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요  약  본 연구는 K-뷰티 브랜드의 사회적 책임활동이 가치를 통해 구매의도에 주는 영향을 한·중 소비자 데이터를 이용해

비교연구를 진행하고자 하였다. 가정한 관계를 검증하기 위해, 한·중 소비자를 대상으로 총 480부를 수집하고 SPSS 27과 

LISREL 8.8을 이용해 분석하였다. 연구 결과, 경제적 책임활동이 효율적 가치에 주는 영향, 윤리적 책임활동이 사회·윤리적

가치가 주는 영향이 한·중 소비자 모두에서 긍정적 영향을 주는 것으로 나타났다. 또한 효율적 가치와 사회·윤리적 가치가 

구매의도에 주는 영향 역시 한·중 소비자 모두에서 강한 긍정적 영향을 주는 것으로 나타났다. 경로계수의 차이를 검증한 

결과, 사회·윤리적 가치가 구매의도에 주는 영향이 한국보다 중국 소비자에서 더 큰 것으로 나타났다. 이러한 연구 결과는 

K-뷰티 브랜드의 사회적 책임활동에 대한 이론을 확장하고 있으며, 중국에서 활동하고 있는 K-뷰티 브랜드에 대한 실무적

활용점을 제공하고 있다. 차후 다른 사회적 책임활동의 영향에 대한 비교 연구가 진행된다면 더 나은 시사점을 제공할 

수 있을 것이다.
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Abstract This study aims to study the effect of K-beauty brand's social responsibility activities on 

purchase intention through value, and to conduct a comparative study using Korean and Chinese data. 

To To test the hypothesis, a total of 480 data were collected from Korean and Chinese and analyzed using 

SPSS 27 and LISREL 8.8. As a result, it was found that economic responsibility affect efficient value, and 

ethical responsibility positively affect social·ethnic value. Also, the effect of efficient value and 

social·ethnic value on purchase intention had also positive effect for both Korean and Chinese. Regarding 

the difference in path coefficient, it was found that the influence of social·ethnic value on purchase 

intention was greater for Chinese than for Korean. These research results expand the theory of K-beauty 

brands' social responsibility activities and provide practical applications for K-beauty brands operating 

in China. If a comparative study on the impact of other social responsibility activities is conducted in 

the future, better implications can be provided.
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1. 서론

중국은 경제성장과 함께 국민 소득 증진으로 최근 미

의식과 공중보건에 대한 인식이 높아지면서 화장품에 

대한 소비가 늘어나며 화장품 시장이 급속하게 성장하고

있다. 중국은 한국의 화장품 즉 K-뷰티의 최대 수출국

으로 전체 화장품 수출의 70% 이상을 차지하고 있다[1]. 

이렇듯 중국은 세계 화장품 브랜드 시장에서 매우 중요

한 마켓이므로 한·중 소비자를 비교 이해하여 각 나라 

시장에 맞춰 마케팅 전략을 구사하는 것은 매우 중요하다. 

또한 기업의 지속가능성장을 위해 사회적 책임활동

(CSR: Corporate Social Responsibility)에 대한 공

감대와 요구가 전세계적으로 더욱 강조되고 있다. 이는 

사회주의 국가이면서 신흥국인 중국의 경우도 선진국 

기업과의 차이는 존재하지만 CSR에 대한 인식과 수행

에서 예외는 아니다[2]. 이에 중국기업의 국제화를 위한 

중국내 사회적 책임활동에 대한 연구는 다각도로 진행

되고 있다. 하지만 중국 내에서 K-뷰티 브랜드의 사회

적 책임활동에 대한 중국 소비자의 인식에 대한 연구는 

미비한 실정이며, 더 나아가 K-뷰티 브랜드의 사회적 

책임활동에 대한 한국과 중국소비자 비교 연구는 전무

한 실정이다. 따라서 최근 전세계적으로 각광받고 있는 

K-뷰티 브랜드의 사회적 책임활동이 한중 소비자 구매

의도에 미치는 영향을 확인하고자 하였다.

본 연구의 구체적 연구목적은 다음과 같다. 

