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Abstract

The purpose of this study was to investigate the casual relationships of self-monitoring, face satisfaction, and 

demographic variables on the purchasing behavior and use of cosmetics of women. Samples were 479 women in 

their 20's to 50's in Seoul, Korea.

Three factors of the purchase criteria of cosmetics derived by factor analysis: F.l 'intrinsic trait'; F.2 'sales 

promotion and fashion'; F.3 'economy. Women high in self-monitor purchased and used cosmetics more than those 

low in self^monitor. There were significant relationships between the purchasing behavior and use of cosmetics 

and age, education, and social stratification. Women in their 20's and 30's perceived purchase criteria associated 

with intrinsic trait such as color and becomingness as more important, 20's sales promotion and fashion, women 

with less education perceived economy more than did the others. Upper class women showed more concern for 

intrinsic trait such as quality and color of cosmetics than did lower class.

Social stratification, age, self-monitoring, and education had a direct effect on the degree of cosmetics purchase. 

Self-monitoring and education had a direct effect on the degree of cosmetics use. Age, education, social 

stratification, and face satisfaction had an indirect effect on the degree of cosmetics purchase and use. The causal 

relationship of self-monitoring on the use of coloring cosmetics was stronger than the connection between 

self-monitoring and total cosmetics. The present findings provide that personal trait associated with self-monitoring 

of women is important variable in understanding of the purchasing behavior and use of cosmetics.

Key words : the purchasing behavior of cosmetics, the use of cosmetics, self-monitoring, purchase criteria, face 

satisfaction.

여 화장품이 과거보다 더욱 생활필수품으로 자리를

I . 서 론 잡아가며 패션 상품으로서 그 가치를 나타내고 있다.

특히 여성들의 사회활동 정도가 증가하면서 화장은 

현대에는 경제적 발전과 삶의 질 향상으로 인하 여성에게 자신의 외모를 향상시키기 위한 필수적인

이 논문은 1999년도 성신여자대학교 학술연구조성비 지원에 의하여 연구되었음.
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행동으로 여겨지고 있다. 화장 고유의 기능에는 아 

름다움, 결점 보완, 개성 강조의 기능이 있겠으나 

Dellinger와 Williams(1997)의 연구에서는 직장여성들 

이 직장에서의 유능함이나 전문적인 이미지를 향상 

시키는 데에도 화장이 중요한 것으로 나타났다. 화 

장품에 관한 선행연구(조영우, 1998; 김남수, 1994; 

한동여, 1988)에서 소비자들은 화장품 구매시 품질, 

가격, 피부적합성, 색 등을 중요시하며, 포장과 용기 

도 구매욕구에 자극이 된다고 하였다.

한편 소비자들이 상품을 구매하는 데는 연령, 계 

층, 가치관, 성격, 생활양식 등이 영향을 주며(Engel, 

Blackwell & Miniard, 1990), 그러한 개 인적 특성 중에 

서 자기모니터링은 소비자행동의 개인차를 설명해 

줄 수 있는 가능성 있는 변인이 될 수 있다. 자기모 

니터링이란 사회적 적절성을 위하여 상황단서를 이 

용하여 자기관찰, 자기조절, 자기관리를 하려는 성향 

으로 Snyder(1974)에 의해 처음 연구가 시작되었다. 

그는 자기모니터링이 높은 사람들은 사회적 상황에 

서 자기제시에 민감하며, 표현적 행동을 관리하기 

위하여 상황단서를 지침으로 사용하며, 자기모니터 

링이 낮은 사람들은 자기 제시와 표현의 적합성에 

관심이 낮고 상황의 적합성에 따라 조절하는 기술이 

부족하다고 하였다. 자기모니터링 이론은 의복과 유 

행선도력 사이의 관계에서도 연구되어졌는데, 자기 

모니터링이 높은 사람은 낮은 사람보다 유행의사선 

도력이 높았으며 의복의 동조성, 개성, 심미성과 같 

은 태도에서 점수가 더 높은 것으로 나타났다(Davis 

& Lennon, 1985; 홍희숙, 1989).

따라서 소비자행동으로서 화장품 선택시의 구매 

행동이나 화장품 사용정도는 개인의 심리적 특징 중 

자기조절이나 자기표현 정도를 의미하는 자기모니 

터링에 따라 개인차가 나타날 가능성이 있으므로 이 

러한 차이를 실증적으로 연구하는 것이 요구된다.

본 연구는 성인 여성을 대상으로 소비자의 자기 

모니터링과 인구통계적 변인에 따른 화장품 구매기 

준, 구매행동 및 사용정도의 차이를 밝히고, 자기모 

니터링, 얼굴만족도, 연령, 학력, 소득이 화장품 구매 

와 사용정도에 미치는 인과관계를 파악하는 데 그 

목적이 있다. 이러한 연구를 기초로 자기모니터링과 

화장심리 및 소비자 심리 연구의 기초자료를 제공하 

며, 화장품 시장의 효과적인 마케팅전략 수립에 도 

움을 주고자 한다.

n. 이론적 배경

1. 자기모니터링
Synder(1974)는 사람들이 자기 제시(self-presenta

tion), 표현적 행동(expressive behavior), 감정표현 등 

을 조정하는 정도에 개인차가 있다고 보고 자기모니 

터링이라는 사회심리적 구성 개념을 제안하였다. 그 

는 자기모니터링을 사회적 적절성을 위하여 상황 단 

서에 의해 자기관찰(selfobservation)과 자기조절(self

control) 을 하는 능력이라고 정의하였다. 자기모니터 

링 이 높은 사람은 자신의 행동이 상황과 대인관계에 

서 적절한가에 관심이 큰 사람이며, 자기모니터링이 

낮은 사람은 자기제시가 사회적으로 적절한가에 대 

한 정보에 별로 주의를 기울이지 않는다(Synder, 

1979). 또한 자기모니터링이 높은 사람들은 바람직 

한 공적 외모에 맞추기 위하여 자기 표현을 조절하 

지만 자기모니터링이 낮은 사람들의 표현적 행동은 

태도, 특징, 감정 등의 지속적인 내적 상태를 반영한 

다(Synder, & Gangestad, 1986).

Snyder, Berscheid, Glick(1985)의 연구에서 자기모니 

터링이 높은 사람들은 사회적 상황에서 타인에게 전 

달되는 자기 이미지에 관심이 높기 때문에 대인관계 

에서 데이트 상대자를 택할 때도 자기모니터링이 낮 

은 사람보다 외적인 신체적 매력을 더 중요시하였다.

