
The� Research� Journal� of
the� Costume�Culture

pISSN� 1226-0401 � � eISSN� 2383-6334
RJCC�Vol.25,�No.6,�pp.831-846,�December�2017
https://doi.org/10.29049/rjcc.2017.25.6.831

－ 831 －

[Original� Article] The effect of consumer trust on positive online reviews 
of cosmetics

Ji Hye Park, Mi Sook Kim* and Choon Sup Hwang*†

Research Institute of Science for Human Life, Kyung Hee University, Korea
Dept. of Clothing and Textiles, Kyung Hee University, Korea*

기능성 화장품의 온라인 사용 후기 신뢰도가 브랜드 선호도, 
광고 신뢰도 및 구매의도에 미치는 영향

- 자외선 차단제의 긍정적 사용 후기를 중심으로 -

박지혜․김미숙*․황춘섭*†

경희대학교 생활과학연구소, 경희대학교 생활과학대학 의상학과*

Abstract

Considering that the effectiveness of ads varies according to the credibility of con-
sumers, it is necessary to establish data regarding consumer credibility in relation 
to online reviews. To conduct a successful study on the marketing strategies of 
online reviews, it is also necessary to analyze the relationship between credibility 
and the various factors that influence the purchase intentions of consumers. There-
fore, this study attempted to examine the relationship between consumer trust of 
on-line reviews, brand preference, ads credibility, and purchase intentions in relation 
to cosmetics. The study was conducted through a normative descriptive survey 
method using stimuli and a self-administered questionnaire. Analysis of the structural 
equation model was conducted for the data analysis. The results revealed that con-
sumer reliance on online reviews of cosmetics influences brand preference, credi-
bility of brand ads and purchase intentions. The results also revealed that consumers’ 
on-line reviews, brand preference, and trust of brand ads are important factors for 
increasing the purchase intentions. The mediation effect of brand preference and 
brands’ ads credibility were found in the process where on-line reviews exercise an 
influence on the purchase intentions. It was also found that brand preference has a 
stronger influence on purchase intention than credibility of brand ads. It was dis-
covered that the credibility of on-line reviews directly influences purchase intentions 
more than indirectly influences. Considering the results of this study, programs that 
encourage customers to post on-line reviews, and strategies to promote brand pre-
ference by targeting groups that exhibit high trust in online reviews would be 
recommended.
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I.� Introduction

