
1. 서론

1.1 연구의 필요성 및 목적

현재 한국의 뷰티 사회는 남녀를 불문하고 미에 대

한 관심이 높아지고 있다. 그 가운데 특히 외모 관리에 

대한 관심은 계속해서 높아지고 있는 추세이다[1].

사람들이 생각하는 아름다움의 개념에는 많은 변

화가 나타났다. 과거의 아름다움은 단순히 외모가 출

중하다는 객관적인 개념으로만 여겨졌으나 현대 사

회는 주관적인 개념으로 받아들인다[2].

뷰티 관심도가 높아지면서 현대인들의 외모 가꾸

기 행동은 보다 적극적이고 다양하게 나타난다. 메이
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크업이나 헤어 스타일링뿐만이 아닌 네일 관리, 피부 

시술, 전신 관리 등 세분화된 뷰티관리 행동이 이루

어지고 있다. 여성은 주로 메이크업, 헤어 스타일링, 

네일 관리, 피부 시술 등을 행하고 있으며 남성은 주

로 헤어 스타일링, 피부 시술, 수염 및 눈썹 관리, 더 

나아가 피부 화장 등을 행하고 있다[3].

미에 대한 관심은 더욱 높아지고 그에 따라 외모 

관리는 필수적인 요소로 인식된다. 미의 기준이 계속

해서 변화하는 현대 사회에서 사람들은 자신의 외모

를 가꾸기 위해 많은 시간과 비용을 지불 한다[4].

외모관리는 자기만족과 자신감의 정도를 결정하

는 데까지도 밀접한 관계가 있다는 것을 알 수 있다. 

따라서 뷰티관리 행동은 현대 사회에서 매우 중요하

며, 남녀 상관없이 미에 대한 관심과 외모 관리는 앞으

로도 계속해서 큰 비중을 차지한다고 할 수 있다[5].

뷰티 관심도가 높아진 만큼 뷰티 상품을 구매하기 

위한 소비자가 증가하고 그에 따라 뷰티 상품과 관련

된 광고를 일상생활 속에서 많이 접하고 있다. 과거

에 비해 오늘날의 광고는 디지털 시장으로 넘어오게 

되면서 웹사이트, SNS, 등 다양한 플랫폼이 늘어나

고 있다[6]. 

현재 뷰티 상품의 광고 산업은 빠르게 발전하고 

있으며, 소비자들은 자신에게 맞는 뷰티 상품을 찾기 

위해 다양한 광고를 검색하여 접하고 있다. 사람들은 

자신에게 적합한 뷰티 상품을 소비하며 편리성, 불안 

해소, 품위유지, 충족감 등 다양한 가치를 추구한다. 

동일한 환경에서 다양한 상품의 마케팅을 똑같이 접

한다 해도 개인의 취향, 관점 등에 따라 다른 선택을 

하게 된다[7].

그 결과 최근 기업들은 다양한 SNS를 마케팅과 

광고의 도구로 활용하고 있다. 광고를 통한 상품의 

정보, 사용 경험, 의견 등의 공유를 바탕으로 소비자

로부터 구매 의도를 촉진시킨다[8].

따라서 본 연구는 뷰티 상업광고가 뷰티 상품의 

구매 여부 및 결정 요소에 미치는 영향을 파악하기 

위해 20대 남녀를 대상으로 연구하였다. 이 연구를 

통해 뷰티 상업광고의 영향력, 접근성, 신뢰성, 정보

성을 알아보고, 뷰티 상업광고로 인해 구매한 뷰티 

상품의 만족도 역시 알아보고자 한다. 또한 하나의 

홍보 수단으로 쓰이는 뷰티 상업광고가 실제로도 효

과가 있는지에 대해 알아본다.

2. 이론적 배경

2.1 뷰티

뷰티는 객관적인 아름다움을 추구했던 과거와는 

달리 아름다움의 본래 뜻인 ‘나답다’라는 뜻의 주관적

인 아름다움으로 점차 변천하고 있다. 따라서 과거 

‘틀에 박힌 아름다움‘이라는 고정관념에 대한 반발과 

현재 자신에 대한 자신감이 오늘날 뷰티 개념의 흐름

이라고 할 수 있다[9].

