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국 문 요 약

최근 기초화장품 트렌드로 클린화장품, 비건화장품 등이 새롭게 다양한 출시가 이루어지고 있으며 시장 내 성장하고 있다. 한동안 화장품

의 성분에 대한 관심과 영향이 커지면서 기능성화장품, 코스메슈티컬화장품, 더마화장품이 신뢰를 얻고 인기가 있던 가운데, 효능 외의 요

소를 소구하는 비건 브랜드와 제품에 대한 관심이 커지고 있는 중이다. 이러한 변화에 있어 소비자의 라이프스타일과 사회적가치의 영향관

계가 영향이 있을 것으로 보이는데 이를 분석하고, ESG가 강조되는 사회 분위기 속에 클린 또는 비건화장품의 소비가 일종의 자기표현의 

욕구를 충족시켜주는 역할로써의 관계가 있을지 알아볼 필요가 있겠다.

본 연구는 화장품 소비자를 대상으로 라이프스타일 유형과 자기표현욕구가 사회적가치를 매개하여 비건화장품 구매의도에 미치는 영향에 

관하여 분석하였다. 라이프스타일 유형을 외모지향형, 건강지향형, 유행추구형으로 구분하였다. 전국에 거주하는 화장품 소비자로부터 수집

한 설문지 321부를 실증분석에 사용하였다. SPSS v26.0과 PROCESS macro v4.2를 사용하여 매개변수가 하나인 단일매개모형을 기반으

로 분석하였다. 분석결과 첫째, 외모지향형을 제외한 라이프스타일 유형인 건강지향형 및 유행추구형과 자기표현욕구는 사회적가치에 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 사회적가치는 비건화장품 구매의도에 정(+)의 방향으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 셋째, 외모지향형, 건강지향형 및 유행추구형의 모든 라이프스타일 유형과 자기표현욕구는 비건화장품 구매의도에 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 넷째, 사회적가치는 외모지향형을 제외한 라이프스타일 유형 및 자기표현욕구와 구매의도 간을 매개하는 것으로 

나타났다. 외모지향 소비자는 사회적가치에 직접적인 영향을 미치지 않고 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타나 외모 지향적인 소비자

의 경우 비건화장품 구매 동기가 해당 제품과 관련된 사회적가치에 크게 영향을 받지 않을 수 있음을 시사하고 있다. 표준화계수를 이용한 

상대적 영향력 크기 비교에서는 사회적가치를 매개할 때 자기표현욕구가 가장 크게 비건화장품 구매의도에 영향을 미치고 건강지향형이 가

장 작게 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 연구의 학문적 함의로는 틈새 소비자 세그먼트, 중재 메커니즘 및 지속 가능성 고려 사항에 대

한 통찰력을 제공함으로써 소비자 행동 연구에 기여하고 있고 마케팅 전략과 지속 가능한 비즈니스 관행을 형성하는 화장품 산업 및 그 이

상에 대한 추가 연구 방향을 제시하고 있다. 

핵심주제어: 비건화장품, 라이프스타일 유형, 자기표현욕구, 사회적가치, 구매의도

Ⅰ. 서론

최근 ‘비건화장품’이 큰 인기를 얻고 있다. 국내 최대 드럭

스토어가 한달간 ‘비건 뷰티 캠페인’을 실시하고, 국내 주요 

화장품 기업들이 자체 비건 브랜드를 론칭하는 등 하나의 트

렌드로 자리 잡았다. 북미나 유럽에선 이미 생활 속 깊이 자

리잡고 있는 비건 문화가 차츰 국내에도 퍼지고 있는 것이다

(GSC글로벌표준인증원, 2023.02.07). 한동안 화장품의 성분에 

대한 관심과 영향이 커지면서 기능성화장품, 코스메슈티컬화

장품, 더마화장품이 신뢰를 얻고 인기가 있었던 가운데, 그 

특성이 다소 상이한 비건화장품 트렌드 및 선호에는 과연 어

떠한 요인의 영향이 있을지, 가장 큰 영향요인 무엇일지 마케

터로써 소비자에 대한 기본적인 이해는 물론 마케팅 전략에 

참고하기 위해서 보다 심층적인 분석이 필요한 시점이다.
비건화장품 및 비건화장품 구매의도에 관한 기존의 연구는 

아직 그 수가 많지 않은 가운데, 대부분 소비가치 또는 구매

결정속성에 초점을 맞춘 연구들 위주로 확인된다.
본 연구에서는 마케팅에서 중요하게 생각되는 라이프스타일

을 기본적인 독립변수로 하되, 라이프스타일의 하위변수 중 

외모지향형과 건강지향형, 유행추구형의 세 가지 변수간의 비

교 중심으로 비건화장품 구매의도에 미치는 영향을 살펴보고

자 한다. 화장품 구매의도에 오래전부터 영향이 있는 것으로 

파악된 외모지향형 라이프스타일과 주로 식생활 연구에서 다

뤄진 라이프 스타일이지만 비건 트렌드의 시작점과 관련 있
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는 건강지향형 라이프스타일을 새롭게 시도하여 비교해 본다

면 보다 흥미로운 시사점을 제공해 줄 것으로 여겨지는데, 여

기에 라이프스타일의 다른 요인 보다도 단지 트렌드로써의 

영향요인이 큰 것은 아닌지를 함께 점검해 보기 위해 유행추

구형 라이프스타일까지 추가하여 비교해 본다면 보다 의미있

는 결과를 확인할 수 있을 것이다. 
한편 비건화장품 구매의도에 있어서 소비자의 보다 근원적

인 요인을 확인하기 위해, 소비욕구의 하위변수인 자기표현욕

구를 또 하나의 독립변수로 살펴봄으로써 차별성을 지니는 

것은 물론 비교적 복잡하지 않으면서도 심층적으로 영향 관

계를 규명할 수 있을 것이다. 자기표현욕구와 비건화장품 구

매의도에 관한 직접적인 선행연구는 거의 이루어지지 않았는

데, 비건화장품이라는 브랜드로써 눈에 띄는 특성이 소비자의 

자기표현욕구를 충족시키면서 영향요인이 될 수 있을 것이라 

가정해보았다.
또한 비건화장품의 두드러진 성장과 더불어 각기 다른 이유

로 빠르게 성장하고 확산되고 있는 트렌드인 ESG 및 SNS에 

대해서도 고려해 보았을 때 사회적가치는 이 최근 트렌드와 

현상들에 대한 공통적인 연결고리가 되는 영향관계가 있을 

수 있기 때문에 매개변수로 사용하였다.
화장품 업계의 진입장벽이 낮아지면서 다양한 인디브랜드 

만들어지고 한국 화장품 책임판매업자수 추이가 증가하고 있

다. 중소 및 개별 화장품 브랜드가 점차 증가하고 있는 것으

로 OEM/ODM 실적이 향상되고 있으며, OEM 및 ODM 활용

으로 제조설비 없이도 창업이 가능하기 때문에 이러한 환경

으로 '인디뷰티브랜드'가 지속적으로 생겨나는 등 브랜드 파편

화가 나타나고 있는 중이다(피엔케이피부임상연구센타_한양증

권, 2021.06.10.). 빠르게 변화하는 화장품 트렌드로 소비자 취

향에 세분화되고 화장품 소비패턴도 다양화 된다는 점은 화

장품 벤처 창업에도 우호적인 시장 환경이라고 할 수 있겠다. 
그러나 소규모로 시작하는 브랜드들은 입점 비용 혹은 임대

료가 부담되어 고객과 오프라인에서 접점을 만들지 못하는 

경우가 많아 디지털 마케팅이 더욱 중요해졌고 이를 반영하

듯, 화장품 업종 디지털 광고비는 리서치애드에 의하면 2020
년 약 1,853억, 2021년 2,917억, 2022년 3,040억으로 꾸준히 증

가해 왔다. SNS를 활용해 고객과 커뮤니케이션하고 마케팅에 

활용하였을 때 판매성과 및 고객관리에 큰 기여가 기대되는 

가운데(김현주·허철무, 2020), 디지털 마케팅에 있어 SNS채널

은 소셜미디어 마케팅, 인플루언서 마케팅 등에 활용되는 중

요 채널로, SNS채널이 활성화되고 성장하는데 기여를 하고 

있는 소비자들이 추구하는 가치 및 욕구에 대해 파악하는 것

은 인디뷰티브랜드 및 화장품 벤처창업기업에 중요한 사항이

라 할 수 있겠다.
따라서 본 연구는 최근 트렌드 및 현상들에 대해 이해할 수 

있는 기초자료를 제공하고 나아가 공통적인 연결고리가 되는 

영향 관계를 규명하여 소비자를 깊이 이해하는 학문적인 측면

에 의의를 제공하는 것은 물론, 벤처창업기업 및 마케팅 부서

의 실무적 마케팅 활용에 의미있는 기여를 하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1. 비건화장품
 
비건(Vegan)이란 의미는 1944년 도널드 왓슨(Donald Watson, 

1910~2005)이 영국 비건 협회(Vegan Society in England)를 공

동 창립하며 처음으로 만들어졌는데, 비건(Vegan)은 순수 채

식주의자를 뜻하고, 동물성 제품이나 이의 부산물까지도 섭취

하지 않는 것이다. 최근 많은 관심을 받고 있는 비거니즘

(Veganism)은 모든 동물성 제품의 사용을 거부하는 하나의 문

화로서 육식뿐 아니라 동물의 부산물이 포함된 제품, 동물 실

험을 통한 제품 및 서비스에 대한 사용까지도 금하고 동물 

복지를 실천하는 문화이다. 이러한 문화가 활발해지며 식생활

뿐만 아니라 패션, 화장품에도 커다란 영향력을 미치고 있다

(여은아, 2018).
제조과정에서 동물실험과 동물성 성분을 배제한 것이 비건

화장품 인데(김보람, 2023.03.17.) 지속 가능한 뷰티에 대한 관

심이 높아지면서 유해의심 성분을 배제하고 동물성 원료를 

사용하지 않고 동물실험을 하지 않은 것 뿐 아니라 리사이클

링, 동물보호, 환경 보존 등 지구 환경을 생각하는 제품으로 

인식되고 있다(최양수, 2023.03.29.).
일반 화장품보다 피부친화적일 것이란 기대로 인해 비건화

장품은 천연, 유기농 화장품과 혼동되는 경우가 있는데 이는 

완전히 다른 영역에 있다(김보람, 2023.03.17.). 가장 큰 차이

점은 동물성 원료 및 함유 유무로, 유기농 인증을 받은 원료

를 사용한 유기농 화장품, 화학적 성분을 최소화한 천연 화장

품은 모두 동물성 원료나 동물 유래 원료를 함유할 수 있지

만, 비건화장품은 전혀 함유할 수 없다(천다희, 2022). 비건화

장품은 정부 기준이 따로 없다. 비건 단체의 심사를 거쳐 인

증을 획득하면 비건화장품이라는 이름을 갖게 된다. 대표적인 

단체로 한국비건인증원, 비건표준인증원, 영국비건협회(비건소

사이어티), 프랑스비건협회(이브비건) 등이 있다. 이들 단체의 

인증 제도를 살펴보면 공통적으로 제조‧가공 단계에서 동물성 

원료를 사용하지 않고 동물 실험을 하지 않는 제품에 비건인

증을 부여한다. 유기농원료와 천연물질을 꼭 사용해야 한다는 

규정은 없어 화학성분이 첨가될 수도 있다(김보람, 2023.03.17.).
전세계 비건화장품 시장은 미국 시장조사 컨설팅 기관 그랜

드뷰 리서치(Grand View Research)의 보고서에 따르면 2010년 

중반 이후 연평균 6.3%씩 증가해 지난해 약 20조6400억 원 

규모로 성장했고 2025년에는 약 23조2800억 원 규모가 될 것

으로 전망했다. 국내 비건화장품 시장 규모도 갈수록 커지는 

추세다. 한국비건인증원에 따르면 한국 비건화장품 시장 규모

는 2013년에 1600억 원 정도였지만 지난해 5700억 원으로 4
배 가량 늘었다. 또 2025년에는 1조 원에 육박할 것으로 예측

했다.
최근 모바일 뷰티 플랫폼 ‘화해’가 발표한 ‘2023 예상 뷰티 

트렌드’에서도 환경과 비건 등에 관련한 검색량은 지난 2년간 
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3.6배 증가했다. 특히 기존에는 20대 여성들이 지속 가능한 

뷰티에 대한 관심이 높았다면 지난해에는 관련 검색량 추이

가 30대에서 151%, 40대 140% 넘게 급증하며 전 연령층에서 

고른 관심을 보인 것으로 드러났다고 한다.
ESG(Environment·Social·Governance/환경 보호·사회적가치 공

헌·지배구조 윤리경영) 경영의 확산과 함께 MZ세대(밀레니얼

+Z세대, 1980년대 초~2000년대 초 출생)의 소비트렌드인 ‘가
치소비’(價値消費)가 맞물리면서 비건화장품은 뷰티시장에서 

영향력을 보이고 있다. 
여기서 주목해야 할 점은 비건화장품은 원료 및 성분의 제

약으로 인해 효과 및 사용감 등 품질을 향상시키는 데 있어 

제약이 있을 수 있다는 것이다. 그럼에도 불구하고 소비자들

의 선호를 받는 데에는 다른 욕구, 라이프스타일의 변화 등 

영향이 더 클 것으로 여겨진다. 또한 제품 자체에 대한 기대

보다 브랜드 및 브랜드 정체성으로 인해 충족되는 가치가 있

을 것으로 여겨져 이를 살펴보고자 한다.

