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소비자의 自己愛 성향과 화장품 쇼핑성향과의 관계
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춘해보건대학 피부미용디자인과

The Relation between Narcissistic and Cosmetics Shopping Orientation of Consumers

Yeon-Soon Hwang 
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Abstract : The primary purpose of this study was to investigate the relation between narcissistic and cosmetics shopping
orientation of female consumers. The data were collected in Busan, Daegu and Ulsan, and 301 data were used for analysis.
The aforementioned were analyzed utilizing frequency, factor and multiple regression analysis using SPSS Win 12.0. The
results showed as follows. First, the factors related to narcissistic orientation were entitlement, leadership/superiority,
self-reliance, self-intoxication, achievable desire and self-absorption. Second, the factors related to cosmetics shopping ori-
entation were impulsive, economic, self-confidence, exploratory, brand/store loyal, shopping convenience, traffic con-
venience, prudence, pleasure, famous brand inclination and independent. Third, narcissistic orientation and cosmetics
shopping orientation were significantly differences impulsive, economic, self-confidence, exploratory, shopping conve-
nience, pleasure and famous brand inclination orientation.
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1. 서  론

우리나라는 완전한 선진국이라고 할 수 없지만 소비자의 삶

은 그에 버금가는 다양한 라이프스타일로 표현되고 있다. 다양

한 라이프스타일로 표현되고 있는 소비자의 일상생활은 사실

스스로를 소중히 여기는 개인주의 경향의 발현이라 해도 과언

이 아니다. 선진국 국민들의 경우 개인주의 경향은 더욱 심화

되고 있는 상태이다(“라이프스타일”, 2007). 1970년대 이후 서

구 사회에서 학자들은 산업사회의 문화적 현상에 대한 논의를

많이 하였다. 특히 그들은 현대인의 이기주의, 개인주의 등에

대해서 자기애와 관련지어 논의를 하였다(김종숙, 1997a). 즉

개인주의 경향은 자신에 대한 애착과 애정과 같은 자기애에서

비롯되었다는 것이다. 

자기애(自己愛, narcissism)는 자신이 자신을 사랑한다는 뜻

으로 김종숙(1997a)은 자기세계 속에서 자기만족만을 위해 사

는 현대인들에게 자기본위의 개인적인 자기애를 오로지 소중하

게 여기는 심리가 팽배한 경향이 있고 이것은 개인의 병리적

현상 즉 특수 현상이 아닌 현대인의 사회적 성격으로 나타나고

있다고 하였다. 자기애를 가진 개인은 사회에 미치는 영향보다

자기 자신에게 미치는 영향을 더 중요하게 여긴다(Daniel,

1976/1990). 그래서 현대인에게 외부세계는 자아충족을 위해 존

재하는 것이며 자신과 관계없는 삶은 필요 없고 오로지 자기중

심만의 삶이 중요하다. 이와 같이 서구산업사회의 사회문화적

현상에 대한 관심에서 개인주의에 대한 논의와 결부되어 나타

나기 시작한 개념인 자기애는 우리나라에서도 최근 사회윤리학

(김종숙, 1997a; 김종숙, 1997b) 및 신경정신학(이만홍, 육기환,

1996)분야에서 학문적 관심으로 나타났다. 이것은 1990년대 이

후 자기심리학적 측면에서 소비주의와 관련된 연구로까지 확대

되기 시작하였다(김종숙, 1997a; 김미혜, 이종호, 2007). 또 자

기 자신을 진정으로 사랑하며 자신의 생각과 취향을 존중하는

소비자가 증가하고 있다(“나홀로 형”, 2007)는 내용으로 논의

도 되고 있다. 

현대인의 자기애를 소비주의와 관련지어 논의 한 小比木啓

吾(1988)는 그의 저서 '자기애 인간'에서 현대사회의 소비지향

적 경향은 자기애 만족과 밀접한 관계가 있다고 하였다. 같은

맥락에서 의류제품 구매행동 경험이 있는 남녀 대학생을 대상

으로 나르시시즘과 쇼핑성향에 관한 연구(김미혜, 이종호, 2007)

가 있다. 그러나 소비자의 개인주의 경향이 날로 커져 사회적

관심은 크게 높아지고 있는 추세이지만 소비자행동과 관련해서

소비자의 자기중심적 소비경향을 나타내는 자기애성향을 감안

한 국내외 관련분야의 학문적 관심은 이제 초기단계에 불과한

실정이다. 따라서 자기애와 관련된 소비자행동 연구가 미미한

초기단계에서 소비자는 어떤 내용의 자기애를 가지는지 우선적

으로 고려해볼 필요가 있다. 또 소비자의 자기애와 관련된 의
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류제품 구매행동과 관련된 연구(김미혜, 이종호, 2007)는 있지

만 화장품구매행동과 관련된 연구는 없는 실정이다. 특히 소비

자의 화장품구매행동 중 화장품 쇼핑성향은 Howell(1979)이 제

시한 소비자의 쇼핑과 관련된 활동, 흥미, 의견을 포함하는 것

이라는 관점에서 볼 때 개인주의 경향을 나타내는 소비자의 라

이프스타일을 반영한다는 측면에서 소비자행동연구 중 화장품

쇼핑성향에 대한 연구는 의미 있다. 따라서 소비자의 자기애성

향의 내용을 밝히고 이와 소비자의 화장품 쇼핑성향과의 관련

성에 대한 연구의 필요성이 있다. 

따라서 본 연구에서는 최근 소비자에게 일어나고 있는 자기

중심적 소비경향의 측면에서 성인여성을 대상으로 그들의 자기

애성향과 화장품구매행동 중 쇼핑성향을 밝히고 그 영향력과의

관계를 살펴봄으로써 화장품 산업분야에 보다 근원적인 소비자

구매행동 경향을 제시함과 동시에 이에 적합한 마케팅전략과

효율적인 고객관리방안을 모색하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1. 자기애성향

자신이 자신을 사랑하는 자기애(narcissism)라는 용어는 그리

스신화에 등장하는 인물로부터 유래되었음을 익히 알고 있다.

그러나 학문적 용어로 쓰이게 된 것은 19세기 P. Neke가 정신

병리학의 용어로 사용한 것이 처음이다(김종숙에서 재인용,

1997a). 이 때 자기애는 성도착증세의 한 형태를 나타내는 말

이었다. 이후 프로이드가 자기애적 성격장애에 대한 관심을 나

타내고 이것은 인간의 욕구, 식욕, 성욕과는 또 다른 형태의 심

리학적 욕구라고 하였다(김종숙, 1997a). 또 Kohut(1971)는 자

기애를 병리적 현상이나 성도착으로서만이 아니라 정상적 심성

의 보편적인 특성이라는 개념으로 확장시켰다. 

그는 인간은 대상을 향한 리비도(libido)와 별개로 자기에 대

한 리비도가 있으며 이것이 정상적인 발달단계를 거치게 되면

자기에 대한 사랑, 자존감, 자아이상 등을 이룬다고 보고 병적

이지 않은 자기애 개념도 있다고 하였다. Lasch(1979)는 사회

문화적 측면에서 자기애를 하나의 사회적 성격으로 간주하기도

하였다. 그래서 자기애적 성격은 일반 사람들에게 있어서도 잘

나타나는 성격이라고 하였다.

 정신분석학자 Emmons(1987)는 단지 자기애적 행동의 극단

적인 측면만이 병리적 자기애적 성격장애를 구성하며 덜 극단

적인 유형의 행동은 정상적인 성격특성의 하나로서의 자기애적

성격으로 생각할 수 있다고 하였다. 小比木啓吾(1988)는 자기

애성향을 identity가 있는 자기애와 identity를 상실한 자기애로

구분하고 identity를 상실한 자기애성격의 소유자를 ‘자기애 인

간’으로 명명하고 현대사회를 ‘자기애 인간의 시대’라고 하였다.

