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논 문 개 요

현대사회에서 디지털 미디어의 발전과 함께 정보 소비의 중심이 소셜미디어

기반 영상 플랫폼, 특히 유튜브로 이동하고 있다. 유튜브는 뷰티 분야에서 소

비자의 제품 인식과 구매행동에 큰 영향을 미치고 있으며, 뷰티 인플루언서는

정보 제공을 넘어 소비자와의 정서적 유대감 형성과 실질적 구매 유도에 중요

한 역할을 하고 있다. MZ세대 여성 소비자들은 유튜브를 일상적으로 활용하

며, 뷰티 인플루언서의 리뷰와 추천을 신뢰하는 경향이 강하다. 이들은 제품의

기능성뿐 아니라 감성적·사회적 가치까지 고려하여 소비 결정을 내리며, 인플

루언서의 신뢰성, 친밀성, 상호작용성 등 다양한 특성을 바탕으로 정보 수용과

구매 의사결정이 이루어진다.

그러나 기존 연구는 종합적인 SNS 인플루언서를 중심으로 이루어져, 동영

상 기반 유튜브 인플루언서에 대한 구체적 분석과, 지각된 가치가 인플루언서

특성과 화장품 소비행동 간에서 어떤 매개적 역할을 하는지에 대한 연구는 부

족한 실정이다. 이에 본 연구는 유튜브 시청 후 화장품을 구매한 경험이 있는

MZ세대 여성 소비자를 대상으로, 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 지각된 가

치 및 화장품 소비행동에 미치는 영향을 실증적으로 분석하고, 지각된 가치의

매개효과를 규명하는 데 목적이 있다. 이를 통해 MZ세대의 소비 특성에 부합

하는 디지털 마케팅 전략과 뷰티 산업의 인플루언서 활용 방안 마련에 기초자

료를 제공하고자 한다.

본 연구는 유튜브 영상 시청 후 화장품을 구매한 적이 있는 전국의 MZ세대

(1981년∼2004년 출생) 여성 소비자 872명을 대상으로 온라인 설문조사를 통

해 자료를 수집하였다. 유튜브 뷰티 인플루언서 특성은 신뢰성, 전문성, 매력

성, 친밀성, 상호작용성으로 구성되었으며, 지각된 가치는 기능적 가치, 사회적
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가치, 경제적 가치로 구분하였다. 화장품 소비행동은 쾌락적소비, 타인의식적

소비, 과시적소비, 충동적소비로 측정되었다. 분석은 SPSS 26.0을 활용하여 빈

도분석, 교차분석, 독립표본 t-test, 일원배치 분산분석, 탐색적 요인분석, 신뢰

도 분석, 상관관계 분석, 다중회귀분석, 매개회귀분석을 실시하였다.

본 연구의 결과는 다음과 같다.

첫째, 연구대상자의 일반적 특성과 화장품 구매 현황에 대한 교차분석 결과,

연령이 높을수록 1회 평균 화장품 구매 횟수가 증가하고, 직업에 따라 구매

비용에서도 유의미한 차이가 나타났다. 이러한 결과는 MZ세대 여성 소비자

내에서도 단일한 소비집단이 아닌, 다양한 사회경제적 배경에 따라 소비행태

가 분화되고 있음을 시사하며, 맞춤형 소비자 세분화 전략이 요구됨을 의미한

다. 특히 브랜드는 연령과 직업군에 따라 차별화된 프로모션 및 콘텐츠 전략

을 수립할 필요가 있음을 보여준다.

둘째, 일반적 특성에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성과 화장품 소비행동

간의 차이를 분석한 결과, 밀레니얼세대는 유튜브 뷰티 인플루언서의 상호작

용을 더 적극적으로 추구하는 경향이 높았으며, 소득 수준이 높을수록 사회적

가치에 대한 인식은 상대적으로 낮게 나타났다. 이는 밀레니얼세대가 양방향

소통이 가능한 미디어 환경에 익숙하며, 참여 중심의 콘텐츠 소비를 선호하는

디지털 네이티브라는 특성을 반영한 결과로 볼 수 있다. 또한 고소득층은 화

장품 소비에서 사회적 인정보다 효율성과 실용성을 중시하는 경향이 강함을

시사한다. 이러한 결과는 유튜브 마케팅에서 연령 및 소득별 소비 심리를 반

영한 맞춤형 콘텐츠 전략이 필요함을 보여준다.

셋째, 유튜브 뷰티 인플루언서 특성과 화장품 소비행동 간의 상관관계를 분

석한 결과, 친밀성과 신뢰성이 소비행동에 가장 강력한 정(+)적 상관관계를 보

였으며, 특히 친밀성은 소비자의 다양한 소비행동 유형과 밀접한 관계를 형성

하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 인플루언서의 인간적인 이미지와 친밀
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한 정서적 유대감 형성이 소비자 행동을 유도하는 핵심 요인임을 시사한다.

따라서 친근한 이미지의 유튜브 뷰티 인플루언서와의 지속적인 파트너십을 통

해 소비자에게 신뢰성을 축적하고, 이를 바탕으로 다양한 소비 욕구를 충족시

킬 수 있는 콘텐츠 전략을 개발의 필요함을 보여준다.

넷째, 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 화장품 소비행동에 미치는 영향을 검

증한 다중회귀분석 결과, 친밀성과 신뢰성이 쾌락적소비, 타인의식적소비, 등

다양한 소비행동에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 특히 친밀성은

유의미한 영향이 가장 강력하게 나타났다. 반면, 전문성과 상호작용성은 일부

소비행동에 제한적으로 영향을 보였다. 이는 MZ세대가 화장품 구매 시 유튜

브 뷰티 인플루언서의 친밀성과 신뢰성을 중요한 판단 기준으로 삼고 있음을

보여주며, 브랜드는 신뢰 구축과 정서적 유대감을 강화하는 전략이 MZ세대의

화장품 소비행동 촉진에 효과적임을 시사한다.

다섯째, 지각된 가치가 화장품 소비행동에 미치는 영향을 검증한 다중회귀

분석 결과, 쾌락적소비, 타인의식적소비, 충동적소비, 과시적소비 전반에 걸쳐

유의미한 정(+)의 영향을 미쳤으며, 특히 사회적가치는 모든 화장품 소비행동

유형과 밀접한 관계를 형성하는 것으로 나타났다. 이는 MZ세대가 제품 구매

시 기능성과 실용성뿐만 아니라, 사회적 인식과 외적 이미지 등 사회적 의미

를 중요하게 고려하고 있음을 의미한다. 따라서 유튜브 뷰티 콘텐츠는 제품의

실용성뿐 아니라 소비자가 느낄 수 있는 사회적 가치를 함께 전달해야 할 필

요성이 있음을 보여준다.

여섯째, 유튜브 뷰티 인플루언서 특성과 화장품 소비행동 간의 관계에서 지

각된 가치의 매개효과를 분석한 결과, 기능적 가치와 사회적 가치 모두 부분

매개효과를 보이는 것으로 확인되었다. 친밀성과 매력성은 기능적 가치를 통

해 소비행동에 영향을 주었고, 친밀성은 사회적 가치를 통해 소비자 반응을

유도하였다. 이러한 결과는 유튜브 뷰티 인플루언서가 소비자에게 단순한 정
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보 전달자가 아닌, 소비자의 가치 인식을 형성하고 변화시키는 중요한 매개

역할을 수행하고 있다는 점을 실증적으로 보여준다. 이는 브랜드가 인플루언

서 마케팅 전략 수립 시 소비자의 가치 인식 형성 과정을 고려하여, 기능적

가치와 사회적 가치를 균형 있게 전달할 수 있는 콘텐츠 개발에 주력해야 함

을 시사한다.

유튜브 뷰티 인플루언서의 신뢰성과 친밀성은 소비자가 기능적 가치와 사회

적 가치를 인식하는 데 결정적 역할을 하였으며, 이를 통해 소비자의 화장품

소비행동을 강화하는 메커니즘을 제공하는 것으로 확인되었다. 특히 MZ세대

여성 소비자들은 제품 그 자체의 효용성뿐만 아니라, 유튜브 뷰티 인플루언서

를 통한 사회적 인정과 자아표현 욕구를 충족시키는 데 높은 가치를 부여하는

경향을 보였다. 이와 같은 연구 결과는 뷰티 브랜드들이 단순한 제품 중심 마

케팅에서 벗어나, 유튜브 뷰티 인플루언서를 통해 소비자의 사회적 가치 욕구

를 충족시킬 수 있는 정체성 기반의 콘텐츠 전략을 개발해야 함을 시사한다.

또한 디지털 플랫폼 특성에 따라 맞춤형 뷰티 인플루언서 전략을 수립하고,

신뢰성과 친밀성을 기반으로 소비자와의 심리적 거리를 좁히는 노력이 필요함

을 보여준다. 따라서 향후 뷰티 산업에서는 유튜브를 포함한 다양한 소셜미디

어 플랫폼을 활용하여, 소비자의 기능적 가치와 사회적 가치를 동시에 자극하

는 인플루언서 마케팅 전략을 수립해야 할 것이다. 이를 통해 장기적인 소비

자 관계 구축과 브랜드 충성도 향상을 달성할 수 있을 것으로 기대된다.
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Ⅰ. 서 론

1. 연구의 필요성 및 의의

현대사회의 뷰티 산업은 코로나 확산, MZ세대 문화, 비대면 소비 등의 이유

로 온라인 마케팅이 크게 확대되고 있으며, 특히 인플루언서 마케팅의 규모가

커짐에 따라 기업과 사회 전반에서 관심이 증가하고 있다(김성종, 정병규, 2022).

인플루언서는 특정 타겟 집단에 높은 영향력을 갖고 있으며, 이는 미디어의

다변화와 디지털 기술의 발전으로 인한 개인 맞춤형 광고에서 비롯된다(이수

범, 손영곤, 2014). 소셜 미디어의 알고리즘은 사용자 맞춤형 콘텐츠 노출을

가능하게 하고, 알고리즘을 통하여 기업은 맞춤형 광고와 인플루언서의 영향

력을 동시에 활용함으로써, 인플루언서 마케팅을 효과적으로 기업의 목표를

달성하는 데 사용할 수 있다(Yang Feng & Quan Xie, 2024). 이렇듯, 인플루

언서를 활용한 광고는 단순한 유명인 모델 광고와 달리, 특정 타겟 집단에 맞

춤형으로 접근할 수 있다는 전략적 장점을 가지고 있다(Leung et al., 2022;

정태영, 황장선, 2023). 인플루언서들은 패션, 요리, 여행 등 여러 분야에서 활

동하고 있으며, 특히 뷰티 분야에서도 다양한 제품 광고 및 홍보활동에 적극

적으로 참여함으로써 의사소통 및 상호작용을 통해 메시지를 전달하고 있다

(Martínez & Tobias, 2019). 뷰티 인플루언서들이 활발하게 활동하는 온라인

환경에서, 경험 가치를 중시하는 대표적인 집단으로 MZ세대 여성을 들 수 있

는데, 이들은 SNS를 활용하여 소비와 문화를 주도하는 특징을 보이며 뷰티시

장의 새로운 소비층으로 주목받고 있다(정선희, 2025).

트렌드를 선도하는 MZ세대의 여성은 화장품 시장의 주요 소비층으로 SNS

를 통해 정보를 획득하거나 공유하는 행위에 익숙하며, 유행과 구전에 민감한

세대로서 뷰티 인플루언서의 채널에 주요 시청자이다(송시은, 2023). 이들은
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디지털 환경에서 정보를 탐색하고 구매 결정을 내리며 자신의 가치관에 맞는

제품 또는 서비스를 소비하려는 신념을 갖고 있는 세대이다. 특히 뷰티 인플

루언서가 제공하는 정보를 통해 제품을 구입하고 사용 후기를 SNS로 알리며

뷰티 인플루언서를 따라 뷰티상품을 구매하는 모방 소비의 형태를 보이고 있

다(변수연, 2019). 뷰티 인플루언서가 제공하는 뷰티 지식과 노하우가 담긴 콘

텐츠는 MZ세대 여성들에게 개성과 매력을 드러낼 수 있는 외모관리에 중요한

정보 제공처로서의 강점을 갖고 있다(홍정미, 2020). 이처럼 뷰티 인플루언서

의 영향력이 확대되면서 화장품 산업에서 새로운 마케팅 패러다임이 형성되고

있다. 그중에서도 동영상 중심의 유튜브 플랫폼은 뷰티 콘텐츠 소비의 중심

채널로 자리 잡았으며, 유튜브 뷰티 인플루언서들은 소비자의 화장품 구매 의

사결정 과정에 중요한 영향을 미치고 있다(김지수, 박현정, 2023). 실제로 대다

수의 소비자들은 제품을 구입하기 전에는 제품에 대한 확신이 없기 때문에 제

품에 대한 기준을 소비자들이 평가해 놓은 내용을 참고하고(박성휘, 2011), 뷰

티 인플루언서가 제공하는 구체적인 제품 정보와 사용 후기를 바탕으로 소비

자들의 신뢰를 얻으며 화장품 소비행동에 큰 파급효과를 나타내고 있다(이영

애, 하규수, 2020). 이러한 현상은 화장품 브랜드들이 전통적인 마케팅 방식에

서 벗어나 유튜브 뷰티 인플루언서 마케팅에 주목하게 된 배경으로 볼 수 있

다. 이와 관련된 선행연구들을 기초로 보았을 때 유튜브 뷰티 인플루언서 특

성을 통한 화장품 소비에 관련이 깊은 변인으로 뷰티 인플루언서 특성, 지각

된 가치, 화장품 소비행동 등이 있다.

선행연구를 살펴보면 뷰티 인플루언서가 제공하는 제품 및 서비스 정보에

대한 소비자 만족도가 높을수록 제품 구매 욕구가 증대된다는 점이 확인되었

다(Yuan Ye, 2020; 김종무, 2021). 이러한 결과는 인플루언서가 제공하는 정보

의 질과 소비자 행동 간의 직접적 연계성을 확인할 수 있으며, 본 연구가 유

튜브 뷰티 인플루언서 특성이 소비자 행동에 미치는 영향에 주목하게 된 근거
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가 된다. 아울러 강현미(2021)는 뷰티 인플루언서의 특성이 구매 및 공유의도,

브랜드 태도에 유의미한 영향을 미치며, 잠재적 소비자가 인플루언서로부터

정보를 얻고자 하는 기대감이 높을수록 정보의 정확성이 더욱 중요해진다고

보고하였다. 이는 뷰티 인플루언서 특성의 구체적 속성이 소비자 행동에 미치

는 영향 경로를 심층적으로 분석할 필요성을 제기한다. 또한, 박수빈과 현정환

(2022)은 콘텐츠의 다양한 속성 중 매력성이 소비자의 지각된 가치에 유의한

영향을 미친다는 점을 실증적으로 규명하였으며, 박엄지와 정지영(2022)은 소

셜미디어 인플루언서의 광고 특성 가운데 정보성과 신뢰성이 구매의도 및 추

천의도에, 정보성·전문성·신뢰성이 브랜드 인지도에 긍정적으로 작용함을 밝혔

다. 이러한 연구는 인플루언서의 특성과 소비자의 지각된 가치, 그리고 구매

행동 간의 연계성에 대한 실증적 근거를 제공하며, 본 연구가 유튜브 뷰티 인

플루언서 특성, 지각된 가치, 소비행동 간의 관계를 통합적으로 고찰할 필요성

을 뒷받침한다. 더불어, 김소연, 이민선(2019)은 유튜브 플랫폼의 알고리즘 특

성이 콘텐츠 노출과 확산에 중요한 역할을 하며, 시청 시간, 참여도, 업로드

빈도 등이 인플루언서의 콘텐츠 제작 전략에 영향을 미친다는 점을 확인하였

다. 이는 유튜브라는 동영상 중심 플랫폼의 특수성이 뷰티 인플루언서의 영향

력 행사 방식에 중요한 변수가 됨을 보여준다. Ladhari et al.(2020)은 유튜브

뷰티 인플루언서의 전문성, 매력성, 유사성이 시청자의 감정적 애착과 구매의

도에 유의미한 영향을 미친다고 보고하였으며, 강현미(2022)는 유튜브 뷰티 인

플루언서 특성과 구독자 충성도 간의 관계, 정혜원과 김태호(2023)는 인플루언

서의 전문성 유형과 시청자 신뢰도 간의 관계를 규명하였다. Ki & Kim(2019)

은 소셜미디어 인플루언서가 소비자 행동에 영향을 미치는 과정에서 지각된

가치의 중요성을 강조하였으나, 유튜브 플랫폼의 특수성을 반영한 연구는 미

흡한 실정이다.

기존 연구에서는 인플루언서의 특성이 소비자의 구매의도 및 브랜드 태도에
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영향을 미친다는 점을 확인하였다. 그러나 대부분의 연구가 이미지, 텍스트 및

동영상이 혼재되어 있는 인스타그램, 스레드, 블로그 등의 종합적인 SNS 인플

루언서를 대상으로 진행되었고, 동영상에 집중된 특정 플랫폼을 구체적으로

다루지 않는 한계점을 가지고 있다. 또한, 이미지나 텍스트가 아닌 동영상이

중심이 되는 유튜브 플랫폼의 뷰티 인플루언서의 특성과 이를 통한 지각된 가

치, 화장품 소비행동의 구체적인 메커니즘을 밝힌 연구는 미미한 실정이다.

따라서 본 연구는 유튜브 시청 후 화장품 구매 경험이 있는 MZ세대 여성들

을 대상으로 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 지각된 가치, 화장품 소비행동

간에 어떠한 영향을 미치는지 확인하고, 유튜브 뷰티 인플루언서 특성과 화장

품 소비행동의 관계에 있어서 지각된 가치의 매개효과를 알아보고자 한다. 이

는 MZ세대 여성들의 유튜브 뷰티 인플루언서 특성에 영향을 미치는 변인에

대한 파악을 통해 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 지각된 가치를 매개하여

MZ세대 여성들의 화장품 소비행동에 어떠한 영향을 미치는지 실증적 검증을

바탕으로 향후 뷰티 산업 및 디지털 마케팅 분야의 이론적 발전과 실무적 적

용을 위한 기초자료를 제공하고자 한다.
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2. 연구의 목적 및 내용

본 연구는 유튜브 뷰티 인플루언서 특성과 MZ세대 여성들의 화장품 소비행

동 간의 인과관계를 알아보고 지각된 가치를 매개하여 화장품 소비행동에 미

치는 영향을 실증적으로 검증하는데 목적이 있다.

첫째, 본 연구의 토대를 이루는 문헌 조사를 위해서 국내·외 연구논문, 학술

지, 서적의 자료를 참고하여 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, MZ

세대 여성의 화장품 소비행동에 대한 개념과 구성요소에 대하여 이론적으로

살펴본다.

둘째, MZ세대 여성들을 대상으로 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가

치, 화장품 소비행동을 분석하기 위해 연령대를 밀레니얼세대(1981∼1996년생)

와 제트세대(1997∼2004년생)로 구분하여 측정 도구를 제시하고 연구대상자의

특성을 분석한다.

셋째, 유튜브 시청을 통한 화장품 구매현황과 각 변인들 간의 차이와 상호

관련성을 알아보고, 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 지각된 가치, 화장품 소비

행동에 미치는 영향을 알아본다.

넷째, MZ세대 여성들의 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 화장품 소비행동

에 미치는 영향 관계에서 지각된 가치가 매개요인으로서 작용하는지 알아본

다.

마지막으로, 본 연구의 결론 및 한계점과 제언을 제시한다.
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 유튜브

최근 디지털 미디어 환경의 급격한 발전과 함께, 소셜미디어는 정보 소비뿐

만 아니라 소비자 행동에 영향을 미치는 핵심 매체로 자리 잡고 있다. 특히

유튜브는 영상 기반의 강력한 콘텐츠 전달력을 바탕으로 다양한 산업 분야에

서 영향력을 확대해 왔으며, 그 배경에는 SNS 전반의 구조적 특성과 진화가

밀접하게 작용하고 있다(김지현, 2021).

1) 유튜브의 개념

유튜브(YouTube)는 2005년 설립된 온라인 동영상 공유 플랫폼으로써 사용

자가 영상을 제작하고 업로드하며, 이를 시청하고 공유할 수 있는 구조를 갖

는다(위키백과, 2025). 유튜브는 누구나 영상 콘텐츠의 제작자가 될 수 있는

것이 특징이며, 이는 정보 소비와 생산의 경계를 허문 ‘프로슈머(Prosumer)’시

대의 상징으로 자리매김 하였다(김정현, 2021).

유튜브는 구독, 댓글 및 추천 알고리즘을 통해 사용자 맞춤형 콘텐츠 소비

를 가능하게 한다. 이를 통해 이용자의 몰입도를 극대화시키는 요인으로 작용

하고, 기존 방송 매체와 달리 주도성이 강조된 탈중앙화된 환경을 제공함으로

써 정보 전달, 마케팅, 교육 및 사회적 담론의 장으로서 확장되었다(Anderson,

2020). 특히 유튜브의 알고리즘은 사용자의 시청 기록, 검색 패턴, 체류 시간

등을 분석하여 개인화된 콘텐츠를 제안함으로써 이용자의 플랫폼 체류 시간을

늘리고 광고 노출 기회를 확대하는 비즈니스 모델의 핵심 요소로 작용한다(이

민우, 2023).
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2) 유튜브의 국내 확산과 미디어 영향력

대한민국에서 유튜브는 2008년 1월 한국어 서비스를 공식 개시하며 국내 시

장에 진입했다. 초기에는 해외 콘텐츠 시청과 개인 영상 공유가 주를 이루었

으나, 2010년 전후로 스마트폰 보급과 4G 이동통신망의 상용화가 맞물리며 모

바일 환경에서 고화질 영상 시청이 가능해졌다. 이러한 기술적 발전은 유튜브

의 접근성과 이용 편의성을 크게 향상시켰다(정용찬 외, 2021).

2012년 이후 유튜브 파트너 프로그램이 국내에도 본격 도입되면서, 개인 콘

텐츠 제작자들이 광고 수익을 통해 수입을 창출할 수 있는 구조가 형성되었

다. 이는 1인 미디어 제작의 확산을 유발하였으며(KBS뉴스, 2011), 이후 2015

년 이후부터는 연예인, 언론사, 기업, 공공기관까지 다양한 주체들이 공식 채

널을 운영하기 시작하였고, 유튜브는 본격적인 대중 미디어 채널로 자리잡게

되었다(연합뉴스, 2011). 특히 2016년을 기점으로 유튜브는 국내 검색 포털 다

음(Daum), 네이버(Naver)의 동영상 서비스를 추월하며 국내 온라인 동영상

시장의 점유율 1위 플랫폼으로 부상하였다(정보통신정책연구원, 2020).

이렇듯 유튜브는 국내 인플루언서 마케팅 및 디지털 커머스의 핵심 채널로

자리잡고 있다. 뷰티, 패션, 게임, 먹방, 브이로그 등 다양한 분야에서 활동하

는 인플루언서는 유튜브를 통해 대중성과 신뢰도를 확보하며, 기업의 브랜드

마케팅 전략에서 중요한 파트너로 자리잡았다(정보통신정책연구원, 2023). 특

히 중소기업이나 개인 창업자에게는 유튜브가 마케팅 비용 부담 없이 제품이

나 서비스를 알릴 수 있는 효과적인 브랜드 노출 수단으로 활용되고 있다(남

승윤, 박보람, 2017).

한국언론진흥재단(2022)의 조사에 따르면, 유튜브는 모든 연령층에서 가장

높은 이용률을 보이는 플랫폼으로 확인되었고, 10대부터 60대 이상까지 다양

한 세대가 뉴스, 교육, 오락, 생활 정보 등 다양한 카테고리의 콘텐츠를 소비

하고 있으며, 대한민국에서 유튜브는 단순한 외산 플랫폼을 넘어, 콘텐츠 생산
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과 소비 양측에서 구조적 변화를 이끌어낸 디지털 미디어의 핵심 매체로 진화

해왔다(이강석, 2022).

그랜드뷰리서치(2024)의 조사에 따르면, 2023년 한국 디지털 미디어 시장 규

모는 269억 7,850만 달러에 달했으며, 2030년까지 686억 8,330만 달러로 성장

할 것으로 전망된다고 밝혔다. 특히 이 중 ‘비디오’ 부문이 전체 시장의

36.87%를 차지하며 가장 큰 비중을 보이고 있는데, 이는 유튜브를 중심으로

한 동영상 콘텐츠의 영향력이라 할 수 있다. 최근 데이터리포털(2024)의

‘Digital 2024: South Korea’ 보고서에 따르면, 2024년 초 기준 대한민국 유튜

브의 광고 도달 범위는 4,430만 명으로, 이는 전체 인구의 85.6%에 해당한다.

특히 주목할 점은 2023년 초와 비교했을 때 약 170만 명(-3.7%)이 감소했음에

도 불구하고, 여전히 압도적인 점유율을 유지하고 있다는 사실이다(DataReportal,

2024). 이러한 수치는 유튜브가 한국 디지털 미디어 생태계에서 차지하는 지배

적 위치를 명확히 보여준다. 유튜브의 영향력은 단순한 이용자 수를 넘어 국

내 디지털 미디어 시장의 경제적 구조에도 지대한 영향을 미치고 있다(김근

식, 2020).

또한 유튜브는 전통적인 뉴스 소비패턴에도 변화를 가져왔다. 한국언론진흥

재단의 ‘미디어 이용자 조사 2023’ 보고서에 따르면, 온라인 비디오 플랫폼을

통한 뉴스 소비가 25.1%에 달하며, 이 중 유튜브가 절대적인 비중을 차지하고

있다. 특히 20-30대의 경우, 전통적인 TV 뉴스 소비율은 각각 8.1%와 15.8%

에 불과한 반면, 온라인 플랫폼을 통한 뉴스 소비가 25.1%로 주를 이루고 있

어 세대 간 미디어 이용 행태의 뚜렷한 차이를 보여준다. 닐슨코리아(2024)의

디지털 미디어 보고서에 의하면, 한국인의 유튜브 이용률은 전체 인터넷 이용

자의 약 93%에 이르며, 일일 평균 시청 시간은 90분을 초과하는 것으로 나타

났다. 특히 MZ세대는 유튜브를 통해 트렌드를 탐색하고, 제품 정보를 비교·검

토하며, 콘텐츠 제작 활동에도 적극적으로 참여하는 것으로 보고하였다.



- 9 -

한국 시장에서 유튜브의 영향력은 경제적 측면에서도 주목할 만하다. 옥스

퍼드 이코노믹스의 ‘한국의 기회를 위한 플랫폼: 2021년 한국 내 유튜브의 경

제적, 사회적, 문화적 영향력 평가’ 보고서에 따르면, 유튜브 창작 생태계는

2021년 한국 GDP에 2조 원 이상을 기여했으며, 8만 6천 개 이상의 정규직에

준하는 일자리를 지원한 것으로 나타났다. 특히 한국에서 연간 1천만 원 이상

의 수익을 창출하는 유튜브 채널 수는 전년 대비 30% 이상 증가했으며, 700

개 이상의 채널이 100만 명 이상의 구독자를 보유하고 있기에 유튜브가 단순

한 미디어 플랫폼을 넘어 새로운 경제 생태계를 형성하고 있음을 보여준다(강

민서, 2023).

3) 유튜브의 발전 과정

유튜브는 대용량 동영상 파일을 보다 효율적이고 개방적으로 공유할 수 있

는 플랫폼의 필요성을 배경으로 등장하였으며, 2006년 11월 약 16억 5천만 달

러에 구글(Google)로 인수됨으로써 본격적인 글로벌 플랫폼으로 도약하게 되

었다(위키백과, 2025). 이후 사용자 경험을 강화하기 위한 다양한 기능을 도입

하였는데, 대표적으로는 광고 수익 배분 모델인 ‘유튜브 파트너 프로그램

(YouTube Partner Program)’과 실시간 스트리밍 기능, 슈퍼챗(Super Chat),

유튜브 쇼핑 기능의 시스템은 수익 창출의 기반을 제공함으로써, 크리에이터

중심의 경제 생태계를 형성하게 하였다(Burgess Green, 2018). 또한 유튜브는

전통적인 미디어 소비 행태에 큰 변화를 불러왔다. 이용자는 시간과 공간의

제약 없이 원하는 콘텐츠를 소비할 수 있으며, 개인 맞춤형 미디어 환경이 가

능해짐에 따라 기존 미디어 산업 전반에 걸쳐 구조적인 재편을 야기하였고,

뉴미디어 생태계의 중심으로 자리잡게 되었다(김혜미, 2015).

이러한 변화는 미디어 소비 방식뿐만 아니라 산업 구조 전반에도 근본적인

변화를 가져왔다. 전통적인 미디어와 달리, 틈새 시장과 소수 취향을 반영한
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콘텐츠의 활성화로, 판매량은 적지만 다양한 상품이 누적되어 전체 시장에서

큰 비중을 차지하게 되는 ‘롱테일(Long Tail)’ 현상이 가속화되면서 미디어 생

태계의 다양성과 창의성이 증대되었다(최지원, 2021). 또한 유튜브의 수익 창

출 모델은 새로운 직업군인 ‘유튜버(YouTuber)’, 즉 유튜브 인플루언서의 등

장을 가능하게 했으며, 이는 청년 세대의 직업 선호도와 경력 개발 방향에도

상당한 영향을 미쳤다(조주연, 장성호, 2021).
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2. 뷰티 인플루언서

1) 뷰티 인플루언서의 개념

소셜미디어의 사용이 급증함에 따라 많은 이용자가 자신의 채널과 콘텐츠를

운영하며 정보 전달자의 역할을 하게 되었다. 특히 SNS에서 다수의 팔로워를

보유한 사람들을 인플루언서라 한다(김태현, 2022). 인플루언서는 콘텐츠를 컨

셉에 따라 다양하게 구상하는데, 그중 제품의 시각성이 중요한 뷰티 카테고리

는 SNS 속에서 소비자의 욕구를 자극하고 있다(Martínez & Tobias, 2019).

뷰티에 대한 아이템은 SNS 초창기부터 꾸준하게 인기 있는 분야로서 주로 화

장법에 대한 소개나 리뷰를 제작하였고, 인플루언서는 이를 통하여 팬들과 정

보를 공유하고 제품을 추천하며 지속적인 관계 형성을 위한 노력을 시도하는

데, 이들을 우리는 ‘뷰티 크리에이터’ 또는 ‘뷰티 인플루언서’라 한다(유선영,

2018).

