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     본 연구는 온라인 리뷰가 인지된 유용성과 구매자의 기대성과에 미치는 

영향을 심층적으로 분석하고 인지된 유용성이 이들 간의 관계에서 매개 효과

를 가지는지 검증하고자 한다. 이를 위해 온라인 리뷰를 기반으로 제품을 구

매한 경험이 있는 소비자를 대상으로 설문 조사를 진행하였다. 연구의 변수에 

대한 조작적 정의와 설문 문항은 선행연구를 기반으로 본 연구의 목적에 맞

게 수정 보완하여 재정립하였으며, 수집된 360부의 자료는 SPSS Ver. 28.0 

통계 패키지 활용하여 분석하였다. 분석방법은 빈도분석(Frequency analysis), 

기술통계분석(Descriptive statistical analysis), 요인분석(factor analysis), 상관

관계 분석(Correlation Analysis), 교차분석(Cross-tabulation analysis), 회귀

분석(Regression analysis)의 절차로 진행하였다.

   첫째, 빈도 분석 결과 응답자 중 여성은 67.5%, 기혼자는 68.6%로 나타났

으며, 연령대는 40대가 가장 많았다. 학력은 4년제 대학교 재학 및 졸업자가, 

직업은 회사원이 25.8%로 나타났다. 월 소득은 300~500만 원 미만이 가장 
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많았고, 월평균 화장품 구매 비용은 5~10만 원 미만이 가장 높게 나타났다. 

화장품 관련 정보는 주로 인터넷과 SNS(66.7%)를 통해 얻으며, 제품 구매 

후 온라인 후기를 올린 경험자는 70.0%로 나타났다.

   둘째, 기술통계분석 결과 화장품 소비자의 온라인 리뷰, 인지된 유용성, 

구매자의 기대성과에서 정규성이 충족되는 것으로 확인되었다.

   셋째, 요인분석 결과 온라인 리뷰의 구성요인은 정보성, 신뢰성, 동의성으

로 세 개의 요인으로 분류되었다. 

   넷째, 상관관계 분석결과 화장품 소비자의 온라인 리뷰, 인지된 유용성, 

구매자의 기대성과 간의 상관관계는 모든 변수가 양의 상관관계가 있음을 확

인했다. 정보성, 신뢰성, 동의성은 각각 인지된 유용성과 구매자의 기대성과와 

양의 상관관계를 보였다.

   다섯째, 교차분석은 인구통계학적 특성에 따른 월평균 화장품 구매 비용과 

화장품 구매 시 정보 획득 경로 두 가지 측면으로 나누어 실시했다. 분석결과 

10대 응답자의 경우 정보 획득 경로로 인터넷과 SNS를 이용한다고 답한 비

율이 100%로 나타나, 해당 연령층에서 디지털 플랫폼의 활용도가 매우 높음

을 시사한다.

   여섯째, 요인분석의 결과를 바탕으로 본 연구의 가설검증 결과는 다음과 

같은 주요 결론을 도출하였다. 

   가설 1은 화장품 온라인 리뷰는 인지된 유용성에 정(+)의 영향을 미치며, 

이는 유의미한 수준으로 채택되었다. 정보성, 신뢰성, 동의성은 모두 인지된 

유용성에 긍정적인 영향을 미치며, 구성요소 중 정보성이 가장 큰 영향력을 

미치는 것으로 나타났다. 

   가설 2는 인지된 유용성은 구매자의 기대성과에 정(+)의 영향을 미치며, 

이는 유의미한 수준으로 채택되었다. 이는 구매 과정에서 인지된 유용성이 높

을수록 기대성과에 긍정적인 반응이 증가하는 것으로 확인되었다. 

   가설 3은 화장품 소비자의 온라인 리뷰는 구매자의 기대성과에 정(+)의 

영향을 미치며, 이는 유의미한 수준으로 채택되었다. 정보성, 신뢰성, 동의성

은 모두 기대성과에 긍정적인 영향을 미치며, 구성요소 중 신뢰성은 기대성과

에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.
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   가설 4는 화장품 소비자의 온라인 리뷰와 기대성과 간의 관계에서 인지된 

유용성의 매개 효과가 유의미한 수준으로 검증되어 채택되었다. 인지된 유용

성은 온라인 리뷰와 기대성과 간의 관계에서 부분 매개 역할을 수행하여 매

개효과의 유의미함이 검증되었다.

   본 연구 결과를 통해 화장품 소비자의 온라인 리뷰가 인지된 유용성과 기

대성과에 미치는 영향을 분석하고, 인지된 유용성이 이들 간의 관계에서 매개 

효과가 존재하는지를 검증하고자 하였다. 연구 결과에 따른 결론은 다음과 같다. 

   온라인 리뷰를 통해 제공된 정보는 소비자의 의사결정 과정에 중요한 역

할을 수행하며, 이러한 정보의 유용성을 높게 인식한 소비자는 구매 과정에서 

더 긍정적인 기대성과를 나타내는 것으로 분석되었다. 온라인 리뷰를 통해 소

비자가 느끼는 확신과 신뢰는 구매 후 행동 즉 기대성과에 중요한 영향을 미

친다. 따라서, 제공된 정보가 소비자에게 유용하다고 인식될수록 기대성과가 

더욱 긍정적으로 변화한다. 결론적으로 온라인 리뷰는 구매 전 인지된 유용성

과 구매 후 기대성과에 중요한 영향력이 있음을 알 수 있다.

【주요어】 온라인 리뷰, 정보성, 신뢰성, 동의성, 인지된 유용성, 기대성과, 

구매 후 행동
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제 1장 서론

 제 1 절  연구의 필요성 및 목적

  1) 연구의 필요성

   최근 전 세계적으로 온라인 쇼핑이 급격히 성장하면서 소비자 구매 행동

에 큰 변화를 가져왔다. 비대면 서비스의 활성화로 인해 직접적인 접촉 없이

도 구매가 가능해지면서, 소비 패턴 전반에 지대한 영향을 미치고 있다. 이러

한 사회적 환경에서 외부 정보를 얻기 위해 사람들은 온라인을 적극적으로 

활용하게 되고, 그 중요성은 현대사회에서 갈수록 강조되고 있다. 한국 과학

기술정보통신부가 2023년 발표된 인터넷 이용실태 조사 보고서에 따르면, 

2023년 기준 인터넷 이용자 수는 전년 대비 499천 명 증가한 47,747천 명으

로 집계되었다. 특히, 60세 이상 노년층의 인터넷 이용률은 81.1%로 전년 대

비 4.9% 상승하며 지속적인 증가 추세를 보이는 것으로 나타났으며, 만 12세 

이상 인터넷 이용자의 75.0%가 최근 1년 이내 인터넷을 통해 상품이나 서비

스를 구매한 경험이 있는 것으로 조사되었다.(과학기술정보통신부, 2024). 이

는 온라인 쇼핑이 일상화되면서 다양한 제품군에서 구매가 활성화되고 있음

을 보여준다.  

   특히, 이러한 흐름 속에서 화장품 시장은 전 세계적으로 급성장하고 있으

며, 앞으로도 긍정적인 전망을 보이고 있다. 전 세계 화장품 성장 요인으로는 

소득수준 증가, 소셜미디어와 인풀루언서마케팅, 제품 혁신이 꼽힌다. 온라인 

플랫폼의 확대로 글로벌 시장접근성이 증가하면서 화장품 시장은 국경을 넘

어 빠르게 성장하고 있다. 특히 전자상거래의 발달로 전 세계 소비자들이 쉽

게 다양한 브랜드의 제품을 접하고 구매할 수 있게 되면서 화장품 시장의 성

장이 가속화 되고 있다(FOR INSIGHTS CONSULTANCY, 2024). 이러한 

변화 속에서 제품 선택 시 소비자들에게 온라인 리뷰의 영향력은 매우 커지
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고 있다. 많은 소비자가 제품을 직접 구매하기 전에 온라인 리뷰를 통해 제품

의 품질, 효과, 사용 경험 등을 확인하려고 하며, 이는 구매 의사결정에 중요

한 요인으로 작용한다. 화장품 산업에서는 오프라인 매장에서 제품을 직접 경

험하기 어려운 상황이나 여러 가지 이유로 온라인을 통해 화장품을 구매하고

자 하는 소비자들이 많아지면서 온라인 리뷰가 구매를 결정하는데 중요한 역

할을 하고 있다. 

   많은 온라인 쇼핑몰에서는 텍스트, 사진, 동영상 등 다양한 방식으로 온라

인 리뷰를 제공하고 있다. 그중에서 텍스트로 작성된 리뷰와 함께 별점(Star 

rating) 형식으로 제공되는 평점은 가장 널리 사용되는 리뷰 형식이라고 할 

수 있다(최지은, 여민선, 2018). 특히, 온라인 리뷰의 평점은 특정 제품에 대

한 구매 후기를 작성한 여러 리뷰어의 평점, 전체 평균 평점, 그리고 개별 리

뷰어들의 평점 분포를 통해 다양한 소비자 의견을 종합적으로 제공하는 특징

을 가지고 있다(최지은, 여민선, 2018). 이는 온라인 리뷰가 소비자에게 커다

란 영향력을 미치며 구매 의사결정의 중요한 도구로 활용되고 있음을 의미한

다. 소비자들은 온라인 리뷰가 구매 결정을 용이하게 하고 시간을 절약하며, 

쇼핑 경험을 개선한다고 느낄수록 긍정적인 구매의도를 형성한다. 이는 인지

된 유용성이 높아질수록 구매 동기가 강화된다는 것을 의미한다. 온라인 리뷰

와 관련된 선행 연구는 크게 두 가지로 구분할 수 있다. 

   첫째, 특정 웹사이트나 플랫폼을 중심으로 리뷰의 속성과 플랫폼별 영향력

을 분석하는 연구이다. 이러한 연구는 플랫폼에서 리뷰가 어떤 특성을 가지

며, 플랫폼 차이에 따라 소비자에게 미치는 영향력이 어떻게 달라지는지에 초

점을 맞춘다.

   둘째, 소비자의 온라인 리뷰와 구매 의도 간에 상관관계를 탐구하는 연구

로 리뷰의 속성들이 구매의도 결정 과정에 미치는 영향을 분석하는 데 중점

을 두고 있다. 특히, 화장품 구매 과정에서 소비자가 리뷰를 어떻게 활용하며, 

제공된 정보가 제품을 구입 하기전 소비자가 체감하는 유용성이 구매 후 행

동에 어떤 영향을 미치는지에 대한 심층적인 분석은 거의 이루어지지 않았다. 

따라서 온라인 리뷰의 인지된 유용성이 구매자의 기대성과에 미치는 영향을 

구체적으로 다룬 연구도 충분히 이루어지지 않았다.  
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   또한, 소비자는 누구나 리뷰를 작성할 수 있지만, 소비자 모두가 구매 후 

반응의 대상이 되는 것은 아니다. 그러므로 구매 시점을 기준으로 대상을 명

확히 설정하는 것도 중요하다. 구매 전과 후를 명확히 구분하면, 온라인 리뷰

가 소비자 행동에 영향을 미치는 시점을 구체적으로 파악할 수 있다. 따라서 

온라인 리뷰와 관련된 연구는 명확한 대상과 시간적 맥락을 고려한 연구도 

추가적으로 필요하다. 

  2) 연구의 목적

   본 연구는 온라인 리뷰를 기반으로 제품을 구매한 경험이 있는 소비자를 

대상으로, 온라인 리뷰가 소비자의 인지된 유용성과 구매자의 기대성과에 미

치는 영향을 분석하고, 온라인 리뷰와 기대성과 간의 관계에서 인지된 유용성

이 매개 효과로 작용하는지를 실증적으로 검증하고자 한다. 

   이를 통해 온라인 리뷰가 소비자의 구매 과정과 구매 후 행동에 미치는 

영향을 구체적으로 파악함으로써 기업이 지속적으로 관심을 가지고 관리해야 

할 필요성을 강조하고, 이를 효과적으로 활용할 수 있는 전략적 시사점을 도

출하는 것을 목표로 한다. 또한, 소비자의 인구통계학적 특성에 따른 온라인 

리뷰 속성에 대한 반응 차이를 분석하여, 고객 세분화에 기반한 맞춤형 마케

팅 전략 개발에 일조하고자 한다.
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 제 2 절  연구문제

   본 연구는 화장품 소비자의 온라인 리뷰가 인지된 유용성과 구매자의 기

대성과에 미치는 영향을 분석하고자 하며, 온라인 리뷰의 구성요소들이 인지

된 유용성과 구매자의 기대성과에 미치는 영향 정도를 규명하고, 인지된 유용

성의 매개 효과를 검증하고자 한다.

이러한 연구 목표를 이루기 위해 연구 문제를 다음과 같이 제시하였다.

<연구문제 1> 화장품 소비자의 온라인 리뷰는 인지된 유용성에 어떠한 영향

을 미치는가?

<연구문제 2> 인지된 유용성은 구매자의 기대성과에 어떠한 영향을 미치는가?

<연구문제 3> 화장품 소비자의 온라인 리뷰는 구매자의 기대성과에 어떠한 

영향을 미치는가?

<연구문제 4> 화장품 소비자의 온라인 리뷰와 구매자의 기대성과 간의 관계

에서 인지된 유용성은 매개효과가 있는가?
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 제 3 절  연구 방법, 범위 및 구성

  1) 연구방법 및 범위

   본 연구는 국내외 문헌 연구와 설문 조사를 통해 데이터를 수집하고 분석

하였다. 이를 위해 통계청 자료, 뉴스 자료, 선행연구를 이용한 문헌 조사 시

행 후 본 연구의 이론적 배경인 온라인 리뷰의 개념과 구성요소를 제시하고, 

인지된 유용성과 기대성과의 개념을 정리하였다. 각 변수에 관한 내용 고찰 

후 본 논문의 연구 모형을 설계하고, 검증할 가설을 설정한 후 변수의 조작적 

정의도 구체화하였다. 

   선행연구에 사용되었던 측정 문항들을 수정, 보완하여 설문지를 구성하였

으며, 실증 분석을 위해 온라인 리뷰를 기반으로 제품을 구매한 경험이 있는 

소비자를 대상으로 설문을 진행하였다. 온라인과 오프라인에서 자기기입식 설

문 조사를 통해 자료를 수집하였으며, 자료수집은 2024년 10월 01일부터 10

월 24일까지 진행되었다. 온라인에서 150부, 오프라인에서 217부 배포하여 

총 367부의 설문지를 회수하였으며, 이 중 응답이 불성실한 7부를 제외한 

360부의 설문지가 최종 분석 자료로 사용되었다. 

   수집된 자료는 SPSS Ver. 28.0 통계 패키지 활용하여 빈도분석, 요인분석, 

신뢰도 분석, 상관관계 분석, 교차분석, 회귀분석의 절차로 실시하였다.

[표 1-1 ] 측정도구 구성

구분 문항수 척도

정보성 4문항

5점 Likert

신뢰성 6문항

동의성 4문항

인지된 유용성 4문항

기대성과 4문항

일반적 특성 9문항 명목척도

총 문항 수 31문항 -
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  2) 연구의 구성

   본 연구는 총 5단계로 구성되어 있다.

제1장 서론에서는 연구의 필요성, 연구의 목적, 연구문제, 연구의방법 범위 

및 구성에 대해 소개하였다.

제2장 이론적 배경에서는 온라인 리뷰, 인지된 유용성, 기대성과, 소비자와 

구매자의 특성 차이에 관한 선행연구들을 검토하고, 주요 변수들의 개

념과 관련된 연구 결과를 분석하였다.

제3장 연구 방법 및 절차 에서는 연구모델과 가설을 바탕으로 실증 조사를 

통해 데이터를 수집하고, 변수 간의 관계 규명을 위해 연구모델과 가설

을 수립하였다. 연구의 설계 부분에서는 변수의 조작적 정의, 조사개요, 

그리고 분석방법 등을 상세히 기술하였다.

제4장 연구결과 에서는 빈도분석과 기술통계분석을 통해 데이터를 요약하고, 

요인분석과 신뢰도 분석을 통해 요인의 구조를 파악하였다. 또한, 독립

변수와 종속변수 간의 상관관계 파악을 위해 상관관계 분석을, 인구통

계학적 특성에 따른 화장품 구매 비용 및 정보 획득 경로의 차이를 분

석하기 위해 교차분석을 시행하였다. 화장품 온라인 리뷰가 인지된 유

용성과 구매자의 기대성과에 미치는 영향을 분석하기 위해 회귀분석을 

진행한 후, 연구가설의 검증을 서술하였다.

제5장 결론 및 제언에서는 본 연구 결과의 요약 및 결론과 시사점을 제시하

고 본 연구의 한계와 앞으로의 연구 방향을 제안하였다.
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[표 1-2] 연구의 구성

서론

연구의 필요성 및 목적 연구문제 연구방법 범위 및 구성

⬇

이론적배경

온라인 리뷰 인지된 유용성 기대성과
소비자와 구매자의 

특성 차이

⬇

연구방법 및 절차

연구모형 연구가설
변수의 

조작적정의

조사대상 

및 측정도구
자료분석방법

⬇

연구결과

인구통계학적 

특성 및 

화장품구매 

현황

기술통계 

측정도구의 

타당도와 

신뢰도 분석

상관관계 

분석

인구통계학적 

특성에 따른 

교차분석

가설의 

검증

⬇

결론

연구결과 요약 및 결론 연구의 한계점 및 향후 연구 방향
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제 2 장  이론적 배경

 제 1 절  온라인 리뷰

  1) 온라인 리뷰의 개념 및 정의

   온라인 리뷰는 온라인 구전의 대표적인 형태로, 인터넷을 통해 소비자들이 

제품 및 서비스에 대한 평가 정보를 공유하는 것으로, 소비자들의 구매 결정

에 중요한 영향을 미친다는 사실은 이미 알려져 있다(김소현, 2013),(Swan, 

Oliver, 1989). 인터넷의 발전과 함께 디지털 기술의 구전의 개념이 사이버 

공간으로 확장되었으며, 이는 온라인 구전(IWOM)의 개념을 탄생시켰다.  

