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            Abstract
          
        

        
          The purpose of the study is to analyze not only impacts of interest in Korea and the awareness of K-drama, and of interest in PPL fashion brands and consumer behavior toward K-fashion, but also differences for each income-level group and gender group. Hallyu started in China, and Chinese consumers are the most familiar with Hallyu; for that reason, this research targeted Chinese consumers. Data were collected by a professional firm and frequency analysis, EFA, reliability analysis, CFA, SEM, metric invariance test, and multiple-group comparison analyses were performed. The results revealed that interest in Korea positively affected awareness of K-dramas and that awareness of K-dramas had a significant effect on both interest in PPL fashion brands and in K-fashion. Also, both interest in PPL fashion brands and in K-fashion positively affected behavioral intentions toward K-fashion brands. Multiple-group comparison by income-groups demonstrated that a difference only existed in terms of how awareness of K-dramas affected interest in PPL fashion brands; awareness of K-dramas had a greater influence on high-income groups' interest in PPL fashion brands than it did on low-income groups. As a result of multiple-group comparison by gender group, awareness of K-dramas was found to have a greater impact on males than on females. Interest in PPL fashion brands had a positive influence only on male consumers' behavioral intentions toward K-fashion brands, not on female consumers'. Finally, a difference existed between male and female groups with respect to how K-fashion interest affected behavioral intentions toward K-fashion brands; specifically, K-fashion interest had a greater influence on behavioral intentions toward K-fashion brands of females than of males.
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      Ⅰ. 서론
      한국 드라마, 한국 음악 등의 한국의 문화산업이 전 세계적으로 인기를 끌고 있는 오늘날 한국 드라마 속 다양한 요인들에 대한 외국 소비자들의 관심 또한 고조되며 관련 산업이 동반성장하고 있다. 이로 인해 여러 산업에서는 해외 진출 및 해외시장에서의 성장을 기대하며 외국 소비자들의 욕구를 충족시키면서 지속적인 관심을 유지하기 위해 문화산업을 활용한 마케팅전략을 수립하며 전개하고 있다. 문화산업 관련 마케팅전략 중 가장 대표적인 전략으로는 팬덤 경제를 활용한 다양한 굿즈의 생산 및 스타 협찬을 활용한 마케팅전략인 PPL전략 등이 있다. Product Placement의 약자인 PPL은 스타들에게 브랜드 제품을 협찬하여 방송에서 제품을 자연스럽게 노출하며 소비자들에게 제품과 브랜드를 홍보하는 간접광고 마케팅전략이다. PPL전략을 활용할 경우 특정한 타겟보다는 보다 많은 소비자들에게 브랜드와 제품을 소개할 수 있다는 장점이 있어 여러 산업에서는 이를 활용하여 자사의 제품을 홍보하고 있다. 특히나 한국 문화산업의 대표적인 분야인 영화, 드라마, TV프로그램 등의 인기로 인해 문화산업의 영상 속에서 브랜드나 제품을 소개할 경우 한국에서만 관련 산업이 성장할 뿐만 아니라 외국 시장에서의 성장도 기대할 수 있기에(Lee, 2005), 브랜드와 제품을 소개할 수 있는 문화산업을 활용한 마케팅전략이 전개되고 있는 실정이다.

      한편, 한류의 영향으로 인해 가장 크게 성장한 산업 중 하나는 패션산업이라고 할 수 있다(Lee, 2005). 이는 패션의 특성 중 하나인 높은 가시성으로 인해 스타마케팅 또는 방송의 PPL전략을 활용할 경우 즉각적이며 긍정적인 소비자 반응이 나타나기 때문이다. 그렇기에 패션산업에서는 문화산업을 활용한 마케팅전략을 오래전부터 수립하였으며, 긍정적인 소비자행동을 이끌어내기도 하였다. 한국의 패션을 의미하는 K-fashion 또한 문화산업에서 시작되었다고 할 수 있는데(Lee, 2000), 이는 한류의 열풍이 가장 먼저 불기 시작한 국가 중 한 곳인 일본의 무선인터넷 서비스에 한국의 다양한 문화와 문화콘텐츠를 알리며 한국의 패션 브랜드와 연예인들의 패션 정보 등을 소개하기 위해 한국의 문화콘텐츠 및 패션과 관련된 전문 콘텐츠를 제공할 계획이라는 내용에서 K-fashion이라는 용어를 처음 사용하였기 때문이다(Kim, 2017). 이처럼 한국의 문화산업이 성장할 때 K-fashion 또한 관심을 받으며 성장하였기에 이러한 산업적 특성을 활용한 마케팅전략이 수립되고 있는 실정이다. 이에 학문 분야에서도 한류 문화에 가장 익숙한 중국인을 대상으로 한국 및 한국의 문화산업에 대한 관심이 소비자의 패션 관련 행동에 미치는 영향을 분석한 연구(Kim & Liu, 2017; Lee, 2016; Lim, Dong, & Choi, 2015; Park, Jeong, & Lee, 2017; Zhang, 2013)가 진행되어 왔다. 하지만 중국인 소비자의 한국에 대한 관심과 K-drama인지가 K-fashion에 대한 행동에 미치는 영향 및 소비자의 소득 수준과 성별에 따른 차이를 구체적으로 분석한 연구는 매우 부족한 실정인데, 중국인 소비자를 대상으로 하는 연구에 있어 소득 수준과 성별에 따른 차이를 분석하는 것은 필요하다고 본다. 이는 중국의 경우 국가의 경제정책 중 하나인 국민들의 소득을 고려한 ‘샤오캉 사회(小康社会)’를 표방하고 있으며, 샤오캉 사회의 기준이 되는 변수인 소득 수준에 따라 국민들의 문화생활 및 특정 산업에 관심을 갖는 정도에 차이가 있기 때문이다. 또한 소비자의 성별에 따른 의사결정 및 행동에 있어서도 차이가 나타나는데(Lyu & Kwon, 2021), 남성의 경우에는 제품 자체에 관심을 많이 보이며 이성적인 판단에 의해 의사결정을 하는 반면에 여성의 경우에는 제품보다는 제품의 메시지 또는 광고에 더 많은 관심을 갖고 감성적인 부분을 중요하게 여긴다는 특성이 있기에(Lyu & Kwon, 2021), 마케팅전략 수립 시 두 집단의 차이를 파악하여 이를 반영하는 것은 중요하다고 할 수 있다. 그렇기에 본 연구는 한류가 가장 처음 시작되어(Hallyu wave, 2017) 한국의 대중문화에 익숙한 중국인 소비자를 대상으로 한국에 대한 관심이 K-drama인지와 K-drama인지가 드라마 속에 노출되는 PPL패션브랜드에 대한 관심 및 K-fashion에 대한 관심을 통해 소비자행동에 미치는 영향 그리고 중국인 소비자의 소득 수준과 성별에 따른 영향정도의 차이를 알아보고자 한다. 본 연구의 결과를 통해 문화산업으로 인해 형성되는 패션산업에 대한 중국인들의 관심과 행동 그리고 소비자 특성에 따른 차이를 파악할 수 있을 것이며, 분석 결과를 토대로 간접광고전략인 PPL을 활용한 마케팅전략 및 K-drama를 활용한 중국시장에서의 K-fashion마케팅전략의 기초자료를 제공할 수 있을 것으로 본다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 설정
      
