.72) 3.27(0.81) 3.34(0.77)

저

2.81

(0.73)

2.96

(0.77)

2.72

(0.72)

2.79

(0.76)

2.76

(0.72)

2.87

(0.77)

2.88(0.75) 2.75(0.74) 2.82(0.75)

전체
3.09(0.78) 3.21(0.79) 2.99(0.82) 3.02(0.82) 3.04(0.80) 3.11(0.81)

3.15(0.78) 3.01(0.82) 3.08(0.81)

<표 2> 중국여성소비자의 패션 명품 호의도에 대한 평균과 표준편차

평균(표준편차)

변량원 자승합 자유도 평균 자승합 F값

과시소비성향(A) 85.82 1 85.82 47.37***

오차 561.63 310 1.81 -

판촉유형(B) 1.70 1 1.70 9.18**

오차 57.47 311 0.18 -

제조국 이미지(C) 5.93 1 5.93 28.79***

오차 64.02 311 0.21 -

A×B 0.46 1 0.46 2.45

오차 58.71 311 0.19 -

A×C 0.02 1 0.02 0.10

오차 69.92 311 0.22 -

B×C 0.63 1 0.63 6.69**

오차 29.21 311 0.09 -

A×B×C 0.00 1 0.00 0.03

오차 29.83 311 0.10 -

전체 - 312

***: P<.001 **: P<.01

<표 3> 중국여성소비자의 패션 명품 호의도에 대한 변량분석 결과

미치는지 알아보기 위해 삼원변량분석을 실시하였고

그 결과는 <표 3>에 제시하였다.

첫째, 과시소비성향(F=47.37, P<.001), 판촉유형

(F=9.18, P<.01), 제조국 이미지(F=28.79, P<.001)의

주효과가 모두 유의하게 나타났다. 이러한 결과를

<표 4>에 따라서 변수별로 살펴보면 다음과 같다.

과시소비성향 고집단(M=3.34)이 저집단(M=2.82)

에 비해 패션 명품에 대하여 더 호의적이었다. 이는

소비자가 타인을 의식하거나 유명브랜드를 선호하는

과시소비성향이 강하면 강할수록 수입명품 및 유명

브랜드에 대한 구매태도가 우호적이라고 밝힌 조은

아37), 정지원38)의 연구결과들과 일치한다.

판매촉진 유형의 경우, 사은품 증정(M=3.11)시

가격인하(M=3.04) 시 보다 패션 명품에 대하여 더

호의적으로 반응하는 것으로 나타났다. 가격인하적

판촉유형의 경우에는 오히려 호의도를 떨어뜨리는

부정적인 효과를 가져왔는데, 이러한 결과는 가격할

인형 판촉이 가치부가형에 비해 판촉효과에 가장 큰

영향력을 가지고 있다는 김주영 및 민병필39)의 연구

와 상반된 결과이다. 이러한 차이는 루이비통처럼 세
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변량원 자승합 자유도 평균 자승합 F값

판촉유형×제조국이미지(프랑스) 2.19 1 2.19 12.34***

오차 55.31 311 0.18 -

판촉유형×제조국이미지(홍콩) 0.13 1 0.13 1.29

오차 31.37 311 0.10 -

제조국이미지×판촉유형(가격인하) 1.35 1 1.35 9.22**

오차 45.49 311 0.15 -

제조국이미지×판촉유형(사은품증정) 5.21 1 5.21 33.92***

오차 47.74 311 0.15 -

***: P<.001 **: P<.01

<표 4> 판촉유형×제조국 이미지의 이원 상호작용에 대한 단순 주효과 분석

계 최고의 패션 명품을 자주 소비하는 사람들은 가

격인하보다는 같은 최신의 패션 소품을 증정하면 더

선호하기 때문으로 유추할 수 있으며 명품 브랜드의

마케팅 전략 수립 시 일괄적인 가격인하 판촉방식을

제시하기 보다는 제품계열에 따라 적합한 판촉유형

을 선택해야 함을 시사한다.

