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I. 서   론 

2020년대의 유통 업계에는 친환경이 아닌 이른바 

필(必)환경 시대가 도래했다. 이에 맞추어 브랜드와 기

업은 환경 친화적인 방침을 제조 과정에 도입하고, 이

를 소비자에게 전달할 방법을 지속적으로 탐구한다. 

비단 인간과 지구의 미래를 보전하는 것에 한정되지 

않고, 환경적 책임을 고려하는 행보는 기업의 지속 가

능한 비즈니스 모델을 구축하기 위한 필수 조건이 되

었다. 특히 패션 및 뷰티 산업은 방대한 양의 자원을 사
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Abstract

With the rising importance placed on sustainability for brands, a plethora of research addresses consumer re-

sponses concerning eco-friendly products. While positive effects of eco-friendly traits on beauty products have 

been discussed, this study addresses a wide research gap in the makeup category. Based on the goal-attribute 

theory and the lay theory of ethicality, detrimental effects of eco-friendly ingredient claims on perceived ap-

pearance enhancement attributes (AEA) were examined. A between-subject, single-factor (eco-friendly in-

gredient claims present vs. absent) web-based experimental design tested the effect of conditions on makeup 

products that emphasized AEA. Results found a negative effect of eco-friendly ingredient claims on perceived 

AEA, supporting previous literature regarding the 'green gap'. Evidence showed that perceived AEA fully 

mediated the effect of eco-friendly claims on purchase intention, which was moderated by AEA preference. 

Interestingly, findings show that the purchase intention of respondents with a near-average preference for AEA 

was not moderated. Results contribute to preexisting literature by extending the lay theory of ethicality and 

product function mismatch to the field of makeup. Managerial implications are discussed, including oppor-

tunities for eco-friendly makeup products to appeal to alternative benefits.
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용할 뿐 아니라 제조 공정에서 환경에 악영향을 미치

는 핵심 산업군으로 지목됨에 따라(Rocca et al., 2022), 

이를 제조 및 판매하는 기업도 친환경 제품에 더욱 관

심을 기울이고 있다.

환경 친화적 제품은 기업의 지속 가능한 성장을 강

화할 뿐 아니라 이를 접한 소비자의 심리에도 영향을 

준다. 이는 특히 건강과 밀접한 제품에서 그 효과가 두

드러지며, 건강에 대한 우려는 친환경 뷰티 제품의 구

매를 촉진한다(Kim & Chung, 2011). 심리적인 측면에

서, 소비자는 친환경 제품의 사용 과정에서 즐거움을 

느껴 더욱 긍정적인 경험을 보고하기도 한다(Tezer & 

Bodur, 2020). 즉, 친환경 제품의 소비는 환경에 대한 

개인의 가치를 충족할 뿐만 아니라(Santa & Drews, 

2023), 위생과 건강에 대한 우려를 완화시키고(Kim & 

Seock, 2009), 심리적 만족감을 부여하는 이점을 지니

고 있다(Tezer & Bodur, 2020). 또한, 친환경 제품의 직

접적인 소비로 이어지지 않더라도, 여러 제품 선택지 

중 친환경 옵션이 존재한다는 사실만으로도 소비자는 

환경에 대한 책임감 증대를 경험하기도 한다(Meise et 

al., 2014). 이러한 측면에서 친환경 제품은 환경 보전

의 의무에 기여할 뿐 아니라 소비자의 심리적, 사회적 

욕구를 충족시키는 중요한 역할을 수행한다.

친환경적인 속성이 뷰티 제품 소비에 미치는 긍정

적 영향은 선행연구와 실제 업계 사례에서 찾아볼 수 

있다. 국내 업계 사례로 헬스&뷰티 대형 유통 기업 CJ

올리브영의 ‘클린뷰티’캠페인은 ESG 경영 우수 사례

로 UN 웨비나에서 발표되어, 친환경 성분 제품을 강조

한 행보가 긍정적으로 평가된 바 있다(CJ Now, 2020). 

글로벌 뷰티 유통 기업 세포라(Sephora)는 Clean & 

Planet Positive 마크를 통해 환경 친화적인 브랜드를 

재조명하고, 자사 개발 브랜드(private brand) 제품에 대

해서도 이를 강조하는 전략을 보였다(Ludmir, 2023). 

윤리적 뷰티 소비에 대한 학술적 관심도 증가하고 있

다. Kang et al.(2023)은 지난 10년간 비건 뷰티와 패션 

관련 연구 동향 분석을 통해 최근 관심이 급등하고 있

음을 제시했다. 뷰티 제품을 사용하는 ‘신체’는 자아의 

연장선으로 여겨져, 친환경 뷰티 제품의 사용이 더욱 

상징성을 갖는 심리적 효과도 존재하며(Kim & Seock, 

2009), 신체와 밀접하게 사용하는 제품군일수록 소비

자는 친환경 제품의 품질이 높은 것으로 인식한다

(Bodur et al., 2014). 더 나아가 친환경 제품인 점을 인

식한 소비자는 품질 또한 높게 인식하여 프리미엄 지

불에 대한 충분한 이유가 있는 것으로 예상하고 긍정

적 지불 의사를 보인다(Chekima et al., 2016). 소셜 미

디어 상의 상호작용이 환경 친화적인 제품의 소비를 

장려함으로써(Gani et al., 2022), 향후 친환경 뷰티 제

품을 선택하는 소비자 경향이 증가할 것으로 전망된

다. 따라서 뷰티 제품은 다양한 측면에서 친환경 소비

를 설득하기에 효과적이면서도 미래 성장 가능성을 

보유한다.

뷰티 산업의 성장 전망이 긍정적으로 보고되고 있

는 가운데, 뷰티 제품에 친환경 속성을 접목한 여러 사

례가 존재한다. 선행연구에서는 주로 스킨케어와 퍼

스널 케어 제품에 대한 실증 연구에서 친환경 속성의 

긍정적 효과가 나타났다(i.e., Bom et al., 2019; Luchs et 

al., 2010; Simão et al., 2022). Luchs et al.(2010)은 이러

한 경향을 ‘친환경 속성’이 내포하는 윤리성과 ‘순함’

의 속성을 연결 짓게 되는 개인의 통념 이론(lay theory)

을 바탕으로 설명하였다. 뷰티 제품은 피부에 밀접하

게 사용하여 건강에 긍정적 영향을 미치는 것으로 인

식되며(Bodur et al., 2014; Kim & Chung, 2011), 이로 

인해 이 효과는 더욱 두드러진다. 친환경 뷰티 제품에 

대한 긍정적 평가에 따라 수요가 증가하면서, Kumar 

et al.(2021)은 신제품에 대해 열린 사고가 친환경 뷰티 

소비를 촉진한다고 설명하였다. 

뷰티 산업 내 메이크업 제품은 막대한 비중을 차지

하는 핵심 산업군에 해당한다(Marketline, 2021). 특히 

코로나19의 영향이 크게 완화되면서, 팬데믹 기간 동

안 감소세였던 메이크업 관련 소비자 관심(Choi et al., 

2022)이 회복세를 보이고 친환경 메이크업 제품에 대

한 기대도 증폭되고 있다(Ludmir, 2023). 메이크업 제

품 사용 경향은 패션 혁신성과 유행 선도의 영향을 받

아(Kim & Yang, 2023) 트렌드 반영에 핵심적인 제품

군에 해당한다. 이와 더불어 메이크업 제품은 특히나 

이미지 기반의 소셜 미디어의 영향을 받고(Smith et 

al., 2021), 파급력 있는 마케팅 수단이 되는 소셜 미디

어는 친환경 뷰티 제품의 소비를 촉진한다(Gani et al., 

2022). Lavuri et al.(2022)은 럭셔리 뷰티의 영역에 대

해서도 소비자의 관심이 증대되면서 이에 맞춘 기업

의 친환경 마케팅 전략 수립의 필요성을 제시했다. 따

라서 현 시점, 환경을  고려한 기업 행보의 중요성과 친

환경 뷰티 제품의 성장 가능성을 고려하였을 때, 뷰티 

시장에서 핵심적인 역할을 가지는 메이크업 제품군에 

대해서 면밀히 살펴볼 필요가 있다. 본 연구는 다른 뷰
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티 제품과 구분되는 메이크업의 즉각적인 외모 향상 

속성(Bower & Landreth, 2001; Korichi et al., 2008)에 

친환경 성분 표시가 미치는 영향을 규명하여, 친환경 

뷰티 제품 중에서도 메이크업 제품의 소비 행동에 대

해 살피고자 한다.

