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            초록
          
        

        
          This paper compared the properties of cosmetics depending on the shopping tendency of female consumers in Korea and China. The data on Chinese women living in Korea and Korean women in their 20s was collected using an offline survey. The data on Chinese women living in China in their 20s was collected using an online survey. Three hundred twenty-seven questionnaires out of a total of 330 questionnaires were used for statistical analysis. The survey was conducted from January to February 2014. Eighteen questions on shopping tendency and eight questions on the properties of cosmetics were analyzed using a 5-point Likert scale. Data was analyzed by Descriptives, Factor Analysis, Reliability Analysis, ANOVA and Cluster Analysis, and SPSS 21 statistical program. In accordance with the analyses, the shopping tendency comprised a showing-off tendency, pleasure-seeking tendency, and practicality tendency; the properties of cosmetics were classified into conformity and functionality. On the basis of the elements in the shopping tendency, the female consumers were categorized into a low involvement consumer group, high involvement consumer group, and hedonic consumer group. The Chinese women emphasized conformity or functionality of cosmetics more than the Korean women regardless of the countries where they lived. Regardless of shopping types or countries where they lived, the Korean and Chinese women in their 20s emphasized functionality over conformity of cosmetics. Furthermore, Chinese women living in Korea showed a similar shopping tendency to Chinese living in China.
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      1. 서 론
      최근 중국은 고도의 경제성장과 국민소득의 향상에 의한 소비확산 현상이 가속화되면서 전 세계 기업들의 거대한 타깃 시장으로 성장해 가고 있다. 또한 중국인들의 생활수준 향상으로 과거 중시되던 생필품 위주의 소비에서 자기 과시적 제품 소비가 확산되면서 외모지상주의 시대를 살아가는 현대인들이 필요로 하는 다양한 패션 및 뷰티 관련 제품의 소비증가 현상은 중국인들의 소비패턴에서도 찾아볼 수 있게 되었다. 그 중에서도 중국 젊은 여성들의 화장품 소비량은 두드러지게 증가하고 있다.

      90년대부터 중국시장에 진출한 한국 화장품은 한국드라마, 영화, K-POP 등의 인기에 의한 한국제품에 대한 선호도와 기존 미주 유럽 화장품 브랜드에서 접하지 못했던 기능성 화장품과 한방화장품에 대한 호평을 시작으로 최근 몇 년 사이 다양한 브랜드의 화장품이 중국으로 수출되고 있다. SBA 베이징 설문조사에 따르면, 8090세대 중국 소비자 10명 가운데 9명은 한국 화장품의 품질이나 브랜드에 만족하고 있으며, 또한 외국화장품과 비교했을 때 가격에 비해 품질이 높은 제품들이 많아 중국에서 선호도가 높은 편으로 나타나고 있어(Korea Internatonal Trade Association, 2014) 지속적인 수출 성장세를 나타낼 것으로 전망하고 있다.

      소득증대에 따른 생활수준의 향상은 중국소비자들의 화장품 쇼핑성향도 변화시키고 있다. 타깃 소비자가 처한 사회, 문화, 경제 환경에 따른 다양한 가치 관념을 이해하면 이에 따라 변화되는 그들의 소비행동을 파악하는데 도움이 되며 궁극적으로는 한국기업이 성공적으로 외국시장에 진출하는데 필요한 정보를 제공할 수 있다. 중국에서 화장품을 주로 구매하는 연령층은 8090세대로 타 연령층에 비해 상대적으로 쇼핑 빈도수가 높은 집단이다(KITA, 2014). 이와 같은 젊은 소비층은 자본주의 에 노출되어 외국문물에 대한 포용력이 크며, 새로운 것에 대한 도전이 강하고, 심미감과 패션 감각이 높고, 성취욕구와 주체의식이 강해 합리적 소비를 추구하는 장점이 있다. 하지만 이 세대는 향락주의적이고 심리적 수용능력도 높아 쇼핑을 통해 자신들의 욕구를 충족시키려는 감성적 소비행태도 함께 나타내고 있다. 이런 젊은 소비자들의 감성적 쇼핑성향은 이전의 실용적인 쇼핑성향을 가진 소비자들에 비해 더 높은 소비를 조장하고 있다(Pyun, 2000). 이러한 소비행동의 변화를 적절히 수용하여 판매 전략에 활용한다면 한국화장품의 중국 수출에 도움을 줄 수 있을 것이다.

      현재 한국과 중국은 유학, 기업출장 그리고 관광 등 다양한 목적을 지닌 인적 교류가 활발하게 이루어지고 있다. 특히 대학에서의 교육시장 개방에 따른 중국유학생들과 취업에 따른 일반 중국인들의 한국 거주가 많아지고 있다(Kim, 2009). 한국과 중국의 교류가 활발해짐에 따라 중국에서의 한국 화장품 수요도 증가하고 있으며 한국에 거주하고 있는 중국소비자들에 의한 제품 소비도 증가하고 있다. 이런 상황에서 TV나 인터넷등으로 한류를 접하면서 한국 제품을 소비하는 중국 거주 소비자들과 한국에 거주하면서 한국문화권 안에서 생활하는 중국 소비자들, 그리고 한국 소비자들의 쇼핑성향과 화장품 선호도의 유사성과 차이점을 규명해본다면 한국기업의 중국화장품 시장 확장에 필요한 자료를 제공할 수 있을 것이라 사료된다.