또한, 제조국 이미지에 대한 주효과도 유의하게 나

타났는데, 청두 소비자들은 일반적으로 프랑스(M=

3.15)에서 제조된 패션 명품을 홍콩(M=3.01)에서

제조된 패션 명품보다 더 호의적으로 평가한다는 것

을 나타났다. 이는 브랜드 소유국을 제조국으로 하는

제품에서 상대적으로 높은 제품 품질 지각 수준을

보이는 것으로 나타난 안종석40)의 연구와 일치하는

결과이다.

둘째, 2원 상호작용 효과를 살펴보면, 판촉유형과

제조국 이미지간에 유의한 상호작용 효과가 있는 것으

로 나타났다(F=6.69, P<.01). 이에 따라 유의한 상호

작용의 출처를 밝히기 위하여 단순 주효과 분석을 실

시한 결과는 아래의 <표 4>와 <그림 2>에 제시하였다.

<표 4>과 <그림 2>를 살펴보면, 높은 제조국 이미

지를 가진 프랑스에서 제조된 경우, 소비자들은 가격

인하(M=3.09)할 때보다 사은품을 증정(M=3.21)할

때 더 호의적이었다(F=12.34, P<.001). 그러나 낮은

제조국 이미지인 홍콩에서 제조된 경우에는 판촉유

형에 따른 호의도의 차이가 유의하지 않았다(F=

1.29, N.S.). 따라서 제조국 이미지가 패션 명품에 대

한 호의도에 미치는 영향은 패션 명품에 사용하는

판촉유형에 따라 다르게 나타나는 것을 알 수 있다.

셋째, 패션 명품 호의도에 대해 과시소비성향, 판매

<그림 2> 판촉유형과 제조국 이미지의 패션 명품

호의도에 미치는 상호작용

촉진과 제조국 이미지에 따른 3원 상호작용에는 통계

적인 유의함이 없는 것으로 나타났다(F=0.03, N.S).

실험 1의 결과를 종합하면, 과시소비성향, 판촉유

형, 제조국 이미지가 패션 명품 호의도에 대한 삼원

상호작용 효과가 유의하지 않게 나타났으나, 판촉유

형과 제조국 이미지는 패션 명품 구매시 호의도에

대해 유의미한 상호작용 효과가 있는 것으로 나타났

다. 따라서 가설1은 부분적으로 채택되였다.

5. 실험 2의 결과 : 과시소비성향, 판매촉진, 
그리고 패션 명품의 제조국 이미지가

중국여성소비자의 패션 명품 구매의도에

미치는 영향 분석

과시소비성향, 판매촉진과 제조국 이미지에 따른
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변량원 자승합 자유도 평균 자승합 F값

과시소비성향(A) 102.71 1 102.71 45.63***

오차 697.79 310 2.25 -

판촉유형(B) 0.00 1 0.00 0.00

오차 63.13 311 0.20 -

제조국 이미지(C) 7.54 1 7.54 24.15***

오차 97.09 311 0.31 -

A×B 0.14 1 0.14 0.67

오차 62.99 311 0.20 -

A×C 0.46 1 0.46 1.38

오차 104.16 311 0.33 -

B×C 0.35 1 0.35 2.89

오차 38.02 311 0.12 -

A×B×C 0.01 1 0.01 0.10

오차 38.36 311 0.12 -

전체 - 312

***: P<.001

<표 6> 중국여성소비자의 패션 명품 구매의도에 대한 변량분석 결과

변량원

제조국 이미지

전체높음(프랑스) 낮음(홍콩)

판매촉진 유형

가격인하적

판매촉진

가치부가적

판매촉진

가격인하적

판매촉진

가치부가적

판매촉진

가격인하적

판매촉진

가치부가적

판매촉진

과시

소비

성향

고

3.20

(0.89)

3.20

(0.86)

3.03

(0.97)

2.98

(0.93)

3.11

(0.93)

3.09

(0.90)

3.20 (0.87) 3.00 (0.95) 3.10(0.92)

저

2.56

(0.79)

2.62

(0.84)

