
1. 서론

최근 화장품 산업의 발달로 건강과 뷰티시장이 확대

발전되고 국내 회사들의 경쟁이 치열한 가운데 최대 화

장품시장인중국과 동남아로 눈을 돌리고 있다[1]. 한 때

가장 큰 매출을 올려주었던 중국은 사드 문제와 정치적

현황까지 겹쳐 국내 화장품 시장에 큰 타격을주었다. 또

중국 시장은 이미 빠르게 진화하고 있어 이에 대한 국내

화장품회사들의 마케팅 전략적 대응이 필요한 시점이다

[2]. 대부분의 나라에서 남성보다 여성들이 화장품에 더

욱 민감하지만 특히 중국 여성들은 더욱 그러한 성향을

띄며 구매 시 상품의 품질과 효능을 매우 중시한다. 또

화장품의 성분과 안전성을 중시하며 구매 시 정품 여부

에 대한 확인을 반드시 필요로 한다. 이러한 자신들의 요
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Abstract  This study was designed to present the direction of Korean K-beauty by examining awareness, selection 
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구를 충족하기 위하여 주로 백화점이나 면세점을 찾아

구매하는 경향이 있고 피부고민중의 하나를해결하기 위

해 기능성 화장품을 주로 구매하며 그 기능의 뛰어난 효

과를 보지 못하면 다른 브랜드로 바꾸어 기사용 브랜드

에 대한 신뢰가 급격히 하락하게 된다[3,4]. 일반적으로

비싼 것이 좋다는 생각도 가지고 있어 더욱 브랜드 인지

가 중요하게 작용한다. 최근 중국 사회도많은 변화가 있

어 개인의 삶의 수준도 높아지고 이에 따라 화장품에 대

한 질적 요구도 다양해졌다. 유기농, 천연 브랜드에 대한

관심이 높아지고 중국 본토 브랜드에 대한 불신이 있으

며 따라서 원산지에 매우 민감하다[5]. 국토가 넓어 23개

성이 지역별로 다양한 특성을 가지며경제수준이 다르고

화장품의 구매능력도 다르다. 지역별로 소비자의 피부도

다양한 체질을 갖고 있다. 따라서 본 연구에서는 중국인

들의 화장품 선택속성, 만족도, K-문화에 대한 인지들을

조사하고 중국소비자들이 지닌 다양한 조건들을 분석하

여 이에 적합한 새로운 기술과 마케팅 전략을 제시하고

자 하였다.

2. 중국 소비자들의 특성 및 

화장품 시장

중국 화장품 시장은 세계적으로 가장 크고 가장 빠르

게 변화하는 신흥 시장이다[6]. 가장 높은 해의 성장률은

41%로 초고속 성장을 보이고 있다. 이러한 결과는 외국

브랜드에 거부감을 보이지 않는 중국 소비자들의 성향

때문이기도 하다. 중국 자체의 브랜드도 있지만 유명 화

장품 브랜드 및 제조업체들이 앞 다투어 중국 시장을 겨

냥 하고 있어 아직까지는 고가의 외국 브랜드들이 압도

적인 점유율을 보이고 있다[7]. 화장품 품목 중 마스크팩

시장은 좀 다르다. 일반 기초와 다르게 한국 마스크팩의

점유율이 상당히 높은 경향을 보이고 있으며, 실제적으

로 국내 제조업체 매출의 상당부분을 높여주고 있다. 한

국 화장품 기업은 1992년 한 중 수교 이 후 본격적인 본

토 진출을시작으로 태평양, LG 생활건강, 코리아나와 같

은 대기업을 선두로 전문 OEM기업들도 빠르게 중국 진

출에 박차를가하고 있다[8]. 그러나최근 사드문제와, 메

르스, 정치적 문제들이 복합적으로 얽히면서 작년 우리

나라 국내 기업의 화장품 매출은 절반으로 줄어들었다.

