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Abstract

  In this study, we used the Q methodology, which is considered an effective way to 

identify and assess the characterization of the human subjective consciousness, and we 

intended to carry out a scientific approach to classify cosmetics consumers in a 

department store. The purpose of this study is to identify the dimension of recognition and 

the characterization of Korean women who use a department store, as well as to classify 

cosmetics consumers in a department store. The analyzed data was divided into the top 

10 questions and 10 sub-items, and it was then classified into six consumer types, 

depending on typicality of three factors. The three factors were ‘effectiveness', ‘goal' and 

‘congestion of shopping'. We named and analyzed the features of each type through 

in-depth Q workshops in which 22 professionals participated.  This study is meaningful as 

it used the Q-methodology instead of statistics which had been used before to classify 

the consumers, so that the ‘subjective’ estimation was analyzed into ‘objective’ types. The 

results of this study are expected to be useful for creating a marketing strategy for the 

cosmetics industry.
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서론I. 

화장품 산업의 발달과 유통채널의 다양화로 최근   

백화점의 화장품 시장은 큰 변화를 맞고 있다 뷰. K-

티로 인한 국내 화장품 브랜드의 인식 변화와 매출 

증대로 로드샵 온라인몰 등 여러 유통채널들이 활, 

성화되고 백화점 화장품 시장의 대부분을 차지하고 

있는 국외 브랜드의 침체가 가속화 되면서 백화점 

화장품 소비는 변화가 일어나고 있다.

대부분의 소비자 연구는 사회통계학적 자료에 의  

한 분류가 대부분이었으나 이 연구에서는 인간의 주

관적 사고의 특성을 규명하는데 효과적인 방법으로 

평가되고 있는 방법론을 적용하여 개인의 주관성Q 

을 바탕으로 한 소비자 유형 구분에 대한  접근을 

하고자 한다. 화장품 소비와 관련된 소비자들의 인‘

식 무엇이며 어떻게 이것을 구분할 수 있는가 라, ?’ 

는 질문에서 시작하여 백화점이라는 유통 채널에서 ‘

화장품을 소비하는 사람들은 어떤 인식으로 쇼핑을 

하는가 라는 심리학적 접근의 연구이며?’ , 화장품을 

백화점에서 구입하는 소비자는 어떤 유형으로 구분

되는지 알아보고자 한다. 

이 연구에서는 화장이나 화장품 소비에 대한 여성   

고객들의 전반적인 인식과 구매기준 일상적인 구매 , 

패턴 구매하는 채널과 채널에 대한 인식 그리고 , , 

화장 화장품에 가지고 있는 일반적인 통념을 알아, 

보고 화장품을 소비하는 사람들의 행동이나 생각을 

기준으로 소비자 집단으로 구분하고자 한다.  

연구의 세부적인 목적은 다음과 같다  .

첫째 한국 여성들의 백화점 이용에 대한 인식의   , 

차원 및 특성을 규명한다. 

둘째 한국 여성들의 백화점 화장품 소비에 따른   , 

유형과 특성을 규명한다.

이론적 배경II. 

소비자 유형 분류를 위한 방법론  1. Q 

소비자 유형 연구를 위해 에 의  Stephenson(1953)

하여 창안된 방법론을 채택하였으며 이는 인간의 Q , 

주관적 사고 개인적 신념 태도 가치 등을 객관적, , , 

으로 연구하기 위해 철학적 심리학적 통계적 그리, , 

고 심리측정과 관련된 개념을 통합한 방법론으로서 

인간의 주관성을 정량적으로 분석할 수 있는 특수한 

통계기법이다 특정한 통념을 가진 사람(Kim. 2008). 

들이 어떤 행동이나 생각을 하게 되는 지는 예측해 

볼 수 있으며 응답자의 주관성을 파악한다는 것은 , 

주목단서가 어떻게 구성되어 있느냐에 따라 반응의 

형태가 세부적으로 변별하는 것이 가능하다 소비자 . 

관련 연구들은 대부분 사회통계학적 자료에 의한 객

관적으로 노출된 소비자 행동에 근거하여 설명하고 

있으며 소비자의 사회문화적인 위치 및 소비자의 , 

주관적 의식을 연구가 많지 않다(Sunwoo, 1991). 

방법론적 접근은 제품 서비스 등 다양한 영역  Q , 

에 대한 소비자의 주관성 연구에 활용되고 있다 광. 

고 구매 소비 등의 행동에 대해 주관적 인식에 의, , 

해 유형화한 연구 패밀리레스토랑 (Sunwoo, 1991), 

소비자의 세분화 연구 등에 적(Kim & Hong, 2009) 

용하여 주관성에 따른 소비행동에 대해 유형을 발견

하였다 이 연구방법은 인구학적 시장세분화가 갖는 . 

한계를 극복하기 위해 심리학적 시장세분화를 통해 

목표 수용자를 찾아내고 적합한 메시지를 주기 위함

이다 소비행위란 커뮤니케이션 이론에 있어서는 언. 

어체계이며 주관성이 개입이 된다 이에 기업에서는 . 

브랜드 인지 감성 등을 총체적으로 조명하고 목표, 

시장 선정과 경쟁사 활동 분석 등의 자료로 활용될 

수 있다.

테스트나 특성을 변인으로 채택하고 사람으로 구  

성된 표본을 활용해 실행하는 일반적 유형의 방법, 

변인에 의한 요인분석인 방법론은 심리학에서 많R

이 활용되고 있지만 특정한 개인들의 특성과 관점을 

반영할 수 없다 연구자의 가정에서 (Simon, 2014).  

출발하는 방법에서의 요인분석은 변수를 요인화 R 

하는 반면 방법론에서는 사람을 요인화하여 개인 , Q 

간의 차이가 있는 인간적 특성의 관점에서 개인의 

고유한 가치 준거의 관점으로 전환하는 것이다

이 연구 방법은 각 개인이 갖는 다(Brown, 1995). 

양한 생각이나 느낌 태도 등을 서로 유사한 정도를 , 

기준으로 구분되어 집단으로 추출하게 되며 각 집, 

단이 갖는 특성을 파악할 수 있다 인간의 주관성을 . 

정량적으로 분석할 수 있는 통계방법이므로 다수의 , 

무작위 표본을 대상으로 하는 횡단적 특성을 지닌 
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일반적 조사 연구에 비해 소수의 대상을 활용한 Q 

팩트 분석에 의해 이루어지기 때문에 조사 대상자는 

소수로 가능하며 적게는 명에서 명 정도로 분석1 60

이 가능하다.  

백화점 화장품 소비자   2. 

화장품은 상품으로서의 대상을 넘어 인간의 미와   

신체에 관련되는 욕구를 충족시켜주고 인간의 외모

의식에 대한 변화와 심리적인 만족감을 부여하는데 

중요한 상품이다 이러한 화장품을 구(Chun, 2005). 

매하는 욕구는 소비자가 주관적으로 느껴지는 것으

로 화장품을 사용하면서 보상심리에 대한 변화를 의

미한다고 할 수 있다. 

기존의 화장품 소비와 관련된 연구로는 소비성향에  

따른 화장품 소비자의 구매결정 요인 분석(Kang & 

하는 연구가 있으며 특정 화장품에 대Shin, 2006) , 

한 소비자의 구매행동에 관한 연구 라이프스타일과 , 

관련된 연구 마케팅 활동에 따른 소비자 연구가 주, 

를 이루고 있다 대부분 인구통계학적 특성이나 라. 