 Borgida와 Nisbett(1977)는 구전을 개인들의 경험에 기초한 대면 커뮤니케

이션으로 정의하였으며, Buttle(1998)은 브랜드, 회사, 제품에 대해 비상업적

으로 인식된 발신자와 수신자 사이의 비공식적 대면 커뮤니케이션으로 정의

하였다. Arndt(1967)의 연구에서도 구전은 소비자 행동에 영향을 미치는 중

요한 요소로 명시되어 있으며, 이후 마케팅 분야에서 빠르게 자리 잡으며 다

양한 학술 분야로 확장되었다. 온라인 구전(electronic word-of-mouth, 

e-WOM)은 인터넷을 통해 제품의 구매 경험이나 서비스 정보를 공유하는 것

을 의미하며( Bickart, Schindler. 2002), 과거 오프라인 구전보다 더 빠르게 

확산되어 소비자의 정보검색, 구매결정, 기업 이미지에 강력한 영향을 미친다

고 주장하였다(강정은. 2018). 구전 행동은 구매의도 및 재방문 의도와 밀접

하게 연결된다는 점을 강조하고 이와 같은 구전 효과는 온라인 환경에서도 

유사하게 나타나며(김주향, 2017), 익명성과 비대면성을 특징으로 하는 온라

인 리뷰는 소비자들이 더욱 적극적으로 정보를 공유하고 확산시킬 수 있는 

수단으로 사용된다고 주장하였다(양성수, 허향진, 최병길, 2008).

   온라인 리뷰는 인터넷을 통해 소비자들이 제품 및 서비스에 대한 평가 정

보를 공유하는 것으로 특정 제품이나 서비스에 대하여 긍정적 또는 부정적 
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정보를 자발적으로 교환하는 의사소통 과정으로 소비자의 93%에 영향을 미

치며(Zhong-Gang, Ling-Yuan, Xue-Mei. 2015), 91%의 소비자들은 개인

적인 추천만큼 온라인 리뷰를 신뢰한다고 한다(김다은, 2021). 

   乔巍然(2016)의 연구에서 리뷰는 온라인 소비자 리뷰와 온라인 제품 리뷰

를 모두 포함하며, 소비자가 자신의 목적과 필요를 충족시키기 위해 인터넷 

플랫폼을 통해 제품이나 서비스의 평가 정보를 공유하는 것으로 설명했다. 

   서문식(2009)은 온라인 리뷰를 특정 제품 또는 서비스를 사용한 소비자가 

다른 소비자나 이용자를 위해 작성한 설명글로 정의하였다. 일반적으로 소비

자들은 제품을 구매하기 전에 다양한 정보를 적극적으로 탐색하여 지각되는 

위험을 줄이려 하며, 다른 소비자들이 제공한 사용 후기를 구매의사 결정과정

에 적극적으로 반영한다(Peterson, Maria, 2003).

   온라인 리뷰는 제품 평점, 텍스트, 사진, 동영상 등 다양한 형태로 게시되

고, 소비자의 구매의사결정에 주요한 역할을 한다(Fang, Kucukusta, Law. 

2016). 이는 소비자들이 상품의 품질이나 서비스에 대한 기대를 형성하는 데 

영향을 미치기 때문에 기업 경영 측면에서도 매우 중요하다(박영기, 윤지환, 

2009). 이와 같이, 온라인 리뷰는 디지털 시대에서 소비자 의사결정에 큰 영

향을 미치는 핵심 정보원으로 자리 잡았으며, 소비자들이 구매 결정을 내리기 

전에 신뢰할 수 있는 정보를 얻기 위한 중요한 매개체로 사용되고 있다(Guy, 

Mejer, Nus, Raiber. 2017).

   본 연구에서 온라인 리뷰는 소비자가 특정 제품이나 서비스에 대해 온라

인 플랫폼에 게시하는 개인적인 평가 또는 피드백으로 정의한다. 
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 제 2 절  인지된 유용성

  1) 인지된 유용성의 개념 및 정의

 

   기술수용모델((Technology Acceptance Model: TAM)은 새로운 기술을 받

아들이는 이용자들의 태도와 행동 의도를 파악하기 위한 수단으로 Davis(1989)에 

의해 제시되었다. 원래 정보기술 시스템의 수용을 설명하기 위해 개발되었으

며, 이후 다양한 연구에서 기술의 사용과 관련된 행동을 이해하는데 광범위하

게 활용되고 있다.

[그림 2-1] 기술수용모델(Technology Acceptance Model)(출처: Davis, 1989)

   Davis(1989)는 인지된 유용성(perceived usefulness)을 특정 기술이나 시스

템을 사용하고 그로 인해 개인의 성과가 향상될 것이라는 믿음을 의미한다. 

이는 기술수용모델의 중요 구성요소로 사용자가 특정 시스템을 사용했을때 

실제로 유용하다고 느낄지에 대한 주관적 평가를 반영한다. 즉 인지된 유용성

은 기술을 사용하는 과정에서 얻는 이점이나 성과를 개인이 어떻게 지각하는

지를 설명하는 개념이다(박일우, 2012). 따라서 인지된 유용성은 단순한 기능

적 편리성뿐만 아니라 사용자가 기대하는 성과를 얼마나 효과적으로 달성할 

수 있는지에 대한 신념을 포함한다. 

   왕등(2022)은 인지된 유용성이 사용자 만족도와 지속적인 사용 의지에 큰 

영향을 미친다고 주장하였으며, Adams et al(1992) 또한 이 개념이 업무 성

Perceived
Ease-of-use

Perceived
usefulness

External
Variables

Actual
Use

Intention 
To Use

Attitude
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과 향상에 유의미한 영향을 미친다고 강조하였다. 인지된 유용성은 사용자가 

기술을 얼마나 신뢰하고 그 기술이 자신의 성과를 향상시킬 것이라고 확신하

는지를 반영하는 중요한 요소이다(Crespo et al, 2009). 이는 사용자가 새로

운 기술을 채택하고 사용하는 데에 영향을 미치는 핵심요인 중 하나로 고객

이 새로운 상품이나 서비스에 대해 긍정적으로 인식하는 데 중요한 역할을 

한다(오재신, 2015).

   온라인 쇼핑이나 라이브 커머스 환경에서 인지된 유용성은 특히 중요하다. 

소비자들은 해당 플랫폼에서 제공되는 정보와 기능이 자신의 구매 결정을 더 

쉽게 하고 자신의 욕구를 충족 시키며 제품 구매 시 시간을 절약하여 쇼핑경

험을 향상시킬 것이라고 믿는 경우 해당 플랫폼을 더 자주 이용하고 긍정적

인 구매 의도를 가지게 된다. 리뷰어들이 제공하는 상품 정보나 사용자 간의 

정보교환은 소비자의 의사결정에 큰 영향을 미치며, 이는 인지된 유용성이 높

은 플랫폼일수록 구매 동기가 증가한다는 것을 보여준다. 

   본 연구에서 인지된 유용성은 소비자가 화장품 온라인 리뷰를 통해 얻은 

정보가 구매의사결정을 효율적으로 지원하며, 시간과 노력을 절감하는데 기여

하는 정도로 정의한다.
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 제 3 절 기대성과

  1) 기대성과의 개념 및 정의

   기대성과는 다각도로 논의되며 해석된다. 경영성과를 기대성과로 설명하며 기

업이 고객과 시장에서 경험하는 비재무적 성과가 재무적 성과에 영향을 끼치는 

선행지표로 작용할 수 있다. Fornell(2006)의 연구에서는 비재무적 성과, 특히 고

객 만족이 주식시장의 성과에 미치는 영향을 밝혀내었으며, 고객 만족도가 향후 

재무성과를 예측하는 중요한 요소로 활용될 수 있음을 제언하였다. 이러한 관점

은 Srinivasan(1997)의 연구에서도 확인되며, 그는 고객 만족이 매출 및 이윤으로 

책정되므로 재무적 성과 간의 유의미한 상관관계를 가지며, 기업의 재무적 성공

에 중요한 역할을 한다고 주장하였다. 따라서 고객의 만족도와 같은 비재무적 성

과는 기업의 경영성과를 예측하는 데 중요한 지표가 될 수 있으며, 고객 만족도가 

높을수록 기업의 성과도 높아질 가능성이 크다.

   더불어, 기업의 경영전략이 외부 환경 변화에 적절히 대응하고 그 전략이 

기업의 내부 운영과 일치할 때 성과가 더욱 향상된다는 주장도 여러 연구에

서 공통적으로 나타나고 있다(김대진, 2011).

   송래헌(2005)은 경영환경과 경영전략 간의 적합성 지수가 높을수록 경영

성과가 향상된다고 주장하며, 전략적 일관성과 경영성과 간의 관계를 중요하

게 다루었다. 특히 외식업과 같은 서비스 산업에서는 구전 행동이 기업 평판

에 중요한 역할을 한다는 점이 여러 연구에서 제시되고 있다. 온라인 리뷰는 

비동시적 커뮤니케이션의 특성을 활용하여 리뷰가 기록되고 축적됨으로써 다

양한 사용자에게 참고될 수 있으며, 이는 제품이나 서비스에 대한 소비자의 

구매 결정을 더욱 강화하거나 반대로 약화시킬 수 있는 중요한 요인이 된다.

   이러한 맥락에서 화장품 시장에서 온라인 리뷰가 기대성과에 미치는 영향

은 매우 중요한 연구 주제로 다루어질 수 있다. 소비재 시장, 특히 화장품 시

장에서는 소비자들이 제품에 대해 느끼는 기대가 구매 의도로 연결되는 경향

이 강하다. 소비자들은 구매 전 다양한 리뷰를 통해 제품에 대한 정보를 수집

하고, 이 과정에서 긍정적 리뷰는 소비자에게 제품에 대한 기대를 높여 구매
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를 촉진시키는 반면, 부정적 리뷰는 구매 의도를 급격히 낮출 수 있다. 또한, 

긍정적 리뷰와 부정적 리뷰가 혼합된 양면적 형태의 리뷰가 소비자의 의사결

정에 가장 강력한 영향을 미친다는 연구도 있다(박찬, 유창조, 2006). 이는 

소비자가 단순한 긍정적 평가보다 더욱 복합적이고 사실적인 평가를 통해 구

매 결정을 내리는 경향을 반영한 결과로 볼 수 있다.

   기대성과는 구매 후 행동을 의미하며, 소비자의 심리적 반응을 포함한다. 

구매 후 행동은 소비자가 제품을 구매하고 사용한 후에 즉각적으로 느끼는 

개인적인 감정이 행동으로 나타나는 과정을 의미한다. 이 행동은 기본적으로 

제품의 사용 경험과 관련이 있지만, 동시에 소비자의 구매전 심리적 상태와도 

깊은 연관이 있다(조영인, 2004). 고객이 제품을 구입한 후 그에 대한 만족의 

정도에 따라서 만족 또는 불만족을 평가하고 리뷰를 작성하며, 불만족 시 교

환 환불을 요청할 수 있다. 또한, 재구매의 여부와, 다른 사람들에게 제품의 

구매를 권유할지에 대한 다양한 구매 후 행동을 하게 된다(김윤미, 2012). 

   구매 후 행동은 즉각적인 반응이지만 그 결과가 긍정적일 경우 장기적으

로 재구매 의도에 영향을 미칠 수 있다. 따라서 두 개념은 밀접하게 연관되어 

있지만, 시간적인 차원과 미래의 의도에서 분명히 차이가 있다. 

구매 후 행동과 재구매 의도의 차이는 [표 2-3]에 정리되어 있다. 
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[표 2-3] 구매 후 행동과 재구매 의도의 차이

구분 구매 후 행동 재구매 의도

정의 
제품을 구매한 후 소비자가 즉각적으

로 보이는 행동과 반응

일정 기간이 지난 후, 또는 동일한 브

랜드를 다시 구매하려는 의사

주요내용
만족/불만족에 따른 평가, 리뷰 작성, 

친구 추천, 불만족 시 교환/환불 등

제품, 서비스에 대한 만족을 기반으로한 

장기적 구매의향

시간적관점
구매 후 즉각적으로 나타나는 반응 

(단기적)

만족감을 기반으로 시간이 경과하면서 

형성되는 의도(장기적)

주요목적 현재 구매 경험에 대한 피드백을 제공
다음번 구매에서 동일한 제품을 선택

하려는 의향

영향요인 구매 만족도 이전 구매 경험에 대한  만족도

관련영역
긍정적인 구매 후 행동이 재구매 의도

를 높이는 데 영향을 줄 수 있음 

구매 후 행동이 좋을 경우 재구매 의

도가 높아질 가능성이 큼

   구매 후 행동은 구매자의 구매 만족과 반응하게 연결되어 있으며, 제품 평

가에 중요한 영향을 미친다. 소비자는 긍정적인 구매 경험을 바탕으로 해당 

제품을 타인에게 추천하거나 긍정적인 평가를 하며, 다시 구매할 가능성도 높

아진다. 따라서 구매 후 행동은 구매하기 전의 기대와 실제 구매 후 경험을 

연결하는 중요한 과정으로, 만족스러운 결정을 재확인하며, 장기적으로 재구

매 가능성을 높이고 고객과 기업의 신뢰 관계 형성에 중요한 역할을 한다. 

   본 연구에서 기대성과는 온라인 리뷰를 통해 인지된 유용성을 기준으로 

제품 구매 후 느끼는 개인적인 감정이 즉각적인 행동과 반응으로 표출되는 

과정 즉, 구매 후 행동으로 정의한다.
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제 4 절 소비자와 구매자의 특성 차이

   소비자와 구매자는 비슷해 보일 수 있지만 서로 다른 목적을 가진다. 소비

자는 상품이나 서비스를 구매하고 사용하는 사람을 의미하며, 일반적으로 구

매뿐만 아니라 상품을 평가하거나 정보를 탐색하는 활동 그리고 제품 사용 

후 경험까지 포함하는 활동 주체로 정의된다. 헌법상 소비자권리에 관한 규정

은 존재하지만, 소비자라는 용어는 명확히 정의되어 있지 않다. 다만, 소비자

권리의 주체로 인정되는 대상은 내국인, 외국인, 자연인, 법인 등 다양하며 이

들은 자신의 필요를 충족시키는 과정의 주체로 간주된다(법제처, 2024). 

   반면, 구매자는 특정 시점에서 실제로 구매 활동을 실행하는 사람으로 구

매 의사결정을 내리는 행위에 초점을 맞춘다. 즉 구매자는 상품이나 서비스를 

구입하기 위해 의사결정을 내리는 개인이나 단체를 의미하며, 이 개념은 거래 

행위 자체에 중점을 두고 정의된다. 

   따라서 본 논문에서는 소비자와 구매자를 명확히 분류하여 연구를 진행 하

고자 한다.

[그림 2-2] 소비자와 구매자의 특성 차이
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제 3 장 연구방법 및 절차

 제 1 절 연구모형

   본 연구에는 온라인 리뷰가 인지된 유용성과 구매자의 기대성과에 미치는 

영향을 분석하고자 하며, 온라인 리뷰의 구성요소들이 인지된 유용성과 기대

성과에 미치는 영향정도를 규명하고, 인지된 유용성의 매개효과를 검증하고자 

한다. 이를 위해 국내외 선행 연구을 중심으로 문헌연구를 수행하였으며, 이

론적 고찰을 바탕으로 [그림 3-1]과 같이 연구모형을 설정하였다.

H4

              H1                                         H2

 

                                   
                                     H3

[그림 3-1] 연구모형

인지된 유용성

화장품 소비자의 

온라인 리뷰
구매자의 기대성과
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 제 2 절 연구가설

가설 1. 화장품 소비자의 온라인 리뷰는 인지된 유용성에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

     1-1. 정보성은 인지된 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

     1-2. 신뢰성은 인지된 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

     1-3. 동의성은 인지된 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 가설 2. 인지된 유용성은 구매자의 기대성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3. 화장품 소비자의 온라인 리뷰는 구매자의 기대성과에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

     3-1. 정보성은 구매자의 기대성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

     3-2. 신뢰성은 구매자의 기대성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

     3-3. 동의성은 구매자의 기대성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4. 화장품 소비자의 온라인 리뷰와 구매자의 기대성과 간의 관계에서 인

지된 유용성은 매개효과가 있을 것이다.
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 제 3 절 변수의 조작적 정의

  1) 온라인 리뷰

   강정은(2018), 최영(2022), 서문식(2009), 둥이징(2022), 이영림(2021) 등

의 선행연구를 참고하여 본 연구에서 온라인 리뷰는 소비자가 특정 제품이나 

서비스에 대해 온라인 플랫폼에 게시하는 개인적인 평가 또는 피드백으로 정

의한다. 온라인 리뷰의 구성요소 중 정보성은 리뷰가 얼마나 유용하고 실질적

인 정보를 제공하는지에 대한 평가를 의미한다. 신뢰성은 리뷰의 진정성과 신

뢰도를 나타내며, 동의성은 리뷰 내용이 다른 소비자들의 의견과 얼마나 일치

하는지를 평가하는 요소로 정의한다. 

  2) 인지된 유용성

   Crespo et al(2009), 왕등(2022) 등의 선행연구를 참고하여 본 연구에서 

인지된 유용성은 소비자가 온라인 리뷰를 통해 얻은 정보가 구매의사결정을 

효율적으로 지원하며, 시간과 노력을 절감하는데 기여하는 정도로 정의한다.

