
1. 서론
국산 화장품 시장은 2010년부터 2016년까지 중국 수

출과 면세점, 온라인 시장, 한류 열풍이 성장을 견인하며 

급속도로 발전하여 왔다. 하지만 2017년 중국의 사드 보
복을 시점으로 2020년 COVID-19의 영향까지 계속되
며, 국산 화장품 시장은 마이너스 성장률을 기록하고 있
다[1]. 대한상공회의소에서 COVID-19와 관련하여 국내 
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요  약  본 연구에서 저자는 소비자를 둘러싸고 있는 주변 사람들의 조언과 권유, 사회적 지지 수준에 따라 국산화장품에 
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과가 있는지를 분석하였다. 자료수집을 위해 수도권에 거주하고 있는 40세 미만 여성을 대상으로 설문을 진행하였으며, 
AMOS 8 구조방정식모델링을 통해서 분석하였다. 분석 결과, 조언 및 권유는 국산화장품 선호에 있어 매우 유의적인 
매개효과가 있는 것으로 나타났고, 사회적 지지는 매개효과를 갖지 못한 것으로 나타났다. 따라서 국산화장품에 대한 
소비자 선호를 높이기 위해서는 주변인의 권유와 조언이 보다 활성화 될 수 있는 방안이 모색되어야 한다.
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Abstract  In this study, Author supposed that consumer preferences for domestic cosmetics may be 
different depending on the level of social support and advice & inducement from people around them, 
and analyzed whether these variables have mediating effects in the impact relationship between 
cosmetic-related factors and consumer preferences. For data collection, a questionnaire was conducted 
on women under 40 years of age living in the metropolitan area and analyzed through AMOS8 
structural equation modeling. As a result of the analysis, it was found that advice & inducement had 
a very significant mediating effect on the consumer preference for domestic cosmetics, but social 
support did not have a mediating effect. Therefore, in order to increase the consumer preference for 
domestic cosmetics, it is necessary to find a way to activate the advice & inducement of the people.
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기업 300여 곳을 대상으로 한 조사 결과에 따르면, 
COVID-19 발생 이후, 국내 기업의 매출이 75.8% 감소
하였고, 8.3%는 기업 존폐의 위협까지 느끼고 있는 것으
로 확인되었다[2]. 국내 화장품 산업을 대표하고 있는 아
모레퍼시픽 그룹도 2020년 매출이 전년 대비 21.5% 감
소하였고, 영업 이익은 69.8% 감소하였다. 이는 글로벌 
관광객이 급격히 감소하고, 전반적인 소비 문화가 위축
되면서, 국내 화장품 산업은 타 산업 대비 심각한 어려움
을 겪고 있는 상황임을 보여준다[3]. 따라서 소비자들의 
화장품 구매의도와 구매 행동에 대한 심층적인 연구들 
통해 국산 화장품 산업의 위기를 최소화하고, 극복하기 
위한 대안 마련이 시급하다. 화장품 구매는 화장품에 대
한 구매의도와 연관되어 나타나며, 구매의도는 그 화장
품에 대한 품질도 중요하지만 국산화장품에 대한 선호가 
선행되어야 한다[4]. 

본 연구에서는 이러한 국산화장품 선호에 영향을 미치
는 요인으로 소비자를 둘러싼 사람들의 조언과 권유, 사
회적 지지 수준에 따라 소비자 선호가 달라진다고 보고, 
이러한 영향관계를 계량적인 첨단 통계기법을 통해서 분
석함으로써 국산화장품의 소비자 선호에 미치는 요인들
을 파악하고자 하였다. 이러한 분석을 통해서 국산 화장
품 산업의 발전을 위한 중요한 이론적 토대로 삼아 위기
를 극복하는데 기여하고자 한다.

2. 이론적 배경 
2.1 화장품품질 요인

화장품에 대한 전체적인 품질은 제품의 디자인이나 원
료, 기술, 품질평가 도구 등과 같은 여러 요인들에 대한 
복합적인 결합으로 결정되며[5], 품질은 고객의 욕구가 
충분히 해결되었는지에 따라 이해되기도 한다[6]. 최근 
화장품 관련 기술의 발전으로 인해 기업들이 제공하고 
있는 제품들의 품질 격차가 매우 좁아지면서 성분, 효능, 
흡수성, 향, 제형, 색깔, 제조국, 용기 디자인 등에 대해 
소비자가 주관적으로 제품을 어떻게 지각하고 평가하는
가에 대한 인식이 매우 중요해지고 있다[7].

