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요  약  본 연구는 화장품 제조판매원과 화장품 전문 제조원의 명성 및 제품유형이 지각된 품질에 미치는 영향에 대해
검증해 보고자 하였다. 이를 위해 2×2×2 요인설계를 이용하여 8개 집단을 대상으로 실험을 진행했다. 연구결과 첫째,
제조판매원의 명성과 제조원의 명성은 고 명성이 저 명성에 비해 지각된 품질을 보다 높게 인식하는 것으로 나타났다. 
둘째, 제조판매원과 제조원의 명성은 지각된 품질에 상호작용 효과를 나타내는 것으로 확인되었다. 셋째, 제조판매원과
제품유형은 지각된 품질에 상호작용 효과를 나타내는 것으로 확인되었다. 마지막으로 제조원과 제품유형은 지각된 품질
에 상호작용 효과를 나타내는 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 화장품 업계에 있어 제조판매원의 명성 뿐 아니라 제조
원의 명성 또한 매우 중요하다는 사실을 실증적으로 보여줌으로써 제조판매원과 제조원의 제품생산 및 마케팅 전략
방안 모색에 매우 유용한 정보를 제공해 줄 수 있을 것으로 기대한다. 
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Abstract  This study the effects of cosmetic product manufacturing and sales companies and 
manufacturing companies’ reputation and product types to the customers on the perceived product 
quality. For this study purpose, the experiments were conducted targeting 8 groups using 2 × 2 × 2 
factor design. Regarding the study results, first, the manufacturing and sales companies and 
manufacturing companies with higher reputation showed higher perceived product quality than the 
companies with lower reputation. Second, the reputation of manufacturing and sales companies and 
manufacturing companies was identified to have interactive effects on perceived product quality. Third, 
manufacturing and sales companies and product types have interactive effects on perceived product 
quality. Finally, manufacturing companies and product types have interactive effects on perceived 
product quality. This study results can provide valuable information for product manufacturing for 
manufacturing companies and marketing strategy planning for manufacturing and sales companies. 
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1. 서론

2017년 화장품 생산액은 13.52조원으로 전년대비 
3.56%, 수출액은 5.59조원으로 전년대비 15.29% 증가
하였으며, 수입액은 1.73조원으로 전년대비 37.79% 증
가하였다[1]. 시장규모는 9.65조원으로 최근 5년간 연평
균 6.05%의 꾸준한 성장률을 보이고 있다[1]. 이러한 성
장에 발맞춰 화장품 산업의 근간을 이루는 화장품을 유
통·판매하는 제조판매원과 화장품의 전부 또는 일부를 
제조하는 제조원의 양적 성장 또한 2018년 식품의약품
안전처에 등록된 국내 화장품 제조판매원은 10,732개사
로 2016년 대비 41% 증가했으며, 화장품 제조원은 
2,098개사로 2016년 대비 7%의 증가를 보이고 있다[2]. 

아모레퍼시픽, LG생활건강 등 주요 대기업들은 자체 
R&D 조직과 생산에 필요한 설비를 갖추고 있지만, 
2016년에 국내에서 판매된 국산 화장품의 51.8%가 위
탁생산 되었으며, 자체 생산시설을 보유한 업체들도 세부 
품목별로 자가생산과 위탁생산을 병행중인 것으로 파악
되고 있다. 에뛰드, 이니스프리, 더페이스샵 등 3개사를 
샘플로 선정하여 조사한 결과, 자체 생산비중은 20%이며, 
나머지 80%는 위탁생산 중인 것으로 파악되고 있다[3]. 

국내 화장품 시장은 2000년도 초반 원브랜드샵이 등
장하면서 생산과 유통이 분리되기 시작하였고, 빠르게 변
화하는 소비트렌드에 대응하기 위해 화장품 아웃소싱이 
일반화 되면서 생산 효율성의 강점을 갖춘 화장품 전문 
제조원인 OEM(Original Equipment Manufacturing; 
주문자가 요구하는 제품과 상품명으로 완제품을 생산하는 
것)이나 ODM(Original Development Manufacturing; 
하청업체가 제품의 개발과 생산을 모두 담당하는 방식)기
업이 성장하게 된 것으로 보고 있다[4]. 

이처럼 국내 화장품 시장은 제조판매원이나 제조원 모
두 꾸준한 성장세를 지속하고 있지만 화장품과 관련된 
연구들은 여전히 부족한 실정이다. 특히 다양한 산업의 
유통업체와 제조업체 관련 연구 및 원산지 효과 등 보증 
관련 연구들은 활발히 이루어져 왔으나 화장품 업계의 
제조판매원이나 제조원에 관한 연구는 매우 미흡한 것이 
현실이다. 화장품 산업은 아름다움을 추구하는 인간의 기
본적인 욕망을 충족하고자 하는 가치를 지니고 있는 산
업으로 향후에도 지속적으로 발전이 기대되는 산업이라 
할 수 있다. 따라서 지속 성장이 기대되는 화장품 산업의 
활성화를 위해 다양한 관점의 연구와 함께 부족한 분야
의 연구를 수행하는 일은 매우 의미 있는 일이라 할 수 
있다. 

화장품은 사용자마다 그 효과가 다르게 나타날 수 있
고, 그 평가도 달라질 수 있는 지극히 개인의 경험에 따
른 주관적인 제품이며[5], 소비자가 제품 속성이나 편익
들을 평가하고 해석하기 어렵기 때문에 제조원에 대한 
인식은 이러한 제품의 특성을 파악하는데 매우 중요한 
단서가 될 수 있다[6]. 또한 품질을 우선시 하는 경향의 
기초 화장품과 유행에 따른 다수의 제품이 필요하고 제
품 수명주기가 짧은 색조 화장품의 소비자 관여도의 차
이로 인해 화장품의 유형에 따라서도 소비자 태도가 다
르게 나타날 수도 있다[7]. 특히 화장품은 문화산업으로
서 이미지 추구와 브랜드 가치에 따라 가치가 극대화 되
는 고부가가치 산업이며[8], 다른 산업에 비해 유행에 민
감하고 소비패턴이 빠르게 변화하는 이유로 브랜드를 보
유한 제조판매원들은 여러 가지 마케팅 전략을 사용하여 
그들의 브랜드를 알리고 유지하기 위해 차별화를 두려고 
노력하고 있다[9]. 

