
Journal of the Korean Applied Science and Technology
Vol. 40, No. 4. August, 2023. 825~842
ISSN 1225-9098 (Print)
ISSN 2288-1069 (Online)
http://dx.doi.org/10.12925/jkocs.2023.40.4.825

- 825 -

SNS에서 소비자-브랜드의 상호작용과 소비자-브랜드 관계가 

구매동기와 만족도에 미치는 영향

-지각된 연령을 기준으로-

김인옥1,✝․문지선2

1한성대학학교 예술대학원 뷰티에스테틱 전공, 겸임교수
2중원대학교 뷰티케어학과, 교수

(2023년 7월 12일 접수: 2023년 8월 23일 수정: 2023년 8월 24일 채택)

The Effect of the Consumer-Brand Interaction and 

Relationship on Motivation and Satisfaction in SNS

-Based on Perceived Age-

In-Ok Kim1,✝․Ji-Sun Moon2

1Adjunct Professor of Dept. of Beauty Esthetics, College of Arts, Hansung University
2Professor Dept. of Beauty Care, Jungwon University

(Received July 12, 2023; Revised August 23, 2023; Accepted August 24, 2023)

  요  약 : 본 연구는 SNS 계정으로 화장품 브랜드를 구독하고 있는 10대에서 50대 남녀의 지각된 연령을 
기준으로 소비자-브랜드 상호작용과 관계가 구매동기와 만족도에 미치는 영향력을 분석하기 위해 설문 조
사를 하였다. 수집된 자료의 통계처리는 SPSS 21.0로 빈도분석, 요인분석, 신뢰도분석, 회귀분석, 다중회귀
분석을 하였다. 조사대상자들의 지각된 연령을 타인이 지각한 연령과 스스로 지각한 연령의 차이에 따라 
‘지각된 저집단’, ‘지각된 중집단’, ‘지각된 고집단’으로 분류하였다. 세 집단은 소비자-브랜드 상호작용과 
소비자-브랜드 관계는 구매동기와 유의미한 정의 관계가 나타났고, 소비자-브랜드 관계는 구매동기 중에
서도 ‘매력적’을 설명하는 주요 변수로 나타났다. 세 집단은 소비자-브랜드 상호작용과 소비자-브랜드 관
계는 만족도와 유의미한 정의 관계가 나타났고, 소비자-브랜드 관계는 만족도를 설명하는 주요 변수로 나
타났다. 그러므로, 본 연구의 결론은 지각된 연령집단별, 소비자-브랜드 상호작용과 소비자-브랜드 관계가 
구매동기와 만족도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히, 소비자-브랜드 관계는 화장품 구매동기
와 만족도에 주요한 변수가 된다는 것을 알 수 있었다. 본 연구는 SNS에서 지각된 연령이 화장품 브랜드 
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마케팅에 미치는 영향력을 실증적으로 분석함에 따라, 화장품 판매전략을 수립할 수 있는 실무적 시사점 
및 마케팅에 활용될 수 있는 기초자료가 될 것으로 사료된다. 

주제어 : SNS, 지각된 연령, 소비자-브랜드 상호작용, 소비자-브랜드 관계, 구매동기, 만족도

  Abstract : This study conducted a survey to analyze the influence of the consumer-brand 
interaction and the consumer-brand relationship on motivation and satisfaction based on the perceived 
age of men and women in their teens and 50s who subscribe to cosmetic brands through SNS 
accounts. For statistical processing of the collected data, frequency analysis, factor analysis, reliability 
analysis, regression analysis, and multiple regression analysis were performed with SPSS 21.0. The 
perceived age of the subjects was classified into 'perceived lower group', 'perceived middle group', and 
'perceived higher group' according to the difference between the age perceived by others and the age 
perceived by themselves. In the three groups, the consumer-brand interaction and the consumer-brand 
relationship showed a meaningful positive relationship with motivation, and the consumer-brand 
relationship was found to be a major variable explaining 'attractive' among motivation. In the three 
groups, the consumer-brand interaction and the consumer-brand relationship showed a significant 
positive relationship with satisfaction, and the consumer-brand relationship appeared as a major 
variable explaining satisfaction. Therefore, the conclusion of this study is that by perceived age group, 
the consumer-brand interaction and the consumer-brand relationship have a positive effect on 
motivation and satisfaction. In particular, it was found that the consumer-brand relationship is a 
major variable in cosmetics motivation and satisfaction. As this study empirically analyzes the 
influence of age perceived on SNS on cosmetics brand marketing, it is considered to be a practical 
implication for establishing cosmetics sales strategy and basic data that can be used for marketing.

Keywords : SNS, Perceived age, Consumer-brand interaction, Consumer-brand relationship, 
Motivation, Catisfaction

1. 서 론

  인구 구성비의 변화는 화장품 브랜드 마케팅에 
영향을 미치는 중요한 요인이다. 그러나, 생년월
일로 계산되는 실제연령(chronological age)은 소
비자의 욕구를 예측하는 변수로 한계가 존재한다
[1,2]. Barak와 Schiffman[3]은 실제연령을 소비
행동의 예측변수로 사용하기에는 어려움이 있으
며, 스스로 보여지거나 지각하는 연령이 소비행동
을 더 정확하게 예측한다고 하였다. 소비자가 스
스로 지각하는 연령을 지각된 연령(perceived 
age)이라 하며[4,5]. 소비자의 구매결정과 행동과
의 관계에 있어 관련된 많은 정보와 관점을 제공
하는 것으로 보고되었다[6,7]. 즉, 지각된 연령은 
소비행동을 예측할 수 있는 중요한 예측변수로써 
작용하며, 패션 흥미, 사회적 참여, 자신감, 직업, 
정보를 추구하려는 행동과 쇼핑 행동에 영향을 

미친다는 것이다[8,9]. 소비자 행동 연구에서 소
비자의 지각된 연령은 중요한 변인으로 제품이나 
서비스 구매에 미치는 영향들을 연구하고 있다
[10]. 
  지각된 연령에 대한 선행연구들은 노인의 소비
행동이나 활동 등을 예측하는 중요 변수로 주로 
노인과 관련된 요인으로 취급되었다[11,12]. 그러
나, 지각된 연령은 소비자와 브랜드(brand) 사이
의 친밀감을 형성하는 자기 범주화(self-self 
categorizaion) 과정에 관여하거나 소비자와 브랜
드 친밀감과 충성도 등에 영향을 미치는 소비자
와 브랜드 개입(involvement)과 소비자-브랜드 
평가에 영향을 미친다고 하였다[8]. 또한, 
Souiden과 Diagne[13]은 화장품과 같은 특정 제
품들의 소비와 태도는 생물학적 연령보다 더 어
리게 지각되려는 태도와 연관되는 것으로 보고하
였다. 그러므로, 화장품 브랜드의 제품이나 마케
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팅 방향을 예측하는 변수로 지각된 연령에 대한 
연구가 필요하다. 특히, 지각된 연령의 선행연구
들은 실제 연령보다 지각된 연령을 어리게 여긴
다는 경향을 보고하였다[14]. 이는 현대사회에서 
젊은 외모(youthful appearance)로 평가받고 유지
하는 것이 아름다움과 건강하다는 인식이 지배적
이므로, 스스로 지각하는 연령과 타인에게 지각된 
연령의 차가 화장품 소비자들에게 어떤 영향을 
미치는지에 대한 연구의 필요성을 갖게한다. 
  통신기술의 발달과 비대면 사회로의 전환은 기
업의 마케팅(marketing) 영역을 오프라인(offline)
에서 온라인(online)으로 빠르게 변화시켰다. 소
비자들은 페이스북(facebook), 인스타그램
(instagram) 및 유튜브(youtube) 등과 같은 소셜
미디어(Social Network Service, SNS)에서 화장
품 브랜드와 관계를 맺고 커뮤니케이션
(communication)하며 화장품을 구매하거나 관련
된 정보들을 SNS로 연결된 불특정 다수와 공유
한다[15,16]. SNS에서 소비자와 화장품 브랜드의 
원활한 상호작용은 소비자가 제품에 대한 정보를 
자발적으로 탐색하여 제품을 구매하는 행동으로 
이어지는 경우가 늘어남에 따라 중요도가 증가하
고 있다[17]. SNS에서 소비자-브랜드 상호작용
(consumer-brand relationship)은 이용자의 요구
에 대해 매체의 반응이거나 정보를 제공하고 제
공받는 사람 사이에서 일어나는 응답률이라고 하
였다[18]. 유성신[19]과 조아요[20]는 소비자와 
브랜드 상호작용은 SNS에서 브랜드가 소비자의 
요구에 신속하게 반응하는 반응성, SNS에서 소비
자들이 화장품 브랜드 컨텐츠나 이벤트 등에 자
발적으로 참여하여 활동하는 참여성 및 소비자와 
브랜드가 서로 혜택을 ‘주고 받는’ 공생관계로 브
랜드가 소비자의 흥미나 필요에 따라 컨텐츠를 
능동적으로 변화시킬 수 있는 상호작용성 등으로 
구성된다고 하였다. 
  SNS 내에서 소비자들은 화장품 브랜드와 상호
작용하며 서로 관계를 형성한다. 소비자-브랜드 
관계(consumer-brand interactivity)가 형성되면 
소비자는 브랜드에 인격을 부여하여 사람처럼 관
계를 유지하려는 경향을 보인다[21]. 즉 소비자-
브랜드 관계는 관련 제품을 구매하거나 새로운 
소비자를 유입시키고 마케팅 비용을 줄여주는 이
점을 가진다[22,23]. 화장품 브랜드가 소비자와 
관계를 지속적으로 유지시키는 것은 브랜드 성장
에 중요한 요인 중 하나이며, 소비자-브랜드 관
계는 브랜드와 소비자의 관계를 오랫동안 지킬 