  

  3) 기대성과

   Richardetal(2009), 박찬, 유창조(2006) 등의 선행연구를 참고하여 본 연

구에서 기대성과는 온라인 리뷰를 통해 인지된 유용성을 기준으로 제품 구매 

후 느끼는 개인적인 감정이 즉각적인 행동과 반응으로 표출되는 과정 즉, 구

매 후 행동으로 정의한다.
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 제 4 절 조사 대상 및 측정도구

   본 연구는 온라인 리뷰를 기반으로 제품을 구매한 경험이 있는 소비자를 

대상으로 2024년 10월 01일부터 10월 24일까지 온라인과 오프라인을 통해 

자기기입식 설문 조사를 실시하였다. 온라인에서 150부, 오프라인에서 217부 

배포하여 총 367부의 설문지를 회수하였으며, 이 중 응답이 불성실한 7부를 

제외한 360부를 최종적으로 통계분석에 사용하였다. 기존 선행연구들을 바탕

으로 설문 문항을 구성하고, 연구의 목적을 수행하고자 총 31개의 문항 중 

변수의 측정은 5점 Likert척도로, 일반적 특성은 명목척도를 활용하여 측정하

였다.

[표 3-1] 조사대상 표본

단계 세부사항

조사대상자 온라인 리뷰를 기반으로 제품을 구매한 경험이 있는 소비자 

자료수집 온라인과 오프라인을 통한 자기기입식 설문조사

조사 기간 2024년 10월 01일부터 10월 24일까지 

설문지 배포 및 회수 

배포 : 370부 

회수 : 367부

제외 : 7부

촤종 분석자료 : 360부
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 제 5 절 자료 분석 방법

   본 연구에서는 수집된 자료를 통계적으로 분석하기 위해 데이터 코딩

(Data-Coding)과정을 거쳤으며, SPSS Ver. 28.0 통계 패키지 활용하여 분석

하였다. 

   첫째, 표본의 일반적 특성 파악을 위해 빈도분석(Frequency analysis)을 실

시하였으며, 측정항목에 대한 정규성을 검증하기 위해 기술통계분석을 산출하

였다.

   둘째, 측정도구의 타당성 및 신뢰도를 분석을 위해 요인의 타당성을 검증

하고, 요인의 구조 이해를 위해 다변량 통계기법 중의 하나인 탐색적 요인분

석(Exploratory factor analysis)을 활용하였고 신뢰도 분석(Reliability analysis)

을 실시하였다. 타당성 지표를 확인하기 위한 탐색적 요인분석(Exploratory 

factor analysis)은 수많은 변수들을 상관관계가 높은 것끼리 묶어줌으로써 같

은 개념을 측정하는 변수들이 동일한 요인으로 묶이는지 확인하고, 그 내용을 

단순화시키는 분석방법이다(송지준, 2013). 특히, 요인의 수를 줄이고 정보손

실 최소화를 위해 주성분 분석(Principal components analysis)방식 사용하였

다. 또한 요인회전은 요인들 간의 상호 독립성을 확보하기 위하여 각 요인의 

축 사이의 각도를 90도로 유지하는 직각회전방식인 베리맥스(Varimax) 방식

을 사용하였다(정은주, 2015). 

 요인 분석결과 요인별로 분류된 측정 항목들에 대하여 측정하고자 하는 개

념이 설문 응답자의 응답을 통해 정확하고 일관되게 측정되었는지 여부를 점

검하기 위한 신뢰도 분석을 하였고, 신뢰성 검증을 위해 크론바흐 알파

(Cronbach's Alpha)를 통한 측정 문항들의 내적 일관성(Internal consistency)

을 조사하였다. 

   셋째, 독립변수와 종속변수의 상관관계 파악하기 위해 상관관계분석

(Correlation Analysis)을 실시하였다. 상관관계분석(Correlation Analysis)은 

변수들 간의 관련성의 정도를 측정하여 얼마나 상관관계가 존재하는지 알아

보는 분석기법으로 즉 가설검정에 앞서 변수들 간의 상관성과 변화의 방향과 

정도를 측정하여 파악하고자 하는 것으로(정은주, 2015), 두 변수간의 선형관
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계의 정도를 나타내는 상관계수는 -1에서 +1사이의 값을 가지며 부호에 관

계없이 상관계수의 절대 값 크기가 변수들 간의 연관성 정도를 판단하는 기

준이 된다(이훈영, 2013).

   넷째, 표본 대상자의 인구통계학적 특성을 기준으로 화장품 구매 비용 및 

구매 시 정보 획득 경로 간의 차이를 분석하기 위해 교차분석(Cross-tabulation 

analysis)을 실시하였다. 

   다섯째, 화장품 소비자의 온라인 리뷰가 인지된 유용성과 구매자의 기대성

과에 미치는 영향 관계를 분석하기 위해서 회귀분석(Regression analysis)을 

실시하였으며, 종속변수에 영향을 미치는 독립변수의 상대적 크기를 비교/분

석하기 위해 위계적 회귀분석(Hierarchical analysis)을 실시하였다.
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제 4 장 연구결과

 제 1 절 인구통계학적 특성 및 화장품 구매 현황

  1) 인구통계학적 특성

   본 연구는 화장품 구매 시 해당 화장품 관련 온라인 리뷰를 참고하여 구

매한 경험이 있는 소비자 360명을 대상으로 진행되었으며, 인구통계학적 특

성을 파악하기 위해 빈도분석을 실시하였으며, 결과는 [표 4-1]과 같다. 

   분석결과 응답자의 성별은 남성이 117명(32.5%), 여성 243명(67.5%)으로 

여성이 상대적으로 많았으며, 결혼 여부는 기혼 247명(68.6%), 미혼 113명

(31.4%)으로 기혼의 비율이 높은 것으로 나타났다. 연령은 40대 139명

(38.6%), 30대 119명(33.1%), 50대 이상 38명(10.6%), 20대 33명(9.2%), 10

대 31명(8.6%) 순으로 나타났으며, 최종학력은 4년제 대학교 재학/졸업 141

명(39.2%), 고등학교 졸업이하 81명(22.5%), 대학원 졸업(재학/수료) 72명

(20.0%), 2년제 대학교 재학/졸업 66명(18.3%) 순으로 나타났다. 

   직업은 회사원 93명(25.8%)으로 가장 높게 나타났으며 이어서 전문직 87

명(24.2%), 기타 60명(16.7%), 자영업 54명(15.0%), 학생 40명(11.1%), 프리

랜서 20명(5.6%), 공무원 6명(1.7%) 순으로 나타났다. 끝으로 월 평균 소득

으로는 300～500만원 미만 133명(36.9%), 100~300만원 미만 90명(25.0%), 

500만원 이상 74명(20.6%), 100만원 미만 63명(17.5%) 순으로 나타났다.
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[표 4-1] 인구통계학적 특성

　 N %

성별
여성 243 67.5

남성 117 32.5

계 360 100.0

결혼여부
미혼 113 31.4

기혼 247 68.6

계 360 100.0

연령

10대 31 8.6

20대 33 9.2

30대 119 33.1

40대 139 38.6

50대 이상 38 10.6

계 360 100.0

최종학력

고등학교 졸업 이하 81 22.5

2년제 대학교 재학 및 졸업 66 18.3

4년제 대학교 재학 및 졸업 141 39.2

대학원 재학(수료/졸업) 72 20.0

계 360 100.0

직업

학생 40 11.1

회사원 93 25.8

자영업 54 15.0

전문직 87 24.2

공무원 6 1.7

프리랜서 20 5.6

기타 60 16.7

계 360 100.0

월 평균 소득

100만원 미만 63 17.5

100∼300만원 미만 90 25.0

300∼500만원 미만 133 36.9

500만원 이상 74 20.6

계 360 100.0
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  2) 화장품 구매 현황

   화장품 구매 현황을 파악하기 위해 빈도분석을 실시하였으며, 결과는 [표 

4-2]과 같다. 

   먼저, 월 평균 화장품 구매 비용 살펴보면, 5~10만원 미만 128명(35.6%), 

3~5만원 미만 100명(27.8%), 3만원 미만 94명(26.1%), 10만원 이상 38명

(10.6%) 순으로 나타났다. 이어서 화장품 구매 관련 정보 획득 경로로는 인

터넷, SNS 등 240명(66.7%)으로 상대적으로 가장 높게 나타났으며, 가족 및 

주변지인 72명(20.0%), TV광고, 잡지 등 33명(9.2%), 기타 10명(2.8%), 홍

보물(리플렛, 전단지 등) 5명(1.4%) 순으로 나타났다. 끝으로 제품 구매 후 

사용 후기나 상품평, 댓글, 사진 등의 정보를 온라인 매체(쇼핑몰 구매 후기, 

블로그, SNS 등)에 올린 경험 여부는 “있다” 252명 (70.0%), “없다” 108명

(30.0%) 순으로 나타났다.

[표 4-2] 화장품 구매 현황

　 N %

월 평균

화장품

구매 비용

3만원 미만 94 26.1

3 ~ 5만원 미만 100 27.8

5 ~ 10만원 미만 128 35.6

10만원 이상 38 10.6

계 360 100.0

화장품 구매 관련

정보 획득 경로

인터넷, SNS 등 240 66.7

홍보물(리플렛, 전단지 등) 5 1.4

가족 및 주변지인 72 20.0

TV 광고, 잡지 등 33 9.2

기타 10 2.8

계 360 100.0

온라인 매체 업로드

경험(사용 후기 등)

있다 252 70.0

없다. 108 30.0

계 360 100.0
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 제 2 절 기술통계

   

   개별 변수들의 측정항목들에 대한 정규성을 검증하기 위해 기술통계 분석

을 실시하였다. 이는 왜도와 첨도를 활용한 일변량 정규성으로 검정이 가능하

며, 왜도 절대값이 3이상, 첨도 절대값 8이상이 없으면 정규성을 가지는 것으

로 판단할 수 있다(신건권, 2013). 

  1) 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 기술통계 분석

 

   화장품 소비자의 온라인 리뷰의 정규성을 확인하기 위해 왜도와 첨도를 

측정한 결과는 [표 4-3]와 같다. 검증결과 왜도는 -1.092∼-.217(절대값<3), 

첨도가 –.490∼2.364(절대값<8)의 값을 보여 정규성을 갖는 것으로 확인하

였다.

   화장품 소비자의 온라인 리뷰에 대한 기술통계 분석결과, “댓글이 많은 온

라인 리뷰를 선호한다.”가 4.14로 가장 높은 평균치를 보이고 있으며, 다음으

로는 “온라인 리뷰는 다양한 정보를 제공한다.”와 “추천 수가 높은 온라인 리

뷰를 선호한다.”가 각 4.04으로 나타났다. 반면에 “온라인 리뷰는 판매업체 

및 상품의 실제 상태와 일치한다.”는 3.40로 상대적으로 가장 낮게 나타났다.
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[표 4-3] 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 기술통계 분석

문항 평균
표준

편차
왜도 첨도

온라인 리뷰는 유익한 정보를 제공한다. 3.83 .748 -.603 .424

온라인 리뷰는 다양한 정보를 제공한다. 4.04 .761 -.726 .612

온라인 리뷰는 새로운 노하우를 제공한다. 3.86 .840 -.338 -.490

온라인 리뷰의 정보는 유용하다. 3.90 .872 -.442 -.486

온라인 리뷰를 통해 제공되는 정보는 
신뢰할 수 있다.

3.43 .880 -.325 -.477

온라인 리뷰는 제품의 신뢰성을 높여줄 
수 있다.

3.56 .818 -.768 .488

온라인 리뷰는 판매업체 및 상품의 실
제 상태와 일치한다.

3.40 .787 -.502 -.345

온라인 리뷰는 신뢰할 수 있다. 3.42 .857 -.467 -.179

온라인 리뷰는 해당 상품에 대한 충분
한 전문성을 가지고 있다.

3.44 .878 -.582 -.160

온라인 리뷰는 실제 경험을 바탕으로 
제공되었다.

3.56 .765 -.217 -.292

온라인 리뷰에는 사진이나 동영상과 같
은 객관적 자료가 포함되어 있다.

3.90 .783 -.766 1.139

구매하고자 하는 상품과 관련된 궁금증
을 해결하는 데 도움이 된다.

3.84 .631 -.997 2.364

댓글이 많은 온라인 리뷰를 선호한다. 4.14 .794 -.801 .563

조회 수가 높은 온라인 리뷰를 선호한다. 4.03 .774 -1.043 2.173

추천 수가 높은 온라인 리뷰를 선호한다. 4.04 .783 -1.063 1.947

좋아요가 많은 온라인 리뷰를 선호한다. 4.03 .796 -1.092 2.223
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  2) 인지된 유용성의 기술통계 분석

   인지된 유용성의 정규성을 확인하기 위해 왜도와 첨도를 측정한 결과는 

[표 4-4]와 같다. 검증결과 왜도는 -.992∼-.579(절대값<3), 첨도가 .171∼

3.251(절대값<8)의 값을 보여 정규성을 갖는 것으로 확인하였다.

   인지된 유용성에 대한 기술통계 분석결과, “온라인 리뷰는 나에게 유용하

다.”가 3.98로 가장 높은 평균치를 보이고 있으며, 다음으로는 “온라인 리뷰

를 통해 상품에 대한 정보를 더 많이 알게 된다.”가 3.96으로 나타났다. 반면

에 “온라인 리뷰를 통해 구매하고자 하는 상품이 내 욕구를 충족하는지 알 

수 있다.”는 3.76로 상대적으로 가장 낮게 나타났다.

[표 4-4] 인지된 유용성의 기술통계 분석

문항 평균
표준

편차
왜도 첨도

온라인 리뷰를 통해 상품 선택 시간이 
단축된다.

3.87 .693 -.992 2.227

온라인 리뷰는 나에게 유용하다. 3.98 .771 -.593 .638

온라인 리뷰를 통해 상품에 대한 정보
를 더 많이 알게 된다.

3.96 .641 -.991 3.251

온라인 리뷰를 통해 구매하고자 하는 상품
이 내 욕구를 충족하는지 알 수 있다.

3.76 .841 -.579 .171
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  3) 구매자의 기대성과의 기술통계 분석

   구매자의 기대성과의 정규성을 확인하기 위해 왜도와 첨도를 측정한 결과

는 [표 4-5]과 같다. 검증결과 왜도는 -1.298∼-.401(절대값<3), 첨도가 

–.245∼3.611(절대값<8)의 값을 보여 정규성을 갖는 것으로 확인하였다.

   구매자의 기대성과에 대한 기술통계 분석결과, “제품 구매 시 온라인 리뷰

를 확인할 의사가 있다.”가 4.11로 가장 높은 평균치를 보이고 있으며, 다음

으로는 “제품 구매 시 앞으로도 리뷰를 참고할 것이다.”가 4.04으로 나타났

다. 반면에 “온라인 리뷰를 보고 구매한 제품을 긍정적으로 평가하고 싶다.”

는 3.72로 상대적으로 가장 낮게 나타났다.

[표 4-5] 구매자의 기대성과의 기술통계 분석

문항 평균
표준

편차
왜도 첨도

제품 구매 시 온라인 리뷰를 확인할 
의사가 있다.

4.11 .809 -.945 .965

좋은 온라인 리뷰를 받은 제품을 다음
에도 구매할 것이다.

3.88 .837 -.401 -.245

제품 구매 시 앞으로도 리뷰를 참고할 
것이다.

4.04 .702 -.740 1.437

다른 제품보다도 온라인 리뷰가 좋은 
제품을 또 구매할 것이다.

3.85 .780 -.627 .501

리뷰를 보고 구매한 제품이 만족스럽
다면 추천하고 싶다.

3.93 .721 -1.298 3.611

온라인 리뷰를 보고 구매한 제품을 긍
정적으로 평가하고 싶다.

3.72 .752 -.806 1.355

구매한 제품이 만족스럽다면, 리뷰를 
적극적으로 작성할 의사가 있다.

3.81 .951 -.918 .773
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 제 3 절 측정도구의 타당도와 신뢰도 분석

  1) 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 요인분석 및 신뢰도 분석

   화장품 소비자의 온라인 리뷰의 전체 분산 설명력은 74.326%를 설명하고 

있다. 그리고 KMO 표준 적합도는 .914로 나타났으며, Bartlett 구형성 검정

결과 χ2=3759.048, p<.001로 나타나 요인분석이 적합한 것으로 나타났다. 

또한 전체 요인값이 모두 .693이상으로 보여 타당성이 보장되고 있는 것으로 

나타났다. 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 화장품 소비자의 온라인 리뷰

의 하위요인을 신뢰성, 동의성, 정보성 등으로 명명하였다. 이들 요인의 신뢰

도 분석결과 Cronbach’s α가 신뢰성 .908, 동의성 .911, 정보성 .881로 나타

나 모든 요인에 높은 신뢰도가 있는 것으로 나타났다.



- 30 -

[표 4-6] 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 요인분석 및 신뢰도

신뢰성 동의성 정보성

온라인 리뷰는 판매업체 및 상품의 실제 상태와 일
치한다.

.823

온라인 리뷰를 통해 제공되는 정보는 신뢰할 수 있다. .794

온라인 리뷰는 신뢰할 수 있다. .778

온라인 리뷰는 실제 경험을 바탕으로 제공되었다. .725

온라인 리뷰는 해당 상품에 대한 충분한 전문성을 
가지고 있다.

.719

온라인 리뷰는 제품의 신뢰성을 높여줄 수 있다. .698

좋아요가 많은 온라인 리뷰를 선호한다. .906

조회 수가 높은 온라인 리뷰를 선호한다. .903

추천 수가 높은 온라인 리뷰를 선호한다. .892

댓글이 많은 온라인 리뷰를 선호한다. .704

온라인 리뷰는 다양한 정보를 제공한다. .864

온라인 리뷰는 새로운 노하우를 제공한다. .776

온라인 리뷰의 정보는 유용하다. .735

온라인 리뷰는 유익한 정보를 제공한다. .693

합계 4.062 3.305 3.038

% 분산 29.013 23.610 21.703

% 누적 29.013 52.623 74.326

Cronbach’s α .908 .911 .881

KMO=.914

Bartlett’s Test of Sphericity=3759.048   df=91  sig.=.000
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  2) 인지된 유용성의 요인분석 및 신뢰도 분석

   인지된 유용성의 전체 분산 설명력은 68.714%를 설명하고 있다. 그리고 

KMO 표준 적합도는 .776로 나타났으며, Bartlett 구형성 검정결과 χ
2=615.399, p<.001로 나타나 요인분석이 적합한 것으로 나타났다. 또한 전체 

요인값이 모두 .806이상으로 보여 타당성이 보장되고 있는 것으로 나타났다. 

