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ABSTRACT1)

In 2012, the Chinese cosmetics market became the world's second-largest consumer market after 
the United States. The Chinese cosmetics market is forecasted to grow at 10.3% on average each 
year after 2015. The research direction of this paper is to study the sustained and rapid growth of 
cosmetics exports to China and Hong Kong over the last five years and then to study how the 
Korean national impression of consumers in China has influenced purchase intentions. Data were 
collected from Chinese cosmetics consumers by online surveys and 605 questionnaires were analyzed 
for factor analysis, independent sample t-test, ANOVA, and regression analysis. The results of the 
study were as follows: First, the difference in demographic characteristics of Chinese consumers pur-
chasing Korean cosmetics was favorable for Korean cosmetics purchased by those in their 30s, pro-
fessionals, those with high incomes, and those with a high monthly average spending on cosmetics. 
They also rated social support and South Korea's national image as more positive. Second, this pa-
per concludes that the evaluation and social support of Korean cosmetics positively impact the pur-
chase of Korean cosmetics. However, the Korean national image did not affect the purchase of 
Korean cosmetics. Third, the main reason for their buying Korean cosmetics was recommendations 
from the people around them. Furthermore, the major channels for buying Korean cosmetics were 
buying through an internet shopping mall and buying from a large supermarket chain.
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Ⅰ. 서론
중국은 1992년 등소평이 개혁ㆍ개방의 확대와

심화를 독려하는 내용의 소위 ‘남순강화(南巡讲话)’

를 발표이후 빠른 경제 발전을 이룩하게 되었다.

이후 중국 소비자들이 글로벌 경제와 세계 문화의

영향을 적극적으로 수용하게 되면서 중국은 세계

최대의 소비시장이 되었다(Ryu, Park & Park

2001). 오늘날 중국경제의 급속한 발전에 따라 중

국 소비수준은 날로 향상되고 생활문화 산업의 다

양한 수요에 따라 중국 시장은 급성장하고 있다.

특히 최근 5년 간의 중국 소비자들의 뷰티ㆍ패션

에 대한 관심이 증가하면서 화장품 시장이 급속도

로 확장되고 있는데, 2012년 중국의 화장품 산업

시장규모는 이미 미국에 이어 세계 2위로 부상했

으며 중국에서의 화장품산업이 차지하는 비중은

부동산, 자동차산업, 여행 산업 다음으로 커지며,

세계적인 소비시장으로 점차 확대되고 있다(Ryu,

2014). 중국 화장품 시장은 2015년 이후 연평균

10.3%씩 성장하여 2019년에는 436억 달러 규모로

세계 1위의 소비시장으로 성장할 것으로 전망하고

있으며, 이는 중국의 경제성장과 함께 국민소득이

증대되고 그에 따른 생활문화산업과 미용에 대한

관심의 증가에 따른 결과로 해석된다(Seo, 2015).

더욱이 최근 중국의 시장상황은 한류를 통한 긍정

적 한국 이미지가 확대되고 있는 측면도 있으나

반대로 한국에 대한 부정적 이미지도 가지고 있

다. 특히 최근 정치적인 이해관계가 얽힌 결과로

한류의 규제가 공식적이지는 않지만 “중국, 외국

방송 규제강화(YTN, 2016)”, 한류 금지령 등 한

국의 드라마를 통한 한류의 확산을 막는 조치가

취해지고 있다. 다른 나라의 소비문화를 수용하고

적용해 나가는 소비자에게 있어 소비자 집단을 형

성하고 사회적으로 정서적 또는 행동적 지지를 받

는 것은 사람들의 인식과 행동을 긍정적으로 변화

시키는 효과를 발생시키는데(Ohk, 2016), 현재의

한류 금지령은 중국소비자에게 한국브랜드 제품에

대한 사회적지지 측면에서 부정적 영향을 줄 수

있다고 예측할 수 있다. 특히 한류의 대표적 수혜

업종인 한국화장품기업에는 매우 큰 타격을 받을

것으로 예측된다(Park, 2016). 이러한 시점에서

한국에 대한 일반적인 국가 이미지, 사회적 지지,

중국 소비자의 전반적인 한국화장품의 인식평가를

통한 중국소비자의 구매의도를 살펴보는 일은 한

국화장품기업의 중국시장에서의 입지를 재확인하

고 현 시점에서의 중국시장을 위한 마케팅전략을

수립할 수 있는 중요한 자료가 될 수 있다고 생각

된다.

따라서 본 연구의 연구 문제는 첫째, 중국 소비

자의 인구통계적 특성에 따라 한국 화장품에 대한

평가와 한국 화장품 구매에 대한 사회적 지지, 한

국에 대한 국가 이미지, 한국 화장품의 구매의도

에 차이가 있는지 알아 보고자한다. 둘째, 중국소

비자의 한국 화장품에 대한 평가, 한국 화장품 구

매에 대한 사회적 지지, 한국에 대한 국가 이미지

가 한국 화장품의 구매의도에 미치는 영향에 대해

알아보고자 한다. 본 연구의 기대효과는 세계적인

화장품 소비시장으로 성장하고 있는 중국 화장품

시장에서의 한국화장품에 대한 평가와 사회적 지

지, 한국의 국가 이미지가 중국소비자의 구매의도

에 미치는 영향을 알아봄으로써 최근 한국 방송

및 한국제품에 대한 부정적 분위기 속에서의 한국

화장품 기업의 중국진출을 위한 기초 자료의 역할

을 기대한다.

Ⅱ. 이론적 배경
1. 중국 화장품시장의 특성
2014년 중국 화장품시장의 규모는 전년대비 10.1%

증가한 267.4억 달러에 이르며 연평균 9.3%로 증

가하면서 급속한 성장추세를 보이고 있다. 이러한

성장세는 2019년 436억 달러로 예상되어 미국을

추월하여 세계 1위의 화장품시장으로 성장될 것을

전망하고 있다. 특히 스킨케어 부분이 157억 달러
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(59%), 헤어 케어 57억 달러(21%), 개인위생 28

억 달러(11%)을 차지하는 것으로 나타났으며, 향

후 2019년에는 스킨케어 부분과 향수제품의 성장

이 두드러질 것으로 예상하고 있다(Seo, 2015). 이

러한 중국의 화장품 수요 증가는 중국의 산업과

경제 발전에 따른 중국 소비자의 소득수준이 향상

된 것에서 기인한다고 할 수 있다. 그러나 중국의

화장품 사용인구가 전체 인구의 10%에 불과하고

1인당 연간 화장품 소비지출액도 35달러로 인접국

가인 한국 220달러, 일본 292달러에 비해 현저하

게 낮은 수준(Lee, 2015)이지만 중국의 경제성장

률에 따른 소비 증가세와 중국 여성들의 미에 대

한 관심 증가를 감안하면 향후 중국의 화장품소비

시장의 성장은 주목할 만하다고 할 수 있다. 특히

현재 중국에서 화장품 소비를 이끄는 주요 고객층

으로 중국 주요 대도시에 거주하는 20～30대로 80

년대 출생자인 버링허우(80년대 출생자)와 지우링

허우(90년대 출생자)들로 중국의 경제 및 문화의

개혁개방 이루 세대인 이들의 소득이 점차 증가하

고 소비가 확대될 경우 화장품의 소비증가 추세가

확대될 것으로 기대한다(Yeob, 2010).

중국 화장품 시장의 특성에 대해 분석한 내용

은 다음과 같다. 첫째, 스킨케어 제품의 시장 점유

율이 상대적으로 높은 시장으로 스킨로션과 영양

크림의 판매가 활성화되어 있으며, 미백과 주름개

선 등 기능성 제품에 관심이 높아지고 있으며, 둘

째, 시장 세분화가 빠르게 진행되고 있고 있는 시

장으로 중국 소비자들은 직업과 연령, 수입, 지역

에 따라 소비방식이 다르게 나타난다고 했다. 셋

째, 중국은 글로벌 브랜드의 인지도가 강한 시장

으로 글로벌 브랜드에 대한 선호도가 높은 시장으

로 중국 화장품시장에서의 주도권은 대부분 글로

벌 기업이 가지고 있는데, 중국 화장품시장의 시

장점유율 상위 10개 중 8개가 외국기업으로 2014

년 1위는 P&G, 2위 로레알, 3위 시세이도이며,

이들 상위 3개 업체의 점유율은 25.3%이라고 했

다. 넷째, 유통형태가 다양하게 나타나는데, 특히

인터넷 유통은 ‘10년 이후 폭발적으로 증가해 ‘14

년에는 전체 유통채널의 16%를 차지하며 3번째

주요 유통망이 되었다. 중국의 인터넷 보급률이

올라가고 온라인 쇼핑시장도 확대됨에 따라 온라

인 채널은 더욱 확대 될 것으로 예상한다(H. Lee,

2015; Seo, 2015).

