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Nowadays,� the� cosmetic� and� fashion� industries� are� paying� attention� to� influencer�

marketing� on� Instagram.� In� this� study,� we� determined� whether� electronic� word� of�

mouth� (e-WOM)� communications� were� affected� by� the� following� parameters:� the�

influencer’s� information� source,�message� sidedness,� and� consumer's� regulatory� focus.� The�

experimental� design� of� this� study� is� a� three-way� mixed� ANOVA,� which� comprises� of� 2�

(influencer� information� source:� expert� vs� general� consumer)� X� 2� (message� sidedness:�

two-sided� message� vs� one-sided� message)� X� 2� (consumer� regulatory� focus:� promotion�

focus� vs� prevention� focus)� structure.� The� data� for� this� research� study� was� obtained� by�

distributing� a� questionnaire� to� 410� subjects.� The� participants� were� aged� between� 20�

and� 39� years� and� lived� in� Seoul� and� Gyeonggi� areas.� In� total,� the� data� of� 396� subjects�

was� analyzed� with� the� help� of� SPSS� 25.0� statistical� program:� frequency� analysis,�

reliability� analysis,� t-test,� three-way� ANOVA,� and� simple� main� effect� analysis� were�

performed.� The� analysis� results�were� as� follows:� First,� influencer� information� sources� and�

consumer� regulatory� focus� exhibited� a� significant� interaction� with� consumers'� e-WOM�

intentions.� Second,� message� sidedness� and� consumer's� regulatory� focus� exhibited� a�

significant� interaction� with� e-WOM� intentions.� Third,� influencer� information� source� and�

message� sidedness� exhibited� a� significant� interaction�with� consumers'� e-WOM� intentions.�

Based� on� these� findings,� the� type� of� influencer’s� information� source� and� the� consumer’s�

regulatory� focus� was� taken� into� consideration� while� marketing� cosmetics� on� Instagram.�

Moreover,� influencer� marketing� strategies� must� be� used� to� evaluate� message� sidedness.�

This�would�help� us� gauge� the� consumer’s� attitude� towards� advertisements.�
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I.� 서론

최근 소셜 미디어와 같은 디지털 플랫폼의 급성장으로 소비

자의 정보검색과 정보획득 경로가 다양해짐에 따라 1인 크

리에이터라고 불리는 인플루언서들이 빠르게 늘고 있다. 

2017년에는 20억 달러의 규모였던 인플루언서 마케팅 시장

이 2022년에는 150억 달러의 시장으로 성장할 것으로 예상

된다(Business insider, 2019). 일반적으로 인플루언서들은 

자신이 직접 만든 컨텐츠를 다양한 디지털 플랫폼을 통하여 

팔로워들을 확보하면서 급속히 성장하고 있으며, 중요한 마

케팅 통로가 되고 있다. 인플루언서 마케팅은 일반 광고보다 

광고 효과가 2배에 달하며(Wang & Lee, 2019), 실제로 소

비자들은 인플루언서의 컨텐츠 경험 후 34%가 구매 경험을 

하고 있다(Joe, 2020). 이에 따라 기업들은 연예인 못지않게 

소비자의 인식이나 구매의도에 직접적인 영향을 주는 인플

루언서를 통해 자사 제품을 홍보하고자 한다(David & 

Raquel, 2019). 패션 분야의 많은 기업들이 인플루언서 마

케팅을 통하여 소비자와 긍정적인 관계를 구축하고 직접적

인 소통을 위해 다양한 디지털 플랫폼을 이용하고 있다. 

  특히, 인스타그램은 2019년 기준 마케팅 관리자가 가장 

많이 광고비용을 지출한 플랫폼으로서(Mediakix, 2019), 블

로그나 페이스북 등 타 플랫폼에 비해 시각적 컨텐츠가 주

를 이루고 있어 패션이나 뷰티 관련 마케팅에 적합하다. 실

제로 인플루언서 마케팅 업체인 Buzzoole에 따르면 인스타

그램 내 인플루언서들의 전체 포스팅 중 패션(32%)이 가장 

많고, 뷰티(16%), 음식(12%) 순으로 조사되었다. 80% 이상

의 소비자들이 화장품을 구매하기 전 인스타그램의 해시태

그를 통하여 제품과 관련된 정보를 수집하여 비교하는 것으

로 나타났다(M. Kim, 2018). 

  한편, 인플루언서는 정보를 전달하는 정보 원천의 기능을 

하며 이들의 특성은 소비자의 메시지 수용에 영향을 줄 수 

있다(Oh, 2019). 뷰티 분야를 살펴보면, 인플루언서들은 뷰

티 아티스트와 피부과 전문의 등의 전문가 인플루언서 뿐만 

아니라 솔직한 제품 리뷰 등으로 신뢰도가 높은 일반소비자

인 비전문가로 확대되고 있다. Mezzomedia(2020)에 따르면 

온라인에서 뷰티 제품을 구매할 때, 소비자는 전문성을 바탕

으로 한 제품의 효과와 효능을 가장 중요한 요인으로 고려

하고 있다. 선행연구에서는 인플루언서의 속성이나 사회적 

거리감에 관련된 연구(Kim & Jun, 2018; Lee, 2019; Zhu, 

2020)에 치중되어 있다. 따라서 인플루언서의 전문성에 따

라 전문가와 일반 소비자로 구분하여 연구를 진행함으로써 

뷰티 제품의 광고효과에 있어 유의한 차이를 검토해 볼 필

요성이 있다. 

  이처럼 인플루언서의 인스타그램 광고가 늘어나면서 제품

에 대한 과대광고가 증가함에 따라 소비자들의 불신도 커져

가고 있다. 이를 방지하기 위해 기업과 브랜드는 메시지 측

면성을 활용하고 있다. 메시지 측면성이란, 제품에 대한 유

리한 정보만 전달하는 일면적 메시지와 긍정적인 메시지와 

부정적인 메시지를 동시에 전달하는 양면적 메시지가 있다. 

