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Abstract: As the influence of beauty influencers increases, the influencer cosmetics market is also 

growing rapidly. As marketing using beauty influencers becomes more active, competition among 

companies is intensifying, and marketing expenses paid by companies to influencers are also rapidly 

increasing. As the influencer cosmetics market is entering its maturity stage, it is necessary to closely 

analyze the characteristics and direction of change of the market to establish a response strategy. 

Therefore, this study analyzed the effect of beauty influencer characteristics and reliability on sharing 

intention and the mediating effect of satisfaction. A survey was conducted on 236 20s and 30s women, 

and hypotheses were verified through the SPSS Process Macro. As a result, except for the attractiveness 

it was confirmed that satisfaction had a partial mediating effect in the relationship between intimacy, 

sincerity, professionalism, and reliability with sharing intention. These results suggest that content 

production emphasizing intimacy, sincerity, and professionalism is necessary for consumers' voluntary 

participation and diffusion in the marketing strategy of companies using beauty influencers. And it 

shows that we should focus on the quality of the product itself that consumers can be satisfied. This 

study has academic significance in that it specifically analyzed the mediating effect of satisfaction, 

unlike previous studies on beauty influencers, which mainly analyzed the relationship between beauty 

influencer characteristics and reliability, purchase intention and sharing intention. 
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요약: 뷰티 인플루언서의 영향력이 증가함에 따라 인플루언서 화장품 시장도 급성장하고 

있다. 뷰티 인플루언서를 활용한 마케팅이 활발해지면서 기업 간의 경쟁도 심화되고 있으며, 

기업이 인플루언서에게 지급하는 마케팅 비용도 빠르게 증가하고 있다. 이처럼 인플루언서 

화장품 시장이 급성장하여 성숙기로 접어들고 있어, 시장의 특징과 변화 방향을 면밀히 

분석하여 대응 전략을 수립해야 할 필요가 있다. 따라서 본 연구는 뷰티 인플루언서 특성과 

신뢰도가 공유의도에 미치는 영향 및 만족도의 매개효과를 분석하고자 하는 목적에서 

진행되었다. 236명의 20-30대 여성을 대상으로 설문조사를 실시하였으며, SPSS와 Process 

Macro를 통해 가설을 검증하였다. 연구 결과, 뷰티 인플루언서 특성의 매력을 제외하고 
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친밀성, 진실성, 전문성, 신뢰도는 공유의도에 유의한 영향을 미쳤으며, 공유의도와의 

관계에서도 만족도가 부분 매개하고 있음을 확인하였다. 이러한 결과는 뷰티 인플루언서와의 

협업을 통해 기업의 마케팅 전략을 계획함에 있어, 소비자의 자발적인 참여와 확산을 

위해서는 친밀성, 진실성, 전문성을 강조한 콘텐츠 제작이 필요하며, 이에 못지않게 소비자가 

만족할 수 있는 제품 자체의 품질에도 집중해야 함을 시사한다. 또한 기업은 뷰티 인플루언서 

매력과 이미지의 중요성을 인식하고, 더욱더 신중하고 철저하게 뷰티 인플루언서를 검증하여 

마케팅 활동에 활용하는 한편, 더욱 체계적인 인플루언서 관리 프로그램을 도입하고 실행해야 

할 것이다. 본 연구는 기존 뷰티 인플루언서 관련 연구들이 주로 뷰티 인플루언서 특성과 

신뢰도, 구매의도, 공유의도 간의 영향 관계를 규명하는데 머물렀던 경향에서 탈피하여, 

소비자 중심으로 화장품 만족도의 매개효과까지 구체적으로 실증 분석하였다는 점에서 

학문적 의의가 있다. 

 

핵심어: 뷰티 인플루언서 특성, 신뢰도, 공유의도, 만족도, 매개효과 

 

1. 서론 

코로나 팬데믹으로 인해 비대면 문화는 더욱 가속화되었고, 소셜미디어를 통한 

의사소통 또한 증가하면서 소비자의 소비 패턴도 급격히 변화하고 있다. 이처럼 

소셜미디어의 영향력이 급증하면서, 소비자들은 기업의 상업적인 광고보다 자신과 

친밀하게 소통하는 인플루언서의 콘텐츠를 더욱 신뢰하고 의존하는 현상이 나타나고 

있다[1]. 특히 뷰티 인플루언서와의 협업을 통해 상품을 판매하거나, 신제품을 기획하는 

인플루언서 화장품이 소비자의 주목을 받으며 많은 판매량을 기록하고 있다[2]. Statista 

통계에 따르면 2019년 65억 달러(약 9조 원) 수준이던 인플루언서 화장품 시장 규모는 

2022년 164억 달러(약 22조 원)까지 성장했고, 2023년에는 210억 달러(약 28조 원)를 

돌파할 것으로 전망하고 있다[3].  