자기애성격은 ‘자신을 사랑하고, 자신을 절대시하고 자기가치를

존중하는 성향’으로 규정하였다. Morrison(1986)은 자기애를 자

아(ego)의 관점에서 자신과 관련 있는 대상에 대한 불안과 고

통에서 자신을 보호하는 방어의 한 방법으로 보고 이것이 현저

하게 나타날 경우만 병적현상이 될 수도 있다고 하였다. 이만

홍, 육기환(1996)은 민족지학적 연구방법으로 한국인이 생각하

는 자기애의 개념에 대한 예비연구에서 한국의 일반인에게 자

기애 개념은 존재하며, 일반인들은 자기애에 대한 병리적 표현

이외에도 긍정적인 표현을 많이 했다고 밝혔다. 따라서 자기애

는 성격의 한 면이며 정상발달에 필요한 것이고 어느 정도의

자기사랑은 정상적이고 바람직한 것이며, 보는 시각과 상황에

따라 건강한 자기 존중의 한 표현일 수도 있다. 

자기애성향 측정과 관련하여 Raskin and Hall(1979)은

NPI(Narcissistic Personality Inventory)척도를 개발하였다. NPI

검사는 성격장애를 측정하기보다 자기애라고 볼 수 있는 성격

특질에 대한 개인차를 측정하기 위해 제작된 것이다. 이 척도

개발 이후 자기애와 관련된 실증적 연구가 사회과학분야에서

진행된 바 있다. 자기애를 갖는 사람들은 자신과 자신의 능력

을 높이 평가하며(Emmons, 1987), 특히 자기 기대가 높다는

결과와 세계에 대한 통제감이 과장된 것을 보여 주었다(Watson

et al., 1991). Raskin and Terry(1988)는 자기애 성향의 사람

들은 상대적으로 지배적이고 외향적이고 과시적이고 공격적이

며 충동적이며 자기중심적이고 주관적으로 자기만족에 도취해

있다고 밝혔다. NPI를 이용한 실증적 연구에 의하면 Raskin

and Hall(1979)은 자기애 요인을 착취적 대인관계/특권의식, 리

더/권위의식, 우월감/자만, 자기몰두/자기찬미의 요인으로 밝혔

고 김은영(1996)은 우리나라 대학생의 자기애성향을 리더의식/

우월감, 착취적 대인관계/특권의식의 2가지요인으로 밝혔다.

Emmons(1987)는 자기애성향을 리더쉽/권위, 우월감/거만, 자기

몰입/자기찬미 그리고 착취적 대인관계/특권의식의 4개의 요인

으로 밝혔다. 또 리더쉽/권위, 우월감/거만, 자기몰두/자기찬미

의 3가지 차원은 자존감과 정적 상관관계를 나타낸다고 하였

다. Watson et al.(1988)는 NPI의 하위요인 중 리더/권위의식,

우월감/거만, 자기몰두/자기찬미의 경우 주장성과는 정적 상관

관계를 밝혀 자기애의 긍정적 측면을 나타내었다. 

그 외에도 자기애의 긍정적 측면을 밝히는 선행연구에서 자

기애성향은 창조성(Raskin, 1980), 외향성(Raskin & Hall,

1981), 자율성(Emmons, 1984), 지배성(Emmons, 1984), 성취욕

(Emmons, 1984)과 정적인 상관관계가 있는 것으로 나타났다.

또 Vazire and Funder(2006)는 자기애성향의 소비자들은 행동을

억제할 자기통제감이 부족하다고 하였다.

한편 소비자의 자기중심적 소비경향 맥락에서 자기애성향의

소비자행동에 관한 연구가 경영학 분야에서도 시작되고 있다.

김미혜, 이종호(2007)는 남녀대학생을 대상으로 조사한 자기애

와 의류제품쇼핑성향연구에서 자기애성향과 충동구매, 브랜드

의식구매, 쇼핑만족도와의 관련성을 조사한 결과 자기애성향을

리더쉽, 자기찬미, 우월감, 자기몰입의 4가지 요인으로 밝히고,

리더쉽은 브랜드의식, 사회적 비교, 만족과 정적 상관관계가 있

고, 자기찬미는 브랜드의식, 사회적 비교와 정적 상관관계가 있

으며, 우월감은 만족과 정적 상관관계가 있고, 자기몰입은 브랜

드의식, 사회적 비교, 만족과 정적 상관관계가 있음을 밝혀 자
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기애성향 요인과 쇼핑성향은 서로 영향력이 있음을 밝혔다. 

이상의 내용을 볼 때 자기애성향이란 심리학적 측면에서 일

반인에게서 일어나는 심리적 욕구의 한 부분으로 정상적인 발

달단계에서 자신을 사랑하고 자신을 절대시하고 자기가치를 존

중하며 자아이상을 이루는 건강한 자기 존중의 표현정도임을

알 수 있다. 성격특성과 관련된 자기애에 대한 선행연구들은 일

반적으로 병이 아닌 자존감 극대나 보호를 위한 하나의 긍정적

전략으로 사용되어지는 경향이 있었음도 알 수 있다. 따라서 본

연구에서는 Raskin and Hall(1979)이 개발한 NPI척도 및 선행

연구(김은영, 1996; Emmons, 1987)를 참고하여 우리나라의 일

반인에게서도 성격의 한 면으로 나타나는 자기애성향(이만홍,

육기환, 1996)을 건강한 자기존중의 한 표현으로 보고 일반 성

인여성의 자기애성향을 살펴보고자 한다. 

2.2. 화장품쇼핑성향

쇼핑성향이란 쇼핑에 대한 태도, 쇼핑과 관련된 활동, 흥미,

의견을 포함해서 사회적, 여가적, 경제적 현상과 관련된 복잡한

현상을 반영하는 쇼핑 특정적 라이프스타일(Howell, 1979)을

말한다. 의류학 분야에서 김세희, 이은영(2004)은 의복쇼핑성향

을 의복 쇼핑 특정적 라이프 스타일, 즉 의복쇼핑에 대한 소비

자 개인의 행동, 흥미, 의견이 통합되어 나타나는 패턴화된 의

복쇼핑양상으로 의복 쇼핑 전, 당시, 후 시점에서 나타나는 행

동적 측면과 심리적 측면을 포괄하는 개념으로 정의하였다. 그

러나 화장품구매행동의 측면에서 화장품쇼핑성향을 다룬 선행

연구들(선정희, 유태순, 2004; Darden & Reynolds, 1971;

Moschis, 1976)은 있지만 이들 연구들은 화장품쇼핑성향을 유

통경로, 정보, 제품 사용률의 관점에서 다루고 있어 화장품 쇼

핑과 관련된 특징적 라이프스타일과 쇼핑 전, 당시, 후 시점에

서 나타나는 소비자의 행동적 측면과 심리적 측면을 포괄하는

관점에서 화장품쇼핑성향이 정의되지 않은 문제점이 있다. 또

송혜인 외(2002)는 의복쇼핑성향에 따른 화장품구매행동에 관

한 연구에서 의복쇼핑성향을 과시성, 쾌락성, 경제성, 신중성의

4가지 요인으로 밝히고 의복쇼핑집단별 화장품구매동기, 화장

품 선택기준의 차이, 화장품 구입 시 이용하는 점포선택기준,

화장품 사용정도, 화장품 구매처간의 관계를 밝혔다. 

이와 같이 의복쇼핑성향과 화장품구매행동과의 관련성은 화

장품쇼핑성향에 대한 탐색적 연구과정에서 참고 될 가치가 충

분히 있는 것으로 사료되므로 우선 의복쇼핑성향에 관한 선행

연구를 먼저 살펴보고자 한다. 

