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요  약  본 연구는 방한 중국관광객에 대해 브랜드 인지도와 지각된 가격공정성이 매스티지 구매의도에 미치는 영향을
확인하고, 한·중 양국의 유명 광고모델이 이 관계에 어떻게 영향을 미치는 지 연구하였다. 명품의 이미지와 합리적인
가격대라는 매스티지의 특성에 따라 매스티지 원산지와 일치하는 국적(한국)모델과 중국관광객의 자국(중국)모델의 영향
을 해석수준이론을 통하여 살펴보고자 하였다. 가설검증을 위해 2(브랜드인지도 고·저)X2(가격공정성)X2(광고모델 국
적) 집단 간 실험설계를 실시하였다. 연구결과, 브랜드 인지도와 지각된 가격공정성은 각각 매스티지 구매의도에 정의
영향을 미쳤으며, 광고모델 국적의 조절효과도 유의미하였다. 광고모델이 한국 국적일 경우 브랜드인지도와 지각된 가격
공정성의 구매의도에 대한 영향이 중국 국적의 광고모델의 경우보다 더 크게 나타났다. 본 논문은 매스티지 브랜드는 
중국 관광객에게 심리적 거리감이 있더라도 브랜드이미지에 맞는 한류 모델의 영향이 중국 모델보다 더 크다는 것을
보여준 연구로서 시사점이 있다고 하겠다. 

Abstract  This study investigated the effects of brand awareness and perceived price fairness on the 
purchase intention of masstige brands and the moderating effect of country of advertising (Korea or 
China) for the Chinese tourists visiting Korea. Along with the luxury image and the reasonable price 
range of masstige brands, the effect of Korean models matching with the country of masstige brand and
Chinese models for Chinese visitors was examined based on the construal level theory. To test the 
hypotheses, a 2 (brand awareness H/L)×2 (perceived price fairness)×2 (country of model) factorial 
design was employed. As a result, brand awareness and price fairness perception were found to have 
positive effects on the purchase intention of masstige brands, and the moderating effect of the country 
of advertising models was also significant. With Korean models, the effects of brand awareness and price
fairness perception on the purchase intention of masstige brands were higher than with Chinese models.
This study sheds light on the fact that for Chinese tourists, Korean advertising models are more effective
even with the specific signal like price when they perceive psychological distance. 
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1. 서론

한국방문 관광객이 1,000만명을 넘게 된 2012년 11
월 이후로 외래관광객은 꾸준히 증가해 왔다. 특히 2013
년에 중국 관광객 430만명 이상이 한국을 방문하여, 중
국이 한국 관광의 최대 시장으로 올라섰으며, 이들은 주
로 명품과 매스티지 제품(50.4%)을 구매하는 것으로 나
타났다[1]. 

한국제품이 중국 관광객들에게 큰 인기를 얻는 이유 
중 하나는 한류로 인해 한국 연예인이나 드라마, 브랜드
에 대한 소비자의 인지도가 높아졌기 때문이다. 한국 매
스티지 브랜드인 제이에스티나는 드라마 ‘태양의 후예’의 
여주인공이 극중 착용하여 해당 브랜드가 널리 알려졌고, 
안경 브랜드인 젠틀 몬스터는 드라마 ‘별에서 온 그대’의 
여주인공이 착용하고 나와 중국 관광객들에게 한국방문 
때 반드시 구매해야 하는 상품으로 자리 잡았다[2]. 

본 연구는 한국방문 중국관광객의 한국 매스티지 브랜
드 제품 구매에 광고 모델 국적의 영향을 살펴보고자 하
였다. 매스티지 브랜드의 경우 명품의 속성을 일부 가지
고 있으면서도 명품보다 가격이 저렴하여 일반대중의 접
근이 명품보다 수월하다. 따라서 가격에 대한 공정성 지
각과 브랜드에 맞는 광고모델의 국적이 어떻게 상호작용
할 것인지를 고찰하고자 하였다. 

