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Abstract

As the popularity of Korean drama and celebrities in China, Korean fashion is 
becoming increasingly popular in the Chinese market. Although the effect of Korean 
drama on Chinse consumers’ attitudes toward Korean products are known, little 
research has been conducted to understand the mechanisms underlying the impact of 
Korean drama on the development of consumer attitudes. Thus, this study examines 
how Chinese consumers’ exposure to Korean dramas has influenced their attitudes 
towards Korean fashion products. Applying the similarity-attraction theory, the study 
explores the roles Chinese consumers’ perceived similarities in appearance and values 
with Korean characters in TV dramas plays in the process of attitude development. Data 
was collected via an online survey and the responses of 317 Chinese consumers  in 
their twenties were used for data analysis. The results of structural equation modeling 
show that exposure to Korean dramas has a direct impact on Chinese consumers’ per-
ceived appearance similarity, perceived value similarity, image of Korean people, and 
attitudes toward Korean fashion products—results that support the theory of mere 
exposure. In addition, the analysis demonstrates that perceived appearance similarity 
positively influences the image of Koreans among Chinese people, which, in turn, 
influences attitudes toward Korean fashion products, supporting the similarity-attraction 
theory. However, the effect of perceived value similarity on attitude toward Korean 
fashion products was not significant. The study concludes by describing its practical 
implications for the Korean fashion industry and presenting ideas for future research.
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I.� Introduction

13억명이 넘는 중국 소비자들의 향상된 소비생활

은 세계 고가 제품 시장뿐 아니라, 다양한 중저가 제

품 시장 형성에 기여하였다. 세계 소비 시장에서 중

국의 경제정책 및 그에 따른 중국 소비자의 반응은 

세계 시장에 큰 영향을 미치는 중요 요소로 작용한다

(Castro, 2015; Russo, 2015). 중국의 개인 소비자들은 

세계적 경제불황 및 최근 급변하는 자국 주식시장 및 

통화정책에도 비교적 안정적인 소비성향 및 소비행

태를 보여주며(Mulligan, 2015), 세계시장에서 그 영

향력을 보여준다. 특히, 중국의 고가 의류 시장을 비

롯한 패션잡화 시장의 경우, 세계적 경제불황 및 중

국 자체의 성장둔화에도 불구하고, 높은 성장률을 보

이고 있다(He, Ling, & Li, 2013; Sun, 2015). 특히 자

아만족을 위한 외모 관리를 위한 소비 분야를 지칭하

는 허영심(vanity) 소비 분야에서는 지난 5년 동안 

15.6%의 높은 성장률을 기록하고 있다(Kuo, 2015). 
이와 같은 현상은 패션 관련 기업들에게 중국이 매우 

매력적인 시장임을 보여준다. 
매력적인 만큼 더욱 치열해지는 중국의 패션시장

에서 한국 브랜드는 중국 소비자들이 한국 및 한국제

품에 대하여 비교적 호의적인 평가를 보이는 상황에 

있으며(Kim & Park, 2004; Lim, Lee, & Kim, 2013), 
중국 소비자들의 한국 패션에 대한 관심은 온라인 구

매 및 한국 방문 쇼핑으로 이어지고 있다. 중국 소비

자들의 한국 제품에 대한 호의적인 태도는 90년대 이

후 지속된 한류의 영향이 존재한다. 이에 대해 많은 

선행연구들은 한류로 인한 국가 이미지 상승이 한국 

제품에 대한 태도 형성에 영향을 주는 것을 보여주

며, 한류의 후광효과로 설명하였다(Hwang, Kim, & 
Ahn, 2008; Kwon, Hong, Seo, & Cho, 2009; Moon, 
2014; Yang, Kim, & Rhee, 2012). 특히 한국 패션, 뷰
티 및 관광상품은 관련주가가 급상승한 것으로도 알 

수 있듯이, 패션은 한류의 최대 수혜상품 중 하나라

고 할 수 있을 것이다(Tang, 2015). 
한류에 대한 선행 연구는 한류 문화콘텐츠, 그 중

에서도 한국 TV드라마가 외국 소비자들의 한국 및 

국내제품에 대한 긍정적인 이미지 형성에 영향을 미

친다는 것을 보여준다(Jun & Zhang, 2012; Yoo, 2007). 
즉, 중국 소비자들의 한국 드라마 노출과 드라마를 

통한 한국 문화 및 제품에 대한 간접적인 경험은 한

국에 대한 이미지 형성에 영향을 주게 되며, 형성된 

이미지는 한국 제품 및 브랜드에 대한 이미지로 이어

지는 것이다. 한국 대중문화의 노출 또는 한류의 영

향에 따른 경제적 효과를 보여준 선행연구는 비교적 

많은 반면(Kim & Ahn, 2012), 중국 소비자들의 한류 

콘텐츠 소비가 국가 이미지 또는 한류 관련 상품에 

미치는 영향에서 소비자들의 인지 과정에 대한 연구 

및 설명은 부족한 실정이다. 따라서 중국 소비자들의 

한국 대중문화 경험에 따른 소비자들의 심리적인 반

응과 이러한 심리적인 반응을 통한 한국 패션 상품에 

대한 태도 형성 과정에 대한 연구가 필요하다. 
패션제품은 자아 표현 도구 중 하나로서 개인이 지

각하는 자신의 이미지와 연관성이 높고(Kaiser, 1997; 
Lee, 2009), 개인의 의복행동은 자신이 추구하는 신

체에 대한 이미지(Hwang, 1998) 및 개인의 가치관(Kim 
& Lee, 1992; Lim, Lim, & Jo, 1995)에 영향을 받게 

된다. 따라서 TV드라마 등장인물의 신체 이미지뿐 아

니라, 등장인물의 역할에 따른 개인 성향이 반영되어 

제시되는 패션제품은 착용자의 이미지와 함께 평가

될 것이다. 즉, 한국 드라마 시청으로 인한 중국 소비

자들의 한국 패션제품에 대한 태도 형성의 과정에는 

드라마에 등장한 인물들에 대한 신체적 또는 가치관

에 대한 인식에 대한 반응이 있을 것이며, 등장 인물

에 대한 인식은 한국인에 대한 평가에도 영향을 줄 

수 있을 것이다. 이에 본 연구는 중국 소비자들의 한

국 드라마 시청이 한국 패션제품에 대한 태도 형성에 

미치는 영향에 대한 설명력을 높이기 위하여, 중국 

소비자들의 심리적 인지과정 중 한국 드라마의 등장

인물 및 한국 국민에 대한 인식의 역할을 알아보고자 

하였다. 

