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Abstract : The purpose of this study was to investigate the influence of female university students' cosmetic purchase
motivation on cosmetic attribute evaluation and brand repurchase intention. Questionnaires data of 202 female university
students who had purchase experience of cosmetic product in recent 6 months through off-line were analyzed. The results
are as follows. First, situational purchase motivation had a positive impact on extrinsic and economic attributes. Second,
intrinsic purchase motivation had a positive impact on extrinsic, utilitarian, aesthetic, and economic attributes. Third,
hedonic purchase motivation had a positive impact on extrinsic attribute. Fourth, aesthetic attribute had a positive influ-
ence on brand repurchase intention and extrinsic attribute had a negative effect on brand repurchase intention. Therefore,
when cosmetic companies dealing with female university students' cosmetic product establish marketing strategies, they
need to pay attention to aesthetic attribute evaluation and intrinsic purchase motivation to highten their brand loyalty.
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1. 서   론

국내 화장품 산업은 특성상 국내 경기의 영향을 직접적으로

받는 산업 중 하나로 화장품 생산 증가량이나 화장품 시장 성

장세 등은 국내 민간소비의 확대 또는 축소의 변화 추세와 유

사한 경향을 보여 왔다. 즉, 내수경기 침체로 가계소득이 줄었

던 2004-2005년에는 초저가 화장품을 중심으로 새로운 시장이

형성되기 시작하였고, 내수경기가 회복되면서 민간소비가 증가

하였던 2006년에는 주력업체 중심으로 고가의 프리미엄급 화

장품 소비가 늘어 최근 국내 화장품 시장은 백화점 판매 및

방문판매를 통한 프리미엄급 화장품 시장과 브랜드 샵 위주의

초저가 화장품 시장으로 양분화 되어왔다. 그리고 국내 화장품

수출은 최근 5년간 연평균 14%의 높은 성장세를 보이고 있는

데 이러한 수출 증가세는 최근 연평균 10%이상의 고성장이 지

속되고 있는 중국 화장품 시장에 국내 주요 화장품 업체들이

적극적으로 진출한 것에 기인하고 있다(데이코D&S, 2007). 

이와 같은 국내 화장품 산업의 급격한 변화, 소비자 시장의

양극화, 글로벌 마켓으로의 확대와 같은 다양한 환경 변화 속

에서 각 화장품 기업들은 미래성장의 주축이 되기 위해 그들의

고객들에게 더 나은 서비스를 제공하고 제품을 차별화하고자

노력하고 있다. 과거 성인여성의 전유물로만 여겨지던 화장품

이 이제는 남녀노소 각 연령대에 맞는 화장품으로 세분화되었

고, 각 세분시장에 맞는 제품개발과 광고전략으로 소비자들에

게 침투하고 있다(송혜인 외, 2002). 따라서, 화장품 기업의 마

케터들은 자사의 브랜드 특성에 따라 그들의 소비자가 자사제

품을 구매하는 핵심동기와 구매시 주요 고려속성이 무엇인지를

정밀하게 파악하여 마케팅 전략을 수립하여 소비자의 구매의욕

과 충성도를 높일 필요가 있다.

이와 관련하여 지금까지 행해진 화장품 소비자에 관한 최근

연구를 개괄적으로 살펴보면, 1) 인구통계적 특성과 화장품 구

매 및 사용행동에 관한 연구(김경화, 2006; 이연희, 양취경,

2002; 최수경, 2007; 현정희, 추태귀, 2005), 2) 라이프스타일,

관여도, 그리고 외모관심도 등과 같은 심리적 변인과 화장품 구

매 및 사용행동에 관한 연구(구양숙 외, 2000; 백경진, 김미영,

2004; 장진영 외, 2007; 홍성순, 2007; 홍성태, 박은아, 2005;

황지선, 권수애, 2006) 3) 화장품 추구혜택과 시장세분화에 관

한 연구(권태신, 김용숙, 2000; 김용숙, 2004; 이현옥, 박경애,

2000; 황춘섭, 2004), 4) 화장품 유통경로와 관련된 연구(김상
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용 외, 2003; 김현정, 이명희, 2007; 신정희, 유태순, 2004; 오

세조 외, 2004; 임성요 외, 2006) 등으로 크게 분류 할 수 있

다. 그러나, 이와같은 화장품 소비자 행동 관련 기존 연구들은

각 변인들간의 관계를 단편적으로 살펴보는데 그치고 있다. 각

세분시장에 따라 변인들간의 차이가 있음을 보여주고는 있지만

실제로 이러한 차이가 소비자의 어떠한 심리적 기저에서 비롯

되는지에 대한 충분한 설명을 제공하지 못하고 있는 실정이다.

즉 화장품 구매시 소비자가 추구하는 구매동기에 따라 제품이

나 브랜드 속성평가가 달라지고 더 나아가 브랜드 재구매의도

에서 이들 관계가 달라질 수 있음을 살펴보는 심층적인 연구가

필요하지만 이러한 연구는 거의 실시되지 않았다. 이에 본 연

구에서는 두 인지개념간의 연상, 혹은 연계라 정의되는 신념들

이 인간의 기억속에서 신념체계를 형성하며, 이러한 신념체계

가 상호 인과관계를 가진다고 가정하는(Grunert & Grunert,

1995) 수단목적사슬이론 모델을 토대로 급변하는 가치관을 가

지고 화장품에 대한 호기심과 외모관리에 대한 관심이 많은 여

자 대학생을 대상으로 화장품 구매동기-화장품 속성평가-브랜드

재구매의도의 계층적 관계를 검토하고자 한다. 이와같은 연구

는 화장품 산업의 마케팅 담당자들이 화장품 소비자 특히 여대

생에 대한 심층적인 이해를 통해 표적고객들에게 효과적인 마

케팅 전략을 수립하는데 유용한 기초자료가 될 수 있을 것이다.

