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Abstract: With the growing preference among Chinese consumers for purchasing beauty products through social media 
networks (SNS), influencer marketing has recently emerged as a crucial strategy for maximizing word-of-mouth effects. 
This study aims to ascertain the impact of SNS beauty influencers' characteristics on trustworthiness and consumers' 
intentions to engage in word-of-mouth promotion. Furthermore, the study seeks to explore the moderating role of con-
sumer involvement in the relationship between SNS beauty influencer characteristics and the trust consumers place in 
them. As part of an empirical analysis, an online survey was administered to 259 Chinese female consumers who had pre-
viously purchased beauty products through influencers on SNS. The data gathered were scrutinized by conducting mul-
tiple and hierarchical regression analysis to test the proposed hypotheses. The findings indicated that the attributes of 
“expertise,”' “intimacy,” and “homogeneity” in SNS beauty influencers significantly affect influencer trust, whereas 
“charm” does not have a significant impact. Moreover, consumer involvement was found to moderate the relationship 
between SNS beauty influencer characteristics (expertise, intimacy, charm, and homogeneity) and influencer trust. Addi-
tionally, influencer trust positively influenced the intention to engage in word-of-mouth activities. These findings signify 
that leveraging influencers possessing qualities such as expertise, intimacy, and homogeneity can help enhance product 
exposure, popularity, and sales of the beauty industry. This study contributes valuable insights into the strategic utilization 
of influencer characteristics in the beauty industry and digital marketing, highlighting their pivotalrole in consumer 
engagement and the success of marketing strategies.

 Key words: beauty influencer (뷰티 인플루언서), SNS beauty influencer (SNS 뷰티 인플루언서), influencer trust (인플               
루언서 신뢰), word-of-mouth intentions (구전 의도), engagement (관여도)

1. 서 론

1.1. 연구배경 및 목적

최근 소비자들의 경제력 향상과 소비 관념의 변화로 외모에       

관한 관심이 급증하며, 이로 인해 뷰티 제품은 대중 소비의 중         

요한 부분이 되고 있다. 뷰티 시장에는 다양한 품질과 가격의 제         

품들이 존재하며, 이에 뷰티 시장의 공급자들은 소비자들에게 제       

품의 기능과 효과를 전달하기 위해 SNS(Social Networking     

Service)를 활용하고 있으며, 이러한 과정에서 뷰티 인플루언서     

가 부상하고 있습니다(Xia & Song, 2023).

2020년부터 2022년까지 중국 내에서는 코로나로 인해 사회     

소비재의 소비총액이 15% 이상 감소했으나, 뷰티 산업 제품의     

소비 감소는 4.5%의 낮은 수준으로 나타났다(Statistics China,     

2023). 중국의 뷰티 산업에서는 양질의 콘텐츠 생태계와 다양한     

뷰티 인플루언서들을 기반으로 한 SNS가 빠르게 성장하고 있     

으며, 2023년 11월 11일 타오바오 “광군제” 기간 동안 PROYA     

브랜드의 매출은 690억 위안에 달했으며, 이 중 인플루언서 마     

케팅을 통한 매출이 전체의 51%를 차지한 것으로 나타났다.

이러한 뷰티 제품시장에서 인플루언서 마케팅을 통한 매출     

이 증가하고 있으나, 다른 한편으로는 유명 뷰티 인플루언서가     

상업적 대가를 받은 후에도 미공개 콘텐츠 게시 및 팔로워들의     
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불만을 사는 문제가 빈번하게 발생하며 사회 문제화되고 있다.       

이로 인해 소비자들의 뷰티 인플루언서에 대한 낮은 신뢰가 형        

성되고 뷰티 제품정보의 가치와 수용도가 저하되며(Kim, 2008),      

해당 뷰티 인플루언서, 뷰티 제품 및 브랜드에 부정적 영향을        

미치고 있다(Yu & Choi, 2020).

선행연구 분석에 따르면 뷰티 제품의 범위는 헤어 케어 제품        

(Lee, 2020), 화장품(Kim, 2023; Xu et al., 2022), 그리고 피부         

미용 제품(Lee, 2020; Kim, 2021) 등이 주요 카테고리로 분류        

되고 있다. 이러한 카테고리들은 각각 뷰티 산업의 중요한 부분        

을 차지하며, 소비자들의 다양한 필요와 선호를 반영하고 있다.

또한, SNS 콘텐츠 범위에서는 유튜브(Yu & Choi, 2020; Lee        

et al., 2020), SNS 라이브 커머스(Lee & Pyo, 2020), 그리고         

인스타그램(Kwak, 2020)이 주요 플랫폼으로 주목받고 있다. 이      

러한 플랫폼들은 뷰티 제품에 대한 정보를 공유하고, 사용 경        

험을 공유하며, 최신 트렌드를 전파하는 데 중요한 역할을 하        

고 있다. 이들 SNS 채널을 통해 뷰티 브랜드들은 소비자들과        

직접 소통하며 다양한 마케팅 전략을 수행하고 있다.

선행연구 고찰결과, 인플루언서의 특성이 소비자의 정보수용,     

태도 및 구매 의도에 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다(Lee &        

Pyo, 2020; Lee, 2020; Seo & Yoo, 2021; Shao & Nam,          

2021; Zhong, 2022). 특히, Chen and Kim(2022)의 연구결과       

에서는 SNS 뷰티 인플루언서들의 신뢰가 낮으면 SNS를 통한       

뷰티 정보의 가치와 수용도가 감소하는 것으로 나타났다. 

이러한 연구결과를 고려할 때, 뷰티 기업 관점에서는 SNS       

뷰티 인플루언서의 특성이 소비자의 신뢰, 관여도 및 구전 의        

도에 미치는 영향을 더 깊이 이해하고자 하는 연구 문제가 제         

기되고 있으며, 이를 통해 이들 변수 간의 관계를 연구하는 필         

요성이 제기되고 있다.