자기모니터링과 의복과의 관련 연구를 보면 자기 

모니터링이 높은 사람은 낮은 사람보다 유행의사선 

도력이나 유행성이 높았으며(Davis & Lennon, 1985; 

홍희숙, 1989; 이은숙, 1997), 의복의 동조성 및 개성 

(Davis & Lennon, 1985), 심미성, 성적매력성(홍희숙, 

1989; 오희선, 1993)과 같은 의복태도가 더 높은 것으 

로 나타났다. 고애란, 이은미, 홍희숙(1995)의 연구에 

서는 의복에 의한 직업적합성을 평가하는데 있어 여 

자가 남자보다 자기모니터링의 영향을 더 많이 받았 

는데, 여성은 자기모니터링이 높은 사람이 낮은 사 

람보다 의복을 지각하는데 더 민감한 반응을 나타냈 

다. 이은숙(1997)의 연구에서는 자기모니터링이 높 

은 사람들은 여러 상황에서 세련된, 발랄한, 깔끔한 

이미지 등을 선호함으로써 의복을 통해 추구하고자 

하는 여러 가지 이미지 수준이 높게 나타났다. 오희 
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선(1993)의 연구에서는 자기모니터링이 높은 사람은 

딱딱한 이미지와 활동적인 이미지의 수트를 선호하 

였는데 이것은 자기모니터링이 높은 사람은 적절한 

사회적 행동에 관심이 있으므로 행동력이 우수한 양 

의 이미지의 수트를 선호한 것이라고 보았다.

자기모니터링은 소비자의 광고소구 유형과 관련 

지어 연구되었는데, 자기모니터링이 높은 사람은 이 

미지소구 광고에, 자기모니터링이 낮은 사람은 품질 

소구 광고에 더 호의 적 인 반응을 보였으나(Synder & 

Debono, 1985 ; 김상기, 1993), 이러한 내용은 사용상 

황, 제품특성과 관련지어 다소 다른 효과를 나타냈 

다｛김상기, 양윤, 1995; 한상필, 1993 ; 한상필, 1995). 

김미정, 황선진(1998)의 연구에서는 자기모니터링이 

높은 소비자들은 이미지광고의 속옷일 경우 자기 사 

용보다는 선물상황에서 그 제품에 대한 호의도가 더 

높았다. 김윤, 황선진(2000)의 연구에서 화장품의 경 

우 자기모니터링이 높은 소비자는 품질 지향 광고보 

다 이미지 지향 광고에 더 호의적이었으나, 모니터 

링이 낮은 소비자는 광고 유형에 따른 호의도에 유 

의한 차이를 보이지 않았다.

이상에서 볼 때 자기모니터링은 사회적 단서에 

의한 적절한 자기표출의 능력을 의미하며 의복태도 

나 추구이미지와 관련되고, 제품에 따라 광고 선호 

도에 영향을 주었다. 따라서 자기모니터링은 소비자 

의 화장품 구매 및 사용과 관련이 있으리라고 본다.

2. 화장품 구매행동 및 사용

화장품은 용도별, 상태별, 제조별로 나눌 수 있겠 

으나, 일반적으로 용도별로 분류되며(김만석, 1963), 

용도별로는 기초화장품, 색채화장품, 두발화장품, 바 

디화장품, 방향화장품으로 분류할 수 있다(이승신, 

김시월, 1999). 대부분의 여성들은 평소에는 기초화 

장만 하고 외출시에 색조화장을 하게 된다. 선행연 

구에서 색조화장시 중점을 두는 부분은 눈화장, 입 

술화장, 눈썹화장, 얼굴화장, 볼화장의 순이었다(김 

봉인 1994). 여성들이 화장을 시작하는 주된 이유는 

아름다움. 개성강조 및 결점보완, 피부보호 등이 주 

된 이유였고 연령이 높을수록 아름답게 가꾸기 위해 

서 화장을 한다고 하였다(윤순희, 1993). 또한 직장여 

성들이 화장을 하는 동기는 건강하게 보이는 것, 유 

능함이나 신뢰성 등과도 관련이 있었다(Dellinger & 

Williams, 1997). 이승신, 김시월(1999)은 화장의 이유 

를 기능적, 사회적, 타의적 요인으로 나누었는데 사 

회적 요인이 가장 많은 비율을 나타냈으나 연령이 

낮고 용돈이 많은 집단은 화장 고유의 기능인 아름 

다움, 결점보완, 개성강조의 기능을 중요시하는 편이 

었다. 20대 연령, 대졸 이상 및 직업이 있는 여성은 

색조화장을 매일하는 경우가 많았다. Theberge와 

Kemaleguen(1979)의 연구에서는 신체만족도와 얼굴 

만족도가 높은 여성이 화장을 더 중요하게 여긴다고 

하였다.

김봉인(1994)은 여성을 화장행동에 따라 대인관계 

중시형, 최소화장 주장형, 자기 만족형 의 세 가지 유형 

으로 분류하였는데 대인관계 중시형은 화장행위를 

대인관계나 사회생활의 필수 요건으로 생각하였고, 

자기 만족형은 화장에 대한 미적 가치를 부여하였다.

소비자의 구매행동 연구에서 구매시 평가기준이 

많이 연구되어 왔는데, 일반적으로 제품 속성에 대 

한 평가기준은 크게 두 세 가지 차원으로 분류가 이 

루어지며, 가장 거시적인 분류는 내재적 특성과 외 

재적 특성으로 나뉜다(Hatch & Roberts, 1985; Davis, 

1985). 의복에서의 내재적 특성은 미와 실용성 차원 

(Morganosky, 1984), 혹은 외관과 실용성(Jenkins & 

Dickey, 1976) 차원으로 분류되며, 외재적 특성의 기 

준에는 상표, 가격, 상점 등의 의복 외의 속성이 포함 

된다(Davis, 1985; Hatch & Roberts, 1985). 그러나 화 

장품 구매기준은 단편적인 연구만 이루어졌고, 체계 

적인 분류는 거의 이루어지지 않았다.

화장품 구매기준 중에서 전체적으로 품질이 가장 

중요시되었고(김영환, 1997; 조영우, 1997), 가격이 

두 번째로 중요시되었다(윤순희, 1993; 배주희, 1988; 

김남수, 1994). 피부적합성이나 색상도 매우 중요시 

되었다(한동여, 1988). 그러나 소비자들은 일반적으 

로 고가의 제품이 품질도 좋다고 생각하였다(소규만, 

1997; 김남수, 1994). 화장품 구매비가 높은 소비자는 

낮은 소비자에 비해 개성에 맞는 것, 사용시 감촉, 색 

상 및 향기 등을 더욱 중요시하였다(김영환, 1997). 

포장과 용기는 중요한 구매 기준은 아니 었으나, 많은 

소비자(75%)가 포장과 용기에 따라 구매욕구가 자극 

된다고 함으로써, 화장품 용기 디자인이 중요한 제 

품 속성이 될 가능성을 시사하였다(조영우, 1997). 또 

한 소비자가 특정 회사 화장품을 선호하는 이유는 
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자신의 피부에 맞는 제품이라는 것과 제품이 순하기 

때문에 그것을 사용한다고 하였다（김남일, 1987）.