수 있도록 해주는 핵심 요인으로 인정받고 있다
[24]. 이에 따라, 화장품 브랜드의 마케팅 영역에
서 SNS 내 소비자-브랜드 상호작용과 소비자-브
랜드 관계(이하, 소비자-브랜드 상호작용과 관계)
에 대한 관심이 더 높아지고 있다. 
  마케팅 전략의 핵심은 제품의 판매에 있고, 제
품 구매에 직접적인 영향을 주는 요소는 구매동
기와 만족도이다. 구매동기는 개인의 욕구를 충족
시키기 위해 특정 서비스나 제품 등을 구매하려
는 이유며, 서비스나 제품의 구매행동을 일으키는 
직접적인 선행자극 요인이 된다[25]. Handriana
과 Tan[26]은 구매동기란 소비자가 특정 제품이
나 서비스를 미래에 구매하는가에 대한 주관적인 
지표로, 소비자가 사용하고 싶은 물건이나 가지고 
싶은 제품에 대한 구매 욕구라고 하였다. 고아라
[27]와 이진[28]은 화장품 구매동기를 자신을 가
꾸고 개성을 살려 아름다워지는 매력 증진이나 
기분을 전환하거나 타인을 의식하는 것 등과 같
은 소비적 요소로 구분하였다. 
  제품을 구매한 후 만족스러운 경험은 그 제품
의 재구매율과 높은 상관을 가지는 변인으로 인
정받고 있다[29]. 만족도란 일반적으로 구매자가 
제품에 대해 치른 대가에 대한 평가로 과거의 소
비경험으로 현재의 소비동기를 충족시킬 수 있는 
능력이자 브랜드 제품에 대해서 기대된 보상과 
현재 결과를 서로 비교하는 것이라고 하였다[30]. 
만족도는 소비자의 기대 수준에 의해서 차이가 
발생하고 기대 수준은 필요와 경험 등으로 형성
되는 요인이라 하였다[31]. 이에 따라, 사용범위
가 넓어지는 SNS 내에서 소비자들의 화장품에 
대한 필요를 예측하고 화장품을 판매하기 위해서 
화장품 구매동기와 만족도에 대한 연구는 화장품 
브랜드의 마케팅 영역에서 중요해 지고 있다. 
  관련된 선행연구들을 살펴보면, 중년여성이나 
시니어 소비자를 대상으로 화장품 구매의도나 구
매행동에 대한 연구들이 진행되어[31,32], 지각된 
연령별, SNS 내에서 소비자-브랜드 상호작용과 
관계가 구매동기와 만족도에 미치는 영향에 대한 
연구는 미흡하였다.  
  그러므로, 본 연구에서는 SNS 계정으로 화장품 
브랜드를 구독하고 있는 10대에서 50대 남녀의 
지각된 연령을 기준으로 소비자-브랜드 상호작용
과 소비자-브랜드 관계(소비자-브랜드 상호작용
과 관계)가 구매동기와 만족도에 미치는 영향을 
분석하려고 한다. 이를 통해, 소셜미디어에서 지
각된 연령이 화장품 브랜드 마케팅에 미치는 영
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Fig. 1. Research Model.

향을 실증적으로 분석함으로써 화장품 판매전략
을 수립할 수 있게 하는 실무적 시사점을 제시할 
것으로 여겨진다. 

2. 연구방법

2.1. 연구 설계와 연구문제

  본 연구는 조사대상자의 지각된 연령 유형에 
따른 소비자-브랜드 상호작용과 관계가 구매동기
와 만족도에 미치는 영향을 알아보기 위해, Fig. 
1로 연구설계 하였다. 
  Fig. 1에 따른 연구문제는 먼저, 조사대상자들
의 지각된 연령에 따른 유형(지각된 연령집단)을 
알아본다. 둘째, 소비자-브랜드 상호작용, 소비자
-브랜드 관계, 구매동기와 만족도의 하위차원을 
알아본다. 마지막으로 지각된 외모집단별, SNS에
서 소비자-브랜드의 상호작용과 관계가 구매동기
와 만족도에 미치는 영향을 알아본다.

2.2. 조작정 정의와 문항구성

  본 연구를 위한 변인들의 조작적 정의 및 설문 
문항은 다음과 같다. 
  지각된 연령은 스스로 지각하는 나이로, 선행
연구를 바탕으로 하여 수정·보완된 Formula 1을 
적용한 연령으로 정의하였다[4,33]. 

   


    
 

