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Abstract: This study explored the impact of beauty influencers’ characteristics and product characteristics on new 
product acceptance intentions and studied the mediating effects of consumer trust in this process. A survey was con-
ducted from February 22, 2021, to February 28, 2021, with Gen Y and Gen Z women in China, and 379 questionnaires 
were analyzed. The conclusions are as follows: First, the characteristics of beauty influencers are authenticity and 
expertise, similarity, attractiveness, interactivity, familiarity, and trustworthiness; product characteristics are cost, 
image, product quality, product perception, sales promotion, and sustainability. Second, partial beauty influencers’ char-
acteristics and partial product characteristics have a positive impact on consumer confidence and acceptance intention 
of the new product. Third, the mediating effect of consumer trust in the process by which beauty influencers’ char-
acteristics and product characteristics influence the intention of new product acceptance was determined. Therefore, 
when beauty companies use influencers in marketing, it is necessary to understand their characteristics, consider their 
professionality and authenticity, examine their reliability, and assess their ability to form connections with images and 
viewers that match their products. Additionally, to increase the acceptance intention of new products, companies should 
present the price of high-quality products, product sensibilities, and corporate images of products and establish mea-
sures that can positively affect consumers' acceptance intention of new products by combining them with the char-
acteristics of beauty influencers.

Key words: Chinese consumers(중국 소비자), Beauty influencer characteristics(뷰티 인플루언서 특성), Product          
characteristics(제품 특성), Consumer trust (소비자 신뢰), New product acceptance intention(신제품 수용의도)

서  론

중국은 급속한 경제 성장으로 국민소득의 증대를 가져왔고      

이를 바탕으로 소비자의 소비성향도 높아졌으며, 패션 제품뿐      

아니라 화장품 소비에도 높은 관심을 보이며 세계 2위의 화장        

품 소비국이 되었다(Xiao, 2021). 한류의 영향으로 중국 여성       

소비자의 한국 화장품에 관한 관심이 높아지는 추세로, 중국 내        

한국 화장품 시장은 꾸준히 성장하고 있다. 

화장품은 표준화된 제품으로 온라인 쇼핑몰을 중심으로 판      

매가 활발히 이루어지고 있다. 그러나 온라인 화장품 시장은 소     

비자에게 정보탐색과 구매의 편리함과 신속성을 제공하고 있으     

나, 지나치게 많은 정보의 홍수로 소비자는 제품을 선택하고 구     

매를 결정하는데 오히려 어려움을 겪기도 한다. 이에 따라 지     

금의 소비자들은 지나치게 많은 기업의 정보를 수동적으로 받     

아들이지 않고, 관심 있는 제품에 집중하여 구매에 도움이 되     

는 정보를 적극적으로 검색하고자 한다(Lieb, 2012). 소비자는     

온라인 구매 시 제품을 직접 사용할 수 없기에 적극적인 정보     

검색의 한 형태로 온라인에서 실제로 제품을 사용해 본 경험이     

있는 사람이나 자신과 같은 일반인의 사용 후기에 많은 관심을     

기울이게 되었고 이러한 맥락에서 온라인 구매환경에서 인플루     

언서의 중요성은 높아지고 있다. 특히 화장품은 피부에 직접 닿     

기 때문에 인체에 영향을 미치며, 제품에 대한 시각적 판단으     

로는 제품에 대한 주요 정보를 충분히 얻을 수 없는 경험재이     

기에 직접 사용경험을 공유하고 전문성을 갖춘 인플루언서에     
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대한 의존이 커지고 있다. 

마케팅 분야에서 인적 네트워크에서 활동하여 대중에게 영      

향력을 미치는 일반인을 인플루언서라고 하며(Choi & Cheong,      

2017; Park et al., 2014). 소셜 미디어를 통해 뷰티 제품에 대          

한 정보를 공유하는 사람을 뷰티 인플루언서라고 칭한다(Wang      

& Lee, 2019). 인플루언서는 인적 커뮤니케이션 네트워크를 사       

용하며, 표적 소비자 집단에 관련 제품을 추천하고, 제품에 대        

한 의견, 리뷰와 구전 정보를 제공하는 역할을 하므로(Xie,       

2020) 온라인에서 인지도를 형성하면 이를 기반으로 추천하는 제       

품의 높은 판매를 견인하는 역할을 하기도 한다. 특히 뷰티 인         

플루언서는 소셜 미디어를 통하여 자신의 뷰티 스타일 및 화장        

방법에 관한 영상을 공유하거나 화장품 정보 및 특정 화장 방법         

에 대한 직접적이고 구체적인 평가를 통해서 다른 소비자의 소        

비 행동을 영향을 미치며(Yoo & Hwang, 2020) 브랜드 인지도        

와 제품 판매에 큰 영향을 미친다(Sinaga & Kusumawati, 2018).

한국의 화장품 회사들은 지속해서 신제품을 소개하며 중국      

소비자 시장을 공략하고 있다. 이때 한국 인플루언서를 통한 한        

국 화장품 신제품 소개는 중국 소비자 시장의 신제품 수용에        

중요한 역할을 하고 있다. 

선행 연구를 통해 뷰티 인플루언서의 특성과 제품의 특성이       

소비자의 신제품 수용의도에 미치는 영향성에 대한 학술적 논       

의가 부족하고, 뷰티 시장에서 온라인 서비스가 일상화되고 있       

는 상황에서 이에 관한 연구의 필요성이 제기된다. 이에 본 연         

구에서는 중국 여성 소비자를 대상으로 한국 뷰티 인플루언서       

특성과 한국 제품 특성이 중국 여성 신제품 수용의도에 미치는        

영향을 알아보고, 한국 국적의 뷰티 인플루언서를 실험 자극물       

로 선정하여 중국 모바일 메신저인 위챗(Wechat)을 통해 설문       

지를 배포하여 뷰티 인플루언서 특성과 제품 특성이 소비자 신        

뢰를 매개로 하여 신제품 수용의도에 미치는 경로를 구조적으       

로 검증해보고, 이를 통해 한국 화장품 브랜드의 중국 소비자        

를 대상으로 한 마케팅 전략 구축 시 활용할 수 있는 기초자          

료를 제공하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1. 뷰티 인플루언서의 개념 및 특성

뷰티 인플루언서는 소셜 미디어를 통해 화장품에 대한 정보       

와 전문적인 지식을 바탕으로 자신만의 독창적인 콘텐츠를 만       

들어 공유하는 사람을 말한다. 뷰티 인플루언서의 특성과 제품       

의 특성에 관한 선행 연구를 살펴보면 Kim and Choo(2019)        

는 소비자들은 뷰티 인플루언서의 경험을 바탕으로 공유하는      

뷰티 정보를 더 신뢰하고 이런 정보는 소비자의 공감을 더욱        

자연스럽게 유발할 수 있다고 하였다. 또한 소비자가 소셜 인        

플루언서의 전문성을 더 많이 지각할수록 소비자의 구전의도가      

강해지고, 인플루언서의 동영상 및 동영상 내에서 언급되는 브       

랜드에 대한 신뢰도가 상승하였다. 또한 뷰티 인플루언서의 전       

문성은 소비자의 구매 결정 과정에 큰 영향을 미치는 것으로        

나타났다(Yu & Choi, 2020; Xiao et al., 2018; Hughes et al.,     

2019; Bansal & Voyer, 2000). Li et al.(2007)의 연구에서는     

제품의 특성은 소비자의 만족도에 큰 영향을 미치고, 만족도는     

소비자의 인지충성도, 태도충성도 및 행동충성도에 영향을 미     

치는 것으로 나타났다. 그리고 소비자 신뢰에 관한 선행연구를     

살펴보면 소비자의 화장품에 대한 신뢰는 소비자의 추천의도에     

정(+)적인 영향을 미칠 수 있음을 알 수 있어서 만족과 신뢰     

변수는 소비자의 충성도와 전파의도에 정적인 영향을 미치는     

것을 확인할 수 있다(Xia et al., 2016). 

