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화장품 패키지 디자인의 심미성 요인이 

소비자 구매행동에 미치는 영향 연구 
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요 약

본 연구는 중국 화장품 시장이 빠르게 성장함과 동시에 자국 브랜드가 주목받는 배경 하에, 화장

품 패키지 디자인의 심미적 요인이 여성 소비자의 구매행동에 미치는 영향을 규명하고자 하였다. 특

히 휴대성이 높은 제품군에 주목하여 소비자의 심미적 욕구와 과시욕이 패키지 디자인을 통해 어떻

게 구매의도에 작용하는지 분석하였다. 연구는 19세에서 50세 사이의 중국 여성 소비자를 대상으로 

하여 2단계 설문조사를 실시하였다. 1차 설문에서는 외출 시 휴대하는 화장품의 제품군을 파악하기 

위해 연령과 직업을 기준으로 교차 분석을 실시하였다. 제품군을 스킨케어, 메이크업, 향수의 세 가지 

분류로 나누어 각 제품군에서 채택 빈도가 높은 크림, 쿠션, 휴대용 케이스 향수를 연구 대상으로 선

정했다. 2차 설문에서는 패키지 디자인의 시각적 요소가 소비자의 구매행동에 미치는 영향을 분석하

였다. 분석 결과, 패키지를 구성하는 형태, 색채, 일러스트레이션, 콜라보레이션, 브랜드 로고의 다섯 

가지 시각적 요소가 모두 소비자의 심미적 욕구에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 특히 

콜라보레이션과 브랜드 로고는 과시적 욕구를 자극하는 핵심 요인으로 나타났다. 또한 응답자의 과반

수가 패키지 디자인이 구매행동에 직접적인 영향을 미친다고 응답하였으며, 휴대성이 높은 화장품에

서 심미성이 실제 구매 결정에 중요한 역할을 한다는 점이 실증적으로 입증되었다.

핵심어 : 화장품 패키지 디자인, 심미성, 휴대성, 소비자 구매행동

Abstract

The purpose of this study was to investigate the effect of aesthetic factors in cosmetic package design 

on female consumers' purchasing behavior against the backdrop of the rapid growth of the Chinese 
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cosmetics market and increasing attention to domestic brands. In particular, the study focused on highly 

portable product categories and analyzed how consumers' aesthetic desires and conspicuous desires affect 

purchase intentions through package design. The study employed a two-stage survey of Chinese female 

consumers aged 19 to 50. In the first survey, a cross-tabulation analysis was conducted based on age and 

occupation to identify cosmetic product categories that are carried when going out. The product categories 

were divided into three groups kin care, makeup, and perfume and cream, cushion foundation, and portable 

perfume cases, which showed the highest carrying frequencies within each category, were selected as the 

focal products of the study. In the second survey, the effects of visual elements in package design on 

consumers' purchasing behavior were analyzed. The results confirmed that all five visual elements 

constituting the package shape, color, illustration, collaboration, and brand logo had a positive effect on 

consumers' aesthetic desires. In particular, collaboration and brand logo were found to be key factors that 

stimulate consumers' desire for conspicuous display. In addition, a majority of respondents indicated that 

package design directly affects purchasing behavior, and it was empirically demonstrated that aesthetics play 

an important role in actual purchasing decisions for highly portable cosmetic products.

Keyword : cosmetic package design, aesthetics, portability, consumer purchasing behavior

1. 서론

1.1 연구의 배경 및 목적

전 세계 화장품 시장이 빠르게 발전하고 있는 오늘날, 중국의 화장품 시장은 최근 몇 년간 큰 

변화를 겪고 있다. 과거 수입 화장품을 주요 시장으로 삼았던 것과 달리 현재 중국 자국의 화장품 

시장은 급속히 발전하고 있으며 시장 점유율이 점점 커지고 있다. 중국 소비 및 산업 발전연구원

이 발표한 2024 국산 소비 관찰 에 따르면, 점점 더 많은 소비자가 검색을 통하여 자국의 화장

품을 찾고 있음을 알 수 있다 [1]. 또한 중국 향료 향정 화장품산업 협회에서 2024년 12월에 발표

한 자료에 따르면, 2024년 상반기 중국 자국 브랜드의 시장 점유율은 56.7%로 더욱 상승했음을 알 

수 있다 [2]. 중국 화장품의 급속한 발전 추세에 따라 새로운 화장품 브랜드가 등장하여 시장 점유

율에 기여하고 있으며, 최근 일부 전통적인 화장품 브랜드들도 신제품 라인업을 출시하며 소비자

의 관심을 사로잡고 있다. 더불어 유럽과 미국 및 한국, 일본 브랜드의 패키지 디자인이 중국 시장

에서 인기를 얻음에 따라, 다수의 중국 신생 화장품 브랜드가 이를 모방하는 사례 또한 증가하고 

있다. 이와 같은 양상은 단기적으로는 시장 진입에 도움이 될 수 있으나, 장기적으로는 중국 화장

품 패키지 디자인의 독자적인 발전과 창의성 제고에 부정적인 영향을 미칠 수 있다. 이에 따라 중

국 화장품 브랜드는 외국 브랜드의 모방을 지양하고, 중국 소비자의 심리적 니즈와 문화적 감성을 

반영한 화장품 패키지 디자인으로 브랜드의 정체성과 인지도를 강화할 수 있는 전략적 접근이 필

요하다.

