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Ⅰ. 서론2)

중국은 세계에서 두 번째로 큰 화장품 시장으로 2022년 

화장품류 소비제품의 소매 판매액은 거의 4,000억 위안이

다. 고가성비 제품 선택의 다양화, 메이크업 개념 업그레이

드 등의 요인에 따라 중국 1인당 화장품 소비는 선진 시장

에 가까워질 것으로 예상되며 중국 화장품 산업의 발전 잠

재력은 매우 크다(中国医药报, 2023). '비주얼 경제'에 힘입

어 메이크업 및 스킨케어 제품은 소비 성장의 중요한 엔진

이 되었으며, 더 많은 소비자들이 자신의 외모를 중시하고 

이를 위해 기꺼이 비용을 지불하며, 아름다운 이미지를 형

성하는 것은 더 나은 삶을 만드는 데 중요한 부분이 되었다. 
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중국 소비자의 화장품 체험이 만족과 체험 후 행동의도에 
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Abstract

This study investigated cosmetic experience factors and their effects on satisfaction and post-experience behavioral 
intention. Difference between hands-on and virtual experience in the relationship between cosmetic experience, 
satisfaction, and post-experience behavioral intention was also explored. A total of 450 Chinese female consumers 
aged 20 to 50 years were invited to complete an online questionnaire in August 2023. Descriptive statistics, reliability 
analysis, confirmatory factor analysis, and structural equation modeling were performed using SPSS 26.0 and AMOS 
26.0 Results revealed three cosmetic experiences: think, relation, and feel experiences. In the overall SEM model, 
satisfaction was influenced by the order of think, feel, and relate experiences. However, satisfaction was affected 
in the order of think, relate and feel experiences in the in-person experience model, while only think experience 
significantly influenced satisfaction in the virtual experience model. Post-experience behavioral intention was significantly 
affected by satisfaction in all three models. Theoretical and academic implications of these findings are discussed, 
along with limitations and future research directions.

Keywords: Cosmetic experience, Satisfaction, Post-experience behavioral intention, In-person experience, Virtual 
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따라서 오늘날 메이크업 및 스킨케어 업계의 경쟁은 매우 