그러나 뷰티 인플루언서의 영향력을 기반으로 하는 마케팅이 활발해지면서 기업 간의 

경쟁도 심화되고 있으며, 기업이 뷰티 인플루언서에게 지급하는 금액도 빠르게 증가하고 

있다[3]. 코로나 일상 시대가 열리면서 인플루언서 화장품은 시장에서 점점 높은 

점유율을 차지하고 있으며, 더 많은 기업이 인플루언서를 활용한 신제품을 출시하고 

있다. 이는 소비자 입장에서 다양한 인플루언서 화장품이 출시되어 선택의 폭이 

넓어진다는 장점도 있지만, 기업의 입장에서는 경쟁이 심화되어 차별화 전략이 더욱 

어려워지며 경쟁에서 살아남기 위해 더 많은 마케팅 비용을 지출해야 하는 단점도 

존재한다. 이처럼 인플루언서 화장품 시장이 급성장하여 성숙기로 접어들고 있기에 

시장의 특징과 변화 방향을 면밀히 분석하여 대응 전략을 수립해야 할 필요가 있다. 

뷰티 인플루언서 관련 연구를 살펴보면, 뷰티 인플루언서 특성과 신뢰도, 구매의도, 

공유의도, 진정성 등의 여러 요인들의 영향 관계를 분석한 연구가 대부분이며[4-6], 

매개효과에 대한 연구도 신뢰도 및 상호작용을 중심으로 이뤄지고 있다[7][8]. 이에 본 

연구는 선행연구들이 주로 뷰티 인플루언서와 관련된 요인의 영향 관계를 규명하는데 

머물렀던 경향에서 탈피하여, 뷰티 인플루언서 특성과 신뢰도가 공유의도에 미치는 

영향뿐 아니라 소비자 관점에서 만족도의 매개효과까지 구체적으로 분석하고자 한다.  

본 연구의 목적은 성장기를 넘어 성숙기에 접어든 인플루언서 화장품 시장에서 기업의 

방향성을 제고하고, 뷰티 인플루언서를 활용한 마케팅 전략에 중요한 시사점을 제공하는 
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데 있다. 본 연구가 뷰티 인플루언서와 협업을 계획하고 있는 기업에게 차별화 전략을 

제시하고, 경쟁력을 확보하는 데 실질적 도움이 되는 이론적 근거가 되길 기대한다.  

2. 이론적 배경 

2.1 뷰티 인플루언서 특성 

뷰티 인플루언서는 화장품을 중심으로 소셜미디어에서 활동하는 인플루언서이며, 

자신이 제작한 뷰티 콘텐츠를 통해 소비자에게 뷰티 정보를 제공하는 영향력 있는 

일반인으로 정의할 수 있다[9]. 이들은 단순히 뷰티 콘텐츠를 공유하는 것에만 그치지 

않고, 팔로워들에게 뷰티 정보를 전달하고 자신의 매력과 친밀감을 공유하고 있다. 또한 

자신만의 전문성을 바탕으로 제품에 대한 추천과 조언을 제시하여 실제적인 구매 

행동에까지 이르게 한다[5]. 대부분의 뷰티 인플루언서 선행연구에서 이들의 특성을 

매력성, 진실성, 전문성, 친밀성으로 분류하고 있는 점을 토대로[10-12], 본 연구에서도 

뷰티 인플루언서의 특성을 친밀성, 진실성, 매력, 전문성으로 채택하였다. 

 

2.2 신뢰도 

신뢰도란 소비자들이 지각한 성능이 소비자가 기대했던 것과 일치하였을 때 형성되는 

감정으로 해당 제품과 기업이 소비자가 추구하는 목적을 달성하는 데 도움을 줄 

것이라는 믿음이라고 할 수 있다[13]. 푸드 콘텐츠의 브랜드 신뢰도는 소비자의 

공유의도에 정의 영향을 미치고 유기농 화장품의 신뢰도가 소비자의 구매의도에 유의한 

영향을 미친다는 선행연구 결과를 토대로, 신뢰도는 소비자 행동 변화에 긍정적인 

영향을 미친다고 판단하여 본 연구의 독립변수로 설정하였다[14][15]. 

 

2.3 공유의도 

공유의도는 소비자가 커뮤니케이션 채널을 통해 직접 지식이나 경험을 공유하려는 

의도이다[16]. 특히 공유의도는 소비자가 자신의 소비 경험을 바탕으로 자신의 의견, 

생각, 감정 등을 표현하는 것으로, 다른 소비자의 구매에 큰 영향을 미칠 수 있어 매우 

중요한 요소라고 할 수 있다[17]. 선행연구를 통해 국내 항공사 SNS 마케팅 속성이 

공유의도에 유의한 영향 미치는 것을 확인하였고[18], 또한 음식 콘텐츠의 정보 품질이 

소비자의 공유의도에 유의한 영향을 미친다는 것을 확인하였다[19]. 이러한 연구 결과를 

토대로 본 연구의 중요한 종속변수로 공유의도를 채택하였다. 