첫째, 본 연구에서는 K-뷰티 브랜드의 사회적 책임활

동 중 경제적 활동과 윤리적 활동이 브랜드 가치에 주는 

영향을 살펴볼 것이다. 특히 최근에 사회적 책임활동과 

관련해서 효율적 가치와 사회·윤리적 가치의 지각이 강

조되고 있는데, 본 연구에서도 이 두 가지 가치를 사회

적 책임활동에 따른 주요 가치로 포함하고 사회적 책임

활동이 이 두 가치에 주는 상대적 영향을 살펴볼 것이

다. 한·중 소비자에 따라 영향을 비교하는 것은 사회적 

책임활동에 대한 연구를 확장하고, K-뷰티 브랜드가 한

국 시장과 중국 시장에서 사회적 책임활동을 어떻게 전

략적으로 활용하는지에 대한 실무적 시사점을 제공해줄 

것이다.

둘째, 효율적 가치와 사회·윤리적 가치가 구매의도에 

주는 영향을 살펴볼 것이다. 현재까지 중국을 대상으로 

한 연구에서는 이 두 가치가 구매의도에 주는 영향을 살

펴본 연구가 없다. 사회적 책임활동에 의해 이끌어지는 

두 가치가 구매의도에 주는 영향이 한중 소비자 별로 어

떻게 다른가를 살펴보는 것은 이론적 실무적 시사점을 

이끌 것이다. 

2. 이론적 배경과 연구가설

2.1 뷰티 분야의 한중 비교에 관한 연구 

한국기업들은 전 세계적으로 높은 한국대중문화의 인

기를 바탕으로 K브랜드를 구축하며 상품개발을 이루어 

가고 있는데 그 중 인기 있는 제품군 중 하나가 한국화

장품이라고 할 수 있다. 특히 중국의 급속한 경제성장으

로 부유층이 더 많아짐에 따라 품질 좋은 글로벌화장품

을 선호하는 중국소비자들이 증가하고 있다. 이에 한국

화장품뿐만 아니라 뷰티산업에 관련된 교육 등 K-Beauty 

트렌드를 경험하고자 한국과 중국의 두 나라 간 뷰티

산업 교류가 활발하게 이어지고 있다[3,4].

임은진, 임윤경, 하준호[5]의 한중 여대생의 화장품 구

매인식에 대한 연구결과 한국 여대생의 경우 기초화장

품을 구매할 때 품질, 가격 및 용량, 브랜드 순으로 선호

했으며, 중국 여대생의 경우 품질과 포장디자인, 브랜드 

순으로 선호하였다. 

초필연[6]의 저가화장품 선호도에 대한 비교 연구에서

는 한국 소비자는 저가화장품 품질 평가에 있어 브랜드 

이미지와 매장이미지를 중요하게 여기는 반면 중국 소

비자는 매장이미지와 광고모델을 중요하게 생각하였다. 

이는 권아름[7]의 한·중·일 비교 연구에서도 유사하게 

나타났는데 중국소비자는 제품광고와 추천을 통하여 화

장품을 구매하는 것이 한국과 일본 소비자보다 높은 것

으로 나타났다. 한·중·일 중 중국소비자가 소비성향이 

가장 높게 나타났고, 일본소비자가 가장 낮게 나타난 결

과를 보여주었다.

홍성주[8]의 한·중 소비자 화장품 안전성 인식행동에 

관한 연구에서 화장품 안전성 인식도에서는 한국이 중

국소비자에 비해 비교적 높은 것으로 나타났으나 인식

에 따른 신뢰도는 중국소비자에 비해 낮은 결과를 보였

다. 이는 한국소비자가 높은 화장품 안정성 인식도에 비

해 인식행동이 비례하지 않음을 확인한 것이라 할 수 있

다. 반면 중국소비자의 경우 인식행동 이행이 높게 나타

나므로 중국시장 진출 시 이러한 중국소비자에게 맞춤

형 마케팅이 필요함을 시사해준다.

이처럼 중국시장에 대한 지속적 관심을 가지고 다양한

한중비교 연구가 진행되었지만 K-뷰티 브랜드의 사회적



K-뷰티 브랜드의 사회적 책임활동이 가치를 통해 구매의도에 미치는 영향: 한·중 소비자 비교를 중심으로 293

책임활동에 있어 한중 비교에 관한 연구는 거의 없다. 