치열하고 브랜드마다 소비자를 얻기 위해 다양한 방법을 

모색하고 있다(每日经济新闻, 2019)
그 방법 중 하나가 소비자에게 체험을 제공하는 것인데, 

과거 오프라인에서 화장품 체험은 추천 제품 판촉 위주였

지만 최근에는 더욱 경쟁력 있는 체험을 제공하기 위해 이

러한 체험은 단순 판촉에서 전문적인 서비스로 전환되고 

있다. 하지만 현재 유통업계의 가장 큰 과제는 객단가와 구

매 빈도가 높은 백화점 등 주요 채널에서 온라인으로 빠져

나가는 소비자를 다시 돌아오게 하는 방법일 것이다. 예를 

들면, 세계적인 화장품 매장인 세포라의 경우, 오프라인 매

장의 역할은 단순한 거래장소가 아니라 누구나 쉽게 찾을 

수 있는 아름다운 체험을 제공하고 커뮤니티를 결집시키는 

역할에 집중하면서 온라인 소비가 일상화된 상황에서 소비

자의 오프라인 매장 방문을 유도하고 있다(WWD国际时
尚特讯 2023). 화장품 체험에 적용될 수 있는 온라인 

AR/VR 테스트 장비의 메이크업 테스트 프로그램부터 패

키지 앱에 이르기까지 다양하며, 이러한 디지털 기술은 소

비자가 제품을 사용하고 선택하는 방식을 변화시키고 화장

품 브랜드가 빠르고 정확하게 피부 진단 또는 메이크업 테

스트 효과를 얻게 하여 소비자가 자신의 피부를 더 잘 이해

하고 체험을 향상할 수 있도록 도와준다. 
 오프라인의 직접체험과 디지털 기술을 활용한 온라인 

화장품 체험의 중요성이 모두 높아지면서 관련 연구들도 

많이 이루어져 왔다. 먼저 직접체험의 효과를 다룬 연구를 

살펴보면, 화장품 체험의 유형을 구분하거나(김지현, 
2012; 박은희, 이상주, 2015; 이정민, 황진숙, 2011) 화장

품 체험이 만족이나 충성도에 미치는 영향을 알아본 연구

가 있다(마려원, 2018; 신향수, 2019). 화장품 가상체험을 

다룬 연구들도 많은데, VR, AR을 활용한 온라인 쇼핑몰의 

체험사례를 분석하거나(정소영, 이하나, 2019) 이러한 가

상체험이 만족과 메이크업 행동에 미치는 영향을 살펴본 

실증적 연구도 있다(김선형, 2020; 김은주, 2020). 
 이처럼 화장품 체험의 선행연구를 살펴보면 화장품 산

업에서 체험이 매우 중요하다는 것을 강조하였지만, 대부

분 주로 오프라인에서의 직접체험 또는 온라인을 통한 가

상체험에 한정하여 수행된 연구가 대부분으로 두 가지 서

로 다른 체험의 영향력을 비교한 연구는 아직 부족한 실정

이다. 많은 화장품 기업들이 기술의 발달 속도에 맞춰 새로

운 방식의 체험을 시도하고는 있지만 여전히 기존의 직접

체험 방식을 포기하지 못하는 상황에서 두 체험에 대한 비

교는 기업이 효율적인 체험 전략을 세우는데 도움을 줄 수 

있을 것이다. 따라서 본 연구는 20~50대 중국 여성 소비자

의 화장품 체험을 통합적으로 연구하기 위해 체험을 통한 

소비자 만족이 체험 후 행동의도에 영향을 미치는 경로를 

파악하고, 직접체험과 가상체험에 있어서 두 경로의 차이

를 알아보고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 중국 화장품 시장 현황

중국의 국가통계국 데이터에 따르면 2022년 중국 화장

품 시장 규모는 3,936억 위안으로 2018년부터 2022년까

지 연평균 10.7%의 성장률을 보였다. 그러나 이후 높은 온

라인 트래픽 비용, 코로나 마스크 착용으로 인해 제한된 화

장품 사용, 다수의 오프라인 매장 폐쇄 등의 요인들 때문에 

화장품 시장 규모가 감소하였다. 그럼에도 불구하고 소비

자의 미에 대한 추구는 오랫동안 존재해 왔으며 코로나가 

끝난 후 화장품 수요가 회복됨에 따라 중국 화장품 시장은 

2027년 5,558억 9,000만 위안, 2022년부터 2027년까지 

복합 성장률은 7.1%에 달할 것으로 예상된다(行业报告前
线, 2024). 

1인당 화장품 소비량의 관점에서 볼 때 중국은 일시적으

로 다른 선진 시장에 뒤쳐져 있다. 그러나 중국 소비자의 미

용 및 피부 관리에 대한 개념이 지속적으로 업그레이드되

고 가성비 좋은 제품의 폭이 더 넓기 때문에 중국 화장품 시

장은 계속 빠르게 성장하고 있다(前瞻产业研究院, 2023). 
특히 중국은 지역적인 다양성으로 다른 국가와는 다른 화

장품 선호도를 나타내며 온라인 쇼핑몰의 발달로 온라인 

플랫폼을 통한 마케팅 전략이 중요하다. 따라서 중국의 많

은 브랜드들은 소비자들에게 온라인을 통해 새로운 기술을 

적용한 체험을 제공하기 위해 많은 노력을 기울이고 있다. 
중국 화장품 브랜드 화시즈는 AR 및 AI 메이크업 테크놀

로지 앱 개발사 Perfect Corp.와 손잡고 해외 공식 홈페이

지에서 다양한 메이크업 가상 피팅 서비스를 제공하고 있

다. Perfect Corp.가 개발한 AR 메이크업 프로그램은 피부

색, 모발 색, 피부 진단, 손톱 색 분석까지 진화해 인공지능 

확산 모델을 개발한 것이다. 이처럼 글로벌 메이크업 브랜

드의 새로운 메이크업 툴 제공은 최신 메이크업 트렌드를 

알려줌과 동시에 가상 쇼핑 체험을 제공하여 제품 판매를 

더욱 촉진 시킬 수 있다(中国化妆品, 2024).
새로운 채널의 확장은 브랜드 홈페이지를 넘어 더 많은 

채널에서 소비자에게 더 많은 정보 소스를 제공하고 있다. 
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소비자들이 틱톡, 콰이쇼우, 샤오홍슈, 인스타그램, 유튜브 

등 SNS에 몰리고 동영상과 라이브 방송 등을 통해 인기 상

품을 구매하면서, 이들의 구매 행동에 영향을 미치는 요인

도 복잡해지고 있어 기업의 변화가 필요한 시점이다(行业
报告前线, 2024). 메이크업 업계의 온라인 채널로 전환은 

이미 필연적인 추세가 되었으며 중국 시장 역시 마찬가지

이다. 그러나 동시에 오프라인 채널은 여전히 메이크업 및 

소매 브랜드의 중요한 전쟁터이며, 심지어 브랜드가 차별

화된 경쟁력을 구축하는 열쇠가 되었다. 온라인과 오프라

인 채널을 같이 열고 온라인 소비의 신속함과 오프라인 쇼

핑의 체험을 조정하는 방법은 소비자에게 필수적인 수요와 

감각을 동시에 충족시키는 것이라 할 수 있다(WWD国际
时尚特讯2023).  

이처럼 중국 소비자의 구매 행동은 점차 온라인 채널과 

디지털 기술을 중심으로 변화하고 있다. 그러나 소비자 경험

에서 직접체험과 가상체험의 상대적 효과를 분석하여 온라

인과 오프라인 전략을 통합적으로 제안한 연구는 부족하다. 
본 연구는 이러한 체험 방식을 비교 분석함으로써, 디지털 

전환 시대에 적합한 소비자 경험 전략을 제안하고자 한다.

2. 화장품 체험 요인

김민경(2013)은 체험이 어떤 자극이나 사건에 대한 직

접적인 관찰과 참여에서 생기며 구매 전후의 마케팅이 제

공하는 자극에 대한 반응이라고 정의하였다. 이때 나타나

는 반응은 우리의 몸, 마음, 느낌, 감정의 모든 작용이 종합

적으로 창조되는 것을 말하고 체험은 창조된 것이 아니라 

유도된 것이며, 체험을 통해 기업의 호감도와 이미지가 변

화하기 때문에 어떤 체험을 제공하는지가 중요하다. 마케

팅 위주였던 과거는 소비자의 관심이나 구매 결정이 가격

과 품질을 통해 이뤄졌다면, 기술의 발전으로 가격과 품질

이 비슷해지면서 소비자들은 개성, 다양성과 특별함을 중

시하게 되었다(신지혜, 2016).
마케팅 분야에서 소비자 체험의 중요성을 인식하고 체

험을 위한 전략적 기초 및 전술 도구를 개발하고 체계화한 

연구자는 Bernd Schmitt이다. Schmitt(1999)는 서로 다

른 체험 유형을 체험전략체험모델(Strategic experiential 
modules: SEMs)로 정리하였는데, 체험을 한 가지 요소로 

보지 않고 인지, 감각, 감성, 행동, 그리고 관계 등의 여러 가

지 요소들을 함께 포함하는 총체적 체험을 중시하는 관점

을 제시하였다. 그는 체험의 유형이 ‘감각 체험(Sense)’, 
‘감성 체험(Feel)’, ‘인지 체험(Think)’, ‘행동 체험(Act)’, 