이프 스타일에 의한 구매행동에 관한 연구가 많았

다. 

화장품 구매처와 관련한 연구에서는 화장품을 많  

이 구입하는 소비자는 비교적 국외 브랜드를 선호하

고 백화점 이용이 많았고 고가품 선호와 색상을 , , 

중요시함을 알 수 있었다 이처럼 백화(Yoo, 1999). 

점 화장품 브랜드는 다른 유통채널 브랜드와는 다른 

이미지를 가지고 있으며 백화점 소비자들은 기타 , 

채널에서 쇼핑하는 사람들과 구분되는 뚜렷한 소비

심리와 행동 특성이 있다 최근 백화점은 주로 국외 . 

브랜드의 주요 유통경로로 이용되어 왔지만 화장품 

병행수입 허용 및 국내 브랜드의 부상으로 시장의 

변화가 예상되고 있다 이에 이 연구에서는 백화점. 

이라는 특정 유통채널에서의 화장품 소비자는 어떤 

유형으로 분류되는지 확인하고자 한다. 

연구방법 및 절차III. 

화장품에 대한 문항의 단서  1. Q 

화장 화장품 소비에 대한 여성 고객들의 전반적  , 

인 인식과 화장품 소비에 대한 포괄적인 인식 구매, 

기준 일상적인 구매 패턴 구매하는 채널과 채널에 , , 

대한 인식 그리고 화장 화장품에 가지고 있는 일, , 

반적인 통념을 알아보는 문항으로 선정되었다 평소 . 

사용하는 화장품컬러 비싼 화장품에 대해 가진 기, 

대감 유명인사가 쓰는 화장품에 대한 관심 등으로 , 

화장품을 사용하는 여성 소비자들이 가진 전반적인 

주관성을 파악하기 위한 문항 화장품 구매 시 고려, 

하는 기준이 무엇인지 파악하시 위해서는 제조일자, 

효능 성분 피부타입 케이스디자인 가격 트렌드, , , , , , 

기능 자연주의 유기농 동물실험 유무 충성브랜드 , ( ), , 

등을 포함 시켰고 어떤 기준이 중요하게 작용해서 

화장품을 구매하는 지에 대한 문항으로 구성되었다. 

또한 화장품 구매 패턴과 구매채널에 대해서는 백화

점 이외의 온라인 로드샵, 등의 문항을 포함시켰다   

연구절차  2. 

소비자 대표 유형 구성  1) 

문항의 선정  (1) Q 

이 연구에서 사용된 문항은 문장의 형식으로   Q 

이루어졌으며 년 월 부터 월 일까지 일, 2013 2 12 3 29

반 소비자와 화장품 산업 종사자의 심층 인터뷰와 

각종 매체 기사 선행 연구 등을 통해 구성되었다, . 

문항은 다양한 채널의 화장품 소비행동 탐색 백Q , 

화점 채널에서의 화장품 소비행동 및 브랜드 인식조

사 국내 국외 브랜드 화장품에 대한 인식 및 구매, , 

행태 등에 대한 내용이며 총 개로 선정되었다95

(Table 1).

표본의 선정  (2) P 

연구대상자인 표본은 연구문제와 관련하여 조사  P

지역이나 조사대상은 임의로 선정되며 주제와 관련, 

된 소비나 관련 산업에 종사자 관계자들이 참여하, 

는 것이 중요하다 이에 화장품 소비가 활발히 이루. 

어지고 있는 대 여성으로 제한하였으며 수도20~50 , 

권에 거주하는 일반 화장품 소비자 명과 백화점 61

매장 매니저 명 방문판매 카운슬러 명 브랜드 3 , 6 , 

매니저 명 등 화장품 산업에 종사하고 있는 명2 11
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Table 1. Composition of Q-question

Division
Num

ber 
Representative Question

Purchase 

behavior on 

Department 

Store

22

 There is a sense of accomplishment and pride after becoming a department 

store client because it feels like you are the only one receiving DM’s, 

e-mails, and texts about new products and sale information.

 Since there is a feeling of lack if one visits a department store and buys 

nothing, that person will at least usually purchase a reasonably-priced 

lipstick.

Consumption 

pattern of 

cosmetics

27
 Although in the past imported cosmetic brands were insisted on, it seems 

that domestic products now have better functions and are more effective.

Life Style 19

 Using proper skin care is also the same as using luxury goods.

 It is better to invest in self-development, rather than shopping for luxury 

products.

Brand  

perception
27

 Kiehls is a popular brand that is also affordable.

 If it isn’t luxury brands like ‘Chanel’ or ‘Dior’, it seems like people will not 

give you recognition for using foreign cosmetics.

Total 95

Table 2. Q-Sort

Score 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 total

Number of Q 2 4 6 8 10 11 13 11 10 8 6 4 2 95

으로 총 명이 선정되었다72 . 

분류를 통한 주관성 반응 수집  (3) Q 

분류는 년 월 부터 월 일까지 표  Q 2013 4 15 5 3 P 

본인 명에게 이루어졌으며72 , 인당 시간 분씩 1 1 10

일대일 심층 반응 수집을 통해 유형을 구분(1:1) Q 

하였다 분류를 위한 설문은 여성소비자가 갖는 . Q 

화장에 대한 생각 화장품에 대한 생각 등 자신의 , 

생각과 일치하는 정도를 응답하는 것으로 각각의 사

람들이 가진 주관적인 반응을 추출하는 것으로 개95

의 문항을 활용하여 그렇지 않다 점부터 그렇다‘ ’ 1 ‘ ’ 

점까지 점수를 부여하여 강제 정상분포방식에 따13

라 점 척도 상에서 분류하는 방식으로 이루어졌13

다 분류에 의한 점수배치는 와 같다. Q Table 2 .  

자료의 분석 및 분류  (4) 

수집된 자료의 분석은 프로그램과   QUANL SPSS 

통계프로그램을 이용하여 요인 분석을 시행15.0 Q 

하였다 분석된 자료는 평균과 표준편차에 의해 개. 2

의 백화점 이용에 대한 인식 차원과 개의 소비자 6

유형으로 분류되었다. 

워크숍을 통한 유형별 분석  2) Q 

백화점 소비자 유형에 대한 심층적 분석단계로 분  

류된 유형에 대한 분석을 위해 심리학자 명 미용1 , 

예술학 전공 교수 명 메이크업 전공 박사과정 1 , 2

명 심리학 전공 연구원 명 화장품 관련 업계 종, 6 , 

사자 명 총 명이 참여한 심층 워크숍을 통12 , 22 Q 

해 각 유형에 대한 특성 및 유형명명에 대해 논의하

였다 또한 각 유형의 대표적 속성을 도출하기 위해 . 

회의 워크숍을 실시하였으며 분류된 요인의 의12 , 

미 개별 요인 집단 요인별 집단의 속성에 대해 심, , 

층적 논의를 통해 유형 명명과 대표적 속성을 규명
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하였다. 

백화점 화장품 소비유형별 분포 확인  3) 

한국 여성의 백화점 화장품 소비유형별 분포 확인  

을 위해 유형별 전형성이 높은 개의 문항을 추29 Q

출하여 문항에 대한 서열척도를 사용한 체크리스Q

트를 활용하였다 조사는 년 월 일 월 일. 2013 6 3 ~7 5

까지 전국 화장품 여성 소비자 명을 대상으로 1051

온라인 설문을 통해 소비자 유형 확인을 위한 소비

자 반응을 수집하였다. 