그러나 제조원들은 기술력 개발에만 집중하는 반면 제
조판매원에 비해 상대적으로 자신의 브랜드를 알리고자 
하는 여러 가지 마케팅 전략에 대해서는 매우 소극적인 
편이다. 또한 제조원이 선택되는 기준을 파악하기 위해 
2018년 9월 10일부터 9월 13일 까지 제조시설을 가지
고 있지 않은 제조판매원 7개사의 대표이사 및 책임 있
는 구매 담당자의 일대일 심층면접(Depth Interview)을 
통해 조사해본 결과, ‘영업사원의 대응력(25%)’, ‘납기, 품
질, 단가의 적합성(22%)’, ‘최소발주량 적합 여부(18%)’, 
‘CGMP(Cosmetics Good Manufacturing Practice) 
인증 여부(14%)’, ‘특화된 제조기술(14%)’, ‘기타(7%)’ 순
으로 나타나 주로 생산의 효율성이나 영업사원의 대응력 
등 매우 제한된 기준에 의해서 제조원을 결정하고 있다
는 것을 알 수 있었다.

본 연구는 이와 같은 배경 하에 화장품 제조판매원과 
제조원의 명성 및 화장품 유형의 관련성 정도에 따라 소
비자가 지각하는 전반적인 품질이나 우수성에 대한 지각
된 품질에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 하였다. 
이러한 연구는 화장품 관련 연구의 확장이라는 의의와 
함께 화장품 업계 제조판매원과 제조원의 제품생산 및 
마케팅 전략 방안 모색에 매우 유용한 실무적 시사점을 
제공해 줄 수 있을 것으로 기대한다. 

2. 문헌고찰 및 이론적 배경

2.1 화장품
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화장품 법에 따른 화장품의 정의는 ‘인체를 청결ㆍ미
화하여 매력을 더하고 용모를 밝게 변화시키거나 피부ㆍ
모발의 건강을 유지 또는 증진하기 위하여 인체에 바르
고 문지르거나 뿌리는 등 이와 유사한 방법으로 사용되
는 물품으로서 인체에 대한 작용이 경미한 것’으로 규정
하고 있다[10]. 또한 의약품과 구별되어 정상인이 대상이
며, 사용기간이 일시적이 아닌 거의 평생으로, 치유 목적
이 아닌 미화와 노화 지연의 목적으로 사용됨으로 원료 
전성분이 순수해야 하고 접촉성 피부염이 거의 없어야 
한다는 특징을 가지고 있다[11]. 

‘화장’이라는 행위는 사회생활 속에서 자기가 속하는 
집단과 닮은 화장을 하는 것에 의해서 동료와 융화하고 
긴장 완화를 도모해 그 집단의 안전한 귀속을 바라기도 
하며, 우월의 욕구로서 집단 속에서 조금 이질적인 화장
의 목적은 자기 현시, 자기주장을 만족시켜 궁극적으로 
자기실현의 욕구로서 자신의 이상적인 모습을 추구하기
도 한다. 이처럼 화장품은 ‘화장’이라는 인간 본래의 신체
적 욕구, 미적 욕구 뿐 아니라 정신적, 심리적 욕구를 충
족하기 위한 수단, 도구이기도 하다[12].

2.1.1 화장품의 유형 
화장품 법 시행규칙에는 화장품을 유형에 따라 영·유

아용, 목욕용, 인체 세정용, 눈 화장용, 방향용, 염모용, 
색조 화장용, 두발용, 손발톱용, 면도용, 기초화장용 등으
로 분류하고 있다[13]. 이처럼 법령을 통해 화장품을 머
리부터 발끝까지 인체에 사용될 수 있는 모든 제품으로 
광범위하게 규정하고 있으며, 용도에 따라서는 기초 화장
품, 색조 화장품, 모발 화장품, 방향 화장품 등 4가지로 
분류하고 있다[14]. 본 연구는 이렇게 분류된 화장품 분
류 중 국내 생산량이 제일 많으며, 성인 여성의 실생활에
서 가장 사용빈도가 높은 기초 화장품과 색조 화장품으
로 한정하여 연구를 진행하고자 한다. 실제 2017년 화장
품산업보고서에 따르면 2016년 국내 화장품 총생산량 
중 58.1%(7조 5,858억 원)로 가장 많은 비중을 차지한 
화장품은 기초 화장품이며, 그 다음은 17.6%(2조 2,019
억 원)로 색조 화장품인 것으로 나타났다[15]. 이러한 기
초 화장품과 색조 화장품에 대해 구체적으로 살펴보면 
다음과 같다. 

기초 화장품은 세안 또는 피부를 정돈하거나 보호하기 
위한 제품을 의미한다. 즉 더러워진 피부를 씻어내고 그 
위에 수분이나 유분을 공급함으로써 피부 결을 정돈해 
주고, 더위나 추위 및 공해와 같은 외부의 자극으로부터 

피부를 보호해 주는 것을 목적으로 하는 화장품을 의미
한다[14]. 또한 기초 화장품은 자외선, 건조, 산화와 같은 
유해 환경으로부터 피부를 보호하고 피부가 본래 가지고 
있는 항상성 유지를 도와 피부의 작용이나 구조가 균형
을 이루도록 하는 목적을 가진다[16]. 보건복지부령에 제
시된 화장품 분류 중 기초 화장품은 화장수, 크림, 에센
스, 오일, 클렌징류 제품, 팩 등이 이에 해당한다[17]. 

