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Despite� COVID-19� and� the� global� economic� depression,� cosmetics� exports� are�

continuously� increasing� due� to� the� growth� of� Hallyu� consumption� overseas.�

Thus,� systematic� research� is� needed� to� determine� what� impact� Hallyu� has� on�

cosmetics.� Many� studies� have� been� conducted� on� psychological� distance,� Hallyu�

preference,� and� the� overall� Korean� product� image,� but� research� related� to� the�

image� of� cosmetics� has� been� insufficient.� AMOS� 26.0� was� used� to� empirically�

analyze� the� impact� of� cultural� distance,� social� distance,� and� Hallyu� preference�

on� the� national� image� and� the� impact� of� the� country's� image� on� the� image� of�

cosmetics� among� females� experienced� with� Hallyu� in� Indonesia� and� Malaysia.�

The� empirical� analysis� showed� that� cultural� distance,� social� distance,� and� Hallyu�

preference� had� a� positive� effect� on� the� national� image,� and� the� national� image�

also� had� a� positive� effect� on� the� image� of� cosmetics.� Since� Hallyu� has� a�

positive� indirect� effect� on� the� image� of� cosmetics,� it� strengthens� the�

competitiveness� of� cosmetics� companies� in� overseas� markets.� In� Indonesia,� only�

cultural� distance� and� Hallyu� preference� were� found� to� affect� the� national�

image.� However,� in� Malaysia,� all� variables� affected� the� national� image.� Thus,�

even� the� same� Hallyu� content� could� have� different� effects� on� the� national� and�

cosmetic� images� in� each� country.� Therefore,� strategies� for� utilizing� different�

Hallyu� contents� that� are� suitable� for� each� country� are� needed� to� revitalize�

Korean� cosmetics� in� overseas� markets.
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I.� 서론

한류를 이끄는 콘텐츠산업의 2022년 매출과 수출이 각각 

150.4조 원과 132.4억 달러로 역대 최대치 성과를 이루었는

데 2017년 113.2조 원 매출 및 88.1억 달러 수출대비 각각 

50.3%와 32.9% 성장한 수치로, 콘텐츠 수출이 1억 달러 증

가하면 화장품과 식품을 포함한 소비재 수출이 1.8억 달러

가 함께 증가하는 상당한 외부효과가 창출된다(Minstry of 

Culture, Sports and Tourism, 2024). 

  화장품 수출은 2022년 879.5억 달러 수출을 달성하여

(Korea Health Industry Development Institute, 2023), 

2017년 49.6억 달러 수출대비 177.3% 폭발적으로 성장하였

다. 화장품 수출도 중국 중심에서 탈피하여 일본, 동남아, 

유럽, 미국 등에서 판매가 증가하여 지역과 품목이 다변화되

고 있다.

  화장품 수출을 촉진 시키는 한류는 글로벌 지역에 형성된 

한국 대중문화 선호와 동경 현상으로 정의할 수 있는데 영

화, 게임, 방송, 음악, 웹툰 등의 다양한 장르뿐 아니라 외국

인들이 공유하고 즐기는 모든 한국 대중문화 행위를 의미한

다(Son & An, 2021). 한류는 초기 한국 대중음악이 중화권

에서 인기를 얻고 TV 드라마가 일본에서 히트하여 유행했

는데, 현재는 이들 장르 외에도 영화, 만화, 웹툰, 음식, 뷰

티 등 다양한 분야에서 한류가 진행되고 있다.

  Korea Foundation for International Cultural 

Exchange(2023)의 조사에 따르면 한류 체험이 있는 사람은 

모르는 브랜드라 하더라도 한국산 제품이면 살 의향이 있다

고 37.2%가 응답하였고, 한류 체험이 한국 이미지를 긍정적

으로 바꿨다고 60.3%가 대답하여 긍정적 유발효과를 알 수 

있다. 한류 소비는 콘텐츠의 소비와 향유에 그치는 것이 아

니라, 한국방문을 희망하거나 한국문화를 동경하게 되는 부

차적인 긍정의 효과를 가져오는데 이는 국가뿐 아니라 한국

산 제품 이미지의 개선 효과를 수반한다. 해외 소비자들의 

한류 관심은 한국 국가 이미지를 상승시키며 이는 다시 제

품 이미지를 개선하는 효과를 가져와 궁극적으로는 한국제

품 판매를 높이는 효과를 가져오는 것이다. 

  No and Lee(2021)는 글로벌 50개국과 아세안 3개 국가

를 나누어 2010년부터 2019년 사이 유튜브 검색기준으로 

K-pop 확산이 총수출 및 소비재수출에 미치는 영향을 분석

하였다. 유튜브 검색 1% 증가는 수출 상위 50개국의 총수

출 0.0459∼0.0654%와 소비재수출 0.0492∼0.105% 증가 

효과를 가져왔는데, 아세안 3개국은 더 큰 유발효과를 보여 

각각 0.201∼0.628% 및 0.268∼0.703%의 유발효과를 가져

오는 것으로 나타났다. 이는 유튜브 검색하는 것만으로도 한

류의 수출 유발효과가 창출된다고 해석할 수 있다. 이러한 

수출 유발효과는 한류 콘텐츠문화산업이 1차 적으로 목표하

지 않았지만 유발된 긍정적인 경제 외부효과로 국가가 한류

를 정책적으로 지원하고 육성해야 하는 논리가 될 수 있다.

  An(2018)은 한국 거주 내외국인의 한국 국가 이미지, 한

류 관심도 및 한국미용 서비스 만족도 관련 연구를 진행하

였는데, 문화적 선진성과 경제적 선진성을 포함한 국가 이미

지는 미용 서비스 만족도에 긍정적인 유의적 영향을 미쳤다. 

한류 관심도는 미용 서비스 만족도에 유의적으로 영향을 미

쳤는데, 한류 관심도는 베트남, 중국, 한국 순이었고 미용 

품질만족도는 베트남, 한국, 중국 순이었다. 국가에 따라 한

류가 미치는 영향이 상이한데, 이는 한류를 활용한 화장품판

매 활성화 국가별 전략 수립에 있어서 지역별로 다를 수 있

음을 의미하고 있다.

  Lee(2019)는 국내 대학 재학하거나 어학연수 중인 우즈베

키스탄인을 대상으로 K-fashion 스타일 관련 분석하였는데, 

한류에 대한 태도에서 브랜드지향 집단의 측정값이 가장 크

며, 유행추구집단, 전통추구집단, 소극적 패션집단 순으로 

나타났다. 즉 한국 패션 브랜드를 추구하는 집단이 한류를 

가장 적극적으로 선호한다고 할 수 있다. 브랜드지향 집단은 

마찬가지로 한국 이미지, 한국 패션 브랜드 선호도, 한국 패

션 제품 구매의향 항목에서도 다른 집단보다 가장 높게 평

가하였다. 한국 패션 만족도 있어서 브랜드추구 집단의 측정

값이 가장 크며, 유행추구집단, 소극적 패선 집단, 전통추구

집단 순이었다. 이러한 결과는 동일 국가일지라도 지향 집단

에 따라 한류가 미치는 영향이 다를 수 있음을 보여주고 있

는데, 세분화한 한류 활용전략의 필요성을 보여주고 있다.