 

2.4 만족도 

만족도는 소비자가 제품을 구매하여 실제로 사용하면서 느끼는 제품의 성과로, 구매한 

상품을 통해 만족감을 느끼는 것이 소비자의 근본적인 목적이다[20]. 화장품과 만족도에 

대한 선행연구를 살펴보면, 화장품 만족도와 추천의도는 비교적 높은 상관관계를 

나타내며[21], 화장품 만족도는 구매의도 및 공유의도에도 높은 영향을 미치는 것을 

확인하였다[11]. 이러한 선행연구 결과들을 토대로 만족도는 소비자의 행동을 변화시키는 

중요한 요인임을 확인하였다. 특히, 강현미[10]는 뷰티 인플루언서 특성이 구매 및 

공유의도와 브랜드 태도에 미치는 영향을 분석하면서 만족도의 매개효과를 검증하고자 
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하였으나, 회귀분석의 단계별 조건이 충족되지 못해 매개효과를 확인하지 못하였다. 

따라서 본 연구는 뷰티 인플루언서 특성과 신뢰도가 소비자의 공유의도에 미치는 

영향에서 만족도를 주요한 매개변수로 선정하여 구체적인 검증을 하고자 한다. 

3. 연구설계 

본 연구는 위의 이론적 배경을 바탕으로 뷰티 인플루언서 특성과 신뢰도가 공유의도에 

미치는 영향 및 만족도의 매개효과를 검증하고자 다음과 같은 연구가설을 설정하였으며, 

연구모형은 [그림 1]과 같다. 

 

연구가설 1. 뷰티 인플루언서 특성과 신뢰도는 만족도에 영향을 미칠 것이다.  

연구가설 2. 뷰티 인플루언서 특성과 신뢰도는 공유의도에 영향을 미칠 것이다. 

연구가설 3. 뷰티 인플루언서 특성과 신뢰도가 공유의도에 미치는 영향은 만족도에 

의해 매개될 것이다.  

 

 

[그림 1] 연구모형 

[Fig. 1] Research Model 

 

4. 연구방법 

4.1 조사 대상 및 자료 수집 

본 연구는 2022년 10월 16일부터 10월 22일까지 20~30대 여성을 대상으로 구글 온라인 

설문 프로그램을 이용하여 직접 설문조사를 실시하였다. 설문 방식은 자기 평가 

기입식을 사용하였으며, 회수된 236부 중 모든 데이터가 유효하여 총 236개의 데이터로 

분석을 실시하였다. 조사대상자의 인구통계학적 특성 및 뷰티 인플루언서 콘텐츠 이용 

세부 사항, 뷰티 인플루언서 추천 화장품 구매 월평균 횟수는 [표 1]과 같다.  
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[표 1] 조사 대상자의 인구통계학적 특성 

[Table 1] Characteristics of Survey Subjects (N=236) 

구분 빈도(명) % 

성별 
남 - 0.0 

여 236 100.0 

나이 
21-29 115 48.7 

30-39 121 51.3 

직업 

전문직 15 6.4 

사무직 136 57.6 

기술직 41 17.4 

자영업 30 12.7 

학생 2 0.8 

주부 6 2.5 

기타 6 2.5 

팔로우 수 

1~3명 31 13.1 

4~6명 120 50.8 

7~9명 85 36.1 

콘텐츠  

시청 시간(분) 

30 분 11 4.7 

40 분 77 32.6 

50 분 55 23.3 

60 분 85 36.0 

70 분 3 1.3 

80 분 5 2.1 

이용 매체 

인스타그램 185 78.4 

유튜브 155 65.7 

트위터 134 56.8 

네이버 106 44.9 

뷰티 인플루언서 추천 

화장품 구매  

월 평균 횟수 

2 회 84 35.6 

3 회 72 30.5 

4 회 53 22.5 

5 회 25 10.6 

 

4.2 변수 정의 및 측정항목 

설정한 연구 가설을 검증하기 위한 변수의 조작적 정의는 아래 [표 2]와 같다.  

 

[표 2] 변수의 조작적 정의 및 측정항목 

[Table 2] Operational Definition and Measurement Items 

변수 조작적 정의 설문문항 선행연구 

뷰티 

인플루언서 

특성 

친밀성 

뷰티 

인플루언서와 

친하고 가깝게 

느끼는 성향 

나는 뷰티 인플루언서가 화장품을 소개할 때에 공감이 

간다. 내가 관심이 있는 뷰티 분야는 뷰티 

인플루언서의 분야와 비슷하다고 생각한다. 나는 뷰티 

인플루언서와 소통을 많이 한다고 생각한다. 나는 뷰티 

인플루언서의 취향과 비슷하다고 생각한다. 

[7,9,11] 

진실성 

뷰티 

인플루언서에게 

거짓이 없이 

순수함을 

느끼는 성향 

나는 뷰티 인플루언서는 솔직한 편이라고 생각한다. 

나는 뷰티 인플루언서는 허위정보를 전달하지 

않는다고 생각한다. 나는 뷰티 인플루언서는 정확하게 

제품정보를 전달한다고 생각한다.  나는 뷰티 

인플루언서는 좋은 제품을 추천한다고 생각한다. 