색조 화장품은 용모를 아름답게 변화시켜 피부를 아름
답게 보이게 할 목적으로 사용하는 화장품을 의미한다. 
기초 화장품으로 커버할 수 없는 피부의 결점을 색조 화
장으로 보완하여 건강하고 매력적인 상태로 보이게 할 
수 있으며[17], 주로 얼굴과 손톱 등 신체의 일부에 도포
하여 색채를 부여함으로써 피부색을 변화시키거나, 음영
을 주어 입체감을 나타내거나, 일부분을 보기 좋게 강조
하거나, 피부의 결함을 은폐하여 매력적인 용모를 만드는 
작용을 한다[18]. 또한, 두 가지 이상의 색채가 서로 영향
을 줌으로써 미적 효과를 나타내어 화장의 목적을 이루
게 되며, 색채가 주는 감성으로 인해 자신의 이미지를 전
달 할 수도 있다[19]. 보건복지부령에 제시된 화장품 분
류 중 색조 화장품은 볼연지, 페이스 파우더, 파운데이션, 
메이크업 베이스, 립스틱, 립라이너 등이 이에 해당한다
[17].

2.1.2 화장품의 제조판매원과 제조원 
화장품 법 제3조에 따르면 화장품 제조판매업자는 제

조 또는 위탁 제조한 화장품 또는 수입한 화장품을 유통, 
판매하거나 수입 대행 형 거래를 목적으로 알선, 수여하
려는 자로 규정하고 있다. 다시 말해, 화장품 제조판매원
은 화장품 브랜드를 기획하고, 상품을 디자인 하는 등의 
개발 및 마케팅 활동을 통해 유통, 판매를 하는 회사로 
제품의 개발부터 유통판매까지 폭넓게 전 과정을 책임지
고 있는 회사를 의미한다. 이러한 제조판매원은 화장품을 
직접 제조하거나 전문 제조업체에 위탁 제조하여 판매, 
유통하기도 하며, 화장품을 수입하여 유통, 판매하기도 
한다. 우리가 흔히 접하고 있는 화장품 브랜드인 ‘이니스
프리’, ‘더페이스샵’, ‘닥터자르트’ 등 백화점 브랜드, 로드
샵 브랜드, 온라인 브랜드 등을 지칭한다. 

식품의약품안정청의 자료에 의하면 2018년 4월 현재 
화장품 제조판매원은 10,732개사로 2016년 대비 41%
가 증가했다. 90년대까지 대부분 화장품 업체들은 자체 
연구소나 공장을 통하여 제품을 생산하는 방식이 주류를 
이루었으나, 2000년대 초반 로드샵 브랜드의 급속한 성
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장과 함께 전문 화장품 제조사의 성장으로 제품의 생산
과정을 손쉽게 위탁함으로 시장의 진입 가능성이 쉬어지
자 다양한 신생 브랜드, 제조판매원들이 등장하게 되었다
[20]. 2019년 3월 14일 화장품법 개정안에 따르면, ‘화
장품 제조판매업’이란 명칭은 ‘화장품 책임판매원’으로 
변경되나, 법령에서 제시한 세부 종류와 범위가 다르지 
않아 본 연구에서는 동일한 개념으로 보고 ‘화장품 제조
판매원’과 그 업을 행하는 자를 칭하는 ‘화장품 제조판매
업원’ 이라는 명칭을 그대로 사용하기로 하였다. 

한편 화장품 제조원은 허가받은 제조설비를 갖추고 화
장품을 직접 생산하는 회사이다. 제조판매업자로부터 의
뢰받은 제품을 생산하는 OEM(Original Equipment 
Manufacturer: 주문자 상표에 의한 제품 생산자), 
ODM(Original Development Manufacturing: 제조
업자 개발 생산) 기업이 여기에 해당한다. OEM은 주문
자가 요구하는 제품 및 상표로 완제품을 생산하는 시스
템이다. 다시 말해 ‘화장품 브랜드 회사가 제조업자에게 
자신의 상품 디자인을 비롯한 모든 제조 방식의 자료를 
제공하여 상품 제조를 위탁하는 방식이다. 이때 생산된 
모든 제품에는 주문자 상표를 부착한다’[21]. ODM은 제
품을 개발하여 생산하는 것을 의미한다. 즉, ‘제품 개발력
을 갖춘 제조업체가 판매망을 갖춘 유통업체나 브랜드 
업체에게 상품을 제공하는 방식으로 ‘제조업자 개발생산’ 
또는 ‘제조업자 디자인 생산’ 이라고 한다. 제조업체가 보
유한 기술력을 바탕으로 제품을 개발하여 공급하고, 바이
어는 자사에 맞는 제품을 선택함으로써 마케팅이나 유통
에 역량을 집중할 수 있다는 점에서 기존의 OEM과는 구
별된다’[21]. 

화장품 산업은 1980년대 후반부터 발전하여 점차 현
대적인 유통채널의 형태를 갖추게 되었으며, 이후 수입품 
개발도 활발해지면서 2000년대 들어서 코스맥스나 한국
콜마와 같은 OEM, ODM 업체들이 등장함에 따라 화장
품 생산과 유통의 전문화가 이루어졌다[20,22,23]. 화장
품법 제10조 1항에 따르면, 소비자의 알권리에 대한 보
장 차원에서 화장품의 1차 포장 또는 2차 포장에 화장품
의 명칭뿐 아니라 제조원 및 제조판매업원의 상호 및 주
소를 기재하도록 되어있어 화장품 제조원이 어디인지 소
비자들이 인지할 수 있도록 하고 있다.

