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  요  약 : 비건 화장품 시장이 급성장하는 가운데, 소비자의 환경 및 윤리적 가치 지향이 강화되고 있지
만, 이에 관한 연구는 제한적이다. 본 연구는 비건 화장품의 구매의도에 영향을 주는 소비자의 가치 인식과 
환경 동기, 그리고 지각된 장벽 간의 관계를 분석하였다. 300명의 비건화장품 사용 경험이 있는 여성을 대
상으로 PLS-SEM 분석을 진행한 결과, 금전적 가치, 사회적 가치, 브랜드 가치, 감정적 가치, 품질 가치, 
그리고 환경 지식이 구매의도에 큰 영향을 주는 것으로 확인되었다. 조절 효과 분석에서는 이미지 장벽과 
가치 장벽이 중요한 요인으로 나타났다. 중요도-성능 지도 분석을 통해, 감정적 가치가 비건 화장품의 구
매의도를 강화하는 전략적 결정에 중요한 핵심 요인으로 드러났다. 본 연구는 비건 화장품 시장의 경쟁력 
강화와 지속 가능한 소비 태도 활성화에 대한 이론적 및 실무적 기여를 제공한다.      

주제어 : 비건화장품, 소비자 가치 인식, 구매의도, 소비 장벽, 감정적 가치 

  Abstract : Amidst the rapid growth of the vegan cosmetics market, consumer orientation towards 
environmental and ethical values has been intensifying. However, research on this subject remains 
limited. This study delves into the relationship between consumer value perception, environmental 
motivations, and perceived barriers influencing the purchase intentions of vegan cosmetics. Conducting 
a PLS-SEM analysis on a sample of 300 women with experience using vegan cosmetics, it was 
discerned that monetary value, social value, brand value, emotional value, quality value, and 
environmental knowledge play significant roles in influencing purchase intentions. The moderating   
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effect analysis highlighted image barriers and value barriers as crucial factors. Through 
Importance-Performance Map Analysis, emotional value emerged as a pivotal element in strategizing 
to strengthen the purchasing intentions for vegan cosmetics. This research contributes both 
theoretically and practically to enhancing the competitive edge of the vegan cosmetics market and 
promoting sustainable consumption behavior. 

Keywords : Vegan Cosmetics, Consumer Value Perception, Purchase Intention, Consumption Barriers, 
Emotional Value 

1. 서 론

1.1 연구의 필요성 및 목적

  친환경적인 이슈로 소비자들의 건강한 비건 라
이프의 실천으로 구매 이유들이 주목받고 있다
[1]. 더불어 친환경 화장품 산업에서는 성분의 안
전성, 동물실험 반대, 재활용 가능한 포장에 대한 
사회적 트렌드가 두드러지고 있다. 특히, 비건 트
렌드는 식품 분야에 국한되지 않고 최근에는 패
션과 화장품 등의 분야로 급속히 확장되고 있는
데, 이는 문화의 지속적인 변화로 볼 수 있다[2]. 
동물실험에 대한 반대 운동은 전 세계적으로 확
산되어, 크루얼티 프리 캠페인이 활발하게 진행되
며[3], 국내에서도 화장품 법에 따라 동물실험 화
장품의 판매가 금지되었다.  
  글로벌 비건 화장품 시장은 최근 지속적인 성
장세를 보이고 있다. 2020년에는 150억 달러(약 
17조 원)의 규모를 기록하였는데, 2025년에는 
200억 달러(약 24조원)까지 성장할 것으로 전망
되고 있다[4]. 우리나라뿐만 아니라 중국, 일본 
등을 포함하여 유럽연합(EU)에서도 '클린 뷰티' 
트렌드가 부상하며 화장품의 친환경성 및 지속가
능성이 중요시되고 있다[5]. 그러나 화장품의 특
성상 다양한 색소와 재료가 사용되기 때문에, 이
러한 제품들이 비건 및 환경친화적인 원칙을 얼
마나 충실히 따르고 있는지, 그리고 소비자들이 
이러한 제품을 선택할 때 어떤 가치와 동기가 작
용하는지에 대한 깊은 이해가 필요하다. 또한, 화
장품은 다른 화장품에 비해 빈번한 구매 주기와 
다양한 제품의 선택으로 인해 소비자의 구매의도
에 미치는 요인이 복잡하게 얽혀 있다[6]. 이러한 
복잡성 속에서 비건과 관련된 소비자의 가치와 
환경 동기가 어떤 영향을 미치는지 분석하는 것
은 화장품 마케팅의 전략 수립에 중요한 길잡이
가 될 것이다. 

