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요  약  본 논문은 한국과 중국 여대생을 대상으로 온라인에서 웨딩드레스의 구매현황과 구매 의도를 조사하였다. 연구의
목적은 기존 연구에서 온라인상에서 웨딩드레스 구매 부분에 대한 연구가 부족하여 온라인상에서 웨딩드레스 구매에 
대한 연구를 좀더 비교 연구하고자 하였다. 따라서 본연구는 미래의 웨딩 시장의 소비자인 한국과 중국 여대생들을 대상
으로 웨딩드레스 구매현황과 온라인에서 웨딩드레스 구매 의도에 어떠한 차이가 있는지에 대한 연구를 하고자 한다. 이
론적 배경을 바탕으로 설문지 조사내용을 구성하였으며 이를 위하여 연구 도구는 설문지로 조사하였으며 한국 여대생 
191부, 중국 여대생 199부를 설문 조사하였다. 통계 분석은 SPSS 25.0을 사용하였고 빈도분석, 교차분석, t-test를 실
시하였다. 본 연구의 분석 결과를 요약해 보면 첫째 웨딩드레스 구매현황으로 중국 여대생들은 한국 여대생보다 결혼식
에서 웨딩드레스를 매우 중시하고 있는 것을 알 수 있으며 고품질, 고가의 웨딩드레스를 구입하거나 선호하는 것으로
나타났다. 둘째 한국 여대생은 온라인상에서 웨딩드레스 구매를 2.6%를 구매한 것과는 다르게 중국 여대생은 웨딩드레
스 구매를 온라인 웨딩 샵에서 11.1% 구매하여 한국보다 중국 여대생이 온라인상에서 웨딩드레스 구매를 더 선호하는 
것으로 나타났다.

Abstract  This research investigated the online purchase status and intention of Korean and Chinese 
female University  students to buy wedding dress. This study aimed to further compare and study, 
between the Korean and Chinese students , the purchase of wedding dresses online as there is a lack
of research on this topic currently . A questionnaire was composed based on the theoretical background.
The difference in the intention to purchase wedding dress of female University students in Korea and
China was then compared using an objective data statistical analysis. As stated already, the research tool
for this purpose was a questionnaire, and 191 Korean female University students and 199 Chinese female
University students were surveyed. The SPSS 25.0 was used for the statistical analysis, and the frequency
analysis, crossover analysis, and t-test were performed on the data. To summarize the analysis results
of this study, first, if you look at the status of wedding dress purchases, it can be seen that Chinese 
female University students place much more importance on wedding dresses than Korean female 
University students. It is also true that Chinese students purchase or prefer high-quality and expensive
wedding dresses. Second, when looking at the intention to purchase wedding dresses online, Chinese 
female University students' 11.1% purchase intention was higher than Korean female University students'
2.6%.
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1. 서론

전 세계적으로 패션 시장은 갈수록 치열해지는 경쟁 
속에서 새로운 질서가 기존 질서를 대체하고 있다. 패션 
온라인 시장은 해마다 빠른 속도로 성장하고 있고 다양
한 연령대의 소비층이 늘어남으로써, 점차 서브 유통에
서 메인 유통으로 자리매김하고 있다. 이에 많은 패션 브
랜드들이 온라인 시장 판매 확대를 위한 다양한 마케팅
을 실시하고 있으며, 온라인 전용상품 및 브랜드 기획도 
증가추세를 보이고 있다.

한국과 중국 패션 시장 또한 온라인과 모바일 시장의 
중요성이 커지고 있다. 특히 중국 전자상거래 연구센터 
통계에 따르면, 2014년 중국 온라인 패션 시장 거래 규
모는 6153억 위안으로 전년 대비 41.5% 증가했으며 이
는 전체 전자상거래 규모 중 22.1%를 차지하는 수치이
다. 2015년 거래 규모는 지난해에 비해 21.2％ 증가한 
7457억 위안에 달했으며 앞으로 더 많은 규모에 달할 것
으로 추정된다.

이처럼 중국 내 온라인 패션 시장 발전은 나날이 성숙
해지면서 중국 소비자들은 대부분의 패션 아이템뿐 아니
라 웨딩드레스 등의 특수한 코스튬도 온라인상에서 구매
하는 경우가 흔하게 나타나고 있다. 그리고 전자정보기
술의 꾸준한 발전으로 온라인 소비는 끊임없이 사람들에
게 영향을 미치고 있다. 온라인 쇼핑과 패스트 패션의 발
전에 따라 점점 더 많은 온라인 브랜드와 패스트 패션 브
랜드도 웨딩드레스 제품 확충에 동참하고 있다.

한국과 중국의 대학생들은 온라인 소비의 주체로 온라
인 쇼핑에 크게 의존한다. 2018년, 중국에서 진행한 온
라인 소비 설문조사에 따르면, 97.8%의 여대생 응답자가 
온라인 쇼핑 경험이 있다고 밝혔다. 온라인 쇼핑은 젊은
이들의 가장 중요한 소비 방식 중 하나로, 웨딩드레스 업
계에서도 젊은이를 대상으로 온라인 판매에 관한 수요에 
대하여 관심을 가져야 할 것이다. 중국은 현재 알리바바 
그룹 산하 타오바오에 등록한 웨딩드레스 직영점은 
142,079개에 달하며, 최고 구매 기록은 4,000여 건에 
이른다[1]. 반면 인터넷 쇼핑몰에서 한국은 중국의 구매 
수준과 비교했을 때 많이 뒤떨어졌다. 이는 웨딩드레스 
구매 및 소비의 차이점을 직관적으로 보여준다. 