마윤진, 고애란(2001)은 20대 여성의 의복쇼핑성향을 상표/

상점 충성성향, 신속한 구매결정성향, 쾌락/자신감성향, 의존적

구매결정성향의 4가지요인으로 분류하였다. 진선영(2000)은 성

인여성의 의복쇼핑성향을 여가적, 편의/경제적, 점포/상표충성

적 쇼핑성향, 자신감의 4가지 요인으로 밝혔다. 강영화, 황진숙

(2007)은 성인남녀소비자의 의복쇼핑성향을 쾌락적, 경제적, 점

포/상표충성적, 계획적, 편의적, 충동적 쇼핑성향의 6가지 요인

으로 밝혔다. 박재옥, 이은경(2005)은 쾌락적, 경제성추구의 2

가지요인으로 밝혔다. 박은주, 박정신(2006)은 쾌락적, 상표충

성, 편의적, 비계획성향의 4가지요인으로 분류하고 점포유형에

따라 의복쇼핑성향은 백화점과 쇼핑몰에서 의복충동구매행동에

직간접적인 영향이 있음을 밝혔다. 김세희, 이은영(2004)은 의

복쇼핑성향의 개념적 구조 규명을 통해 의복쇼핑성향의 개념적

구조모형을 경제적, 쾌락적, 편의적 차원 등 크게 3가지 상위

차원으로 구분하고 각 상위차원은 몇 개의 중간차원으로, 각 중

간차원은 다시 몇 개의 하위차원으로 구성되는 계층적 구조를

띈다는 사실을 확인하였다.

뷰티산업분야에서 화장품구매행동 중 화장품쇼핑성향과 관

련된 국외연구로 Darden and Reynolds(1971)는 성인여성을 대

상으로 화장품구매에 대한 쇼핑성향을 경제적, 대인관계추구형,

도의적, 무관심한 쇼핑자로 분류한 바 있고, Moschis(1976)는 화

장품구매자를 대상으로 점포충성형, 상표충성형, 특별할인 상품

선호형, 사회심리형, 점포명성중시형, 문제해결형 소비자로 분류

한 바 있다. 

국내연구로 선정희, 유태순(2004)이 화장품 유통경로에 따른

소비자 쇼핑성향을 조사한 것이 있다. 그들은 입지편의성, 합리

경제성, 여가활용성, 점포 및 상표충성성, 구매독자성의 5가지

요인으로 분류하였다. 김선아(2006)는 색조화장품에 대한 쇼핑

성향을 유행추구, 쾌락추구, 계획추구, 경제추구의 4가지요인으

로 분류하고 이를 다시 유행추구형, 알뜰쇼핑형, 계획형, 비경

제쾌락형 소비자유형으로 분류하고 연령과 직업에 따른 차이를

확인하였다. 황춘섭(2004)은 가격지향형, 정보추구형, 브랜드지

향형으로 분류하였으며 30대와 40대는 가격지향형, 20대와 30

대는 정보추구형 경향이 높다고 하였다. 이상의 내용을 살펴볼

때 소비자의 의복쇼핑성향은 쾌락적 측면, 경제적 측면과 편의

적 측면이 강조되는 특성으로 크게 분류됨을 알 수 있다. 화장

품 쇼핑성향도 유사하게 쾌락적 측면(쾌락, 충동, 자신감, 유행

추구, 여가, 대인관계추구), 경제적 측면(경제, 계획, 정보추구)

편의적 측면(알뜰쇼핑, 점포 및 상표/점포충성, 입지편의, 구매

독자성)으로 분류되며 의복쇼핑성향에 비해 더 상세한 욕구가

나타났음을 알 수 있다. 또 화장품구매행동 중 쇼핑성향과 관

련된 선행연구들은 화장품쇼핑성향을 유통경로, 정보, 제품 사

용률, 그 대상이 전반적인 화장품이 아니라 특정분야 화장품의

관점에서 다루고 있어 소비자의 일반적인 화장품쇼핑에 대한 태

도, 화장품 쇼핑과 관련된 활동, 흥미, 의견을 포함한 사회적, 여

가적, 경제적 현상과 관련된 복잡한 현상을 행동적 측면과 심리

적 측면을 포괄하는 관점에서 다루지 못한 문제점이 있음을 알

수 있다. 따라서 본 연구에서는 소비자의 개인적인 특성이 행

동적 측면과 심리적 측면에서 반영된 화장품쇼핑성향을 밝혀보

고자 하며 아울러 자기애성향과의 관계도 살펴보고자 한다. 
 

 3. 연구방법

3.1. 용어정의

본 연구에서는 연구수행을 위해 다음과 같이 용어를 정의하



소비자의 自己愛 성향과 화장품 쇼핑성향과의 관계 329

였다.

자기애성향: 일반인에게서 일어나는 심리적 욕구의 한 부분

으로 자신을 사랑하고 자신을 절대시하며 자기가치를 존중하며

자아이상을 이루는 건강한 자기 존중의 표현정도를 말함. 

화장품쇼핑성향: 소비자의 화장품쇼핑에 대한 태도, 화장품

쇼핑과 관련된 활동, 흥미, 의견을 포함해서 화장품구매결정에

영향을 미치는 행동적, 심리적 측면에 영향 받아 반영된 화장

품 쇼핑에 대한 특징적 라이프스타일을 말함. 

3.2. 연구문제

연구문제1. 소비자의 자기애성향 요인을 살펴본다.

연구문제2. 소비자의 화장품쇼핑성향 요인을 살펴본다.

연구문제3. 소비자의 자기애성향과 화장품쇼핑성향과의 그

영향력 관계를 살펴본다.

3.3. 측정도구

본 연구는 설문지를 이용한 실증적 연구방법으로 수행되었

다. 설문지는 자기애성향, 화장품 쇼핑성향, 인구 통계적 특성

을 묻는 문항으로 구성되었다. 자기애성향은 Raskin and

Hall(1979)의 NPI(Narcissistic Personality Inventory)척도를 기

본으로 하고 선행연구(김미혜, 이종호, 2007; 김은영, 1996;

Emmons. 1987)를 참고하여 수정 및 보완 후 32개의 문항을

구성하여 5점 리커트 척도로 측정하였다. 화장품쇼핑성향은 선

행연구(강영화, 황진숙, 2007; 김선아, 2006; 김세희, 이은영,

2004; 선정희, 유태순, 2004)를 참고하여 수정 및 보완 후 50

개의 문항을 구성하여 5점 리커트 척도로 측정하였다. 인구 통

계적 특성은 연령, 학력, 월평균 화장품비를 측정하였다. 

3.4. 자료수집 및 분석

본 연구의 연구대상자는 화장품 구매경험이 있는 성인여성

으로 하였으며 조사는 설문지를 이용해 편의표본추출법으로

2008년 3-4월 부산, 대구, 울산지역에서 실시되었고 301부가 분

석에 사용되었다. 자료분석은 SPSS WIN 12.0을 이용하여 빈

도분석, 요인분석, 중다회귀분석을 실시하였다. 응답자 특징은

20대가 203명(67.4%)으로 가장 많았으며, 학력은 대학재학 중

인 학생이 194명(64.5%)으로 가장 많았고, 월평균 화장품비 5

만원 미만 사용하는 사람이 146명(48.5%)으로 가장 많았다

<Table 1>. 또 연구대상자들의 자기애정도를 파악하기 위해서

5점 리커트 척도로 제시된 자기애관련문항 32개에 대한 각 평

균을 구하고 이에 대한 총 평균을 측정한 결과 3.56이 나왔다

. 따라서 본 연구의 대상자들은 보통이상의 자기애를 가지는 것

으로 판단 할 수 있었다. 

4. 결과 분석 및 논의

4.1. 자기애성향

소비자의 자기애성향을 파악하기 위하여 총 32개의 문항들

에 대해서 Varimax 회전을 이용한 요인분석을 실시하였다. 1차

요인분석에서 6개의 요인에 대해 전체변량의 설명력이 57.06%

밖에 되지 않아 요인 부하량이 낮은 변수를 제거하고 2차 요

인분석을 한 결과 21개의 변수에 대해 5개의 요인이 추출되었

고 신뢰성 확보도 되었다. 요인분석의 결과는 Table 2와 같다.