피처링 뷰티 인플루언서 마케팅 트렌드 리포트(2025)에 의하면 2025년 뷰

티 시장이 어필리에이트 마케팅 전략의 부상으로 재편될 가능성이 제시되었으

며, 특히 무가·유가 시딩을 결합한 하이브리드 마케팅 접근법이 뷰티 인플루

언서와의 콘텐츠 협업을 통해 구매 전환율 개선에 기여하고 있다고 하였다.

이러한 변화는 뷰티 업계가 플랫폼 특화 및 콘텐츠 퀄리티 향상 전략을 통해

소비자와 신뢰를 구축하고, 효과적인 구매 전환을 목표로 하는 방향으로 나아

가고 있음을 보여준다. 결과적으로 뷰티 인플루언서 마케팅은 선택적 전략이

아닌 필수적인 요소로 자리 잡아가고 있다(매일경제, 2025). 또한 뷰티 제품

관련 영상 콘텐츠에서는 다양한 뷰티 인플루언서들의 제품 리뷰와 제품 홍보

에 관한 정보가 검색되기에, 뷰티 인플루언서는 기업의 제품 홍보를 위한 귀

중한 파트너로 활용될 수 있으며, 상업적 목적으로 다른 소셜 미디어 이용자
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들에게 영향을 미칠 수 있는 프로페셔널한 가치를 지니고 있다(Schwemmer &

Ziewiecki, 2018).

최근에는 뷰티 인플루언서를 아름다움을 강조하고 미적 향상을 가르치는 전

문가로 정의하기도 하며, 메이크업 스타일, 건강, 라이프스타일 등 다양한 주

제를 다루면서 특정 뷰티 브랜드와 계약을 맺고 제품 홍보와 전문성을 겸비한

메이크업 기술을 보유한 인물로 인식하고 있다(Widyanto & Agusti, 2020). 이

들은 브랜드와 소비자 사이에서 높은 가치를 지니며, 뷰티 산업 내에서 중요

한 역할을 수행하고 있다. 그러나 뷰티 인플루언서는 페이스북, 트위터(X), 인

스타그램, 링크드인, 유튜브와 같은 다양한 비즈니스 프로모션 플랫폼을 활용

함으로써 상당한 이점을 얻기도 하지만, 이러한 기회와 이점은 인플루언서 개

인의 성격과 기술에 따라 차별적으로 나타날 수 있다(Castillo et al., 2022).

최근 연구에 따르면, 뷰티 인플루언서는 소셜미디어 참여를 유의미하게 증

가시키며 긍정적인 구매 결정으로 이어진다는 점이 밝혀졌다(Basalamah, Umay

ah & Wismiarsi, 2025). 이에 따라 소셜 미디어를 기반으로 고객의 태도, 습관

및 의사 결정을 형성하는 데 있어 뷰티 인플루언서의 역할에 대한 관심이 더

욱 높아지고 있다(Gantumur & Min Jung, 2023).

이상의 내용을 바탕으로, 본 연구에서는 뷰티 인플루언서를 소셜미디어를

통해 상당한 수의 팔로워를 보유하고, 타인의 뷰티관련 제품에 대한 구매 행

동을 이끌어내기 위해 설득적 메시지를 전달하는 영향력 있는 존재로 정의하

고자 한다.

2) 뷰티 인플루언서의 발전 과정

뷰티 인플루언서의 발전은 국내외에서 디지털 미디어 환경의 변화와 함께

다양한 양상으로 전개되어 왔다(김용선, 2019). 국내 뷰티 인플루언서는 2010
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년 전후 블로그와 아프리카TV 등 개인 미디어 플랫폼을 중심으로 등장하였

다. 초기에는 뷰티 제품 리뷰나 메이크업 방법 소개 등 텍스트 기반 콘텐츠가

중심이었으나, 유튜브 플랫폼의 확산과 함께 영상 콘텐츠 중심으로 빠르게 전

환되었다.​1세대 뷰티 인플루언서의 대표적인 사례로는 임블리가 있다(뷰티누

리, 2024).​임블리는 패션 블로그를 시작으로 뷰티 브랜드 ‘블리블리’를 론칭하

여 인플루언서 기반 브랜드의 성공 가능성을 보여주었다. 블리블리는 고객과

의 소통을 중시하며, 제품 기획부터 고객의 니즈를 적극 반영하는 전략을 통

해 충성도 높은 소비층을 확보하였다(매일경제, 2018).

반면, 최근의 뷰티 인플루언서는 단순한 제품 소개를 넘어 브랜드와의 공동

개발, 글로벌 시장 진출 등 다양한 역할을 수행하고 있다(아이보스, 2023). 뷰

티 인플루언서 에바는 미국에서 K-뷰티 제품을 소개하며, 어뮤즈 틴트의 해

외 진출을 도왔고, 이즈앤트리 선크림을 ‘20달러 미만으로 살 수 있는 가장 좋

은 선크림’으로 소개하여 아마존 프라임데이 때 9,000명 이상의 미국인들이 구

매하게 만들었다(뷰티누리, 2024).​KOTRA 보고서에 따르면, 한국 화장품 수

출 규모는 2024년 100억 달러를 돌파하며 역대 최대치를 기록하였고, 이는 뷰

티 인플루언서들이 K-뷰티 제품의 글로벌 확산과 구매 전환에 실질적으로 기

여한 결과로 분석된다. 또한, 국내 뷰티 브랜드 LAKA는 젠더 뉴트럴 뷰티 브

랜드로 주목받으며, 뷰티 유튜버와 인스타그램 인플루언서들과의 협업을 통해

젊은 층의 관심을 집중적으로 끌어냈다(코스인코리아, 2024). 라카는 소규모의

팔로워를 보유한 마이크로인플루언서와의 협업에 집중하여 소비자들에게 더

신뢰감 있는 메시지를 전달하고, 인플루언서들이 자신의 일상 속에서 자연스

럽게 LAKA 제품을 소개하면서 제품에 대한 긍정적 인식을 높였다(우먼센스,

2024).​

국외에서도 뷰티 인플루언서의 발전은 유사한 양상을 보였다. 특히 미국의

1세대 뷰티 인플루언서인 Michelle Phan은 메이크업 튜토리얼 영상을 통해 대
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중적 인기를 얻으며, 뷰티 인플루언서라는 새로운 직군을 대표하게 되었다(김

서연, 박지원, 2023). Michelle Phan은 일상적이고 신뢰성 있는 사용자 경험을

기반으로 소비자와 소통함으로써, 기존의 전통 광고 모델과 차별화된 신뢰성

을 구축하였으며, 이후 글로벌 화장품 브랜드 Lancôme의 공식 모델로 발탁되

며 인플루언서가 브랜드 공식 홍보 채널로 기능할 수 있음을 입증하였다

(Think with Google, 2018).

2010년대 이후, 뷰티 인플루언서는 단순한 제품 리뷰어에서 벗어나, 브랜드

공동 개발 및 자체 브랜드 런칭과 같은 활동을 통해 영향력을 확장하였다(이

소현, 박민정, 2023). 미국의 젊은 메이크업 아티스트이자 인플루언서인 James

Charles는 유튜브 오리지널 프로그램 ‘Instant Influencer’를 통해 메이크업 경

연을 주도하며, 브랜드와의 협력을 통해 제트세대 소비자를 직접 공략하는 전

략적 행보를 보였다(Glossy, 2020).

이러한 국내외 뷰티 인플루언서의 발전은 디지털 미디어 환경의 변화와 함

께 소비자와의 소통 방식, 브랜드와의 협업 형태, 글로벌 시장 진출 전략 등

다양한 측면에서 새로운 가능성을 열어주고 있으며, 향후 뷰티 산업의 발전

방향에 중요한 시사점을 제공하고 있다(정선희, 2025).

3) 유튜브 뷰티 인플루언서의 특성

뷰티 인플루언서 특성의 유형은 이정학, 김연선, 이행순(2020), 한지민, 이

수정(2020), SJ Park & CG Oh(2021), Mabkhot, et al(2022), 장심, 김유빈

(2024)의 선행연구에 의해서 구분되었고, 이를 참고하여 뷰티 인플루언서 특

성 요인을 친밀성, 상호작용성, 매력성, 전문성, 신뢰성의 5가지 요인으로 나

눠 유형별 개념을 알아보고자 한다.
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(1) 친밀성

친밀성이란 팔로워가 인플루언서에게 느끼는 정서적 유대감, 편안함, 친근

함, 사고방식의 유사성, 관계 유지의 정도를 의미하며, 인플루언서를 가족, 친

구처럼 느끼거나, 실제 인간관계를 맺고 싶어하는 감정적·심리적 연결을 포함

한다(장심, 김유빈, 2024). 이는 인플루언서가 자신의 일상, 생각, 경험을 공유

하고, 소비자와 공감대를 형성함으로써 자연스럽게 쌓이는 감정적 연결에 해

당한다(강현미, 2022). 유튜브 뷰티 인플루언서의 친밀성은 시청자와의 심리적

거리감을 좁히는 중요한 특성 요인으로 작용한다. 일상 공유, 개인적 경험 이

야기, 시청자를 향한 친근한 말투와 호칭 사용 등을 통해 형성된다. 특히 유튜

브의 동영상 형식은 인플루언서의 표정, 목소리 톤, 제스처 등 비언어적 요소

를 통해 친밀감을 효과적으로 전달할 수 있다는 장점이 있다(김지수, 박현정,

2023). 소비자와 친밀한 관계를 맺은 인플루언서는 유튜브, 인스타그램, 페이

스북 등의 SNS 채널을 통해 다양한 콘텐츠를 제작하고 공유하며 수많은 구독

자와 팔로워를 보유하고, 이들은 자신들이 팔로우한 인플루언서와 일종의 팬

덤을 형성한다(문지원, 김원경, 2020). 이처럼 친밀성은 인플루언서와 소비자

간의 관계 유지에 긍정적인 영향을 미치고 소비자가 정보 전달자와 지각하는

거리감으로 보며, 마케팅에서 메시지 전달과 공유 및 설득에 매우 중요한 역

할을 한다(오지연, 2019; 김경호, 2025).

(2) 상호작용성

상호작용성은 SNS 플랫폼을 매개로 인플루언서와 팔로워 간에 소통이 활발

하게 이루어지는 특성을 의미한다. 인플루언서는 유튜브, 인스타그램 등 다양

한 채널에서 다수의 팔로워와 직접적으로 댓글과 댓글에 대한 답글, 실시간

채팅 등으로 교류하며, 이러한 상호작용은 팔로워의 참여와 몰입을 유도한다

(박예빈 외, 2020). 선행연구에 따르면 인플루언서의 상호작용성이 높을수록
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팔로워는 인플루언서를 더욱 진정성 있게 인식하고, 이로 인해 정서적 애착과

동일시가 강화되어 광고 메시지에 대한 설득 저항이 감소하는 것으로 나타났

다(유은아, 최지은, 2020). 또한, 상호작용성은 팔로워와 인플루언서 간의 준사

회적 관계(parasocial relationship) 형성에 중요한 역할을 하며, 이러한 관계는

팔로워의 구매의도 및 행동의도에 긍정적인 영향을 미친다(Brown & Basil,

2010). 특히 수만 명 내외의 비교적 적은 팔로워를 보유한 마이크로 인플루언

서의 경우, 팔로워와의 직접적 소통이 활발하여 상호작용성이 높을수록 인플

루언서의 광고 효과성이 커진다는 점이 반복적으로 확인되었다(Kusumas ondjaja

& Tjiptono, 2019).

이처럼 상호작용성은 인플루언서와 팔로워 간의 쌍방향 소통을 통해 신뢰와

진정성을 구축하고, 소비자 행동에 실질적인 영향을 미치는 핵심적 특성으로

평가된다.

(3) 매력성

매력성은 인플루언서가 시청자에게 주는 긍정적인 인상과 호감도를 의미하

며, 외적 매력과 내적 매력이 포함한 복합적 개념이다(Garg & Bakshi 2024).

유튜브 뷰티 인플루언서의 매력성은 시청자의 주의를 끌고 지속적인 관심을

유지하는 데 중요한 역할을 한다. 매력성은 단순히 외모의 아름다움만을 의미

하지 않으며, 카리스마, 개성, 표현력 등 다양한 요소를 포함한다(김기영,

2023). 매력성이 높은 인플루언서는 시청자들의 주목을 끌고 지속적인 시청

동기를 부여하는데, 특히 유튜브의 시각적 특성은 인플루언서의 매력을 효과

적으로 전달하는 데 중요한 역할을 한다(한지민, 이수정, 2020).

또한 매력성은 인플루언서, 유명인, 광고 모델의 영향력을 나타내는 근본적

인 전제조건으로 보며, 인플루언서의 다른 특성들과 시너지 효과를 내어 전반

적인 마케팅 효과를 높이는 데 기여하고 있다(GANTUMU R, G., Min Jung,
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K, 2023). 유튜브와 같은 동영상기반 플랫폼에서는 인플루언서의 매력성이 시

청각적 요소를 통해 더욱 효과적으로 전달되어, 소비자의 제품 평가와 구매

결정에 중요한 단서로 작용한다(김지원, 박소연, 2023).

Wong & Wei(2023)의 연구에 따르면, 최근 소비자의 설득 과정에서 매력적

인 인플루언서가 제공하는 정보는 소비자에게 더 높은 신뢰를 갖는 것으로 인

식되며, 유튜브와 같은 동영상 플랫폼에서는 인플루언서의 매력성이 시청자의

주의를 끌고 콘텐츠 몰입도를 높이는 중요한 요소로 작용하는 것으로 나타났

다. 또한, 이를 통하여 화장품과 같은 심미적 제품의 구매 결정에 더욱 큰 영

향을 미친다고 주장하였다.

이처럼 매력성은 인플루언서가 시청자에게 주는 긍정적인 인상과 호감도로,

내·외적 매력을 모두 포함하는 다차원적 개념으로 확장되었기에 시청자의 주

의를 끌고 콘텐츠 몰입을 높이는 데 중요한 역할을 한다.

(4) 전문성

전문성은 인플루언서가 특정 분야에 대해 보유한 지식, 기술, 경험의 정도를

의미한다. 유튜브 뷰티 인플루언서의 전문성은 뷰티케어에 관한 지식과 기술

및 제품에 대한 전문적 이해 등을 포함하며, 전문성이 높은 인플루언서는 정

확하고 유용한 정보를 제공하기에 시청자의 신뢰와 존경을 얻는다(이정학 외,

2020). 최근 소비자들은 인플루언서들에게 의존하여 브랜드의 정보를 수집하

기 때문에 인플루언서들의 전문성에 대한 요구 및 필요성 인식을 증가시키고

있다(안영진, 2024). 전문성을 갖춘 인플루언서들은 특정 주제에 대해 전문성

을 가지고 있다고 인식되어 소비자들의 태도 변화에 긍정적으로 영향을 미치

며(Pashaei, 2020), 특히 유튜브 플랫폼에서 활동하는 뷰티 인플루언서의 전문

성은 화장품 사용 방법, 효과, 성분 등에 대한 깊이 있는 지식과 실제 적용 능

력을 통해 드러나고, 이는 시청자들의 구매행동을 유도하는데 핵심 요소로 작
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용한다(Ladhari et al., 2020). 또한 전문성은 유튜브 뷰티 인플루언서의 제품에

대한 정확한 정보 제공과 전문적인 사용법 시연을 통해 시청자들의 불확실성

을 감소시키는 역할을 함에 따라, 감정적 연결을 중시하는 친밀성이나 시각적

요소에 초점을 맞춘 매력성과 구별되는 특징이다(Lou & Yuan, 2019).

따라서 뷰티 인플루언서의 전문성은 신뢰성 및 매력성과 함께 소비자의 구

매 의도에 유의미한 영향을 미치는 중요한 요인으로 확인되었으며, 소비자와

인플루언서 간의 신뢰 관계 구축에 있어 결정적인 역할을 한다(Garg & Bakshi,

2024).

(5) 신뢰성

신뢰성은 인플루언서 마케팅의 핵심 요소로, 소비자가 정보원을 얼마나 믿

을 수 있다고 인식하는지를 의미하는 것을 뜻한다(손동진, 김혜경, 2017).

유튜브 뷰티 인플루언서의 신뢰성은 시청자의 정보 수용과 행동 변화에 결정

적인 영향을 미치기에, 신뢰성이 높은 인플루언서는 솔직한 제품 평가, 일관된

콘텐츠 품질, 투명한 협찬 공개 등을 통해 시청자의 신뢰를 구축한다(이은영,

이미혜, 2021).

선행연구에 따르면 인플루언서의 신뢰성은 소비자의 브랜드 인식과 구매의

도에 직접적인 영향을 미치는 핵심 요소로서, 인플루언서의 신뢰성이 높을수

록 그들이 제공하는 브랜드 콘텐츠에 대한 소비자 신뢰가 증가한다고 밝혔다

(Lou & Yuan, 2019). 신뢰성 있는 인플루언서란 소비자를 조작하려 하지 않

고 객관적인 정보를 제공하는 주체로서, 소비자가 인플루언서와 제품 간의 적

합성을 높게 평가할수록 인플루언서를 더 신뢰하며, 이는 긍정적인 소비자 태

도로 이어진다(Belanche et al., 2021). 또한 Garg & Bakshi(2024)의 연구에서

는 뷰티 인플루언서의 신뢰성이 소비자의 구매의도에 미치는 영향을 분석하였

으며, 인플루언서가 제공하는 정보의 일관성과 진정성이 신뢰성 형성의 핵심
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요소임이 확인되었다

이처럼 신뢰성은 인플루언서가 제공하는 정보와 의견의 진실성, 정직성, 객

관성에 대한 시청자의 믿음을 의미한다. 신뢰성은 시청자의 정보 수용과 행동

변화에 결정적인 영향을 미치며, 특히 제품 추천의 효과성을 결정하는 핵심

요소이다.

4) 뷰티 인플루언서 특성에 관한 선행연구

인플루언서의 특성에 관한 선행연구에서 유튜브 뷰티 콘텐츠의 특성과 행동

의도에 관한 연구에서는 뷰티 유튜버의 친밀성이 시청자의 지각된 가치와 행

동의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이는 유튜브 플랫폼에

서 활동하는 뷰티 인플루언서의 친밀성은 더욱 중요한 특성으로 부각되고 있

는 것으로 확인되었다(Kim K. I, 2023). 또한, Lee, I. Y., & Lee, S. N.(2022)

은 유튜브 플랫폼은 실시간 댓글과 커뮤니티 기능을 통해 인플루언서와 시청

자 간의 양방향 소통이 가능하며, 이러한 소통 과정에서 형성되는 친밀감은

소비자의 화장품 구매 의사결정에 중요한 영향을 미친다고 보고하였다.

심민지, 태동숙(2022)은 인플루언서 특성이 MZ세대의 소비가치에 미치는 영

향을 살펴본 결과에서 뷰티제품을 가장 많이 구매하는 것으로 확인되었으며,

인플루언서 특성 중 매력성과 신뢰성이 높을수록 MZ세대의 소비가치도 높아

지는 것으로 확인되었다. 김지원, 박소연(2023)의 연구에서는 인플루언서의 매

력성은 소비자의 브랜드 태도와 구매 의도에 직접적인 영향을 미칠 뿐만 아니

라, 소비자가 인플루언서에게 느끼는 신뢰를 매개로 하여 간접적으로도 영향

을 미치는 것으로 나타났으며, 이는 유튜브와 같은 동영상 기반 플랫폼에서는

인플루언서의 매력성이 시청각적 요소를 통해 더욱 효과적으로 전달되어, 소

비자의 제품 평가와 구매 결정에 중요한 단서로 작용한다고 설명하였다.
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김서연, 박지원(2023)은 유튜브 뷰티 인플루언서의 전문성이 콘텐츠 신뢰도

와 정보 유용성 인식에 미치는 영향에 대한 결과에서 전문성은 시청자의 정보

수용과 제품 평가에 유의미한 영향을 미친다는 것을 확인하였고, 특히 전문성

이 높은 인플루언서의 콘텐츠는 단순한 제품 소개를 넘어 교육적 가치를 제공

함으로써 시청자의 지속적인 관심과 충성도를 이끌어내는 것으로 나타났다.

박현우(2024)는 유튜브 뷰티 인플루언서의 전문성에 대한 심층 연구를 진행한

결과에서, 전문성은 콘텐츠 몰입, 정보 신뢰도 및 인플루언서와의 동일시에 가

장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이는 뷰티 제품 추천에 있어서는 지

식적 전문성이 구매 의도에 가장 강한 영향을 미치는 것으로 확인됨에 따라

뷰티 제품의 성분, 효능, 적합성 등에 대한 전문적 지식이 소비자의 구매 결정

에 중요한 역할을 한다는 것을 시사하였다.

이소현과 박민정(2023)의 연구에 따르면, 유튜브 뷰티 인플루언서와 시청자

간의 상호작용은 소비자의 지각된 가치와 구매의도에 유의미한 영향을 미치는

것으로 나타났으며, 뷰티 인플루언서는 시청자의 댓글에 직접 답변하고, 시청

자의 요청에 따른 콘텐츠를 제작하며, 라이브 방송을 통해 실시간으로 소통함

으로써 시청자와의 상호작용을 증진시키고 있음이 확인되었다. 김지현, 이은영

(2024)의 연구에서는 유튜브 뷰티 인플루언서의 상호작용성이 시청자의 몰입

경험을 통해 화장품 구매행동에 영향을 미치는 과정을 분석했는데, 인플루언

서의 상호작용 빈도와 질이 높을수록 시청자의 몰입도가 높아지고, 화장품 구

매의도와 실제 구매행동으로 이어진다는 것을 실증적으로 검증하였다.

MZ세대 소비자 대상으로 뷰티 유튜버의 신뢰성이 구매의도에 미치는 영향

을 연구한 김서연, 이민호(2022)의 연구결과에서, 인플루언서의 신뢰성은 정보

수용과 구매의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 특히 제트세

대는 인플루언서의 진정성과 일관성을 신뢰성의 핵심 요소로 인식하는 것으로

확인되었다. 정수민, 강태영(2022)은 연구에서 뷰티 유튜버의 신뢰성이 콘텐츠
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몰입과 지속적 시청의도에 미치는 영향을 분석한 결과, 인플루언서의 신뢰성

은 콘텐츠 몰입을 매개로 지속적 시청의도에 유의미한 영향을 미쳤으며, 특히

밀레니얼세대는 전문적 지식에 기반한 신뢰성을, 제트세대는 진정성에 기반한

신뢰성을 더 중요시하는 차이를 보였다. 한국과 미국의 MZ세대 소비자를 대

상으로 비교문화적 관점에서 뷰티 인플루언서의 신뢰성 인식 차이를 연구한

Lee & Kim(2023)의 결과에서, 두 국가 모두 ‘정보의 일관성’과 ’솔직한 제품

평가’가 신뢰성의 핵심 요소로 나타났으며, 한국 MZ세대는 인플루언서의 전문

성과 연계된 신뢰성을, 미국 MZ세대는 진정성과 연계된 신뢰성을 더 중요시

하는 경향을 보였다.

이를 종합해보면, 유튜브 뷰티 인플루언서의 친밀성, 매력성, 전문성, 상호작

용성, 신뢰성이 소비자 행동에 미치는 영향을 다양한 측면에서 분석하고 있다.

유튜브 뷰티 인플루언서의 다섯 가지 특성은 서로 독립적이면서도 상호보완적

인 관계를 형성하며 소비자의 정보 수용과 구매 행동에 복합적인 영향을 미치

고 있음을 알 수 있다.
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3. MZ세대

1) MZ세대의 개념

MZ세대는 밀레니얼세대(Millennial generation)와 제트세대(Generation Z)

를 합친 세대적 용어로서 출생연도로 MZ세대 개념 자체를 명확히 구분하기

어렵다. 국내·외 연구들에서도 MZ세대의 출생 시기에 대해 다르게 정의하고

있으며(성예림, 2022), 미국의 퓨 리서치센터(2019)의 보고에 의하면 밀레니

얼세대는 1981∼1996년생과 제트세대는 1997∼2004년 출생자로 MZ세대를

구분하여 정의하였고, Mckinsey(2020)의 보고에 의하면 밀레니얼세대를

1980년∼1995년, 제트세대를 1996년∼2012년에 출생한 세대로 구분하였다.

국내의 MZ세대를 대상으로 한 연구에서는 밀레니얼세대는 1980년∼1990년

도 초반의 출생자로, 제트세대는 1990년∼2010년도 초반의 출생자를 MZ세대

로 구분하였다(Kim YW & Jeong Hs, 2021; Lee, J. & Kwon, K. H., 2022;

이용건, 2023; 백종우, 2023).

이처럼 MZ세대의 출생 연도 기준은 연구자와 기관에 따라 상이하게 제시

되고 있으나, 본 연구에서는 미국 퓨 리서치센터(Pew Research Center,

2019)의 정의를 기준으로, 밀레니얼세대를 1981∼1996년생, 제트세대를 1997

∼2004년생으로 구분하여 MZ세대를 정의하고자 한다. 이들은 디지털 환경

과 기술에 능숙함을 통해 소셜미디어를 활발히 활용하고 개인의 가치와

사회적 책임을 중시하는 특징의 세대라 할 수 있다(문가빈, 2021).

기존의 세대를 일컫는 베이비부머, X세대, Y세대와는 다르게 MZ세대는

자기애에 대한 중심이 강하며 자신이 좋아하는 것에 돈과 시간을 투자하여

자신의 만족을 중시하는 세대라 할 수 있으며(장나연 외, 2023), 디지털 환경

에 빠르게 노출되었고 디지털 환경 속에서 성장한 세대로서, 이를 자신들의
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소비 생활에 적극 활용하며 개인적이고 독립적인 가치관을 중시하는 MZ세

대의 특성을 갖고 있다(Kim, J., 2020).

KIPA(2022)보고에 의하면 사회적으로 MZ세대가 이전 세대들과 비교되는

특성을 보이는 이유로서, 능숙한 디지털 기기 활용으로 온라인 쇼핑을 통한

제품 구입이 익숙하고, 기존의 마케팅 광고보다는 SNS 플랫폼을 통해 소비

정보를 공유하는 것을 더 신뢰하는 것으로 볼 수 있으며, 자기중심적인 삶의

가치를 우선시하기에 일과 삶의 균형(워라밸)을 선호하고, 삶의 행복과 자기

만족을 추구하는 성향을 강하게 나타남을 보고하였다(삼정KPMG 경제연구

원, 2019). 특히 최신 트렌드를 반영한 신상품과 서비스를 소비하며 즐거움

을 느끼는 새로운 소비주체인 MZ세대를 주요 고객으로 잡기 위해 뷰티, 패

션 및 식품 등 다양한 분야의 기업들이 이들의 특성과 성향을 분석하여 마

케팅에 적용하고 있다(강유림, 김문영, 2022).

2) MZ세대의 특성

MZ세대들은 디지털 환경을 활용하여 인간관계를 유지하고, 자신의 삶을

대중에게 공유하는 문화를 만들고 있으며, 자신의 취향을 충족하는 것에 높

은 가치를 부여한다(한국행정연구원, 2022). 이들의 소비 행태의 특징으로서

멀티퍼소나 트렌드에 주목하였는데, SNS와 취미생활을 통해 다중적 자아,

즉 상황에 맞게 가면을 쓰듯 다양한 정체성을 드러내며, 패션을 활용하여 다

양한 정체성을 표출하고 있다(이세연, 최종훈, 2021). 아울러 MZ세대는 주요

기업 구성원의 60% 정도를 차지하는 것으로 분석되며, 앞으로는 그 비중이

더 늘어날 것으로 전망된다. 또한 MZ세대는 글로벌 소비시장의 주축으로 떠

오르고 있으며, 미래 소비를 이끌 세대로 인식되고 있다(Open Ads, 2019).

이러한 MZ세대는 사회가 정한 기준이 아닌 자신의 기준을 따르고 언어,
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가치관, 취향 등이 이전 세대와는 차별적인 특징을 가지고 있으며, 이전 세

대보다 자기중심적으로 생각하고 행동하는 특성을 통하여 사회의 인식이나

관계, 소비행동에서 이전에는 없었던 다양한 문화현상을 보이고 있다(권호

순, 2020).

MZ세대는 자기효능감이 높고 재미를 추구하고 사고가 자유롭다는 점의

특징과 짧은 호흡과 속도감, 변화 및 변주를 선호하며, 특히 사생활에 간섭

받고 싶지 않지만, 온라인으로 연대를 추구하는 경향 역시 MZ세대의 특징으

로 꼽힌다(김수진, 성지영, 2021). 또한 빠르게 변화하는 시대에 잘 적응하고

소비를 하나의 자아실현의 수단으로 사용하여 개성을 표현하는 방법으로 사

용하는 기존의 세대와는 상반되는 특성을 보이며(김슬기, 2024), 스스로의 가

치에 부합하고 남들과 차별화된 서비스를 제공받고 싶어 하는 새로운 소비

문화를 생성하고 있다. 다시 말해, 기존 세대와 다르게 MZ세대는 자신의 가

치관과 소신에 따라 소비하는 ‘나를 드러내는 소비(포미족; For Me)’가 이루

어진다는 것이다(Bain Compay, 2023).

MZ세대는 생필품에서는 가성비를 고려하나, 명품이나 한정판 제품에는 가

격 대비 심리적 만족감을 나타내는 가심비를 중요하게 여기며(IFS포럼,

2023), 자신만의 취향과 개성을 담아 직접 맞춤 제작할 수 있는 커스터마이

징 서비스를 중시하고 특히 소비에 있어서 자신의 가치관과 신념을 드러내

는 미닝아웃(Meaning Out) 소비를 하는 등의 특성을 가진 세대이다(IPSOS,

2024). MZ세대의 콘텐츠 커머스는 양면적 소비를 가시화하는 것으로, 콘텐

츠 시청의 즐거움과 라이브커머스의 고유한 서비스를 함께 제공하면서 가성

비와 가심비를 충족시키는 플렉스 문화를 보여주고 있다(이소현, 장은미,

2023).

이처럼 MZ세대는 개성, 차별화, 자기표현 등 긍정적인 소비 특성을 보이

지만, 뷰티 분야의 실제 구매행동에서는 쾌락적소비, 타인의식적소비, 충동적
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소비, 과시적소비와 같이 다소 부정적으로 인식될 수 있는 소비 성향 또한

두드러지게 나타난다(송지안, 장성호, 2020). 이러한 이중적인 소비 특성은

MZ세대가 자신의 가치와 취향을 중시함과 동시에, 사회적 영향과 감정적 만

족을 추구하는 경향이 뚜렷함을 보여준다(정선희, 2023).