구매장소는 대부분의 여성이 종합할인점을 이용 

하였고, 백화점에서 구입하는 경우는 적은 편이었으 

며（김영환, 1997; 소규만, 1997, 조영우, 1997）, 화장품 

종합코너를 이용하는 소비자도 제품을 구매할 때 가 

장 중점을 두는 것은 품질이고 그 다음은 가격, 상표 

의 순이었다（임충식, 1987）. 구매수량은 직장여성은 

년 평균 9개 이상을 구입하였으나 비취업 주부는 

5〜6개를 구입하는 경우가 많았다（소규만, 1997）.

ID. 연구방법

1- 연구문제
본 연구의 연구목적을 위하여 다음과 같은 연구 

문제를 설정하였다.

1. 화장품 구매기준과 사용정도의 차원을 밝힌다.

2. 자기모니터링에 따른 화장품 구매기준, 구매행 

동（구매비, 구매빈도, 구매처, 상표 선택）과 사용정도 

의 차이를 조사한다.

3. 인구통계적 변인（연령, 학력, 사회계층）과 화장 

품 구매기준, 구매행동 및 사용정도의 관계를 알아 

본다.

4. 자기모니터링, 얼굴만족도, 연령, 학력, 소득이 

화장품 구매정도 및 사용정도에 미치는 인과관계를 

파악한다.

2. 측정도구
본 연구는 조사연구방법으로 질문지를 사용하였 

으며, 측정도구는 화장품 사용정도, 구매기준, 구매 

행동, 자기모니터링, 얼굴만족도, 인구통계적 변인을 

포함하였다.

화장품 사용정도를 조사하기 위하여 14개 품목의 

화장품에 대한 사용도를 조사하였다. 그 품목은 스 

킨로션, 밀크로션, 에쎈스, 아이크림, 영양크림, 메이 

크업 베이스, 파운데이션이나 투웨이케익, 콤팩트나 

분（파우다）, 립스틱, 아이 섀도우, 아이라인, 마스카 

라 볼터치（볼연지）, 향수였다. 사용정도는 5점 척도 

로 측정하였으며, '전혀 사용하지 않는다에 L점, '그 

다지 사용하지 않는다'에 2점, '어느 정도 사용한다， 

에 3점, '자주 사용한다，에 4점,，매우 자주 사용한다， 

에 5점을 주었다.

화장품 구매기준은 화장품을 구입할 때 화장품이 

지닌 다양한 속성을 어느 정도 중요하게 고려하는지 

를 5점 척도로 측정하였다. 그 속성은 내재적 기준으 

로 나에게 어울림, 색, 유행, 향기, 품질, 바른 후의 

지속성, 용량을 택하였고, 외재적 기준으로 상표, 가 

격, 용기 디자인, 광고, 매장을 포함하여 총 12개 항 

목이었다. 화장품 구매행동은 화장품의 구매비, 구매 

빈도, 구매처, 상표선택에 관한 내용을 조사하였으 

며, 구매비와 구매빈도의 문항을 합하여서 구매정도 

로 사용하였다. 구매비는 년 평균 구매비를 조사하 

였는데, '5만원 미만'부터 30만원 이상'의 범위를 9단 

계로 나누어 측정하였다. 구매빈도는 '2년에 1개 미 

만 구입'부터 '1 년에 12개 이상 구입，의 범위를 9단계 

로 나누어 측정하였다. 구매처는 할인 종합 화장품 

점, 백화점, 방문판매, 기타 기입으로 나누었고, 상표 

선택은 국산상표, 프랑스상표, 미국상표, 일본상표, 

기타 기입의 항목으로 나누어 조사하였다.

자기모니터링 검사는 김상기（1993）가 Snyder와 

Gangestad（1986）의 척도를 번안하여 사용한 10개 문 

항을 사용하였다. 이 검사는 진위형 문항으로서 

Cronbach's a 신뢰도는 .68 이었다.

얼굴만족도 검사는 본 연구를 위하여 제작한 것 

으로 피부만족도에 관한 내용 5문항, 얼굴형태 만족 

도에 관한 내용 7문항을 합하여 5단계 Likert 방법으 

로 측정하였다. 피부만족도는 얼굴 피부색, 얼굴 피 

부의 탄력 • 주름, 기미 • 주근깨, 여드름, 피부타입에 

대한 만족을 조사하였고, 얼굴형태는 얼굴윤곽, 눈, 

눈썹, 입 이마, 코, 전체적인 얼굴 생김새를 포함하 

였다.

인구통계적 변인으로는 연령, 학력, 사회계층을 

조사하였으며, 사회계층은 9단계로 나누어 주관적 

방법에 의하여 평가하였다.

3. 연구대상 및 자료수집

본 연구의 대상은 서울 및 서울 근교에 거주하는 

20~50대 여성으로서 임의표집하였으며, 총 479명을 

분석대상으로 하였다. 자료수집기간은 1999년 11 

월〜12월이었다. 표본의 분포를 보면 20〜24세가 

41.5%, 25〜29세가 19.8%, 30〜39세가 16.2%, 40-59 

세가 22.5%였다. 학력은 고졸 이하가 22.1%, 대졸 이 
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상이 42.2%, 대학생이 35.7%였다. 사회계층은 상류 

증과 중의 상증을 상류증으로, 중의 중증을 중류증 

으로 정하였고, 중의 하층과 하류층을 합하여 하류 

층으로 재분류하였는데, 상, 중, 하류층이 각각 

29.6%, 46.8%, 23.6%였다.

자료분석은 SPSS 프로그램을 이용하여 전산처리 

하였으며, 요인분석, Cronbach's a 신뢰도 검증, %2 

검증, 일원변량분석, Duncan의 사후검증, 공변량분 

석, 다중회귀분석을 실시하였다.

IV. 결과 및 논의

1. 화장품 구매기준과 사용정도의 요인분석

화장품 구매기준의 12개 항목에 대하여 주요인분 

석 방법에 의한 요인분석을 실시하였다. 고유치 1 이 

상인 요인이 3개로 나타났으므로 요인을 3개로 정하 

여 varimax방법에 의한 직교회전을 실시하였다. 그 

결과는〈표 1>과 같으며, 세 요인은 전체변량의 

53.0%였다.

요인 1의 문항은 나에게 어울림, 품질, 사용 후의 

지속성이 포함되었으므로 내재적 특성' 요인으로 명 

명하였다. 요인 2는 광고, 매장, 용기 디자인, 유행이 

포함되었으므로 '판촉 • 유행이라 하였고, 요인 3은 

용량, 가격이 포함되어 '경제성이라고 하였다. 전체 

적으로 각 문항의 요인부하량은 0.39 이상이었다. 요 

인별 고유치는 요인1, 2, 3이 각각 3.07, 1.99, 1.29였 

고, Cronbach의 a 신뢰도는 .71, .69, .66이었다.

