
석사학위논문  

SNS 이용동기가 FoMO와
화장품 구매 의도에 미치는 영향

미
: 20대~50대 여성 중심으로

 

2026년

한 성 대 학 교  예 술 대 학 원

뷰 티 예 술 학 과

메 이 크 업 디 자 인 전 공

신 미 주





석 사 학 위 논 문
지도교수 박경옥   

SNS 이용동기가 FoMO와 
화장품 구매 의도에 미치는 영향

 : 20대~50대 여성 중심으로

A Study on the Effects of Social Media Usage 
Motivation on FoMO and Cosmetic Purchase 

Intention: Targeting Women Aged 20–50 

2025년 12월  일

한 성 대 학 교  예 술 대 학 원

뷰 티 예 술 학 과

메 이 크 업 디 자 인 전 공

신 미 주



석 사 학 위 논 문
지도교수 박경옥

SNS 이용동기가 FoMO와 
화장품 구매 의도에 미치는 영향

 : 20대~50대 여성 중심으로

A Study on the Effects of Social Media Usage 
Motivation on FoMO and Cosmetic Purchase 

Intention: Targeting Women Aged 20–50 

위 논문을 예술학 석사학위 논문으로 제출함

2025년 12월  일

한 성 대 학 교  예 술 대 학 원

뷰 티 예 술 학 과

메 이 크 업 디 자 인 전 공

신 미 주



신미주의 예술학 석사학위 논문을 인준함

2025년 12월   일

심사위원장  위 서 현  (인)

심 사 위 원  모 현 숙  (인)

심 사 위 원  박 경 옥  (인) 

 



- i -

국 문 초 록  

SNS 이용동기가 FoMO와 
화장품 구매 의도에 미치는 영향

: 20대~50대 여성 중심으로

한 성 대 학 교  예 술 대 학 원

뷰 티 예 술 학 과

메 이 크 업 디 자 인 전 공

신 미 주

 
     현대의 소비자는 SNS를 통해 화장품에 대한 다양한 정보를 탐색하고, 

타인의 소비 경험을 간접적으로 체험하면서 구매 결정을 내리는 경향을 보인다. 

이에 본 연구는 SNS 이용동기가 화장품 구매 의도에 미치는 영향과 이 과정

에서 FoMO(Fear of Missing Out, 놓침에 대한 두려움)가 매개적 역할을 

하는지 규명하는 것을 목적으로 한다.

   연구의 변인과 설문 문항은 문헌 고찰 및 선행연구를 바탕으로 연구 목적에 

부합하도록 수정 보완하였고, 서울 및 수도권 지역에 거주하며 SNS를 통해 

화장품을 구매한 경험이 있거나 구매하고자 하는 의향이 있는 20대~50대 여성 

소비자를 대상으로 조사를 진행하였다. 조사 방법으로는 구글 폼을 활용한 온라인 

설문으로 410부의 자료를 수집하였고, SPSS Ver. 28.0 통계 패키지 프로그

램을 활용하여 빈도분석, 기술통계, 요인분석 및 신뢰도 분석, 상관관계 분석, 

회귀분석을 하였다. 
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   첫째, 빈도분석 결과 응답자는 미혼이 63.2%, 연령대는 20대가 36.8%로 

가장 많았고, 최종 학력은 4년제 대학교 재학 및 졸업자가 45.6%로 나타났다. 

직업은 사무직이 34.9%, 월 평균 소득은 300~500만 원 미만이 34.6%로 가장 

높게 나타났다.

   둘째, 기술통계 결과 SNS 이용동기, FoMO, 화장품 구매 의도 모두 정규

성을 갖는 것으로 확인되었다.

   셋째, 요인분석 결과 SNS 이용동기는 ‘심리적 이용동기’, ‘정보탐색적 이용

동기’, ‘사회적 이용동기’로 분류되었고, FoMO는 ‘개인적 FoMO’와 ‘사회적 

FoMO’로, 화장품 구매 의도는 단일 요인으로 판단되었다.

   넷째, 상관관계 분석 결과 SNS 이용동기, FoMO, 화장품 구매 의도 간의 

모든 변수가 양의 상관관계가 존재하였다. SNS 이용동기의 하위요인인 심리적, 

정보탐색적, 사회적 이용동기는 FoMO와 화장품 구매 의도와 양의 상관 관계를 

보였고, FoMO의 하위요인인 개인적, 심리적 FoMO는 화장품 구매 의도와 

양의 상관관계가 존재하였다. 

   다섯째, 회귀분석을 통한 본 연구의 가설검증 결과는 다음과 같은 주요 결론을 

도출하였다.

   가설1 ‘SNS 이용동기는 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 것이다’는 부분 

채택되었다. 심리적 이용동기는 개인적 FoMO와 사회적 FoMO에, 사회적 이용

동기는 개인적 FoMO에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 정보

탐색적 이용동기는 FoMO에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

   가설2 ‘SNS 이용동기는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미칠 것이다’는 

채택되었다. 심리적, 정보탐색적, 사회적 이용동기 모두 화장품 구매 의도에 

긍정적인 영향을 미치며, 정보탐색적 이용동기가 가장 큰 영향을 미치는 것으로 

확인되었다. 

   가설3 ‘FoMO는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미칠 것이다’는 부분 

채택되었다. 개인적 FoMO는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미치는 

것으로 나타났지만, 사회적 FoMO는 통계적으로 유의미한 영향을 미치지 않는 

것으로 나타났다. 

   가설4 ‘SNS 이용동기와 화장품 구매 의도 간 관계에서 FoMO는 매개 
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효과가 있을 것이다’는 매개 효과가 검증되어 채택되었다. 

   본 연구의 결과는 디지털 시대의 소비자 행동은 정서적·사회적 요인에 강한 

영향을 받고 있음을 시사한다. 즉, SNS는 소비자를 타인의 삶과 트렌드에 대해 

지속적으로 노출시킴으로써 사회적 비교의 기회를 제공하고, ‘뒤처지지 않으려는’ 

심리적 동기를 활성화하여 궁극적으로 소비 행동으로 이어지는 일련의 행동 메커

니즘을 형성하는 것으로 나타났다. 또한, SNS 이용동기에 따라 소비자의  

FoMO에 대한 지각이 다르고, 이에 따른 구매 의도도 달라짐을 확인할 수 있었다. 

이러한 결과는 FoMO는 단순한 부정적 감정이 아니라, 소비자의 참여와 구매를 

유발하는 심리 요인으로도 해석될 수 있다.

【주요어】SNS 이용동기, 구매 의도, FoMO, Fear of Missing Out, SNS 마케팅
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제 1 장  서 론

제 1 절  연구의 필요성 및 목적 

1) 연구의 필요성

   

   2024년 통계청의 자료에 따르면, 국내 화장품 생산액은 약 17조 원으로 

전년 대비 약 20%의 성장률을 보였고, 수출액 또한 102억 달러로 20% 이상 

성장하여 사상 최대치를 기록하였다. 특히, 세계 최대 화장품 시장인 대미 수출

액은 17억 100만 달러로 전년 대비 54.3% 증가하여, 미국 화장품 수입 시장

에서 프랑스를 제치고 1위를 차지하였다(kotra, 2025). 이는 세계 곳곳에서 

한국 화장품이 주목받고 있음을 보여준다.

   한편, COVID-19의 영향으로 온라인 쇼핑 의존도가 크게 높아졌으며 

다양한 유통 채널과 새로운 소비 트렌드가 형성되었다. 2023년 기준 국내 

화장품 매출 규모는 약 34조 원으로 전년 대비 7.3% 증가하였고, 이 중 

오프라인 매출은 약 21조(61.8%), 온라인 매출은 약 13조(38.2%)로 나타났다. 

특히 온라인 매출은 전년 대비 14.1% 성장하였으며, 온라인 유통 채널 중에

서는 종합쇼핑몰, 오픈마켓 및 소셜커머스가 17.9%로 가장 큰 비중을 차지하

였다(통계청, 2025).

   SNS의 활성화는 새로운 소비 트렌드 형성에 큰 영향을 주었다. 특히 소비자의 

구매 결정에 소셜미디어 인플루언서의 영향력 또한 지속적으로 확대되는데, 미국 

소비자의 45%는 소셜미디어가 구매에 영향을 미쳤다고 응답하였다(kotra 해외시장 

뉴스보고서, 2022). 2023년 뱅크레이트(Banklate)의 설문 조사에서는 Z세대와 

밀레니얼 세대의 60%가 지난 1년 동안 SNS 때문에 충동구매를 한 적이 있다고 

밝혔고, 딜로이트의 조사에서는 Z세대의 50% 이상, 밀레니얼 세대의 40% 이상이 

소셜미디어가 경제적 여건에 비해 비싼 물건을 사도록 부추긴다고 응답하였다

(fortunekorea, 2023). Z세대의 쇼핑 행태와 SNS의 연관성은 더 밀접한 관련성을 

보인다. TeenVoice(2025)의 조사 결과 GenZ들의 과반수 이상(51%)이 소셜미디
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어를 통해 구매 희망 제품에 대한 정보를 얻고 있으며, 광고보다는 소셜 미디어

에서 실제 사용 후기를 담은 콘텐츠에 더 관심을 가지는 것으로 나타났다. 또한, 

인튜이트크레딧카르마(Intuit Credit Karma, 2023)의 조사에서는 미국인의 46%가 

팬데믹 이전보다 엔터테인먼트 지출 빈도가 감소한 반면, 1997년 이후 태어난 

Z세대의 43%는 팬데믹 이전보다 오히려 지출 빈도가 늘었다고 응답했다. 이는 

소셜 미디어에 영향을 받는 Z세대의 FoMO(Fear of Missing Out) 소비 행태가 

잘 드러나는 조사라고 설명하였다.

   다양한 소비 품목 중에서도 소셜미디어와 화장품의 연관성은 더욱 뚜렷하게 

나타난다. ‘Z세대 소비자의 인플루언서 스폰서 제품 구매 경험도 조사’에 

따르면, 미국 Z세대는 의류(45%), 도서·게임(43%), 신발(33%), 뷰티 제품(32%) 

순으로 인플루언서 스폰서 제품을 구매했다고 응답했다. 특히, 뷰티 제품의 

경우 여성 소비자의 53%가 구매 경험이 있다고 밝혀 가장 높은 구매율을 

기록하였다(kotra, 2025).

   이러한 결과는 독일의 젊은 세대가 다른 세대에 비해 FoMO를 더 많이 

경험한다는 Rozgonjuk, Sindermann, Elhai & Montag(2021)의 연구 결과와도 

일치한다. 이를 종합해보면, SNS 활용도가 높은 세대일수록 FoMO를 경험할 

가능성이 크고, 이러한 특성은 소비자의 소비 행태에 다양한 영향을 미치고 

있음을 알 수 있다.

   반면, 일부 FoMO 연구에서는 연령 및 성별에 따른 차이가 확인되지 않았

으며, 자기 인식 수준과 인터넷 사용량이 FoMO에 영향을 미치는 요인으로 

나타났다는 결과가 제시된 바 있다(Barry & Wong, 2020; Akbari, Seydavi, 

Palmieri, Mansueto, Caselli & Spada, 2021). 또한, 안유정과 김승인(2025)의 

가상자산 투자자를 대상으로 진행한 연구에서는 40대 집단이 30대 집단보다 

더 높은 FOMO 수준을 보였다. 이는 산업군에 따라 FoMO를 지각하는 인구

통계학적 특성이 상이하고, FoMO의 강도가 다르다는 것으로 해석할 수 있다.

   FoMO와 소비에 관련된 이전 연구들을 살펴보면 장동화(2022)의 연구에

서는 FoMO는 소비자 경쟁 자극과 오픈런 의도에 영향을 미치는 것으로 

나타났고, 명품 브랜드 소비 의도에도 정적인 영향을 미친다는 결과가 김지희

(2024)의 연구에서도 나타났다. WU MINJIE(2019)는 FoMO의 영향 유무
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에 따라 소비자들의 구매 의도가 달라진다는 것을 확인하였다. 이를 종합해보

면, SNS의 지속적인 성장으로 SNS는 더이상 단순한 정보 공유 플랫폼이 아

닌, 소비자의 구매 행태와 심리적 요인에 작용하고 있음을 확인할 수 있다. 

특히, FoMO와 같은 사회적·심리적 요인이 소비 과정에 직접적으로 반영되고 

있으며, 화장품과 같은 특정 품목에서는 이러한 경향이 더욱 뚜렷하게 나타난다.

   한편, 다양한 분야에서 FoMO에 관한 연구가 진행됨에도 불구하고 FoMO와 

뷰티 산업에 관한 연구는 아직 미비한 실정이다. 따라서 뷰티 산업 내에서의 

SNS 이용동기와 화장품 구매 의도, FoMO 간의 관계에서 서로 어떠한 작

용을 하는지 심층적으로 탐구할 필요가 있다. 이에 본 연구는 SNS 이용동

기가 화장품 구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지 파악하고, 이 관계에서 

FoMO가 미치는 영향에 대해 살펴봄으로써 향후 화장품 브랜드가 마케팅 전

략을 수립하는데 중요한 기초 자료로 활용될 수 있을 것으로 사료된다.

2) 연구의 목적

   SNS의 대중화로 인해 오늘날 소비자는 단순히 제품을 선택하는 차원을 

넘어, 이를 통해 자신을 어떻게 표현할 것인지, 그리고 어떤 사회적 의미를 

교환할 것인지까지 고려하고 있다(전다현, 2025). 현대 소비자들의 소비 행동

에도 많은 영향을 미치고 있는 SNS는 마케팅 및 소비 시장의 주요 플랫폼으로 

자리매김하였고, 소비자들은 정보탐색, 자기표현, 관계 형성, 소비 의사결정 등 

다양한 목적을 위해 SNS를 이용하고 있다. 이러한 다양한 이용동기는 SNS상

에서의 행동 방식뿐만 아니라 이용자의 심리적 반응과 태도, 나아가 소비 관련 

의사결정 과정에도 영향을 미칠 수 있다. 특히, FoMO는 SNS 이용 과정에서 

자주 경험되는 대표적인 심리 현상으로, 타인의 게시물이나 활동을 지속적으로 

확인하려는 행동을 유발하며, 이러한 행동이 소비 행동에도 영향을 미치고 있다.

   따라서 본 연구의 목적은 SNS 이용동기, FoMO 그리고 구매 의도 간의 

관계를 실증적으로 분석함으로써, SNS 이용동기가 소비자의 심리적 요인과 

구매 행동에 어떠한 영향을 미치는지를 규명하는 데 있다. 구체적으로, SNS 

이용동기의 하위변수인 심리적 이용동기, 정보탐색적 이용동기, 사회적 이용동
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기가 FoMO 지각에 미치는 영향을 파악하고, FoMO가 소비자의 구매 의

도에 미치는 영향을 검증한다. 나아가 FoMO가 SNS 이용동기와 구매 의도 

간의 관계에서 매개적 역할을 수행하는지를 분석하고자 한다. 이러한 연구를 

통해 SNS 이용 행태에 내재된 심리적 요인을 이해하고, 디지털 환경에서의 

소비자 행동 모델을 확장함으로써 학문적·실무적 시사점을 제시하고자 한다.
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제 2 절  연구문제 

   본 연구의 목적은 SNS 이용동기가 화장품 구매 의도에 영향을 미치는지, 

FoMO(Fear of Missing Out)는 SNS 이용동기와 화장품 구매 의도 간의 

관계에서 매개 효과를 가지는지 검증하는 데 있다. 연구 문제는 다음과 같다.

   <연구문제 1> SNS 이용동기는 FoMO(Fear of Missing Out)에 유의미한 

영향을 미치는가?

   <연구문제 2> SNS 이용동기는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미

치는가?

   <연구문제 3> FoMO(Fear of Missing Out)는 화장품 구매 의도에 유의

미한 영향을 미치는가?

   <연구문제 4> SNS 이용동기와 화장품 구매 의도 간 관계에서 FoMO는 

매개 효과가 있을 것인가?
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제 3 절  연구의 범위 및 구성 

1) 연구의 범위

   본 연구는 SNS 이용동기가 화장품 구매 의도에 미치는 영향과 FoMO 

(Fear of Missing Out)를 매개 변수로 하였을 때 인과적 관계를 구체적으로 

알아보았다. SNS의 심리적 이용동기, 정보탐색적 이용동기, 사회적 이용동기와 

개인적 FoMO, 사회적 FoMO에 대해 이론적으로 고찰하였으며, 이를 토대로 

연구모형을 설계하고 가설을 도출하였다.

   구체적인 연구 방법으로 SNS 이용동기, FoMO(Fear of Missing Out), 

화장품 구매 의도에 대한 용어의 정의 및 개념에 대해 선행연구를 바탕으로 

이론적 고찰을 하였고, 이를 통해 SNS 이용동기를 독립변수로, FoMO를 매개 

변수로, 화장품 구매 의도를 종속변수로 하는 모형을 도출하였다. 가설의 

검증을 위해 선행연구에 사용된 측정 문항을 수정, 보완하여 설문지를 구성하

였고, 수집된 자료를 토대로 실증적 연구를 진행하였다.