2.2 브랜드 명성
브랜드 명성의 대표적인 정의는 브랜드 네임을 통해 

연상되는 지각된 품질로[24], 제품의 품질에 대한 소비자 
지각을 반영하고 있다[25]. Fournier(1998)에 의하면 브

랜드 명성이란 기업에 대한 총체적인 평가라고 정의내리
고 있으며[26], Bearden & Teel(1983)은 소비자들이 
제품을 평가하는데 있어 어려움이 존재할 때 지각된 위
험을 감소시키려고 브랜드 명성과 같은 내재적 단서에 
의존 한다고 설명하고 있다[27]. 또한 Weigelt & 
Camerer(1988)는 기업이 장기간에 걸쳐 이루어낸 행동
에 의해 축적되는 것이 브랜드 명성이라고 설명하고 있
다[28]. 이들은 모두 브랜드 명성에 대해 훌륭한 브랜드 
명성은 시장에서 기업에게 다양한 경쟁적 이점을 제공하
며, 잘 구축된 브랜드 명성은 소비자와 제품 측면에서 제
품에 심리적 가치를 더해주고, 제품에 대한 외부 단서의 
역할을 하여 소비자의 선택에 도움을 주기도 하며, 소비
자가 상품에 대한 정보가 많이 없을 때 참고하는 요소 중 
하나로써 소비자가 제품 품질을 평가하는데 외부 단서로
써 이용될 수 있기 때문에 제품의 추가 가치를 제공하기
도 한다고 하였다. 또한, 과거에 축적된 브랜드 성과에 기
초하여 회사와 소비자 간에 형성된 이성적이면서 감성적
인 연결로 경쟁기업과의 차별화를 이끄는 요소이며[29], 
제품 평가 시 소비자는 제품의 브랜드 명성을 내재적인 
단서로 활용하여 이에 근거해 구매의사결정을 내리기도 
한다고 하였다[30]. 

이처럼 브랜드 명성은 브랜드에 대한 전반적인 가치로 
브랜드에 대한 소비자들의 판단 또는 브랜드의 특징에 
대한 평가이며, 기업에 대한 고객, 종업원, 투자자 및 일
반 대중들의 장기간에 걸친 총체적인 평가로 기업에 대
한 변함없는 고객성과의 결과이다[31]. 즉, 브랜드 명성
은 기업의 중요한 자산이며, 강력하고 긍정적인 브랜드 
명성을 통해 기업은 시장에서 차별적 우위를 가질 수 있
게 되고 서비스 품질에 대한 긍정적인 단서로 사용될 수 
있다. 아울러 소비자에게 지각된 위험을 줄여 주고 나아
가 고객 충성도를 증가 시켜 줄 수도 있다[32]. 

화장품 업계는 그 특성상 많은 홍보와 광고 등의 마케
팅 활동으로 인해 소비자가 직접 인지할 수 있는 화장품 
제조판매원에 비해 화장품 제조사에 대해서는 소비자들
이 상대적으로 인지하고 있기는 쉽지 않다. 그러나 YTN 
라디오 경제 대담 프로그램에서 대담자인 매일경제신문 
기자는 인플루언서가 판매하는 화장품은 제조원의 유명 
여부를 파악하는 것이 중요하다고 하였으며[33], 원료, 
OEM 업체 등 중간재 평판도 소비자들이 구매의사를 결
정하는데 있어 영향력이 커지고 있음을 전하고 있다[34]. 
또한 화장품 제조원도 깐깐하게 따져보는 소비문화가 확
산 되고 있으며[35], 역설적이긴 하지만 최근 불거진 대
표적인 화장품 제조사인 한국콜마의 부적절한 영상 시청
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[36] 등이 한국콜마에서 제조한 화장품 브랜드에 대한 소
비자 불매운동으로 확산될 조짐이 보이는 등 소비자 태
도에 화장품 제조사의 역량 또한 많은 영향을 미치고 있
는 실정임을 확인 할 수 있다. 

Kim(1999)은 인지도가 높은 제조업체와 협업을 통해 
거래 파트너의 기회주의적 행동에서 발생할 수 있는 불
확실성을 최소화시킬 수 있다고 한바 있으며[37], Chu 
& Chu(1994)는 화장품의 원료와 제조공정에 대한 신뢰
성은 제조사의 명성과도 접한 관련이 있음으로 제품을 
생산, 공급하는 화장품 제조사 인지도의 역할은 무엇보다
도 중요하다고 주장한바 있다[38]. 염동섭과 박경하
(2014)도 제품의 기능이나 디자인 경험 등에 의해 제조
사 별로 제품 태도에 대한 차이가 있다고 했으며[39], 나
혜수와 조영상(2011)은 유명 제조업체가 공급하는 유통
업체 브랜드에 대하여 소비자들은 보다 더 우호적인 태
도와 신뢰성을 갖는 것으로 보고하고 있다[40]. 이는 제
조업체에 대한 긍정적인 인식이 관련 브랜드에도 그 효
과가 전이되는 것으로 해석할 수 있다. 따라서 본 연구는 
위와 같은 선행연구자들의 정의와 연구결과에 따라 화장
품 제조판매원의 브랜드 명성과 제조원의 브랜드 명성 또
한 소비자가 지각하는 전반적인 품질이나 우수성에 대한 
지각된 품질에 차이가 있을 것이라는 추론을 하게 되었다.

2.3 지각된 품질
고객의 지각된 품질은 제품 및 서비스 구매의사결정에 

영향을 미치는 중요한 역할을 함으로 수많은 기업의 성
과는 대부분 고객의 지각된 품질로 측정되어지고 있다
[41]. 이러한 지각된 품질은 기업이 소비자에게 제공하는 
제품과 서비스의 전반적인 우수성 또는 탁월함에 대한 
소비자의 주관적인 평가를 의미하며[42], 소비자들이 특
정 제품이나 서비스에 대하여 소비자가 가지는 전반적인 
품질이나 우수성에 대한 지각을 의미한다[43]. 즉, 지각
된 품질이란 특정 제품이나 서비스를 구매할 때 소비자
가 지닌 평가 기준에 따라 제품이 지난 다양한 효용을 총
체적으로 평가하는 것이라고 할 수 있다[44]. 