2.2. 라이프스타일 유형

라이프스타일은 전체사회 또는 사회 구성원들이 갖고 있는 

차별적이고 특징적인 생활양식으로, 서로 다른 집단 및 계층 간의 
전반적인 삶의 방식의 차이를 조망할 수 있는데, Lazer(1963)가 
라이프스타일 개념을 마케팅에 처음 도입하면서 제시한 용어다.

Adler(1969)는 능동적이고 목표지향적인 자기 통일성을 지닌 

인간은 사고, 지각 행동 등 라이프스타일을 확립하는 일관된 

성향을 지닌다고 하였다. 또한 이러한 개인의 일관성과 통일

성을 도출한다면, 라이프스타일이 바로 개인행동을 예측할 수 

있는 열쇠가 될 수 있다고 하였다.
개인이 중시하는 가치는 개인의 의견은 물론 관심, 사회활

동을 결정하게 해주고, 사회 및 환경 변화에 대응하면서 개개

인이 추구하는 삶의 모습은 라이프스타일로 나타난다(한덕웅·
이경성, 2003). 라이프스타일이 빠르게 변화되면서 소비문화도 

다양하게 변화되는데(서덕화·허철무, 2018), 이러한 라이프스

타일은 독특한 생활양식으로 소비자의 문화, 소비행동 등 소

비자를 포괄적으로 이해하는데 있어 많이 활용되어 왔다(신명

희·안주아, 2005).
특정한 시대의 사회/문화적 환경, 개인의 가치관 및 신념과 

행동양식은 물론, 개인이 속해 있는 가족구성원, 집단, 세대 

등의 특성을 반영하여 당대의 시대상을 대변하면서 다양한 

형태로 변화되므로, 라이프스타일은 지속적인 연구가 필요하

겠다(고아라, 2018).
서현수(2003)의 30-40대의 여성 라이프스타일에 관한 연구에

서는 라이프스타일을 패션 외모지향성, 보수가족지향성, 사교

성지향성, 합리소비지향성으로 구분하였고, 박주현(2010)의 여

성의 라이프스타일 유형별 외모관리 행동연구에서는 라이프

스타일을 유행추구, 사교활동, 경제 실용중시, 미적지향, 보수

전통으로 구분하였다. 그리고 박상희 외(2011)는 라이프스타

일에 대하여 16문항의 측정항목을 선정하여 요인분석을 하여 

라이프스타일을 가족지향형, 건강지향형, 유행지향형, 여가지

향형, 젊음지향형으로 구분하였다. 
이처럼 라이프스타일은 매우 다양한 형태로 구분될 수 있는

데, 소비자의 가지각색의 생활양식에 대하여 세분화된 특징이 

새롭게 하나의 새로운 라이프스타일로 정의될 수 있으며, 소

비자의 생활양식이 변화될 때마다 새로운 정의가 필요하듯이 

그 어떤 변수에 비해서도 다양한 관점에 따라 그에 맞는 특

정 라이프스타일의 선별이 요구되며 하나로 통일된 구분이 

이루어지기 어려운 특징이 있다고 할 수 있겠다.
또한 연구 주제에 맞는, 연구 주제에 필요한 모든 라이프스

타일을 선별한다는 것도 마찬가지로 어려움이 있으며 기준점

이 매우 다양하고 광범위하므로,  연구자가 어떤 라이프스타

일을 채택하는지 보다는 연구자가 채택하는 특정 라이프스타

일 중심으로 채택된 라이프스타일 간의 상대적인 비교가 더

욱 의미가 있을 것이다.
따라서 본 연구에서는 서현수(2003), 박주현(2010)의 여성 라

이프스타일 유형 연구에 근거하여 화장품을 소비하는 소비자

로써의 기본적인 라이프스타일로 여겨지는 외모지향형과 점

점 더 중시되는 비건 트렌드와 밀접한 관련이 있는 라이프스

타일인 건강지향형 및 유행추구형 중심으로 비교 연구해 보

고자 한다.

2.3. 자기표현욕구

자기표현욕구(self presentation desire)는 사람들이 스스로를 

타인에게 보여 주려고 하는 의도를 내포하는 것으로(Trammell 
& Keshelashvili, 2005) 계속해서 특정 자신의 이미지를 다른 

사람들에게 전달하기 위해 정보를 조절하고 관리하는 과정이

다(Leary & Kowalski 1990; Ellison et al., 2006).
타인에게 본인의 긍정적인 사회적 모습을 만들어 내고, 바

람직하지 않다고 생각하는 인상의 경우 회피하는 등 자신의 

모습을 최적화시키기 위한 행위로써, 본인의 장점을 부각시키

고 반대로 본인과 관련된 부정적인 정보는 생략하는 등 자기

표현을 하는데 있어서 선택적인 표현을 하는 것을 의미한다

(Leary, 1995; Berg & Derlega, 1987; Leary & Kowalski, 1990; 
Kelly & Mckillop, 1996). 제품을 구매하고 소유하는 행동은 

개인에게 있어 일종의 확장된 자기로의 역할이 될 수 있다

(Belk, 1988).
즉 자기표현욕구는 자신이 누구이며 어떤 사람인지를 알리

는 과정으로(김유정, 2015) 내가 선택한 브랜드와 동일화되고, 
브랜드를 선택함으로써 그 브랜드의 이미지에 맞게 자신의 

이미지를 가꾸고자 하는 욕구로 나타나기도 한다(이진, 2020).
자기중심적이고 자기애가 강한 사람은 자신의 긍정적인 면

을 타인에게 표현하려는 욕구가 강하고, 이를 충족시키기 위

해 이에 효과적인 SNS를 많이 이용하는 편이다(Kuss & 
Griffiths, 2011). 자기표현 미디어적 특성을 가진 SNS는 새로
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운 커뮤니케이션 방식을 통해 인간관계를 유지하고 확장시켜 

주는 일종의 사회적 공간으로, 현실 공간에 비해 자신을 원하

는 이미지나 인상으로 만들어 새로운 정체성을 표현하는 것

이 쉽기 때문에 자기표현에 매우 효과적인 매체로 자리매김  

하였다(이성미, 2020).
자기표현욕구가 높을수록 이용하는 SNS에 대한 선호도가 

높으며, SNS 이용에 대한 선호도가 높을수록, 모바일 SNS의 

광고 효과가 상승하는 것으로 나타났다(이인성·전종우, 2013).
코로나 시기를 겪으며 온라인 및 모바일 소비가 증가하고

(Tran, 2021) SNS활동이 보다 활발해지면서 네트워크상 자기

표현의 기회도 증가하였을 것으로 여겨지는데, 본 연구에서는 

자기표현 욕구와 소비가치의 하위변수인 사회적가치 영향관

계를 확인하여 비건화장품이 선택되는 기회도 증가되었을지 

알아보고자 한다.

2.4. 사회적가치

Sheth et al.(1991)은 인간의 가치를 토대로 소비와 관련된 가

치를 도출하여 소비가치(consumption value)로 명명하였고, 사

회, 심리, 마케팅 등에서 다루는 다양한 가치들을 통합하여 

소비가치를 기능적가치(functional value), 사회적가치(social value), 
감정적가치(emotional value), 진귀적가치(epistemic value), 상황

적가치(conditional value)의 5가지로 구분하였다.
사회적가치(social value)는 사회계층에 관한 연구에서 영향을 

받은 개념으로 제품을 소비하는 특정 집단과 관련된 소비가

치로써 선택대안이 가지는 전형적인 인구 통계적(stereotyped 
demographic) 특성 집단, 사회경제적(social-economical) 차별 집

단, 문화인류학적(cultural-ethnic) 차이를 지닌 집단에 대한 소

속감과 귀속감을 나타낼 수 있는 가치이다(Sheth et al., 1991).
Robertson(1967)은 신제품 확산과 의견 선도에 관한 영역을 

연구하였는데 이때 의사소통과 정보전달의 과정을 통한 소비

자 선택행동에 있어 사회적가치가 얼마나 중요한가를 증명하

였다. 사회계층은 라이프스타일, 행동, 관심, 의견 등이 비슷

한 계층 내 사람들이 다른 계층 내 사람들보다 유사하게 행

동하려는 경향이 있고, 위계성을 인식하고 있기 때문에 소비

자 행동연구에 유용하다(Moore, 1993).
Sheth et al.(1991)가 사회적가치의 측정항목으로 ‘나의 품위’, 

‘과시’, ‘브랜드지향’ 등을 사용하였듯이, 소비자가 제품을 구

매할 때 제품 또는 브랜드의 사회적 이미지는 타인에게 보여

지는 사회적인 자아를 향상시키는데 효과가 있을 수 있다 

(Sweeney & Soutar, 2001). 또한 특정 집단에 대한 소속감 및 

타인과의 관계 및 사회적 지위를 보여줄 수 있기 때문에(장재

봉, 2018) 사회적 교제의 도구로써 사회적 가치를 제공한다고 

할 수 있겠다(장윤영, 2021).
이처럼 제품은 준거집단이나 타인에게 의미와 상징을 전달

하는 커뮤니케이션 수단이 되는 사회적 도구이기도 하다(이아

름·곽대영, 2017). 즉, 소비 또는 제품을 통해 보여질 수 있는 

“의미와 상징”을 활용하여 사회적가치의 개념에 해당하는 의

미와 목적을 달성할 수 있는 것이다. 코로나19 장기화로 환경

과 건강에 대한 관심이 어느 때보다 높아진 시점에서 동물성 

원료 사용 및 동물 실험을 하지 않는 ‘비건뷰티’가 주목받고 

있는데(식품유통트렌드, 2022.03.02), 가치 소비를 중시하는 

MZ세대는 비건화장품이라는 제품을 통해 사회적가치의 개념

에 해당하는 의미를 추구하고 목적을 달성할 수 있는 것으로 

여겨진다.
따라서 라이프스타일로 구분되는 소비자 계층별 사회적 가

치에 대한 영향과 라이프스타일과 비건화장품 구매의도 사이

의 사회적 가치의 역할을 연구하는 것은 비건화장품이 제품 

및 브랜드로써 구매되고 소비되는 과정을 이해하는데 의의가 

있을 것이다. 

2.5. 비건화장품 구매의도

비건화장품 구매의도의 개념은 기존 선행연구에서 정의되는 

구매의도의 개념으로 설명할 수 있다. 
구매의도는 Fishbein & Ajzen(1975)의 연구에서 처음 제시된 

개념으로 합리적 행동이론(Theory of reasoned action)을 바탕으

로 설명될 수 있다. 
소비자는 제품 및 서비스를 구매함에 있어 신념을 가지고 

태도를 형성하게 된다. 하지만 태도는 측정이 어려울 수 있고 

소비자와 특정 브랜드 또는 제품에 대한 태도는 처음부터 구

매와 무관할 수 있으며 다양한 상황적 요인에 의해 구매행동

에 영향을 미칠 수 있다(Festinger, 1957; Sheth, 1974).
Engel et al.(1994)의 소비자 행동(Consumer Behavior) 연구에 

의하면 구매의도란 소비자의 계획이나 예상으로 소비자의 태

도와 생각이 구매 행동으로서 나타날 가능성으로 정의되고, 
소비자의 구매의도 결정을 문제인지, 정보검색, 방안평가, 구

매의도결정, 구매평가 등 5단계로 나누었을 때 구매의도 결정 

단계에 속한다.
한편 Alalwan(2018)은 구매의도를 소비자의 개인적 욕구 및 

환경요인 등의 동기에 의하여 필요로 하는 제품을 인식하고, 
정보탐색의 과정을 거쳐서 제품을 평가하고 선택하여 구매하

는 구매행동을 통하여 소비자가 해당 상품에 대한 중요성과 

필요성을 인식하고 구매할 의향이 있는지를 측정하는 것이라

고 하였다. 오미현(2014)은 소비자의 제품 구매 여부는 구매 

태도보다 구매의도에 더욱 영향을 받을 수 있기 때문에 구매

의도가 대상에 대한 태도보다 더 정확하게 행동 예측을 가능

하게 한다고 하였다.
비건화장품 구매의도에 관한 선행연구로, 신태현·신동화

(2022)의 비건화장품  소비자의 구매의도와 구매행동에 관한 

연구에서는 비건화장품 소비자의 구매의도와 구매행동에 미

치는 영향요인을 규명하기 위해 확장된 계획행동이론을 적용

하여 연구를 진행하였는데, 태도, 도덕적 규범, 과거 구매경험

이 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 
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성예림(2022)의 MZ세대를 중심으로 한 비건화장품 소비가치

에 따른 지속소비가능성에 관한 연구에서는 비건화장품 사용

실태에 따른 소비가치의 사회적가치, 윤리적가치의 경우 비건

화장품에 대한 관심도 중에 상(관심도 높음)이 가장 높게 나

타난 것으로 분석되었다. 
김경민(2021)의 소비 가치에 따른 비건화장품의 구매의도에 

관한 연구에서는 비건화장품 사용유무에 따른 소비가치 차이

를 분석하였는데 기능적 소비가치, 사회적 소비가치, 진귀적 

소비가치, 윤리적 소비가치가 통계적으로 유의미한 차이를 보

이는 것으로 확인하였는데, 비건화장품을 사용해 본 표본 집

단이 적고, 비건화장품에 관한 선행 연구가 많지 않아 일반 

화장품 사용 실태와 비건화장품 구매 의도의 상관관계에 대

한 정확도가 떨어진다는 한계점을 가지는 것을 확인하였다. 