      중국과 한국 소비자 관련 비교연구로는 한국과 중국 여대생의 외모관심 및 화장품 구매 행동 비교(Zhang, 2013), 중국 여성의 한류 인지도 차이가 한국 화장품에 대한 품질 인식과 구매행동에 미치는 영향(Lee, 2013), 한‧중‧일 삼국 여대생들의 화장품 구매실태 연구(Choi et al., 2007), 일본과 중국 관광객의 한국 화장품 구매행동 비교(Kim et al., 2012) 등의 연구가 있었다. 그러나 본 연구와 같이 거주지(국적)별 소비자유형에 따른 화장품 속성을 비교한 연구는 거의 없는 실정이다. 따라서 본 연구에서는 한국인과 중국거주 중국인, 한국거주 중국인 여성 소비자들의 쇼핑성향을 살펴보고, 소비자를 유형화한 후 각 쇼핑성향에 따른 한‧중 여성 소비자의 화장품 속성에 관한 중요도 차이를 알아보고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 한국과 중국의 화장품 산업현황
        
          2.1.1. 한국의 화장품 산업현황
          최근 드라마, 영화, 음악 등 문화산업으로 출발한 한류 열풍이 한국 제품의 인기로 이어지면서 관련 기업들의 매출에 큰 영향을 미치고 있다. 그 중 대표적인 제품이 화장품이라 할 수 있다. 한국 화장품은 아시아를 비롯한 세계 여러 나라 여성들에게 높은 인기를 끌고 있으며, 한국을 방문하는 여성 관광객들은 화장품 매장을 필수 코스로 정해 놓을 정도다. 특히 중국여성들은 한국이 아시아에서 유행을 선도하는 나라중의 하나로 생각하고 있으며 한국의 패션 상품들은 아시아적 분위기를 잘 표현하고 있을 뿐만 아니라 한국의 미용‧화장품 분야는 기술과 품질이 뛰어나 외모관리를 중요하게 생각하는 아시아 여성들에게 많은 영향을 미치고 있다고 생각하고 있다. 또한 유럽 화장품보다 한국 화장품이 자신들의 피부와 체질에 더 적합하고 안정적이며 잘 어울린다고 생각함으로써 한국 화장품을 선호한다고 하였으며, 한국 화장품이 세계 시장에서 인기가 있는 것은 좋은 품질과 함께 디자인, 로고, 컬러 등도 한 몫을 한다고 생각하였다(“Why Recommend”, 2010).

          한국에서 화장품 산업이 성장하게 된 시기는 60년 이후로 볼수 있다. 90년대 이후 시장개방이 본격화되면서 국내‧외 화장품업체들이 치열한 경쟁을 벌이고 있으며, 2013년 한국화장품 시장 규모는 세계 10위를 기록했다(Ministry of Food and Drug Safety, 2014).

          2000년대 초 국내 경기가 침체됨에 따라 미샤, 더 페이스샵 등의 초저가 화장품이 새로운 시장을 형성하기 시작하였고 내수 경기가 회복됨에 따라 소득 증가와 함께 소비자의 화장품에 대한 기호 및 패턴이 다양화 되었다. 주름개선, 미백기능, 자외선 차단, 피부 영양과 보습 등을 목적으로 하는 기능성 화장품 및 심신의 생체 향상성을 높이는 아로마콜로지 제품 등 고감성 고부가가치 제품들을 연구 개발함으로써 화장품 시장은 저가화장품과 고가의 프리미엄 화장품 시장으로 나누어졌다. 이러한 특징은 유통 채널도 이원화 현상을 가져와 실속 구매를 지향하는 소비자들은 저가의 브랜드숍으로 집중되었으며 프리미엄급 화장품을 선호하는 층은 백화점과 방문판매 채널에 집중되어 화장품 시장에서 소비의 양극화 현상으로 나타났다.

          Ministry of Food and Drug Safety([MFDS], 2014)에 따르면 2013년 한국 화장품 수출실적은 12억 8341만 달러, 수입실적은 9억 7196만 달러를 기록했으며, 화장품의 무역수지는 전년 대비 무려 349% 증가한 3억 1145만 달러 흑자를 기록했다. 한국 화장품의 무역수지는 2011년까지 줄곧 적자를 나타내다가 2012년 최초로 흑자 전환했다. 이는 한류 열풍의 진앙지로 꼽히는 중국, 홍콩, 대만, 태국 등 아시아권 수출이 크게 늘어났기 때문이다. 실제로 지난해 국내산 화장품이 가장 많이 수출된 나라는 중국(2억 8581만 달러: 22.3%)으로 나타났으며, 홍콩(2억 6672만 달러: 20.8%), 일본(2억 1785만 달러: 17.0%), 미국(9217만 달러: 7.2%), 대만(8415만 달러: 6.6%), 태국(7264만 달러: 5.7%)등의 순이었다. 이밖에 지난해 수출 상위 10개국에 대한 수출 실적은 11억 5392만 달러로, 전체 수출 실적 12억 8341만 달러의 89.9%를 차지했다.

          이와 같이 우리나라 화장품 산업의 발전과 지속적인 수출증가는 기업들의 적극적인 해외시장 진출 및 품질 향상과 더불어 전 세계적으로 불고 있는 한류 열풍으로 인한 K-뷰티 트렌드에 따른 해외 관광객의 화장품 구매 증가라 할 수 있다.