Sinaga and Kusumawati(2018)의 연구에 따르면 뷰티 인플     

루언서의 제품에 대한 리뷰는 소비자들의 구매의도에 간접적인     

자극을 주면서 브랜드 인지도와 제품 판매에도 영향을 미친다     

고 하였다. 동시에 Hsu et al.(2014)의 연구에 따르면 블로그     

(blog)는 인기 있는 인터넷 구전(eWOM) 플랫폼 중 하나이며,     

대부분의 인터넷 사용자들이 다양한 매체로부터 공급된 정보원     

중에서 블로거가 매우 신뢰할 수 있는 정보원이라고 생각한다     

고 보고하였다. 소비자들은 유튜브에서 영상을 시청하고 뷰티     

인플루언서와 빈번하게 상호작용함으로써 뷰티 인플루언서가    

공유한 콘텐츠에 점점 익숙해지게 되고, 상호작용을 통한 친밀     

감은 뷰티 인플루언서와 소비자들 사이에 신뢰의 구축에 영향     

을 미치게 된다(Ananda & Wandebori, 2016). 이러한 영향은     

신제품 구매행동에도 영향을 미치게 된다. Evans et al.(2006)     

은 준거집단(reference groups)의 추천은 소비자 구매결정과정     

에서 특히 신제품의 구매행동에 중요한 역할을 한다고 하였다.

뷰티 인플루언서의 다양한 특성에 따라 소비자 행동에 다른     

영향을 미치는 것으로 나타났다. 소비자의 행동에 영향을 미치     

는 뷰티 인플루언서 특성에 관한 선행연구를 살펴보면, 신뢰성,     

전문성, 매력성, 친밀성, 유사성, 호감성과 유명도를 언급하고     

있다(Wang & Lee, 2018). Kang and Lee(2009)는 상호작용성     

을 추가로 언급하였고, Han(2019)는 인플루언서의 정보성의 중     

요성을 제시하였다. Kim and Lee(2019)는 진실성을 언급하였     

고, Sung and Kim(2020)는 뷰티 인플루언서의 특성으로 진정     

성을 제시하였다. 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 뷰티 인     

플루언서 특성을 신뢰성, 상호작용성, 친숙성, 매력성, 진정성,     

전문성과 유사성으로 설정하였다.

첫째, 신뢰성은 소비자가 정보원에 대한 신뢰할 수 있는 정     

도를 말한다(Wang & Lee, 2018). Mayer et al.(1995)은 신뢰     

성이 정보를 제공하는 정보원에 대한 신뢰와 수용의 정도로 정     

의하면서, 신뢰성은 정보원의 내재적인 속성이 아니라 정보원     

에 대한 소비자의 주관적인 판단이라고 언급하였다. 둘째, 상호     

작용성은 둘 이상의 사람을 필요 요소로 하고 커뮤니케이션할     

때 쌍방 모두에게 동시에 영향을 미치는 관계를 말한다(Lee &     

Chung, 2012). 상호작용성도 소비자의 구매의도, 재구매 행위     

및 인지부족화 등 소비자행동에 영향을 미치는 주요요인으로     

작용하고 있다(Cui et al., 2010). 셋째, Johnson and Russo     

(1984)의 연구에서 친숙성은 소비자가 정보 제공자에 대해 느     

끼는 친밀도로 정의되었다. 또한 친숙성은 설득 커뮤니케이션     
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에 중요한 역할을 하고 있고 뷰티 인플루언서 속성 중 친숙성         

이 소비자의 콘텐츠 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나        

타났다(Lee et al., 2020). 넷째, 매력성이란 소비자가 인플루언       

서의 외형과 태도가 매력적이고 자신도 그렇게 되고 싶어 하는        

정도를 말한다(Sung & Kim, 2020). 선행연구에 따르면 패션       

인플루언서 특성 중인 매력성이 소비자의 지속사용의도와 구매      

의도에 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Yoo, 2018).      

다섯째, 진정성이란 인플루언서가 제공한 정보에서 소비자가 진      

실하다고 느끼는 생각이나 감정에 대한 내재적인 판단을 말한       

다(Sung & Kim, 2020). 선행연구 중에서 진정성이 소비자의       

제품 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(Lee,      

2019). 여섯째, McCracken(1989)은 전문성을 소비자가 정보를     

전달하는 정보원이 제시하는 올바른 해결책이나 판단에 대하여      

감지하는 정도라고 정의했고, 인플루언서의 정보원 특성 중 전       

문성이 소비자의 구전의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로      

나타났다(Yi & Jun, 2020). 일곱째, 유사성은 두 사람 간의 의         

지, 태도, 이해, 행동 등 행위를 포함하고 인플루언서와 소비자        

간에 유사한 정도로 정의한다(Cho, 2002). 소비자가 인플루언      

서에 대해 지각한 유사성이 높을수록 온라인 구전(e-WOM)이      

강화되고, 소비자에 대해 미치는 영향도 증가할 수 있다(Kim       

& Lee, 2013). 선행연구의 결과를 근거하여 볼 때, 소비자에게        

뷰티 인플루언서의 특성이 높게 인지될수록 신제품 수용의도가      

긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상된다.

2.2. 제품 특성

Ahn(2012)은 제품의 특성은 제품이 가진 물리적, 기능적인      

특성을 포함할 뿐만 아니라, 소비자의 구매의도도 제품 특성에       

따라 높아질 수 있고, 소비자의 구매 후 만족도도 제품 특성         

때문에 높아질 수 있고, 제품 특성은 제품의 정보만 포함할 뿐         

만 아니라 제품의 가격, 디자인, 품질에 대해 느낀 신뢰, 사용         

방법 등이 포함되어 있어 제품 특성이 소비자를 설득할 수 있         

는 가장 핵심적인 방법이라고 언급하였다. 또한 제품 속성은 소        

비자들이 제품을 구매할 때 매우 중요한 역할을 하고 있으므로        

(Lee & Lee, 2018) 제품 특성은 성공의 중요요인으로, 기업은        

반드시 제품특성에 대해 경쟁 우위를 개발할 필요성이 있다       

(Cooper, 1979; Szymanski et al., 2007).