‘관계 체험(Relate)’ 등 5가지로 구성되어 있으며, 각각의 

체험이 조화를 이루어 총체적 체험이 완성되는 것으로 보

았다. 
감각 체험은 시각, 청각, 촉각, 미각, 후각을 통한 감각적 

체험을 말하는데, 예를 들면 시각은 색깔, 모양, 글씨체, 영
상과 관련되어 있고, 청각은 음량의 높낮이, 박자와 연관되

며, 촉감은 소재나 소재를 사용하는 경우로 회사와 제품을 구

별하는 데 사용되며 다양하고 독특한 방법으로 구현되어 고

객의 관심을 끌 수 있는 요소가 될 수 있다(Schmitt, 1999). 
최형욱, 김주연(2020)은 화장품 브랜드 플래그쉽 스토어

를 대상으로 다감각 요인에 대하여 분석한 결과, 후각은 직

접 구매에 미치는 영향은 적지만 분위기 및 선호도에는 크

게 영향을 미친다고 하였다. 감성 체험은 브랜드와 관련된 

것으로 느낌과 감정을 자극할 수 요소로 감각을 통해 소비

자가 브랜드에 대해 많은 감정을 유발하는 경우에 해당한

다(Mattila, 2001). 타 브랜드에서 경험하지 못하는 유희적 

체험은 특별한 경험으로 이어져 비일상성 감성을 자극하는

데(이수아, 김수정, 2020), 소비자의 감성을 자극하는 데 

성공하면 브랜드와 소비자 사이에 강한 유대감을 형성할 

수 있다. 인지 체험은 고객의 지적 호기심을 자극하거나 인

지 작용을 통해 고차원적 체험을 제공하며, 행동 체험은 감

각, 감정, 인식의 영역을 넘어 타인과의 상호작용을 통해 발

생하게 된다(Schmitt, 2013). 예를 들면, VR 체험과 같이 

신체 행동을 유도하고 유발시키는 체험을 기반으로 하거

나, 고객과 대화에서 관심, 의견, 라이프스타일을 표현하여 

자신의 브랜드 필요성을 강조하는 등 신체적 행동으로 유

발되는 체험을 말한다(신미옥, 박지선, 2018). 마지막으로 

관계 체험은 브랜드를 통해 사람들이 전체 그룹이나 문화

와 관계를 형성할 뿐만 아니라 다른 개인과도 관계를 형성

하고 강력한 브랜드 관계를 포함한 브랜드 공동체를 형성

하며, 브랜드에 대한 소비자의 소속감을 높인다. 관계 마케

팅의 핵심은 관계 마케팅이 특정 가치 또는 특정 태도에 초

점을 맞추고, 사회문화적 의미에서 상호작용을 통해 강력

한 체험을 제공하는 것이다(Schmitt, 1999). 
화장품의 경우 고객의 쇼핑상황에서 화장품 매장의 분

위기가 고객의 감각 자극을 유발하고 실제 제품을 사용하

면서 종업원과의 상호작용을 통해 호의적인 인상과 이미

지를 형성할 수 있다(윤성준 외, 2012). 김지현(2012)은 

화장품 매장에서의 체험요인이 소비자와 브랜드 관계에 

미치는 영향을 알아본 결과, 체험 유형의 요인 다섯 가지 

중에서 관계 요인과 행동 요인은 유의한 영향을 미치는 

반면, 감각, 감성 및 인지 요인은 영향을 주지 않는 것으로 
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나타났다. 박은희, 이상주(2015)는 화장품 구매 체험이 

이미지메이킹 효능감과 화장품 추구혜택에 미치는 영향

을 살펴보았는데, 여성 소비자의 화장품 구매 체험을 인

지 체험, 관계 체험, 감성 체험, 방문 체험, 감각 체험으로 

구분하였고, 그 중 인지 체험과 방문 체험의 영향력이 높

은 것을 확인하였다. 윤성준 외(2011)는 화장품 소비자의 

구매 체험요인을 감각, 감정, 인지, 행동, 관계로 구분하였

는데, 구체적인 연구 결과를 살펴보면, 화장품 추구혜택 

중 기능성은 다섯 요인에 모두 유의한 영향을 미치고, 브
랜드는 감성을 제외한 모든 요인, 유행성은 감성 체험 요

인에만 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이정민, 
황진숙(2011)은 체험마케팅 유형의 차원을 감각, 감성, 
인지, 행동, 관계 요인으로 추출하고 에뛰드하우스 브랜

드 매장 경우 판매촉진 요인을 제외한 각각의 체험제공은 

체험마케팅 유형별로 유의한 영향을 미치며, 맥 브랜드 

매장의 경우 각각의 체험제공 수단은 체험마케팅 유형별

로 유의한 영향을 미치는 것을 확인하였다. 
이와 같이 대부분의 화장품 체험요인 연구가 직접체험

에 집중되어 있고 가상체험 요인에 대한 연구는 많지 않

으나, 김선형(2020)의 연구에서 VR·AR 체험 요소의 흥

미성과 인지성이 높을수록 메이크업 행동도 높아진다고 

하여 가상체험은 인지적 체험과 밀접한 관련성이 있음을 

보여주었다. 

