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국 문 요 약

해외에서 한류라 칭하는 콘텐츠 소비가 한국이란 국가 이미지에 긍정적 효과를 가져오며 이는 제품 구매로 이어진다는 연구가 많이 이루

어졌으나 고객과의 가치 관계로 연결하는 체험경제이론에 기반한 실증연구는 미미하였다. 그래서 본연구는 체험경제이론에 근거하여 한류 

경험이 있는 말레이시아와 필리핀 거주 지역 여성을 대상으로 한국 이미지와 화장품 구매의도에 미치는 영향을 실증분석연구를 하였다. 

본 연구는 체험경제이론을 바탕으로 말레이시아와 필리핀 거주 지역민 중 한류 경험이 있는 여성을 대상으로 한국 이미지와 화장품 구매

의도에 미치는 영향을 실증분석연구를 하였다. 연구결과로 오락적 체험, 교육적 체험과 일탈적 체험은 한국 이미지에 유의한 수준에서 영향

을 미쳤으나 심미적 체험은 그렇지 못했다. 한국 이미지가 화장품 구매의도에 미치는 간접효과도 오락적 체험, 교육적 체험과 일탈적 체험

에서 유의적 관계가 확인되었다. 두 국가를 비교하는 조절효과 분석에서 말레이시아는 일탈적 체험이 한국 이미지에 유의한 수준에서 영향

을 미쳤지만, 필리핀은 오락적 체험과 교육적 체험이 한국 이미지에 유의한 영향을 미쳐 두 국간 차이가 있었다. 한국 이미지가 화장품 구

매의도에 미치는 영향은 두 국가에서 유의적으로 확인되었으나 필리핀의 경우가 말레이시아의 경우보다 크게 나타났다.

본 연구는 체험경제이론의 체계적 틀에 기반한 실증연구라는 점에서 의미가 있으며, 한류 효과성의 지속을 위해서는 한류를 구성하는 콘

텐츠의 다양한 개선이 요구되어 관련 당국의 정책적 배려가 필요하고 콘텐츠 구성 시에는 개별국가의 각기 다른 한류 수용성을 고려해야 

한다.

핵심주제어: 한류, 체험경제, 국가 이미지, 화장품 구매의도, 말레이시아, 필리핀

Ⅰ. 서론

한류(韓流)라는 용어는 1990년대 후반 대만 언론에서 한국의 

대중문화와 경제현상용어로 최초로 사용되었는데(홍유선·임대

근, 2018), 이후 중국 매체에서 젊은이들 사이에 유행하는 한

국 음악과 드라마 등 대중문화를 지칭하는 용어로 자리잡았

다. 한류열풍은 아시아뿐 아니라 유럽, 북미, 남미 등 전세계

로 확산하였는데 초기 K-Pop 위주에서 영화 기생충의 아카데

미상 수상과 넷플릭스 오징어게임의 에미상 수상 등을 계기

로 영화 및 드라마 등 다향한 장르의 콘텐츠로 확대되었다. 
한류 정부 정책이 처음 등장한 것은 이명박 정부로 문화적 

풍요를 강조하는 문화복지 개념을 도입하였는데, 김대중 정부

는 IT혁명과 문화예술을 융합시키는 문화산업을 강조하여 한

국문화콘텐츠진흥원과 한국게임사업개발원 등 지원 조직을 

신설하였다(윤성원, 2022). 노무현 정부는 한류 확산 정도에 

따라 심화·확산·잠재 3개 지역으로 구분하여 맞춤형 전략을 

구사하였고 급변하는 디지털 환경에 적응하고자 문화관광부 

내 문화미디어국을 신설하였다(한국콘텐츠진흥원, 2019). 이명

박 정부는 「품격 있는 문화국가」를 강조하였으며 한류를 

태동·확산·세계화 3단계로 구분하여 지속적인 융성방안을 모

색하였으며 박근헤 정부는 정부와 민간이 협력하는 한류와 

경제의 시너지효과를 추구하였으나 사드 문제로 위기에 봉착

하였다. 문재인 정부는 업그레이드와 고도화된 한류 확산을 

위한 ‘신한류 진흥정책 추진계획’을 발표하여 연관사업과의 

파급효과를 목표하였다(윤성원, 2022). 2022년 출범한 윤석열 

정부는 케이팝, 게임산업, 영화산업과 웹툰 등의 분야를 집중

육성 하며(문화체육관광부, 2022), 민간투자의 마중물인 모태

펀드 ‘위풍당당콘텐츠코리아펀드’를 출자하여 문화콘텐츠분야 

투자시장규모를 키우고 콘텐츠 제작 활성화를 통해 한류 글

로벌 경쟁력이 높아지고 있다.
최근에는 뷰티·패션, 식품과 스포츠 등 다양한 분야로 한류

가 확대되어 즐길 거리가 풍부해졌는데, 이는 한국문화에 심

리적 거리를 좁히는 기회가 될 수 있어 한국 방문으로 이어

지거나 한국제품을 구매하는 긍정의 유발효과를 가져온다. 한
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류는 한가지 원형콘텐츠로 애니메이션, 드라마, 영화, 출판, 
캐릭터 등 다양한 2, 3차 콘텐츠 창출이 가능한 OSMU(One 
Source Multi Use)의 성격을 지니고 있어 다른 산업에 비해 가

