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본 연구는 국과 베트남에 거주하는 소비자를 상으로 소비자 특성, 지각된 품질, 한류가 한국 화장품의

구매의도에 미치는 향을 실증 으로 분석하 다. 이를 해 만 20세 이상의 남․녀 소비자를 상으로 성

별, 연령별로 할당표집하여 온라인 설문조사를 실시하 으며, 총 450부가 최종분석에 활용되었다. 분석방법

은 SPSS 20.0과 Amos 21.0을 활용하여, 기술통계, 신뢰도 분석, 확인 요인분석 다 회귀분석을 실시하

다. 본 연구의 결과는 다음과 같다. 첫째, 자민족 심주의는 한국 화장품 구매의도에 부 향을 미치는

것으로 나타났으며, 물질주의, 지각된 품질, 한류가 한국 화장품의 구매의도에 정 향을 미치는 것으로

나타났다. 이 가운데 지각된 품질이 가장 큰 향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 국 소비자를 상으로

한 분석에서는 자민족 심주의와 지각된 품질만이 한국 화장품 구매의도에 유의한 향을 미치는 것으로

나타났다. 셋째, 베트남 소비자를 상으로 한 분석에서는 가치의식, 물질주의, 지각된 품질, 한류가 유의한

향을 미치는 것으로 나타났다. 두 소비자 모두 한국 화장품에 한 지각된 품질이 가장 큰 향을 미치는

것으로 나타났기 때문에 한국 화장품의 수출을 해서는 지속 인 품질 개발이 요하며, 이를 강조한 마

략이 필요하다. 한 한국의 화장품을 수출할 때는 수출국을 동일한 시장으로 보지 말고 각국 국가의

소비자 특성 한류와 같은 문화 특성을 고려하여 마 략을 수립할 필요가 있다.

주제어 : 가치의식, 자민족 심주의, 물질주의, 지각된 품질, 한류, 구매의도
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한국의 화장품 산업은 지속 으로 발 하고

있다. 유로모니터에서 추정한 2015년 한국의

화장품 산업 시장 규모는 107억 달러로 8 에

올라 세계 시장의 3.0%를 차지했다(한국보

건산업진흥원, 2016). 화장품 산업 시장 규모

의 확장과 더불어 해외 수출도 꾸 히 증가하

고 있다. 화장품은 이미지 심의 산업으로

소비자들의 객 인 기 보다는 주

단에 의해 평가 받는다(Kumar & Steenkamp,

2013). 이에 화장품 산업은 주로 미국과 유럽

같은 선진국이 주도 인 입지를 보여줬던

산업이었는데 최근에 세계 화장품 시장에서

한국이 두각을 보이고 있다. 이는 한국의 K-

POP, 드라마, 한류스타의 인기 상인 한류

(Korean Wave)가 아시아는 물론 세계 으로

큰 인기를 끌면서 화장품의 수출동력이 되었

기 때문이다(김종섭, 이홍매, 2013).

한국보건산업진흥원(2016)에 따르면 한국의

화장품 수출은 성장세가 지속되고 있으며,

2015년 무역 흑자 15억 11만 달러를 기록했다.

이는 최근 경기불황 속에서도 한국 화장품의

품질 인기 상승으로 화장품 수출이 큰 폭

으로 증가했기 때문이다. 한국 화장품의 주요

수출국을 살펴보면 국으로의 수출이 2015년

기 10억 6,237만 달러로 41.4%를 차지하고

있고, 두 번째는 홍콩, 세 번째는 미국의 순으

로 나타나고 있다. 화권으로의 수출이 상당

부분을 차지하고 있지만 미국, 랑스에 한

수출이 높은 증가세를 보이고 있어 미국, 유

럽 등의 화장품 강국으로 수출국이 다변화하

고 있는 모습을 보이고 있다. 한 베트남은

한국 화장품 수출국 가운데 8 에 해당되지만

수출이 지속 으로 늘어나고 있는 모습을 보

여주고 있다. 게다가 베트남은 잠재 인 구매

층인 은 인구의 비율이 높고, 화장품 시장

자체가 연 평균 15% 이상의 성장률을 보이고

있어 화장품 수출에 있어 요한 시장이라 할

수 있다(부띠 따오, 이제홍, 2014). 특히 베트

남과의 FTA 발표 이후 베트남으로 화장품과

같은 소비재의 수출이 증가되고 있는 모습을

보여(한국무역 회, 2016), 향후 한국 화장품의

주요 수출국이 될 것으로 보인다.

화장품 산업이 한국의 로벌 경쟁력 산업

으로 부각되면서 지속 발 수출시장 다

변화를 한 노력이 필요하다. 특히 세계

시장의 로벌화가 가속화되면서 해외시장에

진출하려는 기업과 마 터들은 진출하고자 하

는 국가의 소비자들이 수입된 상품을 어떻게

평가하는지 그리고 그러한 평가에 향을 미

치는 요소가 무엇인지 알기 해 노력하고 있

다(Klein et al., 1998). 구매의도는 마 문헌

에서 연구되는 주요 개념 가운데 하나이며,

구매의도 련 데이터는 상품 수요, 시장 세

분화, 진 략 등과 련된 마 의사 결

정에 도움을 수 있다(Tsiotsou, 2006). 따라

서 한국 화장품의 성공 인 해외 진출을 해

서는 진출 국가 소비자의 구매의도에 향을

미치는 요소를 밝히고 이를 마 략으로

활용할 필요가 있다.