신뢰도 분석결과 Cronbach’s α가 .844로 나타나 적정 신뢰도가 있는 것으로 

나타났다.

[표 4-7] 인지된 유용성의 요인분석 및 신뢰도

요인
적재값

온라인 리뷰는 나에게 유용하다. .873

온라인 리뷰를 통해 상품에 대한 정보를 더 많이 알게 된다. .827

온라인 리뷰를 통해 상품 선택 시간이 단축된다. .809

온라인 리뷰를 통해 구매하고자 하는 상품이 내 욕구를 충족하는지 
알 수 있다.

.806

합계 2.749

% 분산 68.714

% 누적 68.714

Cronbach’s α .844

KMO=.776

Bartlett’s Test of Sphericity=615.399   df=6  sig.=.000
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  3) 구매자의 기대성과의 요인분석 및 신뢰도 분석

   구매자의 기대성과의 전체 분산 설명력은 57.743%를 설명하고 있다. 그리

고 KMO 표준 적합도는 .854로 나타났으며, Bartlett 구형성 검정결과 χ
2=1183.828, p<.001로 나타나 요인분석이 적합한 것으로 나타났다. 또한 전

체 요인값이 모두 .662이상으로 보여 타당성이 보장되고 있는 것으로 나타났

다. 신뢰도 분석결과 Cronbach’s α가 .872로 나타나 적정 신뢰도가 있는 것

으로 나타났다.

[표 4-8] 구매자의 기대성과의 요인분석 및 신뢰도

요인
적재값

다른 제품보다도 온라인 리뷰가 좋은 제품을 또 구매할 것이다. .819

제품 구매 시 앞으로도 리뷰를 참고할 것이다. .809

온라인 리뷰를 보고 구매한 제품을 긍정적으로 평가하고 싶다. .787

좋은 온라인 리뷰를 받은 제품을 다음에도 구매할 것이다. .762

제품 구매 시 온라인 리뷰를 확인할 의사가 있다. .745

온라인 리뷰를 보고 구매한 제품이 만족스럽다면 주변 사람들에게도 
추천하고 싶다.

.722

구매한 제품이 만족스럽다면, 리뷰를 적극적으로 작성할 의사가 있다. .662

합계 4.042

% 분산 57.743

% 누적 57.743

Cronbach’s α .872

KMO=.854

Bartlett’s Test of Sphericity=1183.828   df=21  sig.=.000
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 제 4 절 상관관계 분석

   상관계수의 절대 값 크기가 변수들 간의 연관성 정도를 판단하는 기준이 

된다(이훈영, 2012). 상관계수가 0.2미만이면 상관관계가 없는 상태를 뜻하며, 

0.2이상 0.4미만은 보통정도의 상관관계, 0.4이상 0.7미만은 높은 수준의 상

관관계이며 0.7 이상이 되면 매우 높은 상관관계가 있다고 할 수 있다.

   탐색적 요인분석과 신뢰도 분석 과정을 거쳐 타당성과 신뢰성이 검증된 

측정변수들을 대상으로 한 기술 통계량을 살펴보면, 표준편차는 .600이상으로 

나타났으며 평균값은 3.47이상으로 모두 적정 수준으로 나타났다. 세부적인 

내용으로는 화장품 소비자의 온라인 리뷰에서는 동의성 4.06로 가장 높게 나

타났으며 이어서 정보성 3.91, 신뢰성 3.47 순으로 나타났다. 그리고 인지된 

유용성은 3.89, 구매자의 기대성과는 3.91로 나타났다.

 본 논문에서는 화장품 소비자의 온라인 리뷰와 인지된 유용성 그리고 구매

자의 기대성과 간의 영향관계를 검증하기 위하여 각 변수들에 대한 상관분석

을 실시하였다. 

   먼저, 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 하위요인인 정보성은 동일변수의 신

뢰성(r=.709, p<.001), 동의성(r=.458, p<.001)과 양의 상관관계가 존재하였으

며, 또한 인지된 유용성(r=.762, p<.001)과 구매자의 기대성과(r=.641, 

p<.001)와도 양의 상관관계가 존재하였다. 

   화장품 소비자의 온라인 리뷰의 하위요인인 신뢰성은 동일변수의 동의성

(r=.457, p<.001)와 양의 상관관계가 존재하였으며, 또한 인지된 유용성

(r=.717, p<.001)과 구매자의 기대성과(r=.661, p<.001)와도 양의 상관관계가 

존재하였다. 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 하위요인인 동의성은 인지된 유

용성(r=.492, p<.001)과 구매자의 기대성과(r=.646, p<.001)와 양의 상관관계

가 존재하였으며, 인지된 유용성은 구매자의 기대성과와 양의 상관관계가 존

재하였다(r=.690, p<.001). 

   화장품 소비자의 온라인 리뷰와 인지된 유용성 및 구매자의 기대성과 간

의 상관관계는 최대 r=.762로 변수들 간의 독립성을 우려할 수준은 아닌 것

으로 관측되었다.
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[표 4-9] 화장품 소비자의 온라인 리뷰, 인지된 유용성, 구매자의 기대성과 

간의 상관분석

화장품 소비자의 온라인 리뷰 인지된

유용성

구매자의 

기대성과정보성 신뢰성 동의성

화장품

온라인

리뷰

정보성 1

신뢰성 .709*** 1

동의성 .458*** .457*** 1

인지된 유용성 .762*** .717*** .492*** 1

구매자의 기대성과 .641*** .661*** .646*** .690*** 1

평균 3.91 3.47 4.06 3.89 3.91

표준편차 .693 .689 .699 .611 .600

***:p<.001                
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 제 5 절 인구통계학적 특성에 따른 교차분석

   인구통계학적 특성인 성별, 결혼 여부, 연령, 최종 학력, 직업, 월 평균 소

득 등에 따른 월 평균 화장품 구매 비용과 화장품 구매 관련 정보 획득 경로 

간의 독립성 및 연관성 검정을 판단하기 위해 교차분석(Cross-tabulation 

Analysis)을 실시하였고, 이때 차이 여부는 통계량 χ2(Chi-square)을 사용하

는 카이제곱 검정(Chi-square test)을 이용하였다.  

   변수들 간의 연관성 강도는 교차분석 분할표가 2×2인 경우에는 파이계수

(φ)를 적용하고, 분할표가 2×2를 초과하는 경우 Cramer’s V를 적용하는데, 

그 값이 0.2∼0.4인 경우 ‘중간크기의 상관(연관)관계’, 0.4∼0.7인 경우 ‘비교

적 높은 상관(연관)관계’, 0.7∼0.9인 경우에는 ‘높은 상관(연관)관계’, 0.9이상

인 경우에는 ‘매우 높은 상관(연관)관계’가 있는 것으로 판단할 수 있다.(남궁

근, 2010) 또한 각 셀의 기대도수가 5미만인 경우가 전체 셀의 20%를 넘는 

경우에는 분석결과의 신뢰성이 떨어지게 되므로(조철호, 2015), 본 연구에서

는 신뢰성 확보를 위해 재 코딩 과정을 통해 카이제곱 검정을 재 실시하였다.

  1) 성별에 따른 화장품 구매 현황

   가) 성별에 따른 월 평균 화장품 구매 비용

   성별에 따른 월 평균 화장품 구매 비용의 유의적인 관련성을 규명하기 위

해 교차분석(Chi-square test)을 실시한 결과 χ2의 통계량이 55.095, p<.001

으로 나타났으며 Cramer’s V 값은 .391로 나타났다. 따라서 성별과 월 평균 

화장품 구매 비용은 연관성을 가지고 있으며, 또한 성별에 따라 월 평균 화장

품 구매 비용은 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다. 세부적으

로 살펴보면, 여성 그룹은 5~10만원 미만(42.8%), 3~5만원 미만(30.0%), 3

만원 미만(14.4%), 10만원 이상(12.8%) 순으로 나타났으며, 남성 그룹은 3만

원 미만(50.4%), 3~5만원 미만(23.1%), 5~10만원 미만(20.5%), 10만원 이상

(6.0%) 순으로 나타났다. 즉, 성별에 따라서 월 평균 화장품 구매 비용은 차
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이가 있고, 여성들은 남성들에 비해 상대적으로 월 평균 화장품 구매 비용이 

높다는 것을 알 수 있다.

[표 4-10] 성별과 월 평균 화장품 구매 비용 간의 차이분석

월 평균 화장품 구매 비용
총계

3만원 미만 3~5만원 미만 5~10만원 미만 10만원 이상

여성

개수 35 73 104 31 243

기대개수 63.5 67.5 86.4 25.7 243.0

성별 내 % 14.4% 30.0% 42.8% 12.8% 100.0

남성

개수 59 27 24 7 117

기대개수 30.6 32. 41.6 12.4 117.0

성별 내 % 50.4% 23.1% 20.5% 6.0% 100.0

총계

개수 94 100 128 38 360

기대개수 94.0 100.0 128.0 38.0 360.0

성별 내 % 26.1% 27.8% 35.6% 10.6% 100.0

χ2 (Cramer V) 55.095*** (.391)

***:p<.001 

   나) 성별 여부에 따른 화장품 구매 관련 정보 획득 경로

   성별에 따른 화장품 구매 관련 정보 획득 경로의 유의적인 관련성을 규명

하기 위해 교차분석(Chi-square test)을 실시한 결과 χ2의 통계량이 19.228, 

p<.001으로 나타났으며 Cramer’s V 값은 .231로 나타났다. 따라서 성별과 화

장품 구매 관련 정보 획득 경로는 연관성을 가지고 있으며, 또한 성별에 따라 

화장품 구매 관련 정보 획득 경로는 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으

로 나타났다. 세부적으로 살펴보면, 여성 그룹은 인터넷, SNS 등(74.1%), 가

족 및 주변지인(16.5%), 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 

등)(9.5%) 순으로 나타났으며, 남성 그룹은 인터넷, SNS 등(51.3%), 가족 및 

주변지인(27.4%), 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)(21.4%)순

으로 나타났다. 이는 성별에 따라서 화장품 구매 시 정보를 획득하는 경로의 
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차이가 있음을 알 수 있다, 즉 여성의 경우 화장품은 필수제이며 고관여 재화

이기에 인터넷, SNS 등의 즉각적이며 실시간으로 정보를 획득하고자 하는 적

극적 탐색 행동을 취하게 된다. 반면, 남성의 경우 여성에 비해 가족 및 주변 

지인의 의견을 더 많이 반영하는데 이는 화장품에 대한 경험이 부족하고 인

식의 차이로 인해 적극적인 선택보다는 간접적 선택을 좀 더 선호하는 것으

로 나타났다.

[표 4-11] 성별과 화장품 구매 관련 정보 획득 경로 간의 차이분석

화장품 구매 관련 정보 획득 경로

총계
인터넷, SNS 등

오프라인 홍보

(리플렛, 전단지, 

TV광고, 잡지 등)

가족 및 주변 지인

여성

개수 180 23 40 243

기대개수 162.0 32.4 48.6 243.0

성별 내 % 74.1% 9.5% 16.5% 100.0%

남성

개수 60 25 32 117

기대개수 78.0 15.6 23.4 117.0

성별 내 % 51.3% 21.4% 27.4% 100.0%

총계

개수 240 48 72 360

기대개수 240.0 48.0 72.0 360.0

성별 내 % 66.7% 13.3% 20.0% 100.0%

χ2 (Cramer V) 19.228*** (.231)

***:p<.001

  2) 결혼 여부에 따른 화장품 구매 현황

   가) 결혼 여부에 따른 월 평균 화장품 구매 비용

   결혼 여부에 따른 월 평균 화장품 구매 비용의 유의적인 관련성을 규명하

기 위해 교차분석(Chi-square test)을 실시한 결과 χ2의 통계량이 30.852, 

p<.001으로 나타났으며 Cramer’s V 값은 .293로 나타났다. 따라서 결혼 여부
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와 월 평균 화장품 구매 비용은 연관성을 가지고 있으며, 또한 결혼 여부에 

따라 월 평균 화장품 구매 비용은 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 

나타났다. 세부적으로 살펴보면, 미혼 그룹은 3만원 미만(39.8%), 3~5만원 

미만(23.9%), 5~10만원 미만(19.5%), 10만원 이상(16.8%) 순으로 나타났으

며, 기혼 그룹은 5~10만원 미만(42.9%), 3~5만원 미만(29.6%), 3만원 미만

(19.8%), 10만원 이상(7.7%) 순으로 나타났다. 즉 결혼 여부에 따른 화장품 

구매 비용의 차이는 미혼자와 기혼자의 소비 성향 및 우선순위에 차이가 있음

을 알 수 있다. 미혼자들은 상대적으로 다양한 가격대의 화장품에 지출을 분산

하는 반면, 기혼자들은 중간 가격대의 제품에 집중적으로 소비한다. 이는 결혼 

후 가계 지출에 대한 고려가 커짐에 따라 화장품 구매에 대한 예산을 보다 신

중하게 배분하려는 경향이 반영된 것으로 보인다.

 

[표 4-12] 결혼 여부와 월 평균 화장품 구매 비용 간의 차이분석

월 평균 화장품 구매 비용
총계

3만원 미만 3~5만원 미만 5~10만원 미만 10만원 이상

미혼

개수 45 27 22 19 113

기대개수 29.5 31.4 40.2 11.9 113.0

결혼 내 % 39.8% 23.9% 19.5% 16.8% 100.0%

기혼

개수 49 73 106 19 247

기대개수 64.5 68.6 87.8 26.1 247.0

결혼 내 % 19.8% 29.6% 42.9% 7.7% 100.0%

총계

개수 94 100 128 38 360

기대개수 94.0 100.0 128.0 38.0 360.0

결혼 내 % 26.1% 27.8% 35.6% 10.6% 100.0%

χ2 (Cramer V) 30.852*** (.293)

***:p<.001

   나) 결혼 여부에 따른 화장품 구매 관련 정보 획득 경로

   결혼 여부에 따른 화장품 구매 관련 정보 획득 경로의 유의적인 관련성을 
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규명하기 위해 교차분석(Chi-square test)을 실시한 결과 χ2의 통계량이 

11.254, p<.001으로 나타났으며 Cramer’s V 값은 .277로 나타났다. 따라서 

결혼 여부와 화장품 구매 관련 정보 획득 경로는 연관성을 가지고 있으며, 또

한 결혼 여부에 따라 화장품 구매 관련 정보 획득 경로는 통계적으로 유의미

한 차이가 있는 것으로 나타났다. 세부적으로 살펴보면, 미혼 그룹은 인터넷, 

SNS 등(78.8%), 가족 및 주변지인(14.2%), 오프라인 홍보물(리플렛, 전단지, 

TV광고, 잡지 등)(7.1%) 순으로 나타났으며, 기혼 그룹은 인터넷, SNS 등

(61.1%), 가족 및 주변지인(22.7%), 오프라인 홍보물(리플렛, 전단지, TV광

고, 잡지 등)(16.2%) 순으로 나타났다. 기혼자가 미혼자에 비해 가족이나 주변 

사람들의 의견을 더 중시하고, 오프라인 홍보물에서 정보를 얻는 비율이 높다는 

것을 알 수 있다. 이는 기혼자가 구매 결정을 내릴 때 주변의 조언이나 전통적

인 홍보 수단을 더 많이 고려한다는 것을 의미한다. 따라서 결혼 여부에 따른 

화장품 구매 관련 정보 획득 경로의 차이는 마케팅 전략의 차별화가 필요하다

고 해석할 수 있다.

[표 4-13] 결혼 여부와 화장품 구매 관련 정보 획득 경로 간의 차이분석

화장품 구매 관련 정보 획득 경로

총계
인터넷, SNS 등

오프라인 홍보

(리플렛, 전단지, 

TV광고, 잡지 등)

가족 및 주변 지인

미혼

개수 89 8 16 113

기대개수 75.3 15.1 22.6 113.0

결혼 내 % 78.8% 7.1% 14.2% 100.0%

기혼

개수 151 40 56 247

기대개수 164.7 32.9 49.4 247.0

결혼 내 % 61.1% 16.2% 22.7% 100.0%

총계

개수 240 48 72 360

기대개수 240.0 48.0 72.0 360.0

결혼 내 % 66.7% 13.3% 20.0% 100.0%

χ2 (Cramer V) 11.254*** (.277)

***:p<.001
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  3) 연령에 따른 화장품 구매 현황

   가) 연령에 따른 월 평균 화장품 구매 비용

   연령에 따른 월 평균 화장품 구매 비용의 유의적인 관련성을 규명하기 위

해 교차분석(Chi-square test)을 실시한 결과 χ2의 통계량이 114.258, 

p<.001으로 나타났으며 Cramer’s V 값은 .325로 나타났다. 따라서 연령과 월 

평균 화장품 구매 비용은 연관성을 가지고 있으며, 또한 연령에 따라 월 평균 

화장품 구매 비용은 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다.  세

부적으로 살펴보면, 10대 그룹은 3만원 미만(96.8%), 3~5만원 미만(3.2%) 

순으로 나타났으며, 20대 그룹은 3~5만원 미만(36.4%), 3만원 미만(30.3%), 

5~10만원 미만(24.2%), 10만원 이상(9.1%) 순으로 나타났다. 

