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국 문 요 약

소셜미디어가 마케팅 채널로 확대됨에 따라 소수의 일반인들도 소셜네트워크 서비스의 정보보급자 역할을 담당하고 있다. 본 연구의 목적

은 뷰티채널의 소셜 미디어 마케팅에 관한 다양한 관점에서 그 영향관계를 분석하여 효율적인 소셜미디어 마케팅 운영 전략 방안을 제시하

고자 한다. 본 연구는 뷰티 채널 소셜 미디어 경험이 소비자의 소셜미디어 만족도와 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지에 대하여 살펴보

았다. 소셜 미디어 경험의 구성요소를 오락성, 상호작용성, 최신성, 유용성으로 구분하여 분석하였다. 

분석 결과 소셜미디어 경험은 브랜드 인지와 브랜드 이미지에 유의한 영향을 미치는 요인으로 확인되었다. 결과적으로 소셜미디어 경험은 

소셜미디어 만족도와 구매의도에 큰 영향을 미쳤으며, 각 구성 요소에 대한 소셜미디어 경험의 영향 관계는 오락성, 유용성으로 밝혀졌다. 

또한 뷰티 인플루언서의 전문성은 소셜미디어 만족도와 구매의도에 유의미한 영향을 미친 것으로 나타났다.

본 연구는 소셜미디어 뷰티채널 관리와 인플루언서를 활용한 마케팅에 중요한 기초자료로 활용될 것이라고 판단되며, 효율적인 소비자 관

리를 위한 마케팅 전략과 실무에 필요한 자료로 활용될 것이다.
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Ⅰ. 서론

정보통신기술(ICT) 분야의 비약적인 발전과 스마트폰의 일

상화로 소비자들은 과거보다 양질의 정보에 물리적인 제약 

없이 접근이 가능해졌다. 소셜미디어 이용자 수가 증감함에 

따라 우리 사회에서 지니는 비중과 영향력은 누구도 무시할 

수 없을 만큼 커졌다. 즉, 소비자들은 단순히 정보를 획득하

기만 하는 역할에서 멈추지 않고 웹 2.0의 기반을 둔 소셜미

디어를 활용하여 정보를 생산, 가공할 수 있게 되면서 소셜미

디어가 경제, 사회 부분에 미치는 파급력은 날로 증가되고 있

다.

현재 소셜미디어는 인적 네트워크의 기능을 넘어서 기업의 

효율적인 비즈니스와 마케팅 수단으로 자리를 잡아가고 있다. 

기업들은 소비자들에게 영향을 미칠 수 있는 콘텐츠를 만들

어 소셜미디어를 통해 고객에게 새로운 브랜드 경험을 창출

하고 있으며, 이에 따라 소셜미디어 전담 부서를 구성하는 등 

소셜미디어를 활용한 콘텐츠 마케팅 활동에 적극적으로 투자

하고 있다. 따라서 소셜미디어의 마케팅 활용 가치에 대한 인

식이 의혹의 단계에서 확신의 단계로 전환되었음을 반영하는 

것으로 보인다(한규훈, 2012). 소셜미디어가 새로운 미디어 형

태의 사회적 가치와 파급효과, 그리고 마케팅 활용성에 대해 

학계와 업계에서 모두 활발한 논의가 이루어지고 있다. 그러

나 기업의 브랜드 전략을 포함한 모든 마케팅 전략이 소셜미

디어를 중심으로 진행되고 있으나 프로모션 채널로서의 소셜

미디어의 영향이나 효과를 다룬 실증적 연구는 제한적으로 

진행되고 있다.

현재 소셜미디어를 활용한 마케팅의 영향력 중 인플루언서

들의 영향력들이 시장에서 파괴적이다. 이들은 유튜브 등 소

셜네트워크로 활발하게 활동하면서 브랜드 론칭 등 업계에 

영향력을 끼치며 광고시장과 유통업계 트렌드를 새롭게 창조

해나가고 있다. 인플루언서가 추천한 아이템들은 기업의 광고

나 언론의 홍보 활동보다 소비자들에게 더욱 큰 영향력을 발

휘하고 있어 기업은 마케팅 수단으로 인플루언서와의 협업 

또한 활발하게 이뤄지고 있다. 또한 브랜드와의 협업으로 제

품을 단순히 추천하는데 그치지 않고 직접 구매로까지 연결

하는 등 새로운 업계 트렌드로 떠오르고 있다. 특히, 이러한 

인플루언서의 활동이 가장 활발한 분야가 뷰티 산업이다.

뷰티 인플루언서는 최근 뷰티 업계에서 트렌드를 주도하는 

핵심 인물로 지칭되며 이들은 주로 메이크업 방법이나 제품 

사용법, 제품 리뷰를 전달하는 정보원으로서의 기능을 가진
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다. 이들을 통한 정보 확보는 소비자의 84%가 브랜드에 대한 

태도 변화를 보인 것으로 나타났다(유승아, 2018). 이와 같이 

창업에서 제품의 홍보 및 소개 등에 있어 인플루언서의 활용

은 매우 중요하나 자원의 제약이 많은 초기 창업 및 벤처기

업에게는 유명 인플루언서의 전략은 어려움이 있을 수 있다. 

그러나 최근 일반인 인플루언서들도 관심을 많이 받고 있기 

때문에 이를 활용하거나 또는 자체적인 일반인 인플루언서를 

활용할 수 있는 전략을 세우는 것은 매우 중요하다.