연구결과IV. 

백화점 화장품 소비자 유형의 구조  1. Q 

Table 3. Eigen-value by the Factor and Total Variance (N=72)

Variance                     

                      Factor 
Factor  1 Factor  2 Factor 3

Eigen-value 17.2094 3.8914 3.4050

Percentages of Total 

Variance(%) 
.2390 .0540 .0473

Cumulative(%) .2390 .2931 .3404

Figure 1. Structure of Cosmetic Consumers 

백화점 소비에 대한 표본인 조사 대상자의 반응  P

을 분석한 결과 요인의 구조는 개의 요인으로 분석3

되었고 이 개의 요인은 전체 변량의 를 설명하 3 34%

고 있다 각 요인별 설명력은 요인이 요. 1 23.90%, 2

인이 요인이 였다 결과는 5.40%, 3 4.73% . Table 3

과 같다.  

도출된 유형의 표준점수가 높은 긍정적 반응을 보  

인 문항의 개를 추출하고 표준점수가 낮은 부정적 10

반응을 보인 문항의 개를 추출하여 독립적인 요인10

으로 해석했다 요인분석 결과 개 요인의 전형성에 . 3

따라 각각 상위문항 개와 하위문항 개로 구분10 10

되어 총 개의 소비자 유형을 확인하였다 개별 요6 . 

인의 상위와 하위 문항은 전형성으로 구분되었으며, 

개의 유형은 독자적인 의미를 갖는 것으로 구분되6

어 백화점화장품 소비자의 유형은 양면적인 모습으

로 해석되었다 백화점에서 화장품을 소비하는 응답. 

자들의 대표적인 인식 반응들은 백화점을 특별한‘
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쇼핑공간 으로 일상의 쇼핑공간 으로 인식하는 차’ , ‘ ’

원으로 크게 구분되었으며 가지 소비자 유형으로 , 6

구분되었다(Figure 1).

유형의 문항에 대한 평균과 표준편차 전형성의   Q , 

표준점수는 와 같다Table 4 .

백화점 화장품 소비자의 유형   2. 

백화점 화장품 소비자 유형 결과 해석을 위한   Q

Table 4. Standard Score by the Type

Type Division Data

1 type

‘Q’ Number Q14 Q93 Q62 Q21 Q59 Q1 Q69 Q90 Q89 Q95

Mean 10.06 9.94 10.03 9.68 9.18 9.53 9.21 9.38 9.15 9.24

Standard 

Deviation
1.938 2.309 1.623 2.383 2.645 2.107 2.280 1.809 2.311 1.72

Typicality 1.94 1.94 1.91 1.66 1.52 1.49 1.47 1.45 1.31 1.30

2

type

‘Q’ Number Q94 Q43 Q20 Q71 Q32 Q92 Q18 Q47 Q30 Q17

Mean 3.85 3.88 3.82 3.76 4.18 4.35 4.35 4.59 4.26 4.76

Standard 

Deviation
2.35 2.143 1.898 1.876 2.249 2.662 1.889 2.35 2.287 2.583

Typicality -2.05 -2.03 -2.03 -2.00 -1.77 -1.61 -1.59 -1.58 -1.53 -1.40

3

type

‘Q’ Number Q60 Q76 Q80 Q25 Q54 Q89 Q42 Q37 Q1 Q40

Mean 10.5 10.06 10.00 9.33 .956 9.17 9.50 9.06 9.06 9.28

Standard 

Deviation
2.41 1.97 1.90 1.71 1.64 1.63 1.59 1.46 1.46 1.45

Typicality 2.41 1.97 1.90 1.71 1.64 1.63 1.59 1.46 1.46 1.45

4

type

‘Q’ Number Q30 Q92 Q39 Q83 Q71 Q20 Q26 Q27 Q15 Q48

Mean 3.89 3.39 3.94 4.17 4.89 4.78 4.61 4.44 4.67 4.72

Standard 

Deviation
2.610 2.004 2.711 2.662 3.085 2.487 2.033 2.455 2.401 2.445

Typicality -2.28 -2.25 -2.17 -1.87 -1.63 -1.61 -1.59 -1.55 -1.52 -1.40

5

type

‘Q’ Number Q22 Q89 Q42 Q10 Q14 Q68 Q54 Q25 Q23 Q4

Mean 10.00 10.60 9.35 9.20 9.70 9.30 9.35 9.20 8.70 8.90

Standard 

Deviation
2.772 1.789 2.455 2.285 2.250 1.895 2.601 2.142 2.250 1.997

Typicality 2.15 2.13 1.66 1.48 1.44 1.44 1.42 1.37 1.25 1.23

6

type

‘Q’ Number Q41 Q94 Q15 Q20 Q81 Q61 Q2 Q18 Q85 Q92

Mean 2.85 2.95 3.35 3.40 4.40 4.30 4.65 4.55 4.65 4.95

Standard 

Deviation
1.725 1.669 2.134 2.186 2.037 3.063 1.899 1.605 2.455 2.929

Typicality -2.42 -2.39 -2.22 -2.20 -1.67 -1.63 -1.44 -1.40 -1.24 -1.21

워크숍에서는 각 유형별 대표적인 문항을 바탕으로 

심층 논의를 통해 유형별 대표이미지 대표적 속성, , 

심리 행동적 특성 백화점 소비행태 화장품 소비행, , 

태에 관한 항목으로 분류하여 특성이 도출되었고 각 

유형의 명명은 이러한 특성을 분석하는 과정에서 이

루어졌다. 

백화점 소비에 대한 인식의 차원  1) 
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특별한 쇼핑공간 으로의 인식  (1) ‘ ’

백화점 화장품 쇼핑이 특별한 쇼핑 의 경험이 되  ‘ ’

는 사람에게 백화점이라는 공간 은 특별한 곳이다‘ ’ . 

이들은 소비에 대해 조금 부담스러워 하면서 나름 

실속 있고 실용적인 것 그리고 합리적인 것을 찾는, 

다 이들의 일상 쇼핑은 마트나 재래시장이며 이는 . , 

실속 있는 쇼핑 간이라 믿기 때문이다 하지만 이들. 

의 삶에서 백화점은 특별한 이유가 있을 때 방문하

는 쇼핑공간으로 실용성을 내세우는 이들의 삶에서 , 

때로는 실용성 보다 남들에게 번듯하게 보여 지는 

것을 중요시 여기기도 한다 체면이나 명분과 같은 . 

것으로 자신을 포장하면서 가능한 남들에게 멋있게 , 

보여 지고 싶어 하는 욕망도 있어 이들에게 백화점

은 그런 모습을  체험할 수 있는 공간이 될 수 있

다 이들의 라이프스타일은 전반적으로 지금보다 더 . 

나은 삶을 지향하는 것이다 아껴야 잘 살죠 라는 . ‘ ’

믿음으로 하루하루 열심히 살아가는 서민의 라이프

스타일을 대표한다 이들이 손쉽게 경험할 수 있는 . 

명품은 바로 화장품 소비에서 나온다 백화점 화장. 