Zeithaml(1988)의 연구에서 제품 특성은 내재적 속성 및 외       

재적 속성의 두 개 부분으로 나누어졌다고 주장하였다. 내재적       

속성은 제품별 정보이고 색상, 질감과 무늬 등을 포함한다. 외        

재적 속성은 가격, 브랜드 이름과 광고 등을 포함하고 있고 제         

품별 정보가 아니다. 동시에 소비자들이 제품에 대해 느낀 가        

치를 높을 때 혹은 높은 평가를 가질 때 외재적 속성이 내재          

적 속성보다 더 중요하다고 생각하며, 심지어 소비자들이 외재       

적 속성에 너무 의존하게 될 때 외재적 속성이 내재적 속성을         

대체하게 될 수도 있다고 하였다. 

그리고 다른 선행연구에 대한 정리를 통해 화장품 분야에서       

소비자가 화장품의 구매결정요인은 대부분이 구매동기, 속성,     

구매할 때 제품에 대한 선택기준, 정보원, 구매 장소 등에 관     

한 연구를 진행하였다(Jeon & Jae, 2009). Lee(2001)의 연구에     

따르면 소비자들이 화장품을 구매할 때 품질, 디자인, 브랜드     

인지도, 가격 및 광고 빈도 등 실용적인 요인을 먼저 고려하는     

것을 도출하였다. Jung(2005)은 소비자가 화장품을 선택하는 기     

준으로 품질, 가격 및 광고 이미지를 언급하였다. Lee(2006)은     

소비자들이 화장품을 구매할 때 우선 고려한 요인이 인지도, 자     

신의 피부 유형 및 광고 모델이라고 제시하였다.

따라서 본 연구는 선행연구를 바탕으로 뷰티 인플루언서의     

특성과 뷰티 제품의 특성을 탐색적으로 파악하기 위하여 포커     

스 그룹 인터뷰의 방법을 사용하였고, 도출된 제품 특성 및 뷰     

티 인플루언서 특성을 연구의 측정 변수로 설정하고 소비자 신     

뢰 및 소비자의 신제품 수용의도에 어떤 영향을 미치는지를 살     

펴보고자 하였다.

2.3. 소비자 신뢰

최초로 '신뢰'에 대해 이론적으로 전개한 사회학자 니클라스     

루만(Niklas Luhmann)은 신뢰는 사람이 복잡성으로 인해 두려     

움을 피하고자 이를 줄이는 방법으로 신뢰를 선택한다 했다     

(Kang, 2003). 그는 다른 사람의 행동을 통제할 수 없거나 다     

른 사람의 계획에 대해 충분히 알지 못할 때, 사람과 사람 사     

이에 상호작용은 매우 복잡해지는데, 만약 신뢰가 있으면 사람     

들이 어떤 행동을 할 수 있다고 생각한다. Park(2002)는 신뢰     

란 사람들이 서로 믿고 서로 의존하려는 관계로 인식하였다. 신     

뢰는 박애(benevolence), 능력(ability) 및 진실성(integrity) 3가     

지를 포함하며, 거래 쌍방의 신뢰에 영향을 미치는 요소는 판     

매자의 신뢰성, 행위 일치성, 명성, 브랜드 및 구매자의 경험 등     

을 포함한다(Doney & Cannon, 1997; McKnight et al., 2002).     

이런 요소들은 대면접촉이 불가능한 상황에서 제품 품질의 보     

증과 상징이기 때문에 오늘날의 온라인 마케팅에 있어 그 중요     

성이 커지고 있다.

소비자 신뢰는 소비자의 개인 주관적인 기대를 포함하고 소     

비자의 개인적인 특성, 신뢰에 대한 기본 의지, 개인 경험, 주     

변 사람들이 기업에 대한 신뢰 및 시스템의 안전성 등 요인들     

은 소비자 신뢰의 결정적인 요소이다(Huh, 2015). 그리고 각     

학자의 선행연구들에 따르면 신뢰는 매우 중요한 매개체로서     

다양한 과학 분야에서 활동하고 있고 소비자 행동에 영향을 미     

치고 있다. Sun(2017)는 O2O의 쇼핑 환경에서 신뢰도는 소비     

자의 수용의도에 큰 영향을 미치는 가능성이 있는 것을 언급하     

였다. Kim and Jung(2020)는 소비자들을 설득하는 과정에서     

신뢰가 매우 중요한 매개효과를 나타냄을 확인하였다. 정보제     

공자가 제공한 정보와 쇼핑 시스템의 우수 품질이 모두 소비자     

의 신뢰에 영향을 미치고 정보제공자에 대한 신뢰가 높을수록     

소비자의 구매의도가 더 높아지는 것으로 나타났다(Kim &     

Jung, 2020). 본 연구에서는 소비자들이 뷰티 동영상을 시청할     

때 인플루언서가 동영상에서 제시하는 정보와 제품에 대해 소     

비자가 믿고 의존하는 정도를 소비자 신뢰로 정의하였다.
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2.4. 신제품 수용의도

제품의 수명주기가 단축되고 고객의 수요가 개별화되어 시      

장경쟁도 심화함에 따라 기업은 고객의 요구에 빠르게 대응하       

여 끊임없이 신제품을 출시하고 소비자의 신제품의 채택률을      

증가하면 기업도 치열한 시장경쟁에서 승리할 수 있다. Barclay       

(2002)는 경제의 국제화로 인해 기업이 신제품을 시장에 빠르       

게 투입할 수 있는지에 시장의 수용여부가 기업의 성공여부를       

결정하는 핵심 요인이 되는 것으로 언급되었다. 신제품 수용의       

도는 소비자들이 가까운 미래에 신제품을 구매하려는 바람이다      

(Arts et al., 2011). 신제품 수용의 과정에서 잠재 소비자가 신         

제품이 장점을 보이고 자신의 필요를 충족시킬 수 있다고 생각        

할 때 그들의 구매의도가 더욱 강해질 것이다(Im & Workman,        

2004). 그리고 신제품 수용 과정이란 소비자가 신제품을 처음       

알았을 때부터 최종 구매까지의 의사 결정 과정이다(Lee,      

2015). 선행연구에서는 소비자가 신제품에 대해 이해한 후에 신       

제품에 대한 정보를 찾고 구매하는 과정을 신제품 수용으로 정        

의하였다(Zhou & Joo, 2019). 인플루언서와 소비자의 관계적      

특성은 소비자들의 신제품 수용의 긍정적인 조절효과를 가지고      

있기에(Lagrosen, 2005) 인플루언서와 팔로워 간의 관계로 인      

해 인플루언서는 소비자의 신제품 수용의도에 영향을 미칠 수       

있다고 판단된다. 

3. 연구 방법

3.1. 연구문제 및 가설

본 연구는 뷰티 인플루언서 특성과 제품 특성 요인에 관하        

여 알아보고 이러한 두 가지 특성이 소비자 신뢰를 매개하여        

신제품 수용의도에 어떻게 영향을 미치는지에 주요 변수 간에       

관계를 밝히는 것을 목적으로 한다. 이에 설정한 연구 문제 및         

연구 가설, 연구모형은 Fig. 1과 같다.