  외국인들이 한류 체험을 통하여 한국을 직접 방문하지 않

아도 한국에 대하여 낮 설지 않은 느낌을 얻게 되고 친숙도

가 높아지며 한국에 대한 호감도를 갖게 되어 심리적 거리

가 좁혀진다고 말할 수 있다. 지리적으로 멀리 떨어진 국가

에서도 한국문화 또는 콘텐츠 경험을 통하여 심리적 거리가 

가까워지며, 이는 다시 국가 이미지 개선에 도움이 되는데

(Han, Won, & Kim, 2014), 국가 이미지 개선은 다시 한국

제품 구매 의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 즉 한류는 

한국이라는 국가에 대하여 친숙한 느낌을 들도록 하고 가까

워진 심리적 거리를 통하여 한국 일상생활, 사회문화, 주변 

환경 등에 관하여 관심 가지도록 하는데, 궁극적으로는 소비

생활 관련 제품과 서비스에도 관심 가지게 한다고 해석할 

수 있다.

  심리적 거리가 제품구매나 이미지에 미치는 영향연구(Ji 
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& Seo, 2021; Park, 2017; Shin, 2022; Han & Won, 

2014)는 다수 선행되었으나 대다수 국제경영이나 무역 분야 

연구에서는 타 문화와 다른 시장을 탐색하고 심리적 거리를 

거래비용 또는 불확실성의 장애 요소로 간주하였다. 하지만 

심리적 거리와 화장품제품 이미지와 관련된 연구는 미비하

였다. 심리적 거리가 한류와 직간접적으로 연결된 K-Beauty

에 미치는 영향연구는 화장품 수출을 증대시키고 지속성장

을 유지하는데 필요한 정책적 데이터로 활용될 수 있다. 더

불어 한류 선호도가 국가 이미지를 통한 화장품제품 이미지

에 미치는 실증연구도 현시점에서 매우 필요한 연구라 간주 

된다.

  다른 선행연구에서 한류가 국가 이미지에 미치는 영향이 

국가별로 다르며, 형성된 국가 이미지가 화장품 이미지나 구

매의향에 미친 영향이 같지 않았다. 마찬가지로 한류가 심리

적 거리에 미친 영향은 국가별로 상이할 것이며, 심리적 거

리가 국가 이미지 미친 영향도 다를 것이라 예상되는데, 해

외국가 대상 실증분석 및 연구는 한류의 정책적 활용을 위

해서 매우 필요하다 할 수 있다.

  한류를 체험한 해외 외국인들은 한국문화 동경과 함께 한

국 라이프스타일을 추구하기 위하여 화장품 및 패선 등의 

소비재제품구매에 관심을 가지게 된다. 최근 해외에서 OTT

를 통한 드라마와 영화뿐 아니라 다양한 장르의 한류 확산

이 진행되는 시점에서 한류를 통한 심리적 거리와 한류 선

호도가 화장품제품 이미지에 미치는 영향연구는 필요하다 

할 수 있다.

  본 연구는 해외에서 한류를 체험한 소비자 대상으로 한류

가 유발한 후광효과인 심리적 거리와 한류 선호도가 한국 

국가 이미지 및 화장품제품 이미지에 미치는 영향을 연구하

여 한류촉진을 통한 화장품 수출전략 수립의 시사점을 제공

하고, 향후 후속연구가 진행되는 동기부여가 될 수 있도록 

기대한다.

II.� 이론적�배경

1. 심리적�거리

심리적 거리(Psychological Distance)는 한 개인이 어떤 대

상에 관련 본인 중심의 거리적 인식, 즉 가깝거나 멀다고 

느끼는 주관적 판단을 의미하는데, 인간은 특정한 환경 아래 

제품과 서비스 등에 대한 느낌, 경험, 지각 수준에 따라 마

주치는 대상에 대한 이해와 관여 등과 같은 접근방법에 차

이를 보인다(Hwang, 2023). 

  Hwang(2024)은 전자상거래 라이브 커머스의 콘텐츠 서

비스를 제공하는 스트리머가 소비자 심리적 거리 및 구매의

향에 미치는 영향을 연구하였는데, 스트리머에 대한 평판과 

상호성은 소비자와 스트리머와의 심리적 거리를 줄이고, 제

품구매 의향를 높이는 것으로 나타났다. 이는 온라인 구매자

들이 거래비용을 최소화하고자 믿을 만한 정보획득을 추구

하는데, 전임 소비자들의 평판을 통해 사전 정보를 얻고 상

거래 과정의 상호성을 통해 믿음을 확인한다고 시사하고 있

다.

  Kim(2018)은 외국인 의료관광의 심리적 거리와 한류 선

호도가 의료관광 참여 의도에 미치는 영향을 연구하였는데, 

심리적 거리의 하위요인 심리적 유사성과 심리적 친밀감 2

가지 모두 의료관광 참여 의도에 유의하게 영향을 미쳤다. 

한류 선호도도 마찬가지로 의료관광 참여 의도에 유의하게 

영향을 미쳤다. 이 연구를 통해 한류를 선호하면 심리적 거

리를 줄이게 되며 이는 한국 의료관광 참여 의지를 높이는 

것으로 해석할 수 있다.

  Kim(2021)은 코로나 19와 심리적 거리 및 감정과의 관계

를 연구하였는데, 코로나 19 관련 심리적 거리는 부정적 감

정에 유의적으로 정(+)의 영향을 미쳤다. 즉 코로나 19와 

심리적 거리감이 낮을수록 부정적 감정이 높아지는 것으로 

결과하였다. 하지만 심리적 거리감과 긍정적 감정과는 별다

른 유의적 관계를 보이지 못하였다. 즉 코로나 19와 멀리 

떨어져 있다는 심리적 거리감은 긍정적 감정변화에 유의적

으로 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 

  심리적 거리와 지리적 거리 관련 연구를 바탕으로 국가 

간 얼마나 가까운지 측정하는 연구가 많았는데(Lee, 2014), 

특정 환경요소들과 관련하여 자국 및 비교국가 사이 차이성 

또는 유사성을 측정하여 문화적 거리, 사회적 거리, 경제적 

거리, 시간적 거리, 역사적 거리 등 분야별로 다양한 연구가 

진행되었다. 심리적 거리 측정은 일반적으로 개인적 차원과 

국가적 차원으로 구분할 수 있는데, 문화적 거리와 사회적 

거리는 개인적 차원의 심리적 거리범주에 속한다(Kang & 

Lee, 2020). 

  본 연구는 심리적 거리 중 개인적 차원의 미치는 영향 분

석을 위하여 문화적 거리와 사회적 거리에 중심을 두고 선

행연구를 고찰한다.

1) 문화적 거리

문화적 거리측정으로 가장 많이 사용하는 방식은 Hofstede

의 다 차원의 문화적 거리의 계량화 방식인데, 100여 개국 

연구를 통하여 국가의 문화를 권력 거리 지수(Power 
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Distance), 불확실성 회피 지수(Uncertainty Avoidance), 개

인주의 지수(Individualism), 장기지향 지수(Long-Term 

Orientation), 남성성 지수(Masculinity)와 방종 지수

(Indulgence) 여섯 가지 분류로 구분하였다. 이러한 이론적 

배경으로 문화거리가 소비재인 식품무역에 미치는 영향연구

에서, 문화적 거리는 식품무역 사이에는 정(+)의 관계가 나

타났는데, 이는 식품이 제조국가의 문화적 배경을 반영한 문

화상품으로 해석할 수 있다(Kim & Cho, 2020).