Kim(2005)은 중국의 주요 도시별 일반적인 소

비자의 특성분석에서 베이징 소비자는 실용적이고

보수적인 소비를 하는 반면에 상하이 소비자들은

구매패턴이 서구화 되어 개인용품의 소비비중이

큰 부분을 차지하는 특성을 가지고 있다고 했다.

이와 같은 중국 소비자의 소비특성에 대하여 주목

해서 살펴볼 부분은 중국의 80년대와 90년대 출생

한 소비자를 중심으로 급성장하고 있는 ‘젊은 세

대 주도의 시장’으로 이들은 개혁개방 이후 글로

벌 브랜드들이 제공한 제품과 미에 대한 의식을

받아들인 세대로 글로벌한 미(美)에 대한 관심을

가진 세대이다. 이상의 결과로 보면 중국의 화장

품소비자의 특성은 프리미엄 제품과 저가품에 대

한 선호 양극화 현상이 있으며, 20～30대의 젊은

세대가 주도하는 시장으로 향후 연령별, 지역별

소비자 특성에 대한 조사와 분석에 따른 마케팅

전략의 구축이 중요하다고 할 수 있다.

2. 한국 화장품의 중국시장 진출 현황
2014년 한국 화장품산업 총생산 규모는 8조

9,704억 원으로 전년 대비 12.5% 증가했으며, 최

근 연평균 증가율이 10.5%를 넘는 실적을 거두고

있다. 특히 화장품 수출은 2014년 1조 8,959억 원

으로 전년대비 34.2% 증가하여 2012년 이후 화장

품 지속적인 성장세를 기록하고 있다(Seo, 2016).

2014년 국가별 수출을 보면 중국 및 홍콩으로의

수출이 크게 증가하였고, 2010년 일본으로의 수출

은 감소세를 보이고 있다. 이와 같은 2010년부터

2014년까지 기준 한국 화장품의 수출액 상위 10개

국에 대한 현황을 정리한 한국화장품의 수출국별

변동추이는 <Table 1>과 같다. 2014년을 기준으로
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한국 화장품의 1위 수출국은 중국으로 5억 3,360

억 달러로 가장 많았으며, 홍콩은 4억 5,253만 달

러 일본은 1억 8,766만 달러, 미국 1억 2,442만 달

러 순이었다. 이들 상위 10개국의 2014년 수출액

합계(A)는 16억 4020만 달러로 우리나라 전체 화

장품 수출액(B) 18억 7만 달러의 91.1%을 차지한

다. 특히 중국과 홍콩은 전년 대비 85.6%와

69.5%의 큰 폭의 증가를 보이고 있다. 이처럼 중

국과 홍콩은 현재 지속적으로 성장하고 있으며,

계속 성장이 가능한 한국 화장품산업에 매우 중요

한 시장임을 알 수 있다.

이처럼 한국 화장품의 아시아 지역에서의 수요

증가는 Yosu(2016)에 의하면 한류로 대변되는 한

국 드라마와 K-pop의 열풍과 함께 증가된 것으로

생각할 수 있다. 특히 중국과 홍콩의 최근 5년간

의 수요 증가는 두 시장의 중요성을 강조하고 있

으며, 한국화장품 기업의 중국시장 진출의 중요성

을 나타내고 있다고 할 수 있다. LG경제연구원의

리포트에 따르면 중국 화장품 소비실태는 지역차

가 존재하며, 지역의 특성에 따라 화장품의 기능

성이 다르게 선호되고 있음을 알 수 있다(LGERI,

2014). 예를 들어 북쪽지역의 경우 보습기능이 있

는 얼굴용 화장품과 헤어제품이 많이 사용되고 있

으며, 남쪽의 경우 여름용 제품으로 자외선 차단

제와 향수 종류가 선호된다고 하였다. 또한 중국

인들은 유난히 천연화장품과 한방화장품에 대한

선호도가 높아 아모레퍼시픽의 한방 화장품 '설화

수'는 2004년 홍콩 진출이후, 매년 목표치 이상의

성장세를 기록하고 있다고 보고되었다. 아모레퍼

시픽은 라네즈와 아이오페 브랜드를 중심으로 중

국, 대만 등 아시아 각국에 매출 기반을 마련한

이후 글로벌 브랜드로 ‘AP(아모레퍼시픽)’를 내세

워 프레스티지 마켓을 공략 중이며, 중국시장에서

의 마케팅전략은 고급화전략을 중심으로 색조에서

Ranking Country 2010 2011 2012 2013 2014

Increase and decrease

(%) (2014 compared

to 2013)

1 China 156,369 228,648 209,613 287,438 533,597 85.6

2 Hong Kong 57,014 92,508 188,639 266,918 452,527 69.5

3 Japan 83,251 121,676 250,084 220,199 187,658 -14.8

4 USA 44,976 57,225 70,169 92,790 124,421 34.1

5 Taiwan 50,539 62,670 58,777 84,180 106,889 27.0

6 Thailand 42,842 57,850 65,171 72,671 77,812 7.1

7 Singapore 24,903 31,838 40,589 42,117 44,900 6.6

8 Vietnam 25,514 24,437 25,496 36,608 39,738 8.6

9 Malaysia 29,732 29,042 32,775 35,011 39,261 12.1

10 Russia 6,523 8,231 15,657 20,945 33,261 59.4

Total(A) 521,663 714,161 956,970 1,158,877 1,640,195 21.1

Total exports(B) 596,934 804,503 1,067,002 1,289,660 1,800,072 39.6

Relative importance

(A/BX100)
87.4 88.4 89.7 89.9 91.1

2014 Available Export Standard for Export from Seo (2016), p. 91.

*Total(A)-Cosmetics exports in the top 10 countries, Total exports(B) Korea's total cosmetics exports

<Table 1> Current situation of Korean cosmetics exports

(Unit : 1,000 dollars, %)
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스킨케어 영역으로 확대하고 있는 전략을 사용한

다. LG생활건강의 경우도 ‘드봉’ 브랜드로 일찍이

동남아 시장에 뿌리를 내린 이후 라끄베르, 이자

녹스를 연이어 히트시키면서 아시아의 수출기반을

확립했다. 이후 프레스티지 브랜드 ‘오휘’와 ‘후’로

중국 백화점을 공략하면서 수출 기반을 확대하고

있다. 코리아나 화장품은 2004년 11월 중국 톈진

에 법인을 설립하여 중국 백화점에 화장품을 수출

했다. 화장품시장은 물론 미용관리 시장도 공략하

여 현재 중국에 약154만개의 피부 관리 숍이 운영

되고 있으며 이를 통한 미용용품 유통이 많은 중

국 시장의 특징을 파악하고, 2007년 상해 이마트

에 피부 관리 숍 프랜차이즈인 ‘미플’ 1호 매장을

내고 다롄, 북경, 상해 등을 거점으로 시장을 확장

했다(LGERI, 2014).

3. 중국 소비자의 한국 화장품에 대한 평가, 
한국 화장품 구매에 대한 사회적 지지, 
한국에 대한 국가이미지가 구매의도에

미치는 영향

1) 한국 화장품에 대한 평가

Xu(2014)은 선행연구들 통해 제품평가는 그들

의 제품의 내재적 특성(색상, 디자인, 성능 등)이

나 외재적 특성(가격)묘사, 추론, 정보적 단서의

평가를 바탕으로 하는 것으로 파악하여 연구를 진

행하였는데. 중국 소비자의 외국 문화 지각, 국가

이미지 그리고 수입 유기농 화장품 이미지가 구매

태도에 미치는 영향을 살펴본 결과 유기농 화장품

의 제품품질 등 속성에 관심을 갖고 있기 때문에

제품이미지는 구매태도에 정(+)적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다고 했다. 또한 국가이미지, 제

품이미지, 소비자구매태도 3개 차원 간의 관계를

살펴보면, 국가이미지는 소비자의 구매태도에 직

접적으로 영향을 미치지는 않지만, 제품이미지에

영향을 미쳐 결국 간접적으로 소비자의 구매태도

에 영향을 미친다고 하였다. 즉 제품평가란 소비

자가 특정 제품에 대하여 일관되게 호의적 혹은

비호의적으로 반응하는 선호의 정도를 말하는데

(Jin, 2013), 선행연구들은 그 기준으로 지각된 품

질, 지각된 가치, 구매의도 등을 제시하고 있다.