  그런데, 지금까지의 비건 화장품 구매에 관한 
연구들은 몇 가지 한계를 가지고 있어 새로운 연
구의 필요성이 제시된다. 그동안의 관련 선행연구
는 구체적인 구매의도와 실제 구매 결정의 영향
요인은 충분히 다루지 못하고 있다[7,8]. 또한, 소
비자 가치와 환경적 동기 요인 외에도 기능적 및 
심리적 장벽이 비건 화장품 구매에 미치는 영향
을 분석하는 연구가 부족하다. 더불어, 기존 연구
는 대체로 비건 화장품 시장의 전반적인 동향을 
다루기보다는 특정 부분에 초점을 맞춤으로써, 다
양한 변수들이 비건화장품 구매에 영향을 미치는
지에 대한 포괄적인 분석이 부족하다[9]. 
  본 연구의 목적은 소비자의 비건 화장품 구매
의도에 영향 요인들을 다각도로 분석하는 것이다. 
특히, 소비자 가치 인식과 환경적 인식 동기가 
비건 화장품의 구매의도에 미치는 영향을 밝히는 
것을 목표로 한다. 더불어, 기능적 및 심리적 장
벽의 조절 효과를 분석하여 소비자 행동의 복잡
한 특성을 탐색하고자 한다. 이를 통해 소비자의 
비건 화장품 구매행동을 이해하고, 제품개발 및 
마케팅전략 수립에 관한 심층적인 통찰을 도출하
고자 한다. 이를 위해 다음과 같은 연구 질문을 
제시한다.  
  연구 질문 1: 소비자 가치 인식과 환경적 인식 
동기 요인들 중 비건 화장품 구매의도의 유의한 
영향 요인은 무엇인가? 
  연구 질문 2: 기능적 장벽과 심리적 장벽은 비
건 화장품 구매의도와 그 영향요인 간 관계에 어
떤 조절 효과를 보이는가? 
  연구 질문 3: 비건 화장품 구매의도 강화를 위
한 전략적 의사결정을 수립하기 위해 집중적으로 
고려해야 할 핵심 요인은 무엇인가?   
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1.2. 문헌연구 및 가설 수립 

  1.2.1. 소비자 가치 인식  
  가치(value)는 인간의 행동 및 판단에 지속적으
로 작용하는 근본적 신념이다. 이러한 가치는 소
비자들이 제품이나 서비스에 대한 긍정적 혹은 
부정적인 관점을 형성하는 주된 요소로 작용한다
[10]. 소비가치, 금전 가치, 사회적 가치, 브랜드 
가치, 감정적 가치, 품질 가치와 같은 소비자의 
내면적 가치를 분석하는 것은 그들의 구체적인 
태도와 행동을 깊게 이해하는 데 결정적인 역할
을 한다[11,12]. 
  소비가치(consumption value)는 소비자의 주관
적 요구와 욕구에 근간한 감정으로, 개인이 제품
이나 서비스의 소비로부터 기대하는 보상을 의미
한다[13]. 주관적 만족 기반의 가치소비를 강조하
는 현대 마케팅에서 소비가치는 핵심적인 역할을 
하는 것으로 인식되며, 이는 마케팅전략에 중요한 
지표로 여겨진다[14].   
  금전적 가치(monetary value)는 고객이 제품 
구매 과정에서 인식하는 비용 절감에 따른 효용
으로 정의된다[15]. 제품의 가격은 인지된 가치에 
큰 영향을 미치며, 동시에 가격은 사람들이 제품
이나 서비스를 구매하는 데 중요한 요소이기도 
하다[11]. 따라서, 금전적 가치에 대한 인식이 높
을수록 비건 화장품에 대한 구매 의향도 높아질 
것으로 예상된다. 
  사회적 가치(social value)는 제품이나 서비스의 
본질적 가치가 아닌, 소비자가 제품이나 서비스의 
가치가 합리적인지에 대한 주관적 판단이다[11]. 
선행 연구에서 사회적 가치가 녹색 화장품의 구
매의도를 촉진시킨다는 것을 발견함에 따라[11], 
사회적 가치의 인식이 높을수록 비건 화장품에 
대한 구매의도 역시 높아질 것으로 예상된다. 
브랜드 가치(brand value)는 고객의 브랜드 선호
도가 지각된 가치에 미치는 영향과 고객에게 가
져다주는 브랜드 효과의 효용으로 정의된다[16]. 
선행 연구에서 브랜드 가치가 높은 제품은 소비
자에게 더 큰 구매 의향을 유발한다는 것을 확인
하였다[11]. 따라서, 브랜드 가치의 인식이 높을
수록 비건 화장품에 대한 구매의도 역시 높아질 
것으로 예상된다. 
  감정적 가치(emotional value)는 소비자가 특정 
제품이나 서비스와 관련하여 느끼는 감정적 반응, 
경험에 기반한 만족감, 그리고 그로 인한 긍정적
인 감정의 집합으로 정의된다[17]. 이는 제품의 