이에 본 연구에서는 첫째, SNS 뷰티 인플루언서 특성이 인        

플루언서 신뢰 및 구전 의도에 미치는 영향을 검증하고, 둘째,        

SNS 뷰티 인플루언서의 특성과 소비자의 인플루언서 신뢰 간       

의 관계에서 관여도의 조절 효과 검증에 목적이 있다. 

이러한 본 연구를 통해 뷰티 인플루언서가 더 많은 고객 유         

치를 위해 필요한 특성을 파악하고, 인플루언서에 대한 신뢰가       

소비자의 뷰티 제품의 구매 의도를 어떻게 개선하는지 제시하       

고자 한다. 이러한 연구를 통하여 뷰티 산업과 디지털 마케팅        

분야에 유용한 인사이트를 제공함에 연구의 의의가 있다.

2. 이론적 배경

2.1. SNS 뷰티 인플루언서의 특성

SNS는 개인들 사이에서 새로운 인맥을 형성하고 다양한 인       

간 네트워크를 구축하며 소통할 수 있는 서비스로 정의된다       

(Kim & Lee, 2009). 인플루언서는 다양한 SNS에서 일정한       

영향력을 가진 개인을 뜻한다(Lou & Yuan, 2019). 위와 같은        

정의를 종합하면 ‘SNS 인플루언서는 총체적으로 영향력을 구      

축하여 SNS에서 유명한 사람들로, 대규모 팬 소셜 네트워크를       

보유하고 있는 사람들을 의미’한다(Ki & Kim, 2019).

뷰티(beauty)는 사전적 의미로 ‘아름다움’을 의미한다(Seo &     

Yoo, 2021). SNS 뷰티 인플루언서는 헤어, 메이크업, 피부 등     

뷰티에 관련된 주제로 SNS를 통해 자신의 라이프스타일을 활     

발히 공유하며 동시에 개인의 뷰티 스타일링 방법을 전달할 뿐     

만 아니라 뷰티 제품을 판매하기도 한다(Kim, 2023). Wang     

and Lee(2019)에 따르면, 이러한 ‘SNS를 활용하여 뷰티 제품     

에 관한 정보를 공유하는 개인들’을 '뷰티 인플루언서'로 명명     

되고 있다.

연구자들은 SNS 뷰티 인플루언서 특성을 다양한 측면에서     

세분화하여 제시해 왔다. Lee(2020)의 연구에서는 헤어 및 미     

용 뷰티 제품을 연구 대상으로 하였으며, 인플루언서 특성은 정     

보 유용성, 공감성, 신뢰성 및 매력성으로 구성하였다. 연구결     

과, 모든 인플루언서 특성이 소비자 지식, 정보수용 및 행동 의     

도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다.

또한, 유튜브의 SNS 콘텐츠 대상의 Yu and Choi(2020)의     

연구에서는 인플루언서 특성을 전문성 및 동질성으로 구분하여     

분석하였다. 연구결과, 모든 인플루언서 특성이 구전 의도에 긍     

정적인 영향을 미친 것으로 확인되었다. 그리고, 유튜브에서 활     

동 중인 뷰티 인플루언서를 대상의 Lee et al.(2020)의 연구에     

서는 인플루언서 특성을 진실성, 친근성 및 호감성으로 분류하     

였다. 이 연구에서도 모든 인플루언서 특성이 콘텐츠 태도, 제     

품 태도, 구전 의도 및 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는     

결과가 도출되었다.

중국 SNS 라이브 커머스 뷰티 콘텐츠를 대상으로 한 Lee     

and Pyo(2020)의 연구에서는 인플루언서의 특성을 전문성, 관     

여도 및 동질성으로 구분했으며, 모든 인플루언서 특성이 소비     

자의 지각된 가치 및 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것     

으로 나타났다. 소비자가 인스타그램에서 팔로우 중인 패션·뷰     

티 인플루언서를 대상으로 한 Kwak(2020)의 연구에서는 인플     

루언서의 특성을 매력성, 신뢰성 및 친밀성으로 구분하였다. 연     

구결과, 인플루언서 특성인 신뢰성과 친밀성이 인플루언서에 대     

한 애착에 긍정적인 영향을 미치며, 매력성과 친밀성이 콘텐츠     

몰입에 긍정적인 영향을 미친 것으로 분석되었다. 

Kim(2021)의 피부미용 뷰티 제품을 대상으로 한 연구에서는     

인플루언서 특성을 친밀성 및 매력성으로 구분하였다. 연구결     

과, 인플루언서 특성인 친밀성은 소비자 신뢰에 긍정적인 영향     

을 미치는 것으로 나타났다. 화장품 뷰티 제품을 대상으로 한     

Xu et al.(2022)의 연구에서는 인플루언서 특성을 신뢰성, 상호     

작용성, 친숙성, 매력성, 진정성, 전문성 및 유사성으로 구분하     

였다. 연구결과, 소비자가 뷰티 인플루언서 특성의 진정성, 전     

문성, 유사성 및 신뢰성을 지각할수록 소비자 신뢰가 더 증가     

하는 것으로 나타났다. 

Kim(2023)의 연구에서는 온라인 거래 시장에서의 화장품 뷰     

티 제품을 대상으로 한 연구결과, 뷰티 인플루언서의 매력성(     

친밀성, 호감도 및 사회성)이 인플루언서에 대한 신뢰 및 콘텐     

츠 몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
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이러한 선행연구의 자료를 토대로 SNS 뷰티 인플루언서 특       

성의 요인을 정리하면 Table 1에 제시된 바와 같다.

선행연구를 기반으로 SNS 뷰티 인플루언서 주요 특성의 구       

성 요소를 세부적으로 살펴보면 다음과 같다.