Cai(2011)은 제품평가 단서에서는 제품 그 자체

크기, 디자인, 성능 등과 같은 내재적 단서와 제품

의 가격, 상표의 물리적인 구성으로부터 얻을 수

있는 단서로서 그 단서가 변화하게 되면 제품 자

체에 물리적인 변화를 가져오는 단서를 말하며,

소비자가 품질지각을 할 때는 가격, 상표명, 점포

이미지 등과 같은 외재적 단서로부터 강하게 영향

을 받는다고 하였다.

Kim, Jin & Park(2016)은 지각된 품질은 제품

의 전반적인 우수성이나 탁월성에 대한 고객들의

판단으로서 사용 편의성, 내구성, 다기능성, 서비

스 제공성, 권위, 성능의 여섯 가지로 평가된다고

했으며, 제품평가란 소비자가 특정 제품에 대하여

일관되게 호의적 혹은 비호의적으로 반응하는 선

호의 정도를 말하는데, 한국산 화장품의 소비자가

느끼는 한국에 대한 원산지 이미지 역시 화장품

평가에 있어서 유의한 양(+)의 영향을 미친다고

하였다. Peng(2015)은 한국 화장품 평가에 대한

연구결과, 중국 소비자들은 한국 화장품을 좋아하

는 이유에 대해 한류의 영향도 있으나 제품 평가

부분으로 기술력과 품질 안전성을 높게 평가하였

으며, 기능성 화장품으로 평가되고 있다고 하였다.

또한 Ju(2016)은 중국 소비자의 화장품 구매의도

의 선행연구 분석을 통해 중국 소비자의 화장품

구매의도에 영향을 미치는 변수 중 제품에 대한

평가로 가격, 브랜드 신뢰, 품질의 평가, 서비스

수준 등 제품에 대한 평가가 구매의도에 영향을

미친다고 하였다. 이와 같이 한국 화장품의 제품

평가의 요소는 중국 소비자의 한국화장품 구매의

도에 매우 큰 영향을 미치고 있음을 알 수 있다.

또한 한국화장품의 구매의도에 영향을 미치는 변

수로 Lee & Park(2017)은 중국인의 한국 드라마

시청 동기와 시청 만족도가 한국 호감도 및 한국

화장품의 구매의도에 미치는 영향연구를 통해 살
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펴보았는데, 드라마 시청을 통해 상승된 한국 호

감도는 한국 화장품 구매의도에 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 이는 한류라는 문화콘텐츠를 활용

한 제품의 홍보효과가 중요한 한국 화장품의 마케

팅전략의 변수라고 볼 수 있다고 할 수 있다. 그

러므로 본 연구에서는 중국소비자의 한국 화장품

의 구매의도에 영향을 미치는 변수로 한국 화장품

에 대한 소비자 제품평가 및 홍보평가를 변수로

설정하여 구매의도에 미치는 영향을 알아보고자

하였다.

2) 국가 이미지와 사회적 지지

Lee(2016)은 ‘한국 국가 이미지가 한국 화장품

브랜드 친숙성과 방문 의도에 미치는 영향을 알아

보기 위한 연구’에서 국가이미지란 국가를 형성하

고 있는 정치, 사회, 문화 등의 속성들에 대한 다

양한 인식들이 만나 형성되는 것으로 개념화 하였

다. 연구결과 한국 화장품 브랜드 친숙성이 높을

수록 방한 의도도 높은 것으로 밝히고 있으며, 한

국과 지리적으로 인접할 뿐만 아니라 한류열풍으

로 현재 중국소비자들이 한국 화장품에 대한 관심

이 높은 것으로 파악하고 있다. 즉 한국 화장품

브랜드의 친숙성이 한국 방문의도에 긍정적인 영

향을 미친다고 연구하였다.

Ahn(2005)은 제품의 브랜드와 제조국 국가 이

미지에 따라 제품별로 중국소비자들의 제품평가

및 태도에 대해 연구하였으며, 결과 국가 이미지

와 제품평가 및 태도에 간에 유의한 상관관계가

있다는 결론을 얻었다. 또한 Kim, Yu & Wang

(2012)은 제품의 제조국가에 대한 소비자의 감정

이 제품에 대한 태도와 구매의도에 영향을 줄 수

있음에 대하여 선진 국가의 제품에 대한 품질인식

이 개발도상국의 제품에 대한 품질인식보다 높게

지각된다는 관점으로 국가 이미지의 평가가 높을

수록 제품평가가 높을 것이라는 전제로 연구를 진

행하여 국가 이미지와 제품평가의 상관성을 증명

하였다. Park(2015)은 ‘한국 국가 이미지가 해외

소비자의 한국산 제품 구매행동에 미치는 영향 분

석’을 통하여 한국의 국가 이미지가 해외 소비자

들의 구매행동에 정적인 영향을 미치고 있음을 확

인하였으며, Xu & Xu(2009)는 중국 소비자는 한

국의 국가 이미지를 아주 성숙한 과학적 지식이

있는 것으로 인식하고 있어 중국에서 한국 핸드폰

시장의 개척에 유리한 배경을 제공한다고 했다.

Zhèng(2013).는 한국의 국가 이미지와 기업 이미

지는 중국 여성 대학생의 한국 화장품 구매의향에

영향을 미친다고 했으며, 그 중 중국 여성 대학생

소비자는 화장품 기업의 이미지를 더욱 중시한다

고 했다. 이처럼 중국소비자들의 한국화장품 구매

의도에 미치는 영향을 알아보기 위한 연구들에서

그 결과 한국 화장품의 원산지 효과는 구매의도에

영향을 미치는 것으로 국가(한국)에 대한 긍정적

감정을 가지고 있으며 그에 따라 한국 화장품의

구매에 국가 이미지는 영향을 미친다고 하였다(Li

2013; Ju, 2016).

Chang(2009)는 한국의 국가 이미지가 제품의

지각적 품질, 선호도에 정적인 영향을 미친다고

하였으며, 한국 방문의도에 한국의 국가이미지가

정적인 효과가 있다는 연구도 있다(Wang, 2010).

Cai(2011)은 중국 소비자들의 한국 화장품의 제품

평가 및 구매의도에 어떠한 영향을 미치는가에 대

해서 분석했다. 그 결과 한국 문화에 대한 접촉

경험은 국가 이미지에 긍정적인 영향과 한국 제품

평가 및 한국 화장품 구매의도에 유의한 영향을

미친다는 결론을 얻었다. 특히 국가 이미지 관련

가설검증 결과 한국의 국가 이미지는 한국산 화장

품 평가 및 구매의도에 유의한 영향을 미친다고

하였다. Oh(2009)는 한국에 대한 이미지가 좋은

중국 여성 소비자일수록 한국 화장품에 대한 브랜

드, 광고모델, 광고에 대해서 호의적이고 긍정적인

태도를 보인다고 밝혔다.

Ohk(2016)의 연구에서 상호적 소비문화의 변용

요인을 브랜드 소비특성과 소비자 개인의 특성,

사회관계적 특성요인으로 규정하였으며, 특히 사
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회관계적 특성에 대하여 소속집단의 정서적 행위

적 지지를 기반으로 하는 사회적 지지는 사람들의

인식과 행동을 긍정적으로 변화시키는 효과를 발

생시킨다고 하였다. 또한 다문화 소비자를 대상으

로 한 우리나라 브랜드에 대한 태도 연구를 통해

사회적 지지가 높을수록 브랜드태도와 추천의도가

높게 나타나는 것을 파악하였다. Ryu & Lee

(2015)는 온라인 쇼핑환경에서 실행되는 사회적

규범 마케팅에 있어 사회적 지지의 수준과 지지

집단과의 유사성, 그리고 자아해석이 소비자의 제

품 태도와 구매의도의 영향관계 연구에서 사회적

지지의 수준이 높을수록 긍정적인 태도와 구매의

도를 가지는 것으로 파악하고 있다. 이를 통해 기

업의 마케팅활동에 있어 높은 수준의 사회적 지지

는 소비자에게 규범적 압력 뿐 아니라 정보의 정

확성을 전달해 주기 때문에 전략적 효과가 높다고

했다. Ju(2016)는 소비자 개성특징, 가격, 브랜드,

신뢰 등 제품이나 서비스단서, 판매점의 인테리어

또는 직원의 서비스 품질 등 구매환경요인과 소비

자를 둘러싸고 있는 가정, 사회단체, 사회적 지위

등 사회경제적인 요인(사회적 지지, 사회적 규범)

이 구매의도에 영향을 미치는 변수로 정의하였다.