 

II. 이론적고찰

1. 친환경 제품 

1) 친환경 제품의 소비 

환경을 고려한 기업의 행보가 촉구되면서, 친환경 

제품 소비에 대한 많은 선행 연구가 이루어져 왔다. 친

환경적인 패션(Reimers et al., 2017), 뷰티(Liobikienė 

& Jurga, 2017), 관광(Han, 2014)과 같이 개인의 삶과 밀

접한 쾌락적 성격을 띤 소비 역시도 이에 해당한다. 뷰

티의 경우, 건강에 대한 우려와 환경 친화적인 태도가 

소비에 큰 영향을 미친다(Kim & Chung, 2011). 친환경

적 태도가 친환경 제품의 소비로 이어질 것이라는 결

론은 계획 행동 이론(Ajzen, 1991)에 근거하여 살피는 

경우가 지배적이다(i.e., ElHaffar et al., 2020; Gleim et 

al., 2013; Luchs et al., 2010). 제품의 속성과 소비자가 

달성하고자 하는 목적이 부합한 것으로 판단될 경우 

소비자는 제품에 대한 우호적인 태도를 취하며(Ajzen, 

1991), 이는 행동에 영향을 미치기 때문이다. 태도 외

에도 소비자는 제품의 속성이 개인의 사용 목적과 부

합하는지 검토하며(Chernev, 2004), 검토 과정에 관여

하는 고려 상표군(consideration set)도 개인마다 다르

게 구성된다(Hauser, 2014). 따라서 친환경 제품의 구

매 결정에 이르기까지의 과정 만큼, 이에 대해 이루어

진 선행 연구 또한 다차원적이다.

기업은 환경을 고려한 노력에 대해 ‘친환경 마케팅

(green marketing)’을 적극적으로 펼치며, 마케팅의 효

과는 다양한 요인의 영향을 받는다. 대표적으로 개인

의 이타적 성향(Reimers et al., 2017), 생태 가치(bio-

spheric value)와 같은 내재된 신념(Gleim & Lawson, 

2014; Han, 2014)은 친환경 소비를 촉진한다. 또 친환

경 소비가 내포하는 윤리성은 소비자의 감성을 자극

해 후광 효과를 야기하고(Santa & Drews, 2023), 소비

자의 품질 지각에 긍정적 영향을 미친다(Meise et al., 

2014). 소비자는 친환경 제품에 대해 프리미엄 가격 지

불 의사도 보이며, 높은 가격을 친환경 속성의 대가로 

인지한다(Chekima et al., 2016). 더 나아가 소비자는 

친환경 제품의 사용 과정에서 환경을 고려한 소비 사

실을 인지하며 즐거움과 같은 심리적 보상을 느낀다

(Tezer & Bodur, 2020). 친환경적인 브랜드를 경험한 

소비자는 브랜드가 사회적 책임을 다하고 있음을 느껴 

기업에 대해 긍정적으로 평가하므로(Han, 2014), 궁극

적으로 친환경 마케팅은 기업의 장기적 성장에도 도

움을 준다.

친환경 제품은 지구 환경의 보전에도 긍정적 영향

을 미친다. 단순 친환경 제품의 선택지 제공만으로도, 

소비자는 친환경적인 제품을 향해 우호적인 태도를 

느낄 수 있으며, 이는 소비자의 구매로 이어지지 않더

라도 유발되는 효과로 관찰되었다(Meise et al., 2014). 

더 나아가 환경 친화적인 제품과 그러지 못한 제품이 

동시에 제공될 경우 후자에 대한 부정적 평가까지 유

발될 수 있기 때문에(Meise et al., 2014), 친환경 제품

의 존재는 다른 기업의 환경 친화적인 행보를 독려한

다고 볼 수 있다. 한번 친환경 제품을 선택한 소비자는 

재차 친환경 제품을 선택할 가능성이 높기 때문에 한

번의 친환경 소비는 지속적인 선순환을 유발할 수 있

다(Costa et al., 2021). 이와 같이 환경을 생각하는 기

업의 행보가 필수로 여겨지고 있는 현 사회 분위기와, 

지구의 일원인 소비자와 기업에게 주어지는 결과를 

고려했을 때, 친환경 소비의 독려는 필수적이다.

그러나 친환경 속성을 보유한 제품의 실제 채택 여

부에 대해서는 여전히 학계와 업계에서 의문이 제기

되고 있다. 친환경 속성에 대한 소비자의 태도는 실

제 소비와 반드시 비례한다고 보기 어렵다는 것이다. 

친환경 제품에 대한 소비자의 우호적 태도나 친환경 

제품의 필요성에 대해 공감하면서도 실제 소비 행동

으로 이어지지 않는 ‘태도-행동 간극’이 관찰 되었다

(ElHaffar et al., 2020; Jaiswal & Kant, 2018). 선행 연

구에서 간극을 심화시키는 대표적 요소로, 속성의 부

적합성(Newman et al., 2014), 기업(Szabo & Wester, 

2021)과 정보에 대한 불신(Kumar et al., 2021), 그리고 

기능에 대한 불확실성(Lin & Chang, 2012)이 제시되

었다. 기업 불신의 측면에서, 소비자들은 기업이 이미

지 제고를 위해 표면적으로만 환경을 위해 노력하거

나 마케팅 수단으로 친환경 속성을 과장하는 그린 워

싱(green- washing)에 대한 경각심을 드러내고 있다

(Szabo & Wester, 2021). 친환경 소비에 대한 명확한 기

준이 없어 불투명하게 여겨질 수 있으며(Han, 2014), 
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자연 유래 성분, 유기농 성분과 용어가 혼용되어 소비

자의 혼란과 정보 불신을 야기할 우려가 있다(Kumar et 

al., 2021). 또한 자연 유래 성분이 반드시 환경에 미치

는 영향이 덜 위협적일 것이라는 보장이 없고(Rocca et 

al., 2022), 친환경 제품의 소비가 실제로 환경 보전에 

도움될지 확신을 갖지 못하는 소비자의 사례도 제시

되었다(Gleim et al., 2013). 심지어 소비자는 친환경 제

품의 기능이 떨어지는 것으로 지각하여, 결국 제품 사

용 빈도와 양을 늘려 자원 고갈을 악화시킨다는 역설

적인 논리가 생기기도 한다(Lin & Chang, 2012). 따라

서 투명한 친환경 정책 공개는 소비자의 신뢰 확보를 

위해 필수적인 반면(Szabo & Wester, 2021), 구체적인 

친환경 속성에 대한 표시는 소비자의 제품 속성 지각

에 영향을 미칠 수 있기 때문에(Lin & Chang, 2012; 

Newman et al., 2014), 그 영향에 대한 더욱 면밀한 검토

가 필요하다.

뷰티 제품의 경우, 제조 원료부터 유통 과정, 제품의 

패키지 성분 등 가치 사슬의 다양한 부분에 친환경 속

성을 접목할 수 있어 투명한 정보 공개가 요구된다

(Rocca et al., 2022). 또한 모든 뷰티 제품군이 친환경 

속성으로부터 긍정적 영향을 받는 것은 아니며, 같은 

뷰티 제품군 내에서도 소비자가 필요로 하는 목적을 

구체적으로 살필 필요가 있다(Liobikienė & Jurga, 

2017). 일례로 메이크업 제품은 소비자의 삶에서 중요

한 상징성을 지닌 신체와 밀접한 품목이면서(Kim & 

Seock, 2009), 타 뷰티 제품군과 차별적인 즉각적 ‘외

모 향상 속성’을 보유하는 양면성을 보인다(Bower & 

Landreth, 2001). 그러나 친환경 뷰티 제품은, ‘뷰티’

라는 공통 분류로 묶여 친환경 속성의 긍정적 효과 위

주로 논의되거나(Kumar et al., 2021; Liobikienė & 

Jurga, 2017), 친환경 속성과 유사한 통념 이론이 작용

하는 스킨케어와 퍼스널 케어(Kim & Chung, 2011, 

Simão et al., 2022)에 대해서 주로 논의되었다. 친환경 

성분의 강조와 뛰어난 기능성에 대한 인지가 공존하기 

어려운 점을 토대로, Bom et al.(2019)은 기능성을 강조

한 뷰티 제품에 집중한 후속 연구의 필요성을 제언하

기도 했다.