이러한 지각된 품질에 대해 Garvin(1998)은 제품의 
속성, 제품 본질의 우수성, 지불 가격 및 원가, 제품의 속
성과 명세서와의 일치성 등 가치 중심의 관점에서 정의
하기도 하였으며[45], Gronroos(1978)는 서비스를 이
용하는 고객들이 기대하고 있는 서비스와 실제로 제공받
은 서비스를 비교 및 평가한 고객들의 평가로 제품 외 기
업에서 제공하는 서비스 측면으로 정의하기도 하였다

[46]. 또한 Aaker(2009)와 안주아(2003)는 브랜드에 대
한 지각된 품질은 제품의 성능 및 신뢰성 등 제품 속성에 
대한 기대뿐만 아니라 그 브랜드에 대한 전반적인 감정
까지도 포함한다고 하였다[47,48]. 따라서 지각된 품질이 
높다는 것은 소비자가 경험을 통하여 브랜드를 차별적이
고 우수한 것으로 인식하는 것이기 때문에 지각된 품질
이 높을수록 브랜드 자산이 증가한다고도 하였다[47,48]. 

화장품에 있어 소비자들의 지각된 품질 역시 그들의 
구매행위에 매우 중요한 역할을 할 것은 자명한 사실이
다. 화장품은 그 용도에 따라 기초 화장품과 색조 화장품 
등으로 구분되며, 대부분의 소비자들은 그 유형에 관계없
이 객관적인 품질을 수치화 하거나 정량적으로 평가하는 
능력을 가지고 있지 않다[49]. 따라서 기대하는 속성과 
편익이 서로 다른 기초 화장품과 색조 화장품에 대해 소
비자들은 그들의 주관적인 평가와 태도로 품질을 지각할 
것이며 이에 따른 차이를 보일 것으로 예측된다.

3. 연구문제 

본 연구는 위와 같은 문헌고찰 및 이론적 배경을 바탕
으로 다음과 같은 4개의 연구문제를 설정하였다. 

연구문제1. 제조판매원의 명성(고/저)과 제조원의 명
성(고/저)에 따라 화장품에 대한 수용자의 
지각된 품질은 차이가 있을 것인가? 

연구문제2. 제조판매원의 명성(고/저)과 제품유형(기
초/색조)에 따라 화장품에 대한 수용자의 
지각된 품질은 차이가 있을 것인가? 

연구문제3. 제조원의 명성(고/저)과 제품유형(기초/색
조)에 따라 화장품에 대한 수용자의 지각
된 품질은 차이가 있을 것인가? 

연구문제4. 제조판매원의 명성(고/저)과 제조원의 명
성(고/저) 및 제품유형(기초/색조)에 따라 
화장품에 대한 수용자의 지각된 품질은 
차이가 있을 것인가?

4. 연구방법 

4.1 실험물 제작
본 연구는 화장품 제조판매원과 화장품 제조원에 대한 

명성을 조작하기 위하여 2018년 9월 10일부터 9월 13
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일까지 총 6명의 화장품 제조판매원의 대표이사 및 영향
력 있는 구매담당자를 대상으로 일대일 심층면접(Depth 
Interview)을 실시하였다. 이를 통해 명성이 높은 것은 
현존하는 화장품 제조판매원과 제조원을 활용하고, 명성
이 낮은 것은 가상의 화장품 제조판매원과 제조원을 제
작하는 것으로 하였다. 명성이 높은 제조판매원은 2018
년 칸타월드패널 소비자 접점 지수(CRP: Consumer 
Reach Point)가 가장 높은 ‘이니스프리’를[50], 명성이 
높은 제조원은 2018년 국내 화장품 제조사 매출액 기준 
1위 기업[51]이자 화장품 제조원으로는 최초로 일반 소
비자들을 대상으로 광고를 진행하고 있는 ‘한국콜마’[52]
로 선정하였다. 한편 명성이 낮은 제조판매원은 ‘비에이
코스’, 명성이 낮은 제조원은 ‘코스테크’라는 가상의 브랜
드로 네이밍 하였다. 위와 같이 명성에 따른 제조판매원
과 제조원을 선정한 후 화장품 제품디자이너와 브랜드 
매니저의 도움을 받아 실험에 활용될 화장품 브랜드는 
‘리얼RC엑스퍼트’ 라는 가상의 브랜드를 제작하였다. 

또한 화장품에 대한 제품유형은 화장품법 시행규칙 
19조 제3항에 의거하여 기초 화장품과 색조 화장품으로 
구분하였다. 이때 기초 화장품의 제품은 시장 점유율 기
준 총 51.6%를 점유하고 있는 ‘화장수(토너)’와 ‘로
션’[53]으로 선정하였으며, 색조 화장품의 제품은 메이크
업 화장품에서 중요한 위치를 점하고 있는 ‘립스틱’으로 
선정하여 칼라 인쇄 광고물을 제작하였다. 

4.2 조작점검 
제조판매원과 제조원의 명성 및 리얼RC엑스퍼트라는 

화장품 브랜드에 대한 조작점검을 위하여 인천에 거주하
는 30대 여성 직장인 43명을 대상으로 사전조사를 실시
하였으며, 결과는 Table 1과 같다. 제시된 제조판매원과 
제조원, 리얼RC엑스퍼트에 대해 명성의 여부를 단순 상
대 비교를 통해 ‘높은 것 같다’와 ‘낮은 것 같다’로 이원화
시킨 질문을 통해 설문조사 후 SPSS 빈도분석을 실시하
였다. 분석결과 명성이 높을 것으로 가정한 ‘이니스프리
(제조판매원)’와 ‘한국콜마(제조원)’는 응답자 전원이 ‘높
은 것 같다’라고 답했으며, 명성이 낮을 것이라고 가정한 
‘비에이코스(제조판매원)’와 ‘코스테크(제조원)’, ‘리얼RC
엑스퍼트(화장품 브랜드)’는 응답자 전원이 ‘낮은 것 같
다’라고 답하였다. 따라서 제조판매원과 제조원의 명성, 
가상의 화장품 브랜드에 대한 조작점검이 잘 이루어져 
있으며, 본 실험을 위해 사용하기에 적합하다는 것을 확
인할 수 있었다. 