   본 연구는 서울 및 수도권 지역에 거주하며, SNS를 통해 화장품을 구매한 

경험이 있거나 구매하고자 하는 의향이 있는 20대~50대 여성 소비자 410명을 

대상으로, 2025년 10월 13일부터 10월 28일까지 구글 폼을 활용한 온라인 

설문으로 표본을 수집하였으며, 총 410부의 데이터가 최종 분석 자료로 

사용되었다.
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2) 연구의 구성

   본 연구는 총 5장으로 구성되어 있으며, 연구의 전체적인 흐름과 주요 

내용은 [그림 1-1]에 제시되어 있다.

   첫째, 선행연구를 바탕으로 연구의 필요성과 목적, 연구 범위 및 연구 

문제로 이루어져 있다. 

   둘째, 선행연구 분석과 문헌 고찰을 바탕으로 연구 문제를 규명하였고, 

SNS 이용동기, FoMO, 구매 의도의 개념과 관련된 연구 결과 등을 

정리하였다.

   셋째, 실증 설문 조사를 위한 연구모형 및 가설을 설정하였으며, 변수의 

조작적 정의, 조사 대상과 자료 수집, 측정 도구, 분석 방법 등을 

명시하였다.

   넷째, 수집된 자료를 통계적 기법을 활용하여 연구 결과를 도출하였다. 

조사 대상의 인구통계학적 특성, 기술통계 분석, 측정 도구의 타당도 

및 신뢰도 분석, 상관관계 분석, 다중회귀분석, 위계적 회귀분석, 

Sobel test를 통하여 연구 결과를 도출하고 가설을 검증하였다.

   다섯째, 연구 결과 요약 및 시사점을 제시하였으며, 본 연구의 한계와 

앞으로의 연구 방향을 제안하였다.
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서  론

연구의 필요성 및 목적 연구문제 연구의 범위 및 구성

이론적 배경

SNS 이용동기
FoMO

(Fear of Missing Out)
구매 의도

연구 방법 및 절차

연구모형 연구가설
변수의

조작적 정의

조사대상 및 

측정도구
자료분석방법

연구결과

인구통계학적 

특성
기술통계 분석

타당도와 

신뢰도 분석
상관관계 분석 가설의 검증

결   론

연구 요약 및 논의 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

[그림 1-1] 연구의 구성
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제 2 장  이론적 배경

제 1 절  SNS 이용동기

1) SNS 이용동기의 개념

   SNS의 대중화와 함께 SNS는 자기표현이라는 인간의 기본적 욕구를 실현

할 수 있는 대표적 플랫폼으로 자리매김하였으며, 이는 개인의 생활양식, 의사

소통 방식, 대인 관계에도 변화를 초래하였다. 이에 따라, 2000년대 후반부터 

SNS가 다양한 분야에서 중요한 연구 주제로 부상하였으며, SNS의 이용동기에 

관한 연구들도 활발히 수행되고 있다(이승민, 2019). SNS 이용동기는 개인이 

SNS를 사용하는 내적·외적·심리적 요인을 의미하는데, 이용동기에 대한 대표적 

논의는 이용과 충족 이론(The Theory of Uses and Gratification)이 제시된다. 이 

이론은 개인을 능동적인 미디어 이용의 주체로 간주하며, 자신의 욕구 충족을 

위해 능동적으로 매체를 선택하고 적극적으로 활용한다고 보았다(Blumler & 

Katz, 1974). 미디어 선택이나 이용을 위한 커뮤니케이션 행동은 목표지향적

이고 의도적인 동기가 존재하며, 필요와 욕구를 만족시키기 위한 자발적 의

지를 가진다(Rubin, 1984). 즉, SNS 이용자는 수동적인 정보 수용자가 아닌, 

자신의 욕구를 충족하기 위해 능동적인 행위자가 되어 SNS를 선택적으로 사

용한다는 것이다.

   SNS 이용동기는 개인의 특성에 따라 SNS상에서 나타나는 행동 양상과 

이용 빈도에 차이를 보일 수 있으며, 연구자마다 그 개념적 정의나 표현 방식

에는 다소 차이가 존재하였다. 기존 연구들에서는 주로 자기표현, 정보탐색, 오

락성, 관계 형성 등이 주요 요인으로 논의되었고, 이에 본 연구에서는 요인 분

석 결과를 토대로 SNS 이용동기를 심리적, 정보탐색적, 사회적 등 세 가지 

하위요인으로 분류하였다. SNS라는 사회적 환경에서 사용자의 욕구에 따른 

각 동기마다 FoMO와 화장품 구매 의도에 미치는 영향이 상이할 것으로 예상

된다.
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[표 2-1] SNS 이용동기의 주요 요인

2) SNS 이용동기의 주요 요인

가) 심리적 이용동기

   심리적 이용동기는 SNS 사용자가 정서적·사회적 욕구를 충족하거나 자기

정체성을 표현하고자 하는 내적 동기를 의미한다(Whiting & Williams, 2013); 

Papacharissi & Rubin, 2000). Tamir와 Mitchell(2012)은 자기표현 과정에서 

보상과 관련된 뇌 영역이 활성화되며, 이를 통해 심리적 결핍이 보상되는 

경험을 하게 된다고 보고하였다. Garton과 Wellman(1995)은 온라인 네트워

크를 이용하게 되는 기본적인 동기를 정보 교환과 사회적 지지 획득으로 

구분하였으며, 이는 단순한 정보 공유를 넘어 특정 분야에서 자신의 의견에 

따른 타인의 지지를 경험함으로써 심리적 만족과 관계 유지 욕구가 충족된다는 

것을 시사한다(허수현, 2018). 또한, 온라인 환경에서의 자기표현은 게시물, 

연구자 주요 요인

Fesenmaier (2004) 기능적 동기, 사회적 동기, 유희적 동기, 심리적 동기

전수모아 (2016) 사회적 동기, 정보적 동기, 오락적 동기, 관계적 동기

조진행 (2018) 대인관계 추구, 정보 추구, 지위 추구, 오락 추구

이승민 (2019)
대인관계 형성, 현실 회피, 정보 획득, 오락성, 자기 

지위 추구

장영혜 (2020) 사회적 동기, 쾌락적 동기, 실용적 동기

홍인표 (2020) 대인관계 동기, 자기표현 동기, 정보탐색 동기 

주목정 (2024) 대인관계 추구, 정보추구, 자기표현, 유희추구
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사진 등 다양한 형태로 나타나며, 소속감 형성, 정체성 표현, 타인과의 친밀감 

구축과 같은 심리적 요인이 온라인 커뮤니티 참여 동기로 기능하는 것으로 

보고되고 있다(Bressler & Grantham, 2000).

   사용자는 SNS를 통해 자아 이미지를 구성하고 관리함으로써 사회적 관계

망에 참여하고, 이러한 과정에서 새로운 형태의 인간관계가 형성되고 있다

(임일함, 2024). Yang과 Brown(2016)은 자기표현을 네 가지 차원에서 구분

하였는데, 공개된 정보의 양을 나타내는 ‘넓이’, 개인적 사고·감정·약점 등과 

같이 정보의 정도를 나타내는 ‘깊이’, 제시된 정보에 대한 긍정적인 정도를 

반영하는 ‘긍정성’, 진정성의 수준을 보여주는 ‘진정성’ 등이다. 자기표현은 

사회적·관계적 맥락에 민감한 활동이므로, 사람들은 사회적 규범과 관계적 

목표를 고려하여 자기표현의 정도를 조절한다고 하였다. 이러한 자기표현은 

온라인과 오프라인에서 문화적·성별적 차이가 있고, SNS 특성 또한 자기표현 

행동에 영향을 미칠 수 있다(Stefanone, Lackaff & Rosen, 2011; Binder, 

Howes & Sutcliffe, 2009). 

   심리적 이용동기와 구매 의도에 관한 선행연구들을 살펴보면, 소비자는 구매 

행위를 통해 자아를 표현할 수 있는 매개체를 확보하게 되므로, 자신의 자아

개념(Self-concept)에 부합하는 상품을 선택하고 소비하는 경향을 보인다

(Zinkhan & Hong, 1991; 박재민, 2023). 안윤정과 이지은(2020)의 연구에 

따르면, 자기표현은 제품의 종류와 무관하게 소비자의 친환경 제품에 대한 

긍정적인 구매 의도를 유발하는 요인으로 작용하였고, 소비자들의 자기표현에 

대한 인식은 인상관리 의식에 영향을 미쳐 결과적으로 친사회적 제품에 대한 

구매 의도를 강화하는 것으로 나타났다(Huang, Cheng & Chen, 2017). 

   이를 종합해보면 자기표현·자아개념·사회적 인식과 같은 심리적 요인이 

소비자의 구매 의도에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 따라서, 본 연구는 

SNS라는 특수한 환경에서 심리적 이용동기가 소비자의 화장품 구매 의도에 

미치는 영향을 검증하고자 한다. 
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나) 정보탐색적 이용동기

   정보탐색적 이용동기는 소비자가 필요한 정보를 획득하고자 하는 욕구에 

의해 SNS를 사용하는 동기를 의미한다. 이는 SNS 이용자의 가장 기본적인 

이용 목적이라 할 수 있고, 소비자가 온라인 커뮤니티를 통해 제품이나 서비

스에 관한 정보를 적은 시간과 최소한의 비용으로 획득할 수 있도록 하는 

요인이다(Langer & Beckman, 2005). Bettman(1970)은 정보탐색이란 소비자가 

의사결정 과정에서 다양한 대안을 평가하고 비교함으로써 지각된 위험을 감소

시키기 위해 수행하는 정보 수집 활동이라 정의하였다.

   Hirshmann(1980)은 소비자는 정보를 탐색하는 과정에서 두 가지 유형의 

동기에 의해 행동한다고 보았고, 이를 지식 습득이나 합리적 의사 결정을 위한 

인지적 동기에 이루어지는 인지적 정보탐색(cognitive search)과 감각적 자극

이나 즐거움을 추구하는 감정적 욕구에 이루어지는 쾌락적 정보탐색(hedonic 

search)으로 분류하였다. 이러한 정보탐색 행위는 소비자가 구매 전 단계에

서 더 합리적이고 신뢰할 수 있는 의사결정을 내리기 위한 과정으로, 제품이

나 서비스에 대한 불확실성을 줄이고 만족도를 높이는 데 중요한 역할을 한다

(Beatty & Smith, 1987). 또한, 적극적인 정보탐색은 소비자가 합리적인 소비 

생활을 영위하도록 돕는 중요한 동기 중 하나로, 이를 통해 경제적 효용을 

극대화하고 구매 후 만족도를 향상할 수 있다(강미옥, 이승신, 1998).

   정보탐색적 이용동기와 구매 의도에 관한 선행연구들을 살펴보면, 허은재, 

이호택, 김경호(2019)의 연구에서는 여성의 정보탐색 동기는 구매 의도 및 

구전의도(WOM)에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. Hu와  Zhu(2022)는 

소셜커머스 환경에서 소셜미디어 사용이 소비자의 구매 의도에 미치는 영향을 

분석한 결과, 정보탐색 목적의 SNS 사용은 구매 의도를 향상시키는 중요한 

경로로 작용한다고 보고하였다. 또한, 김균과 예종석(2009)은 정보를 탐색하는 

동기를 목표지향적 동기, 경험적 동기로 구분하였고, 이 가운데 목표지향적 

동기는 구매 전 인터넷을 통해 정보를 탐색하는 소비자에게서 주로 관찰되며, 

이는 의사결정을 지원하는 행위로써 구매로 이어질 가능성이 높다고 보고하

였다.
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   한편, 텍스트 중심의 기존 정보 제공 방식에서 사진과 동영상 등 시각적 

요소가 결합된 정보 제공 방식으로 변화함에 따라, 소비자들은 정보탐색 과정

에서 보다 직관적이고 현실감 있는 정보를 제공받을 수 있게 되었다. 이러한 

변화는 시간적·공간적 제약 없이 사용자 간 상호 커뮤니케이션이 가능하게 하고, 

상품과 서비스에 대한 불확실성을 감소시켜 정보탐색의 효율성을 높였다. 결과

적으로, 소비자들은 정보탐색에 소요되는 시간과 노력을 절감함으로써 더욱 편리

하고 즉각적인 구매 의사결정을 내릴 수 있게 되었다(정유화, 2019).

   이와 같은 기존 연구를 통해, SNS의 정보탐색적 이용동기는 소비자의 구매 

의사결정 과정에 긍정적 영향을 미친다는 것을 확인할 수 있다. 그러나 화장품과 

같이 경험 기반의 만족도가 중요한 제품군에서는 정보탐색적 이용동기가 구매 

의도로 전환되는 과정을 설명하는 연구가 더 심층적으로 다뤄질 필요가 있다.  

   따라서, 본 연구는 정보탐색적 이용동기가 화장품 구매 의도에 미치는 영

향을 규명함으로써 SNS 기반 소비자 의사결정 과정에 대한 이론적 이해를 

확장하고자 한다.

다) 사회적 이용동기

   사회적 이용동기는 친구나 지인들과의 관계를 유지하거나 새로운 관계를 

형성하기 위한 동기로, 이는 인간의 사회적 본능을 반영하며 사회적 유대감과 

소속감을 강화시키는 요인으로 작용한다(Nadkarni & Hofmann, 2012). 

   SNS 환경에서는 관계 형성을 기반으로 다양한 형태의 활동들이 이루어지

는데, 이용자들은 기존의 관계를 유지함과 동시에 새로운 관계를 만드는 

과정에서 즐거움과 만족감을 경험한다. 이러한 경험은 타인과의 유대감을 더욱 

심화시키며, 결과적으로 더욱 견고하고 두터운 사회적 관계망 형성이 가능하게 

한다(이상훈, 2020; 이창호, 정낙원, 2014).

   사회적 이용동기에 관한 선행연구를 살펴보면, 김진욱(2018)은 이용자가 

온라인과 오프라인 관계에서 서로 부족하다고 느끼는 한계를 SNS가 보완하며, 

나아가 가상의 대인관계와 현실의 대인관계가 상호 시너지를 형성하여 현실적 

대인관계에 긍정적 영향을 미친다고 보고하였다. 또한, 리지에, 정옥경, 박철
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(2018)의 공동 구매형 소셜커머스 내에서 쇼핑 동기와 구매 의도 간의 영향 

관계를 분석한 연구에서는, 지인이나 타인 등 여론의 영향을 많이 받는 사회적 

쇼핑 동기가 강할수록 구매 의도가 높아진다는 것을 확인할 수 있었다.

   이와 같은 선행연구 결과는 SNS의 사회적 이용동기가 타인과의 긍정적이고 

조화로운 관계를 지속적으로 유지하는데에 긍정적인 영향을 미치고, 나아가 

소비자의 구매 행동과 의사결정에도 영향을 미친다는 것으로 해석할 수 있다. 

그러나 사회적 관계 형성과 상호 작용의 특성이 강하게 작용하는 SNS 환경

에서 이러한 동기가 소비자의 구매 의도로 어떻게 연결되는지에 대한 분석은 

상대적으로 제한적이므로, 사회적 이용동기가 화장품 구매 의도에 미치는 

영향을 실증적으로 검토하는 것은 SNS 기반 소비 행동 연구를 확장하는 데 

중요한 의의를 지닌다.
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제 2 절  FoMO(Fear of Missing Out)

1) FoMO의 개념

   FoMO는 Herman(2000)이 브랜드 소비 행동의 새로운 추세를 설명하기 위해 

처음 사용한 용어로, 소비자의 욕망이 기회를 놓치는 것에 대한 두려움(FoMO)을 

유발해 특정 브랜드 혹은 제품의 구매 동기로 작용한다고 언급하였다.

   FoMO(Fear of Missing Out)란, 타인이 자신이 없는 곳에서 보람 있는 경험을 

하고 있을지 모른다는 지속적인 불안으로 정의되며, 타인이 무엇을 하고 있는지에 

대해 지속적으로 연결되고자 하는 욕망으로 특징지어진다(Przybylski, Murayama, 

DeHaan & Gladwell, 2013). 또한, FoMO는 인식(perception)과 소속감(belonging)

이라는 두 가지 요소에 의해 촉발되는 심리적 현상으로 이해할 수 있는데, 인식은 

정보를 놓침으로써 자신이 타인에 비해 뒤처질 수 있다는 불안과 관련되며, 

소속감은 집단으로부터 소외될 가능성에 대한 불안과 밀접하게 연관된다(민세

명, 2025). 