2.6. 변수 간의 관계

2.6.1. 라이프스타일과 사회적가치 간의 관계

사회적가치는 소비가치의 하위변수로 라이프스타일과 사회

적가치 간의 관계는 라이프스타일과 소비가치 간의 관계로 

살펴볼 수 있다.
소비가치는 라이프스타일과 마찬가지로 구매의도에 미치는 

영향에 있어 자주 연구되는 변수인데, 소비가치와 라이프스타

일 간에도 밀접한 관계가 있어 마케팅 분야 연구로 자주 등

장한다. 고아라(2018)의 성인 여성의 라이프스타일 유형에 따

른 소비가치, 화장행동, 화장품 구매행동에 관한 연구에 따르

면 라이프스타일은 소비가치를 설명하는데 있어 유용한 변수

가 될 수 있고 소비가치는 화장행동과 화장품 구매행동을 설

명하는데 있어 유용한 변수가 될 수 있다는 점을 확인하였다. 
또한 성인 여성의 화장행동과 화장품 구매행동은 소비가치가 

반영된 행동이며, 소비가치는 라이프스타일 특성이 선행되어 

설명된다는 점을 확인하였다. 
김효진(2009)의 연구에서는 웰빙 라이프스타일에 따라서 가

치지향성과 친환경 화장품의 지각된 가치에 영향을 미치는 

것을 확인하였다. 김경자(2020)의 식생활라이프스타일과 소비

가치 및 소비행동의도에 미치는 영향 연구에서 식생활라이프

스타일의 미식추구, 편의추구, 건강추구는 소비가치에 유의미

한 정의 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 매개효과를 분석

한 결과에 있어서도 미식추구, 건강추구와 소비행동의도에 소

비가치가 부분매개역할을 하는 것을 확인하였다. 
반면, 김성연(2018)의 라이프스타일 유형에 따른 웨딩이벤트 

소비자의 소비가치와 행동의도에 미치는 영향 연구에서는 웨

딩이벤트 소비자의 라이프스타일 3가지 유형은 기능적가치와 

감정적가치가 가장 높게 나타났으며, 사회적가치와 상황적가

치가 가장 낮게 나타난 것으로 확인되었는데 사회적가치는 

다른 소비가치에 비해 소비의 종류와 특성에 따라 영향 정도, 
여부의 차이가 클 것으로 여겨진다.
앞의 서론 및 이론에서 언급한 바와 같이 본 연구에서는 라

이프스타일의 하위변수 중 외모지향형, 건강지향형, 유행추구

형의 3가지 변수를 선택하여 비건화장품 구매의도에의 영향

과 이때 사회적가치의 매개효과를 살펴보고자 하였다. 
Goffman은 외모 관심도에 대해서 ‘정체성 도구(Identity kit)’

라고 명명하였고(이상영, 2009), 이것이 화장품, 의상, 액세서

리 등을 사용하여 가꾼 외모를 통해서 다른 사람들이 자신이 

원하는 모습대로 받아들이길 원하기 때문이라고 하였는데(김
혜진, 2015), 외모를 지향하는 라이프스타일이 혹시 타인 지향

적인 성향이 있어 사회적가치를 중시하는지 확인해 볼 필요

가 있겠다. 삶의 질이 중요한 가치로 생각되면서 건강을 추구

하는 소비가 이루어지고 있는데(강수민·정유경, 2011), 건강을 

지향하는 라이프스타일이 하나의 삶의 질에 대한 신념으로써 

타인 및 준거집단에게 신념 및 지위를 표출하는 측면의 사회

적가치에 영향을 미칠 수 있을 것인지도 확인하고자 한다. 유
행은 기본적으로 자기표현의 욕망, 그리고 모방과 동조의 욕

망에서 비롯된다. 사람들은 자신의 남다른 가치를 드러내고 

싶어하며 동시에 다른 사람들을 모방함으로써 사회적 흐름에 

동조하려는 모순적 욕망을 가지고 있다(네이버 지식백과). 
따라서 유행을 추구하는 라이프스타일은 집단내 소속감을 

얻고자 하는 사회적가치와 비슷한 욕구가 내재되어 있어 이

들 변수간의 영향과 역할이 기대되므로 이 또한 본 연구에서 

살펴보고자 한다. 위와 같이 각 이유로 라이프스타일의 하위

변수를 선택하고 분석하려는데 해당 변수들의 영향 정도의 

차이를 살펴보는 것도 비건화장품을 구매하는 화장품 소비자

에 대해 보다 정확히 이해할 수 있을 것으로 여겨진다.

2.6.2. 자기표현욕구와 사회적가치 간의 관계

가치(value)는 소비자의 기본적인 욕구를 표현하는 것으로 

소비자의 자아실현 달성을 위해 이용되는 개념적 도구라 할 

수 있다(Feather, 1975). 사람들은 타인에게 자신의 생각, 느낌, 
경험 등과 같은 개인 정보를 보여주고 싶은 욕구를 지녔고

(Kelly et al., 1996), 가치 있는 사회적 목표를 달성하기 위한 

방법으로 자신을 표현하고자 노력한다(Dominick, 1999).
SNS상에서 자신이 소비하는 브랜드를 공유하는 행동은 타

인에게 자신의 정보를 보여주고 싶은 욕구이며, 브랜드를 통

해 자신의 관심사, 능력 등을 표현하고자 하는 동기로 인한 

것이라 볼 수 있는데(Whitty, 2008), 자신이 소비하는 브랜드

를 드러내는 것은 자기만족 뿐 아니라 또래 집단, 지인 등의 

시선을 의식하며 집단 내 소속감을 느끼고 싶은 욕구이기도 

하다. 이때 브랜드가 자신이 추구하는 자신의 이미지 또는 자

신이 속한 집단의 특성과 일치된다고 생각할 때 공유하고 싶

은 동기는 더욱 강화될 수 있다(이성미, 2020). 보편적으로 

SNS상에서 브랜드를 공유하는 소비자들은 친구들이나 지인들

과 소통하는 것을 즐기고 유대감을 형성하는 사회적가치를 

추구하는 편이다(이성미, 2020).
SNS에서 사회적 지지를 얻고 관계를 형성하기 위해 자기표

현에 적극적인 현상은 국내외 선행연구에서도 검증되었다

(Mehdizadeh, 2010; 김유정, 2015). 즉 사회적가치를 얻고자 자
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기에 대한 공유 및 표현을 한다고 해도 과언이 아니다. 또한 

자기표현욕구를 충족시켜주는 경향이 있는 SNS는 사회적인 

관계망을 기반하고 있고, 관계간에 상호작용하면서 사회적가

치가 추구되고 있기에 그 어떤 변수들보다 강력한 관계가 있

어 보인다. 한편 자기표현욕구의 개념에 관한 선행연구들을 

살펴보았을 때 자기표현욕구는 타인 또는 집단의 개념이 없

이는 자기표현욕구가 존재하지 않는 것처럼 여겨진다. 자기표

현은 기본적으로 대상이 있고 대상에 대한 표현이자 소속감, 
유대감을 상호작용하는 것이 사회적가치 개념과도 상당히 유

사한 면이 있으므로 자기표현욕구와 사회적가치 간의 영향관

계를 명확히 확인할 필요가 있겠다.
Yau(1994)에 근거하면, 어떤 특정 제품에 대한 소비자의 선

택과 선호에는 일반적으로 매우 복잡한 사회적 영향이 작용

한다고 한다. 그러므로 사회적 영향과 환경을 반영하는 소비

자 가치는 구매와 소비결정을 통하여 만족되는 욕구에 작용

하며 나중에 소비행동에까지 영향을 미친다.
소비자의 가치와 욕구의 유형을 확인하고, 이런 가치와 욕

구가 어떻게 구매행동에 영향을 주는지를 연구하는 것은 마

케터에게 있어서 매우 중요한 과제이므로(심연정, 2003), 본 

연구에서는 특히 여러 근거들에 의해 관련이 높아보이는 소

비욕구의 하위변수인 자기표현욕구와 소비가치의 하위변수인 

사회적가치 사이의 영향관계 및 구매의도에의 매개효과를 살

펴보고자 한다.

2.6.3. 사회적가치와 구매의도 간의 관계

앞에서 살펴본 사회적가치 개념 중, Sweeney & Soutar(2001)
가 제품 또는 브랜드가 타인에게 보여지는 사회적인 자아를 

향상시키는데 효과가 있다고 하였고 이아름·곽대영(2017)도 

제품이 타인에게 의미와 상징을 전달하는 사회적 도구라 한 

내용을 기반으로 할 때 특정 제품이 자신이 원하는 측면의 

사회적가치를 충족시킬 때 해당 제품을 구매하는 요인이 될 

수 있겠다.
소비자의 행동에 있어서 일반적인 가치보다 소비가치가 더 

크고 많은 영향을 미친다는 이론과 결과는 다양한 선행연구

들을 통해 밝혀져 왔다(김다솜, 2023). 
심민지·태동숙(2022)의 MZ세대의 소비가치가 구매의도에 미

치는 영향을 분석한 결과, 소비가치의 하위요인 중 기능적가

치와 사회적가치, 진귀적가치는 구매의도에 유의미한 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났으며, 김다솜(2023)의 디저트소

비자의 소비가치와 고객행동의도 간의 구조적 관계에 관한 연

구 결과로는 감정적가치와 사회적가치는 구매의도에 유의한 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
김지응·강진희(2016)의 외식 소비자들을 대상으로 매스티지 

상품의 소비가치가 프레이밍 효과와 구매의도에 미치는 영향

에 대해 연구·분석한 결과로도, 매스티지 상품의 사회적가치

와 경제적가치, 감정적가치 그리고 상황적가치는 소비자의 프

레이밍 효과와 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 
화장품 정보 플랫폼인 화해의 2023 뷰티 트렌드 발표에 의

하면, 코로나19의 영향으로 환경과 지속가능성을 고려한 가치 

소비 양상이 지속되면서 올해도 뷰티 업계에는 의식있는 화

장품 소비인 ‘어웨어 뷰티’트렌드가 더욱 뚜렷해질 전망이라

고 한다. 의식있는 소비라 함은 소비자가 개인만의 취향이나 

선호만을 추구하는 것이 아니라 사회적인 의식, 즉 사회적인 

가치를 반영한 소비라 볼 수 있으므로 비건화장품 구매의도

에 사회적가치의 영향관계 및 매개효과를 본 연구에서 살펴

보는 것은 의의가 있을 것이다. 
 

2.6.4. 라이프스타일과 구매의도 간의 관계

라이프스타일에 관한 연구는 소비자 행동 및 구매 성향을 

파악하기 위해 마케팅 분야에서 주로 사용되고 있다(류미애·
박옥련, 2007). 라이프스타일이 마케팅 연구에서 중요한 이유

는 기업의 판매전략 수립에 한 부분인 세분화의 한 기준 변

수로 이용되기 때문이다(문태영, 2011).
구본자·임현철(2021)의 수제맥주 소비자의 웰빙라이프스타일

이 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구에 의하면 라이프스타

일은 구매의도에 대해 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났는데 유행지향, 사회지향, 환경의식, 건강

지향 순으로 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 
이옥희(2005)는 라이프스타일과 추구혜택과의 관계 연구에서 

일본 여대생의 라이프스타일은 외모지향, 유행지향, 성평등지

향, 회계관리지향, 경제지향형으로 나타났으며, 외모지향과 유

행지향정도가 높을수록 상표추구성향이 있는 것으로 확인되

었다. Park et al.(2015)의 연구에서는 라이프스타일 유형에 따

라 의류제품에 대한 구매의도에 차이가 있는 것을 확인하였

다. 이와 같이 라이프스타일과 구매의도는 깊은 연관성이 있

으며 관련 선행연구들도 분야별로 다양하게 진행되었다(김민

정·이형재, 2020).
최근 비건화장품이 뚜렷한 성장을 이루고 새로운 유형의 화

장품으로 자리매김하였는데, 비건화장품의 구매의도 및 구매

행동에 영향을 미치는 라이프스타일의 영향에 대한 연구는 

거의 이루어지지 않아 비건화장품의 마케팅 및 판매전략을 

위해 이 부분의 연구가 필요하겠다.
특히 외모지향형, 건강지향형, 유행추구형을 중점적으로 살

펴봄으로써 비건화장품의 구매가 여전히 외적 변화를 위해 

화장품을 구매하는(고아라, 2018) 외모를 지향하는 라이프스

타일로써 비건화장품 구매의도에 영향을 미치는지, 아니면 건

강을 지향하는 라이프스타일로써 식품이 아닌 비건화장품에 

대한 구매의도에 영향을 미치는지, 또한 최근 빠르게 성장하

는 트렌드로써 유행을 추구하는 라이프스타일로써 비건화장

품에 대한 구매의도에 영향을 미치는지 살펴보고자 한다.
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2.6.5. 자기표현욕구와 구매의도 간의 관계