이와 같이 원산지 이미지를 포함하는 국가 이

미지가 좋다는 것은 중국 소비자에게 있어 제품평

가의 긍정적 감정을 가지게 하는 효과를 가지고

있음을 선행연구들을 통하여 확인하였으며, 사회

적 지지 또한 제품에 대한 태도 및 구매의도에 영

향을 미치는 변수로 나타나고 있음을 확인하였다.

이에 본 연구에서는 중국 소비자에게 한국 화

장품에 구매에 대한 사회적 지지와 한국의 국가

이미지가 한국 화장품의 구매의도에 영향을 미친

다는 가설을 설정하여 연구를 진행하고자 한다.

Ⅲ. 연구방법
1. 연구 문제
본 연구는 한국 화장품 산업의 최근 5년간 급

속한 수출 성장세를 지속하고 있는 중국과 홍콩

시장의 수출을 위한 마케팅전략의 기초자료로 한

국 화장품에 대한 중국 소비자의 평가와 국가 이

미지가 구매의도에 미치는 영향을 알아보고자 하

였다.

연구문제 1. 중국 소비자의 인구통계적 특성에

따라 한국 화장품에 대한 평가(제품평

가, 홍보평가), 한국의 국가 이미지,

한국 화장품 구매에 대한 사회적 지지,

구매의도에 차이가 있는지 알아본다.

연구문제 2. 중국 소비자의 한국 화장품에 대한

평가(제품평가, 홍보평가), 한국의 국

가이미지, 한국 화장품 구매에 대한

사회적 지지가 구매의도에 미치는 영

향을 알아본다.

연구문제 2의 해결을 위해 다음과 같이 가설을

설정하였다.

가설 2-1. 한국 화장품에 대한 평가(제품평가)

는 구매의도에 정적(+) 영향을 미칠

것이다.

가설 2-2. 한국 화장품에 대한 평가(홍보평가)

는 구매의도에 정적(+) 영향을 미칠

것이다.

가설 2-3. 한국 화장품 구매에 대한 사회적 지

지는 구매의도에 정적(+) 영향을 미

칠 것이다.

가설 2-4. 한국 화장품에 대한 한국의 국가 이

미지는 구매의도에 정적(+) 영향을

미칠 것이다.

2. 연구 방법 및 절차
본 연구의 연구방법은 선행연구를 바탕으로 구

성된 측정도구를 사용하여 한국화장품을 소비해

본 경험이 있는 중국소비자를 대상으로 설문을 실

시하였다.
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본 설문조사에 앞서 2015년 7월～8월에 예비조

사를 실시하였으며, 본 설문 2016년 9월 20일부터

10월 5일까지 실시하였다. 설문조사의 방법은 온

라인으로 진행하였으며, 중국 광시성에 위치한 전

문 온라인 설문기관을 통하여 605부의 자료를 수

집하여 분석하였다.

1) 측정도구 및 분석방법

본 연구를 위한 측정도구의 구성은 <Table 2>

와 같이 Kang & Jin(2006), Lee(2015), Lee &

Kim(2000), Cai(2011) 등의 선행연구를 바탕으로

한국화장품에 대한 전반적인 평가 18문항, 사회적

지지 4문항, 국가이미지 6문항, 구매의도 5문항,

화장품 소비성향 및 인구 통계적 특성 10문항으로

구성하였으며, 각 질문은 ‘전혀 그렇지 않다(1)―

매우 그렇다(7)’의 7점 Likert 척도로 측정하였다.

본 연구의 자료 분석은 SPSS 21.0 통계프로그

램을 이용하여 빈도분석, 기술 통계분석, 탐색적

요인분석, 신뢰도 분석, 독립표본 t-test, 일원배치

분산분석, 회귀 분석을 실시하였다.

2) 조사 대상자의 일반적 특성

본 연구를 위한 설문 응답자의 일반적인 특성

을 파악하기 위하여 빈도분석과 기술통계분석을

실시한 인구통계적 특성은 다음과 같다.

인구통계학적 특성으로 연령에서는 20대 305명

(50.4%), 30대 이상 300명(49.6%)으로 현재 중국

화장품 시장의 주 소비자인 20대(90년대 출생자)

와 30대(80년대 출생자)를 대상으로 조사되었다.

이러한 응답자의 연령분포 특성은 중국에서 화장

품을 구입하는 대부분의 연령층은 18～30세가 전

체 구매인구의 63%를 차지한다는 연구보고를 기

반으로 설문 대상자를 선정하여 진행하였다.

직업은 학생 85명(14.0%), 주부 65명(10.7%),

일반 사무직 217명(35.9%), 전문 관리직 120명

(19.8%), 판매 및 서비스직 75명(12.4%), 기타 43

명(7.1%)으로 나타났다. 일반사무직과 전문 관리

직의 분포가 높게 나타났다. 학력은 고졸이하 97

명(15.5%), 전문대 졸업 및 전문대 재학생포함

180명(29.8%), 대학교 졸업 이상 및 대학교 재학

생 포함 331명(54.7%)으로 나타났다. 학력에 있어

서도 고학력 응답자의 분포가 높게 나타났다. 개

인 지출 용도로 사용하는 용돈은 1000위안 이하

40명(6.6%), 1000-2000위안 78명(12.9.%), 2000-

3000위안 128명(21.2%), 3000-5000위안 238명

(39.3%), 5000위안 이상 121명(20%)으로 나타났

다. 월평균 화장품 구입을 위한 지출액은 100위안

이하 42명(6.9%), 100-200위안 109명(18.0%), 200-

300위안 183명(30.2%), 300-500위안 157명(26.0%),

500위안 이상 114명(18.8%)으로 나타났다. 결혼

여부는 미혼자 295명(48.8%), 기혼자 310명

(51.2%)으로 나타났다.

중국 소비자의 한국 화장품 구매경험에 대한 설

문결과는 <Table 3>과 같다. 한국화장품을 구매하

는 가장 큰 이유는 주변인의 추천(46.1%)이었다.

다음으로는 광고모델이 좋아서(15.5%), 화장품 가

게 종업원의 추천(13.2%), 광고 및 홍보를 통해

(12.4%)로 나타났다. 이를 통해 살펴보면 한국 화

Concept Item count Sources

Evaluation of Korean cosmetics 18 Lee(2015)

National image 6 Cai(2011)

Purchase intention 3
Lee & Kim(2000)

Social support 4

Demographic characteristics 6 Kang & Jin(2006)

<Table 2> Composition of measuring tools
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장품을 구매하는 가장 큰 요인은 주변인이 사용해

보고 추천하는 방식이었으며, 이는 중국내 구전마

케팅의 중요도를 시시 한다고 할 수 있다. 또한 한

국 화장품의 주요 구매경로는 인터넷 구매

(37.7%), 대형마트(16.6%)로 인터넷 구매가 매우

큰 위치를 차지하고 있음을 알 수 있다. 그다음으

로 면세점(13.7%), 구매대행(10.4%)로 나타났다.

이 결과는 선행연구에서 나타난 중국 소비자의 화

장품 구매경로의 비중이 가장 높은 곳이 백화점이

라는 응답과 상이한 결과이나 한국 화장품의 구매

경로가 인터넷을 통한 구매가 활발하다는 것으로

해석할 수 있다. 또한 응답자의 분포가 20대와 30

대로 인터넷을 주로 사용하는 응답자를 대상으로

조사한 이유도 있으나, 현재 증가하는 인터넷 마케

팅의 영향도 간과 할 수는 없다고 본다. 그러므로

한국 화장품 기업의 중국진출을 위한 선행요건은

온라인 마케팅에 좀 더 신경을 써야할 것으로 생

각된다. 중국소비자가 느끼는 한국 화장품과 중국

화장품의 차이는 품질(43.5%)에서 절대적인 수치

의 차이를 나타내고 있다. 이상과 같은 결과 중국

소비자의 한국 화장품에 대한 선호는 품질과 피부

에 적합함, 주변인의 추천과 인터넷 판매가 큰 영

향을 미치고 있음을 알 수 있었다. 또한 최근 급속

하게 성장한 중국과 홍콩시장에서의 한국화장품

수출성과는 한국 화장품의 제품평가를 중국 소비

자가 중요하게 판단하고 있다고 할 수 있다.