기능적 가치를 넘어서, 제품과 연관된 감정이나 
추억, 자아상 등의 감정적 요소들을 포함한다. 선
행 연구에서 제품과 관련된 감정적 경험이나 기
억 및 가치 인식이 구매의도에 미치는 영향을 조
사한 결과, 감정적 가치가 높은 제품은 소비자에
게 더 큰 구매의도를 유발한다는 것을 확인하였
다[12,18]. 따라서, 제품에 대한 감정적 가치 인
식이 높을수록 비건 화장품에 대한 구매의도 역
시 높아질 것으로 예상된다. 
  품질 가치(quality value)는 소비자들이 지각하
는 제품이나 서비스에 대한 인식된 가치의 다차
원적 구성 요소 중 하나로, 소비자가 제품의 품
질에 부여하는 가치를 나타내는 개념이다[12]. 선
행 연구에서 품질 가치와 만족도 사이의 관계, 
그리고 만족도와 재구매의도 사이의 관계가 중요
하게 확인되었다[12]. 따라서, 비건 화장품의 품
질 가치 인식이 높을수록 비건 화장품에 대한 구
매의도 역시 높아질 것으로 예상된다. 이상의 논
의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 수립한다. 
  가설 1. 소비자 가치 인식 중 금전적 가치(a), 
사회적 가치(b), 브랜드 가치(c), 감정적 가치(d), 
품질 가치(e)는 비건 화장품 구매의도에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다. 

  1.2.2. 환경적 인식 동기
  환경적 인식은 개인이나 집단이 환경 문제에 
대해 알고 있는 정도, 그리고 그 문제에 대해 얼
마나 중요하게 인식하는지의 수준을 나타내는 개
념이다[19]. 환경적 인식은 소비자의 구매 의도와 
관련하여 다양한 연구에서 중요한 변수로 고려되
어 왔는데, 특히, 소비자의 비건 화장품 구매태도
는 건강 의식, 생태적 동기, 환경지식 등과 높은 
관련성이 있을 것으로 예상된다[20].  
  건강 의식(Health consciousness)은 개인이나 
그 가족의 건강을 고려하여 건강과 관련된 행동
을 취하거나 실시하기 위한 준비의 정도로 정의
된다[21]. 개인들은 자신과 가족의 건강을 위해 
일반적으로 건강 의식을 갖게 되는데, 그렇게 되
면 더 건강한 제품이나 환경친화적인 제품을 구
매하는 경향이 있다[22]. 건강에 대한 관심과 인
식은 화장품 구매 시 제품의 성분과 효과에 대한 
평가에도 큰 영향을 미칠 것이다[20]. 따라서, 건
강 의식은 소비자의 비건 화장품의 구매의도에 
긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상된다.  
  생과 효과에 대한 평가에도 큰 영향을 미칠 것
이다[20]. 따라서, 건강 의식은 소비자의 비건 화
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장품의 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 
예상된다. 따라서, 생태적 동기는 비건 화장품에 
대한 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 
예상된다.
  환경지식(environmental knowledge)은 환경 및 
지속 가능성과 관련된 문제, 개념, 기호 및 행동
을 이해, 평가 및 식별하는 개인의 인지 능력을 
나타낸다[26–28]. 환경지식이 높은 소비자는 그
들의 구매 결정에 환경적 요소를 중요하게 여길 
가능성이 높다[29]. 이로 인해 소비자는 비건 화
장품과 같은 환경친화적 제품을 선호할 가능성이 
크다[30]. 이상의 논의를 바탕으로 다음과 같은 
가설을 수립한다. 
  가설2. 환경적 인식 동기 중 건강 의식(a), 생
태적 동기(b), 환경 지식(c)은 비건화장품 구매의
도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