한국에서는 그동안 웨딩드레스는 주로 오프라인 매장
에서 구매하거나 대여하는 방식이었으나 20대 소비자들
은 인터넷 소비에 관심을 돌리기 시작하였다. 현재 중국
에는 많은 온라인 웨딩드레스 사이트가 나타났다. 2019
년 1월의 조사에 따르면, 타오바오에는 수만 개가 넘는 

웨딩드레스 점포가 개설될 만큼 중국은 현재 온라인 쇼
핑 열정이 높으며 중국의 웨딩드레스 온라인 쇼핑몰은 
급속한 성장세를 보이고 있다. 심지어 온라인에서 정보
를 선택하고 오프라인 매장에서 입어볼 수 있는 서비스
를 제공하고 있으며 매장 방문이 불편할 경우 자신의 신
체 치수를 제공하여 직접 제작할 수 있게 하였으며 이런 
편의성은 온라인 웨딩드레스 시장을 더욱 촉진시켰다.

반면, 한국은 웨딩드레스 구매에 있어 온라인 방식으
로 구매하는 경우가 적지만 온라인 웨딩드레스의 점포가 
점점 확장되고 있음을 알 수 있다. 또한 앞으로 우리나라
도 소규모 결혼식의 증가에 따라 중국처럼 온라인을 이
용한 웨딩드레스 구입이 증가하리라 생각된다. 온라인 
쇼핑은 대학생들의 생활 방식 중 매우 중요한 한 부분으
로서 빈번하게 이루어지는 행위일 뿐만 아니라 소비 내
용도 계속 다양해지고 있기에 웨딩드레스 시장에 있어 
온라인 구매에 관한 연구는 매우 중요하다.

따라서 본 연구의 목적은 온라인상에서 미래의 웨딩 
시장의 소비자인 한국과 중국 여대생들을 대상으로 웨딩
드레스 구매현황과 온라인에서 웨딩드레스 구매 의도에 
어떠한 차이가 있는지에 대한 연구를 하고자 한다. 이러
한 연구 결과는 미래 한국과 중국의 웨딩드레스 시장의 
온라인 판매에 매우 중요한 의미를 줄 수 있을 것으로 생
각되며 한국과 중국의 양국의 온라인 웨딩 시장의 웨딩 
산업 발전에 다소나마 도움이 될 것으로 사료 된다.

2. 이론적 배경

2.1 한국과 중국의 웨딩 산업 구매현황
2.1.1 한국의 웨딩 산업 현황
최근 들어 생활 방식과 가치관의 변화에 따라 한국의 

웨딩 산업도 변화하고 있다. 2018년 통계청의 보고서에 
따르면 결혼하는 사람의 수도 매년 감소하고 있으며 독
신자 수도 점점 증가하고 있다. 경제가 발전과 국민 소득
이 증가는 오늘날 한국인의 결혼 문화까지 변화시켰다.

결혼 유형에 대한 조사에 따르면, 2015년에는 291,341
쌍이 결혼을 했지만 2016년에는 278,294쌍으로 전체 
수가 줄었다. 2015년, 전체 혼인 신고자 중 처음 혼인 신
고자 비중은 85.1%고, 2016년은 전년 대비 전체 혼인 
신고자 수는 줄었지만 처음 혼인 신고자 비중은 85.4%
에 달했다. 이는 현재 한국 웨딩 시장은 여전히 처음 결
혼하는 부부가 주도하고 있음을 보여주고 있다[2].
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한국 결혼정보업계의 결혼비용에 관한 조사에 따르면 
Fig. 1에서 보는 바와 같이 1999년부터 한국의 결혼비용
은 매년 증가해 오고 있다. 여기에는 물가 상승에 따른 
비용 상승 요인도 포함되었지만 웨딩 시장에 대한 소비
자들의 열정이 여전하다는 것도 보여준다. 2016년까지 
웨딩 비용은 2억 7,420만 원에 달하는데 이런 규모의 웨
딩 관련 투입은 현대인들이 결혼에 대한 중시 정도를 반
영한다[3].

Fig. 1. Korean wedding expenses from 1999 to 2016

결혼자 수는 매년 줄어들고 있지만 결혼에 드는 비용
은 줄지 않고 있다. 한국 혼인 건수 및 결혼 시 소요 금액
에 대한 조사에서 결혼에 필요한 비용은 보통 70%를 부
모가 부담하고 30%는 본인이 부담하는 것으로 나타났
다. 그중에서도 남성이 부담하는 결혼비용이 더 많았고 
결혼에 대한 지출은 1인당 평균 9,105만 원에 달한다고 
한다[4]. 이 같은 고액의 결혼비용은 젊은이들이 감당하
기가 어렵기 때문에 젊은이들의 소비 수준에 적합한 스
몰 웨딩 문화를 생산하였다.

Fig. 2. The Present Situation of Wedding Companies
in Korea

웨딩 시장 규모(2016)는 점차 30조 원에 달하는 단계

에 이르렀고 이는 미국의 4.8배, 일본의 3.2배에 달한다
고 한다[5]. 한국의 웨딩 업체 현황(2017)을 살펴보면 
Fig. 2에서 보는 바와 같이 웨딩 컨설팅 1311개, 웨딩드
레스 2106개, 웨딩스튜디오 2026개, 헤어&메이크업 샵 
853개, 한복샵 7092개, 예물샵 1301개, 청첩장 업체 
420개, 신혼 여행사 1197개로 검색되었다. 사이트에 등
록되어있지 않은 업체들을 포함한다면 웨딩 산업의 규모
는 클 것으로 예측된다[6].