개인은 자기만족을 위해서 온라인이나 오프라인 공간에서 

자신을 꾸미고, 늘 자기표현의 기회를 탐색하며, 표현을 위한 

물리적 상품을 구매하거나 상징을 이용한다(고준 외, 2008). 
상징적 소비를 위해 제품을 선택할 때에는 자기표현 욕구, 즉 

자신의 정체성과 가치를 표현하고 부각하는 것이 중요하므로 

디자인, 브랜드 등의 측면을 더 중요시 한다(Ailawadi et al., 2001).
상징적 제품은 문제를 해결하는 용도로 구매하기 보다는 타

인에게 자신의 정체성 및 가치를 강조하는 자기표현 욕구의 

용도로 사용되는 제품을 말하며, 사람들은 행동이나 말을 통

해서 뿐 아니라 사물을 소유함으로써 정체성을 표현할 수 있

다(Shavitt, 1990). Thompson & Hirschman(1995)에 따르면, 자기

표현은 어떠한 이미지나 스타일에 의해 전달되는 방법이 일

반적인데, 이것이 구매를 유발시키는 동기가 된다고 하였다. 
본 연구자는 서론에서 SNS채널이 활성화되고 성장하는데 

기여를 하고 있는 소비자들이 추구하는 가치 및 욕구에 대해 

파악할 필요가 있는 점을 강조하였다. 자기표현욕구는 이에 

대한 개념에서 살펴보았듯이 소비자들이 해당 욕구를 충족하

기 위해 SNS채널을 많이 이용하고 상징적 소비 및 제품을 선

택할 때 중요한 욕구에 해당되므로, 본 연구에서는 비건화장

품의 구매의도에 미치는 영향 연구에 있어 소비가치 외로 자

기표현욕구를 또 하나의 독립변수로 살펴봄으로써 비건화장

품의 열풍이 단지 윤리적 소비나 가치 소비적인 측면 외의 

요인으로 자기표현욕구를 시사하고 강조하고자 한다.
또한 마케팅에 있어 특히 디지털마케팅 측면에서 의미있는 

시사점을 제공할 수 있는 변수를 비건화장품 구매의도에 미

치는 영향 요인으로 제공함으로써 비건화장품에 맞는 마케팅 

활동 전략에 기여하고자 한다.

Ⅲ. 연구설계
3.1. 연구가설과 연구모형

3.1.1. 연구가설

본 연구에서는 화장품 소비자를 대상으로 비건화장품 구매

의도에 영향을 미치는 요인을 규명하고 요인들 간의 영향을 

파악하는 데 목적이 있다. 구매의도에 미치는 요인을 라이프

스타일, 자기표현욕구, 사회적가치 등으로 구분하였다.
비건화장품 소비자의 구매의도에 영향을 미칠 수 있는 요인

들 간에 대한 선행연구로는 라이프스타일 및 자기표현욕구가 

사회적가치와 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구를 포함하

여 사회적가치와 구매의도 간의 관계에 대한 선행연구를 실

시하여 가설 설정에 필요한 이론적 근거를 제시하였다.
라이프스타일 유형의 하위변수는 외모지향형, 건강추구형 

및 유행추구형으로 구분하였다.
앞의 선행연구를 기반으로 본 연구에서는 라이프스타일과 

자기표현욕구를 독립변수로 사회적가치를 매개변수로, 구매의

도를 종속변수로 하는 단일매개모형을 기반으로, 독립변수가 

종속변수에 미치는 총 효과와 매개변수와 독립적으로 독립변

수가 종속변수에 미치는 직접효과, 독립변수가 매개변수를 매

개하여 종속변수에 미치는 간접효과 등을 검정하기 위한 가

설을 다음과 같이 설정하였다. 
라이프스타일과 자기표현욕구가 소비가치 또는 사회적가치에 

영향을 미치는 김성연(2018), 고아라(2018), Mehdizadeh(2010), 
이성미(2020), 김유정(2015), Dominick(1999) 등의 선행연구에 

따라 다음과 같이 가설을 설정하였다.

3.1.1.1. 라이프스타일과 자기표현욕구가 사회적가치

에 미치는 영향

가설 H-1: 라이프스타일과 자기표현욕구는 사회적가치에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.
     H1-1: 라이프스타일의 외모지향형은 사회적가치에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.
     H1-2: 라이프스타일의 건강지향형은 사회적가치에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.
     H1-3: 라이프스타일의 유행지향형은 사회적가치에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.
     H1-4: 자기표현욕구는 사회적가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

사회적가치가 구매의도에 영향을 미치는 심민지·태동숙(2022), 
김다솜(2023), 김지응·강진희(2016), 이아름·곽대영(2017) 등의 

선행연구에 따라 다음과 같이 가설을 설정하였다.

3.1.1.2. 사회적가치가 구매의도에 미치는 영향

가설 H-2: 라이프스타일과 자기표현욕구가 통제된 상황에서

사회적가치는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

라이프스타일과 자기표현욕구가 구매의도 영향을 미치는 구

본자·임현철(2021), 김용정 외(2014), 김민정·이형재(2020), Park 
et al.(2015), Ailawadi et al.(2001), Shavitt(1990), 고준 외(2008) 
등의 선행연구에 따라 다음과 같이 가설을 설정하였다.

3.1.1.3. 라이프스타일과 자기표현욕구가 구매의도에

미치는 영향

가설 H-3: 라이프스타일과 자기표현욕구는 구매의도에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

    H3-1: 라이프스타일의 외모지향형은 구매의도에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.
    H3-2: 라이프스타일의 건강지향형은 구매의도에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.
    H3-3: 라이프스타일의 유행지향형은 구매의도에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.
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    H3-4: 자기표현욕구는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

사회적가치가 라이프스타일 및 자기표현욕구와 구매의도 간

을 매개하는 김경자(2020), 오만호 외(2010) 등의 선행연구에 

따라 다음과 같이 가설을 설정하였다.

3.1.1.4. 매개효과

가설 H-4: 사회적가치는 라이프스타일 및 자기표현욕구와 

구매의도 간을 매개할 것이다.
     H4-1: 사회적가치는 라이프스타일의 외모지향형과 구

매의도 간을 매개할 것이다.
     H4-2: 사회적가치는 라이프스타일의 건강지향형과 구

매의도 간을 매개할 것이다.
     H4-3: 사회적가치는 라이프스타일의 유행지향형과 구

매의도 간을 매개할 것이다.
     H4-4: 사회적가치는 자기표현욕구와 구매의도 간을 매

개할 것이다.

3.1.2. 연구모형

위 가설을 기반으로 화장품 소비자가 비건화장품 구매의도

에 실질적으로 영향을 미치는 요인을 파악하기 위하여 라이

프스타일(외모지향형, 건강추구형, 유행추구형)과 자기표현욕

구를 독립변수로 사회적가치를 매개변수로 하는 단일매개모

형을 기반으로 라이프스타일과 자기표현욕구가 구매의도에 

미치는 영향과 사회적가치를 매개하여 라이프스타일과 자기

표현욕구가 구매의도 미치는 간접영향을 규명하기 위한 연구

모형을 <그림 1>과 같이 설정하였다.

라이프스타일
외모지향형
건강지향형
유행추구형

자기표현욕구

사회적가치 구매의도

H1

H1

H3

H3

H4
H2

<그림 1> 연구모형

3.2. 자료수집 및 분석방법

본 연구의 실증적 분석을 위한 자료 수집을 위해 전국에 거

주하는 화장품 소비자를 대상으로 설문조사를 진행하였다. 선

행연구를 기반으로 설문문항을 작성한 후 pre-test를 거쳐 발

견된 수정 사항이 보완된 설문지를 이용하여 Naver Office를 

이용한 온라인조사를 약 15일간(2023.3.01.~2023.3.15.) 진행하

여 자료를 수집하였다. 

배포된 400부 중 수집된 자료는 총 356부로 집계되었으며, 
그 중 응답이 불성실하거나 결측값이 있는 설문지 35부를 제

외한 321부가 자료 분석에 사용되었다. 
본 연구의 통계처리는 SPSS Win Ver.26.0과 PROCESS macro 

v4.2를 이용하였다. SPSS의 빈도분석을 이용하여 조사대상자

의 인구통계학적 현황을 파악하였으며, SPSS의 탐색적 요인

분석으로 측정도구의 정확성을 파악하기 위한 타당도 검증을 

실시하였고, Cronbach’s α계수를 이용하는 내적일관성에 의한 

척도의 일관성을 측정하기 위해 신뢰성 평가를 실시하였다. 
변수 간의 상호관련성을 측정하기 위해 이변량 상관관계분

석을 실시하였고, 다중회귀분석으로 인과관계의 가설을 검정

하였다. 사회적가치를 경유하여 라이프스타일과 자기표현욕구가 
비건화장품 구매의도에 미치는 영향을 분석하기 위해 PROCESS 
macro의 단일매개모형인 Model 4를 이용하여 추정한 총 효과와 

직접효과는 신뢰구간 검정으로 간접효과는 Bootstrap 신뢰구간

을 이용하여 유의성을 검정하였다. 

3.3. 변수의 조작적 정의

구성개념은 특정 연구나 이론을 위해 의도적으로 공식화한 

개념이며 연구 모형에 사용되는 구성개념 또는 기본 변수를 

측정하기 위해 측정 가능하도록 정량화와 관찰의 목적으로 

구체적으로 조작적 정의가 만들어진다(이훈영, 2012). 하나의 

변수는 여러 개의 조작적 정의가 가능하다. 선행연구에 근거

하여 가장 적합한 조작적 정의로 변수를 일관되고 정확하게 

측정하게 하였다.

3.3.1. 라이프스타일

라이프스타일은 소비자들의 변화된 가치관이 반영된 소비행

동의 결과이자 새로운 생활양식으로 정의하였다.

3.3.1.1. 외모지향형

외모지향형 라이프스타일은 외모를 가꾸는 것을 중요시 여

기며 시간과 노력이 들더라도 외모를 가꾸는 생활을 추구하

는 것으로 정의하였다. 

3.3.1.2. 건강지향형

건강지향형 라이프스타일은 건강을 중요시하여 건강과 관련

하여 음식, 제품정보에 대해 꼼꼼이 신경 쓰는 생활을 추구하

는 것으로 정의하였다. 

3.3.1.3. 유행추구형

유행추구형 라이프스타일은 유행이나 패션을 빨리 감지하고 

관심을 갖고 생활에 적용하는 삶을 추구하는 것으로 정의하

였다.
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3.3.2. 자기표현욕구

자기표현욕구를 타인에게 자신을 알리고 이미지를 만들어 

가고자 하는 욕구로 정의하였다. 

3.3.3. 사회적가치

사회적가치를 제품을 통하여 준거집단이나 타인에게 자신의 

신념 또는 지위를 표출하거나 상호작용함으로써 소속감을 나

타내는 것으로 정의하였다.

3.3.4. 구매의도

비건화장품의 구매의도를 소비자의 대상(비건화장품)에 대한 

긍정적이고 적극적인 행동 의지로, 구매로 이어질 가능성으로 

정의하였다.

3.4. 측정도구

본 연구에서는 독립변수인 라이프스타일과 자기표현욕구를 

측정하기 위하여 외모지향형 4문항, 건강추구형 4문항, 유행

추구형 4문항 및 자기표현욕구 5문항의 총 17문항으로, 매개

변수인 사회적가치는 5문항으로 종속변수인 구매의도의 측정

을 위하여 6문항으로 구성하여 Likert 5점 척도로 측정하였다. 
조사 대상자들의 배경변수 별 특성에는 성별, 연령, 결혼여부, 
학력, 거주 지역, 월 소득/용돈, 직업, 피부과 방문횟수 등을 

명목척도로 측정하였다. 

<표 1> 측정도구

3.5. 조사대상의 특성

본 연구에서 조사대상 321명의 인구통계학적 특성을 파악하

고자 성별, 연령, 결혼여부, 학력, 거주 지역, 월 소득, 직업, 
피부과 방문횟수 등에 대해 빈도분석을 실시하였고 <표 2>에 

그 결과를 제시하였다. 
성별 분포에서는 남성(8.4%; 27명)이 여성(91.6%; 294명)보다 

훨씬 적은 것으로 조사되었다. 연령별로는 30대가 50.8%(163
명), 20대가 36.1%(116명), 40대가 11.5%(37명), 50대가 .9%(3
명), 60대가 .6%(2명)의순으로 분포되어 있고 20∼30대가 주류

를 이루고 있는 것으로 조사되었다. 결혼 상태 분포는 기혼이 

34.3%(110명), 미혼이 62.9%(202명), 비혼 2.8%(9명)의 순으로 

조사되었다. 학력은 대학교 졸업(69.5%; 223명), 전문대학 졸

업(18.4%; 59명), 고등학교 졸업 이하(7.8%; 25명), 대학원(재
학) 졸업(4.4%; 14명)의 순서로 나타났고 대학교 졸업 이상이 

70%를 상회하여 고학력자가 다수인 것으로 분포되었다. 주거

지역 분포는 서울과 수도권이 가장 많았고(61.1%) 다음으로 

경상권(18.4%)으로 조사되었다. 월 소득/용돈은 200∼300만원 

미만(50.8%: 163명)이 가장 크게 나타났고 다음으로는 300∼500
만원 미만이 크게 나타났고 50만원 미만이 가장 작게 조사되었

다. 직업은 회사원, 프리랜서 자영업, 공무원, 학생, 기타, 개인/
법인사업자의 순으로 나타났고 기타는 주부, 무직 등을 포함하

고 있는 것으로 조사되었다. 피부과 방문 횟수는 1년에 1∼2
번 방문한다(31.3%, 100명), 거의 이용하지 않는다(28.0%, 90
명), 종종 방문한다(24.0%, 77명), 이용하지 않는다(15.6%, 50
명), 자주 방문한다(1.2%, 4명)의 순으로 조사되었다. 