전체변량에 대한 설명력은 62.27%였으며, 6개의 요인이 추출

되었다. 

요인1은 기회만 있으면 자신 돋보이게 하려는 경향, 다른 사

람의 관심 한 몸에 받고 싶음, 다른 사람들이 나 위해 많은 것

해 주기 바람, 다른 사람들에 대한 권위 갖고 싶음의 문항으로

구성되어 ‘특권의식’이라 명명하였다. 요인2는 자신을 좋은 지

도자로 생각, 사람들은 저절로 나한테 끌림, 타고난 리더, 다른

사람 쉽게 다룸, 언제나 권위 인정받음, 다른 사람보다 더 많

은 능력 있음, 재치 있고 영리함의 문항으로 구성되어 ‘리더쉽

/우월감’이라 명명하였다. 요인3은 자기주장 강함, 언제나 원하

는 것 말 할 수 있음, 추종보다 리더 되길 원함, 강한 성격의

문항으로 구성되어 ‘자립심’이라 명명하였다. 요인4는 몸 남에

게 드러내 보이기 좋아함, 몸 들여다보기 좋아함의 문항으로 구

성되어 ‘자기신체도취’라고 명명하였다. 요인5는 성공 할 것임,

훌륭한 사람이 되고 싶다의 문항으로 구성되어 ‘성취욕’이라고

명명하였다. 요인6은 어떤 결정에 대해 책임지고 싶음, 항상 내

가 무엇하고 있는지 앎의 문항으로 구성되어 ‘자기몰입’이라고

명명하였다.

이상의 결과를 통해 우리나라 일반 성인여성 소비자들은 대

인관계에서 특권의식을 가지려는 자기애성향을 가장 중요하게

생각한다는 사실을 알 수 있고 이러한 결과는 자기애를 착취적

대인관계/특권의식, 리더쉽/권위, 우월감/거만, 자기몰입/자기찬

미의 4가지 요인으로 밝힌 Emmons(1984)의 연구와 의류제품

구매행동을 하는 소비자의 자기애와 쇼핑성향을 연구한 김미혜,

이종호(2007)의 연구에서 밝혀진 소비자의 자기애 요인 중 리더

쉽, 우월감, 자기몰입과 부분적으로 일치함을 알 수 있다. 따라

서 화장품구매행동을 하는 소비자를 통해서도 현대인의 특성으

로 대두되고 있는 다양한 자기애성향을 확인할 수 있었고 선행

Table 1. 응답자 특징(N=301) 

구분 내용 사례수(%)

연령

10대  21( 7.0)

20대  203(67.4)

30대  52(17.3)

40대  25( 8.3)

학력

고졸  15( 5.0)

대학재학  194(64.5)

대졸이상  92(30.6)

월평균 화장품비

5만원 미만  146(48.5)

5만원 이상 10만원 미만  105(34.9)

10만원 이상 15만원 미만  34(11.3)

15만원 이상  16( 5.3)
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연구에서보다 더 세분화된 자기애성향이 밝혀졌다. 뿐만 아니

라 특권의식, 리더쉽/우월감, 성취욕의 경우 자기애성향의 사람

들이 상대적으로 지배적이고 외향적이고 과시적이라고 한 선행

연구(Raskin & Terry, 1988)결과를 지지하며, 마찬가지로 자립

심, 자기도취, 자기몰입의 경우 자기애성향의 사람들이 상대적

으로 자기중심적이고 주관적으로 자기만족에 도취해 있다고 밝

힌 선행연구(Raskin & Terry, 1988)결과를 지지하는 것을 알

수 있다. 또 선행연구에서 자기애성향을 외향성(Raskin &

Hall, 1981), 자율성(Emmons, 1984), 지배성(Emmons, 1984),

성취욕(Emmons, 1984)과 관계가 있다고 한 결과와도 부분적으

로 일치함을 알 수 있다.
 

4.2. 화장품쇼핑성향

소비자의 화장품쇼핑성향을 파악하기 위하여 총 50개의 문항

들에 대해서 Varimax 회전을 이용한 요인분석을 실시하였다. 1

차 요인분석에서 12개의 요인이 추출되었으나 4개의 변수로 이

루어진 1개의 요인에 대해 신뢰성 확보(.07미만)가 되지 않아

이 변수들을 제거한 후 2차 요인분석을 한 결과 46개의 변수

에 대해 11개의 요인이 추출되었고 신뢰성 확보(.70이상)도 되

었다. 요인분석의 결과는 Table 3과 같다. 전체변량에 대한 설

명력은 66.01%였으며, 11개의 요인이 추출되었다.

요인1은 비계획구매, 충동구매 경향 있음, 최근 유행제품 계

획 없이 구매, 뜻하지 않게 구입한 후 후회, 계획성 부족, 흥미

있는 것 보았을 때 결과 생각지 않고 구매, 좋은 화장품 발견

하면 계획 없이 구매, 제품보고 갑자기 구매, 가격할인 혹은 판

촉물 때문에 계획하지 않은 화장품 구매의 문항으로 구성되어

‘충동성’으로 명명하였다. 요인2는 여러 점포의 가격비교, 바겐

세일 등 값싸게 살 수 있는 점포 이용, 특별할인판매 기간 이

용, 화장품 구입 전 여러 점포간 비교, 예산 범위 위해 점포간

비교, 좋은 품질 값싼 화장품 구입위해 많은 시간 투자, 할인

정보로 화장품 구매의 문항으로 구성되어 ‘경제성’으로 명명하

였다. 요인3은 내가 구매한 화장품이 괜찮다고 생각함, 내가 구

Table 2. 자기애성향 

 요인 및 문항
 요인
부하량

고유치
전체변량 중
설명비율(%)

신뢰도 계수

요인1. 특권의식  

5.84  26.52  .80

나는 기회만 있으면 나를 돋보이게 하려는 경향이 있다.  .73

나는 다른 사람의 관심을 한 몸에 받고 싶다.  .76

나는 다른 사람들이 나를 위해 많은 것을 해 주기 바란다.  .73

나는 다른 사람들에 대한 권위를 갖고 싶다.  .64

요인2. 리더쉽/우월감

 2.11  9.57  .78

나는 내 자신을 좋은 지도자로 생각한다..  .67

사람들은 저절로 나한테 끌리는 것 같다.  .67

나는 타고난 리더이다  .65

나는 다른 사람들을 아주 쉽게 다룬다.  .62

나는 사람들로부터 언제나 권위를 인정받는 것 같다.  .53

나는 다른 사람보다 더 많은 능력이 있다.  .50

나는 재치 있고 영리하다.  .49

요인3. 자립심

1.79  8.14  .73

나는 자기주장이 강하다.  .81

나는 언제나 내가 원하는 것을 말 할 수 있다.  .76

나는 따라 가는 사람이 되기보다는 리더가 되길 원한다.  .64

나는 강한 성격이라고 기꺼이 말 할 수 있다.  .63

요인4. 자기신체도취

 1.48  6.74  .82나는 내 몸을 남에게 드러내 보이기 좋아한다.  .73

나는 내 몸을 들여다보기 좋아한다.  .72

요인5. 성취욕

 1.28  5.82  .77나는 성공 할 것이다.  .78

나는 훌륭한 사람이 되고 싶다  .77

요인6. 자기몰입

 1.20  5.47  .69나는 어떤 결정을 내리는 것에 대해서 내가 책임지고 싶다.  .80

나는 항상 내가 무엇을 하고 있는지 알고 있다.  .80
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Table 3. 화장품쇼핑성향 

 요인 및 문항  요인부하량 고유치
전체변량 중
설명비율(%)