2.1.2 중국의 웨딩 산업 현황
인구 대국인 중국은 산아제한 정책을 통해 출산을 통

제하고 있지만 인구수가 16억으로 여전히 수치가 높다. 
인구수가 많으면 시장의 규모도 클 수밖에 없다. 중국은 
경제의 급성장과 타국과의 무역 교류로 인해 경제 대국
으로 자리 잡았으며 웨딩 산업도 지속적으로 발전하고 
있다.

중국 민정 정부에서 발표한 2017년, 사회 서비스 발
전 통계 보고서에 따르면 각급 민정 부서와 혼인 신고 기
관이 접수한 혼인 신고 신청 수가 1063.1만 건으로 전년 
대비 7.0% 줄었고, 2017년, 전국적으로 1063.1만 쌍의 
혼인 신고가 처리되었다고 한다. 결혼율은 7.7%로 전년 
대비 0.6‰ 감소되었고, 25~29살의 혼인 신고자가 전체 
결혼 인구의 36.9%로 가장 큰 비중을 차지하였다[7]. 

중국의 결혼율은 매년 낮아지고 있지만, 결혼하는 사
람들의 결혼 투자는 꾸준히 늘어나고 있다. ‘웨딩 소비 
및 발전 회담’에서 발표한 데이터에 따르면 매년 약 
1,000만 쌍이 결혼하는데 많은 사람들이 예금의 30% 
이상을 웨딩과 관련하여 소비한다고 밝혔다. 연간 웨딩 
관련 소비 규모는 약 2,500억 위안에 달하며 그 중 웨딩
드레스 소비는 연간 60억 위안에 달한다고 한다[8]. 이처
럼 거대한 웨딩 시장은 결혼 잔치 용품, 웨딩 의류, 보석
과 장신구 등 웨딩 관련 산업의 급속한 발전을 촉진하고 
있다.

2017년, 바이허넷 조사 결과에서는<Fig. 3> 남성 응
답자의 30.4%가 결혼식 전체 예산이 4~6만 위안, 여성
은 6~8만 위안이라고 밝혔다. 이로써 현대 웨딩에서 결
혼식의 기본 투자액은 4~8만 위안으로 여성이 결혼식을 
더 중요하게 생각하는 것을 알 수 있다. 다수의 여성들은 
결혼식은 일생에 한 번뿐이라고 생각하기에 결혼식이 특
별하기를 원하고 많은 돈을 투자하여 좋은 서비스를 얻
고자 한다. 특별한 결혼식은 소비자에게 매우 중요한 요
소가 되었다. 
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Fig. 3. Total budget for Chinese wedding ceremonies
according to gender differences

결혼 적령기에 들어선 1980년대와 1990년대 태생 젊
은이들은 개성 표현을 중시하며 결혼식도 차별화되기를 
원한다. 이들은 자신의 결혼식에 대해 자신만의 계획을 
가지고 있고 자신의 결혼식에 개인적인 스타일을 선보이
고자 한다. 이에 결혼식 소비 비용과 결혼식에서 제공하
는 서비스에 대한 기대도 점점 높아지고 있다. 웨딩 산업
에서의 서비스는 소비자에게 중요한 부분이 되었다[9].

중국 웨딩 시장 조사(2018)에 따르면 웨딩 산업은 소
비자의 2차 소비가 발생하지 않는 반면 고객이 자신의 
만족스러운 체험을 통해 다른 고객을 소개하는 사례가 
많다. 소비자의 취향과 평가에 많이 의존하며 결혼식에 
참가한 하객들이 다음의 잠재적인 소비자로 될 수도 있
다. 또한, 웨딩 산업은 높은 소비 특성이 있기 때문에 가
격 방면에서 기타 산업보다 소비와 투자액이 많다. 통계
에 따르면 중국에서의 결혼식 비용은 12만 위안에 달하
는데 매년 1만명이 결혼을 한다고 가정하면 약 12억 위
안이 되는 셈이다. 또한, 매년 수천억 원에 달하는 중국
의 웨딩 시장 규모는 더욱 많은 자본들을 끌어들이고 있
다. 웨딩 업종은 과거의 분산형 경제에서 점차 업종의 경
계를 뛰어넘는 다양화, 편리화, 정교화, 품질화, 네트워
크화, 산업화 발전 추세로 발전하고 있다[10].

2.2 온라인에서의 웨딩드레스 구매 의도
구매 의도란 구매행위에 대한 소비자의 의도를 의미하

는데 일반적으로 개인의 의도된, 또는 계획되어진 미래
행동으로 신념과 태도가 행위로 옮겨지는 것을 의미한
다. 구매 행동에 대한 중요한 예측 요인으로, 실제 행동 
대신 사용되기도 하며 구매 의도에 대한 신뢰는 마케팅 
담당자에게 효과적인 대안을 제공해 준다[11]. 전정아

(2008)는 구매 의도를 소비자들이 어떤 상태에 대한 태
도를 형성한 후, 미래행동으로 나타나는 개인의 의지와 
신념이라고 하였다[12]. 소비자가 어떤 제품이나 상표를 
구매할 경향 혹은 의욕, 즉 소비자가 무엇을 구매하려는 
욕구를 가지는 것을 의미한다[13].