MZ세대의 화장품 구매실태와 소비가치가 화장품 구매에 미치는 영향을

분석한 정호전(2023)의 연구에서 MZ세대의 소비행동 하위요인으로 쾌락적소

비, 타인의식적소비, 충동적소비 성향이 두드러지게 나타났으며, MZ세대는

화장품 구매 시 ’효능 및 효과’를 가장 중요하게 고려하지만, 동시에 소비 과

정에서 느끼는 즐거움과 타인의 시선을 의식한 소비가 구매 결정에 큰 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 또한 정선희(2023)의 연구에서는 MZ세대 뷰티

소비자의 행동을 가치소비와 펀슈머소비 중심으로 분석하면서, 화장품 소비

행동의 하위요인으로 쾌락적소비와 과시적소비가 중요한 요소임을 밝혔다.

특히 MZ세대는 뷰티 유튜버의 콘텐츠를 통해 대리만족을 경험하며 쾌락적

소비 성향을 보이고, 소셜미디어에 자신의 소비를 공유하는 과정에서 과시적

소비와 타인의식적소비 성향이 강화되는 것으로 나타났다. 이러한 소비 행동

은 충동적 구매로 이어지는 경향이 있으며, 특히 유튜브 뷰티 인플루언서의

추천이나 리뷰가 MZ세대의 충동적소비를 자극하는 주요 요인으로 작용하였

다(최지은, 황선진, 2022).

이처럼 MZ세대의 소비성향은 개성 추구, 자기표현, 차별화와 같은 긍정적

측면과 쾌락적·타인의식적·충동적·과시적소비와 같은 부정적 측면이 공존하

는 이중적 특성을 보인다(Ming Fang, 김준성, 2020). 이에 본 연구는 MZ세

대 소비자 행동의 다층적 특성을 보다 심층적으로 이해하고자 하며, 특히 화

장품 소비 영역에서 두드러지는 부정적 소비 성향에 초점을 맞추어 실증적

으로 분석하고자 한다. 이는 긍정적 측면에 편중된 기존 연구와 달리, 소비

자 행동의 복합성을 심층적으로 규명함으로써 MZ세대의 소비심리와 영향
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요인에 대한 이론적·실무적 함의를 제공할 것으로 기대된다.

3) MZ세대에 대한 선행연구

MZ세대를 대상으로 뷰티콘텐츠에 관한 연구를 진행한 송시은과 김상훈

(2023)에 따르면, MZ세대는 현대 사회의 소비와 문화를 주도하는 핵심 세대

로, 특히 뷰티 콘텐츠 시청과 관련 제품 소비에 있어 가장 강력한 영향력을

지닌 집단으로 평가되었다. Ming Fang, 김준성(2020)은 인플루언서가 지속

적인 영향력을 유지하고 성장하기 위해서는 주요 소비 집단인 MZ세대의 지

지와 호감을 획득하는 것이 필수적이라고 주장했다. 또한 송선민, 장성호

(2021)의 연구에서는 MZ세대가 최신 트렌드 추구를 높은 소비 가치로 인식

하며, 패션 명품을 통한 사회적 차별화와 같은 과시적소비성향을 보이는 것

으로 분석되었다.

성예림(2022)의 MZ세대 비건 화장품 소비가치 연구에서는 세대 간 차이

가 발견되었는데 밀레니얼세대는 제품 성분을 제트세대는 가격을 주요 고려

사항으로 삼았으며, 제품력이 지속 소비가능성의 핵심 요인임이 확인되었다.

심민지와 태동숙(2022)은 MZ세대를 대상으로 한 연구에서 인플루언서 특성

이 소비가치와 구매의도에 유의미한 영향을 미치며, 개인의 가치 체계에 따

라 그 영향력이 달라진다는 점을 밝혔다. 특히 인플루언서를 통한 제품 정

보 획득이 MZ세대의 소비가치 형성에 긍정적 영향을 미치므로, 인플루언서

의 정확하고 진정성 있는 정보 전달이 중요하다고 강조했다.

씨아슈펑과 김하나(2025)의 연구는 인플루언서 액티비즘의 진정성에 대한

MZ세대의 인식을 조사했는데, 인플루언서가 단순 콘텐츠 제작자를 넘어 하

나의 브랜드로 인식되는 현상이 나타났다. MZ세대의 신뢰가 인플루언서 브

랜드의 성공과 지속가능성을 결정짓는 핵심 요인이며, 이러한 신뢰도가 인
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플루언서 영향력 확장의 중요한 기반이 됨을 실증적으로 입증했다. 문가빈

(2021)은 MZ세대의 뷰티 유튜브 관여도와 화장품 구매행동 간의 관계를 분

석했는데, 특히 제트세대가 유튜브를 통한 동영상 형태의 정보 제공을 선호

하며, 뷰티 콘텐츠의 ’흥미성’에 높은 관여도를 보이는 것으로 나타났다. 뷰

티 유튜브 콘텐츠의 ’생동감’이 MZ세대의 화장품 품질 인식, 구매행동, 지속

구매의도에 긍정적 영향을 미친다는 점을 확인했으며, 브랜드 이미지, 제품

성능, 가격 요인이 재구매의도와 구전의도 형성에 중요한 역할을 한다고 밝

혔다. 이소현(2022)의 연구에서는 인플루언서의 전문성, 진실성, 신뢰도가

MZ세대의 구매의도 및 재구매의도에 미치는 영향을 분석했다. 연구 결과,

인플루언서의 전문성과 신뢰도는 MZ세대의 구매 결정에 정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났으며, 특히 인플루언서의 정보제공 및 마케팅 관련 전문

성이 MZ세대의 소비선택에 가장 큰 영향력을 행사하는 것으로 확인되었다.

정호전(2023)의 연구에서는 MZ세대의 화장품 구매실태와 소비가치가 윤리

적 화장품 구매에 미치는 영향을 조사한 결과, MZ세대의 소비행동 하위요

인으로 쾌락적소비, 타인의식적소비, 과시적소비, 충동적소비 성향이 두드러

지게 나타남을 확인되었다. 특히 MZ세대는 화장품 구매 시 ‘효능 및 효과’

를 가장 중요한 요소로 고려하지만, 동시에 소비 과정에서 느끼는 즐거움

(쾌락적소비)과 타인의 시선을 의식한 소비(타인의식적 소비)가 구매 결정에

상당한 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

최지은, 황선진(2022)은 유튜브 뷰티 인플루언서의 콘텐츠 특성이 MZ세대

소비자의 지각된 가치를 매개로 화장품 구매행동에 미치는 영향을 연구한

결과, 인플루언서 콘텐츠의 정보성과 오락성이 소비자의 기능적 가치와 사

회적 가치 지각에 유의미한 영향을 미치며, 이를 통해 타인의식적소비와 과

시적소비가 촉진되는 메커니즘이 확인되었다. 특히 MZ세대는 유튜브 뷰티

콘텐츠를 통해 화장품에 대한 실용적 정보뿐만 아니라 사회적 인정과 관련
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된 가치를 동시에 추구하는 경향이 있는 것으로 나타났다.

종합해보면, 유튜브 뷰티 인플루언서의 특성은 MZ세대의 화장품 소비행

동에 유의미한 영향을 미치며, 이 과정에서 지각된 가치가 중요한 매개 역

할을 수행하는 것으로 판단된다.
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4. 화장품 소비행동

1) 소비행동의 개념

소비행동은 단순히 제품이나 서비스를 구매·사용하는 행위에 국한되지 않

고, 구매 결정을 둘러싼 심리적, 사회적 과정을 모두 포괄하는 개념으로 발전

해왔다(김완석, 유연재, 2015). 이기춘(2000)은 소비행동을 구매 및 사용이라는

최종 실행 행동뿐만 아니라, 구매 결정을 위해 정보를 수집하고 제품 및 상표

를 비교·검토하는 과정, 더 나아가 특정 브랜드에 대한 지각, 태도, 선호도 형

성과 같은 심리적 움직임까지 포함한다고 보았다. 소비행동의 범주는 더욱 확

장되어, 단일 소비자의 활동을 넘어 집단과 조직 차원까지 아우르는 방향으로

논의되었다.

Zaltman(1966)은 소비자 행동을 개인이나 집단이 제품과 서비스를 획득하고

사용하며, 사후 경험을 통해 나타나는 행동과 사회적 관계까지 포괄하는 복합

적 활동으로 정의하였고, Burk(1967)와 조은미(2006) 또한 선택과 사용의 전

과정을 소비자 행동의 핵심 영역으로 보았다. 특히 현대 소비자행동 연구에서

는 소비가 단순한 생존 목적을 넘어, 자아 표현, 정체성 확립, 사회적 연결 수

단으로 변모하고 있음이 강조되고 있다.

Solomon(2014)은 소비를 통해 개인이나 집단이 필요와 욕구를 충족시키는 것

은 물론, 구매, 사용, 폐기라는 일련의 과정을 통해 경험적 가치를 추구한다고

설명하였다. 이러한 변화는 소비주체의 세대적 특성과 가치관에 따라 더욱 뚜

렷하게 나타난다. 고유미(2007)는 현대 소비자가 개성 추구, 유행 추종, 감각

적·외모지향적 소비, 즉흥적·충동적소비 등 다양한 소비 성향을 나타내며, 때

로는 비합리적인 정보처리나 모호한 소비 행동을 보이기도 한다고 지적하였

다. Zhang & Tsai(2015)는 소비자가 다른 사람들이 선호하거나 소비하는 제
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품을 찾고, 이를 추천하고 입소문을 퍼뜨리는 과정에서 이타주의, 친사회적 행

동, 사회적 인정 욕구가 개입된다고 보았다. 이에 더해, Butcher et al.(2018)은

사회적 연결 형성에 대한 기대가 공유 소비나 커뮤니티 기반 소비활동을 촉진

하는 주요 동기로 작용한다고 설명하였다. 결국 소비행동은 개인적 욕구 충족

을 넘어, 심리적·사회적 관계 형성, 자아 표현, 사회적 인정 욕구까지 아우르는

다층적이고 복합적인 과정으로 이해할 수 있다(손준상, 2020).

2) 화장품 소비행동의 특성

화장품 소비행동이란 소비자가 자신의 서비스나 제품을 구매하여 욕구를 충

족하는 과정에서 일어나는 정보탐색, 구매 결정, 구매 후 평가 등의 모든 행동

을 의미한다(김선진, 2023). 소비행동은 지속적으로 제품과 서비스에 접촉하여

반복되는 소비자의 행동으로서(김정란, 2022), 상품과 서비스에 대해 소비자가

반응하는 일련의 과정으로 태도, 결정요인 등에 따라 나타나는 모든 행위를

포함한다(김두연, 2022).

특히 소비자의 욕구를 충족시키기 위한 행동으로 미(美)의 개념이 다양화되

며, 제품이나 서비스 구매 전 사전 탐색 및 제품 평가 등 제품의 구매 확정

전 나타날 수 있는 화장품 소비행동의 특성 또한 다채롭게 변화하고 있다(허

은서, 2022). 이러한 화장품 소비행동은 소비자의 접근 방법을 이해할 수 있는

심리적 경향을 의미하며 일반적 특성, 심리적 특성, 사회적 트렌드 등과 같은

요인에 의해 구매행동이 다르게 나타날 수 있고 사회, 문화, 경제, 심리적 요

인에 의해서도 영향을 받는다(이경숙, 2012). 이처럼 제품을 구매하고 사용하

며 소비하는 행동의 개념에서 확장되어 구매 결정을 위해 제품과 브랜드를 비

교하고 태도, 가치, 지각, 선호도의 형성 과정에서 나타나는 심리적 변화까지

소비행동에 포함된다고 할 수 있다(이나겸, 우미옥, 2017).
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이에 본 연구에서는 선행연구를 토대로 화장품 소비행동을 소비자가 자신의

미적 욕구 충족과 정체성 표현, 사회적 이미지 형성을 목적으로 화장품에 대

한 정보를 탐색하고, 제품의 품질, 가격, 브랜드, 인플루언서의 영향 등을 고려

하여 구매를 결정하며, 사용 후 만족도에 따라 재구매 여부를 판단하는 일련

의 심리적·행동적 과정으로 정의하고자 한다.

3) 화장품 소비행동의 유형

화장품 소비행동의 유형은 김성연(2018), 김슬기(2024), 김자호(2023), 조정

(2023), 정호전(2023), 정선희(2023) 등의 선행연구에 의해서 구분되었고, 이를

참고하여 MZ세대의 화장품 소비행동의 특성을 반영한 요인을 쾌락적소비,

타인의식적소비, 과시적소비, 충동적소비의 4가지 요인으로 유형별 개념을 알

아보고자 한다.

(1) 쾌락적소비

쾌락적소비는 소비자가 제품이나 서비스를 통해 경험하는 감정적 반응과 밀

접하게 연관되어 있으며, 이는 구매 결정 과정에서 중요한 역할을 한다(Hirschman

& Holbrook, 1982). 초기에는 쾌락적소비가 개인의 욕구 충족에 초점을 맞추는

경향이 있었으나, Smith(1993)는 쾌락적소비가 단순한 개인 만족을 넘어 사회

적 가치와도 연결될 수 있음을 강조하며, 사회 전체의 행복이라는 관점에서

쾌락적소비를 이해할 필요가 있음을 시사하였다.

화장품 소비는 쾌락적소비의 대표적인 사례로 볼 수 있다. 박광희(2017)는 소

비자들이 화장품을 통해 외모를 표현하고 심리적 만족을 추구함으로써 쾌락적

가치를 경험한다고 보고하였다. 특히 팬데믹 이후 변화한 소비환경 속에서 임

지강(2022)은 플래그십 스토어의 경험적 특성이 MZ세대의 소비 패턴에 반영
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되고 있으며, 단순한 구매를 넘어 감각적 체험과 즐거움을 중시하는 경향이

강화되고 있음을 밝혔다. 이처럼 쾌락적 가치는 제품 사용을 통해 느끼는 즐

거움과 만족감으로 정의되며, 이러한 감정적 경험은 실제 구매 의사결정에 긍

정적인 영향을 미친다(Kang Da Hyeon, 2024).

MZ세대의 화장품 소비행동에서 쾌락적소비의 중요성은 여러 연구에서 확인

되고 있다. 김민서와 이영주(2023)는 MZ세대 여성 소비자들이 화장품을 단순

한 미용 도구가 아닌 자기만족과 즐거움을 주는 쾌락적 소비재로 인식하는 경

향이 강하다고 보고하였다. 특히 화장품 사용 과정에서 느끼는 감각적 즐거움

과 긍정적 감정이 브랜드 충성도와 재구매 의도에 직접적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

최근에는 소셜미디어를 통한 경험 공유가 소비자의 쾌락적 가치 인식에 중요

한 역할을 하는 것으로 나타나고 있다. 장미영(2024)은 MZ세대가 화장품 사용

경험에서 오는 즐거움, 제품의 감각적 특성(향, 질감 등), 그리고 구매 과정 자

체의 재미를 쾌락적 가치의 주요 요소로 인식한다고 밝혔다. 또한 한지수와

박성민(2023)은 제트세대가 밀레니얼세대보다 화장품 소비에서 쾌락적 가치를

더욱 중시하며, 특히 매장에서의 체험형 서비스, 제품 테스트, 맞춤형 컨설팅

등을 통해 쾌락적 가치를 경험하고자 하는 욕구가 강하다는 점을 확인하였다.

더불어, 이윤정과 김수연(2024)은 MZ세대가 소셜미디어를 통해 화장품 관련

콘텐츠를 소비하는 과정에서 대리적 쾌락(vicarious pleasure)을 경험하고, 이

러한 경험이 실제 구매 행동으로 이어지는 메커니즘을 밝혔다. 특히 유튜브와

인스타그램을 통한 뷰티 콘텐츠 시청은 MZ세대에게 화장품 사용에 대한 간접

경험과 감각적 즐거움을 제공하며, 제품에 대한 호기심과 구매 욕구를 자극하

는 것으로 나타났다. 연구자들은 이러한 현상을 ‘디지털 쾌락적소비’라는 새로

운 개념으로 제안하며, 온라인 환경에서의 쾌락적 경험이 오프라인 구매 행동

에 미치는 영향력이 점차 증가하고 있음을 강조하였다.
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종합하면, 쾌락적소비는 단순한 감정적 만족을 넘어, MZ세대의 자기만족, 감

각적 체험, 사회적 경험 공유, 그리고 디지털 미디어를 통한 대리적 즐거움까

지 포괄하는 확장된 소비 개념으로 이해될 수 있다.

(2) 타인의식적소비

타인의식적소비는 화장품을 구매할 때 주변 사람들의 시선, 사회적 반응, 트

렌드, 유명인 또는 인플루언서의 영향 등 타인의 평가와 사회적 맥락을 의식

하여 이루어지는 소비 행태를 뜻한다(Chung & Lee, 2022). 이러한 소비는 단

순히 개인의 만족을 넘어, 사회적 인정이나 트렌드 리더로서의 이미지를 중시

하는 경향 나타난다(심리의창, 2025).

이러한 경향은 MZ세대의 화장품 구매행동에서 더욱 뚜렷하게 드러난다. 정

호전(2023)은 MZ세대가 화장품 구매 시 효능 및 효과를 가장 중요하게 고려

하지만, 동시에 소비 과정에서 느끼는 즐거움과 타인의 시선을 의식한 소비도

구매 결정에 큰 영향을 미치는 것으로 보고하였다. 이와 유사하게, 정선희

(2023)는 MZ세대의 뷰티 소비 행동에서 펀슈머 소비가 중요한 영향을 미친다

고 밝혔으며, 제품의 품질뿐만 아니라 친환경, 공정무역 등을 확인함으로써 사

회적 트렌드를 중시하는 경향이 강화되고 있음을 확인하였다.

이러한 소비행동은 자기표현 욕구와도 밀접하게 연결된다. 김수연과 박민지

(2024)는 MZ세대가 화장품 구매 시 자신의 이미지 표현뿐만 아니라 사회적

반응을 동시에 추구한다고 분석하였다. 이 과정에서 타인의 평가를 의식하며,

경제적 능력이나 트렌드 선도력을 드러내는 소비가 이루어진다. 특히 동물실

험을 하지 않는 크루얼티 프리(Cruelty-free) 제품이나 환경 친화적 패키징을

사용하는 브랜드에 대한 선호가 높았으며, 이러한 제품을 구매함으로써 자신

의 가치관과 사회적 이미지를 표현하려는 경향이 강하게 나타났다. 이지현과

최은영(2023) 역시 MZ세대 여성들이 타인의식적소비 성향이 높을수록 SNS를
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통한 구매 후기 공유가 활발하며, 윤리적 화장품 사용 경험을 타인과 공유함

으로써 사회적 인정 욕구를 충족시키는 것으로 나타났다.

이러한 타인의식적소비는 문화적 맥락에서도 차이를 보인다. 최미주(2024)는

제트세대 외국인 관광객이 K-뷰티 제품을 구매할 때 타인의식적 가치를 인식

하며, 문화적 배경에 따라 그 인식의 차이가 존재함을 밝혔다. 더불어, 기업의

ESG(환경·사회·지배구조) 활동이 소비가치를 통해 간접적으로 소비자 행동에

영향을 미치고, MZ세대는 이러한 활동을 긍정적으로 평가함으로써 브랜드 이

미지 형성에 중요한 역할을 한다는 점이 확인되었다(지현서 외, 2025).

종합하면, 타인의식적소비는 MZ세대의 화장품 구매행동에서 주변 사람들의

시선, 사회적 반응, 트렌드, 그리고 유명인이나 인플루언서의 영향 등 사회적

맥락을 적극적으로 의식하는 소비 행태로 자리 잡고 있다(김미정, 2023). 이러

한 소비는 단순한 개인 만족을 넘어 사회적 인정과 자기표현, 트렌드 리더로

서의 이미지 구축에 대한 욕구와 맞닿아 있으며, 제품의 품질뿐만 아니라 친

환경·윤리적 가치, 사회적 트렌드, 경제적 과시 등 다양한 요인이 복합적으로

작용한다(윤규미, 2017).

(3) 과시적소비

과시적소비는 Veblen(1899)이 ‘유한계급론’에서 처음 제시한 개념으로, 소비

자가 자신의 부와 지위를 드러내기 위해 고가의 상품이나 서비스를 구매하는

행위를 의미한다(KDI 경제교육·정보센터, 2015). 이러한 소비는 단순히 물질적

소유의 만족을 넘어, 상징적 가치와 사회적 인정, 그리고 타인과의 관계 속에

서 자신의 정체성을 구축하는 중요한 수단으로 작용한다(박지연, 김현숙,

2023). 실제로 한국 사회에서는 급속한 경제성장과 더불어 집단주의적 가치관

이 뿌리내리면서, 개인이 브랜드를 통해 사회적 지위와 소속감을 표현하는 경

향이 두드러지게 나타난다(Seung-Hee Lee & Workman, 2014; 이수진, 김현
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정, 2022).

이처럼 과시적소비는 사회적·문화적 맥락과 긴밀하게 연결되어 있으며, 현

대에 이르러 그 양상은 더욱 다양해지고 있다. Kim-Vick와 Cho(2024)는 과시

적소비가 단순한 부의 과시를 넘어, 브랜드와 소비자의 정체성 구축에 핵심적

인 역할을 한다고 보았다. 즉, 소비자는 제품을 통해 자신만의 사회적 위치와

개성을 드러내고, 타인과 차별화된 정체성을 형성하고자 한다.

특히 디지털 환경의 확산은 과시적소비의 형태를 크게 변화시키고 있다. 조

성은과 김하늬(2023)는 소셜미디어의 등장으로 과시적소비가 ‘인증’과 ‘공유’라

는 새로운 문화로 진화하고 있음을 강조하였다. 이제 소비자는 단순히 고가의

제품을 소유하는 것에 그치지 않고, 자신의 경험과 라이프스타일, 가치관까지

도 SNS를 통해 적극적으로 드러내며, 이를 통해 사회적 인정과 소속감을 획

득한다(박지현, 2023).

이러한 경향은 화장품 소비에서도 뚜렷하게 나타난다. 김민서와 이영주

(2023)는 과시적소비의 심리적 동인이 타인의 인정과 부러움을 통한 자아존중

감의 충족에 있음을 밝혔으며, 이는 불확실한 사회경제적 환경에서 자기 안정

화의 한 방식으로 작용할 수 있음을 시사하였다. 실제로 MZ세대는 화장품을

통해 자신의 개성과 가치관을 표현하고자 하며, 한정판이나 명품 브랜드와의

콜라보 제품을 구매하고 이를 SNS에 공유하는 행위가 자신의 취향과 경제력

을 드러내는 중요한 수단이 되고 있다(김지연, 박소현, 2023; 이지원, 최수영,

2024).

또한, 과시적소비는 경제적 과시를 넘어 윤리적 가치관의 표현으로도 확장

되고 있다. 백민지와 이인희(2024)는 친환경 뷰티 제품을 소비하고 이를 소셜

미디어에 공유하는 MZ세대의 행동이 과시적소비와 결합되어 나타나며, 이는

단순한 허영심이 아니라 사회적 가치와 자기표현의 욕구가 복합적으로 작용한

결과임을 보여주었다.
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결국, 과시적소비는 현대 소비문화 속에서 단순한 경제적 과시를 넘어 사회

적 인정, 자기표현, 그리고 윤리적 가치의 실현 등 다양한 의미로 확장·변형되

고 있다. 이러한 소비행동은 MZ세대의 정체성 형성과 사회적 소속감 획득에

중요한 역할을 하며, 앞으로도 디지털 환경과 사회적 맥락에 따라 그 양상이

더욱 진화할 것으로 보인다(장나연 외, 2022).

(4) 충동적소비

최근 충동적소비 연구는 소비자의 구매 환경과 문화적, 사회적 요인을 함께

고려하는 방향으로 확장되고 있다. 특히 디지털 환경과 소셜미디어의 발달은

충동적소비의 양상에 큰 변화를 가져왔다(로영영, 김종기, 2024). 허경옥(2001)

은 매장 내 다양한 자극이 충동적소비를 유발한다고 보았으며, 백소라와 황선

진(2008)은 구매력, 정신적 제약, 문화적 배경이 충동적소비 성향을 결정하는

주요 요인이라는 점을 밝혔다. Badgaiyan & Verma(2015)는 충동구매 행동이

개인적 특성뿐 아니라 매장 분위기, 판촉 활동, 시간 압박 등 상황적 요인과

사회문화적 환경의 복합적 상호작용에 의해 결정된다는 통합적 관점을 제시하

였다.

이러한 이론적 논의는 최근 MZ세대의 화장품 소비행동에서 더욱 구체적으

로 드러난다. 정수인과 김민정(2022)은 MZ세대가 소셜미디어에서 접하는 뷰티

콘텐츠, 특히 인플루언서의 리뷰와 언박싱 영상이 즉각적인 구매 욕구를 자극

하여 충동구매로 이어진다고 밝혔다. 이때 충동적소비는 단순한 제품 획득을

넘어, 온라인 커뮤니티에서의 소속감과 트렌드 참여라는 사회적 의미로 확장

된다. 즉, MZ세대의 화장품 충동구매는 디지털 환경에서의 사회적 상호작용과

정체성 표현의 일환으로 이해할 수 있다(최우리 외, 2023).

송연숙(2023)은 MZ세대의 뷰티샵 선택과 소비가치가 이용행동의도에 미치

는 영향을 분석하면서, 제트세대가 기능적 가치를, 밀레니얼세대는 경제적 가
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치를 더 중시하는 경향이 있음을 밝혔다. 특히 SNS 마케팅 특성이 MZ세대의

지각된 유용성, 외모관리행동, 구매만족도에 영향을 미치며, 이는 충동적소비

로 이어지는 경우가 많다고 하였다. 이처럼 MZ세대 내에서도 충동적소비의

양상은 세대별, 마케팅 환경별로 다양하게 나타난다.

또한 이보현(2024)은 환경적 가치관이 친환경 뷰티제품 충동구매에도 영향

을 미친다는 점을 확인하였다. 환경 문제에 대한 관심이 높은 MZ세대는 친환

경 화장품을 발견했을 때 계획에 없던 충동구매를 하는 경향이 있었으며, 이

는 환경적 가치와 충동적소비 행동이 결합된 새로운 소비 패턴으로 해석할 수

있다.

이상의 논의를 종합하면, 충동적소비는 단순한 비계획적 구매행위를 넘어,

개인의 심리적 특성, 상황적 자극, 사회문화적 환경 등 다양한 요인이 복합적

으로 작용하는 현상임을 알 수 있다. 특히 MZ세대의 화장품 소비행동에서는

디지털 환경과 소셜미디어를 통한 사회적 상호작용, 자기표현, 가치 지향적 동

기 등이 충동적소비를 촉진하는 중요한 배경으로 작용하고 있다(배기형, 2021).

4) 화장품 소비행동에 대한 선행연구

이순희, 김은실, 주영주(2017)는 10∼50대의 성인 직장여성들을 대상으로 그

들의 외모관리행동을 분석하고 그 요인에 따른 화장품 쇼핑성향 및 화장품 구

매만족도에 관하여 분석하였다. 직장여성의 화장품 쇼핑성향은 쾌락추구, 유행

추구, 경제추구로 분류되었으며, 연구결과에서 직장여성들의 외모관리행동이

화장품 쇼핑성향 및 화장품 구매만족도에 영향을 미쳐 외적 표현에 따라 화장

품 구매 욕구에 관여하는 중요한 변수로 작용하고 화장품의 기능, 유행, 가격

등에 대한 만족도 파악을 설명할 수 있는 변수로 확인되었다. 윤규미(2017)의

연구에서 20∼40대 여성을 대상으로 콜라보레이션 화장품의 속성 및 소비성향
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과 가치가 제품 구매태도 및 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지에 대해 연구

한 결과, 소비성향이 부분적으로 관련성이 있다는 것을 뜻하는데, 실용적 소비

성향을 가진 소비자의 경우 제품 구매 시 비용이 추가적으로 발생하는지 등

콜라보레이션의 가성비를 중요시하게 여겼다. 고운실(2019)의 연구에서 서울,

경기 지역의 20∼60대까지 남·여 대상으로 과시소비, 동조소비, 충동소비, 실

용소비의 4가지 소비성향을 독립변수로 하고 소비성향에 따른 코스메슈티컬의

구매결정요인의 상관관계 분석 결과 모든 변수 간 상관관계가 유의하였고, 소

비자의 소비성향은 뷰티관심도에 직접효과와 총 효과는 정(+)의 영향으로 유

의한 것으로 나타났다.

임새미(2022)의 연구는 서울·수도권 지역에서 4년제 대학 여대생을 대상으

로 화장품 소비성향이 화장품 구매동기에 미치는 영향을 보면 가치지향성 성

향을 제외한 자원절약 성향, 계획구매 성향, 충동구매 성향, 타인의식 성향은

화장품 구매동기에 긍정적인 영향을 미치는 결과에서 타인의식 성향과 충동구

매 성향이 가장 유의미한 것으로 나타났다. 배기형(2021)의 연구에서 중국 소

비자 소비성향이 한국화장품의 구매의도에 미치는 영향을 분석하는데 화장품

구매 경험이 있는 중국 소비자를 대상으로 중국 소비자의 소비성향의 하위요

인인 유행 추구성향, 브랜드 추구성향, 가격 추구성향, 품질 추구성향으로 구

분하며 가격 추구성향은 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않는 반면, 다른 3

가지 요인들이 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

MZ세대의 화장품 소비행동에 관한 최신 연구들은 이들의 소비 특성을 더욱

심층적으로 분석하고 있다. 정선희(2023)는 MZ세대 뷰티 소비자의 행동을 가

치소비와 펀슈머소비 중심으로 분석했다. 연구 결과, MZ세대의 쾌락적소비 특

성이 단순한 즐거움을 넘어 가치와 재미를 동시에 추구하는 복합적 형태로 나

타났으며, 특히 ‘뉴트로’와 ’콜라보레이션’이라는 펀슈머 요소가 뷰티소비 만족

도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이는 MZ세대가 화장품 소
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비를 통해 단순한 미적 만족을 넘어 즐거움과 재미라는 쾌락적 가치를 적극적

으로 추구함을 보여준다. 타인의식적소비 측면에서는 김민지, 이수경(2022)의

연구가 주목할 만하다. 이들은 MZ세대의 화장품 구매행동에서 SNS 영향력과

타인지향성의 관계를 분석했다. 연구 결과, MZ세대는 SNS에서 타인의 뷰티

콘텐츠에 노출될수록 타인의 평가와 시선을 의식한 화장품 구매 경향이 강해

졌으며, 특히 제트세대는 밀레니얼세대보다 인플루언서의 추천과 또래 집단의

평가에 더 민감하게 반응하는 것으로 나타났다.