〈표 1>에서 구매기준의 평균치를 보면 가장 중요 

시하는 구매기준은 나에게 어울림이었고, 그 다음에 

품질, 색, 지속성, 가격을 중요시하였으며 광고와 매 

장은 고려하는 정도가 낮은 편이었다. 본 연구에서 

화장품 구매시 품질과 색이 중요시 된 것은 선행연 

구(김영환, 1997; 조영우, 1998; 한동여, 1998)와 일치 

하였다.

화장품 사용정도의 14개 항목에 대하여서도 구매 

기준과 같은 방법으로 요인분석을 실시하여 2개 요 

인으로 결정하였으며 그 결과는〈표 2>와 같다.

2개 요인은 전체변량의 43.1%에 해당되었으며 각 

문항의 요인부하량은 .45 이상이었다. 요인 1의 문항 

은 아이새도우, 마스카라, 볼터치, 파운데이션 등이

〈표 1> 화장품 구매기준의 요인분석 (N=479)

요 인
요인 

부하량
평균

〈요인 1> 내재적 특성

나에게 어울림 .76 4.35

품질 .75 4.25

바른 후의 지속성 .69 3.97

색 .68 3.98

상표 .45 3.71

향기

변량(%戶25.62, 고유치 =3.07

.39 3.62

〈요인 2> 판촉 • 유행

광고 .80 2.91

매장 .76 2.99

용기 디자인 .68 3.11

유행

변량(%)니6.63. 고유치=1.99

.59 3.10

〈요인 3> 경제성

용량 .85 3.57

가격

변량(%)니0.77, 고유치=1.29

.83 3.89

〈표 2> 화장품 사용정도의 요인분석 (N=479)

요 인
요인 

부하량
평균

〈요인 1> 색조화장품

아이 새도우 .79 3.02

마스카라 .77 2.56

아이라인 .75 2.52

콤펙트나 분(파우다) .55 3.61

볼터치 (볼연지) .52 2.11

메이크업 베이스 .52 3.65

향수 .47 2.63

파운데이션이나 투웨이 케익 

변량(%)=29.80, 고유치 =4.17

.45 3.50

〈요인 > 기본화장품

에 쎈스 .70 3.28

영양크림 .67 3.09

스킨로션 .66 4.47

아이 m 림 .61 2.56

밀크로션 .61 4.30

립스틱

변량(%)=13.32, 고유치=1.86

.46 3.74
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포함되었으므로 ' 색조화장품' 요인으로 명명하였다. 

요인 2는 에쎈스, 영양크림, 밀크로션 등의 기초화장 

품과 립스틱이 포함되었으므로 기본화장품이라고 

하였다. 립스틱은 내용상 색조화장품에 관련된 항목 

이지만 대부분의 여성들이 기본적으로 사용하는 품 

목이므로 요인분석 결과 요인 2에 포함된 것으로 생 

각된다. 선행연구(Gjerdingen, Simpson, & Titus, 1987) 

에서도 립스틱은 전문직 여성이 정장차림시 갖추어 

야 할 기본적인 화장품으로 간주되었다.

요인별 고유치는 요인 1과 2가 각각 4.17, 1.86이 

었고, Cronbach's a신뢰도는 .79와 .기이었다.

〈표 2＞에서 화장품 사용 품목의 평균치를 보면 

사용정도가 높은 것은 스킨로션, 밀크로션, 립스틱, 

메이크업 베이스의 순이었다. 평균치가 3 미만으로 

서 사용정도가 낮은 것은 볼터치, 아이라인, 마스카 

라, 아이크림, 향수 등이었다.

2. 자기모니터링에 따른 화장품 구매행동 및 사용 

정도의 차이

자기모니터 링 수준에 따른 화장품 구매기준과 사 

용정도의 차이를 일원변량분석과 Duncan의 다중범 

위검증으로 조사하였으며, 그 결과는〈표 3＞,〈표 

4＞와 같다. 자기모니터링은 점수를 상, 중, 하 집단 

으로 분류하였으며, 0〜3을 하 집단, 4~6을 중 집단, 

7〜10을 상 집단으로 정하였다.

〈표 3＞에서 볼 때 화장품의 내재적 특성은 자기 

모니터링 수준에 따라 유의한 차이가 있어 자기모니 

터링이 높을수록 화장품의 내재적 특성을 더 중요시 

하였다. 내재적 특성 요인의 각 항목별 평균을 검토 

한 결과, 특히 나에게 어울림과 색이 자기모니터링 

에 따라 유의한 차이가 있어, 자기모니터링이 높은 

집단은 낮은 집단보다 화장품 구매시 자신에게 어울 

리는 것과 화장품의 색을 더 중요시하였다. 이것은 

사회생활에서 자신의 인상을 긍정적으로 표출하고 

자 하는 여성들이 외모를 아름답게 하기 위하여 화 

장품의 미적 특성에 높은 관심을 나타기 때문이 라고 

해석된다. 이러한 결과는 홍희숙(1989), 오희선(1993) 

의 연구에서 자기모니터링이 높은 사람들이 의복의 

심미성을 더 중요시한 것과 같은 맥락을 나타낸다.

판촉• 유행과 경제성 요인은 자기모니터링에 따 

라 유의한 차이가 없었다. 그러나 판촉 • 유행 요인 

의 항목별 차이에서 용기 디자인과 유행은 자기모니

(N=479)〈표 3＞ 자기모니터링에 따른 화장품 구매기준의 차이

구매기준
자기모니터링

F
하(n=137) 중 (『209) 상(n=133)

〈내재적 특성 요인〉 3.93(b) 3.95(ab) 4.06(a) 3.27*

나에게 어울림 4.22(b) 4.33(b) 4.51(a) 6.29**

품질 4.20 4.24 4.35 2.10

바른 후의 지속성 3.94 3.99 3.99 .35

색 3.82(b) 4.03(a) 4.08(a) 3.87*

상표 3.70 3.71 3.73 .06

향기 3.56 3.61 3.74 2.09

〈판촉 • 유행 요인〉 2.93 3.03 3.10 2.28

광고 2.88 2.91 2.94 .21

매장 2.95 2.99 3.01 .20

용기 디자인 2.96(b) 3.12(ab) 3.24(a) 3.69*

유행 2.94(b) 3.11(ab) 3.24(a) 3.86*

〈경제성 요인〉 3.71 3.67 3.82 2.41

용량 3.50(b) 3.56(ab) 3.70(a) 2.92

가격 3.86 3.97 3.96 .90

*p<Q5, 문자 a, b, c는 Duncan의 다중범위검증(p<Q5)
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〈표 4〉자기모니터링에 따른 화장품 사용정도의 차이 ____________ (N=479)

화장품 사용정도
자기모니터링

F
하 (n=137) 중 (n=209) 상 (n=133)

기본화장품 3.59 3.53 3.59 32

색조화장품 2.67(c) 2.96(b) 3.21(a) 15.41**

전체 화장품 3.06(b) 3.20(b) 337(a) 7.12**

**p<.이, 문자 a, b, c는 Duncan의 다중범위검증(p<.05)

터링에 따라 유의한 차이가 있어, 자기모니터링이 

높은 집단이 낮은 집단보다 용기 디자인과 화장품의 

유행을 더 중요시하였다. 즉 자기모니터링이 높은 

여성은 용기와 같은 외관적인 면에 관심이 있고 화 

장품의 유행에도 관심이 높음을 알 수 있다. 본 연구 

의 결과는 선행연구에서 자기모니터링이 높은 사람 

들이 의복 유행선도력(Davis & Lennon, 1985)과 유행 

성(이은숙, 1997)이 높았던 것과 일치하였다.