기업은 구매 의도를 통해 소비자의 구매 의사를 더 잘 
판단할 수 있고, 소비자의 구매 의사에 맞는 제품을 설계
하여 소비를 촉진할 수 있다. 특히 구매 의도는 태도와 
행동을 매개하며 소비자의 실제적인 구매 행동은 제품에 
대한 구매 의도에 의해 좀 더 정확하게 예측할 수 있다[14].

 소비자의 구매 의도를 정확히 예측해 소비자가 제품
을 구매하려는 욕구를 얻도록 함으로써 소비자의 쇼핑 
만족감을 촉진시키는 것도 구매의 의도를 연구하는데 중
요한 의미가 있다. 또한, 고객의 구매 행동에 직접적인 
영향을 미치는 결정적인 요인으로 구매 의도가 높을수록 
실제로 구매 행동이 이루어질 가능성이 높다. 또한, 구매 
의도는 소비자의 구매 행동을 이해하는데 있어 구매 태
도와 구매 행동 간의 연결점이라고 볼 수 있다[15]. 현대 
대학생과 젊은이들의 소비 형태는 과거와 많이 달라졌는
데 과학 기술의 발전과 인터넷 전파가 이들의 소비에 큰 
영향을 미쳤다. 젊은이들은 인터넷을 통해 최신 패션 정
보를 더 빨리 취득할 수 있게 되었고 학업 또는 업무가 
바쁘기에 온라인 쇼핑 방식을 선호하고 있다. 인터넷 쇼
핑에서 구매 의도는 소비자 행위에 중요한 연구로 기업
과 소비자 사이의 긍정적인 관계를 형성하는 중요한 요
소이다[16]. 소비자 행위는 일종의 연속적인 과정으로 수
요, 동기, 태도, 의도, 실제 구매 행동, 구매 후 행동 등으
로 구성된 심리와 행위 사슬이다. 그중에 구매 의사 결정
은 소비자 행위의 핵심이다[17]. 따라서 온라인 쇼핑에서 
현대 대학생 소비자들의 구매 의도를 어떻게 불러일으킬 
수 있는지는 연구해야 하는 부분이다.

한국과 중국을 대상으로 구매 의도를 비교한 선행 연
구들을 보면 이서은(2018)은 한국 소비자들의 라이프스
타일은 결혼식 상품의 선택 속성과 만족도, 구매 의도 사
이의 관계를 연구하였다[18]. 갈량(2015)은 한중 양국 
여대생을 중심으로 전통 혼례복과 수입 패션 제품의 구
매 의도를 비교 연구하였다[19]. 전기흥과 적나(2007)는 
한중 양국의 소비자를 비교하며 온라인 쇼핑 시 고려요
인이 소비자의 구매 의도에 미치는 영향을 연구했다[20]. 
장소연(2003)은 웨딩 온라인 광고 유형의 분석을 통해 
광고, 브랜드에 대한 소비자의 태도, 그리고 구매 의도를 
연구하였다[21]. 라채숙·권수애 (2005)는 미혼 여성을 대
상으로 웨딩드레스 선택 행동과 구매 의도 사이의 관계
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                                    Nationality
Research targets characteristics Korean Chinese

Grader

First grader 44(23.0) 37(18.6)
Second grade 34(17.9) 42(21.1)

3rd grade 42(22.0) 46(23.1)
4th grade 44(23.0) 41(20.6)

Graduate school 27(14.1) 33(16.6)
Total 191(100.0) 199(100.0)

Family monthly 
income

Less than 2 million won 26(13.8) 63(31.7)
Less than 2~3 million won 23(12.3) 39(19.6)
Less than 3~4 million won 42(22.3) 34(17.1)
Less than 4~5 million won 37(19.6) 18(9.0)
Less than 5~6 million won 27(14.4) 15(7.5)
More than 6 million won 33(17.6) 30(15.1)

Total 188(100.0) 199(100.0)

Family economic 
level

Top 1(0.5) 7(3.5)
Medium 152(79.6) 137(69.2)

Low 38(19.9) 54(27.3)
Total 191(100.0) 198(100.0)

Table 1. General characteristics of investigation targets
(%)

를 연구하였다[22]. 이소방과 치징(2018)은 중국 여대생
의 온라인 소비 실태 분석을 통해 인터넷 소비 환경에서
의 구매행위의 문제점을 제시했으며 국가 간 문화와 환
경 차이는 소비자의 온라인 구매 의도에도 영향을 미치
고 있음을 알 수 있다[23]. 그러나 이러한 한국과 중국의 
온라인상에서 구매 의도에 대한 연구들이 있음에도 불구
하고 온라인에서의 웨딩드레스 구매 의도에 관한 선행 
연구는 부족한 것이 현실이다. 

3. 연구방법

3.1 연구과제
본 연구의 목적은 한국과 중국의 미혼인 여대생을 대

상으로 웨딩드레스 구매현황과 온라인상에서 웨딩드레스
를 구입할 때 구매 의도의 차이를 알아보고자 다음과 같
은 연구문제를 제시하였다.

연구문제 1: 한국 여대생과 중국 여대생의 웨딩드레스 
구매현황에 차이가 있는지를 알아보고자 
한다.

연구문제 2: 온라인에서 한국 여대생과 중국 여대생의 
웨딩드레스 구매 의도에 차이가 있는지를 
알아보고자 한다.