치 창출 효과가 큰데(원민관·이호건, 2004), 전반적인 후광효

과로 타 산업제품의 현지 판매 증가 등 긍정적인 부가 효과

를 가져온다. 
한류의 소비가 높을수록 수출 효과는 커지고 있다. 또한 한

류 경험과 감정이 높을수록 한국제품, 특히 소비재에 대한 선

호도는 커지고 있으며, 아세안 국가뿐 아니라 다양한 국가에

서 이러한 현상을 쉽게 발견할 수 있다(최문성, 2012; 우지에 

외, 2016; Kim & Park, 2020; 전종근·김승년, 2022).
한류콘서트 방문객 대상연구에서 한류 관람 동기와 만족도

가 높을수록 지출이 증가하고 이는 한류 관광객 비율을 높이

고, 국내 방문시 쇼핑에 기여한 바가 크다고 확인하였다(유창

근, 2012). 중국, 베트남, 몽골 등 현지 소비자 대상으로 화장

품 선택속성이 구매의도에 미치는 영향을 분석한 결과 브랜

드 신뢰도가 구매의도에 긍정적인 영향을 미친 것으로 나타

났는데, 특히 여대생의 화장품 구매 결정요인을 조사에서는, 
품질, 디자인, 가격, 브랜드, 사용정보가 결정요인으로 나타났

다(Han et al., 2022; Jang & Kim, 2018; 간볼드 외, 2020; 오윤

경, 2020).
한국 한류를 경험한 외국인은 한국에 대한 인식이 긍정적으

로 바뀌었고(한국국제문화교류진흥원, 2022a; 한국국제문화교

류진흥원, 2022b), 한국에 대한 선망과 호감 가진 것을 넘어 

한국문화를 지인에게 알리고 소비를 권유하는 메신저 역할을 

하는데(한국국제교류재단, 2022), 한류체험으로 한국에 대한 

긍정적 인식변화는 재정적으로 가늠할 수 없는 국가 이미지 

마케팅이나 홍보 효과를 불러온다. 따라서 거시적으로 한류 

콘텐츠 구성, 현지 배급 및 한류 소비 효과 등에 대한 체제적 

관리와 정책 도출을 위한 연구가 필요하다.
한류가 전반적으로 현지 소비자에게 긍정적 영향을 미쳐 수

출증가 효과를 가져오고 있다. 또한 한류 경험과 감정이 많을

수록 한국제품 구매나 소비성향이 높은 것으로 나타나 한류 

소비로 인한 수출 효과뿐 아니라 부차적인 타 제품구매에도 

영향을 미치고 있어 한류의 역할이 중요하다 할 수 있다.
한국 화장품은 세계 경제 침체와 코로나19로 인한 국경봉쇄

에도 불구하고 2021년 수출액이 전년 대비 21.3% 성장한 10
조 5,099억 원을 달성하여 역대 최고의 실적을 거두었다. 이

는 프랑스, 미국에 이어 글로벌 3대 화장품 수출 강국임을 나

타낸다(식품의약안전처, 2022). 한류 인기와 비례한 화장품 수

출증가 효과는 화장품 수출액 증가뿐 아니라 수출국가 또한 

다 변화에 기여하고 있어(권태흥, 2023), 한류 붐과 화장품 수

출 또는 현지 화장품 소비 증진이 지속적으로 확대될 수 있

도록 관련 연구가 시급한 실정이다.
 체험경제이론은 한류체험을 일반 제품과 서비스 소비와는 

달리 체험과정에서 새로운 지식을 얻거나 다양한 추억을 만

들고 감성 자극 및 긍정적 감정유발 차원으로 인식할 수 있

다. 한류 콘텐츠 체험으로 생성되는 후광효과는 현지 소비자

에게 한국 국가 이미지와 한국제품 소비 태도에 영향을 미칠 

수 있으며, 이는 궁극적으로 한국 관광과 제품 소비 욕구에 

영향을 미칠 수 있다. 한류가 전 세계로 확산하고 있는 시점

에서 한류 소비로 생성된 부차적 유발효과인 구매의도와 같

은 경제적 효과 및 국가 이미지와 같은 비경제적 효과 관련 

체계적 연구가 필요하다 할 수 있다. 상품과 소비재를 체험이

라는 매개를 통해 소비자와 특별한 관계로 묶어준다고 설명

하는 체험경제이론은 주로 문화관광 분야에서 주로 이루어지

고 있지만, 후광효과를 동반하는 한류에 화장품 산업을 접목

한 연구는 시의적으로 연구가치가 있을 것이다. 또한 해외 한

류 소비자와 개별 제품이나 상품구매 관련 연구는 한류 유발

효과를 가늠하는 척도로서 최근 상승한 뷰티와 관련된 화장

품 구매의도에 대한 연구는 학문적으로 큰 의미가 있을 것으

로 사료된다. 
이에 본 연구에서는 한국 음악, 영화·드라마와 음식 한류를 

체험한 필리핀과 말레이시아 등 동남아 거주 여성을 대상으

로 한류 경험이 한국 국가 이미지 및 한국 화장품 구매의도

에 미치는 영향을 실증분석하였다. 체험경제이론과 연계하여 

한류 경험을 오락적 체험, 교육적 체험, 일탈적 체험, 심미적 

체험으로 구분하였고 한국 이미지가 화장품 구매의도에 미치

는 조절 효과를 매개하였다.
다변화된 한류 관련 연구는 유행하는 한류가 일회성 현상이 

아닌 체계적으로 관리가 필요한 대상이며 적절한 정책을 도

출해서 유지하고 확산시키고, 더 나아가 그 유발효과를 국가 

이미지 제고와 경제 활성화에 연계해야 한다는 연구의 당위

성과 학문적 토대를 만들어 줄 것이다. 이러한 관점에서 본 

연구는 한류를 체험경제이론에 대비하여 실증적 학문적 체계

에 편입시키고 유발연구 확산의 기틀을 마련하는 의의가 있

다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1. 체험

Pine & Gilmore(1998, 1999)는 체험경제(Experience Economy) 
이론에서 제품과 서비스의 가치를 높여 경쟁력을 확보하는 

방법으로 체험을 제공하는데 오락적 체험과 심미적 체험은 

수동참여로 교육적 체험과 일탈적 체험은 능동적 영역으로 

구분하였다. 그리고 오락적 체험과 미적 체험은 수동영역으

로, 교육적 체험과 일탈적 체험은 능동적 영역으로 구분하였

는데 체험을 제품과 서비스의 상위개념으로 간주하였다. 
Csikszentmihalyi(1990)은 무언가에 깊이 빠지거나 몰입하여 

즐거움을 얻는 경우를 몰입체험(Flow Experience)으로 규정하

였는데 이는 개개인 체험이 개별적인 환경과 최적으로 작용

할 때 나타난다고 보았다. 이러한 몰입은 도전과 기술이 어느 

정도 높은 수준에서 균형을 맞출 때 가능하며 경험하는 상황
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에서 도전이 기술보다 클 때는 불안(Anxiety)을, 도전이 기술

보다 작을 때는 지루함(Boredom)을 경험한다고 하였다(유재경, 
2007). 
그리고 Schmidt(1999)는 체험 마케팅(Experience Marketing) 컨

셉으로 감각, 감성, 인지, 행동 및 관계 5가지 항목을 전략적 

마케팅 모듈로 제시하고 있다. 모듈은 개별적 체험 혼합과 공

유적 체험 혼합으로 나뉘지만, 체험 마케팅의 목표는 통합된 

총체적 체험으로 제시하고 있다(김은영 외, 2019).
Duerden et al.(2018)은 Newell & Shanks(2014)의 의식적 체험

을 기반으로 특이성과 반복성에 착안하여 체험을 일상적 체

험(Ordinary Experience)과 특별한 체험(Extraordinary Experience)
으로 구분하였다. 전자는 식사 도중 화장실을 가는 사례와 같

이 특별하지 않은 일상적 생활에서 체험하지만, 후자는 개인

의 관심을 끌고 사로잡으면서 감정과 변화 등을 나타내는 강

한 주관적 반응을 일으키는 체험으로 정의하였다. 특별한 체

험은 기억에 남는 체험, 의미 있는 체험 및 변혁적 체험의 3
가지 하위 유형을 가지고 있다.

연구자 체험이론 주요내용

Pine & Gilmore(1998)
체험경제:

수동·능동 흡수·몰입
(4Es)

체험을 제품과 서비스의 
상위개념 설정

Csikszentmihalyi(1990)
몰입체험:

개개인 환경 최적의 
상호작용

도전=기술: 몰입
도전>기술: 불안
도전<기술: 지루함

Schmidt(1999)
체험마케팅:

전략적 모듈체험
(SEMs)

감각, 감성, 인지, 행동,
관계 분류

Duerden et al.(2018)
의식적 체험:
평범한 체험
특별한 체험

특별한 체험:
기억에 남는 체험, 의미 
있는 체험, 변혁적 체험

<표 1> 체험이론 구분

안종숙·이정만(2012)은 인센티브 여행을 조직구성원인 내부

고객 대상 문화마케팅으로 간주하면서 4가지 체험으로 측정

하여 직무성과와의 연관성을 연구하였다. 현지 규범 및 가치

관과 관련된 교육적 체험과 기분 전환 및 일상 스트레스 해

소와 관련된 일탈적 체험은 개인성과에 긍정적인 영향을 미

쳤다. 단체 성과에서도 심미적 체험과 오락적 체험보다는 교

육적 체험과 일탈적 체험이 더 많은 영향을 미쳤다. 인센티브 

여행은 참가자들의 개인성과가 단체성과보다 높은 것으로 조

사되었는데 문화관광 체험이 조직의 충성도를 높여 직무성과

를 높일 수 있는 수단으로 간주하였다.
송학준(2013)은 여수 엑스포 메가 이벤트 참가자를 대상 체

험경제를 바탕으로 지각된 가치와 만족도 관련하여 조사하였

는데, 기능적 가치와 감정적 가치는 만족도에 영향을 미쳤다. 
기능적 가치는 심미적 체험이 주로 영향을 미쳤고, 감정적 가

치는 주로 오락적 체험과 심미적 체험이 영향을 미쳤다. 체험

경제이론이 메가 이벤트연구에 활용될 수 있음을 보여주었는

데, 엑스포 프로그램 구성에 있어서 4가지 요소를 적절하게 

조합하되 방문 가치의 극대화를 위해선 다양한 시각적, 청각

적, 미학적 행사를 통해 오락적 체험과 심미적 체험요소를 높

여야 한다고 강조하였다. 
이상혁·허철무(2021)는 치유농업을 체험경제이론으로 적용한 

재방문 의도 관련 연구에서 치유농업 시설 재방문 의사의 인

과성 요인규명을 하였는데, 오락적·교육적·일탈적·심미적 체험 

4가지 요소 모두 재방문 의도에 유의한 긍정적 영향을 미쳤

다. 만족도는 재방문 의사에 유의한 영향을 미쳤는데, 만족도

는 체험 유형과 재방문 의사 사이에서 일탈적 체험을 제외하

고는 매개 효과가 있었다. 치유농업이 일상생활을 넘어 일탈

적 현실 도피성이 낮기 때문이며 만족도에 미치는 영향도 다

른 체험요소에 비해 작았으며, 재방문 의사에 미치는 영향도 

적을 것으로 유추하였다. 
안혜정·강순아(2022)의 치유프로그램 만족도 조사에서 교육

적 체험과 심미적 체험이 만족도에 긍정적 영향을 미쳤는데, 
심미적 체험의 영향력이 교육적 체험보다 크게 결과하였다. 
하지만 체험시간의 심미적 체험과 만족도 사이의 매개 효과

분석에서 부정적 비일관적 관계로 나타났는데, 이는 참가자들

이 연속프로그램보다는 1년 1~2회의 당일 농촌 체험을 선호

한다고 시사하였다. 체험요소 중 교육적 체험만이 체험비용에 

긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나, 새로운 내용을 배우고 

익히는 학습적 효과가 높을수록 체험비용 지급 의사가 높음

을 의미하였다.
 이정민(2021)은 숲 체험을 통한 여가 만족이 웰니스 요인을 

통하여 삶의 질 향상에 얼마나 영향을 미치는지에 대한 연구

에서 체험경제이론을 적용하였는데, 교육적 체험과 일탈적 체

험이 여가 만족에 유의한 긍정적 영향을 주는 반면, 오락적 

체험과 심미적 체험을 영향을 주지 못했다. 여가 만족은 사

회·정서적, 신체적, 지적·정신적 3가지 웰니스 요인에 유의한 

정(+)의 영향을 미치나 삶의 질에는 영향을 미치지 못했다. 
하지만 3가지 웰니스 요인들은 모두 삶의 질에 유의한 정(+)
의 효과를 나타냈는데, 숲 체험을 찾는 방문객은 신체 운동을 

선호하고 이에 따른 여가 만족이 웰니스 요인에 영향을 주며 

이는 다시 삶의 질에 영향을 끼치는 것으로 유추되었다.
김유경(2019)은 항공기 탑승이전과 이후의 서비스 품질과 체

험요인이 만족도 및 구매의도에 미치는 영향을 조사하였는데, 
탑승 전 서비스 품질인지는 일탈적 체험과 심미적 체험에 유

의한 정(+)의 영향을 주었고 탑승 후 서비스 품질인지는 4가
지 체험요인에 정(+)의 영향을 미쳤다. 만족에는 교육적 체험

을 제외한 3가지 요인들이 영향을 미쳤는데, 만족도는 구매 

의도의 선행조건으로 나타났다. 따라서 승객 만족도 및 구매 

의도를 높이기 위해서는 탑승 전보다는 탐승 후 서비스를 개

선하고 강화하는 것으로 해석되었다.
이주희·이충기(2020)는 미술 퍼포먼스 공연 ‘페인터즈’ 관람

객을 대상으로 4가지 체험경제 요인이 만족도와 행동 의도에 

미치는 영향 관계를 연구하였다. 일탈적 체험은 지각된 가치
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에 유의적 영향을 미치지 못했는데, 이는 75분의 공연 시간이 