        1. 한국 관심과 한류
        한국 관심은 한국이라는 국가에 대한 개인적인 느낌 또는 생각이 조합된 표현으로(Jung, 2006), 특정 개인이 한국에 대해 긍정적인 태도를 취하는 것이라고 할 수 있다. 또한 한국 관심은 한국에 대한 개인의 흥미, 한국에 대한 가치지각, 한국을 알아가는 것의 필요성 또는 중요성을 포함하는 개념을 의미한다(Ju, 2012). 특정 국가에 대한 개인의 관심은 특정 국가의 사건이나 이슈에 의해서 고조되며, 개인이 특정 국가에 대한 관심을 형성하고 관심의 정도가 높아질 경우 그 국가의 정보와 문화에 대한 관심에 영향을 미치며 그 국가와 관련된 여러 요인에도 긍정적인 태도를 형성한다(Ju, 2012). 전통문화, 특수문화 등 다양한 문화적 요인이 있는 한국의 경우, 한국에 대한 외국인들의 관심을 제고시키며 국가경제를 성장시키기 위해 1997년부터 국가와 여러 산업에서 문화예술산업에 집중적인 투자를 하였다(Qu, Im, & Kim, 2020). 또한 그 결과로 한국의 대중문화산업은 국가경제를 성장시키는 주요 산업으로 자리매김하였다(Qu, et al., 2020). 그렇기에 한국은 외국인들의 대중문화산업에 대한 관심도가 높은 국가가 되었으며, 한국에 대한 관심이 한국 대중문화에 대한 관심으로 이어지기도 하였다(S. Jang, 2015). 이처럼 외국인들의 한국과 한국의 대중문화에 대한 관심으로 인해 한국의 대중문화가 인기를 끌기 시작하였고, 이에 한류가 시작되었다고 할 수 있다.

        한류는 ‘한국문화의 흐름 또는 바람’을 의미하는 것으로, 1990년대 후반부터 중화권을 시작으로 한국의 대중문화가 인기를 끈 현상을 의미한다(Lee, 2005). 한류는 1991년 중국의 청소년들 사이에서 한국의 대중문화 열풍이 부는 것을 우려하며 부정적인 의미에서의 한국 대중문화의 인기를 설명하는 용어로 가장 처음 사용되었다(Lee, 2005). 하지만 그 이후에 1997년 중국 관영방송 CCTV8에서 방영한 ‘사랑이 뭐길래’의 전 국민적 인기로 인해 긍정적인 의미의 한국 대중문화의 열풍을 표현하는 용어가 되었다(Hallyu wave, 2017). 이렇게 한국 대중문화의 인기가 전 세계적으로 가속화되면서 한국 대중문화의 인기를 의미하는 한류를 넘어 한국에 대한 관심, 한국 관광 또는 한국패션 등의 한국과 관련된 산업에도 관심을 보이는 소비자들로 인해 많은 산업에서 경제적 성과를 창출하는 ‘新한류’라는 개념이 등장하였다(Chung, 2014). 특히나 대중매체의 발전으로 온라인과 SNS를 통해 많은 정보를 접할 수 있는 오늘날 한류로 인한 한국문화의 관심과 인기는 아시아를 넘어 유럽까지 퍼져나갔으며, 전 세계적으로 한국문화, 한국인, 한국제품 등의 한국 자체에 대한 관심을 보이며 선호하는 현상이 나타나게 되었다(Chung, 2014). 이로 인해 한국 드라마와 대중음악, 영화 등을 지칭하는 용어에 Korea를 상징하는 K를 넣어 사용하였고, K-drama, K-pop, K-film등의 용어로 한국의 대중문화를 설명하게 되었다(Kim, 2017). 한류와 관련된 산업 또한 인기를 끌면서 관련 산업에도 동일하게 K를 넣어 K-fashion, K-beauty, K-food 등으로 표현하게 되었고 한류의 영향으로 K산업이 많은 관심을 받았으며, 현재 전 세계의 소비자들은 한국과 한국의 대중문화 그리고 한국의 다양한 산업에 긍정적인 행동을 보이고 있다(Kim, 2017). 중국인 소비자를 대상으로 한국 드라마의 시청 동기와 한국 화장품에 대한 구매 의도 간의 관계성을 분석한 Liu(2020)는 중국인 소비자는 문화적 유사성과 호기심 등으로 한국 드라마를 시청한다고 하였으며, 한국 드라마를 시청할 경우 한국에 대한 애호도와 한국 화장품에 대한 긍정적인 구매 의도를 형성한다고 하였다. 중국인 소비자의 한국의 이미지와 한국제품의 구매 의도간의 관계성을 분석한 Liang(2011)의 연구에서도 한국의 국가 이미지가 중국인 소비자의 한류에 대한 인식에 유의미한 영향을 미친다고 하였으며, 이러한 한류 인식이 한국제품의 구매 의도에도 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 한국 드라마의 특성과 한국의 이미지 및 한국제품의 구매 의도간의 관계성을 분석한 Jin(2016)의 연구에서도 중국인 소비자의 한국에 대한 이미지가 한국제품에 대한 이미지와 구매 의도에 유의미한 영향을 미친다고 하였다.

        이처럼 소비자들은 한국에 대한 관심이 있는 경우 한국의 대중문화에 관심을 보이며 한국의 대중문화와 관련된 여러 산업에도 긍정적인 태도와 행동을 형성하는 것으로 분석되어 선행연구를 토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
          	가설 1. 한국에 대한 관심이 중국인 소비자의 K-drama인지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        2. One-Source Multi-Use
        문화산업 분야들이 세계의 시장에서 인기를 끌고 있는 오늘날 문화산업과 관련된 산업이 동시에 관심을 받고 있다. 이는 문화산업의 대표적인 특성인 OSMU(One-Source Multi-Use)로 인해 문화산업의 분야가 이와 관련된 다른 산업에도 영향을 미친 결과라고 할 수 있다. OSMU(One-Source Multi-Use)는 하나의 콘텐츠를 새로운 콘텐츠에 적용 및 확대시키며 부가가치를 만들어내는 것을 의미한다(Suo, 2020). 즉, 하나의 콘텐츠를 영화, 방송, 애니메이션 등의 분야에서 다양한 방식으로 응용하여 고부가가치를 창출할 수 있는 것이 OSMU의 가장 큰 특징이라 할 수 있다(Suo, 2020). OSMU는 1932년 미국의 신문 만화 분야에서 가장 처음 사용되었다(Suo, 2020). 그 이후에 1980년 일본의 전자공학 분야에서 구체적인 용어가 제시되었으며, 한국에서는 1998년에 처음 소개된 이후 2002년 ‘한국문화콘텐츠진흥원’이 설립되며 문화예술 분야에서 활성화되기 시작하였다(Suo, 2020). 문화예술분야에서 시작된 OSMU가 다양한 분야에 적용될 수 있음이 여러 연구에서 증명되었으며(Park, 2014), 이에 따라 마케팅적 관점에서 문화예술과 타 분야와의 협업 또는 문화예술을 활용한 마케팅 전략이 수립 및 전개되고 있다(Park, 2014). 문화산업의 성공적인 OSMU의 사례로는 유ㆍ아동을 대상으로 한 인기 애니메이션인 ‘뽀롱뽀롱 뽀로로’를 공익사업에 투입하여 타겟을 넓힌 후에 애니메이션을 활용한 제품을 출시하여 소비자들의 지속적인 관심을 받은 바 있다(Park, 2014). 패션산업에서도 OSMU마케팅전략을 활용하여 긍정적인 효과를 창출하였는데, 대표적인 사례로는 ‘캐드키드슨’이 있다(Kang, 2016). 캐드키드슨의 라이프스타일 샵이 인기를 끌며 패션산업으로 제품군을 확장하여 분명한 브랜드 아이덴티티를 구축하면서 긍정적인 소비자행동을 이끌어낸 것이 그 사례라고 할 수 있다(Kang, 2016). 최근에는 하나의 산업에 대한 OSMU전략뿐만 아니라 타 산업과의 관계성을 반영하며 OSMU의 효과를 분석하기도 하는데, 문화산업과 패션산업과의 관계성 및 이에 대한 소비자행동을 분석한 Zhang(2011)의 연구에서는 중국인의 한국 드라마에 대한 선호가 한국의 의류브랜드 인지도 및 선호도 등의 소비자행동에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.