2.2 뷰티 관심도

뷰티에 대한 관심이 높아진다는 것은 머리를 매만

지거나 용모를 아름답게 단장하는 것 즉, 외모의 만

족도를 향상시키기 위해 헤어(hair), 화장품

(cosmetics), 피부관리(skin care), 메이크업(make up) 

등에 대해 계속적으로 흥미를 가지는 것을 말한다[10].

2.3 상업광고

상업광고는 대중매체를 활용하여 소비자가 상품

을 구매하도록 하는 설득 커뮤니케이션을 말한다. 또

한 기업에서 생산된 상품을 소비자들에게 알리고 판매

하는, 기업의 이익을 위한 수단이라고 볼 수 있다[11].

상업광고의 순기능은 소비자에게 유용한 정보를 제

공하며, 상품에 관한 선택의 폭도 넓어지게 한다[12].

2.4 20대 남녀의 특성

20대는 본인의 자아를 실현하고 성취하기 위해 개

인과 사회의 요구 사이에서 적절한 균형을 찾는다. 

이러한 20대는 자신의 외모에 대한 관심이 커짐에 

따라 느낄 수 있는 심리적 불안감을 외모 관리 행동

으로 해결하고자 한다[13].

특히 현 20대는 유행에 민감하고 관심이 많으며, 

빠르고 다양한 뷰티 정보 습득과 자신의 외모에 관심

이 많은 나이이다. 활발한 SNS 활동 및 다양한 웹사

이트를 많이 접함으로써 뷰티 상업광고에 자주 노출

될 수밖에 없는 20대 남녀에게 뷰티 상업광고는 많

은 영향을 미친다고 할 수 있다. 

2.5 뷰티 상품

뷰티 상품이란 머리카락, 얼굴, 몸, 손, 손톱 등의 
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외모를 가꾸거나 아름답게 하기 위하여 사용되는 각

종 상품으로 헤어 관련, 메이크업 관련, 네일 관련, 

피부 관련 상품으로 구분되어진다[14, 15].

2.5.1 헤어 상품

헤어 관련 상품은 크게 두피와 모발을 세정하는 

세정제품, 모발을 스타일링 하는 정발 제품, 모발 성

장과 탈모 방지를 돕는 양모 제품, 모발을 염색하는 

염모 제품으로 나눌 수 있다[16].

2.5.2 메이크업 상품

메이크업 관련 상품은 크게 기초 제품 이후 피부

에 사용하는 베이스 메이크업 제품, 눈 및 입술 등에 

사용하는 포인트 메이크업 제품으로 나눌 수 있다

[17].

2.5.3 피부 상품

피부 관련 상품은 크게 피부 손질과 청결을 위해 

사용하는 기초 제품, 특정한 효과를 위해 사용하는 

기능성 제품으로 나눌 수 있다[18].

2.5.4 네일 상품

네일 관련 상품은 크게 본래의 손/발톱의 손질과 

청결을 위해 사용하는 네일 케어 제품, 손/발톱의 미

용을 위해 사용하는 네일 아트 제품으로 나눌 수 있

다[19].

3. 연구방법

3.1 연구 방법 및 범위

본 연구의 대상은 20대 남, 녀로 하였으며 설문조

사를 실시하여 연구를 진행하였다.

설문조사 방식은 네이버 오피스 폼으로 설문지를 

작성하고 온라인으로 배포하여 진행하였다. 

조사 기간은 2021년 9월 11일부터 2021년 10월 

28일까지 진행되었으며 총 252명의 답변을 받았고 

그중 답변이 불성실하거나 오류가 있는 6명의 답변을 제

외한 246명의 설문 답변을 분석 자료로 활용하였다.

3.2 자료 분석 방법

본 연구의 자료는 다음과 같은 통계처리 과정을 

거쳐 분석하였다.

1. 성별에 따른 일반적 특성, 뷰티 상품 관점, 뷰티 

광고의 영향력, 뷰티 광고의 접근성, 신뢰성, 정보성

의 차이를 알아보기 위해 카이스 케어 검정()을 실

시하였다.

본 연구의 실증분석은 유의수준 5%에서 검증하였

고, SPSSWIN 21.0 프로그램을 사용하여 통계처리 

및 분석하였다. 

4. 연구결과 

4.1. 일반적 특성

성별에 따른 일반적 특성의 차이를 살펴본 결과는 

Table 1과 같다.

성별에 따른 연령과 최종학력의 차이는 모두 유의

미하였다.

