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남성집단의 미디어정보이용도가 외모인식과 메트로섹슈얼 성향을 통해

외모관리행동에 미치는 영향
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Abstract : Contemporary young men are consumption-oriented, pursue ideal male images displayed in commercials, and
are highly interested in fashion, beauty, and appearance. This metrosexual tendency(which values appearance) is largely
influenced by mass media. This study examines how men’s media information utilization influences appearance awareness
and metrosexual tendency as well as how these two variables influence cosmetics consumption and fashion product con-
sumption behavior. The results are as follows. First, metrosexual tendency consists of four dimensions: fashion involve-
ment, pursuit of individuality beyond sexuality, cognition of fashion taste, and preference of a high quality product. The
sum of variance is 65.594%. Second, media information utilization influenced metrosexual tendency and metrosexual ten-
dency influence cosmetic consumption, brand-sensitive consumption and commercial-sensitive consumption; however, it
did not affect price-sensitive consumption. Third, media information utilization affected appearance awareness; however,
appearance awareness did not affect metrosexual tendency. In conclusion, appearance management behavior for men in
their 20s is clearly affected by media. This phenomenon is caused by the metrosexual desire to express identity through
fashion. Men in their 20's do not take care of their looks because of the social perception of appearance (as related to
showing off their competence or pursuit of social success); rather, they have a desire to express their individuality and
personally enjoy grooming and maintaining their appearance. Therefore, we can expect increased beauty and fashion
expenditures.
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1. 서 론

오늘날 남성 패션시장과 화장품시장의 성장은 눈부시다. 국

내 남성 패션시장의 경우, 남성의 소비파워로 이미 여성복 시

장의 규모를 넘어섰다. 2005년도만 해도 남성복이 4조 5000억

원, 여성복이 6조원대 시장규모를 형성하고 있었지만, 2010년

에는 남성패션시장규모가 7조 2700억원대, 여성 패션시장규모

가 7조 1000억원대로 역전되었다. 고급정장과 명품시계가 남녀

패션시장 역전의 주역이었다(“Men's Market”, 2011). 뿐만 아

니라 남성화장품 구매액도 기하급수적으로 늘었다. 아모레 퍼

시픽에 따르면, 남성 화장품은 2007년 이후 연평균 13.2%의

고성장이 지속되고 있으며 2011년에는 6700억원에서 2012년은

1조원대로 진입예정이라고 하였다(“Men's Cosmetics”, 2012).

이처럼 패션잡화와 기능성화장품 등과 같이 상품범위가 이전보

다 훨씬 다양해 진 것도 남성 패션관련 산업의 고성장을 가져

오는 발판이 되었다. 이와 같은 고성장의 배경에는 20-30대 남

성들이 경제적 풍요로움을 기반으로 한 왕성한 구매력과 자기

표현성향에 기인한다. 이제 외모가꾸기는 여성뿐만 아니라 남

성에게도 하나의 경쟁력이라는 사회적 인식이 자리잡아 자신의

능력의 일부로 받아들이고 있는 추세이다. 

역사적으로 쇼핑이나 의복소비는 그동안 여성적인 이슈로 간

주되어왔다. 그러나 Hogg and Bruce(1998)에 의하면 영국의

경우에 만 9살만 되어도 남자아이들이 이미 패션브랜드를 알

고 브랜드에 대한 욕구를 갖고 있다고 하였으며, Manrai et

al.(2001)은 동유럽시장 연구결과를 통해 젊은 남성이 여성보다
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더 유행에 민감하다고 하였다. 18-25세인 Y세대 영국남성들의

패션의식을 조사한 Bakewell et al.(2006)도 남성집단을 성공하

기 위해 패션상품을 입는 집단과 패션에 전혀 관심이 없는(패

션은 남성적이지 못하다는 고정관념을 가진) 안티패션(anti-

fashion) 집단으로 분류할 수 있는데, 패션에 관심이 높은 집단

이 더 비율이 높다고 하였다. 최근 조사에서도 이 연령대 남성

의 1/4 정도는 친구들과 함께 쇼핑을 하는 사교쇼핑(social

shopping)을 즐기고 있고, 쇼핑습관도 여성과 유사한 패턴을 보

인다고 하였다(“Here comes”, 2013). 

이처럼 그 어느 때보다 이미지 지향적이며 패션에 민감한 남

성들의 라이프스타일 변화에 대하여 1994년 Simpson은 이미 ‘메

트로섹슈얼(metrosexual)’이란 용어로 남성 세계의 새로운 변화를

언급하였다. 그는 메트로섹슈얼을 대도시에 살면서 소비지향적

이고 광고에서 보여주는 남성 이미지를 대변하는 사람으로 정

의를 내렸다. Kim et al.(2010)도 메트로섹슈얼은 남성의 기질

을 가지고 있으면서 동시에 여성적 감성을 내포하는 것으로 사

회문화적 의미에서 남성들의 자유로운 감성라이프스타일에 초

점을 두고 있다고 하였다. 이들의 두드러지는 특성은 자신의 삶

을 기꺼이 즐기고자 하는 태도와 외모에 대한 관심이다. 이들

은 패션과 미용에 관심이 높고 자신의 외모를 관리할 줄 알며

외형적인 이미지를 중요시한다. Kim and Shin(2011) 역시 20-

30대 남성소비자를 대표하는 집단은 진취적 자아성취형과 적극

적 유행추구형이라고 하였다. 