품 소비가 정체되기 시작했다면 백화점에서 화장품, 

을 사는 것이 더 이상 특별한 경험이 될 수 없거나

Table 5. Mean and Standard Deviation of the ‘Special Shopping Space’

Number Representative Question Mean
Standard 

Deviation

Q 89 Using proper skin care is also the same as using luxury goods. 9.56 2.472

Q 14
The Biotherm Homme product line is well-known enough to give as a 

simple gift to males.
9.31 2.205

Q 25
Even if you don’t buy luxury brands for everyday use, you can buy 

them as a wedding gift.
9.18 2.417

Q 62
Among imported brands, Biotherm is a brand that is affordable to 

even people in their 20’s.
9.17 2.049

Q  1
Buying domestic cosmetics, and patriotism (or anti-Japanese 

sentiment) are different issues.
9.17 2.562

Q 54
Cosmetics from a department store are simple holiday or thank you 

gifts.
9.15 2.532

Q 60
It is better to invest in self-development, rather than shopping for 

luxury products.
9.08 2.593

Q 80
The displays in department store makeup shops are different from 

those in “road shops”, in that they appear to be classy and special.
9.00 2.062

Q 22

Although in the past imported cosmetic brands were insisted on, it 

seems that domestic products now have better functions and are 

more effective.

8.86 2.639

Q 21 Kiehls is a popular brand that is also affordable. 8.83 2.277

또는 특별한 무엇을 찾을 수 없기 때문일 것이다. 

이들은 백화점에서 소비할 때 세일 사은 행사와   , 

같은 백화점 이벤트에 반응하고 실속을 꼼꼼히 따지

며 소비한다 백화점 화장품은 가격의 기준이 아닌 . 

장소의 프리미엄이 있는 비교적 부담 없이 살 수 있

는 나름의 명품 으로 인식한다 또한 “ ” . 특정 화장품 

브랜드에 영향을 받기보다 백화점에서 화장품을 쇼, 

핑한다는 것에 일차적인 의미를 부여하여 백화점에, 

서 판매한다는 것만으로 특정 화장품 브랜드에 나름 

명품의 의미를 부여하려고 한다 이런 마음을 가진 . 

사람들은 백화점에서 화장품을 구입하는 것은 특별

한 이유 기념일 선물 등 가 있는 선물을 마치 명품( , )

을 소비하는 것과 유사한 경험을 하는 것이 백화점

에서 화장품을 구매하는 것이다 이들에게는 백화점. 

이라는 공간에서 제공하는 차별적인 서비스나 이벤

트 특별한 이유 등의 요인이 화장품 구입에 중요하, 

다 보통 자신이 소비하는 화장품의 경우 가능한 . , 

로드샵이나 온라인에서 구매하려는 경향이 있다. 

특별한 쇼핑공간 문항의 평균과 표준편차는 ‘ ’ Table 

와 같다5 .
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우아한 쇼핑공간으로의 인식 차원  (2) 

백화점을 일상 쇼핑의 공간으로 삼는 사람들에게   

백화점 쇼핑은 일상의 소비 공간일 뿐 특별한 의미

를 가지지 않는다 이들의 삶의 모습은 소비나 라이. 

프스타일에서 나타나는데 비교적 금액에 크게 구애 

받지 않고 자신의 쇼핑 욕구를 충족하는 편이다 소. 

위 말하는 있는 사람 으로 자기가 원하는 대로 물“ ”

건들을 구매할 수 있고 또한 그렇게 보여 지는 사람

이다 이들의 소비행동 만큼이나 타인을 대하는 방. 

식도 분명하다 다른 사람으로부터 나름 우아하고 . 

특별한 대우를 받는 것이 당연하다고 믿는다 서울 . 

강남의 청담동 사모님에 대한 일반적 통념과 유사하

며 이들의 심리에 중요한 것은 남들이 자신을 어떻

게 보는 지에 대한 시선이다 경제적인 여유를 부리. 

면서 소비를 통해 자신의 욕망을 충족하며 다른 사, 

람과 자신이 특별하게 사는 것이 당연하다고 생각하

Table 6. Mean and Standard Deviation of the ‘Elegant Shopping Space’

Number Representative Question Mean
Standard 

Deviation

Q 20
Those who buy domestic cosmetic brands at department stores are 

probably people who do not know how to shop or are just lazy.
3.94 2.168

Q 94
Those who buy cosmetics at department stores are people who use 

expensive or other-level products, which the general public does not.
4.08 2.431

Q 92

Since there is a feeling of lack if one visits a department store and 

buys nothing, that person will at least usually purchase a 

reasonably-priced lipstick.

4.28 2.623

Q 41
After purchasing a product from an expensive brand, one will 

purposefully take it out in front of his or her friends.
4.56 2.472

Q 71
If the familiar employee who usually takes care of you is not at the 

department store, you will visit again on a different day.
4.58 2.477

Q 30
You watch luxury brands’ launching shows through the internet or on 

a smartphone.
4.68 2.577

Q 81
It feels like a loss if you buy cosmetics at a department store that 

are from a domestic brand and not an imported brand.
4.81 2.160

Q 18
If it isn’t luxury brands like ‘Chanel’ or ‘Dior’, it seems like people 

will not give you recognition for using foreign cosmetics.
4.93 2.016

Q 32

There is a sense of accomplishment and pride after becoming a 

department store client because it feels like you are the only one 

receiving DM’s, e-mails, and texts about new products and sale 

information.

5.01 2.586

Q 43
It seems like makeup cases from foreign brands are more high class 

and sophisticated than those from domestic brands.
5.10 2.628

면서 그것이 남들의 눈의 튀지 않아야 한다고 믿는다, .

이들이 백화점에서 쇼핑하는 품목은 보통 옷이나  , 

구두 가방과 같은 제품으로 화장품은 이에 비해 , , 

특별한 품목이 아닌 소모품으로 굳이 백화점에서 쇼

핑할 이유가 없다고 생각한다 개인적인 품목이기에 . 

백화점에서 이 부분을 어떻게 지원해 주느냐 여부에 

따라 이들이 백화점에서 화장품을 쇼핑하는 가능성

이 달라진다 국산 화장품을 백화점에서는 잘 구매. 

하지 않는 사람들로 백화점에서 수입화장품은 구매

하는 소비자이다. 이들이 선호하는 핵심 화장품 브

랜드는 샤넬 디올 시슬리 비오템 등의 전통‘ ’, ‘ ’, ‘ ’, ‘ ’ 

이나 또 다른 특징을 가진 국외 브랜드이다 하지만. , 

이들도 점차 변화하여 예전에는 수입브랜드만 고집

했다면 점차 국내의 특색 있는 브랜드나 제품들에 , 

관심을 돌리기도 한다. 우아한 쇼핑공간 문항의 평 ‘ ’ 

균과 표준편차는 과 같다Table 6 .
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백화점 소비자 유형   2) 

한국 여성의 백화점 화장품 소비자 유형은 개의   3

요인으로 구분하여 총 가지 유형이 도출되었다 각 6 . 

유형은 깍쟁이 차도녀 무던한 품격녀 억척레이디, , , 

엔조이 쇼퍼 소박한 꿈녀 압구정 흔녀로 명명하였, , 

다.

제 유형 깍쟁이 차도녀  (1) 1 : 

제 유형인 깍쟁이 차도녀  1 ‘ ’의 소비자들은 백화점

을 특별한 쇼핑공간으로 보는 대표적인 소비자들이

다 이들은 비교적 자기관리에 철저하고자 하며 자. , 

신이 생각하는 통념을 자신의 행동의 합리적인 이유

처럼 언급하기도 한다 이 유형은 자신의 믿음이나 . 