따라서 본 연구에서는 소셜미디어의 경험과 뷰티 인플루언

서들이 소비자의 구매행동에 미치는 영향력을 살펴보고자 한

다. 이는 소비자들이 소셜미디어 매체와 인플루언서의 정보제

공을 바탕으로 한 구매 경험이 증대되고 있는 상황에서 이에 

대한 영향력을 실증적으로 검증함으로서 화장품 마케팅 전략

에 기초자료로 활용될 수 있을 것이다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 소셜미디어의 경험

소셜미디어의 유형은 채널의 특성에 따라 약간씩 차이가 있

지만, 대표적 유형으로 소셜네트워크(Social Network Service), 

메시지 보드(Message Board), 블로그(Blog), UCC(User Created 

Contents), 마이크로 블로그(Micro Blog) 등이 있다. 현재 소셜

미디어의 다양한 유형 중 시장에서 가장 이슈가 되고 있는 

소셜네트워크 서비스(Social Network Service, 이하 SNS)는 기

본적으로 개인 프로필을 기록하고 개인 간 관계를 통해 형성

된 관계를 위한 연결을 공유하며, 그 연결을 바탕으로 형성되

는 개인 간 상호작용을 지원하는 웹 기반의 서비스로 정의될 

수 있다(고상민 외, 2010). 

웹 2.0시대의 대표적인 소셜네트워크(Social Network Service) 

서비스로 유트부, 인스타그램, 페이스북을 대표적인 예로 들

수 있다. SNS와 컴퓨터 매개 커뮤니케이션(CMC: Computer 

Mediated Communication)은 모두 컴퓨터를 매개로 한다는 공

통점이 있지만 정보공유 및 정보교환이 중심이 되는 CMC에 

비해, SNS의 경우는 사용자들의 사회 정서적(social-emotional) 

요구에 초점을 두고 있다는 점이 가장 큰 차이점으로 볼 수 

있다(Rau, et al., 2008). 결국 소셜미디어란 사용자 집단이 콘

텐츠, 의견, 경험, 시각을 공유할 수 있게 하고 사용자 간의 

대화를 촉진하는 온라인 도구를 말한다(임성택 외, 2009). 

그러나 소셜미디어는 단순히 개인 간의 대화와 상호작용을 

촉진하는 것 이외에 개인의 흥미나 다양한 정보 및 오락 위

주의 콘텐츠를 통해서 유희적인 기능을 수행할 뿐만 아니라 

실용적, 사회적인 활동을 목적으로 다방면에 활용된다. 가장 

큰 이유는 소셜미디어의 사용 목적이 다른 사용자의 존재와 

긴밀히 연관되어 있는 데에서 찾을 수 있다. 많은 사용자들은 

다른 사용자들과 콘텐츠를 공유하거나, 다른 사용자들과 지속

적인 관계를 유지하기 위해 소셜 미디어를 사용하기 때문이

다(Sanderson, 2008). 이렇듯 주요한 상호작용의 주체와 대상이 

한 사용자와 컴퓨터 사이로 한정되지 않고 외부의 다른 사용

자에게로 확장되었다는 점에서 소셜 미디어의 사용자 경험은 

지금까지의 일반적인 사용자 경험과 차이를 갖는다(임성택 

외, 2009). 

현재 소셜미디어로 인해 사용자들의 자발적 정보 수신과 발

신이 가능해지면서 과거 기업이 제공해주는 정보만을 수용하

는 맹목적 커뮤니케이션에서 사용자 중심의 커뮤니케이션 패

러다임이 일어났다(Peters et al., 2013). 소셜미디어를 이용하는 

모든 사람들은 잠재적 공중 미디어의 역할을 맡게 되었을 뿐

만 아니라 특정 집단의 주도로 이루어지던 정보의 생산과 배

포의 역할도 수행하게 되었다(Taylor, et al., 2011). Smith(2010)

은 사용자들의 자발적 참여가 소셜미디어 환경 내 생성자

(Publisher), 리뷰어(Reviewer), 코멘터(Commentator)의 역할을 

할 수 있게 만들었다고 하였다.

현재 소셜미디어의 성장은 개인간의 네트워크를 위한 플랫

폼의 역할 뿐만 아니라 기업이 소셜미디어를 통해서 마케팅

의 플랫폼으로서 소비자에게 새로운 경험을 제공하고 있다. 

기업들은 유튜브 등의 소셜미디어 공식 채널을 개설하여 자

체 브랜드의 콘텐츠를 제공하고 있는데 이와 같이 기존 오프

라인 중심의 마켓 전략과는 다른  상호작용이 가능한 소셜미

디어의 특성을 기반으로 새로운 경험을 제공하고 이를 통해

서 브랜드 홍보뿐만 아니라 구매와 연결하기 위한 다양한 시

도가 진행되고 있다. 

정유화(2018)은 소셜미디어 외식정보탐색동기로 친목도모, 

경제성, 외식문화향유로 구분하고, 이러한 요인이 정보탐색의 

지속적 탐색, 구매전 탐색에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

증가녕·김인재(2018)는 한국 유튜브 뷰티 채널의 특성으로 댓

글 호감성, 정보 제공성, 상호작용성, 유대감, 유희성, 동질감

이 시청자 만족과 시청자 신뢰를 매개변수로하여 구매의도에 

미치는 영향력을 분석하였다. 연구결과 유튜브 뷰티 채널에서 

댓글 호감성은 시청자의 신뢰와 시청자 만족과 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났으며, 유튜브 뷰티 채널에서 상호

작용성은 시청자의 만족과 시청자 신뢰에 영향을 미치지 못

하는 것으로 나타났다.

소셜미디어에 관한 선행연구들은 다양한 산업에서 소셜미디

어의 커뮤니티적 요소와 사용자 참여 및 상호작용을 기반으

로 기존 정보와 달리 새로운 소비자의 경험을 통한 정보를 

제공하며, 공유와 참여를 통하여 소비자행동에 미치는 영향력

에 대한 논의가 되어 왔다. 그러나 뷰티 관련 업종에서 소셜

미디어의 경험이 소비자행동에 미치는 영향력에 대한 연구들

은 제한적이다. 