  Kim(2023)은 Globe Project 문화 차원을 배경으로 문화

적 거리가 한국방문 관광수요에 미치는 영향을 연구하였는

데, 한국과 남아시아 국가 사이에 문화적 거리가 가까우면 

방한 관광수요가 유의적 수준에서 증가하는 것으로 나타났

다. 이는 남아시아 문화권 국가에서는 한류를 통한 문화적 

거리가 가까워지면 한국방문 및 국내 관광을 촉진하는 요소

로 작용할 수 있다 해석할 수 있다. 인도네시아, 말레이시

아, 태국, 필리핀 중 인도네시아가 한국과의 문화적 거리가 

가장 가까웠으며 태국이 가장 먼 것으로 나타났다. 이러한 

결과는 동남아시아 한국 관광객 유치에 있어서 직접홍보나 

광고도 필요하지만, 한류를 통해 한국과의 문화적 거리를 줄

이는 전략이 필요하다고 해석할 수 있다. 

  Kim and Park(2018)은 문화적 거리가 한국 중소기업의 

미국, 중국, 중동 수출에 미치는 영향을 연구하였는데, 

Hofstede의 5가지 하위변수를 수출기업 경영자의 주관적 인

지도를 통하여 문화적 거리로 측정하였다. 문화적 거리가 클

수록 유의수준에서 수출에 부(-)의 영향을 미치고 있었는데, 

이는 무역거래국 간 가치와 규범의 차이로 문화적 거리가 

발생하며 이는 거래비용이 증가하고 상호 거래 신뢰성에 부

정적 영향을 미친다고 볼 수 있다. 문화적 거리가 수출에 

미친 영향은 중국이 가장 컸고 미국, 중동 순이었다. 문화적 

거리는 기업의 수출 가격, 제품, 유통, 소통을 포함한 마케

팅역량에도 유의적 수준에서 부(-)의 영향을 미쳤다. 수출을 

증대하기 위해서는 대상 국가와 문화적 거리를 줄여야 하는

데, 현지 한류 확산과 상호문화교류 등을 통하여 친밀감과 

공감대를 높일 수 있다. 

2) 사회적 거리

사회적 거리란 타인 또는 타 집단에 대하여 개인적으로 느

끼거나 지각하는 심리적 거리를 이야기하는데, 다른 사람들

과 차이를 느끼거나 덜 유사하게 느낄수록 사회적으로 멀다

고 느낄 수 있으며 개인이 인식하는 사회적 거리는 다른 사

람과 자신의 동일성이나 유사성에 따라 결정된다. 유사성을 

결정하는 요인은 나이, 교육, 종교, 경제, 인종, 거주 등의 

인구통계학적 유사성과 수용자 간의 태도나 의견 등에 따른 

심리적 유사성이 있는데, 유사성은 상대방에 대하여 공유하

거나 지각하는 인식이 자신과 얼마나 유사한가에 따라 결정

된다(Kim & Park, 2019). 

  Lee and Kim(2019)은 소셜미디어 플랫폼에서 영향력이 

있는 인플루언서(Influencer)와 일반소비자 사이의 사회적 거

리형성이 부정적 부메랑효과에 미치는 영향을 연구하였다. 

사회적 거리가 가까울수록 소비자들은 인플루언서의 표현이

나 주장을 특정한 맥락과 긍정적인 정보로 인식하여 구매 

결정에 크게 영향을 받는다. 소셜 인플루언서와 사회적 거리

가 가깝다고 느껴질수록, 그들의 광고를 통한 제품구매 후 

만족도가 낮은 제품실패가 일어나는 경우가 일반 연예인의 

광고를 통해 제품실패가 생기 경우보다 더 많은 부정적 구

전 의도가 확인되었다. 사회적 거리가 가까워지면 친밀감과 

신뢰가 생기지만 제품실패가 생기는 경우는 불만족도가 일

반적 경우보다 더 크다고 시사하고 있다. 소셜미디어를 통한 

광고나 홍보가 급증하고 있는 시점에서 이에 상응하는 제품

의 품질보증 및 투명한 유통구조의 확립이 필요해 보인다.

  Chung(2020)은 권력이 사회적 거리를 크게 한다는 

Magee and Smith(2013)의 권력 사회적 거리이론을 바탕으

로 현실과 이상의 차이에서 발생하는 도덕적 상황에서 직관

적 측정방식으로 조사하였다. 고권력 조건 참여자들은 저권

력 조건 참여자들에 대비 도덕적으로 고민하는 상황에서 사

회적 거리뿐 아니라 시간적 거리와 공간적 거리를 크게 느

끼는 것으로 결과하였다. 이 연구결과는 고권력 사회환경의 

일반인들이 느끼는 사회적 거리가 클 것이라 시사하고 있다. 

2.� 한류�선호도

Kim(2019)은 사드사태 전후로 중국인의 한류 선호도가 한

국제품 구매의향에 미치는 영향을 연구하였는데, 사드사태 

전과 후 영화/드라마, 음악, 패션, 음식을 포함한 한류 선호

도는 한국제품 구매의향에 유의적으로 긍정적 영향을 미쳤

다. 2016년 사드사태 이전에는 한국문화콘텐츠 중 영화/드

리마 등 방송콘텐츠가 많은 영향을 미쳤지만, 2018년 사드 

이후는 방송콘텐츠의 제한 영향으로 음식이 가장 큰 영향을 

미쳤다. 이 연구는 중국 시장에서 전반적인 한국제품 판매를 

촉진하기 위해서는 과시욕이 강한 중국인의 특성을 활용해 

적극적인 한식 고급화 프리미엄 전략이 필요하다고 시사하

고 있다. 

  Kim and Park(2014)은 한국 유학 중인 외국인 학생 대

상으로 한류 영상 선호도가 한식 이미지에 미치는 영향을 
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연구하였는데, 한류 영상매체는 한식의 인지적 이미지와 정

서적 이미지 두 가지 모두에 유의적 수준에서 영향을 미쳤

다. 그리고 한식 이미지는 한식 선호도에 유의적 수준에서 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 연구결과는 한식 보급과 

세계화를 위해서는 한국 드라마, 영화 및 한류스타를 활용한 

적극적 홍보방안이 필요하다고 시사하고 있다. 그리고 한식 

이미지가 선호도에도 큰 영향을 미치므로 국내 체류 외국 

유학생 대상 한식 체험행사 등을 통한 한식 이미지 개선이 

필요하다고 해석된다. 

  Kim, Wang, and Han (2015)은 중국 여성 소비자 대상

으로 한류 선호도가 한국 화장품 구매만족도와 충성도에 미

치는 영향을 연구하였는데, 한류 선호도는 구매 만족도와 충

성도에 유의적 수준에서 영향을 미치고 있었다. 한국 화장품 

구매 충성도가 구매 만족도보다 더 한류 선호도에 영향을 

받는 것으로 나타났다. 이 연구에서 한류 선호도가 높아지면 

한국 화장품을 반복 또는 재구매할 수 있는 것으로 해석되

는데, 중국에 진출하는 한국 화장품 기업은 한류를 적극적으

로 활용하거나, 콘텐츠 트렌드에 부합하는 제품개발과 출시

를 고려해야 한다고 시사하고 있다.