   이어서 30대 그룹은 5~10만원 미만(38.7%), 3~5만원 미만(31.1%), 3만

원 미만(17.6%), 10만원 이상(12.6%) 순으로 나타났으며, 40대 그룹은 5~10

만원 미만(38.1%), 3~5만원 미만(33.8%), 3만원 미만(20.9%), 10만원 이상

(7.2%) 순으로 나타났다. 끝으로 50대 이상 그룹은 5~10만원 미만(55.3%), 

10만원 이상(26.3%), 3만원 미만(10.5%), 3~5만원 미만(7.9%) 순으로 나타

났다. 연령대가 증가함에 따라 월 평균 화장품 구매 비용이 증가하는 것을 알 

수 있다. 10대는 주로 저렴한 제품을 선호하는 반면, 연령대가 증가할수록 더 

많은 돈을 화장품에 지출하게 된다. 특히 50대 이상에서는 고가의 제품에 대한 

선호도가 더욱 두드러진다. 이는 연령대에 따라 화장품에 대한 요구나 선호도가 

달라지며, 경제적 여건도 이러한 차이에 영향을 미치는 것으로 볼 수 있다.
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[표 4-14] 연령과 월 평균 화장품 구매 비용 간의 차이분석

월 평균 화장품 구매 비용
총계

3만원 미만 3~5만원 미만 5~10만원 미만 10만원 이상

10대

개수 30 1 0 0 31

기대개수 8.1 8.6 11.0 3.3 31.0

연렁 내 % 96.8% 3.2% 0.0% 0.0% 100.0%

20대

개수 10 12 8 3 33

기대개수 8.6 9.2 11.7 3.5 33.0

연렁 내 % 30.3% 36.4% 24.2% 9.1% 100.0%

30대

개수 21 37 46 15 119

기대개수 31.1 33.1 42.3 12.6 119.0

연렁 내 % 17.6% 31.1% 38.7% 12.6% 100.0%

40대

개수 29 47 53 10 139

기대개수 36.3 38.6 49.4 14.7 139.0

연렁 내 % 20.9% 33.8% 38.1% 7.2% 100.0%

50대 

이상

개수 4 3 21 10 38

기대개수 9.9 10.6 13.5 4.0 38.0

연렁 내 % 10.5% 7.9% 55.3% 26.3% 100.0%

총계

개수 94 100 128 38 360

기대개수 94.0 100.0 128.0 38.0 360.0

연렁 내 % 26.1% 27.8% 35.6% 10.6% 100.0%

χ2 (Cramer V) 114.258*** (.325)

***:p<.001
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   나) 연령에 따른 화장품 구매 관련 정보 획득 경로

   연령에 따른 화장품 구매 관련 정보 획득 경로의 유의적인 관련성을 규명

하기 위해 교차분석(Chi-square test)을 실시한 결과 χ2의 통계량이 95.463, 

p<.001으로 나타났으며 Cramer’s V 값은 .364로 나타났다. 따라서 연령과 화

장품 구매 관련 정보 획득 경로는 연관성을 가지고 있으며, 또한 연령에 따라 

화장품 구매 관련 정보 획득 경로는 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으

로 나타났다. 세부적으로 살펴보면, 10대 그룹은 인터넷, SNS 등(100.0%)으

로만 정보를 획득하며, 20대 그룹은 인터넷, SNS 등(72.7%), 가족 및 주변지

인(18.2%), 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)(9.1%) 순으로 

나타났다. 

   이어서 30대 그룹은 인터넷, SNS 등(62.2%), 가족 및 주변지인(26.1%), 

오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)(11.8%) 순으로 나타났으며, 

40대 그룹은 인터넷, SNS 등(74.8%), 가족 및 주변지인(18.7%), 오프라인 홍

보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)(6.5%) 순으로 나타났다. 끝으로 50대 

이상 그룹은 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)(57.9%), 가족 

및 주변지인(23.7%), 인터넷, SNS 등(18.4%) 순으로 나타났다. 이는 연령대

가 높아질수록 오프라인 홍보에 대한 의존도는 높아지고, 인터넷과 SNS에 대한 

의존도는 감소한다. 반면, 연령대가 낮을수록 인터넷과 SNS에  통해 정보를 얻

는 경향이 강한 것을 알 수 있다. 이러한 차이는 세대 간의 생활 방식과 정보 

접근 방식의 차이에서 비롯된 것으로 볼 수 있다. 특히, 10대 응답자의 경우 정

보 획득 경로로 인터넷과 SNS를 선택한 비율이 두드러졌다. 향후 이들은 미래

의 주소비자층으로 성장할 것이며, 이에 따라 온라인 리뷰의 중요성이 더욱 부

각될 것이다.
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[표 4-15] 연령과 화장품 구매 관련 정보 획득 경로 간의 차이분석

화장품 구매 관련 정보 획득 경로

총계
인터넷, SNS 등

오프라인 홍보

(리플렛, 전단지, 

TV광고, 잡지 등)

가족 및 주변 지인

10대

개수 31 0 0 31

기대개수 20.7 4.1 6.2 31.0

연렁 내 % 100.0% 0.0% 0.0% 100.0%

20대

개수 24 3 6 33

기대개수 22.0 4.4 6.6 33.0

연렁 내 % 72.7% 9.1% 18.2% 100.0%

30대

개수 74 14 31 119

기대개수 79.3 15.9 23.8 119.0

연렁 내 % 62.2% 11.8% 26.1% 100.0%

40대

개수 104 9 26 139

기대개수 92.7 18.5 27.8 139.0

연렁 내 % 74.8% 6.5% 18.7% 100.0%

50대 이상

개수 7 22 9 38

기대개수 25.3 5.1 7.6 38.0

연렁 내 % 18.4% 57.9% 23.7% 100.0%

총계

개수 240 48 72 360

기대개수 240.0 48.0 72.0 360.0

연렁 내 % 66.7% 13.3% 20.0% 100.0%

χ2 (Cramer V) 95.463*** (.364)

***:p<.001
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  4) 최종학력에 따른 화장품 구매 현황

   가) 최종학력에 따른 월 평균 화장품 구매 비용

   최종학력에 따른 월 평균 화장품 구매 비용의 유의적인 관련성을 규명하

기 위해 교차분석(Chi-square test)을 실시한 결과 χ2의 통계량이 80.545, 

p<.001으로 나타났으며 Cramer’s V 값은 .273로 나타났다. 따라서 최종학력

과 월 평균 화장품 구매 비용은 연관성을 가지고 있으며, 또한 최종학력에 따

라 월 평균 화장품 구매 비용은 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나

타났다. 세부적으로 살펴보면, 고등학교 졸업 이하 그룹은 3만원 미만(51.9%), 

3~5만원 미만(21.0%), 5~10만원 미만(17.3%), 10만원 이상(9.9%) 순으로 

나타났으며, 2년제 대학교(재학/졸업) 그룹은 5~10만원 미만(50.0%), 3~5만

원 미만(34.8%), 3만원 미만(10.6%), 10만원 이상(4.5%) 순으로 나타났다.

   이어서, 4년제 대학교(재학/졸업) 그룹은 3~5만원 미만(34.0%), 3만원 미만

(29.1%), 5~10만원 미만(25.5%), 10만원 이상(11.3%) 순으로 나타났으며, 대학

원 졸업(재학/수료) 그룹은 5~10만원 미만(62.5%), 3~5만원 미만(16.7%), 10

만원 이상(15.3%), 3만원 미만(5.6%) 순으로 나타났다. 즉, 학력 수준이 높아질

수록 화장품에 지출하는 비용의 범위가 넓어지는 것을 알 수 있다.

   이러한 차이는 학력에 따른 소득 수준, 생활 방식, 그리고 개인적인 소비 

성향의 차이에서 비롯된 것으로 해석된다.
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[표 4-16] 최종학력과 월 평균 화장품 구매 비용 간의 차이분석

월 평균 화장품 구매 비용
총계

3만원 미만 3~5만원 미만 5~10만원 미만 10만원 이상

고등학교

졸업 이하

개수 42 17 14 8 81

기대개수 21.2 22.5 28.8 8.6 81.0

학력 내 % 51.9% 21.0% 17.3% 9.9% 100.0%

2년제

대학교

재학/

졸업

개수 7 23 33 3 66

기대개수 17.2 18.3 23.5 7.0 66.0

학력 내 % 10.6% 34.8% 50.0% 4.5% 100.0%

4년제

대학교

재학/

졸업

개수 41 48 36 16 141

기대개수 36.8 39.2 50.1 14.9 141.0

학력 내 % 29.1% 34.0% 25.5% 11.3% 100.0%

대학원

졸업

재학/

수료

개수 4 12 45 11 72

기대개수 18.8 20.0 25.6 7.6 72.0

학력 내 % 5.6% 16.7% 62.5% 15.3% 100.0%

총계

개수 94 100 128 38 360

기대개수 94.0 100.0 128.0 38.0 360.0

학력 내 % 26.1% 27.8% 35.6% 10.6% 100.0%

χ2 (Cramer V) 80.545*** (.273)

***:p<.001
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   나) 최종학력에 따른 화장품 구매 관련 정보 획득 경로

   최종학력에 따른 화장품 구매 관련 정보 획득 경로의 유의적인 관련성을 

규명하기 위해 교차분석(Chi-square test)을 실시한 결과 χ2의 통계량이 

46.975, p<.001으로 나타났으며 Cramer’s V 값은 .255로 나타났다. 따라서 

최종학력과 화장품 구매 관련 정보 획득 경로는 연관성을 가지고 있으며, 또

한 최종학력에 따라 화장품 구매 관련 정보 획득 경로는 통계적으로 유의미

한 차이가 있는 것으로 나타났다. 세부적으로 살펴보면, 고등학교 졸업 이하 

그룹은 인터넷, SNS 등(79.0%), 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡

지 등)(12.3%), 가족 및 주변지인(8.6%) 순으로 나타났으며, 2년제 대학교(재

학/졸업) 그룹은 인터넷, SNS 등(48.5%), 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV

광고, 잡지 등)(30.3%), 가족 및 주변지인(21.2%) 순으로 나타났다. 이어서, 4

년제 대학교(재학/졸업) 그룹은 인터넷, SNS 등(61.7%), 가족 및 주변지인

(31.9%), 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)(6.4%) 순으로 나

타났으며, 대학원 졸업(재학/수료) 그룹은 인터넷, SNS 등(79.2%), 오프라인 

홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)(12.5%), 가족 및 주변지인(8.3%) 순

으로 나타났다. 이는 교육 수준에 따른 미디어 접근성과 정보 탐색 방식의 차이 

등으로 최종 학력에 따라 사람들이 화장품 구매 관련 정보를 얻는 경로가 다르

다는 것을 알 수 있다. 이러한 차이는 각 학력 수준에 따른 정보 접근 방식의 

차이와 관련이 있다. 높은 학력을 가진 사람들은 정보의 최신성이나 다양성을 

중시하여 인터넷과 SNS를 주로 활용하는 반면, 중간 학력 수준의 사람들은 다

양한 경로에서 정보를 얻으려는 경향이 있는 것을 알 수 있다.
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[표 4-17] 최종학력과 화장품 구매 관련 정보 획득 경로 간의 차이분석

화장품 구매 관련 정보 획득 경로

총계
인터넷, SNS 등

오프라인 홍보

(리플렛, 전단지, 

TV광고, 잡지 등)

가족 및 주변 지인

고등학교

졸업 이하

개수 64 10 7 81

기대개수 54.0 10.8 16.2 81.0

학력 내 % 79.0% 12.3% 8.6% 100.0%

2년제

대학교

재학/졸업

개수 32 20 14 66

기대개수 44.0 8.8 13.2 66.0

학력 내 % 48.5% 30.3% 21.2% 100.0%

4년제

대학교

재학/졸업

개수 87 9 45 141

기대개수 94.0 18.8 28.2 141.0

학력 내 % 61.7% 6.4% 31.9% 100.0%

대학원

졸업

재학/수료

개수 57 9 6 72

기대개수 48.0 9.6 14.4 72.0

학력 내 % 79.2% 12.5% 8.3% 100.0%

총계

개수 240 48 72 360

기대개수 240.0 48.0 72.0 360.0

학력 내 % 66.7% 13.3% 20.0% 100.0%

χ2 (Cramer V) 46.975*** (.255)

***:p<.001
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  5) 직업에 따른 화장품 구매 현황

   가) 직업에 따른 월 평균 화장품 구매 비용

   직업에 따른 월 평균 화장품 구매 비용의 유의적인 관련성을 규명하기 위

해 교차분석(Chi-square test)을 실시한 결과 χ2의 통계량이 136.292, 

p<.001으로 나타났으며 Cramer’s V 값은 .355로 나타났다. 따라서 직업과 월 

평균 화장품 구매 비용은 연관성을 가지고 있으며, 또한 직업에 따라 월 평균 

화장품 구매 비용은 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다. 세부

적으로 살펴보면, 학생 그룹은 3만원 미만(82.5%), 3~5만원 미만(12.5%), 

5~10만원 미만(5.0%) 순으로 나타났으며, 회사원 및 공무원 그룹은 3~5만원 

미만(38.7%), 3만원 미만(30.1%), 5~10만원 미만(22.6%), 10만원 이상

(8.6%) 순으로 나타났다. 자영업 그룹은 5~10만원 미만(48.1%), 3만원 미만

(27.8%), 10만원 이상(16.7%), 3~5만원 미만(7.4%) 순으로 나타났다.

   이어서, 전문직 그룹은 5~10만원 미만(62.1%), 3~5만원 미만(21.8%), 10

만원 이상(12.6%), 3만원 미만(3.4%) 순으로 나타났으며, 프리랜서 그룹은 

3~5만원 미만(35.0%), 5~10만원 미만(30.0%), 10만원 이상(20.0%), 3만원 

미만(15.0%) 순으로 나타났다. 끝으로 기타 그룹은 3~5만원 미만(43.9%), 

5~10만원 미만(28.8%), 3만원 미만(18.2%), 10만원 이상(9.1%) 순으로 나타났

다. 직업에 따른 경제적 상황과 생활 방식이 화장품 구매 패턴에 영향을 미치는 

것을 알 수 있다. 직업에 따른 화장품 구매 비용의 차이는 주로 소득 수준, 직

업적 안정성, 그리고 개인의 소비 성향과 관련이 있다. 소득이 높을수록 더 많

은 금액을 화장품에 지출하는 경향이 명확하며, 이는 직업에 따른 경제적 여건

이 화장품 구매 행동에 직접적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있다.
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[표 4-18] 직업과 월 평균 화장품 구매 비용 간의 차이분석

월 평균 화장품 구매 비용
총계

3만원 미만 3~5만원 미만 5~10만원 미만 10만원 이상

학생

개수 33 5 2 0 40

기대개수 10.4 11.1 14.2 4.2 40.0

직업 내 % 82.5% 12.5% 5.0% 0.0% 100.0%

회사원

및

공무원

개수 28 36 21 8 93

기대개수 24.3 25.8 33.1 9.8 93.0

직업 내 % 30.1% 38.7% 22.6% 8.6% 100.0%

자영업

개수 15 4 26 9 54

기대개수 14.1 15.0 19.2 5.7 54.0

직업 내 % 27.8% 7.4% 48.1% 16.7% 100.0%

전문직

개수 3 19 54 11 87

기대개수 22.7 24.2 30.9 9.2 87.0

직업 내 % 3.4% 21.8% 62.1% 12.6% 100.0%

프리랜서

개수 3 7 6 4 20

기대개수 5.2 5.6 7.1 2.1 20.0

직업 내 % 15.0% 35.0% 30.0% 20.0% 100.0%

기타

개수 12 29 19 6 66

기대개수 17.2 18.3 23.5 7.0 66.0

직업 내 % 18.2% 43.9% 28.8% 9.1% 100.0%

총계

개수 94 100 128 38 360

기대개수 94.0 100.0 128.0 38.0 360.0

직업 내 % 26.1% 27.8% 35.6% 10.6% 100.0%

χ2 (Cramer V) 136.292*** (.355)

***:p<.001
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   나) 직업에 따른 화장품 구매 관련 정보 획득 경로

   직업에 따른 화장품 구매 관련 정보 획득 경로의 유의적인 관련성을 규명

하기 위해 교차분석(Chi-square test)을 실시한 결과 χ2의 통계량이 80.252, 

p<.001으로 나타났으며 Cramer’s V 값은 .334로 나타났다. 따라서 직업과 화

장품 구매 관련 정보 획득 경로는 연관성을 가지고 있으며, 또한 직업에 따라 

화장품 구매 관련 정보 획득 경로는 통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으

로 나타났다.  세부적으로 살펴보면, 학생 그룹은 인터넷, SNS 등(90.0%), 가

족 및 주변지인(7.5%), 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 

등)(2.5%) 순으로 나타났으며, 회사원 및 공무원 그룹은 인터넷, SNS 등

(75.3%), 가족 및 주변지인(20.4%), 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 

잡지 등)(4.3%) 순으로 나타났다. 자영업 그룹은 오프라인 홍보(리플렛, 전단

지, TV광고, 잡지 등)(42.6%), 인터넷, SNS 등(33.3%), 가족 및 주변지인(24.1%) 

순으로 나타났다.

   이어서, 전문직 그룹은 인터넷, SNS 등(80.5%), 가족 및 주변지인(14.9%), 

오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)(4.6%) 순으로 나타났으며, 

프리랜서 그룹은 인터넷, SNS 등(65.0%), 가족 및 주변지인(30.0%), 오프라

인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)(5.0%) 순으로 나타났다. 끝으로 기

타 그룹은 인터넷, SNS 등(50%), 가족 및 주변지인(27.3%), 오프라인 홍보

(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)(22.7%) 순으로 나타났다. 이러한 차이는 

각 직업군의 기술 적응도, 시간적 여유, 정보 접근 방식과 관련이 있음을 알 수 

있다. 디지털 매체에 익숙한 그룹일수록 인터넷과 SNS를 더 많이 사용하고, 그

렇지 않은 그룹은 오프라인 경로를 더 선호하는 경향이 있다. 이는 각 직업군의 

특성에 맞는 마케팅 전략이 필요함을 의미한다.