생각에 대한 확신이 강해 타인의 이야기를 무시하는 

반응을 한다 하지만 이들의 반응은 정확하게 알고 . , 

보이는 반응이라기보다는 남들에게 자신이 뒤떨어지

지 않는다는 것을 보려주려는 신호이다. 

상품의 구매에서는 가격에 민감한 듯 보이지만 중 , 

요하다고 믿으면 가격과 관계없이 충동구매를 하기

도 한다 이런 성향이 가장 잘 드러나는 것이 이들. 

의 명품 브랜드 소비행동이다 나름 가치 있는 소‘ ’ . 

비를 한다고 하지만 정작 자신에게 중요한 가치란 , 

남들이 막연히 보아주기를 기대하는 어떤 것에 맞추

어 살아가는 것이다 이들이 화장품을 구매하는 경. 

우 가격 대비 기능을 따져가며 실속 있는 소비를 , 

지향하여 백화점에서 제품을 확인하고 온라인이나 

다른 채널로 구매할 가능성이 높다 하지만 백화점. 

의 할인이나 특별한 행사가 있는 경우 위시 리스트, 

에 해당하는 것을 구매하기도 한다 가격(wish list) . 

에 민감한 반응을 보이는 편이지만 때로 가격과 관, 

계없이 광고 유행 또는 특정한 연예인의 스토리 등, 

에 반응하여 소비하기 쉽다.

전반적으로 백화점 화장품에 대한 인식은 비교적   

합리적어서 특별한 효능이나 명품이 아닌 이상 부담 

없이 구입할 수 있는 가격이어야 한다고 믿는다 비. 

교적 저렴한 외산 브랜드나 나름 유행하는 제품에 

관심을 기울인다 이들에게 화장품은 일상의 소비품. 

이면서도 나름 특별한 의미를 가진 장식품이다 화. 

장을 일상의 습관처럼 하면서도 나름 특색이 있어야 

한다고 믿는다 특별하게 다르게 구매할 수는 없지. 

만 그래도 나름 특색이 뚜렷하거나 확실한 기능성, 

이 있는 제품에 관심을 둔다 특정 브랜드에 대한 . 

저작권료보다 다양한 브랜드의 다양한 화장품에 관

심이 많다 백화점에서 화장품을 구매하는 경우 특. , 

별한 기능이나 신상품 명품 등과 같은 다양한 이유, 

가 있다 대다수의 화장품 회사 관계자들이 막연히 . 

생각하는 백화점 화장품 고객의 이미지와 유사하다. 

하지만 이들이 백화점에서 주로 화장품을 구매하는 , 

핵심 고객이 아닐 경우가 많다 유행하는 제품이나 . 

특별한 이벤트 등에 따라 백화점 화장품 소비에서 

변화를 일으킬 수 있는 변동성 집단이다 무엇보다 . 

이들은 화장품의 기능이나 세일 프로모션 신상 등, , 

과 같은 이벤트에 주로 반응한다 하지만 이들은 기. 

본적으로 백화점에서 판매하는 국내 브랜드 화장품

이 제품 나름의 특색 이나 스토리 등이 부각되지 ‘ ’ ‘ ’ 

않기 때문에 크게 매력을 느끼지는 못한다. 

제 유형 무던한 품격녀  (2) 2 : 

제 유형인 무던한 품격녀 는 백화점 쇼핑이 일  2 ‘ ’ 

상생활의 일부이나 화장품 쇼핑이 백화점 쇼핑에서 , 

중요 위치를 차지하지 않는 라이프스타일을 가장 잘 

보여주는 소비자 유형이다 이 유형의 대표 이미지. 

는 삶의 여유와 품격이 느껴지는 중년 여성 이다‘ ’ . 

보통 광고에서 흔히 보는 품격 있는 삶을 영위하는 

여성으로 남들에게 품위 있는 삶의 모습을 보여줄 

뿐 아니라 어느 정도 대우를 받는 사회적 위치에 있

다 스스로도 안정된 삶을 살고 있다고 느끼면서. , 

세련된 품위를 보여주는 그런 모습이다 현실에서 . 

이런 품격 있는 여성을 찾기 어렵지만 드라마나 광, 

고 영화 등의 매체를 통해 쉽게 접하는 이미지이다, . 

이 유형에게 쇼핑은 자신의 품격을 유지하기 위한   

활동으로 가격보다는 브랜드의 이미지나 고급스러, 

움을 중시한다 우리 사회에서 흔히 말하는 청담동 . 

사모님이나 청담동 며느리는 이 유형을 대표한다. 

가격에 크게 구애 받지 않으면서 상품을 구입하지만 

과소비나 사치라는 느낌을 주는 것은 꺼린다 화장. 

품 소비에 있어 이들은 당연히 국외 브랜드를 이용

할 것 같지만 특별한 이유가 있지 않는 한 자신이 . 

특별히 효능이나 기능을 인정하는 국산 브랜드에 대

한 선호를 보이기도 한다.  
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의 대우는 당연하게 생각한다 비교적 오래 동안 꾸. 

준히 백화점을 애용하는 멤버십 고객이기에 특별히 

다른 쇼핑공간과 다를 것이라 생각하지 않는다 백. 

화점이 제공하는 다양한 서비스를 잘 누릴 뿐 아니

라 백화점이 일상의 생활공간이다, . 

이 유형에게 화장품은 단지 일종의 소모품으로 비  

누와 같은 생활용품이기에 화장품 구매에 특별한 의

미를 부여하지 않는다 때로 남들이 권하는 초고가. , 

의 화장품을 사용하기도 하지만 즐겨 선택하는 화, 

장품은 자신의 피부와 관련 있는 것으로 선택한다. 

가능한 믿을 만하고 또 최고의 품질을 가진 것으로 

생각되는 화장품을 구매하며 이런 선택에 작용하는 

중요한 기준은 브랜드라기보다는 나름 판단하는 효

능이다 비싸거나 유행하는 화장품 보다 편하게 사. 

용하는 화장품을 선호하며 가격과 기능 대비의 합리

성을 중요시하면서 자신이 이전에 사용하는 특정 , 

브랜드나 제품에 대한 충성도가 높다 즐겨 사용하. 

는 대표적인 화장품 브랜드는 전통 명품 브랜드들로 

이들 브랜드를 사용하면서도 때로 로드샵 브랜드에 

대해 간헐적인 관심을 보이기도 한다 일상의 생활. 

필수품들을 대부분 백화점에서 구입하더라도 화장, 

품은 면세점이나 로드샵 등의 다양한 경로로 구입한

다 백화점에서 화장품을 구매하는 것을 심지어 게. 

으른 행동이라고 생각하는 것은 백화점 화장품 브랜

드에 대해 특별한 의미를 부여하지 않는다는 뜻이

다 무엇보다 자신이 사용하는 화장이나 화장품 브. 

랜드로 자신의 스타일을 드러낸다는 생각은 없다. 

이들은 패션스타일이나 거주지 자동차 등의 다양한 , 

단서들을 활용하여 자신을 표현한다 제 유형과 . 1 2

유형은 소비자가 백화점에 대한 인식 차원에 따라 

분류되었으며 효용 이라는 동일한 핵심 가치로 구‘ ’

분되었는데 제 유형에게 효용은 자신에게 주는 , 1

선물 의 의미였으며 제 유형에게는 일상 그 자체‘ ’ , 2

였다.