2. 개념모델

본 연구에서 사용하고 있는 연구모형은 Fig. 1에 제시된바와

같이 수단목적사슬이론을 근거로 하여 제시한 이론모델이다

(Grunert & Grunert, 1995; Gutman, 1982). 수단목적사슬이론

은 두 인지개념간의 연상, 혹은 연계라 정의되는 신념들이 인

간의 기억속에서 신념체계를 형성하며, 이러한 신념체계는 상

호 인과관계를 가진다고 가정한다(Grunert & Grunert, 1995).

이러한 신념간의 사슬은 소비자의 지각을 설명하는데 사용된다.

수단목적사슬이론은 인생의 최종목표로서의 개인가치, 제품 혹

은 특정 대상의 속성이 가져다 줄 수 있는 혜택, 제품 혹은 특

정 대상이 가지고 있는 속성에 대해 소비자가 지각하는 연상으

로 구성되어 있으며 이들간의 관계는 계층적 인과관계를 가지

는 것으로 설명하고 있다. 본 연구모형에서 말하는 화장품 구

매동기는 화장품 구매상황에서 구체적으로 나타나는 동기이며,

이러한 구매동기는 곧 소비자가 화장품 제품 구매를 통해 얻게

되는 혜택을 나타내는 개념이다(Stoel et al., 2004). 이러한 구

매혜택에 대한 지각은 고객이 화장품 제품을 평가할 때의 기준

이 된다(Erdam et al., 1999). 그리고 고객의 화장품 제품 평

가는 궁극적으로 특정 브랜드에서의 재구매의도를 형성하는 인

지적 신념으로서의 역할을 한다(Thang & Tan, 2004). 이상과

같이 계층적 인과관계는 기존 이론에서 보면 하향식 정보처리

과정으로 명명되고 있으며, 고객이 구매상황에서 활성화되는 구

매동기를 설명하는데 유용한 모델로 이용되고 있다(Grunert &

Grunert, 1995). 본 연구모형은 Fig. 1과 같이 소비자가 화장품

구매상황이라는 매우 구체적인 상황에서 추구하는 구매동기가

계층적으로 어떻게 화장품 속성평가로 연결이 되고 궁극적으로

소비자의 브랜드 재구매의도를 촉발시키는가를 설명하는 모형

이라고 할 수 있다. 즉 본 연구모형은 수단목적사슬이론을 기

반으로 하고 여기에 기존에 단편적으로 연구된 화장품 구매동

기, 화장품 속성평가와 브랜드 재구매의도간의 관계를 통합한

이론모형이다. 

 3. 이론적 배경

3.1. 화장품 구매동기

동기는 인간이나 동물로 하여금 특정한 행동을 취하도록 유

도하는 상태, 외부적 환경에 존재하는 목표를 향하여 신체의 에

너지를 활성화시키고 방향지우는 내적상태(Loudon & Della

Bitta, 1984)로 정의된다. 이중에서 구매동기(purchase motive)

란 인간의 여러 행동 중 특히, 구매행동을 불러일으키는 동기

를 말하며, 화장품 구매동기란 소비자들이 화장품을 구매하게

되는 이유를 의미한다고 볼 수 있다. 

구매동기를 분류한 선행연구를 살펴보면, Westbrook and

Black(1985)은 구매동기를 제품지향적 동기, 경험적 동기 및 제

품지향적인 것과 경험적인 것이 혼합된 동기로 분류하였다.

Fig. 1. 연구모형
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Dawson et al.(1990)은 소비자의 쇼핑동기를 다양한 신제품, 독

특한 공예, 음식, 적당한 가격을 찾는 것과 같이 실제 구매와

관계된 제품 동기와 다른 사람과 어울리거나 혼잡함을 즐기고

환대를 보고 듣는 것과 같은 경험적 동기로 구분하였으며, 이

는 감정변수를 매개로 하여 점포의 선택과 선호에 영향을 미친

다고 주장하였다. 쾌락적 또는 여가선용적 동기로도 불리는 경

험적 동기는 소비자행동의 중요한 전조로 받아들여졌고, 특히

Bellenger and Korgoankar(1980)는 많은 소비자들이 구매를 고

려하지 않고 쇼핑 그 자체를 즐기기 위해 쇼핑하는 것을 주시

하였다. 또한, 홍금희, 강혜리(2003)의 연구에서는 의복 쇼핑동

기를 여가적 동기, 제품동기, 그리고 경제적 동기로 분류하여

의복 쇼핑동기와 관여도에 따른 점포선택기준과 점포에 대한

태도의 차이를 살펴보았다.

한편, 화장품의 구매동기는 지금까지 대부분의 기존연구에서

차원적인 접근이 아닌 구체적인 항목위주로 다양하게 보여져

왔는데, 자신의 개성을 살리고 아름다워지기위한 미적 표현과

결점보완, 피부보호, 노화방지 등이 대표적이었으며, 이외에 기

분이 우울할 때 기분전환, 호기심에서 등과 같은 쾌락적 동기

에 의한 경우와 예의를 갖추기 위해, 선물을 하기위해, 판매원

의 권유로, 화장품 광고를 보고 등과 같은 상황적 동기에 의한

경우로 대별되었다.(박효원, 김용숙, 2005; 송혜인 외, 2002; 유

창조 외, 2006; 홍성순, 오은정, 2001). 