변수 문항 내용 출처

외모
지향형

1. 외모를 가꾸기 위해 시간과 노력을 들이는 편
이다. 2. 외모를 가꾸기 위해 미용에 관심이 많은 
편이다. 3. 외모를 가꾸는 것은 나를 존중하는 
태도라 생각한다. 4. 외모를 가꾸는 것은 중요하다.

양재맹(2019)
윤성원(2013)
정효원(2011)

건강
지향형

1. 건강식품, 자연성분, 유기농제품 등에 관심이 
많은 편이다. 2. 건강을 위해 음식을 신경 써서 
먹으려 한다. 3. 인스턴트 음식을 가급적 먹지 
않으려고 노력한다. 4. 제품정보(원료, 원산지,
성분, 브랜드 등)를 꼼꼼히 확인하는 편이다.

Hanf
Rong(2021)
박정훈(2021)

유행
추구형

1. 유행이나 새로운 패션을 빨리 감지하는 편이다.
2. 주위 사람들의 패션이나 스타일을 눈여겨본다.
3. 신상품을 자주 구입하며 변화를 주려고 한다.
4. 주변에 유행에 대한 조언을 하는 편이다.

양재맹(2019)
고아라(2018)
박주현(2010)

자기표현
욕구

1. 어떤 화장품을 쓰는가는 자신을 표현하는데 
도움이 된다. 2. 나의 이미지를 알리고 싶다. 3.
나에 관한 이야기를 사람들에게 자주 이야기 하
는 편이다. 4. 나의 생각을 다른 사람에게 잘 표현
하는 편이다. 5. 내가 선택한 브랜드와 동일시되
고 그 브랜드 이미지에 맞게 가꾸려 노력하는 소
비를 하고 싶다.

허남성(2016)
이새봄(2012)
이진(2012)

사회적
가치

1. 특정 상품을 구매하는 부류에 속하고 싶다. 2.
화장품을 구매할 때 환경에 대해 생각하는 편이
다. 3. 내가 속해 있는 집단(친구, 동료 등)과 잘 
어울리는 제품을 구입하려고 한다. 4. 사회적인 
일에 동참하는 브랜드의 제품을 구입하려고 한
다. 5. 비건화장품 사용은 내가 누구인지 다른 
사람에게 보여주는데 도움이 된다.

방록기(2022)
이지영(2022)
김경민(2021)
김성연(2018)
Vigneron &

Johnson(1999)

구매의도

1. 비건화장품을 구매하는 것에 대해 긍정적으로 
생각한다. 2. 비건화장품을 구매할 의향이 있다.
3. 비건화장품을 추천할 의향이 있다. 4. 화장품
을 구입할 때 비건화장품을 우선 고려할 것이다.
5. 비건화장품을 선호하는 편이다. 6. 가격이 조
금 비싸더라도 비건화장품을 구매할 것이다.

방록기(2022)
이진(2020)
Fishbein &
Ajzen(1975)

구분 N %

성별
①남성 27 8.4

②여성 294 91.6

연령

①20대 116 36.1

②30대 163 50.8

③40대 37 11.5

④50대 3 .9

⑤60대 2 .6

결혼 여부

①기혼 110 34.3

②미혼 202 62.9

③비혼 9 2.8

학력

①고등학교 졸업 이하 25 7.8

②전문대학 졸업 59 18.4

③대학교 졸업 223 69.5

④대학원(재학) 졸업 14 4.4

주거지역 ①서울/경기/인천 196 61.1

<표 2> 응답자의 인구통계학적 특성
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3.6. 측정도구의 타당성 검증

타당도란 개발한 측정도구를 사용하여 측정하고자 하는 속

성이나 개념의 측정 정확도를 나타내는 지표이다(이훈영, 
2012). 본 연구에서는 연구 데이터의 타당성을 확보하기 위해 

탐색적 요인 분석을 실시하였다. 요인분석을 시행하기 위한 

데이터의 적합성을 평가하기 위해 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 
검정과 Bartlett의 구형성검정을 수행하였다. 

KMO 검정은 요인 분석을 위한 표본 데이터의 적합성을 측

정할 목적으로 수행된다. 검정 결과는 0과 1 사이의 값을 생

성한다. 값이 1에 근접할수록 자료가 요인 분석을 실시하기에 

더 적합함을 의미한다. 일반적으로 KMO 값이 0.6이면 허용 

가능한 것으로 간주된다. 본 연구에서 KMO 표본 적합도는 

.933으로 산출되어 데이터는 요인 분석에 사용되기에 매우 적

합함을 알 수 있었다. 
Bartlett의 구형성검정은 요인 분석에 사용될 표본 데이터의 

상관행렬이 단위행렬이라는 귀무가설의 검증을 통하여 변수

들의 선형성 여부를 파악한다. 상관행렬 상의 모든 상관관계

가 통계적으로 유의하게 나타나면 데이터는 요인 분석을 실

시하기에 적합하다는 것을 의미한다. 이 검정의 유의확률은 

.000으로 나타나 상관행렬이 단위행렬이 아닌 것이 검정되었

으며 이 결과는 요인 분석을 위한 데이터의 적합성을 뒷받침

한다. 

전반적으로 KMO검정과 Bartlett의 구형성검정 결과는 탐색

적 요인분석의 타당성을 평가하는 데 유용하다. 높은 KMO 
표본 적합도 값과 Bartlett의 구형성검정의 유의한 결과는 표

본 데이터는 요인분석을 실시하기에 적합하고 추출된 요인으

로부터 관심 있는 기본 구조를 만들 수 있음을 시사한다.
요인 추출 후 다음 단계는 요인의 쉬운 해석을 위해 요인 

회전을 수행하였다. 이는 요인 구조를 명화하고 단순화시키는 

과정이다. 본 연구에서는 직교 회전의 하나인 Varimax 회전을 

선택하였다. 요인 추출은 .5보다 큰 공통성, .5보다 큰 요인적

재량, 1보다 큰 고유값을 기준으로 하였다. 추출 결과는 6개
의 요인이 추출되었다. 이들 요인의 누적설명변량은 67.785로 

나타났다. <표 3>에 요인분석 결과를 제시하였다. 추출된 각 

요인에 속하는 변수들의 평균을 요인 값으로 변환하여 가설 

검정에 사용하였다. 

요인

구매의도
외모
지향형

유행
추구형

사회적
가치

자기표현
욕구

건강
지향형

구매의도3 .745 .213 .164 .187 .046 .100

구매의도2 .730 .178 .103 -.015 .326 .079

구매의도5 .638 .276 .160 .256 .130 .111

구매의도4 .630 .143 .186 .327 .122 .111

구매의도6 .618 .229 .166 .385 .199 .199

외모지향형1 .218 .722 .206 .248 .027 .093

외모지향형3 .152 .679 .112 .283 .101 .187

외모지향형2 .296 .661 .210 .032 .201 .161

외모지향형4 .208 .579 .173 -.102 .469 .038

유행추구형4 .098 .037 .823 .180 .198 .171

유행추구형3 .195 .185 .761 .151 .103 .182

유행추구형1 .188 .404 .638 .110 .232 .075

유행추구형2 .280 .482 .580 .125 .002 .006

사회적가치3 .236 .187 .120 .754 .148 .056

사회적가치5 .350 .032 .156 .705 .090 .220

사회적가치1 .052 .277 .360 .569 .376 .086

자기표현욕구4 .328 .102 .200 .331 .652 .143

자기표현욕구3 .202 .155 .200 .459 .586 .118

자기표현욕구2 .293 .332 .336 .230 .568 .142

건강지향형3 .061 .061 .198 .177 -.031 .842

건강지향형4 .231 .235 .153 .159 .361 .577

건강지향형2 .379 .377 .059 -.018 .270 .547

고유값 3.254 2.869 2.682 2.412 2.020 1.675

설명변량 14.791 13.040 12.193 10.962 9.183 7.616

누적설명변량 14.791 27.831 40.024 50.986 60.169 67.785

KMO 표본 적합도=0.933
Bartlett 구형성 검정 카이제곱=3454.498, 자유도=231, p=0.000

<표 3> 요인분석 결과

②대전/세종/충남/충북 34 10.6

③광주/목포/전남/전북 25 7.8

④부산/대구/창원/경북/경남 59 18.4

⑤강원 5 1.6

⑥제주 2 .6

월 소득/용돈

①50만 원 미만 5 1.6

②50～100만 원 미만 11 3.4

③100～200만 원 미만 41 12.8

④200～300만 원 미만 163 50.8

⑤300～500만 원 미만 84 26.2

⑥500～700만 원 미만 8 2.5

➆700만 원 이상 9 2.8

직업

①공무원 14 4.4

②회사원 207 64.5

③프리랜서 52 16.2

④자영업 26 8.1

⑤개인/법인사업자 4 1.2

⑥학생 12 3.7

⑦기타 6 1.9

피부과 방문 횟수

①이용하지 않는다. 50 15.6

②거의 이용하지 않는다. 90 28.0

③1년에 1～2번 방문한다. 100 31.2

④종종 방문한다. 77 24.0

⑤자주 방문한다. 4 1.2
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3.7. 동일방법편의 검정

이 연구는 데이터 수집을 위해 동일한 사람으로부터 모든 

변수를 측정했기 때문에 동일방법편의(common method bias)로 

인하여 연구의 유효성을 손상시킬 수 있는 오류의 가능성이 

발생할 수 있다. 이를 위해 Harman의 one-factor 검정

(Podsakoff et al., 2003)으로 동일 방법편의를 식별하였다. 이 

방법에 의하면 요인분석에서 추출된 첫 번째 요인의 설명력

이 전체 분산의 50% 이상인 경우 동일방법편의의 가능성이 

있다. 본 연구에서 첫 번째로 추출된 요인의 분산은 42.427%
로 나타나 권장 임계값인 50% 보다 작았다. 따라서 본 연구

에서 사용된 데이터는 동일방법편의로 인한 오류의 문제점은 

없다고 판단하였다.

3.8. 측정도구의 신뢰도 검증

측정도구의 신뢰성을 검정하여 설문조사 결과가 일관되고 

신뢰할 수 있는지에 대한 확인이 필요하다.
척도의 신뢰성을 평가하는데 가장 일반적인 방법 중 하나는 

내적일관성으로 사용하였다. Cronbach 알파 계수는 내적일관

성 신뢰도를 정량화하는 통계적 척도이다. 척도 또는 조사 도

구의 모든 항목 간의 평균 상관관계를 계산한다. 계수의 범위

는 0과 1 사이이며 값이 높을수록 내적일관성이 높음을 나타

내고 계수 0은 내적일관성이 없음을 의미하며 도구의 항목이 

서로 관련이 없거나 동일한 구성을 측정하지 않음을 나타낸

다. Cronbach's alpha 계수는 .9 이상이면 매우 우수, 0.8∼0.9이
면: 우수, 0.6 이상이면 허용 가능한 신뢰도로 해석한다. 

<표 4>의 결과와 같이 사용된 모든 변수의 Cronbach's α계

수가 0.7 이상으로 나타났기 때문에 신뢰도는 바람직하다고 

결론 내릴 수 있다.

변수 하위변인 Cronbach's α

라이프스타일

외모지향형 .785

건강지향형 .713

유행추구형 .830

자기표현욕구 .778

사회적가치 .777

비건화장품 구매의도 .851

<표 4> 신뢰도 분석 결과

구매의도 1, 사회적 가치 2, 사회적가치 4, 자기표현욕구 1, 
건강지향형 1이 탐색적 요인분석과 신뢰도 검증을 통해 제거

되었다. 따라서 이들을 제외하고 다중회귀분석으로 인과관계

의 가설을 검정하였고, 사회적가치를 경유하여 라이프스타일

과 자기표현욕구가 비건화장품 구매의도에 미치는 영향을 분

석하기 위해 PROCESS macro의 단일매개모형인 Model 4를 

이용하였다(Hayes, 2018).

<표 5> 최종사용 측정도구

변수 문항 내용 출처

외모
지향형

1. 외모를 가꾸기 위해 시간과 노력을 들이
는 편이다. 2. 외모를 가꾸기 위해 미용에 
관심이 많은 편이다. 3. 외모를 가꾸는 것은 
나를 존중하는 태도라 생각한다. 4. 외모를 
가꾸는 것은 중요하다.

양재맹(2019)
윤성원(2013)
정효원(2011)

건강
지향형

2. 건강을 위해 음식을 신경 써서 먹으려 한
다. 3. 인스턴트 음식을 가급적 먹지 않으려
고 노력한다. 4. 제품정보(원료, 원산지, 성
분, 브랜드 등)를 꼼꼼히 확인하는 편이다.