제 유형 억척 레이디  (3) 3 : 

제 유형인 억척 레이디 는   3 ‘ ’ 지금 보다 나은 상황‘

을 기대하며 열심히 살아가는 모습 의 서민 이미, ’ ‘ ’ 

지를 대표한다 이들에게 화장품 은 명품에 가까운 . ‘ ’

어떤 특별한 소비 품목으로 소비를 하면 꼭 본전을 , 

뽑아야 한다는 마음으로 상품의 효과를 보려고 한, 

다 이들에게 가장 중요한 삶의 목표는 보통 남 보. 

기에 번듯한 생활환경을 구축하거나 또는 자식 교육

을 잘 시키는 것 등이다 경제적 상황이 어려워도 . 

그래도 의 마음으로 산다 자신이 중요하다고 생각‘ ’ . 

하는 어떤 것을 위해서는 가능한 소비하려 한다 이. 

런 소비활동은 바로  자신의 마음을 달래거나 자존

감을 고양시키고자 하는 욕망을 충족시켜 주기 때문

이다 남들에게 없어 보이지 않으면서 번듯하게 잘 . , 

살고 싶은 것이 이들의 가장 큰 소망이기 때문에 번

듯한 것에 대한 열망이 강하다.  

이들에게 백화점은 특별한 소비의 공간으로 가장   

선호하거나 소망하는 쇼핑공간이다 비록 일상적으. 

로 이용하기에는 심리적 경제적 부담을 느끼지만, , 

꿈이 이루어지는 곳 이라는 만족감을 주는 공간이‘ ’

다 하지만 이런 속마음과 더불어 백화점 쇼핑 자. , 

체에 대해서는 약간의 거부감도 있다 또한 물건을 . 

구입 때는 가격에 민감하게 반응한다 만일 백화점. 

에서  세일 이벤트 등의 혜택을 받으면 나름 알뜰, 

한 소비를 했다고 느낀다 백화점 쇼핑은 어려운 상. 

황에 있는 자신을 위안하는 마음 명품이라 믿어지, 

는 어떤 것을 스스로에게 선물 또는 상을 주는 기분

으로 구매한다 이들의 마음을 가장 잘 대표하는 품. 

목이 바로 백화점 브랜드 화장품이다 소위 돈 많. ‘

은 사람들은 고급제품을 이렇게 소비할 것 이라는 ’

통념에 기초하여 백화점 소비 행동을 본인도 따르, 

고 싶어 한다 화장품 소비에 있어 이 유형의 소비. 

자에게는 번듯한 브랜드 알려진 브랜드인지의 여부, 

가 중요하다 한국에서 가장 유명한 브랜드인 설화. ‘

수 는 이들에게 최고의 명품처럼 보이는 화장품이다’ . 

다양한 국외 브랜드의 화장품이 있어도 현재 사람들

에게 인정받는 화장품 브랜드인지가 중요하다. 

제 유형 엔조이 쇼퍼  (4) 4 : 

제 유형인 엔조이 쇼퍼 는   4 ‘ ’ 쇼핑 자체를 즐기고 

톡톡 튀는 젊은 느낌의 라이프스타일을 가진 백화점 

이용자들이다 이들은 트렌드에 민감하며 새로운 이. 

슈에 관심이 많다 특히 자신의 주요 관심사 즉 쇼. , 

핑과 관련된 것을 적극적으로 탐색한다 유행이나 . 

계절에 따라 다양한 쇼핑활동을 할 뿐 아니라 다른 , 

사람들의 소비에 대해서도 관심이 높다 이들은 소. 
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비와 관련된 자신의 생각이나 주장을 남에게 뚜렷하

게 피력한다 소비활동과 관련된 트렌드 신상 한정. , , 

판에 민감하며 가능한 자신이 그런 것을 소유하고 

있다는 것에 뿌듯함을 느낀다 자신의 이런 쇼핑 경. 

험을 타인과 공유하거나 알리는 것에도 관심이 많

다 이들에게 쇼핑은 자신의 존재를 확인하고 삶의 . 

다양한 욕구를 충족시킬 수 있는 핵심 활동이다. 

이들에게 백화점이란 즐거운 쇼핑의 공간이자 자  , 

신의 삶에 다양한 경험을 제공하는 공간이다 백화. 

점 쇼핑은 바로 이들의 라이프스타일이기도 하다. 

백화점 브랜드 위주로 소비하며 가능한 국내 브랜, 

드보다는 외국 브랜드를 나름 특성 있게 소비한다. 

백화점의 이벤트나 혜택을 실속 있게 누리면서 자, 

신이 라는 것을 확인 받고자 한다 이 유형은 남VIP . 

들에게 번듯하게 보이는 것도 중요하지만 그런 모, 

습은 주로 자신들이 하는 쇼핑을 통해 표현된다 남. 

들이 뭐라고 하든 쇼핑은 자신이 나름 의미를 부여, 

하는 삶의 중요한 부분이다 남에게는 특별하게 보. 

일 수 있는 쇼핑이 이들에게는 일상의 일이다.

이들에게 화장품 쇼핑은 수집하듯 화장품을 구매  

하며 자신이 나름 의미를 부여하여 이유 있는 화장, 

품을 소비하려 한다 주로 수입 브랜드를 선호하며. , , 

이것을 자신의 피부나 취향의 문제라고 주장한다. 

또한 즐거운 놀이나 자랑거리로 이들이 국산 브랜드

를 구매할 경우에는 케이스가 특이하거나 사용법이 

색다른 경우이다 화장품의 세부적인 특성 즉 촉감. , , 

향 케이스 패키지 심지어 생산일자와 같은 특성들, , , 

에 대해 나름 평가를 한다 이 뿐 아니라 특정 제. , 

품과 관련하여 자신의 선호를 자랑하듯 언급하는 까

다로운 소비자이다 나름 화장품에 대해 오타쿠 특. 

성을 보이며 화장품이 주요 쇼핑 품목이 되나 다른 , 

품목에 관심을 기울이는 경우라면 특별히 화장품에 

관심을 기울이지 않기도 한다 백화점의 메이크업 . 

쇼나 개인 클리닉 이벤트에도 잘 반응한다 이들은 . 

뚜렷한 선호를 가지고 있기 때문에 다양한 브랜드, 

와 라인 제품들을 자주 바꿔 사용한다 적어도 화장. 

품 소비와 관련하여 끊임없는 변화를 시도한다 이. 

들에게 어필하는 브랜드들은 맥 바비브라운 베네, , 

피트 록시땅 등 이다 제 유형과 유형은 소비자, . 3 4

가 백화점에 대한 인식 차원에 따라 분류되었으며 

목적 이라는 동일한 핵심 가치로 구분되었는데 제 ‘ ’ , 

유형에게 목적은 만족 의 의미였으며 제 유형에3 ‘ ’ , 4

게는 재미와 즐거움의 추구였다. 

제 유형 소박한 꿈녀  (5) 5 :  

제 유형인 소박한 꿈녀 는   5 ‘ ’ 유행 등의 영향을 잘 

받으며 인기 제품이나 트렌드에 관심이 많다 기분, . 

에 따라 저지르고 후회하는 모드가 있으며 주위 사

람들이 자신에 대해 이야기 하는 것에 쉽게 반응하

며 또 비교적 소녀 같은 상상을 하는 마음이다 쇼, . 