현재 중국 내수 시장은 전 세계 화장품 브랜드들의 각축

전인 벌어지고 있다. 다국적 기업뿐 아니라 소규모 중소

기업들까지 중저가 브랜드를 내세우며 그 경쟁은 나날이

치열해 지고 있다. 지금까지 한국브랜드를 선호하는 중

국인들의 심리는 상당부분이 한류 열풍 때문이다[9]. 이

러한 문화적 영향이 우리기업이 중국에서 선점하는데 큰

공헌을 했다고 할 수 있다. 한류 열풍은 중국뿐 아니라

아시아, 유럽까지 진행되고 있지만 유독 중국에서 인기

몰이를 하였다. 특히, 드라마에 출연한 유명 탤런트들의

광고가 큰 마케팅 홍보가되어져 온 것이다. 이러한한류

의 열풍은 당분간 지속 될 것으로 전망하지만 급속한 변

화를 일삼는 중국 시장의 지속적인 진출을 위하여서는

중국 소비자들의 성향과 니즈를 세분화하여 체계적으로

분석하는 것이 필요하다. 일반적으로 소비자들의 구매성

향 및 결정요인은 사회적 분위기와 개인적 성향 두 가지

의 영향을 받는다[10]. 사회적 영향은 한 사회 내에서는

유사한 경향을 띄므로 이러한 사회적 현상을 파악하는

것이 매출에 중요한 요인으로 작용한다. 중국 소비자들

은 체면 민감성과 광고 태도에 따라 많은 영향을 받는다.

우리나라도 특히 체면에 민감한 성향을 뛰는데 주변의

시선과 본인의 체면을 위해 소비하는 경향이 크다. 어느

나라나 비슷한 경향을 띄기도 하지만 중국인들은 특히

체면에 민감성이 높다. 동양문화 특히 유교사상의 영향

을 받은 나라들이 이러한경향을 보인다. 따라서 체면 때

문에 원하지 않는 물품을 구매하기도 하고 유행 물품을

충동적으로 구매하기도 한다. 최근 고가 브랜드, 럭셔리

브랜드가 다시 부상하는 이유 중의 하나이다[11]. 또 하

나의 성향은 광고태도에 대한 민감성으로 이는 한류문화

의 영향이다. 특정 배우나 자신이 좋아하는 배우가 광고

하는 화장품에 더 신뢰를 느끼는 것이다. 소비자의 구매

는 물론 개인적인 성향이 작용하지만 이 두 가지 사회적

경향을 잘 활용하는 것이 중국 마케팅에 매우 적합하다.

3. 연구 방법

3.1 연구 대상 및 방법

본 연구는 한국 마스크팩 1회 이상 사용 경험이 있는

한국 거주 중국인 300명을 대상으로 2018년 8월1일부터

2018 8월31일까지 임의 표집 하였다.

설문구성은 선행연구를 바탕으로 일반적 특성, 한국

마스크팩에 대한 인식, 외모 관심도, 선택속성, 만족도,

재구매 의도로 나누어 총 52문항으로 구성하였고 모든

변수의 크론바하 알파(Cronbach's alpha) 계수가 0.7 이



중국 소비자들의 한국 마스크팩에 대한 인식 분석 451

상으로 나타나 신뢰도가 높은 것으로 판단되었다.

3.2 자료처리 및 분석 방법

가설 검증을 위해 진행한 통계분석 방법을 요약하면

다음과 같다.

첫째, 변수를 구성하는 척도의 신뢰도를 검증하기 위

해 크론바하 알파(Cronbach's alpha) 계수를 산출하였다.

둘째, 연구대상의 일반적 특성과 한국 마스크팩에 대

한 인식을 파악하기 위해 빈도분석(Frequency analysis)

을 실시하였다.

셋째, 주요 변수들의 기술통계량을 파악하기 위해 평

균(Mean) 및 표준편차(Standard deviation)를 산출하였다.

넷째, 주요 변수 간의 상관관계를 파악하기 위해 피어

슨의 상관관계분석(Pearson's correlation analysis)을 실

시하였다.

다섯째, 한국 마스크팩 선택속성, 만족도, 구매의도에

영향을 미치는 요인을 파악하기 위해 다중회귀분석

(Multiple regression analysis)을 실시하였다.

여섯째, 월 평균 화장품 구입비용에 따라 주요 변수들

에 차이가 있는지 파악하기 위해 독립표본 t검정

(Independent sample t-test)을 실시하였다.

통계분석은 IBM SPSS Statistics 22을 활용하였으며,

유의수준 0.5를 기준으로 통계적 유의성을 검증하였다.