특히 우리나라 뷰티 브랜드는 중국시장이 주요 시장이

기 때문에 한중 소비자의 비교를 통해 기업들이 한국과 

어떤 전략적 차이를 둬야할지를 살펴볼 수 있을 것이다. 

2.2 사회적 책임 활동에 관한 연구

현재 국가와 기업의 성패를 좌우하는 키워드로 강조

되고 있는 ESG(Environmental, Social and Governace)

는 친환경, 사회적 책임 경영, 지배구조개선으로 기업이 

지속가능한 발전을 이룰 수 있다는 철학을 나타내고 있다. 

이렇듯 기업의 사회적 책임은 소비자중심 경영과 함께 

기업의 평판과 이미지, 브랜드 태도에 막대한 영향을

끼치며 소비자의 구매의도로 연결되는 밀접한 관련이 

있다. 

기업의 사회적 책임(CSR: Corporate Social 

Responsibility)은 기업이 이윤만 추구하는 경제적 역

할에만 머무르지 않고 사회와 함께 생존해야한다는 공

감대가 형성되면서 기업의 역할과 영향력을 사회의 목

표와 가치 관점에서 확대하여 점점 증대해야 된다는 인

식에서 출발하였다. 

Carroll[9]은 사회적 책임 활동으로서 경제적 책임, 

법적 책임, 윤리적 책임, 자선적 책임을 포함한 ‘CSR 피

라미드’ 모델을 제시하였다. 경제적 책임은 재화와 서비

스를 통해 기업이 이익을 추구하는 가장 기본적인 책임 

활동이며, 법적 책임은 법적 요구사항 내에서 이익을 창

출하는 것을 의미한다. 규정으로 강제 수행하지는 않지

만 사회적 가치관에 부합하는 도덕적 규범을 준수하는 

것을 윤리적 책임이라 하며, 기부나 봉사와 같이 사회적 

약자를 도와주는 활동을 자선적 책임이라 했다.

양형모, 윤태화[10]의 연구에서는 소비자들이 사회적 

책임활동을 많이 하는 기업에 대해 더 긍정적인 평가를 

하는 것으로 나타났다. 

생산비용 관리 및 상품품질 개선과 고용창출을 위한 

경제적 책임활동 뿐 아니라 디자인 도용금지, 공정거래 

등의 윤리적 책임활동을 하는 기업 사례로는 제일모직, 

이랜드, 나이키, 탐스 등이 있다[11]. 화장품 기업 역시 

한류의 확산에 힘입어 서비스 품질향상은 물론 사회적 

책임활동을 지속적으로 발전시켜 나가고 있다[12]. 국내 

아모레퍼시픽의 경우 1993년 무한책임주의를 선언하며 

친환경 경영과 사회공헌을 통한 기업의 사회적 책임을 

다하기 위한 적극적인 실천 방안을 내놓고 있다. LG생

활건강에서는 청소년 및 일반인을 대상으로 글로벌에코

리더라는 환경교육 사회공헌 프로그램을 제공하고 있다. 

더페이스샵은 아프리카 지역 난민의 자립을 지원하는 

활동으로 희망고 빌리지캠페인을 진행하고 있다. 이렇듯 

화장품 기업의 사회공헌활동은 재정적 지원과 현물지원

을 포함하여 다양한 캠페인 활동을 통해 복지시설, 취약

계층에게 전달되고 있다.[12].

이처럼 기업의 사회적책임활동이 중요하게 강조되고 

있는 요즘 K-뷰티 브랜드의 세계진출 확대를 위하여 보다

더 폭넓고 전략적으로 수행되어야함을 시사한다. 

2.3 중국기업의 사회적 책임 활동에 관한 연구

기업이 사회의 가치와 함께하며 사회적 책임을 수행

하려는 노력은 전 세계적으로 확산되고 있다. 중국시장

에서도 개혁개방 정책이 실행된 이후 이익 창출을 목적

으로 우후죽순 기업이 성장하며 사회적 책임 활동에 대

한 인식은 부족하다가 중국내 실직 문제, 내수와 수출 

확대 요구 등 현대적 의미의 사회적 책임에 대한 관심이 

증가하면서 기업들이 사회적 책임활동을 수행하기 시작

했으며 그에 따른 관련 연구도 진행되고 있다. 