핑 정보수집에 소극적이며 자신의 개성을 뚜렷하게 

드러내지 않는다 하지만 남들이 좋다고 하는 것. , , 

자신의 개성이 드러나 보인다는 이야기를 듣거나, 

또는 특색 있다고 생각하는 것을 추종하려는 성향이 

있다 비교적 즉흥적이거나 기분에 쉽게 흔들리는 . 

성향이며 또래 집단행동에 쉽게 추종한다 알뜰한 , . 

소비 생활을 하려 하기 때문에 이들에게 백화점은 , 

사춘기 소녀들이 친구와 구경 가는 심정으로 소비를 

하는 곳이며 항상 소비를 통해 현실과 다른 경험을 , 

하게 되는 마음이다 소박한 라이프스타일을 가졌으. 

며 화장품은 이들에게 새로운 경험을 할 수 있게 , 

하는 흥미로운 도구이자 소품이다 백화점에서 상품. 

을 구입하더라도 주로 할인 상품 위주로 구입하며, 

백화점 쇼핑 자체가 특별하며 또 특별한 기대를 한

다. 

이 유형에게 백화점은 일종의 놀이공간이거나 특  

별한 경험을 할 수 있는 꿈 환상 이 이루어지는 ‘ ’, ‘ ’

곳이다 쇼핑을 하지 않더라도 나름 흥미로운 시간. 

을 보낼 수 있는 곳 기분을 전환을 하고 싶을 때 , 

저렴하게 즐길 수 있는 공간이다 따라서 백화점에 . 

대한 기대가 클 뿐 아니라 자신이 이곳에서 체험할 , 

수 있는 서비스를 즐긴다 백화점은 서비스가 좋아 . 

모든 게 당연히 가능한 곳이라 생각하기 때문에 교

환 환불 경품 세일 등을 경험하며 백화점 제품이 , , , , 

더 번듯하고 신뢰가 간다고 생각한다 백화점에서 . 

쇼핑할 때 이들은 고급 브랜드보다는 중가 정도의 

비교적 살만한 브랜드나 이벤트 행사 할인 품목을 , 

중심으로 구입한다 백화점과 유사한 멤버십 서비스. 

나 할인이 있는 저렴한 가격대의 브랜드가 집중된 

쇼핑공간도 즐겨 방문한다. 

화장품 소비 형태는 국내 국외 브랜드 여부보다   , 
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어떤 제품이 유행하고 유명한 지가 중요하다 이들. 

은 국내 브랜드에 대한 편견이 없다 이들에게는 백. 

화점 입점 화장품이라는 것으로 충분히 명품이 된

다 한 브랜드의 제품을 써보고 만족하면 그 브랜드. 

로 쉽게 유입되어 충성 고객이 될 가능성이 높다. 

까다롭지 않으며 또 자신의 소비 경험에 대해 친구, 

나 블로그 등을 통해 스스로 입소문도 쉽게 내는 소

비자들이다 신상품이 출시될 때 유행의 부머. , 

로서 역할을 한다(boomer) .

제 유형 압구정 흔녀  (6) 6 : 

제 유형인 압구정 흔녀 는   6 ‘ ’ 소박한 꿈녀 와 대비‘ ’

되는 소비자 집단이다 압구정 흔녀 라는 말은 서울 . ‘ ’

강남의 압구정 이라는 동네에서 흔하게 볼 수 있는 ‘ ’

여성을 의미한다 이들은 자신의 부유함을 과시하지 . 

않아도 남들이 충분히 부자로 보는 사람들로 남들, 

이 부러워하는 아이템을 일상적으로 구입하고 사용

하기에 과시처럼 보이기도 한다 하지만 본인은 절. , 

대 그런 태도를 남에게 보이고 있지 않는다고 믿는

다 주위의 대다수의 사람들이 당연히 자신처럼 그. 

렇게 산다고 생각하기도 한다 소유한 물건 남자 친. (

구 포함 들을 통해 남들로부터 인정받거나 대우받는 )

것이 당연하고 번듯하고 잘난 사람처럼 보이기도 하

지만 소비의 측면에서 과시나 허영심도 있다 패션, . 

이나 장식품 등에 대해 관심을 기울이며 사는 것이 

나름의 취미 문화생활이라고 생각한다 직장생활을 , . 

한다면 거의 오너의 입장이거나 취미생활처럼 직장

을 다니는 경우처럼 보이는 사람이다 남들에게 부. 

러움의 대상이기도 하지만 자기가 추구하는 워너비, 

의 모습이 있다 소비란 이들에게 자기가 이상적으. 

로 믿는 어떤 이미지를 연출하는 생활의 일부로 주

Table 7. Representative Characteristics and Image by the Type

Type
Name of 

Type 
Image Representative Characteristics

1 City Slicker

Sophisticated, 

urban-style 

young career 

woman image

 Shops according to product uniqueness and 

price-to-function ratio rather than brand loyalty.

 Sensitive to price. So after researching, they will make 

purchases through the cheapest method.

 Will respond easily to sales and promotions.

 Prefers foreign cosmetics.

로 명품 브랜드 쇼핑을 즐긴다 어린 시절부터 명품. 

을 사용하는 것이 생활화 되었기에 이들에게 백화, 

점 쇼핑 자체가 특별한 일이 전혀 아니다 백화점 . 

명품관을 자주 애용하기 때문에 쇼퍼홀릭 의 이미‘ ’

지를 주지만 본인은 자신의 삶이 비교적 검소하다고 

믿는다 오랫동안 사용해 왔던 국외 브랜드의 화장. 

품이 있으며 만일 이들이 국내 브랜드를 쓴다면, , 

일시적인 관심일 가능성이 높다 평소 자신이 사용. 

하는 것에 비해 가격과 기능의 장점에 대해 언급하

게 된다 전반적으로 이들에게 화장품 쇼핑은 백화. 

점이나 면세점에서 구입하는 것이 당연한 소모품이

다 주로 국외 명품 브랜드를 구매하고 브랜드 충. , 

성도도 높다 어떤 화장품을 자신이 구입하더라도. , 

화장품 자체가 명품의 영역에 속할 수 있는 품목이

라고는 생각하지 않는다 가격과 관계없이 생활 필. , 

수 소모품일 뿐이다 남들이 알아주는 고가의 명품 . 

브랜드를 선호하며 프리미엄 향수에도 관심을 가지

기도 한다 새롭게 수입 또는 입점 되는 명품 브랜. 

드 런칭에 관심을 둔다. 

제 유형과 유형은 소비자가 백화점에 대한 인식   5 6

차원에 따라 분류되었으며 쇼핑의 정체 라는 동일‘ ’

한 핵심 가치로 구분되었는데 제 유형에게 쇼핑의 , 5

정체는 할인 상품이었으며 제 유형에게는 명품이, 6

나 특이 상품이었다. 

각 유형들의 대표적 이미지 및 유형특성은   Table 

과 같다7 .
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Table 7. Continued 

Type
Name of 

Type 
Image Representative Characteristics

2
Generous 

Gentlewoman

Women who 
seem 
middle-aged 
with an aura of 
relaxation and 
grace

 Purchases various everyday household items, including 

cosmetics at department stores.

 Rightfully enjoys department store membership services and 

is not particular about price.

 Thinks of cosmetics as expendables and places more 

importance on rationality than whether the makeup is 
domestic or foreign-produced.