진입 초반의 장벽이 낮다는 화장품 시장의 특성과, 
좋은 성과를 거둔 선발주자들의 성공적 사례가 후발 

주자들의 화장품 시장 진입을 지속적으로 유도하여, 
최근 몇 년 사이 화장품 시장의 규모가 급증하였다

(Seo, Park, & Shin, 2016). 대기업에서도 화장품 관련 

사업을 신규 사업으로 추가하는 경우가 늘어나고, 화
장품 관련업종이 화장품 산업의 주를 이루던 과거와 

달리 통신장비 제조업, 건설 기계업, 모바일 게임업, 
광물 도매업 등 화장품과의 접점이 희박한 분야 기업

들도 화장품 사업 진출을 꾀하고 있는 실정이다(Park, 
2016). 그러나 이와 같은 진입 업체의 증가로 인해 경

쟁이 치열해져서 안정적인 사업 정착이 매우 힘들어

졌을 뿐만 아니라, 진입 실패 사례도 적지 않은 상황

으로 변하고 있다(Choi, 2011). 또한 제품의 제조 기

술이 평준화되어 소비자들은 어떤 상표를 선택하더라

도 비슷한 품질의 제품을 구입할 수 있는 혜택을 누리

지만, 기업은 소비자들에게 자사 제품의 품질을 경쟁

사 제품과 뚜렷하게 차별화해서 인식시키기가 매우 

어려워졌다(Lee & Kim, 2011). 뿐만 아니라 소비자들

의 광고 기피 현상의 증가(Yoon, Kim, & Cho, 2017)
로 인해 평범한 내용의 브랜드 광고나 마케팅에 의해

서는 경쟁 우위를 확보하기가 매우 어려운 실정이다. 
따라서 많은 화장품 기업들이 마케팅과 제품 개발의 

방향 설정에 그 어느 때보다도 난항을 겪고 있으며, 
이를 극복하기 위한 수단으로 자사 브랜드 노출을 위

한 광고의 차별화에 더욱더 적극적인 투자를 하고 있

는 추세이다(Chang, Roh, & Gye, 2016).   
화장품 광고는 여성들의 미의식과 사고를 가장 민

감하게 반영하는 동시에 보는 이로 하여금 대리 만족

감을 느끼게 하며(Lee & Won, 2010), 홍보하고자 하

는 제품의 정보 원천으로서 구매를 유발시키는 역할

을 수행한다. 그리고 광고가 구매를 유발하는 정도는 

광고에 대한 소비자의 신뢰도에 따라 다르다(Kim & 
Kim, 2002). 따라서 화장품 광고의 역할이 효과적으

로 수행되고 나아가 높은 구매의도 유발로 이어지기 

위해서는, 광고에 대한 소비자의 신뢰도가 우선적으

로 확보되어야 할 것이다. 따라서 화장품 광고 신뢰

도는 광고효과와 구매의도 유발에 영향을 미치는 주

요 변수로서 그 적정 활용을 위한 연구가 지속적으로 

이루어져야 할 것이다. 특히 모든 마케팅 활동의 효

과는 소비자와의 접점에서 정보교환 즉 소통이 어떻

게 이루어지는가에 의해 크게 좌우되므로, 현대 소비

자들에게 강력한 정보원으로 부상한 소비자 사용 후

기(Lee, 2015; Yoo, Ahn, & Bang, 2009)와 브랜드 광

고 신뢰도의 관계 파악이 필요한 시점이라고 사료된

다. 더욱이, 제품의 특성과 사용 후기의 방향성이 긍

정적인가 부정적인가에 따라서 사용 후기의 효과가 

다르다는 선행연구(Kim & Yoon, 2010) 결과로 미루

어볼 때, 소비자들의 화장품 온라인 사용 후기를 보

다 효과적으로 마케팅 활동에 활용하는 데에 필요한 

정보가 다각적인 측면에서 도출되어야 할 것으로 판

단된다. 그리고 그 정보들은 색조 화장품, 기초 화장

품, 기능성 화장품의 구매행동에 차이가 있으므로

(Kim & Hwang, 2013; Whang, Lee, An, & Jo, 2010), 
화장품 종류별로 구별해서 고찰할 경우에 실제 활용

도가 높아질 것으로 유추된다.
한편, 광고에 대한 신뢰가 구매의도에 영향을 미친

다는 맥락에서 볼 때, 정보원으로서의 온라인 사용 

후기에 대해 소비자가 인지하는 신뢰의 정도에 따라

서 유발되는 구매욕구의 정도에 차이가 있을 것으로 

판단된다. 그러나 온라인 사용 후기의 구매욕구 유발 

정도를 온라인 사용 후기에 대한 소비자 신뢰도와 관

련지어서 수행한 연구는 거의 이루어지지 않았다. 그
리고 광고 태도가 브랜드 태도에 영향을 미친다는 선

행연구 결과(Shin & Kim, 2006)로 미루어 볼 때, 온
라인 구전을 통해 광고의 역할을 수행하고 있는 사용 

후기에 대한 소비자 신뢰도 역시 브랜드 선호도와 관

계가 있을 것으로 사료된다. 정보원으로서의 사용 후기 

내용에 대해 소비자들이 느끼는 믿음의 정도는, 같은 

정보원의 일종인 브랜드 광고에 대한 믿음의 정도와 

관계가 있을 것으로 판단된다. 따라서 구매의도를 유

발하는 것으로 밝혀진 사용 후기에 대한 소비자 신뢰

도가 브랜드 선호도와 브랜드 광고 신뢰도에 미치는 

영향이 파악된다면, 화장품 업체의 사용 후기 관리 전

략의 효율성을 높이는데 도움이 될 것으로 사료된다. 
뿐만 아니라 구매의도에 직․간접으로 영향을 미치

는 각 요인들의 영향력 크기가 파악된다면 여러 가지

의 마케팅 전략 전개 시 우선순위 결정 혹은 마케팅 

전략 전개의 주요 방향 설정에 도움이 될 것이다.
이에 본 연구에서는 온라인에 게시된 기능성 화장

품의 긍정적 사용 후기에 대한 소비자신뢰도와 구매

의도, 브랜드 선호도 및 브랜드 광고 선호도와의 상
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호 영향 관계를 구체적으로 규명하고자 하였다.

Ⅱ.�Background

1.� Effect� and� credibility� of�on-line� reviews

합리적인 소비를 원하는 소비자들이 늘어나면서 

온라인을 통해 제품을 비교하고 구매하는 것은 정보

탐색의 필수적인 과정이 되었다. 특히 제품의 직접 확

인 혹은 매장 판매원과의 직접적 질의응답이 즉석에

서 이루어지지 않는 온라인 매장에서 구매할 때는 대부

분 타인의 사용 후기에 의존하거나 참조하여 구매 결정

을 할 만큼 온라인 리뷰의 영향력이 커졌다(Baum & 
Spann, 2014). Chatterjee(2001)는 온라인 사용 후기가 

제품을 직접 경험했던 사람들로부터 전달되는 내용이

기 때문에 소비자의 구매 행위 혹은 브랜드에 대한 태

도 형성에 다른 정보원보다 강한 영향력을 발휘한다

고 하였다. Lee, Han, and Choi(2015)의 연구에서도 

제품 구매 전 비교와 평가 단계에서의 고려 상표 군 

선정에 영향을 미치는 요인들 중 구매후기 등의 온라

인 정보의 영향력 비중이 가장 큰 것으로 나타났다.
한편, Jeong, Yun, and Koo(2014)는 디지털 카메라

와 스마트폰에 대한 온라인 사용 후기가 정보 유용성

에 미치는 영향은 부정적․객관적 사용 후기에서 가

장 높게 나타났으며, 제품 태도에 미치는 영향은 긍정

적인 사용 후기에서 높게 나타났다고 하였다. Kim and 
Yoon(2010)의 연구에서는 긍정적인 댓글이 달린 사

용 후기가 부정적인 댓글이 달린 사용 후기보다 유용

성과 신뢰성 모두 높게 인식되는 것으로 나타났으나, 
제품 관여도는 사용 후기의 방향성 즉 긍정적인가 부

정적인가에 따라서 유의미한 차이가 없는 것으로 나타

났다. 또한 댓글 내용의 방향성과 품질평가, 제품 관여

도 사이에 상호작용 효과가 없다고 보고하였다. Qin 
(2017)은 긍정적 구매후기와 부정적 구매후기 모두가 

구매 만족도를 증가시킬 수 있는 요인이 될 수 있다고 

하였다. 한편 Choi(2012)의 연구에서는 여행상품에 

대한 긍정적 제품 사용 후기가 구매 결정에 영향을 미

치지 못하는 것으로 나타났다. 이렇게 온라인 사용 후

기의 기능은 단순히 정보를 공유하는데 그치지 않고 

온라인 구전을 통해 광고의 기능도 수행하고 있다.
온라인 사용 후기의 높은 광고효과에 의한 구매 유

발 현상은 화장품 구매 과정에 더욱 현저히 나타나고 

있어, 사용 경험이 없는 화장품이나 브랜드를 화장품 

블로거의 후기를 믿고 구매하는 경우가 많다(Shin & 
Hwang, 2015). 그리고 Kim(2008)과 Kim(2009)의 연

구에서도 화장품의 온라인 구매후기가 소비자의 제

품 태도 및 구매의도 변화에 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 또한 유튜브나 페이스북, 인스타그램 등의 