현실 도피적 만족감을 채우지 못하는 것으로 해석되었다. 공

연 관람의 오락적·심미적·교육적 체험요소가 높을수록 지각된 

가치를 높이고 이는 만족도를 높여주는데, 궁극적으로는 재방

문 및 추천 의사에 긍정적 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 
이러한 연구결과로 공연내용의 품질을 높이고 지각된 체험가

치를 높여 재방문 및 타인 추천할 수 있도록 하며, 공연환경

개선을 위해 정부의 재정적·행정적 운영지원이 꼭 필요하다 

주장하였다.
여정경(2015)은 한국 방문 중국 관광객의 한류 공연 참가를 

체험경제에 대비하여 한류 태도와 행동 의도에 미치는 영향

을 조사하였다. 한류 공연의 일탈적 체험이 인지적 및 감정적 

태도에 유의한 정(+)의 효과를 나타냈는데, 이는 일상을 벗어

난 현실 도피적 체험은 긍정적인 감정 효과를 유발한 것으로 

해석되었다. 심미적 체험은 인지적 태도에는 유의한 효과를 

전해주는반면 감정적 태도에는 유의한 영향을 미치지 못하였

다. 교육적 체험은 감정적 태도에만 유의한 영향을 미쳤는데, 
한류 체험을 통한 인지적 태도는 추전 의도에 영향을 미쳤고 

감정적 태도는 재방문 의도에 영향을 미쳤다. 지속 가능한 한

류 공연을 유지하고 외국 관광객의 재방문을 높이기 위해서

는 한류 공연이 주는 재미, 기쁨, 즐거움, 흥미, 호감 등의 감

정적 요인을 높이고 물리적 환경과 제도적 개선을 통한 인지

적 태도를 높여야 한다고 주장하였다. 
김진석 외(2018)는 Schmidt(1999)의 체험 마케팅의 5가지 전

략적 모듈체험을 바탕으로 서울지역 3곳 스포츠 브랜드 플래

그쉽스토어 내부 공간 활동과 체험의 특성을 연구하였다. 감

각 측면에서는 1곳이 시각적 요소를 부각하여 잘 활용되었으

나, 다른 2곳은 차별화되지 못하였다. 감성 측면에서 공간 분

위기 및 편의성 등 모든 곳이 잘 활용되고 있었고, 인지 측면

에서는 접근성 및 정보제공 등의 요소가 높게 평가되었다. 행

동 측면에서는 고객 참여 유도 및 브랜드 홍보 등을 통하여 

적절하게 운영되었다. 관계 측면에서는 공간 운영 및 고객과 

상호작용 등을 통하여 운영 효과를 높이고 있었다.
전유나·윤동식(2019)은 국내외 패션 플래그십 샵 중 브랜드 

이미지가 확고하고 선호도가 높은 10곳을 선정, Schmidt(1999)
의 체험 마케팅의 모듈을 바탕으로 상호 관계성에 관하여 연

구하였다. 샵 파사드(정면)는 인지, 감각, 감성 마케팅이 적용

되었으나 행동 및 관계 마케팅은 적용되지 않았다. 판매 공간

에서는 5가지 모듈이 모두 적용되었고 연결공간은 관계 마케

팅 외에는 모두 적용되었다. 이벤트 공간은 5가지 모듈 모두 

적용되었으나 휴식공간에서는 인지, 감각, 감성, 행동 마케팅

이 적용되었다. 결과적으로 조사된 플래그 샵에서는 인지, 감

각, 감성, 행동 마케팅은 대다수가 적용되고 있으나 관계 마

케팅은 미흡한 것으로 나타나 개별적 체험이 공유적 체험보

다 우선하는 것으로 해석되었다.
 

2.2. 국가 이미지

목옥한 외(2016)는 중국 한류 콘텐츠 소비자 대상으로 한류

체험이 국가 이미지에 미치는 영향과 국가 이미지가 한국제

품 구매의향에 미치는 영향을 조사하였다. 가요, 드리마, 영

화, 음식, 화장품 5가지 한류 콘텐츠 중에서 영화를 뺀 나머

지는 유의한 수준에서 국가 이미지에 영향을 미쳤는데 그중 

음악이 가장 큰 영향을 미쳤다. 그리고 국가 이미지는 한국제

품 구매의향과 방문의향에 유의한 수준에서 영향을 미쳤다. 
이 연구를 통하여 한류체험이 국가 이미지에 긍정적인 영향

을 미쳐 문화 후광효과를 가져옴을 실증하였는데, 해외 한류 

문화콘텐츠 소비가 소비에서 끝나는 것이 아니고 상당한 유

발효과를 가져와 한국 문화관광 활성화 및 경제적 파급을 가

져올 수 있음을 보여주었다.
강선아·이수범(2020)은 미국·아시아·남미·중동 8개 국가의 한

국 드라마, 음악, 게임, 패션·화장품·성형 등을 경험한 한류 소

비자를 대상으로 국가 이미지 및 한류 호감도 실증 연구를 

하였는데, 한류로 인해 형성된 한국 이미지는 한국 식품 소비

에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 국가 이

미지는 한류 호감도 보다 한국 식품에 대한 태도에 더 영향

을 미치는 것으로 결과되었다. 본 연구를 통하여 한류 소비는 

국가 후광효과를 가져오며, 이는 다시 식품 등 다른 제품 소

비에 영향을 줄 수 있는 것으로 해석되었다. 
Kim & Jin(2016)은 1998과 2014년 사이의 한류 관련 정부 

문화정책 및 대통령 연설을 분석하였는데, 한류는 한국의 이

미지를 개선 시키고 국제 영향력 확장으로 수출증대 효과가 

있는 것으로 나타났다. 국가 문화 및 문화상품은 국가 브랜드

를 세우는 기본 토대가 되며 문화자산은 글로벌 사회에서 국

가의 정체성을 나타내는데 국가 이미지를 개선하는 소프트 

파워 역할을 하는 것으로 나타났다. 한국 정부는 국가 이미지 

강화를 위해 문화상품 품질을 개선 시키는 한편, 경제부흥을 

위하여 문화산업 제도 및 재정적 지원을 개선하고 구체화하

였다.
Lee et al.(2020)는 고정 관념 모델(Stereotype Content Model)