2.1.1 전문성 

전문성은 정보원이 올바르고 정확한 메시지를 전달하며 타      

당한 주장을 할 수 있는 능력이나 지식을 가졌는지에 대한 것         

으로, 이를 받아들이는 사람이 인식하는 정도를 의미한다      

(McCracken, 1989). Shin and Hoan(2014)의 연구에 따르면,      

인플루언서의 전문성은 인플루언서가 전달하는 내용의 품질, 디      

자인, 성능, 팬덤 및 피드백 등 다양한 측면을 기반으로 평가         

된다. 전문성이 높을수록 인플루언서는 더 큰 영향력을 갖는 것        

으로 나타났다. 또한, 소셜 미디어 경험이 브랜드 인지도와 이        

미지에 미치는 영향에 대한 연구결과, 뷰티 인플루언서의 전문       

성 특성이 소셜 미디어 만족도와 구매 의향에 긍정적인 영향을        

미치는 것으로 나타났다(Lee & Kyu, 2020). 

본 연구에서 전문성은 ‘SNS 뷰티 인플루언서가 소개하는 제       

품에 대한 갖추고 있는 전문 지식수준을 나타내며, 뷰티 콘텐        

츠에 대한 지속적인 관심도 포함되는 것’으로 정의하고자 한다.

2.1.2 친밀성

친밀성은 온라인 환경에서 다른 개인과의 상호작용을 유도      

하는 개인적인 요인을 포함한 우호 관계로, 사회적 및 심리적        

과정과 감정적인 측면을 포함한다(Walther, 1994). 뷰티 SNS      

인플루언서의 친밀성은 지속적인 긍정적 관계를 기반으로 하며,      

SNS에서의 상호작용과 감정 공감을 나타내는 감성적 특성으로      

소비자 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다(Kim, 2021). 또한,      

Kwak(2020)의 연구에 따르면, SNS 인플루언서 특성인 친밀감      

은 소비자가 인플루언서에게 느끼는 편안함이나 친근함으로 정      

의되며, 인스타그램 SNS 콘텐츠를 대상으로 한 연구결과, 친밀       

성이 인플루언서에 대한 애착에 긍정적인 영향을 미친 것으로       

나타났다. 

이에 본 연구는 친밀성을 ‘소비자와 뷰티 인플루언서 간의       

편안함 정도, 사고방식 유사성 및 관계유지의 정도’로 정의하     

고자 한다.

2.1.3 매력성

매력성은 다른 사람을 긍정적으로 평가하는 태도와 상대방     

의 존재를 긍정적으로 인식하는 정도를 의미한다(McCroskey     

& McCain, 1974). 뷰티 인플루언서의 매력성은 친근감, 호감     

성 및 사회성의 정도로 정의되며(Kim, 2023), 이는 SNS 환경     

에서 소비자들의 긍정적 평가 상승에 영향을 미치는 중요한 역     

할을 한다. 또한, 패션·뷰티 인플루언서의 매력성이 소비자 행     

동에 미치는 영향에 대한 Chen and Kim(2022)의 연구에서는     

패션·뷰티 인플루언서의 매력성이 소지자의 브래드 태도 및 인     

플루언서 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

본 연구에서 매력성은 ‘SNS 뷰티 인플루언서의 사회적 매력,     

외모적 매력 및 전문적 매력을 모두 포함’한다. 이를 바탕으로     

본 연구는 매력성이 소비자가 인플루언서 신뢰 및 구전 의도에     

미치는 영향을 분석한다.

2.1.4 동질성

동질성은 정보를 제공하는 사람과 받는 사람 간의 공유된 특     

성과 배경을 의미하며, 이를 통해 의사소통과 정보 전달이 더     

효과적으로 이루어질 수 있다(McCroskey et al., 1975). Zhong     

(2022)의 연구에 따르면 동질성은 SNS 인플루언서가 추천하는     

제품과 관련하여 개인의 취향, 스타일 및 소비 가치관 등의 이     

념과 유사함을 의미하며, 동질성은 온라인상에서 소비자가 충     

동적으로 구매하는 행위에 영향을 주는 것으로 나타났다.

이에 본 연구에서 동질성을 ‘SNS 뷰티 인플루언서가 뷰티     

제품을 소개할 때, 소비자와의 개인적 선호 유사성’으로 정의     

한다. 

2.2. 관여도

소비자 행동 분야에서 관여도를 개인의 고유한 가치, 관심     

및 욕구 기반의 개인적인 관련 지각으로(Zaichkowsky, 1985),     

그리고 Chandraskhkaran(2004)은 관여도를 홍보 제품에 대한     

소비자의 관련성 또는 관심의 중요성으로 정의하였다.     

Lee(2021)의 연구에서 관여도는 개별 제품, 특정 상황 및 개인     

특성과 관련하여 흥미를 갖고 지각하는 동기 유발 상태를 말하     

며, SNS 특성과 기업 이미지, 신뢰 및 구매 의도와의 관계에     

서 관여도가 구매 의도에 긍정적인 조절 역할을 보이는 것으로     

나타났다.

본 연구에서 관여도란 소비자가 뷰티 인플루언서의 콘텐츠     

에 얼마나 집중하고 참여하는지, 그리고 제품에 대해 소비자가     

지속적 관심 정도를 의미한다.

2.3. 인플루언서 신뢰

신뢰는 특정한 행동을 상대방이 실천할 것으로 기대하는 것     

을 나타내며, 이는 신뢰와 관련된 감정과 책임감을 포함한다     

Table 1. Factors of SNS beauty influencers characteristics

Researcher Factor

Lee(2020)
 Information Usefulness, Empathy, 

Trustworthiness, Charm

Yu and Choi(2020) Expertise, Homogeneity

Lee et al.(2020)
Expertise, Authenticity, Familiar, Similarity, 

Likeability

Lee and Pyo(2020) Expertise, Engagement, Homogeneity

Kwak(2020) Charm, Trustworthiness, Expertise, Intimacy

Kim(2021) Intimacy, Charm

Xu et al.(2022)
Trustworthiness, Interactivity, Familiar, Charm, 

Attractiveness, Expertise, Similarity

Kim(2023) Charm
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(Mayer et al., 1995). 온라인 쇼핑에서의 신뢰는 ‘소비자가 위        

험을 감수해야 하는 상황에서는 판매자에 대한 행동 및 판매자        

에 대한 의존 의도’로 정의된다(Jarvenpaa & Todd, 1996).       