온라인 콘텐츠를 통해 사용 후기에 대한 입소문이 온

라인으로 확산된 화장품의 경우, 매장에서 직접 테스

트해보는 과정 없이 곧바로 온라인 쇼핑몰에서 구매

하는 빈도가 증가하고 있다(Lee & Kim, 2016). 이렇

게 타인의 사용 후기가 해당 제품에 대한 소비자 자

신의 직접 확인 과정을 대신할 수 있을 정도로 높은 

신뢰가 형성되는 경우에 사용 후기가 수행하는 광고

의 역할이 더욱 커지고 효과적일 수 있다.
신뢰라는 개념은 특정 대상의 진실성, 전문성, 신

의 등에 대한 인지적 평가뿐만 아니라, 특정 대상에 

대한 호의적인 감정을 포함하고 있음을 의미하며, 인
지적 신뢰 혹은 감정적 신뢰는 어떤 행동의 실행 여

부에 결정적인 역할을 한다(Kang & Lee, 2009). 따라

서 신뢰는 특정 제품이나 브랜드에 대한 태도와 구매

의도에 영향을 미치는 주요 요인이다(Kim, Kim, Lee, 
& Youn, 2013). 온라인 사용 후기의 신뢰성에 영향을 

미치는 가장 대표적인 요인은 진실성과 전문성이다

(Choi & Seok, 2010). 진실성은 왜곡되지 않았다는 

인식으로 공정함, 솔직함, 선한 의도 등을 나타내며, 
전문성은 정보 원천이 관련 주제에 대해 타당한 진술

을 할 수 있는 지식과 능력을 갖추었다는 믿음이다

(Soh, Reid, & King, 2009). 기업의 진실성이 소비자

들에게 좀 더 효과적으로 전달되기 위해서는 상품 사

용자들의 솔직한 의견이 자유롭게 교환되는 상황과 

환경이 필요하다. 상품 사용자들의 자유로운 의사 표

현이 실현되는 상황을 소비자 자신이 직접 확인함으

로써, 소비자들은 기업의 공정함과 솔직함 및 진실성

을 더 높게 인지하기 때문이다(Fan & Miao, 2012). 
이는 상품 사용자들의 의견을 자유로이 교환할 수 있

는 사이트와 그렇지 못한 기업 웹사이트와의 비교 실

험을 통해, 사용자들의 자유로운 의사소통이 가능한 

사이트에서 획득한 정보에 더 높은 신뢰를 보일 뿐만 

아니라, 구매의도에 더욱 큰 영향을 미친다는 Bickart 
and Schindler(2001)의 연구에서도 확인된다. Won 
and Sun(2016)은 의류, 화장품, 식품, 전자제품, 여행 
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및 관광 상품에 대한 온라인 쇼핑 후기에 대한 신뢰

도가 소비자 구매의도에 영향을 미칠 가능성이 크다

고 하였고, Soh(2012)는 블로그에 게시된 디지털 카

메라의 사용 후기에 대한 신뢰도는 광고 메시지 신뢰

도에 유의미한 영향을 미친다고 하였다. Lee and Sohn 
(2013)은 구독자 수가 많은 블로그에서 전자제품 리

뷰를 할 경우 해당 정보 신뢰도와 구매의도가 상승하

며, 블로그 신뢰도가 사용 후기 신뢰도에 긍정적인 

영향을 미쳤다고 하였다.
상기 문헌고찰 결과에서 보는 바와 같이, 온라인 

사용 후기가 정보탐색, 고려 상품 군 선정, 브랜드와 

광고에 대한 태도 및 구매의도와 관계가 있다. 또한 

사용 후기의 환경적 요인들이 관련 변인들 간에 복합

적으로 작용하여 다양한 상호 관계를 이루고, 제품의 

종류와 사용 후기의 방향성 및 사용 후기 신뢰도에 

따라서 사용 후기의 광고효과 및 영향력이 다르게 나

타날 수 있음이 확인된다.
그리고 기업이 제공하는 정보보다 다른 소비자들

의 경험에 의한 사용 후기 정보를 소비자들은 더 신

뢰한다(Lee & Youn, 2009)는 관점에서 볼 때, 온라인 

구매후기 신뢰도는 사용 후기 관련 마케팅전략의 성

패에 중요한 역할을 할 것으로 판단된다. 따라서 최

근 많은 화장품 기업에서 관심을 보이고 있는 SNS를 

통한 구전 및 온라인 사용 후기를 활용한 광고 전략

의 효과 증진을 위해서, 온라인 사용 후기 신뢰도와 

화장품 구매의도 관련 변수들과의 영향 관계를 다각

적인 측면에서 확인한 정보가 필요하다고 판단된다. 
이에 본 연구에서는 온라인 사용 후기 신뢰도와 기능

성 화장품의 구매의도, 브랜드 선호도 및 광고 신뢰

도의 상호 영향 관계를 파악하고자, 아래와 같은 가

설을 설정하였다.

가설 1. 기능성 화장품 온라인 사용 후기 신뢰도는 

구매의도에 영향을 미칠 것이다.
가설 2. 기능성 화장품 온라인 사용 후기 신뢰도는 

브랜드 선호도에 영향을 미칠 것이다.
가설 3. 기능성 화장품 온라인 사용 후기 신뢰도는 

광고 신뢰도에 영향을 미칠 것이다.

2.�Brand�preference� and�purchase� intention�

브랜드 선호도 이해는 소비자의 브랜드 선택을 예

측하고 이해하는데 있어서 기본적인 단계이며, 자사 

브랜드 제품에 대한 소비자 선호도 견인을 위한 전략 

수립에 반드시 선행되어야 할 주요 절차이다. 브랜드 

선택은 의사결정 그 자체만을 제공해 주지만 브랜드 

선호도 이해는 구매 가능성의 전체적인 서열을 보여

준다(Bass & Talarzyk, 1972; Han, 2012). 즉, 브랜드 

선호도란 소비자가 특정 브랜드에 애착을 느껴 실제 

구매에서도 그 브랜드를 많이 구매하는 경향을 보이

는 것을 의미한다.
소비자는 만족을 제공한 제품이나 브랜드를 다시 

구매하려는 경향이 있고, 이런 반복 구매를 하는 동

안 브랜드 충실성이 형성되어 특정 브랜드에 대한 선

호 현상이 나타나게 된다(Jacoby, 1971; Jang, Jeong, & 
Jeong, 2005). 소비자 기억에 우호적으로 형성된 브랜

드는 소비자와 브랜드 사이에 긍정적 유대 관계를 유

지하여 구매 기회 시 선택 가능성이 높아지며 구매행

위가 촉진된다(Jeong & Woo, 2009). 소비자는 호감

도가 높은 브랜드의 제품 디자인을 더 선호하며 구매

욕도 더 많이 자극받는다고 하였다(Lee, 2016). Kim, 
Kwon, and Baek(2017)은 브랜드 경험 과정을 통한 

트랜스 미디어의 관점에서 호의적 태도로서의 브랜

드 선호도와 구매의도와의 상관관계를 유추할 수 있

다고 하였다. 아파트의 브랜드 아이덴티티가 소비자

의 브랜드 인지도 및 선호도, 구매의도에 미치는 영

향을 분석한 So and Lee(2010)의 연구에서는 구매의

도를 높이기 위해서는 브랜드 선호도를 높이는 것이 

중요하다고 하였다.
현대인의 화장품 소비행동 역시 다른 제품들의 경

우와 마찬가지로, 가격 대비 품질(가성비) 추구 성향

이 우세하다(Han et al., 2016). 그러나 캐릭터를 활용

한 매력적인 화장품 용기 디자인, 혹은 뷰티 블로거 

리뷰나 소비자들의 온라인 리뷰에 의해 사용 경험이 

없는 새로운 브랜드의 화장품을 구매하는 경우가 많

다는 특징을 보이고 있다(Lee, 2017). 또한 화장품을 

구매하기 전에 해당 제품의 여러 후기를 검색하여 제

품을 비교해 보거나, 인터넷 정보를 탐색하면서 처음으

로 알게 된 브랜드나 제품이 많으며, 인터넷 정보탐

색을 통해 알게 된 화장품 브랜드나 제품이 고려 상

표 군(consideration set)에 포함되는 경우가 많다(Shin 
& Hwang, 2015). 그리고 소비자의 화장품 브랜드 선

호도는 매우 역동적이고 다차원적인 성격을 가졌으
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며, 한꺼번에 많은 것을 선호할 수 있는 복잡성을 지