2.48

(0.75)

2.46

(0.75)

2.52

(0.77)

2.54

(0.80)

2.59 (0.81) 2.47 (0.75) 2.53(0.78)

전체
2.87(0.90) 2.91(0.90) 2.75(0.91) 2.72(0.88) 2.81(0.90) 2.81(0.89)

2.89(0.90) 2.73(0.89) 2.81(0.90)

<표 5> 중국여성소비자의 패션 명품 구매의도에 대한 평균과 표준편차

평균(표준편차)

중국여성소비자의 패션 명품 구매의도 평균과 표준

편차는 <표 5>에 제시하였다.

과시소비성향, 판매촉진 유형과 제조국 이미지 세

변인이 중국여성소비자의 패션 명품 구매의도에 영

향을 미치는지 알아보기 위해 삼원변량분석을 실시

하였고 그 결과는 <표 6>에 제시하였다.

첫째, 과시소비성향(F=45.63, P<.001)과 제조국 이

미지(F=24.15, P<.001)에 따라 각각 구매의도는 유

의미한 차이가 있었으나, 판촉유형(F=0.00, N.S.)의

주효과는 유의하지 않게 나타났다.

이러한 결과를 <표 5>에 나타난 변수별로 살펴보

면 과시소비성향이 저집단의 소비자(M=2.53)에 비

해, 고집단의 소비자(M=3.10)는 패션 명품에 대하

여 구매의도가 더 높게 나타났다. 이러한 결과는 소

비자 과시소비성향이 강하면 패션 명품 구매의도가

더 강한 것으로 나타난 서성41)의 연구와 일관된 추

세를 보이고 있다.

또한 원산지 효과가 중국 소비자들의 구매의도에

영향을 미치는 것으로 나타났는데, 청두에 거주하는

20~45세의 중국여성소비자들은 일반적으로 프랑스
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(M=2.89)에서 제조된 패션 명품을 홍콩(M=2.73)에

서 제조된 패션 명품보다 더 구매할 의사가 있는 것

을 조사되었다. 이러한 결과는 안종석42)과 주영43)의

연구와 동일한 결론으로 원산지효과가 중국소비자들

의 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났고, 모든

제품은 제조국원산지와 브랜드 원산지간의 일치성이

있는 경우가 그렇지 않은 경우보다 제품구매에 있어

유리하다는 점을 시사한다.

둘째, <표 6>에 따른 2원 상호작용 효과를 살펴보

면, 과시소비성향과 판촉유형(F=0.67, N.S), 과시소

비성향과 제조국 이미지(F=1.38, N.S), 그리고 판촉

유형과 제조국 이미지(F=2.89, N.S.)간에 유의한 상

호작용 효과가 모두 나타나지 않았다.

셋째, 구매의도에 대한 과시소비성향, 판촉유형과

제조국 이미지의 3원 상호작용 효과도 유의하지 않

게 나타났으므로(F=0.10, N.S) 과시소비성향, 판매

촉진, 그리고 패션 명품의 제조국 이미지가 중국여성

소비자의 패션 명품 구매의도에 대한 유의한 상호작

용 효과가 있을 것이라는 가설 2는 기각되었다. 이는

과시소비성향과 제조국 이미지의 상호작용이 구매의

도에 미치는 효과가 가격인하적 판촉유형과 가치부

가적 판촉유형에 따라 다르지 않음을 의미한다.

Ⅴ. 결론 및 제언
본 연구에서는 중국 서부지역 패션 명품시장을 중

심으로 중국여성의 과시소비성향, 판매촉진 유형, 그

리고 패션 명품의 제조국 이미지가 패션 명품에 대

한 중국 서부지역 여성소비자의 호의도와 구매의도

에 미치는 영향을 알아보고자 하였다. 이에 대한 결

론과 제언은 다음과 같다.