3.� 국가�이미지

국가 이미지는 한 국가의 경제력과 문화 등 다양한 요소가 

고려된 종합적인 인상을 제공하는 것으로 제품구매의향과의 

관계성 연구는 국제간 거래 분야에서 자주 다루는 주제인데, 

국가 이미지와 제품구매의향과는 일반적으로 긍정적 관계가 

있기에 지속으로 관련 연구가 수행되고 있다. Gulur, Lee, 

and Rui (2016)은 중앙아시아 카자흐스탄 소비자 대상으로 

한류가 한국 제품구매의향에 미치는 영향을 연구하였는데, 

한국의 경제 국가 이미지는 한국제품 구매의향에 유의적 수

준에서 긍정적 영향을 미쳤다. 비경제 국가 이미지 또한 카

자흐스탄 소비자들에게 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 브랜드, 품질, 가격, 디자인 경쟁력 비교에서도 중국, 

러시아 및 카자흐스탄보다 높은 것으로 평가되었다. 이러한 

결과는 카자흐스탄이 한국기업진출에 적합한 환경을 가지고 

있다는 연구결과(Yoo, 2018)와 일치하는데, 한국기업 이미

지 제고를 위해서는 한류 교류 확대 및 교역 지원 모델구축 

등의 정책적 배려가 필요할 것이다. 

  Lee, Chae, and Lew (2020)는 범주화 및 고정관념 내용 

이론(Categorization and Stereotype Content Theories)을 

바탕으로 인식된 한류 브랜드와 원산지 이미지와의 관계를 

연구하였다. 글로벌 브랜드 인식은 국가원산지의 유능함과 

따뜻함 모두에 유의적 수준에서 영향을 미쳤으나 로컬 브랜

드 인식은 따뜻함에만 유의적 수준에서 영향을 미쳤다. 그리

고 국가원산지 이미지는 현지 소비자들의 태도 및 구매의향

에 유의적 수준에 영향을 미쳤다. 이 연구결과로 한류 브랜

드는 원산지 이미지를 고정관념의 지적 특성인 유능함과 사

회적 특성인 따뜻함을 인식시켜 주는 것으로 해석할 수 있

다. 

  Chung and An(2023)은 말레이사와 필리핀 소비자 중 한

류를 체험한 여성 대상 한류가 국가 이미지에 미치는 영향

을 체험경제이론 기반으로 실증분석하였는데, 오락·일탈·교

육 체험은 국가 이미지에 유의한 영향을 미쳤으나 심미 체

험은 영향을 미치지 못하였다. 말레이사에선 일탈 체험만이 

국가 이미지에 영향을 미쳤고, 필리핀에선 오락·교육 체험이 

유의적으로 영향을 미쳐 두 국가 간 한류의 영향력 차이를 

보였다. 한국 이미지가 한국 화장품 구매의향에 미친 영향은 

필리핀이 말레이시아보다 높은 것으로 나타났는데, 이 연구

결과는 한류를 활용한 현지 화장품촉진정책이 국가별로 차

별점을 가져야 한다고 시사하고 있다.

4.� 화장품제품�이미지

Lee(2015)는 베트남 소비자 대상으로 한류, 한국 이미지와 

화장품브랜드 이미지의 관계를 실증분석하였는데, 한류스타

는 화장품브랜드 이미지에 유의적으로 영향을 미쳤으나 드

라마와 영화는 유의한 영향이 없었다. 한국 이미지는 화장품 

구매의향에 그다지 큰 영향을 미치지 못하였으나 화장품브

랜드 이미지는 구매의향에 큰 영향을 미쳤다. 한국 드라마, 

영화, 음악 등의 한류는 한국 이미지에 긍정적 영향을 미치

지만, 화장품브랜드에는 큰 영향을 주지 못하는 것으로 결과

하여 베트남 시장에서의 화장품판매 활성화를 위한 전략으

로는 인지도가 높은 한류스타를 활용해야 한다고 시사하고 

있다.

  Jung, Chung, and Yang (2018)은 중국 소비자 대상으로 

한류, 화장품제품 이미지 및 해외직접구매와의 관계를 실증

분석하였는데, 한류는 한국 화장품제품 이미지에 유의수준에

서 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 한류와 화장품제

품 이미지는 한국 온라인 쇼핑몰의 이용 편리성 인지에 영

향을 미쳤지만, 온라인 구매에는 직접적인 효과가 없었다. 

하지만 이용 편리성 인지 및 이용 유용성 인지를 통하여 화

장품구매 의향에 간접적으로 영향을 미쳤다. 이 연구결과는 

중국 시장에서 화장품제품 이미지를 높이고 판매촉진을 위

해 한류를 전략적으로 활용해야 한다고 시사하고 있다. 
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Figure� 1.� Research�Model� Framework
(drawn� by� author)   

Yu(2016)는 베트남 여성 소비자들이 인식하는 K-Beauty와 

한국 화장품브랜드 이미지 관련 실증분석을 하였는데, 한국

과 K-Beauty 이미지 형성은 한류스타들에 의해 크게 영향

을 받고 있었다. 고가화장품브랜드 이미지는 직접 출연하는 

한류 광고모델과 관계가 있으며, 보습 및 안티에징 기능이 

연상되고 있었다. 중저가 브랜드는 가격이 합릭적이고 자연

친화적이라는 인식이 있으며, 색조화장품 브랜드는 용기 및 

패키지 디자인별 아이덴티티가 명확하게 설정되어 있었다. 

이 연구는 결과는 베트남 시장에서 화장품 브랜드 포지션에 

따라 한류스타 활용이나 디자인 개발 등의 전략이 있어야 

함을 시사하고 있다. 

III.� 연구방법

1. 연구문제

본연구는 Figure 1과 같이 인도네시아와 말레이시아 한류 

체험 여성을 대상으로 심리적 거리인 문화적 거리 및 사회

적 거리와 한류 선호도가 각각 한국 국가 이미지에 미치는 

영향, 그리고 한국 국가 이미지가 화장품제품 이미지에 미치

는 영향을 구조방정식을 통하여 실증분석하였다.

  Han et al. (2014)의 한국 콘텐츠를 경험한 외국인 대상 

연구에서 문화적 거리가 국가 이미지에 영향을 미친다고 결

과했는데, 본 연구는 문화적 거리가 한국 국가 이미지에 영

향을 미친다는 가설을 설정하였다.

  가설 1: 문화적 거리는 한국 국가 이미지에 긍정적 영향

을 미칠 것이다(H1).

  Lee and Kim(2020)의 KTX 강릉선 개통 이후 심리적 거

리가 지역 이미지에 미치는 영향연구에서 심리적 거리는 지

역 이미지에 긍정적 영향을 미치는 것으로 결과하였는데, 본 

연구는 사회적 거리가 국가 이미지에 미친다는 가설을 설정

하였다.

  가설 2: 사회적 거리는 한국 국가 이미지에 긍정적 영향

을 미칠 것이다(H2).

  Chang and Park(2017)의 중국 소비자 대상으로 가요, 영

상, 음식을 포함한 한류 콘텐츠에 대한 선호도가 한국 국가 

이미지에 미친 영향연구에서 3가지 선호도 모두 한국 국가 

이미지에 유의적 수준에서 긍정적 영향을 미쳤다. 본연구는 

한류 선호도가 한국 국가 이미지에 유의적 수준에서 영향을 

미칠 것이라는 가설을 설정하였다.

  가설 3: 한류 선호도는 한국 국가 이미지에 긍정적 영향

을 미칠 것이다(H3). 

  Jung, Jin, and Yang (2017)은 베트남 소비자 대상으로 

한류, 한국 국가 이미지 및 화장품제품 이미지 관계를 실증

분석하였는데, 한류는 한국 화장품제품 이미지에 직접 유의

적 수준에서 영향을 미쳤다. 그리고 국가 이미지를 통해 간

접적으로 화장품제품 이미지에도 영향을 미치는 것으로 결

과하였다. 본 연구는 한국 국가 이미지가 화장품제품 이미지

에 영향을 미칠 것이라는 가설을 설정하였다.