  1.2.3. 기능적 장벽과 심리적 장벽
  기능적 장벽 지각(perceived functional barriers)
은 소비자가 새로운 제품이나 서비스를 받아들일 
때 겪는 장벽 중, 제품의 가치, 위험성 및 사용과 
관련된 장벽 인식으로 [31], 새로운 제품이나 서
비스를 도입할 때 소비자의 현재의 생활 습관이
나 상태를 방해한다. 기능적 장벽은 가치, 위험, 
그리고 사용 장벽으로 지각될 수 있다[32]. 가치 
장벽(Value barrier) 소비자가 새로운 제품의 성
능이나 가치가 그 가격에 비해 적절하지 않다고 
느낄 때 지각되는 인식이며, 위험 장벽(Risk 
barrier)은 새로운 제품이나 서비스와 관련하여 
발생할 수 있는 불확실성 또는 위험에 대한 인식
이다. 사용 장벽(Usage barrier)은 새로운 제품이
나 서비스를 사용하는 데 필요한 변경이나 적응
에 대한 소비자의 인식이다[32]. 새로운 제품, 특
히 비건 화장품 같은 생태 친화적 제품을 도입할 
때, 만약 소비자가 새로운 제품의 가치, 위험성, 
또는 사용과 관련하여 장벽을 느끼게 되면, 그 
제품에 대한 구매의도가 감소할 가능성이 있다
[32]. 따라서, 기능적 장벽 지각은 비건 화장품 
구매의도와 그 영향 요인들과 관계에 유의한 조
절 효과를 보일 것으로 예상된다. 
  심리적 장벽(psychological barriers) 지각은 소
비자가 새로운 혁신이나 제품을 채택하거나 사용
함으로써 발생하는 정서적인 불편함, 갈등, 또는 
인식에 대한 저항을 나타내는 개념이다[31]. 심리
적 장벽은 전통적 장벽과 이미지 장벽으로 구분
할 수 있는데, 전통적 장벽(tradition barrier)은 

새로운 혁신이 기존의 대체 제품 사용과 비교하
여 개인의 습관과 생활 방식을 얼마나 변화시킬 
것인지에 대한 소비자의 인식으로 정의된다. 이미
지 장벽 (image barrier)은 소비자가 새로운 혁신
이나 제품을 채택하거나 사용할 때 그 제품에 대
한 이미지나 인식상의 부정적인 요소로 인해 발
생하는 저항을 나타내는 개념이다[32]. 선행 연구
에서 소비자들이 전통적 장벽을 경험한다는 사실
을 관찰하였는데, 이는 유기농 제품이 일반 제품
에 비해 짧은 유통기한을 가지기 때문인 것으로 
파악되었다. 이는 소비자들이 녹색 제품에 대한 
믿음이 부족하여 이미지 장벽을 경험한다는 것을 
설명하다[33]. 이처럼 심리적 장벽 지각은 소비자
의 비건화장품 구매의도와 그 영향 요인들 사이
의 관계에서 부정적인 조절 효과를 나타낼 수 있
다. 이상의 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 
수립한다. 
  가설 3. 소비자 가치 인식 및 환경적 인식 동
기와 구매의도 간의 관계는 기능적 및 심리적 장
벽 지각 정도에 의해 조절될 것이다. 

2. 연구방법

2.1 자료수집 및 표본특성

  설문은 비건 화장품에 대한 구매 및 사용 경험
이 있는 사람들을 대상으로 조사하였다. 조사 대
상자는 총 300명으로, 모두 여성(100.0%)을 대상
으로 설문하였다. 비건 화장품의 구매 및 사용 
경험에 대하여 동일 비중의 응답자를 확보하여 
연령별 편향을 최소화하고자 연령대별로 75명
(25.0%) 씩 동등하게 분포 시켜 조사하였다. 상
세한 응답자의 인구통계 특성은 <표 1>에서 제시
한 바와 같다. 

2.2 측정 도구 

  설문은 5가지 소비자 가치 인식(소비가치, 금전 
가치, 사회적 가치, 브랜드 가치, 감정적 가치, 품
질 가치 등)에 관한 변수[11,12]와 3가지 환경적 
인식 동기(건강 의식, 생태적 동기, 환경지식)에 
대한 변수[20]를 독립변수로 측정하였고, 종속변
수는 구매의도[32]를 측정하였다. 조절 변수는 3
가지 기능적 장벽(사용, 가치, 위험)에 대한 변수
와 2가지 심리적 장벽(전통, 이미지)에 대한 변수
[32]를 측정하였다. 모든 설문 항목은 리커트 7점 
척도로 측정되었다(1=전혀 아니다, 2=아니다, 3=
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Table 1. Demographic Characteristics of the Sample