2.2 소비자 선호
소비자 선호란 소비자가 제품에 대해 좋아하거나 싫어

하는 감정 또는 신뢰를 의미한다[8]. 소비자 선호 요인으
로는 화장품 가격에 따른 저가 제품 선호, 고가 제품 선

호와 브랜드 선호, 제조국가 선호로 나누어 볼 수 있는데
[4], 본 연구에서는 가격요인은 품질과 대비되는 속성이 
강해서 화장품품질요인에 포함시켰다. 브랜드 선호란 하
나의 브랜드에 대해 소비자들이 갖는 애착의 정도를 표
현한 것으로, 소비자가 특정의 제품을 지속적으로 선호
하게 되면 추후 구입이 필요한 제품의 선택 시 해당 특정 
브랜드의 타제품을 추가적으로 선택하며, 특정 브랜드에 
의존하는 경향을 브랜드 선호도라고 한다. 최근에는 온
라인을 통해 화장품을 구매하는 형태가 증가하면서 온라
인상으로는 실제로 사용해 보고 구매하기 어려워 소비자
는 스스로의 손실을 감소시키기 위해 상대적으로 개인적
인 브랜드 선호도가 높은 브랜드를 선택하게 되는 경향
이 있다[9,10]. 이와 함께 제조국에 대한 선호도가 생기
고 있는데, 어떤 국가에서 생산했는지에 따라 제품에 대
한 구매결정이 달라지기도 한다. 따라서 브랜드와 제조
국가는 제품 구매를 촉진시키는 마케팅과 경영 측면에 
있어서 중요한 의미를 갖게 되었다[11].

2.3 조언 및 권유
소비자의 구매결정은 일반적으로 습관적 구매결정과, 

한정적 구매결정의 과정을 거친다. 습관적 구매결정에 
비하여 한정적 구매결정은 정보 탐색을 많이 필요로 하
지 않은 채 이루어지는 구매행동으로 유행 및 준거 집단
에서의 조언 및 권유, 매장 내의 배치와 가격 표시 등에 
영향을 받아 구매의도가 생겼을 경우 구매행동이 이루어
진다[12,13]. 따라서 소비자를 둘러싼 환경이라고 할 수 
있는 주변 사람들의 조언 및 권유는 제품 구매행동에 중
요한 영향을 미치는 영향 요인으로 보았다. 본 연구에서
는 조언 및 권유의 하위변수로서 주변인, 가족, 친구, 동
료로 세분화하여 살펴보고자 한다.

2.4 사회적 지지(주관적 관념)
사회적 지지는 개인이 외부로부터 얻는 자원으로, 생

활에 필요한 정보적, 정서적, 경제적인 자원을 주변 타인
으로부터 얼마만큼 얻고 있는지를 느끼는 정도라고 정의
된다[14]. 사회적 지지 이론은 개인의 사회적인 관계가 
인식, 행동, 감정에 어떠한 영향을 미치는지에 대해 설명
한다[15]. 즉, 타인에 대한 지지 인식이 개인들의 인식과 
행동, 감정에 영향을 미침을 가정하고 있는 것이다
[16,17]. 특히, 사회적 지지는 온라인이라는 가상공간에
서 사용자들의 구매 행동에 큰 영향을 미치는 의미 있는 
요인으로 보고 있다[18,19]. 온라인 시장이 급속도로 팽
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창되고 있는 현대 시대에 사회적 지지는 구매행동 요인
에 있어 매우 중요하게 강조되고 있다.

3. 연구 방법
3.1 분석모형

기존 선행 연구들과 본 연구자의 연구 질문에 토대를 
두고 다음 Fig. 1과 같은 연구 분석모형을 설정하였다.