남성들의 변화된 외모관리행동에 대한 선행연구들을 보면, 외

모관리의 동기에 대한 연구(Ku et al., 2011; Lee, 2007; Sung

et al., 2009; Yoo & Jung, 2002)들이 주로 이루어졌다. 선행연

구에서 구체적으로 메트로섹슈얼 성향을 언급하면서 살펴본 연

구들은 많지 않은데다 일부 언급한 논문이라 하더라도 주로 성

역할정체감과 외모관리행동과의 관계를 살펴본 논문들이 대부

분이다. 

성역할정체감 관련 연구들은 메트로섹슈얼 성향을 남성의 여

성적 외모성향이라고 보고 성정체감에서 여성성이 높거나 양성

성의 남성이 외모관리를 많이 할 것이라는 가정에서 출발한다.

그러나 이들 연구들의 결과는 오히려 남성성이 강한 남성이 외

모관련 자아존중감이 높았고 외모관리행동을 적극적으로 하는

것으로 나타났다(Clarkson, 2005; Lee, 2007; Conseur et al.,

2008). 즉 남성들의 적극적인 외모관리행동은 성역할 정체감과

는 무관하다고 보는 것이 타당함을 보여주었다. 따라서 메트로

섹슈얼 성향을 단순히 남성의 여성적 외모성향이라고 정의내리

기 보다는 도시적이고 세련된 외모와 자기관리에 관심이 높은

남성의 성향으로 규정을 하고 이에 대한 접근은 다시 할 필요

가 있다고 생각된다. 

메트로섹슈얼 성향란 변수를 직접 언급하면서 외모관리행동

을 관련시킨 선행연구들을 보면, Woo(2005)는 20-30대 남성의

라이프스타일에 따른 메트로섹슈얼 성향과 외모관리행동을 연

구하였고, Nam(2010a)은 메트로섹슈얼 소비행동 영역을 5가지

(피부관리, 화장품, 헤어관리, 미용시술, 액세서리 구매) 영역으

로 나누어 각 영역에서의 구매의도와 소비경험을 연구하였다.

그리고 메트로섹슈얼 성향을 언급하지는 않았지만, 남성의 화

장품 구매행동을 라이프스타일과 연관시킨 연구(Lee & Kim,

2011) 등이 있다. 

메트로섹슈얼 성향과 같은 남성의 외모관리 행동의 변화에는

무엇보다 미디어의 영향이 크다. 자본주의 사회에서 외모관리

산업은 미디어를 통해 외모를 가꾸는 남성을 새로운 남성상으

로 부각시켰다. Hong(2008)에 의하면 대중매체노출이 많을수록

미디어에 나타나는 이상적 남성이미지에 영향을 받아 이상적

남성이미지에 가깝도록 외모관리행동을 한다고 하였다. 그리고

매스미디어의 영향을 받더라도 개인의 외모에 대한 사회문화적

태도에 따라 외모지향성 정도에서 차이를 보인다고 하였다. 따

라서 개인의 사회적 외모인식과 태도가 어떠한가에 따라 미디

어의 메트로섹슈얼 성향은 차이를 보일 것이며 그에 따라 화장

품이나 패션상품소비행동도 차이가 날 것이다(Nam, 2010a). 그

러므로 패션과 미용에 관심이 높은 Y세대인 20대 남성의 미디

어정보이용도와 외모인식에 따른 메트로섹슈얼 성향과 관련 소

비행동은 어떠한지를 살펴보는 것은 의의가 있을 것이다. 

이에 본 연구는 먼저 남성집단의 메트로섹슈얼 성향의 차원을

알아본 후에, 미디어정보이용도가 외모인식과 메트로섹슈얼 성

향에 어떻게 영향을 미치는지 그리고 메트로섹슈얼 성향은 화장

품소비행동과 패션상품소비행동에 어떻게 영향을 미치는지를 알

아보고자 한다. 본 연구결과는 최근 메트로섹슈얼리즘 시장의 성

장에 따른 남성 소비자행동에 대한 이해를 통해 관련 산업 전반

에 대한 구체적인 마케팅전략을 제공해 줄 수 있을 것이다.

 

2. 이론적 배경

2.1. 메트로섹슈얼 성향

남성들의 메트로섹슈얼 성향과 같은 외모인식 변화의 배경

으로 Bakewell et al.(2006)은 남성잡지의 영향, 서비스경제의

성장, 아동마케팅의 증가, 또래집단의 사회화 경향의 증가, 성

역할의 붕괴, 스포츠맨 모델, 동성애자(게이, 레즈비언), 다문화

주의에 의한 남성성의 다원주의 및 포스트모더니즘의 영향의 9

가지를 들었다. 특히 다양성을 존중하는 포스트모더니즘 문화

가 자기표현의 욕구와 성 정체성(gender identity)의 다양성을

자연스럽게 받아들이게 하였다고 하였다. 