2) 친환경 제품의 속성 지각

친환경 속성 표시의 결과는 양면성을 가진다. 품질

에 대한 별도의 고시가 없더라도, 친환경 표시만으로

도 소비자는 품질이 높을 것으로 인식하여 프리미엄 

가격 지불 의사를 촉진하기도 하며(Chekima et al., 

2016), 제품의 가치에 대한 긍정적 평가를 유발하여 소

비자에게 깊은 상징성을 부여하기도 한다(Guthrie & 

Kim, 2009). 친환경 속성을 인지한 소비자는 후광 효

과의 영향을 받아 제품의 외관과 기능성을 더욱 긍정

적으로 평가하기도 한다(Santa & Drews, 2023). 

반면, 친환경 속성의 표시가 역효과를 낳는 경우도 

있다. 기업의 한정된 자원 내 친환경 속성을 위해 투자

한 대신, 제품의 기능성에 투자를 절감했을 것이라는 

상충 관계(trade-off)를 소비자가 추론하기도 한다

(Newman et al., 2014). 이는 특히 제품의 원료와 같이 

제품의 기능성에 직접적 영향을 미치는 주요 속성

(core attribute)이 친환경의 성격을 보유했을 때 심화

된다(Skard et al., 2021). 추가 정보를 통해 제품 기능성

을 뒷받침할 수 있으나(Skard et al., 2021), 소비자가 제

품 구매에 대한 뚜렷한 목적이 있을 경우 기능성에 대

한 평가가 우선시 되어 친환경 제품에 대한 기피를 보

일 우려가 있다(Chernev, 2004; Newman et al., 2014).

이에 대한 대표적인 예시는 ‘문제 해결’ 속성을 목

적으로 둔 제품이다. Luchs et al.(2010)은 자동차 세척

제의 경우, 친환경 속성의 표시가 ‘세척’의 문제 해결 

능력이 요구하는 ‘강력함’과 상충되어, 결국 제품에 

대한 부정적 평가를 초래한다고 제시했다. 이는 환경 

친화적인 특성이 지닌 ‘윤리성(ethicality)’이 ‘순한

(gentle)’ 속성을 연상시키는 통념 이론에 의해, 제품의 

속성과 기능에 그 의미가 확장된 것으로 설명했다

(Luchs et al., 2010). 반면, 동일 연구에서 유아용 샴푸

(baby shampoo)와 같이 순한 속성이 긍정적으로 평가

되는 제품은 친환경 속성 표시로부터 긍정적 영향을 

받았다. 이 두 제품은 세척을 위한 제품이라는 점이 유

사했지만, 문제 해결이 주요 목적인 자동차 세척제의 

경우, 친환경 속성이 주요 목적과 상충하는 통념 이론

의 작용으로 최종 구매 의도가 저해되었다. Luchs et 

al.(2010)은 이를 지속가능성의 ‘취약점(liability)’으

로 칭하며, 이러한 속성 평가 경향은 친환경 제품의 태

도-행동 간극의 심화 원인으로 지적되었다(Gleim et 

al., 2013; Lin & Chang, 2012).

뷰티 제품의 제조, 유통, 사용 이후 폐기 과정 등 다양

한 단계에 환경 친화적인 속성을 부여할 수 있다(Bom 

et al., 2019; Rocca et al., 2022). Skard et al.(2021)은 제

품의 패키지와 제조 원료가 친환경 성분으로 이루어

진 경우를 제시했으며, Bom et al.(2019)은 특히 성분
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내 친환경적인 원료의 도입에 집중하여 살폈다. Kang 

et al.(2023)은 최근 비건 뷰티 관련 키워드 동향 분석을 

통해 성분에 대한 관심이 증대되고 있음을 제시했다. 

그러나 Bom et al.(2019)은 친환경 성분을 사용할 경우 

친환경 속성과 제품의 기능성 간의 균형이 필요함을 

시사했다. 이는 기능성과 연관 있는 주요 속성(core at-

tribute)에 친환경적 성분이 포함될 경우, 포장재와 같

은 간접 속성(peripheral attribute)에 비해 구매행동에 

더 큰 영향을 미친다는 연구 결과에 의해 뒷받침된다

(Skard et al., 2021). 

앞서 뷰티 제품의 윤리적이거나 친환경적인 성격이 

가지는 긍정적 효과에 대한 다수의 연구는 이와 같이 

주요 속성에 해당하는 성분에 집중하고 있다. Simão et 

al.(2022)은 자연 유래 성분을 지닌 샴푸, 바디 워시를 

포함한 퍼스널 케어 제품에 대해 친환경 인증 라벨의 

긍정적 효과를 제시했다. 또한, 자연 유래 성분의 뷰티 

제품이 주어질 경우, 건강과 생태계에 대한 우려가 큰 

소비자는 성분의 친환경 속성에 집중하는 경향을 보

였다(Kim & Seock, 2009). 이와 같이 친환경 고시의 긍

정적 효과가 관찰된 경우는 뷰티 제품군 중 퍼스널 케

어나 스킨케어에 집중하고 있는 현황이다(Bom et al., 

2019; Kim & Seock, 2009; Luchs et al., 2010; Simão et 

al., 2022). 친환경 속성이 내포하는 ‘순함’과의 통념 이

론에 근거하였을 때, 이러한 품목은 친환경 속성이 가

지는 ‘순함’의 통념과 부합하는 품목에 해당한다. 그

러나 메이크업에 한정하여, 친환경 속성이 미치는 효

과도 이에 부합하는지 살필 필요가 있다.

뷰티 제품군 내에서도, 제품군 별 사용 목적이 나뉘

며 이에 따라 소비자의 구매 행동도 차이가 날 것으로 

예상할 수 있다. 실제로 ‘뷰티’는 퍼스널 케어(샴푸, 바

디 워시, 위생 용품), 메이크업, 피부 및 헤어 관리 용품

을 모두 총칭하는 용어로 선행연구마다 그 범위가 상

이하다(Kim & Seock, 2009; Luchs et al., 2010; Park & 

Chung, 2012; Simão et al., 2022). 앞서 친환경성과 윤

리성이 ‘순함’을 연상시키는 통념 이론은, 순한 속성

이 긍정적으로 평가받는 스킨케어 및 퍼스널 케어에

대해 유효했다. 그럼에도 Bom et al.(2019)은 스킨케어 

제품의 성분이 친환경 속성을 가지면서 특정 기능성

을 강조할 경우, 기능성에 대한 지각을 저해하지 않도

록 주의할 필요가 있음을 제언했다. Liobikienė and 

Jurga(2017)의 연구에서도, 뷰티 제품군 내 제품 별 구

매 성향 차이를 보일 경우, 친환경 속성의 고시가 가지

는 효과를 구체적으로 고려해야함을 제시했다. 따라

서 뷰티 제품으로서 소비자에게 인식됨과 동시에, 사

용 목적이 스킨케어 혹은 퍼스널 케어와 명확히 구분

되는 메이크업에 대해서 구체적 탐구가 필요한 것으

로 사료된다.

 

2. 뷰티와 메이크업 제품

1) 메이크업의 역할

뷰티 제품의 역할은 수십년 간 변모해왔으나, 대체

로 외모 향상과 자기표현의 수단인 것으로 선행연구

가 이루어졌다(i.e. Bower & Landreth, 2001; Korichi et 

al., 2008; Smith et al., 2021). 외모 향상 행동의 도구로 

스킨케어, 메이크업을 포함한 뷰티 제품이 대표적이

며(Cash et al., 1989), 그 중 메이크업은 주로 발색

(color)과 커버리지(coverage)를 통한 즉각적 외모 향

상의 수단으로 여겨졌다(Korichi et al., 2008). 사용자

의 외모는 외적 매력성뿐 아니라 인상 형성에 중요한 

역할을 한다(Korichi et al., 2008; Workman & Johnson, 

1991). 타인이 사용자에 대해 지각하는 자신감이나 외

향성에 긍정적 영향을 미치며(Graham & Jouhar, 1983), 

이에 따라 개인은 메이크업을 유지하고자 하루에 여

러 차례 메이크업 제품을 반복해서 사용하기도 한다

(Lee et al., 2021). 메이크업을 통해 외모가 향상된 경우

에는 매력도(Workman & Johnson, 1991), 신뢰성(Kori-

chi et al., 2008), 업무 능력(Bower & Landreth, 2001)을 

긍정적으로 여기기도 한다. 이처럼 외모의 후광 효과

는 외모와 관련성이 증명되지 않은 특성의 평가에도 

긍정적 영향을 미치기 때문에(Aguinaldo & Peissig, 

2021), 메이크업의 외모 향상 속성은 사용자에 의해 구

체적으로 평가된다. 물론, 메이크업 사용에 의해 외모

가 긍정적으로 평가되더라도, 수용자가 이를 메이크

업으로 인한 변화임을 인지할 경우 인식이 달라질 우

려가 있다(Korichi et al., 2008; Smith et al., 2022). 사용

자의 본래 외모를 메이크업 사용을 통해 다른 모습으

로 가꾼다는 점에서, 상대를 속이려는 의도나 지각된 

신뢰도나 진정성의 하락이 보고되기도 했다(Korichi 

et al., 2008; Smith et al., 2022). 그럼에도 불구하고 메

이크업의 사용이 외모 향상에 유효한 영향을 미치는 

점을 선행 연구를 통해 확인할 수 있다(Korichi et al., 

2008; Park & Chung, 2012; Smith et al., 2021; Smith et 

al., 2022; Workman & Johnson, 1991).