본 연구는 뷰티채널을 중심으로 소비자의 뷰티 관련 콘텐츠

의 소셜미디어 경험에 관한 선행연구를 참고로 하여 오락성, 

최신성, 유용성, 상호작용성으로 구분하여 소셜미디어 만족도

와 구매의도에 미치는 영향력을 파악하고자 한다.
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2.2 인플루언서

인플루언서(Influencer)는 소셜미디어에서 유명한 사람들이 

자신들의 독특한 의견과 이야기를 통해서 영향을 미치는 것

을 의미하며, 현재 이들을 활용한 마케팅이 활발하게 진행되

고 있다. 인플루언서는 소셜네트워크(Social Network Service: 

SNS) 플랫폼 환경에서 수많은 팔로워를 보유하고, 영향력과 

파급효과를 끼치는 개인을 의미한다. 이들의 활동이 가장 활

발하게 이루어지고 있는 곳은 대표적으로 유튜브, 인스타그

램, 블로그, 페이스북 등이다. 인플루언서는 일반적으로 네트

워크 구조의 중심에 위치하여 여러 사람들을 이어주고 네트

워크 전반의 정보 확산에 기여한다는 특징을 지닌다(Barabasi 

& Albert, 1999).

Wright(2017)는 인플루언서에 대하여 그들은 커뮤니티에서 

최근 사회 동향이나 제품이나, 특정주제 거리를 자신의 이야

기로 끊임없이 말하는 사람으로 정의하였다. 그들의 정보 공

유와 확산은 커뮤니티에서 소비자가 다른 소비자에게 제품이

나 서비스에 대한 정보를 전달하는 비공식적 전달 행동이며

(Hennig-Thurau & Walsh, 2004), SNS공간에서 이루어지는 접

촉은 한사람이 다수의 사람들에게 영향을 미치는 네트워크 

특징을 가진다(Friedkin & Johnsen, 2011). 

인플루언서의 초기 대표적인 사례로 소비자 각각의 개인 미

디어로 성장하는데 가장 큰 역할을 한 것은 블로그를 예로 

들 수 있다. 블로거들은 링크를 통해 다른 블로그나 정보를 

제공함으로써 제품을 마케팅하는 광고의 수단으로 재창조되

었다(Bleicher, 2006). 현재 많은 팔로워(follower)수를 보유하는 

인스타그램을 통한 인플루언서의 활동이 활발하며, 팔로워수

로 인하여 이용자들의 주목을 자연스럽게 끌며 정보에 대한 

신뢰를 형성하고 큰 영향력을 발휘한다. 특히, 소셜미디어를 

기반으로 하는 인플루언서 마케팅의 장점은 제품에 대한 자

세한 설명과 인플루언서에게 느끼는 친밀감이다. 초기 인플루

언서가 연예인이 많았다면 최근에는 비-연예인 층으로 옮겨가

고 있으며, 또한 권위(Authority), 진정성, 유사성이 중요해지고 

있다고 하였다(Moore et al, 2018). 이 중에서 진정성은 소비자

들이 제품 및 브랜드를 선택할 때 중요하게 인식하는 것이다

(Chronis & Hampton, 2008). 

최근에는 인플루언서의 전문성이 주목받고 있다. 소비자는 

전문성이 높은 정보원으로 부터 영향을 받게 되므로, 광고 모

델이 합리적으로 문제를 해결할 수 있는 능력을 제시해 주기

를 바란다(Till& Busler, 2000). 손동진·김혜경(2017)은 유튜브

에서 활동하는 유튜버 인플루언서는 뉴스 정보원이 수행하는 

역할과 같이 정보원으로서 존재한다는 연구 결과를 도출하였

으며, 유튜버의 통찰력과 화술은 신뢰성을 높이는데 중요한 

요인이며, 유튜버 개인의 특징을 표현하는 중요한 변수라고 

하였다. 

김우빈 외(2018)은 인플루언서의 영향력으로 소비자가 지각

한 진정성의 하위개념을 진실성과 전문성으로 구분하였으며, 

인플루언서의 영향은 소비자의 팬쉽에 영향을 미치며 소비자 

행동의도와 관련성이 있다는 연구결과를 도출하였다. 이와 같

이 인플루언서들의 다양한 경험으로 SNS에 올리는 제품이나 

브랜드에 대해 소비자들의 평가와 의견이 공유되는 과정에서 

공감이 형성되고 그것이 결국 구매에까지도 큰 영향을 끼치

게 된다. 김용선(2018)은 뷰티 인플루언서의 정보가 소비자들

의 지속적인 사용의도에 미치는 영향은 정보의 유용성과 신

뢰성 요인만이 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. SNS

의 뷰티 인플루언서의 정보품질에 대해서 매우 중요한 요인

으로 간주하고 있음을 파악하였으며, 뷰티 인플루언서 정보는 

소비자 브랜드 전환행동에 영향을 미치는 중요한 요인으로 

확인되었다. 박지혜(2018)는 인플루언서 특성을 전문성, 진실

성, 외모적 및 사회적 매력성으로 구분하고, 이러한 특성을 

갖고 있는 인플루언서들이 제품을 판매할 경우 제품을 구매

할 의향이 있는 것으로 나타났다. 박용진(2020)은 인플루언서

의 전문성과 신체매력성은 소비자의 구매의도에 유의한 정(+)

의 영향을 미친다고 할 수 있다. 인플루언서의 전문성과 신체

매력성이 높아질수록, 소비자의 구매의도는 증가한다고 할 수 

있다. 그러나 진실성의 경우 소비자의 구매의도에 유의한 영

향을 미친다고 할 수 없는 것으로 나타났다.