과시적소비와 관련해서는 박지연, 김현숙(2023)의 연구가 의미 있는 결과를

제시했다. 이들은 MZ세대의 명품 화장품 소비행동을 분석한 결과, 이들의 과시

적소비가 전통적인 과시 개념과는 다르게 SNS를 통한 ’인증’과 ’공유’라는 형태

로 나타났다. 특히 고가의 화장품을 구매하고 이를 SNS에 게시하는 행위는 단

순한 과시가 아닌 자신의 취향과 라이프스타일을 표현하는 수단으로 활용되고

있었다. 이러한 ‘디지털 과시 소비’는 MZ세대 특유의 소비문화로 자리잡고 있으

며, 화장품 브랜드의 마케팅 전략에도 중요한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

충동적소비 측면에서는 이지원, 박태준(2024)의 연구에 따르면, MZ세대는

한정판 제품, 특별 프로모션, 플래시 세일 등의 희소성 메시지에 민감하게 반

응하여 충동구매 경향이 높았으며, 특히 모바일 쇼핑 환경에서 이러한 경향이

더욱 강화되는 것으로 나타났다. 또한 제트세대는 밀레니얼세대보다 충동구매

성향이 더 높았으며, 이는 디지털 네이티브로서의 특성과 즉각적인 만족을 추

구하는 소비 성향이 결합 된 결과로 해석되었다.

종합해보면, MZ세대의 화장품 소비행동은 쾌락적소비, 타인의식적소비, 과

시적소비, 충동적소비의 네 가지 유형이 복합적으로 나타나며, 디지털 환경과

사회문화적 맥락 속에서 독특한 양상으로 발전하고 있음을 알 수 있다.
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5. 지각된 가치

1) 지각된 가치의 개념

지각된 가치는 소비자가 제품이나 서비스로부터 얻는 혜택과 이를 위해 지불

하는 대가(가격)를 비교하여 느끼는 전반적인 평가를 의미한다. 즉, 지각된 가치

는 고객이 제품의 유용성을 얻기 위해 투입한 비용 대비 얻은 가치를 인식하는

과정을 반영한다(Zeithaml, 1988). 또한 소비자가 지불한 가격에 대해 얻은 제품

과 서비스의 총체적인 가치를 바탕으로 평가하는 개념으로 가치에 대한 소비자

의 평가는 화폐적· 비화폐적 비용과 소비자의 기호와 특성에 따라 구별되며, 행

동의도와 구매 행동에 영향을 미친다(Bolton, Drew, 1991).

지각된 가치에 대한 선행연구들은 학자마다 개념적 정의에 차이를 보인다.

Monroe et al.(1990)는 지각된 가치를 제품 또는 서비스의 가격과 품질 사이의

상반된 관계(trade-off)로 보아 경제적 가치 개념에 초점을 맞추었다. Kotler(2003)

는 특정 재화나 서비스를 이용함으로써 얻는 편익과 지불한 비용 간의 차이로

정의하였으며, Petrick(2003)은 제품이나 서비스의 기능 강화를 통해 소비자의

구매 행동을 예측하기 위한 주요 마케팅 전략 개념으로 지각된 가치를 설명하

였다.

한편, 지각된 가치는 소비자마다, 또는 제품이나 서비스를 제공받는 시간에

따라 다르게 인식될 수 있으므로, 본질적으로 주관적 개념으로 볼 수 있다는 견

해도 존재한다(최용현, 2009). 또한, Sweeney et al.(2001)은 소비자의 의사결정

이 경험을 포함한 다양한 요소에 의해 영향을 받는다는 점에서 지각된 가치는

단일차원이 아닌 다차원적 개념임을 강조하였다.

본 연구에서는 지각된 가치를 소비자가 제품 또는 서비스를 사용하면서 지불

한 비용 대비 얻은 효용에 대해 내리는 주관적이고 전반적인 평가로 정의하고
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자 한다. 지각된 가치는 소비자가 경험한 이익과 비용 간의 비교를 통해 형성되

며, 단순한 경제적 개념을 넘어 심리적, 사회적 요인까지 포함하는 복합적 개념

으로 이해할 수 있다(이경탁 등, 2011).

최근 들어 지각된 가치는 기업의 마케팅 활동의 기본 수단이 되며 높게 지각

된 가치는 기존고객을 유지하고 새로운 고객을 창출할 수 있는 동기가 된다

(Choi et al., 2015). 또한 지각된 가치는 구매의 전 단계부터 소비자의 선택행동

에 유의한 영향을 미치고, 구매 후 단계인 태도, 만족, 재구매, 추천의도에 영향

을 미치는 주요한 변수로 작용한다(Parasuraman & Grewal, 2000). 이처럼 소비

자의 만족도와 행동의도를 결정하는 영향력이 있는 요인 중 하나로서 소비자의

구매결정을 잇는 역할을 하며(정숙안 외, 2019), 지각된 가치를 제품에서 얻는

기술적, 경제적, 사회적, 서비스적 편익의 판단으로 보며, 이러한 편익은 화폐적

가치로 환산될 수 있다는 주장을 통해 지각된 가치가 소비자의 구매 결정에 중

요한 영향을 미친다는 것을 시사한다(장창원 외, 2016).

지각된 가치는 소비자의 주관적 평가에 기반한 다차원적 개념으로, 단순한 가

격 대비 효용을 넘어 심리적, 사회적 요소까지 포함된다는 점을 확인할 수 있었

다(오재신, 김대업, 2006). 또한 지각된 가치는 소비자의 구매 전‧후 행동 전반

에 영향을 미치는 핵심 변수로 작용하며, 제품이나 서비스의 속성뿐 아니라 소

비자 개인의 특성과 상황적 맥락에 따라 다양하게 지각될 수 있음을 알 수 있

었다. 따라서 지각된 가치는 소비자의 의사결정 전반에 영향을 미치는 중요한

소비자 인식 변수로 이해할 수 있다(윤성욱 외, 2015).

2) 지각된 가치의 유형

지각된 가치의 유형은 Sweeney & Soutar(2001), 구은자(2016), 송승영(2021)

등의 선행연구에 의해서 구분되었고, 이를 참고하여 지각된 가치 요인을 기
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능적가치, 사회적가치, 경제적가치의 3가지 요인으로 유형별 개념을 알아보고

자 한다.

(1) 기능적 가치

기능적 가치는 소비자가 제품이나 서비스로부터 기대하는 가장 기본적이며

핵심적인 가치로 정의된다. 이는 제품이나 서비스의 본질적 기능, 품질, 성능

과 밀접하게 연관되어 있으며, 품질적 가치와도 유사하게 사용된다(이운영,

2019). 제트세대 여성 소비자들은 특히 패션 제품에 대해 기능적 소비 가치를

중요하게 여기며, 기대 성능이 충족될 경우 높은 기능적 가치를 지각하는 경

향을 보인다(박슬기, 2018). 소비자들은 뷰티 제품의 경우에도 제품의 성능과

효과를 기준으로 기능적 가치를 평가하며, 기대하는 성능이 충족될 때 높은

만족을 느끼고 구매 의사를 강화하게 된다(임구연, 2020). 이에 따라 기능적

가치는 소비자의 구매 결정에 있어 중요한 영향 요소로 작용한다. 나아가, 현

대 소비자는 단순한 제품 구매를 넘어 풍부하고 감동적인 체험을 추구하는 경

향을 보이고 있다. 장혜임(2020)은 체험의 중요성을 강조하며, 고객의 전반적

평가인 지각된 가치에 큰 영향을 미친다고 지적하였다. 이 관점에서, 고객의

욕구를 충족시키는 풍부하고 감동적인 체험을 제공하는 것이 성공적인 브랜드

전략 수립에 있어 핵심임을 알 수 있다.

또한, 인플루언서가 추천하는 제품의 사용 편리성은 소비자에게 긍정적인

경험을 제공하고, 제품이 사용하기 쉬울수록 소비자는 더 높은 기능적 가치를

지각하게 된다(신경철, 2023). 특히 MZ세대는 디지털 환경에 익숙하며, 모바일

기기를 활용하여 손쉽게 정보를 탐색하고, 사용의 용이성을 통해 높은 기능적

가치를 느끼는 경향이 뚜렷하다(김진영, 2024). 따라서 기능적 가치는 이들의

구매 의사 결정 과정에서 중요한 역할을 수행하고 있다. 이처럼, 기능적 가치

는 소비자가 제품을 선택할 때 가장 기본적으로 고려하는 요소이며, 실용성과
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기대 성능을 동시에 충족시킬 때 소비자의 구매 결정에 직접적이고 강력한 영

향을 미치는 핵심적 가치로 자리잡고 있다(남영식, 2025).

(2) 사회적 가치

뷰티 브랜드의 사회적 인식은 소비자의 구매 의사에 큰 영향을 미치며, 인

플루언서가 선호하는 브랜드는 소비자에게 사회적 지위를 상징함과 동시에 사

회적 가치 지각을 높이는 역할을 한다(임구연, 2020). 특히 제트세대는 사회적

가치를 중시하는 경향이 강해, 브랜드의 사회적 책임 이행 여부가 이들의 소

비행동에 중요한 영향을 미친다. 소비자들은 브랜드가 사회적 책임을 다하고

있는지 평가하고(정예지 외, 2022), 브랜드와의 사회적 연결을 통해 커뮤니티

에 적극적으로 참여하고자 하는 경향을 보인다. 이러한 사회적 가치는 브랜드

의 태도, 이미지, 신뢰도를 높이는 데 긍정적인 영향을 미친다(김수빈, 2023).

MZ세대 역시 브랜드의 사회적 인식과 이미지가 소비자에게 사회적 가치를

제공한다고 인식하며, 특정 브랜드를 사용함으로써 자신의 사회적 지위를 표

현할 수 있다고 여긴다(김진영, 2024). 또한 인플루언서와의 상호작용을 통해

특정 커뮤니티에 소속감을 느끼고, 이는 제품에 대한 사회적 가치 인식을 더

욱 강화한다(닐슨아이큐, 2024). 소비자들은 인플루언서의 추천을 통해 자신의

사회적 정체성을 확립하고자 하며, 이러한 과정은 브랜드 충성도에 긍정적인

영향을 미친다. 결국 소비자의 브랜드 선택에 있어 소속감이 중요한 요소로

작용함을 알 수 있다(이서후, 김승인, 2024).

(3) 경제적 가치

지각된 가치의 경제적 가치는 공유 소비를 통해 비용을 절감하거나 금전적

이득을 인식하는 정도를 의미하며, 소비자의 구매 결정 과정에서 중요한 영향

을 미치는 요소로 작용한다(김나영, 이태민, 2018). 경제적 가치는 제품이나 서
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비스의 가치를 평가하는 데 있어 핵심적인 기준이 되며, 소비자들은 비용 대

비 얻는 혜택을 중시하는 경향을 보인다(전치홍 외, 2018). 특히 인플루언서

마케팅에서 자주 활용되는 할인 및 프로모션 전략은 소비자에게 경제적 가치

를 제공하는 주요 수단으로, 이러한 경제적 혜택은 소비자의 구매 의사결정에

긍정적인 영향을 미치고, 브랜드에 대한 충성도를 높이는 데 기여하는 것으로

나타났다(신경철, 2023).

제트세대 소비자는 제품의 가격과 그로 인해 얻는 혜택을 비교하여 경제적

가치를 평가하며, 가격이 합리적이라고 인식될 때 더 높은 경제적 가치를 느

끼고 적극적인 구매 행동으로 이어지는 경향을 보인다(국회미래연구원, 2024).

이는 가격 민감도가 높은 제트세대 특성을 반영하는 것으로, 경제적 가치는

이들의 구매 결정 과정에서 핵심적인 영향을 미치는 것으로 분석된다(박슬기,

2018). 또한, MZ세대의 소비성향을 살펴보면, 할인 및 프로모션을 통한 경제

적 가치 제공이 구매 의사 강화와 브랜드 충성도 제고에 긍정적인 역할을 하

고 있음이 확인되었다(이서후, 김승인, 2024).

하지만 이처럼 MZ세대가 경제적 가치를 중시하는 경향을 보임에도 불구하

고, 실제 뷰티 분야에서는 단순히 합리적이고 경제적인 소비에만 머무르지 않

는다(김태희, 최미옥, 2024). 오히려 화장품과 같은 뷰티 제품 구매에서는 자기

표현, 트렌드 추구, 사회적 인정과 같은 심리적·사회적 요인에 의해 소비활동

이 더욱 활발해지는 이중적인 양상을 띤다(JS Lee et al, 2021). 즉, MZ세대는

경제적 가치도 중요하게 여기지만, 뷰티 분야에서는 경제적 합리성뿐만 아니

라 감정적·사회적 만족을 동시에 추구하는 복합적인 소비행태를 보인다고 할

수 있다(이지원, 박태준, 2024).

종합적으로 볼 때, MZ세대는 경제적 가치를 중시하는 동시에, 뷰티 분야에

서는 자기표현과 사회적 만족 등 다양한 심리적 요인 역시 중요하게 고려하는

이중적인 소비 특성을 보인다. 이러한 복합적 소비행태는 경제적 합리성과 더
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불어 감정적·사회적 가치를 함께 추구하는 MZ세대만의 특징으로 이해할 수

있다(송지안, 장성호 2021).

3) 지각된 가치에 관한 선행연구

최근 MZ세대의 소비 특성과 지각된 가치에 관한 연구가 활발히 진행되고

있다. 김민정, 이수범(2020)은 MZ세대의 외식 소비행동에서 지각된 가치가 구

매의도에 미치는 영향에 관한 연구에서, MZ세대가 외식 소비에서 기능적 가

치와 사회적 가치를 동시에 중요시하며, 특히 SNS를 통한 정보 공유와 사회

적 인정이 구매 결정에 큰 영향을 미친다고 밝혔다. 또한 MZ세대는 단순한

가격 대비 효용성보다는 경험의 질과 브랜드 스토리에 더 높은 가치를 부여하

는 것으로 나타났다. 이지원, 박민정(2021)은 MZ세대의 패션 소비에서 지각된

가치의 영향력을 분석했다. 연구 결과, MZ세대는 패션 제품에서 기능적 가치

보다 사회적 가치와 자기표현적 가치를 더 중요시하는 것으로 나타났다. 특히

제트세대는 밀레니얼세대보다 환경적 가치와 윤리적 소비 가치를 더 높게 평

가하는 경향을 보였으며, 권기철, 서영욱(2020)의 연구에 따르면 SNS의 지각

된 가치인 기능적 가치와 사회적 가치가 SNS 태도를 불러일으키는 긍정적인

정(+)의 영향 관계가 있음을 확인하였다. 정지은, 황장선(2022)은 MZ세대가

화장품 선택에서 기능적 가치(품질, 효능), 경제적 가치(가격 대비 효용), 사회

적 가치(타인의 인정, 소속감), 감성적 가치(즐거움, 만족감)를 복합적으로 고

려하는 것으로 나타났다.

김현우, 이지은(2022)은 MZ세대의 럭셔리 브랜드 소비에서 지각된 가치의

영향을 분석했다. 연구 결과, MZ세대는 럭셔리 제품 구매에서 전통적인 과시

적 가치보다 자기만족적 가치와 사회적 가치를 더 중요시하는 것으로 나타났

다. 특히 SNS를 통한 경험 공유와 커뮤니티 소속감이 럭셔리 제품의 사회적
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가치를 높이는 주요 요인으로 작용하는 것으로 나타났다. 또한 이수진, 최지혜

(2023)는 MZ세대의 구독 서비스 이용에서 지각된 가치의 구조를 연구하였고,

이들은 MZ세대가 구독 서비스에서 경제적 가치(비용 절감), 기능적 가치(편의

성), 경험적 가치(새로운 경험), 사회적 가치(트렌드 참여)를 복합적으로 추구

한다고 밝혔다. 특히 제트세대는 밀레니얼세대보다 경험적 가치와 사회적 가

치를 더 중요시하는 경향을 보였다.

김태희, 박진우(2024)는 MZ세대의 메타버스 플랫폼 이용에서 지각된 가치의

영향을 분석했다. 연구 결과, MZ세대는 메타버스 플랫폼에서 기능적 가치(사

용 편의성), 사회적 가치(관계 형성, 소속감), 오락적 가치(즐거움, 재미), 경제

적 가치(가상 자산)를 복합적으로 추구하는 것으로 나타났다. 최지현, 김영찬

(2023)은 MZ세대의 SNS 기반 소비에서 지각된 가치의 역할을 연구했다. 이

들은 MZ세대가 SNS에서 접한 제품 구매에서 기능적 가치, 경제적 가치와 함

께 관계적 가치(인플루언서와의 유대감), 정보적 가치(신뢰할 수 있는 정보),

자기표현적 가치(정체성 표현)를 중요시한다고 밝혔다.

종합해보면, MZ세대는 다양한 소비 영역에서 기능적, 경제적, 사회적, 감성

적, 경험적 가치를 복합적으로 추구하며, 특히 사회적 인정, 자기표현, 커뮤니

티 소속감 등 심리적·사회적 요인을 중요하게 고려하는 경향을 보인다.
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Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형

본 연구에서는 유튜브 시청 후 화장품 구매 경험이 있는 MZ세대 여성을 대

상으로 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 화장품 소비행동에 미치는 영향을 알

아보고, 각 변인 간의 관계에서 지각된 가치의 매개효과를 규명하고자 선행연

구를 바탕으로 다음 <그림 1>과 같은 연구모형을 설계하였다.

<그림 1> 연구 모형
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2. 연구문제

본 연구는 유튜브 시청 후 화장품 구매 경험이 있는 MZ세대 여성들을 대상

으로 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 화장품 소비행동에 미치는 영향을 파악

하고 각 변인 간의 관계에서 지각된 가치의 매개효과를 알아보고자 한다. 본

연구를 수행하기 위하여 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

연구문제 1. 일반적 특성에 따른 화장품 구매현황의 차이를 알아본다.

연구문제 2. 일반적 특성에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서의 특성, 지각된 가

치 및 화장품 소비행동의 차이를 알아본다.

연구문제 3. 유튜브 뷰티 인플루언서의 특성, 지각된 가치 및 화장품 소비행

동 간의 상관관계를 알아본다.

연구문제 4. 유튜브 뷰티 인플루언서의 특성이 지각된 가치에 미치는 영향

을 분석한다.

연구문제 5. 유튜브 뷰티 인플루언서의 특성이 화장품 소비행동에 미치는

영향을 분석한다.

연구문제 6. 지각된 가치가 화장품 소비행동에 미치는 영향을 분석한다.

연구문제 7. 유튜브 뷰티 인플루언서의 특성과 화장품 소비행동 간의 관계

에서 지각된 가치의 매개효과를 검증한다.
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3. 자료수집 및 연구대상

본 연구는 유튜브 시청 후 화장품 구매 경험이 있는 MZ세대 여성들을 대상

으로 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 지각된 가치, 화장품 소비행동에 미치는

영향을 파악하고, 각 변인 간의 관계에서 지각된 가치의 매개효과를 알아보기

위하여 온라인 설문지를 이용하여 조사하였다.

연구대상자는 전국에 거주하는 MZ세대 여성들을 대상으로 유튜브 시청 후

화장품을 구매한 경험자를 선정하였고, 연령은 밀레니얼세대(1981∼1996년생)

와 제트세대(1997∼2004년생)로 구분하였다. 조사기간은 2024년 11월 1일부

터 11월 24일까지 24일간 진행되었으며, 온라인 설문지는 전체 890부가 회

수되어 불성실한 응답자 18명을 제외하고 872부를 최종 분석에 적용하였다.
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4. 측정도구

본 연구의 실증적 연구를 위해 선행연구를 토대로 측정도구를 구성하였고,

구체적인 설문지의 구성 내용은 다음 <표 1>와 같다.

설문지의 내용은 크게 5가지로 구성하였으며, 유튜브 뷰티 인플루언서 특성,

지각된 가치, 화장품 소비행동으로 구성하여 총 53문항과 화장품 구매현황에

대한 문항 수 10문항, 일반적 특성에 대한 문항 수는 6문항으로 전체 69문항

으로 구성하였다.

1) 유튜브 뷰티 인플루언서 특성

유튜브 뷰티 인플루언서 특성의 측정도구는 이정학, 김연선, 이행순(2020),

한지민, 이수정(2020), SJ Park & CG Oh(2021), Mabkhot, et al(2022), 장

심, 김유빈(2024)이 사용한 선행연구를 토대로 본 연구의 목적에 맞게 재구

성하였으며, 친밀성, 상호작용성, 매력성, 전문성, 신뢰성 5가지 요인으로 총

22문항으로, ‘전혀 그렇지 않다(1점)’부터 ‘매우 그렇다(5점)’까지 Likert 5점 척

도로 구성하였다.

2) 지각된 가치

지각된 가치 측정도구는 Sweeney & Soutar(2001), 구은자(2016), 송승영

(2021), 장심(2024) 등이 사용한 선행연구를 바탕으로 본연구의 목적에 맞게

재구성하였으며, 경제적가치, 기능적가치, 사회적가치 3가지 요인으로 총 11

문항으로, ‘전혀 그렇지 않다(1점)’부터 ‘매우 그렇다(5점)’까지 Likert 5점 척도

로 구성하였다.
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3) 화장품 소비행동

화장품 소비행동 측정도구는 김성연(2018), 김슬기(2024), 김자호(2023), 조정

(2023) 등이 사용한 선행연구를 바탕으로 본 연구의 목적에 맞게 재구성하였

으며, 쾌락적소비, 타인의식적소비, 과시적소비, 충동적소비 4가지 요인으로 총

20문항으로, ‘전혀 그렇지 않다(1점)’부터 ‘매우 그렇다(5점)’까지 Likert 5점 척

도로 구성하였다.

4) 화장품 구매현황

화장품 구매현황 측정도구는 유은아, 최지은(2020), 김인옥(2022), 장소우

(2023) 등 이 사용한 선행연구를 바탕으로 본 연구의 목적에 맞게 재구성하였

으며, 유튜브 영상 시청 시간, 화장품에 관한 정보수집, 시청 후 화장품 구매

횟수, 화장품 구매 시 고려사항, 월 평균 화장품 구입비용, 화장품 구입 종류

(복수응답), 화장품 구매장소 우선순위, 온라인 사이트 구입처(복수응답), 화장

품 구매 만족도 및 불만족시 대응 방안 등 전체 10문항 명목척도로 구성하였

다.
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5) 일반적 특성

일반적 특성에 대한 측정 도구는 연령, 결혼 여부, 거주지, 최종 학력, 직업,

월 평균 소득에 관하여 전체 6문항 명목척도로 구성하였다.

<표 1> 측정도구의 구성

측정변인 하위요인 문항수 척도 출처

독립

변수

유튜브 뷰티

인플루언서 특성

친밀성 5

5점

Likert

척도

이정학, 김연선, 이행순(2020)

한지민, 이수정(2020)

SJ Park & CG Oh(2021)

Mabkhot, et al(2022)

장심, 김유빈(2024)

상호작용성 4

매력성 4

전문성 4

신뢰성 5

매개

변수
지각된 가치

경제적가치 3

5점

Likert

척도

Sweeney & Soutar(2001)

구은자(2016)

송승영(2021)

장심(2024)

기능적가치 4

사회적가치 4

종속

변수
화장품 소비행동

쾌락적소비 6

5점

Likert

척도

김성연(2018)

김자호(2023)

조정(2023)

김슬기(2024)

타인의식적소비 4

과시적소비 5

충동적소비 5

화장품 구매현황 10
명목

척도

유은아, 최지은(2020)

김인옥(2022)

장소우(2023)

일반적 특성 6
명목

척도
연구자

총 문항 수 69
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5. 자료분석

본 연구에서는 자료 분석 방법으로 SPSS(Statistical Package for Social

Science) WIN 26.0 통계 프로그램을 이용하여 자료를 순차적으로 분석하였다.

빈도분석, 교차분석, 요인분석, 신뢰도분석, 일원배치 분산분석, 상관분석, 다

중회귀분석, Baron & Kenny(1986)의 3단계 절차 매개회귀분석을 실시하였으

며, 모든 자료의 유의수준은 p<.05로 검정하였다. 구체적인 분석 방법은 다음

과 같다.

첫째, 조사대상자의 일반적 특성을 파악하기 위하여 빈도분석(Frequency

Analysis)을 실시하였다.

둘째, 일반적 특성에 따른 화장품 구매현황을 알아보기 위하여 교차분석

(Cross-tabulation Analysis) 및 다중응답분석을 실시하였다.

셋째, 측정 도구의 타당도를 확보하기 위하여 탐색적 요인분석(Exploratory

Factor Analysis)을 실시하였고, Cronbach’s α 계수에 의한 신뢰도

를 분석하였다.

넷째, 일반적 특성에 따른 각 변인 간 차이를 알아보기 위하여 독립표본

t-test와 일원배치 분산분석(One-way ANOVA)을 실시하고 Scheffe

(1999)의 사후분석(Post-hoc Comparison Analysis)을 진행하였다.

다섯째, Pearson 상관계수를 산출을 통해 각 변수 간 상호관련성을 알아보

기 위해 상관분석(Correlation Analysis)을 실시하였다.

여섯째, 뷰티 인플루언서 특성이 지각된 가치, 화장품 소비행동에 미치는

영향을 알아보기 위해 다중회귀분석(Multiple Linear Regression

Analysis)을 실시하였다.

일곱째, 지각된 가치가 화장품 소비행동에 미치는 영향을 알아보기 위해
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다중회귀분석(Multiple Linear Regression Analysis)을 실시하였다.

여덟째, 뷰티 인플루언서 특성과 화장품 소비행동 간의 관계에서 지각된

가치의 매개효과를 알아보고자 Baron & Kenny(1986)의 3단계 절차

매개회귀분석(Meditation Regression Analysis)을 실시하였다.
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Ⅳ. 연구결과 및 논의

1. 연구대상자의 일반적 특성

1) 일반적 특성

연구대상자의 일반적 특성에 대한 빈도와 퍼센트를 알아보기 위하여 빈도분

석을 실시한 결과는 <표 2>과 같으며, 연구대상자의 일반적 특성으로 연령대,

결혼여부, 거주지, 최종 학력, 직업 및 월 평균 소득을 알아보았다.

총 872명 중 연령대는 제트세대(1997∼2004년생) 52.1%, 밀레니얼세대(1981

∼1996년생) 47.9%로 나타났다. 결혼여부는 미혼이 79.5%, 기혼이 20.5%의 순

으로 조사되었다. 거주지는 그 외 지역이 40.6%, 경기도 30.6%, 서울 28.8%의

순으로 확인되었다.

최종 학력은 대학교 재학/졸업이 78.8%로 가장 많았으며, 그 뒤로 고등학교

졸업이 12.4%, 대학원 재학/졸업이 8.8%의 순으로 나타났다.

직업은 회사원이 47.0%로 가장 많았고, 학생(대학원생 포함)은 20.3%, 전문

직이 14.4%, 자영업/사업이 6.9%, 기타가 6.4%, 전업주부가 5.0%의 순으로 나

타났다.

월 평균 가구 소득에서는 200만원∼300만원 미만이 32.7%로 가장 높은 비

율을 보였으며, 500만원 이상이 22.3%, 300만원∼400만원 미만이 19.6%, 200만

원 미만이 15.1%, 400만원∼500만원 미만이 10.3%의 순으로 확인되었다.
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<표 2> 연구대상자의 일반적 특성

　구분 항목　 빈도(N) 퍼센트(%)

연령대

밀레니얼세대(1981∼1996년생) 418 47.9

제트세대(1997∼2004년생) 454 52.1

결혼여부
미혼 693 79.5

기혼 179 20.5

거주지

서울 251 28.8

경기도 267 30.6

그 외 지역 354 40.6

최종 학력

고등학교 졸업 108 12.4

대학교 재학/졸업 687 78.8

대학원 재학/졸업 77 8.8

직업

학생(대학원생 포함) 176 20.3

회사원 410 47.0

자영업/사업 60 6.9

전문직 126 14.4

전업주부 44 5.0

기타 56 6.4

월 평균

가구 소득

200만원 미만 132 15.1

200만원∼300만원 미만 285 32.7

300만원∼400만원 미만 171 19.6

400만원∼500만원 미만 90 10.3

500만원 이상 194 22.3

계 872 100.0
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2. 일반적 특성에 따른 화장품 구매현황의 차이의 교차분석

1) 일반적 특성에 따른 유튜브 영상 하루 시청시간의 차이의 교차분석

일반적 특성에 따른 유튜브 영상 하루 시청시간의 차이에 대한 교차분석을

한 결과는 <표 3>과 같다.

유튜브 영상 하루 시청시간에 대해 가장 많은 응답을 보인 1시간∼2시간이

29.9%를 차지하였다. 이를 일반적 특성별로 분석한 결과는 다음과 같다.

연령대에서 유튜브 영상 하루 시청시간은 제트세대가 29.5%로 1시간∼2시간

동안 시청하는 것으로 나타났으나, 통계적으로 유의미한 차이를 보이지 않았

다.

결혼 여부에 따른 분석 결과, 미혼여성의 29.3%가 유튜브 영상을 하루 1시

간∼2시간 미만 시청하는 것으로 나타났으며, 통계적으로 유의미하였다(x2=16.202,

p<.01). 이러한 결과는 미혼여성이 기혼여성에 비해 디지털 콘텐츠 소비에 적

극적인 경향을 보이는 것으로 보여진다. 한국문화관광연구원(2024)의 ‘한국인

의 시간과 돈, 어느 콘텐츠에?’ 보고서에 따르면 하루 평균 콘텐츠 소비 중 유

튜브가 전체 콘텐츠 소비 시간의 30.28%로 가장 높은 비중을 차지했으며, 그

중 기혼여성의 콘텐츠 소비 시간은 2.3시간, 미혼여성의 콘텐츠 소비 시간은

3.3시간으로 나타나 미혼여성이 기혼여성보다 디지털 콘텐츠 소비에 더욱 적

극적임을 확인할 수 있었고, 본 연구의 결과와 동일한 방향성을 나타내고 있

음을 확인하였다. 이는 미혼여성이 디지털 미디어 환경의 핵심 소비 계층으로

인식되고 있는 것으로 판단된다.