연구문제 1. 뷰티 인플루언서 특성과 제품 특성의 요인을 알        

아본다.

연구문제 2. 뷰티 인플루언서 특성, 소비자 신뢰 및 신제품        

수용의도 간의 관계를 알아본다.

가설 2-1. 뷰티 인플루언서 특성이 소비자 신뢰에 정적인 영        

향을 미칠 것이다.

가설 2-2. 뷰티 인플루언서 특성이 신제품 수용의도에 정적       

인 영향을 미칠 것이다.

가설 2-3. 뷰티 인플루언서 특성과 신제품 수용의도 간에 소     

비자 신뢰는 정적 매개 역할을 할 것이다.

연구문제 3. 제품 특성, 소비자 신뢰 및 신제품 수용의도 간     

의 관계를 알아본다.

가설 3-1. 제품 특성이 소비자 신뢰에 정적인 영향을 미칠     

것이다.

가설 3-2. 제품 특성이 신제품 수용의도에 정적인 영향을 미     

칠 것이다.

가설 3-3. 제품 특성과 신제품 수용의도 간에 소비자 신뢰는     

정적 매개 역할을 할 것이다.

3.2. 자극물 선정 및 조사 대상

본 연구는 한국 국적의 뷰티 인플루언서를 실험 자극물로 선     

정하여 중국 모바일 메신저인 위챗(Wechat)을 통해서 설문지를     

배포하여 실시하였다. 중국 소셜 미디어 계정을 소유하고 있는     

한국 국적의 뷰티 인플루언서가 많지 않고 대부분 중국인이 선     

호하는 한국 뷰티 인플루언서 영상에 중국어 자막을 달아 공유     

하고 있다. 또한 인플루언서 순위에 대한 데이터가 부족하여 기     

존 Wang and Lee(2019) 연구에서 선정한 방법을 적용하였다.     

중국 최대 소셜 미디어 웨이보(Weibo), 비리비리(Bilibili)에서     

중국어 자막으로 많이 올라오는 뷰티 인플루언서인 리수(Leesu     

Blooming)와 희주(Yoo’s Beauty)를 영상 자극물로 선정하였으     

며, 두 인플루언서는 유튜브 팔로워 수가 40만 이상이며, 주 1회     

이상 영상을 올리고 총조회수가 200만 회 이상이다. 특히 중국     

뷰티 블로그에 메이크업 초보자에게 추천하는 영상에서 두 인     

플루언서 항상 포함되어 있다.

Deloitte 보고서에 따르면, 2017년에서 2020년 중국 온라인에     

서 가장 많이 판매된 화장품을 살펴본 결과 베이스 제품을 제     

외한 색조 화장품에서 립스틱 제품이 상위권을 차지하고 있다.     

따라서 본 연구에 제품 자극물로 립스틱을 선정하였으며, 뷰티     

인플루언서인 리수가 등장하는 영상물에서는 한국 코스메틱 브     

랜드 네이밍(NAMING.)에서 2020년 출시한 소프트 매트 립스틱     

(Soft matt lipstick, 19,000원)을 다루었으며, 희주가 등장하는     

영상물에서는 한국 브랜드 에뛰드(Etude)에서 2019년 출시한     

베러 립스-톡 벨벳(Better Lips-Talk Velvet, 11,000원)을 다루     

었다. 두 영상은 상대적으로 기므로 응답자들이 설문지에 응답     

하는 시간을 최소화하기 위해 설문조사에 관련된 대표적인 내     

용을 3분 이하로 편집하였으며 응답자들은 무작위 순서로 동     

영상 자극물을 보고 설문에 응답하였다.

2019년 중국 뷰티 시장 소비자 연령대는 Y세대(1981년부터     

1994년까지 태어난 세대)와 Z세대(1995년부터 2004년까지 태     

어나 세대)가 전체소비자의 66%를 차지하고 있다(Fei, 2020).     

또한 YZ세대는 소셜 미디어를 통해 본인을 표현하고 디지털에     

익숙한 세대이다. 따라서 본 연구 대상자로 중국 소셜 미디어     

에 익숙하며, 뷰티 인플루언서 동영상을 시청한 적 있는 중국     

YZ세대(18~40세) 여성 소비자를 연구대상으로 선정하였다. Fig. 1. Research model.
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3.3. 측정도구

우선 화장품이라는 제품의 차별화된 특성을 탐색적으로 파      

악하기 위해 포커스 그룹 인터뷰(FGI:Focus Group Interview)      

를 실시하였다. FGI는 뷰티 분야에 관심이 있는 의류학과 대학        

원에 진학중인 박사 4명, 석사 4명 총 8명의 대학원생을 대상         

으로 실시하였다. 인터뷰는 총 1회로 실시하였으며, 인터뷰하      

기 앞서 연구의 취지와 목적에 관해 설명을 하였으며, 연구윤        

리에 따라 수집된 자료 활용에 대한 전반적인 설명과 동의를        

얻었다. 8명 인터뷰 대상자에게 선행연구에 따라 정리한 제품       

특성을 보여주고, 각각 생각하는 제품 특성을 확인하고 확인한       

특성에 대해 그룹 토론하였다. FGI 결과를 바탕으로 제품 특성        

을 다시 수정 보완하여 본 연구 목적에 맞게 비용, 이미지, 제          

품품질, 제품 감성, 판매촉진, 친환경성 6개의 요인을 제품 특        

성으로 설정하였다.

다음 단계에서는 정량적 연구의 진행을 위해 기존의 선행연       

구에서 검증된 뷰티 인플루언서 특성과 제품 특성에 대한 측정        

문항을 사용하여 구성하였다. 뷰티 인플루언서 특성에 관한 측       

정 문항은 Wang and Lee(2018), Lee(2019)과 Ji(2019)의 연구       

를 참고하고 신뢰성, 상호작용성, 친숙성, 매력성, 진정성, 전문       

성과 유상성에 대한 22개 문항을 구성하였다. 제품 특성에 관한        

측정 문항은 Kim(2016), Park(2015), Park(2008)과 Shin(2011)의     

연구를 참고하여 비용, 이미지, 제품품질, 제품 감성, 판매촉진과       

친환경성에 관한 22개 문항으로 구성하였다. 소비자 신뢰는      

Kim(2009)의 설문 문항을 활용하여 6개의 문항을 구성하였다. 신       

제품 수용의도는 Kim(2019), Yu(2017)과 Joo(2019)의 설문 문항      

을 활용하여 4개의 측정 문항을 구성하였다. 인구통계학적 특성       

은 6문항으로 구성되었다. 기본 상태 질문 및 인구통계학적 특        

성에 대한 문항은 명목척도로 측정하였다. 뷰티 인플루언서 특       

성 및 제품 특성에 대한 문항은 5점 리커트 척도로 측정하였고,         

‘전혀 그렇지 않다=1점', ‘매우 그렇다 =5점’으로 구성하였다.