Ⅱ.� Theoretical� Background

1.�Korean�TV�drama

TV드라마는 등장배경과 함께 등장인물들의 일상

생활과 같은 모습을 연속적으로 보여줌으로 시청자

들은 그 등장인물이 사는 매일의 삶을 보는 것과 같

은 느낌을 받는다(Su, Huang, Brodowski, & Kim, 2011). 
따라서 드라마는 등장인물의 라이프스타일을 보여주

고 사회 이미지를 투영함으로, 하나의 생활상을 제시 
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및 정립하는 영향력 있는 채널 중 하나라고 할 수 있

다. 특히 시청자들은 외국 TV드라마를 통해 그 사회

에 대한 다양한 사회 생활상과 이국적이고 다양한 라

이프스타일을 쉽게 접할 수 있으며(Xu, 2007), 드라마

는 시청자들의 외국 생활에 대한 학습에 큰 역할을 하

게 된다(Jiang & Leung, 2012).
한국 드라마에 대한 연구를 보면, 한국 드라마는 사

랑을 바탕으로 아름다운 세계를 지향하며 이상적인 주

인공들과 함께 사실적 재현보다는 정서적 전달을 통한 

감정적 공감을 일으킨다는 특징을 보인다(Choi, Lim, & 
Meng, 2012; Jiang & Leung, 2012; Kim et al., 2009). 
한국 드라마의 이러한 특징은 중국의 중산층 여성들에

게 특히 공감을 불러일으키며, 드라마를 통한 현대적

인 라이프스타일에 대한 감각을 고양시키는 데 이용

되기도 한다(Jiang & Leung, 2012). 
중국 소비자들의 개인 성향에 따른 드라마 소비 행

동을 보면, 유행지향적이며 의견 선도력이 있는 시청

자들에게 한국 드라마는 사회화의 도구로 이용되는 경

향을 관찰할 수 있다(Jiang & Leung, 2012). 즉, 중국 

소비자들은 한국 TV드라마를 통하여 현대 패션, 외

국 문화, 또는 외국 라이프스타일을 간접경험하고 생

활습관을 현대화하며, 이 과정을 통하여 사회의 다른 

구성원들과 자신의 차별성을 보여주며, 사회적 인지도

를 얻고자 하는 경향을 보인다(Jiang & Leung, 2012; 
Xu, 2007).

2.�Attitudes� toward�Korean� fashion�products�

태도는 개인이 특정 대상에 대하여 가지는 전반적

인 감정으로 개인의 행동을 예측할 수 있는 중요한 변

수로 제시되었으며, 많은 선행연구에서 이를 검증하

였다(Bagozzi, 1981; Petty & Cacioppo, 1981). 즉, 소
비자 개인이 특정 제품 또는 브랜드에 대한 호의적인 

감정이 높을수록 그 제품과 브랜드 구매 또는 긍정적

인 구전행동 등의 다양한 행동으로 이어질 가능성이 

높아지게 된다. 
한국 패션제품에 대한 태도는 소비자 개인이 한국 

패션제품에 대하여 가지는 전반적인 감정을 뜻한다. 
선행 연구는 외국 소비자들의 한국 TV드라마 시청이 

한국제품에 대한 긍정적인 태도 형성에 영향을 미친

다는 것을 보여준다(Yoo, 2007; Jun & Zhang, 2012). 
이 현상은 단순노출효과이론(mere exposure theory) 

(Zajonc, 1968, 2001)에 의해서 설명될 수 있다. 즉, 
사람들은 반복적으로 노출된 대상에 대하여 긍정적

인 이미지를 가지게 되며(van Reijmersdal, Neijens, & 
Smit, 2007), 이렇게 노출된 제품은 그 제품에 대한 믿

은 또는 태도가 형성되기 전이라도 소비자들로 하여

금 친숙하게 느껴지게 하며, 호의적인 이미지 형성에 

영향을 주게 된다(Hekkert, Thurgood, & Whitfield, 
2013). 

TV드라마는 일상생활을 반영한 스토리를 제시하

여 시청자들에게 보다 친숙하고 쉽게 접근한다. 따라

서 TV드라마를 통한 제품의 노출은 광고주들로 하여

금 보다 더 구체적이고 세련된 방식으로 제품 광고를 

할 수 있게 한다(Karrh, McKee, & Pardun, 2003). TV
드라마에 노출된 한국 패션제품은 배경, 등장인물 및 

스토리에 따라 소품, 등장인물의 화장법 및 의류가 선

택되어 시청자에게 제시되므로, 시청자들에게는 노출

된 제품이 연상작용에 따른 친숙성의 효과로 보다 생

생하게 시청자의 머리속에 남아있게 된다(Busselle & 
Shrum, 2003; Shrum & O'Guinn, 1993). 특히 패션제

품은 드라마 주인공의 역할 및 배경과 관련성이 높아, 
드라마에 가장 많이 노출되는 제품 중 하나로서 드라

마 시청 빈도에 영향을 받게 된다(Jun & Zhang, 2012). 
따라서, 단순노출효과이론(Zajonc, 1968, 2001) 및 선

행연구(Hekkert et al., 2013; Jun & Zhang, 2012)를 

바탕으로 다음과 같은 과정을 가정할 수 있다. 한국 

TV드라마에 빈번하게 노출되는 소비자일수록 드라

마를 통해 한국 패션 스타일 및 브랜드에 자주 노출

이 될 것이며, 이는 한국 패션 스타일 및 브랜드 등을 

포함한 전반적인 한국 패션제품에 대한 호의적인 태

도를 형성하는 데 영향을 줄 것이다. 

H1: 한국 TV드라마 시청은 중국 소비자들의 한국 

패션제품에 대한 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.�Perceived� similarity�

지각된 유사성(perceived similarity)은 대인간 커뮤

니케이션에서 상대방에 대하여 느껴지는 유사함의 정

도를 의미한다(Rogers, 2005; Rogers & Bhowmik, 
1970). 본 연구에서 지각된 유사성이란 중국 소비자들

이 한국 TV드라마에 나오는 한국인 등장인물들과 유

사하다고 느끼는 정도를 말한다. 커뮤니케이션 이론
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에 따르면, 대인간 커뮤니케이션에서 지각되는 유사

성이 높을수록 보다 효과적인 커뮤니케이션이 이루어

진다(Rogers, 2005). 사회적 관계에서 유유상종 효과

를 쉽게 발견할 수 있듯이, 사람들은 본인이 관계를 

지속하는 사람들과 인구통계학적인 특성 또는 가치에 

있어서 유사한 점을 발견하곤 한다(Gilly, Graham, 
Wolfinbarger, & Yale, 1998). 지속되는 상호작용이 이

루어지는 관계는 일반적으로 유사한 성향 사이에서 

효과적인 커뮤니케이션이 이루어지기 때문이다. 
본 연구에서는 대인간 커뮤니케이션에서 지각된 

유사성 효과 이론(Rogers, 2005; Rogers & Bhowmik, 
1970)을 한국 드라마의 등장 인물들과 중국 시청자들 

사이에서의 TV드라마를 통한 커뮤니케이션 상황에 

적용하였다. 커뮤니케이션 상황에서 상대방에 대하여 

느끼는 유사성은 인구통계학적 특성뿐 아니라, 외형

적 특징 및 가치관을 비롯한 다양한 특성에서 지각되

는 개인의 주관적 평가이다(Rogers, 2005). TV드라마

의 등장인물에 대한 판단은 매체에서 보여지는 등장

인물들의 외형적 특징 및 스토리를 통해서 느껴지는 

가치관이 위주가 될 것이다. 즉, TV드라마를 통한 커

뮤니케이션에서 중국 소비자들은 등장하는 한국인들

에 대해서 외모 및 가치관에 대해서 인지를 할 것이

다. 
사람들은 교류하고자 하는 커뮤니케이션 상대방을 

자유롭게 선택할 수 있는 상황에서 유사성이 높은 상

대방을 선택하는 경향이 있으며(Rogers, 2005), 지각

된 유사성이 클수록 서로 잘 통한다고 느끼게 되어 커

뮤니케이션이 보다 활발하게 촉진되고, 정보의 교류

도 더욱 활발히 이루어지는 경향이 있다(Makela, Kalla, 
& Piekkari, 2007; McCrosky, Richmond, & Daly, 
1975). 즉, 한국 TV드라마를 통한 활발한 커뮤니케이