Characteristics Frequency %

Gender
Male 0 0.0 

Female 300 100.0 

Age

20-29 years old 75 25.0 

30-39 years old 75 25.0 

40-49 years old 75 25.0 

50-59 years old 75 25.0 

Education

Less than high school graduation 2 0.7 

High school graduation 40 13.3 

Vocational college (enrolled) 0 0.0 

Vocational college (graduated) 54 18.0 

University (enrolled) 11 3.7 

University (graduated) 165 55.0 

Graduate school (enrolled/graduated) 28 9.3 

Marital Status
Single 147 49.0 

Married 153 51.0 

Monthly Income
(Currency: KRW,
M = million)

Less than 1 M 5 1.7 

1M ~ 2M 14 4.7 

2M ~ 3M 53 17.7 

3M ~ 4M 54 18.0 

4M ~ 5M 43 14.3 

5M or more 131 43.7 

Purchase Experience
Yes 164 54.7 

No 136 45.3 

Usage Experience
Yes 176 58.7 

No 124 41.3 

별로 아니다, 4=보통이다, 5=그런 편이다, 6=그
렇다, 7=매우 그렇다). 

2.3. 절차 및 데이터 분석

  분석 과정은 총 3단계의 복합 절차로 진행되었
다. 첫 번째 단계에서는 유의한 영향 요인들을 
밝힌다. 즉, SmartPLS 소프트웨어를 사용한 
PLS-SEM 모델링으로 나이, 학력, 소득을 통제한 
상태에서 소비자 가치 인식과 환경적 인식 동기 
요인들 중 비건 화장품 구매의도의 유의한 영향 
요인들을 밝힌다. 두 번째 단계에서는 조절 효과
(moderation effects)를 밝힌다. 즉, 유의한 가설 
경로들을 대상으로 기능적 장벽(사용 장벽, 가치 
장벽, 위험 장벽)과 심리적 장벽(전통적 장벽, 이
미지 장벽)이 비건 화장품 구매의도의 영향 요인

들과 어떻게 상호작용을 하는지를 분석한다. 세 
번째 단계에서는 영향 요인들에 대한 중요도-성
능지도 분석(Importance Perf orm ance Map 
Analysis, IPMA)을 수행한다. 즉, 비건 화장품 구
매의도의 유의한 영향 요인들을 대상으로 특정 
변수나 요인의 중요도와 성능을 동시에 고려한 
그래픽 시각화 지도를 그려, 직관적으로 비건 화
장품 구매의도 강화를 위한 전략적 핵심 요인을 
밝힌다.   

3. 결과 및 고찰

3.1. 측정모델 검증  
  PLS-SEM 측정모델의 검증은 요인의 부하 값, 
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Table 2. Hypothesis Test Results

Path ß Mean SＤ T statistics Results

H1a.　Monetary Value → PI 0.140 0.139 0.042 3.364*** Accepted

H1b.　Social Value → PI 0.126 0.130 0.055 2.295* Accepted

H1c.　Brand Value → PI 0.088 0.085 0.044 1.972* Accepted

H1d.　Emotional Value → PI 0.347 0.349 0.058 6.026*** Accepted

H1e.　Quality Value → PI 0.191 0.187 0.046 4.147*** Accepted

H2a.　Health Consciousness → PI -0.017 -0.015 0.035 0.480 Rejected

H2b.　Ecological Motives → PI 0.074 0.077 0.046 1.595 Rejected

H2c.　Environmental Knowledge → PI 0.157 0.155 0.044 3.603*** Accepted

Note: PI = Purchase Intention

평균 분산 추출(AVE), Cron bach's α, 및 
HTMT 비율 등의 주요 통계 지표들을 평가한다. 
SmartPLS 프로그램을 사용한 검증은 다음과 같
은 몇 가지 주요 기준을 도출하여 판단한다[34]. 
첫째로, 요인 부하 값이 0.7 이상일 경우 그 항목
의 수렴 타당성이 확보된다. 둘째, AVE 값이 0.5
를 초과하면 수렴 타당성이 탁월하다고 판단한다. 
셋째, 구성 요소별 Cronbach's α 와 종합 신뢰도
(CR)가 0.7 이상일 때 해당 구성 요소의 내부 일
관성이 높다고 해석한다. 마지막으로, HTMT 비
율이 0.9 미만으로 나타났을 때 판별 타당성이 
적절히 확보된 것으로 평가한다. 이러한 평가 기
준을 바탕으로 본 연구에서 제시한 측정모델은 
전체적으로 높은 타당성을 지닌 것으로 확인되었
다. 