3. 화장품 체험이 만족과 체험 후 행동의도에 미치는 

영향

Oliver(1997)는 만족도를 소비자가 특정 제품이나 서비

스를 총체적으로 평가하는 과정에서 체험하는 선의나 비우

호적인 감정으로 정의하고, 소비과정에서 형성되는 주관

적, 심리적 기대를 충족시키는 정도라고 보았다. 또한 고객

의 반응 정도를 통해 정해진 수준을 넘어 고객의 욕구와 기

대를 충족시켜 상품과 서비스의 재구매가 이루어지도록 고

객의 신뢰감이 연속적으로 존재하는 상태라고도 하였다. 
따라서 체험 만족도란 구매 전과 구매 후를 실제 간의 비교

를 통해 평가하고 서비스 후 심리적인 느낌에 더 중점을 두

는 것이라고 할 수 있다(주지민, 2023).
박수경 외(2007)에 따르면 제품과 서비스가 평준화되면

서 기업이 살아남기 위해서는 경쟁사와 차별화된 체험을 

통해 차별화된 전략을 세워야 한다고 하였다. 체험의 즐거

움은 고객의 만족에 긍정적인 영향을 미치며, 체험의 만족

감을 높이기 위해서는 특히 상품 체험과 관련된 즐거움을 

유발하는 향상이 필요하다. 마려원(2018)은 중국 화장품 

시장에서 감성 체험과 관계 체험은 고객만족에 영향을 미

치며 그 중 관계 체험 요소가 가장 큰 영향력이 있다는 것을 

확인하였다. 
이상은(2016)은 전략적 체험 모듈을 이론적 바탕으로 

저가 화장품 브랜드 체험요인이 매장 방문 후 테스터 제품 

만족도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 저가 화장품 체험요

인 중 행동 요인, 관계 요인, 감각 요인, 인지 요인 등 대부분

의 체험이 높을수록 매장 방문 후 테스트 제품 사용 만족도

가 높은 것으로 나타났다. 따라서 전체적이고 통합적으로 

연계된 새로운 체험마케팅을 활용하여 소비자가 다양한 체

험을 직접 보고 느끼고 경험하게 함으로써 브랜드 이미지

를 확립하는 것이 중요함을 확인하였다. 이상은(2018)은 

변화하는 뷰티 시장의 행태를 반영하여 한국형 코스메슈티

컬 매장에 대한 실제 체험요인의 환경적 자극이 매장 방문 

체험 만족도에 미치는 영향을 알아보았다. 연구 결과에 따

르면, 모든 체험요인이 만족도에 영향을 미치는 중요한 요

소라고 하였다. 특히 행동 요인이 매장 방문 체험 만족도에 

가장 큰 영향을 미치기 때문에 소비자가 직접 체험한 후 구

매 행동에 미치는 영향은 더욱 큰 것으로 해석하였다. 김문

주(2020)는 피부미용실 현장 체험 마사지가 고객의 주관적 

만족도와 삶의 질 향상에 미치는 영향을 살펴본 결과, 스파 

마사지를 통해 소비자들의 주관적 만족도와 삶의 질이 향상

되었으며, 이에 따라 스파 미용 효과를 극대화하고 보다 대

중적인 프로그램을 개발할 필요가 있다는 제언을 하였다. 
이는 대부분 매장에서의 직접체험에 관한 연구로 가상

체험을 다룬 연구결과를 살펴보면 다음과 같다. 대명월

(2018)은 사용자 체험을 중심으로 증강현실 패션 앱에 영

향을 미치는 요인을 연구하고 증강현실 패션 앱의 개인화 

서비스가 소비자 만족도에 영향을 미친다고 하였다. 주지

민(2023)은 중국 및 한국 여성 소비자들에게 AR 뷰티 서비

스 앱을 이용한 체험 후 만족도와 구매 행동에 미치는 영향

을 조사한 결과, AR 뷰티 서비스 앱의 감성 체험, 인지 체

험, 행동 체험이 구매행동에 영향을 미치며, 각각의 체험을 

통해 구매 행동으로 이어질 때 앱 이용 만족도가 높아지는 

것으로 나타났다. AR 체험과 구매 의도 간의 상관관계 관

점에서 양양(2024)은 체험마케팅 이론을 기반으로 증강현

실 체험이 구매 의도에 미치는 직접적인 영향과 소비자의 

체험 후 만족도가 구매 의도에 미치는 간접적인 영향에 대

해 연구하였다. 그 결과, 브랜드 앱에 AR 체험 기술을 적용

하면 소비자와 브랜드 간 상호작용이 향상된다는 사실이 

입증되었고, 동시에 소비자의 생활 방식이 변화함에 따라 
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신기술이 현대인의 삶에 필수적인 도구가 되었음을 보여주

었다. 
한상린, 홍수지(2020)는 가상체험이 직접체험과 달리 

소비자의 행동의도에 영향을 미치게 되는 경로는 정서적 

가치보다 기능적 가치라고 하였고, VR·AR 체험을 통해 시

간이나 물리적 영향을 줄일 수 있는 특성이 실질적 행동의

도를 유도한다고 하였다. 따라서 기술을 통해 재미나 흥미

만을 끌기보다는 실제 상품 정보를 실재감있게 전달하는 

것이 중요함을 강조하였다. 