인플루언서는 양면적 메시지를 활용하여 소비자들로 하여금 

인플루언서가 진실된 정보를 전달한다고 여기도록 하여, 더 

높은 신뢰도를 갖도록 하고 있다(S. Park, 2015; Kim, 

2020). 

  한편, 메시지 전달과정에서 정보 전달자인 정보원천 특성

의 중요성과 함께 이를 수용하는 정보 수용자의 개인성향에 

따라 마케팅 효과 또한 차이가 있는 것으로 나타났다. 

Kao(2012), I. Park(2015)의 선행연구에 따르면 소비자의 

조절초점성향에 따라 메시지 측면의 효과가 다르다는 것을 

알 수 있다. 일반적으로 향상초점을 가진 소비자는 양면 메

시지를 선호하는 반면, 예방초점을 가진 소비자는 일면 메시

지를 선호하는 것으로 밝혀졌다. 메시지 측면성과 함께 소비

자의 조절초점 성향에 따른 연구는 많이 이루어졌으나, 인스

타그램에서 제품에 대한 메시지를 전달하는 주체인 인플루

언서의 전문성을 고려한 연구는 미흡한 실정이다.

  따라서 본 연구의 목적은 인플루언서 광고가 가장 많이 

이루어지는 인스타그램을 중심으로 인플루언서 정보원천의 

전문성과 메시지 측면성이 소비자 조절 초점에 따라 인스타

그램 화장품 광고의 온라인 구전의도에 어떠한 영향을 미치

는지 연구하는 것이다. 이를 통하여 인스타그램에서 인플루

언서의 전문성과 관련하여 소비자의 특정 변수에 의해 그 

효과가 달라진다는 연구를 확장시키는데 학문적 의의가 있

다. 또한, 뷰티 브랜드가 인플루언서를 통한 인스타그램 마

케팅을 진행할 때, 어떠한 인플루언서가 해당 뷰티 제품 광

고에 적합한지를 파악하고 메시지 측면성에 따른 효과적인 

마케팅 전략을 수립할 수 있어 유용한 실무적 시사점을 제

공할 수 있을 것이다.

II.� 이론적�배경

1.�소셜�인플루언서

소셜 미디어에서 컨텐츠 공유를 통해 정보 전달을 하는 소

셜 인플루언서들은 인스타그램, 페이스북 그리고 유투브 같

은 미디어를 활용한다. 소셜 인플루언서의 컨텐츠는 직접적
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인 브랜드나 제품의 프로모션 광고 이상의 파급력이 있으며

(Tetsuya, 2008), 소비자들은 이들이 공유한 컨텐츠 내 브랜

드에 대한 인식과 구매결정에 영향을 받고 있다(R. Kim, 

2018). 

  소셜 인플루언서의 유형을 살펴보면 다음과 같다. 인플루

언서는 팔로워의 수에 따라 ‘메가 인플루언서’, ‘매크로 인플

루언서’, ‘마이크로 인플루언서’, ‘나노 인플루언서’로 구분한

다. 또한, 소셜 인플루언서는 인지도에 따라 매스 미디어, 

전문 인플루언서, 개인 인플루언서로 구분할 수 있다. 

Kim(2020)에 따르면 매스 미디어 인플루언서는 신문, 잡지, 

인터넷 미디어, TV, 라디오 등을 말하며, 사회적인 영향력

과 파급력을 가지고 있다. 전문 인플루언서는 전문적인 지식

과 경험을 가졌으며 전문가, 유명인, 탤런트 등을 말한다. 

개인 인플루언서는 SNS상에서 타인에게 강한 영향력을 가

지며 높은 정보 전달력을 가진 개인 사용자를 뜻한다. 이들

은 객관화된 자격증이나 전문지식을 가지고 있진 않지만, 미

디어 상에서 높은 팔로워를 확보하고 있다면 전문 인플루언

서보다 더 큰 정보 전달력을 가지고 있다(Choi & Cheong, 

2017).

  인스타그램은 블로그나 페이스북 등 타 플랫폼에 비해 시

각적 컨텐츠가 주를 이루고 있기 때문에 뷰티 및 패션 업계

에서는 자사의 브랜드와 제품을 홍보하기 위해 인스타그램 

인플루언서를 적극적으로 활용하고 있다(Oh, 2019). 실제로 

소비자들 중 84%가 인플루언서의 컨텐츠를 통해 제품에 대

한 정보를 얻고, 이들 중 76%가 제품이나 서비스를 구매한

다(Hahmshout, 2018). 이처럼 기업은 인플루언서를 활용한 

마케팅이 소비자에게 큰 영향력을 불러일으킬 뿐만 아니라, 

직접 구매까지 이어진다는 점에서 인플루언서 마케팅에 주

목하는 추세이다(Kim, 2020).

2.� 정보원천

최근 인스타그램과 같은 디지털 미디어가 검색 엔진으로 급

부상하면서 소비자는 기업, 연예인, 전문가, 일반 인플루언

서 등 다양한 정보 발신자를 통하여 정보를 습득한다. 정보

원천은 정보원의 출처를 뜻하며 동일한 정보라도 정보원천

에 따라서 소비자의 정보 수용도에 차이가 있음을 보여주고 

있다(Song, 2016).

  정보원천의 속성은 전문성, 신뢰성, 매력성으로 구분할 수 

있는데(Ohanian, 1990), 전문성은 정보원천의 교육정도, 경

험, 능력, 지능, 업적, 지위 등과 같이 해당하는 주제나 이슈

에 대한 지식 또는 식견 등을 기준으로 해서 정보 수용자에 

의해 지각된 속성이다(Kelly, 1992). 온라인의 경우 정보원

천이 전문성이 있다는 것을 나타내면 높은 구전효과가 나타

났으며(Song, 2016), 소비자는 높은 전문성을 가진 자들로부

터 정보를 얻으려고 하는 경향이 있다는 것을 알 수 있다. 

