
www.fer.or.kr Copyright © 2017 by the Korean Home Economics Association | 593

서론

최근 정보통신 기술의 발달과 온라인, 모바일 쇼핑 확산 및 신용카드와 가상화폐 등 지불방식의 

다양화는 소비자들의 정보탐색 능력을 향상시키고 소비패턴에 변화를 발생시켰다. 상품 구매 전 가

격, 품질, 상품평, 고객서비스, AS 등을 꼼꼼히 파악함과 동시에 ‘가성비(가격대 성능비)’를 따져 구

매를 결정하는 ‘스마트 컨슈머’집단이 생겨났다[9]. 소비자들의 정보탐색의 중요성은 모든 소비분야

에서 적용되겠지만, 특히 최근 크게 성장하고 있는 소비분야인 화장품 시장에서 소비자의 정보탐색 

능력은 중요한 요인으로 작용한다. 
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Abstract
Cosmetics market information is important due to advances in information communication technology and 

the growth of cosmetics market. This study analyzed the relationship between the pre-purchase utilization of 

information (commercial, neutral, personal and experiential) and the post-purchase satisfaction of skin care 

cosmetics, categorized as functionality, safety, economic feasibility, information reliability, purchase convenience, 

condition of purchase place, packaging/design of product and service. This study analyzed reliability, frequency, 

differences, correlation and regression analysis using SPSS ver. 24.0. The study results are summarized as follows. 

First, gender was a significant variable in the level of information source utilization. Women used commercial, 

neutral, and experiential information sources more actively than men. However, women had lower post-

purchase satisfaction that could be understood through expectation disconfirmation theory. Women have very 

high expectations that can lower post-purchase satisfaction. Second, information source utilization can improve 

post-purchase satisfaction for cosmetics. The consumer post-purchase satisfact the lowest in the commercial 

information source; however, consumers were satisfied when the commercial informationinformation 

sourceenon and regre. Third, the consumeried itnformation sourceenon and regression analysis ial, neutral,source 

and reflected the characteristics of experiential goods. Therefore, companies should provide accurate commercial, 

personal and experiential information to increase consumervide accurate commercial, per as well as conduct 

experiential marketing
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이다영, 이승신, 이영희

소비자의 일상적인 소비와 관련되는 화장품시장에서 제품과 

유통채널 또한 늘어나고 있으며 화장품과 의약품의 합성어 ‘코스

메슈티컬(cosmeceutical)’이 새롭게 탄생했다. 학문적으로도 코

스메슈티컬 화장품에 대한 소비자의 선호도와 구매결정요인[56], 

복합적 인식 및 만족도[52]에 대한 연구가 이루어졌지만 코스메

슈티컬에 대한 소비자들의 인지가 높지 않아 이에 대한 연구 및 

관련정보제공의 필요성이 부각되고 있다. 

소비재의 일반적인 유통채널은 재래시장, 동네 슈퍼마켓, 백화

점, 대형 할인점, 인터넷 쇼핑몰, TV홈쇼핑, 편의점, 카테고리 킬

러, 친환경 전문점, 네이버후드, 명품 아울렛, 초저가 디스카운트

스토어, 숍인숍 등으로 다양하다[12]. 화장품을 중심으로 유통채

널을 살펴보면 크게 시중판매(전문점, 드럭스토어, 백화점, 대량

판매 시장, 홈쇼핑, 인터넷, 통신 등)와 방문판매로 구분[44]되며, 

최근엔 일반전문점, 브랜드숍, 방문판매, 온라인쇼핑몰, 홈쇼핑, 

백화점, 대형마트, 면세점, 의료기관 및 약국, 피부관리숍, 기타

로[35] 다양화되는 추세이다.

이처럼 소비자의 정보탐색 능력 향상과 화장품 시장의 다양화

로 소비자들의 선택이 더욱 자유로워졌지만, 화장품 시장에서 과

다한 정보는 합리적 소비에 어려움이 되고 있다. 따라서 소비자들

에게 제공되는 많은 정보 중 적절한 정보를 선택하고 이용하는 능

력의 중요성을 간과할 수 없게 되었고, 학문적으로도 소비자의 정

보탐색에 대한 연구들이 이루어지고 있다. 관련된 연구로는 지각

된 위험에 따른 정보탐색행위에 대한 연구[16, 36], 정보탐색 행

위가 만족도에 미치는 영향을 분석한 연구[5, 19, 41]등이 이루어

져 왔지만 정보원천 유형에 초점을 맞춘 연구는 주로 관광산업에

서 다수 진행되어 왔다[17, 18, 21, 38]. 본 연구와 관련하여 소

비자가 이용한 정보원천 유형에 따른 구매 후 만족도를 분석한 연

구[31, 41]들이 다수 진행되었지만, 최근 글로벌화 및 소비자들의 

요구에 의해 확대된 화장품 시장의 규모, 화장품 소비패턴 및 화

장품 시장의 다양성에 비해 학술적인 연구는 미흡하여 소비자들

의 화장품구매에 대한 현실적인 정보의 제공이 어렵다.  

이에 화장품 시장의 성장과 화장품소비에서 소비자의 정보탐

색의 중요성이 강조되는 시점에서 본 연구는 기초화장품을 중심

으로 소비자들이 구매 전 이용한 정보원천을 상업적, 중립적, 인

적, 경험적으로 구분하여 살펴보았다. 특히 소비자들이 기초화장

품 구매 전 이용한 정보원천의 활용수준을 파악함과 동시에 각 정

보원천의 활용도가 구매 후 만족도에 미치는 영향을 살펴봄으로

써 구매 전 정보탐색의 역할 및  중요성을 확인하였다. 

본 연구를 통하여 소비자가 기초화장품 구매 시 선호하는 구매 

전 정보원천과 이러한 정보원천 변수들과 구매 후 만족도의 관계

를 통해 각 정보원천이 유형화 된 만족도에 어떤 영향을 미치는지 

파악할 수 있을 것이다. 아울러 이를 바탕으로 기초화장품 기업이 

촉진 전략을 수립하고, 소비자와 커뮤니케이션을 시도할 경우 이

용 가능한 마케팅 수단 개발에 있어 본 연구결과가 기초자료로서 

역할을 함으로써 궁극적으로 기초화장품 기업과 소비자 양측 모

두의 효용을 증가시키는 데에 중요한 역할을 할 것이라 기대한다.

이론적 배경

1. 국내 화장품 시장 현황

2015년 국내 화장품 시장 현황을 생산과 기업 측면에서 살

펴보면 국내 화장품 생산규모는 10조 7,329억 원으로 이는 전

년대비 19.6% 증가한 수치이다. 먼저 생산을 살펴보면 동일 년

도 기초 화장품은 6조 2,016억 원(57.8%)으로 생산규모에서 매

년(2011~2015) 가장 큰 비중을 차지하고 있으며, 그 다음은 색

조화장품, 두발 용 제품, 인체 세정용 제품으로 순서를 이루고 

있다. 기초화장품 종류별 생산 현황은 로션·크림의 생산이 가

장 컸으며 에센스·오일, 팩·마스크, 수렴·유연·영양 화장수

가 그 뒤를 따르며 전년대비 증가율이 가장 높은 제품은 파우더

(124.2%)였다. 기업 측면에서 매출액 대비 영업이익률은 13.1%

로 전년대비 2.5%p증가하여 2011년(9.5%)에서 2013년(8.5%)까

지 하락했으나 2014년 이후 다소 개선되었다. 마지막으로 화장품 

소비를 시장의 매출을 통해 살펴보면 소매판매액은 17조 5,916

억 원으로 전년대비 5.6% 증가했다[58]. 온라인 쇼핑거래액 또

한 2011~2015년 동안 1조 6,055억 원에서 3조 5,195억 원으로 

증가했으며 인터넷쇼핑(45.9%)보다 모바일쇼핑(54.1%)의 비중

이 더 큰데, 이는 유통채널의 다각화로 인한 현상이라 할 수 있다

[35].