메이크업 화장품의 경우 보다 복합적인 동기에 의해 사용되

는데 자기이미지 표현, 사회적 자기보호, 피부보호, 여성적 표

현, 그리고 예의 등이 그것이다(홍성순, 박보영, 1998). 홍성순,

오은정(2001)의 연구에 따르면, 색조화장 라이프 스타일에 따

른 군집별 구매동기의 차이를 살펴본 결과, 감각적 소비추구형

집단은 계절이 바뀌어서, 기분전환 및 타인의 권유 및 타인이

화장한 것을 보고 화장품을 구입하는 것으로 나타났고, 전문가

적 화장추구형 집단은 기분전환을 위해, 화장품 광고를 보고 화

장품을 구입하는 것으로 나타났다. 반면 의식적 색조화장 추구

형 집단은 다른 집단에서보다 계절이 바뀌고 다른 사람의 화장

을 보고 색조화장품을 구입하는 경향이 높게 나타났다. 색조화

장 기본인식형 집단은 갖고 있는 화장품이 피부에 맞지 않아서

색조화장품을 구입하게 된다는 경향이 다른 집단보다 높게 나

타났다. 그리고 최근 들어 생활수준의 향상과 매스미디어의 발

달에 따라 소비자들은 피부의 탄력을 유지, 개선하고 주름이나

노화를 방지하는 제품에 높은 반응과 관심을 보이면서 화장품

이 미적 추구성향에서 점차 피부 보호적 효과와 미용적 효과

등 기능적인 성향으로 변화되어 가는 것을 볼 수 있다(이현옥,

박경애, 2000). 그리고 피부에 대한 관심도는 대체로 연령이 높

아질수록 증가하지만 여대생 집단도 피부에 민감한 반응을 보

여 이형경(1993)의 연구에서는 여대생의 화장동기로 피부보호

측면이 가장 높은 것으로 나타났다. 

피부보호에 대한 이러한 관심 때문에 소비자들은 스스로의

필요에 의해서 화장품을 구매하며, 다양한 화장품 구매속성에

서도 피부적합성을 가장 중시하는 것으로 보인다(김남일, 1986).

또한, 성별에 따라 화장품 구매동기는 차이를 보이는 것으로 나

타났는데, 여성의 경우 화장품 구매동기가 피부보호와 심미적

인 욕구가 절대적인 반면, 남성의 경우 30세 미만에서는 인상

관리 측면에서의 사용이, 30세 이상의 중장년층의 경우는 피부

보호가 절대적인 동기로 작용하였다(배석덕, 1988).

3.2. 화장품 속성평가

제품의 평가기준은 소비자들이 제품을 선택할 때 기본적으

로 고려하는 상품특성으로 제품의 객관적인 속성뿐만 아니라

소비자가 원하는 주관적인 특성을 포함한 종합적인 개념을 말

한다(박은주, 1991). 제품속성평가는 화장품 소비자의 구매행동

연구에서도 중요한 변인으로 다루어져 왔으며, 화장품 구매시

소비자들이 사용하는 단서들이나 의미해석은 소비자의 인구통

계적 변수, 심리적 변수, 구매관행 변수 등에 따라 조금씩 다

르게 나타나기도 하지만, 대부분 품질, 피부적합성, 색상, 향,

제조년월일, 서비스, 가격 등이 중요한 기준이 됨을 보여주고

있다. 엄정녀(2003)의 연구에서는 피부 적합성, 품질, 그리고 가

격 등이 한방 화장품의 구매행동을 예측하는데 있어서 중요하

게 간주되는 것으로 나타났으며, 홍성순, 오은정(2001)의 연구

에서는 색조 화장품 구매 속성으로 유행, 가격, 표현색상, 피부

적합도, 용량, 상표, 향취 및 기타 항목을 사용하여 색조 화장

라이프스타일 유형에 따른 차이를 조사한 결과 라이프스타일

유형에 따른 차이는 없었으며, 모든 집단이 표현색상과 피부적

합도를 중요하게 고려하는 것으로 나타났다. 이명희, 이은실

(2003)의 화장품 구매성향과 구매후 만족도 연구에서 과시적 유

형은 다른 집단에 비해 유행, 품질, 지속성, 얼굴적합성, 색, 향

기, 용기디자인에 있어 높은 만족도를 나타냈으며 충동적 유형

은 얼굴적합성에 대한 만족도가 다른 집단에 비해 가장 낮게

나타났다. 

구양숙 외(2000)의 연구에서는 남자대학생의 의복관여에 따

른 화장품 평가기준에서 고관여 집단과 저관여 집단 모두 향기,

품질, 가격 순으로 중요시하는 것으로 나타났다. 채정숙(2001)의

여자대학생의 라이프스타일 유형에 따른 제품선택기준과의 차

이에 관한 연구에서 진보적 패션추구형은 거의 모든 속성에 대

해 다른 집단들보다 더 중요하게 고려하고 있으며, 전통적 알

뜰 성실형은 상표의 명성, 디자인에 대해 상대적으로 덜 중요

하게 고려하는 것으로 나타났다. 조영우(1997)는 화장품 소비

자의 라이프스타일과 구매행동연구에서 화장품 평가기준으로

품질, 향기, 용기와 포장, 부작용, 가격, 색상, 제조회사 이미지,

광고 등을 사용하였으며, 배석덕(1988)과 김남일(1986)의 연구

에 따르면 화장품 평가속성으로 여성의 경우 품질, 가격, 부작

용 여부, 향기 순으로 중요하게 생각하는 반면 남성용 화장품

의 경우 품질, 향기, 상품 지명도 순이었으나 결혼 여부에 따

라 순서에 차이가 있는 것으로 나타났다.