        

        
          2.1.2. 중국의 화장품 산업현황
          20세기 중국의 화장품 산업은 1978년 개혁 개방이후 90년대 초부터 급속한 성장을 이루었다. 이는 중국 정부가 외국 기업에 대해 다양한 우대 정책을 제공하여 외국자본과 생산 기술을 국내로 도입함으로써 국내 화장품 산업의 발전을 추구하였기 때문이다. 90년대 이후 세계적인 유명 화장품 제조업체들은 중국이라는 거대한 소비시장을 겨냥하여 앞 다투어 중국에 공장을 세우고 합자 혹은 독자적으로 진출하였다(Xu, 2013).

          중국 화장품 시장의 규모는 2013년 소비액 기준 동기 대비 21.25% 상승한 1624억 위안을 기록하였으며 최근 3년간 연평균 20% 이상의 성장세를 이어오고 있다. 중국 화장품 시장은 주민소득의 증가보다 빠르게 성장하고 있고 잠재된 시장수요가 매우 클 것으로 전망하고 있다.

          중국 기업들은 새로운 화장품 개발이나 판매가 아닌 생산 공장을 중심으로 성장함으로써 시장 규모는 빠르게 성장했지만 화장품 브랜드 가치는 지니지 못했다. 그러나 최근 화장품 시장의 트렌드가 변화하면서 몇 년 전만 해도 두각을 보이지 않던 현지 브랜드들이 해외 브랜드를 능가하며 시장 전면에 나서고 있다. 특히 동양인 피부타입에 적합한 기능성 화장품과 한방 화장품이 인기를 끌면서 中葯화장품을 출시하는 현지 기업들이 꾸준히 증가하는 추세이다.

          중국은 거대한 인구와 소비시장을 가지고 있는 신흥시장으로서 세계 화장품 시장에서 큰 주목을 받고 있다. 세계 대부분의 유명 화장품 회사들은 중국 시장을 중요한 전략 시장으로 보고 있으며 그들의 중국에 대한 수출액이 크게 증가하고 있다. 주요 화장품 수입국을 살펴보면 프랑스, 미국, 일본, 한국 등이 주요 수입국으로 프랑스와 미국 등 전통적인 화장품 강국이 뚜렷한 우위를 점하고 있다. 한국은 중국의 수입국 중 4위, 아시아나라 중 2위를 차지하여 중국의 중요한 화장품 수입국이라고 할 수 있다. 그러나 프랑스와 미국에 비하여 한국화장품의 수입비중은 낮은 편이나 해마다 한국 화장품 수입액이 크게 증가하고 있다. 이는 해외 명품 브랜드들이 비싼 가격과 럭셔리한 브랜드 이미지로 중국 부유층 여성들을 공략하고 있지만 한국 브랜드들은 한류 열풍과 함께 가격대비 최고 품질이라는 경쟁력을 바탕으로 한 브랜드 이미지를 구축함으로써 수입 증가로 이어졌다고 볼 수 있다.

        

      

      
        2.2. 쇼핑성향 개념과 유형
        쇼핑성향이란 쇼핑에 관련된 활동, 흥미, 의견을 포함하는 쇼핑 생활양식을 의미(Howell, 1979)하는 것으로, 개인이 언제, 어디서, 어떻게 쇼핑하느냐 하는 쇼핑행동은 개인의 가치관뿐 아니라 사회적, 경제적 여가 선용과 관련된 복합적 현상으로 보는 관점을 반영한다(Tatzel, 1982). 일반적으로 쇼핑성향이란 쇼핑행동에 나타나는 전반적인 특성을 의미하며, 쇼핑활동에 있어 보다 구체적으로 나타나는 행동성향이나 양상이라고 보고 있다(Lim, 2006).

        쇼핑성향은 쇼핑 특징적 라이프스타일이며(Darden & Howell, 1987), 라이프스타일이 사람들의 모든 생활에 영향을 미치는 것과 같이 쇼핑성향도 모든 쇼핑 생활에 영향을 미친다. 즉, 쇼핑성향은 시간적으로 쇼핑 전, 당시, 후의 모든 시점을 포괄하는 개념(Kim & Rhee, 2004b)이므로, 상품과 점포에 대한 선택행동에 영향을 미치게 되고, 특정 상품 선택행동과 점포 내 구체적 행동과도 연관된다(Kim & Rhee, 2004a). 또한 제품 구매시 나타나는 점포선택, 제품탐색, 일반적 구매행동양식(Park, 1999) 등으로 언급되고 있으며, 쇼핑성향에 따라 인구 통계적 특성, 선호정보원, 상점선택, 상점평가기준, 소비자 특성 및 구매행동에 차이를 보인다(Shim & Kotsiopulous, 1992)고 보고 있다. 이와 같이 광범위한 쇼핑성향은 제품의 종류에 따라 세분화의 기준이 달라질 수도 있으며(Lim, 2006), 쇼핑성향에 관한 연구는 차별화된 마케팅 제안을 위해 소비자를 유형화하고 시장을 세분화하는데 매우 중요하다(Kang, 1999)고 할 수 있다.

        Moschis(1976)는 화장품을 구매하는 소비자의 쇼핑성향에 따라 특매애호형쇼핑자, 상표애호형쇼핑자, 점포애호형쇼핑자, 문제해결형쇼핑자, 사회화형쇼핑자, 상호의식형쇼핑자의 6가지로 분류하고 정보원과 쇼핑성향과의 관계를 조사하여 쇼핑성향이 다른 소비자들은 그들이 선호하고 필요로 하는 정보원도 다름을 발견하였다.