신뢰도계수

요인1. 충동성  

 10.56  19.55  .92

비계획구매를 한다.  .80

나는 화장품울 살 때 충동구매 하는 경향이 있다.  .80

최근 유행하는 화장품에 마음이 끌리면 계획 없이 산다.  .78

나는 화장품을 뜻하지 않게 구입한 후 후회할 때가 있다.  .78

나는 화장품을 살 때 계획성이 부족하다.  .77

흥미 있는 것을 보았을 때 결과를 생각하지 않고 산다.  .76

나는 좋은 화장품을 발견하면 계획에 없어도 구매하는 편이다.  .73

나는 화장품 살 생각이 없었으나 제품을 보고 필요성을 느끼면 갑자기 구매한다.  .68

가격할인 혹은 판촉물 때문에 계획하지 않은 화장품을 구입한다.  .66

요인2. 경제성  

 5.79  10.73  .90

나는 화장품을 살 때 여러 점포의 가격을 알아보는 편이다.  .83

나는 바겐세일 등 값싸게 살 수 있는 점포를 이용한다.  .79

나는 특별할인판매 기간 중에 화장품 구매를 많이 한다.  .78

나는 화장품을 구입하기 전에 여러 점포를 둘러보며 화장품에 대해 알아본다.  .74

나는 예산 범위 내 가장 적당한 화장품을 고르기 위해 여러 점포를 둘러본다.  .72

나는 좋은 품질에 값싼 화장품을 구입하기 위해 기꺼이 많은 시간을 투자한다.  .70

나는 할인정보를 알게 되면 화장품 구매하러 간다.  .69

요인3. 자신감

 4.41 8.17  .90 

나는 내가 구매한 화장품이 괜찮다고 생각한다.  .89

나는 내가 구매한 화장품이 내 욕구와 맞다고 생각한다.  .84

나는 내가 구매한 화장품에 높은 점수를 주고 싶다.  .84

나는 내가 구매한 화장품에 대해 만족한다.  .83

요인4. 탐색성

 3.50 6.49 .90

나는 다른 품목을 사러가더라도 화장품매장 구경하길 좋아한다.  .75

나는 새로운 경향을 알기 위해 자주 화장품 구경 하러 간다.  .73

나는 피부관리 및 메이크업에 도움을 얻고자 화장품점포를 자주 둘러본다.  .73

나는 계획 없이 새로운 화장품 구경하기를 좋아한다.  .59

요인5. 상표/점포충성성

2.21 4.08 .83
나는 화장품이 마음에 들면 계속해서 그 상표의 화장품만 구입한다.  .82

나는 화장품이 마음에 들면 계속해서 그 점포의 화장품만 구입한다.  .79

나는 어떤 상표가 마음에 들면 계속해서 그 상표만 구매한다.  .79

요인6. 쇼핑편의성

 1.90 3.51 .79
나는 쇼핑이 편리한 화장품점포를 이용하는 편이다.  .76

나는 화장품 외에 다른 품목까지 구입할 수 있는 점포를 좋아한다.  .73 

나는 다양한 품목이나 상표가 한 곳에 있어 쉽게 구입 가능한 점포를 이용하는 편이다.  .66

요인7. 교통편리성

 1.69 3.13 .75
나는 보통 집이나 학교, 회사에서 가까운 점포에서 화장품을 구매한다.  .78

나는 시간이 많이 걸리는 곳에서 화장품을 사지 않는다.  .66

나는 교통이 편리한 화장품점포를 이용하는 편이다.  .57

요인8. 신중성

 1.67  3.09 .80

나는 화장품 살 때 현명한 선택을 위해 신중히 생각한다.  .81

나는 어떤 화장품을 살 것인가에 대해서 신중하게 계획한다.  .79

나는 화장품을 구입하기 전에 꼭 사야 하는지 심사숙고 한다.  .69

나는 화장품을 구입하기 전에 미리 예산을 세운다.  .61
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매한 화장품은 내 욕구와 맞다, 내가 구매한 화장품에 높은 점

수 줌, 내가 구매한 화장품 만족의 문항으로 구성되어 ‘자신감’이

라 명명하였다. 요인4는 다른 품목을 사러가더라도 화장품매장 구

경 좋아함, 새로운 경향 알기 위해 자주 구경감, 피부관리 및

메이크업에 도움 얻고자 화장품점포 자주 방문, 계획 없이 새

로운 화장품 구경하기 좋아함의 문항으로 구성되어 ‘탐색성’으

로 명명하였다. 요인5는 마음에 들면 계속 그 상표만 구입, 마

음에 들면 계속 그 점포에서만 구입, 어떤 상표가 마음에 들면

계속 그 상표만 구매의 문항으로 구성되어 ‘상표/점포충성’으로

명명하였다. 요인6은 쇼핑 편리점포 이용, 화장품 외에 다른 품

목까지 구입가능 점포, 다양한 품목이나 상표가 한 곳에 있어

쉽게 구입 가능한 점포 이용의 문항으로 구성되어 ‘쇼핑편의성’

이라고 명명하였다. 요인7은 집, 학교, 회사 가까운 점포에서 구

매, 시간이 많이 걸리는 곳 회피, 교통편리 점포 이용의 문항으

로 구성되어 ‘교통편리성’이라 명명하였다. 요인8은 화장품 살

때 신중, 신중 계획, 구입 전 꼭 사야 하는지 심사숙고, 구입

전 미리 예산 세움의 문항으로 구성되어 ‘신중성’이라 명명하

였다. 요인9는 쇼핑은 어디서나 즐거운 일, 긴장되고 근심 있

을 때 쇼핑 하면 기분 좋아짐, 쇼핑 좋아함의 문항으로 구성되

어 ‘쾌락성’이라 명명하였다. 요인10은 제조업자 명성, 보증이

가격, 서비스보다 중요, 새로운 상표 유명해질 때까지는 사지

않음, 본 적이 있는 광고 화장품 선택, 비싸더라도 유명회사 화

장품 구매의 문항으로 구성되어 ‘유명상표지향’이라 명명하였

다. 요인11은 주로 혼자 쇼핑 함, 다른 사람 도움 없이 혼자서

결정 내림의 문항으로 구성되어 ‘구매독자성’이라 명명하였다.

이상의 결과를 통해 일반 성인여성 소비자들은 화장품쇼핑

시 비계획적인 충동구매를 우선적으로 중요하게 생각함을 알

수 있다. 이러한 결과는 강영화, 황진숙(2007)의 의복쇼핑성향

인 쾌락적 쇼핑성향, 경제적 쇼핑성향, 점포/상표충성적 쇼핑성

향, 편의적 쇼핑성향, 충동적 쇼핑성향을 포함하는 결과이며, 그

외 의복쇼핑성향관련 선행연구들(김세희, 이은영, 2004; 마윤진,

고애란, 2001; 박은주, 박정신, 2006; 박재옥, 이은경, 2005; 진

선영, 2000)의 결과를 부분적으로 지지하는 것으로 소비자의 화

장품쇼핑성향도 의복의 경우와 유사한 경향이 있음을 알 수 있

다. 또 화장품쇼핑성향 관련 선행연구 결과와는 Darden and

Reynolds(1971)의 경제적 쇼핑성향, Moschis(1976)의 점포충성

형, 상표충성형, 특별할인 상품선호형(경제성에 포함 됨), 선정

희, 유태순(2004)의 입지편의성(쇼핑편의성), 합리경제성, 점포

및 상표충성성, 구매독자성, 김선아(2006)의 쾌락추구, 계획추

구(신중성), 경제추구의 결과를 지지하는 것으로 나타났다. 