3.3. 브랜드 재구매의도

현재 브랜드 충성도의 개념적 정의에 대해서는 공통된 개념
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이 도출되고 있지 않으며, 여러 학자들에 의해 다양한 관점에

서의 정의가 이루어지고 있다. Oliver(1999)는 선호하는 제품이

나 서비스를 재구매하거나 단골고객이 되려는 깊은 몰입상태로

향후 브랜드 전환을 목표로 하는 마케팅 시도에도 불구하고 동

일 브랜드를 재구매하려고 하는 경향이라고 브랜드 충성도를

정의하였으며, Julian(1999)은 확실한 추천의사, 타인에 대한 호

의적인 구전행위 그리고 재방문 의사라고 정의하였으며, 이정

실(2000)은 만족이 현재의 제품이나 브랜드에 대해 가지고 있

는 기대에 효용이 높다고 인정하는 고객반응이라면, 충성도는

고객이 일정한 제품이나 브랜드에 대해 일관적인 선호경향이라

고 정의하였다. 그러나, 이러한 다양한 정의들은 브랜드 충성도

측정시 크게 세가지 관점에서 정리될 수 있다. 첫째, 특정대상

에 대한 호의적 태도 측정, 둘째, 특정대상을 지속적으로 구매

하는 고객들의 행동적 측정, 셋째, 태도와 행동적 측정의 복합

적 측정에 따라 정의할 수 있으며(Dick & Basu, 1994), 이러

한 브랜드 충성도에 대한 기존 연구를 살펴보면, 크게 행동적

접근법과 태도적 접근법의 두축으로 나누어진다(Aaker, 1991;

최정환, 이유재, 2001). 행동론적 개념에서는 ‘재구매 빈도’, ‘

동일 브랜드 선택 비중’, ‘한 브랜드에 대한 장기적 선택 확률

’ 또는 ‘상표전환행동’등이 충성도 측정에 사용되었다. 그런데

행동론적 충성도만으로는 소비자가 특정 브랜드에 대해 가지는

순수한 감정적 선호 등과 같은 태도에 대한 설명력이 떨어진다

. 따라서 최근에는 인지적, 감정적, 의도적 요소를 모두 포함하

는 태도론적 입장이 충성도를 설명하는데 있어 중요하게 고려

되어진다. 따라서 본 연구에서는 Macintosh and

Lockshin(1997)의 연구에서 사용된 태도론적 충성도로서 브랜

드 재구매의도를 측정하였다.

한편, 여성의 생애주기에 따라 화장품 브랜드 선택과 관련된

변화 과정을 연구한 유창조 외(2006)에 따르면 ‘여성의 발견기’

에 속한 여성은 브랜드에 대한 지식이 거의 없는 상태이기 때

문에 다양한 브랜드에 대한 시도가 시행착오적으로 이루어지는

시기이며, ‘사회적 관계에서 여성상 정립기’에서는 브랜드에 대

한 경험과 지식을 바탕으로 화장품 브랜드에 대한 구분을 시작

하여 대체로 실용적인 가치와 브랜드에 대한 신뢰도를 중시하

면서 대안을 평가하는 경향이 있다고 하였다. 화장품의 브랜드

충성도 영향요인을 연구한 박문준(2002)은 백화점 화장품 소비

자의 브랜드 충성도에 가장 영향을 미치는 요인이 품질과 구매

편리성, 브랜드 명성 등이며, 연령, 교육수준, 소득수준이 높고

기혼일수록 화장품 브랜드에 대한 소비자 충성도가 높다고 하

였다. 또한, 이명희, 이은실(2003)은 40대와 50대 여성의 화장

품 구매경험이 다른 연령대에 비해 많아서 타인에게 의존하기

보다는 자신 스스로 구매를 결정하는 성향이 높게 나타나 화장

품 브랜드에 대한 충성도가 높게 형성된다고 하였다. 이러한 연

구결과에 근거해 볼 때 본 연구의 대상인 여대생의 경우 여러

가지 브랜드를 시도해보는 단계이며 높은 연령의 집단에 비해

브랜드 충성도가 그다지 높지 않은 집단이라고 할 수 있다. 따

라서 이들의 브랜드 충성도에 영향을 미칠 수 있는 핵심속성과

구매동기를 파악하여 전략적 대응을 해나갈 필요성이 있다. 

4. 연구방법

4.1. 연구문제

4.1.1. 화장품 구매동기의 요인구조를 파악한다.

4.1.2. 화장품 평가속성의 요인구조를 파악한다.

4.1.3. 브랜드 재구매의도의 요인구조를 파악한다.

4.1.4. 화장품 구매시 소비자의 화장품 구매동기-화장품 속성

평가-브랜드 재구매의도의 계층적 인과관계를 알아본다.
 

4.2. 연구대상 및 자료수집

본 연구의 표본은 편의추출표본으로 2006년 5월1일부터 5월

14일까지 2주간에 걸쳐 지난 6개월 동안 오프라인 상점을 통

해 화장품 브랜드를 구매한 경험이 있는 여자 대학생 소비자를

대상으로 하였다. 총 230부의 설문지를 배포하여 응답이 불성

실한 28부를 제외하고 202부의 설문지를 최종 분석에 사용하

였다. 

4.3. 개념의 조작적 정의 및 측정도구

본 연구에서 사용한 화장품 구매동기, 화장품 속성평가, 그

리고 화장품 브랜드 재구매의도 등의 측정항목들은 기존연구에

서 사용된 항목들을 연구자가 수정보완하여 사용하였다. 본 연

구에서 사용된 측정항목들은 사전조사를 통해 유효성을 검증하

였으며, 7점 리커트 척도로 각 개념항목을 측정하였다. 화장품

구매동기는 화장품을 구매하는 이유로 정의하였으며, 화장품 구

매 관련 기존연구 (박효원, 김용숙, 2005; 송혜인 외, 2002; 유

창조 외, 2006; 홍성순, 오은정, 2001) 에서 기분전환 및 스트

레스 해소를 위해, 개성을 표현하기 위해, 미적으로 아름답고

예쁘게 보이기 위해, 호기심에서, 매스컴의 영향으로, 바겐세일

때 저렴한 가격으로 인해, 유행하기 때문에의 7문항을 추출하

였다. 화장품 속성평가는 화장품 관련 기존연구 (구양숙 외,

2000; 엄정녀, 2003; 이명희, 2000; 홍성순, 오은정, 2001)에서

화장품 구매시 중요하게 고려하는 사항으로 정의하였으며, 품

질, 피부적합성, 색상, 향, 가격, 용량, 용기디자인, 상표명, 광

고, 점포의 인테리어와 진열 및 분위기, 서비스, 사은품 제공의

12문항을 선별하였다. 화장품 브랜드 재구매의도는 특정 화장

품 브랜드 제품을 지속적으로 구매하려는 소비자의 기질적 의

도로 정의하고 Macintosh and Lockshin(1997)의 연구에서 향

후 같은 브랜드를 재구매할 계획, 가능성, 의지가 있다의 세 개

의 측정항목을 도입했다. 