   FoMO는 문화적 특징에 따라서도 다르게 나타날 수 있는데, Kang, Cui, 

Son(2019)의 연구에서는 개인주의 성향이 높은 국가에 비해 집단주의 성향이 높은 

국가가 FoMO의 수준이 높은 것으로 나타났다. Karimkhan과 Chapa(2021)는 

집단주의 성향과 민족의 특성에 따라 FoMO의 수준이 달라진다는 것을 실증적으로 

증명하고, FoMO가 문화적 특성과 긴밀하게 연결되어 있다고 설명하였다. 

   한편, SNS의 급속한 발달로 인해 개인은 타인의 활동, 소비 행태, 여가 방식, 

그리고 최신 유행 정보를 시공간의 제약없이 접할 수 있게 되었다. FoMO는 

소비자 행동 양식에 영향을 미치는 SNS 사용과 밀접하게 연관된 핵심 개념으로 

간주되는데, SNS에 익숙한 소비자가 FoMO의 영향을 상대적으로 더 많이 받는 

것으로 나타났다(Lu & Sinha, 2024; De Battista, Curmi, & Said, 2021). FoMO 

성향이 높은 개인은 SNS 게시물을 통해 사회적 트렌드를 파악하고 이를 구매 결정 

과정에 반영하는 경향을 보이며, 이와 같은 사회적 압력과 소외에 대한 두려움은 

개인의 일상적 행동 양식이나 기존의 소비 성향에 변화를 초래할 수 있다(장동화, 

2022; Dykman, 2012). 또한, FoMO는 소셜 미디어상에서 이루어지는 사회적 
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비교를 통해, 이용자가 자신이 선호하는 인플루언서가 선호하는 제품을 소비함으

로써 사회적 지위를 향상시키려는 동기를 가지도록 유도하기도 한다(Van Solt, 

2019). 즉, SNS는 단순한 소통의 도구를 넘어, 타인의 경험을 매개로 한 비교와 

모방을 통해 소비 행동에 영향을 미치는 주요 매체로 기능하고 있다.

   FoMO의 발생과 심화 과정은 다양한 이론적 관점에서 설명될 수 있다. 

가장 대표적인 이론은 자기결정 이론(Self-Determination Theory; SDT)과 

사회 비교 이론(Social Comparison Theory), 자아개념 이론(Self-Concept 

Theory)이다. 

   첫째, 자기결정 이론(Self-Determination Theory)은 Deci와 Ryan(1985)에 

의해 발전된 이론으로, 인간이 성장과 발전을 위해 선천적으로 세 가지 기본 

심리적 욕구(basic psychological needs)를 가지고 있다고 가정하였다. 이 세 

가지 욕구는 자신의 행동과 의사결정을 스스로 선택하고 통제하고자 하는 

욕구인 자율성(Autonomy), 자신의 환경과 상호작용하며 효과적으로 과업을 

수행하고 능력을 발휘하고자 하는 욕구인 유능감(Competence), 타인과 따뜻

하고 안정적인 관계를 맺고 특정 집단에 소속되고자 하는 욕구인 관계성

(Relatedness)이다. 자기결정 이론에 따르면, 이 세 가지 기본 심리적 욕구가 

충족될 때 개인은 내재적 동기가 촉진되고 높은 수준의 심리적 안녕감과 

건강한 자기 조절 능력을 발휘할 수 있다. 이와 반대로, 이러한 욕구가 좌절

되거나 결핍되면 심리적 부적응이나 문제 행동이 나타날 수 있다. Przybylski, 

Murayama, DeHaan, Gladwell(2013)은 자기결정 이론의 관점을 적용하여, 

개인의 자율성, 유능감, 관계성 등의 기본적인 욕구가 낮은 개인들이 더 높은 

수준의 FoMO를 보였고, FoMO는 SNS 참여와 강력하게 연관되어 있다고 

보고하였다.

   둘째, 사회 비교 이론(Social Comparison Theory)은 Festinger(1954)에 의해 

처음 제시된 이론으로, 인간은 자신을 평가하려는 본능적인 욕구가 있고, 이때 

객관적인 기준이 없으면 타인과의 비교를 통해 자신을 평가한다는 것이다. 인간은 

자신이 가진 모든 속성이나 가치 등에서 타인과 비교하려는 본능이 있으며, 이 

비교를 통해 긍정적 혹은 부정적인 감정을 느끼게 된다(Kruglanski & Mayseless, 

1990). 이때, 개인이 가진 동기에 따라 대상의 초점이 달라지는데, 자기 고양 동기를 
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충족하기 위해서는 자신보다 못한 수준의 사람들과 하향 비교를 하여 자신이 더 

나음을 확인하고, 자기 평가를 하고자 하는 동기가 있으면 자신과 비슷한 사람과 

유사 비교를 하며, 자신의 능력을 높이고자 하는 자기 향상 동기가 있을 때에는 

자기보다 뛰어난 사람과 상향 비교를 한다(White & Lehman, 2005). 현대의 

SNS 환경은 이러한 사회 비교 과정을 전례 없이 증폭시키고 일상화하는 역할을 

한다. 이는 자연스럽게 상향 비교를 유발하며, 이러한 비교 과정에서 발생하는 

부적절함, 낮은 자존감, 질투, 불안감, 결핍 등은 FoMO를 촉발하는 직접적인 심리적 

동력이 될 수 있다.

   셋째, FoMO는 자아개념 이론(Self-Concept Theory)의 관점에서 해석될 수도 

있다. Rosenberg(1989)는 자아개념(self-concept)은 개인이 자신에 대해 가지고 

있는 신념, 가치, 태도 등에 대한 총체적 인식으로, 자신에 대한 이해를 포함하는 

심리적 구조라고 정의하였다. 자아개념은 자신의 생각, 감정, 행동, 외모에 대해 

스스로 하는 개인 평가를 의미하는 사적 자아(private-self)와 사회적인 역할과 

도덕적 규범에 근거하여 다른 사람에게 드러나는 자아인 공적 자아(public-self)로 

구성되어 있다(Fenigstein, Scheier & Buss, 1975; 황춘섭, 오태희, 2008). 이러한 

관점에서 FoMO는 개인이 스스로를 어떻게 인식하고자 하는지(사적 자아)와 

타인에게 어떻게 보이고자 하는지(공적 자아) 간의 긴장 속에서 발생하는 심리적 

현상으로 이해될 수 있다. 즉, 개인은 현재의 자신과 자신의 이상적 자아 및 사회적 

기대간 불일치를 인지할 때, 타인의 경험이나 정보에서 배제되는 것에 대해 불안

이나 결핍을 느끼며, 이는 FoMO로 나타날 수 있다.

   최근 마케팅 분야에서는 FoMO를 기반으로 하는 소비에 관한 학술 연구가 

증가하고 있으며, 이에 따라 FoMO와 소비 행동을 통합한 새로운 현상인 

‘폼슈머(Fomsumer)’, ‘폼슈머리즘(Fomsumerism)’이라는 개념이 등장하였다. 

폼슈머리즘(Fomsumerism)은 ‘FoMO(놓침에 대한 두려움)’와 ‘Consumerism

(소비주의)’이 결합된 개념으로, FoMO로 인해 소셜 미디어에서 발생하는 

소비로 정의되며, 이러한 행동에 참여하는 사람을 폼슈머(Fomsumer)라고 한다

(Duradoni, Severino, Colombini & Guazzini, 2024; Argan & Tokay-Argan, 2018). 

FoMO에 기반한 소비는 타인의 경험 공유로부터 파생된 제품, 서비스 및 경험에 

대한 선호에 초점을 두고, 그 과정은 자기 결정권, 사회적 비교, 사회적 소속감
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이라는 세 가지 심리적 구성 요소에 기인한다(Argan & Argan, 2019; Duradoni, 

Severino, Colombini & Guazzini, 2024). 마케팅 분야에서의 FoMO는 종종 과도한 

소비 행동과도 연관이 되는데, Alfina, Hartini, Mardhiyah(2023)는 밴드왜건 소비, 

과시적 소비, 타인의 영향으로 이루어지는 순응적 소비를 대표적 소비 행동으로 

제시하였다.

   FoMO와 소비자의 구매 행동에 관한 선행연구를 살펴보면, 개인이 느끼는 

FoMO는 구매 행동과 제품의 사용에 영향을 미친다는 결과를 확인할 수 

있었다(SOLT, 2018; Hodkinson, 2019). 

   한편, 기존 연구에서는 FoMO를 단일 개념으로 간주하여 연구가 이루어

졌다. 그러나 FoMO와 소비자 행동 간의 관계를 심도있게 탐색하기에는 단일 

개념적 접근이 설명력과 적용 범위 측면에서 한계를 나타냈다(Zhang, Jiménez 

& Cicala, 2020). 이러한 한계를 보완하기 위해 최근 연구에서는 FoMO를 단일 

개념으로 규정하였던 기존 접근에서 벗어나, 자아개념 이론의 이원적 구조를 

반영하여 개인적 FoMO(personal FoMO)와 사회적 FoMO(social FoMO)로 

구분하여 이해하려는 시도가 이루어지고 있다(Reagle, 2015). 이는 현대의 소비

자들은 타인의 경험에서 소외되는 것에 대한 두려움(사회적 FoMO) 뿐만 아니라, 

스스로 기대하거나 소유하고자 했던 경험을 놓치는 것에 대한 두려움(개인적 

FoMO)을 동시에 경험한다는 것을 전제로 한다. 즉, 소비 경험을 놓치게 되면 

개인은 사적 자아 혹은 공적 자아에 대한 위협을 느끼게 되어 FoMO를 지각

하고, 이를 해소하기 위해 해당 소비 행동에 참여하거나 유사한 소비를 통해 

심리적 불안을 완화하려는 경향을 보인다는 것이다(Zhang, Jiménez & 

Cicala, 2020). 

   SNS 기반 마케팅이 활성화된 현대의 뷰티 시장에서 소비자의 화장품 구매 

의도를 설명할 수 있는 심리적 요인을 규명하는 연구의 중요성이 점차 부각

되고 있다. 이러한 맥락에서 FoMO는 단순한 단일 정서 변인이 아니라 개인적 

차원과 사회적 차원으로 구성되는 다차원적 개념으로 이해될 필요가 있다. 

따라서 본 연구에서는 FoMO를 개인적 FoMO와 사회적 FoMO로 구분하여 

그 영향력의 차이를 분석함으로써, SNS 이용동기와 화장품 구매 의도 간의 

관계를 보다 정교하게 설명하고자 한다. 
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[표 2-2] FoMO의 개념

2) FoMO의 주요 요인

가) 개인적 FoMO

   Fenigstein, Scheier, Buss(1975)는 사적 자아를 개인이 스스로 인식하거나 

평가하는 내적 자아 개념으로 정의하였다. 이러한 관점에서 개인적 FoMO는 

기존 FoMO에 대한 측정 척도가 사적 자아의 FoMO를 포함하지 않고 있는 

한계점을 비롯하여 정립된 개념이다(정수연, 2024). 개인은 자신의 현재 모습과 

과거에 기대했던 모습을 비교하는 경향이 있고, 이상적인 미래의 자아 이미지를 

만든다(Austin & Vancouver, 1996; Sirgy, 1982). 또한, 그에 따라 자신의 개인적 

목표를 설정하고 모니터링하며, 스스로를 평가한다(Whitbourne, 2012). 이 과정

에서 자기 계발, 성취 또는 일상적 경험과 같이 사적 자아 정체성을 유지하

거나 강화할 수 있는 기회를 상실했다고 인지할 때, 개인적 FoMO를 느낄 

수 있다(Zhang, Jiménez & Cicala, 2020). 이러한 개인적 FoMO는 이상적 

연구자 연구내용

Przybylski 외 3인
(2013)

타인이 더 나은 경험이나 정보를 가지고 있다고 느낄 때 
생기는 놓치고 있다는 불안감

Gil 외 2인
(2015)

소셜 네트워크 상에서 진행되는 활동에 자신이 참여하지 
못하고 있다는 인식에서 비롯되는 심리적 현상

Abel 외 2인
(2016)

자신이 기회를 놓치고 있거나, 다른 사람들이 어떤 활동을 
하고 있거나, 더 나은 무언가를 소유하고 있다는 사실에 대
해 느끼는 강한 불편감

Herman
(2019)

주어진 기회를 충분히 활용하지 못하고 그로 인해 얻을 수 
있는 기대되는 즐거움을 놓칠 가능성에 대한 두려운 태도

Zhang 외 2인
(2020)

소비자가 경험을 놓치는 것이 사적 자아 또는 공적 자아에 
심리적 위협이 된다고 인식할 때 FoMO를 경험

장동화
(2022)

리미티드 패션 오픈런을 보고 무언가를 놓치거나 소외되는 
것에 대해 두려움을 느끼는 소비자의 심리 형태
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자아와의 간극이 자아 정체성을 위협한다고 판단되는 상황에서 더욱 강화되며, 

이 개인적 FoMO를 해결하기 위한 수단 중 하나가 소비 행위이다(Whitbourne, 

1986; Zhang, Jiménez & Cicala, 2020).

   이를 종합해보면, 개인적 FoMO는 자기지향적 결핍 감정으로, 자신의 

내면적 결핍이나 부족함을 강하게 인식하고, 이를 외부적으로 보상하려는 

심리적 현상으로 개념화될 수 있다. 이는 자기개념 유지 및 강화와 밀접하게 

연계된 심리적 기제로서, 자신의 감정, 생각, 경험을 솔직하게 드러내며 자신을 

표현하기 위한 상징적 의미가 수반된 소비 행동을 설명하는 데 중요한 역할을 

할 것으로 예상된다. 따라서, 개인적 FoMO는 소비자 구매 행동 연구에서 

고려해야 할 핵심 변인으로 판단된다.

나) 사회적 FoMO

   사회적 FoMO는 타인에게 보여지는 자아, 즉 공적 자아 개념을 기반으로 

하며, 개인이 사회적 지위나 대인관계 속에서 자신이 어떻게 인정받는지를 

중시하는 특성을 내포하는 개념이다(Fenigstein, Scheier & Buss, 1975). 

Tajfel과 Turner(1979)의 사회적 정체성 이론에 따르면, 개인은 자신이 속한 

집단의 규범을 따름으로써 사회적 지위를 유지하거나 향상하려는 경향이 

있다. 이는 개인이 특정 집단과 동일시하는 수준이 높아질수록, 구매 의사결정 

과정에서 개인의 태도와 신념보다 집단 규범이 더 강하게 작용할 수 있다

(Bläse, Filser, Kraus, Puumalainen & Moog, 2024). 

   개인은 타인에게 어떻게 인식되기를 원하는지에 따라 공적 자아를 관리하고 

이를 드러내는데, 타인의 경험이나 참여 기회에서 배제되었다는 인식을 공적 

자아의 위협으로 받아들임으로써 사회적 FoMO가 발생한다(Zhang, Jiménez 

& Cicala, 2020). 소속감에 대한 필요성 역시 사회적 FoMO에 영향을 미칠 

수 있는데, 가까운 타인이나 사회 집단으로부터 지각된 실제적 또는 잠재적 

거리감이 FoMO를 일으킬 수 있다(Huang, 2024; Eisenberger & Lieberman, 

2004). Kawamoto, Nittono, Ura(2014)에 의하면, 소외는 개인의 소속감을 

조절하기 위한 목적으로 인지적, 행동적 변화를 초래할 수 있다고 하였다. 
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   이러한 맥락에서, 사회적 상황에서의 제품 사용은 자아 이미지를 표현할 

수 있는 한 가지 수단이 될 수 있으며, 이때 이목을 끄는 제품(conspicuous 

products), 재구매율이 높은 제품(high repurchase rate products), 또는 브

랜드 차별성이 뚜렷한 제품(differentiated brands products)일수록 소비자가 선

택할 가능성이 높다(Sirgy, 1982).

   종합적으로, 사회적 FoMO는 사회적 인정, 소속감, 그리고 공적 자아 관리와 

같은 사회적 동기에 의해 활성화되는 심리적 현상으로, 사회적 맥락 속에서 

소비자 의사결정에 유의미한 영향을 미치는 요인으로 해석될 수 있다.



- 22 -

 제 3 절  구매 의도 

1) 구매 의도의 개념

   구매 의도(purchase intention)는 소비자가 계획하는 미래 행동으로, 특정 

상품의 구매 여부에 대한 소비자의 의사 표현이다. 또한, 구매 의향을 판단할 

수 있는 대표적인 지표로 활용이 되며, 구매하고자 하는 의지가 구매 행동으로 

이어질 수 있다(Taylor & Baker, 1994; Blackwell & Hilliker, 1978). 이는 

계획된 행동이론에서 말하는 행동 의도(behavioral intention)의 구체적 형태로, 

소비자가 특정 제품을 실제로 구매할 가능성을 예측하는 지표로 활용된다(Oliver, 

1997). Ajzen(1991)은 구매 의도가 실제 구매 행동으로 이어지는 가장 직접적인 

예측 요인임을 강조하였다. 즉, 소비자의 구매 의도가 높을수록 실제로 제품을 

구매할 가능성도 증가한다고 할 수 있다. 