중국 내에서 기업 브랜드에 대한 진정성이 중국 소비

자의 구매의도와 구전의도에 긍정적인 영향을 미친다는 

연구결과와 함께 브랜드에 대한 윤리의식 수준은 구매

의도와는 무관하지만, 구전의도에는 영향을 미치므로 윤

리의식을 강화한 기업 활동을 함으로써 구매의도를 높

이는 전략을 세워야한다고 주장하였다[13].

HE YIYI[14]는 사회적 책임활동 중 경제적 책임, 법적

책임, 자선적 책임이 기업평판에 대한 중국소비자에게 

긍정적인 영향을 미치며, 경제적 책임과 자선적 책임이 

기업태도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 또한

기업 사회적 책임활동 중 법적책임을 제외한 경제적,

윤리적, 자선적 책임에 중국소비자반응이 긍정적으로 나타

났다고 하였다. 한국기업의 CSR활동에 대한 중국소비

자의 인식은 중국기업보다 한국기업에게 더 높은 법적 

책임을 요구하며 자민족중심주의 성향이 높은 소비자일

수록 더 높은 법적 책임을 요구한다고 밝혔다. 또한 

CSR활동을 하는 기업에 해당하는 국가이미지를 높게 

평가하며 이러한 기업에 대해 자선적 책임은 더 높게 요

구하는 것으로 나타났다고 한다[15].

이춘명[11]의 한국과 중국 패션기업의 사회적 책임

활동이 소비자의 기업이미지에 미치는 영향을 알아본 
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연구에서는 중국의 소비자에게 사회적 책임활동의 5요

인인 윤리적 책임활동, 환경보호활동, 경제적 책임활동, 

사회문화 활동, 소비자보호 활동 모두 기업이미지에 영향

을 미치는 것으로 확인하였다. 또한 제품선호도와 구매

의도에 영향을 미치는 사회적 활동은 사회문화 활동, 환

경보호활동, 윤리적 책임활동의 3요인으로 확인되었다. 

2.4 연구모형과 연구가설

심경환과 이호배[16]는 사회적 책임활동과 관련한 제

품가치로 효율적 제품가치와 사회·윤리적 제품가치를 

제안하였다. 효율적 제품가치는 제품이 가진 가치와 그

것을 얻기위해 필요한 희생의 교환관계에 대한 주관적

인 판단이며, 사회·윤리적 제품가치는 제품을 구매하거

나 소비하면서 내 외적으로 지각할 수 있는 타인지향적 

가치라고 하였다. 이 연구에서는 실용적 진정성과 도덕

적 진정성이 두 가치에 미치는 영향을 확인하였다.

본 연구는 두 가치를 K-뷰티 브랜드의 가치로 적용

하여 연구를 진행하였으며, 경제적 책임활동과 윤리적 

책임활동과의 관계를 살펴보고자 한다. 

2.4.1 K-뷰티 브랜드의 경제적 책임활동이 효율적 제품

가치에 미치는 영향

경제적 책임활동은 기업이 사회에 필요한 제품 생산

과 판매를 통해 이윤을 창출하는 기업의 지속적 경제활

동으로[17,18] 투자자에게는 이익을 제공하고 직원에게

는 임금을 지불하며, 지역사회에는 일자리 창출을 책임

지는 활동을 의미한다. 이는 기업이 지속적인 기술 발전

과 개발을 통해 혁신적인 제품과 서비스를 제공하는 것

이며, 기업이 속한 사회로부터 요구받는 기업의 역할을 

수행하는 것이다[9]. 또한 조직의 생산성 유지를 통한 

가격 대비 합리적 제품 서비스의 제공과도 연관된다

[19]. 이뿐 아니라, 경제적 책임활동은 고객 불평처리나 

품질 개선 측면과 직접 연계되기 때문에 고객의 희생 대

비 효용을 따지는 효율적 가치에 직접적 영향을 줄 것으

로 볼 수 있다. 

즉 소비자가 K-뷰티 브랜드가 경제적 책임활동을 잘 

수행하고 있다고 지각하는 것은 합리적 가격에 잘 생산

되고 소비자에게 좋은 제품과 서비스를 생산하는 것과 

연관되기 때문에 효율적 가치에 긍정적으로 작용할 것

으로 보고 다음과 같이 가설을 설정하였다.  