3.4. 자료수집 및 분석방법

자료수집은 2021년 2월 22일부터 2021년 2월 28일까지 7일       

동안 중국 전문 설문조사 사이트 원줸씽(www.wjx.cn)을 통해      

설문지를 작성하고 위챗(Wechat)을 활용하여 설문지의 배포를     

진행하였다. 회수된 418부 설문지 중 조사대상에 해당하지 않       

고 불성실한 응답 39부를 제외한 379부 설문지에 대해 최종        

분석을 진행하였다. 

본 연구에서 수집된 데이터는 SPSS 25.0과 Process Macro       

v3.5 프로그램을 사용하여 빈도분석, 대응표본 t-검정, 요인분석,      

신뢰도 분석, 상관관계분석과 다중회귀분석을 통해 검증하였다. 

본 연구는 YZ세대 여성 379명(100%)으로 구성되었으며, Y세      

대는 166명(43.8%), Z세대는 213명(56.1%)으로 나타났으며    

학력은 대학 재학, 졸업이 294명(77.6%) 가장 높게 나타났다       

. 직업은 사무직 179명(45.6%), 학생100명(26.4%), 전문직 47명      

(12.4%) 순으로 나타났다. 월 평균 소득 중 16~50만원 99명        

(26.1%), 100~150만원 97명(25.6%), 50~100만원 77명(20.3%),    

150~200만원 41명(10.8%) 순으로 나타났다. 또한 화장품 월평     

균 구매비용은 8만원 이하가 141명(37.2%)으로 가장 높게 나     

타났으며, 8~16만원 125명(33.0%), 16~24만원 57명(15.0%)순    

으로 나타났다.

4. 연구결과

4.1. 측정요인의 요인분석 및 신뢰성 검증

4.1.1. 뷰티 인플루언서 특성에 관한 요인분석 및 신뢰도 분석

뷰티 인플루언서와 제품의 구성 요인을 도출하기 위해 주성     

분요인추출법 및 베리맥스 회전법으로 사용하여 탐색적 요인분     

석 및 신뢰도 분석을 하였다. 뷰티 인플루언서 특성의 탐색적     

요인분석 결과는 Table 1과 같다. 각 요인의 적재량은 다 0.5     

이상인 유의한 변수로서 뷰티 인플루언서 특성은 진정성 및 전     

문성, 유사성, 매력성, 상호작용성, 친숙성, 신뢰성 총 6가지 요     

인을 추출하였고 총 분산 설명력은 67.566%로 나타났으며, 각     

요인별 신뢰 계수가 .700이상으로 나타나서 신뢰할 만한 수준     

이었다. 요인 1은 ‘진정성 및 전문성’(8문항), 요인 2는 ‘유사성     

’(4문항), 요인 3은 ‘매력성’(3문항), 요인 4는 ‘상호작용성’(3문     

항), 요인 5는 ‘친숙성’(2문항), 요인 6은 ‘신뢰성’(2문항)으로     

명명하였으며, 요인추출법을 실시하였을 때 요인 1의 경우 ‘진     

정성’과 ‘전문성’의 수치가 혼합이 되어 본 연구는 ‘진정성’과     

‘전문성’을 하나의 특성인 ‘진정성 및 전문성’으로 결합했다.

4.1.2. 제품 수용의도 및 소비자 신뢰에 관한 요인분석 및 신     

뢰도 분석

본 연구의 신제품 수용의도 및 소비자 신뢰에 관한 탐색적     

요인분석 및 신뢰도 분석을 한 결과는 Table 2와 같다. 각 요     

인의 적재량은 다 0.5이상인 유의한 변수로서 요인을 추출하였     

고 총분산 설명력은 63.955%로 나타났으며, 각 요인별 신뢰     

계수가 .800이상으로 나타나서 신뢰할 만한 수준이었다. 요인     

1은 ‘신제품 수용의도’(4문항), 요인 2는 ‘소비자 신뢰’(6문항)     

으로 명명하였다.

4.2. 측정요인의 요인분석 및 신뢰성 검증

4.2.1. 뷰티 인플루언서 특성이 소비자 신뢰에 미치는 영향

뷰티 인플루언서 특성이 소비자 신뢰에 미치는 영향을 검증     

하기 위해서 다중회귀분석을 실시한 분석 결과는 다음과 같다     

(Table 3). 6개 뷰티 인플루언서 특성 중에 신뢰성(β = 0.220, t =     

5.332, p < 0.001), 진정성 및 전문성(β = 0.382, t = 9.107, p <     

0.001), 유사성(β = 0.318, t = 7.203, p < 0.001)은 소비자 신뢰에     

정(+)적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 상호작용     

성(β = .006, t = .164, p > .05), 친숙성(β = −.013, t = −.327, p>.05),     

매력성(β = .068, t = 1.593, p > .05)은 소비자 신뢰에 유의한 영     

향을 미치지 않았다. 따라서 가설 2-1에 뷰티 인플루언서 특성     

인 신뢰성, 진정성 및 전문성, 유사성이 소비자 신뢰에 유의한     

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과로 보아, 뷰티 인     
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플루언서가 신제품 광고를 소비자에게 홍보할 때 해당 제품에       

대한 전문적인 지식을 가지고, 소비자의 신뢰를 얻었을 경우 신        

제품에 대한 인식이 긍정적으로 변할 수 있다고 보인다.

4.2.2. 제품 특성이 소비자 신뢰에 미치는 영향

제품 특성이 소비자 신뢰에 미치는 영향을 검증하기 위해서       

다중회귀분석을 실시한 분석 결과는 다음과 같다(Table 4). 6개 제        

품 특성 중에 비용(β = .204, t = 3.653, p < .001), 이미지(β = .138,              

t = 2.463, p < .05), 제품품질(β = .314, t = 5.016, p < .001), 제품 감     

성(β = 0.145, t = 2.423, p < 0.05)은 소비자 신뢰에 정(+)적으로     

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 판매촉진(β=.043, t =     

.931, p > .05), 친환경성(β = −.010, t = −.249, p > .05)은 소비자     

신뢰에 유의한 영향을 미치지 않았다. 연구 자극물인 립스틱의     

경우 미모를 가꾸기 위함으로써 피부에 직접적으로 닿기 때문     

에 제품의 품질 그리고 비용을 먼저 고려한 것으로 판단되며,     

소비자의 친환경 의식이 부족과 정보 제공자가 제품에 대한 판     

Table 1. Factor analysis and reliability analysis of beauty influencer characteristics

Factor Measured item
Factor

loading

Eigen value

(Cumulative 

variance %)

Cronbach's 

α

Authenticity

&

Expertise

This beauty influencer provides accurate product information. .720 

3.963

(18.015)
.863

This beauty influencer looks professional. .669 

This beauty influencer seems to be well informed about the product. .650 

This beauty influencer seems to be preparing a lot in advance. .648 

This beauty influencer strives to elaborate. .641 

This beauty influencer looks skilled when introducing information about the product. .621 