4. 연구 결과

4.1 일반적 특성

본 연구를 위해 294명을 대상으로 자기기입식 설문조

사를 실시하였으며, 연구대상의 일반적 특성은 다음과

같다.

성별은 남자가 4.3%, 여자가 95.7%으로 나타났고, 연

령은 20세 미만이 4.3%, 20-29세가 95.7%으로 나타났다.

결혼 상태는 미혼이 98.9%, 기혼이 1.1%으로 나타났고,

월 평균 소득은 100만원 미만이 62.8%, 100-200만원 미

만이 25.5%, 200-300만원 미만이 9.6%, 300만원 이상이

2.1%으로 나타났다. 월 평균 화장품 구입비용은 1만원

미만이 4.3%, 1만원∼5만원 미만이 23.4%, 5만원∼10만

원 미만이 34.0%, 10만원∼15만원 미만이 21.3%, 15만원

이상이 17.0%으로 나타났고, 한국 거주기간은 1년 미만

이 1.1%, 1∼3년 미만이 60.6%, 3∼5년 미만이 38.3%으

로 나타났다.

4.2 한국 마스크팩에 대한 인식

한국 마스크팩에 대한 인식을 살펴보면, 마스크 팩이

피부 미용에 실제 도움이 되는지 여부에 대해서는 '예'

84.0%, '잘모르겠다' 8.5%, '아니오' .4%순으로나타났다.

향후 중국인들을 위한 한국 마스크팩은 어떤 면에서

더 개선해야 된다고 생각하는지에 대해서는 효능, 효과

향상이 73.4%으로 가장 많았으며, 다음으로 적정한 가격

18.1%, 제품의 신뢰성 부족(과학적, 객관적 입증) 6.4%,

향기 2.1% 순으로 나타났다. 주위에서 한국 화장품을 사

용하고 있는 중국 사람들의 이미지가 어떠하다고 생각하

는지에 대해서는 '브랜드를 좋아하는 사람들이다‘가

45.7%으로 가장 많았으며, 다음으로 '한류(한국)를 좋아

한다.' 26.6%, '품질에 대해 까다롭다.' 19.1%, '돈이 많

다.' 6.4%, '품위(세련)있다.' 2.1% 순으로 나타났다.

한국화장품을 사용하게 된 계기는 '그냥 한번 써보고

싶어서'가 30.9%으로 가장 많았으며, 다음으로 '지인의

추천으로' 25.5%, '한류(한국)를 좋아해서' 17.0%, '품질

이 좋을 것 같아서' 12.8%, '광고를통하여' 10.6%, '한국

으로 여행 갔다가' 3.2% 순으로 나타났다.

마스크팩 주 사용기능은 수분공급ㆍ보습이 32.7%으

로 가장 많았으며, 다음으로 피부진정ㆍ수딩 22.6%, 피부

미백ㆍ톤업 16.0%, 모공관리ㆍ피지케어 13.6%, 영양공급

7.4%, 주름ㆍ탄력 6.2%, 있는 대로 사용함 1.2%, 기타

0.4% 순으로 나타났다.

4.3 한국 마스크팩 선택속성에 영향을 미치는 요인

화장품 선택속성이란 소비자가 물건을 선택할 때 가

장 중요하다고 생각하는 항목으로 소비자의 주관적 관심

에 따라매우 다르며 이는 사용후 만족도로이어져재구

매 와도 연관이 있다[5]. 중국인들의 한국 마스크팩 구매

결정 시 선택속성을 알아보고자 한류에 대한 인식정도와

외모 관심도 두 가지 요인으로 나누어 한국 마스크팩 선

택속성에 미치는 영향을 검증하기 위해 다중회귀분석

(Multiple regression analysis)을 실시하였다. 회귀계수

의 유의성 검증 결과, 한류에 대한 인식정도는 한국 마스

크팩 선택속성에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타났다(β=.333, p<.01). 즉 한류에 대한 인식정도가 높

을수록 한국 마스크팩 선택속성은 높아진다고 볼 수 있

다. 또한 Table 1에 제시된 것과 같이 유의확률 0.1 수준

에서는 외모 관심도는 한국 마스크팩 선택속성에 유의한

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.181, p<.1)
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한류에 대한 인식정도의 하위요인을 연예·음악 선호,

드라마 선호, 패션 선호로 나누고 각 요인의 유의성 검증

결과, 한국 연예·음악 선호는 한국 마스크팩 선택속성에

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.323,

p<.05). 즉 한류에 대한 인식정도의 한국 연예·음악 선호

가 높을수록 한국 마스크팩 선택속성은 높아진다고 볼

수 있다. 한류는 우리나라 대중문화의 열풍으로 음악, 드

라마, 영화 등의 우리문화를 선호하며 이것이 한국 제품

구매에도 영향을 미쳐 그 범위가 넓어져 가고 있다[12].