   이러한 구매 의도는 단일 요인에 의해 결정되는 것이 아니라, 제품이나 

서비스에 대한 전반적인 평가 과정에서 비롯되는 다양한 변수들의 상호 작용에 

의해 영향을 받는다(문지수, 2025). Younus, Rasheed, Zia(2015)는 구매 

의도에 영향을 미치는 요인으로 고객의 지식, 소비자의 지각, 제품 포장 또는 

디자인, 유명인의 광고 등이 있다고 보고하였다. 이 중, 많은 연구자들이 유명인 

광고가 중요한 역할을 한다고 주장하였고, 이 때 광고 모델은 제품과 논리적

으로 연결되며 관련성이 있어야 한다는 것을 강조하였다(Oliver, 1997). 또한, 

구매 의도의 또 다른 중요한 요인은 지각된 가치(perceived value)로, 제품의 

지각된 가치는 유형적 요소와 무형적 요소로 구성되며, 지각된 가치가 높아질

수록 구매 의도가 높아진다(Snoj, Pisnik Korda & Mumel, 2004; Petrick, 

2002).

   현대의 소비자들은 SNS를 통해 방대한 양의 정보를 접하게 됨에 따라, 

정보의 과부하를 완화하기 위해 구매 결정을 내릴 때 친구나 타인, 그리고 

인플루언서에게 정보와 조언을 구할 가능성이 더 높다(Bläse, Filser, Kraus, 

Puumalainen & Moog, 2024). 특히, SNS를 통한 긍정적인 피드백이나 사회적 
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동조, 주변인의 추천은 소비자의 구매 의도를 높이는 중요한 요인이 될 수 있다

(석수민, 2025). 이러한 선행연구 결과를 살펴볼 때, 현대의 소비자는 단순히 

제품 및 서비스의 기능적인 효용뿐만 아니라, 심리적·사회적 만족감을 제공하는 

가치 요소 또한 중요시하며, 이에 대한 기대 수준이 높아질수록 구매 의도 또한 

강화되는 경향을 보인다고 할 수 있다.

[표 2-3] 구매 의도의 개념

연구자 연구 내용

이동준 (2020)
브랜드나 상품을 구매하기 위해 노력하는 소비자 개인의 
의식적인 계획이며, 이러한 계획과 신념이 실제 구매 행위로 
옮겨지는 과정

최현석 (2022)
소비자가 제품을 구매하기 전 나타내는 관심과 구매 가능
성의 평가를 종합한 개념으로 구매 행동에 직접적인 영향을 
미치는 구매에 대한 의지로 정의

최지현 (2022)
소비자의 구매 관심과 기대 수준을 의미하며, 신념과 태도가 
행동으로 옮겨질 가능성

김정환 (2022)
직접적으로 구매 행동에 영향을 미치는 결정적 요인으로 
소비자가 예상하는 계획의 미래 행동

황유정 (2022)
구매 동기를 말하며 소비자가 구매 결정을 하기 위한 본인의 
의지 표현

왕원원 (2023)
구매하려는 소비자의 의지를 뜻하며 소비자의 구매 행동을 
파악하는데 태도와 행동 간의 연결점

김도희 (2025)
소비자가 최종적으로 구매를 결정하기 전 의사결정 과정에서 
나타나는 구매 의지
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2) 구매 의도의 영향 요인

  가) 계획된 행동이론(TPB: Theory of Planned Behaviour)

   계획된 행동이론(TPB)은 Ajzen(1991)이 제안한 이론으로 개인의 실제 

행동과 구매 의도를 예측하기 위하여 선행연구에 많이 쓰이는 척도이며, 

개인의 행동이 본능적이거나 충동적인 것이 아니라, 합리적 판단과 의식적인 

의사결정 과정을 통해 이루어진다고 보았다. 계획된 행동이론(TPB)은 심리적인 

변수로써 태도(attitude), 주관적 규범(subject norms), 지각된 행동 통제

(perceived behavioral control) 등의 세 가지 요인으로 이루어져 있으며, 이를 

통한 행동 의도 및 행동에 의해 인간의 태도가 결정된다.

   첫째, 태도(attitude)는 특정 행동에 대해 개인이 가지는 평가를 의미하며, 

개인의 성향을 결정하는 중요한 요인으로, 행동과는 긍정적인 관계를 가진다

(Allport, 1933). 태도에 영향을 미치는 신념들은 행위자가 특정 행동에 대해 

긍정적인 평가를 하고 있는지 혹은 부정적인 평가를 하고 있는지에 대한 

생각을 의미하는 것으로, 행동에 대한 긍정적인 평가가 클수록 행동을 수행하

려는 의도가 커진다(김문식, 2014; Amaro & Duarte, 2015).

   둘째, 주관적 규범(subjective norm)은 개인이 속한 사회가 사회 구성원에게 

요구되는 기대에 대한 규격화된 신념(normative belief)과 이 신념에 사회 구

성원 스스로가 규격화되어 지려는 동기(motivation to comply)라고 Ajzen 

(1980)은 정의하였다. 즉, 주관적 규범은 소비자의 행동 의도가 지각된 사회적 

압력에서 비롯된다는 점을 의미하며, 주관적 규범을 중요하게 생각하는 사람들

은 주변 사람들이 특정 행동을 해야 한다고 인식할 때 실제로 그 행동을 수행하

는 경향이 있다(Schepers & Wetzels, 2007; Peña-García, Gil-Saura, 

Rodríguez-Orejuela & Siqueira-Junior, 2020).

   셋째, 지각된 행동통제(perceived behavioral control)는 개인이 행동을 

수행할 수 있다고 믿는 정도, 즉 자신이 그 행동을 통제할 수 있다고 지각하는 

인식 수준을 의미한다. 지각된 행동 통제는 특정 행동을 수행할 때 필요한 자원, 

기회, 시간 등의 외부적 영향에 대한 개인의 주관적인 판단을 의미하며, 개인이 
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받을 수 있는 외부 영향 요인을 고려하였기 때문에 개인의 행동을 이해하

는데 유용한 이론으로 인정받게 되었다(송학준, 이충기, 부숙진, 2011; 한미옥, 

김남조, 2023).

   Ajzen(1991)은 이 세 가지 요인의 상호 작용으로 개인의 행동 의도가 

형성되며, 그 의도가 행동으로 이어진다고 보았다. 즉, 계획된 행동이론은 

특정한 행동을 수행함에 있어 소비자가 가지고 있는 의도를 살펴보는 이론으로, 

태도, 주관적 규범, 지각된 행동 통제를 중요 변수로 보고 이를 통해 소비자의 

행동 의도를 예측한다(Casalo, Flavian & Guinaliu, 2010). 또한, 여러 분야

에서 인간의 복잡한 사회적 행위를 예측하는데 유용한 기틀을 제공해주는 

이론으로, 모형이 간명하고 확장과 변형이 상대적으로 용이하여 인간의 행동을 

이해하는데 다양하게 적용되어 왔다(이진우, 손영곤, 2017). 

  나) 확장된 계획행동이론(ETPB: Extended Theory of Planned Behavior)

   확장된 계획행동이론(ETPB)은 계획된 행동이론(TPB)을 기반으로, 인간의 

실제 행동을 더 정교하게 설명하기 위해 다양한 감정적(emotional) 및 사회적

(social) 요인을 추가해서 발전된 형태의 이론이다. 계획된 행동이론에 관한 

다양한 선행연구에서의 태도, 주관적 규범, 지각된 행동 통제 이 세 가지 

변수는 실제 행동 의도 및 행동에 대해 충분히 설명하지 못하는 것으로 나타났다. 

이에 따라 기존 모형의 예측력 및 설명력에 대한 한계가 지적되었으며, 설명력 향

상을 위한 추가 변수 도입의 필요성이 언급되었다(박진경, 2011; Sheeran, 2002).

   계획된 행동이론에 관한 많은 선행연구는 확장된 계획행동이론의 근거가 

되었으며, 확장된 계획행동이론에 대한 연구는 2000년을 전후로 다양하게 

이루어졌다(허혜, 2025). 이에 따라 정립된 확장된 계획행동이론은 개인의 행동 

의도 및 행동에 대한 설명력을 향상시키기 위해, 계획된 행동이론의 변수에 

추가로 관련 변수를 확장시킨 개념이다(Lam & Hsu, 2006). Perugini와 Bagozzi 

(2001)는 계획된 행동이론의 변수에 추가 변수를 적용하여 모델의 경로를 

수정하거나 이론을 확장하여 심화할 수 있음을 강조하였다. 아울러, 기존의 계획된 

행동이론(TPB)은 행동 의도를 주로 인지적 요인(태도·규범·통제)에 의해 설명
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하였으나, 이후 연구자들은 인간의 행동이 단지 합리적인 판단만으로 결정되지 

않고, 감정, 신뢰, 위험지각, 사회적 비교 등과 같은 심리적·정서적 요인 또한 

행동 의도에 유의한 영향을 미친다고 주장하였다(Ajzen, 2002; Conner & 

Armitage, 1998).

   SNS와 확장된 계획행동이론에 관한 선행연구를 살펴보면, Alalwan(2018)의 

계획된 행동이론 모형에 광고에 대한 신뢰(ad trust)와 감정적 반응(emotional 

response)이라는 변수를 추가한 SNS 광고에 대한 연구에서, 광고에 대한 긍정적 

감정과 신뢰가 태도와 주관적 규범보다 구매 의도에 더 큰 영향을 미친다는 

결과를 확인할 수 있었다. 또한, Rhodes과 Courneya(2003)는 개인의 특성이 

구매 의도 및 구매 행동에 영향을 미칠 수 있다고 하였다. 진혜와 장몽택

(2022)은 계획된 행동이론 모형에 나르시시즘이라는 심리적 요인의 변수를 

추가한 연구에서, 나르시시즘이 강할수록 SNS에 자신의 삶을 기록하고 자아를 

노출하는 경향이 있다는 결과를 도출하였다. 

   이를 종합해보면, SNS 이용 행태 및 구매 행동은 개인의 특성에 따라 

달라질 수 있고, SNS 이용 또한 개인의 심리적 반응을 자극한다고 해석할 

수 있다. 특히, FoMO는 SNS 기반 소비 행동의 중요한 심리변수로 작용할 

가능성이 있으므로, SNS 이용동기, FoMO, 구매 의도 간의 관계를 통합적으로 

검토하는 것은 확장된 계획행동이론의 적용 범위를 넓히는 중요한 연구 방향

이라고 볼 수 있다.
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제 3 장 연구방법 및 절차

제 1 절 연구모형

   본 연구는 급변하는 디지털 소비 환경에서 SNS 이용동기가 소비자의 

화장품 구매 의도에 미치는 영향과 이 관계에서 FoMO(Fear of Missing Out)의 

매개 효과를 검증하고자 하였으며, 본 연구의 모형을 도식화하면 [그림 3-1]

과 같다.

   연구모형은 종속변수인 화장품 구매 의도에 영향을 미치는 독립변수로 

SNS 이용동기를 설정하였고, SNS 이용동기의 유형을 심리적, 정보탐색적, 

사회적의 3가지로 분류하였다. SNS 이용동기와 구매 의도 간의 영향 관계에

서의 매개변수로서 FoMO를 설정하고, FoMO의 유형은 개인적, 사회적으로 

분류하였다. 

[그림 3-1] 연구모형



- 28 -

제 2 절 연구가설

   가설 1. SNS 이용동기는 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

        1-1. 심리적 이용동기는 개인적 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

        1-2. 정보탐색적 이용동기는 개인적 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 것

이다.

        1-3. 사회적 이용동기는 개인적 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

        1-4. 심리적 이용동기는 사회적 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

        1-5. 정보탐색적 이용동기는 사회적 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 것

이다.

        1-6. 사회적 이용동기는 사회적 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

   가설 2. SNS 이용동기는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

        2-1. 심리적 이용동기는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.

        2-2. 정보탐색적 이용동기는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 

미칠 것이다.

        2-3. 사회적 이용동기는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.

   가설 3. FoMO는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

        3-1. 개인적 FoMO는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.

        3-2. 사회적 FoMO는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.

   가설 4. SNS 이용동기와 화장품 구매 의도 간 관계에서 FoMO는 매개 

효과가 있을 것이다.
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제 3 절 변수의 조작적 정의

   본 연구의 결과 도출과 분석을 위해, 선행연구를 바탕으로 주요 변수를 

다음과 같이 정의하였다.

1) SNS 이용동기

  가) 심리적 이용동기

   Nadkarni와 Hofmann(2012)은 SNS 이용자들은 SNS를 통한 전략적 자기 

표현으로 주변 및 타인에게 인기를 얻고 싶어하는 경향이 있다고 보고하였고, 

김태진(2024)은 타인에게 자신의 존재를 알리기 위해 SNS를 이용한다고 

정의하였다. 이와 같은 선행연구를 토대로 본 연구에서는 심리적 이용동기를 

자기 정체성을 표현하고 심리적 만족감의 획득을 목적으로 하는 동기로 정의하

였다.

  나) 정보탐색적 이용동기

   홍인표(2020)는 정보탐색적 동기를 새로운 정보를 탐색하거나 이용자들끼리 

정보를 공유하는 동기라고 정의하였고, 성종화(2012)는 관심 분야에 대한 

지식과 일상생활에 필요한 정보를 쉽게 찾기 위한 것이라 정의하였다. 이와 

같은 선행연구를 토대로 본 연구에서 정보탐색적 이용동기는 관심분야에 대한 

정확하고 유용한 정보 뿐만 아니라, 새로운 정보에 대한 신속하고 신뢰성 있는 

정보 획득을 추구하는 동기로 정의하였다.

  다) 사회적 이용동기

   Atkinson, Heyns, Veroff(1954)는 타인과 감정적 측면에서 좋은 관계를 
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유지하거나 회복하려고 하는 것을 ‘사회적 욕구’라고 정의하였고, 정승록(2020)은 

타인과의 관계 형성 및 친구를 포함한 타인에게 지지받거나 인정받기 위한 목적을 

사회적 이용동기로 정의하였다. 이와 같은 선행연구를 토대로 본 연구에서 사회적 

이용동기는 새로운 인맥을 형성하고, 타인과의 소통 및 교류를 통해 사회적 

관계를 지속하려는 목적에서 비롯되는 동기라고 정의하였다.

2) FoMO

   Zhang, Jiménez, Cicala(2020)는 자아 개념에 대한 심리적인 위협을 

FoMO로 정의하였고, 김지희(2024)는 개인의 사적 자아 혹은 공적 자아를 

유지하거나 강화하는데 도움을 주는 소비 경험을 놓치는 것에 관한 두려움에 

관한 지각으로 정의하였다. 이와 같은 선행연구를 토대로 본 연구에서는 소비 

경험의 부재로 인해 개인의 자아가 위협받거나 집단 내 소속감 유지와 관련한 

심리적 긴장감이 발생하는 상태로 정의하였다. 

3) 구매 의도

   Poddar와 Wei(2009)는 구매 의도를 소비자의 상품 구매에 대한 소비 

가능성의 정도를 의미하는 것이라 정의하였고, 황성균(2024)은 실제 구매 행위 

이전 단계에서 나타나는 소비자의 심리적 성향 또는 행동 경향으로 개념화

하였다. 이와 같은 선행연구를 토대로 본 연구에서는 SNS를 통해 접한 화장

품에 대해 긍정적 관심이 형성되고, 이를 구매 행위로 이어갈 가능성에 대한 

인식으로 정의하였다.
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제 4 절 조사 대상 및 측정 도구

   본 연구는 서울 및 수도권 지역에 거주하며, SNS를 통해 화장품을 구매한 

경험이 있거나 구매하고자 하는 의향이 있는 20대~50대 여성 소비자 410명을 

대상으로 2025년 10월 13일부터 10월 28일까지 구글 폼을 활용한 온라인 설문을 

진행하였다.

   연구의 목적을 수행하기 위하여 총 36문항 중 30문항은 5점 Likert 척도로 

측정하였으며, 연구 대상자의 일반적 특성은 6문항의 명목 척도로 측정하였다. 

먼저 SNS 이용동기는 허수현(2018)이 검증한 3개 하위요인의 16개 문항으로 

구성하였고, FoMO(Fear of Missing Out)는 김지희(2024)가 검증한 2개 하위

요인의 9개 문항으로 구성하였다. 또한 화장품 구매 의도는 임기봉(2020)의 

연구에서 검증된 5개 문항으로 구성하였다. 