Division Response Frequence Ratio
(%)

manufacturin
g and sales 
companies’ 
reputation

Innisfree High 43 100

BACOS Low 43 100

manufacturin
g companies’ 

reputation

Korea 
Kolmar High 43 100

COSTECH Low 43 100
Cosmetic 
brands

Real RC 
Expert Low 43 100

Table 1. Manipulation Check 

4.3 본 조사 
본 조사는 인천지역에서 근무 중인 사람들 중 비교적 

화장품에 대한 구매력이 높다고 판단되는 직장인 여성을 
피험자로 선정하여 진행하였다. 실험은 제조판매원의 명
성(고/저)과 제조원의 명성(고/저), 화장품유형(기초화장
품/색조화장품)에 따른 2×2×2 요인설계를 사용 하였으
며, 총 360부의 실험물과 설문지를 8개 집단에 각각 45
부씩 무선 할당하여 진행하였다. 

실험에 앞서 간략한 오리엔테이션을 실시 한 후 제작
한 컬러 인쇄광고물을 배포 하였다. 실험자극물을 피험자
들에게 1분간 보게 하였으며, 이 후 관련 설문지를 제공
하고 응답하는 방식으로 이루어졌다. 실험에 참여한 360명
의 응답내용 중 불성실한 설문 40부를 제외하고 총 320개
의 자료가 최종 분석에 사용되었다(Table 2 참고). 조사에 
참여한 피험자들의 평균 연령은 36 (SD=9.316)세였으며, 
기혼 218명(54.5%), 미혼 182명(45.5%)으로 나타났다.

Division

manufacturing and 
sales companies’ 

reputation

manufacturing 
companies’ 
reputation

High
(Innisfree)

Low
(BA

COS)

High
(Korea 
Kolmar)

Low
(COSTE

CH)
product type

(Basic cosmetics)
A1

(N=40)
A2

(N=40)
A3

(N=40)
A4

(N=40)
product type

(Makeup 
cosmetics)

A5
(N=40)

A6
(N=40)

A7
(N=40)

A8
(N=40)

Table 2. Experimental Design and Number of Subjects

4.4 변수 정의 및 측정도구 
4.4.1 제조판매원과 제조원의 명성 
제조판매원과 제조원 명성은 권혁윤과 김상대(2013)

의 연구를 바탕으로 ‘고 명성’과 ‘저 명성’으로 구분 하였
다[54]. 이를 위해 총 6명의 화장품 제조판매원의 대표이
사 및 영향력 있는 구매담당자를 대상으로 일대일 심층
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면접(Depth Interview)을 실시하여 명성이 높은 것은 
현존하는 화장품 제조판매원과 제조원을, 명성이 낮은 것
은 가상의 화장품 제조판매원과 제조원을 제작하는 것으
로 하였다. 본 연구에 사용된 고 명성의 제조판매원은 ‘이
니스프리’, 고 명성의 제조원은 ‘한국콜마’였으며, 저 명성
의 제조판매원은 ‘비에이코스’, 저 명성의 제조원은 ‘코스
테크’라는 가상의 브랜드였으며, 실험에 활용될 화장품 
브랜드는 ‘리얼RC엑스퍼트’ 라는 가상의 브랜드를 제작
하여 연구를 진행 하였다.  

4.4.2 화장품 유형 
화장품 유형은 화장품법 시행규칙 19조 제 3항에 의

거하여 기초 화장품과 색조 화장품으로 구분하였다. 기초 
화장품은 피부 정돈 및 피부보호를 목적으로 사용하는 
제품을 의미하며[17], 색조 화장품은 두 가지 이상의 색
채가 서로 영향을 줌으로써 미적 효과를 나타내어 화장의 
목적을 이루게 되며, 색채가 주는 감성으로 인해 자신의 
이미지를 전달 할 수 있는 제품을 의미한다[19]. 본 연구
에 사용된 기초 화장품의 제품은 ‘화장수(토너)’와 ‘로션’, 
색조 화장품은 ‘립스틱’으로 선정하여 연구를 진행 하였다.

4.4.3 지각된 품질 
지각된 품질은 기업이 소비자에게 제공하는 제품과 서

비스의 전반적인 우수성 또는 탁월함에 대한 소비자의 
주관적인 평가로서 이를 측정하기 위한 도구는 주인영
(2017)의 연구에서 사용된 6개의 문항을[55] 본 연구 취
지에 맞게 수정하여 사용하였다. 지각된 품질을 묻는 문
항은 ‘RC엑스퍼트 토너’와 ‘RC 엑스퍼트 틴트 립스틱’에 
대해 각각 ‘믿을 수 있을 것 같다’, ‘품질이 우수할 것 같다’, 
‘기능이 좋을 것 같다’, ‘품질은 확실할 것 같다’, ‘제조 기술 
수준은 높을 것 같다’, ‘품질은 신뢰할 만하다’라는 문항으로 
Likert 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다)를 사
용하여 측정하였다. 척도의 신뢰도 분석결과 Cronbach's 
α=.982로 나타나 매우 양호한 것으로 확인되었다.

5. 연구결과

연구문제 검증을 위하여 변량분석을 실시하였으며, 결
과는 Table 3, Table 4와 같다. 연구문제 결과에 앞서 
주효과에 대한 결과를 살펴보면, 화장품 유형에 대한 주
효과는 유의하지 않았으나(F=0.285, p>.05), 제조판매원
의 명성과 제조원의 명성에 따른 주효과는 통계적으로 

유의하였다(F=500.291, p<.001 / F=197.703, p<.001). 
구체적으로 제조판매원의 명성이 높은 경우(M=5.17) 낮
은 경우(M=3.24) 보다 지각된 품질을 더 높게 인식하는 
것으로 나타났다(F=500.291, p<.001). 또한 제조원의 명
성에 있어서도 높은 명성(M=4.81)이 낮은 명성(M=3.60)
보다 지각된 품질을 더 높게 인식하는 것으로 나타났다
(F=197.703, p<.001).