Category content frequency(N) ratio(%)

Reasons for purchase

A recommendation for a friend 281 46.1

The advertising model is good. 94, 15.5

Recommendation for cosmetics shop employees. 80 13.2

Through advertising & publicity 75 12.4

Without good[just] reason 34 5.6

I saw an internet article 21 3.5

etc. 20 3.3

Total 605 99.6

Purchase route

Internet mall 228 37.7

Super-Mart 97 16.6

Duty free shop 83 13.7

Department store 62 10.2

A skin salon 27 4.5

On a trip to Korea 27 4.5

purchasing agent 63 10.4

etc. 18 3.0

Total 605 100.6

The differences between

cosmetics made in Korea

and made in China.

Have good quality of products 263 43.5

Be appropriate for the skin 160 26.4

Price is relatively expensive. 100 16.5

The design of the container is pretty. 49 8.1

etc. 33 5.5

Total 605 100

<Table 3> Purchasing experience for cosmetics from Korea in China
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Ⅳ . 연구결과
1. 변수에 대한 탐색적 요인분석

1) 한국 화장품에 대한 평가의 요인분석결과

한국 화장품 평가의 탐색적 요인분석을 실시하였다.

요인추출을위해 주성분분석방법과 베리맥스(Varimax)

방식을 적용하여 요인의 고유치(eigenvalue)가 1.0 이

상인 요인을 추출하였으며 내적 일치도가 낮은 2

문항을 제외한 16문항에 대해 요인분석을 실시하

였으며, 추출된 요인은 2개 요인으로 포함된 문항

들의 구성내용을 고려하여 설명력이 큰 요인부터

‘제품 평가’와 ‘홍보 평가’로 명명하였다(KMO=

.94, Bartlett’s =5762.32***, df=120).

각 요인의 특성을 살펴보면 각 요인의 초기 고

유치는 ‘제품평가(8.10)’, ‘홍보평가(1.79)’로 적절

하게 분포하였고, 각 요인의 요인 부하량이 .64 이

상이며, 누적분산은 61.83으로 양호하게 나타났다.

각 요인의 신뢰도를 측정하기 위한 신뢰도 계수는

‘제품평가(.94)와 ‘홍보평가(.86)’로 모두 안정적으

로 나타났다. 요인별 특성을 살펴보면 가장 설명

력이 좋은 1요인은 제품의 품질에 관한 내용으로

용기, 질감, 품질인증마크, 사용의 편리성, 제조국

의 신뢰 등 품질의 우수성 중심의 평가들이 추출

되었고, 2요인은 ‘블로그의 리뷰가 좋은 평가를 받

았다’, ‘유명인이 사용하였다’, ‘전문가의 추천 한

제품’, ‘방송 미디어에 노출되었다’ 등 홍보에 의한

효과가 평가에 적용된 경우로 ‘홍보평가’로 명명하

였다.

Factors Content
Factor

loading
Eigenvalue

Variance

(%)

Cumulative

Variance

(%)

Cronbach‘

α

Evaluation

of Product

Korean cosmetics have a good texture. .78

8.10 50.63 50.63 .94

The review of using Korean cosmetics is positive. .76

Korean cosmetics have a good fragrance. .75

Korean cosmetics are easy to use. .75

Korean cosmetics have a proper shelf life. .74

It is pleasant to use Korean cosmetics. .74

Ingredients of Korean cosmetics are excellent. .73

Korean cosmetics have few harmful substances. .73

Korean cosmetics have a excellent functions. .73

Korean cosmetics have a quality guarantee

mark
.73

Korean cosmetics have excellent containers

and packages
.72

Korean cosmetics have confidence. .65

Public

relations

assessment

Korean cosmetics received a good score in

blogger evaluation
.87

1.78 11.19 61.83 .86
Korean cosmetics are used by celebrities. .82

Korean cosmetics were recommended by experts. .77

Korean cosmetics are widely seen in the

broadcast media such as drama.
.76

<Table 4> Factors analysis of the evaluation of Korean cosmetics
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2) 한국 화장품에 대한 사회적 지지의

요인분석결과

한국 화장품에 대한 사회적 지지의 탐색적 요인

분석을 실시한 결과 단일요인으로 나타났다(KMO

=.83, Bartlett’s =1287.48***, df=6). 단일 요

인의 초기 고유치는 ‘사회적 지지(2.97)’로 적절하

게 분포하였고, 누적분산은 74.19, 신뢰도 계수

(.88)도 안정적이었다. 요인의 항목 특성을 살펴보

면 ‘ 내게 중요한 대부분의 사람들은 내가 한국화

장품을 사는 것에 대하여 좋다고 생각 한다’, ‘내

게 중요한 대부분의 사람들은 내가 한국 화장품을

사는 것에 대하여 긍정적으로 생각 한다’ 등 한국

화장품 구매에 긍정적 지지의 특성이 나타나 한국

화장품에 대한 ‘사회적지지’로 명명하였다.

3) 한국 국가이미지에 대한 평가의 요인분석결과

한국 국가이미지에 대한 탐색적 요인분석 결과

한국의 국가이미지는 단일요인으로 초기 고유치는

3.88, 요인 부하량은 .78이상으로 매우 우수하며

누적분산은 64.65%이다. 신뢰도 계수는 .89로 나

타났다(KMO=.903, Bartlett’s =1811.547***,

df=15). 요인의 항목 특성을 살펴보면 ‘ 한국제품

은 신뢰성이 강하다’, ‘한국은 독특한 전통문화가

있다’, ‘한국은 중국과 우호적인 관계이다;,’한국은

선진국이다‘, ’한국인은 예의바르고 친절하다‘, ’한

국의 기술력이 뛰어나다‘ 등 한국의 국가 이미지

에 대한 평가로 ’국가 이미지‘로 명명하였다.

Factors Content
Factor

loading
Eigenvalue

Variance

(%)

Cumulative

Variance

(%)

Cronbach‘

α

Social

Support

Most people who are important to me think that

I am good at buying Korean cosmetics.
0.87

2.97 74.19 74.19 .88

Most of the people who are important to me will

agree to buy Korean cosmetics.
0.87

Most people I meet will think positively about

buying Korean cosmetics.
0.87

Most people I meet will think that I would buy

a Korean cosmetics.
0.84

<Table 6> Factors analysis of the Korean national image

Factors Content
Factor

loading
Eigenvalue

Variance

(%)

Cumulative

Variance

(%)

Cronbach‘

α

Korean

national

image

Korean products are highly reliable. .85

3.88 64.65 64.65 .89

Korea has a unique tradition of culture. .81

Korea is friendly with China. .80

Korea is an advanced nation. .79

Koreans are polite and friendly. .79

Korea has excellent technological prowess. .78

<Table 5> Factors analysis of the social support for Korean cosmetics
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4) 한국 화장품에 대한 구매의도의 요인분석결과

한국 화장품의 구매의도의 탐색적 요인분석은

내적일치도가 낮은 1문항을 제외한 4문항에 대해

요인분석을 실시한 결과 단일요인으로 초기 고유

치는 2.69, 요인 부하량은 .75이상으로 매우 우수

하며 누적분산은 67.24%이다. 신뢰도 계수는 .83

로 나타났다.(KMO=.800, Bartlett’s =952.11

***, df=6). 요인별 특성을 살펴보면 ‘나는 한국

화장품을 구매할 것이다’, ‘나는 한국 화장품을 구

입하기 위한 방법을 찾아볼 것이다’, ‘나는 한국

화장품을 구매하려고 노력할 것이다’, ‘나는 한국

화장품을 지속적으로 구매할 것이다’ 로 한국 화

장품 구매에 긍정적 의도의 특성이 나타나 한국

화장품에 대한 ‘구매의도’로 요인 명을 정하였다.

2. 중국 소비자의 인구통계적 특성에 따른
한국 화장품에 대한 평가, 국가이미지, 
사회적지지, 구매의도 차이
1) 연령에 따른 차이

중국 소비자의 연령에 따른 한국 화장품에 대

한 평가(제품평가, 홍보평가), 사회적 지지, 국가

이미지, 구매의도에 차이가 있는지를 알아보기 위

하여 독립표본 t-test를 실시하였다. 결과는 다음

의 <Table 8>과 같다.