Hanf Rong(2021)
박정훈(2021)

유행
추구형

1. 유행이나 새로운 패션을 빨리 감지하는 
편이다. 2. 주위 사람들의 패션이나 스타일
을 눈여겨본다. 3. 신상품을 자주 구입하며 
변화를 주려고 한다. 4. 주변에 유행에 대한 
조언을 하는 편이다.

양재맹(2019)
고아라(2018)
박주현(2010)

자기표현
욕구

2. 나의 이미지를 알리고 싶다. 3. 나에 관한 
이야기를 사람들에게 자주 이야기 하는 편이
다. 4. 나의 생각을 다른 사람에게 잘 표현
하는 편이다 5. 내가 선택한 브랜드와 동일
시되고 그 브랜드 이미지에 맞게 가꾸려 노
력하는 소비를 하고 싶다.

허남성(2016)
이새봄(2012)
이진(2012)

사회적
가치

1. 특정 상품을 구매하는 부류에 속하고 싶
다. 3. 내가 속해 있는 집단(친구, 동료 등)
과 잘 어울리는 제품을 구입하려고 한다. 5.
비건화장품 사용은 내가 누구인지 다른 사람
에게 보여주는데 도움이 된다.

방록기(2022)
이지영(2022)
김경민(2021)
김성연(2018)
Vigneron &

Johnson (1999)

구매의도

2. 비건화장품을 구매할 의향이 있다. 3. 비
건화장품을 추천할 의향이 있다. 4. 화장품
을 구입할 때 비건화장품을 우선 고려할 것
이다. 5. 비건화장품을 선호하는 편이다. 6.
가격이 조금 비싸더라도 비건화장품을 구매
할 것이다.

방록기(2022)
이진(2020)
Fishbein &
Ajzen(1975)

Ⅳ. 분석 결과

4.1. 상관분석

상관분석은 변수 간의 관계를 파악하는 데 사용되는 기본적인 
통계 기법이다. 상관 계수는 두 변수 간의 선형 관계를 측정

한 것이다. 상관 계수의 범위는 –1과 +1사이이며, +1은 완벽

한 양의 상관관계를 -1은 완벽한 음의 상관관계를 나타낸다.
일반적으로 상관관계 크기는 ±.81∼±1.0 범위이면 매우 크

고, ±.61∼±.80 이면 강하고, ±.41∼±.60이면 어느 정도의 관계

가 있고, ±.21∼±.40이면 관계가 약하고, ±.00∼±.20이면 상관

관계가 없는 것으로 해석하는데 특히 ±.81∼±1.0 범위의 경우 

다중공선성이 존재할 수 있으므로 주의해야 한다(이일현, 
2014). <표 5>에 제시된 결과에서  ±.81∼±1.0 범위에 해당되

는 변수들 간의 상관계수는 없는 것으로 나타나 다중공선성

의 가능성은 크지 않은 것으로 확인되었다(우종필, 2022).
모든 변수 간의 관계는 유의한 정(+)의 선형관계가 있는 것

으로 나타났다. 이는 모든 변수들 간에는 관련성이 존재한다

는 것을 의미한다.
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외모
지향형

건강
지향형

유행
추구형

자기표현
욕구

사회적
가치

구매의도

외모지향형 1 　 　 　 　 　

건강지향형 .542** 1 　 　 　 　

유행추구형 .616** .496** 1 　 　 　

자기표현욕구 .599** .534** .587** 　1 　 　

사회적가치 .494** .487** .553** .648** 1　 　

구매의도 .624** .546** .552** .648** .614** 　1

<표 6> 변수 간 상관관계

**P<0.001

4.2. 가설검정

화장품 소비자를 대상으로 비건화장품 구매의도에 미치는 

영향을 추론하기 위해 라이프스타일 유형의 하위변수인 외모

지향형, 건강지향형 및 유행추구형과 자기표현욕구를 독립변

수로 사회적가치를 매개변수로 비건화장품 구매의도를 종속

변수로 구성된 가설을 검정하였다.
라이프스타일 및 자기표현욕구와 사회적가치, 사회적가치와 

구매의도, 라이프스타일 및 자기표현욕구와 구매의도 간의 인

과관계에 대한 가설 검정을 실시하였고` 매개변수인 사회적가

치를 매개하는 비건화장품 구매의도에 대한 라이프스타일의 

하위변수들과 자기표현욕구의 간접효과를 검정하였다.
또한 분산팽창계수(VIF)를 통해 독립변수 간의 독립성인 다

중공선성을 확인하였다. 분석 결과 VIF는 10보다 작은 2.247
이하로 확인되어 다중공선성의 가능성은 존재하지 않는 것으

로 확인하였다.
본 연구에서 수립된 인과관계 가설은 방향이 존재하는 방향

성 가설이기 때문에 단측검정을 실시하여야 한다. 모든 통계 

패키지는 회귀분석에서 양측검정의 p값을 제공한다. 단측검정

시 사용되는 p값은 양측검정의 p/2 값을 사용해야 한다. 이에 

따라 본 연구는 SPSS에서 산출된 p값의 1/2를 사용하여 방향

성 가설을 위한 단측검정을 실시하였다.
매개효과 검정 시 총 효과와 직접효과의 유의성은 신뢰구간 

검정으로, 간접효과는 10,000번 추출의 Bootstrap 표본을 사용

하여 편의수정 95% Bootstrap 신뢰구간으로 검정을 실시하였

다(Hayes, 2018). 이를 위해 PROCESS macro의 단일매개모형

인인 Model 4를 채택하였다. 신뢰구간과 Bootstrap 신뢰구간이 

0을 포함하지 않으면, 통계적으로 유의하다고 결론 내린다. 

4.2.1. 라이프스타일과 자기표현욕구가 사회적가

치에 미치는 영향

라이프스타일과 자기표현욕구가 사회적가치에 미치는 영향

을 추론하기 위하여 라이프스타일의 하위변수인 외모지향형, 
건강지향형 및 유행추구형과 자기표현욕구를 독립변수로 사

회적가치를 종속변수로 설정하여 다중회귀분석을 실시하였다. 
분석결과, 라이프스타일과 자기표현욕구가 사회적가치에 미

치는 영향은 <표 6>에서와 같이 건강지향형(B=.159, p=.005)
과 유형추구형(B=.214 p=.000), 자기표현욕구(B=.454, p=.019)
는 사회적가치에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나 

외모지향형(B=.039, p=.301)이 사회적가치에 미치는 영향은 유

의하지 않은 것으로 나타났다. 
따라서 가설 H-1.2, H-1.3 및 H-1.4는 채택되었고 가설 H-1.1

은 기각되었다. 이는 건강지향형, 유행추구형 및 자기표현욕

구가 한 단위 증가할 때 구매의도가 회귀계수만큼 증가하므

로 건강지향형, 유행추구형 및 자기표현욕구가 강해질수록 사

회적가치가 증가한다는 것을 의미한다.
표준화계수의 절대값 비교를 통해 라이프스타일의 하위변수

와 자기표현욕구가 사회적가치에 미치는 상대적 영향력의 크

기를 비교하였다. 그 결과 사회적가치에 가장 큰 영향을 미치

는 것은 자기표현욕구(β=.432)이며, 유행추구형(β=.214), 건

강지향형(β=.134)의 순으로 나타났다. 계수의 크기로부터 사

회적가치에 미치는 영향은 자기표현욕구가 가장 크고 건강지

향형이 가장 작은 것으로 나타났다. 라이프스타일보다는 자기

표현욕구가 사회적가치에 더 큰 영향을 미치는 것으로 확인

되었다.
또한 F-test 결과는 F=72.590, p=.000으로 나타나 모형은 유

의하게 판명되었고 R² 값은 .479로 나타나 라이프스타일과 자

기표현욕구가 사회적가치의 전체 변량의 47.9%를 설명하는 

것으로 나타났다. 이는 라이프스타일과 자기표현욕구를 강조

하는 것이 사회적가치에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 시

사한다. 구체적으로 자기표현욕구를 강조하는 것이 사회적가

치를 증가시킬 수 있는 효율적인 전략이 될 수 있다.

사회적가치

B β t p VIF

(상수) .427 　 1.819 .035 　

외모지향형 .039 .030 .521 .301 1.994

건강지향형 .159 .134 2.603 .005** 1.605

유행추구형 .214 .214 3.855 .000*** 1.877

자기표현욕구 .454 .432 7.750 .000*** 1.888

R² .479

F 72.590***

<표 7> 라이프스타일과 자기표현욕구가 사회적가치에 미치는 영향

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

4.2.2. 사회적가치가 구매의도에 미치는 영향

사회적가치가 비건화장품 구매의도에 미치는 영향을 검정하

기 위해서 구매의도에 영향을 미치는 라이프스타일과 자기표

현욕구의 영향력을 배제시켜야 한다. 즉 라이프스타일과 자기

표현욕구가 통제된 상황에서 사회적가치가 구매의도에 미치

는 영향을 추론하여야 한다. 이를 위해 라이프스타일의 하위

변수와 자기표현욕구 및 사회적가치를 독립변수로, 구매의도

를 종속변수로 설정하여 다중회귀분석을 실시하였다.
사회적가치가 구매의도에 미치는 영향의 추론 결과를 <표 
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7>에 제시하였다. 구매의도에 미치는 사회적가치(β=.238, 
p=.000)의 영향은 유의하게 나타났다. 따라서 가설 H-2는 채

택되었다. 이는 사회적가치가 증가할수록 구매의도가 증가한

다는 것을 의미한다. 
R² 값은 .564로 나타나 라이프스타일, 자기표현욕구 및 사회

적가치는 구매의도의 전체 변량의 56.4%를 차지했다. 이는 이

러한 요인들이 구매의도에 상당한 영향을 미치며 구매의도를 

증가시키기 위해서는 외모지향형, 건강지향형 및 자기표현욕

구의 개선을 포함하여 사회적가치를 증가시켜야 한다.

<표 8> 사회적가치가 구매의도에 미치는 영향

구매의도

B β t p VIF

(상수) .757 　 4.260 .000 　

외모지향형 .274 .257 4.897 .000*** 1.996

건강지향형 .135 .138 2.901 .002** 1.640

유행추구형 .046 .056 1.082 .140 1.965

자기표현욕구 .201 .233 4.181 .000*** 2.247

사회적가치 .196 .238 4.615 .000*** 1.919

R² .564

F 81.579***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

4.2.3. 라이프스타일과 자기표현욕구가 구매의도

에 미치는 영향

라이프스타일과 자기표현욕구가 구매의도에 미치는 영향을 

추론하기 위하여 라이프스타일의 하위변수인 외모지향형, 건

강지향형 및 유행추구형과 자기표현욕구를 독립변수로 구매

의도를 종속변수로 설정하여 다중회귀분석을 실시하였다. 
분석결과, 라이프스타일과 자기표현욕구가 구매의도에 미치

는 영향은 <표 8>에서와 같이 외모지향형(B=.282, p=.000),건
강지향형(B=.166, p=.000), 유행추구형(B=.088, p=.021) 및, 자

기표현욕구(B=.290, p=.000)는 구매의도에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 
따라서 가설 H-1.1, H-1.2, H-1.3 및 H-1.4는 채택되었다. 이

는 외모지향형, 건강지향형, 유행추구형 및 자기표현욕구가 

한 단위 증가할 때 구매의도가 회귀계수만큼 증가하므로 외

모지향형, 건강지향형, 유행추구형 및 자기표현욕구가 강해질

수록 구매의도가가 증가한다는 것을 의미한다.
표준화계수의 절대값 비교를 통해 라이프스타일의 하위변수

와 자기표현욕구가 구매의도에 미치는 상대적 영향력의 크기

를 비교하였다. 그 결과 구매의도에 가장 큰 영향을 미치는 

것은 자기표현욕구(β=.336)이며, 외모지향형(β=.264), 건강지

향형(β=.170), 유행추구형(β=.107)의 순으로 나타났다. 계수

의 크기로부터 구매의도에 미치는 영향은 자기표현욕구가 가

장 크고 유행추구형이 가장 작은 것으로 나타났다. 라이프스

타일보다는 자기표현욕구가 구매의도에 더 큰 영향을 미치는 

것으로 확인되었다.
또한 F-test 결과는 F=90.816, p=.000으로 나타나 모형은 유

의하게 판명되었고 R² 값은 .535로 나타나 라이프스타일과 자

기표현욕구가 구매의도의 전체 변량의 53.5%를 설명하는 것

으로 나타났다. 이는 라이프스타일과 자기표현욕구를 강조하

는 것이 구매의도에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 시사한

다. 구체적으로 자기표현욕구를 강조하는 것이 구매의도를 증

가시킬 수 있는 효율적인 전략이 될 수 있다.