을 바탕으로 한류 브랜드 인지도와 한국 원산지 이미지와의 

관계를 연구하였다. 베트남 한류 소비자를 대상으로 한 조사

에서 브랜드 글로벌성 인식은 원산지 이미지 유능함과 따뜻

함에 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 브랜드 지역성 인식

은 단지 원산지 이미지의 따뜻함에만 긍정적인 영향을 미쳤

다. 그리고 원산지 이미지는 해외소비자 태도와 구매 의도에 

긍정적 영향을 미쳤다. 이 연구에서 한류 브랜드 인식은 원산

지 이미지에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이는 

해외지역 한류 소비는 한국 이미지 개선으로 시키고, 궁극적

으로는 한국제품 소비에 긍정적 영향을 미칠 수 있는 것으로 

해석된다. 
Lee et al.(2015)은 한국 이미지를 매개효과로 한국 연예인, 

드라마 및 음악 호감도가 한국 레스토랑 선호도에 미치는 영



동남아국가 한류체험이 한국 화장품 구매의도에 미치는 영향연구: 말레이시아와 필리핀을 중심으로

벤처창업연구 제18권 제3호 (통권87호) 177

향을 홍콩, 방콕, 시드니, 두바이 거주자 대상으로 실증 분석

하였다. 연예인 호감도가 한국 이미지에 가장 큰 영향을 미쳤

으며 다음은 TV 드라마가 영향을 미쳤는데, 음악은 한국 이

미지 개선에 영향을 미치지 못했다. 그리고 한국 이미지는 한

국 레스토랑 선호도에 유의적으로 긍정적 영향을 미쳤는데, 4
개 도시 간 한류 소비의 한국 레스토랑 선호도에 미치는 영

향은 서로 상이하였다. 홍콩은 3가지 한류 모두 한국 이미지

에 영향을 미쳤고, 방콕과 시드니는 연예인과 TV 드라마가 

영향을 미쳤지만, 두바이는 연예인 호감도만이 한국 이미지에 

영향을 미쳤다. 이러한 결과는 외국인 대상으로 한국 레스토

랑 활성화를 위해선 어떤 한류 콘텐츠를 활용해야 하는지 암

시를 하고 있으며 특히 외국 지역 간 차별화된 전략이 필요

함을 말해주고 있다.
이운영(2006)은 중국 내 한류가 국가 이미지 및 제품 구매 

의사에 어떤 영향을 미치는지 조사하였는데, 한류 관심도는 

남녀차이가 없었지만, 한류 접촉 빈도는 여성이 높았다. 한류 

경험 전과 비교해 한국 이미지는 개선되었지만, 소득 수준별

로 유의한 차이가 있었다. 소득 수준이 낮을수록 한국 이미지 

개선 효과가 많았는데, 3개 그룹 중 최고소득층인 10만 위안 

이상에서 한국 이미지 평균값이 가장 낮았다. 한국제품에 대

한 평가도 마찬가지로 크게 개선되었는데 고소득계층에서는 

상대적으로 선호도가 낮게 나타나 낮은 소득 그룹 소비자가 

더 큰 원산지효과를 가진다는 기존 학설을 뒷받침하였다. 한

류로 인한 제품평가에서는 개선이 있었지만, 제품구매 의사는 

개선되지 못했는데, 이는 태도와 구매 사이에 가격 수용력이

나 애국주의 등의 요인이 작용한 것으로 해석되었다.
이제홍(2015)은 베트남에서 영화, 드라마, K-pop 등 한류가 

한국 이미지와 한국 화장품브랜드 이미지에 미치는 영향을 

실증분석하였다. 분석에 따르면 영화, 드라마, K-pop은 국가 

이미지에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으나 한류스타는 유의한 

영향을 미치지 못하였다. 화장품브랜드 이미지에는 한류스타

만이 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으나 영화 등은 별다른 영향

을 미치지 못하였다. 이는 한류스타가 화장품 광고에 직접 출

현하여 화장품브랜드 이미지에 영향력을 미치기 때문으로 해

석된다. 한국 국가 이미지가 화장품브랜드 이미지에 정의(+)
의 영향을 미치지 못하고 한국 이미지와 별개로 화장품을 구

매한다는 결과를 도출하였다. 화장품브랜드 이미지는 화장품 

구매 의도에 유의적으로 정(+)의 영향을 미치고 있었다. 이 

연구에 따르면 해외에서 국가 이미지를 개선하려는 정부 차

원의 영화, 드라마, K-pop 등 한류 콘텐츠 육성 및 지원은 효

과가 있을 것으로 예상 되지만, 해외 진출하려는 화장품기업

은 한류 스타를 적극적으로 마케팅에 활용하는 전략이 필요

해 보인다. 
Ahn(2014)은 인터넷으로 한국 유행문화를 소비하는 중국의 

한류가 한국 국가 이미지에 어떤 영향을 주는지 연구하였는

데, 전반적으로 상당한 긍정적 영향을 미치는 것으로 결과되

었다. 한국 드라마, K-pop 및 오락프로그램 등의 한류를 소비

하는 계층은 20대가 10대보다 많았으며, 대학생이 고등학생보

다 많았다. 드라마 시청은 대학생이 고등학생보다 많았는데, 
K-pop 소비에서는 학력 간 유의한 차이가 없었다. 한류 사용 

동기와 사용 행동 분석에서는 한국문화와 스타를 갈망하는 

그룹과 온전히 몰입하는 그룹이 유의적으로 가장 많이 한국 

이미지 개선에 정(+)의 영향을 미쳤고 그 뒤로 열성 참여 그

룹과 휴식목적 그룹 순으로 긍정적 영향을 미쳤다. 한류 스타 

갈망 그룹과 드라마 및 오락프로그램 선호는 유의적 정(+)의 

관계가 있으나 K-pop과는 별 관계가 없었다. 하지만 휴식목적 

그룹과 K-pop 청취와는 유의적 정(+)의 관계가 있었다. 

2.3. 화장품 구매의도

Park(2015)은 구글 트렌드 분석에서 한국 드라마를 대리변수

로 활용하여 세계 74개국을 대상으로 화장품 수출과의 관련

성을 조사하였다. 74개국 대상에서는 한류와 화장품 수출의 

연관성이 있었으나 그 정도는 약했고, 아세안 9개국으로 한정

하면 매우 강한 연관성이 있었다. 2004-2014년 사이의 조사에

서 한국 드라마 키워드는 일본과 중국의 것보다 훨씬 많이 

검색되었으며, 실제 동남아시아에서는 매우 가파른 화장품 수

출증가가 이루어졌다. 이 연구에서는 아세안 국가 외에도 화

장품 수출을 장려하기 위해서 해당 지역과 자유무역협정

(FTA)체결과 페이스북이나 인스타그램과 같은 SNS 화장품 광

고 강화를 제안하였다.
양희순 외(2017)는 중국과 베트남 현지 소비자 대상으로 드

라마와 음악과 같은 한류가 얼마나 한국 화장품 구매 의도에 

영향을 미치는지 실증분석하였는데, 유의한 정(+)의 영향을 

미쳤다. 그 밖에도 일상생활과 관련 있는 물질주의 및 한국 

화장품 신뢰도와 관련된 지각된 품질은 화장품 구매의도에 

유의한 정(+)의 영향 미치는 것으로 나타났으며, 자국산 애용 

등의 자민족 중심주의는 구매의도에 유의하게 부(-)의 영향을 

미쳤다. 중국과 베트남 국가별 조사에서는 한류가 베트남에서

는 유의적으로 영향을 미쳤지만, 중국은 유의하지 못하였다. 
지각된 품질 항목에서는 중국 소비자가 베트남 소비자보다 2
배 정도 높은 한국 화장품 구매의도를 보였으며, 자민족 중심

주의에서는 중국에서만 부(-)의 영향을 미쳤다. 한류를 지역적

으로 구분하고 활용하여 한국 화장품 판매를 높이기 위한 전

략은 베트남이 중국보다 우선시 된다고 해석될 수 있다. 그리

고 해외 화장품 판매에 있어서 한가지 판매전략보다는 소비

특성과 한류 등의 문화적 특성화를 고려한 차별적 전략 수립

이 필요하다. 
정민지 외(2018)는 인터넷 구매 비율이 높은 중국 소비자의 

한류 및 화장품 제품 이미지가 해외직구를 통한 한국 화장품 

구매에 관한 영향을 연구하였는데, 한류는 화장품 제품 이미

지와 한국 온라인 쇼핑몰 관련 지각된 편의성에 영향을 미치

는 것으로 결과하였다. 하지만 한류 및 제품 이미지가 해외직

접구매에는 유의적 영향을 미치지 않았다. 이는 해외직구를 
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통한 한국 화장품 구매의 낮은 현실을 반영하고 있는데, 중국 

소비자들은 일반적으로 한국 화장품과 의류를 자국 온라인 

플랫폼을 이용하여 구매하고 있었다. 따라서 해외직구 한국 

화장품 구매를 촉진하기 위해서는 국내 온라인 쇼핑몰의 유

용성에 대한 인식과 지각을 높여야 하는 것이 필요해 보였다. 
찬티바오엔 외(2020)는 베트남 소비자를 대상으로 K-Pop, 

K-Drama, K-Sport, K-SNS의 한류가 한국 화장품 구매 의도에 

미치는 영향을 조사하였다. K-Pop, K-Drama, K-SNS는 한국제

품 이미지에 유의적 정(+)의 영향을 미쳤으나 K-Sport는 유의

한 영향이 없었다. 한국 화장품 제품 이미지는 제품 태도에 

긍정적 영향을 미쳤고 이는 다시 한국 화장품 구매 의도에 

긍정적 영향을 미쳤다. 이 결과를 통하여 한국 화장품 기업은 

화장품이 품질 높은 상품이라는 인식을 높이고 소비자에게 

영향을 줄 수 있는 SNS 활용 및 K-Pop 공연과 K-Drama 제작 

후원이나 광고를 통해 효율적인 마케팅의 필요성을 확인하였

다.
Putri(2021)는 TV-쇼 및 K-pop 등의 한류가 유행하는 인도네

시아 소비자 대상으로 글로벌소비문화적응(Acculturation to 
Global Consumer Culture)이론을 바탕으로 한국 화장품브랜드 