3.2 조사대상

한국 여대생과 중국 여대생의 인구통계학적 특성은 학
년, 가정 월평균 소득, 가족의 사회․경제 수준으로 구성하
였다. 한국과 중국 조사대상자의 일반적 특성은 Table 1
과 같다.

한국 여대생은 191명, 중국 여대생은 199명이며, 학
년은 한국이 1학년 23.0%, 2학년 17.9%, 3학년 22.0%, 
4학년 23.0%, 대학원 14.1%이었다. 중국은 1학년 
18.6%, 2학년 21.1%, 3학년 23.1%, 4학년 20.6%, 대
학원 16.6%로 구성되었다. 가정 월평균 소득은 한국이 
300~400만원 미만이 가장 많았고, 중국은 200만원 미
만이 31.7%로 가장 많았다. 가정 경제 수준은 중산층이
라고 생각하는 사람이 한국과 중국 대학생 모두 가장 많
은 분포를 보였다.

3.3 자료수집
조사 자료는 설문지를 활용하여 조사하였으며, 조사대

상 지역은 서울특별시와 충청남도에 위치한 대학교에 재
학 중인 대학생을 대상으로 조사하였다. 설문조사는 설
문지를 총 400부 배포하여 회수하였으며, 미회수된 설문
지와 불성실한 설문지를 제외하고 한국 대학생 191부, 
중국 대학생 199부를 최종 분석에 이용하였다. 

3.4 측정도구 및 측정방법
온라인에서 웨딩드레스 구매 의도에 관한 설문지 구성 

문항은 라채숙·권수애(2005), 장소연(2003), 송택(2005) 
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     Purchase

Nationality

Wedding 
consulting 
company

Wedding 
dress 

speciality 
store

Wedding 
studio

On- line
wedding 

shop

Wedding- 
hall 

package

Wedding 
exhibition Total χ2

Korean 26
(13.60)

102
(53.40)

46
(24.10)

5
(2.60)

3
(1.60)

9
(4.70)

191
(100.00)

33.817***Chinese  10
(5.00)

136
(68.30)

20
(10.10)

22
(11.10)

1
(0.50)

10
(5.00)

199
(100.00)

Total 36
(9.20)

238
(61.00)

66
(16.90)

27
(6.90)

4
(1.00)

19
(4.90)

390
(100.00)

***p<.001

Table 2. Difference of wedding dress purchase place 
N (%)

       Cost
          
Nationality

500,000
won under

500,000~
1,000,000

won

1,000,000~
1,500,000 

won

1,500,000~
2,000,000 won

2,000,000 won
over Total χ2

Korean 12
(6.30)

48
(25.30)

50
(26.30)

55
(28.90)

25
(13.20)

190
(100.00)

13.81**Chinese 15
(7.50)

45
(22.60)

49
(24.60)

37
(18.60)

53
(26.60)

199
(100.00)

Total 27
(6.90)

93
(23.90)

99
(25.40)

92
(23.70)

78
(20.10)

389
(100.00)

**p<.01

Table 3. Difference of wedding dress purchase cost
(%)

등의 선행 연구를 참고하였다. 
자료는 SPSS 25.0과 Excel을 활용하여 분석하였다. 

여대생의 일반적 특성을 파악하기 위하여 빈도분석을 사
용하였고, 온라인상에서 한국과 중국의 웨딩드레스의 구
매현황과 구매 의도를 분석하고 한·중 간 차이를 파악하
기 위하여 교차분석(χ²) 및 평균비교분석(t-test)을 활용
하였다.

4. 연구결과

4.1 한국 여대생과 중국 여대생의 웨딩드레스 구매
    현황

한국 여대생과 중국 여대생의 웨딩드레스 구매 장소에 
대한 차이를 파악하기 위해서 교차분석을 실시하였으며 
결과는 Table 2와 같다.

한국 여대생과 중국 여대생의 웨딩드레스 구매 장소 
차이는 유의도 p<.001에서 차이가 나타났다. 한국 여대
생은‘웨딩드레스 전문점’에서 직접 구매하다가 53.4%로 
가장 높았고, 중국 여대생도‘웨딩드레스 전문점’에서 직
접 구매하다가 68.3%로 가장 높았다. 즉, 한국 여대생과 
중국 여대생 모두 ‘웨딩드레스 전문점’에서 가장 높은 구

매를 희망하였다. 
다음으로 한국 여대생은 ‘웨딩스튜디오’를 통해서 구

매하다가 24.1%, ‘웨딩 컨설팅 회사’를 통해서 구매하다
가 13.6% 순으로 웨딩드레스 구매를 희망하였다. 반면에 
중국 여대생은 ‘온라인 웨딩 샵’에서 구매하다가 11.1%
이었고 ‘웨딩 스튜디오’를 통해서 구매하다가 10.1%로 
나타났다. 즉, 한국 여대생은 웨딩드레스 구입을 ‘웨딩드
레스 전문점’에서 직접 구매한다와 ‘웨딩 스튜디오’를 통
해서 구매한다를 가장 많이 선호했으며 반면 중국 여대
생은 ‘웨딩드레스 전문점’에서 직접 구매와‘온라인 웨딩 
샵’에서 구매한다가 가장 많이 선호하였다. 다시 말해서 
중국 여대생은 한국 여대생보다‘온라인 웨딩 샵’에서 웨
딩드레스를 구매하고 싶은 희망이 더 많았다. 즉 웨딩드
레스 구입 시 많은 중국 여대생들은 인터넷 온라인을 통
하여 구매하고자 하였다.