This beauty influencer feels consistent when introducing a product. .600 

This beauty influencer feels heartfelt. .580 

Similarity

This beauty influencer‘s lifestyle is similar to mine. .819 

3.243

(32.754)
.849

This beauty influencer’s style is similar to mine. .718 

This beauty influencer’s value is similar to mine. .694 

The product recommended by this beauty influencer is perfect for me. .599 

Attractiveness

This beauty influencer is beautiful. .796 
2.162

(42.583)
.820This beauty influencer is attractive. .744 

This beauty influencer is easy to get on my good side. .568 

Interactivity

This beauty influencer carefully reads the comments of her fans. .759 
2.012

(51.729)
.713This beauty influencer answers her fans' questions seriously. .728 

This beauty influencer listens carefully to her fans. .637 

Familiar
This beauty influencer gives me the feeling of a friend. .814 1.828

(60.038)
.819

This beauty influencer seems like a friendly person. .732 

Trustworthiness
I could feel the authenticity of this beauty influencer. .694 1.656

(67.566)
.729

This beauty influencer seems to be very honest. .689 

Table 2. Factor analysis and reliability analysis of acceptance intention of new product and consumer confidence

Factor Measured item
Factor

loading

Eigen value

(Cumulative variance %)
Cronbach's α

Acceptance 

intention of

new product

I will actively recommend the new product to others. .788

3.211

(32.111)
.856

I want to buy the new product. .778

I want to be an early adopter of the new product. .769

I will actively search for information about the new product. .765

Consumer

Confidence

I think the information provided by this beauty influencer is sufficient. .783

3.184

(63.955)
.860

I am pleased with the information provided by this beauty influencer. .754

I think the information provided by this beauty influencer is believable. .687

I have a positive attitude towards the product in the video. .679

I think the product in the video is trustworthy. .621

I think the product in the video meets my satisfaction expectations. .555
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매촉진을 강하게 강조하지 않아 제품 특성인 판매촉진, 친환경       

성이 영향을 미치지 않았다고 보인다. 따라서 가설 3-1에 제품        

특성인 비용, 이미지, 제품품질, 제품 감성이 소비자 신뢰에 유        

의한 영향을 나타나는 것으로 확인되었다.

4.3. 뷰티 인플루언서 특성, 제품 특성, 소비자 신뢰가 신제품        

수용의도에 미치는 영향

4.3.1. 뷰티 인플루언서 특성이 신제품 수용의도에 미치는 영향

뷰티 인플루언서 특성이 신제품 수용의도에 미치는 영향에 대       

한 분석 결과는 Table 5에 제시하였다. 6개의 뷰티 인플루언서        

특성 중 신뢰성(β = .202, t = 3.923, p < .001), 매력성(β = .123,             

t = 2.322, p < .05), 유사성(β = .439, t = 7.961, p < .001)은 신제품               

수용의도에 정(+)적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났      

다. 상호작용성(β = .064, t = 1.330, p > .05), 친숙성(β = −.026, t =              

−.514, p > .05), 진정선 및 전문성(β = .001, t = .016, p > .05)은              

신제품 수용의도에 유의한 영향을 미치지 않았다. 따라서 가설     

2-2에 뷰티 인플루언서 특성인 신뢰성, 매력성, 유사성이 신제품     

수용의도에 유의한 영향을 나타나는 것으로 확인되었다. 이러한     

결과로 보아, 신제품을 처음 홍보할 때는 인플루언서 외모와 매     

력 그리고 신뢰할만한 제품 설명과 인플루언서와 소비자간의 비     

슷한 점을 강조할수록 제품 수용의도를 높일 수 있다고 본다.

4.3.2. 제품 특성이 신제품 수용의도에 미치는 영향

제품 특성이 신제품 수용의도에 미치는 영향에 관한 분석 결     

과는 Table 6에 제시하였다. 6개 제품 특성 중 비용(β = .153, t =     

2.589, p < .05), 이미지(β = .270, t = 4.546, p < .001), 제품품질     

(β = .150, t = 2.264, p < .05), 제품 감성(β = .177, t = 2.796, p < .01)     

은 신제품 수용의도에 정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로     

나타났다. 판매촉진(β = .087, t = 1.773, p > .05), 친환경성(β =     

−.045, t = −1.021, p > .05)은 신제품 수용의도에 유의한 영향을     

Table 3. The effects of beauty influencer characteristics on consumer confidence

Independent variable
Dependent variable: consumer confidence

β t F R
2

Tolerance VIF

Trustworthiness .220 5.332***

122.134*** .663

.532 1.878

Interactivity .006 .164*** .606 1.651

Familiar −.013 −.327*** .543 1.842

Attractiveness .068 1.593*** .504 1.986

Authenticity & Expertise .382 9.107*** .513 1.948

Similarity .318 7.203*** .465 2.151

***p < .001

Table 4. The effect of product characteristics on consumer confidence

Independent variable
Dependent variable: Consumer Confidence

β t F R
2

Tolerance VIF

Cost .204 3.653***

72.179*** .538

.397 2.522

Image .138 2.463*** .394 2.535

Quality of products .314 5.016*** .317 3.157

sensibility of products .145 2.423*** .345 2.901

Sales promotion .043 .931*** .576 1.737

Environment friendly −.010* −.249*** .727 1.376

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

Table 5. The effect of beauty influencer characteristics on acceptance intention of new product

Independent variable
Dependent variable: Acceptance intention of new product

β t F R
2

Tolerance VIF

Trustworthiness .202 3.923***

55.787*** .473

.532 1.878

Interactivity .064 1.330*** .606 1.651

Familiar −.026* −.514*** .543 1.842

Attractiveness .123 2.322*** .504 1.986

Authenticity & Expertise .001 .016*** .513 1.948

Similarity .439 7.961*** .465 2.151

*p<.05, ***p<.001
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미치지 않았다. 소비자는 제품 가격이 높을수록 품질이 높다고       

인식하는 경우가 종종 있다. 제품 자체 용기와 색상 자체가 매         

력적이고 감성적으로 느껴지면 사고 싶게 만드는 욕구를 불러       

일으켜진다고 보인다. 따라서 가설 3-2에 제품 특성인 비용, 이        

미지, 제품품질, 제품 감성이 신제품 수용의도에 유의한 영향을       

나타나는 것으로 확인되었다. 

4.3.3. 소비자 신뢰가 신제품 수용의도에 미치는 영향

소비자 신뢰가 신제품 수용의도에 미치는 영향을 검증한 분       

석결과는 Table 7와 같다. 소비자 신뢰(β = .734, t = 21.001,          

p < .001)는 신제품 수용의도에 정(+)적으로 유의한 영향을 미        

치는 것으로 나타났다. 즉, 소비자 신뢰가 높을수록 신제품 수        

용의도도 높아진다는 것을 알 수 있었다.