Ⅲ. 연구방법

1. 측정도구 구성

선행연구를 참고하여 온라인 설문지를 구성하였으며 설

문지는 소비자들의 화장품 체험과 만족, 체험 후 행동의도, 
화장품 체험 제품 종류, 인구 통계적 특성 문항으로 구성하

였다. 화장품 체험은 마려원(2018), 신향수(2019), 윤성준 

외(2011), 최은지(2018), Schmitt(1999)의 연구에서 수정, 
보완하여 총 15문항으로 구성하였다. 체험에 대한 만족 문

항은 곽미소(2019), 신향수(2019), 이상은(2018)의 문항

을 수정, 보완하여 6문항으로 구성하였고, 체험 후 행동의

도는 장수월 외(2020) 연구의 4문항으로 구성하였다. 인구 

통계적 특성인 연령, 성별, 직업, 결혼 여부, 월평균 수입 등

을 포함하였다. 인구 통계적 특성을 제외한 모든 문항은 

‘전혀 그렇지 않다’에 1점과 ‘매우 그렇다’에 5점을 준 리커

트 척도로 측정하였다.

2. 자료수집 및 분석

자료수집은 20~49세의 중국 여성을 대상으로 온라인으

로 실시되었으며, 2023년 8월 1일부터 8월 10일까지 중국 

전문 설문조사 플랫폼 '설문별(问卷星)'을 통해 수행하였

다. 설문조사를 진행하기 전에 화장품 직접체험과 간접체

험에 대한 자료를 제시하여 설명하여 이에 인지하게 한 뒤 

각 체험에 대한 경험이 있는 경우에만 설문에 응답할 수 있

도록 하였다. 총 594개의 설문지가 배포되었으며 온라인에

서 실시된 설문지의 경우 응답시간이 200초 미만인 설문지

를 제거하고 누락된 질문이 있거나 연속 8개 이상의 질문에 

대해 동일한 답변을 선택한 설문지도 제거하였다. 최종적

으로 총 450개의 유효한 설문지가 분석에 사용되었으며, 

이 중 219명은 직접 메이크업 체험에 관한 자극물을 제시

한 설문지에 할당되었으며, 231명은 가상 메이크업 체험에 

관한 자극물을 제시한 설문지에 할당되었다. 자극물은 특

정 브랜드명이 드러나지 않고 각 체험이 잘 나타난 이미지

와 함께 체험에 대한 간단한 설명을 더하여 제작하였다. 
조사대상자인 총 450명의 특성은 <표 1>과 같다. 연령

은 20대 48.6%(219명), 30대 45.6%(205명), 40대 5.7% 
(26명)로 구성되었으며 학력은 4년제 대학교 졸업 이하 

72.2%(325명)로 가장 많았고 전문대 졸업 이하 17.8%(80
명), 대학원 졸업 이하 10%(45명) 순으로 나타났다. 결혼 

여부는 미혼 26.9%(121명), 기혼 72.7%(327명)였으며, 
직업 분포를 보면 전문직이 80.3%(361명)로 가장 높게 나

타났다. 월평균 수입은 중국 위안화로 조사한 후 한국 원화

로 변환한 값으로 140만원 이상~210만원 미만이 32.2% 
(145명)로 가장 높았고, 90만원 이상~140만원 미만이 

29.3%(132명)의 순이었다. 
가상 메이크업 체험을 해 본 화장품은 립스틱/립글로스

가 20.4%로 제일 높았고, 아이섀도우가 15.5%, 파운데이

션과 블로셔가 13.2%, 브로우 펜슬/브로우 파우더 11.2%, 
마스카라/아이라이너는 10%, 그리고 쉐딩/하이라이트 파

우더 8.4%의 순으로 나타났다. 직접 메이크업 체험을 해 본 

화장품은 파운데이션이 17.9%로 가장 높게 나타났고, 다
음은 립스틱/립글로스가 15.9%, 아이섀도우 14.3%, 블로

셔 12.1%, 에어쿠션/비비크림 11.9, 브로우펜슬/브로우 파

우더와 마스카라/아이라이너가 각각 10.2%, 그리고 쉐딩/
하이라이트 파우더 7.5%의 순으로 나타났다. 수집된 자료

는 IBM SPSS 26.0을 이용하여 빈도분석, 신뢰도 분석, 요
인분석을 실시하였고, AMOS 26.0을 이용하여 확인적 요

인분석과 구조방정식 모형분석을 실시하였다.