가설 1  K-뷰티 브랜드의 경제적 책임활동은 효율적

가치에 긍정적 영향을 줄 것이다.

2.4.2 K-뷰티 브랜드의 윤리적 책임활동이 사회·윤리적 

가치에 미치는 영향

윤리적 책임활동은 대부분 법률적으로는 문제가 되지

않지만 사회가 기대하는 가치를 충족시킬 수 있어야하

는 도덕적 측면의 책무이다[20]. 윤리적 책임활동은 그 

기업에 속한 사회를 토대로 역할을 요구하기 때문에 한

계와 범위가 불분명한 점은 있으나 인권보호와 환경에 

대한 관심도가 높은 현시점에서는 기업이 윤리적 책임

활동에 대한 활동을 적극적으로 펼치는 것이 중요하다. 

최근, 윤리적인 소비자는 기업의 사회적 책임활동을 포

함하여 기업의 평판과 이미지를 보고 구매를 결정한다

[21]. 이는 더이상 제품 자체만으로 구매를 선택하는 것

이 아니라 윤리적인 것에 가치를 두며 의식적으로 선택

하는 것이다[22].

심경환과 이호배[16]는 제품 결과물뿐 아니라 생산과 

유통 등의 과정에서도 윤리적 도덕적인 부분이 반영된

다면 소비자들이 해당 제품에 대한 사회윤리적 가치를 

높게 지각할 것이라 보았으며 도덕적 정당성이 사회윤

리적 가치에 긍정적 영향을 주는 것을 확인하였다.

이는 K-뷰티 브랜드의 윤리적 책임활동의 영향에도 

직접적으로 적용될 것이다. 사람들은 자신의 긍정적 이

미지를 다른 사람들에게 보여주려는 경향성이 있으며 

기업의 윤리적 책임활동은 그 브랜드를 사용함으로써 

본인의 윤리성이나 타인지향적 부분을 간접적으로 표현

해주는 역할을 하게 될 것이다. 따라서 K-뷰티 브랜드

가 윤리적 책임활동을 적극적으로 수행한다고 지각할수

록 그 브랜드가 가지는 사회윤리적 가치를 높게 지각할 

수 있기 때문에 다음과 같이 가설을 설정하였다. 

가설 2  K-뷰티 브랜드의 윤리적 책임활동은 사회· 

윤리적 가치에 긍정적 영향을 줄 것이다.

2.4.3 가치가 구매의도에 미치는 영향 

가치는 구매나 충성도에 중요한 변수인 것으로 알려

져있다[23,24]. 심경환과 이호배[16]는 제품에 대해 지

각하는 효율적 가치와 사회·윤리적 가치가 구매의도나 

구전의도와 같은 행동의도에 긍정적 영향을 주는 것을 

확인하였다. 
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제품을 통해 비용절감을 하거나 품질 등과 관련된 기

능적 가치와 사회적 자아개념을 강화하는 사회적 가치

는 소비자 행동에 영향을 주는데[25], K-뷰티 브랜드에 

있어서도 마찬가지일 것이다. 

효율적 가치가 브랜드가 가지는 실용적 기능적 가치

를 반영하고 사회·윤리적 가치는 브랜드의 사회적 가치

를 보여준다고 봤을 때 이러한 가치는 해당 K-뷰티 브

랜드를 구매하고자 하는 의도에 긍정적 영향을 줄 것으

로 보고 다음과 같이 가설을 설정하였다.

가설 3  K-뷰티 브랜드의 효율적 가치는 구매의도에 

긍정적 영향을 줄 것이다.

가설 4  K-뷰티 브랜드의 사회·윤리적 가치는 구매

의도에 긍정적 영향을 줄 것이다.

Fig. 1. Research Model

3. 연구방법

3.1 측정 항목 추출 

본 연구에서는 K-뷰티 브랜드의 사회적 책임활동이 

제품가치를 통해 구매의도에 미치는 영향을 측정하고자, 

다음의 선행 연구들을 참조하여 본 연구에 맞게 수정하

여 이용하였다.

먼저, 사회적 책임활동 중 경제적 책임활동은 권경철

[26]의 연구를 참조하여 4개문항으로 측정하였다. 또한 

윤리적 책임활동은 권경철[26]의 연구를 참조하여 3개

문항으로 측정하였다.  