Formula 1. Perceived age 

  Formula 1을 적용하여 타인이 지각하는 나이
가 자신이 지각하는 나이보다 적어 지각된 연령

이 (-)인 집단은 ‘지각된 저집단’, 타인이 지각하
는 나이와 스스로 지각하는 나이가 동일하거나 
비슷해서 지각된 연령이 (0)에 가까운 집단은 ‘지
각된 중집단’, 타인이 지각하는 나이가 자신이 지
각하는 나이보다 많아 지각된 연령이 (+)인 집단
은 ‘지각된 고집단’으로 분류하였다.
  선행연구들을 바탕으로 본 연구의 소비자-브랜
드 상호작용은 인스타그램, 유튜브 및 인스타그램 
등 주요 SNS에서 소비자와 화장품 브랜드 사이
에서 일어나는 쌍방향 상호 커뮤니케이션으로 소
비자와 화장품 브랜드 간의 특별한 혜택을 서로 
‘주고 받는’ 공생관계를 형성하는 호혜적 관계, 
소비자가 화장품 브랜드에 관한 새로운 정보에 
즉각 반응하고 화장품 브랜드는 소비자에게 피드
백을 빠르게 반영하는 브랜드 반응성 및 소비자
가 화장품 브랜드의 소식과 이벤트 등에 자발적
으로 참여하는 개인 참여성으로 구성된 개념이라
고 정의하였다[18-20]. 측정 문항은 김욱[18], 유
성신[19] 및 조아요[20]의 연구를 토대로 SNS에
서 호혜성에 관련된 10문항, 브랜드와 소비자의 
반응성에 관련된 6문항 그리고 개인적 참여성과 
관련된 6문항 총 22개의 문항을 선정하였다. 
  소비자-브랜드 관계는 주요 SNS에서 소비자와 
화장품 브랜드 사이의 상호작용을 통해 형성된 
신뢰 관계로 정의하였고[21,23], 서지연[21]과 홍
주영[23]의 연구를 바탕으로 구성된 총 9문항으
로 측정이 가능한 개념으로 정의하였다. 
  구매동기는 자신의 개성을 살리고 아름다움을 
증진시키려는 매력적 동기와 타인의 권유와 기분
전환 등의 소비적 동기로 화장품을 구매하려는 
욕구이며[27-28], 매력욕구와 소비욕구는 고아라
[27]와 이진[28]의 연구를 바탕으로 구성된 총 
10문항으로 측정되는 개념으로 정의하였다. 
  만족도는 화장품 브랜드의 제품을 구매한 후 
나타나는 호의적인 경험과 감정이며[29,30], 김정
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민[30]과 홍호림[29]의 연구를 토대로 구성된 총 
9문항으로 측정이 가능한 개념으로 정의하였다. 
변인들의 전체 문항은 숫자가 높을수록 점수도 
증가하는 5점 리커트 척도(likert scale)로 구성되
었다. 
  인구통계학적 특성은 조사대상들의 특성이 측
정과 분류가 가능한 항목이며, 성별, 연령대, 최
종학력, 직업, 월평균 소득, 월평균 화장품 구매
비용에 관한 총 6문항으로 측정되는 개념으로 정
의하였다.

2.3. 조사대상자와 설문조사 방법

  조사대상자는 SNS로 화장품 브랜드를 팔로잉
(following)하고 있는 10대에서 50대 남녀로 인구
통계학적 특성의 결과는 Table 1과 같다. 사전조사
는 오프라인(offline)으로 진행하였고 본 조사는 온
라인(online)으로 진행하였다. 오프라인은 자기기
입식 설문지로 대면으로 배포 후 수거하였으며, 온
라인은 구글 폼(google form) 설문지로 제작하여 
모바일을 이용한 배포와 수거로 하였다. 사전조사
는 서울과 경기도에 거주하는 조사대상자 남녀 50
명을 대상으로 2021년 06월 01일부터 2021년 06
월 15일까지 총 15일간 배포 후 수거하였다. 수집
된 자료를 바탕으로 하여 설문지 문항의 적합도, 이
해도, 신뢰도 및 타당도를 분석한 후 문항들을 수
정·보완하여 본조사를 하였다. 본 조사는 2021년 
07월 01일부터 2021년 07월 25일까지 25일간 하
였고, 자료분석은 불성실한 응답지를 제외한 총 
905부를 사용하였다. 

2.4. 자료 분석

  연구문제를 해결하기 위해 수집된 자료는 SPSS 
21.0을 이용하였고 진행된 분석방법은 다음과 같
다.
  첫째, 조사대상의 인구통계학적 특성을 알아보
고자 빈도분석을 적용하였다. 둘째, 지각된 연령
을 기준으로 조사대상을 분류하기 위해서 빈도분
석을 적용하였다. 셋째, 연구변인인 소비자-브랜
드 상호작용, 소비자-브랜드 관계, 구매동기, 만
족도 각각의 하위차원을 알아보기 위해 요인분석
과 신뢰도분석을 실시하였다. 척도의 타당성 확인
을 위해 KMO (Kaise-Mayer-Olkin) 측도와 
Bartlett의 구형성 검정을 적용한 요인분석의 기
본가정을 확인하였으며, 주성분법(Principle 
Components), 베리멕스(Varimax), 요인적재량
(Factor loading)을 ±0.40 이상 등의 기준을 적

용 후 요인추출을 진행하였다. 척도의 신뢰성을 
확인하기 위해 크론바흐 Cronbach's Alpha 
Coefficient를 적용하여 신뢰도분석을 진행하였다. 
넷째, 세분된 집단별로 SNS에서 소비자-브랜드
의 상호작용과 관계가 구매동기와 만족도에 미치
는 영향을 알아보기 위해 회귀분석을 실시하였다. 
즉, 세분된 집단별로 소비자-브랜드의 상호작용
과 관계가 구매동기에 미치는 영향과 소비자-브
랜드의 상호작용과 관계가 만족도에 미치는 영향 
및 구매동기가 만족도에 미치는 영향을 알아보기 
위한 다중회귀분석을 실시하였다. 회귀분석에서 
독립변수의 수가 복수일 경우 독립변수의 투입방
법으로 단계적 방법을 적용하였다.

3. 결과 및 고찰

3.1. 지각된 연령집단 분류

  SNS에서 소비자-브랜드 상호작용과 소비자-브
랜드 관계와 구매동기 및 만족도 간의 관련성을 
알아보기에 앞서 조사대상을 Table 2과 같이 세 
집단으로 분류하였다. 타인이 지각하는 연령과 자
신이 지각하는 연령의 차이로 지각된 연령을 분
류한 결과, ‘지각된 중집단(68.0%)’>‘지각된 고집
단(16.10%)’>‘지각된 저집단(15.9%)’ 순으로 나
타났다.

3.2. 연구변인들의 하위차원

  연구변인들 각각의 측정항목에 대한 타당성을 
검정하고 공통요인을 찾기 위한 변수로 활용하기 
위해 소비자-브랜드 상호작용, 소비자-브랜드 관
계, 구매동기, 만족도에 대한 요인분석과 신뢰도
분석을 실시하였다.

  3.2.1. 소비자-브랜드 상호작용의 차원
  Table 3은 소비자-브랜드 상호작용에 대한 요
인분석 결과이다. Bartlett의 단위행렬을 점검한 
결과 χ²값이 13641.503(df=231, Sig.=0.000)으
로 변수들 간에 요인을 이룰만한 상관관계가 충
족되었고, KMO의 표본적합도 점검 결과 KMO
값은 0.959로 측정한 자료가 요인분석을 실시하
기에 적합한 것으로 판단되었고, 공통성은 0.478 
이상으로 요인분석 가정을 충족시키는 것으로 판
단되어 요인분석을 실시하였다. 그 결과 소비자-
브랜드 상호작용은 세 개의 차원으로 구성되었으
며, 전체 설명력은 64.2%, 재상관행렬 결과는
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(N=number of people, %)

Category
Frequency

(N)
Percentage

(%)

Gender
Male 90 9.9 

Female 815 90.1 

Age group

10’s 257 28.4 
20’s 232 25.6 
30’s 168 18.6 
40’s 151 16.7 

50’s and above 97 10.7 

Academic background

Less than high school 63 7.0 
High-School Graduation 399 44.1 

Under College Graduation 155 17.1 
under University Graduation 219 24.2 
More than Graduate school 69 7.6 

Occupation

Professional 99 10.7
Strudent 294 32.3

Work for company/ business 190 21.0
Self-emplyed 54 6.0

Not Employed/ other 268 30.0 

Income 
(Unit, 100,000 won)

Less than 10 444 49.1 
Over 10 ∼ Less than 20 133 14.7
Over 20 ∼ Less than 30 166 18.3
Over 30 ∼ Less than 40 66 7.3

Over 40 96 10.6

cosmetic purchasecost
(Unit, 10,000 won)

Less than 5 377 41.7 
Over 5 ∼ Less than 10 273 30.2 
Over 10 ∼ Less than 20 162 17.9 
Over 20 ∼ Less than 30 53 5.9 
Over 30 ∼ Less than 40 29 3.2 