이러한 국내 화장품 소비의 실태에 맞춰 본 연구에서는 성장하

고 있는 화장품 시장 내에서 소비비중이 높은 품목인 기초화장품

을 중심으로 소비자들의 구매 전 정보탐색과 구매 후 만족도를 확

인해보고자 한다.

2. 소비자의 정보탐색

1) 정보탐색의 정의 및 유형

소비자의 정보탐색은 소비자가 자신의 기억, 경험 또는 외적 

환경을 통해 대안을 평가하는데 이용 할 수 있는 정보를 찾아내

는 과정이라 할 수 있는데, 이는 여러 연구의 관심사가 되어 왔다. 
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Song [57]은 정보탐색을 문제의 해결을 위하여 구매할 제품과 관

련된 대체적인 제품, 가격, 상점 등을 찾아내는 활동으로 정의하

였고, No [49]는 제품과 서비스 또는 구매에 관한 지식을 얻으려

는 소비자의 의도적인 행동이라 정의하였다. 또한 이러한 정보탐

색 수준은 구매 후 평가 또는 만족도에 긍정적 영향을 미치는 것

으로 나타났다[33, 39, 40].

정보탐색 유형은 크게 내적탐색과 외적탐색으로 나눌 수 있다. 

소비자는 인지된 문제를 해결하기 위하여 정보를 추구하게 되고

[3], 기억 속의 정보를 이용하여 검토하거나 외부환경으로부터 정

보를 획득하는 과정을 거치게 된다[11]. 반면 구매 목적의 유무에 

따라 정보탐색 유형을 나눈 Bloch 등[2]은 구매 전 정보탐색과 지

속적인 정보탐색으로 구분하였다. 구매 전 정보탐색은 탐색된 대

안들 중 구매를 결정함에 있어 더 나은 선택을 위한 것이며, 지속

적인 정보탐색은 미래에 행하게 될 의사결정과정을 위하여 정보

를 미리 축적하기 위함과 동시에 소비자의 쾌락 욕구를 충족하는 

행위이다[54]. 

최근 온라인에서 소비자의 정보탐색이 증가함에 따라 온라

인 정보탐색 행위를 구분하여 분석한 연구도 증가하는 추세이다. 

Hoffman과 Novak [13]은 온라인 정보탐색 행위를 특정 목적

을 위한 정보탐색과 지속적 정보탐색 행위로 구분하였으며, Kim 

[30]은 의료소비자의 온라인 정보탐색 행위를 온라인 정보원천, 

정보탐색내용, 온라인 정보원의 영향력으로 구분해 분석하였다.

본 연구에서 다루고 있는 기초화장품은 소비자들이 피부에 직

접 사용한 후 제품에 대한 평가가 가능한 경험재의 특성을 갖으

며, 지각된 위험이 높아 구매 전 정보탐색이 활발하게 이뤄진다. 

이에 본 연구에서는 기초화장품의 구매 전 정보탐색에 초점을 맞

췄으며, 정보탐색 시 다양한 경로를 통해 얻은 정보를 통해 구매

를 결정하는 소비자의 특성에 맞춰 기초화장품 구매 전 소비자들

이 이용하는 정보원천을 살펴보았다.

2) 소비자의 정보탐색 시 정보원천

소비자는 정보탐색을 위해 다양한 정보원천을 이용 할 수 있으

며 정보원천은 상품을 선택하는데 있어 소비자가 직접적으로 상

품 정보에 관한 메시지를 전달받고 해석하는데 영향을 미치는 정

보의 출처로 정의할 수 있다[17, 18]. 정보원천을 정보의 출처가 

소비자의 기억 또는 구매경험인지에 따라 내부 정보원천과 외부 

정보원천으로 분류한 선행연구[1, 32], 정보원천을 기업 또는 상

업적, 중립적 및 소비자 또는 인적 정보원천의 세 가지로 분류한 

선행연구[22, 24, 48]와 더불어 경험적 정보원천을 추가하여 네 

가지로 분류한 선행연구[21]가 있다. 앞서 언급한 온라인을 통한 

정보탐색의 확산에 따라 온라인과 오프라인으로 정보원천을 구분

한 선행연구[34, 53]들도 있다. 

따라서 본 연구는 제품 소비와 관련된 경험이 선택에서 중요한 

요인으로 작용하는 경험재인 기초화장품의 특성에 따라 경험적 

정보원천을 고려한 선행연구[21]를 참고하여 최근 새로운 정보원

천으로 볼 수 있는 화장품 정보 어플리케이션(화해, 글로우픽, 언

니의 파우치, 퀸팁 등)을 중립적 정보원천으로 추가하여, 정보원

천을 다음과 같이 구성하였다. 판매를 목적으로 기업에 의해 제공

되는 상업적 정보원천, 소비자에게 정확한 정보를 제공하는 것이 

목적인 중립적 정보원천, 판매원이나 기관이 아닌 소비자로부터 

제공되는 인적 정보원천, 이전의 구매경험을 통해 형성되는 경험

적 정보원천으로 구분하여 살펴보았다.

3. 소비자 만족도

소비자의 만족 또는 불만족은 구매 전 형성된 기대와 구매 후 

평가를 비교함에 따라 형성되며, 무행동을 포함하여 다양한 구전

활동과 구매거부 또는 지속적 구매 등의 능동적 행동을 보이는 소

비자의 정서적 동기라 할 수 있다. Howard와 Sheht [14]는 소비

자 만족을 소비자가 치른 비용에 비해 적절 또는 부적절하게 보상

받았다고 느끼는 소비자의 인지적인 상태로 정의하였으며, Kim 

[25]는 정보탐색을 통해 얻어낸 가치가 투자한 노력보다 클 때 발

생하는 것으로 측정할 수 있다고 하며 비용과 효용 측면에서 소비

자 만족을 정의했다. 

Oliver [50]는 소비자들은 구매 이전에 제품에 대한 기대를 형

성하며, 제품 구매 및 사용을 통해 얻은 실제 성과를 자신의 기대

수준과 비교한다는 기대불일치 이론을 제시했다. 즉 경험재의 특

성을 갖는 기초화장품을 구매하기 전 소비자는 활발한 정보탐색

을 통해 제품의 성과에 대한 기대를 형성하고 사용 후 그 기대와 

성과를 비교하여 구매 후 만족도를 형성한다는 관점에서 기대불

일치 이론을 참고할 수 있을 것이다. 또한 긍정적 불일치는 고객

만족을 형성하여 제품 및 서비스에 대한 고객의 신념 및 태도, 미

래 구매의사 등을 강화 시키는 작용을 하는 반면 부정적 불일치는 

향후 제품구매의사를 약화시키는 결과를 만들어 고객이 다른 제

품 및 서비스를 탐색하게 한다[11]. 실제로 선행연구에서 긍정적 

불일치는 만족에 긍정적 영향을 미치는 것으로 확인되었다[7, 8]. 

화장품에서의 구매 만족도와 관련된 선행연구를 살펴보면 Lee 

[46]은 발효 화장품과 한방 화장품을 각각 효능에 대한 만족도, 

품질차이, 가격차이, 효능·효과의 측면에서 만족도를 측정하였

고 Park [51]은 피부관리실 화장품 구매 만족도를 가격, 효능, 피

부관리사의 전문 지식도, 재구매 의도로 측정했다. 정보원 활용도
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와 화장품 만족도를 살펴본 Kim [31]의 연구에서 기초화장품 구

매 후 만족도를 기능성, 안전성, 경제성, 신뢰성, 구입 편의성, 구

매환경, 포장/용기 디자인, 서비스 측면으로 측정하였으며, 연구

결과 자신의 경험과 주변인 의견을 활용하는 정도가 높을수록 만

족도가 높아졌다. 

