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Abstract

This study examined difference of purchase behavior of appearance orientation, appearance evaluation,

and fashion product purchase behavior on media contact responses. Data were collected from 315 female

Chinese university students in Daejeon and Chungnam from May to June 2013. Data were analyzed by

descriptive statistics, t-test, correlation, crosstabs analysis with the SPSS-WIN 20.0 program. The results of

this study were as follows. First, media contact responses correlated appearance orientation and appearance

evaluation. The active group of media contact responses indicated a more active appearance orientation and

appearance evaluation. Second, the active group of media contact responses were fashion product purchase

behavior. This study verified the relationship of media contact responses and appearance variables-appear-

ance orientation, appearance evaluation, and fashion product purchase behavior.
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purchase behavior; 미디어 접촉반응, 외모지향, 외모평가, 외모 관련 상품 구매행동

I. 서 론

2014년 한국 내 외국인 유학생 총 수는 8만 4891명으

로 학위과정의 외국인 유학생 중에는 64.3%, 비학위과

정에는 50.7%를 중국인 유학생이 차지하고 있는 것으

로 나타났다. 이러한 분포는 외국인 유학생 중 가장 높은

비율을 나타내는 것으로 2006년 2만여 명에서 2014년

5만 3천여 명으로 2.5배 이상 급증하였다(Korean Educa-

tional Statistic Service, 2014). 외국인 유학생의 경우 한

국 문화에 보다 빠르게 적응하고 한국어 능력을 향상시

키고자 TV, 인터넷 방송과 같은 각종 미디어를 이용하

고 있다(Kim, 2008; Park & Deng, 2013). 특히 TV 드라

마 시청은 한국 의상이나 음식에 대한 관심이나 즐기는

행위에 긍정적 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다

(Lee, 2012). 또한 한국에 거주하고 있는 외국인을 대상

으로 한류에 대하여 연구한 결과 남성보다는 여성이 한
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국 음악, 영화, 패션과 드라마 등에 더 많은 관심과 호감

을 나타내고 있었다(Kim et al., 2007).

이뿐만이 아니라 한류 열풍으로 한류 스타가 입었거

나 사용한 패션제품이나 화장품을 직접 구입하려는 외

국인들이 급증하고 있으며(Min, 2014), 이와 같은 역직

구 현상은 2013년 3000억 원 규모에서 2016년에는 1조

원으로 확대될 것으로 전망하고 있다(Chung, 2014). 역

직구 상품의 대부분은 한류 열풍으로 인기가 높은 의류,

잡화, 화장품(뷰티제품)과 같은 패션제품이며, 중국, 홍

콩 대만 등 중화권의 주문이 높고 1인 평균 구매금액도

다른 나라보다 높은 것으로 나타났다(Park, 2014). 또한

2013년 미래창조과학부와 한국인터넷진흥원이 2013년

6월 1일 현재 국내 91일 이상 체류 중인 만 12~59세 외

국인 1,221명을 대상으로 조사한 ‘인터넷이용실태조사:

주한 외국인 부문’ 보고서(Ministry of Science, ICT and

Future Planning & Korea Internet & Security Agency,

2013)에 의하면, 한국 인터넷 쇼핑 서비스 이용경험자

는 한국 웹사이트를 통해 주로 ‘의류, 신발, 스포츠용품,

액세서리(76.8%)’의 구매비율이 가장 높은 것으로 나타

났다. 그 다음으로 ‘화장품(36.5%)’의 구매비율이 높은

것으로 나타나 외모 관련 상품에 대한 구매가 높은 것으

로 나타났다. 또한 중국의 한류 현상에 대한 Jeon(2002)

의 연구에서도 자주 접하는 대중문화는 드라마와 가요

가 편중되어있으며, 한국의 대중문화가 중국 젊은이들

의 패션 등 유행과 같은 외모 관련 문화에 영향을 주었

다고 응답한 비율이 절반 가까이 된다고 하였다.

이러한 사실들을 종합해 볼 때, 유학생들의 미디어에

대한 접촉은 빈번할 것이며, 미디어 접촉으로 인한 패

션, 유행에 대한 관심이 매우 높을 것이라고 추측할 수

있다. 그러나 유학생을 대상으로 이들 두 변수-미디어

와 패션(외모)-에 대한 구체적인 태도 및 구매행동과 관

련한 연구는 미흡한 실정이다. 중국 유학생을 대상으로

한 연구는 주로 문화 적응 및 학교 적응과 스트레스(Jin

& Cho, 2011; Kim et al., 2010; Ra & Kang, 2010; Yoon

& Kim, 2013), 한국 음식 및 한식당 이용 관련(Cho et al.,

2013; Moon & Song, 2012), 여행 및 여가 생활(Kim et

al., 2012; Lee, 2007)과 관련된 연구가 주를 이루고 있다.

의복과 관련된 연구로는 의복구매 및 착용실태(Kim,

2009; Nam et al., 2013), 인터넷 쇼핑몰 구매(Cui et al.,

2012) 등이 있으며, 미디어와 외모 관련 변인과의 관련

성에 대한 연구는 거의 이루어지고 있지 않은 실정이다.