Division

manufacturing and sales 
companies’ reputation

manufacturing companies’ 
reputation

High Low High Low
M SD M SD M SD M SD

Basic 
cosmetics 5.05 .77 3.31 1.36 4.90 .99 3.46 1.39

Makeup 
cosmetics 5.28 .97 3.17 1.17 4.72 1.30 3.73 1.53

Table 3. Mean and Standard Deviation of Perceived 
Quality by Cosmetic Type, Manufacturing and 
Sales Companies’ and Manufacturing 
Companies’ Reputation

Variable SS df MS F p
Cosmetic 
Type(A) .212 1 .212 .285 .594

manufacturing 
and sales 

companies’ 
reputation(B)

371.718 1 371.718 500.291 .000

manufacturing 
companies’ 

reputation(C)
146.894 1 146.894 197.703 .000

A*B 3.240 1 3.240 4.361 .037
A*C 5.198 1 5.198 6.996 .008
B*C 28.944 1 28.944 38.956 .000

A*B*C .436 1 .436 .586 .444
error 291.258 392 .743 - -
sum 7927.440 400 - - -

Table 4. Variable Analysis of Perceived Quality by Cosmetic 
Type, Manufacturing and Sales Companies’ and 
Manufacturing Companies’ Reputation

5.1 연구문제1 검증결과
제조판매원의 명성(고/저)과 제조원의 명성(고/저)에 

따라 화장품에 대한 수용자의 지각된 품질은 차이가 있
을 것이라는 연구문제 1을 검증한 결과 Table 3, Table 
4, Fig. 1과 같다. 분석결과 유의미한 이원 상호작용 효
과가 있는 것으로 나타났다(F＝38.956, p<.001). 구체적
으로 제조판매원의 명성에 관계없이 제조원의 명성이 높
을 경우 지각된 품질을 더 높게 인식하는 것으로 나타났
다(제조판매원 명성 고: 제조원 명성 고 M=5.50 vs 저 
M=4.83 / 제조판매원 명성 저: 제조원 명성 고 M=4.11 
vs 저 M=2.36). 
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Fig. 1. Interaction Effects of Perceived Quality 
According to Manufacturing and Sales
Companies’ and Manufacturing Companies’
Reputation 

5.2 연구문제2 검증결과
제조판매원의 명성(고/저)과 제품유형(기초/색조)에 

따라 화장품에 대한 수용자의 지각된 품질은 차이가 있
을 것이라는 연구문제 2를 검증한 결과 Table 3, Table 
4, Fig. 2와 같다. 분석결과 유의미한 이원 상호작용 효
과가 있는 것으로 나타났다(F＝4.361, p<.05). 구체적으
로 제품유형에 관계없이 제조판매원의 명성이 높을 경우 
지각된 품질을 더 높게 인식하는 것으로 나타났다(기초
화장품: 제조판매원 명성 고 M=5.05 vs 저 M=3.31 / 색
조화장품: 제조판매원 명성 고 M=5.28 vs 저 M=3.17).

Fig. 2. Interaction Effects of Perceived Quality
According to Manufacturing and Sales
Companies’ Reputation and Product Type

5.3 연구문제3 검증결과
제조원의 명성(고/저)과 제품유형(기초/색조)에 따라 

화장품에 대한 수용자의 지각된 품질은 차이가 있을 것
이라는 연구문제 3을 검증한 결과 Table 3, Table 4, 

Fig. 3과 같다. 분석결과 유의미한 이원 상호작용 효과가 
있는 것으로 나타났다(F＝6.996, p<.01). 구체적으로 제
품유형에 관계없이 제조원의 명성이 높을 경우 지각된 
품질을 더 높게 인식하는 것으로 나타났다(기초화장품: 
제조원 명성 고 M=4.90 vs 저 M=3.46 / 색조화장품: 제
조원 명성 고 M=4.72 vs 저 M=3.73).

Fig. 3. Interaction Effects of Perceived Quality 
According to Manufacturing Companies’ 
Reputation and Product Type

5.4 연구문제4 검증결과
제조판매원의 명성(고/저)과 제조원의 명성(고/저) 및 

제품유형(기초/색조)에 따라 화장품에 대한 수용자의 지
각된 품질은 차이가 있을 것이라는 연구문제4를 검증한 
결과 Table 3, Table 4와 같다. 분석결과 유의미한 삼원 
상호작용 효과는 없는 것으로 나타났다(F＝.586, p>.05).

5. 결론 및 논의

화장품 산업은 다른 산업에 비해서 유행에 민감하고, 
소비패턴이 빠르게 변화하는 이유로 브랜드를 보유한 제
조판매원들은 여러 가지 마케팅 전략을 사용하여 그들의 
브랜드를 알리고 유지하기 위해 차별화를 두려고 노력하
고 있다. 특히 화장품 제조판매원을 위시로 한 화장품 브
랜드의 마케팅 활동 외에 최근에는 화장품 제조원도 깐
깐하게 따져보는 소비문화가 확산 되고 있으며[35], 파워 
블로거나 유튜버, 인스타그램 등 SNS 채널을 통해 뷰티 
인플루언서들의 제품 사용 후기, 제조원 평가 등 제품 정
보 공유 등이 활발하게 이어지고 있고, 실제 유명 화장품 
브랜드라서 믿고 구매하기 보다는 자신의 피부에 맞는 
화장품을 구매하기 위해 화장품의 원료, 제조방식, 사용
자 후기 등 좀 더 적극적인 정보 확인을 통해 구매를 하
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는 경향이 관측되고 있다. 이러한 경향은 스마트 미디어 
시대 모바일을 통해 화장품 성분을 분석해 주는 ‘화해’라
는 어플리케이션을 중심으로 활발히 이루어지고 있다
[56]. 이처럼 원료, OEM 업체 등 중간재 평판도 구매의
사 결정에 상당한 영향력이 커지고 있으며[34], 실제 화
장품 대표 전문 제조원인 한국콜마는 B2C 광고를 집행
하고 있는 실정이다. 