3.2. 가설 검증  

  전체 표본에 대한 구조 모델 분석으로 가설을 
검증하였다. 분석 결과를 통해 대부분의 가설이 
통계적으로 유의하게 채택되었으나, 일부 가설은 
기각되었다. 자세한 결과는 아래와 같다. 첫째, 
금전적 가치는 구매의도에 유의한 영향을 미쳤다
(ß=0.140, T 값=3.364***). 둘째, 사회적 가치 
또한 구매의도에 유의하게 영향을 미쳤다
(ß=0.126, T 값=2.295*). 셋째, 브랜드 가치는 
구매의도에 유의한 영향을 미쳤다(ß=0.088, T
값=1.972*). 넷째, 감정적 가치는 구매의도에 가
장 큰 영향을 미쳤다(ß=0.347, T 값=6.026***). 
다섯째, 품질 가치 역시 구매의도에 유의하게 영
향을 미쳤다(ß=0.191, T 값=4.147***). 여섯째, 
환경 지식은 구매의도에 유의하게 영향을 미쳤다

(ß=0.157, T 값=3.603***). 그러나, 건강 의식
(ß=-0.017, T 값=0.480, P>0.05)과 생태적 동기
(ß=0.074, T 값=1.595, P>0.05)는 구매의도에 
유의한 영향을 미치지 않았다. 결과에 대한 구체
적인 내용은 <표 2>에서 제시하는 바와 같다. 

3.3. 조절 효과   
  조절 효과는 기능적 장벽(사용 장벽, 가치 장
벽, 위험 장벽)과 심리적 장벽(전통적 장벽, 이미
지 장벽)의 5개 요인을 분석하였다. 조절 변수의 
효과성은 가설 검증 단계에서 확인된 유의한 경
로들에 독립 변수와 곱하여 생성시킨 상호작용 
변수를 투입하여 그 유의성을 확인하였다. 분석 
결과, 이미지장벽과 품질가치의 상호작용(이미지 
장벽 x 품질가치)은 구매의도에 대해 ß=-0.197, 
p<0.05의 유의한 부(-)의 영향을 미쳤다는 것을 
확인하였다. 또한, 이미지 장벽과 감정적 가치의 
상호작용(이미지 장벽 x 감정적 가치)은 구매의
도에 ß=0.183, p<0.05의 유의한 정(+)의 영향을 
미쳤다. 가치 장벽과 금전적 가치의 상호작용(가
치 장벽 x 금전적가 치)은 구매의도에 대해 
ß=-0.115, p<0.01의 유의한 부(-)의 영향을 미
쳤다. 마지막으로, 가치 장벽과 감정적 가치의 상
호작용(가치 장벽 x 감정적 가치)은 구매의도에 
ß=0.159, p<0.05의 유의한 정(+)의 영향을 미쳤
음을 확인하였다. 상세한 분석 결과는 <그림 1>
과 <그림 2>에서 제시하는 바와 같다. 

3.4 중요도-성능(IPMA) 분석 

  비건 화장품에 대한 구매의도 강화를 위한 전
략적 핵심 요인을 밝히기 위해 유의한 영향 요인
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Fig. 1. Moderating Effects of Value Barrier.

Fig. 2. Moderating Effects of Image Barrier.

들에 대해 중요도-성능 지도(IPMA)를 분석했다
[35]. IPMA 분석의 목적은 목표 변수에 대하여 
상대적으로 높은 중요성을 가지지만 낮은 성능의 
변수(제4사분면)의 중요성에 주의를 기울여야 함
을 강조한다[36].   
  분석 결과, 전체 변수의 평균 중요성(Importance)
은 0.179, 평균 성능(Performance)는 62.466으로 
나타났다. 브랜드 가치, 사회적 가치, 품질 가치
는 낮은 중요도와 높은 성능 영역(과잉 성과 영
역)으로 분류되었고, 금전적 가치, 환경 지식은 
낮은 중요도와 낮은 성능 영역(저우선 순위 영역)
으로 분류되었으며, 감정적 가치는 높은 중요도와 
낮은 성능 영역(개선이 필요한 영역)으로 분류되
었다. 상세한 분석 결과는 <그림 3>에서 제시하
는 바와 같다. 

4. 결 론
     
  본 연구에서는 금전적 가치, 사회적 가치, 브랜
드 가치, 감정적 가치, 품질 가치, 그리고 환경 
지식이 비건 화장품의 구매의도의 주요 요인으로 
확인되었다. 특히, 감정적 가치는 구매의도의 가
장 큰 영향 요인으로 나타났다. 조절효과 분석에
서는 가치장벽이 금전적 가치 및 감정적 가치 변
수들과 상호작용하여 구매의도에 영향을 미치는 
것으로 확인되었다. 이미지 장벽은 감정적 가치 
및 품질 가치 변수들과 상호작용하여 구매의도에 
유의한 영향을 미친다는 것이 밝혀졌다. 중요도-
성능 분석 결과, 감정적 가치가 가장 높은 중요
도를 갖는 반면, 그 성능은 평균 성능보다 낮게 
나타남으로써 구매의도 강화를 위한 전략적 핵심
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Fig. 3. Results of IPMA Analysis.