오지연(2019)은 인플루언서 속성과 관계유지의 결과로 인플

루언서의 속성인 두 가지 하위 요인의 매력성과 신뢰성 모두 

관계유지에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 

SEM 효과분해 검증 값을 살펴보면, 인플루언서 속성인 신뢰

성 보다 매력성이 관계유지에 더 높은 영향을 미치는 것으로 

확인되었다. 이와 같은 선행연구 고찰을 통해서 소셜미디어 

인플루언서의 영향력이 단순 정보제공뿐만 아니라 실질적인 

구매에 영향을 미침에 따라 본 연구에서는 인플루언서의 특

성을 매력과 전문성을 분류하고 소비자의 소셜미디어 만족도

와 구매의도에 미치는 영향력을 분석하고자 한다.

2.3 소셜미디어 만족도와 구매의도

고객만족도는 제품의 구매 및 서비스 이용 이후 이루어지는 

제품·서비스에 대한 전반적인 평가에 대한 태도를 의미한다

(Pham & Ahammad, 2017). 즉, 고객이 제품 구매 및 서비스 

이용 후 긍정적인 감정을 경험을 통해 만족감을 느끼게 되므

로, 기업은 고객의 경험 요인에 대한 긍정적인 평가관리를 통

해서 만족도와 충성도를 제고할 수 있다(Brakus et al., 2009).

이에 따라 고객의 구매행동이 온라인 서비스 환경으로 이행

됨에 따라 많은 선행연구(Rose et al., 2012; Chen & Lin, 2015; 

Martin et al., 2015; Hsu & Chen, 2016)를 통해서 온라인 서비

스 환경의 고객경험이 고객만족도에 영향을 주는 것으로 규

명되었다. Chen & Lin(2015)은 블로그를 대상으로 고객경험이 

만족도를 제고하는데 중요한 역할을 한다는 것을 규명 하였

다. Rose et al.(2012)도 온라인 대상의 고객의 경험이 재구매 

의도의 주요 선행요인임을 주장하였다. Hsu & Chen(2016)은 
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비즈니스 경쟁 환경에서 생존하기 위해서는 고객의 긍정적인 

경험이 브랜드 신뢰와 관련이 있으며, 이는 재구매와 연결될 

수 있음을 증명하였다.

그러나 소셜미디어에서의 고객만족도와 구매의도와의 관련

성을 규명한 연구는 매우 드물다. 증가녕·김인재(2018)는 뷰티

인플루언서의 소비자 호감과 친밀감에 대한 만족이 구매의도

에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 고훈석(2012)은 

SNS의 품질이 사용자 만족에 영향을 미치며, 만족도은 지속

적 사용의도에 영향을 미치는 것으로 확인되었다 이승윤

(2017)은 사용자 만족도와 지속적 사용의도와의 관련성을 규

명함으로서 SNS에서 정보원이 제공하는 정보의 만족도에 대

한 결과로서 소비자의 사용의도와 관련성이 있다고 주장하였

다. 김동준․황대욱(2012)은 호텔기업의 SNS 품질에 대상으로 

만족도가 재구매 의도에 영향을 미치고 있음을 확인하였으며, 

남장현․현용호(2011)은 어플리케이션 이용 만족도가 실제 레스

토랑의 방문의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으

며, 한지수․이형주(2016)는 SNS에서의 외식상품의 신뢰도는 

구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같이 소셜

미디어를 대상으로 하는 고객 만족도와 구매의도 관련 연구

는 많지 않으며, 특히 뷰티 채널의 소셜미디어 경험과 인플러

서의 영향력이 실제 제품 구매 만족도와 구매의도와 관련성

을 규명한 연구는 없다. 

본 연구에서는 최근 뷰티제품의 소셜미디어를 통한 구매경

험이 증가하고 있는 상황을 고려하여 소셜미디어 경험과 인

플러서의 영향력이 실제 제품 구매 만족도와 구매의도와 관

련성을 규명하고자 한다.

Ⅲ. 연구방법

3.1 연구가설

본 연구는 뷰티채널의 소셜미디의 경험과 인플루언서가 구

매의도에 미치는 영향력을 파악하고자 한다. 또한 소셜미디어 

만족도의 매개효과를 검증하고자 한다. 본 연구의 세부 변수

들은 선행연구를 참고하여 다음과 같은 연구가설과 연구모형

을 설정하였다.

가설 1: 소셜미디어 경험은 구매의도에 유의미한 영향을 미

칠 것이다.

   1-1: 소셜미디어의 오락성은 구매의도에 유의미한 영향을 

미칠 것이다.

   1-2: 소셜미디어의 최신성은 구매의도에 유의미한 영향을 

미칠 것이다.

   1-3: 소셜미디어의 유용성은 구매의도에 유의미한 영향을 

미칠 것이다.

   1-4: 소셜미디어의 상호작용성은 구매의도에 유의미한 영

향을 미칠 것이다.

가설 2: 인플루언서의 매력성은 구매의도에 유의미한 영향

을 미칠 것이다.

가설 3: 인플루언서의 전문성은 구매의도에 유의미한 영향

을 미칠 것이다.

가설 4: 소셜미디어 만족도는 소셜미디어 경험이 구매의도

에 미치는 영향을 매개할 것이다.

    4-1: 소셜미디어 만족도는 소셜미디어 최신성이 구매의

도에 미치는 영향을 매개할 것이다.

    4-2: 소셜미디어 만족도는 소셜미디어 오락성이 구매의

도에 미치는 영향을 매개할 것이다.

    4-3: 소셜미디어 만족도는 소셜미디어 유용성이 구매의

도에 미치는 영향을 매개할 것이다.

    4-4: 소셜미디어 만족도는 소셜미디어 상호작용성이 구

매의도에 미치는 영향을 매개할 것이다.

가설 5: 소셜미디어 만족도는 인플루언서의 매력성이 구매

의도에 미치는 영향을 매개할 것이다.

가설 6: 소셜미디어 만족도는 인플루언서의 전문성이 구매

의도에 미치는 영향을 매개할 것이다.