니고 있다(Hong, 2012; Shin, 2001). 뿐만 아니라 화

장품 브랜드의 선호도는 그 형성과 소멸의 주기가 짧

고 변동적인 것으로 알려져 있다. 즉, 160만 명 이상 

회원을 보유한 화장품 커뮤니티 ‘파우더룸’에서는 스

스로 화장품 유목민을 자처하며 화장품 추천을 바라

는 문의 글이 빗발치는 현상을 보이고, 그 추천은 구

매할 브랜드의 선택에 결정적인 역할을 하며 브랜드 

선호 현상을 형성하지만 그 선호 현상의 유지기간은 

그리 길지 않은 경향을 보인다(Kim, 2016). 이렇듯 

‘화장품 유목민’이라는 용어에 잘 나타나 있듯이, 현

대 소비자들의 화장품 소비행동은 특정 브랜드에 대

한 충성도를 형성하기보다는 수시로 구매 브랜드를 

바꾸고 있다. 이렇게 화장품 브랜드 선호도의 가변성

이 높아지고 있는 현황을 감안할 때, 브랜드 선호도

에 영향을 미치는 요인들에 대한 다각적인 분석과 함

께 화장품 구매의도에 미치는 브랜드 선호도의 영향

에 대한 재확인이 필요하다고 생각된다. 아울러 정보

원 및 광고의 기능을 수행하고 있는 사용 후기가 브

랜드 태도와 구매의도에 영향을 미치고, 브랜드 선호

도가 구매의도에 영향을 미친다는 상기의 문헌 고찰 

결과로 미루어볼 때, 온라인 사용 후기가 구매의도에 

영향을 미치는 과정에 브랜드 선호도의 매개 역할이 

있을 것으로 추론할 수 있다. 이에, 아래와 같은 가설 

설정이 가능하다고 사료된다.

가설 4. 기능성 화장품 브랜드 선호도는 구매의도

에 영향을 미칠 것이다.
가설 5. 기능성 화장품의 온라인 사용 후기 신뢰도

가 구매의도에 미치는 영향에 브랜드 선호

도의 매개효과가 있을 것이다.

3.�Brand�advertising�credibility�and�purchase� in-

tention

같은 내용의 광고라 하더라도 그 메시지를 어떻게 

전달하는가에 따라 소비자에게 미치는 광고의 영향

력은 달라진다. 특히 소비자의 광고 메시지에 대한 

신뢰도가 그 광고 자체에 대한 효과적 측면뿐 아니라 

브랜드에 대한 이미지 측면으로 연결되어 최종적으

로 소비자의 구매의사에 큰 영향을 미친다. 특히 화

장품은 광고가 전달하는 내용에 대한 소비자의 신뢰

감이 일정 수준의 품질과 성능의 보증이라 할 수 있

으며 이로 인해 정보처리와 해석, 구매 결정의 상당 

부분이 이루어지므로(Bai & Lim, 2016) 광고에 대한 

신뢰도가 소비자의 불확실성을 감소시켜 준다고 할 

수 있다. 광고에 대한 신뢰는 결국 마케팅 수단에 대

한 신뢰이며, 그 수단에 대한 호의적인 기대 속에서 

과거의 상호작용을 기반으로 하여 소비자는 확신을 

형성하게 된다. Yoo and Jin(2012)의 연구에서도 광

고에 대한 긍정적인 태도나 감정이 전이효과(transfer 
effect)를 통해 구매의도로 이어져 최종적으로 광고효

과를 높이는 결과를 가져온다고 하였다. Cha(2015)의 

연구에서는 모바일 광고 신뢰도가 구매의도에 긍정

적인 영향을 미친다고 하였으며, Park(2017)의 연구

에서는 광고에 대한 호감도와 신뢰도가 구매의도에 

매개적 영향력을 보인다는 결과를 도출하였다. Lee 
(2012)의 연구에서도 기업들은 광고를 시행함에 있어

서 광고의 신뢰성에 초점을 두어야 결과적으로 소비

자들의 구매를 유발할 수 있다고 하였다. 따라서 화

장품 광고는 화장품의 기능성을 소비자의 감정에 호

소시킨다는 점과 새로운 미적 기준을 제시하기 위하

여 다양한 표현방식으로 창조적인 표현의 가능성을 

추구할 수 있지만(Bai & Lim, 2016), 그 무엇보다도 

광고가 표현하고 있는 정보에 대한 소비자 신뢰도 확

보가 중요하다. 이에, 구매의도 유발의 주요 요인인 

광고 신뢰도 형성에 영향을 미치는 변수들에 대한 연

구가 화장품 소비자들의 소비패턴 변화 및 환경의 분

석과 함께 지속적으로 이루어져야 할 것이다. 특히 

오늘날 정보원으로서의 온라인 사용 후기의 역할이 

급증한 점과, 특정 대상에 대한 선호, 호감 등의 호의

적 태도가 광고와 구매의도에 미치는 전이효과로 미

루어 볼 때, 화장품 온라인 사용 후기에 대해 소비자

가 느끼는 신뢰의 정도와 브랜드 광고 신뢰도 및 구

매의도 간에는 상호 영향 관계가 있을 것으로 유추된

다. 이에 다음과 같은 가설 설정이 가능하다고 사료

된다.
 
가설 6. 기능성 화장품 브랜드 광고 신뢰도는 구매

의도에 영향을 미칠 것이다.
가설 7. 기능성 화장품의 온라인 사용 후기 신뢰도

가 구매의도에 미치는 영향에 브랜드 광고 

신뢰도의 매개효과가 있을 것이다. 



118 기능성 화장품 사용 후기 신뢰도가 브랜드 선호도, 광고 신뢰도, 구매의도에 미치는 영향 복식문화연구

－ 836 －

Ⅲ.�Methods

1.�Research�model

위의 관련문헌 고찰 결과에 근거하여, 구매의도를 

발생시키는 원인이 여러 가지 있을 수 있다는 개방 

시스템적 관점에서 연구 설계를 하였다. 구체적으로

는 온라인 사용 후기에 대한 소비자 신뢰도가 해당 

제품의 브랜드와 광고 신뢰도 상승을 유발하고, 높은 

사용 후기 신뢰도와 브랜드 선호도는 해당 브랜드의 

제품 구매의도를 상승시킨다는 관점에서, 매개변수 

모형을 설계하였다. 즉, 정보원으로서의 기능성 화장

품 사용 후기에 대한 소비자 신뢰도가 기능성 화장품 

브랜드 선호도, 브랜드 광고 신뢰도 및 구매의도와 

관련이 있을 것이라는 가정 하에 연구 모형을 <Fig. 
1>과 같이 설정하였다.