태도 및 구매 의도에 관한 연구를 수행하였다. 한류 및 화장

품 마케팅 접근이 비교적 쉬운 대도시에서 글로벌 소비성향

과 인지된 가치는 높았으며 한국 화장품브랜드 태도와 구매 

의도와 유의적 관계가 있었다. 이 연구에서는 한국 화장품 기

업은 한류에 영향력이 있는 스타를 TV나 온라인 노출을 통하

여 화장품 구매를 높일 수 있다고 보았다. 인도네시아 문화 

특성상 구전효과를 강조하였는데, 친구나 가족이 화장품 구매

에 영향력을 행사할 수 있다 보았다. 그리고 한국 화장품 기

업은 한국 드라마나 TV 프로그램을 한국 대중문화 게이트웨

이로 활용하여 한국제품 가치 인식을 높이고 구매 의도 결정

에 유리한 상황을 만들 수 있다고 결론지었다. 
Muskitta et al.(2022)는 인도네시아 남성 소비자를 대상으로 

한류 현상이 스킨케어 제품 구매 결정에 미치는 영향을 조사

하였는데, 한류는 브랜드 신뢰도와 연예인 추종에 유의적으로 

정(+)의 영향을 미쳤으며, 이 두 가지는 모두 제품구매 결정

에 유의적 정(+)의 영향을 미쳤다. 하지만 한류의 직접적인 

구매 결정 의사에는 유의적 관계가 없는데, 이는 브랜드 신뢰

도와 연예인 추종은 매개효과를 통해 스킨케어 제품구매 결

정에 영향을 미친 것으로 나타났다. 따라서 인도네시아에서 

한국 화장품 판매를 활성화하기 위해서는 한국 드라마나 

K-pop에 화장품 노출을 시켜 신뢰도를 높이거나 유명 연예인

을 출현시켜 긍정적인 인상을 심어주는 전략이 필요하다고 

제언하였다.
Kim & Loo(2017)는 한국 드라마와 K-pop이 인기 있는 말레

이시아를 대상으로 화장품을 중심으로 뷰티 트렌드 한류효과 

분석을 하였다. 2012~2017년 사이 구글 트렌드 분석에서 한국 

화장품브랜드의 인기는 날로 높아졌는데, 말레이시아인들의 

미백화장품 선호도가 높았다. 이곳 소비자들은 한국 드라마와 

K-pop에 영향을 받아 한국 메이크업과 패션 스타일을 따라하

거나 관련 제품에 관심이 많았다. 한국에서 유행하는 메이크

업 스타일은 한류를 통해 말레이시아에 확산 효과를 창출하

였고 궁극적으로는 한국 화장품 소비가 활성화되는 계기가 

되었다. 
Park et al.(2022)은 인도네시아와 말레이시아 소비자를 대상

으로 한류의 매개효과를 통하여 이슬람 종교 태도가 한국화

장품구매 의도에 어떤 영향을 미치는지 조사하였다. 내적 종

교(Intra Religiosity) 유형은 한류 참가에 유의한 관계가 없었으

며, 나이가 들면 참가가 떨어질 수 있다는 완화 효과도 없었

다. 말레이시아의 외적 종교(Inter Religiosity) 유형과 한류 참

가는 유의한 정(+)의 관계가 있으나 인도네시아에선 관련이 

없었으며, 나이의 매개효과는 인도네시아에선 유의하게 작용

하였으나 말레이시아에선 없었다. 한류 참가는 한국 화장품 

구매에 유의한 긍정적 효과를 나타냈지만, 나이의 매게효과는 

존재하지 않았다. 결과적으로 한류는 말레이시아에서 내적 종

교 유형과 한국 화장품 구매 의도 사이에 온전한 매게 효과

가 있지만, 인도네시아에선 부분적 매게 효과가 있었다. 이슬

람 국가대상 한류 활용 화장품 마케팅전략 수행에는 이러한 

종교 및 지역적 특성을 반영할 수 있다.
Son & Kjboonchoo(2016)는 태국 방콕 및 촌부리 거주 여성 

대상으로 한류가 한국 이미지 및 화장품 구매의도에 미치는 

영향을 조사하였다. 한국 드라마를 통한 연민(Sympathy)와 공

감(Empathy), 그리고 유명 연예인의 매력(Attractiveness)요소는 

한국 이미지에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 한국 이미지는 

브랜드 인지도, 브랜드 자산 및 구매 의도에 유의한 긍정적 

영향을 미쳤다. 한국 드라마의 연민과 공감은 한국 이미지와 

구매 의도에 상당한 영향을 미쳤지만 평균치는 5점 만점에 

각각 3.32와 3.22로 만족할 만한 수준은 아닌 것으로 나타났

다. 따라서 두 요소의 만족도를 높이기 위해서는 시청자의 감

성과 일치하는 콘텐츠 구성과 드라마 상황을 쉽게 이해할 수 

있는 배경 설정 등의 개선이 필요해 보였다. 유명 연예인의 

매력이 한국 이미지와 구매의도에 상당한 영향을 미치고 있

어, 화장품 기업은 유명 연예인의 한국 드라마 출현 후원을 

마케팅전략으로 구사할 수 있다. 

Ⅲ. 연구 방법

3.1. 연구 모형 설계

본 연구는 관광, 치유, 공연 등의 분야에서 많이 활용되는 

Pine & Gilmore(1998)의 체험경제 모델을 근거로 오락적 체험, 
교육적 체험, 일탈적 체험 및 심미적 체험이 한국 이미지에 

미치는 영향과 한국 이미지가 화장품 구매 의도에 미치는 영

향을 실증적으로 분석하기 위한 연구모형으로 설계하였다.
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3.2. 연구가설

가설은 <그림 1>의 연구 모형을 기본으로 설정하였다.

<그림 1> 연구 모형

3.2.1. 체험경제와 한국 이미지

신현식·전영록(2022)은 Pine & Gilmore(1998) 체험경제이론을 

바탕으로 지역축제 참가를 대상으로 축제 체험과 지역 이미

지와의 관계를 분석하였다. 오락적 체험, 교육적 체험, 일탈적 

체험, 심미적 체험 모두 지역 이미지에 유의수준에서 긍정적

인 영향을 미쳤는데, 이중 교육적 체험이 가장 큰 영향을 미

쳤다. 
유은정 외(2020)는 부산 원 아시아페스티벌 참가 경험이 있

는 중국인을 대상으로 공연 체험요소가 도시브랜드에 이미지

에 미치는 영향을 실증분석하였다. 교육적 체험, 오락적 체험, 
일탈적 체험 및 심미적 체험의 4가지 하위요인 모두 도시브

랜드 이미지에 유의한 수준에서 정(+)의 영향을 미쳤다.
강상국 외(2023)는 강원도 어촌체험프로그램에 참가한 20-40

대 세대를 대상으로 체험의 4가지 요소가 지역 애착심, 어촌 

이미지, 만족도에 미치는 영향을 조사하였는데 교육적 체험만

이 지역 애착심에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤고, 지역 애착

심은 다시 지역 이미지에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 
박인실·유영주(2016)는 K-Pop댄스를 체험한 외국인 학생 대

상 한국문화 만족도와 한국 이미지애 관한 연구에서 K-Pop댄
스 체험 하위항목 중 오락적 체험만이 유의한 수준에서 한국

문화 이미지에 긍정적 영향을 미쳤다. 한국문화 만족도 하위

항목에서는 교육적 만족 항목만 한국문화 이미지에 유의한 

정(+)의 영향을 미쳤다.
장건하 외(2022)는 2022년 고양 서계태권도품새선수권대회 

외국 관람객을 대상으로 Pine & Gilmore(1998)의 체험경제를 

변형한 심미성, 플로우, 평가, 판타지, 선수개성, 선수매력성의 

5가지 체험요소로 설문 조사를 진행하였는데, 심미성, 선수매

력성, 평가는 국가 이미지에 유의적 수준에서 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 
체험경제이론기반 체험이 이미지에 미치는 영향 관련 실증

연구에서 4가지 하위요소 모두 이미지에 유의한 수준에서 영

향을 미치는 연구결과도 있지만, 다른 연구에서는 일부만 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구가 위의 실증분석을 통

한 결과와 유사성이 있는지 확인하는 것은 학문적 의미가 있

을 것이다.
위의 연구를 토대로 체험경제 4가지 하위요소가 국가 이미

지에 미치는 영향의 가설을 구성하였다.

가설 1: 오락적 체험은 한국 이미지에 영향을 미칠 것이다.

한류체험을 통해 얻을 수 있는 오락적 체험은 소비자에게 

즐거움과 유쾌함을 주는데 이는 한국이라는 국가 이미지 형

성에 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 교육적 체험은 한국 이미지에 영향을 미칠 것이다.

한류체험을 통해 한국이라는 이국적 문화와 사회생활을 간

접 체험하게 되는데 새롭고 색다른 콘텐츠 학습을 통하여 

한국 국가 이미지 형성에 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 일탈적 체험은 한국 이미지에 영향을 미칠 것이다.

한류체험을 통해 일상생활을 벗어나 잠시 일상을 잊고 스트

레스를 풀며 기분 전환 시키는 일탈적 체험은 한국 이미지 

형성에 영향을 미칠 것이다. 

가설 4: 심미적 체험은 한국 이미지에 영향을 미칠 것이다.

한류체험을 통해 매력적 분위기를 만들거나 기분이 좋아지

고 감성도 풍부해 지면서 이국적 정취를 느끼는 심미적 체험

은 한국 이미지 형성에 영향을 미칠 것이다.

3.2.2. 한국 이미지와 화장품 구매의도

황용철·경동청(2012)은 중국 소비자를 대상으로 한국 국가 

이미지가 화장품 구매의도에 미치는 영향을 조사하였는데, 한

국 국가 이미지는 중국 시장에서 한국 화장품에 대한 소비자 

태도에 유의수준에서 정(+)의 영향을 미쳤으며, 또한 화장품 

구매의도에도 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 국가 이

미지는 현지 소비자 구매행동에 영향을 미친다고 수 있다.
굴루르 외(2016)는 카자흐스탄 소비자 대상으로 한국 국가이

미지를 경제력과 관련된 경제국가 이미지와 사회문화 관련 

비경제국가 이미지로 나누어 한국 제품구매에 미치는 영향을 

연구하였는데, 두 가지 이미지 모두 한국제품 선택에 유의한 

수준에서 정(+)의 영향을 미쳤다.
황낙건 외(2012)는 K-pop과 한국제품에 대한 경험이 있는 일

본, 중국, 미주 지역 등 거주자 대상조사에서 K-pop과 K-pop 
스타는 국가 이미지와 한국제품 구매의도에 유의적 수준에서 

긍정적 영향을 미쳤는데, 국가 이미지와 한국제품 구매의도 

또한 유의한 정(+)의 관계가 도출되었다. 
이제홍(2015)은 베트남 소비자 대상 연구에서 한류는 화장품 
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브랜드 이미지에 유의수준에서 정(+)의 영향을 미쳤고 한국 

이미지 또한 화장품브랜드 이미지에 유의한 수준에서 긍정적 

영향을 미쳤으나 한국 이미지와 구매의도와 유의한 관계가 

없었다.  
이지나(2020)는 한국 방문 경험의 직접 한류체험은 없지만, 

한국 드라마, 예능, 영화, 음악 등의 간접한류체험이 있는 중

국 베이징과 상하이 지역대학생 대상으로 설문 조사하였는데, 
간접한류체험은 국가 이미지와 제품 구매의도에 유의한 수준

에서 정(+)의 영향을 미쳤고 국가 이미지 또한 제품 구매의도

에 유의미하게 긍정적 영향을 미쳤다. 
한국제품이나 한류 소비 경험이 있는 외국인 대상 실증연구

에서 국가 이미지가 제품 구매의도에 유의수준에서 긍정적 

영향을 미치기도 하지만 유의적 관계가 없는 경우도 있었다. 
따라서 본연구에서 국가 이미지가 한국제품 구매의도에 미치

는 영향을 검증하는 것은 학문적으로 의미가 있을 것이다.
위의 연구를 바탕으로 한국 이미지가 화장품 구매의도에 미

치는 영향의 가설을 구성하였다.

가설 5: 한국 이미지는 화장품 구매의도에 영향을 미칠 

         것이다.

한류체험은 문화 후광효과를 창출하여 한국을 동경하고 선

호하는 태도를 만들 수 있는데, 이는 화장품 제품구매 의도에 

영향을 미칠 것이다. 