4.4. 분석방법

연구가설을 확인하기 위하여 SPSS 13.0을 활용하여 빈도분

석(Frequency), 탐색적 요인분석(Exploratory Factor Analysis),

신뢰도 분석(Reliability Analysis), 상관관계분석(Correlation

Analysis)을 실시하였으며, LISREL 8.30을 사용하여 전반적인
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모형의 적합도와 경로의 유의성을 검증하였다.

4.5. 표본특성

표본의 인구통계적 특성을 살펴보면, 연령에서는 20-23세가

73.4%로 대부분을 차지하였으며, 학년은 1,2,3,4 학년 각각이

16.8%, 24.3%, 23.8%, 30.2%로 나타났다. 월평균 화장품 지출

비는 5만원 미만이 73.4%, 5만원-10만원미만이 20.3%로 나타

났으며, 월평균 가계소득은 200만원-300만원 미만이 27.3%,

300만원-400만원 미만이 26.2%로 나타났다. 월 평균 용돈은

20만원-30만원 미만이 38.5%로 가장 높은 것으로 나타났다. 

5. 결과 및 고찰

5.1. 화장품 구매동기, 화장품 속성평가, 브랜드 재구매의도

의 요인구조

측정척도의 유효성과 타당성 검증을 통한 요인구조 파악을

위하여 확인적 요인분석을 실시하기 전, 아이겐값 1이상을 기

준으로 한 탐색적 요인분석을 실시했다. 요인부하량 0.4이하인

문항과 전체신뢰도를 낮추는 문항을 제거하는 척도정제작업을

거친 결과를 바탕으로 측정척도의 확인적 요인분석을 실시하였

다. 최종적으로 사용된 화장품 구매동기, 화장품 속성평가, 화

장품 브랜드 재구매의도의 개별측정 척도와 적합도 통계가

Table 1에 요약되어 있다. 내적 일관성은 Table 1에 나타나 있

는 바와 같이, 크론바 알파값과 항목대 개념평균간 상관계수를

이용해 평가했다. 모든 측정변수의 알파값이 기준값인 0.60보

다 높은 것으로 나타났으며, 항목대 개념평균간 상관계수 값도

기준값인 0.60보다 높은 것으로 나타났다. 따라서, 모든 측정변

수의 내적 일관성은 높은 것으로 평가할 수 있다. 측정변수의

수렴타당성 분석은 요인적재치, 복합신뢰성계수 및 분산추출값

을 바탕으로 평가했다(Hair et al., 1995). 수렴타당성 분석결과

역시 Table 1에 제시된바와 같이 모든 측정변수 항목의 요인적

재치와 복합신뢰도값은 기준값인 0.50을 넘어서고 있는 것으로

나타났다. 그러나 분산추출값은 내재적 구매동기, 쾌락적 구매

동기, 그리고 심미적 속성변수에서 0.430, 0.451, 그리고 0.483

으로 나타나 기준 값인 0.50보다 약간 낮은 것으로 나타났다.

이상의 결과에서 보면, 위의 세가지 변수의 분산추출 값이

기준 값인 0.50보다 낮게 나타났지만, 이 세 요인은 계속 분석

에서 사용하였는데 그 이유는 다음과 같다. 첫째, 구조방정식모

델에서 사용되는 적합도 등 여러 지표들은 절대적 기준이기 보

다는 상대적인 지표로 하나의 지표를 절대적인 기준으로 보기

Table 1. 내적일관성과 수렴타당성 테스트 결과

구성개념 문항

내적 일관성 수렴 타당성

크론바 알파값
항목대 개념
평균값 상관계수

표준화 요인
부하량 (t값)

측정오차
복합

신뢰성

분산

추출값

상황적 
구매동기

바겐세일때 저렴한 가격으로 인해서
.669

.877 0.81(10.99**) 0.35
0.713 0.556

유행하기 때문에 .857 0.68(9.33**) 0.54

내재적 
구매동기

미적으로 아름답고 예쁘게 보이기 위해서
.647

.853 0.77(6.57*) 0.41
0.593 0.430

피부보호와 단점커버를 위해서 .826 0.52(5.44*) 0.73

쾌락적 
구매동기

호기심에서
.628

.836 0.67(7.66*) 0.55
0.622 0.451

기분전환 및 스트레스 해소를 위해서 .851 0.67(7.62*) 0.54

비본질적 속성

서비스

.790

.820 0.76(11.70*) 0.41

0.802 0.505
점포의 인테리어, 진열 및 분위기 .817 0.73(11.06*) 0.46

사은품 제공 .773 0.71(10.54*) 0.50

광고 .722 0.63(9.21*) 0.60

실용적 속성
품질

.767
.904 0.82(10.81**) 0.34

0.754 0.606
피부적합성(부작용) .897 0.74(9.90*) 0.45

심미적 속성
색상

.681
.862 0.82(9.95*) 0.33

0.642 0.483
향 .880 0.54(7.15*) 0.70

경제적 속성
용량

.697
.895 0.74(9.27*) 0.46

0.699 0.537
가격 .858 0.73(9.18*) 0.47

브랜드

재구매의도

재구매할 가능성이 있다.