타인의 지각뿐 아니라 메이크업 사용자 스스로도 

메이크업 사용을 통해 감정적인 보상을 얻기도 한다. 
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메이크업 제품은 동료 집단으로부터 소속감을 부여함

으로써 높은 자아 존중감을 느끼게 하거나(Kim & 

Yang, 2023), 자아 표현에 대한 만족도가 증가하여

(Smith et al., 2021) 사용자에게 심리적 효과를 주는 제

품이다. 따라서 메이크업 제품의 사용 효과가 가시적

으로 보이는 만큼, 사회 구성원들로부터 영향을 받고

(Aguinaldo & Peissig, 2021; Graham & Jouhar, 1983; 

Kim & Yang, 2023), 동시에 사용자에게 심리적 효과를 

주는 중요한 제품군이라고 볼 수 있다(Kim & Yang, 

2023; Smith et al., 2021).

2) 메이크업의 속성과 소비 행동

뷰티 제품은 온라인 환경에 취약한 여러 특성을 지

닌다. 우선, 뷰티 제품은 경험재(experience goods)에 

해당하여, 검색재(search goods)에 비해 소비자가 직

접 사용하기 전까지 품질과 기능성에 대한 불확실성

이 존재한다(Weathers et al., 2007). 제품에 대한 불확

실성의 최소화는 제품을 실제로 볼 수 없는 가상 쇼핑 

환경에서 특히나 중요하며(Huang et al., 2009), 소비자

는 불확실성을 해소하고자 제품 시연이나 구매자의 후

기와 같은 정보에 의존한다(Hwang & Youn, 2023). 뷰

티 제품의 경우, 경험재로서의 한계를 지니므로 이에 

특히 유의가 필요하다(Weathers et al., 2007). 온라인 구

전(electronic word-of-mouth)과 온라인 제품 후기를 

통한 불확실성 해소가 경험재로서의 단점을 완화할 

수 있으나(Park & Lee, 2009), 이 또한 온라인 환경에 

제공되는 정보에 해당한다. 따라서 소비자가 구매 목

적과 제품 속성의 불일치로 불만족을 느낄 경우

(Chernev, 2004), 온라인 상 부정적인 제품 후기를 남기

는 결과를 초래할 수 있다. 부정적인 후기는 온라인 상 

공개된 정보에 의존도가 높은 경험재의 구매 설득에 

치명적이다(Weathers et al., 2007). 특히 메이크업 제품

에 있어서 온라인 후기의 중요성에 집중하여 Kim and 

Kang (2018)과 Alzate et al.(2022)은 구매 후기에 대한 

텍스트 분석 연구를 진행하기도 했다. 물론 긍정적 후

기와 구체적인 정보는 경험재의 취약점인 불확실성을 

어느정도 보완할 수 있지만(Huang et al., 2009), 친환

경 성분 표시가 제품 속성에 대한 평가와 상충될 경우

(Skard et al., 2021), 소비자가 인식하는 기능에 혼선이 

발생할 수 있다. 뷰티 제품군에 따라 친환경 성분의 유

무가 상이한 영향을 미칠 것으로 예상되는 만큼(Bom 

et al., 2019), 온라인 쇼핑 환경에서 친환경 성분의 메

이크업 제품의 구매에 대한 소비자 반응을 살필 필요

가 있다.

앞서 메이크업의 중요한 역할로 언급된 외모 향상 

속성에 기반하여, 선행 연구에 따라 메이크업 제품의 

목적을 자기 향상(self-enhancement) 목적 또는 문제 

해결(problem-solving) 목적으로 조금씩 상이하게 분

류한다. Bower and Landreth(2001)은 특정 신체 부위

를 더욱 매력적으로 보이기 위할 경우 자기 향상으로 

정의한 반면, 사용자가 자신의 외모 불만족에 따라 신

체 부위를 가리거나 보정하는 것으로 목표로 둘 경우

를 문제 해결 제품으로 분류하였다. 예를 들어, 메이크

업을 통해 입술의 윤기를 더욱 강조하고 싶은 경우에

는 자기 향상, 피부의 여드름을 가리고 싶은 경우에는 

문제 해결 목적으로 보았다(Bower & Landreth, 2001). 

Kim and Seock(2009)의 연구에서도 응답자들은 메이

크업을 통해 드러내고 싶지 않은 흉터나 여드름을 가

리고, 수정 화장 행동을 반복한다고 답변했다. 반면 본

래 주어진 신체 특징을 강조하거나 향상하는 모든 행

위를 외모 향상 기능으로 정의한 경우도 있다(Smith et 

al., 2021). 즉, 본래 보유하고 있는 외모에 메이크업을 

더하여 일부라도 강조나 숨기는 효과를 가한다면, 이

는 모두 외모 향상에 해당하며 외모 불만족을 위한 문

제 해결 제품이 곧 메이크업이 된다는 점을 Smith et 

al.(2021)이 제시했다.

본 연구에서는 메이크업 사용을 통한 외모 향상과 

외모의 긍정적 평가에 따르는 선행 연구 결과를 반영

하여, 메이크업 사용을 통한 외모 향상은 소비자의 외

모 불만족을 위한 ‘문제 해결’ 목적의 제품인 것을 전

제로 가설을 수립했다. 앞선 친환경 속성이 윤리성을 

내포하고, 통념에 의해 순한 속성을 연상시켜 문제 해

결 기능과 상충된다는 선행 연구에서 확장하여(Gleim 

& Lawson, 2014; Luchs et al., 2010; Newman et al., 

2014), 외모 향상 속성을 강조한 메이크업 제품에 친환

경 성분 표시가 이루어질 경우, 지각된 외모 향상 속성

을 저해하고 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치지 못

할 것으로 예상했다.

 

가설1. 외모 향상 기능이 강조된 메이크업 제품의 

친환경 성분 표시는 지각된 외모 향상 속성

에 부정적 영향을 미칠 것이다.

가설2. 외모 향상 기능이 강조된 메이크업 제품의 

친환경 성분 표시는 제품의 구매의도에 긍

정적 효과를 미치지 못할 것이다. 
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선행 연구를 통해, 메이크업 제품의 외모 향상 속성

과 기능의 평가가 구매 결정에 중요한 역할을 가진다

는 점을 확인할 수 있다. Kim and Kang(2018)은 뷰티 

제품의 온라인 구매 후기에 대한 텍스트 분석을 통해, 

주요 제품 속성 구분이 ‘기능’과 ‘색상’ 혹은 ‘톤’으로 

구분되었으며, 후기 텍스트 내 소비자들이 주로 논의

한 ‘미백(whitening)’, ‘잡티(blemish)’의 용어로 메이

크업을 통해 기대하는 속성을 확인했다. 또한 긍정어

와 부정어로 극적으로 나타났다는 점에서, 개인의 선

호도에 따라 속성 평가가 달라진다는 점을 알 수 있다

(Kim & Kang, 2018). 따라서 일정 수준의 지각된 외모 

향상 속성을 보이더라도, 무조건 소비자의 구매 의도

로 이어지지 않을 가능성도 고려할 필요가 있다. Smith 

et al.(2021)은 메이크업을 통한 내면의 자아 표현을 

시나리오로 제시한 반면, Aguinaldo and Peissig(2021)

은 연구 대상자들에게 스스로 메이크업을 하도록 하

며, 신체적 매력도와 같은 특성을 측정했다. 같은 메

이크업 제품에 대해서도 개인이 선호하는 특성이 상

이하고, 선호 속성과 지각된 속성이 부합하지 않을 경

우 소비자의 구매로 이어지지 않을 것으로 예상된다

(Chernev, 2004). 따라서 친환경 성분 표시의 영향을 

받은 외모 향상 속성 지각은, 친환경 성분 표시와 구매 

의도 간의 관계를 매개할 것으로 예상하였다.