션의 지표 중 하나인 시청량은 중국 시청자들이 느끼

는 드라마 등장인물과의 유사성과 관계가 있을 것이

다. 또한 한국 TV드라마를 선호하는 중국 시청자들

은 한국 TV드라마 스토리 및 등장인물들과의 감정적 

연대 및 공감을 추구하는 경향이 있듯이(Choi et al., 
2012; Jiang & Leung, 2012), 한국 드라마를 자주 보는 

중국 소비자들은 그렇지 않은 소비자들에 비해서 등장

인물들과의 유사성을 인식하고, 친숙함을 느낄 것이라 

가정할 수 있다. 더욱이, 단순노출효과 이론(Zajonc, 
1968, 2001)에 따르면, 반복된 노출에 대하여 사람들

은 노출된 대상의 외형에 대해서 보다 친숙하고 익숙

하게 느끼게 된다. 즉, 한국 드라마를 자주 접하는 중

국 소비자들은 그렇지 않은 소비자들에 비하여 드라

마에 등장한 한국인들과의 외모 및 가치관에 대해서 

유사성을 보다 많이 느낄 것이다. 따라서 다음의 가

설을 제시할 수 있다. 

H2: 한국 TV드라마 시청은 지각된 외모 유사성에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H3: 한국 TV드라마 시청은 지각된 가치 유사성에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

4.�People� image

이미지는 어떤 대상에 대해서 개인이 형성하는 신

념이나 인상 등을 토대로 한 집합적인 상으로서, 국민 
이미지는 특정국가의 국민들에 대해서 개인이 가지

는 인상이나 믿음의 총체이다. 국민이미지는 특정 국

가에 대한 종합적인 이미지인 국가 이미지를 형성하

는 하위요소들 중 하나이다(Laroche, Papadopoulos, 
Heslop, & Mourali, 2005; Yoo, 2007). 선행연구에 따

르면, 다른 하위 요인들에 비하여 국민이미지가 특히 

대상 국가 제품에 대한 신뢰성과 제품 평가에 유의한 

영향을 미친다(Shin & Kim, 2007). 이는 한 국가의 

국민의 이미지가 결국 그 국민들이 만든 제품 혹은 

연관이 있는 제품에 대한 평가에 영향을 준다는 것을 

보여준다(Parameswaran & Pisharodi, 1994). 
TV드라마의 등장인물은 일상생활과 같은 스토리

를 전개시키는 드라마 배경, 인물, 스토리가 어우러져 

시청자들의 몰입을 높이게 되고, 이는 시청자들이 등

장인물 또는 제품에 대하여 보다 호의적인 태도를 형

성하는데 영향을 주게 된다. 중국 및 일본 소비자들을 
대상으로 한 연구에서 Yoo(2007)는 한국 드라마 시청

량 증가에 따라 소비자들이 한국에 대하여 더욱 호의

적으로 느끼고, 한국에 대한 정서적 태도 및 행동의

도가 증가하는 것을 보여주었다. 특히 한국 드라마에

서 보여지는 등장인물 및 한국 사람들의 이미지는 중

국에 비해서 좀 더 빨리 진행된 산업화 및 세계화의 

영향으로 세련된 도시화의 모습과 동시에 아시아권

의 전통적인 정서인 순수한 사랑, 예의범절, 공손함, 
정직, 배려 등에 가치를 두는 권선징악의 가치를 반

영한다고 보고하였다(Jiang & Leung, 2012; Kim et 
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al., 2009). 점차 개방적이고 서구화되어 가는 중국 사

회에서 현대적이지만 아시아 전통의 정서를 가지고 

있는 한국 드라마의 스토리는 시청자로 하여금 등장

인물을 선망하며, 닮고 싶은 느낌이 들게 하기도 한다 
(Kim et al., 2009). 뿐만 아니라, 단순노출효과이론

(Zajonc, 1968, 2001)에 따르면, 반복적인 노출은 등

장인물을 통한 한국인들에 대한 친숙도가 증가하게 

되고, 이는 전반적인 한국 국민 이미지 형성에 영향

을 미칠 것이다. 

H4: 한국 TV드라마 시청은 중국 소비자들의 한국 

국민 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

5.�Effects�of�perceived�similarity�on�people�image

유사-매력 이론(similarity-attraction theory)에 의하

면, 사람은 본인과 닮은 사람에게 매력을 느끼고 좋

아하는 감정을 느끼게 된다(Byrne, 1971). 이는 사람

들은 본인과 유사한 상대방에게 공감을 느끼게 하는 

경향이 있기 때문이다(Choi et al., 2012). 유사-매력 

이론이 제시된 이후 많은 실증 연구들이 상대방에 대

한 외모 또는 가치관에 대한 지각된 유사함이 높을수

록 그에 대한 호의적인 평가로 이어진다는 것을 보여

주었다(Davis & Silk, 1972; Evans, 1963). 또한 선행

연구는 직접적인 교류가 없었던 상대방에 대하여 느

끼는 유사함은 외형적 특징을 기준으로 지각되는 경

향이 있으며(Shilinger & Plummer, 1972; Simpson, 
Snuggs, Christiansen, & Simples, 2000; Szybillo & 
Jacoby, 1974), 지각된 유사성은 착용자들의 가치관 

및 태도에 대한 평가에 있어서도 유사하다고 느끼게 

되는 경향이 있음을 보여주었다(Buckley, 1983).
TV드라마 요소 중에서 가장 중심이 되는 것은 등

장인물이라 할 수 있다. 시청자는 자신과 유사한 인

물에 대하여 감정적 반응을 보인다(Ryu, 2013). Choi 
et al.(2012)은 한국 드라마의 인기가 단순히 한류스

타들의 인기에 기인한 것이라기 보다는 드라마에 등

장하는 사회 및 등장인물과의 유사성으로 인한 공감

을 통해 형성될 수 있다는 것을 보여준다. 다시 말해, 
사람은 자신의 외형 및 문화와 유사함을 느끼는 상대

방에 대하여 친숙함을 느끼며 호감을 느끼는 것이다

(Kastenholz, 2010; Ryu, 2013). 특히 집단주의 성향

이 강한 중국 소비자들에게 ‘우리와 닮았다’라는 느

낌은 편안함, 매력 등과 같은 호의적인 반응을 일으

킬 것이다. 따라서 중국 소비자들이 TV드라마를 통

해서 접하게 되는 한국 등장인물들과의 지각된 외모 

및 가치 유사성이 높을수록 한국인에 대하여 보다 큰 

호의적인 이미지를 형성할 것이다. 