        이처럼 OSMU를 활용할 경우 한 분야의 성장뿐만 아니라 한 분야의 성공이 타 분야에도 영향을 미치며 여러 산업이 동반성장 할 수 있는 것으로 분석되었다. 이에 본 연구에서도 문화산업의 분야 중 가장 대중적이며 중국인 소비자의 관심이 높은 한국 드라마의 인지가 K-fashion에 대한 중국인 소비자의 행동에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 보았으며 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
          	가설 3. K-drama인지가 중국인 소비자의 Kfashion에 대한 관심에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        3. PPL
        문화예술 분야 중 영화산업에서 가장 처음 사용된 PPL은 기업의 제품 또는 서비스를 TV드라마, TV프로그램, 영화 등의 영상매체 속에 등장시켜 간접광고의 효과를 창출하는 전략을 의미한다(Kim, 2005). PPL은 매체 또는 영상 속에 간접적으로 제품을 배치하여 이를 접하는 소비자들에게 자연스럽게 제품 또는 브랜드를 소개할 수 있다는 특징이 있다(Kim, 2005). 이러한 특징을 지닌 PPL 전략은 1970년 할리우드 제작사와 소품 담당자들에 의해 PPL agency가 등장하면서 시작되었고, 한국에서는 1990년대 초 대기업들이 영화산업에 투자하며 활용되기 시작하였다(Kim, 2005). PPL 전략은 영화산업에서 처음 시작되어 대중성이 높은 드라마 PPL로 확산되면서 TV드라마 분야에서 이 전략을 가장 많이 활용하게 되었다(Kim, 2004). 이는 TV드라마의 경우 비교적 적은 비용으로 대중에게 제품 또는 브랜드를 노출하며 홍보하는 데 효율적이기 때문이다(Cho, 2007). 즉, TV드라마의 경우 광범위한 소비자들에게 제품과 브랜드를 노출하는 것이 가능하고, 고정적인 시청률 확보로 여러 소비자 층에게 단기간에 어필이 가능하며 TV드라마를 시청할 때 드라마뿐만 아니라 TV드라마 속 패션제품에 대한 소비자의 관심도 높아진다는 특징이 있기에 드라마 분야에서 PPL 전략을 가장 많이 활용한다고 할 수 있다(Cho, 2007). PPL과 패션제품에 대한 구매 의도의 관계성을 분석한 Cho(2007)의 연구에서도 소비자들의 TV드라마 PPL제품에 대한 관심이 패션브랜드 선호뿐만 아니라 소비자의 구매 의도에도 긍정적인 영향을 미친다고 하였으며, 소비자들의 PPL제품에 대한 관심이 높을수록 더욱 긍정적인 행동을 보인다고 하였다. 패션제품의 PPL에 대한 소비자행동을 분석한 Kim(2004) 또한 소비자들이 TV속 PPL 제품을 인지할 때 긍정적인 태도를 형성하며 높은 구매 의도를 보인다고 하였다. 소비자들의 PPL관심도와 패션브랜드에 대한 행동과의 관계성을 분석한 H. Jang(2015)의 연구에서도 PPL에 대한 관심도가 이와 관련된 패션브랜드에 대한 소비자행동에 긍정적인 영향을 미친다고 하였으며, TV드라마를 통해 패션제품 또는 브랜드를 홍보하는 것이 효과적이라고 하였다. 즉, TV드라마에 대해 관심이 있는 소비자일수록 PPL패션브랜드 및 관련 패션제품에도 관심을 갖는 것으로 나타나 선행연구 결과를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
          	가설 2. K-drama인지가 중국인 소비자의 PPL 패션브랜드에 대한 관심에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	가설 4. 드라마 속 PPL패션브랜드에 대한 중국인 소비자의 관심이 K-fashion에 대한 관심에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        4. 소비자행동
        소비자행동은 시장에서 소비자들이 보이는 행동으로, 개인이나 가족이 사용하기 위해 제품이나 서비스를 구매하는 최종소비자의 구매의사결정과정 중의 수많은 행위를 포함하는 개념이다(So, 1996). 즉, 소비자행동은 소비자가 제품, 서비스, 아이디어 등의 다양한 제공물의 소비와 관련하여 내리는 의사결정들의 집합이라고 할 수 있다(Lee, Ahn, Ha & Suck, 2021). 소비자의 의사결정과정에서 가장 먼저 고려되는 변수는 개인의 관심사와 관여도, 몰입도 등의 개인적 요인과 소비자가 처한 환경적 요인이라고 할 수 있다(Lee et al., 2021). 소비자의 의사결정에 영향을 미치는 개인적ㆍ환경적 요인 중 가장 먼저 소비자의 특정 대상에 대한 관심 정도를 파악하는 것이 중요하다(Lee et al., 2021). 이는 소비자들은 특정 대상에 대한 중요성을 지각하는 경우 그 대상에 더욱 관심을 기울이기 때문이다(Lee et al., 2021). 선행연구에서도 소비자들은 특정 대상에 대한 태도를 형성한 이후보다는 관심을 두게 되었을 때 바로 행동을 한다고 하였다(Jia, 2019). 먼저, 영화와 영화의 파생드라마에 대한 행동을 알아본 Jia(2019)의 연구에서는 소비자의 영화에 대한 관심이 긍정적인 태도 형성보다는 영화의 파생드라마에 대한 행동으로 바로 이어진다고 하였다. 또한 중국인 소비자를 대상으로 이들의 한류 문화에 대한 관심과 한국 유ㆍ아동복에 대한 소비자행동의 관계성을 분석한 Kong(2016)의 연구에서도 한류 문화의 노출도가 한국 유ㆍ아동복의 이미지와 태도 등의 소비자행동에 유의미한 영향을 미치며, 긍정적인 소비자의 태도와 이미지 지각이 구매 여부로 이어진다고 하였다. 이처럼 소비자행동에 있어 소비자들의 특정대상에 대한 관심은 긍정적인 행동으로 이어지는 것으로 나타나 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
          	가설 5. 드라마 속 PPL패션브랜드에 대한 중국인 소비자의 관심이 K-fashion브랜드에 대한 행동 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	가설 6. K-fashion에 대한 중국인 소비자의 관심이 K-fashion브랜드에 대한 행동 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