Kim(2019)의 연구결과, 뷰티 인플루언서에 대한 신뢰도가 높을      

수록 지속적인 사용 의도와 화장품 브랜드 전환 행동에 미치는        

영향이 더 큰 것으로 나타났다.

본 연구에서 신뢰를 ‘소비자가 뷰티 인플루언서 또는 그들이       

홍보하는 뷰티 제품에 대한 정보를 믿는 정도’로 정의한다.

2.4 구전 의도

구전은 소비자들이 제품/서비스, 브랜드, 기업 등을 경험하고      

평가한 내용이나 지식을 다른 사람들에게 전달하여 정보의 원       

천이 되는 비공식적인 커뮤니케이션을 나타내는 개념으로 정의      

되고 있다(Buttle, 1998). Hong(1998)의 연구결과, 성공적인 마      

케팅으로 인해 고객과의 긍정적인 관계가 형성되면, 고객은 만       

족도와 애착도가 높아져 기업을 자발적으로 홍보하며 고객과      

잠재고객 간의 원활한 의사소통이 가능한 것으로 나타났다. 또       

한, Shao and Nam(2022)의 연구에서는 인플루언서의 특성(전      

문성, 매력성 및 신뢰성)이 상품의 구전 의도에 긍정적인 영향        

을 미치는 것으로 확인되었다.

본 연구에서 구전 의도를 ‘소비자가 팔로워한 뷰티 인플루언       

서와 추천 제품에 대한 영리적인 목적이 아닌 특정 콘텐츠를        

타인에게 전달하는 커뮤니케이션 활동’으로 정의하고 있다.

3. 연구 설계 및 방법

3.1. 연구모형과 가설

SNS 뷰티 인플루언서 대상의 Yu and Choi(2020)의 연구결       

과, 인플루언서 특성인 전문성 및 동질성이 구전 의도에 정(+)        

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. Kim(2021)은 인플루언서      

특성을 친밀성과 매력성으로 구분하여 소비자 신뢰와 구매 의       

도에 미치는 영향을 조사하였으며, 친밀성이 소비자 신뢰에 긍       

정적인 영향을 미친 것으로 확인되었다. Kim(2023)의 연구에서      

는 뷰티 인플루언서의 매력성(친밀성, 호감도 및 사회성)이 신       

뢰, 콘텐츠 몰입, 구매 의도에 미치는 영향을 분석하였고, 매력        

성이 소비자 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

Chen and Kim(2022)의 패션·뷰티 인플루언서의 특성(상호작     

용성, 전문성 및 매력성)이 인플루언서의 신뢰에 미치는 영향       

관계에서 관여도가 조절 역할을 하고 있음이 확인되었다.      

Kwak(2017)의 연구에서는 뷰티 인플루언서 특성(매력성, 신뢰     

성, 친밀성)이 인플루언서에 대한 애착, 콘텐츠 몰입, 관여도,       

구매 의도에 미친 영향에 대한 분석결과, 인플루언서의 특성 중        

매력성이 인플루언서에 대한 애착에 영향을 미치고 있는 것으       

로 분석되었다. 또한, Kim and Park(2006)의 연구에서는 온라       

인 소비자들의 신뢰가 구매 의도 및 구전 의도에 긍정적인 영         

향을 미친 것으로 나타났다.

본 연구에서는 선행 연구(Kwak, 2020; Kim, 2021; Kim,       

2023; Lee, 2020; Lee et al., 2020; Lee & Pyo, 2020; Yu &     

Choi, 2020)에 기반하여, 연구모형 및 연구 가설을 설정하였다.     

구체적으로 SNS 뷰티 인플루언서의 특성이 인플루언서 신뢰와     

구전 의도에 미치는 영향, 그리고 관여도의 조절 효과 검증을     

위하여, SNS 뷰티 인플루언서의 특성(전문성, 친밀성, 매력성     

및 동질성)을 독립변수로, 관여도를 조절변수로, 그리고 구전     

의도를 종속변수로 설정하였다. 본 연구에서의 연구모형 및 연     

구 가설은 다음과 같다(Fig. 1). 

가설 H1. SNS 뷰티 인플루언서 특성(전문성, 친밀성, 매력성     

및 동질성)은 인플루언서 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가설 H2. 인플루언서 신뢰는 구전 의도에 정(+)의 영향을 미     

칠 것이다.

가설 H3. SNS 뷰티 인플루언서 특성(전문성, 친밀성, 매력     

성 및 동질성)과 인플루언서 신뢰 간의 관계에서 관여도는 조     

절 역할을 할 것이다. 

3.2. 측정 도구 개발 및 설문지 구성

본 연구에서는 변수의 측정을 위해 설문지를 활용하였으며,     

설문지는 선행연구에서 사용된 항목을 연구 목적에 맞게 수정     

·  보완하여 구성하였다. 2023년 5월 27일부터 5월 30일까지 예     

비조사를 통하여 문제 되는 5개 설문 문항을 제거 및 수정 후     

최종 46개 측정 문항을 본조사에 활용하였다. SNS 뷰티 인플     

루언서 특성, 관여도, 인플루언서 신뢰 및 구전 의도에 대한 측     

정 척도로서 Likert 5점 척도를 활용하였다. 설문지의 구성은     

다음 Table 2에 제시된 바와 같다.

3.3. 연구표본, 자료 수집 및 분석 방법

본 연구에서는 SNS 뷰티 인플루언서를 통해 뷰티 제품을 구     

매한 경험이 있는 중국 여성들을 대상으로 2023년 6월 2일부     

터 6월 16일까지 온라인으로 설문조사를 하였다. 총 292부의     

응답 표본 중 불성실한 응답 33부를 제외하고 최종 259부를     

유효 표본으로 분석에 활용하였다.