Over 40 11 1.3 
Total 905 100.0 

Table 1. Demographic characteristics 

(N=number of people, %)

Category
Frequency

(N)
Percentage

(%)

Groups

The perception age of others is lower than one's 
own subjective age (Perceived lower group)

144 15.9

Your subjective age is equal to the perceived age of 
others (Perceived middle group)

615 68.0

The perception age of others is higher than one's 
own subjective age (Perceived higher group)

146 16.1

Total 905 100.0 

Table 2. Group classification based on perceived age groups
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Measurement Items
Foctor1

Reciprocity 
relationship

Foctor2
Reactivity

Foctor3
Personal 

participation

Com
mona
lity

The SNS of the cosmetics brand that I am following is easy 
to access and subscribe to it

0.811 0.297 0.034 0.747 

It is easy to get product information from SNS of the 
cosmetics brand that I am following

0.782 0.322 0.056 0.718 

The cosmetics brand I'm following is well connected offline 
and online

0.763 0.271 0.046 0.658 

I can exchange various information with other users on SNS 
of following a cosmetic brand

0.730 0.294 0.237 0.676 

The SNS of the cosmetics brand that I am following is 
structured to attract my interest

0.696 0.286 0.272 0.641 

I want to get the information of the cosmetics brand I am 
following from SNS

0.675 0.253 0.252 0.583 

I think it is convenient to get information about the cosmetics 
brand I am following on SNS

0.592 0.334 0.327 0.569 

The SNS of the cosmetics brand that I am following shows 
consumers' honest reviews

0.574 0.352 0.320 0.556 

I will help you if you ask for help on SNS of the cosmetics 
brand I am following

0.570 0.218 0.369 0.508 

I can get the product I want through SNS of the cosmetics 
brand I am following

0.497 0.276 0.394 0.478 

On SNS of the cosmetics brand that I am following, users' 
comments are quickly posted on advertisements and events

0.347 0.777 0.199 0.765 

The SNS of the cosmetics brand that I follow well accepts 
users' complaints or suggestions

0.329 0.747 0.280 0.745 

The SNS of the cosmetics brand I'm following quickly answers 
the user's questions

0.310 0.743 0.314 0.746 

The SNS of the cosmetics brand that I am following responds 
quickly to the needs or desires of the user

0.367 0.704 0.305 0.722 

The SNS of the cosmetics brand that I am following responds 
quickly to the user's thoughts about the product

0.398 0.698 0.316 0.745 

Users of SNS of cosmetics brands that I follow quickly 
comment on its advertisements and events

0.413 0.648 0.131 0.608 

The SNS of the cosmetics brand that I am following is a very 
important part of my daily life

0.153 0.140 0.841 0.750 

When there is a problem with SNS of the cosmetics brand that 
I am following, I sympathize with it like my problem

0.032 0.104 0.811 0.670 

I feel very close to the SNS of the cosmetics brand that I am 
following

0.306 0.320 0.662 0.634 

I like to write and upload pictures on SNS of cosmetics brands 
that I am following

0.146 0.271 0.654 0.523 

I share the information I learned from SNS of the cosmetics 
brand I am following with others

0.325 0.389 0.510 0.517 

I want to communicate with other users on SNS of the 
cosmetics brand I am following

0.428 0.364 0.496 0.561 

Eigenvalue
Individual variations(%)
Cumulative Variants(%)
Cronbach's Alpha

5.791 
26.321 
26.321 
0.922 

4.464 
20.290 
46.611 
0.915 

3.865 
17.569 
64.180 
0.853 

Table 3. Consumer-brand interaction dimensions
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Measurement Items Commonality
On social media that I use often, I feel good when I buy the cosmetics I'm 
following

0.539 

On social media that I use often, I feel strongly attracted to the cosmetics 
brand I am following

0.631 

On social media that I use often, I feel that the cosmetics brand I am 
following treats me as a special customer

0.543 

On social media that I use often, I like the cosmetics brand that I am 
following the most

0.654 

On social media that I use often, the cosmetics brand that I follow is helpful 
to me

0.694 

On social media that I use often, someone similar to me would be my 
follower and like the cosmetics brand

0.615 

On social media that I use often, in my life I follow and cosmetics brand is 
important

0.676 

On social media that I use often, I am obsessed with cosmetics brands that I 
am following

0.555 

On social media that I use often, the cosmetics brand that I follow has a lot 
of influence on my life

0.572 

Eigenvalue
Individual variations(%)
Cumulative Variants(%)
Cronbach's Alpha

5.480 
60.889 
60.889 
0.918 

Table 4. Consumer-brand relationship Dimensions

25.0%로 전체 모든 항목들의 신뢰도계수는 
0.952로 추출된 요인 수가 적합한 것으로 판단되
었다.
  요인1(26.3%)은 SNS을 통해 화장품 브랜드와 
상호작용하며 서로 특별한 관계가 형성되는 내용
으로 구성되어 ‘호혜적 관계’로 명명하였다. 요인
2(20.3%)는 화장품 브랜드가 팔로워 욕구에 빠르
게 반응하는 내용으로 구성되어 ‘반응성’으로 명
명하였다. 요인3(17.6%)은 SNS으로 팔로워들이 
화장품 브랜드의 정보를 공유하거나 화장품 브랜
드에 친밀감을 느끼고 참여한다 등의 내용으로 
구성되어 ‘개인 참여성’으로 명명하였다. 

  3.2.2. 소비자-브랜드 관계의 차원
  Table 4는 소비자-브랜드 관계에 대한 요인분
석 결과이다. Bartlett의 단위행렬 점검결과 χ²
값이 5717.781(df=36, Sig.=0.000)로 변수들 사
이에 요인을 생성될만한 상관관계가 충족되었고, 
KMO값은 0.911로 측정한 자료가 요인분석을 실
시하는데 적합한 것으로 판단되며, 공통성은 

0.539 이상으로 요인분석 가정을 충족시키는 것
으로 판단 요인분석을 실시하였다. 그 결과 소비
자-브랜드 관계 단일차원으로 구성되어 전체 설
명력은 60.9%로 모든 항목의 신뢰도계수는 0.918
로 나타났다. 소비자-브랜드 관계를 측정하기 위
해서 구성된 다수의 측정문항을 단일문항으로 변
환 이후의 분석에 적용이 가능하므로 이후의 분
석에서는 측정문항들의 평균값을 사용하였다.

  3.2.3. 구매동기의 차원
  Table 5는 구매동기에 대한 요인분석 결과이
다. Bartlett의 단위행렬 점검 결과 χ²값은 
4507.392(df=45, Sig.=0.000)로 변수들 사이 요
인을 생성할만한 상관관계가 충족되고, KMO값
이 0.877로 측정한 자료가 요인분석을 실시하는
데 있어 적절한 것으로 판단되며, 공통성은 
0.462 이상으로 요인분석 가정을 충족시키는 것
으로 판단되어 요인분석을 실시하였다. 그 결과 
구매동기는 두 개의 차원으로 구성되었고, 전체 
설명력은 64.7%, 재상관행렬 결과 46.0%로 전체 
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Measurement Items
Foctor1

Attractive
Foctor2

Consuming
Commonality

In order to add more charm 0.888 0.066 0.793 
In order to  express our individuality 0.817 0.214 0.714 
In order to  look pretty 0.815 -0.072 0.669 
In order to maintain dignity 0.782 0.230 0.664 
In order to change my image 0.634 0.293 0.488 
It's a trendy product 0.633 0.319 0.502 
In order to relieve stress or refresh yourself 0.597 0.324 0.462 
Because of the recommendation of your spouse 
or lover

0.095 0.865 0.757 

In order to show off one's wealth 0.221 0.855 0.780 
In order to get a free gift 0.187 0.781 0.645 
Eigenvalue
Individual variations(%)
Cumulative Variants(%)
Cronbach's Alpha