4.3. 자기애성향과 화장품쇼핑성향

소비자의 자기애성향과 화장품쇼핑성향과의 관계를 알아보

기 위해 자기애성향요인을 독립변수로, 화장품쇼핑성향요인을

종속변수로 하여 중다회귀분석을 실시한 결과 Table 4와 같이

나타났다. 전체적으로 회귀식의 설명력이 낮은 편이었다. 이것

은 독립변수인 자기애성향변수들이 비교적 서로 독립적이어야

하는데 그렇지 못한 점이 다소 있었기 때문으로 사료된다. 그

럼에도 불구하고 자기애성향은 화장품쇼핑성향 중 충동성(F값

=4.417, 유의수준 0.1%), 경제성(F값=3.015, 유의수준 1%), 자

신감(F값=4.013, 유의수준 0.1%), 탐색성(F값=6.690, 유의수준

0.1%), 쇼핑편의성(F값=3104, 유의수준 1%), 쾌락성(F값=6.800,

유의수준 0.1%), 유명상표지향(F값=5.487, 유의수준 0.1%)에서

유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 

충동성의 경우 자기애성향 중 특권의식(β=.190, p≤.001), 자

기신체도취(β=.164, p≤.01)에서, 경제성의 경우 특권의식

(β=.168, p≤.01)에서, 자신감의 경우 자립심(β=.155, p≤.01)에서

, 탐색성의 경우 특권의식(β=.205, p≤.001), 자기신체도취

(β=.253, p≤.001)에서, 쇼핑편의성의 경우 특권의식(β=.202,

p≤.001)에서, 쾌락성의 경우 특권의식(β=.218, p≤.001), 자기신

체도취(β=.172, p≤.01), 성취욕(β=.169, p≤.01)에서, 유명상표지

향의 경우 특권의식(β=.195, p≤.001), 리더쉽/우월감(β=.138,

p≤.05)과 자기신체도취(β=.186, p≤.001)에서 유의한 것으로 밝

혀졌다. 다시 말해 자기애성향 중 특권의식이 높은 소비자일수

록 충동성, 경제성, 탐색성, 쇼핑편의성, 쾌락성, 유명상표지향

화장품쇼핑성향이 높은 것으로 나타났고, 리더쉽/우월감이 높은

Table 3. 화장품쇼핑성향 (계속 )

요인9. 쾌락성

 1.51  2.80  .83
나에게 쇼핑은 어디서나 즐거운 일이다.  .83

나는 긴장되고 근심이 있을 때 쇼핑을 하러 가면 기분이 좋아진다.  .78

나는 쇼핑하는 것을 좋아한다.  .70

요인10. 유명상표지향

 1.36  2.52  .74

나는 제조업자의 명성이나 보증이 화장품 가격이나 판매점의 서비스보다 중요하다.  .75

나는 새로운 상표가 나와도 그것이 유명해질 때까지는 사지 않는다.  .73

내가 본 적이 있는 광고에 의해 화장품을 선택하는 편이다.  .63

나는 값이 다소 비싸더라도 유명회사가 만든 화장품을 사는 편이다.  .61

요인11. 구매독자성

1.05 1.95 .70나는 화장품을 살 때 주로 혼자 쇼핑을 한다.  .81

나는 화장품을 살 때 다른 사람의 도움 없이 혼자서 결정을 내린다.  .75
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소비자일수록 유명상표지향 쇼핑성향이 높은 것으로 나타났으

며, 자립심이 높은 성향의 소비자일수록 자신감 높은 화장품쇼

핑성향을 나타내는 것으로 나타났다. 또 자기신체도취가 강한

소비자일수록 충동성, 탐색성, 쾌락성과 유명상표지향 화장품쇼

핑성향이 높은 것으로 나타났고, 성취욕이 높은 소비자일수록

자신감과 쾌락성 화장품쇼핑성향이 높은 것으로 나타났다. 

이러한 결과는 첫째, 기회만 있으면 자신 돋보이게 하려는

경향이 있으며, 다른 사람의 관심 한 몸에 받고 싶고, 다른 사

람들이 나 위해 많은 것 해 주기 바라며, 다른 사람들에 대한

권위를 갖고 싶은 욕구가 많아 대인관계에서 특권의식을 많이

가지려는 성향의 소비자들은 화장품구매행동 시 충동적으로 비

계획 구매를 적극적으로 하는 비합리적 구매경향이 높음을 알

수 있다. 동시에 특권의식을 많이 가지려는 성향의 소비자들은

화장품구매행동 시 가격, 가격 대비 품질에 대한 시간을 소요

하며 경제적으로 쇼핑하려는 성향을 나타내기도 하였다. 또 특

권의식을 많이 가지려는 성향의 소비자들은 새로운 경향과 메

Table 4. 자기애성향과 화장품쇼핑성향

 종속
 변수

독립변수

특권의식 리더쉽/우월감 자립심 자기신체도취 성취욕 자기몰입

충동성

BETA  .190  .033  -.032  .164  -.109  -.074

t값  3.403***  .596  -.574  2.942**  -1.956 -1.328

 R2=.083 F값= 4.417***

경제성

BETA  .168  .077  .070  .087  -.055 -.091

t값  2.975**  1.353  1.240  1.541  -.964 -1.601

 R2= .058 F값= 3.015**

자신감

BETA  .064  .077  .155  .091  .180 .035

t값  1.141  1.369  2.765**  1.617  3.202** .621

 R2= .076 F값= 4.013***

탐색성

BETA  .205  .068  .040  .253  -.076 .043

t값  3.750***  1.236  .739  4.632***  -1.387 .793

 R2= .120 F값= 6.690***

상표/점포
충성

BETA  .040  .107  .044  .059  .036 .100

t값  .699  1.866  .764  1.022  .632 1.748

 R2= .030 F값= 1.509

쇼핑

편의성

BETA  .202  -.036  -.095  .005  -.036 .083

t값  3.579***  -.645  -1.682  .096  -.630 1.470

 R2= .060 F값= 3.104**

교통 편리성

BETA  .141  .013  -.079  -.015  -.074 -.019

t값  2.452  .222  -1.382  -.258  -1.294 -.339

 R2=.032 F값=1.638

신중성

BETA  .025  .100  .092  .095  .087 .079

t값  .435  1.745  1.606  1.656  1.516 1.377

 R2=.042 F값=2.125

쾌락성

BETA  .218  .051  .086  .172  .169 -.079

t값  3.986***  .928  1.576  3.145**  3.094** -1.450

 R2= .122 F값=6.800***

유명상표지향

BETA  .195  .138  .016  .186  -.057 -.074

t값  3.527***  2.494*  .287  3.363***  -1.029 -1.347

 R2= .101 F값=5.487***

구매

독자성

BETA  -.073  .122  -.009  .126  -.061 .008

t값 -1.278  2.143  -.149  2.197  -1.067 .145

 R2=.040 F값=2.038 

*p ≤.05 **p ≤0.01 ***p ≤.001
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이크업 시 도움 되는 정보를 얻기 위한 탐색적 쇼핑성향도 강

하게 나타냄을 알 수 있고, 점포선택 시 제품 구색이나 상표구

성이 다양하고 이용이 편리한 점포를 더 선호하는 경향이 있으

며, 화장품 쇼핑자체를 즐기는 쾌락성향이 높았고, 유명상표를

지향하는 쇼핑성향도 강하게 나타내었다. 다시 말해 대인관계

에서 특권의식을 중요하게 생각하는 자기애성향의 소비자는 충

동성, 쇼핑편의성, 쾌락성, 유명상표지향의 화장품 쇼핑성향을

통해 충동구매로 자기통제감 부족을 나타내기도 하고, 외향적

이고 과시적인 쇼핑성향을 나타냄과 동시에 탐색성과 경제성

화장품 쇼핑성향을 통해 정보탐색을 하며 합리적 쇼핑성향도

나타냄을 알 수 있다. 