거주지에 따른 차이는 유의미하게 나타났으며(x2=15.771, p<.05), 그 외 지역

에 거주하는 응답자들이 유튜브 영상을 하루 1시간∼2시간을 시청하는 것으로

나타났다.
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학력별로는 대학교 재학/졸업 집단에서 30.4%로 가장 높은 응답 비율을 보

였으나 통계적으로 유의미한 차이를 보이지 않았다

직업에 따른 차이는 유의미하게 나타났으며(x2=31.989, p<.05) 회사원이 유

튜브 영상을 하루에 1시간∼2시간 미만으로 시청하고, 전문직과 기타는 3시간

이상 시청하는 것으로 나타났다.

월 평균 가구 소득별로는 200만원∼300만원 미만 집단에서 25.6%로 가장

높은 비율을 보였으나, 통계적으로 유의미하지 않았다.
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<표 3> 일반적 특성에 따른 유튜브 시청 시간

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

구분　 문항정보　

하루 시청 시간

계
χ2

(p)　　30분

미만

30분∼

1시간 미만

1시간∼

2시간 미만

2시간∼

3시간 미만

3시간

이상

연

령

대

밀레니얼세대

(1981∼1996년생)
12(2.9) 73(17.5) 127(30.4) 98(23.4) 108(25.8) 418(100.0)

8.813

(.066)
제트세대

(1997∼2004년생)
28(6.2) 97(21.4) 134(29.5) 92(20.3) 103(22.7) 454(100.0)

결혼

여부

미혼 27(3.9) 123(17.7) 203(29.3) 161(23.2) 179(25.8) 693(100.0)
16.202**

(.003)
기혼 13(7.3) 47(26.3) 58(32.4) 29(16.2) 32(17.9) 179(100.0)

거

주

지

서울 10(4.0) 51(20.3) 85(33.9) 53(21.1) 52(20.7) 251(100.0)

15.771*

(.046)
경기도 18(6.7) 63(23.6) 73(27.3) 54(20.2) 59(22.1) 267(100.0)

그 외 지역 12(3.4) 56(15.8) 103(29.1) 83(23.4) 100(28.2) 354(100.0)

최종

학력

고등학교 졸업 3(2.8) 19(17.6) 28(25.9) 27(25.0) 31(28.7) 108(100.0)

7.676

(.466)
대학교 재학/졸업 34(4.9) 131(19.1) 209(30.4) 145(21.1) 168(24.5) 687(100.0)

대학원 재학/졸업 3(3.9) 20(26.0) 24(31.2) 18(23.4) 12(15.6) 77(100.0)

직

업

학생 6(3.4) 32(18.2) 50(28.4) 40(22.7) 48(27.3) 176(100.0)

31.989*

(.043)

회사원 22(5.4) 94(22.9) 137(33.4) 78(19.0) 79(19.3) 410(100.0)

자영업/사업 3(5.0) 9(15.0) 17(28.3) 16(26.7) 15(25.0) 60(100.0)

전문직 4(3.2) 19(15.1) 29(23.0) 36(28.6) 38(30.2) 126(100.0)

전업주부 3(6.8) 11(25.0) 13(29.5) 8(18.2) 9(20.5) 44(100.0)

기타 2(3.6) 5(8.9) 15(26.8) 12(21.4) 22(39.3) 56(100.0)

월

평

균

가

구

소

득

200만원 미만 4(3.0) 17(12.9) 43(32.6) 31(23.5) 37(28.0) 132(100.0)

21.830

(.149)

200만원∼300만원

미만
9(3.2) 60(21.1) 73(25.6) 72(25.3) 71(24.9) 285(100.0)

300만원∼400만원

미만
10(5.8) 31(18.1) 57(33.3) 38(22.2) 35(20.5) 171(100.0)

400만원∼500만원

미만
5(5.6) 24(26.7) 21(23.3) 16(17.8) 24(26.7) 90(100.0)

500만원 이상 12(6.2) 38(19.6) 67(34.5) 33(17.0) 44(22.7) 194(100.0)

전체 40(4.6) 170(19.5) 261(29.9) 190(21.8) 211(24.2) 872(100.0)
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2) 일반적 특성에 따른 유튜브 시청 후 화장품 정보수집 정도의 교차분석

일반적 특성에 따른 유튜브 시청 후 화장품 정보수집 정도에 대한 교차분석

을 한 결과는 <표 4>와 같다.

유튜브 시청 후 화장품 정보수집 정도에 대한 응답은 하루 1∼4회가 31.7%

로 가장 높은 비율을 차지하였다. 이를 일반적 특징별 분석한 결과는 다음과

같다.

연령대에 따라서는 제트세대가 유튜브 시청 후 화장품에 관한 정보수집 빈

도 중 ‘하루 1∼4회 미만’ 응답 비율이 29.1%로 나타났으며, 통계적으로 유의

미한 차이를 보였다(x2=29.033, p<.001). 이는 제트세대가 디지털 네이티브로서

유튜브와 같은 영상 중심 플랫폼을 정보 탐색의 주요 수단으로 활용하는 경향

이 강하다는 점에서 기인한 것으로 판단된다. 유수현 외(2021)의 연구에 따르

면, MZ세대는 정보 탐색에 있어 기존의 포털 사이트나 검색 엔진보다 유튜브

를 활용하는 비율이 PC 기준 83.9%로 SNS 기반 매체를 선호하는 성향이 강

하게 나타났으며, 특히 제트세대는 일상생활에서 필요한 정보는 물론, 화장품

등의 상품 구매를 위한 실사용 후기까지 유튜브의 콘텐츠를 통해 탐색하는 것

으로 나타났다. 이러한 결과는 제트세대가 유튜브를 단순한 영상 시청 도구를

넘어 실생활에 필요한 정보를 탐색하는 주요 경로로 활용하고 있음을 보여준

다.

최종 학력별로는 대학교 재학/졸업 집단에서 30.6%가 유튜브 시청 후 화장

품에 관한 정보수집을 한다고 응답하였으나, 통계적으로 유의미하지 않았다.

직업별 분석 결과는 회사원이 32.2%로 유튜브 시청 후 화장품에 관한 정보

수집을 가장 높게 하는 것으로 나타났으나, 통계적으로 유의미하지 않았다.

월 평균 가구 소득별로는 200만원∼300만원 미만 집단이 35.8%로 가장 높

은 비율을 보였고, 통계적으로 유의하였다(x2=29.033, p<.01). 이는 상대적 저
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소득 집단이 동일한 비용으로 더 좋은 품질의 제품을 찾기 위해 온라인 화장

품 정보 수집에 적극적인 것으로 여겨진다.

<표 4> 일반적 특성에 따른 유튜브 시청 후 화장품 정보수집

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

구

분　
문항정보　

정보수집

계
χ2

(p)　
하루

10회

이상

하루

5∼10회

미만

하루

1∼4회

미만

2∼3일에

1회

1주일

1회
기타

연

령

대

밀레니얼세대

(1981∼1996년생)
23(5.5) 90(21.5) 144(34.4) 96(23.0) 60(14.4) 5(1.2) 418(100.0)

29.033
***

(.000)제트세대

(1997∼2004년생)
36(7.9) 58(12.8) 132(29.1) 111(24.4) 94(20.7) 23(5.1) 454(100.0)

최종

학력

고등학교 졸업 9(8.3) 24(22.2) 39(36.1) 24(22.2) 10(9.3) 2(1.9) 108(100.0)

11.686

(.307)

대학교

재학/졸업
44(6.4) 113(16.4) 210(30.6) 165(24.0) 133(19.4) 22(3.2) 687(100.0)

대학원

재학/졸업
6(7.8) 11(14.3) 27(35.1) 18(23.4) 11(14.3) 4(5.2) 77(100.0)

직

업

학생 12(6.8) 41(23.3) 57(32.4) 35(19.9) 29(16.5) 2(1.1) 176(100.0)

27.247

(.344)

회사원 24(5.9) 60(14.6) 132(32.2) 99(24.1) 78(19.0) 17(4.1) 410(100.0)

자영업/사업 5(8.3) 8(13.3) 13(21.7) 21(35.0) 10(16.7) 3(5.0) 60(100.0)

전문직 8(6.3) 26(20.6) 41(32.5) 27(21.4) 21(16.7) 3(2.4) 126(100.0)

전업주부 6(13.6) 4(9.1) 14(31.8) 13(29.5) 7(15.9) 0(0.0) 44(100.0)

기타 4(7.1) 9(16.1) 19(33.9) 12(21.4) 9(16.1) 3(5.4) 56(100.0)

월

평

균

가

구

소

득

200만원 미만 13(9.8) 31(23.5) 46(34.8) 21(15.9) 20(15.2) 1(0.8) 132(100.0)

42.992
**

(.002)

200만원∼300만

원 미만
21(7.4) 50(17.5) 102(35.8) 64(22.5) 39(13.7) 9(3.2) 285(100.0)

300만원∼400만

원 미만
12(7.0) 26(15.2) 45(26.3) 57(33.3) 25(14.6) 6(3.5) 171(100.0)

400만원∼500만

원 미만
6(6.7) 15(16.7) 28(31.1) 21(23.3) 18(20.0) 2(2.2) 90(100.0)

500만원 이상 7(3.6) 26(13.4) 55(28.4) 44(22.7) 52(26.8) 10(5.2) 194(100.0)

전체 59(6.8) 148(17.0) 276(31.7) 207(23.7) 154(17.7) 28(3.2) 872(100.0)
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3) 일반적 특성에 따른 유튜브 시청 후 구매한 화장품 평균 횟수의 교차분석

일반적 특성에 따른 유튜브 시청 후 구매한 화장품 평균 횟수에 대한 교차

분석을 한 결과는 <표 5>과 같다.

유튜브 시청 후 구매한 화장품 평균 횟수에 대해 가장 많은 응답을 보인 항목

은 1∼3개월 미만 1회가 28.6%로 가장 높은 비율을 보였으며 이를 일반적 특성별

로 분석한 결과는 다음과 같다.

연령대별로는 제트세대의 27.5%가 1∼3개월 미만에 1회, 밀레니얼세대는 4주 1

회 구매하는 것으로 나타났으며 통계적으로 유의미하였다(x2=27.484, p<.001). 박은

희, 이인희(2023)의 연구에서는 제트세대는 제품의 가치와 품질을 중시하지만,

가격 역시 중요한 판단 기준으로 삼아 신중한 소비 태도를 보여 구매율이 상대

적으로 낮다고 보고하였다. 이러한 선행연구 결과는 제트세대의 화장품 구매 횟

수가 상대적으로 낮은 본 연구의 결과와 일치하며, 제트세대는 단순한 미디어

노출이나 트렌드에 즉각적으로 반응하기보다, 충분한 정보 탐색과 가치 판단 과

정을 거친 후 구매를 결정하기 때문에 실제 구매 빈도가 밀레니얼세대에 비해

낮게 나타난 것으로 보여진다.

학력별로는 대학교 재학/졸업 집단에서 30.0%로 가장 높은 비율을 나타냈으나

통계적으로 유의미하지 않았다.

직업에 따라서는 차이는 유의미하게 나타났으며(x2=53.151, p<.01), 회사원이 유

튜브 시청 후 구매한 화장품 평균 횟수에 대해 1∼3개월 미만에 1회 구매하는 것

으로 나타났다. 본 연구에서 회사원 집단이 유튜브 시청 후 화장품을 1∼3개월 미

만 1회 주기로 가장 많이 구매하고, 중간 빈도의 구매가 규칙적이고 높게 나타난

것은 직장 내 이미지 관리를 위한 사회적 영향이 화장품 구매 횟수에 작용한 것

으로 판단된다. 이정민, 안은재(2024)의 연구에 따르면, 직장인 여성의 화장품 구

매 횟수는 ‘3개월에 1번’이 40%, ‘1개월에 1번 이상’이 29.55%로 가장 많았으며,
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모바일 플랫폼을 통한 화장품 정보 탐색과 사회적 이미지 관리 욕구가 구매 주기

에 영향을 미치는 것으로 보고되었다. 이는 회사원들이 유튜브를 통해 최신 트렌

드와 제품 리뷰를 접하면서 규칙적인 화장품 루틴을 형성하고, 직장 환경에서 전

문적이고 청결한 외모 관리가 중요시됨에 따라 화장품 사용이 일상화되는 현상으

로 보여진다.
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<표 5> 일반적 특성에 따른 유튜브 시청 후 화장품 구매횟수

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

구분　 문항정보　

유튜브 시청 후 구매한 화장품 횟수

계
χ2

(p)　주 2회

이상

1∼2주

1회
4주 1회

1∼3개월

미만 1회

3∼6개월

미만 1회

6개월

이상

1회

연

령

대

밀레니얼세대

(1981∼1996년생)
11(2.6) 93(22.2) 133(31.8) 124(29.7) 39(9.3) 18(4.3) 418(100.0)

27.484
***

(.000)제트세대

(1997∼2004년생)
24(5.3) 84(18.5) 106(23.3) 125(27.5) 69(15.2) 46(10.1) 454(100.0)

최종

학력

고등학교 졸업 2(1.9) 24(22.2) 32(29.6) 25(23.1) 16(14.8) 9(8.3) 108(100.0)

10.183

(.425)
대학교 재학/졸업 27(3.9) 135(19.7) 187(27.2) 206(30.0) 80(11.6) 52(7.6) 687(100.0)

대학원 재학/졸업 6(7.8) 18(23.4) 20(26.0) 18(23.4) 12(15.6) 3(3.9) 77(100.0)

직

업

학생 1(0.6) 36(20.5) 58(33.0) 53(30.1) 18(10.2) 10(5.7) 176(100.0)

53.151
**

(.001)

회사원 12(2.9) 97(23.7) 106(25.9) 115(28.0) 56(13.7) 24(5.9) 410(100.0)

자영업/사업 5(8.3) 6(10.0) 22(36.7) 13(21.7) 7(11.7) 7(11.7) 60(100.0)

전문직 13(10.3) 19(15.1) 37(29.4) 32(25.4) 13(10.3) 12(9.5) 126(100.0)

전업주부 1(2.3) 11(25.0) 7(15.9) 14(31.8) 5(11.4) 6(13.6) 44(100.0)

기타 3(5.4) 8(14.3) 9(16.1) 22(39.3) 9(16.1) 5(8.9) 56(100.0)

전체 35(4.0) 177(20.3) 239(27.4) 249(28.6) 108(12.4) 64(7.3) 872(100.0)
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4) 유튜브 시청 후 주로 구입한 화장품 유형

유튜브 시청 후 주로 구입한 화장품 유형에 관한 다중응답분석을 실시한 결

과는 <표 6>과 같다.

유튜브 시청 후 주로 구입한 화장품의 유형으로는 기초제품 90.9%로 가장

높은 비율을 보였고 다음으로 색조제품 63.7%, 헤어제품 29.2%, 바디제품

21.5%, 향수 11.0%, 네일 관련 제품 2.9%의 순으로 나타났다.

<표 6> 유튜브 시청 후 구입한 화장품 (복수응답) N=872

　문항 내용　

반응

빈도(N)
N값 대비

백분율 (%)

유튜브 시청 후

주로 구입한 화장품

기초제품 793 90.9%

색조제품 556 63.7%

바디제품 188 21.5%

헤어제품 255 29.2%

향수 96 11.0%

네일 관련 제품 26 2.9%

전체 1914 -
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5) 일반적 특성에 따른 유튜브 시청을 통해 화장품 구매 시 고려사항의 교차분석

일반적 특성에 따른 유튜브 시청을 통해 화장품 구매 시 고려사항에 대한

교차분석을 한 결과는 <표 7>과 같다.

유튜브 시청을 통해 화장품 구매 시 고려사항에 대해 가장 많은 응답을 보인

항목은 효능·효과가 44.5%로 가장 높은 비율을 차지하였다. 이를 일반적 특징

별로 분석한 결과는 다음과 같다.

연령대에 따른 분석에서는 제트세대 응답자 중 46.0%가 효능·효과를 고려하

는 것으로 선택하였으며, 이는 통계적으로 유의미하지 않았다.

거주지에 따른 차이는 유의미하게 나타났으며(x2=24.196, p<.05), 그 외 지역

에 거주하는 응답자가 42.7%로 효능·효과를 고려하는 것으로 나타났다.

학력에 따른 차이는 대학교 재학/졸업이 44.5%로 가장 높게 나타났으나, 통

계적으로 유의미하지 않았다.

직업에 따라서는 유의미하게 나타났으며(x2=75.966, p<.001), 회사원이 46.6%

로 효능·효과를 고려하는 것으로 나타났다. 반면, 강수경(2019)의 연구에서는

직장인 여성들이 모바일을 통한 화장품 구매 시 결정 요인으로 가격이 영향을

미치는 것으로 보고되어, 본 연구와는 상이한 결과를 보였다. 이는 연구가 진

행된 시기의 사회문화적 변화와 소비 환경의 차이에서 기인한 것으로 해석된

다. KDI 경제교육·정보센터(2021)에 따르면, 2019년 당시 코로나19 팬데믹으로

인한 경기침체가 경제정책의 핵심 화두가 되었으며, 이로 인해 2019년부터

2020년대 초반까지는 경제적 실용성과 가격, 프로모션이 화장품 구매의 핵심

요인으로 작용했으나, 최근에는 SNS 등 디지털 플랫폼의 활성화로 인해 소비

자들이 제품의 효능효과, 성분, 피부 적합성 등 전문적이고 신뢰성 높은 정보

를 손쉽게 접할 수 있게 되었다(Pickply, 2024). 특히 유튜브와 같은 플랫폼에

서는 뷰티 인플루언서의 실제 사용 경험, 임상적 테스트 결과, 비교 리뷰 등
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다양한 정보 영상이 실시간으로 공유되면서 소비자들의 구매 결정 과정에 효

능효과가 가격 및 프로모션보다 더 큰 영향을 미치게 된 것으로 판단된다.

월 평균 가구 소득별로 유튜브 시청을 통해 화장품 구매 시 고려사항은 200

만원∼300만원 미만이 44.6%로 가장 높게 나타났으나, 통계적으로 유의미하지

않았다.
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<표 7> 일반적 특성에 따른 유튜브 시청 후 화장품 구매 시 고려사항

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

구분　 문항정보　

고려사항

계
χ2

(p)　피부

적합성
효능효과 가격 브랜드 성분

디자인

/포장

온라인

후기
기타

연령대
밀레니얼세대 (1981∼1996년생) 86(20.6) 179(42.8) 59(14.1) 10(2.4) 38(9.1) 2(0.5) 41(9.8) 3(0.7) 418(100.0) 10.799

(.148)제트세대 (1997∼2004년생) 102(22.5) 209(46.0) 37(8.1) 9(2.0) 48(10.6) 0(0.0) 45(9.9) 4(0.9) 454(100.0)

거주지

서울 43(17.1) 121(48.2) 29(11.6) 3(1.2) 19(7.6) 0(0.0) 36(14.3) 0(0.0) 251(100.0)
24.196*

(.043)
경기도 59(22.1) 116(43.4) 31(11.6) 6(2.2) 30(11.2) 2(0.7) 21(7.9) 2(0.7) 267(100.0)

그 외 지역 86(24.3) 151(42.7) 36(10.2) 10(2.8) 37(10.5) 0(0.0) 29(8.2) 5(1.4) 354(100.0)

최종 학력

고등학교 졸업 25(23.1) 47(43.5) 12(11.1) 4(3.7) 13(12.0) 0(0.0) 6(5.6) 1(0.9) 108(100.0)
7.299

(.923)
대학교 재학/졸업 144(21.0) 306(44.5) 75(10.9) 14(2.0) 66(9.6) 2(0.3) 75(10.9) 5(0.7) 687(100.0)

대학원 재학/졸업 19(24.7) 35(45.5) 9(11.7) 1(1.3) 7(9.1) 0(0.0) 5(6.5) 1(1.3) 77(100.0)

직업

학생 39(22.2) 81(46.0) 24(13.6) 2(1.1) 13(7.4) 0(0.0) 16(9.1) 1(0.6) 176(100.0)

75.966***

(.000)

회사원 84(20.5) 191(46.6) 40(9.8) 11(2.7) 37(9.0) 1(0.2) 44(10.7) 2(0.5) 410(100.0)

자영업/사업 16(26.7) 24(40.0) 3(5.0) 0(0.0) 4(6.7) 1(1.7) 11(18.3) 1(1.7) 60(100.0)

전문직 25(19.8) 68(54.0) 9(7.1) 2(1.6) 17(13.5) 0(0.0) 4(3.2) 1(0.8) 126(100.0)

전업주부 10(22.7) 14(31.8) 4(9.1) 0(0.0) 9(20.5) 0(0.0) 6(13.6) 1(2.3) 44(100.0)

기타 14(25.0) 10(17.9) 16(28.6) 4(7.1) 6(10.7) 0(0.0) 5(8.9) 1(1.8) 56(100.0)

월 평균

소득

200만원 미만 28(21.2) 50(37.9) 26(19.7) 1(0.8) 13(9.8) 0(0.0) 12(9.1) 2(1.5) 132(100.0)

36.294

(.135)

200만원∼300만원 미만 71(24.9) 127(44.6) 29(10.2) 7(2.5) 29(10.2) 1(0.4) 19(6.7) 2(0.7) 285(100.0)

300만원∼400만원 미만 31(18.1) 82(48.0) 18(10.5) 6(3.5) 18(10.5) 1(0.6) 14(8.2) 1(0.6) 171(100.0)

400만원∼500만원 미만 21(23.3) 43(47.8) 8(8.9) 2(2.2) 6(6.7) 0(0.0) 9(10.0) 1(1.1) 90(100.0)

500만원 이상 37(19.1) 86(44.3) 15(7.7) 3(1.5) 20(10.3) 0(0.0) 32(16.5) 1(0.5) 194(100.0)

전체 188(21.6) 388(44.5) 96(11.0) 19(2.2) 86(9.9) 2(0.2) 86(9.9) 7(0.8) 872(100.0)
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6) 유튜브 영상 시청 후 화장품 구매장소 우선순위

유튜브 영상 시청 후 화장품 구매장소의 우선순위 1위, 2위, 3위를 알아본

결과는 <표 8>와 같다.

유튜브 영상 시청 후 화장품 구매장소 중 1순위는 뷰티스토어(올리브영, 다

이소 등 대형 멀티샵)가 96.2%로 가장 많은 비율을 보였고, 2순위로는 온라인

이 90.8%, 3순위는 백화점이 36.3%로 나타났다.

유튜브 영상 시청 후 화장품 구매 채널로 즉각적 구매가 가능한 온라인이

아닌 오프라인 뷰티스토어(올리브영, 다이소 등)를 선택한 응답 비율이 가장

높게 나타난 것은, 디지털 콘텐츠 기반의 구매 정보 탐색이 실제 구매 행위로

이어지는 과정에서 감각적 체험의 욕구가 구매 결정에 중대한 영향을 미치고

있는 것으로 보여진다. 유튜브 뷰티 인플루언서는 제품을 직접 사용해보고 솔

직한 체험 결과를 공유하는 ‘진정성’과 ‘신뢰성’을 바탕으로 시청자에게 정보를

전달하며(문지원, 김원경, 2020), 제품의 감각적 특성을 세밀하게 설명하지만,

소비자는 여전히 질감, 향, 발색과 같은 물리적 속성에 대한 직접 확인을 통해

최종 결정을 내리는 경향을 보인다. 오정선, 고희자(2019)의 연구에 따르면, 유

튜브 뷰티 콘텐츠 시청 후 제품을 구매한 소비자들은 정보 신뢰도와 별개로,

실제 체험을 통한 확증적 판단을 중시하며, 이는 오프라인 매장을 통한 구매

선호로 이어지는 양상을 보인다고 설명하였다. 김용선(2019)의 연구에서는, 뷰

티 인플루언서의 리뷰가 제품 선택에 유의미한 영향을 미치더라도, 피부 반응

성 등 주관적 판단 요인을 확인하기 위해 오프라인 매장 방문을 병행하는 소

비 경향이 나타난다고 보고하였다. 이러한 결과는 유튜브 뷰티 인플루언서의

특성이 MZ세대 여성 소비자들의 정보 탐색과 구매의도 형성에 기여하지만,

구매 행위에서는 여전히 실물 기반 경험을 중시하는 소비성향을 보이고 있음

을 보여준다.
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<표 8> 유튜브 영상 시청 후 화장품 구매장소 (복수응답) N=872

　문항 순위 내용　

반응

빈도(N)

N값 대비

백분율

(%)

유튜브 영상 시청 후

화장품 구매장소

우선순위

1

뷰티스토어

(올리브영, 다이소 등

대형 멀티샵)

839 96.2%

2 온라인 792 90.8%

3 백화점 317 36.3%

4 약국 314 36.0%

5 병/의원 피부과 149 17.0%

6 기타 115 13.1%

7 피부관리실 90 10.3%

전체 2616 -
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7) 유튜브 시청 후 화장품 구매 온라인 사이트

유튜브 시청 후 화장품을 구매한 온라인 사이트가 어디인지에 대한 다중응

답을 분석한 결과는 <표 9>과 같다.

유튜브 시청 후 화장품을 구매한 온라인 사이트에 대해 올리브영이 100%로

가장 높은 비율을 보였고, 다음으로 네이버가 65.2%, 쿠팡이 59.9%, 자사홈페

이지가 29.0%, SNS 공동구매가 22.4%, 지그재그가 16.7%, 화해가 14.6%, 무

신사가 13.5%, 유튜브쇼핑이 12.6%, 에이블리가 11.4%, 다음카카오가 3.6%의

순으로 비율을 보였다.

이러한 결과는 MZ세대 여성들이 제품 정보를 탐색한 후, 편리한 이용 환경

을 제공하는 플랫폼을 선호함을 시사한다. 오정선, 고희자(2019)의 연구에 따

르면 뷰티 유튜브 시청 후 구매실행경험이 있는 대학생들이 제품 구매 결정

시 편리성을 중시하는 경향이 나타났으며, 특정 플랫폼에 대한 선호로 이어진

다고 보고하였다. ​본 연구에서 가장 높은 응답률을 보인 올리브영은 다양한

제품 라인을 보유하고 있을 뿐만 아니라, 오프라인 매장과의 연계를 통해 소

비자에게 편리한 접근성을 제공하는 플랫폼이다. 이러한 점은 소비자들이 편

리성을 중시하여 플랫폼을 선택한다는 선행연구의 결과와 일치하며, 편리성은

MZ세대 여성의 구매결정에 중요한 역할을 하는 것으로 보여진다. 또한, 자사

홈페이지의 경우 SNS 공동구매를 진행했을 때 자사몰로 연결하는 경우가 많

기 때문에 SNS 공동구매와 같은 커뮤니티 기반 구매 활동의 참여가 활발해지

고 있음을 보여준다. 그러나 유튜브 쇼핑의 이용 비율이 낮게 나타난 점은, 국

내 소비 시장에서 유튜브 내 직접 구매 기능이 아직 충분히 이커머스 시장에

정착하지 못한 초기 단계에 머물러 있는 것으로 판단된다. 공정거래위원회

(2024)의 ‘이커머스 시장연구’ 정책보고서에 따르면, 유튜브를 실제 구매 채널

로 선택한 비율은 6.4%에 불과하여, 네이버(49.1%), 쿠팡(15.1%), 등 주요 이
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커머스 플랫폼에 비해 현저히 낮은 수준임이 확인되었다. 이러한 결과는 유튜

브가 국내 소비자들에게 여전히 동영상 콘텐츠 플랫폼으로 인식되고 있으며,

판매 채널로서의 관련된 홍보가 충분히 이루어지지 않은 데 기인한 것으로 보

여진다.

<표 9> 유튜브 시청 후 화장품 구매 온라인 사이트 (복수응답) N=792

문항 내용　

반응

빈도(N)
N값 대비

백분율 (%)

유튜브 시청 후 화장품을

구매한 온라인 사이트

올리브영 792 100%

쿠팡 475 59.9%

네이버 517 65.2%

다음카카오 29 3.6%

화해 116 14.6%

유튜브쇼핑 100 12.6%

SNS 공동구매 178 22.4%

자사홈페이지 230 29.0%

무신사 107 13.5%

지그재그 133 16.7%

에이블리 91 11.4%

전체 2768 -
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8) 유튜브 시청을 통해 구매한 화장품 만족여부와 불만족 시 대응 방안

유튜브 시청 후 구매한 화장품의 만족 여부에 대해 알아보고 구매한 화장

품에 대해 만족스럽지 않았을 때의 대응 방안에 대해 알아본 결과는 <표 10>

과 같다.

유튜브 시청을 통해 구매한 화장품에 대하여 만족하는지에 대한 응답은 ‘예’

가 82.0%로 높은 비율을 보였고 ‘아니오’가 18.0%로 나타났다. MZ세대 여성

이 유튜브 시청 후 구매한 화장품에 대해 높은 만족을 보이는 점은 유튜브 뷰

티 인플루언서의 영상이 구매 결정 과정에서 강력한 신뢰성를 형성하는 것으

로 볼 수 있다. 김경인(2023)의 연구에 따르면, 인플루언서의 매력성이 신뢰성

형성에 기여하고, 신뢰성이 다시 소비자의 콘텐츠 몰입과 구매의도에 강한 영

향을 미친다 하였다.

구매한 화장품이 만족스럽지 않았을 때의 대응 방안은 ‘그냥 사용함’이

57.96%로 가장 높은 비율을 보였고, ‘고객센터 문의’가 19.75%, ‘중고마켓에서

재판매’가 16.56%, ‘반품&교환 신청’이 3.82%, ‘해당 유튜버에게 메시지를 남긴

다’가 1.91%의 순으로 나타났다. ‘그냥 사용함’이 가장 높은 비율로 나타난 점

은 한국 뷰티 소비자들이 경미한 불만족을 크게 문제 삼지 않는 문화적 특성

과, 반품 절차의 번거로움, 그리고 시간과 노력에 비해 비용적 손실이 적다고

인식하는 경향에서 비롯된 것으로 보여진다.
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<표 10> 유튜브 시청을 통해 구매한 화장품의 만족여부와 불만족 시 대응 방안

문항　 내용　 빈도(N) 비율(%)

화장품

만족여부　

예 715 82.0

아니오 157 18.0

전체 872 100.0

불만족 시

대응 방안

그냥 사용함 91 57.96

중고마켓에서 재판매 26 16.56

반품&교환 신청 6 3.82

해당 유튜버에게 메시지를 남긴다 3 1.91

고객센터 문의 31 19.75

전체 157 100.0
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9) 일반적 특성에 따른 유튜브 시청을 통해 구매한 월 평균 화장품 비용의

차이 교차분석

유튜브 시청을 통해 구매한 월 평균 화장품 비용에 대해 가장 많은 응답을

보인 항목은 3만원∼5만원 미만으로 35.3%를 차지하였다. 이를 일반적 특징별

로 분석한 결과는 다음과 <표 11>와 같다.