H5: 중국 소비자들의 지각된 외모 유사성은 한국 

국민 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H6: 중국 소비자들의 지각된 가치 유사성은 한국 

국민 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

6.�Effects�of�perceived�similarity�on�attitudes�toward�

Korean� fashion�products�

지각된 유사성은 효율적 커뮤니케이션을 통해 설

득력 향상에 영향을 미친다(Janis, Kaye, & Kirschner, 
1965; Rogers, 2005). 외형적 특징뿐 아니라, 성격, 습
관 및 가치관에 있어서의 유사함은 상대방을 보다 더 

쉽게 이해할 수 있는 근거를 제공하여 다른 사람들을 

비롯한 세상을 이해하는 데 도움을 주게 되기 때문이

다. 구매 환경에서 지각된 유사성은 소비자들과의 커

뮤니케이션 효율을 높여, 소비자 태도 형성에 영향을 

미치게 되는 것이다. 구매환경에서 소비자들의 지각

된 유사성의 영향은 많은 연구로 지지되었다. 먼저, 
광고연구에서 광고모델과의 지각된 유사성은 광고 

효과를 증진시킨다는 것을 보여주었다. 즉, 모델과 유

사하다고 느낄수록 그 광고 또는 제품에 대한 기억이 

높고, 이는 그 광고 또는 제품에 대한 호의적인 태도

로 이어진다는 것을 발견하였다(Kwon et al., 2009; 
McCroskey, et al., 1975; Rogers, 2005; Shlinger & 
Plummer, 1972; Simpson et al., 2000; Szybillo & 
Jacoby, 1974). 또한 구매환경에서 매장 판매원과의 

유사성을 느낄수록 구매의도가 높아짐을 발견하였다

(Brock, 1965; Churchill, Collins, & Strang, 1975; 
Evans, 1963; Woodside & Davenport, 1974).

미디어 연구에서는 시청자들이 미디어에 등장하는 

방송인과 유사하다고 느낄수록 그 방송인에 대한 높

은 신뢰와 호의적인 평가를 나타내었으며, 상대방의 

특성을 따라 하는 성향도 보였다(Hoffner & Buchanan, 
2005). 이에 대해 Hoffner and Cantor(1991)은 시청자

가 특정 방송인에게서 어느 정도의 유사성을 인지하

게 되면 지각된 유사성이 그 방송인처럼 될 수 있다
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는 일종의 신호로 작용한다고 한다. 즉, 시청자들이 

TV와 같은 미디어에 나오는 등장인물에 대하여 어

느 정도의 유사함을 느끼게 되면 그 등장인물처럼 될 

수 있다는 가능성을 느끼고, 이는 등장인물을 모방하

거나 흉내내고자 하는 바램으로 연결되는 것이다

(Hoffner & Buchanan, 2005). 의복 및 패션 잡화 등 

패션제품은 착용자를 평가하는 여러 단서들 중 가시

성이 높은 단서로서 관찰자의 유사성 지각에 중요한 

역할을 하고(Buckley, 1983), 비교적 쉽게 모방할 수 

있는 부분으로 관찰자의 주의를 끌게 된다. 이처럼 

상대방의 외형적 특성 및 가치관에 대하여 느끼는 

유사성은 상대방뿐 아니라, 상대방에 대한 전체적인 

이미지 구성에 영향을 주는 패션제품이나 브랜드에 

대한 평가에 영향을 줄 것이다. 따라서, 중국 소비자

들이 TV드라마를 시청하면서 등장하는 인물들과 유

사하다고 느낄수록 등장인물과 연관되는 한국 패션

제품에 대하여 호의적인 평가를 할 것이다. 

H7: 중국 소비자들의 지각된 외모 유사성은 한국 

패션제품에 대한 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H8: 중국 소비자들의 지각된 가치 유사성은 한국 

패션제품에 대한 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

7.� Effects� of� people� image� on� attitudes� toward�

Korean� fashion�products�

국가이미지가 해당 국가의 제품 또는 브랜드에 미

치는 영향은 국가이미지의 후광 효과(halo effect) 또

는 종합구조(summary construct) 이론을 이용하여 설

명할 수 있다(Han, 1989; Kleppe, Iversen, & Stensaker, 
2002). 후광효과는 제품 평가에서 국가이미지가 제품

의 다른 속성들과 함께 하나의 제품 속성으로 작용하

여 제품 태도 형성에 영향을 주는 과정을 설명한다

(Huber & McCann, 1982). 종합구조 이론은 국가이미

지 또는 브랜드 이미지가 해당 국가의 제품에 대한 종

합적인 판단 기준이 되어 제품 태도 형성에 직접적인 

영향을 미치게 된다고 설명한다(Han, 1989). 후광효

과는 제품에 대한 정보가 부족하여 친숙하지 않은 제

품 평가의 경우 주요하게 작용한다(Han, 1989). 한국 

드라마 노출로 인해 어느 정도의 친숙도가 있는 중국 

소비자들에게 한국에 대한 국가이미지가 한국 패션

제품에 대한 태도에 미치는 영향은 후광효과보다는 종

합구조 이론을 바탕으로 설명할 수 있다. 이를 바탕

으로, 한국에 대한 국가이미지가 한국 패션제품에 대

한 태도에 직접적인 영향을 미칠 것이라고 예상할 수 

있다. 
국민이미지는 국가이미지를 형성하는 주요 요인 중 

하나로서, 해당국가의 제품에 대한 평가에 특히 중요한 

역할을 한다(Ha & Hwang, 2014; Shin & Kim, 2007). 
Shin and Kim(2007)에서는 국가의 경제적 이미지 및 

관계적 이미지는 제품에 대한 인식에 유의한 영향을 

미치지 않은 반면, 국민이미지는 한국 제품에 대한 태

도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적

으로 국민이미지는 한국 제품에 대한 신뢰를 높이고, 
친숙도를 향상시키는 결과를 보여주었다. 즉, 한국 사

람의 공손함, 정직성, 교육수준, 교양, 배려심 등으로 

구성된 한국 국민이미지가 결국 한국 사람이 만들거

나, 한국 사람과 연관된 제품에 대한 평가에 영향을 

미치는 것이다. 한국 패션제품에 대한 선행연구에서

는, 중국 소비자들이 한국 국민들의 패션감각이 뛰어

나다고 느낄수록 한국 패션제품에 대한 호의적인 이

미지를 보였으며, 한국 국민들의 교육수준이 높고 믿

을만하다고 느낄수록 한국 제품이 보다 고급스럽고 

명성이 높다고 평가하였다(Ha & Hwang, 2014). 결론

적으로, 한국 국민들에 대한 이미지가 높을수록 한국 

패션제품에 대한 평가가 높아지는 것을 보여주었다. 
선행연구를 바탕으로 한국 국민이미지는 한국 패션

제품에 대한 태도에 직접적인 영향을 미칠 것이라는 

가설을 제시할 수 있다. 