마찬가지로 Cho [5]의 연구에서 정보원천의 활용도가 화장품 

소비자의 구매 후 만족도를 높이는 주요 변수임을 확인하였으며 

화장품 외에도 다이어트 상품 구매 시 정보탐색과 구매 후 만족도

에 대한 선행연구[41]와 컨벤션목적지 방문 시 정보탐색과 만족

도에 대한 선행연구[26]에 있어 소비자의 정보탐색은 구매 후 만

족도를 높이는 변수임을 확인했다. 

따라서 기초화장품 시장의 성장과 유통채널의 다각화 및 다양

한 주체를 통해 제공된 정보원천은 정보의 양과 질을 다양화 시켰

으며 소비자는 기초화장품 구매 전 정보탐색을 통해 제품의 여러 

특성에 대해 기대를 형성하게 된다. 소비자는 기초화장품 구매 후 

만족도 평가에 있어 이전에 형성된 기대와 제품의 성과를 여러 특

성에 기초하여 비교할 것이므로 화장품 구매 후 만족도를 여러 차

원으로 측정한 선행연구[31, 43]를 참고하여 기초화장품의 구매 

후 만족도를 8가지(기능성, 안전성, 경제성, 정보신뢰성, 구입 편

의성, 구매 장소의 환경, 제품 용기/디자인, 서비스)로 구분하여 

살펴보았다. 정보원천은 상업적 정보원천, 중립적 정보원천, 인적 

정보원천, 경험적 정보원천으로 구분한 뒤 각 정보원천의 활용수

준과 구매 후 만족도와의 관계를 분석하였다.

연구방법

1. 연구모형

본 연구에서 기초화장품 구매 후 만족도를 기능성, 안전성, 경

제성, 정보 신뢰성, 구입 편의성, 구매 장소의 환경, 제품 용기/디

자인, 서비스의 측면으로 구분하여 구매 전 이용한 정보원천 활용

도를 상업적 정보원천, 중립적 정보원천, 인적 정보원천, 경험적 

정보원천의 특성과 인구통계학적 특성에 따라 살펴보았으며, 연

구모형은 Figure 1과 같다.

2. 연구문제

본 연구를 위해 설정한 연구문제는 다음과 같다.

1)   소비자가 기초화장품 구매 전 이용한 정보원천의 활용도의 수

준은 어떠한가?

2)   소비자의 인구통계학적 특성에 따른 기초화장품 구매 전 이용

한 정보원천 활용도는 어떠한 차이가 있는가?

3) 소비자의 기초화장품 구매 후 만족도의 수준은 어떠한가?

4)   소비자의 인구통계학적 특성에 따른 구매 후 만족도의 차이는 

어떠한가?

5)   소비자의 기초화장품 구매 전 이용한 정보원천 활용도에 따른 

구매 후 만족도의 차이는 어떠한가?

6)   소비자의 기초화장품 구매 후 만족도에 대한 제 변수들의 상대

적 영향력은 어떠한가?

Figure 1. Research model.
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3. 측정 도구

본 연구의 변수에 대한 척도구성은 다음 Table 1과 같다. 조

사대상자의 인구통계학적 특성은 성별, 나이, 학력, 결혼 여부, 

직업, 월 평균 생활비 6문항으로 구성하여 명목척도와 비율척

도로 측정하였으며 구매 전 이용한 정보원천 활용도는 선행연

구[5, 20, 31]를 참고하여 상업적 정보원천 5문항, 중립적 정

보원천 4문항, 인적 정보원천 4문항, 경험적 정보원천 1문항으

로 구분하여 5점 리커트 척도를 이용하여 측정하였다. 기초화

장품 구매 후 만족은 선행연구[29]를 참고하여 본 연구에 맞게 

적절하게 수정 및 보완하여 기능성 3문항, 안전성 2문항, 경제

성 4문항, 정보 신뢰성 4문항, 구입 편의성 3문항, 구매 장소의 

환경 2문항, 서비스 2문항, 제품 용기/디자인 4문항으로 구분

하여 5점 리커트 척도를 이용하여 측정하였다. 위의 측정 문항

들의 신뢰도를 검토함에 있어 Cronbach’s a를 통해 내적일관

성을 살펴본 모든 문항의 값이 0.6이상을 보임을 확인한 후 분

석을 실시하였다.

4. 자료수집 및 분석방법

본 연구는 기초화장품 구매 전 이용한 정보원천 활용도에 따

른 구매 후 만족도를 살펴보기 위해 기초화장품 소비자를 편의

표본 추출하여 구글 서베이를 이용하여 설문조사를 실시하였다. 

2016년 10월 13일부터 16일까지 예비조사를 실시한 후, 문항 

등을 수정·보완 한 뒤 2016년 10월 19일부터 10월25일까지(7

일간)에 본 조사를 실시, 응답을 회수하였다. 총 222부의 설문지 

중 부실 기재된 자료를 제외하고 202부를 최종분석 자료로 이용

하였다.

본 논문의 자료 분석을 위한 통계처리는 SPSS for Windows 

24.0 Program을 사용하였다. 기초화장품 구매자들의 인구통계

학적 특성을 알아보기 위하여 빈도, 백분율, 평균, 표준편차를 

사용하였으며 구매 전 이용한 정보원천 활용도, 기초화장품 구매 

후 만족도를 알아보기 위하여 평균과 표준편차를 살펴보았다. 기

초화장품 구매자들의 인구통계학적 특성에 따른 구매 전 이용한 

정보원천 활용도 차이, 기초화장품 구매자들의 인구통계학적 특

성과 구매 전 이용한 정보원천 활용수준에 따른 기초화장품 구매 

후 만족도의 차이를 알아보기 위하여 t-test와 ANOVA를 이용

한 차이분석을 실시, 집단 간의 구체적인 차이를 알아보기 위하

여 사후검증을 하였다. 마지막으로 기초화장품 구매 후 만족도에 

대한 제 변수들의 상대적 영향력을 살펴보기 위하여 다중공선성

을 고려해 변수들의 상관관계를 살펴 본 후, 다중회귀분석을 실

시하였다.

5. 기초화장품 구매자의 인구통계학적 특성

기초화장품 구매자의 인구통계학적 특성은 성별, 나이, 학력, 

결혼 여부, 직업, 월 평균 생활비로 구성하여 살펴보았으며 그 결

과는 Table 2와 같다.

Table 1. Scales

Variable Cronbach’s a

Demographic characteristics
Gender, age, education, marriage, 
job, monthly living costs

Pre-purchase utilization Commercial information source 0.61 0.72

  of information sources Neutral information source 0.61

Personal information source 0.60

Experiential information source

Post-purchase satisfaction Functionality 0.70 0.90

  of Skin care cosmetics Safety 0.82

Economic feasibility 0.68

Information reliability 0.73

Purchase convenience 0.65

Condition of purchase place 0.90

Service 0.80

Packaging/design of product 0.79

Table 2. Demographic Characteristics of Skin Care Cosmetics Consumer (N=202)

Variable Group N (%) M (SD)

Gender male 74 (36.6)

female 128 (63.4)

Age 16-22 75 (37.1) 24.12 (4.66)

23-24 48 (23.8)

≥25 79 (39.1)

Education (year) ≤12 25 (12.4)

13-14 25 (12.4)

15-18 141 (69.8)

≥19 11 (5.4)

Marriage single 186 (92.1)

married 16 (7.9)

Job student 127 (62.9)

except student 75 (37.1)

Monthly living costs (10,000 KRW) <45 66 (33.3) 66.96 (47.97)

45-59 71 (35.9)

>60 61 (30.2)
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분석결과

1. 소비자의 기초화장품 구매 전 이용한 정보원천 수준

기초화장품 구매자가 구매 전 이용한 정보원천 수준을 상업적 

정보원천, 중립적 정보원천, 인적 정보원천, 경험적 정보원천으로 

구성하여 살펴보았으며 결과는 Table 3과 같다. 