본 연구에서는 실증분석을 위하여 SPSS 27.0을 활용하였으     

며, 다음의 분석 방법을 적용하였다. 먼저, 표본의 인구통계학     

적 특성을 파악하기 위해 빈도 분석을 수행하였다. 그리고 각     

Fig. 1. Research model.
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문항 간의 신뢰도 및 타당성을 확인하기 위한 탐색적 요인분석        

과 신뢰도 분석을 하였다. 변수 간의 상관관계를 파악하기 위        

해 상관관계 분석을, 연구 가설을 검증하기 위해 단순 회귀분        

석, 다중회귀분석, 그리고 위계적 회귀분석을 하였다.

4. 실증분석결과

4.1. 인구통계학적 특성 분석

연구표본의 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 성별은 여성      

259명(100.0%), 연령대는 20대 이하 20명(7.7%), 20대 86명      

(33.2%), 30대 78명(30.1%), 40대 37명(14.3%), 그리고 50대      

이상 38명(14.7%)으로 분포하였다. 직업은 기술/생산직이 65명     

(25.1%)으로 가장 많았고, 교육 수준은 대학교 재학 및 졸업자        

가 116명(44.8%)으로 가장 높았다. 월평균 가계 소득은 10,000~       

15,000위안 미만이 148명(57.1%)으로 가장 많았으며, 월평균     

개인 지출액(용돈)은 1,000∼2,000위안 미만인 121명(46.7%)이    

가장 높게 나타났다. 연구표본의 인구통계학적 특성은 다음의      

Table 3에 제시된 바와 같다. 

4.2. 측정 도구의 신뢰도와 타당성

본 연구의 목적은 SNS 뷰티 인플루언서의 특성인 전문성,       

친밀성, 매력성 및 동질성이 인플루언서 신뢰와 구전 의도에 미        

치는 영향을 밝히고, 이러한 변수 간의 관계에서 관여도가 어        

떤 조절 효과를 가지는지 규명하는 것이다. 이에 분석결과를 평        

가하기 위하여, 상관관계 행렬에 대한 요인분석의 적합성을 판       

단을 위한 Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) 측도 값을 확인하였으며,     

Bartlett의 구형성 검정 카이제곱값이 p < .05로 유의한지를 검        

정하였다. 또한, 각 요인의 내적 일치성을 평가하기 위해       

Cronbach's α를 사용하여 신뢰도 검정을 하였다.

분석결과, 요인분석을 통해 분산 설명력은 72.716%로 나타      

났으며, KMO 값이 .950으로 .6을 상회하여 요인분석에 적합함       

을 나타냈다. 또한, Cronbach's α는 모든 측정 도구에서 .7 이         

상으로 나타나, 사용된 측정 도구들이 높은 신뢰성을 가지고 있        

음을 확인하였다. Barlett의 구형성 검정 결과, 카이제곱값이      

8969.691이며 이는 유의수준인 p < .000보다 작아 요인분석에       

적합한 것으로 나타났다.

요인분석 결과, 요인부하량이 대체적으로 높게 나타나 .671     

이었고, .5 이하인 요인부하량이 없어서 모든 문항을 분석에 활     

Table 2. Reference table for survey design in thesis writing

Measurement variable Item Source

Beauty influencer characteristics

Expertise 6

McCracken(1989), Lee(2020),  Kwak(2020), Kim(2021), 

Zhong(2022), Kim(2023)

Intimacy 6

Charm 6

Homogeneity 6

Influencers trust 6 Kim(2021), Kim(2023)

Word-of-Mouth intentions 5 Hong(1998)

Engagement 6 Zaichkowsky(1985), Lee(2021)

Demographic characteristics 5 -

All 46 

Table 3. Characteristics of respondents (N=259)

Classification N %

Gender Female 259 100.0

Age

Under 20s' 20 7.7

20s 86 33.2

30s 78 30.1

40s 37 14.3

50s and above 38 14.7

Education

High school diploma or below 42 16.2

Associate's degree 63 24.3

Bachelor's degree 116 44.8

Master's degree or above 38 14.7

Occupation

Technical/Production 65 25.1

Government employee 8 3.1

Office/Management 29 11.2

Self-employed 44 17.0

Professional 27 10.4

Sales/Service 25 9.7

Housewife 16 6.2

Student 38 14.7

Other 7 2.7

Monthly 

average 

household 

income

≤ 10,000RMB 60 23.2

10,000∼15,000RMB 148 57.1

115,000∼20,000RMB 36 13.9

20,000∼25,000RMB 7 2.7

> 25,000RMB 8 3.1

Monthly 

average 

personal 

expenditure 

(Allowance)

≤ 1,000RMB 33 12.7

1,000∼2,000RMB 121 46.7

2,000∼3,000RMB 76 29.3

3,000∼4,000RMB 12 4.6

> 4,000 RMB 17 6.6

Total 259 100
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용하였다. 이를 바탕으로 SNS 뷰티 인플루언서 특성을 나타내       

는 전문성, 친밀성, 매력성, 그리고 동질성 요인을 추출되었다.       

그리고 인플루언서 신뢰, 구전 의도, 그리고 관여도를 별도의       

요인으로 추출하였다.