한국 여대생과 중국 여대생의 웨딩드레스 구매 예상비
용에 대한 차이를 파악하기 위해서 교차분석을 실시하였
으며, 그 결과는 Table 3과 같다. 

한국 여대생과 중국 여대생의 웨딩드레스 구입 예상비
용에 대한 차이는 유의도 p<.01에서 차이가 나타났다. 
즉, 한국 여대생은 150~200만원의 웨딩드레스 구입비
용(28.9%)을 가장 높게 선호하였고, 중국 여대생은 200
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        Purchasing  
         system

Nationality

General
rental

Ordered
rental

Ordered
Purchase DIY Receive by 

relatives Total χ2

Korean 32
(17.00)

109
(58.00)

35
(18.60)

12
(6.40)

0
(0.00)

188
(100.00)

37.801***Chinese 25
(12.60)

65
(32.70)

89
(44.70)

19
(9.50)

1
(0.50)

199
(100.00)

Total 57
(14.70)

174
(45.00)

124
(32.00)

31
(8.00)

1
(0.30)

387
(100.00)

***p<.001 

Table 5. Difference of purchasing system of wedding dress
(%)

        Set
Nationality 1set 2set 3set 3set over Total χ2

Korean 42
(22.00)

99
(51.80)

36
(18.80)

14
(7.30)

191
(100.00)

82.463***Chinese 8
(4.00)

50
(25.10)

101
(50.80)

40
(20.10)

199
(100.00)

Total 50
(12.80)

149
(38.20)

137
(35.10)

54
(13.80)

390
(100.00)

***p<.001

Table 4. Purchase difference of wedding dress set in wedding
(%)

만원 이상 웨딩드레스 구입비용(26.6%)을 가장 선호하였다.
다음으로 한국 여대생은 100~150만원 웨딩드레스 구

입비용(26.3%), 50~100만원 웨딩드레스 구입비용(25.3%) 
순으로 나타났다. 반면에 중국 여대생은 100~150원 웨
딩드레스 구입비용(24.6%)이었고, 50~100만원 웨딩드
레스 구입비용(22.6%)으로 나타났다. 웨딩드레스 구입비
용에 있어서는 한국 여대생보다는 중국 여대생이 고가 
웨딩드레스를 선호하는 경향이 있는 것으로 나타났다.

한국 여대생과 중국 여대생은 결혼식에서 필요한 웨딩
드레스는 몇 벌인가에 대하여 웨딩드레스 구입 벌수를 
알아보고자 하였다. 한국 여대생과 중국 여대생과의 웨
딩드레스 구입 벌 수에 대한 차이를 알아보기 위하여 교
차분석을 실시하였으며 그 결과는 Table 4와 같다. 한국 
여대생과 중국 여대생의 웨딩드레스 구입 벌 수의 차이
는 유의도 p<.001에서 차이가 나타났다. 

결과를 살펴보면 웨딩 시 한국 여대생은 2벌을 구입하
는 것이 51.8%로 가장 높았으며 반면 중국 여대생은 3
벌이 50.8%로 가장 높았다. 다음으로 한국 여대생은 1벌
이 22.0%, 3벌이 18.8%를 이었다. 반면에 중국 여대생
은 2벌이 25.1%, 3벌 이상이 20.1%를 이었다. 따라서 
웨딩 시 한국 여대생보다 중국 여대생이 더 많은 드레스
를 필요로 하는 것으로 나타났다. 

한국 여대생과 중국 여대생의 웨딩드레스 구매방법에 
대한 차이를 파악하기 위해서 교차분석을 실시하였으며 

그 결과는 Table 5와 같다. 
한국 여대생과 중국 여대생의 웨딩드레스 구매방법에 

대한 차이는 유의도 p<.001에서 차이가 나타났다. 한국 
여대생은 ‘맞춤 대여’가 58.0%로 가장 높았으나 중국 여
대생은 ‘맞춤 구매’가 44.7%로 가장 높았다. 다음으로 
한국 여대생은 ‘맞춤 구매’가 18.6%, ‘일반대여’가 
17.0%를 이었다. 반면에 중국 여대생은 ‘맞춤 대여’가 
32.7%를 이었고 ‘일반대여’가 12.6%를 이었다. 따라서 
한국 여대생은 웨딩드레스 구입 시 ‘맞춤 대여’를 더 선
호하였고 중국 여대생은‘맞춤 구매’를 더 선호하였다.

4.2 온라인에서 한국 여대생과 중국 여대생의 웨딩
    드레스 구매 의도 차이

한국 여대생과 중국 여대생이 온라인에서 웨딩드레스 
광고를 본 적이 있는지 시청 여부에 대한 비교를 위해서 
교차분석을 실시하였으며 그 결과는 Table 6과 같이 유
의도 p<.001에서 차이가 있었다. 한국 여대생은 온라인
에서 웨딩드레스 광고를 ‘본 적이 있다’에 대한 응답자는 
41.50%였고, 중국 여대생은 온라인에서 웨딩드레스 광
고를 ‘본 적이 있다’는 응답자가 64.3%였다. 즉, 한국 여
대생은 온라인에서 웨딩드레스 광고를 중국 여대생보다 
적게 보고 있는 것으로 나타났다.