<그림 1> 연구모형

3.2 조사 표본 선정

본 연구의 조사대상자는 서울시 및 경기도에 거주하고, 소

셜미디어 계정을 보유하고 있으며, 소셜미디어를 통해 뷰티 

콘텐츠를 접해 본 경험이 있는 남녀를 대상으로 설문조사를 

실시하였다. 

본 조사를 수행하기 이전에 선행연구와 인터뷰를 바탕으로 

설문지를 구성하고 2020년 2월 1일부터 2월 10일까지 10일간 

예비조사를 실시하고 그 결과를 바탕으로 설문내용의 타당성

을 확인하였다. 본 조사는 2020년 2월 15일부터 2월 28일까지 

실시하였다. 설문조사방법은 온라인을 통해서 실시하였다. 총 

200부의 설문지를 배부하였고 이중 170부가 회수되었으며, 부

실한 설문지를 제외한 최종 166부를 분석에 활용하였다. 
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3.3 측정도구

본 연구의 설문지는 기존 선행연구에서 연구 목적에 적합한 

측정항목을 추출하여 사용하였다.

뷰티 소셜미디어의 경험은 Sano(2015), Godey et al.(2016)의 

선행연구를 바탕으로 오락성, 상호작용성, 최신성, 유용성 4가

지 유형으로 규정하고 본 연구에 적합하게 문항을 수정, 보완

하여 총 14문항으로 구성하였다.

뷰티 인플루언서 영향력은 Gilmore & Pine(2007), 김용선

(2018), 박지혜(2018), 박용진(2020)의 선행연구를 바탕으로 본 

연구에 적합하게 문항을 수정, 보완하여 매력성과 전문성을 

측정하는 문항으로 구성하여 총 12문항으로 구성하였다.

소셜미디어의 경험을 통한 만족도는 Oliver(1980), Chaudhuri 

& Holbrook(2001)의 연구를 참조로 하여 소셜미디어에서 받은 

정보와 구매결정에 대한 만족도로 구성하였다.

지속적인 구매의도는 정보 수용단계를 거친 후 나타나는 소

비자의 반응으로 소셜미디어가 제공하는 뷰티 정보가 구매결

정에 미치는 영향력을 측정하였다. Chaudhuri & 

Holbrook(2001), 김용선(2018), 박지혜(2018),의 선행연구를 바

탕으로 본 연구에 적합하게 문항을 수정, 보완하여 총 6문항

으로 구성하였다. 본 연구의 가설검증에 사용된 변수들은 1점

은 ‘전혀 그렇지않다’, 5점은 ‘매우 그렇다’와 같이 표기하고 

Likert5점 척도를 사용하여 질문하였다. 

인구통계학적인 일반적인 사항은 성별, 연령, 최종학력, 직

업, 월평균 소득, 세 달간 동안 구매하는 화장품 비용을 질문

사항으로 성별과 직업은 명목척도로 측정하였으며, 나머지는 

비율척도로 측정하였다. 

소셜미디어 이용 실태는 소셜미디어(SNS)를 이용한 기간, 

SNS 친구 수, 소셜미디어에 접속하는 1일 평균시간, 구독하는 

뷰티(화장품포함)관련 채널수를 비율척도로 측정하였다.

3.4 통계분석 기법

본 연구에서 이용한 자료의 분석방법은 SPSS 24.0 통계 프

로그램을 사용하였으며, 통계분석기법은 자료특성과 분석목적

에 따라 빈도분석(Analysis of Frequency), 요인분석(Factor 

Analysis), 신뢰도 검정(Reliability Test), 가설검증을 위해서 다

중회귀분석(Multiple Regression Analysis)을 하였다. 

Ⅵ. 결과

4.1 조사대상자의 일반적 특성과 소셜미디

어 이용실태

조사대상자의 일반적 특성과 소셜미디어 이용실태는 다음과 

같다.

<표 1> 조사대상자의 일반적 특성

구분　 빈도 퍼센트

성별
남성 23 13.9

여성 143 86.1

연령

20대 이하 22 13.3

21 ~ 30세 65 39.2

31 ~ 40세 30 18.1

41세 이상 49 29.5

직업

사무직 33 19.9

전문/자유직 47 28.3

고등학교/대학/대학원생 34 20.5

기타 52 31.3

최종 학력

고졸 이하 18 10.8

전문대학/졸업 44 26.5

대학교 재학/졸업 65 39.2

대학원 재학 이상 39 23.5

한달 평균 

소득

　100만원 미만 41 24.7

100 ~ 199 만원 27 16.3

200 ~ 299 만원  47 28.3

300 ~ 399 만원  25 15.1

400만원 이상 26 15.7

세 달간 동안 

구매하는 

화장품 비용

　10만 원 미만  78 47.0

10만 원 이상 ∼

20만원 미만
54 32.5

20만 원 이상 ∼

30만원 미만
22 13.3

30만 원 이상 12 7.2

<표 2> 소셜미디어 이용 실태

구분　 빈도 퍼센트

소셜미디어(SNS)

이용한 기간

6개월미만 10 6.0

6개월이상∼2년미만 33 19.9

2년이상∼4년미만 44 26.5

4년이상∼6년미만 41 24.7

6년이상 38 22.9

SNS 친구 수

100명미만 84 50.6

100명이상∼1,000명미만 78 47.0

1,000명이상 4 2.4

소셜미디어에

접속하는

1일 평균시간

1시간미만 43 25.9

1시간이상∼2시간미만 46 27.7

2시간이상∼3시간미만 34 20.5

3시간이상 43 25.9

구독하는

뷰티(화장품포함)관

련 채널수

0개 37 22.3

1개 20 12.0

2개 31 18.7

3개 30 18.1

4개이상 48 28.9

4.2 측정변수의 요인분석과 신뢰도 분석

본 연구에서 사용한 측정변수의 타당성을 확인하기 위해 요

인분석을 실시하였다. 이를 위해 탐색적 요인분석(exploratory 

factor analysis)을 실시하였으며, 주성분 분석방법(principle 

component analysis)의 베리맥스(varimax)와 직교회전에 의한 

추출 방식을 사용하였다. 요인의 수의 결정은 고유치 1.0을 

기준으로 결정하였다. 독립변수의 요인분석결과 최종 6개의 
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요인으로 나타났으며, 종속변수의 요인분석결과 최종 2개의 

요인으로 나타났다. 요인의 내용을 바탕으로 요인의 명칭을 

구성하였다. 