3.983 
39.829 
39.829 
0.881 

2.490 
24.904 
64.733 
0.819 

 

Table 5. Dimensions of motivation to buy cosmetics

Measurement Items Commonality
I am satisfied with the price of the cosmetics I am using 0.429 
Satisfied with the function and effect of the cosmetics being used 0.636 
I am satisfied with the large capacity of the cosmetics I am using 0.501 
Satisfied with the ingredients of the cosmetics you are using 0.661 
I am satisfied with the scent of the cosmetics I am using 0.557 
I am satisfied with the container design of the cosmetics I am using 0.557 
Satisfied with the convenience of using the cosmetics in use 0.656 
Satisfied with the brand of cosmetics you are using 0.669 
Satisfied with the place to purchase the cosmetics you are using 0.556 
Eigenvalue
Individual variations(%)
Cumulative Variants(%)
Cronbach's Alpha

5.221 
58.012 
58.012 
0.907 

Table 6. Satisfaction dimensions

모든 항목들의 신뢰도계수는 0.874로 추출된 요
인 수가 적합한 것으로 판단되었다.
  요인1(39.8%)은 개성, 품위, 이미지, 아름다움 
및 기분전환을 위한 문항으로 구성되어 ‘매력적’
으로 명명하였다. 요인2(24.9%)는 소비와 관련된 
문항으로 구성되어 ‘소비적’으로 명명하였다. 

  3.2.4. 만족도의 차원
  Table 6은 만족도에 대한 요인분석 결과이다. 
Bartlett의 단위행렬을 점검한 결과 χ²값이 
4445.651(df=36, Sig.=0.000)로 변수들 사이 요  
 

인을 생성할만한 상관관계가 충분하고, KMO값
은 0.912로 측정한 자료가 요인분석을 실시하는
데 있어 적절한 것으로 판단되었고, 공통성은 
0.429 이상으로 요인분석 가정을 충족시키는 것
으로 판단되어 요인분석을 실시하였다. 그 결과 
만족도는 단일차원으로 구성되었고, 전체 설명력
은 58.0%로 모든 항목들의 신뢰도계수는 0.907
로 나타났다. 만족도를 측정하기 위해 구성된 다
수의 측정문항을 단일문항으로 변환하여 이후의 
분석에 적용시키는 것이 가능하므로 이후 분석에
서는 측정문항들의 평균값을 사용하였다.
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Groupsa

Dependent 
variable

(purchase 
motivation)

Independent variable
(consumer-brand 

interaction
β Β t Sig. R²

Modified 
R²

F Sig.

⑴

Attractive

(Constant) -0.054 -0.749 0.455 

0.342 0.328 24.267 0.000***

Reciprocity 
relationship

0.456 0.417 6.053 0.000 

Personal 
participation

0.363 0.360 5.227 0.000 

Reactivity 0.147 0.160 2.318 0.022 

Consuming
(Constant) 0.122 1.645 0.102 

0.207 0.201 37.059 0.000***Personal 
participation

0.432 0.455 6.088 0.000 

⑵

Attractive

(Constant) -0.061 -1.678 0.094 

0.191 0.187 47.973 0.000***

Reciprocity 
relationship

0.286 0.291 8.008 0.000 

Personal 
participation

0.269 0.264 7.266 0.000 

Reactivity 0.189 0.188 5.155 0.000 

Consuming

(Constant) -0.021 -0.607 0.544 

0.211 0.209 81.985 0.000***
Personal 

participation
0.448 0.452 12.603 0.000 

Reciprocity 
relationship

-0.074 -0.077 -2.140 0.033 

⑶

Attractive

(Constant) 0.250 3.503 0.001 

0.114 0.102 9.195 0.000***
Reciprocity 
relationship

0.278 0.291 3.698 0.000 

Reactivity 0.162 0.158 2.010 0.046 

Consuming

(Constant) -0.025 -0.327 0.744 

0.296 0.286 30.036 0.000***
Personal 

participation
0.526 0.484 6.892 0.000 

Reciprocity 
relationship

-0.274 -0.240 -3.415 0.001 

a: (1)=perceived lower group; (2)=perceived middle group; (3)=perceived higher group, ***p<0.001

Table 7. Groups, the effect of consumer-brand interaction on purchase motivation

3.3. 집단별, SNS에서 소비자-브랜드 상호  

작용과 관계와 구매동기 및 만족도 간의 

관련성

  세분 집단을 대상으로 소비자-브랜드 상호작용
과 관계와 구매동기 및 만족도 간의 관련성을 알
아보기 위해 회귀분석을 실시하였으며, 그 결과는 
다음과 같이 나타났다.

  3.3.1. 집단별, 소비자-브랜드 상호작용과 
관계가 구매동기에 미치는 영향 

  세 집단을 각각 대상으로 하여 소비자-브랜드 
상호작용과 소비자-브랜드 관계가 구매동기에 미
치는 영향을 알아본 결과는 다음과 같다.

  3.3.1.1. 집단별, 소비자-브랜드 상호작용이 
구매동기에 미치는 영향 

  세 집단별 각각 대상으로 한 소비자-브랜드 상
호작용이 구매동기에 미치는 영향을 알아본 결과
는 다음 Table 7과 같다. ‘지각된 저집단’의 경우 
구매동기 중에서도 ‘매력적’은 소비자-브랜드 상
호작용에 의해 32.8% 설명되며, 특히 ‘호혜적 관
계’와 ‘개인 참여성’이 증가할수록 ‘매력적’도 증
가하는 정(+)의 관계가 존재하는 것으로 나타났
다. 구매동기 중에서도 ‘소비적’은 ‘개인 참여성’
에 의해 20.1% 설명되며, ‘개인 참여성’이 증가
할수록 ‘소비적’도 증가하는 정(+)의 관계가 존재
하는 것으로 나타났다. ‘지각된 중집단’의 경우 
구매동기 중에서도 ‘매력적’은 소비자-브랜드 상
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호작용에 의해 18.7% 설명되며, 소비자-브랜드 
상호작용이 증가할수록 ‘매력적’도 증가하는 정
(+)의 관계가 존재하는 것으로 나타났다. 구매동
기 중에서도 ‘소비적’은 ‘개인 참여성’과 ‘호혜적 
관계’에 의해 20.9% 설명되며, 특히 ‘개인 참여
성’이 증가할수록 ‘소비적’도 증가하는 정(+)의 
관계가 존재하는 것으로 나타났다. ‘지각된 고집
단’의 경우 구매동기 중에서도 ‘매력적’은 소비자
-브랜드 상호작용 중에서도 ‘호혜적 관계’와 ‘반
응성’에 의해 10.2% 설명되며, 소비자-브랜드 상
호작용이 증가할수록 ‘매력적’도 증가하는 정의 
관계가 존재하는 것으로 나타났다. 구매동기 중에
서도 ‘소비적’은 ‘개인 참여성’과 ‘호혜적 관계’에 
의해 28.6% 설명되며, 특히 ‘개인 참여성’이 증
가할수록 ‘소비적’도 증가하는 정(+)의 관계가 존
재하는 것으로 나타났다.
  위의 내용을 정리하면, 세 집단 모두, 소비자-
브랜드 상호작용과 구매동기는 유의미한 정(+)의 
관계가 나타났다. 이는 럭셔리 패션 브랜드의 
SNS계정을 이용하는 동기 중 상호작용이 몰입에 
가장 큰 영향을 주고 몰입은 구매의도에 정적 영
향을 미친다는 이은정과 Bibigul[34]의 연구결과
와 유사하며, SNS의 1인 미디어에서 노출된 브
랜드의 이용동기와 구매의도에 대한 연구에서 상
호작용과 정보추구 동기가 구매의도에 정적인 영
향을 준다는 남궁진과 이진규[35]의 연구결과와
도 비슷하다. 또한, 이은선[36]은 SNS을 통해 영
향력을 발휘하는 인플루언서의 상호작용성이 브
랜드 태도에 긍정적인 영향을 보이며, 가식적이지 
않는 상호작용과 우정이 구매의도에 유의미한 영
향을 미친다는 보고와도 유사하다. 이런 결과들은 
SNS 내에서 소비자-브랜드 상호작용이 구매동기
에 영향을 주는 변인이라는 것을 나타낸다. 
  ‘지각된 저집단’> ‘지각된 중집단’> ‘지각된 고
집단’ 순으로 소비자-브랜드 상호작용과 ‘매력적’
의 설명력이 높았다. ‘지각된 고집단’> ‘지각된 중
집단’> ‘지각된 저집단’ 순으로 .‘개인 참여성’과 
‘소비적’의 설명력이 높았다. 즉, 타인에게 어려 
보이는 집단이 나이 들어 보이는 집단보다 소비
자-브랜드 상호작용이 매력을 가꾸려는 동기를 
가지고 화장품을 구매하려는 경향에 정적인 영향
을 미친다는 것을 의미한다. 또한, 타인에게 나이
들어 보이는 집단이 어려보이는 집단보다 SNS의 
소비자-브랜드 상호작용의 참여성과 공감이 타인
의 시선이나 권유, 기분전환과 같은 소비적인 동
기를 가지고 화장품을 구매하려는 경향이 높다는 