H9: 한국 국민 이미지는 한국 패션제품에 대한 태

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

Ⅲ.�Methods�

1.�A�proposed�model�

본 연구는 중국 소비자들의 한국 드라마 시청으로 

인해 지각되는 한국인과의 유사성과 국민이미지 및 

이로 인한 한국 패션제품에의 태도를 설명하고자 하

였다. 관련 이론과 선행연구를 통해 한국 드라마 시

청 정도, 지각된 외모 유사성, 지각된 가치 유사성, 국
민이미지 및 한국 패션제품에의 태도 간의 영향 관계

를 분석하기 위해 가설을 제시하였으며, 이를 바탕으
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<Fig.� 1> A proposed model
 

로 <Fig. 1>과 같은 연구모델을 제시하였다. 

2.�Measure

본 연구모형의 모든 변수는 선행연구를 바탕으로 

측정되었다. 한국 TV드라마 시청량은 Jun and Zhang 
(2012)의 한국 TV드라마 노출에 대한 측정문항과 동

일하게 일주일동안 한국 드라마 평균 시청 횟수를 묻

는 문항으로 측정하였다. 지각된 외모 유사성 및 가치 
유사성은 McCroskey et al.(1975)의 지각된 동질성(per-
ceived homophily) 개념의 측정 문항 중 외모 유사성

(appearance homophily) 및 가치 유사성(value homophily) 
개념의 측정문항을 7점 의미분별(Semantic Differential) 
척도를 사용하여 측정하였다. 국민이미지(Shin & Kim, 
2007) 및 패션제품에 대한 태도(Han, 1989; Oyunkhuu 
& Park, 2015)는 선행연구를 바탕으로 구성된 문항에 

대한 동의 정도를 묻는 7점 Likert 척도로 측정하였다.

3.�Data�collection� and� sample� characteristics

본 연구에서 제시한 연구모형 및 가설을 실증분석 

하기 위하여 소비자 설문조사를 실시하였다. 구체적

으로 중국 소비자 패널을 보유한 중국 시장조사 회사

를 이용하여 편의표본추출방법을 이용하여 온라인 설

문을 실시하였다. 연구대상은 한국 드라마 및 패션제

품을 본 적이 있는 중국 거주 20대 소비자로 제한하였

다. 설문지는 먼저 한글로 작성된 뒤 한국어 및 중국

어를 구사하는 두 명의 번역가에 의하여 역번역의 과

정을 거쳐 중국어 설문지를 개발하였다. 중국어 설문

지는 중국 시장조사/설문 사이트를 이용하여 온라인

으로 진행되었으며, 총 317부의 완료된 설문지가 수

거되었다. 
응답자의 인구통계학적 특성을 알아보기 위하여 

SPSS21을 이용하여 빈도분석을 실시하였다. 응답자

의 성별은 남성 156명(49.2%)과 여성 161명(50.8%)으
로 구성되어 성별비율은 비슷하였으며, 평균 연령은 

25세(최소값=21, 최대값=30)이었다. 학력수준은 4년

제 대학 재학중 또는 졸업(74.1%)이 가장 높았으며, 
그 다음으로 전문대 재학 또는 졸업(14.2%), 석사과정 

대학중 또는 졸업(8.2%), 고등학교 졸업 이하(3.2%), 
박사재학중 또는 졸업(0.3%)의 순이었다. 직업은 문서

직(회사원, 공무원, 은행 등)이 28.7%로 가장 많았으

며, 전문직(의사, 법조계, 연구원, 교수, 교사, 작가 

등)(23.3%), 학생(16.1%), 경영관리직(고급공무원, 기

업관리자, 기업 간부 등)(15.8%), 판매직(4.7%), 생산

직(4.4%), 자영업(3.5%), 기타 직업(2.5%), 주부(0.9%)
의 순서로 나타났다. 월평균 소득은 2,500위안 이상 

5,000위안 미만라고 답한 응답자 비율이 33.4%로 가

장 높았으며, 그 다음으로 5,000위안 이상 10,000위안 

미만(30.0%), 2,500위안 미만(20.5%), 10,000위안 이

상 15,000위안 미만(10.4%), 15,000위안 이상 20,000
위안 미만(4.1%), 30,000위안 이상(0.9%), 20,000위안 

이상 25,000위안 미만(0.6%)의 순으로 나타났다. 

Ⅳ.� Data� Analyses� and� Results�

연구모형검증 및 가설검증을 위하여 AMOS21을 사

용하여 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis: 
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Construct Item Std. factor 
loading t Cronbach’s α AVE CR

Perceived 
appearance 
similarity

looks different from me / looks similar to 
me .74 13.27***

.76 .51 .76have the different size than I am / have 
the same size I am. .65 11.47***

have appearance unlike mine / have 
appearance like me. .75 13.45***

Perceived 
value 

similarity

sexual attitudes unlike mine / sexual 
attitudes like mine

.71 13.02***

.76 .52 .77doesn’t share my values / shares my value .77 14.38***

doesn’t treat people like I do / treats 
people like I do .68 12.20***

Korean people 
image

Korean people are well-mannered. .76 15.28***

.90 .60 .88

Korean people are well-educated. .66 12.84***

Korean people are honest. .84 18.04***

Korean people are sophisticated. .84 17.82***

Korean people are considerate. .76 15.08***

Attitude toward 
Korean fashion 

products

I like Korean fashion products. .86 17.78***

.85 .68 .86
I have great interest in Korean fashion 
products. .89 19.04***

I feel sense of closeness toward Korean 
fashion products .71 13.90***

***p<.001

<Table� 1> The result of confirmatory factor analysis

CFA) 및 구조방정식모델분석(Structural Equation Model-
ing Analysis: SEM)을 실시하였다.

1.�Assessment�of�measurement�model

본 연구는 가설검증에 앞서 다수문항으로 측정된 

지각된 외모 유사성, 지각된 가치 유사성, 국민이미지, 
한국 패션제품에 대한 태도의 구성개념에 대한 신뢰

도(Composite Reliability: CR) 및 타당성을 분석하기 

위하여 CFA를 실시하였다. 교차적재를 보여 문제가 

되었던 두 개의 문항을 삭제한 후 수정된 측정모형은 

적합하였으며(χ2=132.44, df=70, p<.001, CMIN/df= 1.89, 
TLI=.96, CFI=.97, RMSEA=.06), 구성항목의 성격은 

<Table 1>과 같다. 즉, 모든 개념의 평균분산추출값

(Average Variance Extracted: AVE)은 .51 이상이고, 
신뢰도는 .76 이상이었으며, 각 구성개념에 대한 요인

부하량은 통계적으로 유의하며, .65 이상으로 나타나 

수렴타당성을 보여주었다. 또한 <Table 2>에서 보듯이, 

각 개념의 AVE 값과 각 구성개념간의 상관관계 제곱

값의 비교를 통해 판별타당성을 확인하였다(Fornell 
& Larcker, 1981). 