3.3. 표본 및 자료수집

본 설문자료는 한국 드라마·영화, 한국 가요 또는 한국 음식

의 한류를 경험한 말레이시아와 필리핀 거주 여성 대상, 전문 

Survey 컨설팅회사를 통하여 2022년 12월 온라인 설문으로 진

행하였다. 
한류 글로벌 확산의 전진기지로 활용되는 아세안 국가 중 

말레이시아는 다양한 민족 구성과 다른 문화에 대한 소비구

매가 높고 투명하며 선진화된 할랄 제도 및 관련 산업구조를 

보유하고 있어, 중동 등 타 이슬람국가 진출의 교두보로 가능

하다(한국콘텐츠진흥원, 2022a). 필리핀은 1억 1천만 명 인구

와 영어사용이 원활해 트렌드 선도 및 타 문화권에 영향을 

줄 수 있는데, 최근 주요 지상파 TV 채널이 갑작스레 종료되

어 OTT 사용자가 급속히 증가하였고 K-Pop 등 한류가 빠르

게 확산하고 있다(한국콘텐츠진흥원, 2022b).
온라인 설문에는 국가별로 120명씩 참가했는데, 선행 설문 

답을 해야 다음으로 진행하는 방식으로 진행되었고 두 국가

에서 총 240명이 참가하여 이들의 설문자료를 본 연구에 사

용하였다.

3.4. 변수의 조작적 정의

본 연구에서는 체험경제의 4가지 요소인 오락적 체험, 교육

적 체험, 일탈적 체험 및 심미적 체험을 독립변수로, 한국 이

미지를 매개변수로, 화장품 구매의도를 종속변수로 각각 설정

하였다. 
체험경제의 4가지 설문 항목은 (이상혁·허철무, 2021) 및 (안

혜정·강순아, 2022)의 연구를 참고하였는데, 각각의 항목은 4
가지 하위항목으로 만들어졌다. 세부항목은 한류체험에 적합

한 내용으로 구성되었으며, 매우 그러함부터 전혀 아님까지 

리커트 5점 척도를 사용하였다. 
한국 이미지 설문 항목은 (Ahn, 2014) 및 (강선아·이수범, 

2020)의 연구를 참조하여 작성하였는데, 문화 풍요성이 강조

되었다. 5가지 설문으로 구성되었으며 리커트 척도 1~5점을 

활용하였다.
한국 화장품 구매의도 설문 항목은 (난칸워·박재기, 2016)와 

(찬티바오엔 외, 2020)의 연구를 참고하였는데, 하위항목 중 

지속적인 정보수집의도 대신 우선구매의도를 추가하였다. 5가
지 설문으로 구성되었으며 리커트 5점 척도를 활용하였다.

변수 세부항목

오락적 체험

한류체험은 즐거움을 줌 1

한류체험은 재미를 줌 2

한류체험은 흥미를 줌 3

한류체험은 매혹적임 4

교육적 체험

한류체험은 새로운 지식을 전달함 1

한류체험을 통해 많은 것을 배움 2

한류체험은 호기심을 자극함 3

한류체험으로 현지일상을 배움 4

일탈적 체험

한류체험은 시간 가는 줄 모르게 함 1

한류체험은 잠시 일상을 잊게 함 2

한류체험은 일상스트레스를 해소함 3

한류체험은 기분을 전환 시켜 줌 4

심미적 체험

한류체험은 매력적 분위기를 만들어 줌 1

한류체험으로 기분이 좋아짐 2

한류체험으로 감성이 풍부해짐 3

한류체험으로 이국적 정취를 느낌 4

한국 이미지

한국은 문화가 풍부한 나라임 1

한국은 매력적인 나라임 2

한국에 대하여 좋은 감정을 가짐 3

한국 여행을 희망함 4

한국은 경제적 선진국임 5

화장품 
구매의도

한국화장품 재구매의도 1

한국화장품 지속구매의도 2

한국화장품 우선구매의도 3

한국화장품 구매 확대의도 4

한국화장품 타인 추천의도 5

<표 2 > 설문 항목 구성
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Ⅳ. 실증 분석 결과

4.1. 인구통계학적 특성

본연구는 Amos 26을 활용하여 말레이시아와 필리핀에 거주

하는 여성 중 아래 <표 3>의 한류 콘텐츠에서 한 가지 이상 

경험자 대상으로 실증분석하였는데, 나이 구분에서는 20대 여

성 105명(43.8%), 30대 여성 85명(35.4%), 40대 이상 50명
(20.8%)이 참여하였다. 
교육 항목에 있어서 대학 재학·졸 169명(66.3%)로 가장 많았

는데 그 뒤로 대학원 재학·졸 49명(41.3%), 전문대 재학·졸 20
명(8.3%), 고졸 이하 12명(5.0%)의 순이었다.
결혼 항목에서는 미혼이 141명(58.8%)로 기혼 99명(341.3%)

보다 많았다.
직업은 직장인이 92명(38.3%)로 가장 많았으며 그 뒤로 전업

주부 등 46명(19.2%), 자영업 및 전문직이 각각 36명(15.0%), 
학생 30명(12.5%) 순이었다.

구분 빈도 퍼센트

국가
말레이시아 120 50.0

필리핀 120 50.0

나이

20대 105 43.8

30대 85 35.4

40대 이상 50 20.8

교육

고졸 이하 12 5.0

전문대 재학·졸 20 8.3

대학 재학·졸 159 66.3

대학원 재학·졸 49 20.4

결혼 여부
미혼 141 58.8

기혼 99 41.3

직업

직장인 92 38.3

자영업 36 15.0

전문직 36 15.0

학생 30 12.5

전업주부 등 46 19.2

월평균 가계소득

500불 이하 60 25.0

500~1,000불 이하 61 25.4

1,000~2,000불 이하 49 20.4

2,000~4,000불 이하 30 12.5

4,000불 초과 40 16.7

<표 3> 인구통계학적 특성

월평균 가계소득은 500~1,000불 이하가 61명(25.4%)로 가장 

많았으며, 500불 이하 60명(25.0%), 1,000~2,000불 이하 49명
(20.4%), 4,000불 초과 40명(16.7%), 2,000~4,000불 이하 30명
(12.5%) 순이었다. 

4.2. 탐색적 요인분석

<표 4>는 독립변수의 타당성과 신뢰도 분석을 위하여 탐색

적 요인분석과 크론바흐 알파 값의 결과를 얻었다. 요인분석

은 배리멕스 회전법으로 진행하였고 적재요인은 모두 0.5를 

넘는 것으로 나타나 적합한 것으로 판명되었다(조철호, 2014). 
KMO검정은 표본의 적절성을 확인하기 위해 실시하는데 0.9 

이상 경우 매우 양호하다 할 수 있으며, 본 조사에서는 0.949
로 높은 편이었다. 고유값(eigen values)은 4항목 모두에서 1.0
보다 큰 요인으로 추출되었고 4개 요인의 누적 설명력은 

78.811%를 나타냈다. 유의확률이 0.000으로 결과한 Barlett의 

구형성 검정도 요인분석에 적합한 것으로 결과하였다.

설문항목

요인분석 신뢰성분석

1 2 3 4
항목삭재시 
Cronbach α

Cronbach α

오락적 체험 2 .832 .243 .303 .209 .934

.954
오락적 체험 1 .822 .271 .290 .177 .936

오락적 체험 3 .763 .285 .353 .229 .941

오락적 체험 4 .750 .293 .394 .182 .939

교육적 체험 1 .341 .826 .409 .117 .863

.877
교육적 체험 3 .333 .791 .315 .239 .866

교육적 체험 4 .119 .744 .295 .111 .843

교육적 체험 2 .383 .727. .226 .231 .856

일탈적 체험 1 .288 .230 .784 .208 .849

.871
일탈적 체험 4 .274 .301 .772 .113 .829

일탈적 체험 2 .337 .315 .770 .167 .847

일탈적 체험 3 .443 .283 .757 .198 .815

심미적 체험 2 .120 .339 .132 .856 .842

.877
심미적 체험 1 .378 .172 .132 .792 ..837

심미적 체험 4 .395 228 302 .783 .867

심미적 체험 3 .402 .223 .321 .743 .812

고유값 4.017 3.362 3.297 2.933

분산설명(%) 25.107 21.012 20.609 12.083

KMO .949

Barlett검정 3351.796(.000)

<표 4> 독립변수의 타당성 분석 

<표 5>는 매개변수와 종속변수의 타당성 분석으로 요인분석 

클론바흐 알파값 및 고유값이 적절하고 KMO값이 0.897로 양

호한 것으로 나타났다. Barlett 검정 또한 0.000의 유의한 수준

으로 적합한 것으로 나타났다.

설문항목

요인분석 신뢰성분석

1 2
항목삭재시 

Cronbach α
Cronbach α

한국 이미지 2 .871 .205 .869

.908

한국 이미지 3 .800 .241 .873

한국 이미지 1 .786 .218 .895

한국 이미지 4 .786 .220 .899

한국 이미지 5 .758 .275 .900

<표 5> 매개변수 및 종속변수 타당성 분석 
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4.3. 집중타당성 및 판별타당성

<표 6>은 동일개념의 다중척도 일치도를 통하여 상관관계를 

보는 집중타당성 분석으로, 지표개념을 올바르게 측정하고 있

는지 살펴보았다. 분산추출지수(AVE: Average Variance 
Extracted) 0.5 이상이면, 그리고 개념 신뢰도(CR: Construct 
Reliablility) 0.7 이상이면 집중타당성이 있는 것으로 판단할 

수 있어(배병렬, 2021) 본 연구에서는 조건을 충족하였다.