〈표 4〉를 볼 때 자기모니터링 수준에 따라 화장 

품 사용정도에 유의한 차이가 있었으며 자기모니터 

링이 높은 집단이 전체화장품의 사용정도가 높았다. 

기본화장품 사용정도는 자기모니터링에 따라 유의 

한 차이가 없었으나, 색조화장품은 차이가 있어 자 

기모니터링이 높을수록 색조화장품 사용정도가 높 

았다. 화장품 사용정도의 품목별 평균치를 검토한 

결과 색조화장품 중에서는 파운데이션•투웨이케잌 

외의 모든 7개 항목에서 유의한 차이를 보여, 자기모 

니터 링이 높은 여성은 낮은 여성보다 대부분의 색조 

화장품 사용정도가 높았다. 기본화장품 사용은 6개 

품목에서 모두 자기모니터링에 따라 유의한 차이가 

없었다. 따라서 기본화장품의 사용정도는 자기모니 

터링과 관계가 없었으나 색조화장품 사용만이 자기 

모니터링과 관계가 있음을 알 수 있다. 즉, 사회활동 

이나 대인관계에서 자신이 처한 상황에 잘 적응하는 

여성들이 아이새도우, 콤팩트 등의 화장품을 더 많 

이 사용함을 알 수 있다. 이것은 자기모니터링이 높 

은 사람들은 세련된 이미지를 선호하여(이은숙, 1997) 

사회 생 활에 서 자기 제 시 에 민 감하므로 색 조화장품을 

잘 사용하는 것이라고 해석된다. 또한 화장품의 사 

용정도가 개인의 인상표출에 관련된 심리직 특성과 

밀접한 관련이 있음을 시사한다.

자기모니터링과 화장품 구매비, 구매빈도, 구매 

처, 상표와의 관계를 알아보기 위하여 注 검증을 

실시하였다. 자기모니터링은 구매비, 구매礼 상표선 

택과 유의적 인 관계 가 없었고, 구매빈도와는 유의한 

관계를 나타냈으며, 그 결과는〈표 5>와 같다.

전체적으로 1년에 화장품을 2〜3개 구입하는 집 

단이 39%로 많은 비율을 차지했으며 8개 이상 구입 

하는 경우는 16.3%, 1년에 1개 이하 구입하는 경우는 

10.9%였다. 그 중에서 자기모니터링이 높은 집단은 

낮은 집단보다 8개 이상 구입하는 정도가 높았으며, 

자기 모니터링이 낮거나 중간인 집단은 높은 집단에 

비해 3개 미만을 구입하는 정도가 높았다. 따라서 자 

기모니터링이 높은 집단은 화장품 구매빈도가 높음 

을 알 수 있었다.

3. 인구통계적 변인과 화장품 구매행동 및 사용정 

도와의 관계

연령 및 사회계층에 따른 화장품 구매기준과 사 

용정도의 차이를 일원분량분석과 Duncan의 다중범 

위검증으로 조사하였으며, 그 결과는〈표 6>과 같 

다.

연령에 따라 경제성은 유의한 차이가 없었으나 

내재적 특성과 판촉 • 유행은 유의한 차이가 있었다. 

20대와 30대는 40, 50대에 비하여 화장품 구매시 내 

재적 특성을 더 중요시하였다. 연령에 따른 차이를 

내재적 특성의 항목별로 비교한 결과 색과 나에게 

어울림이 특히 연령에 따른 차이가 있었다. 20대와 

30대가 40, 50대보다 색을 중요시하였고, 20대는 다 

른 연령층보다 나에게 어울림을 더 중요시하였다. 

판촉 • 유행은 20대가 중요시하였고, 40, 50대가 가장 

중요시하지 않았다. 또한 유행, 광고, 매장, 용기 디
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()=col.%〈표 5＞ 자기모니터링과 화장품 구매빈도와의 관계

빈 도
자기모니터링

전 체
중］* 중 상

한 개 이하 16(11.7) 27(12.9) 9( 6.8) 52(10.9)

2 〜3개 55(40.1) 89(42.6) 43(32.3) 187(39.0)

4 〜 7개 48(35.0) 71(34.0) 43(32.3) 162(33.8)

8개 이상 18(13.1) 22(10.5) 38(28.6) 78(16.3)

전체 137(100) 209(100) 133(100) 479(100)

%2 =22.76** 心

**pv.01

(N=479)〈표 6＞ 연령 및 사회계층에 따른 화장품 구매기준과 사용정도의 차이

연령, 계층
구매기준 사용정도

내재적특성 판촉 • 유행 경제성 기본화장품 색조화장품 전체화장품

20대 전반(n=199) 4.00(a) 3.14(ab) 3：기 3.24(b) 3.03(a) 3.12(b)

20대 후반(n=95) 4.08(a) 3.18(a) 3.76 3.73(a) 3.13(a) 3.39(a)

여
冒 30대(尸77) 3.96⑶ 2.99(b) 3.81 3.81(a) 3.05(a) 3.39(a)

40, 50대 (n=108) 3.84(b) 2.68(c) 3.67 3.86(a) 2.55(b) 3.09(b)

F 5.28** 16.59** .81 23.67** 11.71** 6.68**

상류층 (n=142) 4.06(a) 3.08 3.65 3.70(a) 3.07(a) 3.34(a)

계 중류층 (n=224) 3.98(ab) 3.05 3.74 3.53(ab) 2.96(a) 3.20(ab)

층 하류층 (n=113) 3.87(b) 2.90 3.80 3.47(b) 2.75(b) 3.06(b)

F 5.10** 2.79 1.88 3.15* 4.85** 5.47**

**p＜이, 문자 a, b, ＜는 Duncan의 다중범위검증(”.05)

자인 등 모든 판촉 • 유행 요인의 항목은, 연령에 따 

른 차이가 있어 연령이 낮을수록 더 중요시하였다.

사회계층에 따라 내재적 특성은 유의한 차이가 

있어 상류층일수록 내재적 특성을 더 중요시하였다. 