2.�Hypotheses� testing

본 연구에서는 가설검증을 위해 SEM을 실시한 결

과, 모델접합도는 수용 가능한 수준으로 나타났다(χ2 

=208.75, df=81, p<.001, CMIN/df=2.58, TLI=.92, CFI= 
.94, RMSEA=.07). 연구모형에 대한 검증 결과는 <Fig. 
2>에서 볼 수 있다. 

H1, H2, H3 및 H4는 중국 소비자들의 한국 드라마 

시청 정도가 한국 패션제품에 대한 태도(H1), 드라마

에 등장한 한국인들과의 지각된 외모 유사성(H2), 가
치 유사성(H3) 및 한국인에 대한 국민이미지(H4)에 미

치는 영향을 알아보는 것이었다. 분석 결과, 중국 소

비자들의 한국 드라마 시청량은 한국 패션제품에 대한 
태도(β=.16, t=5.54, p<.001), 지각된 외모 유사성(β= 
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<Fig.� 2> Resulted model. Numbers are standardized regression weights and Critical Ration (CRs) in parentheses. 
*p<.05, ***p<.001. n.s.=not significant

1 2 3 4

Perceived appearance similarity (1) .51a

Perceived value similarity (2) .36b .52

Korean people image (3) .22 .36 .60

Attitude toward Korean fashion products (4) .14 .12 .32 .68
a: Average Variance Extracted (AVE) for constructs are displayed on the diagonal. 
b: Numbers below the diagonal are squared correlation estimates of two variables.

<Table� 2>�The squared correlations and AVE of variables

.11, t=3.60, p<.001), 지각된 가치 유사성(β=.12, t= 
4.11, p<.001) 및 한국 국민에 대한 이미지(β=.06, t= 
2.43, p<.05)에 모두 유의한 영향을 미치는 것을 보이

며, 한국 드라마 시청의 영향과 관련된 모든 가설(H1, 
H2, H3, H4)을 지지하였다. 즉, 한국 드라마 시청량

이 증가할수록 중국 소비자들의 한국 패션제품에 대

하여 보다 호의적인 태도를 보인다는 것을 나타낸다. 
또한 한국 드라마 시청량이 증가할수록 중국 소비자

들은 한국 드라마에 등장하는 한국인들과 외모뿐만 

아니라, 가치에 있어서도 유사하다고 느끼는 것을 알 

수 있다. 더욱이 한국 드라마 시청의 증가는 일반적

인 한국 국민에 대한 호의적인 이미지 형성에 직접적

인 영향을 미치는 것을 보여준다. Yoo(2007)의 연구에

서 한국 드라마 시청량은 중국인들의 한국에 대한 연

상 및 이미지 형성에 긍정적인 영향을 준다는 것을 

보여주었는데, 본 연구는 한국 드라마가 특히 드라마 

등장인물뿐 아니라, 한국인에 대한 연상 및 이미지 형

성에 영향을 미친다는 것을 제안함으로 한국에 대한 

이미지 중 사람에 대한 이미지의 역할을 구체적으로 

보여주었다. 이와 같은 결과는 사람은 반복적으로 노

출된 대상에 대해서 친숙함을 느끼고, 그 대상을 좋아

하게 된다는 단순노출효과 이론(Zajonc, 1968, 2001)
을 지지하며, 이 이론이 TV 매체를 통해 접하는 타문

화권의 대상에 미치는 영향에 대해서도 설명할 수 있

음을 보여주었다. 
H5와 H6는 중국 소비자들이 드라마에 등장하는 

한국인들과 외모 및 가치에 있어서 유사하다고 느끼

는 정도가 한국인에 대한 이미지에 미치는 영향을 평

가하는 것이었다. 검증결과, 중국 소비자들의 지각된 

외모 유사성(β=.20, t=3.37, p<.001)과 지각된 가치 유

사성(β=.51, t=7.18, p<.001)은 모두 한국 국민에 대

한 이미지에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
이러한 결과는 한국 TV드라마에 등장하는 인물들에 

대하여 지각된 유사성이 한국 국민에 대한 이미지 향
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상에 긍정적인 영향을 준다는 것을 보여준다. 구체적