연령대별로는 밀레니얼세대가 37.8%로 나타났으나, 통계적으로 유의미하지

않았다.

최종 학력에 따른 결과는 대학교 재학/졸업이 36.4%로 가장 높게 나타났으

나, 통계적으로 유의미하지 않았다.

직업에 따른 차이는 유의미하게 나타났으며(x2=38.859, p<.01) 회사원은 유

튜브 시청을 통해 구매한 월 평균 화장품 비용에 대해 3만원∼5만원 미만이

37.6%, 3만원 미만이 23.7%로 집중된 반면, 전문직은 3만원∼5만원 미만이

31.0%, 7만원∼10만원 미만이 19.8%로 회사원에 비해 상대적으로 높게 나타났

다. 이러한 결과는 직업에 따라 구매 비용의 차이를 보임과 동시에, 유튜브 영

상 소비 패턴과도 밀접한 연관성이 있는 것으로 판단된다. 본 연구에서 함께

분석된 직업별 유튜브 영상의 하루 평균 시청 시간 결과에 의하면, 전문직은

유튜브 하루 평균 시청 시간이 3시간 이상이 가장 높은 비율을 보였고, 회사

원은 1∼2시간 미만 시청하는 것으로 나타났다. 이는 유튜브 콘텐츠 노출 시

간이 길수록 화장품 관련 정보 접촉 기회가 증가하고, 이에 따라 제품에 대한

관심과 구매 행동이 강화되는 것으로 보여진다. 오정선, 고희자(2019)의 연구

에 따르면, 유튜브 뷰티 콘텐츠 시청 경험이 많은 집단일수록 실제로 화장품

구매 행동에 더 적극적이라고 보고 하였으며 본 연구와 유사한 결과가 나타났

다. 이러한 결과를 종합해볼 때, 유튜브 영상 시청 시간이 길어질수록 화장품

구매 비용 또한 증가하는 경향을 보이는 것으로 보여진다.
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<표 11> 일반적 특성에 따른 유튜브 시청 후 월 평균 화장품 비용

**p<.01

구분　 문항정보　

유튜브 시청을 통해 구매한 월 평균 화장품 비용

계
χ2

(p)　　
3만원

미만

3만원∼

5만원 미만

5만원∼

7만원 미만

7만원∼

10만원 미만

10만원

이상

연령

대

밀레니얼세대

(1981∼1996년생)
104(24.9) 158(37.8) 72(17.2) 50(12.0) 34(8.1) 418(100.0)

4.774

(.311)제트세대

(1997∼2004년생)
109(24.0) 150(33.0) 84(18.5) 57(12.6) 54(11.9) 454(100.0)

최종

학력

고등학교 졸업 27(25.0) 37(34.3) 13(12.0) 18(16.7) 13(12.0) 108(100.0)
10.705

(.219)
대학교 재학/졸업 170(24.7) 250(36.4) 127(18.5) 76(11.1) 64(9.3) 687(100.0)

대학원 재학/졸업 16(20.8) 21(27.3) 16(20.8) 13(16.9) 11(14.3) 77(100.0)

직업

학생 50(28.4) 64(36.4) 29(16.5) 15(8.5) 18(10.2) 176(100.0)

38.859**

(.007)

회사원 97(23.7) 154(37.6) 77(18.8) 46(11.2) 36(8.8) 410(100.0)

자영업/사업 14(23.3) 19(31.7) 13(21.7) 5(8.3) 9(15.0) 60(100.0)

전문직 20(15.9) 39(31.0) 23(18.3) 25(19.8) 19(15.1) 126(100.0)

전업주부 12(27.3) 10(22.7) 12(27.3) 8(18.2) 2(4.5) 44(100.0)

기타 20(35.7) 22(39.3) 2(3.6) 8(14.3) 4(7.1) 56(100.0)

전체 213(24.4) 308(35.3) 156(17.9) 107(12.3) 88(10.1) 872(100.0)
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3. 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비행

동의 요인분석 및 신뢰도 분석

1) 유튜브 뷰티 인플루언서 특성

유튜브 뷰티 인플루언서 특성에서는 22개의 문항 중 2개의 문항이 삭제되었

고 최종 20개의 문항이 분석에 사용되었다. 타당성 및 신뢰도 검증을 위해 요

인분석과 신뢰도 분석을 한 결과는 <표 12>과 같다.

요인1(42.058%)은 ‘내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서를 믿고 지속적으로

거래할 수 있다.’ ‘내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서가 소개하는 화장품에

대한 정보는 믿음이 간다.’ ‘내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 우수한 화

장품을 소개한다.’ ‘내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 믿음이 가는 화장

품을 소개한다.’ ‘내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 고객 만족을 위해 노

력한다.’는 내용으로 구성되어 ‘신뢰성’으로 명명하였다.

요인2(9.035%)는 ‘내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 이해하기 쉽게 설

명을 해준다.’ ‘내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 경험이 풍부해 보인다.’

‘내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 뷰티에 대한 지식을 갖추고 있다.’ ‘내

가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 뷰티 제품의 최신 정보를 제공한다.’의

내용으로 구성되어 ‘전문성’으로 명명하였다.

요인3(6.597%)은 ‘내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 재미있다.’ ‘내가

자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 외모에 호감이 간다.’ ‘내가 자주 시청하는

뷰티 인플루언서는 호기심을 자극한다.’ ‘내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서

는 솔직하다.’는 내용으로 구성되어 ‘매력성’으로 명명하였다.

요인4(5.848%) ‘내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서에게 마음을 터놓고

이야기 하고 싶다.’ ‘내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 나를 편안하게 해
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준다.’ ‘내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 친근하다.’ ‘내가 자주 시청하는

뷰티 인플루언서는 느낌이나 감정을 잘 이해하고 공감한다.’의 내용으로 구성

되어 ‘친밀성’으로 명명하였다.

요인5(5.549%) ‘내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 팔로워의 질문에 적

극적으로 응답한다.’ ‘내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 팔로워의 질문에

빠르게 대응한다.’ ‘내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 팔로워의 의견을

적극적으로 받아들인다.’의 내용으로 구성되어 ‘상호작용성’으로 명명하였다.

문항 간의 내적 일치도를 알아보기 위해 산출된 신뢰도 계수(Cronbach’s α)

는 요인1은 .892, 요인2는 .868, 요인3은 .794, 요인4는 .793, 요인5는 .829로 나

타났다.

이 5개의 요인적재 값이 ±.50 이상으로 나타나 추출된 요인은 타당성이 확

보된 것으로 분석되었으며 신뢰도 또한 모두 .700 이상으로 나타나 신뢰할

수 있는 수준인 것으로 볼 수 있다.
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<표 12> 유튜브 뷰티 인플루언서 특성의 요인분석 및 신뢰도분석

item
factor

공통성　
신뢰성 전문성 매력성 친밀성 상호작용성

22. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서를

믿고 지속적으로 거래할 수 있다.
0.779 0.182 0.155 0.224 0.140 0.734

20. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서가

소개하는 화장품에 대한 정보는 믿음이

간다.

0.772 0.240 0.122 0.246 0.155 0.753

19. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는

우수한 화장품을 소개한다.
0.757 0.269 0.175 0.170 0.142 0.725

18. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는

믿음이 가는 화장품을 소개한다.
0.716 0.245 0.177 0.227 0.138 0.675

21. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는

고객 만족을 위해 노력한다.
0.676 0.221 0.174 0.120 0.255 0.616

16. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는

이해하기 쉽게 설명을 해준다.
0.229 0.803 0.099 0.141 0.163 0.753

15. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는

경험이 풍부해 보인다
0.247 0.801 0.137 0.151 0.123 0.759

14. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는

뷰티에 대한 지식을 갖추고 있다.
0.285 0.788 0.106 0.175 0.066 0.749

17. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는

뷰티 제품의 최신 정보를 제공한다.
0.157 0.750 0.106 0.090 0.134 0.624

12. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는

재미있다.
0.080 0.081 0.798 0.125 0.188 0.701

10. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는

외모에 호감이 간다.
0.092 0.067 0.735 0.255 0.112 0.630

13. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는

호기심을 자극한다.
0.195 0.176 0.723 0.143 -0.019 0.612

11. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는

솔직하다.
0.326 0.111 0.653 0.136 0.231 0.617

5. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서에게

마음을 터놓고 이야기 하고 싶다.
0.122 0.064 0.063 0.736 0.159 0.589

4. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는

나를 편안하게 해준다.
0.281 0.204 0.229 0.729 0.142 0.724

3. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는

친근하다.
0.248 0.168 0.276 0.713 0.132 0.692

2. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는

느낌이나 감정을 잘 이해하고 공감한다.
0.230 0.188 0.245 0.648 0.163 0.595

7. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는

팔로워의 질문에 빠르게 대응한다.
0.200 0.162 0.161 0.144 0.833 0.806

6. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는

팔로워의 질문에 적극적으로 응답한다.
0.159 0.156 0.151 0.215 0.827 0.802

8. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는

팔로워의 의견을 적극적으로 받아들인다.
0.405 0.170 0.162 0.238 0.621 0.661

　고유값(Eigen Value) 8.412 1.807 1.319 1.170 1.110 　

　분산(%) 42.058 9.035 6.597 5.848 5.549 　

누적(%) 42.058 51.094 57.691 63.539 69.088 　

신뢰도(Cronbach’s α) .892 .868 .794 .793 .829

KMO=.934, Bartlett’s test x2=9236.611, df=190, p<.001
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2) 지각된 가치

지각된 가치 연구에서는 11문항 중 삭제 문항 없이 모두 사용되었으며, 지

각된 가치의 타당성 및 신뢰도 검증을 위해 요인분석과 신뢰도 분석을 한 결

과는 <표 13>와 같다.

요인1(43.796%)은 ‘뷰티 인플루언서가 광고하는 제품은 단점보다 장점이

더 많다고 생각한다.’ ‘뷰티 인플루언서가 광고하는 제품은 유용한 가치를

제공하고 있다고 생각한다.’ ‘뷰티 인플루언서가 광고하는 제품은 기대한 것

만큼 충분한 가치가 있었다.’ ‘뷰티 인플루언서가 광고하는 제품은 가격에

비해 성능이 좋다고 생각한다.’의 내용으로 구성되어 ‘기능적가치’로 명명하였

다.

요인2(15.384%)는 ‘뷰티 인플루언서의 영상을 통하여 사회적 인정을 받을

수 있다고 느껴진다.’ ‘뷰티 인플루언서의 영상을 통하여 다른 사람에게 좋

은 인상을 줄 수 있다고 느껴진다.’ ‘뷰티 인플루언서의 영상 시청이 나의

사회활동을 위한 대인관계에 유의하다고 느껴진다.’ ‘뷰티 인플루언서의 영

상을 통하여 나 자신을 돋보이게 할 수 있다고 느껴진다.’의 내용으로 구성

되어 ‘사회적가치’로 명명하였다.

요인3(11.462%)은 ‘뷰티 인플루언서의 영상은 시간을 투자한 만큼 가치가

있다.’ ‘뷰티 인플루언서의 영상은 노력을 투자한 만큼 가치가 있다.’ ‘뷰티 인

플루언서가 광고하는 제품은 지불한 비용만큼 충분한 가치가 있다.’의 내용

으로 구성되어 ‘경제적가치’로 명명하였다.

내적 일치도를 알아보기 위해 산출된 신뢰도 계수(Cronbach’s α)는 요인1은

.858, 요인2는 .844, 요인3은 .810으로 나타났다. 이 3개의 요인적재 값이 ±.50

이상으로 나타나 추출된 요인은 타당성이 확보된 것으로 분석되었으며 신뢰

도 또한 .800 이상으로 나타나 신뢰할 수 있는 수준인 것으로 볼 수 있다.
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<표 13> 지각된 가치의 요인분석 및 신뢰도분석

item

factor

공통성　

기능적가치 사회적가치 경제적가치

5. 뷰티 인플루언서가 광고하는 제품은 단점보다

장점이 더 많다고 생각한다.
0.810 0.147 0.172 0.708

6. 뷰티 인플루언서가 광고하는 제품은 유용한

가치를 제공하고 있다고 생각한다.
0.795 0.214 0.193 0.716

4. 뷰티 인플루언서가 광고하는 제품은 기대한

것만큼 충분한 가치가 있었다.
0.784 0.168 0.223 0.692

7. 뷰티 인플루언서가 광고하는 제품은 가격에

비해 성능이 좋다고 생각한다.
0.780 0.275 0.128 0.700

10. 뷰티 인플루언서의 영상을 통하여 사회적

인정을 받을 수 있다고 느껴진다.
0.193 0.826 0.040 0.721

9. 뷰티 인플루언서의 영상을 통하여 다른

사람에게 좋은 인상을 줄 수 있다고 느껴진다.
0.215 0.822 0.132 0.740

8. 뷰티 인플루언서의 영상 시청이 나의

사회활동을 위한 대인관계에 유의하다고

느껴진다.

0.161 0.819 0.090 0.705

11. 뷰티 인플루언서의 영상을 통하여 나 자신을

돋보이게 할 수 있다고 느껴진다.
0.171 0.718 0.180 0.577

2. 뷰티 인플루언서의 영상은 시간을 투자한 만큼

가치가 있다.
0.142 0.136 0.870 0.795

1. 뷰티 인플루언서의 영상은 노력을 투자한 만큼

가치가 있다.
0.150 0.105 0.866 0.783

3. 뷰티 인플루언서가 광고하는 제품은 지불한

비용만큼 충분한 가치가 있다.
0.354 0.130 0.700 0.633

고유값(Eigen Value)　 4.818 1.692 1.261 　

　분산(%) 43.796 15.384 11.462 　

누적(%) 43.796 59.180 70.642 　

　신뢰도(Cronbach’s α) .858　 .844　 .810　 　

KMO=.871, Bartlett’s test x2=4428.298, df=55, p<.001
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3) 화장품 소비행동

화장품 소비행동 연구에서는 15개의 문항 중 1개의 문항이 삭제되었고 최종

14개의 문항이 분석에 사용되었다. 타당성 및 신뢰도 검증을 위해 요인분석과

신뢰도 분석을 한 결과는 <표 14>와 같다.

요인1(28.788%)은 ‘화장품 쇼핑은 나를 매우 기쁘게 해준다.’ ‘화장품 쇼핑은

나를 즐겁게 해준다.’ ‘화장품 쇼핑은 나를 행복하게 해준다.’ 나는 화장품 쇼

핑을 매력적이라고 생각한다.’ ‘화장품 쇼핑 시 매력적이고 신기한 새로운 상

품이 있다.’의 내용으로 구성되어 ‘쾌락적소비’로 명명하였다.

요인2(15.703%)는 ‘나는 상품구매 시 주변 사람들의 반응이 신경 쓰인다.’

‘나는 주변인들에게 경제적인 능력을 과시하고자 소비를 한다.’ ‘나는 유명인이

사용하는 브랜드 상품을 구매하려고 한다.’ ‘나는 신상품이 나오면 먼저 구매

하려고 한다.’의 내용으로 구성되어 ‘타인의식적소비’로 명명하였다.

요인3(6.718%)은 ‘나는 처음 보는 화장품이라도 마음에 끌리면 즉시 구매한

다.’ ‘내가 좋아하는 화장품이 가격할인을 할 때 충동적으로 구매한 경험이 있

다.’ ‘나는 유행하는 화장품을 꼭 사는 편이다.’ ‘내가 좋아하는 브랜드/캐릭터/

아티스트의 콜라보레이션 제품이라면 충동구매를 하게 된다.’ ‘값이 다소 비싸

더라도 화장품을 구입한다.’의 내용으로 구성되어 ‘충동적소비’로 명명하였다.

요인4(5.943%)는 ‘상품구매 시 브랜드명을 확인하여 구매한다.’ ‘가격이 부담

되더라도 고가상품을 구매한다.’ ‘나는 한정 상품 구매 시 성취감을 느끼게 되

어 구매한다.’ ‘다른 사람이 가지고 있지 않은 것을 갖고 싶어 한다.’ ‘내가 가

지고 싶은 상품은 반드시 구매한다.’의 내용으로 구성되어 ‘과시적소비’로 명명

하였다.

내적 일치도를 알아보기 위해 산출된 신뢰도 계수(Cronbach’s α)는 요인1은

.900, 요인2는 .729, 요인3은 .705, 요인4는 .704로 나타났다.
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이 3개의 요인적재 값이 ±.50 이상으로 나타나 추출된 요인은 타당성이

확보된 것으로 분석되었으며 신뢰도 또한 모두 .700 이상으로 나타나 신뢰

할 수 있는 수준인 것으로 볼 수 있다.
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<표 14> 화장품 소비행동의 요인분석 및 신뢰도분석

item

factor

공통성쾌락적

소비

타인의식적

소비

충동적

소비

과시적

소비

1. 화장품 쇼핑은 나를 매우 기쁘게 해준다. 0.882 0.002 0.126 0.083 0.800

2. 화장품 쇼핑은 나를 즐겁게 해준다. 0.874 -0.023 0.150 0.068 0.792

3. 화장품 쇼핑은 나를 행복하게 해준다. 0.873 0.064 0.138 0.046 0.787

4. 나는 화장품 쇼핑을 매력적이라고 생각한다. 0.840 0.068 0.067 0.114 0.728

5. 화장품 쇼핑 시 매력적이고 신기한 새로운

상품이 있다.
0.687 0.075 0.069 0.089 0.490

9. 나는 상품구매 시 주변 사람들의 반응이 신경

쓰인다.
-0.011 0.777 0.007 0.163 0.630

7. 나는 주변인들에게 경제적인 능력을 과시하고자

소비를 한다.
0.009 0.726 0.054 0.100 0.541

10. 나는 유명인이 사용하는 브랜드 상품을

구매하려고 한다.
0.043 0.642 0.219 0.165 0.489

8. 나는 신상품이 나오면 먼저 구매하려고 한다. 0.177 0.615 0.389 0.136 0.579

18. 나는 처음 보는 화장품이라도 마음에 끌리면

즉시 구매한다.
0.137 0.135 0.746 0.044 0.595

20. 내가 좋아하는 화장품이 가격할인을 할 때

충동적으로 구매한 경험이 있다.
0.240 -0.171 0.597 0.206 0.486

16. 나는 유행하는 화장품을 꼭 사는 편이다. 0.145 0.455 0.589 0.122 0.590

19. 내가 좋아하는 브랜드/캐릭터/아티스트의

콜라보레이션 제품이라면 충동구매를 하게된다.
-0.040 0.273 0.561 0.168 0.419

17. 값이 다소 비싸더라도 화장품을 구입한다. 0.169 0.198 0.537 0.299 0.445

14. 상품구매 시 브랜드명을 확인하여 구매한다. 0.108 0.042 -0.031 0.691 0.491

13. 가격이 부담되더라도 고가상품을 구매한다. -0.024 0.218 0.281 0.659 0.562

15. 나는 한정 상품 구매 시 성취감을 느끼게 되어

구매한다.
0.119 0.260 0.229 0.623 0.522

12. 다른 사람이 가지고 있지 않은 것을 갖고 싶어

한다.
-0.024 0.370 0.125 0.591 0.502

11. 내가 가지고 싶은 상품은 반드시 구매한다. 0.257 -0.030 0.248 0.531 0.410

고유값(Eigen Value) 5.470 2.984 1.276 1.129 　

분산(%) 28.788 15.703 6.718 5.943 　

누적(%) 28.788 44.491 51.209 57.152 　

신뢰도(Cronbach’s α) 　.900 .729 .705 .704　 　

KMO=.887, Bartlett’s test x2=6275.308, df=171, p<.001
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4. 일반적 특성에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된

가치, 화장품 소비행동의 차이분석

1) 연령에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비행

동의 차이분석

연령에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비행동

간의 차이 검증을 위하여 독립표본 t-test를 실시한 결과는 <표 15>과 같다.

연령에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성의 차이를 분석한 결과, 유튜브

뷰티 인플루언서 특성의 상호작용성에서 통계적으로 유의미한 평균의 차이가

나타났다(t=2.244, p<.05). 지각된 가치의 차이를 분석한 결과, 지각된 가치 중

사회적 가치에서 통계적으로 유의미한 평균의 차이가 나타났다(t=2.927, p<.01).

이러한 결과는 밀레니얼세대 여성들에게 유튜브 뷰티 인플루언서가 제공하

는 정보는 단순히 제품 선택을 넘어 타인과의 관계, 사회적 인정 등 사회적

욕구 충족에 중요한 역할을 하고 있음을 나타낸다. 심민지·태동숙(2022)의 연

구에 따르면, 인플루언서의 특성이 밀레니얼세대의 소비가치, 특히 사회적 가

치에 유의미한 영향을 미치며, 궁극적으로 구매의도 증진에도 긍정적으로 작

용하는 것으로 나타났다. 반면, 제트세대는 사회 진입 초기로 경제적 제약이

상대적으로 크기 때문에, 사회적 가치에 초점을 맞추는 것보다 합리적이고 실

용적인 가치에 초점을 맞춘 커뮤니케이션 전략이 효과적일 것으로 보여진다.

화장품 소비행동의 차이를 분석한 결과, 화장품 소비행동 중 쾌락적소비에

서 통계적으로 유의미한 평균의 차이가 나타났다(t=2.713, p<.01).
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<표 15> 연령에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비행동의

차이분석

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

변인 연령대 N M SD t p

뷰

티

인

플

루

언

서

특

성

신뢰성
밀레니얼세대 418 4.05 0.65

1.437 0.151
제트세대 454 3.98 0.71

전문성
밀레니얼세대 418 4.17 0.65

0.692 0.489
제트세대 454 4.14 0.69

매력성
밀레니얼세대 418 3.99 0.69

0.603 0.547
제트세대 454 3.96 0.63

친밀성
밀레니얼세대 418 3.66 0.77

0.737 0.462
제트세대 454 3.62 0.78

상호작용성
밀레니얼세대 418 3.85 0.72

2.244* 0.025
제트세대 454 3.73 0.76

지

각

된

가

치

기능적가치
밀레니얼세대 418 3.63 0.74

0.847 0.397
제트세대 454 3.59 0.72

사회적가치
밀레니얼세대 418 3.21 0.89

2.927** 0.004
제트세대 454 3.03 0.90

경제적가치
밀레니얼세대 418 3.76 0.74

0.250 0.802
제트세대 454 3.75 0.76

화

장

품

소

비

행

동

쾌락적소비
밀레니얼세대 418 4.09 0.70

2.713** 0.007
제트세대 454 3.96 0.80

타인의식적

소비

밀레니얼세대 418 2.10 0.82

-0.298 0.766
제트세대 454 2.11 0.87

충동적소비
밀레니얼세대 418 2.80 0.80

-1.046 0.296

제트세대 454 2.86 0.83

과시적소비
밀레니얼세대 418 2.95 0.79

1.435 0.152
제트세대 454 2.87 0.83
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2) 결혼여부에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비

행동의 차이분석

결혼여부에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비행

동의 차이 검증을 위하여 독립표본 t-test를 실시한 결과는 <표 16>과 같다.

결혼여부에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성의 차이를 분석한 결과, 유튜

브 뷰티 인플루언서 특성의 친밀성에서 통계적으로 유의미한 평균의 차이가

나타났다(t=-2.150, p<.05).

화장품 소비행동의 차이를 분석한 결과, 화장품 소비행동의 과시적소비에서

통계적으로 유의미한 평균의 차이가 나타났다(t=2.242, p<.05). 이러한 결과는

미혼 여성이 트렌드와 신제품에 대한 민감도가 높아 화장품을 과시적 자기표현

의 수단으로 활용하는 경향이 있는 것으로 보여진다. Rudrabhatla Prasanna(2021)

의 연구에 따르면, 미혼 여성은 보여지는 트렌드 반영도가 높은 제품을 적극

적으로 탐색하고, 다양한 신제품을 실험적으로 소비하는 경향이 나타난다고 보

고하였다. 이는 미혼 여성의 화장품 소비가 단순한 제품 구매를 넘어 과시적

자기표현의 수단으로 기능하고 있음을 보여준다.
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<표 16> 결혼여부에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비행

동의 차이분석

*p<.05

변인 결혼여부 N M SD t p

뷰

티

인

플

루

언

서

특

성

신뢰성
미혼 693 4.00 0.68

-1.327 0.185
기혼 179 4.08 0.68

전문성
미혼 693 4.15 0.67

-0.106 0.915
기혼 179 4.16 0.66

매력성
미혼 693 3.97 0.68

-0.264 0.791
기혼 179 3.98 0.58

친밀성
미혼 693 3.61 0.79

-2.150* 0.032
기혼 179 3.75 0.70

상호작용성
미혼 693 3.79 0.75

0.271 0.786
기혼 179 3.77 0.75

지

각

된

가

치

기능적가치
미혼 693 3.59 0.73

-1.324 0.186
기혼 179 3.68 0.73

사회적가치
미혼 693 3.14 0.91

1.283 0.200
기혼 179 3.04 0.88

경제적가치
미혼 693 3.75 0.75

-0.305 0.761
기혼 179 3.77 0.74

화

장

품

소

비

행

동

쾌락적소비
미혼 693 4.03 0.75

0.857 0.392
기혼 179 3.98 0.80

타인의식적

소비

미혼 693 2.10 0.85
-0.115 0.908

기혼 179 2.11 0.84

충동적소비
미혼 693 2.83 0.81

-0.072 0.942
기혼 179 2.83 0.83

과시적소비
미혼 693 2.94 0.81

2.242* 0.025
기혼 179 2.79 0.80
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3) 거주지에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비행

동의 차이분석

거주지에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비행동

의 차이를 분석한 결과는 <표 17>과 같다.

거주지에 따른 변인 간의 차이를 분석한 결과, 유튜브 뷰티 인플루언서 특

성과 지각된 가치는 통계적으로 유의미한 차이가 나타나지 않았다.

화장품 소비행동의 쾌락적소비(F=3.914, p<.05)요인에서 통계적으로 유의미

한 평균의 차이가 나타났으나 사후분석에서 구체적인 평균의 차이는 확인되지

않았다. 김정숙, 김경자(2007)의 연구에 따르면, 지방 소도시 소비자들은 대도

시 소비자에 비해 여가활동과 소비패턴에서 실용성을 중시하는 경향이 강한

것으로 확인되어 본 연구와 상이한 결과가 나타났다. 이러한 차이는 연구 시

점인 2007년에 비해 현재는 온라인 콘텐츠와 SNS의 확산으로 지역 간 정보

접근성 격차가 해소된 데에서 기인한 것으로 보여진다. 인터넷 및 SNS의 확

산이 본격화되기 이전에는 대도시와 지방 간 정보 접근성의 차이로 인해 소비

행동 및 가치관에 차이가 존재하였으나, 현재는 지방 거주자 또한 디지털 플

랫폼을 통해 쾌락적 소비 경험에 쉽게 접근하고 적극적으로 참여함으로써, 쾌

락적 소비 성향이 두드러지게 나타나는 것으로 판단된다.
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<표 17> 거주지에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비행동

의 차이분석

*p<.05

변인 내용　 N 평균 표준편차 F(p)
post

hoc

화

장

품

소

비

행

동

쾌락적

소비

서울 251 3.96 0.78

3.914*

(.020
-

경기도 267 3.97 0.75

그 외 지역 354 4.11 0.74

전체 872 4.02 0.76

타인의식적

소비

서울 251 2.19 0.89

1.701

(.183)
-　

경기도 267 2.08 0.86

그 외 지역 354 2.06 0.80

전체 872 2.11 0.85

충동적

소비

서울 251 2.89 0.78

1.042

(.353)
-　

경기도 267 2.79 0.82

그 외 지역 354 2.82 0.83

전체 872 2.83 0.81

과시적

소비

서울 251 2.93 0.79

1.200

(.302)
-　

경기도 267 2.84 0.79

그 외 지역 354 2.94 0.84

전체 872 2.91 0.81
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4) 최종 학력에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소

비행동의 차이분석

최종 학력에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비

행동의 차이를 분석한 결과는 <표 18>와 같다.

최종 학력에 따른 변인 간의 차이를 분석한 결과에서 지각된 가치의 사회적

가치(F=5.367, p<.01)요인에서 통계적으로 유의미한 평균의 차이가 나타났다.

사후분석에서 고등학교 졸업과 대학교 재학/졸업은 대학원 재학/졸업과 평균

의 차이를 보였다. 이는 학력 수준이 높을수록 소비자가 유튜브 뷰티 인플루

언서의 영상을 통한 사회적 인정보다는 기능적, 경제적 가치를 중시하는 것을

의미한다. 홍민혜(2022)는 MZ세대를 대상으로 한 연구에서, 학력 수준이 높을

수록 기능적 가치를 중시하는 소비성향이 강화된다고 보고되어, 대학원 재학/

졸업의 고학력 집단이 고등학교 졸업과 대학교 재학/졸업보다 사회적 가치가

낮게 나온 본 연구의 결과와 유사한 경향을 보인다.

화장품 소비행동의 차이에서 충동적소비(F=5.181, p<.01)요인에서 통계적으로

유의미한 평균의 차이가 나타났다. 사후분석에서 대학교 재학/졸업은 대학원

재학/졸업과 평균의 차이를 보였다.
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<표 18> 최종 학력에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비

행동의 차이분석

**p<.01

변인 내용 N M SD F(p)
post

hoc

지

각

적

가

치

사회적

가치

고등학교 졸업a) 108 3.26 0.96

5.367**

(.005)
c<a,b　

대학교 재학/졸업b) 687 3.13 0.87

대학원 재학/졸업c) 77 2.83 1.01

전체 872 3.12 0.90

화

장

품

소

비

행

동

충동적

소비

고등학교 졸업a) 108 2.88 0.80

5.181**

(.006)
b<c　

대학교 재학/졸업b) 687 2.79 0.81

대학원 재학/졸업c) 77 3.10 0.81

전체 872 2.83 0.81
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5) 직업에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비행

동의 차이분석

직업에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비행동

의 차이를 분석한 결과는 <표 19>과 같다.