요인으로 확인되었다. 이러한 주요 결과는 다음과 
같이 논의될 수 있다. 
  비건 화장품 구매의도의 유의한 영향 요인(연
구 질문 1)과 관련하여, 소비자들은 동물실험을 
하지 않는 등 환경과 동물 복지를 고려하는 비건 
제품을 더욱 호의적으로 받아들일 수 있으므로, 
금전적 가치인 가격 민감도가 높은 소비자들은 
이를 더욱 선호하고 선택할 가능성이 클 것으로 
예상된다. 또한, 사회적 가치를 중요시하는 소비
자들은 비건 화장품을 선택하여 자신의 윤리적 
가치를 실천하고자 할 것이므로[37], 그런 소비자
들은 비건화장품을 더욱 선호할 가능성이 크다. 
더블어, 브랜드가 자체적으로 환경 친화적인 아이
덴티티를 가지고 있다면, 이는 소비자들이 해당 
브랜드와 연결되는 데 도움을 줄 수 있을 것이다
[15]. 브랜드가 환경 보호와 동물 복지와 같은 가
치에 대한 신뢰와 긍정적인 인식을 강조할 수 있
다면, 소비자들은 브랜드의 제품을 더욱 선호하고 
선택할 가능성이 있다. 감정적 가치와 관련해서
는, 비건 화장품을 선택하는 것은 환경 보호와 
동물 복지와 같은 더 큰 의미를 가진 선택으로, 
이는 소비자들에게 감정적으로 보상과 내적 만족
감을 얻게 할 수 있다. 따라서, 감정적 가치는 환
경 보호와 동물 복지와 같은 가치에 대한 감정적 
연결과 만족을 강화시킴으로써 소비자들의 비건 
화장품 구매의도에 큰 영향을 미치는 것으로 예
상된다. 또한, 화장품 브랜드가 높은 품질 가치를 
제공할 뿐만 아니라 동시에 환경친화적이거나 동
물 복지를 강조할 수 있다면, 소비자들은 이러한 