측정 도구의 신뢰도 분석결과, 신뢰도 계수 값이 모두 .8 이     

상으로 나타나 신뢰성이 확보되었다. 각 측정 항목의 요인적재     

Table 4. Validity and reliability verification results

Factor Item
Factor

loading

Commun-

ality

Eigen

value

Variance 

explained

Cron-

bach's α

Expertise

This influencer gives off a feeling of expertise in beauty. .703 .702

4.572 11.152 .883

This influencer has a lot of knowledge in the field of beauty. .678 .689

This influencer excels in presenting beauty content. .705 .729

This influencer has extensive experience with beauty products. .854 .847

This influencer is proficient in creating product-related content. .853 .848

This influencer always strives for professionalism in their work. .765 .719

Intimacy

This influencer gives a friendly vibe. .673 .688

4.555 11.109 .873

This influencer makes you feel comfortable. .638 .687

This influencer fosters a sense of intimacy with subscribers. .691 .716

This influencer portrays an image that resonates with the subscribers. .719 .733

This influencer is well-known to me. .702 .734

You can feel authenticity from this influencer. .742 .711

Charm

This influencer's face has a touch of femininity (masculinity). .730 .743

4.390 10.707 .878

This influencer dresses well. .755 .745

This influencer is likable. .671 .728

This influencer possesses an attractive appearance. .781 .777

This influencer leaves a positive impression. .747 .748

This influencer is charming. .706 .690

Homo-

geneity

This influencer shares similar interests with me. .768 .741

4.387 10.700 .883

This influencer shares similar values with me. .754 .717

This influencer shares similar tastes with me. .760 .716

The products recommended by this influencer are what I want. .690 .688

The products recommended by this influencer are from brands I know. .715 .675

The products recommended by this influencer are from brands I know. .726 .711

Influencers 

Trust

This influencer provides trustworthy product recommendations. .750 .763

4.042 9.858 .878

This influencer offers excellent products. .730 .735

The product information provided by this influencer is reliable. .717 .735

This influencer's information meets my expectations. .776 .790

This influencer makes efforts for customer satisfaction. .684 .712

I can trust this influencer and continue to make purchases. .761 .743

Word-of-

Mouth 

Intentions

I would like to recommend the products introduced by this influencer to others. .704 .707

3.523 8.592 .879

I will talk about the products introduced by this influencer with others. .710 .693

I will inform others about the products introduced by this influencer. .751 .763

I recognize the value of sharing the beauty products introduced by this influencer. .699 .697

Positive comments are made about this influencer's product introductions. .734 .741

Engagement

This beauty product is useful to me. .770 .741

4.345 10.598 .886

This beauty product holds value for me. .752 .739

This beauty product is essential for me. .761 .696

I need this beauty product. .741 .676

I am interested in this beauty product. .749 .713

I pay close attention to this beauty product. .752 .687

Total explained variance: 72.716, KMO: .950, Batlett's test statistic: 8969.691(p: .000)
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량이 .6 이상으로 나타나, 신뢰도과 타당성을 입증하는 결과를       

나타내고 있다. 측정 도구의 신뢰도 및 타당성 분석결과는       

Table 4에 제시된 바와 같다. 

4.3. 상관관계 분석

단일 차원성이 검증된 구성 개념들 사이에서 상관계수를 이       

용하여 변수 간의 관련성 분석결과, Table 5에 제시된 대로 주         

요 변수들의 평균값에 의한 상관관계가 p < .001 수준에서 양         

(+)의 상관관계를 보였다. 이 결과는 변수 간의 방향이 일치함        

을 나타내고 있으며, 전반적으로 상관관계를 보면 전체 변수 간        

의 표면 타당성에 문제가 없음을 나타내며, 또한 모든 변수 간         

의 상관관계가 유의한 것으로 확인되었다.

4.4. 가설 검증결과

본 연구의 목적을 달성하기 위해 SNS 뷰티 인플루언서의 네        

가지 구성요인(전문성, 친밀성, 매력성 및 동질성)을 독립변수      

로 설정하고 인플루언서 신뢰와 구전 의도를 종속변수로 설정       

하여 단순회귀분석 및 다중회귀분석 실시결과는 다음의 Table      

6에 제시된 바와 같다.

 

4.4.1. <가설 H1> 검증결과

<가설 H1> ‘SNS 뷰티 인플루언서 특성(전문성, 친밀성, 매       

력성 및 동질성)이 인플루언서 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것        

이다.’에 대한 검증결과는 다음과 같다. 

<가설 H1>을 검정하기 위하여 F 검정 통계량을 이용하여     

분석한 결과, F 검정 통계량은 57.610(p < .001)으로 분산 모형     

이 적절한 것으로 나타났다. 또한, 수정된 R² 값은 .467로, 4가     

지 SNS 뷰티 인플루언서 특성이 인플루언서 신뢰를 46.7% 설     

명하고 있다는 것을 보여주고 있다. 또한, 다중공선성을 확인하     

기 위한 VIF 값은 10 이하로 다중공선성이 없음을 나타내고     

있다.

각 경로에 대한 유의확률 분석결과, SNS 뷰티 인플루언서     

특성 중에서 친밀성의 영향이 가장 크게 나타났으며(p =.000),     

전문성(p =.001), 동질성(p =.004) 역시 유의한 영향을 미쳤다.     

그러나 매력성은 인플루언서 신뢰에 유의한 영향을 미치지 않     

았다(p > .05). 따라서 가설 H1은 부분적으로 성립되었다.

4.4.2. <가설 H2> 검증결과

<가설 H2> ‘인플루언서 신뢰는 구전 의도에 긍정적인 영향     

을 미칠 것이다.’에 대한 검증결과는 다음과 같다.

인플루언서 신뢰가 구전 의도에 미치는 영향을 확인하기 위     

한 단순회귀분석 결과는 Table 7에 제시된 바와 같다. 수정된     

R² 값은 .360, F 변화량은 146.369이며, 유의확률 값은 .000으     

로 나타났다. 이에 인플루언서 신뢰는 구전 의도에 긍정적인 영     

향을 미치는 것으로 확인되었다. 따라서 인플루언서 신뢰가 높     

을수록 구전 의도가 증가한다고 볼 수 있으며, 이에 따라 가설     

H2는 성립되었다.

Table 5. Correlation analysis results

Factor Expertise Intimacy Charm Homogeneity
Influencers

trust

Word-of-Mouth

intentions
Engagement

Expertise 1

Intimacy  .554
***

1

Charm  .577
***

.605
***

1

Homogeneity  .498
***

.608
***

 .576
***

1

Influencers Trust  .536
***

.627
***

 .533
***

 .547
***

1

Word-of-Mouth Intentions .547
**

.590
***

 .555
***

 .536
***

 .602
***

1

Engagement .495
**

.552
***

 .526
***

 .446
***

 .551
***

 .505
***

1

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

Table 6. Verification of the impact of SNS beauty influencer characteristics on influencer trust

Dependent

variable

Independent

variable

Non-standardized Coefficient
β t p

Collinearity statistics

B Std. Error Residual VIF

Influencers

trust

Correlation .400 .211 1.893 .060

Expertise .191 .059 .192 3.247 .001** .589 1.697

Intimacy .365 .068 .346 5.398 .000*** .502 1.993

Charm .115 .066 .110 1.734 .084 .511 1.958

Homogeneity .194 .067 .177 2.895 .004** .551 1.815

R
2 

= .476, ΔR
2 

= .467, F = 57.610, p = .000, Durbin-Watson= 2.067

*p < .05, **p < .01, ***p < .001 
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4.4.3. <가설 H3> 검증결과

<가설 H3> ‘SNS 뷰티 인플루언서의 특성(전문성, 친밀성,      

매력성 및 동질성)과 인플루언서 신뢰의 관계에서 관여도가 조       

절 역할을 할 것이다.’에 대한 검증결과는 다음과 같다.