둘째, 정보원천의 특성은 신뢰성이다. 신뢰성은 정보 전달자

가 진실을 말할 가능성의 정도를 말하며, 온라인상에서는 비

대면 정보습득이 주를 이루어 신뢰성이 더 중요해졌다. 셋

째, 정보원천의 매력성은 소비자가 정보원을 친근하고 유사

하게 느끼는지를 말한다. 정보원천의 매력성은 동일시·일체

화 과정을 통하여 정보 수용도를 높이는데 신체적 매력성은 

물론 정보원에 지각하는 지적 능력이나, 개성, 라이프스타일 

등을 포괄하는 개념이다(Sohn, 2013). 

  정보원천과 관련된 선행연구를 살펴보면, 정보원천의 유형

을 대표적으로 사회적 영향력과 정보원의 공신력 등에 따라 

정보원천의 유형을 구분하였다. 먼저, 사회적 영향력이란 어

떠한 대상이 타인의 행동에 영향을 미치는 정도로서, 온라인

상에서는 발신자와 수신자 사이의 ‘관계’에 의해 발생된다

(Cho, 2020). 선행연구에서는 크게 발신자와 수신자 사이의 

유대감, 사회적 거리감 그리고 영향력을 바탕으로 정보원천

을 구분하였다. Yang(2012)은 정보원천과 소비자 간의 유대

감에 따라 기업, 지인, 친구로 분류했다. Kim and 

Lee(2016)와 Kim and Jun(2018)는 정보 발신자의 영향력에 

따라 기업과 소비자로 분류를 하였다. 그리고 Kwak(2018)

의 연구에서는 사회적 거리감과 유사성을 종합하여 기업과 

일반소비자로 구분하였다. 다음으로 정보원의 공신력에 따른 

분류로, 이는 정보원의 지각된 전문성이나 객관성, 신뢰를 

바탕으로 구분할 수 있다(Kim & Yu, 2001). 선행연구에서

는 정보원의 전문성에 따라 전문가와 일반인으로 구분하였

다(Chang, 2012; Park, 2016; Kim, 2019). 이를 바탕으로 

본 연구에서는 정보원천의 전문성에 따라 전문가와 일반인

으로 구분하여 연구해보고자 한다.

3.� 메시지�측면성

소비자들은 제품을 구매하기 전 정보검색을 통하여 제품의 

평가나 후기를 참고하는데 스마트폰이 발달함에 따라 소셜 

미디어를 통한 정보검색이 많이 이루어지고 있다. 소비자는 

소셜 미디어를 통하여 수많은 정보를 접하면서, 소셜 미디어 

내 정보의 메시지 측면성은 소비자가 메시지를 수용하는데 

있어 중요한 요인이 되었다. 메시지의 측면성은 일면적 메시

지와 양면적 메시지로 구분할 수 있는데, 일면적 메시지는 

제품에 대한 긍정적인 내용만을 제시하는 반면, 양면적 메시
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지는 제품에 대한 긍정적인 내용과 부정적인 내용을 함께 

제공하는 것이다(Shin, Oh & Hong, 2017). 

  일반적으로 광고는 결점을 언급하지 않고 긍정적인 면을 

전달하는 것에 주력했으나, 최근 소셜 미디어 상에서 인플루

언서들이 기업에게 일정금액 보상을 받고 의도적으로 유리

한 정보만 전달한다는 인식이 늘어남에 따라 기업들도 소비

자에게 신뢰도를 얻기 위해 긍정적인 면과 함께 부정적인 

면을 동시에 제공하는 전략을 하고 있다. 소비자는 양면적 

메시지를 통하여 보다 제품에 대해 명확하게 이해할 수 있

고, 더 신뢰도가 높다고 인식할 수 있으며 이는 소비자 행

동과 광고효과에 영향을 미친다. 지금까지 연구들을 살펴보

면 대체적으로 일면메시지보다 양면메시지가 정보전달에 있

어 더 효과적이라는 것이 밝혀졌다(Eisend, 2006). 

  최근 메시지 측면성 관련된 광고학 연구를 살펴보면, 소

비자의 사전 지식수준에 상관없이 제품 사용후기의 양면 메

시지가 구매의도에 더 긍정적인 영향을 미친다고 하였다

(Zhu, 2020). Soh(2012)는 양면 메시지를 사용한 블로그 상

품추천은 일면 메시지를 사용한 블로그 상품추천보다 설득

효과가 더 높게 나타났다고 밝혔다. 반면, Kim(2020)은 보

상 추천여부와 상관없이 일면 메시지 일 때 구전효과와 구

매의도가 높게 나타났다고 밝혔다. 위와 같이 선행연구에서 

입증된 결과들을 바탕으로 인스타그램에서 인플루언서의 제

품 관련 게시글에 적용해본다면, 양면 메시지가 정보전달에 

있어 제품 광고효과에 더 효과적일 것으로 예측할 수 있으

나, 다양한 변인으로 인해 일관된 결과가 나오지 않았다. 따

라서 본 연구에서는 정보원천이 전달하는 메시지의 방향성

에 따라 온라인 구전의도에 어떠한 영향을 미치는지 알아보

고자 한다.