독립변수인 화장품 품질요인은 종속변수인 화장품 선
호에 직접 영향을 미치기도 하지만 매개변수인 조언 및 
권유나 사회적 지지를 경유하여 화장품선호에 영향을 미
치는 것으로 모형을 설정하였다.

본 연구에서는 변수 간 영향관계는 물론이고, 조언과 
권유, 사회적 지지가 독립변수인 화장품 품질과 종속변
수인 소비자 선호 간의 영향관계에서 매개효과를  갖는
가를 분석하고자 한다.

구체적으로 각 잠재변수들을 구성하는 관측변수(측정
변수)들을 살펴보면 다음과 같다.

독립변수인 화장품 품질요인으로는 성분, 효능, 흡수
성, 향, 색깔, 가격, 용기를 관측변수로 설정하였고. 종속
변수인 소비자 선호는 브랜드, 제조국을 관측변수로 설
정하였다. 매개변수인 조언 및 권유는 주변인, 가족, 친
구, 동료를 하위변수로 설정하였고, 사회적 지지는 긍정, 
협조, 이해, 동의를 관측변수로 설정하였다. 

본 연구에 AMOS8에 의한 구조방정식 모델을 사용하
였는데, 구조방정식 모델에서 사용된 변수들은 변수의 

영어 이니셜을 이용하여 명명하였다. 
독립변수는 화장품 품질(CQ: cosmetic quality), 종

속변수는 소비자 선호(CP: consumer preference), 매
개변수는 조언 및 권유(A & I: advice & inducement), 
사회적 지지(SS: social support)로 설정했다.

잠재변수에 대한 관측변수 구성은 다음과 같다. 독립
변수인 화장품품질(CQ)요인으로는 성분(IN: ingredient), 
효능(EF: effects), 흡수성(AB: absorption), 향(FR: 
fragrance), 색깔(CL: color) 가격(LP: low price), 용
기(CO: container)로 구성하였다. 종속변수인 소비자선
호(CP)요인으로는 브랜드(BRA: brand) 제조국 (PN: 
producing nation)으로 구성하였다. 매개변수인 조언 
및 권유(A & I: advice and inducement)요인은 주변
인(SUR: surrounding people), 가족(FAM: family), 
친구(FRI: friends), 동료(COL: colleague)로 하위변수
를 구성했고, 사회적 지지(SS: social support)는 긍정
(SS1), 협조(SS2), 이해(SS3), 동의(SS4)로 하위변수를 
구성하였다. 

3.2 자료수집과 분석방법
자료수집은 기존의 관련 연구들에 대한 문헌연구와 

2020년 11월부터 2021년 3월까지 약 4개월 간 서울에 
거주하는 여성에 대하여 설문조사를 통해 진행하였다. 
본 연구에서는 설문조사 후에 회수된 설문지 중 40세 미
만 여성의 결과인  270개 사례에 대해서만 분석에 활용
하였다. 이러한 이유는 화장품 소비의 트렌드를 선도한
다고 볼 수 있는 젊은 여성들의 국산 화장품 사용실태 분

Fig. 1. Analysis Model 
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석이 필요하고, 그들의 소비자 선호와 관련이 있는 주요 
변수들에 대한 관계분석을 하고자 하였기 때문이다. 

기초적인 통계분석은 SPSS 18 통계패키지에 의해 신
뢰도분석, 빈도분석, 집단별 평균분석과 일원배치 분산
분석(ANOVA)을 통해서 살펴보았다. 주요 변수 간의 영
향관계 분석과 매개효과 분석을 위해서 AMOS 8 통계패
키지의 구조방정식 모델링에 의해 경로분석(path analysis)
을 실시하였다.

4. 실증분석
4.1 모델의 적합성

본 연구에서 설정한 모델이 얼마나 적합한 것인가를 
나타내는 모델적합도 검사를 실시하여 Table 1에 나타
내었다[20].

절대적합지수는 본 연구에서 설정한 연구모형이 전반
적으로 얼마나 적합한가를 나타낸 것이다. RMSEA는 
Steiger에 의하면 0.10 이하이면 자료를 잘 적합 시킨 
것으로 보았으나 0.119로 나타나 약간 못 미치는 수준이
다[21].