 

가설3. 외모 향상 기능이 강조된 메이크업 제품의 

지각된 외모 향상 속성은 구매 의도에 긍정

적 영향을 미칠 것이다.

가설4. 지각된 외모 향상 속성은, 외모 향상 기능이 

강조된 메이크업 제품의 친환경 성분 표시

와 구매 의도의 관계를 매개할 것이다. 

 

3) 메이크업 선호도와 소비 행동

본 연구의 연구문제는 뷰티 제품 분류 내 메이크업

과 타 제품군의 속성이 다르다는 점에서 출발하였으

므로, 동일 메이크업 제품에 대해서도 개인마다 선호

하는 속성이 다를 것이라는 점을 고려해야 한다. 일례

로 Smith et al.(2021)은 자기 표현을 목적으로 한 메이

크업과 외모 향상을 목적으로 한 메이크업 브랜드의 

마케팅 메시지를 구분한 자극물을 사용하여, 개인마

다 메이크업을 통해 이루고자 하는 목적이 다를 수 있

음을 제시했다. 따라서 모든 사용자들의 메이크업 사

용 목적이 외모 향상 속성이라고 볼 수는 없으며, 자신

의 목적에 따라 부합하는 속성을 선호할 것이라는 가

능성을 고려해야한다. 메이크업 또한 피부에 사용하

는 제품이므로 제품 사용 후 만족도 평가 시에 어느정

도 피부에 순하게 작용하는지 평가 대상이 된다(Kim 

& Kang, 2018). 그러나 개인에게 외모 향상 속성이 주

요 목적인 경우(Kim & Seock, 2009; Korichi et al., 

2008)를 전제로 한다면, 이는 제품의 선호도와 구매 의

도에 영향을 미칠 것으로 예상된다. Chernev(2004)가 

제시한 이론대로, 개인의 제품 구매 목적과 제품 속성

이 부합하는 정도에 따라 제품 선호도가 상이하여, 이

는 구매 의도에 대한 조절 효과를 가질 것으로 예상하

였다. 외모 향상 속성을 선호하는 소비자는 메이크업 

제품의 잦은 구매를 통해 신제품을 시도하는 경향을 

보이므로(Park & Chung, 2012), 개인의 외모 향상 속

성 선호도는 구매 의도에 조절 효과를 가질 중요한 변

수로 살필 필요가 있다.

 
가설5. 개인의 외모 향상 속성 선호도는, 지각된 외

모 향상 속성이 구매 의도에 미치는 매개 효

과를 조절할 것이다. 

 

III. 연구 방법

1. 조작적 정의

본 연구에서는 ‘외모 향상 속성’을 커버리지(high 

coverage)와 색상 보정(color-correcting, pigmented)으

로 조작적 정의를 진행하였다. 앞선 선행연구에서 메

이크업 제품 평가에 주로 색상(color), 발색(coloration)

을 다루었다(Bower & Landreth, 2001; Kim & Kang, 

2018; Kim & Seock, 2009). 따라서 본 연구에서도 일정 

부위를 메이크업으로 가리거나 보정하는 커버리지

(Bom et al., 2019; Bower & Landreth, 2001; Lee et al., 

2021)와 사용자의 피부색이나 톤을 보정하는 발색

(color correcting/pigmented)(Kim & Kang, 2018; Kori-

chi et al., 2008; Lee et al., 2021)을 포함한 속성을 외모 

향상 속성으로 정의하였다.

2. 연구 모형 및 분석 방법

본 연구는 실제 온라인 쇼핑 화면을 실험 조건으로 

구현하여, 외모 향상 속성을 강조하는 메이크업 제품

에 대한 친환경 성분 표시가 구매 의도에 미치는 영향

을 살폈다. 친환경 성분 표시 유무에 따른 지각된 외모 
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향상 속성의 차이를 규명하고, 개인의 외모 향상 속성 

선호도를 통해 조절된 매개 효과를 검증하기 위해 다

음 <Fig. 1>과 같이 연구 모형을 수립하였다. 측정도구 

신뢰도 분석 및 조작 점검, 가설 검증을 위해 SPSS 27 

소프트웨어를 활용하였다.

 

3. 자극물 설정 

본 연구는 웹 기반 피험자 간(between-subject) 실험 

연구로 설계되었다. 대상 응답자는 처치 집단(친환경 

성분 표시 있음)과 통제 집단(친환경 성분 표시 없음)

으로 무작위 할당되었으며, 두 집단 모두 커버리지와 

발색 기능이 강조된 파운데이션 제품의 웹페이지를 

조회하였다. 자극물의 제품 선정은 Marketline(2021) 

리포트를 참고하여, 메이크업 제품군에서 가장 큰 비

중을 차지한 페이스 메이크업(38.4%) 중 ‘파운데이션’ 

제품을 자극물로 선정하였다. 개인적 선호도에 따른 

교란 효과(confounding effect)를 최소화하고자 Kim 

and Kang(2018)의 연구를 참고하여, 자극물 이미지는 

펌프(pump) 타입의 파운데이션으로 제작했다.

처치 집단은 친환경 인증 마크와, 친환경 성분에 대

한 정식 기관의 인증을 받았음이 명시된 자극물을 조회

하였다. Chekima et al.(2016)은 에코 라벨이 친환경 제

품에 대한 환경 친화적인 유래를 가시적으로 드러내는 

효과적 장치라고 설명한 점을 참고하여, Skard et 

al.(2021)의 자극물과 같이 친환경 인증 마크와 상세페

이지 텍스트 정보로 친환경 성분 표시의 처치를 가했다. 

의미가 모호한 이미지나 용어를 사용하는 경우, 그린워

싱에 대한 소비자의 우려와 불신이 유발될 수 있으므로

(Santa & Drews, 2023), 국내 및 글로벌 뷰티 리테일러에

서 사용하는 친환경 마크를 참고하여 로고를 제작하고 

이에 대한 공식 기관 인증 여부를 추가로 기재했다

(Chekima et al., 2016). 통제 집단은 친환경 성분 마크와 

기관 인증 정보가 제외된, 동일한 제품을 조회하였다. 

각 조건의 자극물 이미지는  <Fig. 2>에 나타내었다. 

4. 연구 대상 및 자료 수집 방법

연구 대상은 설문 조사 기관 사이트인 Prolific으로 

모집했으며, 앞선 메이크업 관련 연구가 여성에 집중한 

점(Bower & Landreth, 2001; Kim & Seock, 2009; Smith 

et al., 2021)을 참고하여 전세계 메이크업 매출액의 25.0%

을 차지하는 미국 거주 여성 대상으로 설문을 진행하였

다(Marketline, 2021). 응답자는 처치 조건과 통제 조건

에 무작위 할당(randomization)되어 자극물을 조회한 

후, 조회한 제품에 대한 온라인 설문에 응답했다.

 

Fig. 1. Research model and hypotheses.

Fig. 2. Stimuli for treatment condition (left) and control condition (right). 

Created by authors.
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IV. 연구 결과

1. 표본 특성

실증적 연구를 위하여 미국 거주 여성 210명의 데이

터를 수집했으며, 이상치 및 불성실한 응답 제거 후 최

종 표본 200명(nTreatment=100, nControl=100, Mage=28.295 

(SD=5.252))이 최종 분석 대상으로 확정되었다. 분석

에 사용된 200명 표본의 인구 통계학적 특성은 <Table 

1>과 같다.

 

2. 자극물 조작 점검 

실험 자극물 조작에 대한 검증을 위하여 처치 집단, 

통제 집단 모두에게 조회한 제품의 지각된 친환경 속

성에 대하여 한 문항으로 응답하도록 하였다(Table 2). 