- 51 -

[표 4-19] 직업과 화장품 구매 관련 정보 획득 경로 간의 차이분석

화장품 구매 관련 정보 획득 경로

총계

인터넷, SNS 등

오프라인 홍보

(리플렛, 전단지, 

TV광고, 잡지 등)

가족 및 주변 지인

학생

개수 36 1 3 40

기대개수 26.7 5.3 8.0 40.0

직업 내 % 90.0% 2.5% 7.5% 100.0%

회사원

및

공무원

개수 70 4 19 93

기대개수 62.0 12.4 18.6 93.0

직업 내 % 75.3% 4.3% 20.4% 100.0%

자영업

개수 18 23 13 54

기대개수 36.0 7.2 10.8 54.0

직업 내 % 33.3% 42.6% 24.1% 100.0%

전문직

개수 70 4 13 87

기대개수 58.0 11.6 17.4 87.0

직업 내 % 80.5% 4.6% 14.9% 100.0%

프리랜서

개수 13 1 6 20

기대개수 13.3 2.7 4.0 20.0

직업 내 % 65.0% 5.0% 30.0% 100.0%

기타

개수 33 15 18 66

기대개수 44.0 8.8 13.2 66.0

직업 내 % 50.0% 22.7% 27.3% 100.0%

총계

개수 240 48 72 360

기대개수 240.0 48.0 72.0 360.0

직업 내 % 66.7% 13.3% 20.0% 100.0%

χ2 (Cramer V) 80.252*** (.334)

***:p<.001
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  6) 월 평균 소득에 따른 화장품 구매 현황

   가) 월 평균 소득에 따른 월 평균 화장품 구매 비용

   월 평균 소득에 따른 월 평균 화장품 구매 비용의 유의적인 관련성을 규

명하기 위해 교차분석(Chi-square test)을 실시한 결과 χ2의 통계량이 

73.731, p<.001으로 나타났으며 Cramer’s V 값은 .261로 나타났다. 따라서 

월 평균 소득과 월 평균 화장품 구매 비용은 연관성을 가지고 있으며, 또한 

월 평균 소득에 따라 월 평균 화장품 구매 비용은 통계적으로 유의미한 차이

가 있는 것으로 나타났다. 세부적으로 살펴보면, 100만원 미만 그룹은 3만원 

미만(55.6%), 3~5만원 미만(38.1%), 5~10만원 미만(6.3%) 순으로 나타났으

며, 100만원~300만원 미만 그룹은 5~10만원 미만(55.6%), 3~5만원 미만

(16.7%), 3만원 미만(15.6%), 10만원 이상(12.2%) 순으로 나타났다. 

300~500만원 미만 그룹은 3~5만원 미만(34.6%), 5~10만원 미만(30.1%), 3

만원 미만(21.1%), 10만원 이상(14.3%) 순으로 나타났으며, 끝으로 500만원 

이상 그룹은 5~10만원 미만(45.9%), 3만원 미만(23.0%), 3~5만원 미만

(20.3%), 10만원 이상(10.8%) 순으로 나타났다. 고소득층은 경제적 여유에 따

라 더 폭넓은 제품 선택이 가능해지기 때문에 다양한 가격대의 화장품을 구매

하는 것을 알 수 있다. 즉 소득수준은 화장품 구매 결정에 중요한 영향을 미치

는 것으로 보인다.
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[표 4-20] 월 평균 소득과 월 평균 화장품 구매 비용 간의 차이분석

월 평균 화장품 구매 비용
총계

3만원 미만 3~5만원 미만 5~10만원 미만 10만원 이상

100만원

미만

개수 35 24 4 0 63

기대개수 16.5 17.5 22.4 6.6 63.0

소득 내 % 55.6% 38.1% 6.3% 0.0% 100.0%

100~

300만원 미만

개수 14 15 50 11 90

기대개수 23.5 25.0 32.0 9.5 90.0

소득 내 % 15.6% 16.7% 55.6% 12.2% 100.0%

300~

500만원 미만

개수 28 46 40 19 133

기대개수 34.7 36.9 47.3 14.0 133.0

소득 내 % 21.1% 34.6% 30.1% 14.3% 100.0%

500만원 이상

개수 17 15 34 8 74

기대개수 19.3 20.6 26.3 7.8 74.0

소득 내 % 23.0% 20.3% 45.9% 10.8% 100.0%

총계

개수 94 100 128 38 360

기대개수 94.0 100.0 128.0 38.0 360.0

소득 내 % 26.1% 27.8% 35.6% 10.6% 100.0%

χ2 (Cramer V) 73.731*** (.261)

***:p<.001

   나) 월 평균 소득에 따른 화장품 구매 관련 정보 획득 경로

   월 평균 소득에 따른 화장품 구매 관련 정보 획득 경로의 유의적인 관련

성을 규명하기 위해 교차분석(Chi-square test)을 실시한 결과 χ2의 통계량

이 31.671, p<.001으로 나타났으며 Cramer’s V 값은 .210로 나타났다. 따라

서 월 평균 소득과 화장품 구매 관련 정보 획득 경로는 연관성을 가지고 있

으며, 또한 월 평균 소득에 따라 화장품 구매 관련 정보 획득 경로는 통계적

으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다.  세부적으로 살펴보면, 100만원 
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미만 그룹은 인터넷, SNS 등(74.6%), 오프라인(리플렛, 전단지, TV광고, 잡

지 등)(14.3%), 가족 및 주변지인(11.1%) 순으로 나타났으며, 100만원~300

만원 미만 그룹은 인터넷, SNS 등(78.9%), 가족 및 주변지인(11.1%), 오프라

인(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)(10.0%) 순으로 나타났다. 300~500만원 

미만 그룹은 인터넷, SNS 등(64.7%), 가족 및 주변지인(27.8%), 오프라인(리

플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)(7.5%) 순으로 나타났으며, 끝으로 500만원 

이상 그룹은 인터넷, SNS 등(48.6%), 오프라인(리플렛, 전단지, TV광고, 잡

지 등)(27.0%), 가족 및 주변지인(24.3%) 순으로 나타났다. 소득 수준이 높아

질수록, 사람들이 화장품 구매와 관련된 정보를 얻기 위해 더 다양한 채널을 이

용하는 것을 알 수 있다.
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[표 4-21] 월 평균 소득과 화장품 구매 관련 정보 획득 경로 간의 차이분석

화장품 구매 관련 정보 획득 경로

총계
인터넷, SNS 등

오프라인 홍보

(리플렛, 전단지, 

TV광고, 잡지 등)

가족 및 주변 지인

100만원

미만

개수 47 9 7 63

기대개수 42.0 8.4 12.6 63.0

소득 내 % 74.6% 14.3% 11.1% 100.0%

100~

300만원 미만

개수 71 9 10 90

기대개수 60.0 12.0 18.0 90.0

소득 내 % 78.9% 10.0% 11.1% 100.0%

300~

500만원 미만

개수 86 10 37 133

기대개수 88.7 17.7 26.6 133.0

소득 내 % 64.7% 7.5% 27.8% 100.0%

500만원 이상

개수 36 20 18 74

기대개수 49.3 9.9 14.8 74.0

소득 내 % 48.6% 27.0% 24.3% 100.0%

총계

개수 240 48 72 360

기대개수 240.0 48.0 72.0 360.0

소득 내 % 66.7% 13.3% 20.0% 100.0%

χ2 (Cramer V) 31.671*** (.210)

***:p<.001
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  7) 인구통계학적 특성에 따른 화장품 구매 현황

   화장품 구매 시 화장품 관련 온라인 리뷰를 참고하여 구매한 경험이 있는 

소비자의 인구통계학적 특성에 따른 월 평균 화장품 구매 비용과 화장품 구

매 관련 정보 획득 경로 간의 독립성과 연관성이 통계적으로 유의미한지를 

검증하였다.

   첫째, 성별 및 결혼 여부에 따른 화장품 구매 현황 간의 독립성과 연관성

이 통계적으로 유의미한지를 검증한 결과는 [표 4-22]에 제시하였으며, 검증

된 결과는 다음과 같다

[표 4-22] 성별 및 결혼 여부와 화장품 구매 현황 간의 독립성과 연관성 분석결과

성별

가) 월 평균 화장품 구매 비용

 (1) 여성 : 5~10만원 미만 > 3~5만원 미만 > 3만원 미만 > 10만원 이상

 (2) 남성 : 3만원 미만 > 3~5만원 미만 > 5~10만원 미만 > 10만원 이상

나) 화장품 구매 관련 정보 획득 경로

 (1) 여성 : 인터넷, SNS 등 > 가족 및 주변지인 > 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)

 (2) 남성 : 인터넷, SNS 등 > 가족 및 주변지인 > 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)

결혼 여부

가) 월 평균 화장품 구매 비용

 (1) 미혼 : 3만원 미만 > 3~5만원 미만 > 5~10만원 미만 > 10만원 이상

 (2) 기혼 : 5~10만원 미만 > 3~5만원 미만 > 3만원 미만 > 10만원 이상

나) 화장품 구매 관련 정보 획득 경로

 (1) 미혼 : 인터넷, SNS 등 > 가족 및 주변지인 > 오프라인 홍보물(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)

 (2) 기혼 : 인터넷, SNS 등 > 가족 및 주변지인 > 오프라인 홍보물(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)

   둘째, 연령 및 최종학력에 따른 화장품 구매 현황 간의 독립성과 연관성이 

통계적으로 유의미한지를 검증한 결과는 [표 4-23]에 제시하였으며, 검증된 

결과는 다음과 같다
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[표 4-23] 연령, 최종학력과 화장품 구매 현황 간의 독립성과 연관성 분석결과

연령

가) 월 평균 화장품 구매 비용

 (1) 10대 : 3만원 미만 > 3~5만원 미만

 (2) 20대 : 3~5만원 미만 > 3만원 미만 > 5~10만원 미만 > 10만원 이상

 (3) 30대 : 5~10만원 미만 > 3~5만원 미만 > 3만원 미만 > 10만원 이상

 (4) 40대 : 5~10만원 미만 > 3~5만원 미만 > 3만원 미만 > 10만원 이상

 (5) 50대 이상 : 5~10만원 미만 > 10만원 이상 > 3만원 미만 > 3~5만원 미만 

나) 화장품 구매 관련 정보 획득 경로

 (1) 10대 : 인터넷, SNS 등(100.0%)

 (2) 20대 : 인터넷, SNS 등 > 가족 및 주변지인 > 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등) 

 (3) 30대 : 인터넷, SNS 등 > 가족 및 주변지인 > 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등) 

 (4) 40대 : 인터넷, SNS 등 > 가족 및 주변지인 > 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등) 

 (5) 50대 이상 : 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등) > 가족 및 주변지인 >

                 인터넷, SNS 등 

최종학력

가) 월 평균 화장품 구매 비용

 (1) 고등학교 졸업 이하 : 3만원 미만 > 3~5만원 미만 > 5~10만원 미만 > 10만원 이상

 (2) 2년제 대학교(재학/졸업) : 5~10만원 미만 > 3~5만원 미만 > 3만원 미만 > 10만원 이상 

 (3) 4년제 대학교(재학/졸업) : 3~5만원 미만 > 3만원 미만 > 5~10만원 미만 > 10만원 이상 

 (4) 대학원 졸업(재학/수료) : 5~10만원 미만 > 3~5만원 미만 > 10만원 이상 > 3만원 미만 

나) 화장품 구매 관련 정보 획득 경로

 (1) 고등학교 졸업 이하 : 인터넷, SNS 등 > 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등) > 

                          가족 및 주변지인

 (2) 2년제 대학교(재학/졸업) : 인터넷, SNS 등 > 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등) >

                               가족 및 주변지인

 (3) 4년제 대학교(재학/졸업) : 인터넷, SNS 등 > 가족 및 주변지인 > 

                               오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등) 

 (4) 대학원 졸업(재학/수료) : 인터넷, SNS 등 > 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등) >

                              가족 및 주변지인 
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   셋째, 직업 및 월 평균 소득에 따른 화장품 구매 현황 간의 독립성과 연

관성이 통계적으로 유의미한지를 검증한 결과는 [표 4-24]에 제시하였으며, 

검증된 결과는 다음과 같다.

[표 4-24] 직업, 월 평균 소득과 화장품 구매 현황 간의 독립성과 연관성 분석결과

직업

가) 월 평균 화장품 구매 비용

 (1) 학생 : 3만원 미만 > 3~5만원 미만 > 5~10만원 미만

 (2) 회사원 및 공무원 : 3~5만원 미만 > 3만원 미만 > 5~10만원 미만 > 10만원 이상

 (3) 자영업 : 5~10만원 미만 > 3만원 미만 > 10만원 이상 > 3~5만원 미만 

 (4) 전문직 : 5~10만원 미만 > 3~5만원 미만 > 10만원 이상 > 3만원 미만

 (5) 프리랜서 : 3~5만원 미만 > 5~10만원 미만 > 10만원 이상 > 3만원 미만 

 (6) 기타 : 3~5만원 미만 > 5~10만원 미만 > 3만원 미만 > 10만원 이상 

나) 화장품 구매 관련 정보 획득 경로

 (1) 학생 : 인터넷, SNS 등 > 가족 및 주변지인 > 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)

 (2) 회사원 및 공무원 : 인터넷, SNS 등 > 가족 및 주변지인 > 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 

등)

 (3) 자영업 : 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등) > 인터넷, SNS 등 > 가족 및 주변지인 

 (4) 전문직 : 인터넷, SNS 등 > 가족 및 주변지인 > 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등) 

 (5) 프리랜서 : 인터넷, SNS 등 > 가족 및 주변지인 > 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등) 

 (6) 기타 : 인터넷, SNS 등 > 가족 및 주변지인 > 오프라인 홍보(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등)

월 평균 소득

가) 월 평균 화장품 구매 비용

 (1) 100만원 미만 : 3만원 미만 > 3~5만원 미만 > 5~10만원 미만 

 (2) 100~300만원 미만 : 5~10만원 미만 > 3~5만원 미만 > 3만원 미만 > 10만원 이상 

 (3) 300~500만원 미만 : 3~5만원 미만 > 5~10만원 미만 > 3만원 미만 > 10만원 이상

 (4) 500만원 이상 : 5~10만원 미만 > 3만원 미만 > 3~5만원 미만 > 10만원 이상

나) 화장품 구매 관련 정보 획득 경로

 (1) 100만원 미만 : 인터넷, SNS 등 > 오프라인(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등) > 가족 및 주변지인

 (2) 100~300만원 미만 : 인터넷, SNS 등 > 가족 및 주변지인 > 오프라인(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등) 

 (3) 300~500만원 미만 : 인터넷, SNS 등 > 가족 및 주변지인 > 오프라인(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등) 

 (4) 500만원 이상 : 인터넷, SNS 등 > 오프라인(리플렛, 전단지, TV광고, 잡지 등) > 가족 및 주변지인
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 제 6 절 가설의 검증

   화장품 소비자의 온라인 리뷰가 인지된 유용성과 구매자의 기대성과에 미

치는 영향 관계를 회귀분석(Regression Analysis)을 통해 검증하고자 한다. 

  1) 직접효과

   가) 화장품 소비자의 온라인 리뷰가 인지된 유용성에 미치는 영향

   화장품 소비자의 온라인 리뷰를 독립변수로 하고, 인지된 유용성을 종속변

수로 하여 회귀분석을 실시하였다. 회귀모형을 분석하면 화장품 소비자의 온

라인 리뷰의 회귀 모형은 F=598.152(p<.001), Durbin-Watson 값은 2.064으

로 2에 가깝고 0 또는 4에 가깝지 않기 때문에 잔차들 간에 상관관계가 없

다. 따라서 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있다. 또한 종속변수인 인지된 

유용성을 62.6% 설명하고 있다.

   분석결과, 화장품 소비자의 온라인 리뷰는 인지된 유용성에 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다(β=.791, p<.001). 따라서 가설 1는 채택되었다. 

화장품 소비자의 온라인 리뷰는 인지된 유용성에 긍정적인 영향을 미치는 주

요 요인임이 확인 되었다. 
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   본 연구 결과는 둥이징(2021)의 소비자의 지속적 이용 의도에 미치는 온

라인 리뷰 특성에 대한 연구에서 온라인 리뷰 특성이 지각된 유용성에 영향

을 미친다는 견해를 지지한다. 이는 소비자들이 온라인 리뷰를 유용하다고 인

식하며 이러한 인식이 구매의사결정과 기대성과에 중요한 영향을 미칠 수 있

음을 의미한다.

[표 4-25] 화장품 소비자의 온라인 리뷰와 인지된 유용성의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수
t p

B 표준오차 β

(상수) .772 .129 5.971*** .000

화장품 소비자의

온라인 리뷰
.830 .034 .791 24.457*** .000

F=598.152(p<.001), Durbin-Watson=2.064, R2=.626 

***:p<.001                                                             종속변수 : 인지된 유용성
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   화장품 소비자의 온라인 리뷰의 하위요인인 정보성과 인지된 유용성 간의 

영향관계를 분석하면, 정보성의 회귀모형은 F=495.612(p<.001), Durbin-Watson

은 2.100로 잔차들 간에 상관관계가 없기 때문에 회귀모형이 적합하다고 해

석할 수 있고, 또한 종속변수인 인지된 유용성을 58.1% 설명하고 있다. 분석

결과, 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 하위요인인 정보성은 인지된 유용성에 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.762, p<.001). 따라서 가설 1-1

은 채택되었다. 화장품 소비자의 온라인 리뷰에서 정보성은 소비자들에게 리

뷰를 유용하다고 인식하게 하는 주요 요인으로 작용한다는 것을 의미한다. 