Ⅳ. 연구결과

1. 탐색적 요인분석

측정 문항들의 하위차원으로 알아보기 위해 화장품 체

험과 만족 및 체험 후 행동의도 등에 대한 24문항을 모두 투

입하여 주성분분석(principle components analysis)과 

Varimax 회전법을 사용한 요인분석을 실시하였다. 요인

분석의 설명력을 높이기 위해 여러 요인에 적재하는 문항

이나 요인 부하량이 0.5 미만인 문항을 제거하면서 2차례

에 걸쳐 반복적으로 요인분석을 시행하였다. 이 과정에서 
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Schmitt(1999)의 체험요인 중 감각적 체험과 행동적 체험

에 해당하는 6개의 문항이 제거되어 최종 19문항이 5개의 

요인으로 추출되었고, 전체 분산의 설명력은 76.52%로 나

타났다<표 2>.
요인 1은 메이크업 체험을 통해 외모 변화나 제품 선택

에 대한 만족과 관련된 문항으로 구성되어 ‘체험 만족도’로 

구분 항목 문항 빈도 퍼센트(%)

인구통계적 특성

연령

20대 219 48.6
30대 205 45.6
40대 26 5.8
합계 450 100

학력

전문대 졸업 이하 80 17.8
4년제 대학교 졸업 이하 325 72.2

대학원 졸업 이하 45 10
합계 450 100

직업

학생 32 7.1
전문직 361 80.3

서비스직 36 8.0
기타 21 4.6
합계 450 100

결혼여부

미혼 123 27.3
기혼 327 72.7
합계 450 100

월평균 수입

90만원 미만 68 15.2
90만원 이상~140만원 미만 132 29.3
140만원 이상~210만원 미만 145 32.2

210만원 이상 105 23.3
합계 450 100

화장품 체험 특성

가상체험 

제품

파운데이션 58 13.0
에어쿠션/비비크림 37 8.3

아이섀도우 70 15.5
블로셔 59 13.1

립스틱/립글로스 92 20.4
브로우 펜슬/브로우 파우더 51 11.3

마스카라/아이라이너 45 10.0
쉐딩/하이라이트 파우더 38 8.4

전체 450 100.0

직접체험

제품

파운데이션 82 18.4
에어쿠션/비비크림 53 11.7

아이섀도우 64 14.2
블로셔 54 12.0

립스틱/립글로스 71 15.8
브로우 펜슬/브로우 파우더 46 10.2

마스카라/아이라이너 46 10.2
쉐딩/하이라이트 파우더 34 7.5

전체 450 100.0

<표 1> 조사대상자의 특성
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명명하였고, 고유값은 7.252며 전체 분산의 38.17%를 차

지하였다. 요인 2는 매장 방문이나 구매 및 추천과 관련된 

문항으로 구성되어 ‘체험 후 행동의도’로 명명하였고, 고
유값은 2.577이고 설명력은 13.56%였다. 요인 3은 체험

하는 다른 사람들이나 해당 브랜드와의 관계에 관한 문항

으로 구성되어 ‘관계적 요인’으로 명명하였는데, 고유값

은 1.944이고 전체 분산의 10.23%를 차지하였다. 요인 4
는 체험을 통한 즐거움과 몰입에 관한 문항으로 구성되어 

‘감성적 체험’으로 명명하였다. 요인 4의 고유값은 1.643, 
설명력은 8.65%로 나타났다. 마지막으로 요인 5는 체험

을 통해 얻게 되는 메이크업 관련 지식 및 브랜드 정보 관

련 내용으로 구성되어 ‘인지적 체험’으로 명명하였고, 고
유값은 1.123이며 설명력은 5.91%로 나타났다. 또한 모

든 요인의 Cronbach’s α값은 .80이상으로 높은 신뢰도를 

보여주었다.

2. 확인적 요인분석과 상관관계 

모형 검증에 앞서 문항의 타당성과 신뢰도를 검증하기 

위해 AMOS를 이용하여 확인적 요인분석(Confirmatory 
Factor Analysis: CFA)을 실시하였다<표 3>. 각 변인의 적

합도 지표의 결과는 x²=187.589(df=142, p=.006), GFI= 
.898, AGFI=.844, NFI=.916, CFI=.931, RMR=.027로 

나타나 기준치를 대체적으로 충족하여 측정모형은 타당

성이 있는 것으로 나타났다. 집중타당성을 알아보기 위해 

개념 신뢰도(construct reliability: CR)와 평균분산추출

(average variance extracted: AVE)을 측정하였다. CR은 

0.7 이상, AVE는 0.5 이상이면 측정모형이 적합하다고 

할 수 있는데, CR은 0.8 이상의 신뢰 수준을 보였고, 
AVE는 모두 0.5 이상으로 나타나 측정변수들의 수렴 타

당성을 확보하였다. 

요인 문항
요인

부하량
고유값

변량%
(누적변량)

신뢰도

(Cronbach's α)