.967

.972 0.97(18.76*) 0.06

0.969 0.913재구매할 가능성이 있다 .971 0.96(18.44**) 0.08

재구매할 계획이 있다 .964 0.94(17.74**) 0.12

측정모형의 적합도 : χ2 = 280.66 (p=0.00), 자유도(d.f.)=124, χ2/d.f.=2.26 RMSEA=0.076 RMR=0.12, SRMR=0.062 GFI=0.88, AGFI=0.81, 
NFI=0.85, NNFI=0.88, CFI=0.91

**: p<0.01
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보다는 통합적인 관점에서 다른 지표와 함께 판단을 한다(Hair

et al., 1995). 내적 일관성을 나타내는 알파값과 항목대 개념평

균간 상관계수 등의 값이 기준치 이상이고 수렴타당성을 나타

내는 복합신뢰성 값이 기준값을 넘어서는 점 등을 함께 고려해

분산추출값이 기준 값에 약간 못미치지만 분석에 치명적인 결

과를 가져오지는 않는다. 둘째, 기존 연구에서 보면 분산추출값

이 0.5이하인 개념이라도 연구에 계속 사용한 사례를 볼 수 있

다(Bloemer et al., 1999). 그리고 Table 1에 나타난 바와 같

이 통계 적합도 지표들은 권고수준보다 약간 낮은 것으로 나타

나고 있는데 이는 위에서 언급한대로 구매동기와 화장품 속성

개념의 일부 차원의 분산추출값이 기준치보다 작은 것이 적합

도를 낮추는 원인인 것으로 보인다. 이상의 논의를 통해 본 연

구에서 사용한 측정변수들은 수렴타당성을 확보한 것으로 판단

할 수 있다. 

연구에 포함된 모든 개념의 판별타당성은 두 개념간 상관계

수의 제곱과 분산추출값을 비교함으로써 판단할 수 있다(Fornell

and Larcker, 1981). 두 개념간 상관계수 제곱의 값이 분산추출

값보다 작은 경우 이 두 개념은 상호 판별타당성이 있다고 판

단한다. Table 2에서 보면 상관계수 제곱이 분산추출값보다 작

아 연구에 사용된 모든 개념은 판별타당성을 가진다고 말할 수

있다. 그리고 개념간 상관계수의 값을 보면 이를 다시 확인할

수 있다. 상관계수의 값은 0.031에서 0.413까지 범위에 있어

0.80이상의 높은 상관관계를 보여주는 개념은 없는 것으로 나

타났다. 따라서 개념간 판별타당성은 별 문제가 없는 것으로 판

단된다. 

5.2. 화장품 구매동기, 화장품 속성평가, 브랜드 재구매의도

의 계층적 인과관계 검증

이상에서 개념의 내적 일관성, 수렴타당성, 판별타당성을 검

증하였으며 다음은 구조모델의 전반적인 적합도를 판단하는 순

서이다. 구조모델의 적합도 통계수치는 Table 3의 하단부에 요

약되어 있다. 구조모델의 χ2
값(자유도 133)은 311.58로 유의수

준 0.00에서 유의한 것으로 나타났다. 하지만 χ2
값은 표본의 수

가 200을 넘어가는 경우 매우 민감하기 때문에 신뢰성 측면에

서 떨어지는 지표라 알려져 있다. 이 경우 χ2
값과 자유도간 비

율을 기반으로 모델을 판단할 수 있다. 카이자승값과 자유도간

비율이 2.34로 나타나 일반적인 기준인 3.0보다 작아 수용할

만한 값임을 알 수 있다(Hair et al., 1995). RMSR은 0.13으

로 수용기준인 0.08보다 약간 높은 것으로 나타났으며, GFI와

AGFI는 0.87과 0.81, NFI와 NNFI는 0.88과 0.89, 그리고

CFI는 0.91로 나타나 기준값인 0.90에 근접하는 것으로 나타났

다. 이상의 적합도 지표들을 기준으로 판단해보면 본 연구에서

수집된 자료들은 구조모델에 매우 양호하게 부합하지는 못하지

만, 대체적으로 가설검증에 필요한 조건을 갖춘 모델인 것으로

판단할 수 있다.

이상에서 측정모델과 구조모델의 적합도를 분석하였으며 이

에 근거하여 인과관계를 나타내는 추정계수를 중심으로 연구문

제를 검증하였다. 개념간 인과관계에 대한 분석결과는 Table 3

과 Fig. 2에 잘 요약되어 있다. 연구문제 검증에서는 표준화된

경로계수의 값, 영향의 방향, 이에 관련된 t값을 기준으로 평가

한다. 분석결과를 보면, 본 연구에서 제안한 개념간 계층적 인

과관계가 부분적으로 지지되는 것으로 나타나고 있다.

첫째, 화장품 구매시 상황적 구매동기가 화장품 속성평가에

미치는 영향에 관해 살펴보면, 상황적 구매동기를 가진 소비자

는 화장품의 비본질적 속성과 경제적 속성을 긍정적으로 평가

하는 것으로 나타났다. 표준계수와 t값이 각각 0.45(t=3.97),

0.54(t=3.82)로 나타나 유의수준 0.01수준에서 통계적으로 유의

한 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 

둘째, 화장품 구매시 내재적 구매동기가 화장품 속성평가에

미치는 영향에 관해 살펴보면, 내재적 구매동기를 가진 소비자

의 경우 화장품의 실용적 속성과 심미적 속성뿐만 아니라 비본

질적 속성과 경제적 속성도 긍정적으로 평가하는 것으로 나타

났다. 심미적 속성과 실용적 속성의 표준계수와 t값이 각각

0.75(t=3.49), 0.69(t=4.03)로 나타나 유의수준 0.01 수준에서 통

계적으로 유의한 긍정적인 영향을 주며, 경로계수 0.33(t=3.39)

인 비본질적 속성과 경로계수 0.32(t=3.03)의 경제적 속성보다

영향력이 큰 것으로 나타났다. 