직업에 따른 변인의 차이를 분석한 결과에서 유튜브 뷰티 인플루언서 특성

의 전문성(F=2.303, p<.05)요인에서, 지각된 가치의 차이에서 사회적가치(F=3.096,

p<.01)요인에서, 화장품 소비행동의 차이에서 과시적소비(F=2.396, p<.05)요인

에서 통계적으로 유의미한 평균의 차이가 나타났으나, 구체적인 사후분석에서

평균의 차이를 보이지 않았다.

본 연구 결과, 학생(대학원생 포함) 집단이 화장품 소비 시 사회적 가치를 중

요시하는 것으로 나타났다. Lim et al.(2020)의 연구에 따르면, 말레이시아 대학

생들을 대상으로 한국 화장품 구매의도에 미치는 사회적 가치의 영향을 분석

한 결과, 대학생들이 화장품 구매 시 사회적 가치를 매우 중요하게 인식하는

것으로 나타났다. 이는 본 연구와 유사한 결과를 보였으며, 말레이시아 대학생

들 또한 한국의 대학생(대학원생 포함)처럼 또래 집단 내에서의 사회적 인정

욕구를 충족시키는 것을 중요하게 여기는 것으로 판단된다.
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<표 19> 직업에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비행동의

차이분석

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

변인 내용 N M SD F(p)
post

hoc

뷰

티

인

플

루

언

서

특

성

전문성

학생(대학원생 포함) 176 4.20 0.64

2.303*

(.043)
-

회사원 410 4.07 0.67

자영업/사업 60 4.30 0.72

전문직 126 4.22 0.69

전업주부 44 4.18 0.64

기타 56 4.24 0.67

전체 872 4.15 0.67

지

각

적

가

치

사회적

가치

학생(대학원생 포함) 176 3.28 0.92

3.096**

(.009)
-

회사원 410 3.02 0.86

자영업/사업 60 3.26 1.01

전문직 126 3.04 0.99

전업주부 44 3.22 0.75

기타 56 3.29 0.80

전체 872 3.12 0.90

화

장

품

소

비

행

동

과시적

소비

학생(대학원생 포함) 176 2.99 0.79

2.396*

(.036)
-

회사원 410 2.87 0.77

자영업/사업 60 3.03 0.86

전문직 126 2.98 0.94

전업주부 44 2.60 0.72

기타 56 2.85 0.81

전체 872 2.91 0.81
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6) 월 평균 소득에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품

소비행동의 차이분석

월 평균 가구 소득에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장

품 소비행동의 차이를 분석한 결과는 <표 20>과 같다.

월 평균 가구 소득에 따른 변인 간의 차이를 분석한 결과에서 지각된 가치

의 사회적가치(F=3.648, p<.01)요인에서 통계적으로 유의미한 평균의 차이가

나타났다. 사후분석에서 200만원 미만은 500만원 이상과 평균의 차이를 보였

다. 소득 수준이 낮은 집단일수록 화장품 소비 시 사회적 관계에서의 의미를

보다 중시하였으며, 고소득층에서는 사회적가치 인식이 상대적으로 낮게 나타

난 것은 선석현(2022)의 연구에서 제시한 K-뷰티 소비에서 사회적 가치가 소

득 및 사회적 배경에 따라 다르게 나타나며, 특히 저소득층이 사회적가치와

화장품 소비 동기가 강하게 나타난다는 결과와 맥락을 같이 한다. 이러한 결

과는 소득이 낮은 소비자일수록 사회적 인정 욕구를 충족하기 위해 외적 소비

를 중시하는 것으로 판단된다.

화장품 소비행동의 차이에서 쾌락적소비(F=2.996, p<.05)요인에서 통계적으로

유의미한 평균의 차이가 나타났다. 사후분석에서 200만원 미만은 400만원∼

500만원 미만과 평균의 차이를 보였다.
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<표 20> 월 평균 소득에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소

비행동의 차이분석

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

변인 내용 N M SD F(p)
post

hoc

지

각

적

가

치

사회적

가치

200만원 미만a) 132 3.31 0.87

3.648**

(.006)
e<a

200만원∼300만원 미만b) 285 3.16 0.90

300만원∼400만원 미만c) 171 3.10 0.86

400만원∼500만원 미만d) 90 3.12 0.95

500만원 이상e) 194 2.94 0.91

전체 872 3.12 0.90

화

장

품

소

비

행

동

쾌락적

소비

200만원 미만a) 132 4.20 0.69

2.996*

(.018)
d<a

200만원∼300만원 미만b) 285 4.01 0.78

300만원∼400만원 미만c) 171 4.02 0.73

400만원∼500만원 미만d) 90 3.86 0.80

500만원 이상e) 194 4.00 0.76

전체 872 4.02 0.76
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5. 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비행동의 상

관관계

본 연구에서는 앞서 제시한 각 항목 변수의 상관관계를 검증하였고, 상관관

계 분석을 통하여 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비행

동 간의 인과관계를 검증하였다.

<표 21>는 각 변수 간 상관관계를 알아보기 위하여 상관관계 검증을 시행한

결과로, 유튜브 뷰티 인플루언서 특성 중 신뢰성, 전문성, 매력성, 친밀성, 상

호작용성 변수는 모든 변수에 통계적으로 유의미한 관계가 있는 것으로 나타

났다(p<.01).

지각된 가치 중 기능적 가치, 사회적 가치, 경제적 가치 변수 또한 모든 변수

에 통계적으로 유의미한 관계가 있는 것으로 나타났으며(p<.01), 화장품 소비

행동 중 쾌락적소비, 충동적소비, 과시적소비 변수는 대부분의 변수와 통계적

으로 유의미한 관계가 있는 것으로 나타났다(p<.01).

즉, 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비행동은 모든 요

인에 대해 통계적으로 유의미한 관계가 있는 것으로 나타났다(p<.01).
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<표 21> 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비행동 간의 상관관계 분석

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

구분 M SD

유튜브 뷰티 인플루언서 특성 지각된 가치 화장품 소비행동

신뢰성 전문성 매력성 친밀성
상호

작용성

기능적

가치

사회적

가치

경제적

가치

쾌락적

소비

타인

의식적

소비

충동적

소비

과시적

소비

유튜브

뷰티

인플루

언서

특성

신뢰성 4.02 .68 1 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

전문성 4.15 .67 .589*** 1 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

매력성 3.97 .66 .490*** .368*** 1 　 　 　 　 　 　 　 　 　

친밀성 3.64 .77 .582*** .450*** .524*** 1 　 　 　 　 　 　 　 　

상호작용성 3.79 .75 .570*** .440*** .451*** .522*** 1 　 　 　 　 　 　 　

지각된

가치

기능적가치 3.61 .73 .644*** .404*** .416*** .486*** .449*** 1 　 　 　 　 　 　

사회적가치 3.12 .90 .377*** .237*** .359*** .468*** .330*** .472*** 1 　 　 　 　 　

경제적가치 3.76 .75 .465*** .326*** .336*** .330*** .362*** .474*** .323*** 1 　 　 　 　

화장품

소비

행동

쾌락적소비 4.02 .76 .329*** .274*** .281*** .350*** .204*** .303*** .394*** .220*** 1 　 　 　

타인의식적비 2.11 .85 -.066 -.089** .058 .072* -.051 .026 .277*** -.024 .154*** 1 　 　

2.83 .81 .076* .059 .100** .136*** .056 .071* .183*** ,055 .336*** .509*** 1 　
충동적소비

2.91 .81 .071* .064 .107** .104** .042 .091** .186*** .046 .254*** .474*** .530*** 1과시적소비
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6. 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 지각된 가치, 화장품 소비행

동에 미치는 영향

1) 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 지각된 가치에 미치는 영향

유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 지각된 가치에 미치는 영향을 알아보기 위

해 다중회귀분석을 실시한 결과는 <표 22>과 같다.

유튜브 뷰티 인플루언서 특성에서 신뢰성(p<.001), 매력성(p<.05), 친밀성

(p<.001), 상호작용성(p<.05)은 모두 기능적 가치에 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 즉, 신뢰성, 매력성, 친밀성, 상호작용성이 높아질수록 기능적

가치가 높아지는 것으로 평가되었다. 영향력의 크기를 비교하면, 신뢰성, 친밀

성, 매력성, 상호작용성 순으로 기능적 가치에 큰 영향을 미치는 것으로 검증

되었다.

유튜브 뷰티 인플루언서 특성 중 ‘신뢰성’과 ‘친밀성’이 유의미하게 나타난

결과는 소비자가 유튜브 뷰티 인플루언서를 신뢰하고 친밀한 대상으로 인식할

수록, 제품의 성능, 기대 충족, 가성비 등 실용적 요소에 대해 더욱 긍정적인

평가를 내리는 경향을 반영한다. 즉, 정보의 신뢰도뿐 아니라 유튜브 뷰티 인

플루언서와의 정서적 관계가 제품 기능성에 대한 인식에 영향을 미친다고 해

석할 수 있다. 이러한 결과는 선행연구와도 일치한다. 김은희(2021)는 숏폼 광

고에서 인플루언서의 신뢰성과 친밀성이 광고 정보성과 오락성에 유의미한 영

향을 미친다고 밝혀, 신뢰와 정서적 유대가 소비자 정보 수용과 해석 과정에

작용함을 시사하였다. 또한, 오지연, 성열홍(2019)은 인플루언서의 신뢰성과 매

력성이 관계 유지에 영향을 미친다고 밝혀, 소비자가 느끼는 신뢰 수준이 콘

텐츠 수용성과 제품 평가에까지 영향을 줄 수 있음을 제시하였다. 따라서 본

연구는 기능적 가치와 같은 실용 중심 속성에 있어서, 유튜브 뷰티 인플루언
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서의 신뢰성과 친밀성이 핵심 영향 요인으로 작용하고 있는 것으로 판단된다.

유튜브 뷰티 인플루언서 특성에서 신뢰성(p<.01), 매력성(p<.01), 친밀성

(p<.001)은 모두 사회적 가치에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉,

신뢰성, 매력성, 친밀성이 높아질수록 사회적 가치가 높아지는 것으로 평가되

었으며, 영향력의 크기를 비교하면 친밀성, 신뢰성, 매력성 순으로 사회적 가

치에 큰 영향을 미치는 것으로 검증되었다.

유튜브 뷰티 인플루언서 특성에서 신뢰성(p<.001), 매력성(p<.01), 상호작용

성(p<.01)은 모두 경제적 가치에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉,

신뢰성, 매력성, 상호작용성이 높아질수록 경제적 가치가 높아지는 것으로 평

가되었으며, 영향력의 크기를 비교하면 신뢰성, 매력성, 상호작용성 순으로 경

제적 가치에 큰 영향을 미치는 것으로 검증되었다.

이는 소비자가 유튜브 뷰티 인플루언서를 신뢰하고, 그들의 매력적인 이미

지와 활발한 소통을 경험할수록, 유튜브 뷰티 인플루언서가 소개하는 제품에

대해 가격 대비 효율성, 가성비 측면에서 높은 만족감을 느낀다는 것을 시사

한다.​특히, ‘상호작용성’의 유의미한 영향은 인플루언서와 소비자 간의 실시간

피드백, 댓글, Q&A 등의 쌍방향 커뮤니케이션이 소비자의 경제적 판단에 긍

정적인 영향을 미친다는 점을 시사한다. 이러한 현상은 최근 SNS 기반 공동

구매 시장의 성장과도 밀접한 관련이 있다. 국세청 자료에 따르면, SNS 마켓

으로 등록된 사업자 수는 2019년 470개에서 2022년 8,423개로 약 18배 증가하

였다. 이는 인플루언서와 소비자 간의 신뢰와 활발한 소통이 SNS 마켓의 활

성화에 기여하고 있음을 보여준다.​결론적으로, 유튜브 뷰티 인플루언서의 상

호작용성은 소비자의 경제적 가치 지각에 중요한 영향을 미치며, 이는 SNS

기반 공동구매 시장의 성장과도 연계되어 있는 것으로 판단된다.
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<표 22> 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 지각된 가치에 미치는 영향

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

종속

변수
독립변수 B SE β t p

R

(adj R2)
F

기

능

적

가

치

(상수) 0.469 0.142 　 3.317 0.001

.665

(.439)
137.194***

신뢰성 0.533 0.040 0.498 13.399*** 0.000

전문성 -0.003 0.035 -0.003 -0.085 0.932

매력성 0.089 0.035 0.080 2.547* 0.011

친밀성 0.114 0.032 0.121 3.532*** 0.000

상호작용성 0.065 0.032 0.067 2.035* 0.042

사

회

적

가

치

(상수) 0.448 0.203 　 2.210 0.027

.500

(.245)
57.586***

신뢰성 0.170 0.057 0.129 2.982** 0.003

전문성 -0.073 0.050 -0.055 -1.466 0.143

매력성 0.165 0.050 0.121 3.321** 0.001

친밀성 0.378 0.046 0.324 8.169*** 0.000

상호작용성 0.069 0.046 0.057 1.507 0.132

경

제

적

가

치

(상수) 1.206 0.169 　 7.127 0.000

.491

(.237)
55.033***

신뢰성 0.346 0.048 0.316 7.279*** 0.000

전문성 0.053 0.042 0.048 1.276 0.202

매력성 0.125 0.042 0.110 3.017** 0.003

친밀성 0.012 0.039 0.012 0.312 0.755

상호작용성 0.105 0.038 0.104 2.723** 0.007
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2) 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 화장품 소비행동에 미치는 영향

유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 화장품 소비행동에 미치는 영향을 알아보기

위해 다중회귀분석을 실시한 결과는 <표 23>와 같다.

유튜브 뷰티 인플루언서 특성에서 친밀성(p<.001), 신뢰성(p<.01), 매력성

(p<.05), 전문성(p<.05)은 모두 쾌락적소비에 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타났다. 즉, 친밀성, 신뢰성, 매력성, 전문성이 높아질수록 쾌락적소비가 높

아지는 것으로 평가되었으며, 영향력의 크기를 비교하면 친밀성, 신뢰성, 매력

성, 전문성 순으로 쾌락적소비에 큰 영향을 미치는 것으로 검증되었다. 이러한

결과는 유튜브 뷰티 인플루언서와의 감정적 유대 및 신뢰 형성이 소비자에게

즐거움과 만족 중심의 쾌락적소비 동기를 유발할 수 있음을 시사한다. 특히,

제품 구매가 단순한 효용 추구를 넘어 정서적 경험으로 인식되는 현상은 유튜

브 뷰티 인플루언서 특성과 소비자의 감정적 반응 간의 밀접한 연관성을 뒷받

침하는 결과로 해석될 수 있다. Shao(2024)의 연구에 따르면, 소비자는 소셜미

디어 상에서 인플루언서와의 몰입적 상호작용 및 사회적 지위 인식을 통해 쾌

락 중심의 소비 행동을 강화하는 경향을 보이는 것으로 나타났다. 또한, Barta

et al.(2022)은 틱톡 플랫폼에서 유머와 창의성을 갖춘 인플루언서가 소비자의

쾌락적 경험을 증대시키며, 이는 구매행동에 긍정적인 영향을 미친다고 보고

하였다. 본 연구 결과는 이러한 선행연구의 결과와 맥락을 같이하며, 유튜브

뷰티 인플루언서의 감정적 매력과 신뢰성이 소비자의 쾌락적소비를 유도하는

핵심 요인임을 보여준다.

유튜브 뷰티 인플루언서 특성에서 친밀성(p<.001), 매력성(p<.05)은 타인의식

적소비에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 전문성(p<.05), 신뢰성

(p<.05)은 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 친밀성과 매력성이 높

을수록 타인의식적소비가 증가하며, 전문성과 신뢰성이 높을수록 타인의식적
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소비는 감소하는 것으로 평가되었다. 영향력의 크기를 비교하면 친밀성, 매력

성, 전문성, 신뢰성 순으로 타인의식적소비에 영향을 미치는 것으로 검증되었

다. 이와 같은 결과는 친밀하고 매력적인 유튜브 뷰티 인플루언서를 통해 제

품을 접하는 경우, 타인의 시선을 의식하여 소비하게 되는 경향이 증가함을

의미한다. 반대로 신뢰성과 전문성이 강조된 유튜브 뷰티 인플루언서 일수록

타인의 시선보다는 개인의 실질적인 필요와 판단에 근거한 소비가 이루어짐을

보여준다. 강현미(2022)의 연구에 따르면, 뷰티 인플루언서의 친밀성과 진정성

은 사회적 인정 욕구와 타인 의식 소비에 정(+)의 영향을 미치며, 전문성은 합

리적 소비에 긍정적인 형향을 보인다고 보고하였다. 이는 소비자들이 외형적

요인에 민감하게 반응하면서도, 동시에 정보 기반의 소비 행동에서는 보다 합

리적인 판단을 하는 양면적 특성을 반영한 결과로 판단된다.

유튜브 뷰티 인플루언서 특성에서 친밀성(p<.01)은 충동적소비에 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 친밀성이 높아질수록 충동적소비가 높아지

는 것으로 평가되었으며, 친밀성이 충동적소비에 가장 큰 영향을 미치는 것으

로 검증되었다.
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<표 23> 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 화장품 소비행동에 미치는 영향

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

종

속

변

수

독립변수 B SE β t p
R

(adj R2)
F

쾌

락

적

소

비　

(상수) 2.030 0.180 　 11.273 0.000

.399

(.155)
32.842***

신뢰성 0.164 0.051 0.148 3.248** 0.001

전문성 0.099 0.044 0.088 2.234* 0.026

매력성 0.114 0.044 0.099 2.582* 0.010

친밀성 0.206 0.041 0.210 5.005*** 0.000

상호작용성 -0.074 0.041 -0.073 -1.819 0.069

타

인

의

식

적

소

비　

(상수) 2.350 0.216 　 10.896 0.000

.195

(.032)
6.826***

신뢰성 -0.131 0.061 -0.106 -2.169* 0.030

전문성 -0.132 0.053 -0.105 -2.485* 0.013

매력성 0.120 0.053 0.093 2.263* 0.024

친밀성 0.188 0.049 0.171 3.814*** 0.000

상호작용성 -0.087 0.049 -0.076 -1.766 0.078

과

시

적

소

비　

(상수) 2.308 0.208 　 11.098 0.000

.126

(.010)
2.791*

신뢰성 0.001 0.058 0.001 0.024 0.981

전문성 0.022 0.051 0.019 0.436 0.663

매력성 0.096 0.051 0.078 1.885 0.060

친밀성 0.080 0.047 0.076 1.677 0.094

상호작용성 -0.046 0.047 -0.042 -0.963 0.336

충

동

적

소

비　

(상수) 2.251 0.209 　 10.773 0.000

.143

(.020)
3.605**

신뢰성 -0.006 0.059 -0.005 -0.104 0.917

전문성 -0.001 0.052 -0.001 -0.027 0.978

매력성 0.059 0.051 0.048 1.155 0.248

친밀성 0.137 0.048 0.131 2.881** 0.004

상호작용성 -0.034 0.047 -0.031 -0.708 0.479
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7. 지각적 가치가 화장품 소비행동에 미치는 영향

1) 지각된 가치가 화장품 소비행동에 미치는 영향

지각적 가치가 화장품 소비행동에 미치는 영향을 알아보기 위해 다중회귀분

석을 실시한 결과는 다음 <표 24>와 같다.

지각적 가치에서 ‘사회적가치’ 요인은 p<.001 유의수준에서, ‘기능적가치’ 요

인은 p<.01 유의수준에서 화장품 소비행동 중 ‘쾌락적소비’ 요인에 정(+)의 유

의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 지각적 가치의 사회적가치 요인,

기능적가치 요인은 화장품 소비행동 중 ‘쾌락적소비’ 요인에 유의미한 것으로

확인되었다.

지각적 가치에서 ‘사회적가치’ 요인은 p<.001 유의수준에서 정(+)의 유의미

한 영향을 미쳤고, ‘기능적가치’ 요인과 ‘경제적가치’ 요인은 p<.05 유의수준에

서 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 지각적 가치의 모든 요인은

‘타인의식적소비’ 요인에 유의미한 것으로 확인되었다.

지각적 가치에서 ‘사회적가치’ 요인은 p<.001 유의수준에서 정(+)의 유의미

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 지각적 가치의 사회적가치 요인은 ‘과

시적소비’ 요인에 유의미한 것으로 확인되었다.

지각적 가치에서 ‘사회적가치’ 요인은 p<.001 유의수준에서 정(+)의 유의미

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 지각적 가치의 사회적가치 요인은 ‘충

동적소비’ 요인에 유의미한 것으로 확인되었다.

본 연구에서는 지각된 가치 중 사회적 가치가 화장품 소비행동의 모든 하위

요인인 쾌락적소비, 타인의식적소비, 과시적소비, 충동적소비에 대해 유의미한

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 소비자가 화장품을 구매하는 과정에서

단순한 기능적 효용이나 경제적 고려 외에도, 타인과의 관계, 사회적 인정, 이
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미지 형성 등과 같은 외적 요인을 중요하게 고려하고 있음을 시사한다. 특히,

뷰티 제품의 소비는 외모 향상이라는 목적과 더불어 사회적 지위, 소속감, 표

현적 상징성 등의 요소와 밀접하게 연결된다는 점에서, 사회적 가치가 다양한

소비행동 유형에 영향을 미치는 것은 자연스러운 현상으로 해석된다.

이러한 결과는 정주원, 조소연(2023)의 연구와 일치한다. 이들은 사회적 가치

가 MZ세대의 친환경 제품 구매행동에 유의미한 영향을 미치며, 타인과의 상

호작용 속에서 자신을 정의하고 사회적 역할을 수행하고자 하는 동기가 소비

행동에 반영된다고 보고하였다. 따라서 본 연구의 결과는 뷰티 제품 소비에

있어서도 소비자의 사회적 동기가 주요한 결정 요인으로 작용하는 것으로 판

단된다.
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<표 24> 지각적 가치가 화장품 소비행동에 미치는 영향

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

종속

변수
독립변수 B SE β t p

R

(adj R2)
F

쾌

락

적

소

비

(상수) 2.502 0.139 　 18.004 0.000

.419

(.173)
61.534

***

기능적가치 0.131 0.039 0.127 3.343** 0.001

사회적가치 0.265 0.030 0.315 8.944*** 0.000

경제적가치 0.059 0.036 0.058 1.643 0.101

타

인

의

식

적

소

비

(상수) 1.866 0.163 　 11.462 0.000

.312

(.094)
31.121

***

기능적가치 -0.112 0.046 -0.097 -2.437* 0.015

사회적가치 0.331 0.035 0.352 9.544*** 0.000

경제적가치 -0.103 0.042 -0.091 -2.474* 0.014

과

시

적

소

비

(상수) 2.417 0.160 　 15.067 0.000

.187

(.032)
10.446

***

기능적가치 0.014 0.045 0.012 0.303 0.762

사회적가치 0.167 0.034 0.187 4.889*** 0.000

경제적가치 -0.022 0.041 -0.020 -0.534 0.594

충

동

적

소

비

(상수) 2.361 0.162 　 14.602 0.000

.184

(.031)
10.162

***

기능적가치 -0.023 0.046 -0.021 -0.503 0.615

사회적가치 0.174 0.034 0.192 5.041*** 0.000

경제적가치 0.003 0.042 0.002 0.061 0.951
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8. 유튜브 뷰티 인플루언서 특성과 화장품 소비행동 간의 관계

에서 지각된 가치의 매개효과 분석

1) 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 화장품 소비행동 영향과 기능적가치의

매개효과

유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 기능적가치에 따라 화장품 소비행동에 미치

는 영향을 알아보기 위해 매개효과 분석을 실시한 결과 <표 25>과 같다.

유튜브 뷰티 인플루언서 특성을 독립변수로 설정하고 ‘기능적가치’를 매개

변수로 하여 종속변수를 ‘화장품 소비행동’으로 한 매개 회귀분석에서 ‘신뢰

성’, ‘친밀성’, ‘매력성’, ‘상호작용성’ 요인은 ‘화장품 소비행동’ 요인에 유의하며,

매개변수인 ‘기능적가치’ 또한 ‘화장품 소비행동’ 에 유의한 것으로 보여, 매개

효과가 있는 것으로 확인되었다.

매개 회귀분석 결과 ‘친밀성’ 요인의 경우 β=.198 > β=.187 임이 확인할 수

있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되며, ‘매력성’ 요인의 경우

β=.108 > β=.101 임을 확인할 수 있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으

로 확인되었다. 이를 통해 기능적 가치가 유튜브 뷰티 인플루언서 특성과 소

비행동 간 관계에서 매개 변수로 작용함을 확인할 수 있었다.

이는 소비자가 인플루언서의 인간적인 친근감과 감정적 매력을 인식할 때,

해당 인플루언서가 추천하는 제품에 대해 실용적 가치와 신뢰를 부여하게 되

며, 이로 인해 실제 소비행동으로 이어질 가능성이 높아진다는 것을 의미한다.

장심(2024)의 연구에 따르면, SNS 뷰티 인플루언서의 ‘친밀성’은 소비자의

기능적 가치 인식에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한,

인플루언서의 전문성, 친밀성, 매력성, 동질성 등 네 가지 특성이 소비자의 기

능적 가치 인식을 약 35.5% 설명하는 것으로 나타나, 기능적 가치가 인플루언
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서 특성과 소비자 반응 간 연결고리로서 작용할 수 있는 구조적 기반을 시사

하였다. 이러한 결과는 유튜브 뷰티 인플루언서의 친밀성과 매력성이 소비자

의 기능적 가치 인식에 긍정적인 영향을 미치며, 궁극적으로 제품 구매 행동

에까지 연결될 수 있는 핵심 요인인 것으로 보여진다.
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<표 25> 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 화장품 소비행동 영향과 기능적가치의 매개

효과

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

모 형 독립변수
비표준화 계수

표준화

계수 t p

매개

충족

여부B SE ß

1단계

독립변수→

매개변수

(기능적가치)

(상수) 0.469 0.142 　 3.317 0.001

충족

신뢰성 0.533 0.040 0.498 13.399*** 0.000

전문성 -0.003 0.035 -0.003 -0.085 0.932

매력성 0.089 0.035 0.080 2.547* 0.011

친밀성 0.114 0.032 0.121 3.532*** 0.000

상호작용성 0.065 0.032 0.067 2.035* 0.042

R=.665, R2=.439, F=137.194, p<.001

2단계

독립변수→

종속변수

(화장품

소비행동)

(상수) 2.229 0.148 　 15.055 0.000

충족

신뢰성 0.014 0.042 0.017 0.345 0.730

전문성 0.004 0.037 0.004 0.104 0.917

매력성 0.096 0.036 0.108 2.647** 0.008

친밀성 0.151 0.034 0.198 4.462*** 0.000

상호작용성 -0.059 0.034 -0.074 -1.743 0.082

R=.248, R2=.056, F=11.340, p<.001

3단계

독립변수,

매개변수→

종속변수

(상수) 2.195 0.149 　 14.763 0.000

충족

신뢰성 -0.023 0.046 -0.027 -0.514 0.607

전문성 0.004 0.036 0.005 0.110 0.913

매력성 0.090 0.036 0.101 2.469* 0.014

친밀성 0.143 0.034 0.187 4.200*** 0.000

상호작용성 -0.063 0.034 -0.080 -1.880 0.060

기능적가치 0.071 0.035 0.088 2.000 0.046
부분

충족

R=.256, R2=.059, F=10.150, p<.001
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2) 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 화장품 소비행동 영향과 사회적가치의

매개효과

유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 사회적가치에 따라 화장품 소비행동에 미치

는 영향을 알아보기 위해 매개효과 분석을 실시한 결과 <표 26>과 같다.

유튜브 뷰티 인플루언서 특성을 독립변수로 설정하고 ‘사회적가치’를 매개변

수로 하여 종속변수를 ‘화장품 소비행동’으로 한 매개 회귀분석에서 ‘친밀성’,

‘매력성’은 ‘화장품 소비행동’에 유의하며, 매개변수인 ‘사회적가치’ 또한 ‘화장

품 소비행동’에 유의한 것으로 보여, 매개효과가 있는 것으로 확인되었다.

매개 회귀분석 결과 ‘친밀성’ 요인의 경우 β=.198 > β=.096 임을 확인할 수

있어 유의한 부분 매개 효과를 보이는 것으로 확인되었다. 이를 통해 사회적

가치가 인플루언서 특성과 소비행동 간 관계에서 매개 변수로 작용함을 확인

할 수 있었다.

심민지, 태동숙(2022)의 인플루언서 특성이 MZ 세대의 소비가치와 구매의도

에 미치는 영향에 관한 연구에 따르면, 친밀성과 사회적 가치 간에는 정(+)적

관계가 나타났으며, 사회적 가치가 구매의도에 매개효과를 보인다는 점에서

본 연구 결과와 일치하였다. 이는 뷰티 인플루언서와의 정서적 유대감이 소비

자의 화장품 소비행동에 직접 영향을 주는 동시에, 뷰티 인플루언서가 부여하

는 사회적 이미지, 즉 타인에게 긍정적으로 보이고자 하는 심리적 가치 인식

을 강화시켜 소비 행동에 간접적인 영향을 미친다는 것을 의미한다.
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<표 26> 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 화장품 소비행동 영향과 사회적가치의 매개

효과

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

모 형 독립변수
비표준화 계수

표준화

계수 t p

매개

충족

여부B SE ß

1단계

독립변수→

매개변수

(사회적가치)

(상수) 0.448 0.203 　 2.210 0.027

충족

신뢰성 0.170 0.057 0.129 2.982** 0.003

전문성 -0.073 0.050 -0.055 -1.466 0.143

매력성 0.165 0.050 0.121 3.321** 0.001

친밀성 0.378 0.046 0.324 8.169*** 0.000

상호작용성 0.069 0.046 0.057 1.507 0.132

R=.500, R2=.245, F=57.586, p<.001

2단계

독립변수→

종속변수

(화장품

소비행동)

(상수) 2.229 0.148 　 15.055 0.000

충족

신뢰성 0.014 0.042 0.017 0.345 0.730

전문성 0.004 0.037 0.004 0.104 0.917

매력성 0.096 0.036 0.108 2.647** 0.008

친밀성 0.151 0.034 0.198 4.462*** 0.000

상호작용성 -0.059 0.034 -0.074 -1.743 0.082

R=.248, R2=.056, F=11.340, p<.001

3단계

독립변수,

매개변수→

종속변수

(상수) 2.136 0.142 　 14.992 0.000

충족

신뢰성 -0.021 0.040 -0.024 -0.515 0.607

전문성 0.019 0.035 0.022 0.539 0.590

매력성 0.062 0.035 0.070 1.770 0.077

친밀성 0.073 0.034 0.096 2.165* 0.031

상호작용성 -0.073 0.032 -0.092 -2.256* 0.024

사회적가치 0.206 0.024 0.316 8.653*** 0.000
부분

충족

R=.369, R2=.130, F=22.735, p<.001
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3) 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 화장품 소비행동 영향과 경제적가치의

매개효과

유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 경제적가치에 따라 화장품 소비행동에 미치

는 영향을 알아보기 위해 매개효과 분석을 실시한 결과 <표 27>과 같다.