        한편, 1960년대 후반에 미국에서 처음 소비자행동 관련 교과서가 출판된 이후 1974년 Journal of Consumer Research가 창간되며 소비자행동 관련 연구가 중점적으로 진행되기 시작하였다(Lee et al., 2021). 소비자행동 관련 초기의 연구에서는 경제학적 관점에서의 제품의 수요분석을 중심으로 분석하였으나, 그 이후에 사회적ㆍ환경적 요인 관련 연구의 중요성이 제기되며 성별과 소득, 관여도, 관심, 몰입도 등의 변수를 고려한 연구가 진행되었다(Lee et al., 2021). 이렇게 다양한 변수를 반영한 연구가 진행된 이후부터 소비자는 단순하게 의사결정을 내리는 주체가 아닌 여러 요인에 의해 영향을 받으며 행동을 하는 주체로 여겨지게 되었다(Lee et al., 2021). 소비자는 사회적ㆍ환경적 요인으로 인해 특정 대상에 대해 상이한 반응을 보이는데, 사회적ㆍ환경적 요인 중 소비자행동에 가장 실질적으로 영향을 미치는 요인은 소득이라고 할 수 있다(Yoo, 1979). 소득은 소비자들의 소비 행동에 있어 가장 근본적이고 절대적인 영향을 미치는 요인으로, 소비자들은 소득 수준에 따라 서로 다른 행동을 보이기 때문에 마케팅전략 수립 시 이를 중요하게 고려하게 된다(Yoo, 1979). 소비자들은 소득이 높을수록 필수품뿐만 아니라 여러 제품에 관심을 두며 이에 대해 긍정적인 행동을 보인다고 하였는데(Yoo, 1979), 중국인 소비자를 대상으로 한류 문화에 대한 관심과 한국 유ㆍ아동복에 대한 소비자행동을 분석한 Kong(2016)의 연구에서는 소비자의 소득이 높을수록 한국의 유ㆍ아동복 구매가 많아진다는 결과를 도출하였다. 소비자의 사회ㆍ경제적 변인에 따른 소비자행동을 분석한 Choi(2011)의 연구에서도 중국인 소비자는 소득에 따라 상이한 행동을 보인다고 하였는데, 소득이 낮은 소비자일수록 실용적인 제품에 대해 긍정적인 태도를 형성하고 소득이 높은 소비자일수록 저가의 제품을 찾기 위해 애를 쓰지 않고 쉽게 접할 수 있는 다양한 경로를 활용하여 정보를 얻은 후 행동한다고 하였다. 즉, 선행연구 결과로 소비자의 소득은 이들의 소비 행동에 크게 영향을 미치는 변수인 것으로 확인되었다.

        소비자행동에 있어 중요하게 고려되는 또 다른 요인으로는 성별이라고 할 수 있는데(Yoo, 1979), 이는 특정 대상을 대하는 태도나 사고에 있어 성별에 따른 차이가 나며 이러한 차이가 소비자행동에도 영향을 미치기 때문이다(Yu, 2013). 성별 특성에 따른 구체적인 차이로 남성 소비자들은 목적지향형이며 이성적인 사고를 하지만, 여성 소비자들은 감성적이며 남성보다 다양한 대상에 더 많은 관심을 보인다고 하였다(Yu, 2013). 20대 중국인 소비자를 대상으로 한국과 한류에 대한 태도와 한국 패션브랜드에 대한 행동과의 관계성 및 성별에 따른 차이를 알아본 Yang(2013)의 연구에서 남성소비자들은 한류보다는 한국 패션제품에 대한 태도가 한국 패션브랜드에 대한 태도에 가장 중요하게 영향을 미친다고 하였으나, 여성의 경우에는 한류에 대한 태도가 한국 패션브랜드에 대한 태도에 중요하게 영향을 미친다고 하였다. 중국인 소비자를 대상으로 온라인 패션소비자의 구매 결정요인과 구매 만족도를 분석한 Wang(2011)의 연구에서도 소비자의 성별에 따른 충동구매 성향과 온라인 쇼핑몰 특성에 대한 태도에 차이가 있다고 하였는데, 남성보다 여성의 경우에 충동구매 성향이 높은 것으로 나타났고, 온라인 쇼핑몰의 특성에 대한 긍정적인 태도 또한 남성보다 여성이 더 높다고 하였다.

        이상의 연구에서 소비자행동은 여러 요인에 의해 영향을 받으며 서로 다르게 나타나는 것으로 확인되었고, 소비자의 소득 수준 그리고 성별이 소비자행동에 중요하게 영향을 미치는 것으로 분석되어 본 연구에서도 소비자의 인구통계학적 특성 중 소득 수준과 성별에 따른 중국인 소비자의 한국에 대한 관심이 K-drama인지와 PPL패션브랜드에 대한 관심 및 K-fashion에 대한 행동에 미치는 영향의 차이를 알아보고자 한다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 방법 및 절차
      
        1. 연구모형
        중국인 소비자의 한국에 대한 관심이 K-drama인지 및 드라마 속 PPL패션브랜드에 대한 관심과 K-fashion에 대한 소비자행동에 미치는 영향 그리고 소비자의 소득 수준과 성별에 따른 영향 정도의 차이를 알아보기 위한 본 연구의 연구모형은 <Fig. 1>과 같다.

        
          
          

          <Fig. 1> 
				
          

          
            A Proposed Research Model
          
          

          

        

      

      
        2. 측정도구
        본 연구는 설문지법으로 진행되었으며, 여러 선행연구의 설문문항을 수정ㆍ보완하여 본 연구의 설문문항을 작성하였다. 먼저, 한국 관련 뉴스에 대한 관심, 한국의 문화에 대한 태도, 한국 소식에 대한 관심 정도를 한국에 대한 관심으로 정의하였으며, 이에 대한 설문문항은 Ju(2012), Li(2016), Liu(2008), Yang(2010)의 연구의 설문문항을 참고하여 작성하였다.

        K-drama인지는 한국 드라마를 아는 것 또는 한국 드라마에 대한 관심으로 정의하였으며, Doan(2022), Li(2014), Liang(2020)의 연구를 참고하여 설문문항을 작성하였다. PPL패션브랜드에 대한 관심은 드라마의 등장인물에 의해 소개되는 패션에 대한 관심 또는 드라마 속 PPL패션브랜드에 대한 관심으로 정의하였으며, 이와 관련한 문항은 Doan(2022), Jin(2015), Lee(2002), Li(2014), Liang(2020)연구의 설문문항을 수정ㆍ보완하여 작성하였다.

        K-fashion에 대한 관심은 한국 패션브랜드와 관련된 관심, 구매 빈도, 한국 패션브랜드의 신제품에 대한 관심으로 정의하였으며, Liu(2008), Yang(2010), Zhang(2013)연구의 설문문항을 수정ㆍ보완하여 작성하였다. 다음으로 K-fashion브랜드에 대한 행동 의도는 한국 패션브랜드의 제품에 대한 구매 의도, 추천 의도, 긍정적 구전 의도, 방문의도 등으로 정의하였으며, Doan(2022), Lee(2002), Li(2016), Zhang(2013)의 설문문항을 수정ㆍ보완하여 작성하였고, 모두 7점 리커트 척도로 측정하였다. 소비자의 연령, 소득, 성별의 인구통계학적 특성관련 문항은 범주형 척도로 측정하였다. 한국어로 설문지를 작성한 이후 중국어에 능숙한 한국인과 한국어에 능숙한 중국인의 번역과 검수 및 이중 언어의 역번역 과정을 거쳐 최종 작성하였다.

      

      
        3. 자료수집 및 분석방법
        본 연구는 중국에서 <별에서 온 그대>, <태양의 후예>등의 인기로 인해 중국인들 사이에서 한국 드라마에 대한 관심이 고조되었던 최근 10년 간 한국의 현대극 드라마를 시청한 경험이 있는 중국인 306명을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 설문조사는 설문조사 전문 기관인 한국리서치의 온라인 웹 설문 및 글로벌 리서치 기업인 칸타의 패널을 이용하여 2022년 3월 24일부터 2022년 3월 31일 사이에 진행되었으며, 수집된 데이터에 결측값이 없는 것으로 확인되어 모든 데이터를 최종 분석에 사용하였다.