셋째, 화장품 구매시 쾌락적 구매동기가 화장품 속성평가에 미

치는 영향을 살펴보면, 쾌락적 구매동기를 가진 소비자는 화장

품의 비본질적 속성만을 긍정적으로 평가하는 것으로 나타났다.

표준계수와 t값은 0.24(t=2.11)로 나타나 유의수준 0.01 수준에서

통계적으로 유의한 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 

Table 2. 상관계수제곱과 분산추출값의 비교

상황적

구매동기

내재적

구매동기

쾌락적

구매동기

비본질적

속성

실용적

속성

심미적

속성

경제적

속성

브랜드

재구매의도

상황적 구매동기
내재적 구매동기
쾌락적 구매동기
비본질적 속성
실용적 속성
심미적 속성
경제적 속성
브랜드재구매의도

0.556
0.0042(.065)
0.0924(.304)
0.171(.413)
0.0117(-.108)
0.0185(.136)
0.0853(.292)
0.0022(-.047)

0.430
0.0029(.054)
0.015(.123)
0.1156(.340)
0.0635(.252)
0.0112(.106)
0.0053(.073)

0.451
0.104(.323)
0.0299(-.173)
0.042(.205)
0.001(-.031)
0.0055(-.074)

0.505
0.0037(.061)
0.0986(.314)
0.0424(.206)
0.0034(-.058)

0.606
0.0936(.306)
0.0036(.060)
0.031(.176)

0.483
0.0475(.218)
0.0408(.202)

0.537
0.005(.071)  0.913

*대각선에 진하게 표시된 값은 분산추출값이고 괄호안의 값은 상관계수임
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넷째, 화장품의 속성평가가 화장품 브랜드의 충성도라고 할

수 있는 브랜드 재구매의도에 미치는 영향을 살펴보면, 심미적

속성이 표준계수와 t값이 0.32(t=2.78), 비본질적 속성은 표준계

수와 t값이 -0.20(t=-2.11)으로 나타나 각각 브랜드 재구매의도

에 유의수준 0.01 수준에서 통계적으로 유의한 긍정적, 부정적

영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이상 연구결과에 근거해 다음과 같은 고찰이 가능하다. 

첫째, 화장품 구매동기는 소비자의 화장품 브랜드 충성도 형

성에서 신념체계와 행동 차이를 설명해주는 심층변수임을 잘

보여준다. 수단목적사슬이론은 하위목표에서의 개인간의 차이

가 존재한다는 것을 제시하고 있는데 화장품 구매상황에서 개

인차는 구매동기의 차이에 따라 설명될 수 있다. 

Table 3. 화장품 구매동기, 화장품 속성평가, 브랜드 재구매의도의 계층적 인과관계 결과분석

경로 구성개념간 경로방향 경로계수 표준오차 t값 지지여부

감마

상황적 구매동기 → 비본질적 속성 0.45 0.11     3.97** 채택

상황적 구매동기 → 실용적 속성 -0.20 0.14 -1.40 기각

상황적 구매동기 → 심미적 속성 0.07 0.14  0.49 기각

상황적 구매동기 → 경제적 속성 0.54 0.14    3.82** 채택

내재적 구매동기 → 비본질적 속성 0.33 0.10    3.39** 채택

내재적 구매동기 → 실용적 속성 0.69 0.17    4.03** 채택

내재적 구매동기 → 심미적 속성 0.75 0.21    3.49** 채택

내재적 구매동기 → 경제적 속성 0.32 0.11    3.03** 채택

쾌락적 구매동기 → 비본질적 속성 0.24 0.11    2.11** 채택

쾌락적 구매동기 → 실용적 속성 -0.16 0.14 -1.17 기각

쾌락적 구매동기 → 심미적 속성 0.11 0.15  0.76 기각

쾌락적 구매동기 → 경제적 속성 -0.15 0.13 -1.22 기각

베타

비본질적 속성 → 브랜드 재구매의도 -0.20 0.09   -2.11** 채택

실용적 속성 → 브랜드 재구매의도 0.04 0.10  0.43 기각

심미적 속성 → 브랜드 재구매의도 0.32 0.11    2.78** 채택

경제적 속성 → 브랜드 재구매의도 0.03 0.09  0.28 기각

  적합도 : χ2=311.58 d.f.= 133 (P=0.00), χ2/d.f.=2.34 RMR=0.13, SRMR=0.068,  GFI=0.87, AGFI=0.81, NFI=0.88, NNFI=0.89, 
CFI=0.91

 **: p<0.01

Fig. 2. 계층적 인과관계 검증결과 유의한 경로
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둘째, 화장품 구매상황에서 세가지 차별적인 정보처리 과정

을 파악할수 있다. 첫 번째 의사결정과정은 상황적 구매동기-

비본질적 속성과 경제적 속성-브랜드 재구매의도간을 연결하는

고리에서 찾아볼 수 있으며, 두 번째 의사결정과정은 내재적 구

매동기-심미적 속성, 실용적 속성, 비본질적 속성 그리고 경제

적 속성-브랜드 재구매의도간의 연결고리에서 찾아볼 수 있다.

세 번째 의사결정과정은 쾌락적 구매동기-비본질적 속성과 심

미적 속성-브랜드 재구매의도간의 연결고리에서 찾아볼 수 있

다. 이러한 세가지 하향식 정보처리과정은 개인 구매동기의 차

이에 따라 나타난다고 할 수 있다. 