<표 3> 독립변수의 요인분석 결과

요인 적재값 고유치 분산 신뢰도

인플루

언서

전문성

내용은 신뢰성 .841

4.447 19.334 .93

경험의 전문성. .829

새로운 트렌드 파악 .796

정확한 정보를 제공 .764

화장품 분야에 전문성 .761

화장품 분야에 파급력 .638

오락성

콘텐츠는 재미있다. .840

4.440 19.306 .88

콘텐츠는 흥미롭다. .827

콘텐츠는 매력적이다. .797

콘텐츠 즐거움 .768

스트레스를 쉽게 풀다. .737

최신성

최신 정보를 다룬다. .823

3.870 16.826 .87
유행에 앞서 나간다. .819

최신 트렌드를 다룬다. .819

신상품을 소개한다. .812

인플루

언서

매력성

뷰티 인플루언서의 호감 .786

2.290 9.955 .85제품에 대한 감각이 .759

제품을 돋보이게 한다 .710

유용성

화장하는 방법에 도움이 

된다.
.640

1.737 7.551 .79구매할 때 도움이 된다. .604

품질비교를 통해 선택에 

도움을 준다.
.603

상호작

용성

댓글을 달기 쉽다. .803

1.661 7.224 .74나의 요구에 대해 즉각 

응답한다.
.788

<표 4> 종속변수의 요인분석 결과

요인 적재값 고유치 분산 신뢰도

구매의

도

제품을 구매할 의향이 있

다
.858

2.546 42.433 .91
구매결정 비중을 늘릴 것

이다.
.820

다른 사람들에게 추천할 

것이다.
.716

소셜

미디어

만족도

전반적으로 만족한다 .866

2.462 41.029 .89구입 결정이 현명하다 .830

정보제공을 받은 것이 옳

았다고 생각한다
.667

또한 탐색적 요인분석 결과를 바탕으로 측정척구의 신뢰도

를 Cronbach α 값을 통해서 확인하였다. 그 결과 측정도구의 

모든 요인의 신뢰도가 기준치인 0.6 이상으로 나타나 조사도

구 척도의 타당성과 신뢰도를 확보하였다.

4.3 연구가설 검증

가설검증을 위해 다중회귀분석(Multiple Regression Analysis)

을 수행하였다. 회귀모형의 안정성을 확보하기 위해 독립변수

들간의 다중공선성(Multicollinearity)을 위해 공차(Tolerance)를 

확인하였으며, 그 결과 다중공선성은 나타나지 않았다. 

뷰티채널의 소셜미디어 경험과 인플루언서가 만족도에 미치

는 영향력을 살펴본 결과 인구통계학적 특성과 소셜미디어 

이용실태를 포함한 1단계에서는 뷰티(화장품 포함)관련 구독 

채널수가 유의미한 영향력이 있는 것으로 나타났다. 즉, 뷰티

(화장품포함)관련 구독 채널수가 많을수록 소셜미디어 콘텐츠

에 대한 만족도가 높은 것으로 나타났다.

2단계에서는 인구통계학적 특성과 소셜미디어 이용실태, 그

리고 뷰티채널의 소셜미디어 경험과 인플루언서가 미치는 영

향력을 살펴본 결과 통제변수는 유의미한 영향력이 없었으며, 

소셜미디어 경험 중 오락성, 유용성, 상호작용성, 그리고 인플

루언서의 전문성이 만족도에 유의미한 영향력이 있는 것으로 

나타났다. 즉, 소셜미디어 경험 중 오락성, 유용성, 상호작용

성이 높을수록 만족도가 높았으며, 인플루언서의 전문성이 높

을수록 만족도가 높은 것으로 나타났다.

<표 5> 만족도에 미치는 영향력

구분
1단계 2단계

b β b β

상수 10.120 　 2.773 　

성별 .009 .001 .218 .031

연령 -.008 -.038 -.017 -.083

사무직 -.247 -.041 -.694 -.115

전문/자유직 -.439 -.082 -.700 -.131

고등학교/대학/대학원생 -.823 -.138 -.885 -.149

최종 학력 .061 .024 .082 .032

한달 평균 소득 -.152 -.097 -.031 -.019

세달 평균 화장품 구매 

비용
-.144 -.068 -.094 -.044

소셜미디어 이용 기간 -.040 -.021 -.030 -.016

SNS 친구 수 .329 .093 .058 .016

소셜미디어 접속 1일 

평균시간
.124 .076 .023 .014

뷰티(화장품포함)관련 구독 

채널 수
.068* .218 .026 .084

오락성 .122* .232

최신성 .003 .004

유용성 .188* .205

상호작용성 .138* .130

매력성 -.008 -.009

전문성 .214*** .435

F 1.443* 11.242***

R2 .102 .579

△R2 .031 .528

*p<.05 **p<.01 ***p<.001 기준변수: 직업(기타)



소셜미디어의 경험과 인플루언서가 소비자의 소셜미디어 만족도와 구매의도에 미치는 영향력에 관한 연구

벤처창업연구 제15권 제2호 (통권69호) 177

뷰티채널의 소셜미디어 경험과 인플루언서가 구매의도에 미

치는 영향력을 살펴본 결과 인구통계학적 특성과 소셜미디어 

이용실태를 포함한 1단계에서는 소득, 뷰티(화장품 포함)관련 

구독 채널 수가 유의미한 영향력이 있는 것으로 나타났다. 