것을 의미한다. 이는 Souiden과 Diagne[13]의 화
장품과 같은 특정 제품들의 소비와 태도는 실제 
연령보다 더 어리게 지각되려는 태도와 연관된다
고 한 연구결과와 Chua et al.[37]의 연구에서 
어린 주관적 연령일 수록 더 큰 삶의 만족과 활
동, 활동과 사회적 참여활동을 한다는 연구결과를 
지지한다. 즉, 지각된 연령이 소비자-브랜드 상호
작용과 구매동기에 미치는 영향을 예측하거나 영
향을 미칠 수 있는 변수라는 것을 의미한다. 

  3.3.1.2. 집단별, 소비자-브랜드 관계가 
구매동기에 미치는 영향

  집단별로 소비자-브랜드 관계가 구매동기에 미
치는 영향을 알아본 결과는 다음 Table 8과 같
다. ‘지각된 저집단’의 경우 구매동기 중에서도 
‘매력적’은 ‘소비자-브랜드 관계’에 의해 29.7% 
설명되고, ‘소비적’은 ‘소비자-브랜드 관계’에 의
해 9.6% 설명되는 것으로 나타났다. ‘지각된 중
집단’의 경우 구매동기 중에서도 ‘매력적’은 ‘소비
자-브랜드 관계’에 의해 25.3% 설명되고, ‘소비
적’은 ‘소비자-브랜드 관계’에 의해 9.4% 설명되
는 것으로 나타났다. ‘지각된 고집단’의 경우 구
매동기 중에서도 ‘매력적’은 ‘소비자-브랜드 관
계’에 의해 20.7% 설명되고, ‘소비적’은 ‘소비자-
브랜드 관계’에 의해 2.1% 설명되는 것으로 나타
났다. 또한, 세 집단 모두 소비자-브랜드 관계가 
구매동기에 정적 영향을 미치며, 특히 ‘소비자-브
랜드 관계’는 구매동기 중에서도 ‘매력적’을 설명
하는 주요 변수로 나타났다. 
  위의 내용을 정리하면, 세 집단 모두 소비자-
브랜드 관계가 구매동기에 정적 영향을 미치며, 
‘소비자-브랜드 관계’는 구매동기 중에서도 ‘매력
적’을 설명하는 주요 변수로 나타났다. 이는 소셜
미디어을 통한 소비자와 브랜드 간의 관계지각이 
제품의 구매의도에 영향을 미친다는 김지은과 이
진화[38]의 연구결과와 스포츠용품 브랜드와 소
비자의 관계가 재구매의도에 영향을 미친다는 오
정수[39]의 연구결과와 유사하다. 또한, Dey et 
al[24]의 소비자-브랜드 관계는 브랜드와 소비자
의 관계를 지속적으로 맺을 수 있도록 해주는 핵
심요인으로 인정받고 있다는 연구결과를 지지한
다. 이런 결과들은 SNS 내에서 소비자-브랜드 
관계가 화장품 구매동기에 중요한 영향을 미치는 
요인이라는 것을 의미한다. 
  ‘지각된 저집단’> ‘지각된 중집단’> ‘지각된 고
집단’ 순으로 소비자-브랜드 관계와 구매동기의 
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Groupsa

Dependent 
variable

(purchase 
motivation)

Independent variable β Β t Sig. R²
Modified 

R²
F Sig.

⑴

Attractive
(Constant) -2.104 -7.371 0.000 

0.297 0.292 60.027 0.000***The consumer-brand 
relationship

0.666 0.545 7.748 0.000 

Consuming
(Constant) -0.993 -3.267 0.001 

0.103 0.096 16.260 0.000***The consumer-brand 
relationship

0.369 0.321 4.032 0.000 

⑵

Attractive
(Constant) -1.943 -14.445 0.000 

0.254 0.253 
208.84

9 
0.000***The consumer-brand 

relationship
0.613 0.504 14.452 0.000 

Consuming
(Constant) -1.137 -7.865 0.000 

0.094 0.093 63.691 0.000***The consumer-brand 
relationship

0.364 0.307 7.981 0.000 

⑶

Attractive
(Constant) -1.472 -5.200 0.000 

0.213 0.207 38.955 0.000***The consumer-brand 
relationship

0.551 0.461 6.241 0.000 

Consuming
(Constant) -0.833 -2.209 0.029 

0.028 0.021 4.085 0.045**The consumer-brand 
relationship

0.238 0.166 2.021 0.045 

a: (1)=perceived lower group; (2)=perceived middle group; (3)=perceived higher group, ***p<0.001, **p<0.05

Table 8. Groups, The effect of the consumer-brand relationship on purchase motivation

설명력이 높았다. 이는 타인에게 어려보이는 집단
이 나이들어보이는 집단보다 소비자-브랜드 관계
가 매력을 가꾸려는 동기를 가지고 화장품을 구
매하려는 경향에 정적인 영향을 미친다는 것을 
의미한다. 이는 Souiden과 Diagne[13]는 화장품
과 같은 특정 제품들의 소비와 태도는 생물학적 
연령보다 더 어리게 지각되려는 태도와 연관된다
는 연구결과를 지지한다. 즉, 지각된 연령이 소비
자-브랜드 관계와 구매동기에 미치는 영향을 예
측하거나 영향을 미칠 수 있는 변수라는 것을 의
미한다. 

  3.3.2. 집단별, 소비자-브랜드 상호작용과 
관계가 만족도에 미치는 영향

  각 집단을 대상으로 소비자-브랜드 상호작용과 
소비자-브랜드 관계가 만족도에 미치는 영향을 
알아본 결과는 다음과 같이 나타났다.