메트로섹슈얼에 대한 평가는 일반적으로 긍정적이다. 즉 비

정상적으로 여성적이거나 자아도취적인 남성으로 보는 것이 아

니라, 변화하는 현실에 대응하는 남성들의 긍정적인 발전방향

으로 해석한다. Yoo and Jung(2002)에 의하면 남성의 외모관

리행동은 과거 사회에서 암묵적으로 부여되었던 성의 역할 개

념이 무너지면서 심리적 내적 동기와 타인 중심의 외적 동기에

의해 헤어스타일과 의복행동을 중심으로 나타난다고 하였다.

Kim(2006)도 메트로섹슈얼 소비란 결론적으로 적극적인 외모

관리행동을 말하며 이러한 성향은 여성성에 대한 개방과 여성

성을 수용하려 하는 것으로 해석할 수 있다고 하였다. 물론 한
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편으로는 메트로섹슈얼을 외모지상주의인 루키즘(lookism)에 지

나지 않으며 대중매체가 주도하는 스타 미화작업의 산물이라는

부정적인 시각도 있다. 하지만 이러한 이견에도 불구하고 메트

로섹슈얼 성향을 남성의 적극적인 외모관리행동에서 비롯된 자

연스러운 표현욕구로 받아들이고 있다는 점에 대체로 공감하고

있다. Nam(2010b)도 성역할 정체성이나 자아존중감과 같은 개

인의 특성보다는 외모에 대한 사회문화적 태도가 메트로섹슈얼

소비행동에 더 영향을 미쳤다고 하면서 메트로섹슈얼 소비행동

을 외모가 중시하는 풍조가 반영된 새로운 사회적 트렌드로 보

는 것이 더 적합하다고 하였다. Lee and Park(2005)도 남성

패션의 여성화 경향 현상을 성역할 고정관념의 변화에 따른 개

인의 유행과 개성추구 현상이라고 하였다.

이상에서 보듯이 메트로섹슈얼 성향을 남성의 여성화나 남

성성의 위축으로 생각하기보다는 현대 사회가 삶의 질 향상을

추구하게 됨에 따라 자연스럽게 나타난 개성화 및 차별화의 자

기표현으로 해석하는 것이 보다 적절함을 알 수 있다. 

2.2. 외모 인식

개인의 신체이미지는 우리 사회 내에 존재하는 신체적 매력

에 대한 사회적 기준에 따라 결정된다. 통념적으로 남성보다 여

성에게 이상적 외모의 기준이 더 높다. 그러나 이제 남성사회

에서도 외모가 사회적 지위와 직업성취도를 나타내는 중요한

단서가 되고 경쟁력을 높일 수 있는 수단으로 작용함에 따라

남성집단의 외모에 대한 사회문화적 태도가 바뀌고 있다. 

Hong(2008)은 여성을 대상으로 외모에 대한 사회문화적 태

도를 측정한 Heinberg et al.(1995)의 SATAQ(sociocultural

attitudes towards appearance questionnaire)를 수정보완하여 남

자대학생을 대상으로 측정하였는데, 연구결과 여성집단과 마찬

가지로 외모에 대한 내면화요인과 인식요인의 두 요인을 추출

하였다. 이에 연구자는 남자대학생집단도 여성들과 마찬가지로

대중매체의 이상적 신체이미지인 마르고 날씬한 외모에 대한

사회적 압력을 받고 있으며 성공을 위해서는 매력적인 외모가

중요하다고 인식하고 있다고 하였다. 

남성들의 외모인식의 변화는 외모관리행동 동기에 대한 여

러 선행연구들에서 찾아볼 수 있다. 기존의 많은 연구들에서 남

성들의 의복관리행동을 사회적 지위와 성공의 수단 혹은 권력

동기로 사용하고 있다고 언급하였으나(Kim & Hong, 2000),

최근의 연구들에서는 다른 관점을 보이고 있다. 즉 Bakewell

et al.(2006)은 젊은 Y세대는 권력동기보다는 의복을 자기만족

의 욕구로 사용한다고 하였으며, Conseur et al.(2008)도 자아

존중감을 높이는 한 방법으로 남성은 외모관리행동을 한다고

하였다. Woo(2005)도 20-30대 남성의 외모관리 이유로 자기만

족이 가장 많았다고 하였다. Jung and Lee(2011) 역시 20-30

대 남성소비자들은 본인 스스로의 개성표현과 만족감을 위해

외모관리를 하는 내적 동기가 타인을 의식하는 사회적 권력추

구나 동조성과 같은 외적 동기보다 외모관리행동에 더 영향을

미친다고 하였다. 이와 같은 남성들의 외모인식의 변화는 소비

행동에 그대로 영향을 미친다. Nam(2010b)에 의하면 메트로섹

슈얼 소비행동에는 성역할 정체성이나 자아존중감의 개인의 특

성보다는 외모에 대한 사회문화적 태도, 즉 외모내면화와 외모

인식 요인이 더 영향을 미쳤다고 하였다. 