2. 이론적 배경

2.1 매스티지 브랜드와 구매의도
‘대중적인 명품(Mass luxury)’으로 불리는 매스티지 

브랜드는 소수의 부유층만을 위한 명품과 달리 가격에서 
대중들의 접근이 가능하다[3]. 가격으로 보면 매스티지 
브랜드는 명품의 1/3배 정도지만 고급스러움과 명성의 
차이는 상대적으로 그리 차이나지 않으며 중간 정도 수
준의 브랜드보다 훨씬 고급스럽다고 인지되고 있다[4]. 
이렇듯 매스티지 브랜드의 큰 특징 두 가지는 명품과 같
은 고급스러운 이미지와 접근가능한 가격대라고 할 수 
있다. 따라서 매스티지 브랜드 구매의도에 관한 연구들은 
기본적으로 명품에 대한 태도, 명품과의 유사성 등과 연
관되어 있다[5]. 구매의도는 목적물을 소유하고자 하는 
행동의도이며, 구매의도가 높을수록 실제 구매 행동이 발
생할 확률도 높아진다[6]. 

구매의도는 구매 전 형성된 기대와 태도에 의해 영향
을 받는다[7]. 매스티지는 명품과 유사할수록, 명품에 대

한 태도가 긍정적일수록 매스티지 구매의도도 높아진다. 
매스티지 제품의 고급스러운 이미지와 품질 또한 구매의
도를 높이는 영향이 있다. 고급스러운 이미지와 맞물려 
체면민감성이 주요 변수로 등장하기도 한다[8]. 한편으로
는 매스티지 브랜드 제품의 가격이 중요한 변수로서 소
비자의 가격인지가 함께 연구된다[9]. 

2.2 브랜드 인지도 
브랜드 인지도는 대상 브랜드에 대해 소비자가 기억하

고 알아볼 수 있는 정도를 의미한다[10]. 브랜드가 연상
매체로서 제품과 특정 이미지를 연결하게 되며, 따라서 
브랜드를 기억하는 소비자는 제품을 친근하고 호감있게 
느끼게 되고 제품과 회사에 대해 신뢰하게 되기 때문에, 
높은 인지도의 브랜드가 소비자의 고려 상품군에 포함될 
가능성이 높아지고, 이에 따라 구매가능성도 올라간다
[11]. 브랜드에 대한 특정 연상이 없더라도 소비자는 보
다 알려진 제품을 선택할 가능성이 높다[12]. 브랜드 인
지도는 브랜드 이미지의 감성적 측면과 사회적 측면에 
모두 영향을 미치며, 따라서 구매의도에 영향을 준다
[13]. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1: 브랜드 인지도가 높은 매스티지 브랜드의 경우에 
인지도가 낮은 경우보다 구매의도가 높을 것이
다. 

2.3 지각된 가격 공정성
지각된 가격 공정성은 제시된 가격과 가격설정 과정의 

이유가 소비자의 수용 범위 안에 있는지 또는 소비자가 
합리적이라고 생각할 만한 범위에 있는지에 대한 소비자
의 판단으로 볼 수 있다[14]. 소비자가 제시된 가격에 대
해 불공정하다고 느끼게 되면, 불평등하다고 지각하게 되
며[15], 반대로 소비자가 가격이 공정하다고 인지할수록 
구매의도는 높아진다. 즉, 지각된 가격 공정성과 구매의
도는 매우 밀접하게 연관되어 있다[16]. 따라서 다음의 
가설을 설정하였다.

H2: 지각된 가격 공정성을 높게 인지한 경우가 가격 
공정성을 낮게 인지한 경우보다 매스티지 브랜드
제품의 구매의도가 높을 것이다. 

2.4 광고모델의 영향: 해석수준이론
유명인이란 연예인이나 영화배우 등 사회적으로 잘 알
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려진 인물을 의미하며[17], 유명 광고모델은 공적 인지도
가 높은 사람들이 공적 인지도를 이용하여 광고에서 제
품을 지지하는 사람이다[18]. 제품에 대한 동일한 정보라
도 메시지 전달자에 따라 메시지에 대한 평가가 달라지
며, 광고모델의 속성에 따라 이를 대하는 소비자의 태도
가 달라진다. 광고모델의 주요 속성으로 모델의 매력과 
호감도, 그리고 신뢰도 등이 연구되어왔다. 또한 광고모
델은 광고의 신뢰성, 메시지의 회상율, 브랜드 인지율, 상
표에 대한 긍정적인 태도와 소비자들의 상품 구매 가능
성과도 높은 연관성이 있다[19]. 광고모델의 국적 또한 
여러 속성 중 하나로서, 제품원산지와 광고모델 국적이 
일치하면 광고 태도가 더 긍정적이 된다[20]. 