연령에 따른 중국 소비자의 한국 화장품에 대

한 평가는 ‘제품평가’와 ‘국가 이미지’ 에서 p<.01

Factors Content
Factor

loading

Eigen

value

Variance

(%)

Cumulative

Variance

(%)

Cronbach‘

α

Purchase

intention

I will buy Korean cosmetics. .87

2.69 67.24 67.24 .83
I will find a way to buy Korean cosmetics. .84

I will try to buy Korean cosmetics. .80

I will buy and use Korean cosmetics continuously. .75

<Table 8> Evaluation product, public relations assessment, social support, Korean national image, purchase intention,

according to age

Age N Average
Standard

deviation
t-value

Evaluation of product
20‘s 305 5.24 1.03

-2.88**
30‘s 300 5.46 .86

Public relations assessment
20‘s 305 4.75 1.34

-1.17
30‘s 300 4.87 1.31

Social support
20‘s 305 5.10 1.14

-1.86
30‘s 300 5.26 .98

Korean national image
20‘s 305 5.06 1.09

-3.40**
30‘s 300 5.34 .95

Purchase intention
20‘s 305 4.90 1.16

-1.95
30‘s 300 5.08 1.13

**p<.01

<Table 7> Factors analysis of the purchase intention
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수준에서 통계적으로 유의한 결과를 얻었으며, ‘사

회적 지지’, ‘홍보평가’, ‘구매의도’의 부분에서는

통계적으로 유의하지 않은 결과가 도출되었다. 한

국화장품의 제품평가와 국가이미지 모두 30대에서

평균이 높게 나타났다. 이는 중국 화장품 소비자

의 63%가 20～30대 소비자로 이들의 주도하에 중

국 화장품 소비가 이루어지고 있음을 감안할 때

한국 화장품의 제품평가에 대한 두 연령층의 차이

는 의미 있는 결과라고 할 수 있다. 특히 중국의

30대의 경우 스킨케어 제품의 관심사가 안티에 이

징 등 기능성 화장품으로 나타나고 있는데, 한국

화장품의 경우 품질에서 일반 색조나 스킨케어 제

품보다는 기능성 화장품으로 좋은 평가를 받고 있

다는 Seo(2015)의 연구보고와 일치한다고 볼 수

있다.

2) 직업에 따른 차이

중국 소비자의 직업에 따른 한국 화장품에 대

한 평가(제품평가, 홍보평가), 사회적 지지, 국가

이미지, 구매의도에 차이가 있는지를 알아보기 위

하여 일원배치분산분석과 사후검증은 Duncan test

를 실시하였다. 결과는 다음의 <Table 9>와 같다.

직업에 따른 중국 소비자의 한국 화장품의 평

가 요인 모두 p<.05 수준에서 통계적으로 유의한

결과를 얻었으며, 한국화장품에 대한 평가 중 제

품평가는 판매 및 서비스직에서 가장 높은 평균값

을 나타내었고, 전문 관리직, 주부의 순으로 나타

났다. 전문 관리직과 판매 및 서비스직이 같은 주

부가 같은 그룹으로 높은 평균값을 보여준다. 홍

보 평가부분에서는 그룹별 차이는 두드러지지 않

으나 판매 및 서비스직에서 높은 평균값을 보인

Occupation N Average Standard deviation F-value

Evaluation of

product

Student 85 5.16cd 1.10

4.28**

housewife 65 5.35abc 1.04

General office worker 217 5.28bcd .85

Professional management 120 5.54ab .93

Sales and Service 75 5.63a .84

etc 43 5.01d 1.08

Total 605 5.35 .96

Public relations

assessment

Student 85 4.69c 1.22

3.28**

housewife 65 4.89c 1.43

General office worker 217 4.80c 1.28

Professional management 120 4.98c 1.31

Sales and Service 75 5.03c 1.37

etc 43 4.14d 1.41

Total 605 4.81 1.33

Social support

Student 85 5.09cd 1.20

3.61**

housewife 65 5.15b 1.15

General office worker 217 5.10cd .95

Professional management 120 5.49 1.04

Sales and Service 75 5.27bc .9

etc 43 4.80d 1.21

Total 605 5.18 1.06

<Table 9> Evaluation product, public relations assessment, social support, Korean national image, purchase intention,

according to occupation



服飾 第68卷 4號

- 14 -

다. 사회적 지지 요인에서도 p<.01 수준에서 통계

적으로 유의한 결과를 얻었으며 한국 화장품에 대

한 평가 중 사회적 지지와 홍보평가는 동일하게

전문 관리직, 판매 및 서비스직, 주부, 일반사무직

순으로 한국 화장품을 구매하기 위한 사회적 지지

의 중요도를 인식하고 있었다. 한국 화장품에 대

한 국가이미지 요인에서는 p<.001 이상의 수준으

로 통계적으로 유의한 결과를 얻었다. 전문 관리

직, 판매 및 서비스직, 주부 순으로 높은 평균값을

나타내고 있다. 한국 화장품의 구매의도 요인에서

는 p<.05 이상의 수준으로 통계적으로 유의한 결

과를 얻었다. 구매의도의 평균은 판매 및 서비스

직, 전문 관리직에서 높은 평균점수가 나타났다.

이러한 결과는 직업의 차이는 한국화장품에 대한

평가, 사회적 지지, 한국의 국가이미지, 구매의도

모든 부분에서 차이를 나타내고 있는데, 전문직업

인, 판매 및 서비스직에서 높은 평균점을 보이는

것은 선행연구에서 고소득 소비자가 글로벌 브랜

드의 화장품을 선호한다는 연구결과와 일치하는

결과를 얻었다고 볼 수 있다.

3) 학력에 따른 차이

중국 소비자의 학력에 따른 한국 화장품에 대

한 평가(제품평가, 홍보평가), 사회적 지지, 국가

이미지, 구매의도에 차이가 있는지를 알아보기 위

하여 일원배치분산분석과 사후검증은 Duncan test

를 실시하였다. 결과는 다음의 <Table 10>과 같다.

학력에 따른 중국 소비자의 한국 화장품에 대

Korean national

image

Student 85 4.85d 1.21

5.62***

housewife 65 5.28bc 1.11

General office worker 217 5.12cd .97

Professional management 120 5.47b .95

Sales and Service 75 5.46b .97

etc 43 4.94d .86

Total 605 5.20 1.03

Purchase intention

Student 85 4.78d 1.27

2.88*

housewife 65 4.98cd 1.38

General office worker 217 4.94cd .99

Professional management 120 5.19c 1.14

Sales and Service 75 5.24c 1.12

etc 43 4.65d 1.23

Total 605 4.99 1.15

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
a>b>c>d: Significant differences according to Duncan test were noted with different letters

Education N Average Standard deviation F-value

Evaluation of

Product

high school 94 5.29 1.22

2.90
College 180 5.22 .99

University 331 5.43 .87

Total 605 5.35 .96

<Table 10> Evaluation product, public relations assessment, social support, Korean national image, purchase intention,

according to education



중국 소비자의 한국 화장품에 대한 평가, 한국 화장품에 대한 사회적지지, 한국에 대한 국가이미지가 구매의도에 미치는 영향

- 15 -

한 평가에서는 제품평가에서는 통계적으로 유의한

결과를 얻지 못하였으며, 홍보평가(p<.05), 사회적

지지(p<.01), 국가이미지(p<.05),구매의도(p<.01)에

서는 통계적으로 유의한 결과를 얻었다. 제품평가,

홍보평가, 사회적 지지, 국가 이미지, 구매의도 모

두 대졸이상의 학력에서 높은 평균점으로 학력이

높을수록 평균이 높게 나타났다.

4) 월수입에 따른 차이

중국 소비자의 월수입에 따른 한국 화장품에

대한 평가(제품평가, 홍보평가), 사회적 지지, 국

가 이미지, 구매의도에 차이가 있는지를 알아보기

위하여 일원배치분산분석과 사후검증은 Duncan

test를 실시하였다. 결과는 다음의 <Table 11>과

같다.