  가설 4: 한국 국가 이미지는 화장품제품 이미지에 긍정적 

영향을 미칠 것이다(H4).

 

2.� 측정�도구�및�분석방법

인도네시아 및 말레이시아 여성 소비자 중 K-pop, 

K-drama/movies 및 K-foods 한류 체험자 대상으로 2023
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년 9월 3일부터 5일 사이 온라인 설문을 통해 각각 140명

의 유효한 샘플을 확보하였다. 두 국가 여성 소비자로 한정

한 것은 화장품 소비의 주류이며 동일집단을 비교하는 것이 

객관적 분석데이터 확보에 유리하다고 판단하였기 때문이다. 

인도네시아와 말레이시아는 동남아시아에서 회교국가로서 

이 지역 관련 연구는 중동 및 중앙아시아 등의 다른 회교국

가 진출의 교두보 전략 데이터로 활용될 수 있다. 다른 한

편으로는 두 국가의 인구, 경제 및 사회문화적 배경 차이에 

올 수 있는 한류 영향력 차이점을 비교하는 것은 지역 화장

품판매 활성 정책 측면에서 의미가 있을 것이다.

  문화적 거리와 사회적 거리 문항은 Kang and Lee(2020)

의 연구를 참조하여 각각 4개 측정항목을 설정하였고, 한류 

선호도는 Park(2016)의 연구를 활용하여 5개 측정항목, 국

가 이미지는 Chung and An(2023)의 연구를 참조하여 5개 

측정항목, 화장품제품 이미지는 Tran Thi, Kim, and Ahn 

(2020)의 설문을 활용하여 5개 측정항목을 각각 설정하였다.

  인구통계학적 특성으로는 국적, 나이, 교육, 결혼 여부, 직

업, 가구소득을 파악하였으며 측정변수인 문화적 거리, 사회

적 거리, 한류 선호도, 국가 이미지, 화장품제품 이미지의 

하위항목은 각각 5점 리커트(Likert) 척도로 1 매우 아님에

Table� 1.�Demographic� Characterisitcs

Classificaiton Frequency(N) Percentage(%)

Nationality
Indonesia 140 50

Malaysia 140 50

Age

20’s 122 43.6

30’s 98 35.0

� 40’s 60 21.4

Education

High� school� graduation� 21 7.5

College� graduation 16 5.7

Undergraduate� graduation 184 65.7

Graduate� graduation 59 21.1

Martial� status
Single 118 42.1

Married 162 57.9

Occupation

Employee 109 38.9

Self-Employment 42 15.0

Professional 42 15.0

Student 33 11.8

Housewife 22 7.86

Freelancer 21 7.51

Others 11 3.93

Household� income

Less� 500USD� under 67 23.9

500∼1,000USD� under 70 25.0

1,000∼2,000USD� under 57 20.4

2,000∼4,000USD� under 37 13.2

Over� 4,000USD 49 17.5

서 5 매우 그러함으로 평가하였다.

  수집된 실증자료는 SPSS 27.0 버전을 활용하여 빈도분석 

및 탐색적 요인분석을 수행하였고 AMOS 26.0 버전을 활용

하여 구조방정식 모델의 확인적 요인분석, 모형적합도, 간접

효과 및 조절효과 분석을 실시하였다.

3.� 인구통계�및�측정변수

Table 1은 연구 대상자의 인구통계학적 특성을 보여주고 있

는데, 인도네시아 및 말레이시아 각각 140명씩 온라인 설문

에 참가하였고 연령은 20대가 43.6%로 가장 많았으며 그 

뒤로 30대 35.0%와 40대 이상 21.4% 순이었다. 학력에서

는 대졸이 65.7%로 가장 많았으며, 대학원졸 21.1%, 고졸 

7.5%, 전문대졸 5.7% 순이었다.

  Table 2는 각 변수의 측정항목을 나타낸 것으로, 독립변

수는 문화적 거리, 사회적 거리 및 한류 선호도 3가지이며 

매개변수는 국가 이미지, 그리고 종속변수는 화장품제품 이

미지이다. 국가 이미지 및 화장품제품 이미지 측정항목의 평

균값이 다른 변수의 측정항목보다 높게 결과하였다.
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Table� 2.�Measurement� Scale� for� this� Study� (n=280)

Composition�
concepts

Measurement� scale Mean
Standard�
deviation

Cultural

distance

I’m� favorable� to� introduction� of� Korean�Wave(CD1). 3.47 .816

I’m� familiar� with� Korean� Style(CD2). 3.70 .787

I’m� familiar� with� Korean� street� &� natural� environment(CD3). 3.43 .873

I’ve� good� understanding� of� Korea� in� general(CD4). 3.46 .807

Social�

distance

I’m� favorable� to� Korean�met� at� tourist� destination(SD1). 3.74 .794

Being� friends� with� Korean� is� positive� for� me(SD2). 3.83 .724

Being� Koreans� in� neighborhood� is� posiitve� for� me(SD3). 3.71 .726

I'm� friendly� to� Korean� sitting� next� to� me(SD4). 3.76 .777

Hallyu�

preference

I� like� Korean�music(HP1). 3.87 .928

I� like� Korean� dramas/movies(HP2). 4.38 .724

I� like� Korean� foods(HP3). 4.18 .761

I� like� Korean� celebrities(HP4). 3.93 .833

I� like� Korean� fashion(HP5). 3.96 .820

National�

image

Korea� is� a� culture� rich� country(NI1).� 4.25 .718

Korea� is� an� charming� country(NI2). 4.29 .672

I’ve� good� feeling� for� Korea(NI3). 4.15 .718

I� hope� to� travel� to� Korea(NI4). 4.46 .718

Korea� is� an� economically� advanced� country(NI5). 4.27 .697

Cosmetics�

image

Korean� cosmetics� have� superior� quality(CI1). 4.22 .685

Korean� cosmetics� have� superior� cost� performance(CI2). 4.04 .798

Korean� cosmetics� have� superior� design(CI3). 4.24 .697

Korean� cosmetics� have� superior� packing(CI4). 4.26 .668

Korean� cosmetics� have� superior� stability(CI5). 4.10 .724

� �

IV.�분석결과

1. 측정�도구의�타당성�검증

1) 탐색적 요인분석

다양한 변수를 관련 있는 요인으로 분류하고 변수 내용의 

단순화 작업이 필요하여 탐색적 요인분석을 실시하였는데, 

배리맥스 회전법을 사용하였다. Table 3은 독립변수의 타당

성과 신뢰도 분석결과 보여주고 있는데, 각 독립변수의 크론

바하 알파(Cronbach α)값은 .7 이상으로 수용 가능한 수준

이었으며 항목 제거 시 크론바하 알파(Cronbach α)값 보

다 큰 것으로 나타나 삭제할 항목은 없었다. 

  KMO값이 .7 이상이면 요인분석에 적절한 표본이라 할 

수 있는데, .913으로 결과하여 매우 우수하다 할 수 있다.

  Bartlett 검정에서 카이제곱값은 1826.664, 유의확율 .000

으로 나타나 독립변수의 탐색적 요인분석 모형이 적합하다 

할 수 있다.