으로 인물의 외형뿐 아니라, 가치에 대한 유사성 지

각이 모두 유의한 영향을 미치는 것을 보여주었다. 
이는 특정 국가 국민의 매너, 교육수준, 정직, 배려 등

을 토대로 총체적으로 평가하는 이미지인 국민 이미지 

형성에 다소 관계가 멀어보이는 드라마 등장인물의 

외형적 유사성 및 가치관 유사성이 함께 영향을 미친

다는 것을 보여준다. 이와 같은 결과는 고전 이론 중 

하나인 유사-매력 이론(Byrne, 1971)을 지지하며, 이 

이론이 TV 매체를 통한 국가간 커뮤니케이션 현상에

도 적용됨을 보여준다. 
중국 소비자들이 지각하는 드라마 등장인물들과의 

외모 및 가치 유사성 정도가 한국 패션제품에 대한 

태도에 미치는 영향에 관한 H7과 H8에 대한 검증 결

과, 지각된 외모 유사성은 한국 패션제품에 대한 태

도에 유의한 영향(β=.14, t=2.08, p<.05)을 준다는 것

을 발견하였으나, 지각된 가치유사성이 미치는 유의

한 영향은 발견하지 못하였다. 따라서 H7은 채택되었

으나, H8은 기각되었다. 유의한 결과는 나타낸 외모 

유사성의 영향은 중국 소비자들이 한국 드라마 등장

인물과의 외형적으로 유사하다고 느낄수록 한국 패

션제품에 대하여 보다 호의적인 태도를 가지고 있다

는 것을 보여준다. 소비자의 패션제품에 대한 평가에

는 착용자의 신체적 특징, 피부색, 헤어색 등 외형적 

요인이 중요하고, 패션제품이 착용자와 얼마나 어울

리는 지가 중요한 요인이 된다. 따라서, 중국 소비자

들이 한국 드라마를 시청하면서 등장인물들과 중국

인들이 외형적으로 유사하다고 느끼는 정도는 한국 

패션제품에 대한 태도 형성에 강한 영향을 줄 수 있

다는 것을 보여준다. 하지만, 지각된 가치 유사성은 

유의한 영향을 미치지 못했는데, 이와 같은 결과는 

등장인물에 대한 유사성 지각시 인물의 다양한 속성 

중 외형적인 특징이 가치와 같은 개인 성향보다 등장

인물과 연관되는 제품에 대한 태도 형성에 더 강한 

영향을 준다는 것을 보여준다. 연구 결과에 대한 가

능한 설명으로는, 패션제품의 특성상 패션제품에 대

한 평가는 착용자의 개인적 가치 성향보다는 인물 외

형적인 요소와 제품이 어울리는 지가 더욱 중요한 요

소일 수 있을 것이다. 하지만, 본 연구에서는 패션 외 

다른 제품군에 대한 태도는 측정하지 않았으므로 이

같은 결과가 패션제품군의 특성에 기인한다고 단정

하기는 어렵다. 따라서, 이에 대해서는 후속 연구가 

필요할 것이다.
마지막으로 중국 소비자들이 지각하는 한국 국민

에 대한 이미지는 한국 패션제품에 대한 태도에 유의

한 영향(b=.54, t=6.33, p<.001)을 미치는 것으로 나타

나 H9는 지지되었다. 즉, 중국 소비자들이 한국인에 

대해서 호의적으로 평가할수록 한국 패션제품을 보

다 긍정적으로 평가하는 것으로 나타났다. 이 결과는 

종합구조이론(Huber & McCann, 1982) 및 선행연구

들(Jun & Zhang, 2012; Shin & Kim, 2007)에서 국민

이미지가 제품 평가에 미치는 영향을 보여준 것과 그 

방향이 일치하며, 본 연구에서는 중국의 이전 세대와 

달리 개방화 및 세계화의 영향을 많이 받고 자란 20
대 소비자들과 한국 패션제품을 대상으로 관계성을 

보여주었다. 빠른 산업화와 급변하는 사회적 분위기 

속에서 자란 20대 중국 소비자들에게도 한 국가의 패

션제품에 대한 태도 형성에는 그 나라 국민에 대한 

이미지가 중요한 역할을 한다는 것을 보여주었다. 모
든 가설에 대한 검증 결과 요약은 <Table 3>에서 제

시하였다. 

Ⅴ.�Conclusion� and� Discussion�

본 연구는 20대 중국 소비자들의 한국 드라마 시청

이 한국 패션제품에 대한 태도에 미치는 영향에 대해

서 알아보고자 하였으며, 중국 소비자들이 드라마를 

통한 등장인물들과 형성하는 커뮤니케이션의 관점에

서 이 현상을 설명하고자 하였다. 본 연구에서 제시하

는 연구모형은 크게 중국 소비자들의 드라마 시청량

에 따른 영향과 중국 소비자들이 등장인물들에 대하

여 느끼는 유사성이 미치는 영향으로 구성되었다. 드
라마 시청량에 따른 영향은 단순노출효과 이론을 이

용하여 설명하고자 하였으며, 중국 소비자들이 지각

하는 유사성에 따른 영향은 유사-매력이론을 이용하

여 설명하고자 하였다. 
연구결과를 요약하면 다음과 같다. 먼저, 한국 드

라마 시청량이 늘어날수록 지각된 유사성, 한국 국민

이미지, 한국 패션제품에 대한 호의적인 평가를 보임

을 알 수 있었다. 또한 중국 소비자들이 한국 드라마

의 등장인물들과 외모 및 가치관이 비슷하다고 느낄

수록 일반 한국 국민에 대하여 호의적인 평가를 하였
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Structural paths Standardized coefficient S.E. t

K-Drama exposure → Attitude －.30 .03 －5.54***

K-Drama exposure → Appearance similarity －.23 .03 －3.60***

K-Drama exposure → Value similarity －.26 .03 －4.11***

K-Drama exposure → People image －.14 .03 －2.43*

Appearance similarity → People image －.21 .06 －3.37***

Value similarity → People image －.50 .07 －7.18***

Appearance similarity → Attitude －.13 .07 －2.08*

Value similarity → Attitude －.08 .09 －1.03

People image → Attitude －.47 .09 －6.33***

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

<Table� 3> Results of structural equation model

다. 하지만, 한국 패션제품에 대한 태도에는 지각된 

외모 유사성만 유의한 영향을 나타냈으며, 가치 유사

성의 영향은 유의하지 않았다. 마지막으로, 한국 국민

에 대한 이미지는 한국 패션제품에 직접적인 영향을 

미침을 알 수 있었다. 이상의 결과를 토대로 다음과 

같은 결론 및 시사점을 제시할 수 있다. 
첫째, 한국 드라마 시청량이 지각된 유사성, 한국 

국민 이미지 및 한국 패션제품에 미치는 직접적인 영

향은 단순노출효과 이론을 지지함을 보여준다. 즉, 드
라마 노출량이 증가하면서 등장인물에 대한 지각뿐 

아니라, 일반적인 한국인에 대한 이미지 및 패션제품

에 대한 호의적인 태도 역시 증가함을 실증 분석을 통

해 확인하였으며, 이 결과는 한류 문화 콘텐츠의 다양

한 파급효과를 나타낸 선행연구들과 그 맥을 함께 하

였다. 현재 많은 한국 기업들이 제품 이미지 제고 및 

이를 통한 경제적 효과를 기대하며, 한국 스타를 마케

팅 수단으로 이용하고 있지만, 본 연구는 스토리를 배

경으로 등장인물들의 특성 및 전체적인 라이프스타일

을 함께 보여주는 드라마와 같은 문화 콘텐츠 역시 제

품 태도 향상을 통해 경제적 효과를 기대할 수 있음을 

보여준다. 
둘째, 본 연구는 선행연구에서 부족했던 부분인 

한국 드라마를 비롯한 한류가 제품 평가에 미치는 영

향 과정에서 소비자들의 내적 반응에 대한 부연설명

을 추가하고자 하였다. 이처럼 특정 환경 또는 제품

에 대한 소비자 행동에서 그 기저를 이루는 소비자들

의 내적 반응에 대한 이해는 단순 소비자 행동의 동

기를 밝히는 연구보다 더 중요할 수 있다(Oberecker 
& Diamantorpoulous, 2011). 이에 본 연구는 드라마 

시청에서 중국 소비자들이 지각하는 외모 유사성 및 

가치 유사성의 역할을 제시하고, 지각된 유사성의 정

도가 일반 한국인에 대한 이미지 및 한국 패션제품에 

대한 태도에 직접적인 영향을 미친다는 것을 보여줌

으로써, 유사-매력 이론을 지지하였다. 유사성 지각에 

영향을 주는 다양한 요소들(McCroskey et al., 1975) 
중에서 본 연구에서는 외형적 유사성뿐 아니라, 가치 

유사성이 국민 이미지에 강한 영향을 미치는 것을 보

여주었다. 중국 소비자들에게 TV드라마의 등장인물

들이 나와 비슷한 생각을 하고, 윤리적 의식 및 타인

을 대하는 태도 등이 유사하다는 느낄수록 드라마 제

작국가의 일반 국민들에 대하여 보다 호의적인 이미

지 형성한다는 것을 알 수 있다. 이는 중국인들에게 

‘우리와 가깝다’라는 느낌은 정서적인 호감과 특히 

강하게 연결된다는 문화적 근접성에 대한 선행연구

와 일치한다(Ryu, 2013). 흥미로운 점은 급변하는 사

회속에서 이전 세대에 비교해서 개인적이고 개방적인 
라이프스타일을 추구하는 현재 20대 소비자들에게도 

인물에 대한 이미지 평가에서 상대방의 가치관이 중

요하다는 점이다. 따라서, 중국 소비자들을 염두에 두

는 패션 기업은 타겟 소비자층의 가치관에 대한 이해

가 필요하고, 마케팅 커뮤니케이션에서 이를 반영해

야 할 것이다.
셋째, 중국 소비자들은 드라마 등장인물들에 대한 

지각된 외모 유사성이 높을수록 한국 패션제품에 대
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한 긍정적인 태도를 보여주었다. 이는 지각된 외모 유