        실증분석을 위해 SPSS24.0과 AMOS 24.0을 사용하였으며, 빈도분석, 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석, 확인적 요인분석, 구조방정식 모형분석과 다중집단분석을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구 결과
      
        1. 조사 대상자의 인구통계학적 특성
        본 연구는 최근 10년 간 K-drama를 시청한 경험이 있는 20대에서 60대까지의 중국인을 대상으로 진행되었다. 중국 전역에 거주하는 소비자 306명을 대상으로 설문조사를 실시하였고, 조사 대상자의 인구통계학적 특성을 알아보기 위해 빈도분석을 실시하였다. 그 결과, 조사 대상자의 연령의 경우 20대는 60명(19.6%), 30대는 63명(20.6%), 40대는 61명(19.9%), 50대는 62명(20.3%) 그리고 60대는 60명(19.6%)으로 나타났다. 조사 대상자의 성별의 결과로는 남성이 153명(50%) 그리고 여성이 153명(50%)으로 나타났다. 다음으로, 2021년 샤오캉 사회(小康社会)의 소득 기준이 되는 월 소득 10,000위안을 기준으로(Income level, 2022) 월소득이 10,000위안 이하인 소비자 집단을 저소득 집단으로, 10,000위안을 초과하는 월 소득이 있는 집단을 고소득 집단으로 나누어 소득 수준에 대한 빈도분석을 실시하였다. 그 결과, 저소득 집단은 180명(58.8%)인 것으로 나타났고, 고소득 집단은 126명(41.2%)인 것으로 확인되었다. 조사 대상자의 인구통계학적 특성 관련 결과는 <Table 1>과 같다.

        
          <Table 1> 
				
          

          
            Result of Demographic Information
          
          

        

        
          
            
              	Characteristics
              	Frequency (%)
            

          
          
            	Age
            	20s
            	60 (19.6)
          

          
            	30s
            	63 (20.6)
          

          
            	40s
            	61 (19.9)
          

          
            	50s
            	62 (20.3)
          

          
            	60s
            	60 (19.6)
          

          
            	Gender
            	Male
            	153 (50)
          

          
            	Female
            	153 (50)
          

          
            	Income
            	Low-income
            	180 (58.8)
          

          
            	High-income
            	126 (41.2)
          

          
            	Total
            	306 (100)
          

        

        

      

      
        2. 확인적 요인분석 및 타당도 검증 결과
        구성개념의 타당성 검증 및 연구모형의 적합성을 알아보기 위해 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis)을 실시하였다. 그 결과, NFI= .956, RFI=.949, IFI=.978, TLI=.974, CFI=.978, RMSEA=.056 그리고 SRMR=.023으로 나타났다. 신뢰도 분석을 실시하여 각 요인의 신뢰성을 알아본 결과, 각 요인의 크론바흐 알파 계수는 모두 .908이상으로 나타나 문항별 신뢰성이 있는 것으로 확인되었다. 측정 변인에서의 모든 잠재 요인의 표준화 계수는 .825이상으로 나타났고, Fornell & Larcker(1981)가 제안한 공식으로 잠재 변인의 신뢰도 값을 계산한 결과로 모든 잠재 변인의 CR(Composite Reliability)값이 .862이상으로 나타나 연구모형의 적합성과 수렴타당도에 문제가 없는 것으로 확인되었다.

        다음으로 판별타당도를 검증하기 위해 Hair, Black, Babin & Anderson(2020)이 제안한 공식으로 AVE(Average Variance Extracted)값을 계산하였고, 모든 요인의 AVE값이 .50 이상으로 나타났다. 또한 상관관계 제곱값이 AVE값보다 작은 것으로 나타나 판별타당성 또한 확보된 것으로 확인되었다. 확인적 요인분석과 타당도 검증 결과는<Table 2>, <Table 3>과 같다.

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Result of Confirmatory Factor Analysis and Reliability Test
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Item
              	Std. Est.
              	Est.
              	
                SE
              
              	
                t
              
              	Cronbach α
              	CR
            

          
          
            	Interest in Korea
            	concentrate on watching Korean news
            	.919
            	1.463
            	.070
            	20.925***
            	.946
            	.873
          

          
            	go through Korean news
            	.930
            	1.498
            	.070
            	21.381***
          

          
            	pay attention to the sociocultural issue regarding Korea
            	.845
            	1.352
            	.074
            	18.176***
          

          
            	pay more attention to the new announcement of Korea than other countries
            	.899
            	1.437
            	.071
            	20.139***
          

          
            	think Korean culture as distinctive culture
            	.825
            	1.357
            	.077
            	17.512***
          

          
            	Awareness of K-dramas
            	go through K-dramas
            	.906
            	1.281
            	.063
            	20.220***
            	.917
            	.873
          

          
            	enjoy watching K-dramas
            	.915
            	1.149
            	.056
            	20.550***
          

          
            	well up in K-dramas
            	.850
            	1.048
            	.058
            	18.203***
          

          
            	Interest in PPL fashion brands
            	get interested in fashion styling that appearing in K-dramas
            	.893
            	1.236
            	.063
            	19.726***
            	.908
            	.862
          

          
            	become fond of fashion brand that appearing in K-dramas
            	.875
            	1.119
            	.059
            	19.065***
          

          
            	be concerned about celebrities' clothes that appearing in K-dramas
            	.866
            	1.018
            	.054
            	18.737***
          

          
            	K-fashion interest
            	look for the information of Korean fashion brands frequently
            	.908
            	1.408
            	.069
            	20.522***
            	.950
            	.884
          

          
            	purchase fashion products in the Korean fashion brands frequently
            	.903
            	1.464
            	.072
            	20.331***
          

          
            	well aware of the new fashion products that launching in the Korean fashion brands
            	.912
            	1.447
            	.070
            	20.684***
          

          
            	look for the information of new fashion products when Korean fashion brands launched
            	.918
            	1.478
            	.071
            	20.913***
          

          
            	Behavioral intentions on K-fashion brands
            	will purchase fashion products in the Korean fashion brands
            	.900
            	1.384
            	.068
            	20.274***
            	.972
            	.936
          

          
            	will talk about strengthen of Korean fashion brands to acquaintances in a positive way
            	.915
            	1.562
            	.075
            	20.860***
          

          
            	will recommend Korean fashion brands to acquaintances
            	.923
            	1.509
            	.071
            	21.204***
          

          
            	will visit Korean fashion brands
            	.914
            	1.431
            	.069
            	20.847***
          

          
            	will pay attention to the information of Korean fashion trend consistently
            	.944
            	1.521
            	.069
            	22.088***
          

          
            	will use Korean fashion products consistently
            	.935
            	1.532
            	.071
            	21.697***
          

          
            	will purchase Korean fashion products
            	.880
            	1.290
            	.066
            	19.553***
          

        

        
          
            *** p<.001
          

        

        

        
          <Table 3> 
				
          

          
            Result of Discriminant Validity
          
          

        

        
          
            
              	
              	Interest in Korea
              	Awareness of K-dramas
              	Interest in PPL fashion brands
              	K-fashion interest
              	Behavioral intentions on K-fashion brands
            

          
          
            	Interest in Korea
            	
              .782
            
            	
          

          
            	Awareness of K-dramas
            	.631a
            	
              .784
            
            	
          

          
            	.398b
          

          
            	Interest in PPL fashion brands
            	.702a
            	.786a
            	
              .771
            
            	
          

          
            	.493b
            	.618b
          

          
            	K-fashion interest
            	.793a
            	.763a
            	.793a
            	
              .829
            
            	
          

          
            	.629b
            	.582b
            	.629b
          

          
            	Behavioral intentions on K-fashion brands
            	.805a
            	.776a
            	.882a
            	.910a
            	
              .839
            
          

          
            	.648b
            	.602b
            	.676b
            	.828b
          

        

        
          
            Diagonal values in bold represent the AVE.
          

          
            a: Correlations of variables.
          

          
            b: Squared correlations of variables.
          