2.�Measures

응답자 자신의 화장품 종류별 사용 경험과 관심도

가 응답 내용에 영향을 미칠 경우를 대비하고, 아울

러 사용 경험과 관심도가 낮을 때보다 높을 때의 응

답 내용이 더 적극적이고 충실할 것으로 사료되어, 
관여도와 사용빈도가 높은 제품에 대한 응답 자료를 

수집하고자 하였다. 따라서 화장품 종류 중 관여도와 

사용빈도가 가장 높으며, 20~50대 여성의 약 70%가 

필수적으로 사용하는 자외선 차단제(Lim & Cheong, 
2010)의 사용 후기를 내용으로 하는 자극물을 작성해

서 사용하였다.
스마트폰의 온라인 사용 후기 유형과 방향성에 따

라 그 효과가 다르고(Jeong et al., 2014), 긍정적인 사

 

<Fig.� 1> Research model

용 후기가 제품의 장점을 부각시키고 신뢰성에 영향

을 준다(Moon, 2014; Soh et al., 2009)는 점으로 미루

어 볼 때, 사용 후기 내용의 방향성에 따라 분류하여 

그 각각의 영향을 분석할 필요가 있다고 판단하였다. 
이에, 시판 화장품 브랜드(에스티 로더, 클리니크)의 

홈페이지에 실제로 게재되어 있는 자외선 차단제 사

용 후기 내용의 방향성을 조사 분석하였다. 그 결과 

2011년부터 2016년까지 작성된 해당 제품의 55편의 
사용 후기 내용이 모두 긍정적인 것을 확인하였다(5
점 만점, 평균 4.8). 본 연구에서는 긍정적 후기와 부

정적 후기의 효과 비교보다는 우선 현재의 실제 시장 

상황에 근접하여 활용도가 높은 정보를 도출하는데 

초점을 두고서, 시판 홈페이지의 사용 후기 방향성을 

반영하여 긍정적 사용 후기의 효과 고찰에 국한하였

다. 따라서 시판 화장품 브랜드의 공식 홈페이지에 

게재되어 있는 긍정적 사용 후기를 바탕으로 하였으

며, 자외선 차단제의 구매 상황에 맞추기 위해 자외

선 차단제의 효과와 성능에 대한 내용을 중심으로 하

여 온라인 사용 후기 자극물을 작성하였다. 자극물의 

방향성에 대한 확인을 위해 뷰티 관련 분야 대학원생 

10인과 업계 종사자 8인 전원의 평가가 “긍정적 방향”
으로 일치할 때까지 자극물 내용을 수정 보완하였다.

브랜드 선호도와 브랜드 광고 신뢰도 측정 결과가 

응답자에게 이미 형성되어 있는 특정 브랜드와 광고

의 선호도에 의해 응답이 영향을 받을 가능성에 대비

하여 자극물에 브랜드명은 제시하지 않았다.
설문지의 온라인 사용 후기 신뢰도 측정문항은 Jeon 

(2013), Lee(2013)의 연구에 사용한 문항을 근거로 하

여 작성한 6문항으로 구성하였다. 화장품 브랜드 선
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호도 측정문항은 Jeong and Woo(2009), Park and Li 
(2010)의 연구에서 사용된 조사도구를 참고하여 작성

한 7개 문항으로 구성하였으며, 브랜드 광고 메시지의 

신뢰도 측정문항은 Do and Park(2013)과 Shin(2012)
의 연구를 참고하여 진실성과 전문성에 대한 인지적․

감정적 신뢰 관련 내용으로 이루어진 6문항으로 구성

하였다. 구매의도 측정을 위한 5개 문항은 Kim and 
Han(2010)과 Kim and Kim(2012)의 연구에 사용한 문

항들을 근거로 하여 작성하였다.
응답자의 인구통계학적 특성에 관한 문항으로는 

성별, 연령, 결혼 여부, 직업, 학력이 포함되었다. 인

구통계학적 특성을 제외한 모든 문항은 Likert형 5점 

척도를 사용하였다. 제작된 자극물과 설문지는 예비

조사를 통해 설문 표현의 명료성과 이해의 용이성을 

위한 수정을 가한 후, 본 조사용으로 사용하였다.

3.� Sample,� data�collection� and�analysis

표본은 편의 표집에 의한 화장품 구매가 빈번하게 

이루어지는 20~50대 여성 545명으로 구성되었다. 연
령별 분포는 20대 32.0%, 30대 36.2%, 40대 18.3%, 
50대 13.5%으로 30대의 분포가 가장 크다. 결혼 여부

는 미혼 59.0%, 기혼 41.0%이며, 최종학력은 고졸 이

하 5.1%, 전문대 재학/졸업 22.7%, 대학교 재학/졸업 

50.3%, 대학원 재학 이상 21.9%으로 나타났다. 직업

은 대학생/대학원생 33.2%, 사무직 22.0%, 전문/자유

직 18.0%, 가정주부 13.9%, 자영업이 2.6%, 기술/기
능/판매직 2.2%으로 나타났다.

자료 수집은 2017년 7월 3일~7월 10일에 이루어졌

으며, 참여자들에게 연구자가 직접 연구의 취지와 응

답 방법을 설명하였으며, 참여자 자신이 “자외선 차

단제를 구입하기에 앞서 온라인상에서 정보탐색을 하

는 중”이라는 가정 하에 응답하도록 요청하였다. 연

구자의 설명 직후 각자의 속도에 따라 설문에 응답하

도록 하였으며, 응답이 완료된 직후에 수거하였다. 총 

557부의 응답이 회수되었으며, 그 중 응답이 불성실한 

12부를 제외한 545부가 분석 자료로 사용되었다. 자료 

분석에는 통계패키지 프로그램 SPSS 18.0과 공변량구

조모형의 프로그램인 AMOS 18.0이 이용되었다. SPSS 
18.0 프로그램으로는 참여자의 일반적 특성과 화장품 

구매 특성에 대한 빈도 분석, 신뢰도 검증, 탐색적 요

인분석을 하였고, AMOS 18.0 프로그램으로는 확인

적 요인분석과 구조 모형의 적합성 검증, 가설의 검

증을 위한 구조방정식 모델의 추정을 수행하였다.

Ⅳ.� Results

1.�Reliability� and�validity� of�measures

1)�Reliability� analysis

크론바흐 알파계수(Cronbach's alpha coefficient)를 

이용하여 측정도구에 대한 신뢰도를 측정하였다. 여러 개

의 항목으로 구성된 각 척도의 단일 차원성을 분석한 

결과, 온라인 구매후기 신뢰도는 .898, 브랜드 선호도

는 .912, 브랜드 광고 신뢰도는 .925, 구매의도는 .901
을 보여 사용에 무리가 없는 것으로 나타났다.