이상에서 남성집단의 외모인식이 어떠한가는 중요하며 외모

인식은 메트로섹슈얼 성향이나 외모관리행동에 그대로 영향을

미칠 것이다. 

 

2.3. 미디어정보이용도의 외모인식과 메트로섹슈얼성향에 대

한 영향

남성의 외모에 대한 인식과 태도의 변화에 영향을 준 요인

중의 하나로 미디어의 영향이 크다. Bakewell et al.(2006)은

특히 남성잡지의 영향을 무시할 수 없다고 하였다. 80년대 초

기부터 성장하기 시작한 남성잡지의 성장은 신남성(New man)

광고를 통해 외모에 관심이 높고 성공과 관련된 의복스타일을

촉진하였다(Mort, 1996). 이와 같은 경향은 사회적 가치관이 눈

에 보이는 것에 의해 결정된다는 물질주의적 가치관의 반영으

로 볼 수 있다. Morry and Staska(2001)도 남성의 피트니스

잡지노출도가 높을수록 남성외모에 대한 사회문화적 태도를 형

성하여 신체불만족도를 유발한다고 하였으며, Hong(2008) 역시

대중매체에 나타난 이상적 이미지로 인해 남성들이 사회문화적

압력을 받는다고 하였다. 최근의 스마트폰과 같이 디지털 기기

의 발달은 더욱 이런 경향을 부추긴다. Kim and Choi(2009)

는 디지털 시대의 남성소비자들은 디지털기기를 다루데 있어

여성보다 더 능숙하며 디지털기기를 통한 패션상품에 대한 정

보탐색으로 패션정보에 민감하고 쇼핑자체의 즐거움을 추구하

려는 경향을 보인다고 하였다. 특히 쇼핑 고관여집단에 속하는

집단이 패션트렌드를 탐색하여 선도적으로 수용하는 것으로 나

타났다. 

따라서 미디어는 패션과 미의식에 대한 정보를 제공해줄 뿐

만 아니라 미디어 속의 외모를 이상적 외모에 대한 사회적 규

범으로 받아들이게 하여, 미디어의 패션정보이용도가 높을수록

외모의 사회적 인식이 높을 것이며 그에 따라 메트로섹슈얼 성

향이 높을 것이다. 

2.4. 남성집단의 화장품소비행동과 패션상품소비행동

남성의 화장품소비행동에 대해서는 많은 연구들이 있다(Lee

& Kim, 2006; Lee & Kim, 2011; Woo, 2005). Lee and

Kim(2006)의 연구결과에서는 감각적 외모변화추구 남성집단이

메트로섹슈얼한 이미지를 추구하는 경향을 보이며 브랜드차별

화는 물론 기능성화장품에 대한 관심도 높았다. Jang et

al.(2007)의 연구에서는 외모관심도가 높은 남성일수록 국산보

다는 수입화장품에 대한 구매의도가 높게 나타났으며, Lee and

Kim(2011)은 외모/IT 관심 추구집단과 자기중심/흥미/도전 추구

집단이 유행 추구집단보다 화장품의 실용적 속성을 더 많이 추

구하려는 경향이 높았다고 하였다. 

패션상품 소비행동을 보면, Nam(2010b)은 메트로섹슈얼 성
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향의 남성이 외모에 대한 높은 관심도와 함께 화장품 등의 뷰

티와 성형 및 패션상품에 많은 지출을 하였으며, 이런 경향은

연령이 낮을수록, 월평균 외모지출비가 많을수록, 양성성 집단

이며 외모에 대한 사회문화적 태도가 긍정적일수록 높았다고

하였다. Sung and Jeon(2007)은 디지털 시대의 남성들은 패션

리더십이나 쾌락적 쇼핑추구는 보통 이하로 나타났으나 개성추

구와 경제성추구는 높은 성향을 나타내었다고 하였다. 따라서

이들은 유행을 맹목적으로 추종하기보다는 자신의 개성을 살리

고자 하며, 유명상표를 신뢰하더라도 자신이 투자한 금액에 대

한 경제성을 고려한다고 하였다. 

이상에서 보듯이 외모에 대한 관심이 높은 메트로섹슈얼 성

향의 남성은 외모에 대하여 적극 투자를 할 것이므로 기능성화

장품과 수입화장품에 대한 관심이 높고 브랜드와 광고에 민감

하며 패션에 관심이 높을 것이지만 아울러 합리적인 경제성추

구도 높아 가격민감도도 높을 것이다.

3. 연구 방법

3.1. 연구문제

본 연구는 남성의 메트로섹슈얼 성향의 하위차원이 어떠한

지, 미디어정보이용도가 외모인식과 메트로섹슈얼 성향에 어떻

게 영향을 미치는지, 그리고 메트로섹슈얼 성향이 화장품소비

행동과 패션상품소비행동에 어떤 영향을 주는지를 알아보고 하

였다. 이를 위한 본 연구의 연구문제는 다음과 같다.