이와 같이 국내 화장품 시장은 끊임없는 변화를 통해 
지속 성장하고 있지만 관련 연구들은 여전히 부족한 실
정이다. 특히 다양한 산업의 유통업체와 제조업체 관련 연
구들은 활발하게 이루어져 왔으나 화장품 업계의 제조판
매원이나 제조원에 관한 연구는 매우 미흡한 것이 현실이
다. 이에 본 연구는 화장품 제조판매원과 제조원의 명성 
및 화장품 유형에 따른 소비자들의 지각된 품질의 차이를 
실증적으로 규명해보고자 하는 목적에서 진행되었다. 

연구결과 첫째, 제조판매원의 명성에 관계없이 제조원
의 명성이 높을 경우 지각된 품질을 더 높게 인식하는 것
으로 나타났다. 이와 같은 결과는 제조원의 명성이 중요
하다는 사실을 의미한다. 즉 제조판매원의 명성이 다소 
낮더라도 제조원의 명성이 높으면 소비자들에게 높은 품
질수준을 인식시킬 수 있는 기회를 제공할 수 있다는 사
실을 의미한다. 따라서 명성이 다소 낮은 제조판매원이나 
신규 제조판매원일지라도 명성이 높은 제조원을 선정하
여 브랜드를 런칭 한다면 소비자들에게 보다 높은 품질 
수준을 지각시킬 수 있다는 전략적 시사점을 제공해준다. 

둘째, 제품유형에 관계없이 제조판매원의 명성이 높을 
경우 지각된 품질을 더 높게 인식하는 것으로 나타났다. 
이와 같은 결과는 화장품의 유형(기초화장품/색조화장
품)에 관계없이 제조판매원의 명성이 높을수록 지각된 
품질도 높아진다는 것을 의미한다. 즉, 명성이 높은 제조
판매원이 개발하거나 판매하는 화장품은 기초 화장품, 색
조 화장품 등 그 유형에 관계없이 소비자들에게 사전 품
질 수준이 높다 라고 인식할 수 있는 단서를 제공해 준다
는 것을 의미한다. 따라서 제조판매원들은 스스로의 기업 
명성을 높일 수 있는 방안을 끊임없이 강구해야 된다는 
전략적 시사점을 제공해준다.  

마지막으로, 제품유형에 관계없이 제조원의 명성이 높
을 경우 지각된 품질을 더 높게 인식하는 것으로 나타났
다. 이와 같은 결과는 화장품의 유형(기초화장품/색조화
장품)에 관계없이 제조원의 명성이 높을수록 소비자들이 
인식하는 지각된 품질도 높아진다는 것을 의미한다. 즉 
명성이 높은 제조원이 화장품을 제조할 시 기초 화장품, 
색조 화장품 등 그 유형에 관계없이 소비자들에게 사전 

품질 수준이 높다 라고 인식할 수 있는 단서를 제공해 준
다는 것을 의미한다. 따라서 제조원들도 스스로의 기업 
명성을 높일 수 있는 방안을 강구해야 된다는 전략적 시
사점을 제공해준다. 

이상의 연구결과는 다음과 같은 의의와 시사점을 제공
할 수 있을 것으로 기대한다. 먼저 기존의 기업 명성에 
관한 연구들은 대부분 일반적인 기업의 제조원이나 원산
지 효과와 같은 식품 기업 위주로 진행되어 왔다. 그러나 
본 연구는 화장품 업계로의 확장을 통해 관련 연구를 확
장하였다는 의의를 갖고 있다. 따라서 기업 명성과 관련
한 연구 영역의 확장이라는 학문적 시사점을 갖는다. 더
불어 지금까지 화장품 업계의 대다수 제조판매원들은 제
조원의 명성을 고려하지 않고 영업사원의 대응력이나 납
기일, 단가, 생산수량의 적합성 등만을 고려하여 계약이 
이루어져 왔으나, 소비자들에게 우수한 품질 수준을 인식
시키기 위해서는 제조원의 명성 또한 중요한 고려대상으
로 검토 되어야 한다는 실무적 시사점을 함께 제공한다. 

그러나 본 연구는 다음과 같은 한계점도 존재한다. 첫
째, 명성이라는 것은 다양한 요인과 오랜 시간 속에 소비
자들의 마음속에 형성되는 것임에도 불구하고 실험을 위
해 단순한 조작과정만을 통해 설정했다는 점이다. 둘째, 
실험을 위해 고 명성으로 제시된 이니스프리와 한국콜마
는 널리 알려진 기존 브랜드로 조사에 참여한 대상자들
이 사전에 갖고 있을 것으로 예측되는 관여도나 브랜드 
충성도 등과 같은 요인들에 대해서는 고려하지 못했다는 
점이다. 셋째, 최근 남성들의 화장품 사용 증가에도 불구
하고 본 조사의 연구대상을 여성들로만 한정하여 연구를 
진행했다는 점이다. 따라서 향후 연구에 있어서는 위와 
같은 한계점들을 고려하여 보다 일반화에 기여할 수 있
는 연구들이 진행될 수 있기를 기대한다. 
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․ 2010년 3월 ∼ 2015년 2월 : 한양대학교, 홍익대학교, 남서

울대학교, 청주대학교, 세명대학교 강사
․ 관심분야 : 광고효과, 소비자행동, 미디어콘텐츠, 미디어융합
․ E-Mail : yds@mokwon.ac.kr