4.4. 소비자 신뢰의 매개효과에 대한 검증

뷰티 인플루언서의 각 특성 및 제품의 특성이 신제품 수용        

의도에 영향을 미치는데 있어 소비자 신뢰의 매개효과 검증을       

위해 SPSS 25.0에 Process Macro v3.5를 이용하여 Model 4        

를 활용하고 매개효과에 대해 검증하였다. 그리고 매개효과의      

95%신뢰구간에서 하한값(LLCI, Low Limit Confidence    

Interval) 및 상한값(ULCI, Upper Limit Confidence Interval)     

의 사이에 0을 포함하고 있지 않으면 매개효과의 결과가 유의     

한 것으로 판별할 수 있다(Lee, 2020). 

4.4.1. 뷰티 인플루언서 특성과 신제품 수용의도의 관계에서     

소비자 신뢰의 매개효과

뷰티 인플루언서 특성이 신제품 수용의도에 영향을 미치는     

데 있어 소비자 신뢰의 간접효과 유의성 검증을 위해 boot-     

srapping를 사용하였다(Shrout & Bolger, 2002). 뷰티 인플루언     

서 특성이 소비자 신뢰를 경유하여 신제품 수용의도에 이르는     

경로의 부분매개를 5000번 반복추출하여 bootsrapping을 실시     

하였으며 분석 결과를 Table 8에 제시하였다. 분석 결과 신뢰     

성(β = .442, CI[.357~.528]), 상호작용성(β=.436, CI[.330~ .552]),     

친숙성(β = .318, CI[.254~.387]), 매력성(β = .393, CI[.308~.480]),     

진정성 및 전문성(β = .824, CI[.700~.953]), 유사성(β = .338,     

CI[.255~.424])이 소비자 신뢰를 경유하여 신제품 수용이도에     

이르는 경로의 경우 간접효과의 95%신뢰구간에서 0을 포함하     

지 않기 때문에 정(+)적으로 유의한 것으로 나타났다. 따라서     

Table 6. The effect of product characteristics on acceptance intention of new product

Independent variable
Dependent variable: Acceptance intention of new product

β t F R
2

Tolerance VIF

Cost .153 2.589***

58.144*** .484

.397 2.522

Image .270 4.546*** .394 2.535

Quality of products .150 2.264*** .317 3.157

sensibility of products .177 2.796*** .345 2.901

Sales promotion .087 1.773*** .576 1.737

Environment friendly −.045* −1.021*** .727 1.376

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

Table 7. The effect of consumer confidence on acceptance intention of new product

Independent variable
Dependent variable: Acceptance intention of new product

β t F R
2

Tolerance VIF

Consumer confidence .734 21.001*** 441.052*** .539 1 1

***p < .001

Table 8. The mediating effect of consumer confidence in the relationship between beauty influencer characteristics and acceptance intention of new     

products

Channel β BootSE BootLLCI BootULCI

Trustworthiness → Consumer Confidence → Acceptance intention of new product .442 .044 .357 .528

Interactivity → Consumer Confidence → Acceptance intention of new product .436 .056 .330 .552 

Familiar → Consumer Confidence → Acceptance intention of new product .318 .034 .254 .387

Attractiveness → Consumer Confidence → Acceptance intention of new product .393 .043 .308 .480 

Authenticity & Expertise → Consumer Confidence → Acceptance intention of new product .824 .065 .700 .953 

Similarity → Consumer Confidence → Acceptance intention of new product .338 .043 .255 .424

Note: Bias-corrected bootstrapping with 5000 samples
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가설 2-3에 뷰티 인플루언서의 6개 특성이 신제품 수용의도에       

영향을 미치는 과정에서 소비자 신뢰가 매개로 하여 유의한 매        

개효과를 확인하였다. 소비자들은 인플루언서 특성 특성만으로     

도 신뢰가 형성은 되나, 신제품 수용의도에 있어서 신뢰가 소        

비자 행동에 영향을 미칠 수 있다는 것을 확인할 수 있다. 

4.4.2. 제품 특성과 신제품 수용의도의 관계에서 소비자 신뢰의       

매개효과

제품 특성이 신제품 수용의도에 영향을 미치는데 있어 소비       

자 신뢰의 간접효과를 검증한 결과를 Table 9에 제시하였다.       

분석 결과 비용(β = 0.506, CI[0.397~0.617]), 이미지(β = 0.378,        

CI[0.286~0.476]), 제품품질(β = 0.509, CI[0.383~0.642]), 제품     

감성(β = 0.459, CI[0.349~0.572]), 판매촉진(β = 0.321, CI[0.248       

~0.398]), 친환경성(β = 0.314, CI[0.217~0.417])이 소비자 신뢰      

를 경유하여 신제품 수용이도에 이르는 경로의 경우 간접효과       

의 95%신뢰구간에서 0을 포함하지 않기 때문에 정(+)적으로      

유의한 것으로 나타났다. 따라서 가설 3-3에 제품의 6개 특성        

이 신제품 수용의도에 영향을 미치는 과정에서 소비자 신뢰가       

매개로 하여 유의한 매개효과를 확인되었다. 이는 소비자 신뢰       

가 신제품 수용의도에 있어서 매우 중요한 한 역할이며 특히        

해외 제품에 대한 정보가 부족한 소비자 경우 신뢰를 형성하는        

것이 신제품 수용의도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고 본다.

결  론

본 연구는 뷰티 인플루언서의 특성과 제품 특성이 신제품 수        

용의도에 미치는 영향에 대한 분석에 중점을 두고, 이 과정에        

서 소비자 신뢰가 미치는 매개효과를 알아보았다. 연구의 결론       

은 다음과 같다. 

첫째, 소비자가 뷰티 인플루언서의 동영상 콘텐츠 시청 시       

뷰티 인플루언서의 진정성 및 전문성, 유사성과 신뢰성을 지각       

할수록 소비자 신뢰가 더 증가하는 것으로 나타났다. 따라서 선        

행연구 (Jung et al., 2011; Mo & Kim, 2015)의 연구에서         

진정성, 유사성은 신뢰에 유의한 영향을 미친다는 연구결과를      

지지한다. 그러나 상호작용성, 친숙성, 매력성은 소비자 신뢰에      

유의한 영향을 미치지 않았다. 이러한 결과로 뷰티 인플루언서       

가 신제품 광고를 소비자에게 홍보할 때 해당 제품에 대한 전         

문적인 지식을 가지고, 소비자와 상호간의 유대감을 형성하면     

소비자의 신뢰성이 더 높게 나타나 신제품에 대한 인식이 긍정     

적으로 변할 수 있다고 본다. 

둘째, 소비자가 뷰티 인플루언서의 신뢰성, 매력성, 유사성을     

지각할수록 신제품 수용의도를 높이는 것으로 나타났다. 이는     

Wang and Lee(2019) 연구 결과를 지지한다. 그러나, 뷰티 인     

플루언서와 상호작용성, 친숙성, 진정성 및 전문성을 지각하더     

라도 신제품 수용의도에는 크게 영향을 미치지 않았다. 이러한     

결과로 보았을 때 소비자가 신제품을 처음 접하였을 때 해당     

제품보단 인플루언서의 매력과 나와 비슷하다고 느끼거나 인플     

루언서에 대한 신뢰를 하게 되면 신제품을 수용의도가 높아지     

는 반면 인플루언서와의 상호작용성, 친숙성 또한 제품에 대한     

진정성 및 전문성을 지각하더라도 신제품 수용의도에는 크게     

영향을 미치지 않아, 신제품을 처음 홍보할 때는 인플루언서 외     

모와 매력 그리고 신뢰할만한 제품 설명과 인플루언서와 소비     

자간의 비슷한 점을 강조할수록 제품 수용의도를 높일 수 있다     

고 본다. 