연령은 여성의 경우 ‘20-21세’가 49.6%로 가장 

높았고, 남성은 ‘22-23세’가 38.8%로 가장 높았다

(=22.340, p<.001). 최종학력은 여성과 남성 모두 

‘전문대학 재학’이 각각 58.4%, 44.6%로 가장 높았

으나, 남성은 ‘고등학교 졸업’이 14.9%로 높았다(

=9.880, p<.05).

Table 1. Differences in general characteristics 

according to gender

Sortation
W M All

(p)
N % N % N %

Age

20-21 62 49.6 34 28.1 96 39.0

22.340***

(.000)

22-23 50 40.0 47 38.8 97 39.4

24-25 7 5.6 26 21.5 33 13.4

26 or higher 6 4.8 14 11.6 20 8.1

final 

educa

tional 

backg

round

graduation 
from high 

school
8 6.4 18 14.9 26 10.6

9.880*

(.020)

junior college 
student

73 58.4 54 44.6 127 51.6

junior college 
graduation

15 12.0 9 7.4 24 9.8

four-year 
university or 

higher
29 23.2 40 33.1 69 28.0

All 125 100 121 100 246 100

* p<.05, *** p<.001
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4.2. 뷰티 상품 관점

성별에 따른 뷰티 상품 관점의 차이를 살펴본 결

과는 Table 2와 같다.

성별에 따른 뷰티 상품 관심도와 관심 있는 뷰티 

상품, 뷰티 상품 구매 시 고려 사항의 차이는 모두 유

의미하였다.

뷰티 상품 관심도는 여성의 경우 ‘높은 편이다’가 

42.4%, 남성은 ‘낮은 편이다’가 53.7%로 가장 높았

으며(=19.690, p<.001), 관심 있는 뷰티 상품으로 

여성은 ‘메이크업 관련 상품’이 64.0%, 남성은 ‘피부 

관련 상품’이 67.8%로 가장 높았다(=87.134, 

p<.001). 상품 구매 시 고려 사항으로 여성은 ‘후기’

가 56.8%로 가장 높았고, 남성은 ‘표기된 효능 및 효

과’가 58.7%로 가장 높은 것으로 나타났다(

=27.057, p<.001).

Table 2. Differences in perspectives on beauty 

products by gender

Sortation
W M All

(p)
N % N % N %

interest in 

beauty 

products

very high 17 13.6 6 5.0 23 9.3

19.69
0***

(.000
)

high 53 42.4 34 28.1 87 35.4

low 52 41.6 65 53.7 117 47.6

very low 3 2.4 16 13.2 19 7.7

beauty 

products of 

interest

hair 5 4.0 27 22.3 32 13.0

87.13
4***

(.000
)

makeup 80 64.0 11 9.1 91 37.0

nail 4 3.2 1 0.8 5 2.0

skin 36 28.8 82 67.8 118 48.0

consideratio

ns when 

purchasing 

products

written 
efficacy and 
effectiveness

40 32.0 71 58.7 111 45.1

27.05
7***

(.000
)

review 71 56.8 31 25.6 102 41.5

design 3 2.4 2 1.7 5 2.0

low price 4 3.2 10 8.3 14 5.7

commercial 
model

1 0.8 1 0.8 2 0.8

etc 6 4.8 6 5.0 12 4.9

All 125 100 121 100 246 100

*** p<.001

4.3. 뷰티 광고 영향력

성별에 따른 뷰티 광고 영향력의 차이를 살펴본 

결과는 Table 3과 같다.

성별에 따른 뷰티 광고로 인한 필요하지 않은 뷰

티 상품 구입 경험과 지인에게 추천받은 뷰티 광고 

상품 구입 경험, 뷰티 광고로 인한 뷰티 상품 구입 경

험의 차이는 모두 유의미하였다.

뷰티 광고로 인한 필요하지 않은 뷰티 상품 구입 

경험에 대해 여성은 ‘거의 없다’가 39.2%, ‘종종 있다’

가 36.0% 순으로 높았고, 남성은 ‘전혀 없다’가 

43.8%, ‘거의 없다’가 34.7% 순으로 높았다(

=21.615, p<.001). 지인에게 추천받은 뷰티 광고 상

품 구입 경험에 대해 여성과 남성 모두 ‘종종 있다’가 

각각 41.6%, 34.7%로 가장 높았으나, 남성은 ‘전혀 

없다’가 28.9%로 높았다(=14.639, p<.01). 뷰티 광

고로 인한 뷰티 상품 구입 경험에 대해 여성은 ‘종종 있

다’가 48.0%로 가장 높았고, 남성은 ‘종종 있다’가 33.9%, 

‘전혀 없다’가 33.1%로 높았다(=17.573, p<.01).