중국 화장품 시장의 성장에 따라 외출 시에 화장품을 휴대하는 중국 여성 소비자들은 지속적으

로 증가하고 있다. 화장품 패키지 디자인에서 기능성은 핵심적인 요소이며, 이는 재질의 안정성 및 
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사용 편의성, 보호 성능 등을 포함하는 다차원적인 고려가 필요하다. 반면 패키지 디자인의 핵심 

요소 중 하나인 심미성은 기능성과는 달리 소비자의 구매의도와 브랜드 선호도에 직접적인 영향을 

미치는 결정적 요인이다. 특히 ‘자기만족형 소비’ 경향 속에서 정교한 화장품 패키지 디자인은 단

순한 제품 용기를 넘어 휴대할 수 있는 감정적 동반자이자 개성 표현의 수단으로 기능한다. 나아

가 소셜 미디어가 주도하는 ‘얼굴 가치 경제’는 독창적인 패키지 디자인을 과시함으로써 소비자의 

‘디지털 체면’ 욕구를 충족시킨다 [3]. 일상생활에서 화장품을 휴대하는 여성 소비자가 많기 때문에 

패키지 디자인 역시 타인에게 노출되는 경우가 많다. 따라서 휴대성이 높은 화장품의 패키지 디자

인은 기능적 역할을 넘어 소비자의 심미적 만족과 사회적 과시 욕구를 충족시키는 매개체로 작용

하게 된다. 

이에 따라 휴대성이 높은 화장품에 대한 연구는 패키지 디자인이 소비자의 심리적 반응과 구매 

행동에 미치는 영향을 심층적으로 규명할 수 있다. 글로벌 뷰티 소비 트렌드 보고서 데이터에 따

르면 72%의 소비자가 화장품을 처음 선택할 때 패키지 디자인의 직접적인 영향을 받는다고 응답

하였으며 [4].

본 연구는 중국 여성 소비자를 대상으로 외출 시 휴대성이 높은 화장품을 파악하고, 해당 제품

군의 패키지 디자인이 소비자 만족도와 구매행동에 미치는 영향을 규명하는 데 목적이 있다. 이를 

통해 중국 화장품 브랜드가 소비자의 심리적·문화적 니즈를 반영한 차별화된 패키지 디자인 전략

을 수립하는 데 기초 자료를 제공하고자 한다.

1.2 연구의 범위 및 방법

본 연구의 범위는 중국 화장품이 급속도로 시장 점유율을 높이는 데 기여한 19세에서 50세 사

이의 중국 여성 소비자를 대상으로 한다. 1차 설문조사에서는 여성 소비자가 외출 시 휴대하는 화

장품의 종류를 조사하고 결과를 도출한다. 더불어 화장품 패키지 디자인의 구체적인 심미적 요소

를 분석하고 연구 조절 변수를 선정한다. 해당 제품군 패키지 디자인의 심미적 시각요소를 바탕으

로 화장품 패키지 디자인의 심미적 요소가 소비자의 구매행동에 어떤 영향을 미치는지에 관한 2차 

설문조사를 실시한다. 그 결과에 따라 소비자가 선호하는 화장품 패키지 디자인의 전략을 수립하

고자 한다. 구체적인 연구 방법은 다음과 같다.

첫째, 패키지 디자인의 요소와 화장품 패키지 디자인의 특징에 대한 선행 연구를 정리하여 이론

적 고찰을 진행한다. 둘째, 여성 소비자가 외출 시 빈번하게 휴대하는 화장품 제품군을 파악하기 

위해 1차 설문조사를 실시하여 구체적인 연구 대상을 확인 및 선정한다. 셋째, 선정된 연구 대상을 

중심으로 2차 설문조사를 실시한다. 휴대성이 높은 제품의 패키지 디자인에 사용된 시각적 요소가 

소비자의 심미적 욕구를 어떻게 자극하는지 확인하고, 이것이 구매행동에 미치는 영향을 분석하는 

데 초점을 둔다. 나아가 가격이나 성능 등의 여타 소비자 니즈와 비교했을 때 패키지 디자인이 가
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저자 연구 주제 디자인 요소

서예양

오치규 

MZ세대 소비자들의 감성 디자인에 관한 실

증 분석 연구
색상, 타이포그래피, 브랜드 로고

장상상

장청건

감성경험 이론에 기반한 탄산음료 패키지 

디자인 시각요소의 만족도에 관한 연구

색채, 브랜드 로고, 타이포그래피, 레이아웃, 

일러스트레이션

장창식
패키지 디자인 구성요소 분석을 통한 홍삼 

브랜드 패키지 디자인 개발

브랜드 네임, 브랜드 로고, 일러스트레이션, 

색채, 캐릭터, 타이포그래피, 레이아웃

지는 영향력을 파악하기 위해 체계적인 데이터 수집과 분석을 수행한다. 마지막으로 도출된 결과

를 통해 중국 시장에서 화장품 패키지 디자인의 심미성을 높일 수 있는 전략을 제안한다.