둘째, 자신을 좋은 지도자로 생각하고, 사람들을 끄는 능력

이 있다고 생각하며, 스스로 리더쉽이 있다고 생각하고, 사람들

을 쉽게 다루고, 언제나 권위를 인정받고, 다른 사람보다 더 많

은 능력이 있으며, 재치 있고 영리하다고 생각하여 리더쉽/우월

감을 많이 가지는 소비자일수록 유명상표화장품이라는 브랜드를

더 중요하게 생각하는 것으로 나타났다. 다시 말해 리더쉽/우월

감의 자기애 성향을 중요하게 가지는 소비자일수록 유명상표를

더 중요하게 여기는 경향이 있는데 이것은 자기애성향의 사람들

이 대인관계에서 상대적으로 지배적(Emmons, 1984), 외향적

(Raskin & Hall, 1981) 특성을 나타내기 때문에 유명상표의 화

장품 쇼핑성향을 통해 자신을 과시하려는 함을 알 수 있다. 셋

째, 자기주장이 강하고, 원하는 것을 기꺼이 말할 수 있고, 다

른 사람을 추종하기보다 자립적으로 나서려고 하며, 스스로 강

한 성격이라고 여기는 자립심이 강한 자기애성향을 가진 소비

자일수록 화장품 구매행동 시에도 자신의 화장품 구매의사결정

에 대해 긍정적이고 만족도 높은 자신감을 강하게 가지고 있음

을 나타내었다. 다시 말해 자기중심적이고 주관적이어서 자립

심이 강한 자기애성향을 가진 소비자들은 자신이 내린 화장품

구매의사결정에 대해서도 자율적 결정에 대한 자기만족도가 높

음을 알 수 있다. 이것은 선행연구(Raskin & Terry, 1988)의

결과와 일치한다. 넷째, 자신의 신체에 대해 내외부적으로 탐미

적 자기신체도취의 자기애성향을 나타내는 소비자들일수록 충

동적인 비계획 구매의 화장품쇼핑성향을 나타내고, 화장품의 새

로운 경향과 메이크업 시 도움 되는 정보를 얻기 위한 탐색적

화장품쇼핑성향도 강하게 나타내며, 화장품 쇼핑자체를 즐기는

쾌락적 화장품쇼핑성향도 높았고, 또 유명상표를 중요하게 생

각하는 화장품쇼핑성향을 강하게 나타내었다. 다시 말해 자신

의 신체에 대해 탐미적 자기도취의 자기애성향을 가진 소비자

는 충동성, 쾌락성, 유명상표지향의 비합리적 구매로 자기통제

감이 부족함을 나타내지만 화장품 구매를 위한 정보추구도 빠

뜨림 없이 하는 것으로 보아 일반 여성소비자들이 화장품 쇼핑

을 할 때 비합리적, 합리적 쇼핑성향 모두를 함께 추구하는 경

향이 있음을 알 수 있다. 또 이러한 비합리적 쇼핑성향은 자기

애성향의 소비자들은 행동을 억제할 자기통제감이 부족하다는

선행연구(Vazire & Funder, 2006)결과를 뒷받침하였다. 특히

의류제품 구매 소비자들에게 있어 자신의 신체에 대한 탐미적

자기신체도취성향과 유명상표지향은 자기찬미와 유명브랜드의

식 차원에서 정적 상관관계가 있다고 한 선행연구(김미혜, 이

종호, 2007)의 결과와 부분적으로 일치함도 알 수 있다. 즉 화

장품구매행동 소비자의 신체에 대한 탐미적 자기신체도취성향

도 의류제품에 대한 태도와 마찬가지임을 확인할 수 있다. 다

섯째, 성공에 대한 욕구가 있고, 훌륭한 사람이 되고 싶은 성

취욕의 자기애성향을 가진 소비자일수록 화장품구매의사결정에

대한 자신감 있는 쇼핑성향과 쇼핑 자체를 즐기는 쾌락적 쇼핑

성향을 높게 나타내었다. 

다시 말해 성취욕구가 강한 소비자들은 구매의사결정 능력

에 대한 자기욕구가 커서 자신감 있게 화장품 쇼핑을 함과 동

시에 그 자체를 즐기기도 함을 알 수 있다. 이것으로 일반 여

성소비자들의 화장품쇼핑 시 쾌락적 성향은 자신의 구매의사결

정에 대한 자신감이 동반된 것으로 볼 수 있고 나아가 이는

자신의 성취욕이 반영된 것임을 알 수 있다. 

 5. 결론 및 제언

본 연구는 최근 높아지고 있는 소비자들의 자기중심적 소비

경향에 주목하여 일반 성인여성을 대상으로 그들이 가지는 자

기중심적 자기애성향과 그들의 소비자행동의 한 측면으로 화장

품쇼핑성향을 밝히고 그 관계를 살펴보는데 목적이 있다. 연구

결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 소비자의 자기애성향은 특권의식, 리더쉽/우월감, 자립

심, 자기신체도취, 성취욕, 자기몰입의 순으로 나타났다. 둘째,

소비자의 화장품 구매행동 중 쇼핑성향은 충동성, 경제성, 자신

감, 탐색성, 상표/점포충성성, 쇼핑편의성, 교통편리성, 신중성,

쾌락성, 유명상표지향, 구매독자성의 순으로 나타났다. 셋째, 소

비자는 자기애성향 중 특권의식이 높은 소비자일수록 충동성,

경제성, 탐색성, 쇼핑편의성, 쾌락성, 유명상표지향 화장품쇼핑

성향도 높은 것으로 나타났고, 리더쉽/우월감의 자기애성향이

높은 소비자일수록 유명상표지향의 화장품쇼핑성향이 높은 것

으로 나타났으며, 자립심이라는 자기애성향이 높은 성향의 소

비자일수록 자신감 높은 화장품쇼핑성향을 나타내는 것으로 나

타났다. 또 자기신체도취의 자기애성향이 강한 소비자일수록 충

동성, 탐색성, 쾌락성과 유명상표지향의 화장품쇼핑성향이 높은

것으로 나타났으며, 성취욕의 자기애성향이 강한 소비자일수록

자신감과 쾌락성 화장품쇼핑성향도 강하게 나타났다. 

본 연구의 결과를 통한 결론은 먼저, 화장품 구매행동을 하

는 한국의 일반 성인여성들에게도 자기애성향이 있음을 알 수

있었다. 둘째, 소비자의 자기애성향 중 가장 중요하게 부각되는

것은 자신이 다른 사람과 특별히 다르다는 특권의식이었다. 셋

째, 소비자의 자기애성향은 특권의식, 리더쉽/우월감과 같이 외

향적 관계 즉 대인관계의 관점을 우선적으로 나타내는 경향과,

자립심, 자기신체도취, 성취욕, 자기몰입과 같이 내향적 관계의

즉 자기중심적이고 주관적인 관점이 함께 나타났다. 넷째, 소비

자는 화장품쇼핑성향 중 충동성을 가장 중요하게 인식하였는데
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이것은 소비자는 화장품을 비계획적으로 구매하는 성향이 많다

고 볼 수 있다. 다섯째, 화장품쇼핑성향은 쾌락적 측면(충동성, 자

신감, 쾌락성, 유명상표지향, 구매독자성), 경제적 측면(경제성, 탐

색성, 신중성), 편의적 측면(상표/점포충성성, 쇼핑편의성, 교통편

리성)으로 분류됨을 알 수 있다. 여섯째, 대인관계에서 특권의식

을 중요하게 생각하는 자기애성향의 소비자는 충동성, 쇼핑편의

성, 쾌락성, 유명상표지향의 화장품쇼핑성향을 통해 비계획적인

충동구매를 함으로써 자기통제감 부족을 나타내기도 하고, 외

향적이고 과시적인 쇼핑성향을 나타냄과 동시에 탐색성과 경제

성 화장품 쇼핑성향을 통해 정보탐색을 하며 합리적 쇼핑성향

도 나타냄을 알 수 있다. 일곱째, 리더쉽/우월감의 자기애 성향

을 중요하게 여기는 소비자일수록 유명상표를 더 중요하게 여

기는 경향이 있는데 이것은 자기애성향의 사람들이 대인관계에

서 상대적으로 지배적(Emmons, 1984), 외향적(Raskin & Hall,

1981) 특성을 나타내기 때문에 유명상표의 화장품 쇼핑성향을

통해 자신을 과시하려는 것으로 볼 수 있다. 