소비자들이 팔로워하는 뷰티 인플루언서 특성과 그들에 대     

한 신뢰 간에 관여도의 조절 역할이 있는지'를 검증하기 위해     

위계적 조절회귀분석을 실시하였다. 분석결과는 Table 8에 제     

시된 바와 같다.

Table 7. Verification of the Impact of Influencer Trust on Word-of-Mouth Intentions

Dependent 

variable

Independent 

variable

Non-standardized coefficient
β t p

Collinearity statistics

B Std. Error Residual VIF

Word-of-Mouth 

intentions

Correlation 1.529 .168 9.098  .000***

Influencers trust .563 .047 .602 12.098  .000*** 1.000 1.000

R
2 

= .363, ΔR
2 

= 360, F = 146.369, p = .000, Durbin-Watson = 2.096

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

Table 8. Verification of the moderating role of involvement in the relationship between SNS beauty influencer characteristics and influencer trust

Step R  R² Adjusted R
2
 t

Change in statistics

Change in R
2
 Change in F 

Degrees of 

freedom 1

Degrees of 

freedom 2
p

1 .536 .287 .284 .83460 .287 103.467 1 257 .000***

2 .629 .395 .390 .77024 .108 45.743 1 256 .000***

3 .657 .432 .425 .74785 .037 16.560 1 255 .000***

Note 1) Step 1: Expertise

Note 2) Step 2: Expertise, Engagement

Note 3) Step 3: Expertise, Engagement, Expertise × Engagement

Step R  R² Adjusted R
2
 t

Change in statistics

Change in R
2
 Change in F 

Degrees of

freedom 1

Degrees of

freedom 2
p

1 .627 .393 .391 .76995 .393 166.542 1 257 .000***

2 .673 .454 .449 .73210 .061 28.263 1 256 .000***

3 .704 .495 .489 .70505 .041 21.019 1 255 .000***

Note 1) Step 1: Intimacy

Note 2) Step 2: Intimacy, Engagement

Note 3) Step 3: Intimacy, Engagement, Intimacy × Engagement

Step R  R² Adjusted R
2
 t

Change in statistics

Change in R
2
 Change in F 

Degrees of 

freedom 1

Degrees of 

freedom 2
p

1 .533 .284 .281 .83654 .284 101.796 1 257 .000***

2 .620 .385 .380 .77666 .101 42.160 1 256 .000***

3 .654 .428 .422 .75025 .043 19.343 1 255 .000***

Note 1) Step 1: Charm

Note 2) Step 2: Charm, Engagement

Note 3) Step 3: Charm, Engagement, Charm × Engagement

Step R  R² Adjusted R
2
 t

Change in statistics

Change in R
2
 Change in F 

Degrees of 

freedom 1

Degrees of 

freedom 2
p

1 .547 .299 .296 0.82755 0.299 109.636 1 257 .000***

2 .645 .417 .412 0.75650 0.118 51.541 1 256 .000***

3 .680 .463 .457 0.72714 0.046 22.092 1 255 .000***

Note 1) Step 1: Homogeneity

Note 2) Step 2: Homogeneity, Engagement

Note 3) Step 3: Homogeneity, Engagement, Homogeneity × Engagement

*p < .05, **p < .01, ***p < .001 
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1단계에서는 SNS 뷰티 인플루언서 특성의 하위요인들이 소      

비자가 인플루언서 신뢰에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타       

났다. 또한, 2단계에서도 관여도를 투입한 후에도 SNS 뷰티 인        

플루언서 특성의 하위요인들이 소비자가 인플루언서 신뢰에 여      

전히 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 한편, 3단계에서       

는 전문성×관여도, 친밀성×관여도, 매력성×관여도 및 동질성×     

관여도의 유의확률 값이 모두 .001보다 작게 나타나, 관여도가       

전문성, 친밀성, 매력성 및 동질성과 인플루언서 신뢰 간의 관        

계를 조절하는 역할이 있는 것으로 확인되었다.

이러한 결과로 가설 H3은 성립되었으며, 소비자들이 팔로워      

하는 뷰티 인플루언서 특성과 그들에 대한 신뢰 간에 관여도가        

조절 역할을 한다는 것을 확인되었다.

5. 결 론

5.1. 연구결과 및 시사점

최근 중국 소비자들은 온라인에서 SNS를 통해 뷰티 제품을       

구매하는 것이 일반적인 현상이 되었다. 이러한 소비자들의      

SNS에 의한 구매 방식의 변화 속에 뷰티 인플루언서의 신뢰도        

가 뷰티 제품선택에 중요한 역할을 하고 있다.

이에 본 연구에서는 SNS 뷰티 인플루언서 특성이 인플루언       

서 신뢰 및 구전 의도에 미치는 영향을 분석하고자 하였으며,        

이 영향 관계에서 관여도의 조절 역할 검증에 목적이 있었다.

이러한 연구 목적을 위하여 SNS에서 뷰티 제품을 구매 경        

험이 있는 중국 여성 소비자를 대상으로 온라인 설문조사 후,        

총 259명의 유효 표본을 대상으로 가설검정을 위한 단순회귀       

분석, 다중회귀분석 및 위계적 회귀분석하였다.