Table 3. differences in the influence of beauty 

advertising by gender

Sortation
W M All

(p)
N % N % N %

Experie

nce of 

purchasing 

beauty 

products 

that you 

don't need 

due to 

advertisem

ents

to be a 
lot

7 5.6 1 0.8 8 3.3

21.615
***

(.000)

to be 
from time 

to time
45 36.0 25 20.7 70 28.5

almost 
never

49 39.2 42 34.7 91 37.0

have no 
at all

24 19.2 53 43.8 77 31.3

experience 

of 

purchasing 

beauty 

advertising 

products 

recommen

ded by an 

acquaintan

ce

to be a 
lot

17 13.6 5 4.1 22 8.9

14.639
**

(.002)

to be 
from time 

to time
52 41.6 42 34.7 94 38.2

almost 
never

40 32.0 39 32.2 79 32.1

have no 
at all

16 12.8 35 28.9 51 20.7

experience 

of 

purchasing 

beauty 

products 

through 

beauty 

advertising

to be a 
lot

13 10.4 4 3.3 17 6.9

17.573
**

(.001)

to be 
from time 

to time
60 48.0 41 33.9 101 41.1

almost 
never

35 28.0 36 29.8 71 28.9

have no 
at all

17 13.6 40 33.1 57 23.2

All 125 100 121 100 246 100

** p<.01, *** p<.001
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4.3.1. 뷰티 광고로 인해 구매한 뷰티 상품

성별에 따른 뷰티 광고로 인해 구매한 뷰티 상품

의 차이를 살펴본 결과는 Table 4과 같다.

성별에 따른 뷰티 광고로 인해 가장 많이 구입한 

뷰티 상품과 뷰티 상품 구매 시 가장 큰 영향을 미친 

광고, 뷰티 상품 구매 시 가장 큰 영향을 미친 광고효

과의 차이는 모두 유의미하였다.

뷰티 광고로 인해 가장 많이 구입한 상품으로 여

성은 ‘메이크업 관련 상품’이 56.5%, 남성은 ‘피부 관련 

상품’이 66.7%로 가장 높았고(=39.512, p<.001), 뷰티 

상품 구매 시 가장 큰 영향을 미친 광고로 여성은 ‘유

튜브 광고’가 41.7%, 남성은 ‘인스타그램 광고’가 

30.9%로 가장 높았다(=16.201, p<.05). 뷰티 상

품 구매 시 가장 큰 영향을 미친 광고효과에 대해 여

성은 ‘디자인’이 64.8%, 남성은 ‘후기’가 53.1%로 가

장 높았다(=22.735, p<.001). 

Table 4. Differences in beauty products purchased 

through gender-based advertising.

Sortation
W M All

(p)
N % N % N %

The product 

that I bought 

the most due 

to the 

commercial

hair 4 3.7 14 17.3 18 9.5

39.512*

**

(.000)

makeup 61 56.5 11 13.6 72 38.1

nail 3 2.8 2 2.5 5 2.6

skin 40 37.0 54 66.7 94 49.7

advertising that 

had the 

greatest impact 

on beauty 

products 

purchases

TV 5 4.6 3 3.7 8 4.2

16.201*

(.013)

youtub
e 

45 41.7 17 21.0 62 32.8

Instagra
m 

28 25.9 25 30.9 53 28.0

faceboo
k

9 8.3 13 16.0 22 11.6

vlog 6 5.6 8 9.9 14 7.4

Beauty 
app

13 12.0 7 8.6 20 10.6

etc 2 1.9 8 9.9 10 5.3

The advertising 

effect that 

influenced the 

purchase of 

beauty products 

the most

review 23 21.3 43 53.1 66 34.9

22.735*

**

(.000)