셋째, 화장품 제품의 경우 소비자의 브랜드 재구매의도를 촉

발시키는 구매동기를 보면 내재적 동기가 상황적 동기나 쾌락

적 동기보다 강하다는 점을 보여주고 있다. 기존 연구에서는 상

황적, 내재적, 그리고 쾌락적 구매동기가 하는 역할에 대해서는

분명한 결과를 제시해 주지 못하였으나, 본 연구에서는 화장품

의 비본질적 속성, 실용적 속성, 심미적 속성, 그리고 경제적

속성에서 도출되는 내재적 구매동기가 비본질적 속성과 경제적

속성에서 도출되는 상황적 구매동기나 비본질적 속성에서 도출

되는 쾌락적 구매동기보다 브랜드 충성을 설명하는데 더 중요

한 역할을 한다는 점을 보여주고 있다.

넷째, 화장품 속성과 브랜드 재구매의도와의 관계에서 화장

품의 심미적 속성은 브랜드의 재구매의도에 긍정적인 영향을

비본질적 속성은 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이

러한 결과는 고객들이 화장품을 재구매할 때 화장품이 제공하

는 심미적 특성에 관심이 많은 반면, 사은품 제공이나 서비스

등은 오히려 충성도를 떨어뜨리는 요인으로도 작용할 수 있다

는 점으로 설명될 수 있다. 

6. 결론 및 제언

본 연구에서는 소비자의 화장품 구매상황에서 구체적으로 나

타나는 구매동기인 상황적 구매동기, 내재적 구매동기, 쾌락적

구매동기는 어떤 화장품 제품의 속성이 이 상황에서 적절하고

중요한가를 평가하도록 유도하는 선행개념임을 보여준다고 할

수 있다. 즉 상황적 구매동기는 비본질적속성과 경제적속성에

긍정적인 영향을 미치며, 내재적 구매동기는 화장품의 실용적

속성과 심미적 속성뿐만 아니라 비본질적 속성과 경제적 속성

에 긍정적인 영향을 미친다. 쾌락적 구매동기는 비본질적 속성

에 유의한 영향을 미친다. 또한, 심미적 속성은 화장품 브랜드

재구매의도에 긍정적인 영향을 미치지만, 비본질적 속성은 화

장품 브랜드의 재구매의도에 부정적인 영향을 미치는 것으로

나타났다.

본 연구결과의 경영관리적 시사점은 개인의 화장품 구매동

기에 근거하여 중요한 세가지 세분시장을 파악해 제시해주고

있다는 것이다. 첫 번째 세분시장에 소속된 고객은 외부적 자

극이나 환경에 의해 비계획적이고 충동적인 구매활동을 즐기는

사람들로 화장품의 비본질적인 속성이나 가격을 중요하게 받아

들이지만 실용적 속성이나 심미적 속성과 같은 본질적 속성에

는 그다지 큰 관심을 보이지 않는 특징을 보여준다. 따라서 이

세분시장에 속한 고객을 유인하기 위해 관리자들은 가격할인이

나 리베이트, 눈에 띄는 광고나 VMD 전략이 강조되어야 할

속성요인으로 생각된다. 두 번째 세분시장에 속한 고객은 화장

품 구매시 특히 실용적 속성과 심미적 속성을 중요하게 생각하

지만, 비본질적 속성과 경제적인 속성에 대한 고려도 간과하지

않으므로 화장품의 본질적인 속성에 관심을 기울이되, 비본질

적인 속성과 경제적 속성에 대한 체계적인 전략적 제안이 요구

된다고 판단된다. 세 번째 세분시장에 속한 고객은 화장품 구

매시 비본질적 속성을 수단으로 생각하고 구매에서 쾌락적 가

치를 실현하고자 하는 사람들이다. 따라서 광고, 점포분위기, 서

비스 등의 비본질적 속성을 강조하여 즐거움의 가치를 실현해

줄 수 있도록 하여야 할 것이다.

향후 연구에서는 화장품 구매상황에서 개인의 구매동기가 화

장품 제품 속성 및 충성도에 미치는 영향의 다양한 측면이 연구

되어야 함을 암시해준다. 소비자 집단의 특성이나 기초와 색조

화장품 시장 또는 기능성 화장품과 일반화장품 시장 등 화장품

종류에 따른 비교 연구, 반복연구 등 다양한 연구가 필요하다.

또한 화장품이 제공하는 다양한 혜택의 측면을 프리미엄급과 저

가로 양분화된 화장품 시장에 대해 면밀하게 연구할 필요성이

있다. 즉, 양분화된 화장품 구매상황에 적합한 추구혜택에 대한

보다 체계적이고 정밀한 연구가 실시되어야 할 필요가 있다. 

본 연구가 가지는 한계점으로는 첫째, 본 연구는 수단목적사

슬이론을 활용하여 화장품 제품군에 대한 소비자의 선호와 관

계되는 인지구조를 알아보고자 하였으나, 혜택으로서의 동기-

속성-재구매행동간의 관계를 밝히고 개인가치와의 연결고리를

발견하지 못하였다. 이는 지금까지 화장품 관련 연구들이 개념

적인 접근보다는 항목위주의 단편적인 형태로 주로 이루어졌으

며 각 변인들간의 구조적 관계를 살펴본 연구들이 많지 않은데

서 연유한 것으로 생각된다. 둘째, 측정상의 문제점을 제시할

수 있다. 내재적 구매동기, 쾌락적 구매동기, 그리고 심미적 속

성 개념의 경우 분산추출값이 다른 개념들보다 적은 것으로 나

타났으며 그 원인은 측정오차(theta-delta)가 큰데서 찾을 수 있

으며 이는 궁극적으로 구조모델의 전반적인 적합도를 낮추는

결과로 나타났다. 측정오차가 높다는 점은 응답자에게 주어진

시간이 한정되어 있고 또 주어진 응답설문의 량이 많은 것에서

그 원인을 찾을 수 있다. 따라서 측정오차를 줄일 수 있는 방

안이 강구되어야 하며 연구결과를 해석함에 있어 주의가 필요

하다. 둘째, 편의표본 추출이며 특히 여대생의 화장품 구매상황

으로 제한하였으므로 연구결과 해석 및 일반화에 있어 주의가

필요하다.
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