[7,9,11] 
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매력 

뷰티 

인플루언서에게 

마음을 

사로잡히는 

성향 

나는 뷰티 인플루언서는 매력이 있다고 생각한다. 나는 

뷰티 인플루언서는 외모가 좋다고 생각한다. 나는 뷰티 

인플루언서는 제품을 매력적으로 전달한다고 생각한다. 

나는 뷰티 인플루언서의 매력적인 성향에 공감이 간다 

[7,9,11] 

전문성 

뷰티 

인플루언서에게 

느끼는 

전문적인 성질 

나는 뷰티 인플루언서는 뷰티 제품에 대한 지식수준이 

높다고 생각한다. 나는 뷰티 인플루언서는 뷰티 제품을 

평가할 수 있는 자격이 충분하다고 생각한다. 나는 

뷰티 인플루언서는 자신이 소개하는 제품에 대해 잘 

알고 있다고 생각한다. 내가 시청한 뷰티 인플루언서의 

콘텐츠는 나에게 유익한 정보를 전달해 준다고 

생각한다. 

[7,9,11] 

뷰티 

인플루언서 

신뢰도 

뷰티 인플루언서를 굳게 

믿고 의지하는 경향 

나는 뷰티 인플루언서 자체에게 신뢰감이 있다. 나는 

뷰티 인플루언서가 소개하는 제품은 믿을 수 있다고 

생각한다. 나는 뷰티 인플루언서가 소개하는 제품은 

신뢰할 수 있다고 생각한다. 나는 뷰티 인플루언서는 

객관적인 입장에서 제품을 추천한다고 생각한다 

[13,15] 

만족도 
화장품을 사용 후 느끼는 

마음에 흡족함의 정도 

나는 뷰티 인플루언서를 통해 구매한 제품의 품질에 

대해 만족한다. 뷰티 인플루언서를 통해 구매한 제품은 

인플루언서의 소개와 일치한다. 뷰티 인플루언서를 

통해 구매한 제품은 나의 예상과 일치한다. 뷰티 

인플루언서를 통해 구매한 제품은 다른 것보다 더 

좋다고 생각한다. 

[11,21] 

공유의도 
소비 경험을 다른 이에게 

전달하고 싶은 의도 

나는 뷰티 인플루언서가 추천하는 화장품에 대한 

유익한 정보를 주변 친구나 가족들과 함께 공유하는 

편이다. 나는 뷰티 인플루언서가 추천하는 화장품은 

주변 친구나 가족들에게 추천하는 편이다. 나는 뷰티 

인플루언서가 추천하는 화장품에 대해 SNS에서 

이용후기를 쓰는 편이다. 나는 뷰티 인플루언서가 

추천하는 화장품은 SNS에서 다른 사람에게 추천하는 

편이다. 

[11,19] 

 

4.3 자료분석 

본 연구의 자료 분석은 SPSS Statistics 28.0과 Process macro 4.2 프로그램을 이용하였다. 

조사대상자의 인구통계학적 특성은 기술통계와 빈도분석을 통해 확인하였으며, 연구의 

주요 변수들의 신뢰성 확인을 위해 Cronbach’s α 값을 확인하였다. 또한 타당성 검증을 

위해 탐색적 요인분석을 시행하였고, 변수 간의 영향 관계는 다중회귀분석을 실시하였다. 

매개효과에 대한 가설 검증은 PROCESS macro Model을 이용하였다. 이 방법은 Andrew F. 

Hayes[22]가 제안한 부트스트랩(Bootstrap) 방식으로 표본 분포의 정규성을 가정하기 힘든 

경우에도 검정력을 담보할 수 있고, 단순한 구조뿐 아니라 복잡한 구조의 매개효과나 

조절효과까지 추가적인 분석 없이 한 번의 검증으로 정확한 결과를 도출할 수 있는 

장점을 가지고 있다. 이에 본 연구는 Model 4 모형을 사용하였으며, 신뢰구간은 95%, 

부트스트랩 표본 수는 5,000개로 설정하여 검증하였다.  

5. 연구결과 

5.1 측정도구의 타당성과 신뢰성 검증 

첫째, 연구에 사용된 독립변수인 뷰티 인플루언서 특성과 신뢰도에 대한 타당성 

검증은 탐색적 요인분석을 시행하였으며, 결과는 [표 3]과 같다. 초기 공통성 값과 요인 
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적재량 0.5 이상, Eigen value 값은 1.0 이상의 기준으로 추출된 요인은 신뢰도, 친밀성, 

진실성, 매력, 전문성 총 5개 요인으로 추출되었다. 각각의 요인별 신뢰성 역시 

Cronbach’s α 값이 0.7 이상으로 나타나 문제가 없었다. 둘째, 공유의도와 만족도에 대한 

탐색적 요인분석 결과 각각 하나의 요인으로 추출되었으며, 신뢰성 역시 Cronbach’s α 

값이 공유의도=0.868, 만족도=0.871로 나타나 신뢰도가 확보되었다. 