4.� 소비자�조절초점

소비자는 구매 과정을 통하여 자신이 설정한 목표를 달성하

는 과정을 경험하면서 목표에 부합되기 위해 스스로를 조절

한다. Higgins(1997)는 목표를 달성하는 과정에서 개인마다 

차이가 있다는 것을 인지하여 조절초점 성향(Regulatory 

focus theory)의 개념을 만들었다. 조절초점 성향은 향상초

점과 예방초점으로 구분되는데, 이 두 가지 성향은 한 개인

이 사회화 과정을 경험함으로써 발생한다. 향상초점

(promotion focus)의 성향을 가진 소비자는 향상을 위한 자

기조절 초점으로 이상적 자기를 실현하는 방향으로 자기조

절을 한다. 이들은 현재보다 더 나은 상황을 추구하며, 목표 

달성, 발전과 같이 자신이 추구하는 상태와 일치하려는 동기

성향을 가진다(Song, 2019). 반면, 예방초점(prevention 

focus)의 성향을 가진 소비자는 불만족스러운 상황이나 원하

지 않는 결과가 생기는 것을 예방하기 위해서 현재 상태를 

안정적으로 지속하려는 성향이다. 불만족스럽거나 원하지 않

는 상황에서 회피지향적인 태도를 통하여 자신의 안전을 우

선적으로 추구하며 자신의 실수를 최소화하기 위해 노력하

는 성향이다(Pennington & Roese, 2008).

  소비자 조절초점은 다양한 변수와 함께 선행연구에서 다

뤄졌다. Zhang(2020)은SNS를 사용하는 여성을 대상으로 화

장품을 자극물로 선정하여 연구한 결과, 향상초점 수용자는 

양면적 메시지를 제시하였을 때 보다 더 긍정적 수용반응을 

보였지만, 예방초점 수용자는 일면 메시지를 제시하였을 때 

제품태도와 구매의도에서 더 긍정적인 반응을 보였다. 또한, 

I. Park(2015)의 연구에서도 향상초점 소비자는 양면 메시지 

경우 제품태도가 높게 나타났으나, 예방초점 소비자는 일면 

메시지 경우에서 소비자 반응이 더 긍정적으로 나타났다. 이 

소비자의 조절초점에 따라 소비자의 태도와 광고효과에 차

이가 있었다. 이는 소비자의 조절초점성향이 인스타그램 화

장품 광고의 온라인 구전의도에 중요한 변수로 고려될 수 

있음을 시사하며, 본 연구에서는 소비자의 조절초점을 연구 

변수로서 채택하여 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한

다.

5.� 온라인�구전의도

온라인 구전은 ‘인터넷을 통해 현재나 과거의 고객 또는 잠

재고객 사이에 언어적·시각적으로 전달되는 개인 간 커뮤니

케이션’을 말한다(Lee, Ahn, Ha & Seok, 2020). 온라인 구

전은 인터넷을 통해 제품에 대한 경험과 정보의 공유가 가

능하며, 사용의 편리성과 빠른 속도로 인해 효과적인 커뮤니

케이션 수단이라고 할 수 있다. 또한 온라인 구전은 인터넷

을 통해 문자와 시각적 정보로 이루어지기 때문에 정보가 

사라지지 않고 지속적으로 확산되고, 전달속도가 빠르며 확

산의 범위가 훨씬 더 넓다(Lee et al., 2020). 

  온라인 구전의도와 관련된 선행연구를 살펴보면 여러 연

구에서 정보원의 전문성, 온라인 쇼핑몰 리뷰속성, SNS 서

비스 특성, 패션플랫폼의 특성, 지각된 서비스품질, 지각된 

가치 등을 온라인 구전의도의 원인변수로 사용하여 온라인 

구전의도에 미치는 영향을 살펴보았다(Zhang & Kim, 

2021; Lee & Kim, 2015; Yoon & Ha, 2010;  Kim, Hur 

& Choo, 2021). 구체적으로 Yoon and Ha(2010)의 연구에

서는 인터넷 구전 커뮤니테이션이 발생하는 상황에서 정보



임세원� ·� 한상인� ·� 황선진� /� 인플루언서�정보원천,�메시지�측면성,�소비자�조절초점이�인스타그램�화장품광고�온라인�구전의도에�미치는�효과� � � � � � � 153

원의 전문성은 브랜드 자산에 긍정적인 영향을 미치고, 브랜

드 자산이 온라인 구전의도에 영향을 미치는 것으로 나타났

다. Uribe, Buzeta and Velasquez(2016)의 연구에서는 블로

그의 메시지측면성과 정보 전달자의 전문지식에 의한 광고

효과에 대해 조사하였다. 그 결과, 양면적 메시지는 일면적 

메시지보다 더 신뢰도가 높고 효과적이며 광고효과 면에서 

전문성이 낮은 정보전달자의 양면 메시지는 전문성이 높은 

전달자보다 더 높은 광고효과를 가지는 것으로 나타났다. 

Kao(2012)의 연구에서는 향상초점 소비자는 일방적 메시지

에 긍정적인 광고태도를 보인 반면, 예방초점 소비자는 양면

적 메시지에 긍정적인 광고태도를 보였다. 스포츠브랜드를 

대상으로 한 Yoo(2020)의 연구에서는 평가적 메시지에서 

향상초점성향이 더 높은 광고태도를 보였으며, 사실적 메시

지에서는 예방초점 성향이 더 높은 광고태도를 보였다. 이를 

바탕으로 본 연구에서는 인플루언서 정보원천, 메시지 양면

성, 소비자 조절초점이 인스타그램 화장품 광고의 온라인 구

전의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다.

III.� 연구방법

1.�연구가설

본 연구의 실험설계는 2 (인플루언서 정보원천 : 전문가 vs 

일반 소비자) x 2 (메시지 측면성 : 양면 vs 일면) x 2 (소

비자 조절초점 : 향상초점  vs 예방초점)의 3원 혼합 설계

로 구성되었다. 인플루언서 정보원천과 메시지 측면성은 집

단 내 변수이고, 소비자의 조절초점성향은 집단 간 변수이

다. 이에 대한 연구가설을 다음과 같이 설정하였다.