한편 진출하고자 하는 국가의 소비자 특성,

제품 특성, 문화 특성은 제품의 구매에 상

당한 향을 미칠 수 있다. 특히 자국의 상품

이 아닌 수입되는 상품에 한 소비자의 반응

은 자국 제품에 한 반응과 상당히 다른 결

과를 야기할 수 있다. 를 들면 가치의식, 자

민족 심주의, 물질주의 등과 같은 요인들은

수입된 제품에 한 반응에 향을 미칠 수

있는 소비자 특성 변수이다. 가치인식은 소비

자가 상품이나 서비스에 한 가를 지불하

고 받을 때 연상하는 효용가치이기 때문에
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(Zeithaml, 1988), 일반 으로 수입된 상품이 가

격이 높게 책정되는 경향이 있어 구매 시

향을 수 있는 변수이다. 소비자의 자민족

심주의는 소비자들의 수입된 제품에 한

구매행동에 향을 미칠 수 있는 사회심리

인 변수이며(안종석 외, 2016), 물질주의 한

소비자들의 구매 결정에 향을 수 있는

변수로 요하게 다루어져 왔다(Demirbag et

al., 2010). 수입된 제품에 한 소비자들의 반

응에 향을 미칠 수 있는 소비자 특성 변수

이외에 지각된 품질과 같은 제품 특성에 한

평가도 구매의도에 향을 미칠 수 있는 변수

이다. 지각된 품질이란 에 보이지 않는 것

에 한 반 인 감정을 말하는 것으로 제품

이나 서비스에 해 평가하는 주 품질이

라 할 수 있으며(Aaker, 1991), 상품을 평가하

고 단하는 기 이 될 수 있다. 이와 더불어

한류와 같은 문화 상 한 한국 제품의

이미지에 향을 미쳐, 한국 화장품 산업이

발달하는 데 도움을 주었다. 한류를 통하여

한국과 한국 제품이 노출되고, 이는 한국이나

한국 제품이 좋은 이미지로 평가되어, 소비재

수출을 하는 한국의 기업들은 이러한 한류를

제품 마 략에 극 활용하고 있다(김종

섭, 이홍매, 2013). 이에 본 연구에서는 한국

화장품 산업의 지속 발 수출 지역 다

변화를 해 재 한국 화장품의 최 수출국

인 국과 국민소득이 높아지면서 구매력

한 증가하고 있고 한국과의 FTA 발효 이후

무역 증가세를 보이고 있는 베트남 소비자를

연구 상으로 삼고자 한다. 따라서 본 연구

의 목 은 다음과 같다. 한국 화장품의 해외

수출이 증가되면서 해외 소비자들의 한국 화

장품에 한 반응을 살펴보기 해 국과 베

트남 소비자를 상으로 소비자의 특성과 한

국 화장품의 지각된 품질, 한류가 한국 화장

품의 구매의도에 미치는 향을 살펴보고

국 소비자와 베트남 소비자를 비교 분석하여

향후 한국 화장품의 로를 모색하고, 국가별

로 마 략을 제고하는데 도움이 되고자

한다.

이론 배경

가치의식(Value consciousness)

지각된 가치(Perceived value)는 주고받는 것

에 기 한 상품 유용성에 한 소비자의 반

인 평가라 할 수 있다(Zeithaml, 1988). 이에

가치의식은 받게 되는 제품의 품질과 련하

여 지불한 가격에 한 걱정을 말하는 것으로

(Lichtenstein et al., 1993), 낮은 가격을 지불하

여 낮은 품질을 받게 될지도 모른다는 걱정이

라 할 수 있다(Ailawadi et al., 2001). 특히 상품

이나 서비스에 한 가를 지불하고 그에

한 상품이나 서비스를 받을 때 가장 요하게

생각되는 요소는 소비자가 지불하는 가격과

품질이라 할 수 있다(Lichtenstein et al., 1990).

일반 으로 가치 의식 소비자는 낮은 가격

에 해서 심을 가지면서 동시에 상품 품질

에도 심을 두는 경향이 있으며, 이에 따라

물건을 구매할 때 지불하는 돈에 해 최 의

가치를 얻기 해 가격을 체크하고, 다른

랜드와 가격을 비교하는 경향을 보인다

(Sharma, 2011). 이러한 가치의식은 수입된 상

품 구매를 결정할 때 향을 미칠 수 있다.

특히 선진국 소비자와 달리 이머징 마켓의 소

비자들이 더 가치 의식 이고, 가격에 민감한

데 이것은 그들이 더 낮은 구매력을 가지고
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있고, 높은 가격 탄력성을 지니고 있기 때문

이다(Brouthers & Xu, 2002). 즉 이머징 마켓의

소비자들은 상품의 가격에 심을 두고 동시

에 상품 품질과 이미지를 고려하여 가격이 더

렴한 물건을 구매하려는 경향이 있으며(Hu

et al., 2008), 다른 이머징 마켓에서 수입되는

상품을 더 선호할 가능성이 있기 때문에

(Sharma, 2011), 수출국 소비자들의 가치의식은

한국 화장품 구매의도에 향을 미칠 것으로

보인다.

자민족 심주의(Consumer ethnocentrism)