이에 따라 각종 미디어 접촉이 빈번한 한국에 거주하고

있는 중국 유학생을 대상으로 미디어의 접촉에 따른 외

모변인들 및 외모 관련 상품 구매행동에 대한 차이를 연

구하는 것은 글로벌 패션제품 기획 및 유통에 관한 마

케팅 전략 수립에 상당 부분 도움이 될 것으로 판단된

다.

II. 이론적 배경

1. 미디어 접촉과 외모지향

외모지향성(appearance orientation)이란 외모에 대한

인지적 차원으로서 개인이 자신의 외모를 중요시하여

관심을 갖고 외모를 유지하고 향상시키기 위해 노력하

는 정도를 의미한다(Cash, 1990). 특히 미디어를 통해 나

타나는 연예인들의 특정 행동이나 모습, 이미지를 많이

접촉할수록 이와 관련된 행동을 실제로 옮기는 현상이

나타난다(Bandura, 1977). 특히 모바일 기기의 발달로 시

간과 공간의 제약 없이 미디어 접촉이 가능해지고 개인

이 선호하는 프로그램 및 컨텐츠에 대한 선택과 집중도

가 높아진 현대사회에서의 미디어 접촉의 의미는 과거

의 수동적 또는 일방향적 미디어 접촉과는 다른 의미를

갖는다.

이러한 변화된 미디어 환경과 익숙하지 않은 타국에

서 생활하게 된 유학생들은 새로운 사회, 문화 환경에서

다양한 욕구를 충족하고 정보를 얻기 위해 미디어를 이

용하게 된다(Ye, 2005). 실제로 Nam et al.(2013)의 연구

에 따르면, 한국으로 유학 오게 된 계기에 대하여 조사

한 결과 ‘한류의 영향 때문에’라고 응답한 비율이 28.1%

로 ‘기타’의 영향 다음으로 높은 비중을 나타내고 있었

다. 또한 한국하면 연상되는 이미지로 ‘화장품(33.1%)’으

로 응답한 경우가 가장 높게 나타났다. 이러한 결과는 한

류를 통한 연예인들의 외적인 가시적인 모습이 그들에

게 깊이 각인되고 있음을 나타내 주는 결과라 할 수 있다.

문화적 특성에서 볼 때, 한국인들은 외모에 대한 관

심이 높고 외모가꾸기에 보다 집중하는 외모중시 가치

관이 높은 사회이다(Park et al., 2009). 이러한 사회문화

적 환경은 유학생들의 외모에 대한 가치에 영향을 미칠

수 있다. 특히 유학을 오는 대부분의 중국 유학생들은

‘80後 세대’로 유행과 패션에 매우 민감하여 외모에 대

한 관심과 소비가 강한 세대이다(Liu, 2010). 중국에서

한국 드라마가 인기 있는 가장 큰 이유가 드라마에 등장

하는 패션, 취향 등 유행 감각이 뛰어나기 때문이므로

중국 유학생들이 이러한 한국 문화에 직접 노출될 경우

외모에 대한 관심 및 지속적 노력은 중국에서와는 달라
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질 것으로 보인다(Jeon, 2002). Jeon(2002)의 연구에서

도 중국의 새로운 문화의 소비층으로 떠오른 10, 20대

가 한국 드라마 속 주인공들의 의상, 액세서리, 문화 소비

에 대한 욕구가 커졌고 이를 구매할 수 있는 경제적 기

반이 갖추어졌음을 논하였다. 또한 한국은 IT산업이 발

달하여 사회적으로 인터넷 이용환경이 잘 구축되어 있

어 중국 유학생들의 경우 일상 생활에서 인터넷 이용률

이 한국 학생들보다 높은 것으로 나타났다(Jung & Hw-

ang, 2012).

2. 미디어 접촉과 외모평가

외모평가는 신체이미지의 감정적 차원으로 자신의 신

체에 대해 긍정적 또는 부정적으로 느끼는가에 대한 평

가를 의미한다. 현대사회에서는 신체와 관련된 가치관과

규범이 주로 매스미디어를 통해 전파되고 있으며, 미디

어를 통해 전달되는 내용들이 개인의 신체지각 즉 외모

에 대한 개인의 평가에 상당한 영향력을 미치고 있다

(Gim & Kim, 2005). 특히 청소년의 경우에는 자아형성

이 이루어지지 않은 시기이므로 미디어의 영향을 더 쉽

게 받을 수 있으며, 미디어에 많이 노출될수록 자신의

외모에 불만족을 느끼고 부정적인 신체이미지를 형성하

게 된다(Stice & Shaw, 1994). Oh and Na(2002)의 연구

결과에 따르면, 신체 관련 내용을 다루는 TV나 잡지와

같은 매스미디어에 우연히 노출되거나 습관적으로 선

택하는 정도가 높을수록 신체변형에 대한 일반적 신념

과 구체적 태도 및 행동이 보다 긍정적인 방향으로 나타

난다고 하였다. 이는 다시 말하자면, 매스미디어에 의식

적, 무의식적인 노출이 개인의 신체에 대한 인식 및 평

가에 영향을 미치고 있다는 의미로 해석가능하다. 그러

나 현재 우리 사회에서 이상적인 아름다움으로 여겨지

는 외모에 대한 메시지를 미디어가 지속적으로 생산한

다 하더라도 이를 받아들이는 수용자의 관심과 태도에

따라 다른 반응이 나타날 수도 있다(Cho & Kim, 2008).