design 70 64.8 34 42.0 104 55.0

low 
price

5 4.6 0 0.0 5 2.6

high 
price

2 1.9 1 1.2 3 1.6

etc 8 7.4 3 3.7 11 5.8

All 108 100 81 100 189 100

* p<.05, *** p<.001

Table 5. Differences in accessibility, Table reliability, 

and information of beauty advertising by 

gender

Sortation
W M All

(p)
N % N % N %

Accessi

bility to 

beauty 

ads

often to come 
into contact

55 44.0 32 26.4 87 35.4

17.363**

(.001)

somtimes to 
come into 

contact
47 37.6 42 34.7 89 36.2

barely to 
come into 

contact
23 18.4 41 33.9 64 26.0

have never 
been in 
contact 

0 0.0 6 5.0 6 2.4

the 

most 

frequen

tly 

encoun

tered 

beauty 

advertis

ing

TV 10 8.0 11 9.1 21 8.5

16.657*

(.011)

youtube 50 40.0 27 22.3 77 31.3

instagram 46 36.8 50 41.3 96 39.0

facebook 14 11.2 17 14.0 31 12.6

vlog 2 1.6 3 2.5 5 2.0

Beauty app 3 2.4 4 3.3 7 2.8

etc 0 0.0 9 7.4 9 3.7

one's 

most 

trusted 

beauty 

adverti

sing

TV 16 12.8 31 25.6 47 19.1

26.429***

(.000)

youtube 42 33.6 21 17.4 63 25.6

instagram 5 4.0 12 9.9 17 6.9

facebook 1 0.8 4 3.3 5 2.0

vlog 12 9.6 9 7.4 21 8.5

Beauty app 41 32.8 24 19.8 65 26.4

etc 8 6.4 20 16.5 28 11.4

the 

most 

informa

tive 

beauty 

adverti

sing

TV 6 4.8 15 12.4 21 8.5

15.788
*

(.015)

youtube 61 48.8 41 33.9 102 41.5

instagram 14 11.2 17 14.0 31 12.6

facebook 3 2.4 6 5.0 9 3.7

vlog 12 9.6 13 10.7 25 10.2

Beauty app 25 20.0 16 13.2 41 16.7

etc 4 3.2 13 10.7 17 6.9

All 125 100 121 100 246 100

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

4.4. 뷰티 광고의 접근성, 신뢰성, 정보성

성별에 따른 뷰티 광고의 접근성, 신뢰성, 정보성

의 차이를 살펴본 결과는 Table 5와 같다.

성별에 따른 뷰티 광고를 접하는 빈도와 가장 많

이 접하는 뷰티 광고, 가장 신뢰하는 뷰티 광고, 유용

한 정보를 가장 많이 얻는 뷰티 광고의 차이는 모두 

유의미하였다. 뷰티 광고를 접하는 빈도로 여성은 

‘자주 접한다’가 44.0%, 남성은 ‘종종 접한다’가 

34.7%로 가장 높았고(=17.363, p<.01), 가장 많

이 접하는 뷰티 광고로 여성은 ‘유튜브 광고’가 

40.0%, 남성은 ‘인스타그램 광고’가 41.3%로 가장 
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높았다(=16.657, p<.05). 가장 신뢰하는 뷰티 광

고로 여성은 ‘유튜브 광고’가 33.6%, 남성은 ‘TV광고’

가 25.6%로 가장 높았으며(=26.429, p<.001), 유

용한 정보를 가장 많이 얻는 뷰티 광고는 여성과 남

성 모두 ‘유튜브 광고’가 각각 48.8%, 33.9%로 가장 

높았으나, 여성은 ‘뷰티 관련 앱’이 20.0%로 높은 것

으로 나타났다(=15.788, p<.05). 

5. 결론 및 고찰

본 연구는 뷰티 상업 광고가 20대 남,녀의 뷰티 

상품 구매 결정에 미치는 영향을 연구하기 위하여 

20대 남, 녀 246명에게 뷰티 상업 광고에 관한 설문

조사를 온라인으로 실시하였고 246부의 설문 결과를 

바탕으로 통계, 분석하였다. 

첫째, 박혜진(2016)의 TV 홈쇼핑 화장품에 대한 

소비자 구매행동과 만족도 연구[20]에서 여성이 화

장품 구매 시 가장 고려하는 사항에 대해 ‘효능 및 효

과’가 64.1%로 가장 높게 나타나 뷰티 상품 구매 시 

고려 사항에서 여성은 ‘후기’가 56.8%, 남성은 ‘표기

된 효능 및 효과’가 58.7%로 가장 높게 나타난 본 연

구와 유사하였다.