품질 가치를 더욱 긍정적으로 받아들여 구매 가
능성이 높을 것으로 예상된다[38,39]. 환경과 관
련하여, 환경 지식이 높은 소비자들은 환경 문제
에 대한 적극적인 관심과 가치관을 가지므로, 환
경친화적인 제품 선택에 영향을 받을 가능성이 
크다. 그러므로 비건 화장품의 환경친화성과 동물 
복지와 관련된 정보가 소비자들에게 전달될 때, 
이러한 정보가 소비자의 환경 지식을 충족시킬 
뿐만 아니라, 비건 화장품 제품의 선택과 구매의
도를 강화할 것으로 예상된다. 
  그런데, 연구 결과는 건강 의식과 생태적 동기 
요인이 소비자의 비건 화장품 구매의도와 유의한 
관련이 없는 것으로 나타났다. 비건 화장품의 경
우 주로 동물성 성분 및 화학 물질 사용을 피하
고 천연 성분을 강조하는 경향이 있으므로, 건강 
의식은 비건 화장품 구매의도와의 연관성이 떨어
질 수 있을 것으로 이해된다. 생태적 동기는 비
건 화장품에 국한되지 않고 환경친화적 제품들을 
폭넓게 포괄할 수 있다. 이런 경우에는 비건 화
장품의 환경 친화성만으로는 생태적 동기가 비건 
화장품 구매의도와 직접적인 연관성을 가지지 않
을 수 있을 것으로 예상된다. 즉, 건강의식과 생
태적 동기는 비건 화장품과 같은 친환경 제품에 
대한 소비자 태도에 긍정적인 영향을 미치지만, 
구매의도로 전환되지는 않는 것으로 이해된다
[22]. 
  기능적 장벽과 심리적 장벽의 조절 효과(연구 
질문 2)와 관련하여, 비건 화장품 브랜드가 긍정
적인 이미지를 가질 경우, 이는 일부 소비자들에
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게 동물 복지와 환경 친화성을 강조하는 것으로 
여겨질 수 있지만, 이미지에 대한 신뢰 수준이 
품질가치와 상충할 경우 즉, 이미지 장벽의 영향
을 받을 경우에는 일부 소비자들은 비건화장품의 
품질을 충분히 평가하지 못하고 부정적 이미지에 
의존하여 부정적인 인식을 갖게 되는 것으로 예
상된다. 또한, 기존 제품에 대한 긍정적 가치 평
가와 비건 화장품에 대한 금전적 가치가 함께 고
려될 때 소비자의 기존 제품에 대한 긍정적 가치 
인식이 비건 화장품에 대한 금전적 가치를 약화
시켜 구매의도를 감소시키는 것으로 이해된다. 이
러한 현상은 비건화장품 제품의 가격에 대한 소
비자의 기대가 크더라도 기존 제품에 대한 사용 
경험이 더 긍정적일 경우, 가치와 가격의 평가 
불균형으로 인해 소비자들은 구매의도를 감소시
키는 것으로 이해된다. 
  한편, 이미지 장벽과 감정적 가치 그리고 가치 
장벽과 감정적 가치 간에는 각각 긍정적인 상호
작용 현상을 보였는데, 이는 이미지 장벽 또는 
가치 장벽과 감정적 가치가 함께 고려될 때 상호 
부정적인 영향을 상쇄시켜 구매의도를 증가시킨
다는 것을 의미한다[40]. 이에 대해서는 지각된 
장벽(이미지 장벽, 가치 장벽)과 감정적 가치 간
의 긍정적 연결 관계가 추론된다. 즉, 소비자들이 
비건 화장품 제품의 가치를 인식하는 경우, 제품 
이미지에 긍정적으로 반응하거나 더욱 신뢰하게 
될 뿐만 아니라 감정적 가치가 더욱 강화되어, 
마침내 비건 화장품 구매의도가 증가하게 되는 
것으로 이해된다[41].  
  비건 화장품 구매의도 강화를 위한 전략적 의
사결정을 수립할 때 집중적으로 고려해야 할 핵
심 요인(연구 질문 3)과 관련하여, 중요도-성능
(IPMA) 분석 결과는 높은 중요도를 갖지만 상대
적으로 낮은 성능 영역 즉, 개선이 필요한 영역
으로 감정적 가치에 주목하다. 이는 소비자의 비
건화장품 구매의도를 강화 시키기 위해서는 감정
적 가치의 영향과 효과를 집중적으로 개선할 수 
있도록 전략적 고려를 해야 함을 의미한다. 결국, 
감정적 가치 변수의 작용을 최대한 활용하고, 소
비자들의 감정적 요구를 충족시키는 제품과 브랜
드 메시지를 제공하는 것이 비건화장품 브랜드의 
구매의도 강화를 위한 전략적 의사결정에 간과되
어서는 안된다는 것을 제시한다. 
  본 연구의 새로운 발견과 시사점은 다음과 같
다. 첫째, 소비자의 비건 화장품 구매의도는 환경
적 요인들보다 소비자 가치에 의해 주로 영향을 

받는다는 것을 확인하였다. 둘째, 소비자의 구매 
결정 과정이 매우 복잡하며 제품 선택에 감정과 
장벽 인식의 상호작용이 미치는 영향을 새롭게 
확인하였다. 셋째, 높은 중요도를 갖지만 상대적
으로 낮은 성능으로 인해 개선이 필요한 요인으
로 감정적 가치를 발견함으로써 비건 화장품 브
랜드 관리자와 마케터들에게 향후 전략 수립의 
주안점을 제시하였다. 
  그러나 본 연구는 다음과 같은 한계와 향후 연
구 방향을 제시한다. 첫째, 본 연구는 다양한 문
화, 연령대, 사회경제적 지위 및 계측과 같은 다
양한 특성들을 충분히 고려한 분석은 수행하지 
않았다. 향후 연구에서는 더욱 깊이 있는 분석을 
수행할 필요가 있다. 둘째, 브랜드 이미지, 마케
팅전략, 광고 효과 등 다양한 외부 변수들이 비
건 화장품 구매의도에 영향을 미칠 가능성이 있
으므로, 향후 연구에서는 이러한 외부 변수들을 
추가하여 연구 모델의 완전성을 높이는 방향으로 
연구를 확장할 필요가 있다. 셋째, 본 연구의 중
요도-성능 분석 결과에서 감정적 가치가 중요한 
변수로 도출되었지만, 감정적 가치의 효과와 영향
력에 대한 심도 있는 탐색은 이루어지지 않았다. 
향후 연구에서는 이에 대한 추가적인 연구가 필
요하다. 
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