사회계층에 따른 내재적 특성을 항목별로 비교한 결 

과 품질, 색, 상표가 유의한 차이가 있어 상류층이 더 

중요시하였다. 이 것은 화장품 구매비가 높은 소비자 

가 구매시 색을 중요시하였던 선행연구(김영환, 1997) 

결과를 지지하였다. 판촉 • 유행과 경제성은 사회계 

층에 따른 유의적인 차이가 없었다. 그러나 판촉 • 

유행 요인 중에서 용기 디자인은 계층에 따라 유의 

한 차이가 있어 상류층이 가장 중요시하였다.

〈표 6＞에서 화장품 사용정도는 모두 연령에 따라 

유의한 차이가 있었다. 전체화장품 사용정도는 20대 

후반 및 30대가 가장 높았으나 기본화장품의 사용은 

20대 후반부터 40, 50대까지의 여성이 20대 전반보 

다 높았고, 색조화장품 사용은 20대 전반부터 30대 

까지의 여성이 높았다. 따라서 20대 전반은 기본화 

장품의 사용정도가 낮고 40, 50대는 색조화장품의 

사용정도가 낮다고 할 수 있다. 이것은 여성들이 20 

대 후반부터는 피부노화에 대한 관심이 형성되어 기 

능성 화장품의 사용이 많아지므로 20대 후반부터 기
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〈표 7＞ 연령 통제 후 학력에 따른 화장품 구매기준 및 사용정도의 공변량분석 3=479)

변량원 df
화장품 평가기준 화장품 사용정도

내재적특성 판촉 • 유행 경제성 기본화장품 색조화장품 전체화장품

연령 (공변인) 1 12.69** 49.86** .11 43.49** 32.25** .61

학력 2 .43 1.51 4.07* 7.44** 4.45* 7.07**

독립변인 속성 N M M M M M M

고졸 이하 106 3.86 2.76 3.85(a) 3.67(a) 2.61(b) 3.06(b)

학력 대학 재학 171 4.04 3.16 3.73(ab) 3.29(b) 3.05(a) 3.15(b)

대졸 이상 202 3.98 3.03 3.66(b) 3.75 ⑶ 3.03(a) 3.34(a)

계 479 3.98 3.02 3.73 3.57 2.94 3.21

*p<.05, **p<.01, 문자 a, b는 Duncan의 다중범위검증(p<.05)

본화장품 사용정도가 20대 전반보다 상대적으로 높 

아진 것으로 해석된다.

사회계층에 따라 화장품 사용정도는 유의한 차이 

가 있어 사회계층이 높을수록 기본화장품과 색조화 

장품의 사용정도가 모두 높았다.

연령을 통제한 후 학력에 따른 화장품 구매기준 

및 사용정도의 차이를 공변량분석과 Duncan의 다중 

범위검증으로 조사하였는데, 그 결과는〈표 7＞과 같 

다.

여성의 연령이 증가할수록 학력이 낮을 것으로 

사려 되어 본 조사에서 순수하게 학력에 따른 차이를 

조사하기 위하여 연령을 통제하였다. 내재적 특성과 

판촉 • 유행은 학력에 따른 차이가 없었으나 경제성 

은 유의한 차이가 있었다. 고졸 이하 여성은 대졸 여 

성보다 화장품을 구입할 때 경제성을 중요시함으로 

써 학력이 낮을수록 경제성을 중요시하였다. 학력에 

따라 화장품 사용정도는 모두 유의한 차이가 있었다. 

즉 대학생들은 기본화장품의 사용정도가 낮았고 고 

졸 여성은 색조화장품의 사용정도가 낮았으며, 대졸 

이상 여성이 전체화장품의 사용정도가 높았다.

인구통계적 변인과 화장품 구매행동과의 관계를 

Z2 검증으로 조사하였으며, 그 결과는〈표 8＞과 같 

다.

연령과 화장품 구매비 및 구매처와는 유의한 관 

계가 있었으나 구매빈도 및 상표선택과는 유의한 관 

계가 없었다. 전체적인 화장품 구매비는 연간 10-20 

만원 미만이 가장 많은 비율을 나타냈다. 30대는 30 

만원 이상의 비율이 높아 구매비가 가장 높았고, 20 

대 전반은 10만원 미만이 많아 구매비가 가장 낮았 

다. 화장품 구매처로는 종합할인점을 많이 이용했으 

며(66.0%), 백화점을 이용하는 비율은 낮았다. 20대 

는 종합할인점을 이용하는 비율이 더욱 높았고, 40, 

50대는 20, 30대에 비하여 백화점을 이용하는 비율 

이 높았다.

학력과 화장품 구매비는 유의 한 관계가 있었는데 

고졸 이하와 대학생 집단은 10만원 미만이 많았고, 

대졸 이상은 다른 집단에 비해 30만원 이상이 많은 

편이였다. 학력과 구매빈도도 유의한 관계가 있어 

학력 이 낮을수록 구매 빈도가 낮았다. 학력과 구매 처 

및 상표선택도 유의한 관계가 있었으며, 고졸 집단 

은 대학생이나 대졸 이상 집단보다 종합할인점에서 

구매하는 비율이 높았고 국내상표를 구매하는 비율 

도 높았다. 즉 학력이 낮을수록 화장품 구매비와 구 

매빈도가 낮았고, 종합할인점에서 구매하는 정도가 

높았으며, 국내상표를 구매하는 비율이 높았다. 상표 

에 대한 전체적인 비율을 보면 국내상표 구매자가 

68.1%로서 외국상표보다 많은 비중을 차지하였다. 

외국상표 중에서는 프랑스 상표의 구입이 가장 많았 

으며(19.4%), 그 다음에 미국(5.0%), 일본(4.6%), 기타 

(2.9%)의 순이었다.

사회계층은 화장품 구매비, 구매빈도, 구매처 상 

표선택과 유의한 관계가 있었다. 사회계층이 낮은 

집단은 1년간 구매비가 1。만원 미만과 10〜20만원 

미만에 해당되는 경우가 많았고, 사회계층이 높은 

집단은 20〜30만원과 30만원 이상에 해당하는 경우 

가 많았다. 구매빈도와의 관계에서 사회계층이 낮은
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〈표 8> 인구통계적 변인과 화장품 구매행동과의 관계 ( )=coL%

\\ 인구통계적 

변인

구매행동

연 령 학 력 사회계층

전 체20 대 

전반

20 대 

후반
3。대 40,50대

고졸

이하

대학

재학
상 중 종｝

10만원 미만 73(36.7) 15(15.8) 13(16.9) 28(25.9) 34(32.1) 59(34.5) 36(17.8) 29(20.4) 63(28.1) 37(32.7) 129(26.9)

구 10〜20만원 미만 63(31.7) 33(34.7) 24(31.2) 33(30.6) 31(29,2) 50(29.2) 72(35.6) 32(22.5) 71(31.7) 50(44.2) 153(31.9)

매 20〜30만원 미만 37(18.6) 27(28.4) 14(18.2) 22(20.4) 23(21.7) 40(23.4) 37(18.3) 41(28.9) 40(17.9) 19(16.8) 100(20.9)