즉, 소득이 적을수록, 뷰티(화장품포함)관련 구독 채널 수가 

많을수록 소셜미디어 콘텐츠에 대한 구매의도가 높은 것으로 

나타났다.

2단계에서는 인구통계학적 특성과 소셜미디어 이용실태, 그

리고 뷰티채널의 소셜미디어 경험과 인플루언서가 미치는 영

향력을 살펴본 결과 통제변수는 소득, 뷰티(화장품포함)관련 

구독 채널 수가 유의미한 영향력이 있는 것으로 나타났다. 

즉, 소득이 적을수록, 뷰티(화장품포함)관련 구독 채널 수가 

많을수록 소셜미디어 콘텐츠에 대한 구매의도가 높은 것으로 

나타났다. 소셜미디어 경험 중 오락성, 유용성, 그리고 인플루

언서의 전문성이 구매의도에 유의미한 영향력이 있는 것으로 

나타났다. 즉, 소셜미디어 경험 중 오락성, 유용성이 높을수록 

구매의도가 높았으며, 인플루언서의 전문성이 높을수록 구매

의도가 높은 것으로 나타났다.

3단계에서는 인구통계학적 특성과 소셜미디어 이용실태, 그

리고 뷰티채널의 소셜미디어 경험과 인플루언서, 만족도가 미

치는 영향력을 살펴본 결과 통제변수는 소득, 뷰티(화장품포

함)관련 구독 채널 수가 유의미한 영향력이 있는 것으로 나타

났다. 즉, 소득이 적을수록, 뷰티(화장품포함)관련 구독 채널 

수가 많을수록 소셜미디어 콘텐츠에 대한 구매의도가 높은 

것으로 나타났다. 인플루언서의 전문성이 높을수록 구매의도

가 높은 것으로 나타났다. 마지막으로 만족도가 유의미한 영

향이 미치는 것으로 나타나 만족도가 높을수록 구매의도가 

높은 것으로 나타났다.

또한 매개효과 검증을 위하여 Baron & Kenny(1986)의 3단계 

방식의 검증방법을 활용하여 확인하였다. 1단계는 독립변수가 

매개변수인 소셜미디어 만족도에 미치는 영향력을 확인하였

으며, 2단계는 독립변수가 종속변수인 구매의도에 미치는 영

향력을 확인하였으며, 3단계는 독립변수와 매개변수인 소셜미

디어 만족도를 포함하여 구매의도에 미치는 영향력을 확인하

였다. 그 결과 전문성은 1단계와 2단계에서는 유의미한 영향

을 미치고 있으나 3단계인 모형에서는 구매의도에 유의미한 

영향력이 있는 것으로 나타나 소셜미디어 만족도가 부분매개 

역할을 하는 것으로 나타났다. 

이는 인플루언서 전문성이 소셜미디어 만족도를 통해 구매

의도에 영향을 미친다고 할 수 있다. 반면 오락성과 유용성은 

1단계와 2단계에서 유의미한 영향을 미치고 있으나 3단계인 

모형에서는 구매의도에 유의미한 영향력이 없는 것으로 나타

나 소셜미디어 만족도가 완전매개 역할을 하는 것으로 확인

되었다. 즉 이는 오락성과 유용성은 소셜미디어의 만족도가 

없으면 구매의도에 영향을 미치지 못하는 것으로 반드시 소

셜미디어의 만족도가 선행되는 것이 필요함을 확인할 수 있

었다.

<표 6> 구매의도에 미치는 영향력

구분
1단계 2단계 3단계

b β b β b β

상수 10.076 　 1.095 　 -1.792 　

성별 -.376 -.046 -.098 -.012 .327 .038

연령 .002 .009 -.007 -.029 -.005 -.021

사무직 .711 .101 .169 .024 .187 .030

전문/자유직 .060 .010 -.251 -.040 -.143 -.025

고등학교/대학/

대학원생
-1.004 -.145 -1.107 -.160 -.962 -.157

최종 학력 .211 .071 .221 .074 .135 .044

한달 평균 소득 -.480* -.262 -.321* -.176 -.275* -.160

세달 평균 

화장품 구매 

비용

.101 .041 .158 .064 .232 .101

소셜미디어 

이용 기간
.051 .023 .080 .036 .141 .065

SNS 친구 수 .189 .046 -.143 -.035 -.051 -.012

소셜미디어 

접속 1일 

평균시간

.136 .071 .003 .001 .049 .026

뷰티(화장품포

함)관련 구독 

채널 수

.097* .266 .049* .133 .031* .088

오락성 .110* .181 .046 .074

최신성 -.032 -.037 -.006 -.008

유용성 .305* .286 .120 .116

상호작용성 -.003 -.002 .003 .002

매력성 .036 .035 .041 .041

전문성 .232* .405 .096* .167

소셜미디어

만족도
.680** .568

F 2.034* 14.841*** 18.053***

R2 .138 .645 .871

△R2 .070 .602 .759

*p<.05 **p<.01 ***p<.001 기준변수: 직업(기타)

<표 7> 가설검증 결과

가설 결과

가설 1-2 오락성 → 구매의도 채택

가설 1-3 최신성 → 구매의도 기각

가설 1-4 유용성 → 구매의도 채택

가설 1-5 상호작용성 → 구매의도 기각

가설 2 매력성 → 구매의도 기각

가설 3 전문성 → 구매의도 채택

가설 4-1
오락성 → 구매의도

(소셜미디어 만족도 매개)
채택

가설 4-2
최신성 → 구매의도

(소셜미디어 만족도 매개)
기각

가설 4-3
유용성 → 구매의도

(소셜미디어 만족도 매개)
채택

가설 4-4
상호작용성 → 구매의도

(소셜미디어 만족도 매개)
기각

가설 5
매력성 → 구매의도

(소셜미디어 만족도 매개)
기각

가설 6
전문성 → 구매의도

(소셜미디어 만족도 매개)
채택
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Ⅴ. 결 론

  