해석수준이론에 따르면 심리적 거리감에 따라 대상을 
다른 수준으로 해석하게 되는데, 심리적 거리가 멀면 추
상적 내용을, 가까우면 구체적인 내용을 긍정적으로 해석
하게 된다[21]. 광고모델의 국적이 자국민인 경우가, 그
렇지 않은 경우보다 심리적 거리감이 가깝게 느껴지고
[22], 중국산 실용 제품의 경우에는 중국소비자들이 중국 
모델에게 더 호의적인 반응을 보이는 것으로 나타났다
[23]. 매스티지 브랜드 제품은 고관여 패션 제품으로 쾌
락재이며, 명품의 고급이미지를 유지하기 때문에 원산지
와 일치하는 모델의 국적이 심리적 거리감을 멀게 하여 
추구하고자 하는 이상적인 브랜드로서 매스티지 브랜드
를 긍정적으로 해석할 것으로 예상된다.

지각된 가격 공정성의 구매의도에 미치는 영향 역시 
광고모델이 한국인일 경우 심리적 거리감을 멀게 느껴 
매스티지의 가격에 대해 더 공정하다고 지각하게 되어 
강화될 것이다. 따라서 다음의 가설을 설정하였다. 

H3: 브랜드 인지도가 매스티지브랜드 제품 구매의도
에 미치는 영향은 중국국적모델을 제시한 경우보
다 한국국적모델을 제시한 경우가 더 클 것이다.

H4: 지각된 가격 공정성이 매스티지브랜드 제품 구매
의도에 미치는 영향은 중국국적모델을 제시한 경
우보다 한국국적모델을 제시한 경우가 더 클 것
이다.

3. 연구 설계

3.1 실험 설계
본 연구는 2x2x2 [브랜드 인지도(고vs.저)x지각된 가

격 공정성(공정vs.비공정)x광고모델국적(한국모델vs.중

국모델)]의 집단간 비교 실험설계로 총 8개의 시나리오를 
활용하여 데이터를 수집하였으며, 분석을 위해 ANOVA
를 수행하였다. 

본 연구에서 광고모델은 매스티지 업계의 광고 추세를 
반영하여 가수, 영화배우 등 유명 연예인으로 한정지었으
며[24], 중국유학생 20명을 대상으로 한 예비조사를 통
해, 한류스타는 GD로, 중국스타는 LH를 모델로 설정하
였다. 한국 매스티지 브랜드는 인지도에 따라 인지도가 
높은 MCM과 낮은 LOUIS QUARTOZE의 백팩 제품으
로 선정하였다. 가격공정성 조작을 위해 공정가격은 정식 
매장의 판매가격 그대로 제시하고, 불공정한 가격 시나리
오를 위해서는 공정가격보다 3배 높은 가격을 제시하였다. 

구매의도는 Dodds, Monroe & Grewal[25], 이준원 
등[26]의 측정항목들을 수정·보완한 3개 항목(신뢰도 α, 
0.93)으로 7점 리커트 척도를 이용하여 측정하였다. 

4. 실증분석

4.1 자료수집 및 조작검증
방한 중국관광객을 대상으로 중국 설문조사 사이트

(www.wenjuan.com)를 활용하여 총 254개의 데이터를 
수집했으나, 14개의 불성실한 응답을 제외하고 총 240
개의 데이터를 분석에 사용하였다. 남녀 비율은 40:60이
고, 20대가 171명(71.3%), 30대가 61명(25.4%)이었다. 
회사원 122명(50.8%), 학생 50명(20.8%)이고, 한국 드
라마나 k-pop시청 횟수는 주 2-4회(103명, 42.9%)와 
주 1회(56명, 23.3%)가 대부분을 차지하였다. 

한, 중 스타들의 유명도를 검정한 결과, 한국 모델 유
명도(M=5.79)와 중국모델 유명도(M=5.61)는 차이가 없
는 것으로 나타났다 (t=1.104, P=.272). 브랜드 인지도가 
높은 브랜드로 선정된 MCM과 낮은 브랜드로 선정된 
LOUIS QUARTOZE의 브랜드 인지도는 Yoo et al.[27], 김
준석, 최호림[28]의 항목을 사용하여 측정하였으며, 
MCM(M=5.644)과 LOUIS QUARTOZE(M=1.9389)의 
브랜드 인지도는 유의미하게 차이가 있었다(t=33.124, 
p=.000). 지각된 가격 공정성은 Campbell[29], Bolton 
et al.[30]의 항목을 사용하였다. 가격 공정성 조작검정 
결과, 가격이 3배 이상 높은 시나리오의 경우의 지각된 
가격공정성(M=2.3639)은 원래 가격 시나리오의 지각된 
가격공정성(M=4.7028)보다 유의미하게 낮았다(t=17.416, 
p=.000). 
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4.2 가설 검증
가설 검증을 위해 이원분산분석(ANOVA)을 이용하였