2. 화장품 패키지 디자인의 이해

2.1 패키지 디자인의 요소

패키지 디자인은 현대 마케팅 커뮤니케이션에서 브랜드 정체성을 구축하고 제품 가치를 전달하

는 핵심적 매개체로서, 소비자의 구매 의사결정 과정에 직접적인 영향을 미치는 전략적 요소로 주

목받고 있다. 이에 따라 선행 연구에서는 패키지 디자인의 시각적 요소를 다양한 기준으로 분류하

여 분석하였다. 서예양·오치규는 소비자에게 가장 먼저 인지되는 핵심 요소를 색상, 타이포그래피, 

브랜드 로고를 주요 요소로 제시하였다 [5]. 장승상·장청건은 브랜드 인식과 연상을 강화하는 구성 

요소를 네이밍, 로고타이프, 색채, 캐릭터, 타이포그래피, 레이아웃, 일러스트레이션으로 제시하였다 

[6]. 장창식은 브랜드 정체성과 시각적 일관성을 강조하면서 브랜드 네임, 로고, 색채, 캐릭터, 일러

스트레이션, 타이포그래피, 레이아웃을 핵심 항목으로 규명하였다 [7]. 한편, 수난·신인식은 보다 구

조적인 접근을 통해 형태, 색채, 브랜드, 이미지, 레이아웃을 패키지 디자인의 중심 요소로 제시하

였으며 [8], 송인욱·박규원은 실무 적용 가능성을 강조하여 브랜드, 색채, 레이아웃, 일러스트레이션

을 중심 요소로 규정하였다 [9].

이상의 연구를 종합하면 세부 항목에는 차이가 있으나 색채, 브랜드(네임, 로고), 레이아웃은 공

통적인 핵심 요소로 제시되고 있음을 확인할 수 있다. 일부 연구는 로고, 캐릭터, 타이포그래피 등 

감성적·상징적 요소를 강조한 반면, 다른 연구는 형태나 이미지 등 구조적 요소를 중심 요소로 설

명하였다. 이는 패키지 디자인이 단순한 보호의 기능을 넘어, 소비자의 감각을 자극하고 브랜드 경

험을 심화하는 복합적 역할을 수행하고 있음을 시사한다. 따라서 본 연구에서는 선행 연구에서 제

시된 시각 요소를 종합적으로 검토하여, 소비자 구매행동과 직결되는 핵심 디자인 요소를 체계적

으로 분석하고자 한다. 선행 연구 정리는 다음 [표 1]과 같다.

  [표 1] 패키지 디자인의 시각 요소에 관한 선행연구

  [Table 1] Prior study on the visual elements of package design
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수난

신인식

견과류 간식 패키지의 시각디자인 요소가 

소비자 선호도에 미치는 영향
형태, 색채, 브랜드 이미지, 레이아웃

송인욱

박규원
화장품 패키지 디자인의 시각적 요소 분석 브랜드, 색채, 레이아웃, 일러스트레이션

2.2 화장품 패키지 디자인의 특징

오늘날 치열한 경쟁이 펼쳐지는 화장품 시장에서 패키지 디자인은 제품의 성패를 좌우하는 핵

심 요소로 부상하고 있다. 매력적이고 독창적인 패키지 디자인은 소비자의 시선을 사로잡을 뿐만 

아니라 구매 결정을 촉진하고 브랜드 정체성을 형성하는 데 기여한다. 이처럼 화장품 패키지 디자

인은 단순한 제품 보호의 기능을 넘어 소비자와의 첫 접점을 형성하고 브랜드 정체성을 전달하는 

핵심 커뮤니케이션 수단으로 중요성이 부각되고 있다. 현대 화장품 패키지 디자인의 특징은 다음

과 같은 몇 가지 측면에서 살펴볼 수 있다.