즉, 동일한 메시지에 대하여 수용자가 얼마나 관심있게

보는가에 따라 태도 및 행동이 다르게 나타날 수 있다

는 것이다(Oh & Na, 2002).

또한 인터넷 사용이 보편화된 요즘에는 과거 TV나 신

문, 잡지와 같은 전통매체와는 달리 다른 사람과의 적극

적인 상호작용이 가능하다는 특징을 갖고 있다. 따라서

인터넷 미디어를 통해 획득한 외모 관련 정보가 개인에

게 상향비교가 되어 외모에 대한 부정적 평가가 될 수

있다. 뿐만 아니라 자신보다 열등한 혹은 평범한 사람들

과 하향비교도 가능해져 긍정적 평가도 나타날 수도 있

다(Cho & Kim, 2008).

3. 미디어 접촉과 외모 관련 상품 구매행동

20~30대 중국 남녀를 대상으로 조사한 결과 한국 패

션상품 선호도에 긍정적 영향을 미치는 한국의 무형문

화상품에는 드라마, 영화, 스타가 있으며, 그 중 한국 드

라마의 영향력이 가장 높은 것으로 나타났다(Yang et

al., 2012). 또한 한국 패션상품 선호도는 구매의도에도

영향을 미치고 있는 것으로 나타나 미디어를 통해 접하

는 프로그램이 패션상품에 대한 선호도와 구매의도에

직간접으로 영향을 미치고 있다는 것을 알 수 있다.

의복구매 정보출처로 매장 디스플레이 다음으로 TV

나 잡지와 같은 미디어의 영향을 받는 것으로 나타났다

(Kim, 2009). 의류제품 구입을 위한 정보탐색방법으로

는 ‘TV광고’, ‘인터넷’, ‘연예인 복장’의 항목에서 연령

에 따라 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났

다. 이들 탐색방법은 다양한 종류의 미디어 형태로서

외모관리 및 외모 관련 상품 구입에 영향을 미치고 있

는 것으로 해석할 수 있다. 특히 체류기간이 길수록 의

류제품을 구입하기 전 인터넷을 통한 정보탐색이 높은

것으로 나타나 인터넷이라는 미디어 수단이 구매하는

데 있어 중요한 역할을 하고 있는 것으로 나타났다(Nam

et al., 2013). Pan and Choi(2009)의 연구에서는 한국산

의복구매동기를 전환적 동기와 정보적 동기로 구분하

였는데, 전환적 동기문항에 한국 드라마에 나오는 연예

인과 같이 입고 싶기 때문이라는 내용이 포함되고 있는

것으로 볼 때, 미디어 접촉반응에 의한 한국산 의복구

매동기가 높은 것으로 나타났다.

중국 유학생을 대상으로 인터넷 쇼핑몰 이용실태를

조사한 Cui et al.(2012)의 연구결과 인터넷 쇼핑몰을 통

해 구매한 상품 중 의류, 신발, 액세서리가 78.1%, 화장

품이 31.5%를 차지해 외모 관련 상품의 구매가 높은 것

으로 나타났다. Oh and Ryu(2013)는 중국인을 대상으로

화장품 구매실태를 연구하였는데, 국내 브랜드(48.0%)

다음으로 한국 브랜드(19.6%)의 화장품을 많이 사용하

는 것으로 나타나 한국 브랜드의 화장품에 대한 이용이

높은 것으로 나타났다. 중국인들은 한국 화장품의 효능

과 안전성, 성분 등에 대해 비교적 신뢰하고 있으며, 서

구 브랜드에 비해 아시아인을 타겟으로 제조되었다는

인식으로 인하여 한국 화장품을 선호하는 것으로 나타

났다. 또한 미디어를 통한 한류의 영향으로 한국 여성
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들의 세련된 이미지가 한국 화장품의 구매로까지 이어

지고 있는 것으로 분석하였다(Ko & Zha, 2014). 뿐만

아니라 중국의 경우 선진국과는 달리 20~30대 젊은 소

비자들이 중국 화장품 시장을 주도하고 있는 특징을 나

타내고 있다(Ko & Zha, 2014). 유학생은 대체로 이들 연

령대에 속하는 소비자들로 중국 현지보다 훨씬 저렴한

가격으로 화장품 구매가 가능하기 때문에 한국에서 중

국 유학생들의 화장품 구매행동은 적극적으로 나타날

것으로 예상할 수 있다.