첫째, 청두에 거주하는 20~45세의 중국여성소비

자들의 경우 과시소비성향 고집단의 소비자가 저집

단의 소비자보다 패션 명품에 대한 호의도와 구매의

도가 모두 높게 나타났다. 즉, 과시소비성향이 높은

소비자들이 자신의 지위나 부를 남에게 과시하고 싶

은 정도가 강할수록 과시할 수 있는 명품 제품이나

서비스를 구매하거나 이용하는 가능성이 높아지므로

이런 점을 마케팅 전략에 활용 가능하다고 시사한다.

둘째, 판매촉진 유형의 경우, 소비자는 패션 명품

구매 시 사은품을 증정하는 경우가 패션 명품에 대

하여 가격인하할 때보다 더 호의적으로 반응하는 것

으로 나타났다. 즉, 중국 서부지역 여성소비자들은

가격 인하적 판촉유형보다 가치 부가적 판촉유형에

서 패션 명품에 대한 호의도가 더 높은 것을 보였다.

이런 분석결과는 루이비통과 같은 세계 최고급 패션

명품은 가격에 민감하지 않는 소비자가 대부분이고,

가격인하가 오히려 지각된 브랜드 이미지를 오히려

떨어뜨릴 수 있기 때문에 자사의 고품질 브랜드 이

미지를 유지할 수 있는 가치부가적 판촉유형을 채택

하는 것이 더 효과적일 수 있다는 사실을 시사한다.

셋째, 제조국 이미지의 경우 프랑스에서 제조된

패션 명품을 홍콩에서 제조된 패션 명품보다 더 호

의적으로 평가하고 구매의사도 강한 것으로 나타났

다. 즉, 중국소비자들이 브랜드 본국을 제조국으로

하는 제품에서 상대적으로 높은 제품 품질지각 수준

을 보이는 것으로 이는 제품의 소싱문제와 관련하여

본국 생산이 유리할 수 있음을 의미한다. 다만, 현지

국 생산을 선택하는 경우에는 현지 소비자에게 친밀

감을 재고시키려는 의사소통전략은 필요하다고 생각

한다.

넷째, 본 연구에서 살펴보고자 하였던 중국여성소

비자의 과시소비성향, 판촉유형, 그리고 패션 명품의

제조국 이미지가 패션 명품에 대한 호의도와 구매의

도에 미치는 상호작용 효과가 모두 유의하지 않았지

만 판촉유형과 제조국 이미지에 따른 호의도에는 차

이가 유의하게 나타났다. 즉, 높은 제조국 이미지인

프랑스에서 제조된 경우에는, 소비자들이 가격 인하

를 제시하는 패션 명품보다 사은품 증정을 제시하는

패션 명품을 더 선호하며, 낮은 제조국 이미지인 홍

콩에서 제조된 경우는 판촉유형에 따른 호의도의 차

이를 보이지 않았다. 따라서, 패션 명품을 판촉 계획

할 때, 제조국 이미지가 높은 지역에서 제조된 제품

군에 대해, 가격 인하적인 판촉유형보다 가치 부가적

인 판촉유형이 더 효율적일 것이다. 이는 제조국 이

미지에 따라 판촉유형에 따른 제품선정에 차이를 두

어야함을 시사한다.

본 연구의 제한점과 후속연구는 다음과 같다.
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첫째, 선행연구에서 과시소비성향에 관한 여러 요

인이 존재하지만 본 연구에서는 연구목적과 연구의

지역적 특징을 고려하여 타인인정지향 요인만 선택

해서 조사하였다. 향후 복잡해지는 소비자 심리를 정

확히 파악하기 위해서는 과시소비성향에 관한 여러

요인들이 함께 고려된 연구가 필요하다.

둘째, 본 연구는 쓰촨성 청두시에 대한 조사에 국

한되어 있고, 연구대상 품목도 명품 가방만 국한되었

다는 점에서 중국 서부지역 전체 소비자들의 패션

명품 구매태도로 일반화하기에는 일정한 한계가 있

다. 후속연구에서 패션 명품 구매행동에서 연령대,

성별, 특히 다양한 지역에 따른 소비패턴을 조사하여

비교 분석하는 연구가 지속되어야 할 것이다.
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