구매 전 이용한 정보원천 수준은 경험적 정보원천, 인적 정보

원천, 중립적 정보원천, 상업적 정보원천의 순으로 나타났으며, 

경험적 정보원천의 전체 평균은 5점 만점에 4.39점으로 매우 높

은 수준을 보였고 인적 정보원천의 전체 평균은 3.50점으로 보통 

보다 높은 수준을 보였다. 중립적 정보원천의 전체 평균은 2.85

점, 상업적 정보원천의 전체 평균은 2.83점으로 보통 보다 조금 

높은 수준을 보였으며 정보원천 활용도 전체평균은 3.39점으로 

전반적인 정보원천 이용수준은 보통보다 높은 수준을 보이는 것

으로 나타났다. 이를 통하여 소비자들은 기초화장품 구매 전 주로 

경험적 정보원천을 이용하는 것을 알 수 있다.

2.   소비자의 인구통계학적 특성에 따른 기초화장품 구매 전 이용한 

정보원천 활용도 차이

기초화장품 구매자의 인구통계학적 특성에 따른 구매 전 이용

한 정보원천 활용도 차이는 Table 4와 같으며 기초화장품 구매

자의 인구통계학적 특성을 성별, 나이, 학력, 결혼 여부, 직업, 월 

평균 생활비로 구성하여 살펴보았다.

구매 전 이용한 정보원천 활용도 중 상업적 정보원천에 유의

한 차이를 보이는 변수는 성별(p＜.001), 나이(p＜.05)로 나타났

다. 여자 집단이 남자 집단보다 상업적 정보원천 활용도가 높았으

며, 16~22세 집단이 25세 이상 집단보다 상업적 정보원천 활용도

가 높은 것으로 나타났다. 중립적 정보원천에 유의한 차이를 보이

는 변수는 성별(p＜.001), 결혼여부(p＜.05)로 나타났으며 여자 집

단이 남자 집단보다 중립적 정보원천 활용도가 높았으며, 기혼 집

단이 미혼 집단보다 중립적 정보원천 활용도가 높은 것으로 나타

났다. 인적 정보원천에 유의한 차이를 보이는 변수는 존재하지 않

았으며, 경험적 정보원천 활용도에 유의한 차이를 보이는 변수는 

성별(p＜.05)로 여자 집단이 남자 집단보다 중립적 정보원천 활용

도가 높은 것으로 나타났다. 마지막으로 전체 정보원천 활용도에 

유의한 차이를 보이는 변수는 성별(p＜.001)이었으며 여자 집단이 

남자 집단보다 전체 정보원천 활용도가 높은 것으로 나타났다. 성

별에 따른 차이가 각 정보 원천에서 나타나고 있는 결과를 통하여 

기초화장품 구매 전 여자 집단이 남자 집단 보다 다양한 정보원천

을 이용하며 정보탐색에 있어 더욱 적극적임을 알 수 있다.

3. 소비자의 기초화장품 구매 후 만족도 수준

기초화장품 구매자들의 구매 후 만족도 수준을 조사한 결과 전

반적으로 보통 보다 높은 수준이었으며 각 문항의 순위에 따라 구

매 장소의 환경, 구입 편의성, 제품 용기/디자인, 기능성, 서비스, 

안전성, 정보 신뢰성, 경제성으로 Table 5에 나타냈다.

각 속성별 만족도를 살펴본 결과 최근 화장품 판매와 유통이 

증가하고 경쟁이 치열해지는 시장 환경에서 소비자들의 선택을 

위한 화장품 업체들의 노력이 드러나고 있음을 볼 수 있으며, 이

는 결국 소비자들에게 전달되어 만족을 이끌어내고 있는 것으로 

Table 3. Level of Consumer’s Pre-purchase Utilization of Information Sources

Variable Item Ma) SD M (SD)
Experiential information source I utilize previous experiences. 4.39 0.77 4.39 (0.77)
Personal information source I utilize opinions from friends, senior-junior or colleagues. 3.91 0.94 3.50 (0.85)

I utilize opinions from parents, siblings or family members. 3.52 1.15
I utilize opinions from boyfriends, girlfriends or a spouse. 3.07 1.31

Neutral information source I utilize opinions from cosmetic professionals. 3.29 1.05 2.85 (0.85)
I utilize contents from newspapers, magazines or boos. 2.72 1.07
I utilize content provided by institute related consumers (e.g. smart-consumer). 2.70 1.28
I utilize an application (e.g. glowpick or queentip). 2.69 1.52

Commercial information source I utilize samples or testers. 3.36 1.27 2.83 (0.71)
I utilize in-store information. 3.10 1.02
I utilize product advertisements on TV, radio or internet. 3.01 1.16
I utilize introductions by sellers. 2.73 1.18
I utilize DM or catalog issued by cosmetic company. 1.98 1.02

Total 3.39 0.52

a) Full mark is 5.
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판단된다. 

4. 소비자의 인구통계학적 특성에 따른 구매 후 만족도 차이

기초화장품 구매자의 인구통계학적 특성에 따른 기초화장품 

구매 후 만족도 차이는 Table 6과 같다. 기초화장품 구매 후 만족

도 중 기능성에 유의한 차이를 보이는 변수는 직업(p＜.05)으로 

나타났으며 직업 변수 중 학생 집단이 학생 외 집단보다 기능성 

만족도가 높았다. 안전성에 유의한 차이를 보이는 변수는 학력(p

＜.05)으로 나타났다. 학력 변수 중 대학원 졸업 이상(재학)집단

이 전문대 졸업(재학)집단보다 안전성 만족도가 높은 것으로 나타

났다. 경제성에 유의한 차이를 보이는 변수는 나이(p＜.05), 직업

(p＜.001)으로 나타났다. 나이 변수 중 16~22세 집단이 25세 이

상 집단보다 만족도가 높았으며 학생 집단이 학생 외 집단보다 경

제성 만족도가 높은 것으로 나타났다. 

정보 신뢰성, 구입 편의성, 구매 장소의 환경, 제품 용기/디자

인에 유의한 차이를 보이는 변수는 존재하지 않았다. 서비스에 유

의한 차이를 보이는 변수는 결혼 여부(p＜.05)로 나타났다. 결혼 

여부 변수 중 기혼 집단이 미혼 집단보다 서비스 만족도가 높은 

것으로 나타났다. 구매 후 만족도 전체에 유의한 차이를 보이는 

변수는 존재하지 않았다. 이러한 연령과 직업에 따른 유의한 차이

를 보인 결과를 통하여 최근 가격과 성능을 고려하여 만족을 추구

하는 소비행태, 젊은 소비자들을 타겟으로 한 중저가 브랜드 화

장품의 증가와 상품전략이 시장에서 성공적으로 진행되고 있음을 

알 수 있었다.