        

        

      

      
        3. 구조방정식 모형분석 결과
        연구모형의 구조경로를 알아보기 위해 구조방정식 모형분석을 실시하였다. 그 결과, 한국에 대한 중국인 소비자의 관심이 K-drama인지에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설1은 채택되었다. 이는 한국의 문화 선진성, 경제적 선진성 등의 국가 이미지가 한류에 대한 태도에 유의미한 영향을 미친다는 Ahn(2018)의 연구 결과를 지지하는 것으로 볼 수 있다.

        다음으로 중국인 소비자의 K-drama인지가 드라마의 PPL패션브랜드에 대한 관심에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고, K-drama인지가 중국인 소비자의 K-fashion에 대한 관심에도 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되어 가설2와 가설3 모두 채택되었다. 이는 한국인 소비자를 대상으로 미디어 중 TV드라마에 대한 소비자들의 관심이 PPL태도에 유의미한 영향을 미친다는 Kim(2016)의 연구 결과를 지지하는 결과라고 할 수 있다. 또한 중국인 소비자의 한류에 대한 태도가 한국의 소비재 제품에 대한 이미지와 한국제품에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미친다는 결과를 도출한 Yoon(2009)의 연구를 지지하는 결과로 볼 수 있다.

        드라마의 PPL패션브랜드에 대한 관심이 K-fashion에 대한 중국인 소비자의 관심에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 중국인 소비자의 PPL패션브랜드에 대한 관심 및 K-fashion에 대한 관심이 K-fashion브랜드에 대한 행동 의도에도 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설4, 가설5 그리고 가설6 모두 채택되었다. 이는 한국 드라마에 대한 소비자들의 태도가 한국제품에 대한 긍정적 감정 반응, 구매 의도 등에 유의미한 영향을 미친다는 Jin(2016)의 연구 결과를 지지하는 것으로 볼 수 있다. 또한 중국인 소비자의 한류 드라마 속 PPL광고 제품에 대한 태도가 구매 의도에 유의미한 영향을 미친다는 결과를 도출한 Deng(2015)의 연구를 지지하는 결과라고 할 수 있다. 구체적인 구조방정식 모형분석의 결과는 <Table 4>와 같다.

        
          <Table 4> 
				
          

          
            Result of Structural Equation Modeling
          
          

        

        
          
            
              	H
              	Structural path
              	Std. Est.
              	Est.
              	
                SE
              
              	
                t
              
              	Result
            

          
          
            	H1
            	Interest in Korea → Awareness of K-dramas
            	.774
            	.571
            	.044
            	12.939***
            	accepted
          

          
            	H2
            	Awareness of K-dramas → Interest in PPL fashion brands
            	.886
            	1.046
            	.061
            	17.054***
            	accepted
          

          
            	H3
            	Awareness of K-dramas → K-fashion interest
            	.452
            	.637
            	.133
            	4.807***
            	accepted
          

          
            	H4
            	Interest in PPL fashion brands → K-fashion interest
            	.453
            	.540
            	.112
            	4.810***
            	accepted
          

          
            	H5
            	Interest in PPL fashion brands → Behavioral intentions on K-fashion brands
            	.248
            	.278
            	.059
            	4.715***
            	accepted
          

          
            	H6
            	K-fashion interest → Behavioral intentions on K-fashion brands
            	.736
            	.692
            	.054
            	12.859***
            	accepted
          

        

        
          
            *** p<.001
          

        

        

      

      
        4. 다중집단분석 결과
        
          1) 측정 동일성 검증 결과
          중국인 소비자의 소득 수준과 성별에 따른 한국에 대한 관심이 K-drama인지와 드라마 속에 노출되는 PPL패션브랜드에 대한 관심 및 K-fashion에 대한 관심이 K-fashion브랜드에 대한 행동 의도에 미치는 영향의 차이를 알아보기 위해 다중집단분석을 실시하기 전 두 모형의 측정 동일성 검증을 실시하였다. 소득 수준에 따른 차이를 알아보기 위한 측정 동일성 검증을 실시한 결과, 자유모형과 완전제약모형의 χ2의 차이는 19.799(22)로 나타났고, 두 모형 간 차이가 유의하지 않은 것으로 확인되어(p>.05) 소득 수준에 따른 다중집단분석을 실시하기 위한 최종모형으로 완전제약모형을 채택하였다. 다음으로 성별에 따른 차이를 알아보기 위한 측정 동일성 검증을 실시한 결과로는 자유모형과 완전제약모형의 χ2의 차이가 29.539(22)로 나타났고, 두 모형 간 차이가 유의하지 않은 것으로 확인되어(p>.05) 성별에 따른 다중집단분석을 실시하기 위한 최종모형 또한 완전제약모형으로 채택하였다. 그 결과는 <Table 5>와 같다.

          
            <Table 5> 
				
            

            
              Tests for Metric Invariance
            
            

          

          
            
              
                	
                	
                	RMSEA
                	TLI
                	CFI
                	χ2(df)
                	χ2(df)
                	
                  p
                
              

            
            
              	Income level
              	Free model
              	.050
              	.959
              	.965
              	699.837(396)
              	
              	
            

            
              	Full metric invariance
              	.049
              	.962
              	.965
              	719.636(418)
              	19.799(22)
              	.596
            

            
              	Gender
              	Free model
              	.044
              	.969
              	.973
              	626.538(396)
              	
              	
            

            
              	Full metric invariance
              	.043
              	.969
              	.972
              	656.077(418)
              	29.539(22)
              	.130
            

          

          

        

        
          2) 다중집단분석 결과
          중국인 소비자의 소득 수준과 성별에 따른 한국에 대한 관심이 K-drama인지와 PPL패션브랜드에 대한 관심 및 K-fashion에 대한 관심 그리고 K-fashion브랜드에 대한 행동 의도에 미치는 영향의 차이를 알아보기 위해 다중집단분석을 실시하였다. 먼저 중국인 소비자의 소득 수준에 따른 한국에 대한 관심이 K-drama인지와 PPL패션브랜드에 대한 관심 및 K-fashion에 대한 관심 그리고 K-fashion브랜드에 대한 행동 의도에 미치는 영향 정도의 차이를 분석한 결과, 중국인 소비자의 한국에 대한 관심이 K-drama인지에 미치는 영향에 있어 소득 수준에 따른 차이가 없는 것으로 나타났다. 다음으로 중국인 소비자의 K-drama인지가 PPL패션브랜드에 대한 관심에 미치는 영향에 있어서는 소득 수준에 따른 차이가 있는 것으로 나타났는데, 저소득 집단에 비해 고소득 집단의 관심 정도가 더 큰 것으로 확인되었다. 이는 월 소득이 높은 중국 여성 소비자일수록 한류 드라마의 특성을 더 잘 인식하며 한국제품에 대해 더욱 긍정적인 이미지를 형성한다는 결과를 도출한 Kong(2016)의 연구 결과와 일정부분 일치하는 것으로 볼 수 있다.

          K-drama인지가 중국인 소비자의 K-fashion의 관심에 미치는 영향에 있어서는 소득 수준에 따른 차이가 없는 것으로 나타났다. 중국인 소비자의 소득 수준에 따른 드라마 속 PPL패션브랜드에 대한 관심이 K-fashion에 대한 관심에 미치는 영향의 차이를 분석한 결과, 두 집단 모두 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났으나 집단에 따른 차이는 없는 것으로 확인되었다. 중국인 소비자의 소득 수준에 따른 드라마 PPL패션브랜드에 대한 관심이 K-fashion브랜드에 대한 행동 의도에 미치는 영향의 차이에 있어서도 집단에 따른 영향 정도의 차이가 없는 것으로 확인되었다. K-fashion에 대한 중국인 소비자의 관심이 K-fashion브랜드에 대한 행동 의도에 미치는 영향 또한 소득 수준에 따른 차이가 없는 것으로 나타났다. 소비자의 소득 수준에 따른 다중집단분석 결과는 <Fig. 2-3> 그리고 <Table 6>과 같다.