  가설 1. 인플루언서 정보원천이 온라인 구전의도에 미치

는 효과는 소비자 조절초점에 따라 다를 것이다.

  가설 2. 메시지 측면성이 온라인 구전의도에 미치는 효과

는 소비자 조절초점에 따라 다를 것이다. 

  가설 3. 인플루언서 정보원천이 온라인 구전의도에 미치

는 효과는 메시지 측면성에 따라 다를 것이다.

2.� 용어정의

1) 소비자 조절초점 성향

조절초점 성향(Regulatory focus theory)이란, 개인이 이루

고자 하는 목표를 달성하기 위한 행동유형으로 향상초점과 

예방초점으로 구별한다. 이때 향상초점은 목표달성을 위해 

현재의 상황을 발전시키기 위한 성향이고 예방초점은 불만

족스럽거나 원하지 않는 상황을 피하기 위해 현재의 상황을 

지속하려는 성향이다(Higgins, 1998). 본 연구에서 조절초점 

성향을 목표를 달성하기 위한 행동에 따라 향상초점과 예방

초점으로 구분하였다.

2) 메시지 측면성

메시지 측면성은 메시지가 긍정과 부정의 양면 방향성을 포

함하고 있는지, 하나의 방향성을 가지고 있는지를 설명하는 

개념으로 양면 메시지와 일면 메시지로 구분한다(Allen, 

1991). 이때 양면 메시지는 메시지에 제품에 긍정적인 정보

와 부정적인 정보를 함께 제공하는 것이며, 일면 메시지는 

제품에 긍정적인 정보만을 제공하는 것이다(Hovland, 

Lumsdaine & Sheffield, 1949). 본 연구에서는 인스타그램

에 화장품 광고에 대한 게시글에서 화장품에 대한 좋은 점

과 안좋은 점을 모두 포함하고 있는 양면 메세지와 화장품

에 대한 좋은 점만 언급하고 있는 일면메시지로 구분하였다. 

3) 인플루언서 정보원천

인플루언서는 소셜 미디어 환경에서 다른 사람들에게 영향

력을 끼치는 소수의 사람들을 의미한다(Fleck, Korchia & 

Le, 2012). 본 연구에서는 패션 인플루언서를 인스타그램에

서 소비자에게 뷰티제품 정보를 전달하는 정보원천으로 정

의하여, Ji(2019)의 연구를 바탕으로 인플루언서의 전문성에 

따라 크게 전문가와 일반 소비자로 구분하였다. 뷰티 제품이

라는 자극물을 고려하여 전문가는 ‘피부과 전문의’로, 일반 

소비자는 ‘직장인’으로 설정하였다. 인스타그램 화장품 광고 

자극물을 제작 시 전문가 인플루언서의 인스타그램 계정 프

로필에 ‘피부과 전문의’라는 문구를 제시하여 전문가 임을 

인지할 수 있도록 하였고, 일반인 인플루언서는 ‘뷰티관심 

직장인’이라고 명시하여 일반인임을 인지할 수 있도록 하였

다. 

4) 온라인 구전의도 

온라인 구전의도란 소비자들이 온라인을 통해서 경험한 

상품, 브랜드, 서비스에 관한 정보를 교환하는 행위 또는 

과정을 의미한다(Brooks, 1957). 본 연구에서 온라인 

구전의도는 인스타그램 인플루언서의 게시물을 통한 

화장품에 관련된 긍정적 혹은 부정적 의견을 타인에게 

소개하고자 하는 것을 의미한다.

3.� 측정도구
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메시지 측면성은 양면 메시지와 일면 메시지로 구분하였으

며, 메시지 측면성의 조작점검을 위해 Shin et al.(2017)의 

연구를 바탕으로 한 4개의 문항으로 측정하였다. 또한 소비

자 조절초점은 Song(2007)의 선행연구를 토대로 하여 향상

초점 5개와 예방초점 5개, 총 10문항으로 측정하였고, 온라

인 구전의도는 Oh(2014)의 연구를 바탕으로 하여 3문항으

로 측정하였다. 

4.� 연구절차

1) 사전조사

(1) 화장품 품목 선정 

본 연구는 실험에 사용할 화장품 제품을 선정을 위해 대학

내일 20대연구소에서 2019년 12월 4일부터 10일까지 500

명의 여성을 대상으로 관심있는 뷰티제품을 조사한 결과 

‘립스틱’, ‘향수’, ‘아이쉐도우’, ‘쿠션 팩트’, ‘파운데이션’, ‘에

센스’가 관심있는 뷰티제품으로 선정된 것을 바탕으로 사전

조사를 진행하였다. 인스타그램을 주 3회 이상 이용하면서 

뷰티제품에 흥미가 있고 관심이 높은 의상학 전공 대학원생 

6명을 대상으로 표적 집단면접(FGI)을 실시하였다. 그 결과, 

‘쿠션 팩트’, ‘립스틱’, ‘에센스’ 등이 실험 제품군으로 선정

되었으나, 이 중 에센스는 각 제품마다 기능적인 부분에서 

차별화가 뚜렷한 제품이라는 점에서 최종 실험 제품으로 선

정하였다. 

(2) 메시지 측면성 인지 확인

20-30대의 여성 30명을 대상으로 메시지 측면성에 대한 조

작 점검을 위한 사전조사를 진행하였다. 양면적 메시지는 제

품에 대해 긍정적 내용과 부정적 내용을 함께 언급한 ‘오늘 

소개해드릴 에센스는 미백효과에 탁월한 제품이에요. 리치한 

유분으로 끈적임은 아쉽지만 평소에 미백에 고민이 있으신 

분들이라면 정말 추천드려요!’라고 설정하였고, 일면적 메시

지는 제품에 대해 긍정적 내용만 언급한 ‘오늘 소개해드릴 

에센스는 미백효과에 탁월한 제품이에요. 평소에 미백에 고

민이 있으신 분들이라면 정말 추천드려요!’라고 제시하였다. 