연구문제1: 메트로섹슈얼 성향의 하위차원을 규명한다.

연구문제2: 미디어정보이용도, 외모인식과 메트로섹슈얼 성

향의 관계를 밝힌다. 

연구문제3: 메트로섹슈얼 성향의 화장품소비행동과 패션상품

소비행동에 미치는 영향을 규명한다.

본 연구의 연구모형은 Fig. 1과 같다.

3.2. 측정도구

미디어정보이용도: TV, 패션잡지, 스마트폰, 인터넷을 통해

패션정보를 얻는 정도를 말하며 4문항이다.

외모인식: 매력적 외모에 대한 사회적 중요성의 인식 정도를

말하며, 남성집단을 대상으로 Heinberg et al.(1995)의 문항을

수정한 Hong(2008)의 측정도구를 사용하였고 총 3문항이다. 

메트로섹슈얼 성향: 메트로섹슈얼 성향이란 유행과 자기만의

스타일, 그리고 고정관념적 남성 이미지를 초월하여 개성을 추

구하는 성향을 말한다. 남성패션의 여성화 경향을 측정한 Lee

and Park(2005)연구와 Woo(2005) 문항, 그 외 Nam(2010a)과

Jung and Lee(2011)의 문항들을 수정 보완하여 총 15문항으로

측정하였다. 

화장품소비행동: 남성의 외모관리를 위한 화장품 사용 정도

로 14문항이다.

패션상품소비행동: 패션상품을 대상으로 한 소비행동을 말하

며, Hong et al.(2007)의 상품소비행동 문항으로 측정하였다.

브랜드민감도(3문항), 광고민감도(3문항), 가격민감도(4문항) 요

인으로 이루어지며 총 10문항이다. 

3.3. 자료수집

자료수집은 2012년 8월 20일에서 9월 20일까지 20-29세의

서울과 부산에서 남자대학생과 직장남성을 대상으로 편의적 표

집방법으로 설문조사를 하였다. 서울 100명, 부산 94명으로 총

194명을 표집하였으며, 평균 연령은 23.45세이다. 직업은 대학

생 134명(69%), 직장인 60명(31%)이며, 직장남성의 직업분포

는 판매서비스직 7.2%, 사무직8.7%, 기타 6.7%이다. 학력은

대학재학 및 졸업이 93.7%로 나타났고, 수입은 300-500만원이

27.5%, 500-600만원이 21.2%로 나타났다. 

4. 결과 및 논의

4.1. 메트로섹슈얼 성향의 요인분석

메트로섹슈얼 성향의 탐색적 요인분석을 위해 SPSS 프로그

램의 Varimax 회전법에 의한 주성분 요인분석으로 살펴본 결

과는 Table 1과 같다. 

첫째 요인은 ‘나는 독특한 스타일의 옷이 좋다’, ‘멋이 있다면

굳이 남성용, 여성용을 구분할 필요가 없다’ 등의 6 문항으로 이

루어져 ‘성 초월 개성추구' 요인으로 명명하였다. 이 요인의 분

산량은 22.166%였다. 둘째 요인은 ‘TV나 잡지, 인터넷을 통해

Fig. 1. Research model.
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알게 된 최신 유행을 따르려고 노력을 한다’, ‘현재 유행하는 남

성의복 스타일에 대해서 잘 알고 있다’ 등의 6 문항들로 이루어

져 ‘유행관여’ 요인으로 명명하였다. 이 요인의 분산량은

21.165%로 나타났다. 셋째 요인은 ‘나는 내가 좋아하는 스타일

을 어디서 살 수 있는지 잘 안다’, ‘나는 나의 패션스타일이나

취향을 잘 알고 있다’의 2 문항으로 이루어져 ‘자기 패션취향 인

지’이라 명명하였다. 이 요인의 분산량은 12.293%였다. 넷째 요인

은 ‘값 비싼 옷 한 벌이 싼 옷 여러 벌보다 좋다’, ‘외모를 위해

고가의 물건이라도 마음에 들면 구매한다’의 2 문항으로 구성되

어 ‘고급제품 선호’ 요인이라 명명하였다. 이 요인의 분산량은

9.970%이다. 이 네 요인의 총 분산량은 65.594%로 나타났다.

탐색적 요인분석 결과를 바탕으로 다시 확인적 요인분석을

하였는데, 그 결과 모든 문항의 표준적재치가 0.5 이상이므로

개념타당도(construct validity)가 확보되었으며, 각 요인별 분산

추출지수가 0.5 이상이라서 수렴타당도(convergent validity)도

확보되었다. 그리고 각 요인별 Cronbach's α값으로 계산한 신

뢰도계수는 .852, .842, .735, .656으로 나타나 높은 내적 일관

성(internal consistency)을 보였다. 이를 다시 확인적 요인분석

모형으로 타당성을 판단한 결과, χ
2
가 218.540(df=98, p=.001),

IFI=.905, CFI=.904, RMSEA=.080으로 나타나 높은 적합도는

아니지만 수용가능한 수준이라고 볼 수 있다(Kim, 2007).