구매의도

B β t p VIF

(상수) .841 　 4.608 .000 　

외모지향형 .282 .264 4.880 .000*** 1.994

건강지향형 .166 .170 3.497 .000*** 1.605

유행추구형 .088 .107 2.043 .021* 1.877

자기표현욕구 .290 .336 6.372 .000*** 1.888

R² .535

F 90.816***

<표 9> 라이프스타일과 자기표현욕구가 구매의도에 미치는 영향

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

4.2.4. 매개효과 분석

하나의 매개변수로 구성된 단일매개모형인 Process macro의 

Model 4를 채택하여 종속변수인 비건화장품 구매의도에 대한 

라이프스타일과 자기표현욕구의 총 효과와 직접효과는 95%의 

신뢰구간 검정을 하고, 사회적가치를 매개하여 라이프스타일

의 하위변수와 자기표현욕구가 구매의도에 미치는 간접효과

를 편의수정 95% Bootstrap 신뢰구간으로 유의성 검정을 실시

하였다. 신뢰구간이 0을 포함하지 않으면 통계적으로 유의하

다고 결론 내린다. 
간접효과는 독립변수가 매개변수를 통해 종속변수에 얼마나 

영향을 미치는지를 측정한다. 즉 간접효과는 독립변수가 한 

단위 증가할 때 매개변수의 효과를 포함하여 종속변수의 변

화를 계량화한 것이다. 간접효과가 유의적이면 독립변수가 매

개변수를 통해 종속변수에 간접적으로 영향을 미친다는 것을 

의미한다(Hayes, 2018). 이 결과는 매개변수가 종속변수와 독

립변수 간을 간접적으로 매개하는 역할을 한다는 것을 의미

하며, 독립변수별로 종속변수인 구매의도 대한 간접효과를 추

론 할 수 있다. 
매개효과는 간접효과의 특수한 경우이지만 일반적으로 상호 

교환적으로 사용된다. 따라서 간접효과를 통해 매개효과를 추

론한다. 독립변수가 매개변수를 경유하여 간접적으로 종속변

수에 영향을 미치면 매개효과가 유의적이라고 판단한다.
표준화계수를 이용하여 독립변수별 간접효과의 상대적 크기

를 비교할 수 있다. 이 방법은 매개변수를 통해 간접적으로 

종속변수에 영향을 미치는 다양한 독립변수의 상대적 중요성

을 파악할 수 있다.
비건화장품 구매의도에 대한 자기표현욕구와 라이프스타일

의 각 하위변수가 미치는 총 효과, 직접효과, 간접효과를 분

석하여 매개효과의 메커니즘을 이해할 수 있다. 개별 독립변



김정인·허철무

230 Asia-Pacific Journal of Business Venturing and Entrepreneurship Vol.18 No.5

수와 관련된 매개변수가 수행하는 특정 역할을 식별하여 이

러한 변수가 종속변수에 미치는 영향을 파악할 수 있다.

4.2.4.1. 외모지향형

<표 9>에서 나타난 바와 같이 라이프스타일 중 외모지향형

이 비건화장품 구매의도에 미치는 총 효과와 직접효과는 각

각 .282와 .182로 나타났으며 각각의 신뢰구간 [.187 .377]과 

[.182 .367]이 0을 포함하고 있지 않으므로 총 효과와 직접효

과는 유의한 것으로 나타났다. 
외모지향형이 사회적가치를 경유하여 구매의도에 영향을 미

치는 간접효과는 .008로 나타났으나 Bootstrap 신뢰구간 [-.018, 
.034]이 0을 포함하고 있으므로 간접효과는 유의하지 않은 것

으로 검정되었다. 따라서 가설 H-4.1은 기각되었다.

<표 10> 외모지향형으로 인한 효과

효과 95% LLCI 95% ULCI

총 효과 .282 .187 .377

직접효과 .274 .182 .367

간접효과 효과
95%

BootLLCI
95%

BootULCI

외모지향형→사회적가치→구매의도 .008 -.018 .034

Note;Boot=Bootstrapping; CI=Confidence interval; LL=Lower limit; UL=Upper limit

4.2.4.2. 건강지향형

<표 10>에서 나타난 바와 같이 라이프스타일 중 건강지향형

이 비건화장품 구매의도에 미치는 총 효과와 직접효과는 각

각 .166과 .136으로 나타났으며 각각의 신뢰구간 [.088 245]과 

[.058 .212]이 0을 포함하고 있지 않으므로 총 효과와 직접효

과는 유의한 것으로 나타났다. 
건강지향형이 사회적가치를 경유하여 구매의도에 영향을 미

치는 간접효과는 .031로 나타났으며 Bootstrap 신뢰구간 [.009, 
.057]이 0을 포함하고 있지 않으므로 간접효과는 유의한 것으

로 검정되었다. 따라서 가설 H-4.2는 지지되었다.
이는 한 단위 더 큰 건강지향형이 사회적가치의 양(+)의 증

가를 가져오고 한 단위 더 큰 사회적가치가 양의 구매의도 

증가를 가져와 건강지향형이 한 단위 작은 경우보다 .031 만

큼 구매의도가 크다는 것을 의미한다. 

<표 11> 건강지향형으로 인한 효과

효과 95% LLCI 95% ULCI

총 효과 .166 .088 .245

직접효과 .135 .058 .212

간접효과 효과
95%

BootLLCI
95%

BootULCI

건강지향형→사회적가치→구매의도 .031 .009 .057

Note;Boot=Bootstrapping; CI=Confidence interval; LL=Lower limit; UL=Upper limit

4.2.4.3. 유행추구형

<표 11>에서 나타난 바와 같이 라이프스타일 중 유행추구형

이 비건화장품 구매의도에 미치는 총 효과는 .088로 나타났으

며 신뢰구간 [.017 159]이 0을 포함하고 있지 않으므로 총 효

과는 유의한 것으로 나타났다. 반면에 직접효과는 .046으로 

나타났으나 신뢰구간 [-.024 .117]이 0을 포함하고 있으므로 

직접효과는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 
유행추구형이 사회적가치를 경유하여 구매의도에 영향을 미

치는 간접효과는 .042로 나타났으며 Bootstrap 신뢰구간 [.019, 
.070]이 0을 포함하고 있지 않으므로 간접효과는 유의한 것으

로 검정되었다. 따라서 가설 H4.3은 지지되었다.
이는 한 단위 더 큰 유행추구형이 사회적가치의 양(+)의 증

가를 가져오고 한 단위 더 큰 사회적가치가 양의 구매의도 

증가를 가져와 유행추구형이 한 단위 작은 경우보다 .042 만

큼 구매의도가 크다는 것을 의미한다. 

<표 12> 유행추구형으로 인한 효과

효과 95% LLCI 95% ULCI

총 효과 .088 .017 .159

직접효과 .046 -.024 .117

간접효과 효과
95%

BootLLCI
95%

BootULCI

유행추구형→사회적가치→구매의도 .042 .019 .070

Note;Boot=Bootstrapping; CI=Confidence interval; LL=Lower limit; UL=Upper limit

4.2.4.4. 자기표현욕구

<표 12>에서 나타난 바와 같이 라이프스타일 중 자기표현욕

구가 비건화장품 구매의도에 미치는 총 효과와 직접효과는 

각각 .290과 .201로 나타났으며 각각의 신뢰구간 [.215 365]과 

[.122 .281]이 0을 포함하고 있지 않으므로 총 효과와 직접효

과는 유의한 것으로 나타났다. 
자기표현욕구가 사회적가치를 경유하여 구매의도에 영향을 

미치는 간접효과는 .089로 나타났으며 Bootstrap 신뢰구간 

[.051, .134]이 0을 포함하고 있지 않으므로 간접효과는 유의

한 것으로 검정되었다. 따라서 가설 H4.4는 지지되었다.
이는 한 단위 더 큰 자기표현욕구가 사회적가치의 양(+)의 

증가를 가져오고 한 단위 더 큰 사회적가치가 양의 구매의도 

증가를 가져와 자기표현욕구가 한 단위 작은 경우보다 .089 
만큼 구매의도가 크다는 것을 의미한다. 

<표 13>자기표현욕구로 인한 효과

효과 95% LLCI 95% ULCI

총 효과 .290 .215 .365

직접효과 .201 .122 .281

간접효과 효과
95%

BootLLCI
95%

BootULCI

자기표현욕구→사회적가치→구매의도 .089 .051 .134

Note;Boot=Bootstrapping; CI=Confidence interval; LL=Lower limit; UL=Upper limit
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<표 14> 매개효과 검증표

효과 95% LLCI 95% ULCI

외모지향형→사회적가치→구매의도 .008 -.018 .034

건강지향형→사회적가치→구매의도 .031 .009 .057

유행추구형→사회적가치→구매의도 .042 .019 .070

자기표현욕구→사회적가치→구매의도 .089 .051 .134

Note;Boot=Bootstrapping; CI=Confidence interval; LL=Lower limit; UL=Upper limit

표준화계수를 이용하여 유의적으로 검정된 간접효과들의 상

대적 크기 비교를 실시하였다. <표 14>에서와 같이 라이프스

타일의 하위변수와 자기표현욕구 중 자기표현욕구의 간접효

과가 가장 크게 나타났고 그 다음은 유행추구형, 건강지향형

의 순으로 나타났다. 이는 사회적가치를 매개할 때 자기표현

욕구가 가장 크게 비건화장품 구매의도에 영향을 미치고 건

강지향형이 가장 작게 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 
구매의도에 대한 라이프스타일의 하위변수 중 유행추구형의 

간접효과가 건강지향형보다 크게 나타났고 라이프스타일보다 

자기표현욕구의 간접효과가 크게 나타났다.

효과
95%

BootLLCI
95%

BootULCI

건강지향형→사회적가치→구매의도 .032 .009 .058

유행추구형→사회적가치→구매의도 .051 .023 .085

자기표현욕구→사회적가치→구매의도 .103 .060 .153

<표 15> 표준화된 간접효과

종합적으로 사회적가치는 외모지향형을 제외한 라이프스타

일 및 자기표현욕구와 구매의도 간을 매개하는 것으로 확인

되었다.

Ⅴ. 결론 및 논의

본 연구에서는 비건화장품 소비자들을 대상으로 라이프스타

일과 자기표현욕구가 사회적가치를 매개하여 비건화장품의 

구매의도에 미치는 영향을 살펴보았다.
분석 결과, 첫째, 라이프스타일 유형 중 건강지향형, 유행추

구형 및 자기표현욕구가 사회적가치에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다, 반면에 외모지향이 사회적가치에 미치는 영

향은 비유의적으로 나타났다. 건강지향형, 유행추구형 및 자

기욕구가 강조될수록 사회적가치가 증가되는 정(+)의 영향력

이 확인되었다. 이 중 자기표현욕구가 사회적가치에 가장 크

게 영향을 미치고 건강지향형이 가장 작게 영향을 미치는 것

으로 나타났다.
둘째, 사회적가치가 비건화장품 구매의도에 정(+)의 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 사회적가치가 증가할수

록 구매의도가 증가한다는 것을 의미한다.
셋째, 라이프스타일 유형 중 외모지향형, 건강지향형, 유행추

구형과 자기표현욕구는 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 라이프스타일이 강조되고 자기표현욕구가 강

할수록 구매의도가 정(+)의 방향으로 증가하는 결과를 확인하

였다. 자기표현욕구가 구매의도에 가장 크게 영향을 미치고 

그 다음은 외모지향형, 건강지향형, 유행추구형의 순으로 나

타났다. 자기표현욕구가 라이프스타일보다 더 크게 구매의도

에 영향을 미치는 결과를 보여주고 있다. 
넷째, 사회적가치는 외모지향형을 제외한 라이프스타일 유

형 및 자기표현욕구와 구매의도 간을 매개하는 것으로 나타

났다. 이는 한 단위 더 큰 건강지향형, 유행추구형 및 자기표

현욕구가 사회적가치의 증가를 가져오고 한 단위 더 큰 사회

적가치가 양의 구매의도 증가를 가져와 건강지향형, 유행추구

형 및 자기표현욕구가 한 단위 작은 경우보다 구매의도가 크

다는 것을 의미한다. 외모지향 소비자는 사회적가치에 직접적

인 영향을 미치지는 않았고 구매의도에 영향을 미치는 것으

로 나타나 외모 지향적인 소비자의 경우 비건화장품 구매 동

기가 해당 제품과 관련된 사회적가치에 크게 영향을 받지 않

을 수 있음을 의미한다. 즉, 외모 지향적인 소비자를 위한 비

건화장품의 매력은 주로 사회나 환경에 대한 긍정적인 영향

에서 비롯되지 않을 수 있음을 시사한다. 표준화계수를 이용

한 상대적 영향력 크기 비교에서는 사회적가치를 매개할 때 

자기표현욕구가 가장 크게 비건화장품 구매의도에 영향을 미

치고 건강지향형이 가장 작게 영향을 미치는 것으로 나타났

다.
본 연구 모델은 비건화장품의 구매를 촉진시키는데 중요한 

여러 학문적 시사점과 실질적 의미를 제시해 주고 있다. 학문

적 의미로는 첫째, 이 연구는 비건화장품의 구매의도에 영향

을 미치는 요인을 조사하여 소비자 행동 연구발전에 기여하

고 있다. 라이프스타일 유형과 자기표현에 대한 욕구가 비건

화장품 구매에 대한 소비자의 결정에 어떤 영향을 미치는지 

탐구하고 있다. 이는 비건화장품 소비의 근본적인 동기와 선

호도에 대한 통찰력을 제공할 수 있다. 둘째, 자기표현욕구와 

라이프스타일 유형을 살펴봄으로써 이러한 심리적 행동적 요

인이 비건화장품의 맥락에서 소비자의 선택에 어떤 영향을 

미치는지 이해하는데 도움을 준다. 이는 소비자 제품과 관련

된 자기표현 및 라이프스타일 선호도에 대한 기존 지식을 풍

부하게 제공할 수 있다. 
셋째, 사회적가치의 측면에서 이 연구는 사회적가치를 매개

변수로 도입하여 제품을 통해 참조 집단을 표현하거나 상호 

작용하는 것의 중요성을 조명하고 있다. 이것은 사회적 영향

이 비건화장품 구매에 대한 소비자의 태도와 의도에 어떻게 

영향을 미치는지에 대한 이해를 규명하고 있다.
실무적 시사점으로는 첫째, 연구 결과는 다양한 라이프스타

일 유형과 자기표현에 대한 욕구가 사회적가치에 대한 소비

자의 인식에 영향을 미친다는 것을 나타내고 있다. 마케팅 담

당자는 이 정보를 사용하여 특정 소비자 세그먼트에 공감하

도록 표적 마케팅 전략을 조정할 수 있다. 예를 들어, 건강 

지향적인 소비자를 위한 건강 및 웰빙혜택에 초점을 맞추고, 
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유행을 추구하는 개인을 위한 최신 트렌드를 강조하고, 자기