요인 1

체험

만족도

체험을 통해 메이크업한 외모 변화를 볼 수 있어서 만족한다. .826

7.252 38.17
(38.17) .831

체험 시 나에게 어울리는 제품을 찾을 수 있어서 만족한다. .825

다양한 제품을 경험할 수 있어서 만족한다. .822

체험을 통해 내 메이크업의 문제를 해결할 수 있어서 만족한다. .813

체험하면서 다양한 이미지를 경험할 수 있어서 만족한다. .807

요인 2

체험 후 

행동의도

체험 때문에 해당 브랜드 매장을 방문하고 싶다. .866

2.577 13.56
(51.73) .889

체험 후 온라인으로 긍정적인 공유를 할 의향이 있다. .852

체험 후 주변 사람들에게 추천할 의향이 있다. .852

체험 후 체험 받은 브랜드를 구매하고 싶다. .831

요인3

관계적

체험

체험하는 사람들의 라이프스타일은 나와 비슷할 것 같다. .872

1.944 10.23
(61.96) .892이 브랜드의 온라인 프로젝트는 나에게 브랜드의 일원으로 상기

시킨다. .860

체험을 통해 나에게 맞는 메이크업이나 사용 방법을 알 수 있다. .839

요인4

감성적

체험

메이크업을 체험하는 것은 즐겁다. .865

1.643 8.65
(70.61) .879메이크업에 몰입하면 시간 가는지 모를 것 같다. .864

체험을 하면 기분전환이 된다. .856

요인5

인지적 

체험

체험을 통해 유행하는 메이크업 트렌드를 알 수 있다. .786

1.123  5.91
(76.52) .801브랜드 제품에 대한 다양한 정보를 얻을 수 있다. .772

이 브랜드의 제품 이미지와 설명이 충분하여 내가 모르는 정보를 

쉽게 얻을 수 있다. .750

<표 2> 화장품 체험의 탐색적 요인분석 및 신뢰도
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또한 개념의 판별 타당성 검증을 위해 구성개념 간의 

상관계수를 비교 분석하였다<표 4>. 변인 간 상관관계 계

수가 .80보다 낮게 나타나 다중공선성에 문제가 없는 것

으로 확인하였고, 구성개념의 AVE 제곱근 값이 개념들 

간 상관계수 값을 상회하는 것으로 나타나 본 연구에서 

사용한 구성개념이 서로 판별되는 요인임을 확인하였다. 

3. 구조방정식모형 분석

구조방정식모형 분석을 실시한 결과, 모형의 적합도는 

x²=189.402(df=145, p=.008), GFI=.918, AGFI=.894, 
NFI=.906, CFI=.922, RMR=.026로 만족할 만한 수준으

로 나타났다<표 5>. 화장품 체험의 각 요인이 체험에 대한 

만족에 미치는 영향을 살펴보면, 인지적 체험(β=0.482, 
p<0.001), 관계적 체험(β=0.149, p<0.05), 감성적 체험

(β=0.151, p<0.01) 순으로 모두 만족에 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 또한 체험에 대한 만족은 구매 의

도(β=0.353, p<0.001)에도 유의하게 영향을 미쳤다[그
림 1]. 이는 모든 체험요인이 만족에 영향을 미친다는 이

상은(2016)의 연구결과를 지지하지만, 관계적 체험에 비

Factors b SE t-value β CR AVE

인지적 체험

1 0.000 0.807 
0.803 0.5762 0.845 0.058 14.670 0.729 

3 0.849 0.057 14.826 0.738 

관계적 체험

1 1.000 0.829
0.893 0.737 2 1.019 0.049 20.655 0.839 

3 1.115 0.050 22.187 0.905 

감성적 체험

1 1.000 0.860 
0.880 0.710 2 1.025 0.048 21.226 0.874 

3 0.855 0.044 19.218 0.791 

체험 만족도

1 1.000 　 0.836 

0.931 0.692 

2 1.017 0.047 21.879 0.839 
3 1.020 0.047 21.684 0.835 
4 1.039 0.048 21.746 0.836 
5 1.090 0.051 21.436 0.829 
6 0.916 0.044 20.967 0.817 

체험 후 행동의도

1 1.000 0.785 

0.889 0.667 
2 1.127 0.061 18.443 0.829 
3 1.138 0.062 18.418 0.828 
4 1.131 0.062 18.310 0.823 

<표 3> 확인적 요인분석

x²=187.589(df=142, p=.006), GFI=.898, AGFI=.844, NFI=.916, CFI=.931, RMR=.027

변수 인지적 체험 관계적 체험 감성적 체험 체험 만족도 체험 후 행동의도

인지적 체험 0.759

관계적 체험   0.551*** 0.858

감성적 체험   0.446***   0.381*** 0.842 

체험 만족도   0.614***   0.440***   0.409*** 0.832 

체험 후 행동의도   0.236***   0.210***   0.183***   0.350*** 0.817 

<표 4> 요인 간 상관관계

***p<0.001, 대각선은 평균분산추출값(AVE)
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해 인지적 체험의 영향력이 큰 것은 마려원(2018)의 결과

와 차이가 있다. 이는 직접 체험을 중심으로 한 선행연구

와 달리 본 연구가 가상체험을 포함했기 때문으로 생각되

며, 이에 따라 직접체험과 가상체험을 구분하여 그 차이

를 살펴볼 필요가 있음을 시사한다.   
따라서 다음으로는 화장품 체험이 만족과 체험 후 행동

의도에 미치는 영향이 체험의 종류에 따라 달라지는지 알

아보기 위해 직접체험과 가상체험을 구분하여 두 그룹의 

구조방정식모형을 분석하였다[그림 2]. 
직접 메이크업 체험에 대한 모형의 모형의 적합도는 

x²=187.353(df=145, p=.010), GFI=.918, AGFI=.892, 
NFI=.932, CFI=.904, RMR=.037로 만족할 만한 수준으

로 나타났다. 직접 메이크업 체험의 각 하위차원이 체험 

만족도에 미치는 영향의 결과를 보면, 인지적 체험(β
=0.356, p<0.001), 관계적 체험(β=0.339, p<0.001) 및 

감성적 체험(β=0.146, p<0.05) 모두 체험 만족도에 유의

하게 영향을 미치며, 특히 인지 체험의 영향력이 가장 큰 

것으로 나타났다. 직접 메이크업 체험의 체험 만족도는 

체험 후 행동의도(β=0.466, p<0.001)에도 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 