한국 여대생과 중국 여대생의 웨딩드레스 온라인 광고 
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Advertisement in 
on-line Nationality (N) mean Deviation t-test

Interest
Korean 190 2.6000 1.04299

-5.031***
Chinese 199 3.0553 0.71912

Utility
Korean 191 2.8063 0.97288

-2.690**
Chinese 199 3.0603 0.89125

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

Table 8. Difference of interesting & utility degree of wedding dress advertisement in on-line

        Purchase intent
Nationality N mean Deviation t-test

Korean 191 3.1910 0.58964
-2.067*

Chinese 199 3.3066 0.51332

*p<.05

Table 9. Difference of purchase intent of wedding dress in on-line 

            Perception  
Nationality (N) Mean Deviation t-test

Korean 191 3.2775 0.69672
-2.109*

Chinese 199 3.4077 0.51158

*p<.05

Table 7. Perception difference of wedding dress advertisement in on-line

                   Response 
Nationality Yes No Total χ2

Korean 76(41.50) 107(58.50) 183(100.00)
19.901***Chinese 128(64.30) 71(35.70) 199(100.00)

Total 204(53.40) 178(46.60) 382(100.00)

***p<.001

Table 6. Difference of have seen wedding dress advertisement in on-line
(%)

매체에 대한 정보 인식 정도의 차이를 파악하기 위해서 
t-test를 실시하였으며 결과는 Table 7과 같다. 

한국 여대생과 중국 여대생의 웨딩드레스 온라인 광고 
매체에 대한 인식은 유의도 p<.05에서 유의한 차이가 있
었다. 결과를 보면 한국 여대생보다 중국 여대생이 웨딩
드레스 온라인 광고 매체에 대한 인식이 비교적 높게 나
타났다. 즉, 중국 여대생이 웨딩드레스를 구입하기 위하
여 온라인 광고 등 온라인 안에서 더 많은 정보에 접근하
는 것으로 나타났다.

웨딩드레스 구입 시 온라인 광고에 대한 관심도와 활
용도에 대하여 한국 여대생과 중국 여대생과의 차이를 
파악하기 위해서 t-test를 실시하였다. 결과는 Table 8
과 같으며 온라인 광고에 대한 관심도에서는 유의도 
p<.01에서 차이가 나타났으며 온라인 광고의 활용도에

서는 유의도 p<.001에서 한국 여대생과 중국 여대생과
의 유의한 차이가 있었다. 중국 여대생이 한국 여대생보
다 온라인 광고에 대한 관심도와 활용도가 모두높게 나
타났다. 즉, 중국 여대생은 온라인 광고가 웨딩드레스를 
구매하는데 있어서 유익하고 유용한 정보를 제공한다고 
생각하고 있으며 또한 더 나아가 쌍방향 정보를 활용하
고 웨딩드레스 구입에 적극적으로 활용하고 있는 것으로 
나타났다.

온라인에서 웨딩드레스 구매 의도에 대한 한국 여대생
과 중국 여대생과의 차이를 파악하기 위해서 t-test를 실
시하였고 결과는 Table 9와 같다. 결과를 보면 유의도 
p<.05에서 한국 여대생과 중국 여대생의 온라인 구매 의
도에 유의한 차이가 있었다. 중국 여대생이 한국 여대생
보다 온라인에서 웨딩드레스 구매 의도가 더 높은 것을 
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알 수 있었다. 즉, 중국 여대생은 온라인상에서 보여주는 
웨딩드레스의 다양한 디자인과 저렴한 가격 또는 반품의 
용이성과 온라인상에서 구매 시 시간절약 등에 관심을 
보이고 있으며 온라인상에서 본 웨딩드레스를 직접 매장
을 방문해 웨딩드레스를 입어 보거나 또는 주위에 권유
하거나 하는 적극적인 구매 의도를 보이고 있다. 

5. 결론

온라인 시대에 사람들은 더욱 편리하고 흥미로운 홍보
를 추구하고 제품의 디자인과 마케팅 방법이 끊임없이 
소비자의 선택에 영향을 미치고 있다.

따라서 미래의 웨딩 산업 소비자인 한국 여대생과 중
국 여대생을 대상으로 하여 한국과 중국의 온라인 웨딩 
시장의 상황을 알아보기 위하여 본 연구는 온라인에서 
한국 여대생과 중국 여대생의 웨딩드레스 구매현황과 구
매 의도의 차이를 알아보았다. 첫째, 웨딩드레스 구매현
황에 대하여는 웨딩드레스의 구매 장소, 구매비용, 웨딩 
시 몇 벌의 드레스가 필요한가, 구매방법 등을 조사하였
다. 한국 여대생과 중국 여대생의 웨딩드레스 구매 장소
에 대한 차이를 보면 양쪽 모두 웨딩드레스 전문점에서 
직접 구매하는 것을 가장 선호하는 것으로 나타났다. 또
한 특이한 점은 한국 여대생과는 달리 중국 여대생은 웨
딩드레스 구매를 온라인 웨딩 샵에서 구매하는 것을 선
호하는 것으로 나타났다. 