5.   소비자의 기초화장품 구매 전 이용한 정보원천 활용도에 따른 

구매 후 만족도의 차이

소비자의 기초화장품 구매 전 이용한 정보원천 활용도에 따른 

구매 후 만족도의 차이는 Table 7과 같다. 기능성 만족도에 유의

한 차이를 보이는 변수는 상업적 (p＜.05), 인적(p＜.05), 경험적

(p＜.001) 및 전체 정보원천 활용도(p＜.01)로 나타났다. 상업적, 

인적, 경험적 및 전체 정보원천 모두 활용도가 높은 집단이 낮은 

집단 보다 기능성 만족도가 높은 것으로 나타났다. 안전성에 유의

한 차이를 보이는 변수는 경험적 정보원천 활용도(p＜.05)였으며 

Table 4. Differences of Pre-purchase Utilization of Information Sources with Demographic Characteristics of Skin Care Cosmetics Consumers

Variable Group
Pre-purchase utilization of information sources

Commercial Neutral Personal Experiential Total
M Da) M Da) M Da) M Da) M Da)

male 2.48 2.44 3.59 4.23 3.19
Gender female 3.04 3.08 3.45 4.48 3.51

t -5.33*** -5.57*** 1.09 -2.28* -4.54***

16-22 2.98 a 2.97 3.45 4.39 3.45
Age 23-24 2.87 ab 2.81 3.43 4.44 3.39

≥25 2.68 b 2.76 3.59 4.37 3.35
F 3.66* 1.27 0.68 0.13 0.72

Education (year) ≤12 3.06 3.13 3.51 4.52 3.56
13-14 2.94 3.11 3.59 4.36 3.5
15-18 2.77 2.76 3.49 4.35 3.35
≥19 2.89 2.75 3.36 4.64 3.41
F 1.44 2.32 0.18 0.72 1.57

Marriage single 3.16 3.33 3.44 4.5 3.61
married 2.81 2.81 3.51 4.38 3.38
t 1.94 2.39* -0.31 0.59 1.72

Job student 2.84 2.82 3.46 4.39 3.38
except student 2.83 2.91 3.57 4.39 3.42
t 0.04 -0.74 -0.89 0.06 -0.63

Monthly <45 2.87 2.77 3.49 4.42 3.39
Living costs (10,000 KRW) 45-59 2.82 2.87 3.63 4.37 3.42

≥60 2.78 2.86 3.38 4.36 3.35
F 0.25 0.32 1.52 0.13 0.34

Da):Duncan’s mltiple range test
*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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경험적 정보원천 활용도가 높은 집단이 낮은 집단보다 안전성 만

족도가 높은 것으로 나타났다. 경제성 만족도에 유의한 차이를 보

이는 변수는 존재하지 않았다.

정보 신뢰성에 유의한 차이를 보이는 변수는 상업적(p＜.01) 

및 전체 정보원천 활용도(p＜.01)로 나타났다. 상업적 정보원천

과 전체 정보원천 모두 활용도가 높은 집단이 낮은 집단보다 정

보 신뢰성 만족도가 높은 것으로 나타났다. 구입 편의성에 유의한 

차이를 보이는 변수는 상업적(p＜.001), 중립적(p＜.05), 경험적

(p＜.01) 및 전체 정보원천 활용도(p＜.001)로 나타났다. 상업적, 

중립적, 경험적 및 전체 정보원천 모두 활용도가 높은 집단이 낮

은 집단보다 구입 편의성 만족도가 높은 것으로 나타났다.

구매 장소의 환경에 유의한 차이를 보이는 변수는 상업적(p

＜.01), 인적(p＜.05), 경험적(p＜.001) 및 전체 정보원천 활용도

(p＜.01)로 나타났다. 상업적, 인적, 경험적 및 전체 정보원천 모

두 활용도가 높은 집단이 낮은 집단보다 구매 장소의 환경 만족도

가 높은 것으로 나타났다. 제품 용기/디자인에 유의한 차이를 보

이는 변수는 상업적(p＜.05), 인적(p＜.05), 경험적(p＜.001) 및 

전체 정보원천 활용도(p＜.01)로 나타났다. 상업적, 인적, 경험적 

및 전체 정보원천 모두 활용도가 높은 집단이 낮은 집단보다 제품 

용기/디자인 만족도가 높은 것으로 나타났다. 서비스에 유의한 

차이를 보이는 변수는 상업적(p＜.05), 중립적(p＜.05), 인적(p

＜.01), 경험적(p＜.01) 및 전체 정보원천 활용도(p＜.001)로 나

타났다. 상업적, 중립적, 인적 , 경험적 및 전체 정보원천 모두 활

용도가 높은 집단이 낮은 집단보다 서비스 만족도가 높은 것으로 

나타났다. 만족도 전체에 유의한 차이를 보이는 변수는 상업적(p

＜.01), 중립적(p＜.05), 인적(p＜.05), 경험적(p＜.001) 및 전체 

정보원천 활용도(p＜.001)로 나타났다. 상업적, 중립적, 인적 및 

경험적 정보원천 모두 활용도가 높은 집단이 낮은 집단보다 만족

도 전체가 높은 것으로 나타났다.

이러한 결과를 통하여 구매 전 정보원천에 대한 활용도가 높

은 집단이 낮은 집단보다 구매 후 만족도가 높은 것을 확인하였으

며, 경험재인 화장품을 구매하기 전 정보탐색을 하는 것은 만족도

를 높일 수 있는 방안임을 알 수 있다. 따라서 많은 정보에 노출되

어 있는 소비자들의 적극적인 정보탐색 능력과 현명하게 필요한 

Table 5. Post-purchase Satisfaction of Skin Care Cosmetics Consumers

Group Item Ma) SD Total (SD)
Condition of purchase place I am satisfied with the store display. 3.83 0.95 3.81

I am satisfied with the store. 3.79 0.9 -0.88
Purchase convenience I am satisfied with the payment method (e.g. cash, credit card or installment). 3.97 0.88 3.79

I am satisfied with the convenience of delivery. 3.85 0.9 -0.71
I am satisfied with the store accessibility. 3.79 0.9

Packaging/design of product I am satisfied with the product design. 3.79 0.89 3.73
I am satisfied with the packaging or shopping bag. 3.66 0.91 -0.82

Functionality I am satisfied with the quality. 3.84 0.66
I am satisfied with the persistence of effect. 3.67 0.72 3.7
I am satisfied with the fragrance. 3.6 0.88 -0.6

Service I am satisfied with the kindness of salesperson. 3.75 0.88
I am satisfied with the exchange, refund or return services. 3.67 0.85 3.65
I am satisfied with the tester service 3.66 0.96 -0.73
I am satisfied with the benefits of gifts. 3.52 1.04

Safety I am satisfied with the skin suitability. 3.61 0.85 3.53
I am satisfied with the safety of ingredients. 3.46 0.89 -0.8

Information reliability I am satisfied with the brand. 3.59 0.86 3.22
I am satisfied with the information or expert knowledge of salespersons. 3.18 0.91 -0.66
I am satisfied with the correspondence between advertising and product. 3.13 0.83
I am satisfied with the user manual. 2.98 0.94

Economic feasibility I am satisfied with the capacity. 3.35 0.96 3.11
I am satisfied with the price. 3.27 0.97 -0.73
I am satisfied with the mileage credit system. 2.96 1.02
I am satisfied with the coupon system. 2.87 1.11

Total 3.57 0.5

a) Full mark is 5
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정보를 선택할 수 있는 능력이 강조될 것이다. 더불어 기업에서도 

우수한 품질의 제품을 생산하는 것뿐만 아니라 다양한 정보원천

을 통해 정보를 제공할 시 소비자의 만족도를 효과적으로 높일 수 

있으며 이때 무분별한 정보제공보다 정확하고 적절한 정보제공이 

중요함을 인지하여야 할 것이다.

6.   소비자의 기초화장품 구매 후 만족도에 대한 제 변수들의 상대

적 영향력

기초화장품 구매자의 구매 후 만족도에 대한 제 변수들의 상대

적 영향력을 살펴본 결과는 Table 8과 같다. 관련 변수들의 상대

적 영향력을 살펴보기에 앞서 성별, 학력, 결혼 여부, 직업을 가

변수(dummy variable)화 한 후 다중공선성을 파악하기 위해 상

관관계분석을 실시한 결과 0.6수준 이상의 상관관계를 보이는 변

수는 존재하지 않았으므로 모든 변수를 설명변수로 다중회귀분석

을 실시하였다.