월수입에 따른 중국 소비자의 한국 화장품에

대한 평가(제품평가, 홍보평가), 사회적 지지, 국

Income N Average Standard deviation F-value

Evaluation of

Product

Less than 1,000 yuan 40 4.70b 1.25

6.72***

1000-2000yuan 78 5.19a 1.04

2000-3000yuan 128 5.32a .93

3000-5000yuan 238 5.48a .88

More than5000yuan 121 5.42a .86

Total 605 5.35 .96

<Table 11> Evaluation product, public relations assessment, social support, Korean national image, purchase intention,

according to monthly income

Public relations

assessment

high school 94 4.47b 1.65

3.80*
College 180 4.84a 1.33

University 331 4.89a 1.20

Total 605 4.81 1.33

Social support

high school 94 4.85b 1.35

6.87**
College 180 5.13a 1.18

University 331 5.30a .87

Total 605 5.18 1.06

Korean national

image

high school 94 5.03b 1.30

3.16*
College 180 5.12ab 1.07

University 331 5.29a .91

Total 605 5.20 1.03

Purchase intention

high school 94 4.67b 1.38

5.47**
College 180 4.95b 1.18

University 331 5.10a 1.04

Total 605 4.99 1.15

*p<.05, **p<.01,
a>b: Significant differences according to Duncan test were noted with different letters
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가이미지, 구매의도의 모든 요인에서 p<.05 수준

이상의 통계적으로 유의한 결과를 얻었다. 제품평가,

홍보평가, 사회적 지지, 국가 이미지, 구매의도가 모

두 소득이 높을수록 높은 평균점을 나타내었다.

5. 월평균 화장품비 지출에 따른 차이
중국 소비자의 월평균 화장품비 지출에 따른

한국 화장품에 대한 평가(제품평가, 홍보평가), 사

회적 지지, 국가 이미지, 구매의도에 차이가 있는

지를 알아보기 위하여 일원배치분산분석과 사후검

증은 Duncan test를 실시하였다. 결과는 다음의

<Table 12>와 같다.

월평균 화장품비 지출에 따른 중국 소비자의

한국 화장품에 대한 평가에서는 제품평가, 국가

이미지, 구매의도 요인에서 p<.01 수준 이상의 통

계적으로 유의한 결과를 얻었다. 제품평가에서는

월평균 지출액이 많을수록 한국 화장품 제품평가

에 높은 평균값을 나타내고 있으며, 국가 이미지

도 높게 평가하고 있다. 구매의도 또한 높은 점수

를 보이는 집단은 월평균 지출비가 높은 집단이

다. 그러나 홍보평가와 사회적 지지부분에서는 차

이가 나타나지 않고 있다.

Public relations

assessment

Less than 1,000 yuan 40 4.45c 1.01

3.00*

1000-2000yuan 78 4.67abc 1.33

2000-3000yuan 128 4.63bc 1.54

3000-5000yuan 238 4.88ab 1.34

More than5000yuan 121 5.08a 1.01

Total 605 4.81 1.33

Social support

Less than 1,000 yuan 40 4.58b 1.46

4.20**

1000-2000yuan 78 5.06a 1.19

2000-3000yuan 128 5.18a .96

3000-5000yuan 238 5.28a 1.02

More than5000yuan 121 5.27a .95

Total 605 5.18 1.06

Korean national

image

Less than 1,000 yuan 40 4.65b 1.34

5.56***

1000-2000yuan 78 4.99c 1.04

2000-3000yuan 128 5.12ab 1.02

3000-5000yuan 238 5.33a .97

More than5000yuan 121 5.34a .94

Total 605 5.20 1.03

Purchase

intention

Less than 1,000 yuan 40 4.21c 1.52

8.44***

1000-2000yuan 78 4.70b 1.18

2000-3000yuan 128 5.00ab 1.13

3000-5000yuan 238 5.07a 1.06

More than5000yuan 121 5.27a 1.01

Total 605 4.99 1.15

*p<.05, **p<.01, ***p<.001,
a>b>c: Significant differences according to Duncan test were noted with different letters
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6) 결혼 유무에 따른 차이

중국 소비자의 결혼 유무에 따른 한국 화장품

에 대한 평가(제품평가, 홍보평가), 사회적 지지,

국가 이미지, 구매의도에 차이가 있는지를 알아보

기 위하여 독립표본 t-test를 실시하였다. 결과는

다음의 <Table 13>과 같다.

결혼 유무에 따른 중국 소비자의 한국 화장품

에 대한 평가는 제품평가에서 차이를 보이고 있으

Monthly cosmetics expenditure N Average Standard deviation F-value

Evaluation of Product

Less than 100yuan 42 5.00b 1.10

3.51**

100-200yuan 109 5.25ab 1.02

200-300yuan 183 5.27ab 1.00

300-500yuan 157 5.50 a .81

More than 500yuan 114 5.48a .90

Total 605 5.35 .96

Public relations

assessment

Less than 100yuan 42 4.49 1.35

2.22

100-200yuan 109 4.59 1.69

200-300yuan 183 4.81 1.11

300-500yuan 157 4.91 1.30

1.235.01114More than 500yuan

Total 605 4.81 1.33

Social support

Less than 100yuan 42 4.87 .98

1.59

100-200yuan 109 5.08 1.25

200-300yuan 183 5.24 1.00

300-500yuan 157 5.19 1.02

More than 500yuan 114 5.29 1.05

Total 605 5.18 1.06

Korean national image

Less than 100yuan 42 4.62c .89

5.30***

100-200yuan 109 5.06b 1.13

200-300yuan 183 5.24ab .98

300-500yuan 157 5.25ab .96

More than 500yuan 114 5.40a 1.06

Total 605 5.20 1.03

Purchase intention

Less than 100yuan 42 4.26c 1.16

9.69***

100-200yuan 109 4.73b 1.33

200-300yuan 183 4.95ab 1.11

300-500yuan 157 5.17ab .96

More than 500yuan 114 5.33a 1.08

Total 605 4.99 1.15

**p<.01, ***p<.001
a>b>c: Significant differences according to Duncan test were noted with different letters

<Table 12> Evaluation product, public relations assessment, social support, Korean national image, purchase intention

according to monthly cosmetics expenditure
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며, 홍보평가에서는 차이가 나타나지 않았다. 사회

적 지지와 국가 이미지, 구매의도 요인에서는 구

매의도를 제외하고 통계적으로 유의한 차이를 보

이고 있다. 결혼 유무의 경유의 차이는 모두 미혼

인 경우에 높은 평균값을 보이는 결과로 이는 한

국 화장품에 대한 호의를 미혼이 더 많이 가지고

있음을 시사한다.

3. 중국 소비자의 한국 화장품 평가, 사회적
지지, 국가 이미지가 구매의도에 미치는
영향

한국 화장품에 대한 평가(제품평가, 홍보평가),

사회적 지지, 국가 이미지가 한국화장품의 구매의

도에 영향을 미치는지 알아보기 위해 중국 소비자

의 한국 화장품에 대한 평가(제품평가, 홍보평가),

사회적 지지, 국가이미지를 독립변수로 한국 화장

품에 대한 구매의도를 종속변수로 설정하여 회귀

분석을 실시하였다. 회귀분석 결과 회귀모형의 F

값이 통계적으로 유의하게 나타나 회귀모형의 적

합성이 검증되었다(F=111.67, p<.000, R²=.42).

또한 독립변수간의 상관성에 의한 다중공선성의

검증결과 VIF 값이 제품평가(2.42), 홍보평가(1.47),

사회적 지지(2.75), 국가 이미지(2.83)로 공선성

진단에는 문제가 없는 것으로 났다.

가설검증결과 가설 2-1의 한국 화장품에 대한

평가(제품평가)는 한국 화장품의 구매의도에 정적

(+) 영양을 미칠 것이다(β=.19, t=3.32). 가설

2-2의 한국 화장품에 대한 평가(홍보평가)는 한국

화장품의 구매의도에 정적(+) 영향을 미칠 것이

다(β=.21, t=6.38). 가설 2-3의 한국화장품에 대

한 사회적 지지는 구매의도에 정적(+) 영향을 미

칠 것이다(β=.32, t=5.74) 모두 통계적으로 유의

한 결과가 나타났다. 그러나 가설 2-4의 한국 화

장품에 대한 한국의 국가 이미지는 구매의도에 정

적(+) 영향을 미칠 것이다.(β=.10, t=1.67)는 통

계적으로 유의한 결과를 얻지 못하여 가설 2-4는

Age N Average Standard deviation t-value

Evaluation of Product

Y 295 5.26 .93

-2.073*N 310 5.42 .98

Total 605 5.35 .96

Public relations assessment

Y 295 4.79 1.26

-.440N 310 4.83 1.38

Total 605 4.81 1.33

Social support

Y 295 5.07 1.06

-2.45*N 310 5.28 1.06

Total 605 5.18 1.06

Korean national image

Y 295 5.03 1.05

-4.02***N 310 5.36 .98

Total 605 5.20 1.03

Purchase intention

Y 295 4.9 1.23

-1.764N 310 5.07 1.16

Total 605 4.99 1.15

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

<Table 13> Evaluation product, public relations assessment, social support, Korean national image, purchase intention

according to marital status
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기각되었다.