첫째, 화장품 패키지는 제품의 가치를 연출하는 중요한 미적 요소로, 고급스러운 소재와 조화로

운 색채로 소비자의 구매 의욕을 자극한다. 화장품은 그 자체로 ‘아름다움’을 상징하는 상품이므

로, 패키지는 고급스러운 소재, 조형적인 디자인, 조화로운 색채를 통해 제품의 가치를 극대화하고 

소비자의 구매 욕구를 자극해야 한다. 특히 화장품 패키지 디자인은 미니멀리즘부터 장식주의에 

이르기까지 다양한 유행을 선도하며 빠르게 진화하고 있다. 둘째, 기능성과 사용자 경험을 강조한

다. 에어리스 디스펜서, 손쉬운 개봉 장치, 휴대용 사이즈 등 사용자의 편의성을 고려한 설계는 제

품 만족도를 결정짓는 중요한 요소로 작용한다. 셋째, 환경을 의식하는 소비자가 많아지는 추세에 

따라 패키지에 재활용 소재를 사용하고 리필 용기를 제작하는 경우가 늘어나고 있다. 이는 소비자

에게 보다 다양한 선택지를 제공하는 효과를 낳는다. 마지막으로 패키지 디자인은 브랜드의 정체

성과 가치를 시각적으로 서사화하는 매체의 역할을 하며, 독자적인 아트워크나 콜라보레이션을 통

해 제품을 차별화한다. 한국의 화장품 산업의 경우 한류 열풍에 발맞춰 한복이나 도자기, 한글 등 

한국적 미학을 보여줄 수 있는 디자인 요소를 활용하거나, 아티스트와 콜라보레이션을 통해 한정

판 패키지를 제작하는 등의 방식을 통해 제품을 차별화하고 있다 [10].

2.3 소비자 구매행동의 이해

현재 화장품 시장의 주요 소비 계층은 여성이다. 따라서 여성 소비자의 심리적 특성을 심층적으

로 이해하고, 이들의 구매 심리를 잘 반영한 패키지 디자인을 제작하는 것은 제품 판매를 높이는 

데 전략적으로 중요하다. 

장애앵은 2014년 여성 소비자의 심리적 특성에 기반을 둔 화장품 패키지 디자인 전략 연구에서 
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여성 소비자의 심리적 특성을 미적 추구 심리, 인지적 세밀성과 정서적 의사결정 특성, 과시적 소

비심리의 세 차원으로 제시하였다. 심미적 가치가 높은 제품은 여성 소비자들에게 강력한 자극제

로 작용하여 궁극적으로 구매행동을 촉진하는 기제로 작용한다. 그에 따르면 여성 소비자는 주변 

환경 요소에 대한 민감도가 높아 신속한 구매 결정이 이루어지는 경우가 빈번히 관찰된다. 특히 

구매 의사결정 과정에서 시각적 첫인상과 상품 외관에 대한 반응이 두드러지게 나타나며, 이는 심

미적으로 설계된 제품 패키지가 여성 소비자들의 즉각적인 구매 욕구를 유발하는 효과적 메커니즘

으로 작용함을 시사한다 [11].

과시적 소비는 타인에 대한 우월성 과시를 목표로 하는 구매행동 양상이다. 특히 여성 소비자 

집단에서 이와 같은 심리적 특성이 뚜렷하게 관찰된다. 현대 여성 소비자들은 상대적 우위 확보를 

추구하는 경향이 두드러진다. 이들은 일상생활 영역에서 동료나 친지 집단과의 비교를 통해 우월

한 생활수준을 입증하고자 하는 동기가 강하게 작용하며, 이와 같은 특성은 소비 행동에 있어서도 

명확히 드러난다. 기본적인 생계유지나 미적 충족을 넘어서 외부로 가시화 가능한 소비 항목에 대

한 선호도가 현저히 높은 것이 특징이다.

3. 휴대성 선호 기반의 화장품 패키지 제품군 조사

1차 설문조사는 중국 내 19세부터 50대까지의 여성 소비자 총 204명을 대상으로 실시하였다. 조

사 방법 및 내용은 다음과 같다. 중국 여성 소비자가 외출할 때 자주 휴대하는 화장품의 종류를 

조사하고 분석하여 외출 시 휴대성이 높은 상위 3개의 제품군을 연구 대상으로 선정하였다. 인구

통계학적 질문 분석 결과, 참여자 전원이 19세 이상의 중국 국적 여성으로 확인되었고 화장품 휴

대 습관 조사에서도 전체 응답자가 외출 시 화장품을 휴대하는 습관이 있는 것으로 조사되었다. 

구체적인 인구통계학적 결과는 다음 [표 2]와 같다.

  [표 2] 인구통계학적 결과

  [Table 2] Demographic results

구분 항목 응답 수 백분율 구분 항목 응답 수 백분율

연령대

20-30세 87명 42.65%

외출 빈도

주 1-2회 42명 20.59%

31-40세 70명 34.31% 주 3-5회 112명 54.9%

41-50세 47명 23.04% 주 6-7회 50명 24.51%

직업

직장인 101명 49.51%

화장빈도

주 1-2회 95명 46.57%

주부 68명 33.33% 주 3-5회 94명 46.08%

학생 35명 17.16% 주 6-7회 15명 7.35%

외출 시 휴대성에 따른 화장품 제품 유형별 빈도를 살펴본 결과, 스킨케어 제품을 휴대한다고 
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응답한 경우가 가장 많았으며, 그 뒤에 메이크업, 향수, 바디케어 순으로 나타났다. 이는 화장품 휴

대가 단순히 개인적 선호를 넘어서, 일상생활에서 필요성과 사용 맥락에 따라 유형별 차이가 존재

함을 보여준다. 구체적인 결과는 [표 3]과 같다.