        Hyun and Choo(2005)는 화장품 쇼핑성향을 흥미 및 충동구매, 합리적 구매, 가격지향 구매, 유명상표지향 구매, 상표충성 구매의 5개 요인으로 분류하였고, 쇼핑성향에 따른 응답자의 유형분류를 소극적 쇼핑집단, 충동적 쇼핑집단, 적극적 쇼핑집단, 이성적 쇼핑집단이라 하였다.

        Choi and Choi(2008)는 여대생의 쇼핑성향에 따른 화장품구매행동에 관한 연구에서 화장품 쇼핑성향을 쾌락적 쇼핑성향, 경제적 쇼핑성향, 유명상표선호 쇼핑성향, 신중 쇼핑성향으로 세분화하였으며, 그 중 쾌락적 쇼핑성향과 경제적 쇼핑성향의 점수를 이용하여 여대생 집단을 저관여쇼핑형, 쾌락성쇼핑형, 경제성쇼핑형, 고관여쇼핑형의 네 집단으로 유형화하였다.

        Park and Kim(2008)은 화장품 소비자의 쇼핑성향을 오락적 쇼핑성향, 브랜드 쇼핑성향, 경제적 쇼핑성향, 충성적 쇼핑성향으로 분류하고, 화장품 온라인 쇼핑몰 이용 소비자 집단을 적극적 쇼핑집단, 브랜드/충성 쇼핑집단, 경제적 쇼핑집단, 소극적 쇼핑집단으로 유형화 하였다.

        Park and Ku(2011)는 화장품쇼핑성향을 합리적계획형, 충동형, 비교탐색형, 외적과시형, 상표충성형, 독자형의 6개 요인으로 세분화하고, 이들의 요인 점수를 이용하여 화장품 소비자를 경제적쇼핑집단, 상표충성쇼핑집단, 소극적쇼핑집단, 충동‧과시적쇼핑집단으로 유형화하여 화장품소비자의 쇼핑성향 유형에 따른 화장행동 및 구매행동을 살펴보았다.

      

      
        2.3. 화장품 속성
        제품의 속성이란 제품이 가지는 유형, 무형의 특성을 말하는데 소비자들이 브랜드를 선택하거나 구매하는데 영향을 미치는 중요한 요인 중의 하나다. 제품은 여러 가지 속성들의 결합으로 이루어지며 제품의 속성은 명칭 상의 차이는 있으나, Zeithmal(1988)은 제품속성을 제품의 품질을 나타내는 지표로서 외재적 속성과 내재적 속성으로 구분하였다. 외재적속성이란 제품과 관련되는 것이지만 제품 자체의 물리적 특성과는 구분되는 것으로 가격, 브랜드, 광고 등이 포함되는 반면, 내재적 속성은 제품의 물리적 성질과 관련되는 것으로 제품 자체를 변화시키지 않는 한 유지되는 색상, 무늬, 질감 등이라고 하였다. Lee(2009)는 소비자들은 경험과 상품의 신용을 평가하기 어려울 때는 내재적 제품속성보다는 외재적 제품속성에 더 의존하여 구매의사 결정을 내리게 된다. 유사한 맥락에서, 제품 지식이 많은 소비자는 내재적 속성과 외재적 속성을 적절히 이용할 수 있으나 제품 지식이 적은 소비자는 내재적 속성을 잘 알지 못하기 때문에 외재적 속성에 의존하는 경향이 크다고 할 수 있으며 제품 평가에서도 내재적 속성과 외재적 속성을 이용하는 양상과 유형이 서로 다르게 나타날 수 있다고 하였다.

        제품 속성을 구분하는 다른 연구(Choi, 2013; Kim, 2008)는 제품을 구성하고 있는 속성을 실용적속성과 쾌락적속성의 두가지 속성으로 구분하였으며, Yeo(2007)는 기능적 속성과 감성적 속성으로 나누어 연구하였다. Park(2008)은 학생용 가방의 제품속성 요인과 만족도, 재 구매 의도와의 관계 연구에서 유행성, 실용성, 개성, 품위성을 주관적 제품 속성으로 브랜드, 디자인, 가격, 색상을 객관적 제품 속성으로 나누어 연구하였다.

        화장품 속성이란 화장품을 구성하고 있는 여러 가지 특성을 말하는 것으로, 소비자가 화장품 구매 시 구체적인 평가기준이 되기 때문에 화장품 구매행동에 중요한 변수로 여겨진다. 또한 화장품 속성은 화장품 소비자의 구매행동연구에서도 중요한 변인으로 다루어져 왔으며, 화장품 구매 시 소비자들이 사용하는 단서들이나 의미해석은 소비자의 인구 통계적 변수, 심리적 변수, 구매 관행 변수 등에 따라 조금씩 다르게 나타나기도 하지만, 대부분 품질, 피부적합성, 색상, 향, 제조연월일, 서비스, 가격 등이 중요한 기준이 됨을 보여주고 있다. Eom(2004)의 연구에서는 피부 적합성, 품질, 가격 등이 한방 화장품의 구매행동을 예측하는데 있어서 중요하게 간주되는 것으로 나타났으며, Hong and Oh(2001)의 연구에서는 색조 화장품 구매 속성으로 유행, 가격, 표현색상, 피부적합도, 용량, 상표, 향취 및 기타 항목을 사용하여 색조 화장의 라이프 스타일 유형에 따른 차이를 조사한 결과 라이프 스타일 유형에 따른 차이는 없었으며, 모든 집단이 표현색상, 피부적합도를 중요하게 고려하는 것으로 나타났다. Lee and Lee(2003)의 화장품 구매성향과 구매 후 만족도 연구에서 과시적 유형은 다른 집단에 비해 유행, 품질, 지속성, 얼굴적합성, 색, 향기, 용기디자인에 있어 높은 만족도를 나타냈으며 충동적 유형은 얼굴적합성에 대한 만족도가 다른 집단에 비해 가장 낮게 나타났다.