GFI는 0.9 이상이 권장 수준이나 이에 약간 못 미친
다. RMR은 좋은 모델일수록 0에 가깝고, 0.05 이하이면 
좋은 모델이나 본 모델은 0.099로 나타나 약간 못 미치
는 수준이다. 증분적합지수는 관측변수 간의 상관관계가 
없어서 공분산이 존재하지 않는다는 기초모형에 비교해
서 제안모형이 얼마만큼 향상되었는가를 나타내는 지표
인데 대개 0.9 이상을 양호한 것으로 본다. 본 모형은 이 
기준에는 약간 못 미치는 것이 사실이나 현저하게 낮은 
것은 아니다. 

간명적합지수는 모형의 간결성을 파악하는 지수이다. 
PGFI는 0~1 사이에 있고 값이 높을수록 간명도가 높다
고 볼 수 있는데, 이 기준을 충족하고 있다. 표준은 
5 이하이면 적합하다고 볼 수 있는데 이 기준도 충족
하고 있어서 본 연구모형이 적합한 것으로 볼 수 있
다.

4.2 인구통계학적 특성
본 연구에서 사용한 270명의 케이스의 특성을 살펴보

면 Table 2와 같다. 
먼저 나이 분포를 보면 90.4%가 30대에 속함을 알 수 

있고, 20대는 9.6%에 불과했다. 월 소득을 보면 

Variables Frequency % accumulate %

age
less than 29 26 9.6 9.6

30~35 129 47.8 57.4
35~40 115 42.6 100.0

monthly 
income

less than 300 43 15.9 15.9
300~400 76 28.1 44
400~500 56 20.8 64.8
500~600 55 20.3 85.1

more than 600 40 14.8 100.0

monthly
cosmetics

purchase fee

less than 50,000 35 13.0 13.0
50,000~100,000 90 33.3 46.3
100,000~150,000 73 27.0 73.3
more than 150,000 72 26.7 100.0

Table 2. Frequency Analysis of Demographic Variables

Absolute Fit Indexes  Incremental Fit Indexes parsimony-adjusted index

 RMSEA GFI RMR NFI CFI TLI PGFI AGFI 

Chi-square = 546.873
Degree of Freedom 

= 114
p = .000

0.119 .794 .099 .731 .772 .728 .592 .723 4.797

Table 1. Model Fit
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500~600만원이 가장 많은 빈도를 보이고 있고, 600만
원 이하가 85.1%를 차지하는 것으로 나타났다. 월 화장
품 구입비용은 5~10만원 미만이 33.3%를 차지하여 가
장 많은 분포를 보이고 있고, 월 15만원 미만이 전체의 
73.3%를 차지하였다.

4.3 인구학적 변수에 따른 소비자 선호 차이 분석
일원배치 분산분석(ANOVA)을 통해서 인구학적 변수

에 따른 소비자 선호가 달라지는가를 제조국선호와 브랜
드 선호로 나누어 살펴보았다. 

본 연구에서는 지면의 한계로 인하여 각 인구 사회학
적 변수별로 세부적으로 나누어진 항목(category)별 빈
도나 평균을 생략하고, 인구학적 변수별로 F와 P값을 통
해서 각 항목(category)에 따라 유의미한 차이가 있는지 
살펴보았다.

Table 3에 의하면 제조국 선호와 브랜드 선호에 공통
적으로 중요한 인구 사회학적 변수는 월 가계소득, 월 가
족 화장품 구입비용, 전반적 화장품 요인이었다. 그 외에
도 제조국 선호에만 관련된 변수는 나이와 연 해외여행
횟수였으며, 브랜드선호에만 관련된 변수는 자녀의 수 
변수였다. 이렇게 볼 때 화장품 선호는 주로 경제적인 측
면에 따라 차이가 있고, 화장품의 전반적 요인들과 관련
되어 나타나는 것으로 볼 수 있다. 

4.4 측정변수와 잠재변수 간의 관계(확인적 요인분석)
본 연구에서는 독립변수를 잠재변수인 화장품품질

(CQ), 소비자선호(CP), 조언 및 권유(A&I), 사회적지지
(SS)로 보고 각각의 잠재변수를 구성하는 측정변수 간의 
관계를 살펴본 결과는 다음 Table 4와 같다.