실증분석 결과, 첫째, SNS 뷰티 인플루언서의 특성인 전문       

성, 친밀성 및 동질성은 소비자의 인플루언서에 대한 신뢰에 유        

의한 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 친밀성이 가장 큰        

영향을 미치며, 그다음으로 전문성과 동질성이 영향을 미치는      

것으로 파악되었다. 그러나 매력성은 인플루언서 신뢰에 영향      

을 미치지 않았다.

둘째, 인플루언서 신뢰가 구전 의도에 긍정적인 영향을 미치       

는 것으로 확인되었다.

셋째, SNS 뷰티 인플루언서의 특성과 인플루언서 신뢰의 관       

계에서 관여도는 조절 역할을 하는 것으로 나타났다. 

이러한 결과를 바탕으로 SNS 뷰티 인플루언서의 전문성, 친       

밀성 및 동질성을 강화하여 인플루언서에 대한 소비자들의 신       

뢰를 증진시키고 제품에 대한 구전 의도를 높일 수 있을 것으         

로 판단된다. 이 결과는 한국 소비자를 대상으로 한 기존 연구         

가 뷰티 인플루언서의 특성 중에서 친밀성은 신뢰에 긍정적인       

영향을 미치지만, 매력성은 긍정적인 영향을 미치지 않는 연구       

결과(Kim, 2021; Kim & Park, 2006)와 부합한다. 또한, 전문        

성 및 매력성이 인플루언서 신뢰와의 관계에서 관여도의 조절       

역할이 있음을 확인한 선행 연구(Chen & Kim, 2022)를 지지        

하고 있다. 

이러한 본 연구결과를 바탕으로 시사점을 제시하면 다음과     

같다. 

첫째, 뷰티 인플루언서의 전문적인 지식, 정보 제공, 소비자     

와의 친밀한 관계 형성, 그리고 공감대 형성은 인플루언서에 대     

한 소비자의 신뢰 형성에 중요한 역할을 하고 있다. 이에 뷰티     

제품을 마케팅하는 기업은 이러한 특성을 고려하여 적절한     

SNS 뷰티 인플루언서를 선택하고 협업 전략을 수립해야 한다.

둘째, 뷰티 인플루언서를 활용하는 기업들은 이러한 마케팅     

전략이 제품의 인기와 판매 증진에 긍정적인 영향을 미칠 수     

있다는 것을 인지하고 적극적으로 활용해야 한다. 

셋째, 소비자 관여도가 높은 뷰티 제품을 판매하는 뷰티 기     

업들은 소비자가 인플루언서에 대한 신뢰를 높이기 위해서는     

SNS 뷰티 인플루언서의 특성을 고려한 마케팅을 실행해야 함     

을 시사하고 있다.

이러한 본 연구는 뷰티 기업 및 뷰티 제품의 온라인 마케팅     

인플루언서들에게 효과적인 SNS 뷰티 마케팅 전략을 제안하고     

뷰티 산업과 디지털 마케팅 분야에 유용한 인사이트를 제공하     

고 있다. 본 연구결과를 토대로 보면, 인플루언서가 가장 중요     

하게 고려해야 할 요소는 친밀성이다. 또한, 전문성, 매력성 및     

동질성이 강조될수록 소비자의 관점에서는 제품에 대한 관여도     

가 낮더라도 제품에 대한 신뢰를 더욱 강화시키고, 구전 의도     

를 증가시킨다는 시사점이 도출됨에 연구의 의의가 있다.

5.2. 연구의 한계점 몇 향후 연구 방향

본 연구는 SNS 뷰티 인플루언서 특성이 인플루언서 신뢰 및     

구전 의도 간의 영향 관계 규명, 그리고 이들 변수 간의 관계     

에서 관여도의 조절 효과 규명에 의의가 있었다. 그러나 본 연     

구는 다음과 같은 한계가 존재한다. 

첫째, 다양한 SNS 플랫폼마다 뷰티 인플루언서가 다양한 특     

성이 있음을 고려하여, 향후 다양한 플랫폼을 대상으로 소비자     

들의 SNS 플랫폼별 선호도와 인플루언서에 대한 신뢰도를 파     

악하고 이를 활용하면, 더욱 효과적인 마케팅 전략을 구사할 수     

있을 것이다. 예를 들어, Lee et al.(2020)의 연구에서는 유튜브     

플랫폼에서 뷰티 인플루언서 특성인 진실성, 친근성 및 호감성     

이 소비자의 콘텐츠 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나     

타났다. 이러한 연구결과는 다양한 종류의 SNS 플랫폼에서 뷰     

티 인플루언서의 영향력을 이해하는 데 도움을 줄 것이다.

둘째, 본 연구에서는 소비자의 몰입도와 이러한 몰입이 신뢰     

및 구전 의도에 미치는 영향에 대한 분석이 이루어지지 않았다.     

이에 소비자의 몰입도가 인플루언서와의 관계에서 어떻게 역할     

을 하는지에 대한 추가적인 연구가 요구되고 있다. 이러한 요     

인들을 종합적으로 고려한 연구 설계는 인플루언서 마케팅의     

효과를 더욱 정밀하게 이해하는 데 기여할 수 있을 것이다.

셋째, 본 연구에서는 중국 여성 소비자들을 조사 대상으로     

선정하였기 때문에 연구결과의 일반화에 한계가 있다. 따라서     

향후 연구에서는 조사 대상의 확장이 필요하다. 최근 SNS 이     

용한 뷰티 제품구매에 관심이 있는 남성들도 늘어나고 있음을     
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고려(Kwak, 2020)하여, 성별에 따른 조사·분석 연구가 필요하      

다. 또한, 성별뿐만 아니라 다양한 인구통계학적 특성을 고려한       

연구 범위를 확대하는 것이 필요하다.

넷째, 뷰티 제품의 범위를 헤어 케어 제품, 화장품, 그리고        

피부미용 제품 등으로 세부화한 연구, 그리고 뷰티 제품과 관        

련성이 높은 패션 제품 대상의 SNS 인플루언서 마케팅의 적용        

가능성 연구를 제안한다.
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