[표 3-1] 측정 도구의 구성

구분 문항수 척도 문항출처

SNS 이용동기

심리적 7

5점 Likert

허수현

(2018)
정보탐색적 5

사회적 4

FoMO
개인적 5 김지희

(2024)사회적 4

화장품 구매 의도 5
임기봉

(2020)

일반적 특성 6 명목 연구자 구성

총 문항수 36
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제 5 절 자료 분석 방법

   연구의 목적을 달성하기 위하여 온라인 조사를 통해 수집된 유효 표본을 

데이터 코딩(Data-Coding) 과정을 거친 후, SPSS Ver. 28.0 통계 패키지를 

활용하여 연구모형과 가설을 실증적으로 검증하였다. 가설 검증에 앞서 측정

변수에 대한 빈도분석을 실시하였으며, 등간척도로 측정된 변수(SNS 이용동기, 

FoMO, 화장품 구매 의도)에 대해서는 정규 분포성을 검증하기 위해 기술

통계분석을 실시하였다. 이 과정에서 왜도와 첨도 결과를 확인하여 정규성을 

검증하였으며, 정규성이 검증된 변수들을 최종 분석에 사용하였다. 본 연구의 

구체적인 분석 과정은 다음과 같다.

   첫째, 신뢰성 검증을 위해 한 요인 내에서 변수들 간의 상관관계, 즉 

내적일관성(internal consistency reliability)을 위해 Cronbach's α 계수를 이용

하여 측정하였다. 또한, 타당성 검증 방법으로는 개념적 타당성을 평가하는 

방법인 요인분석(Factor analysis)을 실시하였다. 또한 상관관계 분석(correlation 

analysis)을 실시하여 독립변수와 종속변수의 상관관계를 파악하였다.

   둘째, SNS 이용동기가 FoMO와 화장품 구매 의도에 미치는 영향을 검증

하기 위해 회귀분석(regression analysis)을 실시하였다. 또한 매개 효과의 유의

성을 확인하기 위해 Sobel test를 통해 매개 효과를 검증하였다.
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제 4 장 연구 결과

제 1 절 인구통계학적 특성 

   본 연구는 SNS를 통해 화장품을 구매한 경험이 있거나 구매하고자 하는 

의도가 있는 20대~40대 여성 소비자 410명을 대상으로 하였다. 조사 대상자의 

인구통계학적 특성을 파악하기 위하여 빈도분석을 실시하였으며, 결과는 [표 

4-1]과 같다. 

   분석 결과 응답자의 결혼 여부는 미혼 259명(63.2%), 기혼 151명(36.8%)

으로 미혼의 비율이 높은 것으로 나타났다. 연령은 20대 151명(36.8%), 30대 

145명(35.4%), 40대 이상 114명(27.8%) 순으로 나타났으며, 최종 학력은 

4년제 대학교 재학 및 졸업 187명(45.6%), 고등학교 졸업 이하 126명

(30.7%), 2/3년제 대학교 재학 및 졸업 75명(18.3%), 대학원 졸업(재학/수료) 

22명(5.4%) 순으로 나타났다. 

   직업은 사무직 143명(34.9%), 현장 종사자(서비스직 및 생산/기술직) 77명 

(18.8%), 학생 51명(12.4%), 주부 48명(11.7%), 전문직 42명(10.2%), 자영업 

29명(7.1%), 기타 20명(4.9%) 순으로 나타났다. 마지막으로 월 평균 소득은 

300~500만 원 미만 142명(34.6%), 200~300만 원 미만 130명(31.7%), 100

만 원 미만 73명(17.8%), 500만 원 이상 35명(8.5%), 100~200만 원 미만 

30명(7.3%) 순으로 나타났다. 
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[표 4-1] 인구통계학적 특성

　 N %

결혼여부
미혼 259 63.2

기혼 151 36.8

계 100.0 410

연령

20대 151 36.8

30대 145 35.4

40대 이상 114 27.8

계 100.0 410

최종학력

고등학교 졸업 이하 126 30.7

2/3년제 대학교 재학 및 졸업 75 18.3

4년제 대학교 재학 및 졸업 187 45.6

대학원 졸업(재학/수료) 22 5.4

계 100.0 410

직업

학생 51 12.4

주부 48 11.7

전문직 42 10.2

자영업 29 7.1

사무직 143 34.9

현장 종사자(서비스직 및 생산/기술직) 77 18.8

기타 20 4.9

계 100.0 410

월 평균 

소득

100만 원 미만 73 17.8

100~200만 원 미만 30 7.3

200~300만 원 미만 130 31.7

300~500만 원 미만 142 34.6

500만 원 이상 35 8.5

계 100.0 410
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제 2 절 기술통계

   기술통계 분석을 통해 개별 변수들의 측정 항목들에 대한 정규성을 검증

하였다. 이는 왜도와 첨도를 활용한 일변량 정규성으로 검정이 가능하며, 왜도 

절대값이 3 이상, 첨도 절대값 8 이상이 없으면 정규성을 가지는 것으로 판단할 

수 있다(신건권, 2013).

1) SNS 이용동기의 기술통계 분석

   SNS 이용동기의 정규성을 확인하기 위해 왜도와 첨도를 측정한 결과는 

[표 4-2]와 같다. 검증 결과 왜도는 -1.280∼-.491(절대값<3), 첨도가 

–.809∼3.481(절대값<8)의 값을 보여 정규성을 갖는 것으로 확인하였다.

   SNS 이용동기에 대한 기술통계 분석 결과, “나의 생각, 감정, 개성을 

표현하고 기록하기 위해 이용한다.”가 4.18로 가장 높은 평균치를 보이고 

있으며, 다음으로는 “나는 SNS를 통해 나의 경험을 공유하는 것이 즐겁다.”가 

4.16으로 나타났다. 반면에 “새로운 인맥을 만들기 위해 이용한다.”는 3.44로 

상대적으로 가장 낮게 나타났다. 
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[표 4-2] SNS 이용동기의 기술통계 분석

문항 평균 표준 편차 왜도 첨도

SNS 이용동기_1 3.96 .868 -.942 1.034

SNS 이용동기_2 3.47 1.231 -.595 -.638

SNS 이용동기_3 3.77 1.096 -.968 .370

SNS 이용동기_4 4.07 .773 -.759 1.074

SNS 이용동기_5 4.13 .764 -.855 1.362

SNS 이용동기_6 4.18 .741 -1.280 3.481

SNS 이용동기_7 4.16 .735 -.892 1.775

SNS 이용동기_8 4.04 .756 -.511 .029

SNS 이용동기_9 4.06 .747 -.704 .821

SNS 이용동기_10 4.13 .693 -.491 .217

SNS 이용동기_11 4.14 .734 -.754 .728

SNS 이용동기_12 4.10 .731 -.572 .254

SNS 이용동기_13 3.44 1.254 -.549 -.809

SNS 이용동기_14 3.75 1.100 -.898 .158

SNS 이용동기_15 3.64 1.174 -.757 -.333

SNS 이용동기_16 3.60 1.306 -.734 -.609
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2) FoMO의 기술통계 분석

   FoMO의 정규성을 확인하기 위해 왜도와 첨도를 측정한 결과는 [표 4-3]

과 같다. 검증 결과 왜도는 .037∼.570(절대값<3), 첨도가 –1.369∼-.743(절

대값<8)의 값을 보여 정규성을 갖는 것으로 확인되었다.

   FoMO에 대한 기술통계 분석 결과, “이 기회가 내게 중요하거나 재미있을 

것이 분명해서, 이를 놓치게 될까봐 불안하다.”가 2.99로 가장 높은 평균치를 

보이고 있으며, 다음으로는 “이 기회를 놓치게 되면 개인적으로 보람찬 소비를 

하지 못할 것 같아 불안하다.”가 2.80으로 나타났다. 반면에 “이 기회를 놓치게 

되면 내가 속한 집단에서 무시당하거나 잊혀질 것 같아 불안하다.”는 2.37로 

상대적으로 가장 낮게 나타났다. 

[표 4-3] FoMO의 기술통계 분석

문항 평균 표준 편차 왜도 첨도

FoMO_1 2.80 1.380 .037 -1.369

FoMO_2 2.99 1.277 .049 -1.246

FoMO_3 2.75 1.311 .086 -1.261

FoMO_4 2.72 1.359 .181 -1.268

FoMO_5 2.45 1.232 .372 -1.032

FoMO_6 2.37 1.219 .570 -.743

FoMO_7 2.54 1.370 .437 -1.130

FoMO_8 2.41 1.258 .497 -.938

FoMO_9 2.69 1.349 .221 -1.260
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3) 화장품 구매 의도의 기술통계 분석

   화장품 구매 의도의 정규성을 확인하기 위해 왜도와 첨도를 측정한 결과는 

[표 4-4]와 같다. 검증 결과 왜도는 -.715∼-.445(절대값<3), 첨도가 -.276

∼1.770(절대값<8)의 값을 보여 정규성을 갖는 것으로 확인하였다.

   화장품 구매 의도에 대한 기술통계 분석 결과, “SNS를 통해 정보를 접한 

화장품을 구매할 가능성이 있다.”가 4.27로 가장 높은 평균치를 보이고 있으며, 

다음으로는 “SNS를 통해 정보를 접한 화장품을 구매해보고 싶다.”가 4.26으로 

나타났다. 반면에 “SNS를 통해 정보를 접한 화장품을 우선적으로 고려하여 

구매할 것이다.”는 3.96으로 상대적으로 가장 낮게 나타났다.

[표 4-4] 화장품 구매 의도의 기술통계 분석

문항 평균 표준 편차 왜도 첨도

화장품 구매 의도_1 4.18 .608 -.508 1.770

화장품 구매 의도_2 4.13 .727 -.445 -.276

화장품 구매 의도_3 3.96 .822 -.648 .243

화장품 구매 의도_4 4.26 .698 -.715 .433

화장품 구매 의도_5 4.27 .659 -.605 .444
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제 3 절 측정 도구의 타당도와 신뢰도 분석

   타당성 지표를 확인하기 위한 요인분석(factor analysis)은 수많은 변수들을 

상관관계가 높은 것끼리 묶어줌으로써 같은 개념을 측정하는 변수들이 동일한 

요인으로 묶이는지 확인하고, 그 내용을 단순화시키는 분석 방법이다(송지준, 

2013). 특히, 요인의 수를 줄이고 정보손실 최소화를 위해 주성분 분석

(principal Components Analysis) 방식을 사용하였다. 또한, 요인 회전은 

요인들 간의 상호 독립성을 확보하기 위하여 각 요인의 축 사이의 각도를 90

도로 유지하는 직각회전방식인 베리맥스(varimax) 방식을 사용하였다(정은주, 

2015). 

   요인분석 결과에 따라 요인별로 분류된 측정 항목들에 대해 신뢰도 분석을 

실시하여, 각 개념이 설문 응답자의 응답을 통해 정확하고 일관되게 측정되었

는지를 검증하였다. 이를 위해, 크론바흐 알파(Cronbach's Alpha)를 통한 측정 

문항들의 내적일관성(internal consistency)을 확인함으로써 신뢰성 검증을 하였다. 

1) SNS 이용동기의 요인분석 및 신뢰도 분석

   SNS 이용동기의 전체 분산 설명력은 57.929%를 설명하고 있다. 그리고 

KMO 표준 적합도는 .863으로 나타났으며, Bartlett 구형성 검정결과 χ2 =2839.496, 

p<.001로 나타나 요인분석이 적합한 것으로 나타났다. 또한 전체 요인값이 모두 

.555이상으로 보여 타당성이 보장되고 있는 것으로 확인되었다. 선행연구를 

바탕으로 본 연구에서는 SNS 이용동기의 하위요인을 심리적 이용동기, 사회적 

이용동기, 정보탐색적 이용동기 등으로 명명하였다. 이들 요인의 신뢰도 분석결과 

Cronbach’s α가 심리적 이용동기 .801, 사회적 이용동기 .916, 정보탐색적 이용

동기 .725로 나타나 모든 요인이 높은 수준의 신뢰도를 보이는 것으로 확인되

었고, 분석 결과는 [표 4-5]와 같다.
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[표 4-5] SNS 이용동기의 요인분석 및 신뢰도

심리적
이용동기

사회적
이용동기

정보탐색적
이용동기

친구들의 반응(댓글, 좋아요)을 얻기 위해 이
용한다.

.761

사람들이 내가 게시한 글에 대해 읽는 것을 
즐긴다.

.724

나는 글(또는 사진)을 올릴 때 만족감을 느낀다. .695

나는 SNS를 통해 타인에게 좋은 인상을 심어
주고 싶다.

.693

나는 SNS를 통해 인기를 얻고 싶다. .641

나는 SNS를 통해 나의 경험을 공유하는 것이 
즐겁다.

.634

나의 생각, 감정, 개성을 표현하고 기록하기 
위해 이용한다.

.555

다른 사람들과 관계를 맺고 유지하기 위해 
이용한다.

.895

다른 사람들과 소통을 하기 위해 이용한다. .883

새로운 인맥을 만들기 위해 이용한다. .868

비슷한 관심이 있는 사람들과 교류하기 위해 
이용한다.

.849

새로운 상품에 대해 알아보기 위해 이용한다. .735

관심있는 분야에 대해 정확한 정보를 얻기 
위해 이용한다.

.703

타인의 경험을 통한 신뢰성 있는 정보를 얻
기 위해 이용한다.

.684

유용한 정보를 얻기 위해 이용한다(할인, 이
벤트 참여 등)

.676

변화되고 있는 정보를 얻기 위해 이용한다. .594

합계 3.374 3.348 2.546

% 분산 21.089 20.925 15.914

% 누적 21.089 42.015 57.929

Cronbach’s α .801 .916 .725

KMO=.863
Bartlett’s Test of Sphericity=2839.496   df=120  sig.=.000
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2) FoMO의 요인분석 및 신뢰도 분석

   FoMO의 전체 분산 설명력은 84.748%를 설명하고 있다. 그리고 KMO 

표준 적합도는 .936으로 나타났으며, Bartlett 구형성 검정결과 χ2= 3936.045, 

p<.001로 나타나 요인분석이 적합한 것으로 나타났다. 또한 전체 요인값이 

모두 .626 이상으로 보여 타당성이 보장되고 있는 것으로 확인되었다. 선행연구를 

바탕으로 본 연구에서는 FoMO의 하위요인을 사회적 FoMO, 개인적 FoMO 

등으로 명명하였다. 이들 요인의 신뢰도 분석결과 Cronbach’s α가 사회적 

FoMO .904, 개인적 FoMO .879로 나타나 모든 요인에 높은 신뢰도가 있는 

것으로 나타났고, 분석 결과는 [표 4-6]과 같다.

[표 4-6] FoMO의 요인분석 및 신뢰도

사회적
FoMO

개인적
FoMO

이 기회를 놓치게 되면 내가 속한 집단에서 무시당하거
나 잊혀질 것 같아 불안하다.

.902

이 기회를 놓치게 되면 내가 속한 집단에서 배제될 것 
같아 불안하다.

.882

이 기회를 놓치게 되면 내가 속한 집단의 기준에 부합
하지 않은 것 같아 불안하다.

.864

이 기회를 놓치게 되면 남들이 나보다 더 보람찬 소비
를 하게 될 것 같아 불안하다.

.845

이 기회를 놓치게 되면 내가 속한 집단에서 나를 중요
하지 않게 여길 것 같아 불안하다.

.901

이 기회가 내게 중요하거나 재미있을 것이 분명해서, 이
를 놓치게 될까봐 불안하다.

.883

이 기회를 놓치게 되면 개인적으로 보람찬 소비를 하지 
못할 것 같아 불안하다.

.872

다른 사정으로 인해 이 기회를 놓치게 될까봐 불안하다. .825

이 기회를 놓치게 되면 훗날 스스로 후회하게 될 것 같
아 불안하다.

.626

합계 3.892 3.736

% 분산 43.241 41.507

% 누적 43.507 84.748

Cronbach’s α .904 .879

KMO=.936
Bartlett’s Test of Sphericity=3936.045   df=36  sig.=.000
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3) 화장품 구매 의도의 요인분석 및 신뢰도 분석

   화장품 구매 의도의 전체 분산 설명력은 54.822%를 설명하고 있다. 그리고 

KMO 표준 적합도는 .831로 나타났으며, Bartlett 구형성 검정결과 χ2=531.942, 

p<.001로 나타나 요인분석이 적합한 것으로 확인되었다. 또한 전체 요인값이 모두 

.706 이상으로 보여 타당성이 보장되고 있는 것으로 나타났다. 신뢰도 분석결과 

Cronbach’s α가 .744로 나타나 높은 신뢰도가 있는 것으로 확인되었고, 분석 

결과는 [표 4-7]과 같다.

[표 4-7] 화장품 구매 의도의 요인분석 및 신뢰도

요인 적재값

SNS를 통해 정보를 접한 화장품을 구매해보고 싶다. .787

SNS를 통해 정보를 접한 화장품을 구매할 가능성이 있다. .758

SNS를 통해 접한 정보는 구매 결정에 도움을 준다. .733

화장품 구매 시 SNS에서 제공하는 정보를 참고하여 구매할 것이다. .715

SNS를 통해 정보를 접한 화장품을 우선적으로 고려하여 구매할 
것이다.