III. 연구방법 및 절차

1. 연구문제 및 연구모형

본 연구는 한국에서 유학 중인 중국인 여대생들의 미

디어 접촉에 따른 반응수준이 외모지향, 외모평가 및

외모 관련 상품 구매행동의 차이를 알아보고자 다음과

같은 연구문제를 설정하였다.

연구문제 1. 미디어 접촉반응에 따른 외모지향 차이

를 알아본다.

연구문제 2. 미디어 접촉반응에 따른 외모평가 차이

를 알아본다.

연구문제 3. 미디어 접촉반응에 따른 외모 관련 상품

구매행동의 차이를 알아본다.

2. 측정도구

본 연구를 수행하기 위해 설문지법이 사용되었으며,

설문지는 미디어 접촉반응, 외모지향, 외모평가, 외모 관

련 상품 구매행동에 대한 내용으로 국내외의 선행연구

들을 바탕으로 수정, 보완하여 구성하였다. 본 연구의 조

사는 중국 유학생을 대상으로 실시되기 때문에 중국인

들에게 이해하기 쉬운 중국어 설문지를 개발할 필요가

있었다. 따라서 대전 소재 대학의 대학원에서 패션마케

팅을 전공하고 있는 중국 유학생을 통해 중국어로 설문

지가 작성되었으며, 이를 다른 중국 유학생이 한국어로

재번역하는 과정을 거쳐 최종 설문지를 완성하였다.

미디어 유형은 쉽게 접촉할 수 있으며, 외모에 영향

을 미칠 수 있다고 판단되는 TV, 영화, 인터넷, 잡지 등

모든 종류의 미디어를 포함하였다. 미디어 접촉반응은

미디어에 출연하는 연예인이나 방송인의 외모, 스타일,

제품에 대하여 가지고 있는 태도로 정의하였으며, Baek

(2011)의 연구를 바탕으로 하여 전체적인 미디어 접촉

으로 인해 나타나는 반응을 묻는 내용으로 ‘미디어에

나오는 연예인이 매력적으로 보이는 정도’, ‘미디어에

나오는 연예인의 몸매에 대한 부러운 정도’, ‘미디어에

나오는 연예인의 옷차림/헤어스타일/메이크업/미용뷰티

제품을 사용해보고 싶은 정도’에 관한 문항으로 수정,

보완하여 6문항을 사용하였다. 문항 간 내적일관성을 살

펴보기 위하여 크론바하 알파(Cronbach's alpha)값을 통

하여 신뢰도를 확인한 결과 신뢰도 계수는 .868로 나타

났다. 외모지향과 외모평가에 대한 문항은 Cash(1990)의

신체-자아에 관한 다차원척도(MBSRQ: Multi-dimensi-

onal Body-Self Relation Questionnaire)의 하위척도 중 외

모평가척도(Appearance evaluation subscale) 및 외모지향

척도(Appearance orientation subscale)를 수정하여 사용

하였다. 외모평가는 ‘나는 다른 사람에게 호감을 주는

외모를 가지고 있다.’, ‘나의 외모는 매력적이다.’, ‘대부

분의 사람들은 나보다 좋은 외모를 가지고 있다.’, ‘외모

때문에 이성 친구들 앞에 나서기가 두렵다.’의 4문항으로

구성하였으며, 신뢰도 계수는 .580으로 나타났다. 외모

지향은 ‘아침에 몸치장이나 머리모양이 뜻대로 나오지

않으면 하루 종일 신경이 쓰인다.’, ‘항상 외모를 돋보이

게 하려고 노력한다.’, ‘자주 거울을 보며 내 모습을 살펴

본다.’의 3문항으로 신뢰도 계수는 .782로 나타났다. 외

모 관련 상품 구매행동은 패션제품과 화장품 구매에 대

한 문항들로 구성하였다. 패션제품은 의복, 가방, 신발,

모자 및 장신구(목걸이, 귀걸이, 반지 등)를 포함하는 것

으로 정의하였으며, 화장품은 기초, 색조, 기능성 제품들

을 모두 포함하는 것으로 정의하였다. 패션제품과 화장

품 구매에 관한 문항들은 월평균 구매빈도, 월평균 구매

금액, 구매가 아닌 일상적인 오프라인 쇼핑 빈도 및 인터

넷 검색시간에 대한 총 8문항으로 구성하였다.

본 연구에 사용된 문항들은 모두 5점 Likert형 척도를

사용하였으며, 이외에 TV시청시간과 하루 평균 패션 및

화장품과 관련된 인터넷 사이트 접속시간, 전공계열, 한

달 평균 용돈에 대한 4문항을 포함하여 전체적인 설문

지를 구성하였다.

3. 조사대상 및 자료분석

본 연구를 수행하기 위하여 대전과 충남지역에 있는

대학에서 유학 중인 중국 여학생을 대상으로 설문을 실

시하였다. 본 조사를 실시하기 전에 30명을 대상으로 예

비조사를 실시하여 설문문항의 내용을 수정, 보완하여
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최종 설문문항을 구성하였다. 본 조사는 2013년 5월 20일

부터 6월 15일까지 실시하였으며, 총 280부를 배부하여

회수된 설문지 중 불성실하게 응답하였거나 누락된 자

료를 제외하고 총 258부가 최종 분석에 사용되었다.