   본 연구 결과는 LIU WENQING(2021)의 소셜 쇼핑에서 사용자가 공유되

는 제품 리뷰 특성이 온라인 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구에서 정보

성은 사용자의 지각된 사용 가치에 영향을 미친다는 견해를 지지한다. 이는 

정보성이 높아질수록 소비자들이 해당 리뷰에 인지된 유용성을 더 높게 평가

한다는 것이다.  

[표 4-26] 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 정보성과 인지된 유용성의 회귀분

석결과

비표준화 계수 표준화 계수

t p

B 표준오차 β

(상수) 1.270 .120 10.587*** .000

정보성 .672 .030 .762 22.262*** .000

F=495.612(p<.001), Durbin-Watson=2.100, R2=.581

***:p<.001                                                             종속변수 : 인지된 유용성
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   화장품 소비자의 온라인 리뷰의 하위요인인 신뢰성과 인지된 유용성 간의 

영향관계를 분석하면, 신뢰성의 회귀모형은 F=378.507(p<.001), Durbin-Watson

은 1.908로 잔차들 간에 상관관계가 없기 때문에 회귀모형이 적합하다고 해

석할 수 있고, 또한 종속변수인 인지된 유용성을 51.4% 설명하고 있다. 분석

결과, 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 하위요인인 신뢰성은 인지된 유용성에 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.717, p<.001). 따라서 가설 1-2

은 채택되었다. 화장품 소비자의 온라인 리뷰에서 신뢰성은 소비자들에게 리

뷰를 유용하다고 인식하게 하는 주요 요인으로 작용한다는 것을 의미한다.    

   본 연구 결과는 반주호(2021)의 헤어샵 온라인 리뷰가 신뢰도 지각된 유

용성이 예약 행동 의도에 미치는 영향에 대한 연구에서 온라인 리뷰의 신뢰

성이 지각된 유용성에 영향을 미친다는 연구결과와 일치한다. 이는 신뢰성이 

높아질수록 소비자들이 해당 리뷰에 인지된 유용성을 더 높게 평가한다는 것

이다. 

[표 4-27] 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 신뢰성과 인지된 유용성의 회귀분

석결과

비표준화 계수 표준화 계수

t p

B 표준오차 β

(상수) 1.690 .116 14.606*** .000

신뢰성 .636 .033 .717 19.455*** .000

F=378.507(p<.001), Durbin-Watson=1.908, R2=.514

***:p<.001                                                             종속변수 : 인지된 유용성
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   화장품 소비자의 온라인 리뷰의 하위요인인 동의성과 인지된 유용성 간의 

영향관계를 분석하면, 동의성의 회귀모형은 F=114.120(p<.001), Durbin-Watson

은 1.892로 잔차들 간에 상관관계가 없기 때문에 회귀모형이 적합하다고 해

석할 수 있고, 또한 종속변수인 인지된 유용성을 24.2% 설명하고 있다. 분석

결과, 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 하위요인인 동의성은 인지된 유용성에 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.492, p<.001). 따라서 가설 1-3

은 채택되었다. 화장품 소비자의 온라인 리뷰에서 동의성은 소비자들에게 리

뷰를 유용하다고 인식하게 하는 주요 요인으로 작용한다는 것을 의미한다.

   본 연구 결과는 김지숙, 권혁기(2016)의 온라인 구전 정보 특성이 정보수

용의도 및 재구전 의도에 미치는 영향에 대한 연구에서 동의성이 높을수록 

사용자의 사용 가치에 영향을 미친다는 견해를 지지한다. 이는 동의성이 높아

질수록 소비자들이 해당 리뷰에 인지된 유용성을 더 높게 평가한다는 것이다. 

[표 4-28] 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 동의성과 인지된 유용성의 회귀분

석결과

비표준화 계수 표준화 계수

t p

B 표준오차 β

(상수) 2.151 .166 12.963*** .000

동의성 .430 .040 .492 10.683*** .000

F=114.120(p<.001), Durbin-Watson=1.892, R2=.242

***:p<.001                                                             종속변수 : 인지된 유용성
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   화장품 소비자의 온라인 리뷰가 인지된 유용성에 미치는 영향을 검증한 

결과는 [표 4-29]에 제시하였으며, 검증된 결과는 다음과 같다.

[표 4-29] 화장품 소비자의 온라인 리뷰가 인지된 유용성에 미치는 영향에 

대한 검증 결과

연구가설
지지

여부

가설 1
화장품 소비자의 온라인 리뷰는 인지된 유용성에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.
채택

가설 1-1 정보성은 인지된 유용성에 정(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 1-2 신뢰성은 인지된 유용성에 정(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 1-3 동의성은 인지된 유용성에 정(+) 영향을 미칠 것이다. 채택
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   나) 인지된 유용성이 구매자의 기대성과에 미치는 영향

   인지된 유용성을 독립변수로 하고, 구매자의 기대성과를 종속변수로 하여 

회귀분석을 실시하였다.

   회귀모형을 분석하면 인지된 유용성의 회귀 모형은 F=324.538(p<.001), 

Durbin-Watson 값은 2.009으로 2에 가깝고 0 또는 4에 가깝지 않기 때문에 

잔차들 간에 상관관계가 없다. 따라서 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있

다. 또한 종속변수인 구매자의 기대성과를 47.5% 설명하고 있다.

   분석결과, 인지된 유용성은 구매자의 기대성과에 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다(β=.690, p<.001). 따라서 가설 2는 채택되었다. 화장품 소

비자들이 온라인 리뷰를 통해 인지하는 유용성은 구매자의 기대성과에 긍정

적인 영향을 미치는 주요 요인임이 확인되었다.

   본 연구 결과는 김소영(2022)의 모바일 쇼핑 개인화 추천에 대한 연구에

서, 개인화 추천 서비스에 대한 인지된 유용성은 사용자 만족에 유의한 영향

을 미친다는 연구결과를 지지한다. 또한, 최영(2022)의 온라인 리뷰의 유용성

은 소비자의 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 연구결과와 유사하다. 이

는 인지된 유용성이 높을수록 구매자들이 해당 제품에 대해 긍정적인 기대성

과를 가지게 된다는 것을 의미한다. 

[표 4-30] 인지된 유용성과 구매자의 기대성과의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수

t p

B 표준오차 β

(상수) 1.273 .148 8.586*** .000

인지된 유용성 .677 .038 .690 18.015*** .000

F=324.538(p<.001), Durbin-Watson=2.009, R2=.475

***:p<.001                                                          종속변수 : 구매자의 기대성과
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   다) 화장품 소비자의 온라인 리뷰가 구매자의 기대성과에 미치는 영향

   화장품 소비자의 온라인 리뷰를 독립변수로 하고, 구매자의 기대성과를 종

속변수로 하여 회귀분석을 실시하였다.

   회귀모형을 분석하면 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 회귀 모형은 

F=536.021(p<.001), Durbin-Watson 값은 1.969으로 2에 가깝고 0 또는 4에 

가깝지 않기 때문에 잔차들 간에 상관관계가 없다. 따라서 회귀모형이 적합하

다고 해석할 수 있다. 또한 종속변수인 구매자의 기대성과를 60.0% 설명하고 

있다.

   분석결과, 화장품 소비자의 온라인 리뷰는 구매자의 기대성과에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.774, p<.001). 따라서 가설 3는 채택되었

다. 화장품 소비자의 온라인 리뷰는 구매자의 기대성과에 긍정적인 영향을 미

치는 주요 요인임이 확인되었다.

   본 연구 결과는 이한솔(2024)의 온라인 리뷰 속성이 뷰티 소비자 행동 의

도에 미치는 영향 연구에 대한 연구에서 온라인 리뷰 속성은 소비자 행동 의

도에 영향을 미친다는 견해를 지지한다. 이는 소비자들이 온라인 리뷰를 통해 

얻는 정보와 평가가 구매의사결정과 기대성과에 중요한 영향을 미칠 수 있음

을 의미한다.

[표 4-31] 화장품 소비자의 온라인 리뷰와 구매자의 기대성과의 회귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수

t p

B 표준오차 β

(상수) .908 .131 6.912*** .000

화장품 소비자의

온라인 리뷰
.797 .034 .774 23.152*** .000

F=536.021(p<.001), Durbin-Watson=1.969, R2=.600 

***:p<.001                                                          종속변수 : 구매자의 기대성과
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   화장품 소비자의 온라인 리뷰의 하위요인인 정보성과 구매자의 기대성과 

간의 영향관계를 분석하면, 정보성의 회귀모형은 F=249.942(p<.001), 

Durbin-Watson은 1.955로 잔차들 간에 상관관계가 없기 때문에 회귀모형이 

적합하다고 해석할 수 있고, 또한 종속변수인 구매자의 기대성과를 41.1% 설

명하고 있다. 분석결과, 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 하위요인인 정보성은 

구매자의 기대성과에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.641, 

p<.001). 따라서 가설 3-1은 채택되었다. 화장품 소비자의 온라인 리뷰에서 

정보성은 구매자의 기대성과에 긍정적인 영향을 미치는 주요 요인임이 확인

되었다.

   본 연구 결과는 류원칭(2021)의 소셜 쇼핑에서 사용자 리뷰의 특성이 온

라인 구매의도에 미치는 영향: 중국 샤오홍슈 사례 분석에 대한 연구에서 정

보성은 소비자의 브랜드 태도와 구매 성향, 그리고 제품 추천 성향에 중요한 

영향을 미친다는 견해를 지지한다. 이는 리뷰의 정보성이 높을수록 구매자가 

제품에 대해 더 높은 기대성과를 가지게 된다는 것을 의미한다. 

[표 4-32] 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 정보성과 구매자의 기대성과의 회

귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수

t p

B 표준오차 β

(상수) 1.740 .139 12.476*** .000

정보성 .555 .035 .641 15.810*** .000

F=249.942(p<.001), Durbin-Watson=1.955, R2=.411

***:p<.001                                                          종속변수 : 구매자의 기대성과
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화장품 소비자의 온라인 리뷰의 하위요인인 신뢰성과 구매자의 기대성과 간

의 영향관계를 분석하면, 신뢰성의 회귀모형은 F=277.318(p<.001), Durbin-Watson

은 1.919로 잔차들 간에 상관관계가 없기 때문에 회귀모형이 적합하다고 해

석할 수 있고, 또한 종속변수인 구매자의 기대성과를 43.7% 설명하고 있다. 

분석결과, 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 하위요인인 신뢰성은 구매자의 기

대성과에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.661, p<.001). 따라서 

가설 3-2은 채택되었다. 화장품 소비자의 온라인 리뷰에서 신뢰성은 구매자

의 기대성과에 긍정적인 영향을 미치는 주요 요인임이 확인되었다. 

   본 연구 결과는 최영(2022)의 온라인 리뷰 특성이 소비자의 구매의도에 

미치는 영향에 대한 연구에서 신뢰성은 소비자의 구매의도에 영향을 미친다

는 견해를 지지한다. 이는 리뷰의 신뢰성이 높을수록 구매자가 제품에 대해 

더 높은 기대성과를 가지게 된다는 것을 의미한다. 

[표 4-33] 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 신뢰성과 구매자의 기대성과의 회

귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수

t p

B 표준오차 β

(상수) 1.914 .122 15.649*** .000

신뢰성 .575 .035 .661 16.653*** .000

F=277.318(p<.001), Durbin-Watson=1.919, R2=.437

***:p<.001                                                          종속변수 : 구매자의 기대성과
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   화장품 소비자의 온라인 리뷰의 하위요인인 동의성과 구매자의 기대성과 

간의 영향관계를 분석하면, 동의성의 회귀모형은 F=256.403(p<.001), 

Durbin-Watson은 1.868로 잔차들 간에 상관관계가 없기 때문에 회귀모형이 

적합하다고 해석할 수 있고, 또한 종속변수인 구매자의 기대성과를 41.7% 설

명하고 있다. 분석결과, 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 하위요인인 동의성은 

구매자의 기대성과에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.646, 

p<.001). 따라서 가설 3-3은 채택되었다. 화장품 소비자의 온라인 리뷰에서 

동의성은 구매자의 기대성과에 긍정적인 영향을 미치는 주요 요인임이 확인

되었다. 

   본 연구 결과는 Bansal & Voyer PA(2000)의 서비스 구매 결정 맥락에서

의 구전 프로세스에 대한 연구에서 동질성이 구전 전달에 영향을 미치는 주

요 요소라는 견해를 지지한다. 즉, 리뷰의 동의성이 높을수록 구매자가 제품

에 대해 더 높은 기대성과를 가지게 된다는 것을 의미한다. 

[표 4-34] 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 동의성과 구매자의 기대성과의 회

귀분석결과

비표준화 계수 표준화 계수

t p

B 표준오차 β

(상수) 1.658 .143 11.612*** .000

동의성 .554 .035 .646 16.013*** .000

F=256.403(p<.001), Durbin-Watson=1.868, R2=.417

***:p<.001                                                          종속변수 : 구매자의 기대성과
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   화장품 소비자의 온라인 리뷰가 구매자의 기대성과에 미치는 영향을 검증

한 결과는 [표 4-35]에 제시하였으며, 검증된 결과는 다음과 같다.

[표 4-35] 화장품 소비자의 온라인 리뷰가 구매자의 기대성과에 미치는 영향

에 대한 검증 결과

연구가설
지지

여부

가설 3
화장품 소비자의 온라인 리뷰는 구매자의 기대성과에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 3-1 정보성은 구매자의 기대성과에 정(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 3-2 신뢰성은 구매자의 기대성과에 정(+) 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 3-3 동의성은 구매자의 기대성과에 정(+) 영향을 미칠 것이다. 채택
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  2) 매개효과

   화장품 소비자의 온라인 리뷰와 구매자의 기대성과 간의 관계에서 인지된 

유용성의 매개효과가 있는지를 살펴보기 위해 Baron과 Kenny(1986)의 3단계 

절차에 따라 위계적 회귀분석을 실시하였다. 어떤 변인이 매개변인이 되기 위

해서는 다음의 조건이 충족되어야 한다. 

   첫째, 회귀방정식에서 독립변인은 가정된 매개 변인과 유의한 영향을 미쳐

야 한다.

   둘째, 독립변인은 종속변인과 유의한 영향을 미쳐야 한다.  

   셋째, 매개변인이 회귀방정식에서 종속변인의 분산을 설명할 수 있어야 하

며, 회귀분석에서 매개변인을 추가할 때 예측변인의 β계수가 유의미수준에서 

무의미수준으로 떨어지는 경우에는 완전매개(full mediating), β계수가 감소

하기는 하나 무의미 수준으로 떨어지지 않을 때는 부분 매개(partial mediating) 

관계가 성립된다고 본다(송지준, 2013). 

   화장품 소비자의 온라인 리뷰와 구매자의 기대성과 간의 관계에서 인지된 

유용성의 매개효과를 검증하기 위해 3단계의 회귀분석을 실시하였다 그 결과 

1단계에서는 화장품 소비자의 온라인 리뷰가 인지된 유용성에 정(+)의 영향

을 미치고(β=.791, p<.001), 2단계에서는 화장품 소비자의 온라인 리뷰가 구

매자의 기대성과에 정(+)의 영향을 미치고 있다(β=.774, p<.001). 또한 매개

효과를 검증하기 위한 3단계에서는 독립변인 화장품 소비자의 온라인 리뷰

(β=.611, p<.001), 매개변인 인지된 유용성(β=.206, p<.001)은 통계적으로 

유의한 값을 나타내고 있다. 

   유의 수준을 가늠할 수 있는 p값은 1, 2, 3단계에서 모두 유의미한 결과

를 보여주고 있다. 또한 2단계에서의 독립변인인 화장품 소비자의 온라인 리

뷰의 회귀계수 값(β=.774, p<.001)이 3단계에서의 독립변인인 화장품 소비

자의 온라인 리뷰의 회귀계수 값(β.611, p<.001)보다 높게 나타났다. 즉, 화

장품 소비자의 온라인 리뷰와 구매자의 기대성과 간의 관계에서 인지된 유용

성은 부분매개효과가 있다고 할 수 있다. 화장품 소비자의 온라인 리뷰와 구

매자의 기대성과 간의 관계에서 인지된 유용성의 매개효과가 유의미한지를 
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검증하기 위하여 Sobel test를 수행한 결과, Z=3.7657, p＜.001로 매개효과가 

검증되었다. 따라서 가설 4는 채택되었다. 화장품 소비자의 온라인 리뷰는 구

매자의 기대성과를 높이는 동시에 인지된 유용성을 통해 간접적으로 기대성

과를 높일수 있음을 의미한다. 

[표 4-36] 화장품 소비자의 온라인 리뷰가 인지된 유용성을 매개로 구매자의 

기대성과에 미치는 영향

단계 독립변인 　 종속변인

비표준화 계수
표준화 

계수
t p R2

B S.E β

1

단계

화장품 

소비자의

온라인 리뷰

→
인지된

유용성
.830 .034 .791 24.457*** .000 .626

2

단계

화장품 

소비자의

온라인 리뷰

→
구매자의 

기대성과
.797 .034 .774 23.152*** .000 .600

3

단계

화장품 

소비자의

온라인 리뷰
→

구매자의 

기대성과

.629 .055 .611 11.399*** .000

.613

인지된

유용성
.202 .053 .206 3.840*** .000

***:p<.001                                      B: 비표준화 계수, S.E: 표준오차, β: 표준화 계수

  



- 73 -

  3) 변수의 영향력 분석

   가) 인지된 유용성에 대한 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 영향력 분석

   화장품 소비자의 온라인 리뷰와 인지된 유용성과의 긍정적인 영향 관계를 

검증하였으며, 검증된 결과를 근간으로 종속변수인 인지된 유용성에 영향을 

미치는 화장품 소비자의 온라인 리뷰 하위요인의 상대적 영향력 크기를 비교

/분석하기 위해 위계적 회귀분석을 실시하였다.  