.706

합계 2.741

% 분산 54.822

% 누적 54.822

Cronbach’s α .744

KMO=.831

Bartlett’s Test of Sphericity=531.942   df=10  sig.=.000
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제 4 절 상관관계 분석

   변수들 간의 관련성을 살펴보기 위해 상관관계 분석(correlation analysis)을 

실시하였으며, 측정한 결과는 [표 4-8]과 같다. 즉, 가설검정에 앞서 변수들 간의 

상관성과 변화의 방향과 정도를 측정하여 파악하고자 하는 것으로(정은주, 

2015), 두 변수 간의 선형관계의 정도를 나타내는 상관계수는 -1에서 +1 

사이의 값을 가지며 부호에 관계없이 상관계수의 절대값 크기가 변수들 간의 

연관성 정도를 판단하는 기준이 된다(이훈영, 2012). 상관계수가 0.2 미만이면 

상관관계가 없는 상태를 뜻하며, 0.2 이상 0.4 미만은 보통 정도의 상관관계, 

0.4 이상 0.7 미만은 높은 수준의 상관관계이며 0.7 이상이 되면 매우 높은 

상관관계가 있다고 할 수 있다.

   탐색적 요인분석과 신뢰도 분석 과정을 거쳐 타당성과 신뢰성이 검증된 

측정변수들을 대상으로 한 기술 통계량을 살펴보면, 표준 편차는 .520 이상으로 

나타났으며, 평균값은 2.50 이상으로 모두 적정 수준으로 확인되었다. 세부

적인 내용으로는 SNS 이용동기에서는 정보탐색적 이용동기 4.09, 심리적 이용

동기 3.96, 사회적 이용동기 3.61 순으로 나타났으며, FoMO에서는 개인적 

FoMO 2.74, 사회적 FoMO 2.50 순으로 확인되었다. 이어서 화장품 구매 

의도는 4.16으로 확인되었다.

   본 논문에서는 SNS 이용동기와 FoMO, 그리고 화장품 구매 의도 간의 

영향 관계를 검증하기 위하여 각 변수들에 대한 상관분석을 실시하였다. 

   먼저, SNS 이용동기의 하위요인인 심리적 이용동기는 동일 변수의 정보탐

색적 이용동기(r=.387, p<.001), 사회적 이용동기(r=.311, p<.001)와 양의 상관

관계가 존재하였으며, FoMO의 하위요인인 개인적 FoMO(r=.396, p<.001)와 

사회적 FoMO(r=.237, p<.001)와도 양의 상관관계가 존재하였다. 또한 화장품 

구매 의도(r=.376 p<.001)와 양의 상관관계가 존재하였다.

   SNS 이용동기의 하위요인인 정보탐색적 이용동기는 동일 변수의 사회적 

이용동기(r=.339, p<.001)와 양의 상관관계가 존재하였으며, FoMO의 하위요

인인 개인적 FoMO(r=.371, p<.001)와 사회적 FoMO(r=.352, p<.001)와도 

양의 상관관계가 존재하였다. 또한 화장품 구매 의도(r=.382 p<.001)와 양의 
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상관관계가 존재하였다.

   SNS 이용동기의 하위요인인 사회적 이용동기는 FoMO의 하위요인인 개

인적 FoMO(r=.372, p<.001)와 사회적 FoMO(r=.272, p<.001)와도 양의 상

관관계가 존재하였으며, 화장품 구매 의도(r=.373 p<.001)와 양의 상관관계

가 존재하였다. 

   FoMO의 하위요인인 개인적 FoMO는 동일 변수의 사회적 FoMO(r=.782, 

p<.001)와도 양의 상관관계가 존재하였으며, 화장품 구매 의도(r=.264 p<.001)와 

양의 상관관계가 존재하였다. 또한 FoMO의 하위요인인 사회적 FoMO는 

화장품 구매 의도(r=.207 p<.001)와 양의 상관관계가 존재하였다. 

[표 4-8] SNS 이용동기, FoMO, 화장품 구매 의도 간의 상관분석

SNS 이용동기 FoMO
화장품

구매 의도심리적
이용동기

정보탐색적
이용동기

사회적
이용동기

개인적
FoMO

사회적
FoMO

SNS
이용동기

심리적
이용동기

1

정보탐색적
이용동기

.387*** 1

사회적
이용동기

.311*** .339*** 1

FoMO

개인적
FoMO

.396*** .371*** .372*** 1

사회적
FoMO

.237*** .352*** .272*** .782*** 1

화장품 구매 의도 .376*** .382*** .373*** .264*** .207*** 1

평균 3.96 4.09 3.61 2.74 2.50 4.16

표준편차 .621 .520 1.089 1.163 1.171 .520

***:p<.001                
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제 5 절 가설의 검증

   SNS 이용동기가 FoMO와 화장품 구매 의도에 미치는 영향 관계를 회귀

분석(regression analysis)을 통해 검증하고자 한다. 

1) 직접 효과

  가) SNS 이용동기가 FoMO에 미치는 영향

   SNS 이용동기을 독립변수로 하고, FoMO를 종속변수로 하여 회귀분석을 

실시하였고, 분석 결과는 [표 4-9]와 같다.

   회귀모형 분석 결과, SNS 이용동기의 회귀 모형은 F=112.469(p<.001), 

Durbin-Watson 값은 1.880으로 2에 근접하고 0 또는 4에 가깝지 않기 

때문에 잔차들 간에 상관관계가 없는 것으로 판단되었다. 따라서 회귀모형이 

적합하다고 해석할 수 있다. 또한, 종속변수인 FoMO를 25.6% 설명하고 있다.

   분석 결과, SNS 이용동기는 FoMO에 유의미한 영향을 미치는 것으로 

나타났다(β=.278, p<.001). 따라서 가설 1은 채택되었다. 

[표 4-9] SNS 이용동기와 FoMO의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수
t p

B 표준오차 β

(상수) 2.014 .403 4.997*** .000

SNS 이용동기 .360 .102 .278 3.571*** .000

F=112.469(p<.001), Durbin-Watson=1.880, R2=.256

***:p<.001                                                         종속변수 : FoMO



- 46 -

   SNS 이용동기의 하위요인과 FoMO의 하위요인인 개인적 FoMO 관계에서 

통계적으로 유의미한 영향이 있는지를 확인하기 위하여 다중회귀분석을 실시

하였다. SNS 이용동기의 하위요인인 심리적 이용동기, 정보탐색적 이용동기, 

사회적 이용동기를 독립변수로 투입하였고, 개인적 FoMO를 종속변수에 

투입하였으며, 분석 결과는 [표 4-10]과 같다.

   회귀모형 분석 결과, F=110.472(p<.001), Durbin-Watson 값은 1.762로 

2에 근접하고 0 또는 4에 가깝지 않기 때문에 잔차들 간에 상관관계가 없는 

것으로 판단되었다. 또한, 공차 한계가 1에 가깝고, 분산확대지수(VIF : Variance 

inflation factor)가 10 미만으로 나타나 다중공선성의 문제가 발생하지 않았으

므로, 이는 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있다. 아울러 종속변수인 개인적 

FoMO를 21.8% 설명하고 있다.

   분석 결과, 심리적 이용동기는 개인적 FoMO에 유의미한 영향을 미치는 

것으로 나타나 가설 1-1은 채택되었다(β=.208, p<.05). 또한, 사회적 이용동

기(β=.131, p<.05)도 개인적 FoMO에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나

타나, 가설 1-3은 채택되었다. 그러나 정보탐색적 이용동기(β=.073, p=.183)는 

통계적으로 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났기 때문에 가설 1-2는 

기각되었다.

[표4-10] SNS 이용동기의 하위요인과 개인적 FoMO의 회귀분석결과

비표준화 계수
표준화 
계수

t p

공선성
통계량

B
표준
오차

β 공차 VIF

(상수) 1.777 .497 3.574*** .000

심리적
이용동기

.203 .102 .208 1.994* .047 .814 1.229

정보탐색적
이용동기

.164 .123 .073 1.334 .183 .797 1.254

사회적
이용동기

.140 .057 .131 2.453* .015 .847 1.181

F=110.472(p<.001), Durbin-Watson=1.762, adj. R2=.218 

  

*:p<.05,***:p<.001                                           종속변수 : 개인적 FoMO
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   이어서, SNS 이용동기의 하위요인과 FoMO의 하위요인인 사회적 FoMO 

관계에서 통계적으로 유의미한 영향이 있는지를 확인하기 위하여 다중회귀

분석을 실시하였다. SNS 이용동기의 하위요인인 심리적 이용동기, 정보탐색적 

이용동기, 사회적 이용동기를 독립변수로 투입하였고, 사회적 FoMO를 종속

변수에 투입하였으며, 분석 결과는 [표 4-11]과 같다.

   회귀모형 분석 결과, F=82.730(p<.001), Durbin-Watson 값은 1.834로 2에 

근접하고, 0 또는 4에 가깝지 않기 때문에 잔차들 간에 상관관계가 없는 것으로 

판단되었다. 또한, 공차한계가 1에 가깝고, 분산확대지수(VIF : Variance Inflation 

Factor)가 10 미만으로 나타나 다중공선성의 문제가 발생하지 않았으므로, 이는 

회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있다. 아울러 종속변수인 사회적 FoMO를 

21.3% 설명하고 있다.

   분석 결과, 심리적 이용동기는 사회적 FoMO에 유의미한 영향을 미치는 

것으로 나타나 가설 1-4는 채택되었다(β=.130, p<.05). 그러나 정보탐색적 

이용동기(β=-.010, p=.851)와 사회적 이용동기(β=.035, p=.508)는 통계적

으로 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났기 때문에 가설 1-5와 가

설 1-6은 기각되었다.

[표 4-11] SNS 이용동기의 하위요인과 사회적 FoMO의 회귀분석결과

비표준화 계수
표준화 
계수

t p

공선성
통계량

B
표준
오차

β 공차 VIF

(상수) 1.497 .502 2.984** .003

심리적

이용동기
.244 .103 .130 2.383* .018 .814 1.229

정보탐색적

이용동기
-. 023 .124 -.010 -.188 .851 .797 1.254

사회적

이용동기
.038 .057 .035 .662 .508 .847 1.181

F=82.730(p<.001), Durbin-Watson=1.834, adj. R2=.213 

  

*:p<.05                                                     종속변수 : 사회적 FoMO
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   SNS 이용동기가 FoMO에 미치는 영향을 검증한 결과는 [표 4-12]에 

제시하였으며, 검증된 결과는 다음과 같다.

[표 4-12] SNS 이용동기가 FoMO에 미치는 영향에 대한 검증 결과

연구가설
지지

여부

가설 1 SNS 이용동기는 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 1-1
심리적 이용동기는 개인적 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.
채택

가설 1-2
정보탐색적 이용동기는 개인적 FoMO에 유의미한 영향을 

미칠 것이다.
기각

가설 1-3
사회적 이용동기는 개인적 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.
채택

가설 1-4
심리적 이용동기는 사회적 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.
채택

가설 1-5
정보탐색적 이용동기는 사회적 FoMO에 유의미한 영향을 

미칠 것이다.
기각

가설 1-6
사회적 이용동기는 사회적 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.
기각

   이러한 결과는 자아표현 동기, 대인커뮤니케이션 동기가 개인적 FoMO 및 

사회적 FoMO에 유의한 정적 영향을 미친다는 김지희(2024)의 연구 결과를 지지하고, 

개인의 자아표현 동기는 FoMO와 밀접하게 연결된다는 하흔과 유희승(2023)의 

연구와도 일치한다. 반면, 정보탐색적 이용동기는 개인적 및 사회적 FoMO에, 

사회적 이용동기는 사회적 FoMO에 유의한 영향을 미치지 않았다. 이는 SNS의 

이용 목적에 따라 FoMO의 지각 수준이 달라질 수 있음을 의미한다.
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 나) SNS 이용동기가 화장품 구매 의도에 미치는 영향

   SNS 이용동기을 독립변수로 하고, 화장품 구매 의도를 종속변수로 하여 

회귀분석을 실시하였고, 분석 결과는 [표 4-13]과 같다.

   회귀모형 분석 결과, SNS 이용동기의 회귀 모형은 F=55.298(p<.001), 

Durbin-Watson 값은 1.770으로 2에 근접하고 0 또는 4에 가깝지 않기 때문에 

잔차들 간에 상관관계가 없는 것으로 판단되었다. 따라서 회귀모형이 적합하

다고 해석할 수 있다. 또한, 종속변수인 화장품 구매 의도를 21.9% 설명하고 

있다.

   분석 결과, SNS 이용동기는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미치는 

것으로 나타났다(β=.345, p<.001). 따라서 가설 2는 채택되었다. 

   

[표 4-13] SNS 이용동기와 화장품 구매 의도의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수
t p

B 표준오차 β

(상수) 2.844 .179 15.892*** .000

SNS 이용동기 .337 .045 .345 7.436*** .000

F=55.298(p<.001), Durbin-Watson=1.770, R2=.219

***:p<.001                                                종속변수 : 화장품 구매 의도

   SNS 이용동기의 하위요인과 화장품 구매 의도와의 관계에서 통계적으로 

유의미한 영향이 있는지를 확인하기 위하여 다중회귀분석을 실시하였다. SNS 

이용동기의 하위요인인 심리적 이용동기, 정보탐색적 이용동기, 사회적 이용

동기를 독립변수로 투입하였고, 화장품 구매 의도를 종속변수에 투입하였으

며, 분석 결과는 [표 4-14]와 같다.

   회귀모형 분석 결과, F=78.283(p<.001), Durbin-Watson 값은 1.940으로 

2에 근접하고 0 또는 4에 가깝지 않기 때문에 잔차들 간에 상관관계가 없는 
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것으로 판단되었다. 또한, 공차한계가 1에 가깝고, 분산확대지수(VIF : Variance 

Inflation Factor)가 10 미만으로 나타나 다중공선성의 문제가 발생하지 않았

다. 따라서 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있다. 아울러 종속변수인 화장

품 구매 의도를 21.5% 설명하고 있다.

   분석 결과, 심리적 이용동기는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미치는 

것으로 나타나 가설 2-1은 채택되었으며(β=.295, p<.001), 정보탐색적 이용

동기(β=.310, p<.001)과 사회적 이용동기(β=.124, p<.05)도 화장품 구매 의

도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 2-2, 가설 2-3

은 채택되었다. 

[표 4-14] SNS 이용동기의 하위요인과 화장품 구매 의도의 회귀분석결과

비표준화 계수
표준화 
계수

t p

공선성
통계량

B
표준
오차

β 공차 VIF

(상수) 2.129 .199 10.715*** .000

심리적

이용동기
.247 .041 .295 6.074*** .000 .814 1.229

정보탐색적

이용동기
.310 .049 .310 6.316*** .000 .797 1.254

사회적

이용동기
.059 .023 .124 2.603* .010 .847 1.181

F=78.283(p<.001), Durbin-Watson=1.940, adj. R2=.215 

  

*:p<.05,***:p<.001                                         종속변수 : 화장품 구매 의도

   SNS 이용동기가 화장품 구매 의도에 미치는 영향을 검증한 결과는 [표 4-15]

에 제시하였으며, 검증된 결과는 다음과 같다.
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[표 4-15] SNS 이용동기가 화장품 구매 의도에 미치는 영향에 대한 검증 결과

연구가설
지지

여부

가설 2
SNS 이용동기는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.
채택

가설 2-1
심리적 이용동기는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 

미칠 것이다.
채택

가설 2-2
정보탐색적 이용동기는 화장품 구매 의도에 유의미한 

영향을 미칠 것이다.
채택

가설 2-3
사회적 이용동기는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 

미칠 것이다.
채택

   이는 와인 소비자의 SNS 이용동기가 구매 의도에 유의한 영향을 미친다는 

허수현(2018)의 연구와도 일치한다. 이는 소비자의 SNS 이용이 단순한 정보 

교류의 장을 넘어, 개인의 심리적 욕구와 사회적 상호 작용을 충족시키며, 구매 

의사결정에 중요한 영향을 미친다는 것을 시사한다. 

  다) FoMO가 화장품 구매 의도에 미치는 영향

   FoMO를 독립변수로 하고, 화장품 구매 의도를 종속변수로 하여 회귀

분석을 실시하였고, 분석 결과는 [표 4-16]과 같다.

   회귀모형 분석 결과, FoMO의 회귀 모형은 F=127.702(p<.001), Durbin- 

Watson 값은 1.864로 2에 근접하고 0 또는 4에 가깝지 않기 때문에 잔차들 

간에 상관관계가 없는 것으로 판단되었다. 따라서 회귀모형이 적합한 것으로 해석

되며, 종속변수인 화장품 구매 의도를 26.4% 설명하고 있는 것으로 확인되었다.

   분석결과, FoMO는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 

나타났다(β=.252, p<.001). 따라서 가설 3은 채택되었다. 