분석결과, 처치 집단(M=5.490, SD=1.202)과 통제 집

Category M(SD) Frequency (%)

Age

Treatment 
Group

28.040(5.460) 100 (50.00%)

Control 
Group

28.550(5.050) 100 (50.00%)

Gender Female 100.00% 200 (100.00%)

Ethnicity 
group

White - 114 (57.00%)

Asian - 33 (16.50%)

Mixed / 
Multiple 
ethnicity

- 23 (11.50%)

Black / 
African 

American
- 13 (6.50%)

Other - 17 (8.50%)

Age group

20-24 years - 59 (29.50%)

25-29 years - 61 (30.50%)

30-34 years - 59 (29.50%)

35-40 years - 17 (8.50%)

40 years 
or older

- 4 (2.00%)

Income 
group

Less than 
$20,000

- 58 (29.00%)

$20,000-
$50,000

- 65 (32.50%)

$50,000-
$80,000

- 48 (24.00%)

More than 
$80,000

- 21 (10.50%)

Other - 8 (4.00%)

Table 1. Demographics of respondents

단(M=3.700, SD=.980)간에 유의한 차이가 나타났다

(F(1, 198)=133.285, p<.001). 따라서 친환경 성분 인증

을 명시하는 정보와 친환경 마크를 통해, 친환경 성분 

표시에 대한 실험 조작이 성공적인 점을 확인했다. 

3. 측정도구의 신뢰도/타당도와 집단 간 동질성 

검증

실증적 연구를 위한 설문에는 지각된 외모 향상 속

성, 외모 향상 속성 선호도, 친환경 태도, 제품 관여

도, 구매 의도 문항이 포함되었으며 모두 7점 리커트

(Likert) 척도(1=strongly disagree; 7=strongly agree)로 

측정하였다. 측정 도구와 설문 문항은  <Table 3>와 같

이 구성하여 신뢰도가 확인되었다. 신뢰도 분석 결과 

Cronbach's α값이 지각된 외모 향상 속성(AEA)은 .6 

이상을 상회하여 양호했으며, 그 외 변수는 .7 이상을 

상회하여 높은 신뢰도를 보였다. 실험에 의한 조작 변

인 측정 항목 외 문항에 대한 요인 분석 결과, 제품 관여

도, 외모 향상 속성 선호도, 친환경적 태도 모두 추출되

었으며 부하량 .6 이상 또는 .7 이상을 상회하여 타당도 

역시 적합한 것으로 나타났다(Table 4).

본 연구에서 실험 조건은 친환경 성분 표시의 유무

에 따라 처치 조건(condition=1), 통제 조건(condition= 

0)으로 더미(dummy)변수 코딩을 진행했다. 각 조건에 

해당되는 설문을 모두 마친 뒤 응답자의 인구통계학

적 특성 차이를 검증하여 동질성을 확인하였다.  인구

통계학적 특성 이외에도 구매 의도에 영향을 미칠 수 

있는 외생 변인에 영향이 없음을 살피고자 하였다

(Table 5). 먼저, 집단 간 응답자들의 외모 향상 속성 선

호도(p=.680)와 파운데이션 제품의 관여도가 유의한 

차이가 없음을 확인하였다(p=.944). 친환경 제품을 

향한 호의적 태도도 영향을 미칠 수 있으므로(Meise et 

al., 2014), 친환경적 태도 차이도 살펴보았다. 분석 결

과, 집단 간 유의한 차이가 없음을 확인했다(p=.565). 

따라서 두 집단 모두 구매 의도에 영향을 미칠 수 있는 

외생 변인에 대한 동질성이 확인되었다.

Outcome 

variable

Condition 1

(n=100)

Condition 0

(n=100) F p

M (SE)

Perceived 

eco-friendliness

5.490 

(.120)

3.700 

(.098)
133.285*** .000

***p<.001

Table 2. Manipulation check: Perceived 

eco-friendliness
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Construct Items
Cronbach's 

α 
Source

Perceived appearance enhancing attributes (AEA) 2 .661
Bower & Landreth, 2001;

Smith et al., 2021

Appearance enhancement attribute (AEA) preference 2 .815
Bower & Landreth, 2001;

Smith et al., 2021

Environmental attitude (EA) 4 .836
Costa et al., 2021;

Jaiswal & Kant, 2018

Product category involvement (PCI) 4 .734 Kim & Seock, 2009

Purchase intention (PI) 2 .890 Kim & Seock, 2009

Table 3. Reliability of measures

Construct
Item 

no.
Item

Factor 

loading
Eigenvalue

Variance explained

(Cumulative

variance)

PCI

1
I have a most preferred   brand/product of skin 

foundation.
.719

2.986 29.8612
I compare   characteristics between several skin 

foundation products.
.685

3 I include skin   foundation in my makeup routine. .757

4 I recommend skin   foundation products to others. .785

AEA 

preference

1 I prefer foundation   that has full coverage. .917

2.369 23.692 (53.533)
2

I prefer skin   foundation that is highly 

color-correcting/pigmented.
.865

EA

1
I believe it is wise to   buy environmentally friendly 

products.
.866

1.376 13.758 (67.311)

2
I am willing to buy   environmentally friendly 

products for the planet.
.831

3
I believe   environmentally friendly shopping will 

help the planet.
.766

4
I feel good when I buy   environmentally friendly 

products.
.809

Table 4. Exploratory factor analysis: Validity of measures

 PCI: Product category involvement; AEA: Appearance enhancement attributes; EA:  Environmental attitude

Variable Condition n M(SD) SE t p

Product category involvement 1 100 4.850(1.342) .134 ‒.071 .944

0 100 4.863(1.154) .115

AEA preference 1 100 4.775(1.501) .150  .413 .680

0 100 4.685(1.576) .158

Environmental attitude 1 100 5.583(.844) .081 ‒.577 .565

　 0 100 5.650(.810) .084 　 　

Table 5. Homogeneity of extraneous variables analysis

AEA: Appearance enhancement attributes; Condition 1: Eco-friendly ingredient claims - Present; Condition 0: Eco-friendly

 ingredient claims - None
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4. 가설 검증 결과

1) 친환경 성분 표시가 외모 향상 속성에 미치는 영향

동일한 제품에 대해 친환경 성분 표시가 이루어진 

집단(처치 집단)과 친환경 성분 관련 언급이 없었던 집

단 (통제 집단)을 비교한 결과, 지각된 외모 향상 속성

에 유의한 차이를 보였다(F(1,198)=4.961, p<.05).  

<Table 6>에서 상세 분석 결과를, <Fig. 3>에서 두 조건 

간 지각된 외모 향상 속성 차이가 있음을 확인할 수 있

다. 외모 향상 속성이 강조된 제품 조건 하에서도, 소비

자들이 지각한 외모 향상 속성에 친환경 성분 표시가 

부정적 영향을 미친 것으로 확인되었다. 따라서 가설1

은 채택되었다.

 

2) 친환경 성분 표시가 구매 의도에 미치는 영향과 외

모 향상 속성의 매개 효과

앞서 제품의 주요 성분이 친환경 성분이라는 사실

을 소비자가 인지할 경우, 외모 향상 속성에 부정적 

영향을 받는 것으로 확인되었다. 제품의 지각된 외모 

향상 속성의 매개 효과를 확인하기 위해 <Fig. 4>와 

같이 지각된 외모 향상 속성을 매개 변수로 투입하여 

PROCESS Macro model 4를 활용한 평균중심화된

(mean-centralized) 부트스트래핑(bootstrapping, 5,000 

samples)검증을 진행했다(Hayes, 2013).

분석 결과 친환경 성분 표시가 구매 의도에 유의한 

직접 효과를 보이지 않았다(p=.976). 본 연구에서는 친

환경 표시가 지각된 품질, 브랜드 이미지, 프리미엄 지

불 의사를 높이더라도, 이는 제품의 목적과 부합하는 

속성 지각과 상충될 경우, 구매 의도로 연결되지 않을 

것으로 예상하였다. 따라서 외모 향상 속성이 제품의 

주요 기능인 것으로 강조된 본 연구의 자극물 이미지 

내 친환경 성분 표시는 구매 의도에 긍정적 영향을 미

치지 못할 것이라는 가설2가 채택되었다(Table 8).

Outcome 

variable

Condition 1

(n=100)

Condition 0

(n=100)
F p

M (SE)

Perceived 

AEA

5.105 

(.101)

5.400 

(.085)
4.961* .027

*p<.05; AEA: Appearance enhancement attributes

Table 6. Perceived appearance enhancement 

attributes by experimental condition

Fig. 3. Perceived appearance enhancement attri-

butes by experimental condition.

Fig. 4. Mediation research model with major variables.