      

    

    

  
    
      3. 연구 방법
      
        3.1. 연구문제
        본 연구의 연구문제는 다음과 같다.

        연구문제 1. 쇼핑성향에 따라 소비자유형을 분류한다.

        연구문제 2. 소비자유형별 화장품 속성 중요도를 비교한다.

        연구문제 3. 거주지(국적)별 소비자유형에 따른 화장품 속성 중요도를 비교한다.

      

      
        3.2. 연구대상 및 자료수집
        본 연구는 한‧중 여성들의 쇼핑성향에 따른 화장품 속성비교를 위해 20대 성인 여성(한국거주 한국인, 중국거주 중국인, 한국거주 중국인)들을 연구대상으로 하였으며, 설문지법을 이용하여 자료조사 및 수집하였다. 설문 내용은 동일하였으나 한국거주 한국인과 한국거주 중국인 여성들의 자료는 off-line 설문지법을, 중국거주 중국인 여성들의 자료는 on-line 설문지법을 사용하여 조사하고 자료수집 하였다. 총 330부의 설문지중 응답이 미흡한 설문지를 제외한 327부를 통계 자료로 사용하였고, 설문 조사는 2014년 1월부터 2월까지 실시하였다.

      

      
        3.3. 측정도구 및 분석방법
        본 연구를 위한 설문은 크게 쇼핑성향에 관한 18문항, 화장품 속성에 관한 8문항으로 구성하였고, 각 문항은 선행연구(Babin et al., 1994; Jin & Koh, 1999; Zhang, 2009)를 바탕으로 수정 및 보완하여 제작하였다. 쇼핑성향에 대한 측정 문항은 화장품 구매 시 쇼핑에 대한 소비자의 성향을 측정할 수 있는 문항으로 구성되었고, 화장품 속성에 대한 측정 문항은 화장품 구매 시 영향을 미치는 제품 특성에 대한 문항과 제품특성 이외 구매에 영향을 미칠 수 있는 문항들로 구성되었다. 측정 방법으로 쇼핑성향에 관한 문항은 ‘전혀 그렇지 않다’에 1점, ‘매우 그렇다’에 5점, 화장품 속성에 관한 문항은 ‘전혀 중요하지 않다’에 1점, ‘매우 중요하다’에 5점을 주어 각 문항에 대해 5점 Likert 척도로 측정하였다.

        자료의 분석에는 SPSS 21 통계 프로그램을 사용하였으며, 기술통계(Descriptives), 요인분석(Factor Analysis), 신뢰도분석(Reliability Analysis), 분산분석(ANOVA), 군집분석(Cluster Analysis)을 실시하여 분석하였다.

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 쇼핑성향과 화장품 속성 구성요인
        
          4.1.1. 쇼핑성향 구성요인
          한‧중 여성 소비자의 쇼핑성향이 어떤 차원들로 구성되는가를 밝히기 위해 요인분석 한 결과 Table 1과 같이 과시추구성향, 쾌락추구성향, 실용추구성향의 3개 요인이 도출되었다. 요인 1은 화장품 구매 시 형편에 비해 고급스럽고 비싼 것을 구매한다거나, 유명 상표, 고가 제품, 브랜드와 로고 등을 보고 구매하는 문항들로 구성되어 ‘과시추구성향’이라 명명하였다. 요인 2는 쇼핑 시간의 즐거움, 제품 구입의 즐거움, 쇼핑에의 흥분감에 대한 문항으로 구성되어 ‘쾌락추구성향’이라 명명하였다. 요인 3은 필요한 물건이 있을 경우에만 구매, 사전 계획 구매, 자신에게 꼭 맞는 제품만 구매, 저렴한 구매를 위해 매장을 방문해서 가격 비교하거나 품질에 비해 가격이 저렴하면 구매한다는 문항으로 구성되어 ‘실용추구성향’이라 명명하였다.

          
            Table 1. 
				
            

            
              Elements of shopping tendency
            
            

          

          
          

        

        
          4.1.2. 화장품 속성 구성요인
          한‧중 여성 소비자의 화장품 속성에 대한 중요도가 어떤 차원들로 구성되는지를 밝히기 위해 요인분석 한 결과 Table 2와 같이 동조성과 기능성의 2개 요인이 도출되었다. 요인 1은 화장품 구매 시 광고 모델, 유행, 뷰티 프로그램에서 소개된 제품, 브랜드명에 대한 중요도를 평가하는 문항들로 구성되어 ‘동조성’이라 명명하였다. 요인 2는 화장품 구매 시 피부의 적합성, 사용의 편리함, 제품의 기능성, 자신의 피부 톤에 어울리는 지에 관해 그 중요성을 평가하는 문항들로 구성되어 ‘기능성’이라 명명하였다.