2)� Exploratory� and�confirmatory� factor� analysis�

변수의 타당성을 검증하기 위해 본 연구에서는 구

성개념 타당도를 검증하기 위한 탐색적 요인분석을 

하였다. 주성분분석(principal components analysis)과 

베리맥스(varimax) 방식을 사용하였다. 고유 값이 1 이
상인 요인만을 선택하였으며, 각 변수와 요인 간의 상

관관계를 나타내는 요인 적재치는 그 값이 .50 이상

인 경우를 유의한 것으로 판단하였다. 개별 잠재 요인

에 대한 타당성을 검증한 결과, 표준화 요인 부하량

이 모두 .50 이상으로 나타나고 통계적으로 유의하게 

나타나 집중 타당성이 있는 것을 확인하였다.
또한 연구 가설 검정에 앞서 탐색적 요인분석 결과

를 토대로 외생변수와 내생변수에 대해 확인적 요인

분석(Confirmatory Factor Analysis: CFA)을 실시한 결

과, 연구 단위 적합도 지수 중 χ²=718.619, RMR=.045, 
GFI=.904, AGFI=.861, NFI=.933, CFI=.951로 연구 단

위 적합도가 적절하게 구성된 것으로 확인되었다. 또
한 척도들이 해당 요인들에 대한 대표성을 갖는지를 

평가하기 위해 CR(Construct reliability: 구성 신뢰도)
과 AVE(Average variance extracted: 분산추출지수)를 

계산한 결과 모든 요인의 CR은 기준치인 .70보다 높게 

나타났으며, AVE도 기준치인 .50보다 높아 사용된 측

정항목들이 대표성을 가진다고 할 수 있다.
 
3)�Discriminant� validity�by�AVE

측정항목의 타당성 검증 결과, 단일차원성이 입증
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된 각 요인들 사이의 판별 타당성의 충족 정도와 요

인 간의 관계의 방향과 정도를 확인하기 위하여 각

 

Factors  Items Factor 
loading

Standard
ized 

loading
S.E t-value CR AVE

Credibility 
of on-line 

reviews 

Online reviews provide us with reliable information 
on the products. 1.000 .847

.921 .701

I do not think that online reviews are manipulated.  .997 .794 .042 21.879***

I do not doubt that online reviews say.  .920 .805 .046 21.625***

I think online reviews’ coverage is pretty objective.  .884 .732 .041 19.306***

I do not think that online reviews are exaggerated.  .788 .746 .044 19.990***

I trust online users' comments.  .748 .669 .043 17.278***

Brand 
preference

I have a good feeling toward this brand. 1.000 .787 　 　

.940 .711

I have a positive perception on this brand. 1.102 .832 .051 21.441***

This brand has a good reputation. 1.464 .667 .058 16.444***

This brand is well known. 1.174 .720 .048 18.059***

I think this brand has a wide acquaintance in the 
field of cosmetic industry. 1.070 .810 .052 20.693***

It seems that this brand deals with good quality 
products.  .950 .813 .070 20.774***

I want to use the cosmetics of this brand.  .875 .764 .061 19.353***

Credibility 
of brand 

ads.

I can trust this brand advertisement. 1.000 .683

.936 .710

This brand ads convinces me of the quality of its 
products. 1.507 .787 .061 19.597***

I don’t think that the contents of this advertisement 
are exaggerated. 1.418 .898 .073 19.406***

The contents of this advertisement is objective. 1.411 .921 .072 19.645***

I do not doubt the contents of this brand ads. 1.280 .763 .078 16.452***

This brand advertisement is reliable. 1.187 .885 .079 19.155***

Purchase 
intention

I will purchase the cosmetics of this brand without 
unconditionally. 1.000 .627

.906 .720
I will recommend the cosmetics of this brand to others. 1.191 .788 .056 17.588***

I want to purchase the cosmetics of this brand.  .983 .866 .063 18.903***

I will look for the this brand to buy cosmetics.  .943 .884 .058 16.254***

I will consider to purchase the cosmetics of this brand.  .937 .827 .061 15.541***

Fit Statistics: CMIN=718.619, df=207, p=.000, CMIN/DF=3.472, RMR=.045, GFI=.904, AGFI=.861, NFI=.933, CFI=.951

***p<.001

<Table� 1>�Result of exploratory factor analysis of measurement model

요인들 간의 상관관계를 분석한 결과는 <Table 2>와 

같다. 요인별의 기준 수치는 각 요인에 속하는 정제
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Credibility of 
on-line reviews

Brand
preference

Credibility of 
brand ads

Purchase
intention

Credibility of on-line reviews .701

Brand preference .371 .711

Credibility of brand ads .084 .158 .710

Purchase intention .489 .444 .125 .720

 : Variable’s average variance extracted(AVE),  : Square of correlation coefficient

<Table� 2>�Correlations between factor and AVE

된 항목들의 평균치를 사용하였다. 분석 결과, 온라인 

구매후기 신뢰도는 브랜드 선호도, 브랜드 광고 신뢰

도, 구매의도와 통계적으로 유의미한 정(+)의 상관관

계가 있는 것으로 나타났고(p<.001), 브랜드 선호도, 브
랜드 광고 신뢰도는 구매의도와 통계적으로 유의미한 

정(+)의 상관관계가 있는 것으로 나타났다(p<.001).
상관관계분석에서 각 요인 간의 상관계수가 1보다 

적으면 판별타당성이 충족된다고 할 수 있다(Kang & 
Jo, 2005). 따라서 본 연구에서 상관관계분석 결과는 

각 요인 간의 상관계수가 1인 관계가 나타나지 않아 

판별타당성을 확보하였으며, 각 요인에서 추출된 

AVE 값이 해당 요인과 다른 요인 간의 상관계수 제

곱 값보다 크게 나타나 모든 변수는 판별타당성을 갖

는 것으로 나타났다.

CMIN p CMIN/df RMR GFI AGFI NFI CFI TLI IFI

929.508 .000 4.187 .047 .878 .835 .913 .932 .932 .915

<Table� 3> Fit indices for the structural model

 

Hypothesis Non stand.
Coe.

Stand.
Coe S.E C.R. Results

H1 Credibility of on-line reviews ⟶ Purchase intention .725 .537 .068 10.702*** Supported

H2 Credibility of on-line reviews ⟶ Brand preference .639 .654 .050 12.909*** Supported

H3 Credibility of on-line reviews ⟶ Credibility of brand ads. .278 .268 .049  5.668*** Supported

H4 Brand preference ⟶ Purchase intention .500 .363 .064  7.826*** Supported

H5 Credibility of brand ads. ⟶ Purchase intention .101 .078 .039  2.559* Supported

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

<Table� 4>�Results of hypothesis verification

2.�Hypotheses� verification�and� discussion

1)�Verification�of� fitness�of� structural�model

본 연구에 사용된 자료 분석 구조 모형에 대한 분

석을 실시한 결과는 <Table 3>과 같다. 적합도 지수 중 

χ²=929.508, RMR=.047, GFI=.878, AGFI=.835, NFI= 
.913, CFI=.932로 나타났다. 따라서 본 연구에서 설정

한 연구 가설에 대한 이론적 모형에의 전반적인 적합

도는 양호한 것으로 확인되었다.