  Table 4는 매개 및 종속변수의 확인적 분석결과로 각 변

수의 크론바하 알파(Cronbach α)값은 항목 제거 시보다 

큰 것으로 나타나 항목 제거는 필요치 않았다. KMO 및 

Bartlett 검정결과도 마찬가지로 매개 및 종속변수의 탐색적 

요인분석 모형이 적합한 것으로 나타났다.

2) 확인적 요인분석

구조방정식모델의 적합도를 평가하기 위해 확인적 요인분석

을 실시하는데, Table 5는 질문의 일관성 여부와 관계있는 

측정변수의 집중타당성분석 결과를 보여주고 있다. 평균분산

추출(AVE)값이 .5 이상이면 관련 타당성이 있다는 기준을 

충족하며 표준화계수 역시 .5 이상이어야 바람직하다는 기

준을 충족하고 있다(Jeong & Kim, 2022).
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Table� 3.� Exploratory� Factor� Analysis� of� Independent� Variables�

Factors Measurement� variables
Factor� analysis Reliability� analysis

1 2 3
When� removing� items�

Cronbach� α
Cronbach� α

Social� distance

Social� distance� 2 .847 .204 .194 .846

.892
Social� distance� 4 .830 .191 .195 .853

Social� distance� 1 .817 .162 .143 .876

Social� distance� 3 .762 .129 .374 .866

Hallyu� preference

Hallyu� preference� 3 .472 .766 .041 .793

.794

Hallyu� preference� 1 .179 .764 .109 .716

Hallyu� preference� 4 .214 .738 .292 .716

Hallyu� preference� 2 .142 .724 .155 .761

Hallyu� preference� 5 .110 .691 .331 .744

Cultural� distance

Cultural� distance� 3 .100 .211 .835 .866

.892
Cultural� distance� 4 .265 .201 .822 .853

Cultural� distance� 1 .272 .226 .751 .876

Cultural� distance� 2 .447 .424 .528 .846

Eigen� Value 6.120 3.501 .1179

Variation 37.079 21.549 12.068

Accumulation 37.079 58.628 70.696

KMO .913

Bartlett’s� Test 1826.664(.000)

  

Table� 4.� Exploratory� Factor� Analysis� of� Mediating� and� Dependent� Variables�

Factors Measurement� variables
Factor� analysis Reliability� analysis

1 2
When� removing� items

Cronbach� α
Cronbach� α

Cosmetics� image

Cosmetics� image� 3 .859 .258 .905

.925

Cosmetics� image� 4 .854 .287 .903

Cosmetics� image� 1 .822 .296 .911

Cosmetics� image� 5 .813 .724 .910

Cosmetics� image� 2 .802 .441 .911

National�

image

National� image� 3 .227 .887 .870

.907

National� image� 2 .305 .866 .867

National� image� 4 .267 .775 .897

National� image� 5 .258 .768 .899

National� image� 1 .398 .718 .896

Eigen� value 6.128 1.419

Variation 38.865 36.610

Accumulation 38.865 75.474

KMO .911

Bartlett’s� test 2181.884(.000)

  

  모델적합도(Model Fit) 분석에서 카이제곱(χ2)은 

547.085, 유의도(p)는 .000인데 χ2/df 값이 3.0 이하여야 

바람직한 모델이라는 기준을 충족하였다. IFI, TLI, RMSEA, 

CFI, NFI 값도 기준조건(Creteria)을 충족하고 있어, 연구모

델의 확인적 요인분석 적합성을 확인하였다. 

  판별타당성은 잠재 변수 간 서로 다른 개념을 확인하기 

위하여 낮은 상관관계가 존재하는지 검증하는 절차인데, 

Table 6의 판별타당성 분석결과에서 모든 평균분산추출

(AVE) 제곱근 값이 다른 상관관계 계수보다 낮은 것으로 

나타나 적합성이 확인되었다. 
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Table� 5.� Analysis� of� Convergent� Validity

Factor Measurement� Items Standardized� estimate AVE CR

Cultural� distance

Cutural� distance� 1 .755

.577 .845
Cutural� distance� 2 .768

Cutural� distance� 3 .803

Cutural� distance� 4 .709

Social� distance

Social� distance� 1 .770

.677 .893
Social� distance� 2 .859

Social� distance� 3 .826

Social� distance� 4 .833

Hallyu� preference

Hallyu� preference� 1 .660

.593 .801
Hallyu� preference� 2 .654

Hallyu� preference� 3 .546

Hallyu� preference� 4 .772

National� image

National� image� 1 .780

.672 .911

National� image� 2 .780

National� image� 3 .893

National� image� 4 .763

National� image� 5 .739

Cosmetics� image

Cosmetics� image� 1 .819

.717 .927

Cosmetics� image� 2 .834

Cosmetics� image� 3 .867

Cosmetics� image� 4 .882

Cosmetics� image� 5 .830

Model� fit
x2(df)=547.085� (220),� p=.000,� x2/df=2.487,� IFI=.927,�

TLI=.916,� RMSEA=� .073� CFI=.927,� NFI=.884

Criteria
Significance� of� x2=(p<.05),� x2/df� <� 3,� IFI� >.9,�

TLI>.9,� RMSEA<.1,� CFI>.9,� NFI>.8

Table� 6.�Analysis� of� Discriminant� Validity

Factors
Cultural�
distance

Social�
distance

Hallyu�
preference

National�
image

Cosmetics� iImage

Cultural� distance .760

Social� distance .708*** .823

Hallyu� peference .757*** .595*** .770

National� image .770*** .669*** .691*** .820

Cosmetics� image .703*** .578*** .686*** .657*** .847

*p<.05,� **p<.01,� ***p<.001

2.� 구조방정식모델�적합도

Table 7은 구조방정식모델 추정결과치를 나타낸 것으로 P값

으로 유의적 수준의 영향 여부를 판단할 수 있다. 

문화적 거리가 국가 이미지에 영향을 미치는 경로에서 P값

은 .000으로, p<.001의 유의적 수준에서 긍정적인 영향을 

미치고 있어 가설 1은 채택되었다.

  사회적 거리가 국가 이미지에 영향을 미치는 경로에서 P

값은 .048로, p<.05의 유의적 수준에서 긍정적인 영향을 미

치고 있어 가설 2는 채택되었다.
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  한류 선호도가 국가 이미지에 영향을 미치는 경로에서 P

값은 .000으로, p<.001의 유의적 수준에서 긍정적인 영향을 

미치고 있어 가설 3은 채택되었다.

  국가 이미지가 화장품제품 이미지에 영향을 미치는 경로

에서 P값은 .000으로, p<.001의 유의적 수준에서 긍정적인 

영향을 미치고 있어 가설 4는 채택되었다.

  국가 이미지가 화장품제품 이미지에 미치는 영향(비표준

Table� 7.� Results� of� the� Structural� Equation�Model

Classifications Estimate
Standardized�
estimate

S.E. C.R. P Hypothesis

Cultural� distance�→� National� image .379 .421 .108 3.522 *** Accept� H1

Social� distance�→� National� Image .128 .156 .071 1.923 .048 Accept� H2

Hallyu� preference�→� National� image .305 .337 .073 4.200 *** Accept� H3

National� image�→� Cosmetics� image .735 .684 .069 10.656 *** Accept� H4

Model� fit
x2(df)=641.613� (223),� p=.000,� x2/df=2.877,� IFI=.912,�

TLI=.902,� RMSEA=� .082,� CFI=.912,� NFI=.871

Criteria
Significance� of� x2=(p<.05),� x2/df� <� 3,� IFI� >.9,�

TLI>.9,� RMSEA<.1,� CFI>.9,� NFI>.8

  

Figure� 2.�Drawing� of� Structural� Equation�Model� Results
(drawn� by� author)

 

화계수 .735)이 다른 경로보다 가장 큰 것으로 나타났으며, 

그 뒤로 문화적 거리가 국가 이미지에 미친 영향, 한류 선

호도가 국가 이미지에 미친 영향, 사회적 거리가 국가 이미

지에 미친 영향 순이었다. 