이 결과 한국 화장품에 대한 평가의 요인들은

한국 화장품의 구매의도에 영향을 미친다는 선행

연구들을 지지하는 것으로 나타났다. 즉 Xu(2014)

은 유기농 화장품의 제품품질 등 속성에 관심을

가지고 있기 때문에 내재적 특성(색상, 디자인, 성

능 등)특성이 있는 제품이미지는 한국 화장품 구

매의도에 정적인 영향을 미친다는 연구와 일치하

는 결론을 얻었다. 또한 사회적 지지 요인은 Ju

(2016)의 소비자를 둘러싸고 있는 가정, 사회단체,

사회적 지위 등 사회경제적인 요인이 구매의도에

영향을 미치는 변수로 정의한 연구와도 일치된 결

과를 얻었으며, 홍보평가 요인은 한국의 대중문화

가 중국의 화장품 소비자 구매의도에 영향을 미친

다는 논문과도 일치된 결론을 얻었다. 그러나 많

은 선행 연구를 통하여 지지되었던 국가 이미지가

구매행동에 영향을 준다는 선행연구 결과(Kim et

al, 2012; Park, 2015; Ahn, 2005; Lee, 2016;

Chang, 2009; Ju, 2016) 들과는 상반된 결론을 얻

었으나, Kim et al, (2012)의 중국 20대 여성 소비

자를 대상으로 조사한 연구에서 국가 이미지는 브

랜드이미지에 정적인 영향을 미치나 외국산 화장

품에 대한 중국 소비자의 태도에 정적인 영향을

미치지 않는다는 연구와는 일치 하였다.

V. 결론 및 논의
본 연구는 중국 소비자의 한국 화장품에 대한

평가가 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구로 연

구문제에 대한 결과를 요약하면 첫째, 중국 소비

자의 인구통계적 특성에 따른 한국 화장품의 평가

및 구매의도의 차이에 대해 알아본 결과 연령, 직

업, 학력, 월 소득, 월평균 화장품 지출액 결혼 유

무의 모든 부분에서 부분 또는 전체적으로 통계적

유의차를 찾아 볼 수 있었다. 전반적으로 30대의

전문직, 판매 및 서비스직 등 직업이 있는 소비자

와 소득이 높을수록, 월평균 화장품비 지출이 높

을수록 한국 화장품에 대한 평가와 사회적 지지,

국가 이미지가 더 긍정적인 것으로 나타났다.

둘째, 한국 화장품에 대한 평가, 사회적 지지,

한국의 국가 이미지가 한국 화장품의 구매의도에

미치는 영향에 대하여 알아본 결과는 회귀모형의

검증결과 한국의 국가 이미지를 제외한 한국 화장

품에 대한 평가, 사회적 지지는 구매의도에 통계

적으로 유의한 영향을 미친다는 결론이 나타났다.

즉 Xu(2014)의 연구에서와 같이 내재적 특성(색

상, 디자인, 성능 등)특성이 있는 제품이미지는 한

국 화장품 구매의도에 정적인 영향을 미친다는 연

구와 일치하는 결론을 얻었다. 또한 사회적 지지

Independent variables

Unstandardized

coefficients

Standardized

coefficients
t F

β
Standard

error
β

.83 .211 3.95

111.67***

Evaluation of product .19 .06 .16 3.32**

Public relations assessment .21 .03 .24 6.38***

Social support .32 .06 .29 5.74***

Korean national image .10 .06 .09 1.67

R=.65, Adjusted R2=.42

**p<.01. ***p<.001.

<Table 14> Effect of purchase intention on evaluation of product, public relations assessment, social support, Korean

national image



服飾 第68卷 4號

- 20 -

요인은 Ju(2016)의 소비자를 둘러싸고 있는 가정,

사회단체, 사회적 지위 등 사회경제적인 요인이

구매의도에 영향을 미치는 변수로 정의한 연구와

도 일치된 결과를 얻었으며, 홍보평가 요인은 한

국의 대중문화가 중국의 화장품 소비자 구매의도

에 영향을 미친다는 논문과도 일치된 결론을 얻었

다. 이는 최근 진행된 한류 금지의 상황에서도 주

변 추천에 의한 사회적 지지의 효과가 크다는 것

은 한국 화장품의 경쟁력이 한국의 국가 이미지에

대한 영향력보다는 자체적인 품질의 평가, 홍보효

과의 영향력이 강함을 알 수 있어, 중국 진출을

준비하는 국내 화장품기업에 긍정적 의미를 준다

고 할 수 있다.

셋째, 한국 화장품의 구매경험에 대한 응답결과

한국 화장품을 구매하는 가장 큰 이유는 주변인의

추천(46.1%)이었다. 이는 한국 화장품을 구매하는

가장 큰 요인은 주변인이 사용해보고 추천하는 방

식이었으며, 이는 중국내 구전마케팅의 중요도를

보여준다. 또한 한국 화장품의 주요 구매경로는

인터넷 구매(37.7%), 대형마트(16.6%)로 인터넷

구매가 매우 큰 위치를 차지하고 있음을 알 수 있

다. 이 결과는 선행연구에서 나타난 중국 소비자

의 화장품 구매경로의 비중이 가장 높은 곳이 백

화점이라는 응답과 상이한 결과지만 한국화장품의

구매경로가 인터넷을 통한 구매가 활발하다는 것

으로 해석할 수도 있다. 그러므로 한국 화장품 기

업의 중국 진출을 위한 선행요건은 온라인 마케팅

에 좀 더 신경을 써야할 것으로 생각된다. 중국

소비자가 느끼는 한국 화장품과 중국 화장품의 차

이는 품질(43.5%)에서 절대적인 수치의 차이를

나타내고 있는데, 최근 급속하게 성장한 중국과

홍콩시장에서의 한국 화장품 수출성과는 한국 화

장품의 제품평가를 중국 소비자가 중요하게 판단

하고 있는 결과로 볼 수 있다. 이는 한국무역협회

보고서(2016)에 나타난 것과 같이 한국 화장품을

기능성 화장품으로 중국 소비자가 인식하고 있다

는 점을 확인한 것이며, 고소득, 전문인을 대상으

로 품질중심의 마케팅전략을 추진하는 것이 중국

시장의 진출 전략으로 적합할 것으로 생각된다.

본 연구의 한계점은 첫째, 조사 대상자의 연령

분포가 20대와 30대로 한정된 점이다. 이는 현재

중국 화장품 소비자의 63%가 이들 20대와 30대인

점에서는 의미 있는 연구이나 향후 좀 더 포괄적

인 소비자 조사를 위해 다양한 분포의 연령층에

대한 연구가 필요하다고 보여 진다. 둘째, 지역적

인 차이가 고려되지 못하고 연구되어진 부분이다.

중국은 매우 넓은 시장으로 지역적인 차이가 존재

하지만 본 연구에서는 조사된 28개 지역의 소비자

를 분류하여 진행할 경우 약 600명의 표본은 수가

적당치 못하여 지역차를 배제하고 분석하였다. 이

는 후속 연구에서 지역중심 연구로 진행하여 지역

적인 차이 분포를 살펴보는 일도 매우 의미 있는

연구 사료된다. 본 연구의 기대효과는 지속적으로

성장하고 있는 중국 화장품 시장의 시장매력도는

한국의 화장품 기업에는 매우 중요한 시장으로 방

대한 중국 대륙의 지역 차에 대한 한국 화장품의

평가에 대하여도 연구되어질 필요성이 있다고 판

단된다. 특히 최근 5년간 한국 화장품의 수출이 급

속한 성장을 한 중국과 홍콩 시장에 대한 지속적

인 소비자 조사의 필요성은 매우 높다고 판단된다.
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