둘째, 김행은(2021)의 뷰티 제품 정보가 뷰티 제

품 의식과 소셜 미디어 참여에 따라 구매의도에 미치

는 영향에 관한 연구[21]에서 여성이 주로 사용한 소

셜미디어는 ‘유튜브’가 33.6% 가장 높게 나타나 유용

한 정보를 가장 많이 얻는 뷰티 광고에서 여성과 남

성 모두 '유튜브 광고'가 각각 48.8%, 33.9%로 가장 

높게 나타난 본 연구와 유사하였다.

셋째, 고수연(2019)의 SNS를 통한 화장품 구매와 

만족도에 관한 연구[22]에서 화장품 구매 시 고려 사

항으로 20대 남,녀 모두 화장품 구매 시 효능 및 효과

를 더 많이 고려한다고 나타나 본 연구와 유사하였다.

넷째. 한소정(2014)의 TV 홈쇼핑 뷰티 상품 구매

자의 선택 기준 요인과 불만족 요인에 따른 불평 행

동 연구[23]에서 남, 녀가 주로 구매하는 품목은 기

초화장품과 색조 화장품이 각각 27.9%로 가장 높게 

나타나 본 연구와 유사하였다. 

다섯째, 조동영(2020)의 SNS 마케팅 특성이 브랜

드 만족도와 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구

[24]에서 남, 녀가 가장 자주 사용한 SNS는 ‘유튜브’

가 75.2% ‘인스타그램’ 58.7%, 순으로 가장 높게 나

타나 본 연구와 유사하였다. 반면, Taksapann 

Pitchayanontapat(2017)의 태국의 뷰티 제품의 소

비자 구매 의도에 대한 효과적인 디지털 마케팅 채널

에 관한 연구[25]에서 남, 녀에게 가장 효과적인 채

널은 가상 커뮤니티가 유용하다고 나타났고 가상 커

뮤니티는 인기 있는 검색 채널이며, 제품을 구입할 

때 올바른 결정을 내리는 데 도움이 된다고 보고하여 

본 연구와 차이가 있었다. 

따라서 본 연구를 통해 20대 남, 녀의 성별에 따

른 뷰티 관점, 뷰티 광고의 영향력, 접근성, 신뢰성, 

정보성 등과 실제 뷰티 상품 구매 결정 및 요인에 대

한 상관관계를 알 수 있었다. 또한 20대 남, 녀가 뷰

티 상품을 구매할 때 뷰티 상업광고의 경로는 많은 

영향을 미친다는 것을 알 수 있었고 유튜브 광고를 

통한 광고 상품의 구입 경험이 가장 높았으며 이를 

비롯한 여러 항목들을 통해 뷰티 상업광고의 접근성

은 인스타그램 광고가 가장 높게, 뷰티 관련 앱 광고

가 가장 낮게 나타났고, 신뢰성은 뷰티 관련 앱 광고

가 가장 높게, 인스타그램 광고가 가장 낮게 나타났

으며 정보성은 유튜브 광고가 가장 높게, 페이스북 

광고가 가장 낮게 나타난 것을 알 수 있었다. 이 결과

를 바탕으로 신뢰성이 가장 높은 뷰티 관련 앱 광고

와 정보성이 가장 높은 유튜브 광고의 접근성을 높여 

소비자로부터 신뢰성과 정보성이 높은 광고를 더 접

하기 쉽게 하여 구매의도를 부여한다면 소비자들에

게도 상업광고의 긍정적인 효과가 발휘할 것이라는 

기대가 가능하다.
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대학교 뷰티케어과 (보건전문학

사) 

․ 관심분야 : 헤어, 뷰티 트랜드

․ E-Mail : cjstmdgml123@naver.com

심 보 람(Bo-Ram Sim)               [정회원]

․ 2006년 2월 : 동남보건대학교 

(보건전문학사)

․ 2014년 2월 : 건국대학교 산업대

학원 향장학과 (석사)

․ 2020년 8월 : 건국대학교 일반대

학원 (이학박사)

․ 2017년 3월 ~ 현재 : 동남보건대학교 뷰티케어과 겸임

교수

․ 관심분야 : 피부과학, 화장품학

․ E-Mail : bback363@naver.com

   