          
            Table 2. 
				
            

            
              Elements of the properties of cosmetics
            
            

          

          
          

        

      

      
        4.2. 쇼핑성향에 따른 소비자유형 분류
        쇼핑성향에 따른 소비자유형 분류를 위하여 K-means 군집분석 한 결과 Table 3과 같이 3개의 집단으로 분류되었다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Classification of consumer type depending on shopping tendency
          
          

        

        
        
          ***p<.001

          The groups showing a significant difference (p<.05) in accordance with Duncan's test are presented using the alphabet (a>b>c).

        

        

        집단 1은 필요한 화장품이 있을 경우에만 계획적‧실용적 쇼핑성향을 가진 집단으로 ‘저관여구매집단’이라 명명하였다. 집단 2는 화장품을 구매할 경우 쾌락적‧실용적‧과시적 쇼핑성향을 모두 가진 집단으로 ‘고관여구매집단’이라 명명하였다. 집단 3은 실용추구성향 요인의 평균점수가 나머지 두 집단에 비해 가장 낮은 점수를 보였으며, 쾌락추구성향 요인의 평균 점수가 나머지 두 집단에 비해 가장 높은 수치인 4.27을 나타내어 ‘쾌락적구매집단’이라 명명하였다. 따라서 한‧중 여성 소비자들은 쇼핑성향에 따라 저관여구매집단, 고관여구매집단, 쾌락적구매집단으로 유형화되었다.

      

      
        4.3. 소비자유형에 따른 화장품 속성 중요도 비교
        한‧중 여성 소비자의 쇼핑성향에 따른 소비자유형별 화장품 속성 중요도를 비교하기 위해 분산분석한결과 Table 4와 같이 전반적으로 소비자유형별 화장품 속성에 유의한 차이가 있었다. 화장품 구매 시 여성들은 화장품의 기능성과 동조성을 대체로 중요시 하는 것으로 나타났는데, 평균 점수를 비교해 볼 때 세 집단 모두 기능성을 더 중요시 하는 것으로 평가되었다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Importance of the properties of cosmetics by consumer type
          
          

        

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

          The groups showing a significant difference (p<.05) in accordance with Duncan's test are presented using the alphabet(a>b>c).

        

        

        화장품의 동조성 측면에서 살펴보면 여성들은 화장품 구매시 브랜드명, 유행, 뷰티프로그램에 소개된 제품인지의 여부는 대부분 중요하게 고려하는 것으로 나타난 반면, 화장품 광고 모델은 그렇게 중요하게 고려하지는 않는 것으로 밝혀졌다. 집단별로 살펴보면 화장품 구매 시 고관여구매집단의 경우 동조적 속성을 가장 중요하게 고려하였다. 쾌락적구매집단의 경우 대부분의 동조적 속성에 대한 중요도가 세 집단 중 중간 정도였다. 저관여구매집단의 경우 모든 동조적 속성에 대한 중요도가 가장 낮았으며, 특히 광고 모델에 대해서는 중요하게 고려하지 않는 것으로 평가되었다. 따라서 화장품 구매 시 고관여구매집단, 쾌락적구매집단, 저관여구매집단의 순서로 화장품의 동조성에 대한 중요도를 높이 평가하는 것으로 나타났다.

        화장품의 기능성 측면에서 살펴보면 여성들은 피부와의 적합성을 가장 중요하게 생각하는 것으로 나타났고, 그 다음으로 자신의 피부색에 잘 어울리는지의 여부, 제품의 기능성, 사용의 편리함 순서였다. 그 중 피부와의 적합성과 제품의 기능성에서만 집단별 차이가 나타났는데, 고관여구매집단과 쾌락적구매집단이 저관여구매집단에 비해 화장품 구매 시 피부와의 적합성이나 제품의 기능성을 더 중요하게 평가하는 것으로 밝혀졌다.

        따라서 한‧중 여성 소비자들은 화장품 구매 시 동조성보다는 기능성을 더 중요시 하였다. 화장품의 동조성을 가장 중요하게 고려하는 집단은 고관여구매집단이었고, 기능성을 중요하게 고려하는 집단은 고관여구매집단과 쾌락적구매집단이었다. 저관여구매집단은 다른 두 집단에 비해 화장품 구매 시 동조성과 기능성을 낮게 고려하는 것으로 나타났다.

      

      
        4.4. 거주지(국적)별 소비자유형에 따른 화장품 속성 중요도 비교
        
          4.4.1. 거주지(국적)별 화장품 속성 중요도 비교
          한‧중 여성들의 거주지(국적)별 화장품 속성 중요도를 비교하기 위해 분산분석 한 결과 Table 5와 같이 화장품의 동조성이나 기능성에 대체로 유의한 차이가 나타났고, 동조성보다는 기능성을 더 중요하게 고려하였다.

          
            Table 5. 
				
            

            
              Importance of the properties of cosmetics by country (nationality)
            
            

          

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

            The groups showing a significant difference (p<.05) in accordance with Duncan's test are presented using the alphabet(a>b).