 

[표 3] 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석 

[Table 3] Exploratory Factor Analysis and Reliability 

구분 신뢰도 친밀성 진실성 매력 전문성 Cronbach's α 

신뢰도2 .880 .122 .075 .053 .088 

.860 
신뢰도1 .803 .172 .072 .219 .045 

신뢰도4 .840 .139 .182 -.012 .144 

신뢰도3 .771 .198 .058 .219 .112 

친밀성4 .127 .856 .177 .010 .054 

.845 
친밀성3 .219 .817 .100 .064 .024 

친밀성2 .104 .826 .087 .085 .138 

친밀성1 .169 .842 .091 .190 .142 

진실성2 .092 .063 .905 .043 .111 

.830 
진실성3 .061 .056 .809 .115 .046 

진실성4 .077 .178 .840 .179 .075 

진실성1 .155 .175 .803 .151 .158 

매력4 .059 .095 .089 .931 .149 

.809 
매력2 .145 .038 .055 .802 .063 

매력3 .107 .081 .150 .736 .117 

매력1 .098 .102 .161 .762 .097 

전문성4 -.015 .081 .144 .065 .831 

.817 
전문성1 .113 .139 -.026 .096 .799 

전문성2 .128 .035 .133 .068 .783 

전문성3 .112 .064 .092 .168 .663 

Eigen value 2.952 3.024 3.036 2.896 2.562 - 

% of Variance 13.764 14.099 14.155 13.503 11.945 - 

Note: KMO=0.854, Bartlett's test=1962.559(p<0.001), df=190. 

 

5.2 연구가설 검증 

첫째, 뷰티 인플루언서 특성과 신뢰도가 만족도에 미치는 영향을 분석하기 위해 

다중회귀분석을 실시하였고, 그 결과는 [표 4]와 같다. 회귀식의 설명력인 R2값은 

20.1%로 나타났고, 검정 통계량 F값은 11.580(p<.001)로 나타나 회귀식은 유의하였다.  

분석 결과, 친밀성(B=0.158, t=2.170, p<.05), 진실성(B=0.162, t=2.276, p<.05), 

신뢰도(B=0.286, t=3.876, p<.001)가 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 따라서 뷰티 

인플루언서의 친밀성, 진실성, 신뢰도가 높으면 만족도도 높아지는 것을 확인하였다.  
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[표 4] 뷰티 인플루언서 특성과 신뢰도가 만족도에 미치는 영향 

[Table 4] The Effect of Beauty Influencer Characteristics and Trust on Satisfaction 

종속변수 독립변수 
비표준화 계수 표준화 계수 

t p 
공선성 통계량 

B 표준화 오류 β 공차 VIF 

만족도 

친밀성 .158 .073 .144 2.170* .031 .791 1.264 

진실성 .162 .071 .148 2.276* .024 .824 1.213 

매력 -.068 .074 -.060 -.920 .358 .824 1.213 

전문성 .146 .077 .121 1.901 .059 .855 1.169 

신뢰도 .286 .074 .258 3.876*** .000 .781 1.280 

R2=20.1, F=11.580*** 

Note: ***p<0.001, * p<0.05 

 

둘째, 뷰티 인플루언서 특성과 신뢰도가 공유의도에 미치는 영향을 분석하기 위해 

다중회귀분석을 실시하였고, 그 결과는 [표 5]와 같다. 회귀식의 설명력인 R2값은 

29.6%로 나타났고, 검정 통계량 F값은 19.336(p<.001)로 나타나 회귀식은 유의하였다.  

분석 결과, 매력을 제외한 친밀성(B=0.303, t=4.222, p<.001), 진실성(B=0.210, t=2.999, 

p<.01), 전문성(B=0.166, t=2.189, p<.05), 신뢰도(B=0.145, t=1.991, p<.05)가 공유의도에 유의한 

정(+)의 영향을 미쳤으며, 이를 통해 뷰티 인플루언서의 친밀성과 진실성, 전문성, 

신뢰도가 높으면 공유의도도 높아지는 것을 확인하였다.  

 

[표 5] 뷰티 인플루언서 특성과 신뢰도가 공유의도에 미치는 영향 

[Table 5] The Effect of Beauty Influencer Characteristics and Trust on Sharing Intention 

종속변수 독립변수 
비표준화 계수 표준화 계수 

t p 
공선성 통계량 

B 표준화 오류 β 공차 VIF 

공유의도 

친밀성 .303 .072 .263 4.222*** .000 .791 1.264 

진실성 .210 .070 .183 2.999** .003 .824 1.213 

매력 .135 .073 .113 1.858 .065 .824 1.213 

전문성 .166 .076 .131 2.189* .030 .855 1.169 

신뢰도 .145 .073 .125 1.991* .048 .781 1.280 

R2=29.6, F=19.336*** 

Note: ***p<0.001, **p<0.01, * p<0.05 

 

5.3 PROCESS macro Model 4를 이용한 매개효과 검증 

뷰티 인플루언서 특성과 신뢰도가 공유의도에 미치는 영향은 만족도에 의해 매개될 

것이라는 연구가설 3의 검증 결과는 다음과 같다. 