2)�Results�of� hypothesis� verification

본 연구의 가설검증 결과는 <Table 4>와 <Table 5>

에서 보는 바와 같다.
“가설 1. 기능성 화장품 온라인 사용 후기 신뢰도
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는 구매의도에 영향을 미칠 것이다.”는 온라인 사용 

후기 신뢰도의 경로계수가 .537, C.R값이 10.702(p< 
.001)로, 구매의도에 정(+)의 영향을 주는 것으로 나

타나 채택되었다.
“가설 2. 기능성 화장품 온라인 사용 후기 신뢰도

는 브랜드 선호도에 영향을 미칠 것이다.”는 온라인 

사용 후기 신뢰도의 경로계수가 .654, C.R값이 12.909 
(p<.001)로, 브랜드 선호도에 정(+)의 영향을 주는 것

으로 나타나 채택되었다.
“가설 3. 기능성 화장품 온라인 사용 후기 신뢰도

는 광고 신뢰도에 영향을 미칠 것이다.”는 온라인 사

용 후기 신뢰도의 경로계수가 .268, C.R값이 5.668(p< 
.001)로, 브랜드 광고 신뢰도에 정(+)의 영향을 주는 

것으로 나타나 채택되었다.
“가설 4. 기능성 화장품 브랜드 선호도는 구매의도

에 영향을 미칠 것이다.”는 브랜드 선호도의 경로계

수가 .363, C.R값이 7.826(p<.001)으로, 구매의도에 정

(+)의 영향을 주는 것으로 나타나 채택되었다.
“가설 6. 기능성 화장품 브랜드 광고 신뢰도는 구

매의도에 영향을 미칠 것이다.”는 브랜드 광고 신뢰도

의 경로계수가 .078, C.R값이 2.559(p<.05)로, 구매의

도에 정(+)의 영향을 주는 것으로 나타나 채택되었다.
<Table 5>는 기능성 화장품 온라인 사용 후기 신뢰

도와 구매의도의 관계에 존재하는 브랜드 선호도 및 

브랜드 광고 신뢰도의 매개효과에 대한 가설 5와 가

설 7을 검증하기 위해 Sobel test를 실시한 결과이다. 
가설 6은 기능성 화장품 온라인 사용 후기 신뢰도

가 구매의도에 미치는 영향에 브랜드 선호도의 매개

효과의 검정통계량이 Z=6.666(p<.001)으로 유의미하

게 나타나 채택되었다.
가설 7은 기능성 화장품 온라인 사용 후기 신뢰도

가 구매의도에 미치는 영향에 브랜드 광고 신뢰도의

 

Path analysis
Zab p-value

Independent variable Mediator variable Dependent variable

Credibility of on-line reviews Brand preference Purchase intention 6.666*** .000

Credibility of on-line reviews Credibility of brand ads. Purchase intention 2.356* .018

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

<Table� 5> Result of sobel test for the verification of mediated effect of brand preference and brand advertising 
credibility

매개효과의 검정통계량이 Z=2.356(p<.05)으로 유의

미하게 나타나 채택되었다.

3)�Discussion

본 연구의 가설 검증결과가 SNS 광고의 신뢰(Jung, 
2016) 및 브랜드 광고의 정보성에 대한 신뢰가 구매

의도에 영향을 미친다고 보고한 Cha(2015)의 연구결

과와 같은 맥락을 보이고 있어, 기능성 화장품 정보

원으로서의 온라인 사용 후기에 대한 소비자 신뢰가 

구매의도 유발로 이어진다는 사실이 재확인되었다. 뿐
만 아니라, 호감도가 높은 국내 쿠션 화장품 브랜드가 

소비자 구매 욕구를 더 많이 자극한다는 Lee(2016)의 

연구결과를 지지하고 있어, 브랜드 선호도에 긍정적

인 영향을 주는 화장품 온라인 사용 후기의 마케팅적 

활용가치가 매우 높다는 사실도 재확인되었다.
또한 온라인 사용 후기 신뢰도와 화장품 구매의도 

사이에 존재하는 브랜드 선호도와 브랜드 광고 신뢰

도의 간접효과 분석 결과가 나타내는 양상은 기능성 

화장품 매출 증대를 위한 마케팅전략 수립에 유익한 

정보가 될 것으로 사료된다. 즉 온라인 사용 후기 신

뢰도가 브랜드 선호도와 광고 신뢰도에 정(+)의 영향

을 미치고, 브랜드 선호도와 광고 신뢰도는 구매의도

에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났기 때문에 

완전 매개의 효과가 있는 것은 아니라는 점이다. 이

는 기능성 화장품 온라인 사용 후기 신뢰도와 브랜드 

선호도 및 광고 신뢰도의 상호 시너지 효과 고려의 

필요성을 반영하는 것으로 볼 수 있다. 또한 기능성 

화장품 온라인 사용 후기 신뢰도가 구매의도에 미치

는 직접적인 효과뿐만 아니라 브랜드 선호도와 브랜

드 광고 신뢰도를 매개 변수로 하는 간접효과 역시 

유의미하며, 브랜드 선호도의 매개효과(Z=6.666)가 

브랜드 광고 신뢰도의 매개효과(Z=2.356) 경로 수치
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Hypothesis Total effect Direct effect Indirect effect

Credibility of on-line reviews ⟶ Purchase intention .796*** .537*** .259***

Credibility of on-line reviews ⟶ Brand preference .654*** .654*** -

Credibility of on-line reviews ⟶ Brand advertising credibility .268*** .268*** -

Brand preference ⟶ Purchase intention .363*** .363*** -

Brand advertising credibility ⟶ Purchase intention .078* .078* -

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

<Table� 6>�Direct effect, indirect effect and total effect analysis

보다 더 큰 것으로 확인되었다. 이에 최종 종속변수

인 구매의도에 직접․간접적으로 영향을 미치는 각 요

인들의 영향력 크기를 좀 더 면밀하게 확인해 보기 

위해 연구모델의 총 효과에 대한 직접 효과 및 간접

효과를 분해하여 추정한 다음 직․간접효과에 대한 

통계적 유의성 분석을 실시하였다(Table 6). 그 결과, 
기능성 화장품 온라인 사용 후기 신뢰도가 브랜드 선

호도와 브랜드 광고 신뢰도를 거처 구매의도에 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 기능성 화장품 