          

          

          화장품의 동조성에서 중국인은 거주지와 상관없이 유행과 브랜드명을 한국인보다 더 중요하게 고려하는 것으로 나타났다. 그러나 중국인은 광고모델에 대해 다소 중요하게 고려한 반면, 한국인은 중요하게 고려하지 않는 것으로 나타났다. 화장품의 기능성에서도 중국인은 거주지와 상관없이 한국인보다 제품의 기능성, 사용의 편리함, 피부의 적합성을 매우 중요하게 생각하였다. 따라서 거주지와 상관없이 중국인이 한국인보다 화장품 구매 시 동조성이나 기능성을 더 중요하게 고려한다고 볼 수 있다.

        

        
          4.4.2. 거주지(국적)별 저관여구매집단의 화장품 속성 중요도 비교
          거주지(국적)별 저관여구매집단의 화장품 속성 중요도를 비교한 결과 Table 6과 같이 한국인 73명, 중국거주 중국인 22명, 한국거주 중국인 35명으로 나타나 저관여구매집단에는 한국인이 가장 많았다.

          
            Table 6. 
				
            

            
              Importance of the properties of cosmetics of low involvement consumer group by country (nationality)
            
            

          

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

            The groups showing a significant difference (p<.05) in accordance with Duncan's test are presented using the alphabet(a>b).

          

          

          저관여구매집단 여성들은 화장품의 동조성에서 브랜드명, 광고모델, 뷰티프로그램에 소개된 제품인지에 대해 거주지(국적)별 유의한 차이가 있었다. 저관여구매집단 중국인의 경우 거주지와 상관없이 한국인보다 브랜드명을 더 중요하게 고려하였다. 그러나 뷰티프로그램에 소개된 제품인지에 대해서는 한국인이 한국거주 중국인보다 더 중요하게 고려하는 것으로 나타나, 저관여구매집단 한국인은 한국거주 중국인보다 뷰티프로그램에 더 의존한다고 볼 수 있다. 그리고 저관여구매집단 여성들은 광고모델에 대해 중요시하지 않았는데, 한국인이 중국인보다 더 중요시 하지 않는 것으로 나타났다. 화장품의 기능성에서는 제품의 기능성, 제품 사용의 편리함, 피부의 적합성에 대해 거주지(국적)별 유의한 차이가 있었다. 저관여구매집단 중국인의 경우 거주지와 상관없이 한국인보다 제품의 기능성을 더 중요하게 생각하였다. 중국거주 중국인의 경우 한국인보다 제품 사용의 편리함을 더 중요하게 생각하였다. 그러나 피부의 적합성에 대한 평가에서는 같은 국적이라도 거주지에 따라 차이가 있었는데, 중국거주 중국인은 한국거주 중국인이나 한국인보다 화장품 구매 시 피부의 적합성을 더 중요하게 생각하는 것으로 나타났다.

        

        
          4.4.3. 거주지(국적)별 고관여구매집단의 화장품 속성 중요도 비교
          거주지(국적)별 고관여구매집단의 화장품 속성 중요도를 비교한 결과 Table 7과 같이 한국인 17명, 중국거주 중국인 36명, 한국거주 중국인 31명으로 나타나, 고관여구매집단은 거주지와 상관없이 중국인이 한국인보다 많았다.

          
            Table 7. 
				
            

            
              Importance of the properties of cosmetics of high involvement consumer group by country (nationality)
            
            

          

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

            The groups showing a significant difference (p<.05) in accordance with Duncan's test are presented using the alphabet(a>b>c).

          

          

          고관여구매집단 여성들은 화장품의 동조성에서 브랜드명, 광고모델, 유행에 대한 중요도에 대해 거주지(국적)별 유의한 차이가 있었다. 고관여구매집단 중국인의 경우 거주지와 상관없이 한국인보다 브랜드명과 유행을 더 중요하게 생각하였다. 그리고 중국인은 광고모델을 중요시 한 반면, 한국인은 중요시 하지 않았다. 화장품의 기능성에서는 제품의 기능성과 제품 사용의 편리함에 대해 거주지(국적)별 유의한 차이가 있었다. 고관여구매집단 중국인은 거주지와 상관없이 한국인보다 제품의 기능성을 더 중요하게 생각하였으며, 제품 사용의 편리함에 대해서는 중국거주 중국인이 가장 중요하게 생각하였다. 피부의 적합성이나 자신의 피부색에 잘 어울리는지에 대해서는 거주지(국적)별 유의차는 없었으나, 평균값은 아주 높게 나타나 화장품의 기능성 중 중요하게 생각하는 속성으로 볼 수 있다.

        

        
          4.4.4. 거주지(국적)별 쾌락적구매집단의 화장품 속성 중요도 비교
          거주지(국적)별 쾌락적구매집단의 화장품 속성 중요도를 비교한 결과 Table 8과 같이 한국인 25명, 중국거주 중국인 50명, 한국거주 중국인 36명으로, 쾌락적구매집단은 중국거주 중국인이 가장 많았고, 그 다음으로 한국거주 중국인과 한국인 순서로 나타났다.

          
            Table 8. 
				
            

            
              Importance of the properties of cosmetics of hedonic consumer group by country
            
            

          

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

            The groups showing a significant difference (p<.05) in accordance with Duncan's test are presented using the alphabet(a>b).