자민족 심주의는 해외에서 만들어진 상품

을 구매하는데 있어 타당성과 도덕성에 해

소비자가 가지고 있는 신념이라 할 수 있다

(Shimp & Sharma, 1987). 소비자 자민족 심주

의는 소비자의 신념, 태도, 구매의도 구매

에 향을 주는 변수이며, 자민족 심주의의

강도 정도는 문화 국가에 따라 다르다

(Kaynak & Kara, 2002). 자민족 심주의는 자

국 소비자가 외국 제품을 구매할 때 자국에

경제 문제를 일으키는 요인으로 작용할 뿐

만 아니라 비도덕 인 행 라는 인식을 내포

하기도 한다(박성 외, 2009). 즉 수입된 상품

을 구매하는 것이 잘못되었다는 인식을 내포

하고 있는데 이는 수입된 상품 구매가 비애국

인 행 이고, 자국의 국가 경제에 해롭다고

생각하기 때문이다(Kaynak & Kara, 2002). 일

반 으로 자민족 심주의 성향이 높은 소비

자들은 자국의 상품에 해 정 인 평가를

하고, 해외에서 만들어진 상품의 좋은 을

깎아내리게 되는 편향된 단을 하게 된다

(Kasper, 1999; Klein et al., 1999). 이에 자민족

심주의 성향이 높은 소비자는 자국 상품의

속성과 반 인 품질에 해서는 과 평가하

고, 수입된 제품에 해서는 과소평가하는 성

향을 보여(Sharma et al., 1995), 자국에서 만들

어진 상품이 더 우월하다고 믿기 때문에 자국

상품을 더 구매하는 경향을 보인다(Klein et al.,

1999). 이러한 자민족 심주의는 국가마다 다

를 수 있는데 Pereira, Hsu, Kundu(2002)의

연구에 따르면 국, 인도, 만 소비자를

상으로 한 연구에서 국 소비자의 자민족

심주의가 가장 높은 것으로 나타났다. 국

소비자를 상으로 한 연구에서도 자민족

심주의 성향이 높은 소비자가 자국 상품에

해 더 높은 선호도를 보여주었다(Hsu & Nien,

2008). 이러한 자민족 심주의는 수입되는 제

품에 한 구매의도에 향을 미치는 요 변

수이며, 수입된 상품을 구매하는데 있어 시장

세분화 변수로써 인구통계학 변수나 마

믹스 변수보다 더 우월한 변수임을 주장하

다(Herche, 1992). 따라서 자민족 심주의는

한국 화장품의 구매의도에 향을 미칠 것으

로 보인다.

물질주의(Materialism)

Richins과 Dawson(1992)에 따르면 물질주의는

행복을 포함하여 바람직한 상태에 도달하기

해 필요한 수단으로 소유물이나 습득에

요성을 두는 것으로 정의하 으며, 개인 소비

행동의 요한 결정요소로 간주된다. 즉 물질

주의 성향이 높은 소비자들은 낮은 소비자들

과 다르게 행동한다는 것이다(Fournier& Richins,

1991). 일반 으로 물질주의 성향이 높은 소

비자들은 제품의 우수성을 요시 여기는데

(Demirbag et al., 2010), 선진국 제품을 보다

우수하다고 간주하기 때문에(Han & Terpstra,
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1988), 선진국에서 만들어지는 제품을 더 유리

하게 평가한다(Kaynak & Cavusgil, 1983). 이에

물질주의 성향이 높은 소비자들은 자국보다

경제 발달 수 이 높은 국가에서 만들어진 상

품을 더 선호할 것으로 보인다. 게다가 물질

주의 성향이 높은 소비자들은 자신을 표 하

기 해 에 보이는 물질 인 소유물을 보여

주기 좋아 하기 때문에(Belk, 1985), 패션

화장품과 같은 상징 의미를 갖는 제품을 물

질 욕구를 채워주는 데 도움이 되는 것으로

간주한다(Kamineni, 2005; Piron, 2000). 한 물

질주의는 국가마다 수 이 다른 것으로 드러

났다(Ger & Belk, 1996). 따라서 이러한 물질주

의는 어느 국가 제품이냐에 따라 제품의 평가

구매의도에 향을 미칠 것으로 보이며,

그 향력이 국가마다 다를 것으로 보인다.

지각된 품질(Perceived quality)

지각된 품질은 상품의 반 인 우수성이

나 우월함에 한 소비자의 단을 말한다

(Tsiotsou, 2006). Zeithaml(1988)에 따르면 지각된

품질은 실제 인 기술 우수성을 말하는 객

품질이 아닌 소비자가 지각하고 인지하는

소비자의 평가를 말한다. 이것은 객 이면

서 실질 인 품질 평가가 아닌 주 평가를

말하는 것으로 소비자의 인식 구조에서 특정

한 속성이라기보다는 추상 인 개념이라 할

수 있다(박 희 외, 2007). 소비자들은 제품을

평가할 때 주 으로 단하고 평가하는 경

향이 있기 때문에 객 품질보다는 지각된

품질이 더 요하게 작용할 수 있다(김윤정

외, 2014). 이러한 지각된 품질은 구매행동이

나 구매의도를 결정짓는 요한 변수이며

(Szybillo & Jacoby, 1974), 지각된 품질이 구매의

도에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다

(Beneke et al., 2013). 한 지각된 품질은 해외

상품을 구매하려는 의도에도 향을 미치는

변수로 드러났다(조양 외, 2011; Lu Wang et

al., 2004). 따라서 지각된 품질은 제품의 구매

결정에 향을 미치며, 기업의 수익창출을

한 마 도구로 요하게 활용되고 있다

(박 희 외, 2007; 석부길 외, 2011). 이에 따

라 지각된 품질은 소비자의 구매의도에 향

을 미칠 수 있는 변수라고 할 수 있다.

한류(Korean Wave)

한류는 국, 일본, 태국 등의 아시아와 미

주 유럽 등 세계 으로 한국의 문화가

인기를 끌고 있는 상을 말한다(김종섭, 이

홍매, 2013). 국, 일본, 베트남 등의 동아시

아 지역에서 2000년 반부터 이러한 한류

가 유행하기 시작했다(송윤아, 부띠푸엉따오,

2015). 한류는 창기에 한국 문화의 유행

을 의미하기도 했지만 해외에서 불고 있는 한

국에 한 선호 상으로 넓게 해석될 수 있

으며, 이러한 한류는 한국 상품을 선호하는

것에 향을 미치게 되었다(삼성경제연구소,

2005). 소비자들이 한류에 해 친 감을 느끼

게 되면 한국의 문화와 련된 상품에 감정

이를 일으켜 정 인 향을 미치게 되기

때문이다(장유유, 2013). 한류는 여러 연구에서

한국 제품의 구매의도에 향을 미치는 선행

변수로 연구되어 왔다(김종섭, 이홍매, 2013;

이제홍, 2015; 정형식, 2006). 특히 한류는 한

국 화장품과 련이 높은데 이는 한류가 한국

화, 드라마, K-pop 등 한류스타에 의해 주도

되기 때문이다(이제홍, 2015). 즉 한국의 드라

마나 K-pop 등 한국의 콘텐츠를 선호하는 한
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류 팬들이 늘어나게 되면서 이들은 자신들이

선호하는 스타들의 화장법이나 패션에 심을

갖고 따라하게 되면서 한국의 화장품이나 의

류 등의 상품을 구매하면서 한류가 한국 제품

의 구매에 향을 미치고 있다(한국콘텐츠진

흥원, 2013). 이에 한류는 한국 화장품 구매의

도에 향을 미칠 수 있는 요한 변수라 할

수 있다.