첫째, 뷰티 인플루언서의 친밀성이 공유의도에 미치는 영향은 만족도에 의해 매개될 

것이라는 가설 검증 결과는 [표 6]과 같다. 각 경로들의 유의성 검증 결과, 친밀성은 

만족도(B=0.333, t=4.876, p<.001)와 공유의도(B=0.396, t=5.760, p<.001)에 유의한 정(+)의 

영향을 미쳤으며, 만족도는 공유의도(B=0.284, t=4.527, p<.001)에 유의한 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다.  
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[표 6] 친밀성이 공유의도에 미치는 영향에서 만족도의 매개효과 검증 

[Table 6] Verification Result of Mediation Effect 

경로 B S.E t p LLCI ULCI 

친밀성 → 만족도 .333 .068 4.876*** .000 .199 .468 

친밀성 → 공유의도 .396 .069 5.760*** .000 .261 .532 

만족도 → 공유의도 .284 .063 4.527*** .000 .160 .407 

Note: ***p<0.001 

 

뷰티 인플루언서의 친밀성이 공유의도에 영향을 미치는데 있어 만족도의 간접효과 

유의성 검증을 위해 Bootstrapping을 사용하였다. 친밀성이 만족도를 경유하여 공유의도에 

이르는 경로의 부분 매개를 5,000번 반복 추출하여 Bootstrapping을 실시하였으며, 분석 

결과는 [표 7]과 같다. 분석 결과, 친밀성이 만족도를 경유하여 공유의도에 이르는 경로의 

경우 간접효과의 95% 신뢰구간에서 0을 포함하고 있지 않기 때문에 정적으로 유의한 

것으로 나타났다(B=0.095, CI[0.037~0.165]). 따라서 뷰티 인플루언서의 친밀성은 

공유의도에 직접적으로 영향을 미치기도 하지만, 만족도를 부분 매개하여 영향을 미치는 

매개효과가 있음이 확인되었다.  

 

[표 7] 친밀성이 공유의도에 미치는 영향에서 만족도의 매개효과 유의성 검증 

[Table 7] Result of Verifying Significance of Mediation Effect 

독립변수 매개변수 종속변수 Effect BootSE BootLLCI BootULCI 

친밀성 만족도 공유의도 .095 .033 .037 .165 

 

둘째, 뷰티 인플루언서의 진실성이 공유의도에 미치는 영향은 만족도에 의해 매개될 

것이라는 가설 검증 결과는 [표 8]과 같다. 각 경로들의 유의성 검증 결과 진실성은 

만족도(B=0.300, t=4.363, p<.001)와 공유의도(B=0.325, t=4.676, p<.001)에 유의한 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났으며, 만족도는 공유의도(B=0.312, t=4.917, p<.001)에 유의한 

정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다. 

 

[표 8] 진실성이 공유의도에 미치는 영향에서 만족도의 매개효과 검증 

[Table 8] Verification Result of Mediation Effect 

경로 B S.E t p LLCI ULCI 

진실성 → 만족도 .300 .069 4.363*** .000 .165 .436 

진실성 → 공유의도 .325 .070 4.676*** .000 .188 .462 

만족도 → 공유의도 .312 .064 4.917*** .000 .187 .437 

Note: ***p<0.001 

 

뷰티 인플루언서의 진실성이 공유의도에 영향을 미치는데 있어 만족도의 간접효과 

유의성 검증을 위해 Bootstrapping을 사용하였다. 부분 매개를 5,000번 반복 추출하여 

Bootstrapping을 실시하였으며 분석 결과는 [표 9]와 같다. 분석 결과, 진실성이 만족도를 

경유하여 공유의도에 이르는 경로의 경우 간접효과의 95% 신뢰구간에서 0을 포함하고 

있지 않기 때문에 정적으로 유의한 것으로 나타났다(B=0.094, CI[0.038~0.161]). 따라서 

뷰티 인플루언서의 진실성은 공유의도에 직접적으로 영향을 미치기도 하지만, 만족도를 

부분 매개하여 영향을 미치는 매개효과가 있는 것을 확인하였다. 
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[표 9] 진실성이 공유의도에 미치는 영향에서 만족도의 매개효과 유의성 검증 

[Table 9] Result of Verifying Significance of Mediation Effect 

독립변수 매개변수 종속변수 Effect BootSE BootLLCI BootULCI 

진실성 만족도 공유의도 .094 .031 .038 .161 

 

셋째, 뷰티 인플루언서의 매력이 공유의도에 미치는 영향은 만족도에 의해 매개될 

것이라는 가설 검증 결과는 [표 10]과 같다. 각 경로들의 유의성 검증결과 매력은 

만족도(B=0.149, t=2.024, p<.05)와 공유의도(B=0.313, t=4.453, p<.001)에 유의한 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났으며, 만족도는 공유의도(B=0.358, t=5.781, p<.001)에 유의한 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