- 52 -

[표 4-16] FoMO와 화장품 구매 의도의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수
t p

B 표준오차 β

(상수) 3.848 .065 59.498*** .000

FoMO .119 .023 .252 5.263*** .000

F=127.702(p<.001), Durbin-Watson=1.864, R2=.264

***:p<.001                                                종속변수 : 화장품 구매 의도

   FoMO의 하위요인과 화장품 구매 의도와의 관계에서 통계적으로 유의미한 

영향이 있는지를 확인하기 위하여 다중회귀분석을 실시하였다. FoMO의 하위

요인인 개인적 FoMO, 사회적 FoMO를 독립변수로 투입하였고, 화장품 구매 

의도를 종속변수에 투입하였으며, 분석 결과는 [표 4-17]과 같다.

   회귀모형 분석 결과, F=115.200(p<.001), Durbin-Watson 값은 1.854로 

2에 근접하고 0 또는 4에 가깝지 않기 때문에 잔차들 간에 상관관계가 없는 

것으로 판단되었다. 또한, 공차한계가 1에 가깝고, 분산확대지수(VIF : Variance 

Inflation Factor)가 10 미만으로 나타나 다중공선성의 문제가 발생하지 않았

다. 따라서 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있고, 아울러 종속변수인 화장

품 구매 의도를 26.5% 설명하고 있다.

   분석 결과, 개인적 FoMO는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미치는 

것으로 나타났다(β=.263, p<.01). 따라서 가설 3-1은 채택되었다. 그러나 

사회적 FoMO는 통계적으로 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났기

(β=.001, p=.989) 때문에 가설 3-2는 기각되었다.
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[표 4-17] FoMO의 하위요인과 화장품 구매 의도의 회귀분석결과

비표준화 계수
표준화 
계수

t p

공선성
통계량

B
표준
오차

β 공차 VIF

(상수) 3.839 .065 59.206*** .000

 개인적 FoMO .117 .034 .263 3.425** .001 .389 2.574

사회적 FoMO .000 .034 .001 .014 .989 .389 2.574

F=115.200(p<.001), Durbin-Watson=1.854, adj. R2=.265
  

**:p<.01                                                  종속변수 : 화장품 구매 의도

 

   FoMO가 화장품 구매 의도에 미치는 영향을 검증한 결과는 [표 4-18]에 

제시하였으며, 검증된 결과는 다음과 같다.

[표 4-18] FoMO가 화장품 구매 의도에 미치는 영향에 대한 검증 결과

연구가설
지지

여부

가설 3
FoMO는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.
채택

가설 3-1
개인적 FoMO는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.
채택

가설 3-2
사회적 FoMO는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.
기각

 

   이러한 결과는 Dewi와 Martini(2025)의 SNS와 스킨케어 제품의 구매 행

동, FoMO의 관계에 대한 연구에서 FoMO는 구매 결정에 긍정적이고 유의

한 영향을 미친다는 연구 결과를 지지한다. 또한, 라이브 커머스의 상품보기 

유형이 사용자의 구매 의도와 만족도에 미치는 영향에 관한 연구에서 FoMO

가 구매 의도에 영향을 준다는 선수영(2024)의 연구 결과와도 일치한다. 반면, 

개인적 FoMO만 화장품 구매 의도에 유의한 영향을 미친다는 결과는 Abel, 

Buff, Burr(2016)와 Baker, Krieger, LeRoy(2016)의 연구에서 도출된 개인적 
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차원의 결핍감이나 자기 인식에서 비롯된 FoMO가 소비 행동을 보다 강하게 

자극한다는 연구 결과와 일치한다. 이는 빠른 변화와 트렌드에 민감하게 반응

하는 화장품 시장에서 트렌드에 뒤처지지 않으려는 욕구는 화장품 구매 의도를 

촉진하는 요인으로 작용하지만, 화장품의 구매와 사용은 사회적 관계보다는 

개인의 자기표현과 심리적 만족감에 더 밀접하게 연관되어 있다는 것으로 해석할 

수 있다. 

2) 매개 효과

   SNS 이용동기와 화장품 구매 의도 간의 관계에서 FoMO의 매개 효과를 

검증하기 위해, Baron과 Kenny(1986)가 제안한 3단계 절차를 적용하여 위계적 

회귀분석을 실시하였다. 이 과정에서 어떠한 변인이 매개변인으로 성립하기 

위해서는 다음의 조건이 충족되어야 한다. 

   첫째, 회귀방정식에서 독립변인은 가정된 매개변인에 유의한 영향을 미쳐야 

한다.

   둘째, 독립변인은 종속변인에 유의한 영향을 미쳐야 한다.

   셋째, 매개변인이 회귀방정식에서 종속변인의 분산을 설명할 수 있어야 하며, 

회귀분석에서 매개변인을 추가할 때 예측 변인의 β 계수가 유의미 수준에서 

무의미 수준으로 떨어지는 경우에는 완전매개(full mediating), β 계수가 감소

하기는 하나 무의미 수준으로 떨어지지 않을 때는 부분 매개(partial mediating) 

관계가 성립된다고 본다(송지준, 2013).

   SNS 이용동기와 화장품 구매 의도 간의 관계에서 FoMO의 매개 효과를 

검증하기 위해 3단계의 회귀분석을 실시하였고, 분석 결과는 [표 4-19]와 같다. 

1단계에서는 SNS 이용동기가 FoMO에 정(+)의 영향을 미치고(β=.278, 

p<.001), 2단계에서는 SNS 이용동기가 화장품 구매 의도에 정(+)의 영향을 

미치고 있다(β=.345, p<.001). 또한 매개 효과를 검증하기 위한 3단계에서는 

독립변인 SNS 이용동기(β=.328, p<.001), 매개변인 FoMO(β=.227, p<.001)는 

통계적으로 유의한 값을 나타내고 있다. 

   유의 수준을 판단할 수 있는 p값은 1단계에서 3단계까지 모두 유의미한 
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결과를 보여주고 있다. 또한 2단계에서의 독립변인인 SNS 이용동기의 회귀계수 

값(β=.345, p<.001)이 3단계에서의 독립변인인 SNS 이용동기의 회귀계수 값

(β=.328, p<.001)보다 높게 나타났다. 즉, SNS 이용동기와 화장품 구매 의도 

간의 관계에서 FoMO는 부분매개효과가 있다고 할 수 있다. SNS 이용동기와 

화장품 구매 의도 간의 관계에서 FoMO의 매개 효과를 검증하기 위해 Sobel 

test를 수행한 결과, Z=2.9013, p＜.01로 매개 효과가 검증되었다. 따라서 

가설 4는 채택되었다.

[표 4-19] SNS 이용동기가 FoMO를 매개로 화장품 구매 의도에 미치는 영향

독립변인 　 종속변인

비표준화 
계수

표준화 
계수 t p R2

B S.E β

1
단계

SNS
이용동기

→ FoMO .360 .102 .278 3.571*** .000 .256

2
단계

SNS
이용동기

→
화장품

구매의도
.337 .045 .345 7.436*** .000 .219

3
단계

SNS
이용동기 →

화장품
구매의도

.319 .044 .328 7.241*** .000
.266

FoMO .107 .021 .227 5.007*** .000

***:p<.001                                      B: 비표준화 계수, S.E: 표준오차, β: 표준화 계수

 

   이러한 결과는 FoMO는 소비자들이 인식하는 자기중심적 Prestige value와 

Art collaboration 된 럭셔리 브랜드의 구매 의도 간에 매개 효과가 있다는 김덕희

(2023)의 연구와 뷰티 제품 구매 결정 과정에서 FoMO가 매개변수로써 구매 결

정에 영향을 미친다는 Karimkhan과 Chapa(2021)의 연구 결과를 지지한다. 이

는, FoMO는 SNS 이용동기와 구매 의도 사이의 심리적 연결 고리로서, 소비자의 

행동을 설명하는 중요한 매개변수임을 보여주는 결과라고 할 수 있다.

   본 연구는 SNS 이용동기가 소비자의 화장품 구매 의도에 미치는 영향과 

이 관계에서 FoMO(Fear of Missing Out)의 매개 효과를 검증하고자 하였고, 

검증된 결과는 [표 4-20]에 제시하였다.
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[표 4-20] 가설 검증 결과

연구가설
지지

여부

가설 1 SNS 이용동기는 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

가설 1-1
심리적 이용동기는 개인적 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.
채택

가설 1-2
정보탐색적 이용동기는 개인적 FoMO에 유의미한 영향을 

미칠 것이다.
기각

가설 1-3
사회적 이용동기는 개인적 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.
채택

가설 1-4
심리적 이용동기는 사회적 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.
채택

가설 1-5
정보탐색적 이용동기는 사회적 FoMO에 유의미한 영향을 

미칠 것이다.
기각

가설 1-6
사회적 이용동기는 사회적 FoMO에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.
기각

가설 2
SNS 이용동기는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.

가설 2-1
심리적 이용동기는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 

미칠 것이다.
채택

가설 2-2
정보탐색적 이용동기는 화장품 구매 의도에 유의미한 

영향을 미칠 것이다.
채택

가설 2-3
사회적 이용동기는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 

미칠 것이다.
채택

가설 3
FoMO는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.

가설 3-1
개인적 FoMO는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.
채택

가설 3-2
사회적 FoMO는 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미칠 

것이다.
기각

가설 4
SNS 이용동기와 화장품 구매 의도 간 관계에서 FoMO는 

매개 효과가 있을 것이다.
채택
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제 5 장  결 론

제 1 절  연구 요약 및 논의

   SNS가 대중화되면서 소비자들의 다양한 감정반응이 나타나고, 새로운 소비 

트렌드가 형성되면서 그에 따른 다양한 연구가 활발히 이루어지고 있다. FoMO 

현상은 대중 매체에서 오랫동안 인지되어 왔지만, 소비자 구매 행동과 관련된 심리적 

메커니즘은 최근에서야 연구되고 있다(Hodkinson, 2019; Tandon, Dhir, Almugren, 

AlNemer & Mäntymäki, 2021). 국내에서도 FoMO에 관한 연구는 2018년부터 

활발히 이루어지고 있지만, 뷰티 산업과 FoMO의 관계에 관한 연구는 미흡한 

실정이다. 이에 본 연구에서는 SNS 이용동기가 화장품 구매 의도에 미치는 

영향과 이 관계에서 FoMO(Fear of Missing Out, 놓침에 대한 두려움)의 매개 

효과를 분석하였다. 

   본 연구의 주요 결과는 다음과 같다.

   첫째, SNS 이용동기와 FoMO, 화장품 구매 의도의 관계에 대해 인구통계

학적 특성은 통계적으로 유의미한 차이는 나타나지 않았다. Mewafarosh, 

Agarwal, Solanki(2024)의 연령, 경력, 성별, 학력, 혼인 여부에 따라 FoMO 

지각이 다르다는 연구 결과와는 상반되는 결과이다. 이러한 상반된 결과는 FoMO가 

고정된 인구통계학적 특성에 의해 결정되는 현상이라기보다, 디지털 환경의 이용 

방식과 개인의 욕구가 상호작용하는 과정 속에서 나타나는 변동적 특성이라는 것으로 

해석할 수 있다.

   둘째, SNS 이용동기가 FoMO에 미치는 영향을 분석하기 위해 다중회귀분석을 

실시하였다. 분석 결과 심리적 이용동기와 사회적 이용동기는 개인적 FoMO에 

유의한 영향을 미치는 반면, 정보탐색적 이용동기는 개인적 FoMO와 사회적 

FoMO에 모두 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 이는 정보탐색적 동기는

주로 실용적이고 목적 지향적인 행동에서 비롯되지만(Batra & Ray, 1986), 

FoMO는 타인의 활동이나 경험을 지속적으로 인식하고 그로부터 불안을 느끼는 

정서적·사회적 현상이기 때문에 FoMO에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 

해석된다.
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   셋째, SNS 이용동기가 화장품 구매 의도에 미치는 영향을 분석하기 위해 

다중회귀분석을 실시하였고, SNS 이용동기의 하위요인인 심리적, 정보탐색적, 

사회적 이용동기 모두 화장품 구매 의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이러한 결과는 SNS 이용동기는 소비자가 제품에 대해 인식하고 구매 결정을 

내리는 과정에서 중요한 영향을 미치는 변인으로, 디지털 환경 속에서 화장품 

구매 의도가 강화되는 메커니즘을 설명하는 주요 요인임을 확인할 수 있다.

   넷째, FoMO가 화장품 구매 의도에 미치는 영향을 분석하기 위해 다중회귀

분석을 실시하였다. 분석 결과, 개인적 FoMO는 화장품 구매 의도에 유의한 

영향을 미치지만, 사회적 FoMO는 화장품 구매 의도에 통계적으로 유의한 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 화장품은 개인이 추구하는 외적 이미지와 

자아개념을 직접적으로 표현하는 수단이기도 하므로, 개인적 FoMO가 강할수록 

이를 보완하거나 해소하기 위한 소비 행동이 강화되는 것으로 판단된다. 이에 

반해, 사회적 FoMO는 타인과의 비교나 집단 내 소속감 유지에 대한 불안에서 

비롯되지만, 화장품은 이러한 사회적 관계 요인보다는 개인의 미적 판단과 자기

만족에 더 큰 영향을 받기 때문에 사회적 FoMO는 화장품 구매 의도와 직접적인 

관련성을 가지지 않는 것으로 해석할 수 있다. 

   다섯째, SNS 이용동기와 화장품 구매 의도 간의 관계에서 FoMO의 매개 

효과가 있는지를 살펴보기 위해 위계적 회귀분석을 실시하였고, 분석 결과 

FoMO의 매개 효과가 있는 것으로 확인되었다. 이는 FoMO가 SNS 이용과 구매 

의도 간의 관계를 연결하는 심리적 변수로 작용함을 실증적으로 입증한 것으로, 

개인이 느끼는 자기표현, 사회적 비교, 인정 욕구, 소속감 추구 등의 정서적 요인과 

소비 행동이 긴밀하게 연관되어 있음을 시사한다. 이러한 결과는 FoMO가 SNS 

이용과 구매 의도 간 관계에서 중요한 매개 요인으로 작용함을 보여주며, 디지털 

환경에서의 소비자 행동은 정서적 요인과 사회적 비교에 많은 영향을 받는다고 

해석할 수 있다.

   본 연구의 결과는 디지털 시대 소비자들의 행동은 정서적·사회적 요인에 강한 

영향을 받는 경향이 있음을 보여준다. 즉, SNS는 소비자에게 타인의 삶과 트렌드에 

대한 지속적인 비교 기회를 제공함으로써, ‘뒤처지지 않으려는’ 심리적 동기를 

활성화시키고, 이는 곧 소비 행동으로 이어지는 일련의 메커니즘을 형성한다. 
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또한, SNS 이용동기에 따라 소비자가 지각하는 FoMO의 강도는 다르고, 이에 

따른 구매 의도도 달라짐을 확인할 수 있었다. 따라서 FoMO는 단순히 부정적 

감정이 아니라, 디지털 소비 환경에서 소비자의 참여와 구매를 유발하는 촉진적 

심리 요인으로도 해석될 수 있다.

   본 연구에서 시사하는 바는 다음과 같다.

   첫째, 본 연구는 현대 사회에서 소비자 행동의 중요한 심리적 요인 중 하나로 

주목받고 있는 FoMO를 화장품 소비 행동 연구의 심리 변수로 확장시켰다는 

것에 의의가 있다. FoMO에 대한 연구는 타 학문에서 다루어지고 있으나, 뷰티 

분야에서는 아직 미비한 상태이다. 따라서 본 연구는 뷰티 산업과 FoMO라는 

심리적 기제에 대한 연구에 기초 자료가 될 것이라 사료된다.

   둘째, 본 연구는 SNS 이용과 소비 행동 간의 관계를 설명하는 이론적 기반으로 

확장된 계획행동이론에 FoMO라는 감정적 변수를 적용하였다. 이를 통해 개인의 

SNS 이용동기가 개인적·사회적 비교 과정을 통해 감정적 반응(FoMO)을 형성하고, 

그 결과가 소비 행동으로 나타나는 통합적 설명 모형을 제시하였다. 즉, SNS 이용이 

직접적으로 구매 의도에 영향을 미치지는 않지만, 타인의 사회적 활동과 트렌드에 

대한 인식에서 비롯된 FoMO가 소비자의 구매 의도를 자극한다는 점을 밝혀냄

으로써, 소비 행동 연구에서 심리적 매개 요인의 중요성을 부각시켰다. 이러한 

이론적 확장은 향후 디지털 소비 환경에서 이용동기와 소비심리 간의 심리적 

경로를 구체화하고, 소비자의 의사결정 과정을 다차원적으로 해석할 수 있는 

새로운 이론적 틀을 제공할 수 있으리라 사료된다. 