모형 경로 비표준화 회귀계수 표준화 회귀계수 SE t

전체

모형

인지적 체험→체험 만족도 0.524 0.482 0.071 7.361*** 

감성적 체험→체험 만족도 0.154 0.151 0.052 2.970** 

관계적 체험→체험 만족도 0.112 0.118 0.052 2.145*

체험 만족도→체험 후 행동의도 0.317 0.353 0.047 6.547***

직접체험

모형

인지적 체험→체험 만족도 0.340 0.356 0.077 4.393*** 

감성적 체험→체험 만족도 0.149 0.146 0.072 2.065*

관계적 체험→체험 만족도 0.355 0.339 0.083 4.271***

체험 만족도→체험 후 행동의도 0.443 0.466 0.070 6.358***

가상체험

모형

인지적 체험→체험 만족도 0.808 0.655 0.135 5.983*** 

감성적 체험→체험 만족도 0.109 0.106 0.074 1.471 

관계적 체험→체험 만족도 -0.082 -0.092 0.075 -1.103

체험 만족도→체험 후 행동의도 0.226 0.264 0.063 3.607***

<표 5> 구조방정식모형 분석 결과

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

[그림 1] 전체 구조방정식모형 분석 결과
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가상 메이크업 체험에 대한 모형의 적합도는 x²= 
216.874(df=167, p=.000), GFI=.906, AGFI=.877, NFI= 
.928, CFI=.915, RMR=.047로 만족할 만한 수준으로 나

타났다. 가상체험에 대한 모형의 경로분석 결과에서 세 

개의 가상체험의 하위차원이 체험 만족도에 미치는 영향

을 살펴보면, 인지적 체험(β=0.655, p<0.001)은 체험 만

족도에 유의하게 영향을 미치는 반면에 관계적 체험과 감

성적 체험은 체험 만족도에 유의한 영향을 미치지 않았

다. 이 결과를 보면 가상체험은 제품에 대한 정보 전달에

는 직접체험과 큰 차이가 없는 반면 직접 시연을 통한 감

성 전달이나 관계형성을 통한 만족은 충족시키지 못함을 

알 수 있다. 또한 가상체험에 대한 만족은 체험 후 행동의

도(β=0.262, p<0.001)에 유의하게 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 

Ⅴ. 결론

본 연구에서는 20~50대 중국 여성 소비자를 대상으로 

화장품 체험이 만족과 체험 후 행동의도에 미치는 영향력

을 알아보고자 하였다. 연구 결과를 요악하면 직접체험과 

가상체험에 있어서 유의한 경로의 차이가 있었다. 먼저 화

장품 직접체험의 다양한 요소가 체험 만족도에 미치는 영

향을 살펴본 결과, 직접체험의 세 요소 모두 체험 만족도에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고, 영향력의 차이는 

인지적 체험, 관계적 체험, 감성적 체험 순으로 나타났다. 
하지만 가상체험의 경우, 인지적 체험은 체험 만족도에 유

의한 영향을 미치는 반면, 관계적 체험과 감성적 체험은 체

험 만족도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 
또한 직접체험과 가상체험을 통한 체험 만족도는 모두 체

[그림 2] 체험의 종류에 따른 구조방정식모형 분석 결과
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험 후 행동의도에 유의한 영향을 미쳤다.
 본 연구 결과를 바탕으로 제안하는 실무적 시사점은 다

음과 같다. 첫째, 본 연구 결과에 따르면 직접체험과 가상체

험의 차이로 인해 디지털 기술을 도입하여 가상체험을 제

공하고자 하는 화장품 브랜드는 소비자에게 제공하고자 정

보를 강화하여 인지적 체험의 효과를 강조할 필요가 있으

며, 관련 기술을 도입할 때 감성적 체험과 관계적 체험을 높

일 수 있는 프로그램 개발을 고민할 필요가 있을 것이다. 예
를 들어, 가상체험에서 유의하지 않았던 관계적 체험과 만

족과의 관련성이 직접체험에서는 유의하게 나타났는데, 
이에 따라 향후 가상체험 프로그램을 개발하는 화장품 브

랜드는 자사 소비자가 해당 체험을 하는 과정에서 다른 소

비자와 이를 공유할 수 있는 화면을 도입하거나 브랜드 커

뮤니티와 연계한 프로그램을 고려해 볼 수 있을 것이다. 둘
째, 본 연구는 중국 소비자의 체험을 조사하였으므로 이미 

중국 시장에 진출했거나 향후 계획하고 있는 한국 화장품 

브랜드에게 체험을 통한 효과적인 마케팅 전략을 제공할 

수 있을 것이다. 
 본 연구의 한계점을 바탕으로 한 후속 연구를 제안하

면 다음과 같다. 본 연구에서는 화장품 체험을 직접체험

과 가상체험으로 구분하여 측정하면서 제시한 자극물이 

사진 자료를 바탕으로 하였는데, 향후 더욱 실감 나는 체

험을 제공하기 위해서는 일정 시간 실제 브랜드에서 사용

하는 가상체험 프로그램을 경험한 후 연구를 진행한다면 

더욱 효과적인 측정이 가능할 것이다. 또한, 소비자의 화

장품 체험에 있어서 화장품 종류에 따른 차이를 살펴보지 

않았는데 같은 색조 화장품이라도 아이 제품이나 립 제품 

등 얼굴 부위에 따라 화장품 체험의 효과가 다를 수 있으

므로 이와 관련한 후속 연구도 필요할 것이다. 

주제어: 화장품 체험, 만족, 체험 후 행동의도, 직접체험, 
가상체험
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