응답자의 미디어 접촉반응, 외모지향, 외모평가, 외모

관련 상품 구매행동 일반적 수준을 파악하기 위하여 기

술통계를 실시하였으며, 미디어 접촉반응에 따라 외모

지향, 외모평가, 외모 관련 상품 구매행동에 차이가 있

는지를 파악하기 위하여 SPSS-WIN 20.0 프로그램을 사

용하여 기술통계, 상관관계, 교차분석 등을 실시하였다.

4. 조사대상자의 일반적 특성

분석에 사용된 조사대상자의 일반적인 특성은 한국

에서의 체류기간과 한 달 평균 용돈을 조사하였다. 한국

에 체류한 기간이 1년 미만인 학생들이 79명(30.6%)로

가장 많았으며, 1~2년 미만이 54명(20.9%), 2~3년 미만

이 41명(15.9%), 3~4년 미만이 40명(15.5%), 4~5년 미만

이 20명(7.8%), 5년 이상이라고 응답한 학생들이 24명

(9.3%)으로 나타났다. 집값, 공과금, 통신비를 제외한 한

달 평균 용돈은 30만 원 이상~40만 원 미만이라고 응답

한 학생이 74명(28.7%)으로 가장 많았으며, 20만 원 이

상~30만 원 미만이 61명(23.6%), 40만 원 이상~50만 원

미만이 54명(20.9%), 50만 원 이상이 36명(14.0%), 20만

원 미만이 33명(12.8%)의 순으로 나타났다.

여대생들의 외모관리와 관련된 미디어에 관한 질문

에서 외모관리에 가장 큰 영향을 주는 미디어로는 인터

넷이 117명(45.3%)으로 가장 많았으며, 그 다음으로 잡

지가 52명(20.2%), TV가 46명(17.8%), 기타가 22명(8.5%),

영화가 19명(7.4%), 신문이 2명(0.8%) 순으로 나타났다.

응답자들이 유학생이라는 특징으로 미루어 볼 때, TV보

다는 인터넷 이용이 높다고 판단되며, 스마트폰과 같은

IT기기를 이용한 인터넷 이용이 급증하였기 때문에 그

영향력도 높아진 것으로 판단된다. 응답자들이 하루 평

균 TV를 시청하는 시간은 1시간 미만이 78명(30.2%)으

로 가장 많았으며, 1~2시간이 70명(27.1%), 2~3시간이

62명(24.0%), 3~4시간이 36명(14.0%), 4시간 이상이 12명

(4.7%) 순으로 나타났다. 하루 평균 패션 및 화장품과 관

련된 인터넷 검색시간은 1시간 미만이라고 응답한 경우

는 138명(53.5%)로 가장 많았고, 1~2시간이 71명(27.5%),

2~3시간은 30명(11.6%), 4시간 이상도 12명(4.7%), 3~

4시간은 7명(2.7%) 순으로 높게 나타났다.

IV. 연구결과 및 논의

1. 미디어 접촉반응에 따른 외모지향, 외모평가

미디어 접촉반응과 외모지향, 외모평가의 상관관계를

살펴보면, <Table 1>과 같다. 미디어 접촉반응은 외모지

향(r=.448), 외모평가(r=.200)와 정(+)의 상관관계가 있는

것으로 나타났으며, 외모평가보다는 외모지향과 더 높

은 정(+)의 상관관계가 존재하고 있는 것으로 나타났다.

따라서 미디어 접촉반응이 높아짐에 따라 외모지향도

높아짐을 알 수 있다. 또한 외모지향과 외모평가 사이

에도 통계적으로 유의미한 정(+)의 상관관계가 나타나

외모지향이 높아질수록 외모평가도 증가하는 것으로 나

타났다.

미디어 접촉반응에 따른 외모지향, 외모평가의 차이

를 알아보기 위하여 미디어 접촉반응의 평균을 산출하

였다. 미디어 접촉반응에 대한 점수는 평균 3.522로 이

를 기준으로 하여 평균 이상의 점수를 미디어 접촉반응

이 적극적인 집단으로 보았으며, 평균 이하의 점수는 미

디어 접촉반응이 소극적인 집단으로 분류하였다. 미디

어 접촉반응이 적극적인 집단은 미디어에 등장하는 연

예인들의 외모(패션 및 미용)에 대한 보다 적극적인 태

도를 나타내는 특징이 있으며, 미디어 접촉반응이 소극

적인 집단은 미디어 접촉에 대한 반응이 다소 소극적인

특성을 나타내는 집단을 의미한다. 즉 미디어 접촉반응

이 적극적인 집단은 미디어에 출연하는 연예인이나 방

송인의 외모, 스타일, 제품에 대하여 가지고 있는 태도

가 행동으로 이행될 가능성이 높은 집단으로 볼 수 있

다. 이에 반해 미디어 접촉반응이 소극적인 집단은 미

Table 1. Correlation of variables

Media contact response Appearance orientation Appearance evaluation

Media contact responses 1

Appearance orientation .448*** 1

Appearance evaluation .200*** .282*** 1

***p<.001
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디어 접촉반응이 적극적인 집단에 비해 태도가 행동으

로 이행될 가능성이 낮은 집단을 의미한다.