Predictor
Outcome 
variable

B SE CI p

Condition
Perceived 

AEA
‒.284* .131 [‒.543, ‒.026] .031

R2=.057

F(3, 196)=3.931**, p<.01

*p<.05; AEA:  Appearance enhancement attributes; Cova-

riates: Environmental attitude, Product category involvement

Table 7. Regression results: Perceived AEA as the 

outcome variable

Path B SE CI p

Direct effect

Condition → PI .006 .192 [‒.373, .385] .976

Perceived AEA 
→ PI .361*** .104 [.156, .565] .000

Indirect effect

Condition → 
Perceived AEA
 → PI

‒.103 .061 [‒.245, ‒.006] -

R2=.153

F(4, 195)=8.804***, p<.001

***p<.001; AEA: Appearance enhancement attributes; Cova-
riates: Environmental attitude, Product category involvement

Table 8. Mediation analysis results
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지각된 외모 향상 속성은 구매 의도에 유의한 긍정

적 영향을 미쳤으며(B=.361, SE=.104, p<.001, CI= 

[.156, .565]), 이에 따라 가설3도 채택되었다(Table 8). 

메이크업 제품의 주요 기능으로 제시된 외모 향상 속성

의 구매 의도로의 매개 효과를 살핀 결과, 유의한 완전 

매개 효과가 나타났다(B=‒.103, SE=.061, CI=[‒.245, 

‒.006]). 따라서 가설4는 채택되었다. 

3) 친환경 성분 표시가 구매 의도에 미치는 영향과 외

모 향상 속성의 매개 효과

조절된 매개 효과 검증을 위해 SPSS PROCESS ma-

cro model 14(Hayes, 2013) 활용하여 평균중심화된 부

트스트래핑(bootstrapping, 5,000 samples) 검증 결과, 

지각된 외모 향상 속성과 구매 의도 사이의 관계에 외

모 향상 속성 선호도가 유의한 상호작용 효과를 보였

다(B=.292, SE=.053, p<.001, CI=[.189, .396]). 또한 조

절된 매개 지수가 유의하여, 친환경 성분 표시가 지각

된 외모 향상 속성을 경유하여 구매 의도에 미치는 간

접 효과는 개인의 외모 향상 선호도에 의해 조절되는 

점을 확인하였다(B=‒.083, SE=.042, CI=[‒.171, ‒.007]). 

따라서 가설5는 채택되었다.

유의 구간 내에서, 외모 향상 속성 선호도가 높을 경

우, 지각된 외모 향상 속성이 높을수록 구매 의도가 높

게 나타났다. 외모 향상에 대한 관심이 많은 소비자들

이 메이크업 제품을 자주 구매하고(Park & Chung, 

2012), 사용 의례(ritual)을 형성한다는 선행 연구 결과

(Lee et al., 2021)를 참고하였을 때, 메이크업의 중요 타

깃 소비자가 친환경 성분 표시로 인해 낮은 외모 향상 

기능을 인식하고 구매 의도가 낮아질 수 있음을 확인

하였다. 분석결과와 외모 향상 속성 선호도에 따른 지

각된 외모 향상 속성과 구매 의도 간의 관계는 <Table 

9>, <Fig. 5>에서 확인 가능하다.

Predictor B SE CI p

Perceived 

AEA*AEA 

Preference

.292*** .053 [.189, .396] .000

R2=.435, R2adj.=.090

F(6, 193)=24.801***, p<.001

***p<.001; AEA: Appearance enhancement attributes; Co-

variates: Environmental attitude, Product category involve-

ment

Table 9. Regression results: Purchase intention as the 

dependent variable

Fig. 5. Slope analysis for purchase intention.

조절된 매개 효과 분석 결과, <Table 10>과 같이 일정 

구간에서 유의하지 않게 나타났다. 메이크업 구매 시 

외모 향상 속성에 대한 강경한 선호도가 없는 소비자는 

지각된 외모 향상 속성이 선호도에 의해 조절되지 않았

다. 이를 통해 외모 향상 속성 선호도를 강경하게 보이

지 않는 소비자는, 지각된 외모 향상 속성이 아닌 다른 

요인으로부터 영향을 받을 수 있는 점을 확인했다.

V. 결론 및 논의

지속가능성을 고려한 행보는 미래에도 모든 기업

의 숙제일 것이며, 다량의 자원 소모와 쾌락적 소비가 

특징인 패션 및 뷰티 업계에는 특히나 중요한 해결과

제로 남게 되었다. 더불어 기업에게 친환경 정책은 소

비자를 대상으로 브랜드 가치를 전달하는 하나의 장

치다(Park et al., 1991). 기업의 가치를 전달할 수 있는 

매개체인 제품에 친환경 속성을 부여했을 때, 그 영향

은 미시적으로 소비자의 구매 의도와 브랜드에 대한 

이미지 형성에 영향을, 거시적으로는 지구 환경에 긍

정적 영향을 미칠 것이다. 따라서 지구의 환경 보전을 

위해서 친환경 소비를 촉진하고 기업의 친환경적인 움

직임을 독려하는 일은 더없이 중요하다고 볼 수 있다. 

친환경 속성의 표시는 제품의 지각된 품질에 긍정적 

영향을 미치기도 하지만(Bodur et al., 2014; Chekima 

et al., 2016; Lavuri et al., 2022), 경우에 따라 기능과 속

성 지각에 부정적 영향을 미친다(Lin & Chang, 2012). 
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AEA preference B SE p LLCI ULCI Significance

–3.730 –.734 .216 .001 –1.160 –.310 ***

–3.098 –.550 .185 .003 –.916 –.184 **

–2.467 –.365 .157 .021 –.674 –.057 *

–2.193 –.285 .145 .050 –.571 .000 N.S.

–1.835 –.181 .130 .166 –.437 .076 N.S.

–1.520 –.088 .118 .455 –.321 .144 N.S.

–1.204 .004 .107 .969 –.207 .215 N.S.

–.888 .097 .098 .325 –.096 .289 N.S.

–.602 .180 .091 .050 .000 .360 N.S.

–.572 .189 .091 .039 .010 .368 *

.060 .374 .085 .000 .206 .541 ***

.691 .558 .092 .000 .377 .740 ***

Table 10. Conditional effect of perceived AEA on purchase intention at values of AEA preference

*p<.05, **p<.01,***p<.001; N.S.: Not significant; AEA: Appearance enhancement attributes; Covariates: Environmental attitude, 

Product category involvement

 

소비자와 기업 모두가 친환경 제품을 지향하도록 설

득하기 위해서는, 친환경 제품 소비를 저해하는 요인

을 규명하고, 소비자의 구매 활성화를 통해 기업의 친

환경 제품 도입을 독려하는 선순환 구조를 형성하는 

과정이 필수적이다.

앞서 친환경 뷰티 관련 선행 연구에서는, 뷰티 제품

의 환경 친화적인 속성이 긍정적으로 평가되는 경우

를 살폈지만, 이러한 연구 결과는 스킨케어 제품 혹은 

퍼스널 케어에 집중되거나(Luchs et al., 2010; Simão et 

al., 2022), 뷰티 제품이라는 총칭으로 메이크업, 퍼스

널 케어, 스킨케어 카테고리를 포함해왔다(Gani et al., 

2022; Kim & Seock, 2009). 본 연구의 결과는, 제품 사

용 목적이 외모 향상 기능인 메이크업은 다른 맥락에

서 다루어져야 하는 중요한 시사점을 지닌다. 문제 해

결 능력과 같이 ‘강한’ 속성이 중요시 여겨지는 제품에 

대해 환경 친화적인 속성의 ‘순한’ 통념 이론이 상충한

다는 선행 연구(Gleim & Lawson, 2014; Luchs et al., 

2010)에서 더 나아가, 피부에 바르는 뷰티 제품의 속성

과 외모 향상 속성을 복합적으로 지닌 메이크업에 해

당 이론을 적용하였다.

따라서 본 연구는 지속가능성의 적용 제품군에 대

한 새로운 시각을 제시하여 다음과 같은 학문적 의의

를 지닌다. 우선 선행 연구에서 ‘순한’ 속성이 중시되

는 유아용 헤어 케어(Luchs et al., 2010), 스킨케어

(Gani et al., 2022) 제품에 친환경 속성은 긍정적 영향

을 미친 반면, 메이크업에서는 이와 상이한 결과가 확

인되었다. 문제 해결 기능을 가진 제품에 대한 소비자

의 통념 이론을(Gleim & Lawson, 2014; Luchs et al., 

2010), 외모 향상 속성을 강조한 메이크업 제품에 확장

하여 적용했다. 이전까지 다루어졌던 뷰티 제품과 다

른 결과를 입증했다는 점에서 학문적 의의를 지닌다. 