온라인 사용 후기 신뢰도가 직접적으로 구매의도에 

미치는 영향력(.537)이 브랜드 선호도와 브랜드 광고 

신뢰도를 거처 구매의도에 미치는 영향력(.259)에 비

해 더 높은 것으로 나타났다. 개인이 가장 선호하였

던 브랜드에 대한 구매의도를 철회하는데 부정적 사

용자 후기가 영향을 미치는 것으로 나타난 Choi and 
Seok(2010)의 연구결과에서도, 구매의도에 미치는 브

랜드 선호도의 영향보다 사용 후기의 영향이 더 큰 

것을 보여주고 있어, 본 연구결과와 맥락을 같이 하

고 있다. 이는 온라인 사용 후기에 대한 소비자의 높

은 신뢰도 형성을 위한 전략의 필요성을 반영하는 것

으로 판단된다. 따라서 구매의도에 직접․간접으로 

영향을 미치는 다양한 주요 요인들 각각의 영향력 크

기가 파악된다면 여러 가지의 마케팅 전략 전개 시 

우선순위 결정 혹은 마케팅 전략 전개의 주요 방향 

설정에 도움이 될 것으로 사료된다. 

Ⅴ.� Conclusions

기능성 화장품 온라인 사용 후기 내용에 대한 소비

자들의 신뢰도와 구매의도, 브랜드 선호도 및 브랜드 

광고 선호도와의 상호 영향 관계를 구체적으로 규명

하고자 한 본 연구의 결론 및 마케팅적 시사점은 다

음과 같다.
첫째, 화장품 기업들이 직면한 난항의 주요 탈출구

로 각광을 받고 있는 광고의 효과 증진은 물론 브랜

드 선호도와 매출 향상은, 온라인 사용 후기의 효율적 

활용을 위한 구체적 전략이 전개될 때에 더욱 효과적

으로 달성될 것이라 사료된다.
둘째, 궁극적으로 자사 화장품에 대한 소비자 구매

의도를 높이기 위해서는, 기능성 화장품 사용 후기에 

대한 소비자 신뢰도 향상을 꾀할 수 있는 온라인 환

경 조성을 위한 노력이 적극적으로 이루어져야 할 것

이다.
셋째, 자사 브랜드의 선호도와 브랜드 광고 신뢰도 

향상 전략에 소비자 사용 후기를 활용할 수 있다는 

측면을 고려하여, 자사 고객들을 대상으로 온라인 사

용 후기 작성을 독려하는 프로그램의 적극적 운영이 

필요하다고 사료된다.
넷째, 화장품 정보원으로서의 온라인 사용 후기에 

대한 소비자 신뢰도와 화장품 구매의도 사이에 존재

하는 브랜드 선호도와 광고 신뢰도의 간접 효과를 고

려하여, 사용 후기 신뢰도 향상을 위한 전략에 브랜

드 선호도와 광고 신뢰도 향상 전략을 함께 곁들여서 

진행한다면 시너지 효과 창출이 가능할 것으로 생각

된다.
다섯째, 온라인 사용 후기 신뢰도와 기능성 화장품 

구매의도 사이에 존재하는 브랜드 선호도의 매개효

과가, 브랜드 광고 신뢰도의 매개효과보다 더 높다는 

점이 다양한 마케팅 활동 전개시의 노력 안배 및 우

선순위 결정에 반영될 필요가 있을 것으로 판단된다. 
뿐만 아니라 온라인 사용 후기 신뢰도가 직접적으로 

구매의도에 미치는 영향력이 브랜드 선호도와 브랜



124 기능성 화장품 사용 후기 신뢰도가 브랜드 선호도, 광고 신뢰도, 구매의도에 미치는 영향 복식문화연구

－ 842 －

드 광고 신뢰도를 거처 구매의도에 미치는 영향력보

다 더 높다는 점 역시 여러 가지 마케팅 활동 전개시

의 노력 안배 및 우선순위 결정에 반영할 것을 제안

한다.
여섯째, 기능성 화장품 온라인 사용 후기에 대한 

소비자 신뢰도, 브랜드 선호도, 광고 신뢰도 및 기능

성 화장품 구매의도 상호 간에 존재하는 정(+)의 직간

접 영향을 고려하여, 온라인 사용 후기에 대한 신뢰

도가 높은 소비자 집단을 대상으로 자사 브랜드의 높

은 선호도 구축에 좀 더 적극적인 노력을 기울인다면 

매출 증대 전략의 효율 증진에 도움이 될 것으로 사

료된다. 
일곱째, 기능성 화장품 온라인 사용 후기 신뢰도가 

지니는 화장품 정보원으로서의 높은 영향력은, 사용 

후기를 자사 제품의 품질에 대한 피드백 자료로 활용

하는 정도를 뛰어넘어서, 사용 후기에 대한 소비자 

태도에 따라 세분된 소비자 집단별로 차별화된 마케

팅 활동 전개의 필요성을 반영하는 것으로 판단된다. 
따라서 사용 후기의 내용 분석과 온라인 사용 후기를 

주요 정보원으로 활용하는 화장품 소비자의 특성을 

연계한 후속연구가 이루어진다면, 화장품 사용 후기

를 화장품 브랜드의 마케팅 활동에 좀 더 효율적으로 

활용할 수 있는 정보가 도출될 것으로 사료된다.
본 연구의 한계점으로는 첫째, 자극물에 사용된 품

목이 자외선 차단제라는 기능성 화장품에 국한되었

으며, 긍정적 내용의 사용 후기로 이루어진 자극물이 

사용되었다. 따라서 이 외의 색조화장품이나 기초화

장품의 경우와 부정적 내용의 사용 후기가 정보원으

로 사용되는 경우에는 다른 결과가 나타날 수 있으므

로, 본 연구 결과의 확대해석에는 주의가 필요하다. 
둘째, 본 연구에서는 연령 등 소비자 특성에 따른 차

이 분석을 하지 못하였으나 소비자 특성별 차이 분석을 

위한 후속 연구가 시행된다면 보다 실용도 높은 정보

를 얻을 수 있을 것이다. 셋째, 온라인 사용 후기의 

환경적 요인 즉 브랜드 홈페이지 혹은 블로그 신뢰도 

등의 온라인 환경적 요인에 따라서 해당 사용 후기의 

신뢰도에 차이가 있을 것으로 사료되지만 이에 대한 

분석은 본 연구내용에 포함되지 못하고, 후속 연구로 

남겨졌다. 넷째, 본 연구는 실제 사례에 대한 조사연

구가 아니라 자극물에 의해 조성된 조건에서 응답된 

자료의 분석에 의해 이루어진 연구라는 점이 본 연구 

결과의 일반화 및 활용에 고려되어야 한다.
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