비 30만원 이상 26(13.1) 20(21.1) 26(33.8) 25(23.1) 18(17.0) 22(12.9) 57(28.1) 40(28.2) 50(22.3) 7( 6.2) 97(20.3)

Z2 X 2 =30.52** df=9 X2 =25.08** df=6 X2 =35.18** d仁6

1개 이하 28(14.1) 7( 7.4) 6(7.8) 11(10.2) 12(11.3) 25(14.6) 15( 7.4) 15(10.6) 22( 9.8) 15(13.3) 52(10.9)
수 2 〜3개 65(32.7) 41(43.2) 31(40.3) 50(46.3) 46(43.4) 62(36.3) 79(39.1) 44(31.0) 93(41.5) 50(44.2) 187(39.0)
매 4 〜 7개 79(39.7) 32(33.7) 24(31.2) 27(25.0) 30(28.3) 67(39.2) 65(32.2) 48(33.8) 77(34.4) 37(32.7) 162(33.8)
빈

도
8개 이상 27(13.6) 15(15.8) 16(20.8) 20(18.5) 18(17.0) 17( 9.9) 43(21.3) 35(24.6) 32(14.3) 11( 9.7) 78(33.8)

=14.52 d 仁9 니 522* df=6 /2 니4.02* d仁6

종합할인점 144(72.4) 69(72.6) 45(58.4) 58(53.7) 75(70.8) 115(67.3) 126(62.4) 83(58.5) 152(67.9) 81(71.7) 316(66.0)
수 백화점 49(24.6) 23(24.2) 19(24.7) 39(36.1) 18(17.0) 50(29,2) 62(30.7) 54(38.0) 59(26.3) 17(15.0) 130(27.1)
매 기타 6( 3.0) 3( 3.2) 13(16.9) 11(10.2) 13(12.3) 6( 3.5) 14( 6.9) 5( 3.5) 13( 5.8) 15(13.3) 33( 6.9)
저

z2 X 2 =28.26** d仁6 z2 너 3.33* d仁4 X 2 =23.65셔 d&4

국내상표 139(69.8) 64(67.4) 53(68.8) 70(64.8) 87(82.1) 107(62.6) 132(65.3) 82(57.7) 159(71.0) 85(75.2) 326(68.1)
상

표
외국상표 60(30.2) 31(32.6) 24⑶.2) 38(35.2) 19(17.9) 64(37.4) 70(34.7) 60(42.3) 65(29.0) 28(24.8) 153⑶.9)

z2 Z 2 =86 df=3 X2 =12.63** d仁2 %2 니0.49* d仁2

전체 199(100) 95(100) 77(100) 108(100) 106(100) 171(100) 202(100) 142(100) 224(100) 113(100) 479(100)

*p<.05, **p〈.이

집단은 1개 이하를 구매하는 비율이 다른 집단보다 

많았고 사회계층이 높은 집단은 8개 이상을 구매하 

는 비율이 다른 집단보다 많은 편이었다. 또 상류층 

은 중, 하류층에 비해 백화점에서 구매하고 외국상 

표를 구매하는 비율이 더 높았다. 즉 사회계층이 높 

은 집단은 중류나 하류층보다 화장품 구매비 와 구매 

빈도가 높았고, 백화점에서 구매하며 외국상표를 구 

매하는 경향이 높았다.

4. 각 변인간의 인과관계

화장품 구매정도 및 사용정도에 영향을 주는 변 

인들의 인과관계를 밝히기 위하여 각 변인의 회귀분 

석을 실시하였다.〈그림 L 2, 3>에서는 회귀분석의 

결과를 기초로 p<.05 수준에서 유의한 변인만을 인 

과모형에 도식화하였으며, 각 변인간의 경로계수는 

beta계수를 사용하였다. 기본화장품 사용정도는 자기 

모니터링과 유의한 관계가 없었으므로 인과관계 검 

토에서 제외하였다.

자기모니터링, 얼굴만족도, 연령, 학력, 사회계층 

이 화장품 구매정도에 미치는 영향을 조사한 결과 

사회계층, 연령, 자기모니터링, 학력은 화장품 구매 

정도에 직접적인 영향을 주었으며 그 세 변인의 설 

명력은 9.3%였다. 즉 사회계층, 연령, 자기모니터링, 

학력이 높을수록 화장품 구매정도가 높았으며, 사회 

계층이 가장 영향력이 높았다.

자기모니터링, 얼굴만족도, 연령, 학력, 사회계층 

이 화장품 사용정도에 미치는 영향을 조사한 결과 

자기모니터링과 학력은 전체화장품 사용정도에 직 

접적인 영향을 주었으며, 그 두 변인의 설명력은 

5.9%였다. 즉 자기모니터링과 학력이 높을수록 화장
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*p<.05, **p<.01

〈그림 1> 화장품 구매정도에 대한 인과관계

〈그림 2> 전체 화장품 사용정도에 대한 인과관계

*p<.05, **p<.01

〈그림 3> 색조화장품 사용정도에 대한 인과관계

품 사용정도가 높았다. 자기모니터링, 연령(-), 학력 

은 색조화장품 사용정도에 직접적인 영향을 주었으 

며, 그 세 변인의 설명력은 H.8%였다. 즉 자기모니 

터링이 높으며 연령이 낮고 학력이 높을수록 색조화 

장품 사용정도가 높았고, 자기모니터링이 가장 영향 

력이 큰 변수로 나타났다. 또한 자기모니터링은 전 

체화장품의 사용보다 색조화장품 사용정도에 더 큰 

영향을 주었다.
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연령, 학력, 사회계층, 얼굴만족도가 자기모니터 

링에 미치는 영향을 조사한 결과 연령(-)과 얼굴만족 

도는 자기모니터링에 직접적인 영향을 주었으며(lT= 

• 114), 연령이 낮고 얼굴만족도가 높을수록 자기모니 

터링이 더 높아졌다. 따라서 연령과 얼굴만족도는 

자기모니터링을 통하여 화장품 구매 및 사용정도에 

간접적인 영향을 주었다.

연령, 학력, 사회계층이 얼굴만족도에 미치는 영 

향과 학력이 사회계층에 미치는 영향을 조사한 결과 

학력은 사회계층에, 사회계층은 얼굴만족도에 직접 

적인 영향을 주었다• 즉, 학력이 높을수록 사회계층 

은 높아졌고, 사회계층이 높을수록 얼굴만족도가 높 

았다. 따라서 사회계층은 얼굴만족도 및 자기모니터 

링을 통하여 화장품 구매 및 사용정도에 간접적인 

영향을 주었다.