구매의도(Purchase intention)

한 개인의 행동 의도는 행동에 한 태도에

의존하게 되는데(Asshidin et al., 2016), 구매의

도는 소비자의 계획된 미래행동을 의미하며,

신념과 태도가 실제 구매행 로 옮겨질 확률

을 말한다(Engel et al., 1995). 소비자가 특정한

제품을 구매하는 이유를 설명하는 것은 어려

운 일이지만 기업에게는 소비자가 상품을 구

매하게 하는 것이 무엇인지를 아는 게 요한

일이다(Ghazali et al., 2008). 이러한 구매의도는

상품이나 서비스의 매를 측하는데 사용되

어 왔고 새로운 상품 매의 잠재성을 측할

수도 있기 때문에(Asshidin et al., 2016), 구매의

도는 해외 진출을 계획하는 기업에게 요한

변수가 될 수 있으며, 구매의도에 향을 미

칠 수 있는 변수를 찾아내어 이를 마

략에 활용할 수가 있다.

연구방법 차

연구문제

본 연구는 한국 화장품의 로벌 진출 략

을 제안하기 해 국과 베트남 소비자를

상으로 소비자 특성(가치의식, 자민족 심주

의, 물질주의), 지각된 품질, 한류가 한국화장

품의 구매의도에 미치는 향을 살펴보기

해 다음과 같은 연구문제를 설정하 으며, 연

구모형은 그림 1에 나타나있다.

첫째, 소비자 특성(가치의식, 자민족 심주

의, 물질주의), 지각된 품질, 한류가 한국 화장

품의 구매의도에 어떠한 향을 미치는가?

둘째, 이러한 향 계가 국 소비자와 베

그림 1. 연구모형
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트남 소비자 간의 차이가 있는가?

척도구성 자료 분석

본 연구는 소비자 특성인 가치의식, 자민족

심주의, 물질주의와 제품 특성인 지각된 품

질, 문화 특성인 한류가 한국 화장품의 구

매의도에 미치는 향을 살펴보기 해 국

에 거주하는 소비자와 베트남에 거주하는 소

비자를 상으로 설문조사를 실시하 다. 설

문지 구성을 해 선행연구에서 제안된 문항

들을 본 연구 목 에 맞게 수정 보완하여 척

도를 구성하 다. 척도는 모두 어로 구성하

다. 가치의식은 Lichtenstein 등(1990)의 연구

를 바탕으로 7문항으로 측정하 다. 자민족

심주의는 Sharma(2011)의 연구를 바탕으로 4

문항으로 측정하 다. 물질주의 한 Sharma

(2011)의 연구를 바탕으로 5문항으로 측정하

다. 한국 화장품의 지각된 품질은 Dodds 등

(1991)의 연구를 바탕으로 5문항으로 특정하

으며, 한류는 Lee 등(2015)의 연구를 바탕으

로 4문항으로 측정하 다. 한국화장품의 구매

의도는 Dodds 등(1999)과 Taylor와 Baker(1994)

의 연구를 바탕으로 5문항으로 측정하 다.

측정 문항은 모두 7 리커트 척도로 측정되

었으며, 인구통계학 문항이 추가되었다.

설문문항은 어로 완성되었지만 국 소비

자와 베트남 소비자를 상으로 연구를 진행

해야 하기 때문에 이 번역기법을 사용하 다.

어로 완성된 설문지를 어와 국어가 능

통한 문가와 어와 베트남어가 능통한

문가가 각각 국어와 베트남어로 번역하 다.

국어와 베트남어로 번역된 설문지를 다시

어로 역번역하여 측정문항이 동일해 질 때

까지 반복 작업을 실시하여 최종 설문지를 완

성하 다.

자료수집 방법 분석방법

국 소비자와 베트남 소비자를 상으로

한국 화장품 구매의도에 향을 미치는 변인

을 실증 으로 분석하기 해 본 연구의 자료

수집은 국에 거주하는 소비자와 베트남에

거주하는 소비자들을 상으로 해외 패 조

사 문업체를 통해 실시하 다. 국 소비자

는 QQ 서베이에 의뢰하 으며, 베트남 소비자

는 SSI(Survey Sampling International)에 의뢰하여

실시하 다. 국과 베트남에 거주하는 만 20

세 이상의 남녀 소비자로 한정하여 조사를 의

뢰하 으며, 성별과 연령 를 할당하여 자료

를 수집하 다. 설문조사는 2016년 6월 24일에

서 7월 1일까지 국과 베트남 도시에 거주

하는 QQ 서베이와 SSI에 패 로 등록된 소비

자를 상으로 온라인 설문을 이용하여 자료

를 수집하 다. 할당 표본을 통해 국 소비

자는 250명, 베트남 소비자는 200명이 최종 분

석에 이용되었다. 확인 요인분석을 해

AMOS 21.0이 사용되었으며, 기술통계 신뢰

도 분석, 다 회귀분석은 SPSS 20.0이 사용되

었다.

응답자 특성

본 연구는 성별과 연령을 심으로 할당표

본으로 응답을 완료한 국 소비자 250명, 베

트남 소비자 200명이 최종분석에 이용되었다.