효율적 가치와 사회·윤리적 가치는 심경환과 이호배

[16]의 연구를 참조하였으며, 본 연구에 맞게 수정하여 

각 3개 문항으로 측정하였다. 마지막으로 구매의도는

이선주와 정윤희[23]의 연구를 참조하여 3개 문항으로 

측정하였다. 측정에 이용한 구체적 항목들은 Table 2에 

제시되었다.

3.2 데이터 수집

본 연구는 K-뷰티 브랜드의 사회적책임활동, 제품가치,

구매의도의 관계, 한·중 소비자의 조절영향을 검증하고

자 하였다. 한·중 소비자 데이터를 비교하기 위해, 중국 

소비자들이 잘 알고 있는 브랜드를 선정하여 제시하는 

것이 필요하였다. 중국에서 뷰티 분야 인플루언서를 대

상으로 간단한 인터뷰를 통해 정보를 수집한 결과 아모

레퍼시픽 화장품 브랜드에 대한 인지도가 높은 것을 확

인하였고 설문에 활용하였다. 먼저 아모레퍼시픽 브랜드

와 사회적 책임활동에 대한 정보를 간단하게 제시하고 

설문응답을 받았다. 

한국 소비자 데이터는 회수한 187부 중 불성실한

응답을 제외하고 총 180부, 중국 소비자 데이터는 총 

300부를 분석에 사용하였다. 표본의 특성은 Table 1과 

같다. 

Table 1. General characteristics of the sample

Division

Korean Chinese

Frequency 

(persons)
ratio(%)

Frequency 

(persons)
ratio(%)

Gender
Male 59 32.8 78 26.0

Female 121 67.2 222 74.0

Age

20’s or 

younger
166 92.2 222 74.0

30’s 5 2.8 47 15.7

Over 40 9 5.0 31 10.3

Total 180 100 300 100

4. 연구결과

4.1 측정모형 검증

본 연구는 이 단계 접근법을 이용해 분석하였으며, 먼저

확인적 요인분석을 통해 측정모형을 평가한 결과 Table 2

와 같이  x 2with 94 d.f. = 314.10(p=0.00), GFI= .92, 

CFI = .99, IFI= .99, NFI = .98, RMR= .032로 표본 

크기에 다소 민감한 경향이 있는 χ 2값 이외 적합도는 

대체로 만족스러운 것으로 나타났다. 그리고 개별척도들

은 Fornell과 Larcker[27]의 기준인 C.R(>.70), AVE(>.

50)를 초과하고, 상관관계 제곱값(Corr² 범위: .2570~ .

5213)도 AVE(분산추출값 범위: .594 ~ .793) 이하로 

나타나 집중타당성과 판별타당성도 확보한 것으로 나타

났다. 
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Table 2. Measurement model

Item/Scale
Lambda

loading
t-value AVE C.R.

• Economic Responsibility .594 .854

It seems that this cosmetic brand is constantly improving the quality (or service) of its products. .77 19.43

This cosmetics brand seems to be building a system to deal with customer complaints .81 20.69

This cosmetic brand seems to contribute to the development of the national economy through profit 

creation.
.75 18.43

This cosmetics brand seems to be trying to create jobs. .75 18.64

• Ethical Responsibility .679 .864

This cosmetic brand does not seem to be exaggerating or making false advertisements. .78 19.81

This cosmetic brand seems to have transparent management. .86 22.97

This cosmetic brand seems to be doing fair dealings with other subcontractors. .83 21.58

• Efficient Value .712 .881

I think this cosmetic brand is well worth the price you have to pay. .83 21.94

The prices of these cosmetic brands are generally fair. .83 21.94

Purchasing this cosmetic brand is an economically wise decision. .87 23.41

• Social and Ethnic Value .781 .914

By purchasing this cosmetic brand, you are engaging in ethical behavior. .86 23.01

By using this cosmetic brand, you will be able to impress others. .90 25.02

Buying this cosmetic brand is a socially desirable behavior. .89 24.33

• Purchase Intention .793 .920

I will purchase this cosmetic brand. .88 24.10

I am willing to spend money to buy this cosmetic brand. .92 25.86

I like to use cosmetics with this cosmetic brand logo often. .87 23.52

x 2with 94 d.f. = 314.10(p=0.00); GFI= .92  ; CFI = .99;  IFI= .99;    NFI = .98    

4.2 이론적 모형 검증

4.2.1 전체모형 검증결과

본 연구는 최우도 측정절차를 사용해 가정한 관계를 

검증하였다. χ 2= 224.89(df=5, p<.01), GFI(= .88), 

CFI(= .87), IFI(= .87), NFI(= .87)로서 적합기준에 근접

하고 있어 제안한 모형이 대체로 적합하다고 할 수 있다.