  [표 3] 화장품 유형의 휴대성 빈도 분석

  [Table 3] Portability frequency analysis of cosmetic types

순위 제품 유형 백분율 응답 수 주요 휴대 이유

1위 스킨케어 36.27% 74명 피부 수분 보충 83.78%(62명)

2위 메이크업 34.8% 71명 습관적 사용 74.64%(53명)

3위 향수 25.49% 52명 습관적 사용 63.46%(33명)

4위 바디케어 13.23% 27명 습관적 사용 77.78%(21명)

세부 제품별 휴대 현황 조사 결과에 따르면, 스킨케어 제품 중 가장 많이 선택된 제품은 크림이

고, 그 외에 스킨/토너, 로션, 에센스/앰플 순이었다. 메이크업 화장품 제품 중에서는 베이스 메이크

업을 선택한 사람이 가장 많았으며, 그중 쿠션 제품이 제일 많은 선택을 받았다. 그 외 파운데이

션, 컨실러, 파우더/팩트 등도 고르게 나타났지만, 쿠션이 압도적으로 높았다. 향수 제품 중 휴대용 

케이스 향수가 가장 많이 선택되었고, 그 다음으로 일반 향수와 고체향수가 높은 응답을 얻었다. 

바디 케어 제품 중 가장 많이 선택된 제품은 바디오일/에센스이고, 그 다음에 바디로션과 바디크림

으로 나타났다. 구체적인 결과는 다음 [표 4]와 같다.

  [표 4] 화장품 유형별 제품 휴대성 빈도 분석

  [Table 4] Analysis of product portability frequency by cosmetic type

순위 스킨케어 응답 메이크업 응답 향수 응답 바디케어 응답

1 크림 55 쿠션 33 휴대용 케이스 향수 38 바디오일/에센스 24

2 스킨/토너 52 파운데이션/컨실러 29 향수 35 바디로션 23

3 로션 36 파우더/팩트 28 고체 향수 12 바디크림 12

화장품을 휴대하는 이유에 대한 질문에서 가장 많은 응답자들은 ‘메이크업 유지’를 택하였으며, 

‘피부 수분 보충’, ‘대외적 활동 목적’, ‘습관’, ‘직업적 요구’ 순으로 높은 응답률을 보였다.

1차 설문조사는 외출 시 휴대하는 화장품의 제품군을 파악하는 데 기초 자료가 되었으나, 단순 

빈도에 의한 선정은 연구 범위의 포괄성과 대표성을 확보하는 측면에서 제약이 있다. 이를 보완하

기 위해 연령과 직업군을 세분화하여 제품 선택에 대한 교차 분석을 실시하였다. 

연령에 따른 교차분석 결과, 외출 시 휴대하는 화장품 종류에는 통계적으로 유의미한 차이가 나

타났다(χ²=14.567, p=0.024<0.05). 20-30세와 31-40세 집단에서는 스킨케어 제품과 메이크업 제품을 

가장 많이 휴대하는 것으로 나타났으며, 이는 젊은 층에서 기초 보습과 수정 화장의 필요성이 보
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편적으로 대두되고 있음을 시사한다. 특히 31-40세 응답자 집단에서는 스킨케어 제품을 휴대하는 

비율이 두드러지게 높았던 반면, 20-30세 응답자 집단에서는 메이크업 제품의 휴대 비율이 상대적

으로 높게 나타났다. 한편 41-50세 집단에서는 향수 제품의 휴대 비율이 가장 높게 나타나, 연령별

로 휴대하는 제품이 달라짐을 확인할 수 있었다. 직업에 따른 교차분석에서는 통계적으로 유의한 

차이가 나타나지 않았으나(χ²=8.117, p=0.230>0.05), 모든 집단에서 각 제품군이 고르게 선택되는 양

상을 보였다. 한편, 바디케어 제품군은 전체 응답 비율이 낮았을 뿐 아니라(27명, 13.2%), 연령과 

직업 집단 모두에서 뚜렷한 차이가 나타나지 않았다. 구체적인 교차분석 결과는 다음 [표 5]와 같

다.