   셋째, SNS를 통한 마케팅이 활성화되어 있는 뷰티 시장에서 FoMO와 구매 

의도 간의 관계를 탐색하였다는 점에서 의의가 있다. FoMO와 관련된 기존 연구

들은 주로 FoMO의 부정적 영향에 초점을 둔 심리학적 관점에서 이루어져 왔으나, 

본 연구는 FoMO를 마케팅적 관점에서 접근하여 FoMO가 구매 의도에 긍정적인 

영향을 미칠 수 있음을 실증적으로 제시하였다. Alfina, Hartini, Mardhiyah 

(2023)의 연구에 의하면 FoMO에 기반한 소비 행동은 무의식적으로 브랜드에 

대한 긍정적인 평가와 호감을 불러일으키고, 이는 궁극적으로 해당 브랜드의 

재구매로 이어질 수 있다. 화장품은 신제품 출시 주기가 빠르고 트렌드 변화에 

민감하게 작용하는 산업군이므로, 이러한 심리를 자극하는 한정판 제품 출시, 
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시간제한형 이벤트, 인플루언서를 통한 실시간 후기 공유 등의 전략이 효과적일 

것으로 사료된다. 이러한 FoMO 기반 프로모션은 브랜드에 대한 관심과 참여를 

높이는 동시에, 자연스러운 입소문 확산 효과를 기대할 수 있다.

   넷째, 화장품 브랜드는 소비자에게 과도한 비교나 피로감을 유발하는 부정적 

FoMO가 아닌, 공유·참여·연대 중심의 긍정적 FoMO(Positive FoMO)를 촉진하는 

방향으로 SNS 마케팅 전략을 설계해야 한다. Mandel과 Nowlis(2008)의 

연구에 따르면 FoMO 기반 소비는 소비자가 긍정적인 결과를 기대할 때 구매 

가능성이 높아지고, 이는 결과적으로 구매 즐거움을 향상시킬 수 있다고 보고되

었다. Sierra와 Hyman(2011)의 연구에서도 긍정적 정서인 기대감은 궁극적인 

구매 가능성에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 소비자는 

기대감에 호의적으로 반응한다는 것으로 해석되며, 이를 바탕으로 마케팅 실무자는 

부정적 기대를 단순히 완화하기보다 긍정적 기대를 강화하는 요인을 규명하고 

이를 전략적으로 활용할 필요가 있다. 이는 소비자와 브랜드 간의 신뢰와 지속적 

관계 형성에 기여할 뿐만 아니라, 장기적으로 브랜드 충성도를 높이고 재구매 

의도로 연결될 수 있다.
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제 2 절  연구의 한계점 및 향후 연구방향

   본 연구는 SNS 이용동기가 화장품 구매 의도에 미치는 영향과 FoMO의 

매개 효과에 대한 검증을 분석하였으나 다음과 같은 한계점을 지니며, 향후 

연구 방향을 제시하는 근거가 되고자 한다.

   첫째, 본 연구는 서울 및 수도권 지역에 거주하며 SNS를 통해 화장품을 

구매한 경험이 있거나 구매하고자 하는 의향이 있는 20대~50대 여성 소비자 

410명을 대상으로 하였기 때문에, 전체 표본수가 충분하지 않고 응답자 분포가 

고르지 않아 연구의 결과를 일반화하는데 한계가 있다. 따라서 향후 연구에서는 

다양한 지역과 성별을 포함한 포괄적인 표본을 대상으로 연구를 확장할 필요가 

있다. 

   둘째, 연구 방법 측면에서 본 연구는 화장품이라는 포괄적인 산업을 대상

으로 연구를 진행하였다. 향후 연구에서는 특정 브랜드나 카테고리를 통제하여 

개인의 태도를 측정하고 분석에 반영한다면, 연구 결과의 정밀도를 높여 보다 

깊이있는 연구가 가능할 것으로 사료된다. 

   셋째, 본 연구에서는 FoMO가 화장품 구매 의도에 미치는 영향에 대한 연구를 

진행하였다. 본 연구 결과를 토대로 향후 연구에서는 FoMO로 인한 불안감이 

긍정적 기대감으로 전환되는 정서적 변화 과정을 파악하는 실험적 접근 역시 

중요하리라 사료된다. 또한 긍정적 기대를 강화하는 메시지, 브랜드 이미지 등 

다양한 마케팅 요소가 소비자 반응에 미치는 영향을 검증함으로써 실무적 적용 

가능성을 확대할 수 있다. 아울러 FoMO는 심리적 요인으로 개인차가 클 수 있으

므로 자아존중감, 사회적 평가 민감성, 자기 통제력과 같은 개인차 변인을 고려하여 

특정 집단에서 FoMO가 강하게 작동하는 조건을 탐색할 필요가 있다. 마지막으로, 

구매 의도에 국한되지 않고 실제 구매 행동 데이터를 활용한 후속 연구가 이루어

진다면 FoMO가 소비자 행동 전반에 미치는 영향력을 더욱 실증적으로 확인할 수 

있을 것이다.
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-Habits_Digiday.pdf. 5 Key Insights Into Gen Z Shopping Habits 

And What They Mean for Gen Alpha. teenvoice. 검색일

(2025.08.26.)

https://www.creditkarma.com/about/commentary/gen-z-opens-their-walle

ts-as-the-cost-of-entertainment-rises. Intuit Credit Karma. 검색일

(2025.09.01.)
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부    록

[설 문 지]

  안녕하십니까?
  바쁘신 일정에도 불구하고 귀한 시간을 내주셔 진심으로 감사합니다.
  
  본 설문지는 SNS 이용동기, 화장품 구매 의도, FoMO가 서로간에 
미치는 영향을 알아보기 위한 목적으로 작성된 설문지입니다.

  본 설문은 논문의 참고 자료로 활용될 예정이오니, 모든 문항에 성실
하고 솔직한 답변을 부탁드립니다.
  귀하의 응답은 연구 수행을 위한 귀중한 기초 자료로 학문적(통계) 
목적 이외에 다른 용도로 사용되지 않으며, 응답 내용과 관련된 개인적 
신상 및 의견은 철저히 비밀이 보장됩니다.
  본 조사에 귀중한 시간을 할애해 주신 데 진심으로 감사드리며,
  귀하의 가정에 건강과 행복을 기원합니다.

■ 본 조사의 결과는 통계법 제33조(비밀번호) 및 제34조(통계종사자 
의무)에 의거하여 비밀이 철저히 보장되며, 설문에 대한 모든 응답
과 개인적인 사항은 무기명으로 처리되고, 통계분석의 목적 이외에는 
절대 사용되지 않습니다.

 
                         소속 : 한성대학교 예술대학원 뷰티예술학과  

                    지도교수 : 박경옥 

                                    연 구 자 : 신미주 

                                     E–mail : tflower@naver.com 

▷ 귀하는 현재 SNS를 이용하고 계십니까?

   ① 네              ② 아니오(설문 종료)
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Ⅰ. SNS 이용동기에 대한 질문입니다.

   각 문항에 해당하는 곳에 ✓체크해주시기 바랍니다.

문항 질   문

전
혀
아
니
다

아
니
다

보
통
이
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

심
리
적

이
용
동
기

1
사람들이 내가 게시한 글에 대해 읽는 것을 
즐긴다.

① ② ③ ④ ⑤

2 나는 SNS를 통해 인기를 얻고 싶다. ① ② ③ ④ ⑤

3
친구들의 반응(댓글, 좋아요)을 얻기 위해 
이용한다.

① ② ③ ④ ⑤

4
나는 글(또는 사진)을 올릴 때 만족감을 느
낀다.

① ② ③ ④ ⑤

5
나는 SNS를 통해 타인에게 좋은 인상을 심
어주고 싶다.

① ② ③ ④ ⑤

6
나의 생각, 감정, 개성을 표현하고 기록하기 
위해 이용한다.

① ② ③ ④ ⑤

7
나는 SNS를 통해 나의 경험을 공유하는 것
이 즐겁다.

① ② ③ ④ ⑤

정
보
탐
색
적

이
용
동
기

8
유용한 정보를 얻기 위해 이용한다(할인, 이
벤트 참여 등)

① ② ③ ④ ⑤

9
관심있는 분야에 대해 정확한 정보를 얻기 
위해 이용한다.

① ② ③ ④ ⑤

10
타인의 경험을 통한 신뢰성 있는 정보를 얻
기 위해 이용한다.

① ② ③ ④ ⑤

11 새로운 상품에 대해 알아보기 위해 이용한다. ① ② ③ ④ ⑤

12 변화되고 있는 정보를 얻기 위해 이용한다. ① ② ③ ④ ⑤

사
회
적

이
용
동
기

13 새로운 인맥을 만들기 위해 이용한다. ① ② ③ ④ ⑤

14
비슷한 관심이 있는 사람들과 교류하기 위해 
이용한다.

① ② ③ ④ ⑤

15
다른 사람들과 관계를 맺고 유지하기 위해 
이용한다.

① ② ③ ④ ⑤

16 다른 사람들과 소통을 하기 위해 이용한다. ① ② ③ ④ ⑤
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문항 질   문

전
혀
아
니
다

아
니
다

보
통
이
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

1
SNS를 통해 접한 정보는 구매 결정에 도움을 
준다.

① ② ③ ④ ⑤

2
화장품 구매 시 SNS에서 제공하는 정보를 참
고하여 구매할 것이다.

① ② ③ ④ ⑤

3
SNS를 통해 정보를 접한 화장품을 우선적으
로 고려하여 구매할 것이다.

① ② ③ ④ ⑤

4
SNS를 통해 정보를 접한 화장품을 구매해보
고 싶다.

① ② ③ ④ ⑤

5
SNS를 통해 정보를 접한 화장품을 구매할 가
능성이 있다.

① ② ③ ④ ⑤

Ⅱ. 화장품 구매 의도에 대한 질문입니다.
   각 문항에 해당하는 곳에 ✓ 체크해주시기 바랍니다.
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Ⅲ. FoMO에 대한 질문입니다.

   각 문항에 해당하는 곳에 ✓ 체크해주시기 바랍니다.
   
  ▶ FoMO(Fear of Missing Out)란?

FoMO란 ‘Fear of Missing Out’의 약자로 무언가를 놓치거나 소외되는 것에 
두려움을 느끼는 심리 형태이다. 옥스퍼드 사전에는 '멋지고 흥미로운 일이 지
금 어딘가에서 일어나고 있을 것이라는 불안감. 주로 소셜미디어의 게시물에 
의하여 유발됨'으로 설명되어 있다.

▶ FoMO의 예시
최신 트렌드나 핫플레이스, 최근 이슈가 되는 정보(주식, 가상자산 등)를 나만 
인지하지 못했거나 늦게 접했다고 느낄 때 발생하는 불안과 초조함. 

문항 질   문

전
혀
아
니
다

아
니
다

보
통
이
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

개
인
적
 
F
o
M
O

1
이 기회를 놓치게 되면 개인적으로 보람찬 
소비를 하지 못할 것 같아 불안하다.

① ② ③ ④ ⑤

2
이 기회가 내게 중요하거나 재미있을 것이 
분명해서, 이를 놓치게 될까봐 불안하다.

① ② ③ ④ ⑤

3
다른 사정으로 인해 이 기회를 놓치게 될까
봐 불안하다.

① ② ③ ④ ⑤

4
이 기회를 놓치게 되면 훗날 스스로 후회하
게 될 것 같아 불안하다.

① ② ③ ④ ⑤

5
이 기회를 놓치게 되면 내가 속한 집단에서 
나를 중요하지 않게 여길 것 같아 불안하다.

① ② ③ ④ ⑤

사
회
적

F
o
M
O

6
이 기회를 놓치게 되면 내가 속한 집단에서 
무시당하거나 잊혀질 것 같아 불안하다.

① ② ③ ④ ⑤

7
이 기회를 놓치게 되면 내가 속한 집단의 
기준에 부합하지 않은 것 같아 불안하다.

① ② ③ ④ ⑤

8
이 기회를 놓치게 되면 내가 속한 집단에서 
배제될 것 같아 불안하다.

① ② ③ ④ ⑤

9
이 기회를 놓치게 되면 남들이 나보다 더 
보람찬 소비를 하게 될 것 같아 불안하다.

① ② ③ ④ ⑤
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Ⅳ. 귀하의 일반적 특성에 관한 질문입니다. 

    해당하는 곳에 ✓ 체크해주시기 바랍니다.

1. 귀하의 성별은?

  ① 여성          ② 남성          

2. 귀하의 결혼 여부는?

  ① 미혼          ② 기혼   

3. 귀하의 연령은 어디에 해당되십니까?

  ① 20대          ② 30대          ③ 40대 이상 

        

4. 귀하의 학력은 어떻게 되십니까?

  ① 고등학교 졸업 이하          

  ② 전문대 재학/졸업           

  ③ 대학교 재학/졸업 

  ④ 대학원 재학/졸업

5. 귀하의 직업은 어떻게 되십니까?

  ① 학생       ② 주부       ③ 전문직         ④ 자영업    

  ⑤ 사무직     ⑥ 서비스직   ⑦ 생산/기술직    ⑧ 기타(         )

6. 귀하의 월 평균 수입은 어떻게 되십니까?

  ① 100만 원 미만   

  ② 100만 원 이상~200만 원 미만  

  ③ 200만 원 이상~300만 원 미만    

  ④ 300만 원 이상~500만 원 미만   

  ⑤ 500만 원 이상

 

- 설문에 응해주셔서 감사합니다 -
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ABSTRACT  

A Study on the Effects of Social Media Usage 
Motivation on FoMO and Cosmetic Purchase 

Intention: Targeting Women Aged 20–50

Shin, Mi-Ju

Major in Make-up Design 

Dept. of Beauty Art & Design

Graduate School of Arts

Hansung University

     In contemporary consumer environments, individuals increasingly rely 

on SNS(Social Networking Services) to gather information about cosmetic 

products and to indirectly experience others’ consumption behaviors, 

which subsequently influence their purchase decisions. Therefore, the 

present study examines the effect of SNS usage motivation on cosmetic 

purchase intention and investigates the mediating role of the FoMO(Fear 

of Missing Out) in this relationship.

   Research variables and survey items were developed and refined based 

on an extensive literature review and prior empirical studies. The survey 

targeted women in their 20s to 50s residing  in Seoul and the 

metropolitan area who have either purchased cosmetic products via SNS 
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or have the intention to do so. Data were collected through an online 

questionnaire administered via Google Forms, yielding 410 valid responses. 

Statistical analyses, including frequency analysis, descriptive statistics, 

factor analysis, reliability testing, correlation analysis, and regression 

analysis, were conducted using SPSS Version 28.0.

   The results of the frequency analysis indicated that 63.2% of 

respondents were unmarried, with the largest age group being those in 

their 20s (36.8%). In terms of educational attainment, 45.6% were 

enrolled in or had completed a four-year university degree. Additionally, 

34.9% of participants were employed in office-based occupations, and 

34.6% reported a monthly income ranging from 3 to 5 million KRW.

   Descriptive statistics confirmed that the main study variables—SNS 

usage motivation, FoMO, and cosmetic purchase intention—satisfied the 

assumption of normality. Factor analysis identified three dimensions of 

SNS usage motivation (psychological motivation, information-seeking 

motivation, and social motivation), two dimensions of FoMO (personal 

FoMO and social FoMO), and a single factor representing cosmetic 

purchase intention.

   Correlation analysis demonstrated positive associations among SNS 

usage motivation, FoMO, and cosmetic purchase intention. All 

subdimensions of SNS usage motivation were positively correlated with 

both FoMO and cosmetic purchase intention, and both dimensions of 

FoMO were positively correlated with cosmetic purchase intention.

   Regression analysis yielded the following hypothesis verification results.

   Hypothesis 1, proposing that SNS usage motivation significantly 

influences FoMO, was partially supported. Psychological motivation 

significantly affected both personal and social FoMO, and social 

motivation significantly influenced personal FoMO; however, information 

-seeking motivation did not significantly predict FoMO. 
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   Hypothesis 2, proposing that SNS usage motivation significantly affects 

cosmetic purchase intention, was supported, with information-seeking 

motivation showing the strongest effect among the subdimensions. 

   Hypothesis 3, which stated that FoMO has a significant effect on 

cosmetic purchase intention, was partially supported: personal FoMO 

demonstrated a significant impact, whereas social FoMO did not. 

   Hypothesis 4, proposing that FoMO mediates the relationship between 

SNS usage motivation and cosmetic purchase intention, was supported.

   Overall, the findings suggest that consumer behavior in the digital era 

is shaped substantially by emotional and social mechanisms. SNS 

platforms provide continuous exposure to others’ lifestyles and 

consumption patterns, reinforcing psychological pressures associated with 

remaining socially relevant, which may subsequently translate into 

purchase behavior. Additionally, the results indicate that the intensity of 

FoMO varies depending on users’ motivations for SNS engagement, 

thereby influencing purchase intention. These findings imply that FoMO 

functions not only as a negative emotional experience but also as a 

psychological mechanism that drives consumer engagement and purchasing 

behavior within digital consumption environments.

【Keywords】SNS Usage Motivation, Purchase Intention, FoMO, Fear of 

Missing Out, SNS Marketing
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