본 연구의 하위차원들을 Lee and Park(2005)의 남성패션의

Table 1. Demographic characteristics of samples

Characteristics Frequency (%) Characteristics Frequency (%)

Age
20-24 146(75.3)

Marital Status
married   7(3.6)

25-29  48(24.7) single 187(96.4)

Occupation

college student 134(69)

Monthly

Household

Income

less than 2 million won  24(12.7)

sales/service  14(7.2)
2-3 million won  14(7.4)

professional   8(4.1)

official  17(8.7)
3-4 million won  21(11.1)

owner-operator   8(4.1)

others  13(6.7) 4-5 million won  31(16.4)

Education

high school graduate  10(5.1)
5-6 million won  40(21.2)

6-8 million won  19(10.1)

in college 134(69) 8-10 million won  17(9.0)

college graduate  48(24.7)
over 10million won  23(12.2)

master's or higher   2(1.0)

Table 2. Exploratory factor analysis of metrosexual tendency

Factors Items
Factor 

loading

Eigenvalue

(variance)

Pursuit of individuality 

beyond sexuality

9. I purchase clothes I like even if it’s feminine. .628

3.547

(22.166)

10. I can wear gaudy pattern or glittery garment if it fits me. .738

11. There’s no need to distinguish between men’s and women’s clothes if it’s stylish. .793

12. I like unique clothes. .819

13. I like style which is different from others. .798

14. I choose clothes which shows my own style. .619

Fashion involvement

1. I am well aware of men’s latest fashion style. .797

3.386

(21.165)

2. I try to go with the latest style I saw on TV, magazines, or the Internet. .815

3. Keeping my style trendy is an important part of my life. .622

4. I am well aware of the latest style of shoes. .698

5. I am well aware of men's hair trend. .747

6. I am very interested in fashion accessories. .471

Cognition of one’s own 

fashion taste

7. I know where to purchase my favorite style of wardrobe. .739 1.967

(12.293)8. I am aware of my fashion style or taste. .871

Preference of high 

quality product

15. I prefer one piece of pricy wardrobe than many pieces of cheap wardrobe. .874 1.595

(9.970)16. I purchase what I like for my appearance even if it is expensive. .763
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여성화 경향 요인으로 언급한 ‘유행추구’, ‘감각추구’, ‘여성성

지향’, ‘성역할 이탈’의 4요인과 비교해본다면, 메트로섹슈얼 성

향은 단순히 남성패션의 여성성 지향이 아니라 성을 초월한 자

기 패션취향인지가 높은 개성추구 성향으로 해석할 수 있다. 

본 표본의 메트로섹슈얼 성향이 하위요인별 어느 정도인지

를 알아보기 위하여 평균을 알아보았다. Table 3을 보면, 자기

패션취향 인지, 고급제품 선호, 성초월 개성추구, 유행관여 순

으로 나타났으나 점수가 그다지 높지 않았다. 이와 같은 결과

는 본 표본이 남자대학생의구성비가 69%로 높아 메트로섹슈얼

성향이 그다지 높지 않기 때문으로 해석된다.

4.2. 패션상품소비행동의 요인분석

패션상품소비행동을 탐색적 요인분석한 결과는 Table 4와 같

다. 모두 3개의 요인으로 나타났으며, 각 브랜드민감도, 가격민

감도, 광고민감도로 명명하였다. 이 결과는 Hong et al.(2007)

의 연구결과와 같다. 총 63.101%의 분산량을 보였으며, 각 요

인별 Cronbach's α값으로 계산한 신뢰도계수는 .693, .736,

.783으로 나타나 비교적 높은 내적 일관성을 보였다. 이를 다

시 개념적으로 타당성을 가지는지를 확인적 요인분석 모형으로

살펴본 결과, χ
2
가 61.069(df=32, p=.001), IFI=.941, TLI=.915,

CFI=.940, RMSEA=.069로 나타나 비교적 적절한 적합도를 나타

내었다.

4.3. 미디어정보이용도와 외모인식 및 메트로섹슈얼 성향의

화장품소비행동과 패션상품 소비 행동과의 인과관계 

본 표본의 화장품사용 정도는 폼크린징(M=3.94), 스킨/로션 사

용(M=3.90), 헤어왁스/젤(M=3.15), 자외선차단제(M=2.77), 향수

(M=2.70) 순으로 나타났다. 표집집단구성의 69%가 남자대학생

인 것을 감안한다면 아직 학생인 탓에 폼크린징이나 스킨/로션,

헤어왁스/젤 등의 기본적인 관리를 주로 하는 것으로 나타났다. 

미디어 정보이용도, 외모인식, 메트로섹슈얼 성향의 화장품

소비행동과 패션상품소비행동에 대한 영향력을 알아보기 위하

여 회귀분석으로 경로분석한 결과는 Fig. 2와 같다. 