요인 측정항목
표준화요인
적재량

AVE CR

오락적 
체험

오락적 체험 1 .915

.834 .953
오락적 체험 2 .923

오락적 체험 3 .907

오락적 체험 4 .910

교육적 
체험

교육적 체험 1 .848

.735 .917
교육적 체험 2 .900

교육적 체험 3 .855

교육적 체험 4 .824

일탈적 
체험

일탈적 체험 1 .705

.652 .882
일탈적 체험 2 .683

일탈적 체험 3 .906

일탈적 체험 4 .866

심미적 
체험

심미적 체험 1 .850

.632 .872
심미적 체험 2 .830

심미적 체험 3 .835

심미적 체험 4 .689

한국 
이미지

한국 이미지 1 .795

.651 .902

한국 이미지 2 .913

한국 이미지 3 .878

한국 이미지 4 .760

한국 이미지 5 .746

화장품 
구매의도

화장품 구매의도 1 .929

.750 .937

화장품 구매의도 2 .932

화장품 구매의도 3 .825

화장품 구매의도 4 .800

화장품 구매의도 5 .849

Model Fit
x2(df)=694.986 (284), p=.000, x2/df=2.447, IFI=.931,

TLI=.961, RMSEA=.076, CFI=.930, NFI=.921

General
Standard

Significance of x2=(p>.05), x2/df<3, IFI>0.9, TLI>0.9,
RMSEA<0.1, CFI>0.9, NFI>0.8

<표 6> 집중타당성 분석 

<표 7>은 서로 다른 개념 간에 측정치의 차이가 있어야 하

는 것을 의미하는 판별타당성 분석으로 오락적체험, 교육적 

체험, 일탈적 체험, 심미적 체험, 한국 이미지, 화장품 구매의

도 측정요인의 AVE 제곱근 값이 상관계수보다 큰 것으로 결

과하여 적합한 것으로 나타났다. 
오락적 체험과 교육적 체험 상관관계는 0.822로 가장 높았으

며 그 뒤로 오락적 체험과 심미적 체험 0.771, 오락적 체험과 

일탈적 체험 0.771의 순이었다.

오락적
체험

교육적
체험

일탈적
체험

심미적
체험

한국
이미지

화장품 
구매의
도

오락적체험 .845

교육적체험 .822** .857

일탈적체험 .771** .746** .808

심미적체험 .786** 7.65** .675** .795

한국이미지 .706** .659** .616** .729** .807

화장품 
구매의도

.574** .626** .519** .617** .652** .866

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

<표 7> 판별타당성 분석

4.4. 연구모형 및 가설검증

<표 8>은 구조방정식모델의 분석결과를 나타낸 것이며 유의

도를 확인하기 위해서는 임계비(CR: Critical Ratio)를 사용하는

데, H4를 제외하고는 모두 유의적 관계가 있었다. 따라서 가

설 H1, H2, H3과 H5는 채택되었으나 H4는 기각되었다. H5의 

표준화경로계수값이 0.568로 가장 높았고 H1 0.351, H3 0.334, 
H2 0.183 순이었다. 한국 이미지가 화장품 구매의도에 미치는 

영향은 상대적으로 다른 경로보다 큰 것으로 나타났다. 
연구모형의 적합지수는 (df)=733.455(288), p=.000, /df=2.547, 

IFI=.922, TLI=.911, RMSEA=.080, CFI=.929, NFI=.877으로 나타

나 대체로 적합성이 확인되었다. 

가설 경로
표준화
경로계수

S.E. C.R.

H1
오락적 체험→
한국 이미지

.351 .081 4.172***

H2
교육적 체험→
한국 이미지

.183 .067 2.061*

H3
일탈적 체험→
한국 이미지

.334 .104 2.996**

H4
심미적 체험→
한국 이미지

.079 .116 .684

H5
한국 이미지→
화장품 구매의도

.568 .045 8.664***

Model Fit
x2(df)=733.455 (288), p=.000, x2/df=2.547, IFI=.922, TLI=.911,

RMSEA=.080, CFI=.929, NFI=.877
General
Standard

Significance of x2=(p>.05), x2/df<3, IFI>0.9, TLI>09,
RMSEA<0.1, CFI>0.9, NFI>0.8

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

<표 8> 구조방정식모델 분석 

화장품 구매의도 1 .225 .890 .920

.939

화장품 구매의도 2 .246 .888 .920

화장품 구매의도 3 .207 .872 .926

화장품 구매의도 4 .204 .854 .931

화장품 구매의도 5 .396 .800 .928

고유값 3.981 3.751

분산설명(%) 38.813 37.510

KMO .897

Barlett검정 2046.541(.000)
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4.5. 연구모형효과

<표 9>는 연구모형 효과를 나타낸 것으로 총효과, 직접효과

와 간접효과를 나타냈는데 간접효과의 유의도는 Amos 부트트

랩(Bootstrapping) 5,000개 샘플로 검정하였다. 
한국 이미지는 오락적 체험과 화장품 구매의도 관계에서 간

접효과 0.200(p<0.01)가 유의적으로 있어 매개효과가 있음을 

알수 있다. 한국 이미지는 교육적 체험과 화장품 구매의도 관

계에서도 간접효과 0.104(p<0.05)가 유의적 수준에서 결과하였

는데, 일탈적 체험과 화장품 구매의도 관계에서도 간접효과 

0.190(p<0.05)이 유의적으로 나타났다. 오락적 체험과 화장품

구매의도 관계에서 한국 이미지의 간접효과가 가장 컸다. 하

지만 심미적 체험과 화장품 구매의도 관계에서는 유의한 간

접효과가 없었다.

경로 총효과 직접효과 간접효과

오락적 체험→ 한국 이미지
→화장품 구매의도

.551** .351** .200**

교육적 체험→ 한국 이미지 
→화장품 구매의도

.267* .183* .104*

일탈적 체험→ 한국 이미지
→화장품 구매의도

.524* .334* .190*

심미적 체험→ 한국 이미지
→화장품 구매의도

.199 .079 .045

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

<표 9> 연구모형효과 

4.6. 조절효과

연구모형에서 두 집단 간 조절효과를 찾기 위한 방법으로 

조절변수가 메트릭스변수 또는 비메트릭스변수인지 확인하는

데 집단을 등간척도로 나누는 경우는 메트릭스변수로, 단순 

집단인 경우는 비메트릭스변수로 구분한다(배병렬, 2021). 국

가 간 차이 확인을 위하여 비메트릭스변수 방식으로 활용하

였는데, 조절효과 도출을 위해 자유모델(Unconstrained Model)
과 제약모델(Constrained Model)을 구하였다. 자유모델과 제약

모델의 카이제곱값(CMIN)은 각각 1174.955과 1185.538로 두 

모델 차이는 10.583이었으며 유의수준이 p<0.05으로 나타나 

국가에 따른 조절효과가 <표 10>과같이 확인되었다. 즉 두 국

가 간 모델 경로의 차이가 있었다. 

Model DF CMIN P
NFI

Delta-1
IFI

Delta-2
RFI

rho-1
TLI

rho 2

자유모델
-

제약모델
5 10.583 .040 .002 .002 .000 .000

Execution time summary: Minimization 0.77, Miscellaneous 52.231,
Bootstrap 41.717, Total: 94.025

<표 10> 조절효과 모델 비교

<표 11>은 말레이시아의 조절효과를 보여주고 있는데 일탈

적 체험과 한국 이미지, 그리고 한국 이미지와 화장품 구매의

도 관계에서 유의적 수준의 긍정적 관계가 있었다.

구분
비표준화
계수

S.E. C.R. P

오락적 체험→ 한국 이미지 .127 .110 1.149 .251

교육적 체험→ 한국 이미지 -.015 .102 -.148 .882

일탈적 체험→ 한국 이미지 .548 .208 2.637 .008

심미적 체험→ 한국 이미지 .079 .178 .445 .656

한국 이미지→ 화장품 구매의도 .626 .132 4.744 ***

<표 11> 조절효과(말레이시아) 분석 

<표 12>는 필리핀의 조절효과를 보여주고 있는데 오락적 체

험과 한국 이미지, 교육적 체험과 한국 이미지 및 한국 이미

지와 화장품 구매의도 관계에서 유의적 수준의 긍정적 관계

가 있었다.

구분
비표준
화계수

S.E. C.R. P

오락적 체험→ 한국 이미지 .500 .133 3.757 ***

교육적 체험→ 한국 이미지 .250 .092 2.704 .007

일탈적 체험→ 한국 이미지 .175 .115 1.528 .127

심미적 체험→ 한국 이미지 -.091 .173 -.523 .601

한국 이미지→ 화장품 구매의도 .920 .126 7.327 ***

<표 12> 조절효과(필리핀) 분석 

말레이시아에서는 오락적 체험과 교육적 체험은 한국 이미

지에 유의한 영향을 미치지 못하였고, 필리핀에서는 일탈적 

체험이 한국 이미지에 유의적 영향을 미치지 못했다. 
한국 이미지가 화장품 구매의도에 미치는 영향은 두 나라에

서 모두 p<0.001의 유의수준이었으나 필리핀이 말레이시아보

다 영향력이 높았다. 