유튜브 뷰티 인플루언서 특성을 독립변수로 설정하고 ‘경제적가치’를 매개변

수로 하여 종속변수를 ‘화장품 소비행동’으로 한 매개 회귀분석에서 ‘매력성’,

‘친밀성’은 ‘화장품 소비행동’에 유의하였으나, 매개변수인 ‘경제적가치’는 ‘화장

품 소비행동’에 유의하지 않는 것으로 나타나 매개효과가 없는 것으로 확인되

었다.
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<표 27> 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 화장품 소비행동 영향과 경제적가치의 매개

효과

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

모 형 독립변수
비표준화 계수

표준화

계수 t p

매개

충족

여부B SE ß

1단계

독립변수→

매개변수

(경제적가치)

(상수) 1.206 0.169 　 7.127 0.000

충족

신뢰성 0.346 0.048 0.316 7.279*** 0.000

전문성 0.053 0.042 0.048 1.276 0.202

매력성 0.125 0.042 0.110 3.017** 0.003

친밀성 0.012 0.039 0.012 0.312 0.755

상호작용성 0.105 0.038 0.104 2.723** 0.007

R=.491, R2=.237, F=55.033, p<.001

2단계

독립변수→

종속변수

(화장품

소비행동)

(상수) 2.229 0.148 　 15.055 0.000

충족

신뢰성 0.014 0.042 0.017 0.345 0.730

전문성 0.004 0.037 0.004 0.104 0.917

매력성 0.096 0.036 0.108 2.647** 0.008

친밀성 0.151 0.034 0.198 4.462*** 0.000

상호작용성 -0.059 0.034 -0.074 -1.743 0.082

R=.248, R2=.056, F=11.340, p<.001

3단계

독립변수,

매개변수→

종속변수

(상수) 2.204 0.152 　 14.465 0.000

미충족

신뢰성 0.007 0.043 0.008 0.169 0.866

전문성 0.003 0.037 0.003 0.074 0.941

매력성 0.094 0.037 0.105 2.562* 0.011

친밀성 0.151 0.034 0.198 4.453*** 0.000

상호작용성 -0.061 0.034 -0.077 -1.799 0.072

경제적가치 0.021 0.030 0.026 0.691 0.490 미충족

R=.249, R2=.055, F=9.524, p<.001
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9. 매개효과 검증 결과

다음은 지각된 가치의 매개효과를 알아보기 위해 부트스트랩(Bootstrap) 검

증을 실시하였으며, 매개효과의 부트스트랩 95% 신뢰구간에 따른 매개효과

유의성 검증은 0을 포함하지 않으면 매개효과가 유의하고, 0을 포함하면 매개

효과가 유의하지 않는 것을 기준으로 분석한 결과는 <표 29>와 같다.

유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 기능적가치를 매개하여 화장품 소비행동에

대한 경로에서 기능적가치는 95% 신뢰구간에서 .001∼.141의 상·하한 값이 나

타났으며, 0을 포함하지 않는 것으로 나타났다. 즉 유튜브 뷰티 인플루언서 특

성과 화장품 소비행동의 관계에서 기능적가치의 매개효과는 p<.05수준에서 통

계적으로 유의미한 것으로 검증되었으며, 기능적가치는 부분 매개효과를 가지

는 것으로 확인되었다.

유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 사회적가치를 매개하여 화장품 소비행동에

대한 경로에서 사회적가치는 95% 신뢰구간에서 .159∼.253의 상·하한 값이 나

타났으며, 0을 포함하지 않는 것으로 나타났다. 즉 유튜브 뷰티 인플루언서 특

성과 화장품 소비행동의 관계에서 사회적가치의 매개효과는 p<.001수준에서

통계적으로 유의미한 것으로 검증되었으며, 사회적가치는 부분 매개효과를 가

지는 것으로 확인되었다.

유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 경제적가치를 매개하여 화장품 소비행동에

대한 경로에서 경제적가치는 95% 신뢰구간에서 -.038∼.079의 상·하한 값이

나타났으며, 0을 포함하는 것으로 나타났다. 그러나 유튜브 뷰티 인플루언서

특성과 화장품 소비행동의 관계에서 경제적가치의 매개효과는 p<.05수준에서

통계적으로 유의미하지 않는 것으로 검증되었으며, 경제적가치는 매개효과를

보이지 않았다.
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<표 28> 매개효과 검증 결과표

경로
경로계수

(B)
95%CI p

유튜브 뷰티 인플루언서 특성 → 기능적가치 → 화장품 소비행동 .088 (.001∼.141) *

유튜브 뷰티 인플루언서 특성 → 사회적가치 → 화장품 소비행동 .316 (.159∼.253) ***

유튜브 뷰티 인플루언서 특성 → 경제적가치 → 화장품 소비행동 .026 (-.038∼.079) -
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Ⅴ. 결론 및 제언

1. 결론

본 연구는 유튜브 시청 후 화장품을 구매한 경험이 있는 전국의 MZ세대여

성 소비자를 대상으로 유튜브 뷰티 인플루언서의 특성이 화장품 소비행동에

어떠한 영향을 미치는지 분석하고, 이 과정에서 지각적 가치의 매개효과를 검

증하였다. 특히 디지털 환경에 익숙한 MZ세대의 소비자 특성과 미디어 수용

특성에 기반하여, 유튜브 플랫폼을 통한 뷰티 인플루언서 마케팅이 이들의 화

장품 소비행동에 미치는 구체적 경로를 규명하고자 하였다. 이를 통하여 뷰티

산업 및 디지털 마케팅 분야에 실질적이고 유용한 정보를 제공하고, 나아가

학문적·실무적 이해를 심화하는 데 기여하고자 하였다.

본 연구의 결과는 다음과 같다.

첫째, 일반적 특성에 따른 화장품 구매현황의 차이를 교차분석한 결과, 연령

과 소득 수준이 높을수록 1회 평균 화장품 구매 횟수가 증가하는 경향이 뚜렷

하게 나타났다. 또한 직업에 따라 구매 비용에서도 유의미한 차이가 있는 것

으로 확인되어 인구통계학적 특성에 따라 화장품 소비 양상이 뚜렷하게 구분

되는 것으로 나타났다.

둘째, 일반적 특성에 따른 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장

품 소비행동 간의 차이분석 결과, 연령, 결혼 여부, 최종 학력, 직업, 소득 수

준 등 다양한 변수에 따라 뷰티 인플루언서 특성과 지각된 가치, 소비행동에

유의미한 차이가 나타났다. 밀레니얼세대는 유튜브 뷰티 인플루언서와의 상호

작용을 더 적극적으로 추구하며, 소득이 높을수록 사회적 가치에 대한 인식이

상대적으로 낮은 것으로 확인되었다.

셋째, 유튜브 뷰티 인플루언서 특성, 지각된 가치, 화장품 소비행동 간의 상
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관관계를 분석한 결과, 모든 주요 변수들 간에 유의미한 정(+)의 상관관계가

나타났다. 특히 뷰티 인플루언서의 친밀성과 신뢰성은 지각된 가치, 화장품 소

비행동과 강한 상관성을 보이며, 인플루언서 특성이 소비자의 긍정적 반응을

이끌어내는 주요 요인임을 보여주었다.

넷째, 유튜브 뷰티 인플루언서 특성이 지각된 가치, 화장품 소비행동에 미치

는 영향을 살펴본 결과, 유튜브 뷰티 인플루언서 특성은 지각된 가치의 기능

적가치, 사회적가치, 경제적가치에 정(+)의 유의미한 영향이 있는 것으로 확인

되었고, 화장품 소비행동의 쾌락적소비, 타인의식적소비, 충동적소비에 유의미

한 영향이 있는 것으로 나타났다. 이는 유튜브 뷰티 인플루언서가 단순히 정

보만을 제공하는 역할을 넘어 소비자의 가치 인식과 소비행동을 포괄적으로

변화시키는 영향력을 가진다는 의미로 볼 수 있다.

다섯째, 지각된 가치가 화장품 소비행동에 미치는 영향 분석 결과, 기능적

가치와 사회적 가치가 소비행동에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

반면, 경제적 가치는 일부 소비행동 변수에만 제한적인 영향을 미쳤으며, 소비

자가 화장품 구매 시 실용성과 사회적 의미를 동시에 고려하는 경향이 강한

것으로 확인되었다.

여섯째, 유튜브 뷰티 인플루언서 특성과 화장품 소비행동 간의 관계에서 지

각된 가치의 매개효과를 분석한 결과, 기능적 가치와 사회적 가치 모두 부분

매개효과를 보이는 것으로 나타났다. 친밀성과 매력성 요인은 기능적 가치를

통해 화장품 소비행동에 영향을 미쳤으며, 친밀성 요인은 사회적 가치를 통해

소비행동에 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

이상을 종합해 보면, 유튜브 뷰티 인플루언서 특성 중 친밀성과 신뢰성이

MZ세대 여성 소비자의 화장품 소비행동에 가장 유의미한 영향을 미치는 요인

으로 확인되었으며, 이 관계에서 기능적 가치와 사회적 가치가 각각 매개 변

수로 작용하는 구조적 경로가 실증적으로 입증되었다. 특히 유튜브라는 영상
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중심 플랫폼이 제공하는 몰입감 높은 콘텐츠와 감정적 교감 경험은 소비자의

사회적 가치 및 쾌락적, 충동적소비로 이어지는 연결 고리로 기능하고 있었다.

디지털 플랫폼 환경에서 MZ세대 여성 소비자가 유튜브 뷰티 인플루언서와의

관계를 통해 소비 가치를 어떻게 인식하고, 그에 따라 어떤 형태의 소비행동

을 실천하는지를 이해하는 데 기초 자료로 활용될 수 있다.

나아가 이와 같은 결과는 뷰티 산업과 디지털 마케팅 실무 영역에서 유튜브

뷰티 인플루언서를 활용한 효과적인 소비자 접근 전략 수립에 실질적인 시사

점을 제공하며, 향후 뷰티 산업 및 디지털 마케팅 분야의 이론적 발전과 실무

적 적용을 위한 기초자료로 활용될 수 있을 것이다.
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2. 연구의 한계점 및 제언

본 연구는 유튜브 시청 후 화장품 구매 경험이 있는 MZ세대 여성 소비자를

대상으로 유튜브 뷰티 인플루언서 특성과 지각된 가치, 화장품 소비행동 간의

구조적 관계를 분석하고, 인플루언서 특성이 지각된 가치를 매개로 소비행동

에 미치는 영향을 규명하였다. 그러나 본 연구에는 다음과 같은 한계점이 존

재한다.

첫째, 본 연구 결과 MZ세대 여성 소비자들은 유튜브 뷰티 인플루언서를 통

해 감성적 교감과 사회적 가치를 중시하는 소비 성향을 보였음에도 불구하고,

현재 다수의 화장품 브랜드들은 제품 기능성과 가격 경쟁력에 집중하는 경향

이 강해 소비자 기대와 괴리가 존재함이 나타났다.

둘째, 본 연구는 설문조사를 기반으로 한 정량적 연구 방법에 초점을 맞추

어 진행되었기 때문에, 소비자의 내면적 인식이나 행동 동기의 심층적 이해에

는 한계가 존재한다.

셋째, 본 연구는 동영상 중심의 유튜브 플랫폼을 대상으로 분석을 수행하였

으나, 현재 디지털 환경에서는 동영상(유튜브), 이미지(인스타그램), 텍스트(블

로그) 기반의 다양한 소셜미디어 플랫폼이 공존하고 있어 매체 특성 차이를

반영하지 못하였으며, 유튜브 뷰티 인플루언서 특성 중 신뢰성과 친밀성이 소

비자 행동과 가치 인식에 가장 강한 영향을 미친다는 점을 밝혔으나, 이를 구

체적으로 실무 전략에 연결하는 후속적 분석은 다루지 못하였다.

이상의 한계점을 바탕으로 향후 연구를 위한 제언은 다음과 같다.

첫째, 향후 연구에서는 MZ세대 여성 소비자가 인플루언서를 통해 기대하는

감성적 가치, 사회적 정체성 형성 욕구 등을 더욱 심층적으로 규명하고, 이와

브랜드 마케팅 전략 간의 괴리를 해소할 수 있는 구체적 방안을 탐색하는 연

구가 필요하다.
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둘째, 향후 연구에서는 설문 기반 정량적 연구와 함께 심층 인터뷰, 포커스

그룹 인터뷰(FGI) 등 정성적 방법을 병행하여 소비자의 가치 인식 및 행동 동

기에 대한 깊은 이해가 있는 연구를 시도할 필요가 있다.

셋째, 이미지 기반(인스타그램), 텍스트 기반(블로그) 등 다양한 플랫폼 유형

별 소비자 반응 차이를 분석하고, 인플루언서의 신뢰성과 친밀성을 기반으로

한 소비자 접근성 향상 전략, 예를 들어 카카오톡 오픈채팅방, 인스타그램 공

지방 운영과 같은 실시간 소통 채널이 소비자 반응에 미치는 영향을 규명하는

후속 연구가 필요하다.

이상의 한계점과 제언을 종합해 보면, 향후 연구에서는 디지털 환경 변화에

따른 소비자 가치 인식과 행동 변화를 보다 심층적으로 반영할 필요가 있다.

특히 다양한 소셜미디어 플랫폼 특성과 소비자 반응의 차이를 통합적으로 비

교하고, 신뢰성과 친밀성을 중심으로 한 인플루언서 마케팅 전략의 효과를 체

계적으로 검증하는 후속 연구가 요구된다. 이를 통해 유튜브를 포함한 디지털

플랫폼에서 뷰티 인플루언서 마케팅의 실질적 효과성과 소비자 가치 창출 메

커니즘을 더욱 정교하게 규명할 수 있을 것으로 기대된다.
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ABSTRACT

The Effect of YouTube Beauty Influencers’

Characteristics on Cosmetic Consumption Behavior

among Female MZ Generation Consumers: The

Mediating Role of Perceived Value

Jeong Da Ni

Dept. of Beauty Industry

Graduate School of

Sungshin University

With the advancement of digital media, information consumption in

modern society has increasingly shifted to social media-based video

platforms, particularly YouTube. In the beauty industry, YouTube

significantly influences consumers’ product perceptions and purchasing

behaviors. Beauty influencers on YouTube not only provide product

information but also play a crucial role in forming emotional bonds with

consumers and encouraging actual purchases. Female consumers of the MZ

generation actively use YouTube in their daily lives and tend to trust the

reviews and recommendations of beauty influencers. Their purchasing

decisions are shaped not only by functional product attributes but also by

emotional and social values, with factors such as influencer credibility,

intimacy, and interactivity influencing their information acceptance and

decision-making processes.



However, previous studies have primarily focused on social media

influencers in general, lacking in-depth analysis of video-based YouTube

influencers and the mediating role of perceived value between influencer

characteristics and cosmetic purchasing behaviors. To address this gap,

this study empirically investigates how the characteristics of YouTube

beauty influencers affect perceived value and cosmetic purchasing

behaviors among MZ generation women who have previously purchased

cosmetics after watching YouTube videos. Furthermore, it aims to identify

the mediating effects of perceived value in this relationship. The findings

intend to provide foundational data for developing digital marketing

strategies and influencer utilization plans in the beauty industry that align

with the consumption traits of the MZ generation.

Data were collected via an online survey of 872 women born between

1981 and 2004 who had purchased cosmetics after watching YouTube

videos. Influencer characteristics were measured through five dimensions:

credibility, expertise, attractiveness, intimacy, and interactivity. Perceived

value was categorized into functional, social, and economic values.

Cosmetic consumption behavior was assessed through four types: hedonic,

other-conscious, conspicuous, and impulsive consumption. The data were

analyzed using SPSS 26.0, employing frequency analysis, cross-tabulation,

independent sample t-tests, one-way ANOVA, exploratory factor analysis,

reliability analysis, correlation analysis, multiple regression analysis, and

mediation regression analysis.

The key findings are as follows:

First, cross-tabulation analysis revealed that higher age and income



levels were associated with greater average spending per cosmetic

purchase. Moreover, significant differences in purchasing frequency were

found depending on occupation, suggesting that MZ women are a diverse

group with varied consumption patterns based on their socioeconomic

backgrounds. This underscores the need for targeted consumer

segmentation strategies and differentiated brand promotions.

Second, the analysis of differences based on demographic characteristics

showed that younger consumers valued influencer interactivity more, while

higher-income groups placed less emphasis on social value. This reflects a

generational preference for participatory and communicative content,

contrasted with the efficiency-driven consumption of higher-income

individuals, highlighting the necessity of tailored content strategies based

on age and income.

Third, correlation analysis showed that intimacy and credibility had the

strongest positive relationships with cosmetic consumption behaviors, with

intimacy being closely linked to multiple consumption types. This indicates

that emotional bonds and humanized influencer images are key drivers of

consumer behavior, emphasizing the need for brands to implement

storytelling strategies that foster emotional engagement.

Fourth, multiple regression analysis confirmed that intimacy and

credibility positively influenced hedonic, impulsive, and conspicuous

consumption. In contrast, expertise and interactivity had limited effects.

These findings suggest that the MZ generation bases consumption

decisions on emotional security and trust in influencer relationships rather

than solely on product information, recommending content that highlights



emotional connection.

Fifth, both functional and social perceived values significantly influenced

all types of cosmetic consumption behavior. This illustrates that MZ

consumers consider not only functionality but also the social implications

and image associated with product use, suggesting that YouTube beauty

content should communicate both practical and social value.

Sixth, mediation analysis revealed that functional and social values

partially mediated the relationship between influencer characteristics and

consumption behavior. Intimacy and attractiveness influenced behavior

through functional value, while intimacy and credibility did so through

social value. This confirms the mediating role of perceived value in

shaping consumer responses and the importance of influencers in value

perception formation. Brands should thus align their influencer marketing

strategies with consumer value recognition.

In particular, the credibility and intimacy of YouTube beauty influencers

played a decisive role in enhancing consumers’ perceptions of both

functional and social value, ultimately reinforcing cosmetic purchasing

behavior. MZ generation women especially valued influencers as channels

for social recognition and self-expression, beyond the utility of the

products themselves.

These results imply that beauty brands must move beyond

product-centric marketing and develop identity-based content strategies

that fulfill consumers’ social value needs through influencers. Furthermore,

it is necessary to formulate influencer strategies that reflect platform

characteristics and strengthen psychological proximity with consumers



through trust and intimacy. Moving forward, the beauty industry should

implement influencer marketing strategies across various social media

platforms, including YouTube, to simultaneously stimulate consumers’

functional and social values, thereby fostering long-term consumer

relationships and brand loyalty.
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Ⅰ. 다음은 유튜브 시청을 통한 화장품 구매현황의 일반적 사항에 대한

질문입니다. 문항을 잘 읽고 해당하는 번호에(√) 표시하여 주십시

오.

1. 귀하는 유튜브 영상 시청 후에 화장품을 구매한 적이 있으십니까?

① 예 ② 아니오(설문종료)

2. 귀하는 유튜브 영상을 하루에 몇 시간 정도 시청하십니까?

① 30분 미만 ② 30분∼1시간 미만 ③ 1시간∼2시간 미만

④ 2시간∼3시간 미만 ⑤ 3시간 이상

3. 귀하는 유튜브 시청을 통해 화장품에 관한 정보수집을 어느정도 하십니까?

① 하루 10회 이상 ② 하루 5∼10회 미만 ③ 하루 1∼4회 미만

④ 2∼3일에 1회 ⑤ 1주일 1회 ⑥ 기타 ( )

4. 귀하가 유튜브 시청 후에 구매한 화장품 평균 횟수는 얼마나 되십니까?

① 주 2회 이상 ② 1∼2주 1회 ③ 4주 1회

④ 1개월∼3개월 미만 1회 ⑤ 3∼6개월 미만 1회 ⑥ 6개월 이상 1회

5. 귀하는 유튜브 시청 후에 주로 어떤 화장품을 구매하십니까?(중복체크가능)

① 기초제품 ② 색조제품 ③ 바디제품

④ 헤어제품 ⑤ 향수 ⑥ 네일 관련 제품

6. 귀하는 유튜브 시청을 통해 화장품을 구매할 때 가장 우선적으로

고려하는 사항은 무엇입니까? (한가지만 선택)

① 피부적합성 ② 효능효과 ③ 가격 ④ 브랜드

⑤ 성분 ⑥ 디자인/포장 ⑦ 온라인 후기 ⑧ 기타 ( )



7. 귀하가 유튜브 시청 후 화장품을 많이 구매하는 장소를

우선순위대로 3곳을 선정하여 주십시오.

1순위 ( ) 2순위 ( ) 3순위 ( )

① 병/의원 피부과 ② 약국 ③ 백화점 ④ 피부관리실

⑤ 뷰티스토어(올리브영, 다이소 등 대형 멀티샵) ⑥ 온라인

⑦ 기타 ( )

8. 귀하가 유튜브 시청 후 화장품을 구매한 온라인 사이트는

어디입니까? (중복체크가능)

① 올리브영 ② 쿠팡 ③ 네이버 ④ 다음카카오

⑤ 화해 ⑥ 유튜브쇼핑 ⑦ SNS 공동구매 ⑧ 자사 홈페이지

⑨ 무신사 ⑩ 지그재그 ⑪ 에이블리

9. 귀하는 유튜브 시청을 통해 구매한 화장품에 만족하였습니까?

① 예 (10번으로 이동) ② 아니요 (9-1로 이동)

※(위 9번 문항에서 ‘② 아니요’를 선택한 분들만 체크 해주시기 바랍니다.)

9-1. 귀하는 유튜브 시청을 통해 구매한 화장품이 만족스럽지

않았을 때 어떻게 대응하셨습니까?

① 그냥 사용함 ② 중고마켓에서 재판매

③ 반품&교환 신청 ④ 해당 유튜버에게 메시지를 남긴다

⑤ 고객센터 문의 ⑥ 기타 ( )

10. 귀하는 유튜브 시청을 통해 월 평균 어느 정도 화장품을 구매하십니까?

① 3만원 미만 ② 3만원∼5만원 미만

③ 5만원∼7만원 미만 ④ 7만원∼10만원 미만

⑤ 10만원 이상



Ⅱ. 다음은 뷰티 인플루언서의 특성과 관련된 문항입니다. 각 문항에 대하

여 자신에게 해당되는 항목에 (√) 표시하여 주십시오.

문

항
뷰티 인플루언서의 특성

전혀
그렇
지
않다

그렇
지

않다

보통
이다

그렇
다

매우
그렇
다

1.
내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 나의 가치관과

비슷하다.
① ② ③ ④ ⑤

2.
내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 느낌이나 감정을

잘 이해하고 공감한다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 친근하다. ① ② ③ ④ ⑤

4.
내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 나를 편안하게

해준다.
① ② ③ ④ ⑤

5.
내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서에게 마음을 터놓고

이야기 하고 싶다.
① ② ③ ④ ⑤

6.
내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 팔로워의 질문에

적극적으로 응답한다.
① ② ③ ④ ⑤

7.
내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 팔로워의 질문에

빠르게 대응한다.
① ② ③ ④ ⑤

8.
내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 팔로워의 의견을

적극적으로 받아들인다.
① ② ③ ④ ⑤

9.
내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 브랜드 정보를

팔로워에게 자주 공유하고 교류한다.
① ② ③ ④ ⑤

10. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 외모에 호감이 간다. ① ② ③ ④ ⑤

11. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 솔직하다. ① ② ③ ④ ⑤

12. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 재미있다. ① ② ③ ④ ⑤

13. 내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 호기심을 자극한다. ① ② ③ ④ ⑤

14.
내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 뷰티에 대한

지식을 갖추고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

15.
내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 경험이 풍부해

보인다
① ② ③ ④ ⑤

16.
내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 이해하기 쉽게

설명을 해준다.
① ② ③ ④ ⑤

17.
내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 뷰티 제품의

최신 정보를 제공한다.
① ② ③ ④ ⑤

18
내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 믿음이 가는 화장품을

소개한다.
① ② ③ ④ ⑤

19
내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 우수한 화장품을

소개한다.
① ② ③ ④ ⑤

20
내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서가 소개하는 화장품에

대한 정보는 믿음이 간다.
① ② ③ ④ ⑤

21
내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서는 고객 만족을 위해

노력한다.
① ② ③ ④ ⑤

22
내가 자주 시청하는 뷰티 인플루언서를 믿고 지속적으로

거래할 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤



Ⅲ. 다음은 지각된 가치와 관련된 문항입니다. 각 문항에 대하여

자신에게 해당되는 항목에 (√) 표시하여 주십시오.

문

항
지각된 가치

전혀
그렇
지

않다

그렇
지
않다

보통
이다

그렇
다

매우
그렇
다

1. 뷰티 인플루언서의 영상은 노력을 투자한 만큼 가치가 있다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 뷰티 인플루언서의 영상은 시간을 투자한 만큼 가치가 있다. ① ② ③ ④ ⑤

3.
뷰티 인플루언서가 광고하는 제품은 지불한 비용만큼 충분한 가치가

있다.
① ② ③ ④ ⑤

4.
뷰티 인플루언서가 광고하는 제품은 기대한 것만큼 충분한 가치가

있었다.
① ② ③ ④ ⑤

5.
뷰티 인플루언서가 광고하는 제품은 단점보다 장점이 더 많다고 생

각한다.
① ② ③ ④ ⑤

6.
뷰티 인플루언서가 광고하는 제품은 유용한 가치를 제공하고 있다고

생각한다.
① ② ③ ④ ⑤

7.
뷰티 인플루언서가 광고하는 제품은 가격에 비해 성능이 좋다고 생

각한다.
① ② ③ ④ ⑤

8.
뷰티 인플루언서의 영상 시청이 나의 사회활동을 위한 대인관계에

유의하다고 느껴진다.
① ② ③ ④ ⑤

9.
뷰티 인플루언서의 영상을 통하여 다른 사람에게 좋은 인상을 줄 수

있다고 느껴진다.
① ② ③ ④ ⑤

10.
뷰티 인플루언서의 영상을 통하여 사회적 인정을 받을 수 있다고 느

껴진다.
① ② ③ ④ ⑤

11.
뷰티 인플루언서의 영상을 통하여 나 자신을 돋보이게 할 수 있다고

느껴진다.
① ② ③ ④ ⑤



Ⅳ. 다음은 화장품 소비행동과 관련된 문항입니다. 각 문항에 대하여

자신에게 해당되는 항목에 (√) 표시하여 주십시오.

문

항
화장품 소비행동

전혀
그렇
지
않다

그렇
지
않다

보통
이다

그렇
다

매우
그렇
다

1. 화장품 쇼핑은 나를 매우 기쁘게 해준다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 화장품 쇼핑은 나를 즐겁게 해준다. ① ② ③ ④ ⑤

3. 화장품 쇼핑은 나를 행복하게 해준다. ① ② ③ ④ ⑤

4. 나는 화장품 쇼핑을 매력적이라고 생각한다. ① ② ③ ④ ⑤

5. 화장품 쇼핑 시 매력적이고 신기한 새로운 상품이 있다. ① ② ③ ④ ⑤

6. 나는 화장품 쇼핑 시 다른 사람과 소통한 것이 즐겁다. ① ② ③ ④ ⑤

7. 나는 주변인들에게 경제적인 능력을 과시하고자 소비를 한다. ① ② ③ ④ ⑤

8. 나는 신상품이 나오면 먼저 구매하려고 한다. ① ② ③ ④ ⑤

9. 나는 상품구매 시 주변 사람들의 반응이 신경 쓰인다. ① ② ③ ④ ⑤

10. 나는 유명인이 사용하는 브랜드 상품을 구매하려고 한다. ① ② ③ ④ ⑤

11. 내가 가지고 싶은 상품은 반드시 구매한다. ① ② ③ ④ ⑤

12. 다른 사람이 가지고 있지 않은 것을 갖고 싶어 한다. ① ② ③ ④ ⑤

13. 가격이 부담되더라도 고가상품을 구매한다. ① ② ③ ④ ⑤

14. 상품구매 시 브랜드명을 확인하여 구매한다. ① ② ③ ④ ⑤

15. 나는 한정 상품 구매 시 성취감을 느끼게 되어 구매한다. ① ② ③ ④ ⑤

16. 나는 유행하는 화장품을 꼭 사는 편이다. ① ② ③ ④ ⑤

17. 값이 다소 비싸더라도 화장품을 구입한다. ① ② ③ ④ ⑤

18. 나는 처음 보는 화장품이라도 마음에 끌리면 즉시 구매한다. ① ② ③ ④ ⑤

19.
내가 좋아하는 브랜드/캐릭터/아티스트의 콜라보레이션 제품이

라면 충동구매를 하게 된다.
① ② ③ ④ ⑤

20.
내가 좋아하는 화장품이 가격할인을 할 때 충동적으로

구매한 경험이 있다.
① ② ③ ④ ⑤



Ⅴ. 다음은 귀하의 일반적 특성을 묻는 질문입니다. 문항을 잘 읽고 해당

하는 번호에(√) 표시하여 주십시오.

1. 귀하의 연령대는 어떻게 되십니까?

① 제트세대: (1997∼2004년생) ② 밀레니얼세대: (1981∼1996년생)

2. 귀하의 결혼 여부는 어떻게 되십니까?

① 미혼 ② 기혼 ③기타( )

3. 귀하의 거주지는 어떻게 되십니까?

① 서울 ② 경기도 ③ 그 외 지역

4. 귀하의 최종 학력은 어떻게 되십니까?

① 고등학교 졸업 ② 대학교 재학/졸업 ③ 대학원 재학/졸업

5. 귀하의 직업은 어떻게 되십니까?

① 학생(대학원생 포함) ② 회사원 ③ 자영업/사업

④ 전문직 ⑤ 전업주부 ⑥ 기타( )

6. 귀하 가정의 월평균 소득은 어떻게 되십니까? (용돈포함)

① 200만원 미만 ② 200만원∼ 300만원 미만

③ 300만원∼ 400만원 미만 ④ 400만원∼ 500만원 미만

⑤ 500만원 이상
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