Fig. 2를 보면, 패션관련 미디어정보이용도가 높을수록 메트

로섹슈얼 성향이 높았으며 메트로섹슈얼성향이 높을수록 화장

품소비가 많았고 브랜드 민감소비와 광고민감소비가 높은 것으

로 나타났다. 그러나 가격 민감소비에는 메트로섹슈얼 성향이

영향을 미치지 않아 메트로섹슈얼 성향이 높은 사람은 브랜드

와 광고에는 관심이 많지만 상대적으로 가격에는 그다지 구애

받지 않는 것으로 해석된다. 이는 Sung and Jeon(2006)의 연

구에서 디지털시대의 남성들은 유행을 추종하지만 한편으로 합

리적인 경제성추구를 한다는 결과와는 다르게 나타났다. 따라

서 메트로섹슈얼 성향이 높은 사람은 브랜드와 품질이 괜찮다

고 생각되면 가격이 비싸도 구매한다는 것을 알 수 있다.

한편 미디어정보이용도와 외모인식, 메트로섹슈얼 성향과의

관계를 살펴보면, 미디어정보이용도는 외모인식과 메트로섹슈

얼 성향에 영향을 미쳤으나 외모인식은 메트로섹슈얼성향에 영

향을 미치지 않았다. 즉 미디어를 통해 우리 사회에서 성공하

기 위해서는 매력적인 외모가 중요하다는 외모에 대한 사회적

인식이 강하게 형성되었지만 그와 같은 외모인식에 의해 유행

에 관심이 많고 개성을 추구하는 메트로섹슈얼성향이 높은 것

은 아니라는 것이다. 이는 Hong(2008)의 연구에서 남성집단의

대중매체노출도가 높을수록 이상적 남성외모에 대한 사회문화

적 태도를 형성하고 그 결과 높은 외모지향성을 보였던 결과와

Table 4. Exploratory factor analysis of fashion product consumption behavior

Factors Items
Factor 

loading

Eigenvalue

(variance)

Brand-sensitive 

consumption

1. I usually purchase products from well-known brands. .836
 2.278

(22.776)
2. I purchase products from well-known brands even if it’s expensive. .830

3. Quality of products from well-known department stores is guaranteed. .658

Price-sensitive 

consumption

4. I wait for the sale to shop if possible. .757

 2.135

(21.351)

5. I feel it is a loss to purchase something at it’s own price. .759

6. I always check the information on prices. .736

7. I compare prices around many stores when I shop. .728

Commercial

-sensitive 

consumption

8. Products on commercials are more guaranteed than those are not. .813
  1.897

(18.973)
9. Information from commercials are helpful in shopping. .835

10. Sometimes I buy products because I liked the commercial. .816

Table 3. The mean and S. D. of metrosexual tendency

Variable
Pursuit of individuality 

beyond sexuality
Fashion involvement

Cognition of one’s own 

fashion taste

Preference of high 

quality product

Mean 2.98 2.92 3.46 3.19

S.D.  .75  .72  .74  .82
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는 다르다고 하겠다. 다시 말해 20대 남성들이 미디어의 영향

은 받지만 그렇다고 이들의 외모가꾸기가 능력과시나 성공 지

향이라는 외모의 사회적 인식 때문은 아니라는 것이다. 오히려

Jung and Lee(2011)의 연구나 Kim and Choi(2009) 연구에서

처럼 본인 스스로의 개성표현과 만족감을 위해 외모관리를 하

는 내적 동기가 사회적 권력추구 등과 같은 외적 동기보다 더

크다고 한 연구결과와 맥락을 같이 한다. 따라서 메트로섹슈얼

성향이 외적 동기가 아니라 이처럼 본인 스스로의 내적 동기에

서 비롯되었다면 멋부리는 남성 트렌드는 일시적인 유행이 아

니라 앞으로도 지속적인 트렌드가 될 것으로 예상할 수 있다. 

그리고 Fig. 2에서 보듯이 화장품 소비행동과 패션상품 소비

행동에 대한 영향력에서 메트로섹슈얼 성향의 영향력이 미디어

정보이용도보다 커서, 미디어 정보이용도가 높다 하더라도 메

트로섹슈얼 성향이 높은 남성이 화장품과 패션상품소비행동이

높다는 것을 알 수 있다. 

5. 결 론

오늘날 젊은 남성들은 소비지향적이고 광고에서 표방하는 남

성이미지 지향적이며 패션과 미용에 관심이 높다. 이처럼 외형

적인 이미지를 중요시하는 메트로섹슈얼 성향을 보이는 데에는

매스미디어의 영향이 크다. 미디어는 이상적 외모의 남성을 능

력있고 성공한 남성이라는 외모인식을 심어주며 그에 가까운

외모관리행동을 하도록 자극하기 때문이다. 이에 본 연구는 20

대 남성의 메트로섹슈얼 성향은 어떠하며 어떤 하위차원을 가

지는지를 알아본 후에, 미디어정보이용도가 외모인식과 메트로

섹슈얼 성향에 어떻게 영향을 미치는지, 또 이들 변수들이 화

장품 소비행동과 패션상품 소비행동에 어떻게 영향을 주는지를

알아보고자 실시하였다. 연구결과는 다음과 같다.