셋째, 제품 특성이 소비자 신뢰에 미치는 영향을 살펴본 결     

과, 제품의 판매촉진, 친환경성보다는 제품의 비용, 이미지, 제     

품품질과 제품 감성이 중국 소비자의 신뢰를 더 많이 얻을 수     

있다는 것을 발견하였다. 이는 Joo(2019) 연구에서 제품의 성     

능, 실용적이며 경제적인 정보를 소비자에게 제공해야 지속적     

인 정보탐색을 자극하는 마케팅 전략으로 이루어질 수 있다는     

결과를 지지하였다. 연구 자극물인 립스틱의 경우 미모를 가꾸     

기 위한 색조 화장품으로써 제품의 이미지와 피부에 닿기 때문     

에 제품의 품질 그리고 비용을 먼저 고려한 것으로 판단되며,     

소비자의 친환경 의식이 부족과 정보 제공자가 제품에 대한 판     

매촉진을 강하게 강조하지 않아 제품 특성인 판매촉진, 친환경     

성이 영향을 미치지 않았다고 본다. 

넷째, 제품 특성이 신제품 수용의도에 미치는 영향에 관한     

분석 결과에 따르면 중국 소비자는 제품 특성인 비용, 이미지,     

제품품질과 제품 감성에 대해 많이 지각할수록 신제품 수용의     

도가 높아진다는 것을 알 수 있다. 이는 Jang et al.(2009), Lee     

at al.(2015), Song(2016)의 연구결과를 지지한다. 특히 비용이     

신제품 수용의도에 정적인 영향을 미치는 연구 결과는 Choi     

and Kim(2018)의 브랜드 협업 관한 연구에서 제품의 가격이     

높을수록 소비자가 제품이 매력적으로 느껴 구매의도가 더 높     

Table 9. The mediating effect of consumer confidence in the relationship between product characteristics and acceptance intention of new products

경로 β BootSE BootLLCI BootULCI

Cost → Consumer Confidence → Acceptance intention of new product .506 .057 .397 .617

Image → Consumer Confidence → Acceptance intention of new product .378 .048 .286 .476

Quality of products → Consumer Confidence → Acceptance intention of new product .509 .066 .383 .642

sensibility of products → Consumer Confidence → Acceptance intention of new product .459 .057 .349 .572

Sales promotion → Consumer Confidence → Acceptance intention of new product .321 .038 .248 .398

Environment friendly → Consumer Confidence → Acceptance intention of new product .314 .051 .217 .417

Note: Bias-corrected bootstrapping with 5000 samples
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아진다는 결과와 유사하다. 

다섯째, 뷰티 인플루언서 특성, 제품 특성이 신제품 수용의       

도에 영향을 미치는 과정에서 매개 변수인 소비자 신뢰에 관하        

여 연구한 결과 매개효과를 나타냈다. 이러한 결과에 따라 신        

제품 수용의도에 미치는 영향에서 소비자 신뢰가 매우 중요한       

역할을 하는 것을 확인하였다. 소비자들은 인플루언서 특성과      

제품 특성만으로도 신뢰가 형성은 되나, 신제품 수용의도에 있       

어서 신뢰가 소비자 행동에 영향을 미칠 수 있다는 것이다. 이         

는 소비자 신뢰가 신제품 수용의도에 있어서 매우 중요한 한        

역할이며 특히 해외 제품에 대한 정보가 부족한 소비자 경우        

신뢰를 형성하는 것이 신제품 수용의도에 긍정적인 영향을 미       

칠 수 있다고 본다. 

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 코로나19 이후 콘텐츠 산업이 활성화되면서 소셜 미디       

어 활용이 활발해지고 기업이 인플루언서 마케팅을 통해 신제       

품 홍보하는 사례가 늘어나고 있다. 이에 따라 본 연구는 인플         

루언서 특성과 제품 특성을 분석하여 중국 소비자의 신제품 수        

용의도에 미치는 영향을 다각적으로 분석하였다. 이는 중국 뷰       

티 인플루언서 마케팅 구축의 기초 자료로 활용될 수 있을 것         

이라고 본다. 

둘째, 소비자는 뷰티 인플루언서의 신뢰성을 중요시하기에     

뷰티 인플루언서 광고를 통해 브랜드에 대한 소비자 신뢰를 키        

울 수 있다. 인플루언서 마케팅에 있어 인지도가 높지 않아도,        

자신만의 전문 영역을 확보하고, 브랜드 가치를 소비자들에게      

정확하게 전달할 수 있는 인플루언서를 활용한다면 기업은 높       

은 광고 효과를 가져올 수 있다고 판단된다. 

셋째, 뷰티 기업의 마케팅에서 인플루언서 활용 시 인플루언       

서 특성을 잘 파악하고 인플루언서가 뷰티 분야에서 얼마나 전        

문적이고 진정성을 가지고 있는지, 신뢰성이 높은지, 자사 제품       

과 어울릴만 한 이미지와 시청자들과 유사성 형성이 가능한가       

를 고려할 필요가 있다. 또한 신제품 수용의도를 높이기 위해        

기업은 제품의 가격 고품질 제품, 제품 감성, 기업 이미지를 명         

확하게 제시하고 뷰티 인플루언서의 특성과 결합하여 소비자의      

신제품 수용의도에 긍정적인 영향을 줄 방안을 수립해야 한다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 

본 연구는 두 명의 한국 국적의 여성 인플루언서를 대상으        

로 연구를 진행하였다. 이에 따라 연구대상의 한계점을 가진다.       

최근 여자보다 더 섬세하고 전문적인 남성 뷰티 인플루언서가       

등장하고 있다. 이에 따라 후속연구에서는 여성 인플루언서와      

남성 인플루언서로 나누고 한국 국적의 인플루언서뿐만 아니라      

다양한 국적의 인플루언서가 각기 다른 제품이 아닌 한 제품으        

로 연구하였을 때, 인플루언서 특성을 조금 더 다채롭게 도출        

해 낼 수 있다고 판단된다. 또한 소셜 미디어는 다양한 국적의         

소비자를 끌어들일 수 있는 공간이다. 그러나 본 연구에서는 중        

국 소비자를 대상으로 하였다는 한계점이 있으며, 아시아 소비       

자 외에도 다국적 소비자를 대상으로 실시하였을 때 다른 결과        

가 도출될 수 있다고 보인다. 또한 Y세대와 Z세대 여성을 대         

상으로 연구를 진행하였기에 연구대상의 한계점이 있으며 후속     

연구에서는 다양한 연령대와 성별, 국적을 대상으로 하여 광범     

위한 소비자들에 대한 인플루언서 마케팅 방안을 도출할 필요     

가 있다고 본다.
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