 Loyal to brands that they use comfortably

3 Tough Lady

People who 
seem to be in 
the working 
class, living 
their own lives 
diligently

 Visits department stores to fulfill the desire to appear 

well-balanced.

 Makes purchases from brands that they think to be 

somewhat luxury as a reward to themselves.

 Sensitive to price so they aim to consume frugally, but will 

make impulse purchases when it seems necessary.

 Feels satisfaction of using luxury goods by using 

department store cosmetics.

 Chooses well-known brands whenever possible.

4
Enjoyable
Shopper

Woman who 
seem to have 
a young 
lifestyle 

 Enjoys department store shopping and places importance 

on the consumer experience.

 High interest in trends, new products, and limited editions, 

and makes more purchases from foreign brands 
comparatively.

 Shares the shopping experience with others and sufficiently 

makes use of events and membership services.

 Prefers foreign cosmetics and brands that they can show 

off in terms of personal taste, story, etc.

5
Simple

Dream girl

Simple-hearted 
consumer 
image

 Visits department stores as a pastime or a special 

recreational place.

 Has a basic level of trust for department store products 

and services.

 Consumes mainly medium-priced brands and sale products 

that are more affordable than high-end brands.

 More sensitive to what is popular nowadays, rather than 

which brand it is or whether the makeup is domestic or 
foreign, and needs a reason to feel proud (free extras, 
membership services) in the case of making a purchase at 
a department store.

6
Common Girl
in Apgujung

Consumers 
who seem to 
have a 
conspicuous 
consumption 
shopping style

 Uses department stores regularly, especially preferring the 

luxury goods section.

 Always purchases luxury goods and thinks of department 

store shopping as natural.

 Are enthusiastic in purchases that are for dolling themselves 

up, and judge others based on this.

 Thinks of makeup as everyday products and buys mainly 

foreign luxury goods from department and duty-free stores, 
often staying loyal to certain brands.
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백화점 화장품 소비자의 유형별 분포  3) 

설문에 참여한 대상자는 총 명으로 연령분포  1051

는 세 명 세 명20-29 210 (20%), 30-39 315 (30%), 

세 명 세 명 로 구40-49 316 (30%), 50-59 210 (20%)

성되었다. 

백화점 화장품 쇼핑에 대한 체크리스트는 각 유형  

을 잘 반영하는 주목단서 개를 활용하여 개인의 29

응답이 하나의 프로파일로 나타나도록 구성되었다. 

명의 전체 응답자 중 백화점을 특별한 쇼핑공1051 ‘

간 으로 인식하는 깍쟁이 차도녀 억척 레이디’ ‘ ’, ‘ ’, 

소박한 꿈녀 에 속하는 비율은 약 였다 이 ‘ ’ 80.8% . 

중에서도 억척 레이디 가 로 가장 높은 비율, ‘ ’ 41.5%

이었다 이들은 현재 백화점 화장품 구매의 핵심 고. 

객이다 깍쟁이 차도녀 와 소박한 꿈녀 는 거의 비. ‘ ’ ‘ ’

슷한 비율로 나타난다는 것을 확인할 수 있었다

이는 한국여성의 대부분은 백화점을 특(Figure 2). 

별한 쇼핑공간으로 인식하고 있어 백화점 소비보다, 

는 실속 있고 합리적인 것을 찾는다는 것을 알 수 

있다 그 중에도 억척레이디 유형이 가장 높은 비. ‘ ’ 

율을 보이고 있는 것으로 보아 화장품 구입에 있어 

효과성과 화장품 브랜드의 인지도가 중요한 것을 알 

수 있다. 

Figure 2. Distribution of the Cosmetic Consumer Type in a Department Store

결론 V. 

대부분의 소비자 연구는 사회통계학적 자료에 의  

한 분류가 주를 이루었으나 이 연구에서는 화장품을 

소비하는 사람들의 행동이나 생각을 기준으로 심리

학적 관점에서 소비자 집단을 구분하였다 이에 이 . 

연구에서는 인간의 주관적 의식의 특성을 규명하는

데 효과적인 방법으로 평가되고 있는 방법론을 Q 

적용하여 개인의 주관성을 바탕으로 한 백화점 소비

자 유형 구분에 대한 접근을 시도하였다.  

이 연구를 통해 한국 여성의 백화점 소비자 유형  

이 구분되는 동일한 핵심 가치라도 각 소비 집단이 

가진 백화점 쇼핑에 대한 인식에 따라 다른 의미를 

가질 수 있다는 것을 확인할 수 있었다 백화점 화. 

장품 소비에 대한 소비자의 마음은 백화점 쇼핑 에 ‘ ’

대한 인식이 어떠한가에 따라 다르게 나타났다 각. 

기 다른 소비자의 마음은 백화점 쇼핑에서 충족시키

고 싶은 가장 중요한 가치를 반영할 뿐 아니라 이 , 

가치가 표현되는 방식도 백화점 쇼핑을 어떻게 보느

냐에 따라 구분되었다. 

이러한 백화점 화장품 쇼핑과 관련하여 부각된 핵  

심 가치는 효용 목적 쇼핑의 정체 가지로 구‘ ’, ‘ ’, ‘ ’ 3

분되었으며 각 가치의 구체적인 내용은 소비자의  , 
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백화점 쇼핑에 대한 시각에 따라 다른 유형으로 구

분되었다 백화점이 특별한 쇼핑공간 으로 인식하는 . ‘ ’

깍쟁이 차도녀 에게 효용은 자신에게 주는 선물 의 ‘ ’ ‘ ’

의미였으며 억척 레이디 에게 목적은 자신이 원하, ‘ ’

는 목적을 이루는 것으로 인한 만족 을 뜻하고 있‘ ’

었다 소박한 꿈녀 에게 쇼핑의 정체는 할인 상품이. ‘ ’

었으며 이에 비해 백화점이 일상의 생활공간으로 , 

인식하는 무던한 품격녀 에게 백화점 쇼핑의 효능‘ ’

은 일상 그 자체였다 엔조이 쇼퍼 에게 백화점 쇼. ‘ ’

핑의 목적은 재미와 즐거움을 추구하는 쇼핑 자체였

으며 압구정 흔녀 에게 쇼핑의 정체는 명품이나 특, ‘ ’

이 상품에 관심을 두는 것이었다 체크리스트를 활. 

용한 온라인 설문을 통해 한국 여성의 화장품 소비 

유형별 분포 및 특성을 파악할 수 있었고 가장 많은 

분포를 보이는 합리적 소비유형은 화장품 소비를 통

한 자기 존중감의 고양과 만족감을 느끼고 있었다. 

향후 같은 소비자를 대상으로 일반 상품 소비자 유

형과 화장품 소비자 유형의 상호관계성에 관한 연구

가 이루어지길 기대한다. 

방법을 통해 개인의 주관성을 바탕으로 심리학  Q 

적 관점에서 소비자 집단을 구분하는 것과 기존의 

소비자 연구에서 이루어졌던 학문적 용어를 사용하

지 않고 집단적으로 소비자 유형을 명명하였다는 점

에서 기존의 연구와 차이가 있다고 할 수 있다 이 . 

연구결과를 통해 도출된 백화점 소비자 유형과 유형

별 소비 욕구와 동기 반영 소비 특성들은 화장품 , 

관련 산업에서 마케팅 전략 구축에 유용하게 사용될 

수 있을 것으로 기대한다. 
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