먼저 기능성에 유의한 영향을 보이는 변수는 상업적(b=.19) 

및 경험적 정보원천 활용도(b=.33)이었으며 회귀식의 설명력은 

19.8%로 나타났다. 상업적 및 경험적 정보원천의 활용도가 높아

질수록 기능성 만족도가 높아지는 것으로 나타났다. 

둘째, 안전성에 유의한 영향을 보이는 변수는 경험적 정보원천

(b=.22)이었으며 회귀식의 설명력은 10.7%로 나타났다. 경험적 

정보원천 활용도가 높아질수록 안전성만족도가 높아지는 것으로 

나타났다.

셋째, 경제성에 유의한 영향을 보이는 변수는 직업에서 학생 

Table 6. Differences of Post-purchase Satisfaction with Demographic Characteristics of Skin Care Cosmetics Consumer

Variable Group

Post-purchase satisfactiona)

1 2 3 4 5 6 7 8 9

M Da) Da) M Da) Da) Da) M Da) M Da) M Da) M Da)

Gender male 3.75 3.61 3.09 3.26 3.84 3.8 3.76 3.77 3.61

female 3.68 3.49 3.13 3.2 3.76 3.81 3.71 3.58 3.54

t 0.78 0.99 -0.33 0.69 0.76 -0.07 0.44 1.85 0.48

Age 16-22 3.75 3.59 3.28 a 3.26 3.82 3.93 3.82 3.57 3.63

23-24 3.76 3.51 3.11 ab 3.21 3.85 3.83 3.72 3.63 3.58

≥25 3.62 3.49 2.96 b 3.19 3.73 3.68 3.64 3.73 3.51

F 1.18 0.325 3.92* 0.21 0.45 1.49 0.94 0.95 1.12

Education (year) ≤12 3.68 3.54 ab 3.32 3.42 3.84 4.08 3.9 3.87 3.71

13-14 3.52 3.14 b 2.82 3.1 3.72 3.86 3.86 3.54 3.45

15-18 3.74 3.57 ab 3.13 3.19 3.81 3.76 3.66 3.62 3.56

≥19 3.73 3.91 a 3.07 3.48 3.61 3.77 3.82 3.7 3.64

F 0.98 3.04* 2.11 1.73 0.4 0.99 0.92 1.01 1.21

Marriage single 3.7 3.53 3.12 3.21 3.77 3.81 3.72 3.61 3.56

married 3.77 3.5 3.07 3.34 4.06 3.81 3.81 4.08 3.68

t 0.46 -0.14 -0.26 0.77 1.59 0.11 0.44 2.47* 0.93

Job student 3.78 3.61 3.26 3.25 3.82 3.87 3.74 3.65 3.62

except student 3.58 3.4 2.86 3.18 3.75 3.71 3.71 3.64 3.48

t 2.23* 1.76 3.91*** 0.69 0.6 1.14 0.24 0.08 1.83

Monthly living cost <45 3.78 3.55 3.22 3.26 3.86 3.86 3.83 3.58 3.62

(10,000 KRW) 45-59 3.74 3.61 3.1 3.21 3.77 3.88 3.72 3.64 3.58

≥60 3.57 3.45 3 3.18 3.74 3.63 3.64 3.7 3.49

F 2.22 0.67 1.52 0.25 0.49 1.54 0.83 0.48 1.09

a) Post-purchase satisfaction: 1=functionality, 2=safety, 3=economic feasibility,4=information reliability, 5=purchase convenience, 6=condition of purchase place, 
7=packaging/design of product, 8=service, 9=total
*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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외(b=-.18), 경험적 정보원천 활용도(b=.15)이었으며 회귀식의 

설명력은 14.8%로 나타났다. 학생 집단보다 학생 외 집단 일수록 

만족도가 낮아지는 것으로 나타났다. 또한 경험적 정보원천 활용

도가 높아질수록 경제성 만족도가 높아지는 것으로 나타났다.

넷째, 정보 신뢰성 만족에 유의한 영향을 보이는 변수는 성

별에서 여자(b=-.17), 상업적(b=.25) 및 인적 정보원천 활용도

(b=.15)이었으며 회귀식의 설명력은 14.8%로 나타났다. 남자 집

단보다 여자 집단일수록 만족도가 낮은 반면, 상업적 및 인적 정

보원천 활용도가 높아질수록 정보 신뢰성 만족도가 높아지는 것

으로 나타났다. 

다섯째, 구입 편의성 만족도에 유의한 영향을 보이는 변수는 

성별에서 여자(b=-.23), 상업적(b=.34) 및 경험적 정보원천 활용

도(b=.31)이었으며 회귀식의 설명력은 23.0%로 나타났다. 남자 

집단보다 여자 집단일수록 만족도가 낮은 반면, 상업적 및 경험적 

정보원천 활용도가 높아질수록 구입 편의성 만족도가 높아지는 

것으로 나타났다.

여섯째, 구매 장소의 환경 만족도에 유의한 영향을 보이는 변

수는 성별에서 여자(b=-.17), 상업적(b=.26) 및 경험적 정보원천 

활용도(b=.36)이었으며 회귀식의 설명력은 25.0%로 나타났다. 

남자 집단보다 여자 집단일수록 만족도가 낮아지는 것으로 나타

난 반면 상업적 및 경험적 정보원천 활용도가 높아질수록 구매 장

소의 환경 만족도가 높아지는 것으로 나타났다.

일곱째, 제품 용기/디자인 만족도에 유의한 영향을 보이는 변

수는 성별에서 여자(b=-.23), 상업적(b=.24) 및 경험적 정보원천 

활용도(b=.30)이었으며 회귀식의 설명력은 19.2%로 나타났다. 

남자 집단보다 여자 집단일수록 만족도가 낮아지는 것으로 나타

난 반면 상업적 및 경험적 정보원천 활용도가 높아질수록 제품 용

기/디자인 만족도가 높아지는 것으로 나타났다. 

여덟째, 서비스 만족도에 유의한 영향을 보이는 변수는 성별

에서 여자(b=-.30), 상업적(b=.26) 및 경험적 정보원천 활용도

(b=.23)이었으며 회귀식의 설명력은 21.8%로 나타났다. 남자 집

단보다 여자 집단일수록 만족도가 낮아지는 것으로 나타난 반면 

상업적 및 경험적 정보원천 활용도가 높아질수록 서비스 만족도

가 높아지는 것으로 나타났다.

마지막으로, 만족도 전체에 유의한 영향을 보이는 변수는 성

별에서 여자(b=-.26), 상업적(b=.31) 및 경험적 정보원천 활용도

Table 7. Differences of Post-purchase Satisfaction with Pre-purchase Utilization of Information Sources

Variable (utilization) Groupa) N
Post-purchase satisfactionb)