1. 남성집단의 메트로섹슈얼 성향의 하위차원은 유행관여, 성

초월 개성추구, 자기 패션취향 인지, 고급제품선호의 4개의 하

위차원으로 구성되었으며, 이들의 총 분산량은 65.594%이다.

2. 미디어정보이용도는 메트로섹슈얼 성향에 영향을 미쳤고,

메트로섹슈얼 성향은 화장품소비행동과 브랜드 민감소비, 광고

민감소비에 영향을 미쳤으나 가격 민감소비에는 영향을 미치지

않았다.

3. 미디어정보이용도는 외모인식에 영향을 주었으나, 외모인

식은 메트로섹슈얼 성향에 영향을 미치지 않았다. 

이상의 연구결과에서 메트로섹슈얼 성향이 높은 사람은 확고

한 자신만의 패션취향을 가지고 자신이 좋아하는 스타일을 잘

알고 있었으며 어디서 패션제품을 구매해야 하는지 등의 상품

정보에 대한 지식이 높고 화장품소비행동과 브랜드 민감소비,

광고 민감소비가 높은 것으로 나타났다. 따라서 메트로섹슈얼

성향의 정의를 남성의 여성적 취향으로 보기보다는 남성이냐

여성이냐 하는 성적 취향을 초월한 개성표현 성향으로 보아야

한다. 그리고 메트로섹슈얼 성향에 미디어정보이용도는 영향을

미쳤으나 외모인식은 영향을 미치지 않아, 20대 남성들의 외모

관리행동이 미디어의 영향은 받지만 능력과시나 성공 지향이라

는 외모의 사회적 인식 때문이 아니라 자신의 개성표현의 욕구

에서 비롯되었으며 멋을 부리고 외모가꾸는 것을 스스로 즐기

고 있다고 해석할 수 있다. 그러므로 메트로섹슈얼 성향은 시

대에 따른 남성들의 미의식의 변화이며 그에 따라 앞으로도 이

들의 뷰티와 패션 관련 지출은 더욱 높아질 것이라는 예상이

가능하다. 

본 연구결과에 따른 마케팅 전략은 다음과 같다.

첫째, 미디어정보이용도가 높을수록 메트로섹슈얼 성향이 높

았으므로 화장품업계와 패션업체들은 미디어를 활용해 패션관

련정보를 적극적으로 제공할 필요가 있다. 특히 스마트폰이 대

중화되면서 패션정보는 이제 손바닥 안에서 매일 제공되는 일

상적인 정보가 되었다. 따라서 기업 블로그 사이트 등을 활용

Fig. 2. The result of path analysis. 
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하여 패션에 대한 정보와 어드바이스를 함으로써 패션에 관한

관심을 자극해야 한다. 

둘째, 화장품소비행동과 브랜드와 광고민감소비에 대한 메트

로섹슈얼 성향의 영향력이 높았으므로 남성 화장품광고나 남성

패션브랜드광고에는 도시적이고 세련된 이미지의 메트로섹슈얼

성향의 모델이 남성성 이미지가 강한 모델보다 적합할 것으로

생각된다. 

셋째, 메트로섹슈얼 성향은 성초월 개성을 추구하므로 디자

인, 색상, 소재, 디테일에서 남성이미지의 고정관념에서 벗어나

여성적 아이템을 적극적으로 수용할 필요가 있다. 예를 들어 남

성복에 컬러풀한 색상의 사용이나 몸매를 드러내는 실루엣, 주

름이나 레이어드와 같은 여성적 디테일의 시도도 가능할 것이

다. 그리고 남성화장품에서 미백이나 주름개선 등의 기능성화

장품이나 간단한 색조화장품에 대한 수요도 앞으로는 더욱 많

아질 것으로 예상이 된다.

넷째, 트렌디한 패션을 선호하는 메트로섹슈얼 성향의 소비

자들이라면 의복 영역 외에 휴대폰과 같은 IT 기기 영역이나

엔터테인먼트 등의 문화영역 및 생활용품 등에서도 자신의 취

향에 부합하는 상품을 소비할 가능성이 높으므로 관련 업계에

서도 메트로섹슈얼 트렌드를 적극 반영할 필요가 있다. 

본 논문의 제한점으로는 자료표집이 20대 대학생집단에 치

우쳐 있어 메트로섹슈얼성향과 관련 소비행동을 측정하는데 있

어 한계가 있었다. 따라서 후속연구로 표집대상을 패션 소비영

역이 넓은 30대를 대상으로 메트로섹슈얼 성향을 측정해볼 필

요가 있다. 그리고 메트로섹슈얼 성향이 높은 사람은 문화영역

에 대한 관심도 높을 것이므로 30대의 패션과 뷰티 외의 다른

산업영역, 특히 문화영역과의 관계를 살펴보는 것도 흥미로울

것이다. 아울러 개인의 심리적 특성에 따라 외모가꾸기를 허용

하는 정도에는 차이가 있을 수 있으므로(Sung et al., 2009)

메트로섹슈얼 성향에 영향을 주는 심리적 특성변수를 보다 심

도있게 밝히는 것도 의의가 있을 것이다. 
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