따라서 조사 상자의 특성을 살펴보면 국

소비자와 베트남 소비자 각각 남자 50%, 여자

50%이며, 연령도 고르게 분포되었다. 학력을

살펴보면 국 소비자 베트남 소비자 모두
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학 졸업이 각각 65.2%(163명), 61.5%(123명)

로 가장 높게 나타났으며, 그 다음으로 국

소비자는 학 재학이 20.4%(51명)로 나타

났으며, 베트남 소비자는 고등학교 졸업이

14.5%(29명)로 나타났다. 한국 화장품이나 뷰

티제품을 구매한 경험이 있는 국 소비자는

68.4%(171명), 베트남 소비자는 58.0%(116명)

으로 나타나 국 소비자가 약간 높은 것으

로 나타났다. 한국 방문 경험을 살펴보면

국 소비자는 60.8%(152명), 베트남 소비자는

34.0%(68명)이 한번 이상 한국을 방문했다고

응답해서 한국 방문 경험이 있는 소비자는

국이 좀 더 높은 것으로 나타났다(표 1).

연구결과

확인 요인분석

연구문제를 분석하기에 앞서 본 연구에서

사용될 측정문항들의 합도와 구성타당도

(Construct Validity)를 검증하기 해 확인 요

인분석을 실시하 다. 30개의 측변수로 확

인 요인분석을 실시하 다. 기 모델의

분류 국 소비자 베트남 소비자

성별
남성 125(50.0) 100(50.0)

여성 125(50.0) 100(50.0)

연령

20~29 64(25.6) 50(25.0)

30~39 62(24.8) 50(25.0)

40~49 62(24.8) 50(25.0)

50~59 62(24.8) 50(25.0)

최종학력

고등학교 졸업 미만 2(.8) 1(.5)

고등학교 졸업 18(7.2) 29(14.5)

학 재학 51(20.4) 27(13.5)

학 졸업 163(65.2) 123(61.5)

학교 졸업 16(6.4) 20(10.0)

한국 화장품

뷰티제품 구매 경험

있다 171(68.4) 116(58.0)

없다 79(31.6) 84(42.0)

한국 방문 경험

없음 98(39.2) 132(66.0)

1-2 번 127(50.8) 63(31.5)

3-4 번 22(8.8) 4(2.0)

5 번 이상 3(1.2) 1(.5)

합계 250(100) 200(100)

표 1. 응답자의 인구통계학 특성
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잠재변수 측정문항
요인

부하량

AVE

CR

Cronbach’s

α

가치의식

When shopping, I compare the prices of different brands to be sure I get the

best value for the money.
.805

.543

.775
.731

When purchasing a product, I always try to maximize the quality I get for

the money I spend.
.815

When I buy products, I like to be sure that I am getting my money's worth. .805

I generally shop around for lower prices on products, but they still must meet

certain quality requirements be- fore I will buy them.
.615

When I shop, I usually compare the ‘price per ounce’ information for brands I

normally buy.
.615

자민족

심주의

Chinese(Vietnamese) people should not buy foreign products because it would

hurt Chinese (Vietnamese) businesses and causes unemployment
.704

.576

.600
.796

Chinese(Vietnamese) people should always buy China-made(Vietnam-made)

products
.850

I prefer to support Chinese(Vietnamese) products despite the length of time

frame
.714

물질주의

I like to have a lot of luxury in my life .715

.634

.788
.892

Buying things gives me a lot of pleasure .784

I admire people who own expensive homes, cars, and clothes .798

The things I own show how well I am doing in life .840

I like to own things that impress people .838

지각된 품질

Korean cosmetics are reliable .923

.806

.938
.954

The workmanship of Korean cosmetics is high .887

Korean cosmetics are durable .854

Korean cosmetics are dependable .888

Korean cosmetics are of good quality .935

한류

I am interested in Korean dramas .782

.825

.886
.947

I have positive feelings toward Korean popular music .936

I think Korean popular music is interesting .953

I am interested in Korean popular music .952

구매의도

The likelihood of purchasing Korean cosmetics is high .816

.758

.877
.925

The probability that I would consider buying Korean cosmetics is high .858

My willingness to buy Korean cosmetics is high .941

The next time I need cosmetics, I will choose among Korean brands. .863

χ2=646.347 (df=284), Normed χ2=2.276, p=.000, SRMR=.047, GFI=.899, NFI=.935, TLI=.957, CFI=.962, RMSEA=.053

표 2. 확인 요인분석
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합도는 제안되는 기 을 충족시키지 못해 모

델의 합도를 향상시키기 해 표 화 요인

부하량이 0.6 이하인 문항을 제거하 고, 수정

지수(MI: modification index)를 이용하여 변수를

제거하 다(Nunnally & Bernstein, 1994). 이 과

정에서 4개의 측정문항이 제거되었으며, 최종

모형의 확인 요인분석 결과는 χ2=646.347

(df=284), Normed χ2=2.276, p=.000, SRMR=

.047, GFI=.899, NFI=.935, TLI=.957, CFI=.962,

RMSEA=.053로 나타다 비교 만족할만한

합도를 산출하 다(박범길, 이정교, 2009). 최

종 확인 요인분석의 결과표는 표 2에 나타

나 있다.

구성타당성은 집 타당성(Convergent Validity)

와 별타당성(Discriminant Validity)으로 평가될

수 있다. 집 타당성의 경우 요인부하량이

통계 으로 유의하고, 각 표 화 요인부하량

이 0.7 이상이 되어야 하며, 평균 분산추출

(Average Variance Extracted: AVE) 값은 0.5 이상,

개념 신뢰도(Consturct Reliability)는 0.7 이상이

바람직하다(이학식, 임지훈, 2013). 본 연구에

서는 표 화 요인부하량이 모두 유의하고, 0.6

이상으로 나타났으며, AVE값이 0.543~0.825,

CR값은 0.600~0.938로 나타나 집 타당성이

확보되었다(표 2). 한 각 구성개념의 상 계

수의 제곱 값과 AVE 값을 비교해본 결과 상

계수의 제곱 값이 AVE 값보다 낮아 별

타당성이 확보되었다(표 3).