1 2 3 4 5 6 7 8 9

M M M M M M M M M
Commercial information source low 101 3.62 3.52 3.08 3.1 3.62 3.64 3.58 3.53 3.46

high 101 3.79 3.55 3.15 3.34 3.97 3.98 3.87 3.76 3.68

t -2.10* -0.26 -0.73 -2.63** 3.59*** -2.79** -2.48* -2.28* -3.12**

Neutral information source low 99 3.66 3.54 3.04 3.18 3.69 3.72 3.63 3.52 3.5

high 103 3.75 3.53 3.18 3.26 3.89 3.9 3.82 3.78 3.64

t -1.04 0.1 -1.37 -0.89 -2.07* -1.45 -1.6 -2.57* -2.02*

Personal information source low 100 3.61 3.55 3.12 3.13 3.71 3.68 3.61 3.51 3.49

high 102 3.79 3.52 3.11 3.31 3.87 3.94 3.84 3.78 3.65

t -2.17* 0.18 0.05 -1.91 -1.63 -2.08* -2.00* -2.70** -2.24*

Experiential information source low 94 3.54 3.4 3.06 3.2 3.61 3.55 3.48 3.5 3.42

high 108 3.85 3.65 3.16 3.24 3.95 4.04 3.94 3.78 3.7

t -3.71*** -2.27* -0.96 -0.44 -3.41** -4.07*** -4.06*** -2.77** -4.14***

Total low 91 3.56 3.49 3 3.09 3.56 3.62 3.52 3.44 3.41

information source high 111 3.83 3.57 3.2 3.33 3.98 3.96 3.89 3.82 3.7

t -3.26** -0.65 -1.96 -2.70** -4.19*** -2.75** -3.27** -3.83*** -4.23***

a) High, ≥M ; Low, <M
b) Post-purchase satisfaction: 1=functionality, 2=safety, 3=economic feasibility, =information reliability, 5=purchase convenience, 6=condition of purchase 
place,7=packaging/design of product, 8=service, 9=total
*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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(b=.37)이었으며 회귀식의 설명력은 29.8%로 나타났다. 남자 집

단보다 여자 집단일수록 만족도 전체가 낮아지는 것으로 나타난 

반면 상업적 및 경험적 정보원천 활용도가 높아질수록 만족도 전

체가 높아지는 것으로 나타났다.

이러한 결과를 종합해보면 기초화장품 구매자들의 인구통계학

적 특성 중 성별과 구매 전 이용한 정보원천 활용도 중 상업적 정

보원천, 경험적 정보원천이 구매 후 만족도에 유의한 영향을 미치

는 변수임을 알 수 있었다. 즉 다른 정보원천에 비해 신뢰성이 낮

게 평가될 수 있는 상업적 정보원천 또한 소비자의 활용도에 따라 

정보 신뢰성이 다르게 평가될 수 있으며 기업이 소비자들의 성별

과 정보원천을 고려하여 활용도가 높은 정보를 제공한다면 기초

화장품 구매 후 만족도를 효과적으로 높일 수 있을 것이다.

본 연구에서 상업적 정보원천 활용도는 안전성 및 경제성 만

족도를 제외한 모든 구매 후 만족도 변수에 유의한 영향을 미치는 

변수임을 확인하였으며 인적 정보원천 활용도는 정보 신뢰성 만

족도에, 경험적 정보원천 활용도는 정보 신뢰성 만족도를 제외한 

모든 구매 후 만족도 변수에 영향을 미치는 변수임을 확인하였다. 

이는 정보원천의 유형에 따라 만족도에 미치는 영향이 상이하게 

나타난다는 선행연구[26, 42]의 결과와 동일하였다. 정보원천 활

용도는 모두 구매 후 만족도에 긍정적인 영향을 미친다는 점도 선

행연구[33, 39, 42]결과와 동일하게 나타났다. 

반면 본 연구에서 중립적 정보원천 활용도는 구매 후 만족도 

중 유의한 영향을 미치는 변수가 아닌 것으로 확인 되었다는 점이 

눈에 띄는데, 시장에 존재하는 정보량에 주목하여 이해할 수 있을 

것이다. 정보제공자가 많아 화장품시장에 풍부하게 존재하는 상

업적 및 인적 정보원천과 달리 중립적 정보원천은 제공자가 한정

된다는 점에서 정보가 많지 않아 접근성이 떨어져 소비자들의 적

극적인 활용이 어렵기 때문일 것이다. 

결론 및 제언

소비자들의 일상적인 소비와 관련되는 화장품 시장은 다양한 

소비패턴, 제품 종류와 유통채널의 증가와 함께 성장하고 있다. 

Table 8. Influence of Variables on Post-purchase Satisfaction of Skin Care Cosmetics

Variable

Post-purchase satisfactiona)

1 2 3 4 5 6 7 8 9

b b b b b b b b b
Demographic characteristics Gender Female -0.13 -0.11 -0.08 -.17* -.23** -.17* -.23** -.30*** -.26**

Age -0.05 -0.04 -0.13 -0.12 -0.03 0.06 -0.09 0.16 -0.04

Education (year) 13-14 0.02 -0.14 -0.13 -0.13 0.01 0.02 0.06 -0.07 -0.06

15-18 0.12 -0.01 -0.04 -0.16 0.04 -0.1 -0.07 -0.13 -0.07

≥19 0.08 -0.01 0.03 0.07 -0.05 -0.03 0.05 -0.08 0.03

Marriage Single -0.15 -0.02 -0.06 -0.03 -0.17 -0.06 -0.09 -0.09 -0.12

Job Except student -0.14 -0.09 -.18* -0.04 -0.02 -0.09 0.05 -0.1 -0.11

Monthly living cost -0.06 0.03 0.02 0.11 -0.05 -0.17 -0.12 0.04 -0.05

  (10,000 Krw)

Pre-purchase utilization Commercial .19* 0.04 0.08 .25** .338*** .264** .24** .26** .31***

  of information source Neutral 0.19 0.04 0.16 0 -0.01 0.01 0 0.05 0.04

Personal 0.02 -0.06 -0.08 .159* -0.03 -0.012 0 0.06 0.01

Experiential .33*** .22** .15* 0.086 .310*** .364*** .30*** .23** .37***

Constant 2.73*** 2.92*** 3.00*** 2.54*** 2.45*** 1.55* 2.58*** 1.72** 2.44***

F 3.81*** 1.86* 2.69** 2.68** 4.61*** 5.14*** 3.66*** 4.30*** 6.53***

R 2 0.198 0.107 0.148 0.148 0.23 0.25 0.192 0.218 0.298

Dummy variable: gender (male), education (≤12), marriage (married), job (student)
a)Post-purchase satisfaction: 1=functionality, 2=safety, 3=economic feasibility,4=information reliability, 5=purchase convenience, 6=condition of purchase 
place,7=packaging/design of product, 8=service, 9=total
*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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이는 소비자의 합리적인 소비를 위한 정보탐색의 중요성을 증가

시키면서 소비자가 구매 전 이용한 정보원천과 구매 후 만족에 대

한 연구의 필요성이 부각되고 있다. 따라서 본 연구는 기초화장품 

구매자가 구매 전 이용한 정보원천을 상업적 정보원천, 중립적 정

보원천, 인적 정보원천, 경험적 정보원천으로 유형화하여 구매 후 

만족도에 영향을 미치는 변수들을 확인하였다. 

본 연구의 결과는 다음과 같다. 첫째, 인구통계학적 특성 중 성

별에 따라 정보원천 활용수준이 유의한 차이를 보였으며, 기초화

장품 구매 전 여자 집단이 남자 집단보다 상업적, 중립적 및 경험

적 정보원천 활용도의 수준이 높아 정보원천 활용을 보다 활발하

게 하고 있는 것으로 나타났다. 주목할 만 한 점은 여자 집단이 남

자 집단보다 정보원천 활용 수준이 높지만 기초화장품 구매 후 만

족도가 낮아지는 것으로 나타나 정보탐색 수준이 구매 후 만족도

에 긍정적 영향을 미친다는 선행연구와 상반된 결과를 보였는데, 

이러한 결과는 앞서 제시한 기대불일치 이론을 통해 설명된다. 소

비자는 구매 전 기대와 실제 성과 사이의 불일치 정도에 따라 만

족 또는 불만족을 형성하기 때문에 구매 전 기대수준이 지나치게 

높다면 구매 후 만족도가 낮아질 수 있으며 구매 전 기대수준이 

만족도에 부정적 영향을 미친다는 선행연구[27, 37]의 결과를 통

해 확인할 수 있다. 이는 구매 후 만족도는 다차원적 속성의 개념

임을 보여주는 결과이며 기업은 정보를 제공함에 있어 정보원천

과 함께 소비자의 구매 전 기대 등 여러 요인을 고려해야 함을 나

타낸다. 제품의 실제 성과에 비해 소비자가 지나치게 높은 기대를 

형성할 수 있는 과장된 정보를 제공한다면 오히려 제품에 대한 소

비자의 구매 후 만족도가 낮아질 것이므로 제품에 대한 정보를 적

절한 수준으로 제공해야 할 것이다. 예를 들어, 광고를 통해 소비

자에게 정보를 제공할 때 많은 정보를 제공할지라도 장점을 지나

치게 부풀린 과대광고라면 오히려 소비자의 구매 후 만족도를 낮

출 뿐만 아니라 불만족까지도 형성할 수 있으므로 소비자와 기업 

모두의 효용에 부정적인 영향을 미칠 것이다. 