 

[표 10] 매력이 공유의도에 미치는 영향에서 만족도의 매개효과 검증 

[Table 10] Verification Result of Mediation Effect 

경로 B S.E t p LLCI ULCI 

매력 → 만족도 .149 .074 2.024* .044 .004 .295 

매력 → 공유의도 .313 .070 4.453*** .000 .175 .452 

만족도 → 공유의도 .358 .062 5.781*** .000 .236 .479 

Note: ***p<0.001, * p<0.05 

 

뷰티 인플루언서의 매력이 공유의도에 영향을 미치는데 있어 만족도의 간접효과 

유의성 검증을 위해 Bootstrapping을 실시하였으며, 분석 결과는 [표 11]과 같다. 분석 

결과, 매력이 만족도를 경유하여 공유의도에 이르는 경로의 경우 간접효과의 95% 

신뢰구간에서 0을 포함하고 있기 때문에 유의하지 않은 것으로 확인되었다(B=0.094, CI[-

0.004~0.118]). 따라서 뷰티 인플루언서의 매력은 공유의도에 직접적으로 영향을 미치지만, 

만족도를 경유하여 영향을 미치는 매개효과가 없는 것을 확인하였다.  

 

[표 11] 매력이 공유의도에 미치는 영향에서 만족도의 매개효과 유의성 검증 

[Table 11] Result of Verifying Significance of Mediation Effect 

독립변수 매개변수 종속변수 Effect BootSE BootLLCI BootULCI 

매력 만족도 공유의도 .053 .031 -.004 .118 

 

넷째, 뷰티 인플루언서의 전문성이 공유의도에 미치는 영향은 만족도에 의해 매개될 

것이라는 가설 검증 결과는 [표 12]와 같다. 각 경로들의 유의성 검증결과 전문성은 

만족도(B=0.294, t=3.858, p<.001)와 공유의도(B=0.289, t=3.756, p<.001)에 유의한 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났으며, 만족도는 공유의도(B=0.335, t=5.236, p<.001)에 유의한 

정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다. 

뷰티 인플루언서의 전문성이 공유의도에 영향을 미치는데 있어 만족도의 간접효과 

유의성 검증을 위해 Bootstrapping을 실시하였으며, 분석 결과는 [표 13]과 같다. 분석 

결과, 전문성이 만족도를 경유하여 공유의도에 이르는 경로의 경우 간접효과의 95% 

신뢰구간에서 0을 포함하고 있지 않기 때문에 정적으로 유의한 것으로 나타났다(B=0.099, 

CI[0.035~0.175]). 따라서 뷰티 인플루언서의 전문성은 공유의도에 직접적으로 영향을 

미치기도 하지만, 만족도를 부분 매개하여 영향을 미치는 매개효과가 있는 것으로 
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나타났다. 

[표 12] 전문성이 공유의도에 미치는 영향에서 만족도의 매개효과 검증 

[Table 12] Verification Result of Mediation Effect 

경로 B S.E t p LLCI ULCI 

전문성 → 만족도 .294 .076 3.858*** .000 .144 .445 

전문성 → 공유의도 .289 .077 3.756*** .000 .137 .441 

만족도 → 공유의도 .335 .064 5.236*** .000 .209 .461 

Note: ***p<0.001 

 

[표 13] 전문성이 공유의도에 미치는 영향에서 만족도의 매개효과 유의성 검증 

[Table 13] Result of Verifying Significance of Mediation Effect 

독립변수 매개변수 종속변수 Effect BootSE BootLLCI BootULCI 

전문성 만족도 공유의도 .099 .036 .035 .175 

 

다섯째, 뷰티 인플루언서에 대한 신뢰도가 공유의도에 미치는 영향은 만족도에 의해 

매개될 것이라는 가설 검증 결과는 [표 14]와 같다. 각 경로들의 유의성 검증결과 

신뢰도는 만족도(B=0.407, t=6.055, p<.001)와 공유의도(B=0.277, t=3.756, p<.001)에 유의한 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 만족도는 공유의도(B=0.301, t=4.520, p<.001)에 

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

 

[표 14] 신뢰도가 공유의도에 미치는 영향에서 만족도의 매개효과 검증 

[Table 14] Verification Result of Mediation Effect 

경로 B S.E t p LLCI ULCI 

신뢰도 → 만족도 .407 .067 6.055*** .000 .275 .540 

신뢰도 → 공유의도 .277 .074 3.756*** .000 .132 .423 

만족도 → 공유의도 .301 .067 4.520*** .000 .170 .433 

Note: ***p<0.001 

 

뷰티 인플루언서에 대한 신뢰도가 공유의도에 영향을 미치는데 있어 만족도의 

간접효과 유의성 검증을 위해 Bootstrapping을 실시하였으며, 분석 결과는 [표 15]와 같다. 