V. 결론 및 시사점

5.1. 연구결과

본 연구의 실증분석은 한류가 유행하고 있는 동남아 두 국

가를 대상으로 진행하였으며, 한류가 한국 이미지에 영향을 

미치고 한국 이미지는 화장품 구매의도에 영향을 미치는 경

로에 대하여 탐색하였다. 해외에서 한국 드라마·영화, 한국 가

요, 한국 식품 등의 한류체험이 문화 후광효과를 가져와 국가 

이미지를 개선하고 호감도를 가지는 것뿐 아니라 화장품을 

포함한 한국제품에 대한 태도나 구매의도가 높아진다는 기존 

연구와 비교할 수 있었는데, 대체로 그 결과를 뒷받침하였다.
해외지역의 한류 소비를 체험경제를 활용하여 한국 이미지

와 화장품 구매의도를 분석한 실증연구는 거의 이루어지지 
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않았는데 본 연구는 학술적으로 의미가 있다고 말할 수 있다. 
체험 경제이론 중 어떤 측정요소가 가장 영향을 많이 미쳤고, 
국가 간에도 유의한 차이가 있는지에 대한 연구는 해외 한류 

확산을 통한 화장품 현지판매 증진목적의 마케팅 정책 등에 

반영할 수 있다.
오락적 체험의 한국 이미지 관련 표준화 경로계수는 0.351이

며 p<0.01 유의한 수준으로 나타났는데, 한류체험의 즐거움·
재미·흥미·매혹 등과 관련된 오락적 체험은 한국 이미지에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
교육적 체험의 한국 이미지 관련 표준화 경로계수는 0.183으

로 p<0.05 유의수준에서 영향을 미치는 것으로, 지식·배움·호
기심·일상 등과 관련된 교육적 체험은 한국 이미지에 긍정적 

영향을 미치는 것으로 결과하였다.
일탈적 체험의 한국 이미지 관련 표준화 경로계수는 0.334로 

p<0.05 유의수준에서 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났는

데, 시간·일상·스트레스·기분 등과 관련된 일탈적 체험은 한국 

이미지에 긍정적 영향을 미쳤다.
심미적 체험은 한국 이미지 관련 표준화 경로계수는 0.079였

지만 유의한 수준이 아니었는데, 매력·기분·감성·이국 등과 관

련된 심미적 체험은 유의한 영향을 미치지 못했다. 심미적 체

험은 체험자가 수동적으로 참여하는 주변환경과 관계를 의미

하는데 시각이나 분위기를 통한 전반적 몰입도가 낮아 유의

한 영향을 미치지 못한 것으로 해석될 수 있다.
심미적 체험은 한류 내용의 외적 구성배경이나 출연자 의상 

및 무대 등의 물리적 환경에 몰입하는 것을 의미하므로, 두 

국가에 진출하는 한류 콘텐츠 심미적 체험의 긍정적 영향을 

높이기 위해서는 한국 고유의 아름다운 자연이나 감성적 구

성 공간 노출, 출연진의 트렌디하고 예술적 요소가 가미된 의

상 등과 같은 미적 요인을 높이는 방안을 고려해야 할 것이

다. 
한국 이미지의 화장품 구매의도 관련 표준화 경로계수는 

0.568로 p<0.001 수준이었는데, 한류체험의 문화 후광효과로 

생성되는 한국 관련 문화·매력·감정·여행·선진국 등의 한국 이

미지는 측정변수 중 화장품 구매의도에 가장 높은 영향을 미

쳤다.
한국 이미지의 간접효과는 오락적 체험과 화장품 구매의도 

관계에서 0.200으로 p<0.01수준에서 유의적 나타났으며 일탈

적 체험은 화장품 구매의도 관계에서 0.190으로 p<0.05수준에

서, 그리고 교육적 체험은 화장품 구매의도 관계에서 0.104로 

p<0.05수준의 순서였지만, 심미적 체험은 별다른 간접효과를 

나타내지 못했다.
조절효과를 통해 국가별 경로의 차이점을 알아보았는데 말

레이시아는 체험경제 변수 중 일탈적 체험만이 한국 이미지

에 유의한 수준에서 영향을 미쳤지만, 필리핀에선 오락적 체

험과 교육적 체험이 한국 이미지에 유의한 수준으로 영향을 

미쳤다. 일탈적 체험은 체험자의 참여 정도가 4가지 하위요소 

중 가장 높은 것으로, 주어진 환경에 몰입하거나 함께 하고자 

하는 한류 소비자의 능동적 행동이 말레이시아에서가 필리핀

에서보다 컸다고 해석된다. 오락적 체험은 체험자가 느끼는 

오감의 쾌감이 높지만, 주변환경과 연계가 낮은 특징을 가지

고 있는데, 소비자의 이러한 수동적 행동이 필리핀에서가 말

레이시아에서보다 컸다고 할 수 있다. 교육적 체험은 지식습

득과 자부심을 고취하지만, 주변환경과 연계가 낮은 성향을 

지니고 있는데, 소비자의 능동적 행동이 필리핀에서가 말레이

시아에서보다 컸다고 해석된다.
한국 이미지가 화장품 구매의도에 미친 영향은 두 국가에서 

모두 유의적 수준에서 영향을 미쳤으나 필리핀에서의 영향이 

말레이시아보다 컸다. 필리핀 사회는 단기지향적 문화특성을 

가지고 있어 타 국가보다 소비성향이 높은 편인데(신인용·김
현호, 2020), 말레이시아 대비 필리핀에서 한국 이미지가 화장

품 구매의도에 크게 영향을 미친 것으로 해석될 수 있다.

5.2. 연구시사점
 
본 연구를 통하여 말레이시아와 필리핀 등 동남아국가에 대

한 한국 이미지 제고를 위한 한류 정책과 한국 화장품 판매

확산을 위한 접근에는 체험경제의 특정 요인 및 지역별 특성

을 고려한 전략 수립이 필요해 보인다. 
4가지 체험경제 변수 중 오락적 체험이 유의한 수준에서 한

국 이미지에 가장 크게 긍정적 영향을 미쳤는데, 이는 한류 

콘텐츠 스토리 구성이나 전개에 있어서 현지인이 공감하고 

쉽게 이해할 수 있어야 한다. 그리고 예상할 수 없는 반전으

로 흥미 등을 유발하는 소재 개발과 재미와 즐거움을 주는 

콘텐츠 구성이 필요하다고 해석된다. 
일탈적 체험 또한 유의한 수준에서 한국 이미지에 큰 영향

을 미쳤는데, 한류 콘텐츠의 일탈적 요소를 강화하기 위해서

는 현지와 차별화된 한국적 배경과 분위기를 연출하고 일상

의 스트레스를 해소할 수 있는 익사이팅하고 스릴 있는 프로

그램의 개발과 연계가 필요해 보인다.
교육적 체험도 유의한 수준에서 한국 이미지에 긍정적 영향

을 미치고 있는데, 한국 관련 새로운 지식과 규범 또는 가치

관을 전달하고 한국 지역을 간접 경험하여 호기심을 높일 수 

있는 콘텐츠 구성으로 교육적 체험 효과를 높일 수 있다.
심미적 체험은 한국 이미지에 유의한 수준에서 영향을 미치

지 못했는데, 한류의 미적·감성적 측면을 강조하거나 이러한 

요소에 영향을 미칠 수 있는 콘텐츠를 접목하여 한국 이미지

에 긍정적 영향을 미칠 수 있도록 개선해야 한다.
한국 이미지는 화장품 구매의도에 체험경제 변수보다 크게 

영향을 미치고 있는데, 국가적으로 적극적인 한류 활성화 정

책을 통하여 이미지 개선할 필요가 있다. 현지의 활발한 한류

체험을 통한 긍정적 평가는 화장품 구매의도를 높일 수 있고, 
이로 인한 한국 화장품 해외수출효과는 국내 경제 활성화에 

이바지할 것이다.
한국 이미지 개선을 통한 화장품 판매 활성화 전략은 국가 
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간 특성을 고려할 수 있는데 말레이시아에선 일탈적 체험이 

유의한 수준에서 긍정적 영향을 미치지만, 필리핀에서는 오락

적 체험과 교육적 체험이 유의한 수준에서 긍정적 영향을 미

쳤다. 한국 이미지를 높이기 위한 한류 고려에서 있어서 말레

이시아는 일탈적 체험 영향이 큰 콘텐츠의 구성이 필요하며, 
필리핀에서는 오락적 체험과 교육적 체험 영향이 큰 콘텐츠 

구성이 필요해 보인다. 
조절효과에서 한국 이미지는 두 국가에서 유의한 수준에서 

비교적 높은 영향력을 미쳤지만, 필리핀에서 영향력이 더 컸

다. 이러한 결과는 동일 한류 콘텐츠일지라도 국가 간 체험이 

미치는 영향이 같지 않아 국가 이미지 개선이나 현지 화장품 

판매에 영향을 미치기 위한 목적의 한류 콘텐츠 내용구성은 

국가에 따라 달라지거나 차별화해야 할 것이다. 
다음 연구에서는 학력, 소득, 한류체험 횟수와 같은 인구통

계학적 요인과 다른 변수들과의 관계 등 폭넓은 연구를 통하

여 한류가 미치는 다양한 효과 규명이 필요해 보인다. 그리고 

한류의 전반적인 국가 이미지 및 화장품 구매의도 영향을 파

악하기 위해선 더 많은 국가를 대상으로 연구할 필요가 있다.
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Research on the Effect of Korean Wave(Hallyu) Experience in

Southeast Asian Countries on Purchase of Korean Cosmetics:

Focused on Malaysia and the Philippines
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Abstract

Although many researches have been conducted that the contents consumption, called Hallyu, has a positive effect on the national 
image of Korea, which leads to product purchases, there have been few empirical studies based on the experience economy theory that 
connects to value relationships with customers. Therefore, based on the experiential economy theory, this research conducted an empirical 
analysis of the effect on Korean image and cosmetics purchase intention targeting women living in Malaysia and the Philippines who 
have experienced the Korean Wave(Hallyu). 

As a result of the research, entertainment experience, educational experience, and escape experience had a significant effect on the 
image of Korea, but aesthetic experience did not. Entertainment experience, educational experience and escape experience also had 
significant relationships in the indirect effect of Korean image on cosmetics purchase intention. In the moderating effect analysis 
comparing the two countries, in Malaysia, escape experience had a significant effect on the image of Korea, but in the Philippines, 
entertainment experience and educational experience had a significant effect on the image of Korea, so there was a difference between the 
two countries. The effect of Korean image on cosmetics purchase intention was confirmed significantly in both countries, but it was 
greater in the Philippines than in Malaysia.

This research is meaningful in that it is an empirical study based on the systematic framework of experiential economy theory. In 
order to maintain the effectiveness of the Korean Wave(Hallyu), various improvements in the contents that make up the Korean Wave are 
required and policy consideration by the relevant authorities is needed. It is also necessary to consider each country's different acceptance 
of the Korean Wave(Hallyu).

KeyWords: Korean Wave(Hallyu), Experience Economy, Korean Image, Purchase Intention of Korean Cosmetics, Malaysia, The 
Philippines
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