잠재변수
Mean

(S.D)
1 2 3 4 5 6

가치의식
5.471

(.996)
.543

자민족 심주의
4.145

(1.374)
.023 .576

물질주의
4.969

(1.260)
.147 .020 .634

지각된 품질
5.613

(1.068)
.115 .005 .225 .806

한류
4.866

(1.439)
.123 .008 .329 .326 .825

구매의도
5.422

(1.199)
.093 .000 .266 .488 .336 .758

주: 각선은 AVE를 나타냄.

각선 아래는 상 계수의 제곱을 나타냄.

표 3. 평균, 표 편차, 상 계수의 제곱 AVE
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소비자 특성, 지각된 품질, 한류가 한국 화장

품 구매의도에 미치는 향

타당성이 확보된 문항을 이용하여 소비자

특성인 가치의식, 자민족 심주의, 물질주의

와 한국 화장품에 한 지각된 품질, 한류가

한국 화장품의 구매의도에 미치는 향을 분

석하기 해 다 회귀분석을 실시하 다. 한

국 화장품 구매의도에 향을 미칠 수 있는

요인인 연령, 성별, 한국 방문경험, 한국 화장

품 구매경험을 통제변수로 투입하 으며, 가

치의식, 자민족 심주의, 지각된 품질, 한류

의 평균을 독립변수로 한국 화장품 구매의도

를 종속변수로 하여 다 회귀분석을 실시하

으며 결과는 표 4와 같다. 분석결과 VIF 값은

모두 2 이하로 나타나 다 공선성이 없는 것

으로 나타났다. 결과를 살펴보면 자민족 심

주의는 한국 화장품의 구매의도에 부 인

향(β=-.071, t=-2.202)을 미치는 것으로 나타났

다. 물질주의(β=.138, t=3.436), 한국 화장품에

한 지각된 품질(β=.501, t=12.876), 한류(β

=.165, t=3.857)는 한국화장품의 구매의도에

정 인 향을 미치는 것으로 나타났으며, 지

각된 품질의 향이 가장 큰 것으로 나타났다.

즉 자민족 심주의가 강할수록 한국 화장품

의 구매의도가 낮아지며, 이에 반해 물질주의

성향이 강할수록 한국화장품의 구매의도가 높

아지며, 한국 화장품에 한 품질을 좋게 인

식하고, 한국 드라마나 팝 음악에 선호가 있

을수록 한국 화장품의 구매의도가 높아지는

것으로 나타났다. 이러한 결과는 57.8%의 설

명력을 보여주었다. 이상의 결과에서 보면 소

비자 특성과 제품특성, 문화 특성이 한국

화장품의 구매의도에 유의한 향을 미치는

것을 알 수 있었다. 그 지만 무엇보다도 제

품의 품질이 가장 크게 향을 미치기 때문에

국 베트남 소비자 (n=450)
Model 1 Model 2

β t-value β t-value

통제변수

연령 -.025 -.553 .004 .126

성별 -.065 -1.363 -.025 -.763

한국 방문경험 .106* 2.266 .016 .486

한국 화장품 구매경험 .301*** 6.040 .169*** 4.749

독립변수

가치의식 .047 1.324

자민족 심주의 -.071* -2.202

물질주의 .138** 3.436

지각된 품질 .501*** 12.876

한류 .165*** 3.857

F-value 14.126*** 68.383***

Adjusted R2 .105 .578

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

표 4. 소비자 특성, 지각된 품질 한류가 한국 화장품 구매의도에 미치는 향
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제품의 품질을 강화할 필요가 있다.

국 소비자와 베트남 소비자의 비교

소비자 특성, 한국 화장품의 지각된 품질,

한류가 한국 화장품 구매의도에 미치는 향

을 국 소비자와 베트남 소비자를 비교하기

해 각각 다 회귀분석을 실시하 으며, 결

과는 표 5와 같다. 결과를 살펴보면 국 소

비자는 자민족 심주의(β=-.079, t=-1.964)와

지각된 품질(β=.641, t=13.332)만이 한국 화장

품의 구매의도에 유의한 향을 미치는 것으

로 나타났다. 자민족 심주의는 부 인 향

을 미쳤으며, 지각된 품질은 정 인 향을

미쳤으며, 지각된 품질의 향력이 더 큰 것

으로 나타났다. 국 소비자는 한국 화장품에

한 품질을 좋게 인식할수록 한국 화장품의

구매의도가 높아지는 것으로 나타났기 때문에

한국 화장품의 품질을 개선하고, 품질에 한

좋은 인식을 높이도록 해야 한다. 설명력은

66.2%로 나타났다.

베트남 소비자의 경우 가치의식(β=.152, t=

2.599), 물질주의(β=.172, t=2.559), 지각된 품

질(β=.326, t=5.292), 한류(β=.253, t=3.805)가

한국 화장품의 구매의도에 유의한 정 향

을 미치는 것으로 나타났다. 국 소비자와

마찬가지로 지각된 품질의 향력이 가장 큰

것으로 나타났으며, 그 다음으로 한류, 물질주

의, 가치의식의 순으로 향을 미치는 것으로

나타났다. 베트남 소비자의 경우 한국 화장품

에 한 품질을 좋게 지각할수록 한국 드라마

나 팝 음악에 해 선호도가 높을수록 한국

화장품의 구매의도가 높아지며, 물질주의가

높을수록, 가치의식이 높을수록 한국 화장품

의 구매의도가 높아지는 것으로 나타났다. 설

명력은 54.8%로 나타났다.