분석 결과, 신뢰도가 만족도를 경유하여 공유의도에 이르는 경로의 경우 간접효과의 95% 

신뢰구간에서 0을 포함하고 있지 않기 때문에 정적으로 유의하였다(B=0.123, 

CI[0.055~0.200]). 따라서 뷰티 인플루언서의에 대한 신뢰도는 공유의도에 직접적으로 

영향을 미치기도 하지만, 만족도를 부분 매개하여 영향을 미치는 매개효과가 있는 

것으로 확인되었다. 

 

[표 15] 신뢰도가 공유의도에 미치는 영향에서 만족도의 매개효과 유의성 검증 

[Table 15] Result of Verifying Significance of Mediation Effect 

독립변수 매개변수 종속변수 Effect BootSE BootLLCI BootULCI 

신뢰도 만족도 공유의도 .123 .037 .055 .200 
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6. 결론 및 논의 

본 연구는 뷰티 인플루언서 특성(친밀성, 진실성, 매력, 전문성)과 신뢰도가 공유의도에 

미치는 영향 및 만족도의 매개효과를 규명하였다. 

연구 결과를 요약하면 다음과 같다.  

첫째, 뷰티 인플루언서 특성과 신뢰도가 만족도 및 공유의도에 영향을 미칠 것이라는 

연구가설 1, 2는 부분 채택되었다. 구체적으로, 뷰티 인플루언서에 대한 친밀성, 진실성, 

신뢰도는 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며, 매력을 제외한 친밀성, 진실성, 

전문성, 신뢰도는 공유의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다.  

둘째, 뷰티 인플루언서 특성과 신뢰도가 공유의도에 미치는 영향은 만족도에 의해 

매개될 것이라는 연구가설 3은 부분 채택되었다. 즉 뷰티 인플루언서 특성인 친밀성, 

진실성, 전문성과 뷰티 인플루언서에 대한 신뢰도는 공유의도에 직접적인 영향을 주기도 

하지만, 만족도를 통해서도 영향을 미친다는 것을 확인하였다.  

셋째, 뷰티 인플루언서 특성 중 매력이 공유의도에 미치는 영향에서 만족도는 

매개효과가 없는 것을 확인하였다. 즉, 뷰티 인플루언서의 매력은 공유의도에 직접적으로 

영향을 주지만, 만족도를 통해서는 영향을 미치지 못하는 것을 알 수 있다. 

본 연구의 시사점은 다음과 같다.  

첫째, 뷰티 인플루언서와의 협업을 통해 기업의 마케팅 전략을 계획함에 있어, 

소비자의 자발적인 참여와 확산을 위해서는 친밀성, 진실성, 전문성을 강조한 콘텐츠 

제작이 필요하며, 이에 못지않게 소비자가 만족할 수 있는 제품 자체의 품질에도 

집중해야 함을 알 수 있다. 

둘째, 뷰티 인플루언서의 매력은 공유의도에 직접적인 영향을 주지만 만족도를 

통해서는 영향을 미치지 못했다. 따라서 화장품 기업은 뷰티 인플루언서 매력과 

이미지의 중요성을 인식하고, 더욱 신중하고 철저하게 뷰티 인플루언서를 검증하여 

마케팅 활동에 활용하는 한편, 더욱 체계적인 인플루언서 관리 프로그램을 도입하고 

실행해야 할 필요가 있다. 

본 연구는 기존 뷰티 인플루언서 관련 연구들이 주로 뷰티 인플루언서 특성과 신뢰도, 

구매의도, 공유의도 간의 영향 관계를 규명하는데 머물렀던 경향에서 탈피하여, 소비자 

중심으로 화장품 만족도의 매개효과까지 구체적으로 실증 분석하였다는 점에서 의미가 

있다. 또한 화장품 기업이 인플루언서를 활용하는 데 있어 실무적인 시사점을 

제시하였다는 점에서 학문적 의의가 있다. 그러나 본 연구는 뷰티 인플루언서의 

영향력이 더욱 확대되고, 다양한 연령대에서 뷰티 인플루언서 콘텐츠를 시청하고 

있음에도 20-30대 여성만을 조사 대상으로 하였기에 연구 결과를 일반화하기에 한계가 

존재한다. 또한 뷰티 인플루언서 콘텐츠는 유튜브를 비롯하여 인스타그램, 페이스북, 

틱톡 등 다양한 채널들이 존재함에도, 전체를 포괄하는 연구를 진행함으로써 SNS 채널별 

특성에 따른 차이는 살펴볼 수 없었다. 그리고 선행연구를 토대로 뷰티 인플루언서 

특성을 친밀성, 진실성, 매력, 전문성으로만 한정하여 연구를 진행하다 보니, 다른 특성에 

대한 영향력을 분석할 수 없었다. 따라서 향후 연구에서는 더욱 다양한 뷰티 

인플루언서에 대한 특성을 활용한 연구가 필요하다고 사료된다. 또한 20-30대 여성뿐 

아니라 더욱 다양한 연령대의 조사 대상과 SNS 채널별 변수들을 활용한 구체적인 

연구가 진행되길 기대한다. 
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