이에 대한 인지 여부를 측정하기 위해 양면메시지 측정문항 

2개와 일면메시지 측정문항 2개를 5점척도로 측정한 후 독

립표본 t-test를 실시하였다. 그 결과, 양면성 메시지

(t=14.981, p<.001).와 일면성 메시지(t=11.342, p<.001). 모

두 유의한 차이가 나타나 적합하다고 판단되었다. 

2) 본 조사

(1) 실험 참가자

본 연구의 설문조사는 서울 및 경기도에 거주하는 인스타그

램의 뷰티정보를 접해본 경험이 있는 20-30대의 여성을 대

상으로 9월 20일부터 10월 25일까지 설문조사를 진행하였

으며, 회수된 설문지 410부 중 불성실하거나 불완전한 설문

지 14부를 제외한 총 396부가 최종 분석에 사용되었다. 

(2) 실험 자극물

본 연구는 인스타그램을 자극물에 활용하여, 인플루언서 정

보원천(전문가, 일반 소비자)과 메시지 측면성(양면 메시지, 

일면 메시지)에 따라 자극물을 총 4가지를 제작하였다. 브랜

드 명성이나 인지도에서 오는 효과를 통제하기 위해 ‘AVIK’

라는 가상의 브랜드를 사용하여 실험 자극물을 제작하였다

(Figure 1). 

4.� 분석방법

본 연구의 자료 분석은 SPSS 25.0 통계 프로그램을 이용하

였다. 독립변수 조작점검을 위하여 t-test를 실시하였고 연

구 대상자에 대한 인구통계학적 특성에 대한 분석은 빈도 

분석을 실시하였다. 또한 신뢰성을 살펴보기 위해 

Cronbach’s α 계수를 산출하였다. 본 연구의 가설 검증을 

위해 삼원분산분석(3-way ANOVA)과 상호작용에 대한 단

순 주효과분석을 실시하였다. 

IV.�연구결과�및�분석

1.� 인구통계학적�특성

본 연구의 피험자 연령대는 25세 이상∼30세 미만(64.8%)

으로 가장 높은 비율을 차지하였고, 20세 이상∼25세 미만

(17.8%), 30세 이상∼35세 미만(15.6%), 35세 이상∼40세 

미만(1.9%) 순으로 나타났다. 응답자의 최종 학력으로는 대

학교 졸업( 72.6%)이 가장 많았다. 응답자들의 인스타그램

을 이용하는 빈도는 주 5회 이상( 80.7%)이 가장 많았다. 

피실험자들의 뷰티제품 구입비는 월 10만원 미만(65.9%)이 

가장 많았고, 인스타그램을 참고하여 뷰티제품 구입횟수는 

연 1∼2회(31.1%)가 가장 높은 비율을 보였다. 

2.� 변수의�신뢰도�분석�및�조절초점�집단�세분화

1) 독립변인, 종속변인의 신뢰도 분석

본 연구에서 사용된 조절변인인 조절초점과 종속변인인 온

라인 구전의도의 각 측정문항에 대한 신뢰도 분석을 실시하
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Figure� 1.� Research� Stimulus
(photo� by� authors)

였다. 먼저, 집단 간 변수인 소비자 조절초점 10개 문항 중 

예방초점 문항을 역코딩 한 후 신뢰도 분석을 실시하였다. 

그 결과, Cronbach's α 값은 .849인 것으로 나타나 연구에 

사용하기에 적절하다고 판단되었다. 또한 온라인 구전의도를 

묻는 3문항 간의 Cronbach's α 값이 .919로  나타나 측정

항목으로 사용하기에 적절하다고 판단되었다.

2) 소비자 조절초점 집단 세분화

본 연구에서는 소비자의 조절초점에 따른 집단 간 차이를 

구분하기 위하여 예방초점문항에 대하여 역코딩을 실시하였

다. 소비자 조절초점 10문항의 평균값을 산출하여, 중위수에 

해당하는 27명을 제외하고 중위수 3.0 보다 높은 집단은 향

상초점 집단, 3.0보다 낮은 집단은 예방초점 집단으로 분류

하였으며, 집단 간 차이를 좀 더 명확하게 분석하기 위해서 

향상 초점 집단에서 상위 70%에 해당하는 132명, 예방 초

점 집단에서 하위 70%에 해당하는 138명을 최종 분석에 활

용하였다. 집단 구분 조작이 적절한가를 검증하기 위해 독립

표본 t-test를 실시한 결과 유의미한 차이가 나타나서 적절

하다고 판단되었다(t=30.513, p<.001).

3.� 연구결과

본 연구는 인플루언서 정보원천과 메시지 측면성, 소비자의 

조절초점에 따른 온라인 구전의도의 상호작용효과를 확인하

고자 삼원분산분석을 실시하였다. 이에 따른 평균과 표준편

차는 Table 1에 제시되었으며, 삼원분산분석 결과는 Table 

2와 같다.

  가설 1. 인플루언서 정보원천이 온라인 구전의도에 미치

는 효과는 소비자 조절초점에 따라 다를 것이다.

  인플루언서 정보원천과 소비자 조절초점의 상호작용효과

는 유의한 것으로 나타나(F1,268=5.92, p<.05), <가설1>은 

채택되었다. 이러한 상호작용효과에 대한 출처를 밝히기 위

해 단순 주효과 분석을 실시하였고, 그 결과는 Table 3과  

Figure 2에 제시하였다.