Table 3. Correlation analysis

Construct 1 2 3 4 5

1. Economic Responsibility 1

2. Ethical Responsibility .694 1

3. Efficient Value .545 .551 1

4. Social and Ethnic Value .544 .578 .691 1

5. Purchase Intention .513 .507 .722 .613 1

가설 검증결과, 경제적 책임활동은 효율적 가치에 긍

정적 영향을 주는 것으로 나타났고(= .55), 윤리적 

책임활동도 사회·윤리적 가치에 긍정적 영향을 주는 것

으로 나타났다(= .58). 

또한 효율적 가치(= .57)와 사회·윤리적 가치(

= .22)는 모두 구매의도에 유의한 영향을 주고 있어

가설은 모두 지지되었다. 

Table 4. Hypothesis test

Route
Path

coefficient

Standard 

error
t-value

1
Economic

Responsibility
➝

Efficient

Value
.55 .039 14.02

2
Ethical

Responsibility
➝

Social and 

Ethnic Value
.58 .038 15.27

3 Efficient Value ➝ 
Purchase

Intention
.57 .032 17.84

4
Social and 

Ethnic Value
➝

Purchase

Intention
.22 .032 6.82

x 2with 5 d.f. = 224.89(p=0.00); 

GFI= .88, CFI = .87, IFI= .87,  NFI = .87 

4.2.2 조절효과 검증결과

본 연구에서 제안한 관계가 한국과 중국 소비자에 따라

차이가 있을 것으로 보고 각 계수 간에 차이 검증을

실시하였다. 다중집단차이분석을 위해 Fig. 2와 같이 

Chin[28]의 계산식을 이용했으며, 결과는 Table 5와 

같다.

  




    

  
× 

    

  
× 






 



  

  여기서   : 번째 경로계수

           : 번째 표본크기

          : 번째 경로계수의 표준오차

          의 자유도 + -2

Fig. 2. Path coefficient comparison formula
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Table 5. Differences in path coefficients between 

Korean and Chinese consumers

Korea

(n=180)

China

(n=300)

Route
Path 

coefficient

Standard 

error

Path 

coefficient

Standard 

error
t-value

Economic 

Responsibility➝

Efficient Value

.47 .066 .55 .048 -1.9031

Ethical

Responsibility➝

Social and Ethnic 

Value

.59 .061 .58 .047 0.2562

Efficient Value➝

Purchase Intention
.51 .056 .47 .037 1.1291

Social and Ethnic 

Value➝  

Purchase Intention

.23 .056 .39 .037
-4.5162

(p<,001)

Korean:
with 5 d.f. =63.62(p=0.00); GFI= .90  ; CFI = .88 IFI= .89 

; NFI = .87 ;  

Chinese:
with 5 d.f. =124.82(p=0.00); GFI= .89  ; CFI = .90; IFI= 

.90 ; NFI = .89

검증결과, 한국 소비자와 중국 소비자 모두에서 가정

했던 영향들이 유의한 것으로 나타났다. 두 집단의 경로

계수 차이는 사회·윤리적 가치가 구매의도에 주는 영향만

유의하며(t=-4.5162 p<.001), 중국소비자(  =.39)가

한국 소비자( = .23)보다 영향이 더 큰 것으로

나타났다. 

5. 결론 

본 연구는 K-뷰티 브랜드의 사회적 책임활동이 가치

를 통해 구매의도에 주는 영향을 한·중 소비자 별로 분

석하고 비교하였다. 연구결과와 그에 따른 시사점은 다

음과 같다.