중국은 아시아의 여러 나라 중 한류의 열풍이 가장 먼저

일어난 나라로 2005년 한국 드라마 ‘대장금’을 선두로 우

리나라 전통 문화와 음식 등에 관심을 가지며 이것이 한

국에 대한 긍정적인 이미지로 이어져 한류의 열품이 시

작되었다[13]. 또 이는자연스럽게 관심과 동경의 대상이

되어 한국 제품을 선호하게 되고 중국 내 소비시장에 큰

영향을 미쳤다. 그 중 가장 큰 영향을 미친 것이 바로 한

국 화장품이다. 중국의 화장품 시장은 급속도로 발전을

보이며 2016년 3,360.61억 위안으로 이는 세계 화장품 시

장에서 미국 다음의 큰 소비국의 하나가 되었다[14]. 이

는 중국여성들의 소비 증대와 사회진출의 증가도 한 몫

을 하였다고 볼 수 있다.

마스크팩은 저렴하고 구입이 쉬우며 사용이 편리하여

남녀노소 누구나 사용이 용이하다. 하지만 대부분의 소

비자들이 구매 시 가장 중요하게 생각하는 것은 효능이

다. 앞선 결과에서도 볼 수 있듯이 중국인들의 대부분은

한국 브랜드의 인지와 한류의 영향으로마스크팩을 선택

하게 된다. 한국 화장품의 효능에 대한만족도가 선택 속

성에 영향을 미치도록 국내 기업들의 기술 개발과 연구

가 뒷받침 되어져야 할 것으로 생각된다.

index β t p VIF

　 6.747*** <.001 　

Korean Wave culture
awareness

.333 3.318** .001 1.124

Appearance interest .181 1.799 .075 1.124

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

Table 1. Influence of Korean mask packs selection 

attributes

4.4 한국 마스크팩 만족도에 영향을 미치는 요인

사용 후 만족도에 대한 영향을 앞서 살펴 본 두 가지

요인인 한류에 대한 인식정도와 외모 관심도에 대하여

다중회귀분석(Multiple regression analysis)을 실시하였

다. 검증 결과를 Table 2에 제시하였다. 외모 관심도는

한국 마스크팩 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났다(β=.369, p<.001). 즉 외모 관심도가 높

을수록 한국 마스크팩 만족도는 높아진다고 볼 수 있다.

또 유의확률 0.1 수준에서는 한류에 대한 인식정도는 한

국 마스크팩 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다(β=.191, p<.1).

한류에 대한 인식정도의 하위요인에서 패션 선호는

한국 마스크팩 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났다(β=.294, p<.05). 즉 한류에 대한 인식정

도의 한국 패션 선호가 높을수록 한국 마스크팩 만족도

는 높아진다고 볼 수 있다. 외모 관심도의 두 가지 하위

요인인 외모관리, 이미지 관리에서 회귀계수의 유의성

검증 결과, 외모 관리는 한국 마스크팩 만족도에 유의한

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.496, p<.01).

즉 외모 관심도의 외모 관리가 높을수록 한국 마스크팩

만족도는 높아진다고 볼 수 있다. 중국인들의 소비 성향

을 연구한 유영파(2014)[15]의 보고에 의하면 한류를 선

호하는 소비자들의 대부분은 자신의 피부와 외모에 적합

한 제품들을 선호하며 한국 화장품의 브랜드 이미지를

매우 중요시 여긴다고 한다. 또 젊은 소비자층은 유행을

추구하고 향락주의, 풍요와 젊음을 추구하는 심리가 강

하여 이러한 성향이 화장품 구매 시 반영된다[16]. 중국

여성들은 피부미용을 위한 여러 가지 행위들을 하며 특

히 팩의 사용과 마사지가 활성화 되어있다고 한다. 월수

입이 높은 경우는 피부 관리실을 이용하며 또 나이가 많

을수록 피부 관리에 적극적인 행동을 보인다고 한다[17].