  [표 5] 교차분석 결과

  [Table 5] Crosstabulation result

구분 항목 메이크업 스킨케어 향수 바디케어 합계 χ² p

연령

20-30세 37 (52.11) 29 (39.19) 12 (23.08) 12 (44.44) 87 (42.65)

14.567 0.024
31-40세 20 (28.17) 36 (48.65) 12 (23.08) 9 (33.33) 70 (34.31)

41-50세 14 (19.72) 9 (12.16) 28 (53.84) 6 (22.22) 47 (23.04)

합계 71 74 52 27 204

직업

학생 14 (19.71) 13 (17.57) 12 (23.07) 4 (14.81) 35 (17.16)

8.117 0.230
직장인 38 (53.52) 40 (45.05) 17 (32.69) 12 (44.44) 101 (49.51)

주부 19 (26.76) 21 (28.38) 23 (44.23) 11 (40.74) 68 (33.33)

합계 71 74 52 27 204

연령대별 분석을 통해 스킨케어, 메이크업, 향수 제품은 각기 다른 집단에서 대표적으로 선택되

는 특성을 지니고 있음을 확인할 수 있었다. 또한 직업군에 따라서 휴대하는 제품을 선택하는 양

상에는 큰 차이가 없어, 세 제품군이 소비자의 직업적 배경과 무관하게 보편적으로 활용되는 휴대 

품목임을 알 수 있었다. 다만 바디케어 제품의 경우 전체 선택 비율이 다른 제품군에 비해 현저히 

낮아 대표성 확보가 어렵다고 판단되었다. 이에 따라 스킨케어, 메이크업, 향수 세 유형별 제품군

은 모두 연구 대상으로서의 필요성과 타당성이 확인되었으며, 연구 결과의 대표성과 현장 적용 가

능성을 동시에 확보하기 위한 전략적 차원에서 바디 케어 제품을 제외한 각 카테고리별 휴대 비율 

1위를 기록한 크림, 쿠션, 휴대용 케이스 향수를 연구 대상으로 선정한다.

4. 화장품 패키지 심미성이 구매행동에 미치는 영향 분석

4.1 연구 모형

본 연구는 화장품 패키지 디자인의 심미성이 중국 여성 소비자의 구매행동에 미치는 영향을 실
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심미적 욕구 디자인 요소
빈도 분석 결과

백분율(%) 세부 품목 세부 백분율(%)

증 분석하기 위해 연구 모형을 구축하였다. 1차 설문조사를 바탕으로 외출 시 휴대 빈도가 높은 

크림, 쿠션, 휴대용 케이스 향수를 독립변수로 선정하였다. 패키지 디자인의 심미적 요소는 형태, 

색채, 일러스트레이션, 콜라보레이션, 브랜드 로고로 설정하였으며, 이 중 콜라보레이션과 브랜드 

로고는 브랜드 효과와 과시적 욕구를 반영하는 핵심 변수로 포함하였다. 아울러 소비자의 구매 심

리를 고려하여 심미적 욕구와 과시적 욕구 매개변수로 설정하였으며, 이러한 변인을 통해 패키지 

디자인이 구매행동(종속변수)에 미치는 인과 경로를 규명하고자 하였다. 연구 모형은 [그림 1]과 같

다.

[그림 1] 연구 모형

[Fig. 1] Research model

4.2 심미성에 따른 소비자 구매의도 조사 결과 분석

2차 설문조사는 1차 설문조사를 통해 선정된 3개 제품을 중심으로 패키지 디자인의 심미적 요

인이 소비자의 구매행동에 어떠한 영향을 미치는지를 실증적으로 검증하였다. 조사는 301명의 중

국 여성 소비자를 대상으로 했으며, 주요 연령대는 31-40세(48.84%), 20-30세(21.26%), 41-50세

(29.9%)로 구성되었다. 조사 결과, 외출 시 휴대하는 화장품으로는 크림(92.36%, 278명)이 가장 많

았고, 그다음으로 쿠션(88.04%, 265명), 휴대용 케이스 향수(86.71%, 261명) 순으로 나타났다. 

60-70%의 응답자들은 패키지 디자인의 형태, 색상, 일러스트레이션, 콜라보레이션, 브랜드 로고가 

제품에 대한 시각적 선호도에 긍정적인 영향을 미친다고 응답했다. 빈도 분석 결과는 다음 [표 6]

과 같다.

  [표 6] 패키지 디자인 요소의 심미적 욕구 빈도 분석 결과

  [Table 6] Aesthetic Element Frequency Analysis Results of Package Design Elements
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시각적 요소 

선호도

형태 61.69

기초 화장품(크림) 61.15

메이크업(쿠션) 62.26

향수(휴대용 케이스 향수) 61.68

색상 60.19

기초 화장품(크림) 60.44

메이크업(쿠션) 59.62

향수(휴대용 케이스 향수) 60.53

일러스트레이션 63.43

기초 화장품(크림) 63.30

메이크업(쿠션) 63.40

향수(휴대용 케이스 향수) 63.60

콜라보레이션 61.09

기초 화장품(크림) 60.08

메이크업(쿠션) 62.27

향수(휴대용 케이스 향수) 60.92

브랜드 로고 60.65

기초 화장품(크림) 61.87

메이크업(쿠션) 64.15

향수(휴대용 케이스 향수) 55.93

응답 결과

형태(1) 색상(2)