다. 우선, 브랜드 인지도 (F=35.011, p=.000)와 지각된 
가격공정성 (F=64.723, P<0.05)이 매스티지 브랜드 제
품의 구매의도에 미치는 영향은 모두 유의한 것으로 나
타났다 (H1, H2 채택). 광고모델 국적의 조절효과도 유
의미한 것으로 나타났다 (Fig. 1 참조). 브랜드 인지도의 
구매의도에 미치는 영향은 한국 모델이 있는 경우 더 크
게 나타났다(F=7.848, P<0.05, H3 채택). 또한 광고모델 
국적이 지각된 가격 공정성의 구매의도에 미치는 영향을 
강화하는 조절효과도 유의미하였다(F=4.251, P<0.05, 
H4 채택). 한국 국적 모델의 영향이 중국 국적 모델보다 
영향이 큰 것으로 나타났다. 

Fig. 1. Moderating effect of the country of advertising 
model

5. 결론

본 연구는 브랜드 인지도와 지각된 가격 공정성이 한
국 매스티지 제품 구매의도에 미치는 영향을 살펴보고 
광고모델의 국적의 조절효과를 연구하고자 하였다. 분석 
결과는 다음과 같다. 우선, 브랜드 인지도와 지각된 가격
공정성이 한국 매스티지 브랜드 제품의 구매의도에 긍정
적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 즉, 브랜드 인지도
가 높아질수록, 또는 가격공정성을 높게 지각할수록 중국
관광객들의 한국 매스티지 제품의 구매의도가 높아졌다. 

둘째, 한국 매스티지 제품의 브랜드 인지도와 가격 공
정성이 한국 매스티지 구매의도에 미치는 영향에 광고 
모델 국적의 조절 효과가 있는 것으로 나타났다. 중국관
광객 2~30대 젊은 층에게는 중국 모델보다 한국 모델이 
제시되었을 때 브랜드인지도와 지각된 가격공정성 각각
이 구매의도에 영향을 더 크게 미치는 것으로 나타났다. 

본 연구의 시사점으로는 중국 관광객들의 한국 매스티
지브랜드제품의 구매의도에 영향을 미치는 요인이 광고
에 출연한 한류스타와 밀접한 연관성이 있다는 것이다. 
매스티지 브랜드의 제품은 광고모델을 자국민을 통해 심
리적 거리를 가깝게 하는 것보다 원산지와 동일한 국적
의 모델을 통해 심리적 거리를 멀리하는 것이 더 효과적
이라는 것이다. 따라서 매스티지 브랜드는 심리적 거리감
을 멀리하는 광고모델을 활용할 필요가 있다.

그러나 본 연구는 중국관광객을 대상으로 한 연구로
서, 방한 중국관광객은 기본적으로 한류와 한국에 관심이 
있다는 추측이 가능하다. 따라서  연구결과를 일반화하기
에는 한계가 있다. 향후 한국문화나 제품에 대한 관여도
를 연구에 포함시키거나, 중국에 머물고 있는 중국인까지 
포함하여 연구를 확대할 필요가 있다. 또한 본 연구는 시
나리오를 활용하여 광고를 제시하였다. 설문조사에서 제
시한 시나리오는 임의로 제작된 광고 시나리오로 실제 
진행 중인 프로모션을 활용할 필요가 있겠다.

본 연구의 추가조사에서는 동일한 수준의 유명도를 가
진 광고모델의 경우 중국관광객들에게는 중국 모델보다 
한국 모델이 더 매력도가 높은 것으로 나타났다. 향후 연
구로서 한국 매스티지 브랜드에서 벗어나 세계 명품 브
랜드에 대한 연구도 흥미로운 주제일 것이다. 중국관광객
을 대상으로 광고모델의 국적이 명품브랜드 구매의도에 
미치는 영향에 대한 연구도 가능할 것이다. 
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