  Figure 2 구조방정식모델 추정결과 그림에서 변수 간 영

향을 미치는 경로 관계와 각 변수의 측정항목들과의 관계를 

도식적으로 살펴볼 수 있다. 
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3.� 매개효과분석

Table 8은 각 독립변수가 국가 이미지를 매개로 화장품제품 

이미지에 영향을 미치는 간접효과를 검증하기 위하여 

AMOS 부트트랩(Bootstrapping) 5,000개 샘플검정을 실시

하였다.

  문화적 거리와 화장품제품 이미지 관계에서 간접효과 

.288로 나타났는데, 국가 이미지가 창출한 간접효과는 p<.05

의 유의적 수준으로 나타났다.

  사회적 거리와 화장품제품 이미지 관계에서 간접효과 

.107로 나타났는데, 국가 이미지가 창출한 간접효과는 p<.05

의 유의적 수준으로 나타났다.

  한류 선호도와 화장품제품 이미지 관계에서 간접효과 

.230로 나타났는데, 간접효과는 p<.01의 유의적 수준으로 

나타났다.

Table� 8.�Analysis� of� Mediating� Effects

Paths Indirect� effects

Cultural� distance�→� National� image�→� Cosmetics� image .288*

Social� distance�→� National� image�→� Cosmetics� image .107*

Hallyu� preference�→� National� image�→� Cosmetics� image .230**

*p<0.05,� **p<0.01,� ***p<0.001
  

Table� 9.�Model� Comparison� of�Moderation� Effects

Model CMIN DF P
NFI�
Delta-1

IFI�
Delta-1

RFI�
rho-1

TLI�
rho� 2

Unconstrained�model

- Constrained�model
7.908 4 .000 .002 .001 .000 .000

Execution� time� summary:� Minimization� .086,�Miscellaneous� 1.303,� Bootsrap� .000,� Total� 1.389

Table� 10.�Moderation� Effects� of� Indonesia�

Classification Estimate S.E. C.R. P

Cultural� distance�→� National� image .405 .146 2.762 .006

Social� distance�→� National� image .026 .091 .281 .779

Hallyu� preference�→� National� image .413 .104 3.981 ***

National� image�→� Cosmetics� image .872 .102 8.509 ***

3가지 모든 경로에서 국가 이미지를 통한 화장품제품 이미

지 간접효과를 유의적으로 확인하였는데 그 크기순서는 문

화적 거리, 한류 선호도, 사회적 거리였다.

4.� 국가�간�경로�분석

  집단 간 경로의 차이가 있는지 확인을 위해서는 조절효과

분석이 필요한데, 연구 집단의 높고 낮음의 차등이 있는 경

우는 메트릭스변수로, 없는 단순집단 경우 비메트릭스변수로 

차별한다. 인도네시아와 말레이시아 국가 간의 차이 여부 확

인을 위하여 비메트릭스방식으로 조절효과분석을 하였다. 

  조절효과분석을 위해서는 자유모델(Unconstrained model)

과 제약모델(Constrained model)의 추정값을 비교하는데, 

자유모델 카이제곱값(CMIN) 979.510, 제약모델 카이제곱값

(CMIN) 987.418으로 결과하였다. 두 모델의 카이제곱값 차
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Table� 11.� Moderation� Effects� of� Malaysia

Classification Estimate S.E. C.R. P

Cultural� distance�→� National� image .282 .134 2.105 .035

Social� distance�→� National� image .230 .112 2.052 .040

Hallyu� preference�→� National� image .238 .098 2.438 .015

National� image�→� Cosmetics� image .653 .102 6.385 ***

이는 Table 9와 같이 7.908로 결과하였고, P값이 .000으로 

결과하여 p<.001의 유의적 수준에서 양 국가 경로 차이가 

있음을 확인하였다. 

  Table 10 인도네시아 조절효과에서 문화적 거리가 국가 

이미지에 p<.01의 유의적 수준에서 긍정적 영향을 미치는 

것으로 나타났는데, 사회적 거리는 국가 이미지에 유의적 수

준의 관계가 없었다. 한류 선호도가 국가 이미지에 미치는 

영향은 p<.001 유의적 수준에서 긍정적 영향을 미쳤고, 국

가 이미지는 화장품제품 이미지에 p<.001 유의적 수준에서 

긍정적 영향을 미쳤다. 국가 이미지가 화장품제품 이미지에 

미치는 영향력(비표준화계수 .872)은 다른 경로보다 큰 것으

로 나타났다.

  Table 11 말레이시아 조절효과로 문화적 거리, 사회적 거

리, 한류 선호도 모두 국가 이미지에 p<.05 유의수준에서 

영향을 미쳤다. 국가 이미지가 화장품제품 이미지에 p<.001 

유의적 수준에서 긍정적 영향을 미쳤는데, 영향력(비표준화

계수 .653)은 다른 경로보다 큰 것으로 나타났다.

  Table 10과 11 비교를 통하여 두 국가 간 경로의 차이가 

있음을 확인하였다. 독립변수 3가지 중 인도네시아에선 문

화적 거리와 사회적 거리 2가지만 국가 이미지에 영향을 미

쳤으나, 말레이시아에선 문화적 거리, 사회적 거리 및 한류 

선호도 3가지 모두 국가 이미지에 영향을 미쳤다. 국가 이

미지가 화장품제품 이미지에 미치는 영향은 두 국가 모두 

유의적 수준에서 높은 영향력을 보였으나 인도네시아(.872)

가 말레이시아(.653)보다 상대적으로 크게 영향을 미쳤다.

V.� 결론

본 연구는 인도네시아와 말레이시아 거주 한류 경험이 있는 

여성 소비자 대상으로 심리적 거리와 한류 선호도를 독립변

수로 설정하여 한국 국가 이미지와 화장품제품 이미지에 미

치는 영향을 연구하였다. 한류가 견인하여 화장품 수출이 급

성장한 시점에서 본연구는 학문적 의미가 있을 것이다. 위의 

연구결과를 통하여 얻은 결론은 다음과 같다.

  첫째, 문화적 거리 및 사회적 거리를 포함한 심리적 거리

는 국가 이미지에 유의수준에서 긍정적 영향을 미쳤는데, 지

속적인 한류 보급으로 국가 이미지가 개선되었다고 해석할 

수 있다. 본연구의 문화적 거리와 사회적 거리 측정값보다 

국가 이미지 측정값이 높게 나온 결과에서 보듯이 한류를 

통한 좁혀진 심리적 거리보다 국가 이미지 개선 효과가 더 

크다 할 수 있다. 인도네시아와 말레이시아 현지에 형성된 

국가 이미지는 한국에 대한 문화 후광효과를 창출하는데, 이

러한 효과는 한국 화장품 이미지에 상당한 영향을 미쳤고 

궁극적으로는 화장품판매 증진 효과를 가져올 것이다. 지속

으로 문화적 거리와 사회적 거리를 좁히기 위해서는 더 많

은 계층이 한류도입에 적극적으로 행동할 수 있게 유도하거

나, 한국 라이프스타일에 관심을 갖도록 국가적 차원의 홍보 

및 이벤트 등의 개발이 필요하다. 그리고 한국 자연환경에 

익숙하도록 관련 홍보자료를 개발하고 한류스타 등을 활용

한 한국 유명거리 및 관광지 등의 명소 소개 프로그램개발

도 필요할 것이다. 