Bom et al.(2019)은 뷰티 제품에 자연 유래 성분을 도입

할 때, 제품이 경쟁력으로 내세우는 기능이나 효능과 

상충될 수 있음에 주의를 당부했다. 본 연구는 이와 유

사하게 메이크업 제품의 친환경 성분 표시가 속성 지

각에 미칠 수 있는 부정적 영향을 규명할 수 있었다.

본 연구는 뷰티 제품 마케팅에 있어서 다음과 같은 

실무적 시사점을 지닌다. 먼저, 온라인 쇼핑 환경 내 경

험재로서의 한계점을 지닌 메이크업에 대해, 친환경 

성분 표시에 대한 주의가 필요한 점을 확인할 수 있다. 

뷰티는 스킨케어, 퍼스널 케어, 메이크업, 등 여러 제

품을 망라한 제품군인 것에 비해, 스킨케어나 퍼스널

케어와 메이크업의 선호 속성이 크게 다르다는 점을 

확인할 수 있었다. 따라서 ‘뷰티’라는 총칭으로 친환

경 성분 제품의 마케팅 커뮤니케이션을 진행할 경우, 

이는 메이크업 제품군의 외모 향상 속성 지각에 부정

적 영향을 미쳐, 일부 소비자에게는 메이크업 제품의

마케팅 전략으로 부적합할 것으로 사료된다. 메이크

업은 외모 향상을 통한 사회적 이점을 제공하며, 개인

의 만족도에도 영향을 미치기 때문에(Tezer & Bodur, 
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2020), 기업은 마케팅 전략 수립 시 외모 향상 속성이 

친환경 성분 표시로부터 받는 부정적 영향을 고려할 

필요가 있다. 이는 제품의 기능성에 대한 불확실성이 

크게 존재하는 경험재인 메이크업에서 특히나 중요한 

고려 요소로 볼 수 있다.

본 연구 결과는 외모 향상 속성에 대해 높은 수요를 

보이는 핵심 소비자 층에 대한 마케팅 전략 함의점을 

시사한다. 외모 향상 속성을 중요시 여기는 소비자는 

메이크업 제품의 잦은 구매를 통해 신제품을 시도하

며(Park & Chung, 2012), 신제품에 대한 개방성은 친

환경 뷰티 제품의 구매 촉진을 위한 중요한 선행 요소

로 나타났다(Kumar et al., 2021). 따라서 외모 향상 속

성에 대한 선호도가 높은 소비자가 친환경 메이크업 

구매하도록 설득하는 마케팅 전략은 필수적이라고 볼 

수 있다. 본 연구의 결과를 통해 친환경 성분 표시는 지

각된 외모 향상 속성에 부정적 영향을 미치는 점을 확

인할 수 있었다. 따라서 외모 향상 속성을 강조하고자 

하는 메이크업 제품에 대해서는 친환경 성분 표시를 

할 경우 이를 보완할 수 있는 다른 장치를 도입하거나, 

외모 향상 속성이 중시되는 제품 외 타 제품으로 대체

하여 친환경 성분을 포함하는 것이 효과적인 전략이 

될 수 있음을 시사한다.

지각된 외모 향상 속성의 조절된 매개효과는 개인

이 강경한 선호도를 보유했을 경우 외모 향상 속성으

로부터 영향을 받았지만, 외모 향상 속성 선호도가 평

균 근처 구간에서는 유의하지 않음을 확인할 수 있었

다. Chernev(2004)의 이론에 따르면 소비자는 제품의 

속성과 구매 목적의 적합성에 따라 제품을 평가하고 

구매 결정을 내린다. 외모 향상 속성을 강하게 선호하

거나 기피하는 소비자 집단과 달리, 이 집단을 대상으

로 선호도와 부합하는 외모 향상 속성 외 다른 이점으

로 마케팅 전략을 취할 수 있다는 실무적 시사점을 확

인할 수 있었다. 선행 연구에서 감각 브랜딩의 대표적 

예시로 글로벌 뷰티 리테일러 세포라(Sephora)를 살

핀 만큼(Kim & Sullivan, 2019), 메이크업 제품군에서 

시각적 컨텐츠 마케팅 전략이 효과적일 것으로 사료

된다. 특히, 본 연구의 자극물인 제품 온라인몰 웹페이

지 탐색 시, 컬러와 같은 시각적 정보는 쾌락적 소비의 

맥락에서 개인의 즐거움과 지속적 관여에 큰 영향을 

미친다(Im & Ha, 2011). 이러한 시각적 요소를 온라인 

쇼핑 경험에 적극 활용하는 전략으로 친환경 메이크업 

제품에 대한 커뮤니케이션을 전개할 수 있다. 일례로 

미국 뷰티 브랜드 ‘글로시에(Glossier)’는 소비자들로

부터 포장재가 환경에 미치는 부정적인 영향에 대한 

비판을 받은 후, 지속가능성과 크루얼티-프리(cruelty- 

free)를 지향하는 행보를 보이며 강한 커버리지보다 

생기와 자연스러운 메이크업을 강조한 룩(look) 위주

의 컨텐츠 마케팅을 강화하였다(Bruner, 2016). 이와 

같이 친환경 메이크업 제품을 전개하고자 하는 브랜

드는 시각적으로 풍부한 컨텐츠 마케팅을 웹페이지에 

반영하여 소비자의 구매 의도를 이끌어낼 수 있다는 

점을 시사한다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 메이크업은 다양

한 사회문화적 맥락의 영향을 받으며 개인 선호도뿐 

아니라 문화권에 의해 외모 향상 속성 선호도 경향이 

다르게 나타날 수 있다(Madan et al., 2018). 본 연구는 

시장 규모에 기반하여 외적 타당성을 확보하고자 미

국 거주 여성을 대상으로 진행하였으나, 표본 특성 내

에 기술된 것처럼 다양한 민족성을 지닌 응답자를 포

함하고 있다. 따라서 실제 글로벌 마케팅 전략에 적용 

시, 현지의 인구통계학적 구성과 이에 따른 주요 소비

자의 특성을 고려할 필요가 있다. 

메이크업 제품은 외모 관리와 자기표현과 직결되

고(Smith et al., 2021), 개인의 삶에 주는 상징적인 요소

가 많다는 점을 고려하였을 때(Bom et al., 2019; Rocca 

et al., 2022), 친환경 메이크업 제품은 브랜드가 소비자

에게 전달할 수 있는 가치의 측면에서 많은 잠재력을 

보유한다. 본 연구는 외모 향상 속성에 대한 강경한 선

호도를 보이지 않는 소비자 대상으로 친환경 성분 제

품이 줄 수 있는 심리적 보상과 즐거움을 피력하는 다

양한 전략의 가능성을 제시한다. 따라서 외모 향상 속

성에 대한 극단적 선호 경향이 있는 소비자가 아닌 경

우, 친환경 제품의 이점에 대한 열린 시각으로 다양한 

마케팅을 시도할 수 있을 것이다. 또한 외모 향상 속성

에 대한 강경한 선호도를 보이는 소비자를 대상으로

는, 친환경 성분 표시가 제품의 속성 지각에 미치는 영

향을 인지하여 마케팅 전략을 수립하는 투-트랙(two- 

track) 마케팅 시사점을 제시하는 의의를 가진다. 외모 

향상 속성을 중요시 여기는 소비자는 메이크업 신제

품을 시도하며(Park & Chung, 2012) 전파에 중요한 역

할을 보유하므로 메이크업 브랜드에서 친환경 성분의 

제품을 출시할 경우 필히 고려해야할 소비자 층에 해

당한다. 본 연구는 외모 향상 속성에 대한 선호도 집단

별 시사점을 제시한다는 의의는 지닌다. 온라인 쇼핑 



한국의류학회지 Vol. 47 No. 6, 2023

– 1218 –

환경에서 긍정적인 구매 경험을 가진 소비자는, 구전

을 통해 지인의 구매를 독려하고(Park & Lee, 2009) 잠

재 소비자를 설득할 수 있는 긍정적 후기를 남기기도 

한다(Weathers et al., 2007). 또한 향후에도 친환경적인 

제품 구입에 대한 긍정적 입장을 취할 가능성이 높다

(Costa et al., 2021). 본 연구로 규명된 시사점은 더욱 지

속 가능한 뷰티 유통 생태계 구축의 선순환에 기여할 

것으로 기대된다. 
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