심미적 욕구 선호도에 긍정적 영향을 미치는 원인을 구체적으로 조사한 결과에 따르면, 형태와 

색상 면에서는 크림과 쿠션이 각각 첫인상 효과(A)와 감성적 반응에 영향을 받았으며, 휴대용 케

이스 향수 역시 감성적 반응 유발(C)이 가장 큰 요인으로 확인되었다. 또한 일러스트레이션과 콜라

보레이션 측면에서는 브랜드 이미지 전달(B)이 공통적으로 중요한 요인으로 작용하였고, 특히 휴대

용 향수에서는 유사 제품과의 차별성(D)(62.26%)이 높게 나타나며 차별화 전략의 필요성을 시사했

다. 마지막으로 브랜드 로고의 경우, 크림과 향수는 감성적 반응 유발이 중심이 된 반면, 쿠션은 

브랜드 이미지 전달(59.41%)과 제품 차별성(46.47%)이 상대적으로 큰 영향을 미쳤다. 이와 같은 결

과는 화장품 패키지의 심미적 요소가 단순한 미적 만족을 넘어 브랜드 가치 인식을 강화하고 감성

적으로 연결되는 핵심 요인임을 보여준다. 구체적인 응답 결과는 [표 7]과 같다.

  [표 7] 심미적 욕구의 선호도 요인 분석 결과

  [Table 7] Results of responses to preference factors for aesthetic needs
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일러스트레이션(3) 콜라보레이션(4)

브랜드 로고(5) 평균값

1 A:31.13% B:45.38% C:50.4% D:51.05%

2 A:35.9% B:47.51% C:43.49% D:33.87%

3 A:36.55% B:43.59% C:41.78% D:37.5%

4 A:27.94% B:55.5% C:55.46% D:52.66%

5 A:28.69% B:49.83% C:55.62% D:40.45%

약 60-70%에 육박하는 응답자들은 패키지 디자인에서 사용되는 콜라보레이션(A)이나 브랜드 로

고(B)가 제품에 대한 과시적 욕구(브랜드 충성도, 체면 문화)를 충족하는 데 도움이 된다고 응답했

다. 구체적인 빈도 분석 결과는 다음 [표 8]과 같다.

  [표 8] 패키지 디자인 요소의 과시적 욕구 빈도 분석

  [Table 8] Results of the frequency analysis of the package design elements' ostentatious needs

빈도 분석 결과

브랜드 충성도 체면 문화

평균값: A: 61.45% B: 63.07% 평균값: A: 60.85% B: 63.28%

콜라보레이션의 효과에 대한 응답에서 크림 제품의 경우 사회적 지위의 상징(60%)이 높은 비율

을 차지했으며, 쿠션과 휴대용 향수에서는 각각 브랜드 로고 강조(68.32%), 프리미엄 이미지 구축

(47.85%)이 주요 요인으로 나타났다. 또한 브랜드 로고의 경우 세 가지 제품군 모두에서 소비자 태

도에 영향을 미치는 것으로 확인되었는데, 특히 프리미엄 이미지 구축(크림 55.88%, 쿠션 44.41%)
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과 로고 강조(휴대용 케이스 향수 60.49%)가 높은 비중을 차지하였다. 또한 쿠션(56.89%)과 휴대용 

케이스 향수(57.41%)에서는 소셜 미디어 속 체면 경쟁이 크게 작용하는 것으로 나타났다. 이와 같

이 화장품 패키지의 심미적 요소가 단순한 시각적 선호를 넘어 브랜드 가치와 사회적 체면을 드러

내는 상징적 수단으로 기능하고 있음을 보여준다. 구체적인 응답 결과는 다음 [표 9]와 같다.

  [표 9] 과시적 욕구의 선호도 요인에 대한 응답 결과

  [Table 9] Results of responses to preference factors for ostentatious needs

응답 결과

콜

라

보

레

이

션

브랜드 충성도 체면 문화

평균값: A: 32.94%B: 47.71%C: 60.03%D: 42.16% 평균값: A: 50.48%B: 54.08%C: 48.13%D: 40.89%

브

랜

드

로

고

평균값: A: 47.02% B: 50.34%C:44.85%D: 43.64% 평균값: A: 34.66%B: 48.58%C: 54.56%D: 52.54%

화장품 패키지 디자인에 대한 소비자의 선호도가 구매행동에 미치는 영향을 분석한 결과, 세 제

품군 모두에서 응답자의 과반수가 패키지 디자인에 대한 선호가 구매행동에 긍정적으로 작용한다

고 인식하는 것으로 나타났다. 반면 ‘보통이다’와 같은 중립적 응답은 약 25% 내외, 부정적인 응답

은 13~15%의 낮은 수준에 머물렀다. 이는 세 가지 제품군 모두에서 패키지 디자인이 소비자의 구

매 의사결정 과정에서 중요한 요인으로 작용하고 있음을 시사한다.