외모지향은 문항의 점수가 높을수록 외모를 잘 가꾸

기 위해 노력하거나 살피는 것을 의미하며, 외모평가는

문항의 점수가 높을수록 자신의 외모에 대하여 보다 긍

정적으로 평가하는 것을 의미한다. 집단에 따른 외모지

향과 외모평가의 차이를 분석하기 위하여 t-test를 실시

한 결과 외모지향과 외모평가 모두 집단 간 유의한 차이

가 나타났다(Table 2).

분석결과 미디어 접촉반응이 적극적인 집단은 외모지

향이 높아 접촉반응이 소극적인 집단보다 외모를 가꾸

기 위해 자신의 외모를 잘 살피고 노력하는 특성이 높은

것으로 나타났다. 또한 외모평가에서도 접촉반응이 소

극적인 집단에 비해 자신의 외모를 보다 긍정적으로 평

가하고 있는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 Shin(1997)

과 Lee(2000)의 연구에서 대중매체에 대한 관심이 높을

수록 신체에 대해 불만족하며, 자신의 신체에 대하여 부

정적으로 평가한다는 연구결과와는 다소 차이를 나타

내고 있다. 그러나 매스미디어가 개인의 신체변형에 대

한 태도 및 행동에 영향을 미친다는 매스미디어의 영향

력에 관한 Oh and Na(2002)의 연구결과와는 일관된 방

향성을 나타내고 있다. 우리나라에 유학 오는 중국 유학

생들의 상당수가 외모에 대한 관심이 높은 ‘80後 세대’

인 점을 감안해 볼 때, 한국의 외모에 대한 사회문화적

영향과 유학 생활이라는 특수한 상황으로 인한 미디어

접촉의 증가는 이들의 외모지향을 이전보다 더욱 향상

시켰을 가능성도 배제할 수 없다. 따라서 외모지향이 외

모평가보다 미디어 접촉반응과 더욱 높은 상관성을 갖

는 것으로 판단된다.

2. 미디어 접촉반응에 따른 외모 관련 상품 구매

행동

미디어 접촉반응에 따른 외모 관련 상품 구매행동의

차이를 알아보기 위하여 교차분석을 실시하였다. 외모

관련 상품은 패션상품과 화장품을 중심으로 살펴보았

으며, 구매행동을 월평균 구매빈도, 월평균 구매금액, 구

매가 아닌 일상적인 오프라인 쇼핑(window shopping)의

빈도 및 인터넷 검색시간에 대한 집단 간 차이를 분석

하였다. <Table 3>−<Table 4>에 미디어 접촉반응 집단

에 따른 패션제품, 화장품 구매행동의 차이에 관한 분

석결과를 제시하였다.

패션제품 구매행동에 대해서는 구매금액과 인터넷 검

색시간에서만 차이를 나타내고 있었다. 미디어 접촉반응

이 소극적인 집단에서는 패션제품에 구매금액이 낮은 금

액부터 높은 금액까지 비슷하게 분포되어 있는 반면 미

디어 접촉반응이 적극적인 집단에서는 90,000원 이상의

구매금액이 높은 가격대에서 응답비율이 가장 높은 것

으로 나타났다. 인터넷 검색시간에서도 차이가 나타났

는데 미디어 접촉반응이 적극적인 집단은 검색시간도

높은 것으로 나타났으며, 구매목적이 아닌 일상적인 쇼

핑을 위해 하루 평균 1~2시간 인터넷 검색을 한다는 응

답자가 30.3%로 가장 높게 나타났다. 이에 비해 미디어

접촉반응이 소극적인 집단은 1시간 미만이 43.4%로 가

장 높았다.

이러한 결과는 미디어 접촉반응이 적극적인 집단 자

체가 외모에 대한 적극적 태도를 갖고 있기 때문에 이

러한 태도가 구매행동으로 나타난 것으로 보인다. 특히

패션제품 구매행동에 있어서 구매빈도는 유의한 차이

를 나타내지 않은데 비해 구매금액에서 집단 간 차이를

나타내는 것은 구매량 또는 고가 제품에 대한 위험지각

이 낮거나 관여도가 크기 때문인 것으로 추정할 수 있

다. 이는 미디어 접촉반응이 적극적인 집단의 외모에 대

한 적극성이 분명하게 나타난 결과라 할 수 있다. 뿐만

아니라 인터넷 검색시간도 접촉반응이 적극적인 집단

이 소극적인 집단에 비해 많은 시간을 할애하고 있어

패션제품에 대한 지속적인 관심을 갖고 있는 것으로 추

정할 수 있다.