표현 욕구에 이끌린 비건화장품의 자기 표현적 특성을 홍보

할 수 있다는 것을 시사한다. 둘째, 사회적가치 활용을 시사

하고 있다 비건화장품의 구매 의도에 대한 사회적가치의 긍

정적인 영향은 이러한 제품을 지속 가능성, 윤리적 소비 및 

환경적 책임과 같은 의미 있는 사회적가치와 연관시키는 것

의 중요성을 강조한다. 브랜드는 마케팅 캠페인에서 이러한 

가치를 활용하여 자신의 선택이 사회와 환경에 미치는 영향

을 우선시하는 소비자를 유치할 수 있다. 
셋째, 자기표현 욕구가 사회적가치와 구매의도 모두에 미치

는 영향이 크다는 점은 마케터가 비건화장품의 독특하고 자

기표현적인 측면을 강조해야 함을 시사한다. 이러한 제품을 

개성과 개인의 가치를 보여주는 수단으로 포지셔닝함으로써 

기업은 소비자와 더 강한 감정적 연결을 만들 수 있다. 
넷째, 외모지향 소비자는 사회적가치에 직접적인 영향을 미

치지는 않았지만 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
마케팅 담당자는 이 세그먼트를 무시해서는 안 되며 잠재적

으로 이 그룹에 호소하기 위해 사회적가치와 외모 관련 혜택

을 연결하는 간접적인 방법을 모색할 수 있다. 다섯째, 시장 

차별화 측면에서 이 연구는 다양한 라이프스타일 유형과 자

기표현 욕구가 소비자의 구매의도에 어떻게 다르게 영향을 

미치는지에 대한 통찰력을 제공한다. 브랜드는 이 정보를 사

용하여 경쟁업체와 차별화하고 이러한 다양한 소비자 동기를 

기반으로 고유한 포지셔닝 전략을 만들 수 있다.
연구의 한계점으로는 첫째, 이 연구는 주로 비건화장품 소

비자에게 초점을 맞추었기 때문에 샘플링 편향이 생길 수 있

다. 이로 인해 연구 결과는 전체 화장품 시장에 일반화되지 

않을 수 있으며 연구의 외적 타당성을 제한할 수 있다. 둘째, 
연구 모델은 단일 시점에서 데이터를 캡처하는 횡단연구 설

계를 채택했기 때문에 변수 간의 인과관계를 설정하는 기능

을 제한할 수 있다. 셋째, 본 연구에서는 라이프스타일 유형, 
자기표현욕구, 구매의도 간의 매개변수로 사회적가치만을 고

려하였다. 관계에 영향을 미칠 수 있는 사회적 규범, 제품 속

성 또는 환경 의식과 같은 추가 매개변수를 탐색하면 비건화

장품의 구매 의도에 영향을 미치는 메커니즘에 대한 보다 폭

넓은 관점을 제공할 수 있다.
향후 연구 방향으로는 첫째, 시간 경과에 따라 소비자를 추

적하는 종단 연구를 수행하면 구매 의도와 영향 요인의 역동

적인 변화에 대한 통찰력을 얻을 수 있다. 이 접근 방식은 인

과관계를 설정하고 소비자 행동의 변화를 추적하는 데 도움

이 될 수 있다. 둘째, 본 연구에서는 라이프스타일 유형, 자기

표현욕구, 구매의도 간의 매개변수로 사회적가치만을 고려하

였다. 관계에 영향을 미칠 수 있는 다른 잠재적 매개변수는 

설명되지 않았을 수 있으므로 기본 메커니즘에 대한 포괄적

인 이해가 제한될 수 있다. 사회적 규범, 제품 속성 또는 환

경 의식과 같은 추가 매개변수를 탐색하면 비건화장품의 구

매 의도에 영향을 미치는 메커니즘에 대한 포괄적인 관점을 

제공할 수 있다. 셋째, 비건화장품 소비자와 비건화장품 소비

자의 구매 의도 및 근본적인 동기를 비교 분석하여 화장품 

산업에서 소비자 선택을 유도하는 요인을 더 폭넓게 파악할 

수 있다. 이에 대해서는 이번 연구결과의 시사점을 토대로 좀

더 상세한 후속연구 방향에 대해 논하고자 한다.
본 연구는 선행연구에서 연구되었던 변수들 중 외모지향형

과 건강지향형, 유행추구의 라이프스타일과 자기표현욕구를 

독립변수로 선정하여 이들간의 차이를 비교한 것 또한 흥미

로운 시사점을 제공할 것이라 여겼다. 이때, 외모지향형과 건

강지향형은 각 화장품 소비자로써, 비건 및 ESG 트렌드로써 

관계가 있어보이면서 외면적 측면과 내면적 측면의 서로 비

교되는 관점에서 선택하게 되었고, 그 외로는 트렌드 자체 측

면의 유행추구형을 선택하게 되었으며, 마지막 독립변수로는 

가치소비 및 디지털 트렌드 관점에서 자기표현욕구를 선택하

였다. 무엇보다 자기표현욕구가 사회적가치에의 영향에서나, 
비건화장품 구매의도에 있어서나 본 연구에서 선정된 다른 

라이프스타일 유형보다도 높은 영향이 있는 것으로 나타난 

점이 매우 흥미로운 결과이다. 어느정도의 영향력 있는 변수

로서 기대는 했지만 이렇게 다른 소비가치에 비해서도 상대

적으로 높은 영향이 있다는 것을 확인하는 것은 마케팅 활동

의 우선순위 적용 및 보다 효과적인 활용에 상당히 의미있는 

시사점이 될 것이다. 코로나 펜데믹 이후 가속화된 디지털 시

대에 있어 디지털 공간 상에서 자기표현의 욕구가 더욱 강해

진 것은 아닌지, 일반화장품 구매의도에 있어서도 마찬가지로 

자기표현욕구의 영향이 높은지, 자기표현욕구보다 더 높은 영

향요인이 되는 변수가 있을지 등에 대한 후속 연구가 이어질 

필요가 있겠다. 
외모지향형은 비건화장품 구매의도에 자기표현욕구 다음으

로 높은 영향을 미쳤지만 사회적가치에는 영향을 미치지 않

는 것을 확인할 수 있었다. 외모지향형이 사회적가치에 유의

하지 않은 점은 외모의 특성이 타인에게 보여지는 측면이 있

음에도 불구하고 타인보다는 자기만족을 위해 추구되는 라이

프스타일인 것으로 여겨진다. 비건화장품 구매가 가치소비적

인 측면이 있지만 기본적으로는 화장품으로써 요구되는 미적 

목적을 달성하는 측면도 여전히 크게 영향을 미치는 것을 알 

수 있었다. 실제 비건화장품이 성분적인 제약으로 인해 효능

에 있어서도 한계가 있을 수 있으니 아무리 가치소비 및 자

기표현욕구로 인해 구매의도가 있더라도 외모지향을 추구할 

때 화장품에 기대할 만한 품질과 효능도 중요시 여겨야 할 

것으로 보인다. 이에 대한 보다 정확한 분석은 후속 연구에서 

제품선택속성과 비건화장품 구매의도 간의 영향을 살펴보면

서 연구를 이어갈 필요가 있어 보인다. 
유행추구형은 비건화장품 구매의도에 가장 낮은 영향을 미

치는 반면, 사회적가치에 있어서는 자기표현욕구 다음으로 높

은 영향이 있는 것으로 확인되었다. 비건화장품 구매의도에 

직접적인 영향요인이 되는 정도는 상대적으로 약한 것으로 

비건화장품이 단지 유행이어서 구매의도가 크게 생기는 제품

군은 아닌 것을 확인할 수 있었다. 다만 사회적가치를 매개하

였을 때 구매의도에 대한 영향력이 높아지므로 이점을 활용
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하여 마케팅 효과를 크게 증폭시킬 필요가 있어 보인다.
건강을 지향하는 라이프스타일의 경우, 이를 단순히 좁은 

범위의 건강의 개념으로만 생각했을 때는 사회적가치에 유의

한 영향을 미치는 것이 잘 이해되지 않는 면이 있다. 이에 대

한 이해를 위한 다양한 추측이 있는데, 건강을 지향할 경우 

건강정보를 잘 탐색하고 교류할 필요가 있음으로써 사회적가

치가 중시되는지 아니면 건강지향의 내면적인 경향으로 인해 

내면적 가치, 신념 등이 고려 되면서 사회적가치에 영향을 미

치는 무언가가 있는지, 또는 건강이 육체적 안정이라는 측면

이 있고 사회적가치가 정서적 안정이라는 측면이 있어 안정, 
안전이라는 공통적인 요인의 작용하는 것인지 심층적인 후속

연구를 통해 확인해 보는 것은 의의가 있어 보인다. 건강지향

형 라이프스타일의 의미를 보다 상세하게 탐구하고 해당 라

이프스타일이 소비자층의 특성을 보다 다양한 차원으로 이해

해 볼 필요가 있다. 사회적가치는 이번 연구를 통해 중요한 

매개변수이자 영향력이 있는 변수임을 확인할 수 있었는데 

사회적가치의 개념이 신념, 소속감, 과시 등 포괄적인 측면이 

있어 이를 좀 더 세분화하고 구분하여 살펴보는 것도 소비자

들의 기저를 보다 정확히 구분하여 이해할 수 있는 좋은 후

속 연구가 될 것이라 여겨진다.
이와 같이 앞서 점검한 한계점을 해결하고, 논의된 향후 연

구 방향을 추구함으로써 비건화장품과 관련된 소비자 행동에 

대한 이해를 높이고 화장품 산업에서 효과적인 마케팅 전략 

및 지속 가능한 비즈니스 관행 개발에 기여할 수 있을 것으

로 기대해본다.
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A Study on the Effects of Lifestyle and Self-Expression Desire on

Vegan Cosmetics Purchase Intention: Focusing on the Mediating

Effect of Social Value

Kim Jung-In*

Chul-Moo Heo**

Abstract

For a while, Functional cosmetics, Cosmeceutical cosmetics, and Derma cosmetics have gained trust and become popular due to the 
consumers’ strong interest in ingredients & efficacy. It’s remarkable that Clean or Vegan brands are growing fast because they are 
emphasizing on different values from the other cosmetic brands. It’s needed to attempt to analyze the influence relationship between 
consumer lifestyle and social value in these changes, and to find out whether the consumption of vegan cosmetics is related to satisfying 
the need for self-expression in a social atmosphere where ESG is emphasized on.

This study analyzed the effect of lifestyle types and self-expression needs on the purchase intention of vegan cosmetics by mediating 
social values for cosmetics consumers. Lifestyle types were classified into appearance-oriented, health-oriented, and fashion-oriented. For 
empirical analysis, 321 questionnaires collected from cosmetics consumers living across the country were used. SPSS v26.0 and 
PROCESS macro v4.2 were used to analyze based on a single mediating model as a single mediator. As a result of the analysis, first, 
lifestyle types and self-expression needs, excluding appearance-oriented types, were found to have a positive (+) effect on social values. 
Second, it was found that social value had a positive (+) significant effect on the purchase intention of vegan cosmetics. Third, 
appearance-oriented, health-oriented, trend-seeking lifestyle types and self-expression needs were all found to have a positive (+) effect on 
the purchase intention of vegan cosmetics. Fourth, social values were found to mediate lifestyle types, self-expression needs, and purchase 
intentions, except for appearance-oriented types. Appearance-oriented consumers do not directly affect social values but affect purchase 
intentions, suggesting that appearance-oriented consumers may not be significantly affected by product-related social values. In a 
comparison of the relative influence size using standardization coefficients, self-expression needs had the greatest impact on the purchase 
intention of vegan cosmetics when mediating social values, and health-oriented ones had the least impact. The academic implications of 
this study include contributing to consumer behavior research by providing insights, mediation mechanisms, and consideration of the niche 
consumer sector, and directing further research into the cosmetics industry beyond forming marketing strategies and sustainable business 
practices. 
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