5. 결론 및 제언

본 연구는 중국 화장품 시장이 급성장하며 자국 브랜드가 부상하고 있는 시대적 배경 아래, 외
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출 시 휴대 비율이 높은 화장품의 패키지 디자인을 살펴보고, 패키지에 내재된 심미적 요인이 중

국 여성 소비자의 구매행동에 미치는 영향을 실증적으로 규명하고자 했다. 연구 목적을 달성하기 

위해 문헌 연구와 1, 2차에 걸친 설문조사를 수행하였으며 다음과 같은 결론을 도출하였다.

첫째, 두 차례에 걸친 설문조사를 통해 중국 여성 소비자들이 외출 시 빈번하게 휴대하는 화장

품을 파악하고, 연령대 및 직업군에 입각하여 교차 분석하였다. 그 결과, 휴대 비율이 가장 높은 

제품군은 스킨케어 제품(크림), 메이크업 제품(쿠션), 향수 제품(휴대용 케이스 향수)으로 확인되었

으면, 이와 같은 제품 선정은 연령 및 직업군에 따른 소비 행태 차이에 기반을 둔다. 즉, 31세-40세

에서는 스킨케어 제품의 휴대 빈도가 두드러졌고, 20-30세 연령층에서는 메이크업 제품의 휴대 비

율이 높게 나타났고 41-50세 집단에서는 향수 제품의 휴대 비율이 가장 높게 나타났다. 직업군별 

분석에서는 제품군 전반에 걸쳐 균형 잡힌 수요가 뚜렷하게 관찰되었다. 이는 해당 제품군이 단순

히 기능적 필요를 넘어 소비자의 심미적 욕구와 과시적 욕구를 동시에 충족시키는 제품임을 시사

한다. 둘째, 2차 설문조사 결과, 패키지 디자인의 형태, 색채, 일러스트레이션, 콜라보레이션, 브랜

드 로고는 모두 소비자의 심미적 욕구에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 콜라보레

이션과 브랜드 로고는 심미적 욕구를 넘어 과시적 욕구를 자극하는 결정적 요소로 작용하였으며, 

이를 매개로 최종 구매행동에까지 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인할 수 있었다. 셋째, 소비자는 

화장품 패키지 디자인이 제품의 첫인상 형성, 감성적 반응 유발, 브랜드 이미지 전달, 차별화에 핵

심적인 역할을 한다고 인식하고 있었으며, 과반수가 패키지 디자인에 대해 실제 구매행동으로 연

결된다고 응답하였다(크림 59%, 쿠션 60%, 휴대용 케이스 향수 60.53%).

본 연구는 패키지 디자인이 소비자 행동에 미치는 영향을 심미적 욕구와 과시적 욕구라는 이중 

매개를 통해 설명함으로써 기존 소비자 행동 이론에 대한 실증적 증거를 제시하였다. 특히 중국 

여성 소비자들의 독특한 소비 심리인 ‘체면 문화’와 소셜 미디어에서의 ‘과시적 소비’가 패키지 디

자인 평가와 어떻게 결합되는지를 규명하였다는 점에서 의의가 있다. 연구 결과에 따라 화장품 시

장에서 경쟁력을 갖추고자 하는 중국 브랜드에게 제안할 수 있는 전략은 다음과 같다. 소비자의 

과시적 욕구를 충족시키기 위해 아티스트 콜라보레이션 등의 방법을 통해 이미지를 고급화할 수 

있는 전략이 요구된다. 또한 로고의 인지도와 가시성을 강화하여 브랜드 충성도를 높이고 과시적 

욕구를 충족시킬 수 있는 디자인을 개발해야 한다. 아울러 색채, 형태, 일러스트레이션 등 다양한 

시각적 요소를 활용하여 소비자의 감성적 반응을 유도하고 정서적 연결을 형성하는 접근 또한 바

람직하다. 더불어 제품의 휴대성과 온라인에 업로드하는 공유 가능성을 고려하여 소셜 미디어 환

경에서 주목받고 공유 가치를 높일 수 있는 디자인 방향을 설정하는 것이 효과적이다.

종합하면, 중국 화장품 브랜드는 기능 만에 몰두하거나 해외 브랜드를 모방하는 것을 넘어 소비

자의 심미적·사회적 니즈를 반영한 차별화된 패키지 디자인 전략을 모색할 필요가 있다. 특히 콜라

보레이션과 브랜드 로고를 활용한 한정판 기획, 고급화 전략, 소셜 미디어 친화적 디자인은 향후 
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소비자의 만족도와 브랜드 경쟁력을 높이는 데 중요한 역할을 할 것으로 기대된다.

다만 본 연구는 중국 여성 소비자에 한정되어 있어 분석 범위를 일부 제품군으로 국한하였기에, 

결과 해석과 일반화에는 신중함이 필요하다. 따라서 향후 연구에서는 표본의 다양화와 실증적 검

증을 통해 보다 확장된 논의가 이루어져야 할 것이다.
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