  3.3.2.1. 집단별, 소비자-브랜드 상호작용이 
만족도에 미치는 영향

  세 집단 각각을 대상으로 소비자-브랜드 상호
작용이 만족도에 미치는 영향을 알아본 결과는 
다음 Table 9와 같다. ‘지각된 저집단’의 경우 

‘만족도’는 소비자-브랜드 상호작용에 의해 
43.6% 설명되며, 특히 ‘호혜적 관계’가 증가할수
록 ‘만족도’도 증가하는 정(+)의 관계가 존재하는 
것으로 나타났다. ‘지각된 중집단’의 경우 ‘만족
도’는 소비자-브랜드 상호작용에 의해 31.9% 설
명되며, 특히 ‘호혜적 관계’가 증가할수록 ‘만족
도’도 증가하는 정의 관계가 존재하는 것으로 나
타났다. ‘지각된 고집단’의 경우 ‘만족도’는 소비
자-브랜드 상호작용 중에서도 ‘호혜적 관계’와 
‘반응성’에 의해 17.6% 설명되며, 특히 ‘호혜적 
관계’가 증가할수록 ‘만족도’도 증가하는 정(+)의 
관계가 존재하는 것으로 나타났다.
  위의 결과는 세 집단 모두 소비자-브랜드 상호
작용과 만족도는 유의미한 정(+)의 관계가 나타
났다. 이는 이주희와 정석길[40]의 소비자와 제품
의 상호작용적 요소가 브랜드의 선호도와 재구매
의도에 긍정적인 영향을 미친다는 연구결과와 소
비자-브랜드의 관계가 제품의 재구매에 영향을 
미치며 마케팅적 관점에서 소비자-브랜드 관계가 
중요하다는 김병재 등[41]의 연구결과를 지지한
다. 이런 결과들은 SNS 내에서 소비자-브랜드 
상호작용이 만족도에 영향을 주는 변인이라는 것
을 나타낸다. 
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Groupsa Dependent 
variable

Independent variable
(consumer-brand 

interaction)
β Β t Sig. R²

Modified 
R²

F Sig.

⑴

Satisfaction

(Constant) 3.417 78.604 0.000 

0.447 0.436 37.795 0.000***

Reciprocity 
relationship

0.379 0.527 8.338 0.000 

Personal 
participation

0.216 0.326 5.167 0.000 

Reactivity 0.143 0.236 3.731 0.000 

⑵

(Constant) 3.450 150.487 0.000 

0.322 0.319 96.946 0.000***

Reciprocity 
relationship

0.291 0.432 12.982 0.000 

Reactivity 0.236 0.341 10.225 0.000 

Personal 
participation

0.089 0.128 3.834 0.000 

⑶

(Constant) 3.452 71.565 0.000 

0.188 0.176 16.503 0.000***
Reciprocity 
relationship

0.237 0.351 4.654 0.000 

Reactivity 0.173 0.239 3.164 0.002 

a: (1)=perceived lower group; (2)=perceived middle group; (3)=perceived higher group, ***p<0.001

Table 9. Groups, the effect of consumer-brand interaction on satisfaction

  ‘지각된 저집단’> ‘지각된 중집단’> ‘지각된 고
집단’ 순으로 소비자-브랜드 상호작용과 만족도
의 설명력이 높았다. 특히, ‘호혜적 관계’가 증가
할수록 ‘만족도’도 증가하는 정(+)의 관계가 존재
하는 것으로 나타났다. 즉, 타인에게 어려보이는 
집단이 나이들어보이는 집단보다 소비자-브랜드 
상호작용이 화장품 만족도에 정적인 영향을 미친
다는 것을 의미한다. 이는 Eastman과 lyer[42]의 
더 어린 주관적 연령일수록 나이든 주관적 연령
보다 인터넷을 더 많이 사용한다는 연구결과와 
Wei[43]의 주관적 연령은 새로운 기술에 적용된 
제품을 받아들이는데 영향을 미친다는 연구결과
를 지지한다. 즉, 지각된 연령이 소비자-브랜드 
상호작용과 만족도에 미치는 영향을 예측하거나 
영향을 미칠 수 있는 변수라는 것을 의미한다. 

  3.3.2.2. 집단별, 소비자-브랜드 관계가 만족도에 
미치는 영향

  집단별로 소비자-브랜드 관계가 만족도에 미치
는 영향을 알아본 결과는 다음 Table 10과 같다. 
‘지각된 저집단’의 경우 ‘만족도’는 ‘소비자-브랜
드 관계’에 의해 29.2% 설명되고, ‘지각된 중집
단’의 경우 ‘만족도’는 ‘소비자-브랜드 관계’에 의
해 25.3% 설명되고, ‘지각된 고집단’의 경우 ‘만

족도’는 ‘소비자-브랜드 관계’에 의해 20.7% 설
명되는 것으로 나타났다. 또한, 세 집단 모두 ‘소
비자-브랜드 관계’가 ‘만족도’에 정적 영향을 미
치며, ‘소비자-브랜드 관계’는 ‘만족도’를 설명하
는 주요 변수로 나타났다. 
  위의 결과는 세 집단 모두 ‘소비자-브랜드 관
계’가 ‘만족도’에 정적 영향을 미치며, ‘소비자-브
랜드 관계’는 ‘만족도’를 설명하는 주요 변수로 
나타났다. 이는 SNS에서 소비자-소비자 관계는 
브랜드 충성도를 높이는 중요한 마케팅 기술이라
는 김문태[44]의 연구와 일맥상통한다. 또한, 김
정일과 김일숙[45]의 소셜커머스 브랜드의 결정
요인과 충성도를 만족도가 매개한다는 연구결과
를 지지해 준다. 
  ‘지각된 저집단’> ‘지각된 중집단’> ‘지각된 고
집단’ 순으로 소비자-브랜드 관계와 만족도의 설
명력이 높았다. 즉, 타인에게 어려보이는 집단이 
나이들어보이는 집단보다 소비자-브랜드 관계가 
화장품 만족도에 정적인 영향을 미친다는 것을 
의미한다. Teller et al.[10]의 소비자의 지각된 연
령이 중요한 변수로 제품이나 서비스 구매에 영
향을 미친다는 연구결과를 지지한다. 또한, 
Chang[8]의 주관적 나이는 소비행동을 예측할 
수 있는 중요한 예측변수로써 작용하며, 패션 흥
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Groupsa Dependent 
variable

Independent variable β Β t Sig. R²
Modified 

R²
F Sig.

⑴

Satisfaction

(Constant) -2.104 -7.371 0.000 

0.297 0.292 60.027 0.000***the consumer-brand 
relationship

0.666 0.545 7.748 0.000 

⑵
(Constant) -1.943 -14.445 0.000 

0.254 0.253 208.849 0.000***the consumer-brand 
relationship

0.613 0.504 14.452 0.000 

⑶
(Constant) -1.472 -5.200 0.000 

0.213 0.207 38.955 0.000***the consumer-brand 
relationship

0.551 0.461 6.241 0.000 

a: (1)=perceived lower group; (2)=perceived middle group; (3)=perceived higher group, ***p<0.001

Table 10. Groups, The impact of the consumer-brand relationship on Satisfaction

Groupsa Dependent 
variable

Independent 
variable

(purchase 
motivation)

β Β t Sig. R²
Modified 

R²
F Sig.

⑴

Satisfaction

(Constant) 3.467 66.733 0.000 
0.178 0.172 30.796 0.000***

Attractive 0.278 0.422 5.549 0.000 

⑵
(Constant) 3.466 138.190 0.000 

0.190 0.189 143.798 0.000***
Attractive 0.299 0.436 11.992 0.000 

⑶
(Constant) 3.374 67.567 0.000 

0.183 0.177 32.151 0.000***
Attractive 0.302 0.427 5.670 0.000 

a: (1)=perceived lower group; (2)=perceived middle group; (3)=perceived higher group, ***p<0.001

Table 11. Groups, the effect of purchase motivation on satisfaction

미, 사회적 참여, 자신감, 직업, 정보를 추구하려
는 행동과 쇼핑 행동에 영향을 미친다는 연구결
과도 지지한다. 즉, 지각된 연령이 소비자-브랜드 
관계와 만족도에 미치는 영향을 예측하거나 영향
을 미칠 수 있는 변수라는 것을 의미한다. 