여덟째, 자기중심적이고 주관적이어서 자립심이 강한 자기애

성향을 가진 소비자들은 자신이 내린 화장품 구매의사결정에

대해서도 자율적 결정에 대한 자기만족도가 높았던 것으로 볼

수 있다. 아홉째, 신체에 대해 탐미적 자기신체도취의 자기애성

향을 가진 소비자는 충동성, 쾌락성, 유명상표지향의 비합리적

구매로 자기통제감이 부족함을 나타내지만 화장품 구매를 위한

정보추구도 빠뜨림 없이 하는 것으로 보아 일반 여성소비자들

이 화장품 쇼핑을 할 때 비합리적, 합리적 구매 성향을 함께

추구하는 경향이 있음을 알 수 있다. 또 신체에 대한 탐미적

자기도취적 자기애성향은 의류제품에 대한 태도와 마찬가지로

화장품구매행동 소비자에게서도 나타났음이 확인되었다. 열째,

성취욕구가 강한 소비자들은 독자적 구매의사결정 능력에 대한

자기욕구가 커서 자신감 있게 화장품 쇼핑을 함과 동시에 그

자체를 즐기기도 함을 알 수 있었는데 이것을 통해 일반 여성

소비자들의 화장품쇼핑 시 쾌락적 성향은 자신의 구매의사결정

에 대한 자신감이 동반된 것이고 나아가 이는 자신의 성취욕이

반영된 것임을 알 수 있다. 열한째, 자기애성향과 화장품쇼핑성

향과의 관계에서 화장품 판매자가 소비자의 옷차림을 통해 쉽

게 소비자의 자기애성향을 파악할 수 있는 자기신체도취성향은

화장품판매를 하는데 있어서 소비자의 의상 코디네이션에 대한

이해가 도움적 요소로 작용함도 알 수 있다. 

이상의 연구결과를 바탕으로 한 마케팅적 시사점은 다음과

같다. 첫째, 소비자들이 가장 중요하게 생각하는 자기애성향은

특권의식이므로 화장품마케터들은 고객접점이나 광고 시 제품

사용으로 인한 다른 사람과의 차별화를 강조하는 제품소구기법

을 사용하면 고객의 관심을 더 유발할 수 있을 것이다. 둘째,

소비자의 자기애성향은 특권의식, 리더쉽/우월감과 같이 외향

적 관계 즉 대인관계의 관점을 우선적으로 나타내는 경향이 있

으므로 화장품 마케터들은 구매자극 시 화장품 사용을 통한 대

인관계에서의 효익을 소구하는 판매촉진기법이 현대 소비자에

게 효과적인 마케팅전략이 될 수 있음을 인지해야 할 것이다.

셋째, 소비자들은 자립심, 자기도취, 성취욕, 자기몰입과 같이

자기중심적이고 주관적인 자기애성향을 나타내므로 고객접점의

대면관리 시 대화에서 특히 자기중심적 고객 의견에 대한 극존

중의 표현 기법이 필요할 것이며 이것은 판매원 교육에도 포함

되어야 할 것이다. 넷째, 소비자는 화장품쇼핑성향 중 충동성을

가장 중요하게 인식하였으므로 화장품 마케터들은 소비자의 비

계획 구매를 유발할 수 있는 마케팅전략을 구사할 필요가 있을

것이다. 다섯째, 소비자들이 자기애성향 중 가장 중요하게 생각

하는 특권의식은 소비자의 비합리적, 합리적 구매뿐만 아니라

정보를 얻기 위한 탐색활동, 점포의 제품구색이나 상표구성이

더 다양하고 편리한 점포, 유명상표지향 성향에도 영향을 미치

므로 화장품 마케터들은 그들의 자기통제감 부족, 외향적, 과시

적인 쇼핑성향을 활용하여 소비자의 구매시점 혹은 구매접점에

서 그들이 다른 사람의 관심을 한 몸에 받을 수 있고, 돋보일

수 있으며, 다른 사람들에 대한 권위를 자극할 수 있는 판매촉

진 활동이 필요할 것이고 또 그들에게는 새로운 화장품 경향과

메이크업 관련 정보를 제공하는 방식의 전략적 접근을 통해 수

익창출을 도모할 필요가 있을 것이다. 여섯째, 리더쉽/우월감의

자기애 성향을 가진 소비자는 유명상표를 더 중요하게 여기는

경향이 있고 이것은 그들의 지배적, 외향적, 과시적 특성이 반

영된 것이므로 유명상표의 화장품마케터들은 과시적 소비를 강

조할 수 있는 전략적 접근이 필요할 것이다. 일곱째, 자기애성

향 중 자립심이 강한 소비자들은 자신이 내린 구매의사결정에

대해 긍정적이고 만족도 높으므로 그들에게는 반품 혹은 교환

요구가 적을 수 있으므로 그들의 애고(愛顧)를 유발할 수 있는

전략으로 수익창출을 모색할 필요가 있을 것이다. 여덟째, 자신

의 신체에 대해 탐미적 자기도취가 강한 소비자들은 충동성, 쾌

락성, 유명상표를 중요하게 생각하므로 고객접점에서 판매원들

은 소비자의 옷차림을 통한 신체노출 정도로 소비자의 자기애

성향을 파악하고 비계획구매를 유발할 수 있는 판매기법, 즐거

움을 강조하는 판매기법, 유명상표의 특성을 강조하는 판매기

법을 활용할 필요가 있을 것이다. 또 자기신체도취성향은 화장

품마케터가 소비자의 옷차림을 통해 쉽게 소비자의 자기애성향

을 파악할 수 있는 요인이므로 화장품판매를 하는데 있어서 소

비자의 의상 코디네이션에 대한 이해가 도움적 요소로 작용함

도 인지할 필요가 있다. 아홉째, 성취욕구가 강한 소비자는 자

신감 있고 즐겁게 화장품 쇼핑을 하는 성향이 있으므로 화장품

마케터들은 고객접점에서 쇼핑 자체를 즐기는 것으로 판단되는

방문고객에게는 그들의 구매의사결정을 통한 이미지관리가 성

공에 도움이 됨을 활용하는 판매기법이 필요할 것이다.

본 연구의 제한점 및 후속연구를 위한 제언은 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서는 성인여성의 자기애성향과 화장품쇼핑성향

과의 관계만을 중심으로 연구가 진행되었으나 향후 연구에서는

다양한 화장품구매행동 관련변인 즉 구매의도, 화장품 가치, 화

장품 추구혜택 등을 함께 연구할 필요가 있을 것이다. 둘째, 본

연구는 자기애성향과 관련하여 정량적 연구로 진행되었으나 향

후 연구에서는 소비자의 자기애성향과 화장품구매행동에 대해
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보다 깊이 있는 소비자행동 파악을 위해 심층면접 기법의 정성

적 연구가 필요할 것이다. 셋째, 본 연구는 대상을 성인여성으

로 하였으나 향후 연구에서는 성인남성을 대상으로 하여 우리

나라에서 남성에게 나타나고 있는 자기애성향을 확인 할 수 있

는 연구의 필요성도 있을 것이다. 넷째, 본 연구는 부산, 대구,

울산 지역 거주 성인여성만을 대상으로 실시하였으므로 연구의

결과를 일반화 시키는데 신중을 기할 필요가 있으며 향후 연구

에서는 지역차를 고려한 연구의 필요성도 있을 것이다.
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