변수

국 소비자(n=250) 베트남 소비자(n=200)

Model 1 Model 2 Model 1 Model 2

β t-value β t-value β t-value β t-value

통제

변수

연령 -.028 -.450 -.016 -.407 .042 .597 .059 1.197

성별 -.065 -1.084 -.021 -.533 -.059 -.773 -.021 -.402

한국 방문경험 .133* 2.121 .029 .668 .107 1.517 -.004 -.071

한국 화장품 구매경험 .374*** 5.540 .172*** 3.651 .211** 2.728 .141* 2.613

독립

변수

가치의식 -.047 -1.114 .152* 2.599

자민족 심주의 -.079* -1.964 .013 .253

물질주의 .087 1.812 .172* 2.559

지각된 품질 .641*** 13.332 .326*** 5.292

한류 .078 1.459 .253*** 3.805

F-value 14.726*** 52.282*** 3.096* 27.842***

Adjusted R2 .191 .662 .040 .548

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

표 5. 국 소비자와 베트남 소비자 비교
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한 한국 화장품의 구매경험은 통제변수로

투입하 지만 국 소비자와 베트남 소비자

모두 유의한 향을 미치는 것으로 드러났다.

즉 한국 화장품의 구매경험이 높을수록 한국

화장품의 구매의도가 높아지는 것으로 나타나

한국 화장품의 구매 경험을 높일 수 있는

로모션 략이 필요하다.

추가 으로 국 소비자와 베트남 소비자의

가치의식, 자민족 심주의, 물질주의, 지각된

품질, 한류를 비교하기 해 독립표본 T-검정

을 실시하 으며, 결과는 표 6과 같다. 결과를

살펴보면 가치의식과 물질주의에서만 유의한

차이를 보여주었으며, 베트남 소비자가 국

소비자보다 가치의식과 물질주의가 더 높은

것으로 나타났다. 가치의식과 물질주의는 베

트남 소비자의 한국 화장품 구매의도에 유의

한 향을 미치는 변인으로도 드러났기 때문

에 베트남 소비자의 이러한 특성을 고려할 필

요가 있다.

결론 제언

본 연구는 경기 침체에도 불구하고 빠르게

성장하고 있는 화장품 산업의 성공 인 로

벌 진출에 한 략 제언을 해 한국 화

장품의 최 수출국인 국과 한국 화장품 수

출이 격하게 늘고 있는 베트남 소비자를

상으로 소비자 특성, 지각된 품질, 한류가 한

국 화장품 구매의도에 미치는 향을 실증

으로 분석하 다. 본 연구의 결과는 다음과

같다.

첫째, 국과 베트남의 소비자의 경우 소비

자 특성 변수인 자민족 심주의, 물질주의와

제품 특성을 나타내는 지각된 품질, 문화

상인 한류가 한국 화장품의 구매의도에 유

의한 향을 미치는 것으로 나타났다. 자민족

심주의만 부 향을 미쳐 자민족 심주

의 성향이 높게 나타날수록 한국 화장품의 구

매의도가 낮아지는 것으로 나타났다. 이와 반

로 물질주의 성향이 높을수록, 지각된 품질

을 높게 인지할수록 한류를 높게 인지할수록

한국 화장품의 구매의도가 높아지는 것으로

나타났다. 그 지만 지각된 품질의 향이 가

장 큰 것으로 나타났다. 둘째, 국 소비자의

경우 자민족 심주의와 지각된 품질만 한국

화장품의 구매의도에 유의한 향을 미쳤으며,

지각된 품질의 향력이 더 큰 것으로 나타났

변수 국 소비자(n=250) 베트남 소비자(n=200) t-value

가치의식 5.20(.92) 5.81(.97) -6.775***

자민족 심주의 4.12(1.30) 4.17(1.45) -.365

물질주의 4.79(1.19) 5.18(1.31) -3.322***

지각된 품질 5.57(.98) 5.66(1.16) -.963

한류 4.82(1.36) 4.91(1.52) -.644

구매의도 5.34(1.23) 5.52(1.14) -1.621

***p<.001

표 6. 국 소비자와 베트남 소비자의 연구변인들의 비교
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다. 셋째, 베트남 소비자의 경우 가치의식, 물

질주의, 지각된 품질, 한류가 한국 화장품의

구매의도에 유의한 향을 미쳤으며, 지각된

품질, 한류, 물질주의, 가치의식의 순으로

향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 더불어

통제변수로 투입된 한국 화장품의 구매경험이

한국 화장품의 구매의도에 유의한 향을 미

쳤는데 이는 구매해 본 소비자일수록 구매의

도가 높아져 구매해본 소비자가 한국 화장품

에 해 더 정 인 평가를 하는 것으로 나

타났다.

이상의 결과를 토 로 본 연구의 의의는 다

음과 같다. 우선 본 연구는 한국과 같은 아시

아권에 속해 있는 국과 베트남 소비자를

상으로 소비자특성, 지각된 품질, 한류를 함께

고려하여 한국 제품의 구매의도에 미치는

향을 살펴보았다는 에서 의의가 있다. 한국

제품 수출에 있어 비교 거리가 가까운 아시

아 시장을 공략하는데 본 연구에서는 같은 아

시아권에 있는 국가라도 한국 제품의 구매의

도에 미치는 향 요인이 차이가 있음을 밝혔

다. 국 소비자의 경우 자민족 심주의의

부 향력이 드러났는데 이는 외국 상품에

한 국 소비자의 자민족 심주의가 구매

의도에 부 인 향력을 미쳤다는 Klein 등

(1998)의 연구 결과와 일치한다. 국과 같이

자민족 심주의가 비교 높은 국가에 진출

한 한국 화장품 기업들에게 있어 한국 화장품

에 한 국 소비자의 구매의도에 향을 미

치는 부정 요소를 이는 것이 요하며,

국 시장에서 경쟁이 치열하면 자민족 심

주의의 부정 향력에 한 응이 더욱

요할 수 있다(곽천, 권 철, 2015). 이에 따라

한국 화장품의 품질을 강조하는 략이 필요

하다. 한 국 소비자의 경우 구매의도에

한 한류의 향이 없는 것으로 나타났다는

에 주목할 필요가 있다. 한류는 이미 국

에서 리 퍼져있는 상이며, 한류 때문에

한국 제품을 구매한다는 의미가 어들었다는

것을 의미한다. 오히려 한국 화장품에 한

품질 지각이 구매의도에 가장 크게 향을 미

치는 것으로 드러나 좋은 품질을 유지할 수

있도록 노력해야 한다.