          
            
            

            <Fig. 2> 
				
            

            
              A Resulted Model of Low-income Group
            
            

            

          

          
            
            

            <Fig. 3> 
				
            

            
              A Resulted Model of High-income Group
            
            

            

          

          
            <Table 6> 
				
            

            
              Result of Multiple-group Comparison Analysis by Income-level
            
            

          

          
            
              
                	Structural path
                	Low-income (n=180)
                	High-income (n=126)
                	∆χ2 (1)
              

              
                	S.Est.
                	
                  t
                
                	S.Est.
                	
                  t
                
              

            
            
              	Interest in Korea → Awareness of K-dramas
              	.731
              	10.703***
              	.790
              	10.346***
              	.030
            

            
              	Awareness of K-dramas → Interest in PPL fashion brands
              	.862
              	14.088***
              	.929
              	13.833***
              	6.168*
            

            
              	Awareness of K-dramas → K-fashion interest
              	.488
              	4.193***
              	.562
              	3.044**
              	.254
            

            
              	Interest in PPL fashion brands → K-fashion interest
              	.393
              	3.361***
              	.372
              	2.039*
              	.009
            

            
              	Interest in PPL fashion brands → Behavioral intentions on K-fashion brands
              	.252
              	3.848***
              	.227
              	2.639**
              	.033
            

            
              	K-fashion interest → Behavioral intentions on K-fashion brands
              	.731
              	10.606***
              	.756
              	8.536***
              	.216
            

          

          
            
              *p<.05, **p<.01, ***p<.001
            

          

          

          다음으로 중국인 소비자의 성별에 따른 한국에 대한 관심이 K-drama인지와 드라마 속 PPL패션 브랜드에 대한 관심 및 K-fashion에 대한 관심이 K-fashion브랜드에 대한 행동 의도에 미치는 영향의 차이를 알아보기 위해 다중집단분석을 실시하였다. 그 결과, 한국에 대한 중국인 소비자의 관심이 K-drama인지에 미치는 영향에 있어 두 집단 모두 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났지만 집단에 따른 영향 정도의 차이는 없는 것으로 확인되었다. 중국인 소비자의 K-drama인지가 PPL패션브랜드에 대한 관심에 미치는 영향에 있어서는 두 집단 모두 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났고 집단에 따른 차이 또한 있는 것으로 나타났는데, 여성에 비해 남성의 영향 정도가 더 큰 것으로 확인되었다. 이는 중국 상하이의 소비자는 한국 패션제품의 정보원 중 TV드라마와 TV프로그램 등의 방송 프로그램을 활용하여 한국제품의 정보를 획득하는 데 있어 소비자들의 성별에 따른 차이가 있으며, 여성보다는 남성이 TV프로그램을 활용하여 한국의 패션제품 정보를 더 많이 획득한다는 결과를 도출한 Liu(2017)의 연구와 일치하는 결과라고 할 수 있다.

          다음으로 K-drama인지가 중국인 소비자의 K-fashion에 대한 관심에 미치는 영향에 있어서는 두 집단 모두 유의미한 영향을 미치는 것으로 확인되었으나 집단에 따른 차이는 없는 것으로 나타났다. 중국인 소비자의 드라마 속 PPL패션브랜드에 대한 관심이 K-fashion에 대한 관심에 미치는 영향에 있어서도 두 집단 모두 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났으나 집단에 따른 영향 정도의 차이는 없는 것으로 확인되었다. 드라마 속 PPL패션 브랜드 관심이 K-fashion브랜드에 대한 중국인 소비자의 행동 의도에 미치는 영향에 있어서는 성별 집단에 따른 차이가 있는 것으로 나타났는데, 여성에 비해 남성의 경우 영향 정도가 더 큰 것으로 나타났고 남성 집단만 유의미한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이 결과는 TV프로그램 속 패션 제품의 배치에 대한 소비자 태도를 연구하여 남성보다는 여성의 PPL브랜드의 구매 의도가 더 높다는 Kim(2004)의 연구 결과와 반대되는 것으로 나타났다. 이는 최근 다양한 매체를 통해 패션 정보를 접하며 자신을 가꾸는 것을 선호하는 남성 소비자의 트렌드가 반영된 결과로 볼 수 있다.

          마지막으로 K-fashion에 대한 중국인 소비자의 관심이 K-fashion브랜드에 대한 행동 의도에 미치는 영향에 있어서는 두 집단 모두 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났고, 남성에 비해 여성 집단의 영향 정도가 더 큰 것으로 확인되었다. 이 결과는 대학생들의 성별에 따른 TV드라마의 PPL광고가 패션제품 구매 의도에 미치는 영향의 차이를 분석하여 남성보다 여성의 구매 의도가 더 높다는 결과를 도출한 Cho(2007)의 연구 결과와 일치하는 결과라고 할 수 있다. 성별에 따른 다중집단 분석의 결과는 <Fig. 4-5> 그리고 <Table 7>과 같다.

          
            
            

            <Fig. 4> 
				
            

            
              A Resulted Model of Male Consumer Group
            
            

            

          

          
            
            

            <Fig. 5> 
				
            

            
              A Resulted Model of Female Consumer Group
            
            

            

          

          
            <Table 7> 
				
            

            
              Result of Multiple-group Comparison Analysis by Gender Group
            
            

          

          
            
              
                	Structural path
                	Male (n=153)
                	Female (n=153)
                	∆χ2 (1)
              

              
                	S.Est.
                	
                  t
                
                	S.Est.
                	
                  t
                
              

            
            
              	Interest in Korea → Awareness of K-dramas
              	.769
              	10.740***
              	.721
              	9.836***
              	.415
            

            
              	Awareness of K-dramas → Interest in PPL fashion brands
              	.903
              	14.314***
              	.868
              	13.060***
              	4.351*
            

            
              	Awareness of K-dramas → K-fashion interest
              	.385
              	2.739**
              	.534
              	4.092***
              	.540
            

            
              	Interest in PPL fashion brands → K-fashion interest
              	.539
              	3.810***
              	.340
              	2.600**
              	.417
            

            
              	Interest in PPL fashion brands → Behavioral intentions on K-fashion brands
              	.421
              	4.994***
              	.082
              	1.289
              	9.499**
            

            
              	K-fashion interest → Behavioral intentions on K-fashion brands
              	.565
              	6.711***
              	.895
              	12.683***
              	5.274*
            

          

          
            
              *p<.05, **p<.01, ***p<.001
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 논의
      본 연구는 최근 10년간 K-drama 중 현대극을 시청한 경험이 있는 중국인 소비자를 대상으로 한국에 대한 관심이 K-drama인지와 PPL패션브랜드에 대한 관심뿐만 아니라 K-fashion에 대한 행동에 미치는 영향을 알아보고 중국인 소비자의 소득 수준과 성별에 따른 차이를 분석하여 한류를 활용한 중국시장에서의 K-fashion브랜드 마케팅전략 수립의 기초자료를 제공하기 위해 진행되었다. 연구 결과를 통해 대표적인 대중문화 분야인 K-drama의 인기가 한국의 패션산업에 대한 관심으로 이어질 수 있으며, 문화산업의 인기가 한국의 패션브랜드에 대한 소비자행동에도 긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 확인할 수 있었다. 또한 소비자 트렌드에 따라 변화된 특성 중 하나로 남성 소비자들의 패션에 대한 관심도가 반영되어 여성 소비자들에 비해 남성 소비자들이 한국 드라마 속에 노출되는 PPL패션브랜드에 대해 더욱 긍정적으로 행동한다는 선행연구와는 다른 결과를 도출하는 데 의의가 있었다고 본다. 본 연구의 결과를 바탕으로 다음과 같이 제언하고자 한다.