  3.3.3. 집단별, 구매동기가 만족도에 미치는 
영향

  세분 집단을 대상으로 구매동기가 만족도에 미
치는 영향을 알아본 결과는 다음 Table 11과 같
이 나타났다. ‘지각된 저집단’의 경우 ‘만족도’는 
구매동기 중에서도 ‘매력적’에 의해 17.2% 설명
되고, ‘지각된 중집단’의 경우 ‘만족도’는 구매동
기 중에서도 ‘매력적’에 의해 18.9% 설명되고, 
‘지각된 고집단’의 경우 ‘만족도’는 구매동기 중에
서도 ‘매력적’에 의해 17.7% 설명되는 것으로 나
타났다. 또한, 세 집단 모두 구매동기 중에서도 
‘매력적’이 ‘만족도’에 정적 영향을 미치며, ‘매력
적’은 ‘만족도’를 설명하는 주요 변수로 나타났다.

  위의 결과는 세 집단 모두 ‘매력적’이 ‘만족도’
에 정적 영향을 미치며, ‘매력적’이 ‘만족도’를 설
명하는 주요 변수로 나타났다. 이는 박초이와 남
궁영[46]의 연구에서 인스타그램이 구매결정에 
영향을 미치고, 이런 경험이 만족도에 영향을 미
친다는 연구결과와 소셜커머스의 이용동기가 만
족도에 영향을 미친다는 한은경 등[47]의 연구결
과와 일맥상통한다. 이런 결과들은 SNS 내에서 
구매동기가 만족도에 영향을 주는 변인이라는 것
을 나타낸다. 
  ‘지각된 중집단’> ‘지각된 고집단’> ‘지각된 저
집단’ 순으로 ‘매력적’과 만족도의 설명력이 높았
다. 이런 결과는 Chang[8]과 Gwinner과 Stephens 
[48]의 주관적 나이는 소비행동을 예측할 수 있
는 중요한 예측변수이며 패션 흥미, 사회적 참여, 
자신감, 직업, 정보를 추구하려는 행동과 쇼핑 행
동에 영향을 미친다는 연구결과를 지지한다. 즉, 
지각된 연령이 구매동기와 만족도에 미치는 영향
을 예측하거나 영향을 미칠 수 있는 변수라는 것
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을 의미한다. 

4. 결 론

  본 연구는 SNS 계정으로 화장품 브랜드를 구
독하고 있는 10대에서 50대 남녀의 지각된 연령
을 기준으로 소비자-브랜드 상호작용과 관계가 
구매동기와 만족도에 미치는 영향력을 분석하였
다. 이를 위해 SNS로 화장품 브랜드를 구독하고 
있는 서울 및 경기에 거주하는 10대에서 50대 
남녀를 대상으로 오프라인과 온라인으로 설문조
사를 진행하여 불성실한 응답지를 제외한 총 905
부를 사용하였다. 수집된 자료들은 연구문제를 해
결하기 위해 빈도분석, 요인분석, 신뢰도분석, 회
귀분석, 다중회귀분석을 SPSS 21.0으로 통계처리 
하였다. 
  조사대상자들의 지각된 연령을 타인이 지각한 
연령과 스스로 지각한 연령 차이에 따라 ‘지각된 
저집단’, ‘지각된 중집단’, ‘지각된 고집단’으로 분
류하였다. 소비자-브랜드 상호작용의 하위차원은 
‘호혜적 관계’, ‘반응성’ 및 ‘개인 참여성’으로 명
명하였고, 구매동기는 ‘매력적’과 ‘소비적’으로 명
명하였다. ‘소비자-브랜드 관계와 ‘만족도’는 단
일차원으로 나타났다. 
  지각된 연령집단별, 소비자-브랜드 상호작용이 
구매동기에 미치는 영향을 분석한 결과, 세 집단 
모두 소비자-브랜드 상호작용과 구매동기는 유의
미한 정의 관계가 나타났다. ‘지각된 저집단’> ‘지
각된 중집단’> ‘지각된 고집단’ 순으로 소비자-브
랜드 상호작용과 ‘매력적’의 설명력이 높았다. ‘지
각된 고집단’> ‘지각된 중집단’> ‘지각된 저집단’ 
순으로 ‘개인 참여성’과 ‘소비적’의 설명력이 높았
다. 소비자-브랜드 관계가 구매동기에 미치는 영
향을 분석한 결과, 세 집단 모두 소비자-브랜드 
관계가 구매동기에 정적 영향을 미치며, ‘소비자-
브랜드 관계’는 구매동기 중에서도 ‘매력적’을 설
명하는 주요 변수로 나타났다. ‘지각된 저집단’> 
‘지각된 중집단’> ‘지각된 고집단’ 순으로 소비자
-브랜드 관계와 구매동기의 설명력이 높았다. 소
비자-브랜드 상호작용이 만족도에 미치는 영향을 
분석한 결과, 세 집단 모두 소비자-브랜드 상호
작용과 만족도는 유의미한 정의 관계가 나타났다. 
특히, ‘호혜적 관계’가 증가할수록 ‘만족도’도 증
가하는 정(+)의 관계가 존재하는 것으로 나타났
다. ‘지각된 저집단’> ‘지각된 중집단’> ‘지각된 

고집단’ 순으로 소비자-브랜드 상호작용과 만족
도의 설명력이 높았다. 소비자-브랜드 관계가 만
족도에 미치는 영향을 분석한 결과, 세 집단 모
두 ‘소비자-브랜드 관계’가 ‘만족도’에 정적 영향
을 미치며, ‘소비자-브랜드 관계’는 ‘만족도’를 설
명하는 주요 변수로 나타났다. ‘지각된 저집단’> 
‘지각된 중집단’> ‘지각된 고집단’ 순으로 소비자
-브랜드 관계와 만족도의 설명력이 높았다. 구매
동기가 만족도에 미치는 영향을 분석한 결과, 세 
집단 모두 ‘매력적’이 ‘만족도’에 정적 영향을 미
치며, ‘매력적’이 ‘만족도’를 설명하는 중요한 변
수로 나타났다. ‘지각된 중집단’> ‘지각된 고집
단’> ‘지각된 저집단’ 순으로 ‘매력적’과 만족도의 
설명력이 높았다. 
  위의 결과는 SNS에서, 소비자-브랜드 상호작
용과 관계는 구매동기와 만족도에 정적인 영향을 
미치는 중요한 변수이며, 지각된 연령집단 중 ‘지
각된 저집단’이 다른 집단들 보다 변수들 간에 
높은 설명력을 나타냈다. 이는 화장품 브랜드는 
SNS 내에서 소비자와 활발한 상호작용과 지속적
인 관계를 유지하는 관계가 화장품 마케팅에 있
어 긍정적인 영향을 미친다는 것을 말해준다. 또
한, 타인에게 어려보이는 연령집단이 다른 연령집
단보다 SNS에서 화장품 브랜드 상호작용이 활발
하고 신뢰관계를 맺을수록 구매동기와 만족도에 
긍정적인 영향을 미친다는 것을 의미한다.
  그러므로, 본 연구의 결론은 지각된 연령집단
별, 소비자-브랜드 상호작용과 관계가 구매동기
와 만족도에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타
났다. 특히, 소비자-브랜드 관계는 화장품 구매동
기와 만족도에 중요한 변수가 된다는 것을 알 수 
있었다. 본 연구는 SNS에서 지각된 연령이 화장
품 브랜드 마케팅에 미치는 영향력을 실증적으로 
분석함에 따라, 화장품 판매전략을 수립할 수 있
는 실무적 시사점과 마케팅에 활용될 수 있는 기
초자료가 될 것으로 여겨진다. 본 연구는 서울 
및 경기지역으로 국한된 대상으로 인해 조사대상
에 대한 지역적인 한계점을 가지므로, 연구결과를 
일반화하기 위해서는 광범위한 지역의 대상자들
도 포함하는 후속연구의 필요성을 제언한다.
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