  둘째, 한류 선호도 마찬가지로 국가 이미지에 유의적 수

준에 긍정적 영향을 미치고 있는데, 한류 선호도를 높이기 

위해서는 경쟁력 있는 콘텐츠의 개발이 필요하다. 본 연구의 

한류 선호도 측정결과에서 보듯이 가장 높게 평가하는 장르

는 영화/드라마와 한식 분야이므로 이 분야의 적극 활용이 

필요하다. 그리고 최근 급증하고 있는 넷플릭스 등의 OTT 

산업에서 제작에 참여하거나 유통을 활용하여 시장을 넓힐 

필요가 있다. 그리고 인도네시아와 말레이시아 경우 온라인 

조사의 특성상 비교적 젊은 층인 20대와 30대 주류를 이루

었고 대졸 이상의 고학력자가 다수로 나타났는데, 다양한 연

령대와 다른 교육 배경을 가진 한류 소비자 발굴을 위해서

는 Park(2019)의 사례와 같이 한국과 현지 국가가 공감할 

수 있는 주제로 합작 영화 등의 콘텐츠 개발이 필요하다. 
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이러한 목적을 달성하기 위해서는 국가나 공공기관이 민간

프로젝트에 직간접적으로 참여하여 문화산업기업이 지속으

로 우수한 콘텐츠를 만들 수 있는 동기부여가 있어야 할 것

이다.

  셋째, 매개효과분석을 통하여 심리적 거리 및 한류 선호

도가 한국 이미지를 통하여 간접적으로 화장품제품 이미지

에 미치는 영향을 확인하였는데, 모든 경로에서 유의적 간접

효과가 있음을 확인하였다. 화장품산업 특성상 고비용 마케

팅 투자가 필요한 현실에서, 한류의 국가 이미지 개선을 통

한 화장품제품 이미지 개선 효과는 기업의 마케팅비용을 줄

이고 제품의 글로벌 경쟁력을 상승시키는 요인일 될 것이다. 

따라서 다변화된 화장품 기업의 해외 진출과 해외에서의 지

속적인 화장품 시장지배를 유지하기 위해서는 국가적 차원

의 한류제작 지원과 활성화 정책 강화가 필요해 보인다. 최

근 범부처 협업으로 중소기업 화장품·체온계·음파운동기 등

이 포함된 브랜드 K 10종 등 총 40종을 선발하여, 현지 

OTT 방송에 방영되는 한국 드라마에 간접광고인 PPL 형태

로 노출될 수 있도록 지원사업을 시행 중인데(Ministry of 

Culture, Sports and Tourism, 2023), 이는 시의적절한 지

원정책이라 할 수 있다.

  넷째, 국가 간 경로 비교를 위한 조절효과분석에서는 인

도네시아와 말레이시아의 경로 차이가 있었다. 인도네시아에

선 문화적 거리와 한류 선호도가 각각 국가 이미지에 유의

적 수준에서 영향을 미쳤고 사회적 거리는 미치지 못했는데, 

말레이시아에선 3개 변수 모두 국가 이미지에 유의적 수준

에서 영향을 미쳤다. 하지만 인도네시아 문화적 거리와 한류 

선호도 국가 이미지에 미친 영향력은 비표준화 계수 기준으

로 말레이시아에서보다 컸다. 국가 이미지가 화장품제품 이

미지에 미치는 영향도 인도네시아가 말레이시아보다 큰 것

으로 결과하였다. 이는 Cho, Lee, and Rha (2017)의 연구

에서 인도네시아의 정서적 국가 이미지가 한국제품 이미지

에 미친 영향력이 말레이시아보다 큰 것으로 나타난 결과와 

유사하다 할 수 있다. 해외 진출 기업 관점에서 인도네시아 

시장이 말레이시아 시장보다 우선시 될 수 있는데, 문화적 

거리를 좁혀 화장품판매 촉진을 위해서는 한국 사회규범을 

경험하고 역동적 내용 전개로 오랫동안 인상을 줄 수 있는 

콘텐츠의 현지 소비를 증진 시켜야 할 것이다. 마찬가지로 

현지인들이 선호하는 스타일의 한류 드라마/영화 방영뿐 아

니라 한국 유명연예인 현지 방송과 매체 출현 등을 통해 한

류 선호도를 높여야 할 것이다. 

  본 연구를 통하여 한류성과를 기반으로 한국 화장품의 동

남아시아 국가 진출 시 국가마다 효과가 다를 수 있음을 시

사하고 있다. 드라마, 영화, 음악, 음식 등의 동일한 한류 콘

텐츠라 하더라도 지역과 국가에 따라 미치는 영향이 다를 

수 있어 현지 상황을 고려하여 한류 콘텐츠제작과 선택이 

필요할 것이다. Korea Foundation for International Cultral 

Exchange(2023)의 보고서에 따르면 인도네시아는 한류 컨

텐츠 체험 후 한국에 대한 긍정적 이미지 변화가 가장 높은 

동남아국가 중 하나인 것처럼 국가 이미지가 제품 이미지에 

미치는 영향력이 클 뿐 아니라 인구대비 매우 중요한 전략

시장으로 인식될 것이다.

  한류를 통한 화장품 수출 활성화를 위한 관련 연구의 지

속과 후속연구를 위하여 아래와 같은 연구의 확장이 필요하

다.

  첫째, 본연구는 동남아시아 인도네시아와 말레이시아 2개

국을 대상으로 조사하였지만 많은 국가대상으로 한류가 미

치는 영향 연구가 필요하다. 두 국가는 동남아시아 중 같은 

회교권 지역이지만 시밀적 거리가 국가 이미지에 미친 영향 

및 국가 이미지가 제품 이미지에 미친 영향이 다른 것으로 

나타난 것과 같이 다양한 지역을 연구하여 유사점과 차이점

이 무엇인지 찾아내는 실증분석이 필요하다.

  둘째, 동일지역 내에서 더 많은 연구 대상자나 샘플을 확

보하여 높은 데이터 객관성을 확보해야 할 것이다. 다양한 

데이터 확보는 나이, 교육, 직업 및 소득 등 집단의 특성을 

고려한 실증연구가 가능하며, 이러한 연구결과는 동일 국가 

내에서도 어떠한 집단이 호의적으로 한류를 선호하고 국가 

이미지와 화장품제품 이미지를 평가하는지 알 수 있으며, 이

러한 데이터는 한류 활용의 지역별 중장기적 전략에 고려할 

수 있다.

  셋째, 다양한 국가나 집단 대상 연구뿐 아니라 규칙적이

거나 정규적으로 반복된 연구가 필요할 것이다. 특정 지역이

나 집단대상으로 변수 항목의 측정결과도 중요하지만 트렌

드나 변화의 추이의 연구결과는 한류를 통한 화장품제품 활

성화 전략 수립에 필요한 데이터로 사용될 것이다.

  본 연구결과는 한류를 활용한 국가별 화장품판매 활성화 

정책 수립에 도움이 되고, 지속적이고 다양한 연구를 통하여 

궁극적으로는 국내 화장품산업의 도약에 기여하는 학문적 

기반이 마련되길 기대한다. 
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