          

          

          쾌락적구매집단 여성들은 화장품의 동조성에서 뷰티프로그램에 소개된 제품인지에 대해 거주지(국적)별 유의한 차이가 있었다. 쾌락적구매집단 한국인은 중국거주 중국인보다 뷰티프로그램에 소개된 제품인지를 더 중요하게 고려하는 것으로 나타났다. 따라서 쾌락적구매집단도 저관여구매집단과 마찬가지로 한국인이 중국인보다 뷰티프로그램에 소개된 제품인지에 대해 더 중요하게 생각하는 것으로 볼 수 있다.화장품의 기능성에서는 제품의 기능성, 사용의 편리함, 피부의 적합성에 대해 유의한 차이가 있었다. 쾌락적구매집단 중국인은 거주지와 상관없이 한국인보다 제품의 기능성, 사용의 편리함, 피부의 적합성을 더 중요하게 생각하였다. 자신의 피부색에 잘 어울리는지에 대한 중요도에서는 거주지(국적)별 유의차는 없었으나 평균값이 매우 높아 거주지와 상관없이 화장품의 기능성 중 중요하게 생각하는 속성이라 볼 수 있다.

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      한국과 중국의 20대 여성 소비자를 대상으로 쇼핑성향과 거주지(국적)에 따른 화장품 속성 중요도의 차이를 비교해 본 연구의 결과는 다음과 같다.

      첫째, 한‧중 여성 소비자의 쇼핑성향은 과시추구성향, 쾌락추구성향, 실용추구성향의 세 요인으로 구분하였으며, 이를 기준으로 저관여구매집단, 고관여구매집단, 쾌락적구매집단의 3집단으로 여성 소비자를 유형화하였다.

      둘째, 화장품 속성은 동조성과 기능성 두 요인으로 구분되었다. 한‧중 여성 소비자들은 화장품 구매 시 동조성 중 브랜드명, 유행, 뷰티프로그램에 소개된 제품인지의 여부에 대해 대부분 중요하게 고려하는 것으로 나타났다. 집단별로 살펴보면 저관여구매집단, 쾌락적구매집단, 고관여구매집단의 순서로 화장품의 동조성에 대한 중요도를 높이 평가하는 것으로 나타났다. 화장품의 기능성 측면을 살펴보면 고관여구매집단과 쾌락적구매집단이 저관여구매집단에 비해 화장품 구매 시 피부와의 적합성이나 제품의 기능성을 더 중요하게 평가하는 것으로 밝혀졌다.

      셋째, 거주지(국적)별 각 구매집단의 화장품 속성 중요도를 비교한 결과 한‧중 20대 여성 소비자들은 화장품 구매 시 동조성보다는 기능성을 더 중요하게 고려하는 것으로 밝혀졌다. 집단별로 살펴본 결과 저관여구매집단은 거주지와 상관없이 중국인이 한국인보다 브랜드명과 제품의 기능성을 더 중요하게 고려하였고, 중국거주 중국인은 한국인보다 사용의 편리함을 더 중요하게 고려하는 것으로 나타났다. 따라서 저관여구매집단은 중국인과 한국인이 서로 다른 견해를 가지고 있었으며, 중국인은 거주지에 상관없이 같은 견해를 가지고 있었다. 그러나 피부와의 적합성에서는 한국거주 중국인은 한국인과 비슷한 견해를 가지고 있었다. 또한 한국 소비자가 중국소비자보다 뷰티프로그램에 더 많이 의존하는 것으로 나타났다. 그리고 거주지와 상관없이 화장품 구매 시 광고모델을 그다지 중요하게 생각하지 않는 것으로 나타났다. 고관여구매집단의 경우 거주지와 상관없이 중국인이 한국인보다 유행, 브랜드명, 광고모델 및 제품의 기능성을 더 중요하게 고려하는 것으로 나타나 국적에 따라 서로 다른 견해를 가지고 있는 것으로 볼 수 있다. 쾌락적구매집단은 거주지와 상관없이 중국인이 한국인보다 제품의 기능성, 사용의 편리함 및 피부와의 적합성을 더 중요하게 고려하는 것으로 나타났다. 그러나 뷰티프로그램에 소개된 제품인지의 여부에 대해서는 한국인이 중국거주 중국인보다 더 중요하게 고려하는 것으로 나타났다.

      본 연구에서는 한‧중 인적교류가 활발해짐에 따라 유학이나 비즈니스로 한국에 장기 체류하는 중국인이 늘어나면서 한국의 문화에 익숙해진 중국인과 중국에 거주하는 본토 중국인, 한국인 여성 소비자간 거주지(국적)별 화장품 속성 중요도를 비교해보았다. 그 결과 중국인들은 중국 본토에 거주하거나 해외에서 장기 체류를 하며 그 지역의 문화에 흡수되어 거주하고 있는 것에 상관없이 대체로 비슷한 화장품 쇼핑성향을 나타내었다. 따라서 중국소비자에 관한 연구 시 한국에 체류 중인 중국인들을 대상으로 연구하더라도 비슷한 결과를 도출할 수 있을 것으로 사료된다. 그리고 국적별로 분석하였을 때 한국 소비자들보다는 대체적으로 중국소비자들이 화장품 구매 시 브랜드명이나 제품의 기능성, 사용의 편리함을 더 중요하게 생각하는 것으로 나타났다. 쇼핑성향에 따른 소비자유형별 결과를 살펴보면 저관여구매집단과 쾌락적구매집단은 화장품의 기능성을, 고관여구매집단은 화장품의 동조성을 더 중요하게 생각하는 것으로 나타났다. 이러한 연구의 결과가 중국으로의 화장품 수출 시 중국 소비자들의 요구에 적합한 제품 기획 및 생산에 필요한 기초자료가 될 것으로 기대한다.
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