      첫째, 한국에 대한 중국인 소비자의 관심이 K-drama인지에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그렇기에 한국 관련 정보를 제공하는 TV프로그램을 활용하여 한국의 다양한 문화산업분야 중 가장 대중적인 K-drama를 소개하는 전략을 전개하는 것이 중국인 소비자의 K-drama에 대한 인지도를 제고시키는 데 효과적일 것으로 본다.

      둘째, K-drama인지가 드라마 속 PPL패션브랜드에 대한 중국인 소비자의 관심에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 중국인 소비자는 K-drama를 시청할 경우 드라마의 주인공 또는 내용 등의 요인에만 관심을 두는 것이 아닌 드라마 속에서 접할 수 있는 여러 요인에도 관심을 보이는 것으로 확인되었다. 그렇기에 중국인 소비자를 대상으로 하는 마케팅에 있어서는 K-fashion브랜드의 제품에 대한 소개보다는 VM전략을 활용하여 드라마 속에서 접할 수 있는 브랜드와 제품에 대한 정보를 제공하는 것이 효과적일 것으로 본다.

      셋째, K-drama인지가 중국인 소비자의 K-fashion에 대한 관심에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 즉, 중국인 소비자는 K-drama를 인지할 경우 한국의 대중문화에만 관심을 두는 것이 아닌 한국의 다양한 요인에 대한 관심 또한 형성하는 것으로 나타났다. 그렇기에 영화에서 처음 사용된 프로모 코스튜밍전략을 드라마에도 적용하여 새로운 감성의 제품과 스타일을 소개하는 것이 긍정적인 소비자행동을 유도하는 데 효과적일 것으로 사료된다.

      넷째, 드라마 속의 PPL패션브랜드에 대한 관심과 K-fashion에 대한 관심이 K-fashion브랜드에 대한 중국인 소비자의 행동 의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 그렇기에 팝업 스토어를 운영하여 소비자들에게 단순하게 제품만 구경하는 것이 아닌 제품을 직접 착용할 수 있는 체험활동을 제공하여 PPL패션브랜드에 대한 정보 및 K-fashion을 홍보하는 것이 효과적일 것으로 본다.

      다섯째, 중국인 소비자의 소득에 따른 한국에 대한 관심이 K-drama인지 및 K-fashion에 대한 행동에 미치는 영향에 있어 K-drama인지가 PPL 패션브랜드 관심에 미치는 영향에 있어서만 집단에 따른 차이가 있는 것으로 나타났고, 저소득 집단에 비해 고소득 집단의 경우에 K-drama인지가 PPL패션브랜드에 대한 관심에 더 크게 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 그렇기에 고소득 집단의 소비자들을 대상으로 하는 마케팅에 있어서는 백화점 및 오프라인 매장을 방문하는 소비자들을 대상으로 드라마 속 소개되는 제품의 정보와 드라마 속 등장인물의 코디네이션 방법에 대해 알려주는 프로모션전략을 활용하는 것이 효과적일 것으로 본다. 또한 저소득 소비자 집단의 경우에는 온라인과 모바일 등 다양한 대중매체를 활용하여 지속적으로 PPL패션브랜드에 대한 정보를 제공하는 것이 필요할 것으로 사료된다.

      여섯째, 중국인 소비자의 성별에 따른 한국에 대한 관심이 K-drama인지 및 K-fashion에 대한 행동에 미치는 영향의 차이를 분석한 결과로 K-drama인지가 PPL패션브랜드에 대한 관심에 미치는 영향에 있어 집단에 따른 차이가 있는 것으로 나타났고, 여성에 비해 남성의 영향 정도가 큰 것으로 확인되었다. 또한 PPL패션브랜드에 대한 관심이 K-fashion브랜드에 대한 행동 의도에 미치는 영향에 있어서의 성별에 따른 차이로 여성에 비해 남성의 영향 정도가 크며 남성 소비자만 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났고, K-fashion에 대한 관심이 K-fashion브랜드에 대한 행동 의도에 미치는 영향에 있어서는 남성에 비해 여성의 영향 정도가 더 큰 것으로 확인되었다. 즉, 남성 소비자들은 K-drama를 인지하며 PPL패션브랜드에 대한 관심이 생길 경우 행동 의도가 형성되는 것으로 나타났고, 여성 소비자들은 PPL패션브랜드에 대한 관심보다는 K-fashion에 대한 관심이 행동의도에 더 크게 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 이는 최근 패션에 관심을 갖는 남성들이 많아짐에 따라 TV드라마에서 여성 브랜드뿐만 아니라 PPL을 통해 남성 브랜드와 스타일링 또한 소개되며 소비자들로 하여금 다양한 패션에 관심을 가질 수 있도록 한 패션브랜드의 노력이 반영된 결과라고 할 수 있다. 그렇기에 남성을 타겟으로 하는 패션브랜드의 경우 드라마를 활용하여 다양한 브랜드와 브랜드 감성을 소개하며 관련 정보를 알려주는 것이 효과적일 것이며, 여성을 타겟으로 하는 패션브랜드의 경우에는 IMC전략을 활용하여 소비자와의 긍정적인 관계를 형성하며 K-fashion에 대한 관심을 제고시키는 것이 긍정적인 행동을 유도하는 데 효과적일 것으로 본다.

      일곱째, 본 연구는 의류학 또는 문화산업 관련 전공에서 많이 다루어지지 않은 두 분야의 관계성과 한류가 패션산업에 대한 소비자행동에 미치는 영향에 대해 분석하였으며, 연구 결과로 한류에 대한 관심이 패션산업에 대한 소비자행동에 긍정적인 영향을 미친다는 결과를 도출하는 데 의의가 있었다. 특히나 최근 의류학 분야의 경우 다양한 분야가 접목된 융ㆍ복합적 교과목이 개설되고 있는 실정으로, 본 연구 결과를 바탕으로 한 문화산업과 패션산업 그리고 소비자행동이 접목된 교과목의 신설을 기대할 수 있을 것으로 본다.

      본 연구는 한류가 가장 먼저 시작된 중국시장에서의 한류 영향력의 효과 및 한류를 활용한 K-fashion의 새로운 마케팅전략 수립의 기초자료를 제시하기 위해 진행되어 소비자의 특성에 따른 마케팅전략을 제시할 수 있었다. 하지만 중국의 경우 타문화에 대한 이해와 수용에 있어 지역에 따른 차이가 있기에 중국에서의 한류의 효과 및 한류에 대한 관심이 K-fashion에 대한 소비자행동에 미치는 영향 정도를 일반화하여 이를 활용한 중국시장에서의 K-fashion마케팅전략을 제시하기엔 한계가 있었다. 이에 후속연구에서는 중국의 지역을 나누어 지역에 따른 소비자행동의 차이 및 연령과 몰입도 등의 소비자행동에 영향을 미치는 변수를 활용하여 영향 정도의 차이를 분석하는 것이 필요할 것으로 본다. 또한 현재는 중국뿐만 아니라 전 세계적으로 한류의 영향력이 확대되고 있는 실정이기에 후속 연구에서는 중국뿐만 아니라 한류가 인기를 끌기 시작한 중남미까지 지역을 확대하여 전 세계 소비자들의 한류에 대한 태도가 한국의 패션산업에 대한 소비자행동에 미치는 영향을 분석하여 K-fashion의 새로운 마케팅전략을 제시하는 것이 필요할 것으로 사료된다.
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