사성이 중국 소비자들에게 휴리스틱 단서(heuristic 
cue)로 이용될 수 있다는 것을 보여준다. 소비자들은 

특정제품에 대하여 태도를 결정할 때 제품의 품질, 브
랜드, 가격, 광고, 점포 등 많은 요소를 분석하여 태도

를 결정하기 보다는 기분과 같은 특정한 휴리스틱 단

서가 크게 작용하여 소비자 태도 형성에 직접적으로 

작용하기 때문이다(Chaiken & Maheswaran, 1994). 
이와 같은 현상은 분석적 사고 성향을 가진 서구권 문

화의 소비자들에 비하여 전체론적(holistic) 사고 성향

을 가진 동양권 문화의 중국 소비자에게서 더 많이 발

견될 수 있다(Monga & John, 2007). 특히 이 결과는 

패션제품은 착용자의 외형적 요인과 제품과의 조화

가 중요하기에, 매체를 통해 노출되는 제품들에 대한 

평가에서 제품을 입은 착용자인 등장인물들과 자신

을 비교하여 어느 정도의 유사성이 발견될 때 보다 호

의적인 제품에 대한 평가로 이어지는 것으로 이해할 

수 있다. 
넷째, 중국 소비자들의 한국 패션제품에 대한 태도

는 국민이미지에 의해 강한 영향을 받는다는 결과는 

한국 국민에 대한 이미지가 경제적 가치와 관련되며, 
한국 경제에서 중요한 요소라는 것을 보여준다. 즉, 
본 연구의 결과는 국민에 대한 이미지는 제품 태도 

형성에 중요한 선행요인이므로 마케팅 커뮤니케이션

에서 활용할 수 있는 중요한 요소임을 강조한다. 
마지막으로, 본 연구에서 지각된 외모 유사성은 중

국 소비자들의 한국 패션제품에 대한 태도에 미치는 

영향을 보여주었지만, 지각된 가치는 유의한 관계를 

보여주지 못하였다. 선행연구에서는 광고 모델, 판매

원, 또는 방송인 등과의 지각된 유사성이 관련 제품 

평가에 영향을 준다고 하였으나, 본 연구는 지각된 외

형 유사성만이 유의한 영향을 보여주었다. 이와 같은 

상이한 결과를 바탕으로 유사성에 대한 다양한 하위

요인들 중 상황 또는 제품에 따라 선택적으로 영향을 

미칠 가능성을 고려해볼 수 있다. 즉, 패션제품군에서

는 착용자의 가치관보다는 외형적 요소가 더 중요할 

수 있을 것이다. 패션제품에 대한 태도 결정에는 착

용자의 외모, 피부 및 헤어 색, 체형 특징이 패션제품

의 스타일 및 색상과 어울리는 지가 중요하다. 본 연

구는 패션 외 다른 제품군에 대한 소비자 태도를 측정

하지 않았으므로, 유사성의 개별 하위요인들과의 관

계를 알 수 없다. 향후 다양한 제품군에서의 상대적 

영향력 차이를 비교해보는 연구가 필요할 것이다. 
이상의 결과를 토대로 중국 소비자들은 드라마를 

통해서 등장인물과 유사성의 정도를 지각하고, 한국 

국민에 대한 이해를 하며, 이를 통해 패션제품과 같

은 한국제품에 대한 태도를 형성한다는 것을 알 수 

있다. 즉, 중국 소비자들은 TV 매체를 통해 등장인물

들과 커뮤니케이션을 하고, 이를 토대로 한국인 및 

한국 제품에 대해서 평가를 한다고 할 수 있다. 한류

의 경제적 효과를 지속적으로 유지하기 위해서는 유

사성뿐 아니라, 효과적인 커뮤니케이션을 통해 중국 

소비자들의 드라마 시청에 대한 다양한 심리적 반응

에 대한 이해가 선행되어야 것이다. 
본 연구는 다음과 같은 한계점을 지니고 있으므로 

본 연구 결과를 해석할 때 고려해야 할 것이다. 한계

점 및 향후 연구를 위한 제언은 다음과 같다. 첫째, 
본 연구는 편의표본추출법을 사용하였고, 연구 대상

을 20대만을 한정하였으므로, 전체 소비자 연령으로 

일반화하는 데는 무리가 있을 수 있다. 특히 급변하

는 중국 사회에서 소비자들은 다양한 연령에 따라 사

회문화적 배경, 드라마 선호도, 문화적 가치, 과거 패

션 브랜드 노출 정도 등 주요 영향변수에서 상이한 

반응을 보일 수 있을 것이다. 따라서, 향후 연구에서

는 표본 연령대를 확대하여 보다 정교한 연구를 할 

필요가 있을 것이다. 
둘째, 본 연구는 드라마 시청 정도를 측정하기 위

하여 단순히 한국 드라마 시청량을 기준으로 하였다. 
하지만, 동일 편수를 시청하였다고 하더라도 드라마

의 질, 전문성, 장르, 시대배경, 드라마 시청 경로 등 

드라마 시청과 관련된 변수에서 상이한 반응이 나타

날 수 있을 것이다. 따라서, 이와 같은 드라마 시청과 

관련된 변수의 차이를 통제하거나, 변수들의 특정을 

고려한 연구가 필요할 것이다.  
셋째, 본 연구에서는 특정 드라마에 대한 소비자 

반응을 조사한 것은 아니므로 개인 소비자가 시청하

였던 다양한 드라마에서 나타내는 소비자들의 가치

체계는 상이할 수 있으나, 본 연구에서는 이를 고려

하지 않았다. 더욱이 현재 20대 소비자들의 가치체계

는 무엇인지를 구체적으로 알 수가 없다. 빠른 산업

화에 따라 사회문화적으로 급변하는 사회에서 소비

자들의 가치관은 연령별로 상이하게 나타날 수 있으
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며, 사회분위기의 변화에 따라 변할 수도 있을 것이

다. 따라서 패션 기업은 타겟 소비자들의 가치체계에 

대한 지속적인 연구가 필요할 것이다. 또한 향후 세

대별 추구하는 가치 체계와 한국 드라마 시청 후 소

비자 반응과의 관계를 연구하는 것이 필요할 것이다.
마지막으로, 거대 중국에서 지역별로 산업 발달 및 

역사적 배경, 외국문화의 노출정도가 상이하다. 이에

따라 소비자들의 가치관 및 외형적 특징도 상이할 수 

있다. 하지만, 본 연구에서는 지역별 차이를 고려하지 

않았으므로, 향후 지역별 차이를 고려한다면 보다 체

계적인 연구가 가능할 것이다. 
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