또 한국여대생과 중국여대생의 외모 관심도를 비교 연구

한 장염(2013)[18]의 보고에 의하면 중국 여대생들이 한

국 여대생들보다 더 높은 관심도를 보이고 있다고 보고

하고 있다. 또 이러한 관심은 행동으로 이어져 외모관리

index β t p VIF

　 5.744*** <.001 　

Korean Wave culture
awareness

.191 1.947 .055 1.124

Appearance interest .369 3.760*** <.001 1.124

*** p<.001

Table 2. Influence of Korean mask satisfaction
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행동도 한국여대생보다 더 높은 점수를 나타냈다. 이러

한 중국여성들의 성향과 심리가 마스크팩 사용 후의 만

족도에 영향을 미친 것으로 판단된다.

4.5 한국 마스크팩 재구매 의도에 영향을 미치는 

요인

마스크팩 사용 후 다시 재구매를 하는 경우를 한류에

대한 인식정도와 외모 관심도 두 가지 요인으로 분석하

였다. 그결과 한류에 대한 인식정도와외모 관심도는 한

국 마스크팩 재구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다(Table 3 참고). 즉 한류에 대한 인식

정도와 외모 관심도가 높을수록 한국 마스크팩 재구매

의도는 높아진다고 볼 수 있다.

한류에대한 인식정도(β=.427, p<.001), 외모 관심도(β

=.259, p<.01) 순으로 한국 마스크팩 재구매 의도에 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 하위요인별로 보면 한국 연

예·음악 선호는 한국 마스크팩 재구매 의도에 유의한 정

(+)의영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.315, p<.05). 즉

한류에 대한 인식정도의 한국 연예·음악 선호가 높을수

록 한국 마스크팩 재구매 의도는 높아진다고 볼 수 있고

유의확률 0.1 수준에서 외모 관리는 한국 마스크팩 재구

매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다(β=.300, p<.1). 즉 외모 관심도의 외모 관리가 높을수

록 한국 마스크팩 재구매 의도는 높아진다고 볼 수 있다.

제품의 재구매 의도는 소비자가 현재 사용 중인 제품

을 다시 구매하고자 하는 의지로 현재의 만족도가 영향

을 미치게 된다. 또 과거의 경험을 바탕으로 전반적인 만

족도와 신뢰가 재구매 의도를 높여준다. 즉, 한류에 대한

긍정적 이미지와 꾸준한 자기관리가 영향을미치는 것으

로 생각된다.

index β t p VIF

　 2.469* .015 　

Korean Wave culture
awareness

.427 4.670*** <.001 1.124

Appearance interest .259 2.831** .006 1.124

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

Table 3. Influence of Korean mask Repurchase

5. 결론

본 연구는 한국 마스크팩 1회 이상 사용 경험이 있는

중국인들을 대상으로 한국 마스크팩에 대한 인식, 선택

속성, 만족도, 재구매 의도를 분석하여향 후우리나라 마

스크팩의 글로벌 시장에서의 나아갈 방향을 제시하고자

하였다. 연구의 결과를 종합하면 제품의 선택속성, 만족

도, 재구매 의도 모두 한류의 영향이 매우 크게 작용한

것으로 나타났고 급변하는 중국사회에서 여성들의 소비

증가와 사회진출로 인한 외모관리도 영향을 미치는 것을

알 수있다. 따라서, 중국여성들의소비 경향은매우다양

하여 일반적인 아시아인들과 다른 양상을 보이므로 반드

시 소비자들의 요구사항을 잘 충족하여 상품을 개발하는

것이 중요하다. 또, 최근 중국의 내수소비 강화로 한국에

대한 부정적 이미지의 확산으로 화장품 소비가 감소하고

있다. 중국 화장품의 소비를 이해하고 상품의 안전성과

효능에 대한 신뢰가 확립되지 못한다면 한류의 열품에도

불구하고 소비는 하락 할 수 있다. 따라서 향 후 이러한

부분의 개선과 국내 화장품 회사들의 대책이 마련되어져

야만 중국소비자들을 대상으로 한 소비가 이어질 것으로

판단된다.
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