Demographic and sociological 
variables

PN BRA
F P F P

age 3.787 .024 p<0.05 1.463 .233 -
 number of children .388 .761 - 2.921 .034 p<0.05

monthly income 4.831 .000 p<0.01 4.109 .000 p<0.01
number of overseas trips 3.292 .021 p<0.05 1.707 .166 -

monthly cosmetics purchase cost 6.104 .000 p<0.01 2.604 .052 p<0.1
Overall cosmetic factors 4.704 .001 p<0.01 11.565 .000 p<0.01

Table 3. Difference in Consumer Preference According to Demographic Variables

Estimate S.E. C.R. P
CQ → IN 1.000
CQ → EF 1.244 .133 9.356 ***
CQ → AB 1.187 .135 8.801 ***
CQ → FR .639 .150 4.262 ***
CQ → CL .308 .142 2.166 .030
CQ → LP .148 .151 .981 .326
CQ → CO .287 .147 1.956 .050
CP → BRA 1.212 .139 8.743 ***
CP → PN 1.000
A&I → FAM 1.385 .100 13.920 ***
A&I → FRI 1.426 .103 13.816 ***
A&I → COL .858 .105 8.162 ***
A&I → SUR 1.000
SS → SS1 1.000
SS → SS2 1.070 .106 10.054 ***
SS → SS3 1.107 .101 10.965 ***
SS → SS4 1.014 .095 10.694 ***

Table 4. Relationship between Latent Variables and Observed Variables
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잠재변수인 화장품품질(CQ)과 이를 구성하는 측정변
수인 성분(IN), 효능(EF), 흡수성(AB), 향(FR), 색깔(CL), 
가격(LP), 용기(CO)와의 관계를 살펴보면 다음과 같다. 
성분(IN)의 회귀계수를 1로 보았을 때, 다른 측정변수들
의 회귀계수 값을 살펴보면 효능(EF)은 1.244, 흡수성
(AB)은 1.187, 향(FR)은 0.639, 색깔(CL)은 0.308, 용
기(CO)는 0.287, 가격(LP)은 0.148 순으로 잠재변수인 
화장품품질(CQ)을 구성하는 것으로 나타났다. 성분(IN), 
효능(EF), 흡수성(AB), 향(FR)은 p 값이 0.001 보다 작
게 나타나 유의적이라고 볼 수 있다. 따라서 효능, 흡수
성, 성분, 향 순으로 화장품 품질과 관련이 큰 것을 알 수 
있다.

잠재변수인 소비자선호(CP)와 측정변수들인 브랜드
(BRA)와 제조국(PN) 간의 관계에서 회귀계수 값은 BRA
가 1.212, PN이 1.000 순으로 CP를 구성하는 것으로 
나타났고, BRA와 PN 모두 p 값이 0.001보다 작게 나타
나 유의적이라고 볼 수 있다. 이것은 소비자 선호라는 잠
재변수에 브랜드 선호와 제조국 선호 순으로 관련성이 
크다는 것을 의미한다. 

조언 및 권유(A&I) 잠재변수와 그의 측정변수들인 가
족(FAM), 친구(FRI) 동료(COL), 주변인(SUR) 간의 관계
에서, 측정변수들의 회귀계수 값은 친구(FRI) 1.426, 가
족(FAM) 1.385, 주변인(SUR) 1.000, 동료(COL) 0.858 
순으로 잠재변수인 조언 및 권유(A&I)를 구성하는 것으
로 나타났다. 측정변수들 전부 p 값이 0.001보다 작게 
나타나 유의적인 결과라 할 수 있다. 이것은 조언 및 권
유에서 가족, 친구, 동료, 주변인이 모두 관련성이 크다
는 것을 의미한다.

잠재변수인 SS(사회적지지)와 측정변수인 SS1(긍정), 
SS2(협조), SS3(이해), SS4(동의) 간의 관계에서 측정변
수들의 회귀계수 값은 이해(SS3) 1.107, 협조(SS2) 
1.070, 동의(SS4) 1.014, 긍정(SS1) 1.000의 순으로 잠
재변수인 SS를 구성하는 것으로 나타났다. SS의 측정변
수인 모두 p 값이 0.001보다 작게 나타나 유의적이라고 

할 수 있다. 이는 사회적 지지에서 이해, 협조, 동의, 긍
정이 중요한 비중을 차지하고 있는 것을 의미한다.