화장품 구매행동에서는 구매빈도, 구매금액, 오프라

인 쇼핑빈도 및 인터넷 검색시간의 모든 영역에서 집단

간 유의한 차이가 나타났다. 구매빈도는 미디어 접촉반

응이 적극적인 집단에서는 월평균 1~2회가 64.8%로 가

Table 2. Differences between variables according to media contact responses

Inactive Active
t-value

Mean (S.D) Mean (S.D)

Appearance orientation 2.882 (.726) 3.404 (.735) −2.068***

Appearance evaluation 3.184 (.452) 3.314 (.545) −5.731***

*p<.05, ***p<.001
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장 많았으며, 9회 이상도 2.5%로 나타났으나 접촉반응

이 소극적인 집단에서는 7회 이상의 높은 빈도는 나타

나지 않았다. 구매금액에서도 미디어 접촉반응이 적극

적인 집단은 30,000~50,000원이 29.5%로 가장 많이 나

타났으며, 90,000원 이상도 17.2%로 나타나 접촉반응

이 소극적인 집단에 비해 구매금액이 비교적 높은 것으

로 나타났다. 오프라인 쇼핑에 관해서는 미디어 접촉반

응이 적극적인 집단은 ‘하지 않는다’는 비율이 4.9%로

나타난 것에 비해 미디어 접촉반응이 소극적인 집단은

23.5%로 나타났다. 인터넷 검색시간에 대한 질문에 ‘하

지 않는다’는 비율이 미디어 접촉반응이 소극적인 집단

은 31.6%, 미디어 접촉반응이 적극적인 집단은 20.5%

로 나타나 평소에 화장품에 대한 관심 정도가 미디어 접

촉반응에 따라 차이가 나타나고 있다는 것을 보여주고

있다. 이러한 결과는 중국 대학생을 대상으로 K-POP,

한국 드라마, 한류 스타의 3개 한류 항목 중 한국 드라

마는 한국산 화장품 구매의향에 긍정적 영향력을 미치

고 있는 것으로 나타났다(Kim & Li, 2013)는 연구결과

를 지지해주는 결과라 할 수 있다.

또한 화장품 구매행동에서 모든 항목에서 유의한 차

이가 나타난 것은 외모 중 얼굴에 대한 관심이 높다는

것을 의미한다. 또한 화장품의 특성상 적은 비용으로도

큰 변화를 나타내는 것이 가능하다는 점과 부피가 작기

때문에 보관과 이동이 용이하다는 장점이 있어 유학생

이라는 신분적 특수성에 잘 부합되므로 화장품 구매행

동이 더 적극적으로 나타난 것으로 판단된다.

Table 3. Fashion product purchase behaviors

Inactive Active
χ
2

N (%) N (%)

Purchasing frequency (m)

None 21 (15.4) 10 (08.2)

10.266***

1-2 71 (52.2) 52 (42.6)

3-4 26 (19.1) 34 (27.9)

5-6 9 (06.6) 18 (14.8)

7-8 6 (04.4) 5 (04.1)

Over 9 3 (02.2) 3 (02.5)

Purchasing price (m)

None 18 (13.2) 9 (07.4)

18.744***

10,000-30,000 won 21 (15.4) 14 (11.5)

30,000-50,000 won 28 (20.6) 18 (14.8)

50,000-70,000 won 27 (19.9) 24 (19.7)

70,000-90,000 won 23 (16.9) 13 (10.7)

Over 90,000 won 19 (14.0) 44 (36.1)

Window shopping

frequency (m)

None 23 (16.9) 12 (09.8)

06.730***

1-2 60 (44.1) 49 (40.2)

3-4 37 (27.2) 39 (32.0)

5-6 12 (08.8) 13 (10.7)

7-8 3 (02.2) 4 (03.3)

Over 9 1 (00.7) 5 (04.1)

Internet searching (d)

None 25 (18.4) 17 (13.9)

24.554***

Less than 1hr 59 (43.4) 28 (23.0)

1-2hr 36 (26.5) 37 (30.3)

2-3hr 8 (05.9) 23 (18.9)

3-4hr 3 (02.2) 12 (09.8)

Over 4hr 5 (03.7) 5 (04.1)

**p<.01, ***p<.001
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V. 결론 및 제언

본 연구는 국내에 거주하고 있는 중국 여자 유학생을

대상으로 미디어 접촉반응에 따른 여대생들의 외모지

향, 외모평가, 외모 관련 상품 구매행동에 차이가 있는

지를 규명하고자 하였다. 최종 분석에 사용된 258명의

응답자료들을 바탕으로 분석한 결과는 다음과 같다.

첫째, 미디어 접촉반응은 외모지향과 정(+)적인 상관

관계를 갖고 있으며, 미디어 접촉반응이 적극적인 집단

이 외모지향 및 외모평가가 더 높은 것으로 나타났다.