  Table 3의 분석결과를 살펴보면, 향상초점 성향을 가진 

소비자는 인플루언서의 유형에 따라 온라인 구전의도에 유

의미한 차이가 있는 것으로 나타났다(t=3.88, p<.001). 즉, 

향상초점 소비자는 인플루언서 정보원천이 일반 소비자일 

때(M=2.66)보다 전문가(M=2.94)일 때 더 높은 온라인 구

전의도를 갖는 것으로 나타났다. 반면, 예방초점 성향을 가

진 인플루언서의 유형에 따라 온라인 구전의도에 유의미한 

차이가 없는 것으로 나타났다(t=.45, N.S). 이러한 연구결과

는 SNS에서 신뢰도가 더 높은 정보원이 제품 추천게시물을 

올렸을 때, 향상 초점 성향을 가진 소비자가 더 높은 구전

의도를 보인다는 Ge(2019)의 연구와 맥락을 같이한다. 
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Table� 1.� The�Mean� and� the� Standard� Deviation� of� the� e-WOM� Intentions�

Variance� sources

Influencer� information� source

TotalExpert Regular� consumer

Consumer� regulatory� focus

Promotion Prevention Promotion Prevention Promotion Prevention

Message�

sidedness

two-sided�

3.11

(1.12)

2.29

(1.07)

2.75

(1.07)

2.21

(1.06)

2.93

(.94)

2.25

(.96)

2.69� (1.17) 2.48� (1.10) 2.59� (.95)

one-sided

2.77

(1.09)

2.35

(1.13)

2.56

(1.18)

2.36

(1.10)

2.67

(1.03)

2.36

(1.03)

2.55� (1.13) 2.46� (1.14) 2.51(1.04)

Total

2.94

(.99)

2.32

(.99)

2.66

(1.00)

2.29

(1.00)

2.80

(.91)

2.30

(.90)

2.63� (.99) 2.47� (1.00) 2.55� (.90)

Mean� (Standard� Deviation)

Table� 2.� The� Three-way� ANOVA� Test� Results� for� e-WOM� Intentions�

Variance� sources SS d.f MS F

Consumer�

regulatory� focus(A)
� 65.41 1 65.41 20.02***

error 875.46 268 3.27

Influencer�

information� source(B)
� � 6.55 1 6.55 9.45**

A*B � � 4.11 1 4.11 5.92*

error 185.76 268 .69

Message� sidedness(C) � � 1.75 1 1.75 2.58

A*C � � 9.08 1 9.08 13.38***

error 181.77 268 .68

B*C � � 1.04 1 1.04 4.46*

A*B*C � � � .04 1 .04 .18

error 62.34 268 .23

전체 1393.31 1079

  가설 2. 메시지 측면성이 온라인 구전의도에 미치는 효과

는 소비자 조절초점에 따라 다를 것이다. 

  메시지 측면성과 소비자 조절초점의 상호작용효과는 유의

한 것으로 나타나(F1,268=13.38, p<.001), <가설 2>는 채택

되었다. 이러한 상호작용효과에 대한 출처를 밝히기 위해 단

순 주효과 분석을 실시하였고, 그 결과는 Table 4, Figure 3

에 제시하였다.

  Table 4.의 분석결과를 살펴보면, 향상초점 소비자는 메시

지 측면성에 따른 구전의도에 유의미한 차이가 있는 것으로 

확인되었다(t=3.67, p<.001). 즉, 향상초점 성향을 가진 소비

자는 양면 메시지일 경우(M=2.93)에 일면 메시지일 경우
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(M=2.67)보다 더 높은 온라인 구전의도를 갖는 것으로 나

타났다. 반면에, 예방초점 소비자는 메시지 유형에 따라 온

라인 구전의도에 유의미한 차이가 없는 것으로 나타났다

Table� 3.� Simple�Main� Effect� of� Influencer� Information� Source� ×� Consumer� Regulatory� Focus

Variance� sources MD SE t-value

Influencer� information� source�

at� Consumer� regulatory� focus� (Promotion)
.28 .07 3.88***

Influencer� information� source

at� Consumer� regulatory� focus� (Prevention)
.03 .07 .45

***� :� p<.001

Figure� 2.� The� Interaction� Effect� of� Influencer� Information� Source� and� Consumer� Regulatory� Focus�
(drawn� by� authors)

Table� 4.� The� Simple�Main� Effect� of� Message� Sidedness� ×� Consumer� Rgulatory� Focus

Variance� sources MD SE t-value

Message� sidedness�

at� Consumer� regulatory� focus� (Promotion)
.26 .07 3.67***

Message� sidedness

at� Consumer� regulatory� focus� (Prevention)
-.10 .07 -1.47

***� :� p<.001

(t=-1.47, N.S). 이는 향상초점 수용자는 양면적 메시지를 

제시하였을 때 더 긍정적인 반응이 나타난다는 I. 

Park(2015)의 연구를 지지하는 결과이다. 
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Figure� 3.� The� Interaction� Effect� of� Message� Sidedness� and� Consumer� Regulatory� Focus�
(drawn� by� authors)

Table� 5.� The� Simple�Main� Effect� of� Influencer� Information� Source� ×�Message� Sidedness

Variance� sources MD SE t-value

Influencer� information� source�

at� Message� sidedness� (two-sided)
.22 .06 3.46***

Influencer� information� source

at�Message� sidedness� (one-sided)
.09 .05 1.77

***� :� p<.001

Figure� 4.� The� Interaction� Effect� of� Influencer� Information� Source,� Message� Sidedness�
(drawn� by� authors)
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  가설 3. 인플루언서 정보원천이 온라인 구전의도에 미치

는 효과는 메시지 측면성에 따라 다를 것이다.

  인플루언서 정보원천과 메시지 측면성의 상호작용효과는 

유의한 것으로 나타나(F1,268=4.46, p<.05), <가설 3>은 채

택되었다. 이러한 상호작용효과에 대한 출처를 밝히기 위해 

단순 주효과 분석을 실시하였고, 그 결과는 Table 5, Figure 

4에 제시하였다.