4.5 주요 잠재변수 간의 영향 관계
본 논문에서의 독립변수인 화장품품질(CQ)과 매개변

수인 조언 및 권유 (A&I)와 사회적지지(SS), 종속변수인 
잠재변수 소비자선호(CP) 간의 영향 관계를 살펴본 결과
는 Table 5와 같다.

독립변수인 화장품품질(CQ)과 매개변수 조언 및 권유
(A&I), 사회적지지(SS) 간의 영향 관계에서 회귀계수가 
각각 0.419***, 0.710*** (p<0.001)로 아주 유의적으로 영
향을 미치는 것으로 나타났다. 매개변수인 조언 및 권유
(A&I)와 소비자선호(CP) 간의 영향 관계에서 회귀계수 
값이 0.174**(p<0.05)로 유의적인 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 따라서 매개변수인 조언 및 권유는 화장품 품
질과 소비자선호 간의 영향 관계에서 유의적인 매개역할
을 하는 것으로 볼 수 있다. 그러나 사회적지지(SS)와 소
비자 선호 간의 영향 관계는 유의적이지 못한 것으로 나
타났다. 마지막으로 독립변수인 화장품 품질과(CQ)과 종
속변수인 소비자선호(CP) 간의 관계에서는 회귀계수가 
1.028***(p<0.001)로 유의적인 직접 효과를 갖는 것으로 
나타났다.

4.6 전체 변수 간 관계분석 결과 도시
전체 변수 간의 영향 관계 분석 결과를 도식화하면 

Fig. 2와 같다.
타원으로 표시된 것은 잠재변수(latent variables)를 

나타낸 것이고 사각형으로 표시된 것은 관측변수
(observed variables)를 나타낸 것이다. 원으로 표시된 
것은 설문지에 조사할 때 측정 시 발생하는 오차를 고려
하기 위해 만든 측정오차(e: error)와 잠재변수 간의 영
향 관계 구조 설정에서 발생할 수 있는 교란
(disturbance)을 반영하기 위한 구조오차인 잔차(d: 
disturbance)를 나타낸 것이다[20]. 

Estimate S.E. C.R. P
CQ → A&I .419 .090 4.665 ***
CQ → SS .710 .102 6.971 ***
A&I → CP .174 .088 1.977 **
SS → CP -.164 .134 -1.228 .219
CQ → CP 1.028 .206 4.998 ***

Table 5. Relationship between Latent Variables



화장품 관련 요인과 소비자 선호 간의 영향관계에서 매개효과 연구 591

4.7 매개효과 검증
4.7.1 조언 및 권유의 매개효과
매개효과를 살펴보기 위하여 Fig. 3에서는 독립변수

가 종속변수에 직접적으로 영향을 미치는 직접효과와 독
립변수가 매개변수를 거쳐서 종속변수에 영향을 미치는 
간접효과를 살펴보았다.

독립변수인 화장품품질(CQ)는 종속변수인 소비자 선
호(CP)에 유의적으로 직접 영향을 미쳐서 유의적인 직접
효과(회귀계수=1.03***)를 갖는다고 볼 수 있다. 매개효과
를 보기 위해 간접영향 관계를 통해서 간접효과를 살펴

보면 다음과 같다. 독립변수인 화장품품질(CQ)이 매개변
수인 조언 및 권유(A&I)에 유의적인 영향(회귀계수
=0.42***)을 미치고, 매개변수인 조언 및 권유(A&I)는 종
속변수인 소비자선호(CQ)에 유의적인 영향(회귀계수
=0.17**)을 미치는 것으로 나타났다. 이렇게 볼 때 독립
변수와 종속변수 간에 직접 영향 관계도 유의적이고, 독
립변수가 매개변수를 거쳐서 종속변수에 영향을 미치는 
간접영향 관계도 유의적인 영향 관계이기 때문에, 매개
변수인 조언 및 권유(A&I)는 독립변수인 화장품품질
(CQ)과 종속변수인 소비자 선호(CP) 간의 영향 관계에
서 부분적으로 매개효과를 갖는다고 볼 수 있어 부분 매