둘째, 미디어 접촉반응이 적극적인 집단이 소극적인

집단에 비해 외모 관련 상품 구매행동이 적극적인 것으

로 나타났다. 패션제품 구매행동에서는 구매금액과 인

터넷 쇼핑시간이 유의한 차이를 나타냈으며, 화장품 구

매행동에서는 구매빈도, 구매금액, 오프라인 쇼핑빈도

및 인터넷 검색시간에서 집단 간 유의한 차이가 있는

것으로 나타났다.

미디어 접촉반응에 따라 패션제품과 화장품 구매행

동에 차이가 나타나는 것은 일반적인 미디어의 노출이

비록 신체에 대한 태도 및 행동에 영향을 미치기는 하

나 미디어의 내용이나 내용에 대한 개인적 관심도가 중

요한 매개역할을 한다는 Oh and Na(2002)의 연구결과

를 뒷받침해주는 결과라 할 수 있다. 중국 유학생의 경

우 한국의 의복이 중국의 의복에 비해 스타일이 새롭고

다양하고 개성있다고 인식하였으며, 대부분의 유학생

이 한국 유학 후 한국에서 유행하는 스타일에 맞춰 의복

Table 4. Cosmetic purchase behaviors

Inactive Active
χ
2

N (%) N (%)

Purchasing frequency (m)

None 23 (16.9) 4 (03.3)

20.460**

1-2 82 (60.3) 79 (64.8)

3-4 26 (19.1) 34 (27.9)

5-6 5 (03.7) 1 (00.8)

7-8 0 (00.0) 1 (00.8)

Over 9 0 (00.0) 3 (02.5)

Purchasing price (m)

None 18 (13.2) 4 (03.3)

19.954**

10,000-30,000 won 27 (19.9) 19 (15.6)

30,000-50,000 won 44 (32.4) 36 (29.5)

50,000-70,000 won 32 (23.5) 27 (22.1)

70,000-90,000 won 8 (05.9) 15 (12.3)

Over 90,000 won 7 (05.1) 21 (17.2)

Window shopping

frequency (m)

None 32 (23.5) 6 (04.9)

18.410**

1-2 69 (50.7) 81 (66.4)

3-4 24 (17.6) 26 (21.3)

5-6 8 (05.9) 6 (04.9)

7-8 2 (01.5) 2 (01.6)

Over 9 1 (00.7) 1 (00.8)

Internet searching (d)

None 43 (31.6) 25 (20.5)

11.620**

Less than 1hr 59 (43.4) 43 (35.2)

1-2hr 21 (15.4) 35 (28.7)

2-3hr 9 (06.6) 12 (09.8)

3-4hr 3 (02.2) 3 (02.5)

Over 4hr 1 (00.7) 3 (02.5)

*p<.05, **p<.01
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스타일이 변했다고 응답하였다(Nam et al., 2013). 이는

사회적 비교이론 관점에서 볼 때, 유학생으로서의 개인

과 한국 여학생들의 외모를 비교하여 자신의 외모를 평

가하고 이에 따라 외모 관련 상품 구매행동이 나타난

것으로도 분석할 수 있다. 여기에 매스미디어의 매개적

역할이 작용했을 수 있음을 간과할 수 없을 것이다. 또

한 문화적 자기개념의 관점에서 볼 때는 서구 사회에 비

해 상대적으로 독립적 자기개념보다 상호의존적 자기

개념이 강한 한국 문화권에서의 외모에 대한 중요성이

나 외모관리행동에 대한 무언의 압력이 작용했을 수도

있다.

본 연구는 한국에 있는 중국 여자 유학생을 대상으로

한 선행연구들 대부분이 의복 및 화장품 구매실태 또는

한류와의 관련성에 관한 연구가 주를 이루고 있는데 비

해 본 연구에서는 유학생들의 생활에 밀접한 영향력을

미치고 있는 매스미디어와 외모변인의 관련성을 살펴보

았다는데 의의를 찾을 수 있다. 그러나 지역적으로 한정

된 대상을 표본으로 추출하였기 때문에 우리나라 전 지

역에 있는 중국 유학생으로 연구결과를 확대해석하는 데

에는 주의를 기해야 할 것이다. 이는 외모에 대한 평가는

타인과의 사회적 상호작용과정에 의한 복합적인 반응이

며, 지역에 따라 사회문화적 특성이 다르고 이에 따른 개

인의 생활양식이나 가치관에 차이가 있기 때문이다(Lee

& You, 2004). 또한 다양한 매스미디어를 대상으로 하였

는데, 유학생의 경우 인터넷 이용률이 높은 점을 감안하

여 미디어의 종류를 인터넷으로 한정하여 연구할 필요

가 있다고 사료된다. 따라서 추후 연구에서는 한국의 여

러 지역에 거주하고 있는 중국 유학생을 대상으로 인터

넷과 외모(신체) 관련 변수 및 신체이미지 변수와 같은

다양한 변수들과의 관련성이 연구되어지기를 기대한다.

이외에도 매스미디어 뿐 아니라 지역 및 학교의 특성이

나 분위기 등과 같은 사회환경적 변인이 외모 관련 변수

에 어떠한 영향력을 미치는지에 대한 논의도 이루어져

야 할 것으로 판단된다.
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