  Table 5의 분석결과를 살펴보면, 양면 메시지일 경우 인

플루언서의 정보원천에 따라 온라인 구전의도에 유의미한 

차이가 있는 것으로 나타났다(t=3.46, p<.001). 자세히 살펴

보면, 양면 메시지일 경우 정보원천이 일반 소비자 일 때

(M=2.48)보다 전문가일 때(M=2.69) 더 높은 온라인 구전

의도를 갖는 것으로 나타났다. 반면, 일면 메시지인 경우, 

인플루언서의 유형에 따라 온라인 구전의도에 유의미한 차

이가 없는 것으로 나타났다(t=1.77, N.S). 이는 전문성이 높

은 전달자가 작성한 양면 메시지가 더 높은 정보 수용도를 

나타낸다는 선행연구(Winter & Krämer, 2012)와 맥락을 같

이한다.

V.� 결론�및�제언

본 연구는 인스타그램 화장품 광고에서 인플루언서 정보원

천, 메시지 측면성, 소비자 조절초점이 온라인 구전의도에 

미치는 효과를 검증하였다. 이에 대한 연구 결과를 요약하면 

다음과 같다. 

  첫째, 인플루언서 정보원천과 소비자 조절초점은 소비자의 

온라인 구전의도에 유의한 상호작용 효과가 있는 것을 밝혀

졌다. 즉, 향상초점 성향을 가진 소비자는 인스타그램에서 

뷰티제품 정보를 전달하는 정보원천이 전문가일 때 더 높은 

온라인 구전의도를 나타낸 것에 반해, 예방초점 성향을 사진 

소비자는 인플루언서 정보원천에 따른 유의미한 차이가 나

타나지 않았다. 이러한 결과는 소비자의 조절초점 성향에 따

라 정보를 전달해주는 정보원천에 갖는 태도가 다름을 보여

준다. 따라서 소비자의 조절초점 성향을 파악한 뒤 인플루언

서 정보원천을 결정하는 것이 더 긍정적인 온라인 구전의도

를 나타내어 효과적인 광고효과 형성에 도움을 줄 수 있음

을 시사한다.

  둘째, 인스타그램에서 뷰티제품 관련 게시글의 메시지 측

면성과 소비자의 조절초점은 온라인 구전의도에 유의한 상

호작용 효과를 미치는 것으로 나타났다. 구체적으로, 향상초

점 성향을 가진 소비자는 양면 메시지일 때 더 높은 온라인 

구전의도가 나타났다. 이에 반해, 예방초점 성향을 가진 소

비자는 일면 메시지일 때 더 높은 온라인 구전의도가 나타

났다. 즉, 인스타그램을 활용한 뷰티제품 광고전략 수립 시 

소비자의 조절초점 성향에 따라 적절한 메시지 방향성을 제

시하면 더 긍정적인 온라인 구전의도를 나타낼 수 있음을 

시사한다.

  마지막으로, 인플루언서 정보원천과 메시지 측면성은 소비

자의 온라인 구전의도에 미치는 효과에 있어 유의한 차이가 

나타났다. 구체적으로 살펴보면, 전문가 인플루언서가 양면 

메시지를 전달할 때 소비자는 더 높은 온라인 구전의도를 

보인 반면, 일면 메시지는 인플루언서 정보원천에 따른 유의

한 차이가 나타나지 않았다. 이러한 결과는 전문성을 가진 

인플루언서가 제품에 대한 양면적 메시지를 전달할 때 온라

인 구전의도에 더 긍정적인 효과를 미치는 것을 알 수 있

다. 이는 인스타그램 광고를 진행 시 인플루언서의 전문성을 

고려하여 메시지의 방향성을 선정해야 함을 시사한다. 

  본 연구는 인플루언서를 전문성에 따라 구분하여 광고태

도를 연구하였다는 점에 학문적 의의가 있다. 최근 SNS와 

같은 디지털 플랫폼이 급성장하면서 인플루언서에 대한 연

구는 많이 이루어졌으나, 인플루언서의 특성에만 중점적으로 

연구가 이루어졌다. 따라서 본 연구는 인플루언서를 정보를 

전달하는 주체로서 정보원천으로 정의하여, 직업에 따라 전

문가와 일반 소비자로 구분하였다. 이를 바탕으로 정보원천

의 전문성에 따른 광고태도를 살펴봄으로써 의류학 분야 연

구를 확장하는데 기여하였다. 또한, 메시지 측면성은 주로 

광고학에서 제품을 중심으로 이루어졌으나, 인스타그램 인플

루언서의 컨텐츠에 적용하였다는 점에 의의가 있다. 연구 결

과를 바탕으로 인스타그램에서 인플루언서 광고를 진행할 

때, 인플루언서의 전문성과 컨텐츠의 메시지 방향성을 고려

하는 것이 더 효과적인 광고효과를 나타낼 것이라 사료된다.

  본 연구에 따른 제한점과 후속연구에 대한 제언은 다음과 

같다. 첫째, 본 연구의 피험자는 서울 및 경기에 거주하며 

인스타그램을 사용하는 20∼30대 여성이다. 하지만 인스타

그램을 사용하는 연령층이 확대되고 있는 추세이므로 후속

연구에서는 더 폭넓은 연령대와 지역을 대상으로 진행할 필

요가 있다. 둘째, 본 연구에 사용된 자극물은 기능성 에센스

로 이루어졌지만, 향후 연구에서는 패션제품과 같은 다양한 

제품군을 사용하여 연구를 확장할 필요가 있을 것이다. 셋

째, 메시지 측면성은 부정적인 내용의 개수와 제시순서에 따

라 달라짐에도 불구하고 본 연구에서는 이를 통제하지 않았

다는 한계점을 가진다. 따라서 후속연구에서는 메시지 측면

성의 다양한 요인을 통제하여 제시할 필요가 있다.
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