Fig. 3. Mediating Effect of A&I in the Relationship 
between CQ and CP

Fig. 4. Mediating Effect of SS in the Relationship 
between CQ and CP

Fig. 2. Total Analysis Result
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개효과를 갖는다. 
4.7.2 사회적 지지의 매개효과 
Fig. 4에서 사회적 지지의 매개효과는 독립변수인 화

장품 품질이 종속변수인 소비자선호에 유의적인 영향(회
귀계수=1.03**)을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 화장
품 품질이 매개변수인 사회적 지지에 미치는 영향은 유
의적인 영향(회귀계수=0.71***)이라고 볼 수 있으나, 매개
변수인 사회적 지지가 종속변수인 소비자선호에 미치는 
영향이 유의적인 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다
(회귀계수=-0.16(p=0.219)). 따라서 사회적지지는 매개
효과가 독립변수인 화장품품질과 중속변수인 소비자선호 
간의 영향 관계에서 매개변수적인 역할을 하지 못한 것
으로 나타났다. 즉 사회적지지는 독립변수와 종속변수 
간의 영향 관계에서 매개효과를 갖지 못했다.

5. 결론 및 제언
본 연구에서는 서울에 거주하는 40세 미만 여성을 대

상으로 화장품품질과 화장품 선호에 미치는 영향 요인들
을 조언 및 권유, 사회적 지지로 보고, 두 변수가 화장품
품질 관련 요인과 화장품 선호 사이에서 매개효과를 갖
는지 검증하고자 각각의 영향 관계를 심층적으로 고찰하
였다. 

본 연구에서 화장품품질을 구성하는 요인으로 효능, 
흡수성, 성분, 향 순으로 회귀계수 값이 큰 것으로 나타
났고, 소비자 선호는 브랜드 선호와 제조국 선호 순으로 
회귀계수 값이 크게 나타나 화장품 품질은 효능이 소비
자 선호는 브랜드 선호가 크게 영향을 미치는 것으로 확
인되었다. 또한 조언 및 권유와 사회적 지지에 대한 매개
효과를 검증한 결과, 독립변수인 화장품 품질과 소비자 
선호 간의 영향 관계에서 조언 및 권유는 매우 유의적으
로 나타나 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 또한 조언 
및 권유에 있어서 친구와 가족에 대한 영향을 가장 많이 
받는 것으로 확인되었다. 

그러나 사회적 지지는 독립변수와 종속변수 간의 영향 
관계에서 중간 매개변수로서 유의적인 영향을 미치지 못
하는 것으로 확인되어 사회적 지지는 매개효과를 갖지 
못하는 것으로 확인하였다.

사회적 지지와 화장품이 아닌 기타 여러 소비재의 구
매의도 및 구매행동에 대해 연구한 선행연구들에서는 사
회적 지지가 구매의도 및 구매행동에 있어서 매개효과를 
갖고 있는 것으로 나타나 있다. 이러한 결과와는 달리 본 

연구에서는 화장품의 소비자 선호에 있어서 사회적 지지
가 매개효과를 갖지 않는 것으로 나타나 일반적인 소비
재와 화장품은 소비자 선호와 구매 행동에 있어 매개되
는 요인이 다르다는 것을 알 수 있었다[22,23]. 

본 연구결과를 통해 소비자 선호 중 브랜드 선호를 높
이기 위해서는 소비자를 둘러싼 주위의 많은 사람들의 
화장품 효능, 흡수성, 성분, 향에 대한 조언과 권유가 유
의미하게 영향을 미치므로, 이에 대한 조언과 권유를 활
성화시킬 수 있는 마케팅 방안을 모색해야 할 것이다. 

특히 연구결과를 볼 때 관측변수 중 친구, 가족, 주변
인, 동료 순으로 조언 및 권유와 관계성이 크게 나타났으
므로 친구와 가족에 대한 조언 및 권유를 활성화하려는 
방안이 집중적으로 모색되어야 한다.
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