첫째, 사회적 책임활동 중 경제적 책임활동은 한국소

비자와 중국 소비자 모두에서 효율적 가치에 강한 영향

을 주는 것으로 나타났다. 이는 경제적 책임활동이 제품 

서비스의 합리적 제공과 관련되는 것과[19] 일관되는 결

과이다. 현재까지 경제적 책임활동의 영향에 대한 연구

는 주로 진정성이나 이미지 등에 대한 영향이 많이 진행

되었고, 효율적 가치에 대한 직접적 영향은 확인하지 않

았다. 특히 뷰티 분야에서는 더욱 연구가 부족한데, 본 

연구는 이러한 기존 연구를 보완하는 이론적 시사점을 

가지고 있다. 

특히 경제적 책임활동이 효율적 가치에 주는 영향에 

있어 중국 소비자가 한국 소비자에 비해 더 크게 나타났

다. 이는 K-뷰티 브랜드가 품질을 개선하거나 이윤창출

을 통해 경제발전 이바지, 고용창출 노력 등을 하는 것

이 소비자가 비용 대비 좋은 제품으로 지각하게 만든다

는 것인데, 한국과 중국 모두에서 강한 영향을 보이기 

때문에 K-뷰티 브랜드는 이러한 경제적 책임활동을 실

무적으로 더 고려할 필요가 있다. 

둘째, K-뷰티 브랜드의 윤리적 책임활동은 사회·윤리

적 가치에 긍정적 영향을 주는 것으로 확인되었다. 제품 

결과물뿐 아니라 윤리적 과정이 중요하다는 기존 연구

[16]와 일관된다. K-뷰티 브랜드의 윤리적 책임활동은 

한국과 중국 모두에서 사회·윤리적 가치에 강한 영향을 

주는 것으로 나타났는데, 중국 역시 윤리적 책임활동이 

중요할 수 있지만 최근에서야 이런 부분이 강조되고 있

다. 본 연구는 이러한 부분을 검증을 통해 확인함으로써 

기존 연구를 보완하고 있다. 또한 K-뷰티 브랜드가 한

국뿐 아니라 중국시장에서도 적극적으로 윤리적 책임활

동을 펼쳐야 한다는 실무적 시사점을 제공한다.

셋째, 한국과 중국소비자 모두 K-뷰티 브랜드의 효율

적 가치와 사회·윤리적 가치가 크다고 지각할수록 구매

의도가 증가하는 것으로 나타났다. 이는 가치의 중요성

을 보여준 기존연구결과[24,25]와 일관된다. 뷰티 브랜

드의 가치에 대한 연구는 있지만[23], 사회적 책임활동

을 통한 효율적 가치와 사회·윤리적 가치의 영향은 확인

되지 않았다. 더욱이 한국과 중국 소비자의 비교 연구는 

거의 진행되지 않았기 때문에 본 연구의 결과는 기존 연

구의 한계를 보완한다는 이론적 시사점을 가진다. 특히 

중국 소비자들이 한국소비자들보다 사회·윤리적 가치가 

구매의도에 주는 영향이 더 크게 나타났는데, 이는 이론적

으로나 전략적으로 흥미롭다. 중국 소비자들이 점차

윤리적 부분에 관심을 가지고 있음이 강조되고 있지만 

실질적으로 우리나라와 비교해 어느 정도인지는 확인한 

연구가 거의 없다. 이 연구의 결과는 이러한 이론적

확인을 보여준 것 뿐 아니라 중국 시장에서 윤리적 가치의

전략적 추구 필요성을 보여주고 있다는 시사점을 가진다.

본 연구의 한계점과 미래연구방향은 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 사회적 책임활동을 통한 가치인 효율적

가치와 사회·윤리적 가치에 초점을 맞추고, 사회적 책임

활동 중 경제적 책임활동과 윤리적 책임활동의 영향을 

제안하였다. 하지만 다른 사회적 책임활동도 영향을 줄 

가능성이 있기 때문에 차후에는 다른 사회적 책임활동
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이 가치에 주는 영향에 대한 확인이 필요하다.

둘째, 데이터 수집에 있어 다소 편중된 경향이 있다. 

예를 들어 중국 데이터가 많이 수집된 데 반해 한국 데

이터가 다소 부족하며, 연령대도 20대가 주를 이루는 경

향이 있는데, 이를 보완하여 연구를 진행한다면 연구의 

타당도와 신뢰도 향상에 도움을 줄 수 있을 것이다.
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