베트남 소비자의 경우 가치의식, 물질주의,

지각된 품질, 한류가 한국 화장품의 구매의도

에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다.

이머징 마켓 소비자의 경우 선진국 소비자보

다 더 가치 의식 이라서(Brouthers & Xu,

2002), 상품의 품질 혹은 랜드 이미지 보다

가격이 구매 결정에 더 요한 요소로 작용한

다(Batra, 1997; Cui & Liu, 2001). 따라서 베트

남 소비자의 경우 가치의식이 한국 화장품 구

매의도에 유의한 향을 미친 것으로 보인다.

이와 더불어 가치의식과 상반되는 개념인 물

질주의 한 한국 화장품의 구매의도에 유의

한 향을 미치는 것으로 나타났는데, 이머징

마켓의 경우 수입과 교육 수 에서 넓은 편차

를 보이기 때문에(Batra, 1997; Cui & Liu,

2001), 이러한 가치의식과 물질주의가 혼재되

어 나타나고 있는 것으로 보인다. 이에 가치

의식과 물질주의의 향이 동시에 나타난 것

으로 악된다. 특히 경제발 으로 인한 소득

의 증가로 베트남 소비자들은 자신을 표 하

는 수단으로 화장을 하게 되어 화장품 소비자

증가하게 되었다(부띠 따오, 이제홍, 2014). 이

러한 요인으로 인해 물질주의의 향력이 한

국 화장품의 구매의도에 유의한 향을 미친

것으로 보인다. 한 국 소비자에게는 향

이 없었던 한류가 베트남 소비자에게서는 구

매의도에 유의한 향을 미치는 것으로 나타
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났는데 뉴엔한나(2013)에 따르면 국과 일본

의 한류의 근원지에서 한류 열풍이 어든 반

면 베트남에서는 한류가 매우 열 인 문화

상으로 자리 잡았다. 이에 베트남 소비자들

에게는 한류가 한국 화장품의 구매의도에

향을 미치는 요한 변수로 드러났다. 이를

통해 베트남에서는 한류를 부각시켜 한국 화

장품의 구매의도를 높일 필요가 있다. 그 지

만 국에서처럼 한류가 보편 인 상이 되

어 인기가 내려가게 되면 국 소비자들에게

나타났던 결과처럼 한류가 구매의도에 향을

미치는 요소로써의 역할이 사라질 가능성이

있다. 따라서 장기 인 안목에서는 한류의 의

존도를 낮추고 화장품의 품질을 부각시키고,

한번이라도 구매해볼 수 있도록 시용의 기회

를 높이는 것이 필요하다. 결론 으로 한국의

화장품을 수출할 때 수출국을 동일한 시장으

로 보지 말고 각 국가의 소비자 특성 한류

와 같은 문화 특성을 고려하여 마 략

을 세울 필요가 있다. 마지막으로 국과 베

트남 소비자의 연구 변인에 한 평균 비교를

실시한 결과 베트남 소비자가 국 소비자보

다 가치의식과 물질주의가 더 높은 것으로 나

타났다. 즉 베트남 소비자의 경우 가치의식과

물질주의가 한국 화장품의 구매의도에 향을

미쳤는데 국 소비자와의 비교에서도 유의한

것으로 나타났기 때문에 베트남으로 한국 화

장품을 수출할 때 이러한 특성을 더욱 고려할

필요가 있다.

본 연구의 제한 은 다음과 같다. 자민족

심주의나 물질주의는 조 효과의 변수로 많

이 사용되어 왔기 때문에 한국 제품의 구매의

도에 미치는 향 요인과의 조 효과를 살펴

볼 필요가 있다. 게다가 자민족 심주의와

한류는 서로 향을 받는 변수일수도 있기 때

문에 향후 연구에서는 자민족 심주의와 한

류의 향 계를 고려한 연구가 필요할 수

있다. 한 물질주의와 자민족 심주의는

상품 카테고리 상품 유형(경험재 vs 탐색

재)에 따라 다른 향을 미칠 수 있기 때문

에(Supphellen & Rittenburg, 2001; Watson &

Wright, 2000) 향후 연구에서는 화장품 이외의

제품과 비교를 해볼 필요가 있다. 한 외국

제품에 한 선호도나 구매의도는 그 나라와

자국과의 정치 계가 향을 미칠 수 있기

때문에 향후 연구에서는 이러한 향 요인을

고려하여 더욱 풍성한 결과를 낼 수 있어야

한다. 한 국과 베트남은 거주 지역에 따

라 사람들의 성향이 다를 수 있기 때문에 좀

더 세분화되고 정교한 략을 세우기 해서

는 거주지역을 고려하여 연구를 진행할 필요

가 있다. 마지막으로 본 연구에서는 한국 화

장품의 구매의도에 한 연구인데 화장품의

속성 즉 가격이나 랜드 등을 고려하지 못했

기 때문에 구매의도에 향을 수 있는 가

격 측면이나 랜드 측면을 고려하여 연구

할 필요가 있다.
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The purpose of this study is to examine the effects of consumer characteristics, perceived quality and

Korean wave on purchase intention toward Korean cosmetics. Our data were collected from 450

consumers older than 20 years of age and who live in China and Vietnam. For the analysis, SPSS 20.0

was used to conduct frequency analysis and regression analysis, and Amos 21.0 was used to conduct CFA.

The results showed that ethnocentrism was negatively related to purchase intention toward Korean

cosmetics, but materialism, perceived quality and Korean wave were positively related to purchase intention

toward Korean cosmetics in both China and Vietnam. As for Chinese consumers, ethnocentrism and

perceived quality had a significant impact on purchase intention toward Korean cosmetics while value

consciousness, materialism, perceived quality and Korean wave had a significant impact on purchase

intention toward Korean cosmetics in Vietnam. The results suggest that firms can develop effective

marketing strategies emphasizing perceived quality to enhance export performances and help them

understand consumer characteristics among different countries.
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