디지털 콘텐츠를 활용하는 소셜미디어 마케팅의 비중과 인

플루언서의 영향력이 높아지고 있다. 특히, 화장품분야는 SNS

에서 뷰티 인플루언서의 활동이 가장 적극적으로 이루어지고 

있는 분야다. 즉, 소셜미디어 마케팅의 비중과 인플루언서의 

영향력에 대한 논의는 많이 진행되고 있으나 실질적으로 이

와 관련한 경험적 연구들은 제한적으로 진행되고 있다. 본 연

구는 뷰티 소셜미디어 채널을 중심으로 소비자의 소셜미디어

의 경험과 인플루언서의 영향력이 소비자의 소셜미디어 만족

도와 구매의도에 미치는 영향력을 분석하고자 한다.

본 연구결과 인구통계학적 특성 중 소득은 구매의도에 부의 

유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 제한된 소득

에서 소비자가 제품을 통해서 만족을 얻기 위해서는 소셜미

디어를 통한 정보탐색이 증가하게 되고 이러한 소셜미디어 

경험들이 구매의도에 영향을 미치는 것으로 판단된다. 또한 

뷰티(화장품포함)관련 구독 채널수는 구매의도에 유의미한 영

향력이 있는 변수들로 규명됨으로서 마케팅 전략으로서 채널

의 구독 수를 증가시키기 위한 전략이 필요한 것으로 보인다. 

따라서 화장품 관련 마케팅에서는 구독 채널의 수를 증가시

키기 위한 이벤트 등의 프로모션 기획 전략이 필요하다

뷰티 채널의 소셜미디어의 경험 중 오락성과 유용성은 소셜

미디어 만족도와 구매의도에 영향을 미치는 요소로 파악되었

다. 이는 뷰티업계의 소셜 미디어 마케팅 활동의 핵심은 오락

성과 유용성으로 해석 가능하며, 소비자에게 소셜미디어를 통

해서 접하는 콘텐츠의 오락성과 제공하는 콘텐츠의 유용성 

두가지 조건을 다 충족시키는 것이 중요함을 알 수 있다. 

인플루언서의 영향력을 검증한 결과 전문성이 소셜미디어 

만족도와 구매의도에 미치는 것으로 나타나 소비자들이 뷰티 

정보를 얻는 특정 인플루언서에 대해 전문성을 지각할 때, 인

플루언서들이 제공하는 제품에 대한 소셜미디어 만족도와 구

매의도에도 긍정적으로 반응하는 것을 알 수 있었다. 또한 소

비자들은 인플루언서가 과장되지 않고 전문적인 정보를 통해

서 소비자들과 소통하고 제품을 홍보한다면 특정 뷰티 관련 

제품에 대한 마케팅의 영향력을 확인할 수 있었다. 이는 현재 

뷰티 인플루언서가 뷰티 업계에서 트렌드를 주도하는 핵심 

인물로 인지되고 있으나 이들이 제품에 대한 전문성이 부족

할 때에는 단순한 매력이나 인지도만으로는 소비자행동에 영

향을 미칠 수 없음을 알 수 있다. 그러므로 본 연구결과 인플

루언서의 경험을 바탕으로 제작된 콘텐츠의 신뢰를 높이기 

위해서는 제품에 대한 접근방법에서 전문성이 중요함을 알 

수 있다.

현재 인스타그램은 20~30대를 중심으로 인기를 끌면서 패션

이나 뷰티 등의 업종에서는 플랫폼 서비스로 인스타그램의 

콘텐츠에서 쇼핑몰로 연결 가능하여 직접적인 매출 향상의 

역할도 담당하고 있다. 그러므로 예비창업자들이 SNS를 활용

한 창업아이템을 선정하기 위해서는 SNS 중심의 플랫폼 비즈

니스 특성을 파악할 필요가 있다. 본 연구를 통해서 소셜미디

어 활용 비즈니스에서 인플로언서의 영향력을 경험적으로 검

증함에 따라 창업이나 벤처기업의 새로운 신상품을 홍보하기 

위한 전략에서 소셜미디어의 경험과 인플루언서의 영향력을 

고려하여야 할 것이다. 그러나 본 연구의 한계점으로 관련 연

구의 제한으로 변수에 대한 충분한 논의는 부족하며. 또한 특

정 뷰티 분야의 소셜미디어 경험을 측정하다보니 표본 수의 

한계점이 존재한다. 그러므로 관련 연구는 다양한 변수개발과 

매개 및 조절 변수의 방법론 등을 통해서 추후 연구가 진행

되어야 할 것이다. 또한 창업과 벤처 분야에서 소셜미디어의 

경험적 연구가 지속되어야 할 것이다.
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A Study on the Influence of Social Media Experience and

Influencer on Consumer Satisfaction and Purchase Intention

Lee, Young Ae*

Ha, Kyu Soo**

Abstract

As expanding marketing channels via social media, a small number of ordinary people have played a role in the information 

disseminator on social media. Therefore, this study aims to propose efficient social media marketing operation strategies by analyzing the 

influence relationship from various prospective on beauty channel social media marketing

This study examined how beauty channel social media experience affects satisfaction and purchase intend. The components of social 

media experience were divided into entertainment, interaction, trendiness, usefulness for analysis. Social media experience was confirmed 

as a factor having significant effect on satisfaction and purchase intend. 

As a result, the social media experience had a significant effect on the satisfaction and purchase intend  and the influence relationship 

of social media experience on each component was found to be entertainment, usefulness. Also, the expertise of beauty influencers had a 

significant influence on satisfaction and purchase intend. 

It is expected that the study results would be available as important data for beauty influencer-based marketing. This study attempted 

to search for a marketing stratege plan for efficient consumer management and derive and suggest practical implications.
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