V. 결 론

본 연구의 목적은 성인여성을 대상으로 자기모니 

터링과 인구통계적 변인에 따른 화장품 구매행동 및 

사용정도의 차이를 밝히고, 자기모니터링, 얼굴만족 

도, 연령, 학력, 사회계층이 화장품 구매 및 사용정도 

에 미치는 인과관계를 파악하는 데 있다. 연구대상 

자는 서울 및 서울 근교에 거주하는 20〜50대 성인 

여성 479명이었다.

화장품 구매기준은 내재적 특성, 판촉 • 유행, 경 

제성의 3개 요인으로 분류되었다. 가장 중요시하는 

구매기준은 나에게 어울림이었고 그 다음에 품질, 

색, 지속성, 가격을 중요시하였다. 화장품 사용정도 

는 색조화장품과 기본화장품의 2개 요인으로 분류되 

었다. 화장품 품목 중에서 사용정도가 높은 것은 스 

킨로션, 밀크로션, 립스틱, 메이크업 베이스의 순이 

었다.

자기모니터링이 높은 여성은 화장품 구매시 내재 

적 특성을 중요시하였고, 내재적 특성 중에서 화장 

품의 조화와 색을 더욱 중요시하였다. 판촉 • 유행과 

경제성은 자기모니터링에 따라 유의한 차이가 없었 

다. 그러나 판촉 • 유행 요인 중에서 유행과 용기 디 

자인 항목은 자기모니터링에 따라 유의한 차이가 있 

어. 자기모니터링이 높은 여성이 낮은 여성보다 화 

장품의 유행과 용기 디자인을 더 중요시하였다. 자 

기모니터링과 화장품 구매빈도는 유의한 관계가 있 

어, 자기모니터링이 높은 집단이 화장품 구매빈도가 

높은 편이었다. 자기모니터링은 화장품 구매비, 구매 

처, 상표선택과는 유의한 관계가 없었다.

20대와 30대는 40, 50대에 비하여 화장품 구매시 

내재적 특성을 더 중요시하였고, 판촉 • 유행은 20대 

가 가장 중요시하였다. 특히 색, 나에게 어울림, 유 

행, 광고 매장 용기 디자인은 연령 이 낮을수록 중요 

시하였다. 상류층일수록 내재적 특성을 더 중요시하 

였는데, 상류층은 하류층보다 품질, 색, 상표를 더 중 

요시하였고, 학력이 낮을수록 경제성을 중요시하였 

다.

자기모니터 링 수준에 따라 화장품 사용정도에 유 

의한 차이가 있었으며 자기모니터링이 높은 집단이 

전체적으로 화장품 사용정도가 높았다. 기본화장품 

사용정도는 자기모니터링에 따라 유의한 차이가 없 

었으나, 색조화장품은 자기모니터링이 높을수록 그 

사용정도가 높았다. 20대 전반의 대학생들은 기본화 

장품의 사용정도가 낮았고, 40, 50대와 고졸 여성은 

색조화장품 사용정도가 낮았으며, 대졸 학력의 여성 

은 전체화장품 사용정도가 높았다.

화장품 구매비는 년간 10〜20만원 미만이 가장 

많은 비율을 나타냈으며, 30대는 구매비가 가장 높 

았고, 20대 전반이 구매비가 가장 낮았다. 전체적으 

로 종합할인점을 이용하는 비율이 높았고 백화점에 

서 구매하는 비율은 낮았는데, 20대가 종합할인점에 

서 구매하는 정도가 더 높았으며 40, 50대는 20대보 

다 백화점에서 구매하는 정도가 더 높았다. 학력이 

낮을수록 화장품 구매비와 구매빈도가 낮았고, 종합 

할인점에서 구매하는 정도가 높았으며, 국내상표를 

구매하는 비율이 높았다. 사회계층이 높은 집단은 

중류나 하류층보다 화장품 구매비와 구매빈도가 높 

았고, 백화점에서 구매하며 외국상표를 구매하는 비 

율이 높았다.

자기모니터링, 얼굴만족도, 연령, 학력, 사회계층 

이 화장품 구매와 사용정도에 미치는 영향을 조사한 

결과, 사회계층, 연령, 자기모니터링, 학력은 화장품 

구매정도에 직접적인 영향을 주었다(R2=.O93). 자기 

모니터링과 학력은 전체화장품 사용정도에 직접적 

인 영향을 주었으며(R—059), 자기모니터링, 연령(-), 

학력은 색조화장품 사용정도에 직접적인 영향을 주 
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었다促2=.118). 자기모니터링은 전체화장품의 사용정 

도보다 색조화장품 사용정도에 더 큰 영향을 주었다. 

연령과 얼굴만족도는 자기모니터링에 직접적인 영 

향을 주었으며(R2=.114), 연령과 얼굴만족도는 자기 

모니터링을 통하여 화장품 구매 및 사용정도에 간접 

적인 영향을 주었다. 학력은 사회계층에, 사회계층은 

얼굴만족도에 직접적인 영향을 주었고, 사회계층은 

얼굴만족도 및 자기모니터링을 통하여 화장품 구매 

및 사용정도에 간접적인 영향을 주었다. 즉, 학력, 사 

회계층, 얼굴만족도가 높을수록 자기모니터링이 높 

아지며, 자기모니터링이 높을수록 화장품 구매 및 

사용정도가 높아진다고 할 수 있다.

이상의 결과에서 볼 때 자기모니터링은 화장품 

구매 및 사용정도에 영향을 주는 의미있는 심리적 

특성임을 알 수 있었으며, 자기모니터링이 높아 사 

회생활에서 상황에 잘 적응하고 자신의 이미지를 잘 

조정하여 표출시키려는 여성들이 특히 색조화장품 

의 사용정도가 높다고 할 수 있다. 또한 20대는 화장 

품의 미적 특성과 함께 유행을 중요시하며 광고, 매 

장, 용기 디자인 등 외적인 면에 영향을 받으므로 젊 

은 연령층을 타켓으로 하는 화장품 제조업자와 판매 

업자는 화장품 제조시 색과 유행에 더욱 관심을 두 

고, 효과적인 판촉방법을 위하여 노력하여야 할 것 

이다. 상류층의 경우는 품질, 색, 상표와 함께 용기 

디자인도 고려하는 사항이므로 고급화장품은 품질 

향상 외에 용기나 포장 디자인에도 비중을 두어야 

할 것이다.

앞으로의 연구에서는 자기모니터링과 화장품 사 

용정도의 관련성에 대하여 화장의 중요성 지각과 같 

은 매개변인이 연구되어야 할 것이다. 또한 다양한 

집단을 대상으로 여성의 화장 동기, 화장품 사용에 

의해 추구하는 이미지 및 유행추구도 등에 대하여 

더 깊이 있는 연구가 이루어져야 할 것이며, 화장품 

구매 기준은 제품 종류에 따라 차이가 있을 것이므로 

이에 대한 후속연구가 필요하다.

(색인어 : 화장품 구매행동, 화장품 사용, 자기모 

니터링, 구매 기준. 얼굴만족도)
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