이는 앞으로 한국 웨딩시장은 기존의 웨딩 전문점 브
랜드가 유지되도록 하고 전문 인력 양성을 통해 웨딩 전
문점의 서비스 품질을 향상시켜야 하며 반면 중국 웨딩
시장은 온라인 웨딩샵을 오픈하고, 가능한 오프라인과 
온라인의 합작형 웨딩드레스 샵을 오픈하고 더욱 편리한 
방식으로 중국 소비자의 요구를 만족시켜야 할 것이다. 
웨딩드레스 구매 예상비용에 따른 조사에서는 중국 여대
생이 한국 여대생보다 웨딩드레스 구매 비용이 더 높았
다. 선행 연구에서도 보면 중국 소비자들은 결혼식에서 
웨딩드레스를 매우 중시하고 있는 것을 알 수 있다. 따라
서 중국 웨딩 시장에서는 고품질, 고가의 웨딩드레스 모
델을 출시해야 할 것이다. 한국 여대생과 중국 여대생의 
웨딩 시 필요로 하는 드레스 벌 수의 조사 결과를 보면 
한국 웨딩 시장에서는 두 벌의 드레스 조합으로 반면 중
국 웨딩시장은 세 벌의 드레스 조합으로 이벤트 판매하
는 방법도 좋을 것 같다. 웨딩드레스 구매방법의 차이를 
보면 한국 여대생은 웨딩드레스 맞춤 대여를 더 선호하

였고 중국 여대생은 맞춤 구매를 더 선호하였다. 선행 연
구에서도 알 수 있듯이 중국에서는 웨딩드레스를 더욱 
중시하므로 결혼 이후 결혼 당사자가 보존을 원하여 맞
춤 구매를 선택하는 경우가 더 많았다. 

두 번째로 온라인에서 웨딩드레스 구매 의도를 살펴보
기 위하여 온라인에서 웨딩드레스 광고 여부, 광고 매체 
인식, 광고에 대한 관심도와 활용도, 온라인에서 웨딩드
레스 구매 의도 등의 내용을 살펴보았다. 온라인에서 웨
딩드레스 광고 시청 여부에 대한 결과를 보면 중국 여대
생이 한국 여대생보다 웨딩드레스의 온라인 광고를 본 
적이 있다고 답한 응답자가 많았다. 이는 중국의 온라인 
웨딩 시장이 현재 한국보다 큰 것을 알 수 있으며 중국 
소비자들이 온라인에서 웨딩드레스 구입을 위한 광고를 
즐겨 보는 것을 알 수 있다. 따라서 중국 웨딩 시장의 성
공적인 진출을 위해서는 온라인 광고로 홍보하고 접근하
는 방법이 중요하다는 것을 알 수 있다. 웨딩드레스 온라
인 광고 매체에 대한 영향을 보면 중국 여대생이 한국 여
대생보다 온라인 광고 매체에 대한 영향을 비교적 많이 
받는 것으로 나타났다. 이는 중국의 온라인 웨딩드레스 
시장에 수준 높은 광고를 투입하고 웨딩드레스 브랜드 
인지도를 높이면 좋은 효과를 얻을 것으로 볼 수 있다. 
웨딩드레스의 온라인 광고에 대한 관심도와 활용도에 대
한 조사 결과를 보면 중국 여대생이 한국 여대생보다 온
라인 광고의 관심도와 활용도가 높게 나타났다. 온라인 
광고에 대해 관심을 가지고 이를 적극적으로 활용하여 
구매 의도를 가지는 상황을 보면 웨딩드레스 중국 시장 
진출 시 온라인 광고에 대한 중요성을 인지할 수 있었다. 
온라인에서 웨딩드레스 구매 의도는 중국 여대생이 한국 
여대생보다 온라인에서 웨딩드레스 구매 의도가 더 높은 
것을 알 수 있었다. 즉, 중국 여대생은 온라인상에서 보
여주는 웨딩드레스의 다양한 디자인과 저렴한 가격 또는 
반품의 용이성과 구매 시 시간 절약 등에 관심을 보이고 
있으며, 온라인상에서 본 웨딩드레스를 직접 매장을 방
문해 웨딩드레스를 입어 보거나 또는 주위에 권유하거나 
하는 적극적인 구매 의도를 보이고 있는 것을 알 수 있다. 

이상 연구결과를 보면 현 단계에서 한국 시장의 온라
인 웨딩드레스 광고는 비교적 적은 편이며 웨딩드레스의 
온라인 마케팅 방식도 그다지 인정받지 못하고 있는 상
황이다. 반면 중국은 한국보다 온라인 웨딩드레스 광고 
매체에 대한 관심이 높은 편이다. 이는 중국 웨딩드레스 
시장은 온라인 광고 홍보가 중요하므로 효과적인 광고 
기획이 필요하다는 것을 반영하고 있다. 또한 온라인에
서 웨딩드레스 구매 의도를 보면 중국 여대생의 구매 의
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도가 한국 여대생의 구매 의도가 보다 더 높았다. 다시 
말해서 현재 한국은 온라인에서 웨딩드레스 구매상황이 
아직 초기 단계라는 것을 반영한다. 즉, 중국은 이미 온
라인에서의 웨딩 산업이 한국보다 앞서고 있는 것을 알 
수 있다. 

 따라서 온라인에서 웨딩 산업을 세계적으로 키워가
고 있는 중국의 온라인 웨딩 시장에 대해 관심을 가질 필
요가 있으며 지속적으로 온라인에서 웨딩 시장의 빅 데
이터 분석을 통해 소비자의 구체적인 수요를 파악하고 
웨딩 산업 자체의 소비 시스템을 개발하여 소비자들에게 
정확하고 신뢰할 수 있는 웨딩 정보를 제공할 수 있는 환
경을 구축해야 할 것이며 본 연구결과가 다소나마 한국
의 온라인 웨딩 시장의 성장에 도움이 되길 바란다.
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