둘째, 기초화장품 구매 전 이용한 정보원천 활용수준은 구매 

후 만족도를 높이는 주요 변수로 나타났으며 상업적 정보원천 활

용도는 기초화장품 소비자들의 이용수준이 가장 낮은 정보원천이

었으나 기능성, 정보 신뢰성, 구입 편의성, 구매 장소의 환경, 제

품 용기/디자인, 서비스 및 만족도 전체에 유의한 영향을 미쳤다. 

앞서 언급했듯이 판매목적으로 제공되는 상업적 정보원천의 특성 

때문에 정보 신뢰성이 낮을 수 있다는 것과 달리 소비자들은 이에 

대해 만족하고 있음을 확인할 수 있었다. 또한 구입 편의성, 구매 

장소의 환경, 제품 용기/디자인, 서비스 등에 대한 만족도는 구매 

과정의 체험을 통해 형성되는 것으로 볼 수 있기 때문에 구매 시

점에서 상업적 정보원천을 적극적으로 제공하는 것 또한 소비자

의 구매 후 만족도를 극대화 할 수 있는 좋은 방안임을 확인할 수 

있었다. 따라서 기업은 구매 시점에 소비자의 요구에 맞는 정보를 

제공할 수 있도록 소비자와 직접적으로 접촉하는 판매원들에 대

한 교육을 지속적으로 실시할 필요가 있을 것이다.

셋째, 본 연구에서 ‘이전에 사용한 경험을 활용한다.’로 측정한 

경험적 정보원천은 기초화장품 소비자들의 활용수준이 가장 높은 

것으로 나타났는데 이는 기초화장품의 경험재의 특성을 반영하

는 것으로 볼 수 있다. 소비자는 사용 후 제품에 대한 평가가 가능

하며 소비과정을 통해 축적된 경험은 이후 구매에 있어 중요한 정

보원천이 되는 것이다. 또한 경험적 정보원천은 기능성, 안전성, 

경제성, 구입 편의성, 구매 장소의 환경, 제품 용기/디자인, 서비

스 만족도 및 만족도 전체에 영향을 미치는 변수임을 확인하였는

데 소비자는 이전의 구매 경험을 통해 제품에 대해 다각화된 관점

을 형성하여 구매 후 제품의 성과를 평가하고 이후에 이용하는 것

으로 볼 수 있다. 따라서 본 연구의 결과를 통해 기업에서 전략수

립 시 상업적 정보원천을 제공하는 것 외에 다른 방안을 활용할 

수 있을 것이다. 그 예로 체험마케팅을 들 수 있는데, Lee [47]는 

체험마케팅을 소비자들의 경험, 체험에 중점을 두는 마케팅이라 

정의하고 Schmitt [55]는 감각, 감성, 인지, 행동, 관계를 체험마

케팅을 구성하는 5가지의 체험 구성요소로 정의하면서 전략적 체

험 모듈을 제시했다. 화장품 브랜드숍에서의 체험마케팅 유형과 

브랜드 만족, 애착 및 충성도 형성을 연구한 Hwang과 Lee [15]

의 연구에서는 체험마케팅 유형 중 행동마케팅이 만족에 영향을 

미치며, 만족, 애착, 충성도 형성에 가장 큰 영향을 미치고 있음

을 발견하였다. 또한 기초화장품을 중심으로 화장품 브랜드의 체

험 마케팅과 브랜드 태도, 재구매 의도에 관하여 분석한 Kim [23]

는 체험마케팅이 브랜드 태도와 재구매 의도에 유의한 영향을 미

치는 것을 확인하였다. 즉 체험마케팅을 통한 긍정적 경험의 제공

은 소비자들에게 이후의 구매에 이용될 수 있는 경험적 정보원천

을 제공하는 것이며 궁극적으로 소비자의 구매 후 만족도를 높일 

수 있다는 장점을 지니고 있다고 할 수 있다. 

따라서 본 연구를 통해 기초 화장품 기업은 자사 제품에 대한 

소비자의 구매 후 만족도를 높이기 위해서 정보제공을 활발히 해

야 하며 인적 정보원천 뿐만 아니라 기업이 적극적으로 통제할 수 

있는 상업적 정보원천과 체험마케팅을 통해 제공할 수 있는 경험

적 정보원천을 적극 활용하는 것이 효과적일 것이며, 특히 성별을 

고려하여 전략을 구축한다면 성공적으로 소비자들의 구매 후 만

족도를 높일 수 있을 것이다. 

본 연구의 한계점 및 후속연구에 대한 제언은 다음과 같다. 첫
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째, 조사대상자가 대부분 대학생으로 한정되어 연령, 직업 변수의 

집단을 다양하게 구성하지 못하여 연구결과를 소비자전체로 일반

화하기 어려운 점이 있다. 따라서 추후에는 조사대상자의 연령, 

직업을 다양하게 구성하여 이를 보완하는 것이 필요하다. 

둘째, 경험적 정보원천은 기초화장품 구매 후 만족도에 영향을 

미치는 주요 변수임이 확인되었지만, 본 연구에서는 하나의 항목

으로 측정되었다. 따라서 후속연구에서 기초화장품 경험적 정보

원천의 구성요인을 탐색하여 이를 다양한 측면에서 분석한다면, 

구매 후 만족도에 대한 심도 있는 연구결과를 얻을 수 있을 것이

라 생각한다.

셋째, 또한 본 연구에서는 독립변수들의 구매 전 이용한 정

보원천 활용도 차이, 기초화장품 구매 후 만족도의 차이검증

을 t-test와 ANOVA를 이용하여 살펴보았으나, 종속변수들

간의 상관관계를 고려하여 차이를 검증하는 다변량분석방법인 

MANOVA를 사용하여 독립변수가 종속변수들에게 미치는 차이

를 동시에 분석하지 못한 한계점을 갖는다. 따라서 추후에는 연구

문제해결을 위한 통계분석의 타당성을 보다 높일 수 있는 다양한 

방안에 대한 모색이 필요할 것이다.

마지막으로, 구매 후 만족도에 영향을 미치는 변수로 정보원천

과 함께 구매 전 기대수준을 고려한다면 다차원적인 연구결과를 

얻을 수 있을 것이다. 예를 들어 구매 전 이용한 정보원천을 매개

변수로 하여 구매 전 기대수준이 정보원천을 통해 구매 후 만족도

에 어떠한 영향을 미치는 지 분석해본다면 소비자의 만족도에 대

한 연구의 폭을 넓힐 수 있을 것이라 생각된다. 또한 영향을 미치

는 다양한 변수 중 조절 변수를 지정하여 구매 전 이용한 정보원

천의 활용도가 만족도에 미치는 영향력을 살펴본다면, 보다 정확

하고 의미 있는 결과를 도출해 낼 수 있을 것이다.
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