   회귀모형을 분석하면, 모형 1의 회귀모형은 F=495.612(p<.001), 모형 2의 

회귀모형은 F=321.951(p<.001), 모형 3의 회귀모형은 F=225.750(p<.001)이

며 Durbin-Watson 값은 2.106으로 2에 가깝고 0 또는 4에 가깝지 않기 때

문에 잔차들 간에 상관관계가 없다. 또한 공차한계가 1에 가깝고, 분산확대지

수(VIF : Variance inflation factor)가 10보다 작기 때문에 다중공선성의 문

제가 발생하지 않았다. 따라서 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있다 

   모형 1은 종속변수인 인지된 유용성을 58.1%(R2=.581) 설명하고 있으며, 

모형 2는 종속변수인 인지된 유용성을 64.1%(adj. R2=.641) 설명하고 있다. 

끝으로 모형 3는 종속변수인 인지된 유용성을 65.3%(adj. R2=.653)로 설명하

고 있다. 즉, 설정된 각 모형은 전 단계의 모형에 비해 종속변수인 인지된 유

용성을 점증적으로 더 설명하고 있는 것으로 나타났다.

   분석결과, 인지된 유용성에 영향을 미치는 화장품 소비자의 온라인 리뷰 

하위요인의 상대적 영향력을 평가하면, 정보성(β=.476, p<.001), 신뢰성(β= 

.321, p<.001), 동의성(β=.127, p<.001) 순으로 영향력의 차이가 있는 것으

로 나타났다. 
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[표 4-37] 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 하위요인이 인지된 유용성에 미치

는 영향력 분석결과

모

형

독립

변수

비표준화

계수

표준화

계수
t p 통계량

공선성

통계량

B S.E. β 공차 VIF

1

(상수) 1.270 .120 10.587*** .000
F=495.612*********

R2=.581 
정보성 .672 .030 .762 22.262*** .000 1.000 1.000

2

(상수) 1.044 .114 9.134*** .000

F=321.951***

adj. R2=.641
정보성 .450 .040 .510 11.381*** .000 .497 2.011

신뢰성 .315 .040 .355 7.923*** .000 .497 2.011

3

(상수) .816 .130 6.284*** .000

F=225.750***

adj. R2=.653 

정보성 .420 .040 .476 10.545*** .000 .475 2.107

신뢰성 .285 .040 .321 7.117*** .000 .475 2.106

동의성 .111 .031 .127 3.541*** .000 .755 1.324

***:p<.001                                                             종속변수 : 인지된 유용성

   나) 구매자의 기대성과에 대한 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 영향력 분석

   화장품 소비자의 온라인 리뷰와 구매자의 기대성과와의 긍정적인 영향 관

계를 검증하였으며, 검증된 결과를 근간으로 종속변수인 구매자의 기대성과에 

영향을 미치는 화장품 소비자의 온라인 리뷰 하위요인의 상대적 영향력 크기

를 비교/분석하기 위해 위계적 회귀분석을 실시하였다.  

   회귀모형을 분석하면, 모형 1의 회귀모형은 F=249.942(p<.001), 모형 2의 

회귀모형은 F=176.019(p<.001), 모형 3의 회귀모형은 F=188.533(p<.001)이
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며 Durbin-Watson 값은 1.970으로 2에 가깝고 0 또는 4에 가깝지 않기 때

문에 잔차들 간에 상관관계가 없다. 또한 공차한계가 1에 가깝고, 분산확대지

수(VIF : Variance inflation factor)가 10보다 작기 때문에 다중공선성의 문

제가 발생하지 않았다. 따라서 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있다 

   모형 1은 종속변수인 구매자의 기대성과를 41.1%(R2=.411) 설명하고 있

으며, 모형 2는 종속변수인 구매자의 기대성과를 49.4%(adj. R2=.494) 설명

하고 있다. 끝으로 모형 3는 종속변수인 구매자의 기대성과를 61.0%(adj. 

R2=.610)로 설명하고 있다. 즉, 설정된 각 모형은 전 단계의 모형에 비해 종

속변수인 구매자의 기대성과를 점증적으로 더 설명하고 있는 것으로 나타났다.

   분석결과, 구매자의 기대성과에 영향을 미치는 화장품 소비자의 온라인 리

뷰 하위요인의 상대적 영향력을 평가하면, 동의성(β=.394, p<.001), 신뢰성

(β=.309, p<.001), 정보성(β=.272, p<.001) 순으로 영향력의 차이가 있는 

것으로 나타났다. 
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[표 4-38] 화장품 소비자의 온라인 리뷰의 하위요인이 구매자의 기대성과에 

미치는 영향력 분석결과

모

형

독립

변수

비표준화

계수

표준화

계수
t p 통계량

공선성

통계량

B S.E. β 공차 VIF

1

(상수) 1.740 .139 12.476*** .000
F=249.942*********

R2=.411 
정보성 .555 .035 .641 15.810*** .000 1.000 1.000

2

(상수) 1.482 .133 11.116*** .000

F=176.019***

adj. R2=.494
정보성 .301 .046 .347 6.522*** .000 .497 2.011

신뢰성 .361 .046 .414 7.780*** .000 .497 2.011

3

(상수) .784 .135 5.813*** .000

F=188.533***

adj. R2=.610 

정보성 .209 .041 .242 5.055*** .000 .475 2.107

신뢰성 .269 .042 .309 6.467*** .000 .475 2.106

동의성 .338 .033 .394 10.393*** .000 .755 1.324

***:p<.001                                                          종속변수 : 구매자의 기대성과
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제 5 장 결론

 제 1절 연구결과 요약 및 결론

   본 연구는 온라인 리뷰가 인지된 유용성과 구매자의 기대성과에 미치는 

영향을 심층적으로 분석하였다. 또한 인지된 유용성이 이들 간의 관계에서 매

개 효과를 가지는지 검증하고자 한다. 

   본 연구의 실증분석을 위해 온라인 리뷰를 기반으로 제품을 구매한 경험이 

있는 소비자를 대상으로 온라인과 오프라인에서 자기기입식 설문조사를 실시하

였으며, 이를 위해 관련 선행연구들을 고찰하여 개념을 정리하고 연구의 변수에 

대한 조작적 정의와 연구의 목적에 맞게 설문 문항을 수정 보완하였다. 

   수집된 360부의 자료는 SPSS Ver. 28.0 통계 패키지 활용하여 빈도 분석

(Frequency analysis), 탐색적 요인분석(Exploratory factor analysis), 신뢰도 분석

(Reliability analysis), 상관관계 분석(Correlation Analysis), 교차분석(Cross-tabulation 

analysis), 회귀분석(Regression analysis)의 절차로 실시하였다.

   빈도분석 결과 응답자 중 여성은 67.5%, 기혼자는 68.6%로 나타났으며, 

연령대는 40대가 가장 많았다. 학력은 4년제 대학교 재학 및 졸업자가 가장 

많았고, 직업은 회사원이 25.8%를 차지했다. 월 소득은 300~500만 원 미만

이 가장 많았으며, 월평균 화장품 구매 비용은 5~10만 원 미만이 가장 높았

다. 화장품 관련 정보는 주로 인터넷과 SNS(66.7%)를 통해 얻고있으며, 제품 

구매 후 온라인 후기를 올린 경험자는 70.0%로 나타났다.

   요인분석 결과 온라인 리뷰의 구성요인은 정보성, 신뢰성, 동의성으로 분

류되었다. 

   상관관계 분석결과 화장품 소비자의 온라인 리뷰, 인지된 유용성, 구매자

의 기대성과 간의 상관관계를 분석한 결과, 모든 변수 간에 양의 상관관계가 

있음을 확인했다.
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   교차분석분석은 인구통계학적 특성에 따른 화장품 구매비용과 화장품 구

매 시 정보 획득 경로간의 차이를 다루었다. 성별, 결혼여부, 연령, 최종학력, 

직업, 소득등 인구통계학적 특성에 따라 화장품 구매 비용과 정보획득 방식에 

차이가 나타며, 이러한 차이는 각 특성에 맞는 맞춤형 마케팅 전략의 필요성

을 시사한다. 분석결과에서 주목할 만한 점은 화장품 구매 관련 정보 획득 경

로분석에서 10대 응답자들의 100%가 인터넷과 SNS를 선택한 것이다. 향후 

이들이 시장의 핵심 소비 주체로 부상할 것이며, 이들의 의사결정에 큰 영향

을 미치는 온라인 리뷰의 중요성은 더욱 부각될 것이다. 이는 기업들이 디지

털 플랫폼을 활용한 마케팅 전략에 지속적으로 주의를 기울이고 강화할 필요

가 있음을 시사한다. 본 연구의 실증적인 분석결과는 다음과 같은 주요 결론

을 도출하였다. 

   가설 1의 분석결과 화장품 온라인 리뷰는 인지된 유용성에 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타나 유의미한 수준으로 채택되었다. 온라인 리뷰의 하위

요인인 정보성, 신뢰성, 동의성은 인지된 유용성에 정의 영향을 미친다는 것

이 확인되었다. 이는 소비자들이 온라인 리뷰를 유용하다고 인식하며 이러한 

인식이 구매의사결정과 기대성과에 중요한 영향을 미칠수 있음을 의미한다. 

하위요인 중 정보성은 신뢰성과 동의성에 비해 더 큰 영향을 미치고 있는 것

으로 나타났다. 

   가설 2의 분석결과 인지된 유용성은 기대성과에 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타나 유의미한 수준으로 채택되었다. 화장품 소비자들이 온라인 리

뷰를 통해 인지하는 유용성은 구매자의 기대성과에 긍정적인 영향을 미치는 

주요 요인임이 확인 되었다. 이는 인지된 유용성이 높아질수록 기대성과도 높

아지는 것을 의미한다. 

   가설 3의 분석결과 화장품 소비자의 온라인 리뷰는 기대성과에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타나 유의미한 수준으로 채택되었다. 온라인 리뷰의 

하위요인인 정보성, 신뢰성, 동의성은 기대성과에 정의 영향을 미친다는 것이 

확인되었다. 이는 소비자들이 온라인 리뷰통해 얻는 정보와 평가가  구매의사

결정과 기대성과에 중요한 영향을 미칠수 있음을 의미한다. 하위요인 중 신뢰

성이 정보성과 동의성에 비해 더 큰 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다. 
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   가설 4의 분석결과 인지된 유용성은 화장품 소비자의 온라인 리뷰가 기대

성과에 미치는 영향에서 부분매개 역할을 하는 것으로 나타났다. 이는 화장품 

소비자의 온라인 리뷰가 구매자의 기대성과를 높이는 동시에 인지된 유용성

을 통해 간접적으로 기대성과를 높일 수 있음을 의미한다. 

   본 연구의 결론은 온라인 리뷰의 구성요인인 정보성, 신뢰성, 동의성이 소

비자의 인지된 유용성과 구매자의 기대성과에 모두 유의미한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 특히, 정보성과 신뢰성이 인지된 유용성과 가장 높은 상관

관계를 가지며, 구매자의 기대성과에도 직접적으로 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 분석되었다. 또한, 화장품 소비자의 온라인 리뷰, 인지된 유용성, 구매

자의 기대성과 간에 전반적으로 높은 상관관계가 확인되었다. 이는 온라인 리

뷰가 소비자와 구매자 행동에 중요한 영향을 미친다는 것을 의미한다. 이러한 

결과는 기업이 온라인 리뷰의 질적 관리를 통해 소비자 신뢰를 구축하고, 긍

정적인 구매 경험을 제공할 필요가 크다는 것을 보여준다.

   이러한 연구 결과는 화장품 산업에서 온라인 리뷰가 소비자의 구매 의사 

결정에 미치는 구체적인 영향력을 확인함으로써, 기업들이 지속적으로 관심을

가지고 관리해야할 필요성을 강조하고, 소비자 행동을 더 깊이 이해하고 이를 

바탕으로 효과적인 온라인 마케팅 전략을 수립하는데 기여할 수 있을 것이다. 

특히 온라인 리뷰의 정보성과 신뢰성을 강화하는 것이 소비자의 구매 의도를 

높이는데 중요한 요소임을 시사하며, 기업들은 이를 통해 온라인 리뷰를 효과

적으로 선별하고 관리하여 보다 성공적인 온라인 마케팅 전략을 수립하는데 

실질적인 지침을 제공하고자 한다. 더 나아가 소비자가 선호하는 패턴과 내용

을 분석하므로써 플랫폼에서 제공되는 정보의 형식과 UX(User Experience)를 

최적화하는데 기여할 수 있을 것이다.
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제 2절 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

   본 연구는 온라인 리뷰를 기반으로 제품을 구매한 경험이 있는 소비자를 

대상으로 온라인 리뷰의 세 가지 주요 요소인 정보성, 신뢰성, 동의성이 인지

된 유용성과 기대성과에 미치는 영향을 조사하고, 인지된 유용성이 화장품 소

비자의 온라인 리뷰와 기대성과 간의 관계에서 매개효과를 가지는지를 검증

하였다. 그러나 본 연구는 몇 가지 한계점을 가지고 있어, 이러한 점들을 보

완하기 위한 향후 연구에 대한 제언은 다음과 같다.

   첫째, 본 연구는 조사대상자로서 화장품을 구매한 경험이 있는 소비자를 

상대로 다양한 연령대와 적정한 남녀 구성원을 표본으로 추출하고자 하였으

나 자료수집 결과 집단이 주로 여성 및 기혼 소비자에게 편중되어 있고, 30

대 40대의 비중이 높아서, 이들이 인터넷 쇼핑몰의 주 사용 연령층임을 고려

하더라도 연구 결과를 타집단에 일반화 하는데 일정부분 한계가 있다. 향후 

연구에서는 균형있는 표본을 충분히 확보하여 결과의 일반화 가능성을 확대

하는 것이 필요하다.

   둘째, 본 연구는 소비자가 작성한 리뷰를 대상으로 분석하였으나 향후 연

구에서는 리뷰작성 주체를 세분화 하여 진행하는 연구도 이루어질 필요가 있

다. 소비자의 리뷰 선호도에 따라 리뷰작성자를 실제 구매자, 일반 소비자, 전

문가 리뷰, 테스터 및 샘플 사용자, 기업이 관리하는 리뷰어(무료체험단)등으

로 세분화하여 분석하는 연구도 필요하다. 

   셋째, 본 연구에서는 다루어지지 않았으나 리뷰 형태에 관한 기존연구도 

부족하다. 텍스트 중심리뷰, 텍스트와 이미지가 결합한 리뷰, 제품 사용 영상

을 포함한 리뷰, 리뷰어의 정보가 노출되는 리뷰 등 소비자가 선호하는 리뷰

형태에 관한 연구가 미흡하다. 이러한 연구는 향후 플랫폼의 정보제공 방식과 

UX(User Experience)를 최적화 하기 위해 반드시 필요한 연구이다.

   마지막으로, 온라인 리뷰는 SNS 마케팅과 달리 기업이 주도하는 시스템이 

아닌, 소비자가 자발적으로 생성하는 콘텐츠로서 기업의 통제하에 두기 어려

운 특성을 가진다. 따라서 향후 연구에서는 기업들이 이를 적절히 관리하고 

모니터링이 가능한 시스템 구축에 관한 다양한 연구들도 필요할 것으로 사료

된다.
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귀하께서 응답하시는 질문에는 정답이 없으며, 귀하의 생각과 가장 일치하는 항목에 √표를 해 

주시기 바랍니다.

온라인 리뷰 

소비자가 제품, 서비스, 경험에 대해 인터넷에 작성하는 의견이나 평가를 의미

ex) 구매 후기, 블로그, SNS 등의 사용 후기

Ⅰ. 다음 항목은 화장품 온라인 리뷰와 관련된 질문입니다. 

설문 문항

전
혀 
그
렇
지
않
다

그
렇
지
않
다

보
통
이
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

정
보
성

1. 온라인 리뷰는 유익한 정보를 제공한다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 온라인 리뷰는 다양한 정보를 제공한다. ① ② ③ ④ ⑤

3. 온라인 리뷰는 새로운 노하우를 제공한다. ① ② ③ ④ ⑤

4. 온라인 리뷰의 정보는 유용하다. ① ② ③ ④ ⑤

신
뢰
성

5. 온라인 리뷰를 통해 제공되는 정보는 신뢰할 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤

6. 온라인 리뷰는 제품의 신뢰성을 높여줄 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤

7. 온라인 리뷰는 판매업체 및 상품의 실제 상태와   
일치한다.

① ② ③ ④ ⑤

8. 온라인 리뷰는 신뢰할 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤

9. 온라인 리뷰는 실제 경험을 바탕으로 제공되 었다. ① ② ③ ④ ⑤

10. 온라인 리뷰는 해당 상품에 대한 충분한 전문   
성을 가지고 있다.

① ② ③ ④ ⑤

동
의
성

11. 댓글이 많은 온라인 리뷰를 선호한다. ① ② ③ ④ ⑤

12. 조회 수가 높은 온라인 리뷰를 선호한다. ① ② ③ ④ ⑤

13. 추천 수가 높은 온라인 리뷰를 선호한다. ① ② ③ ④ ⑤

14. 좋아요가 많은 온라인 리뷰를 선호한다. ① ② ③ ④ ⑤
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Ⅱ. 다음 항목은 인지된 유용성과 관련된 질문입니다. 

설문 문항

전
혀 
그
렇
지
않
다

그
렇
지
않
다

보
통
이
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

1. 온라인 리뷰를 통해 상품 선택 시간이 단축된다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 온라인 리뷰는 나에게 유용하다. ① ② ③ ④ ⑤

3. 온라인 리뷰를 통해 상품에 대한 정보를 더 많이    
알게 된다.

① ② ③ ④ ⑤

4. 온라인 리뷰를 통해 구매하고자 하는 상품이 내욕구를     
충족하는지 알 수 있다.

① ② ③ ④ ⑤

Ⅲ. 다음 항목은 기대성과에 관련된 질문입니다.

설문 문항

전
혀 
그
렇
지
않
다

그
렇
지
않
다

보
통
이
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

1. 제품 구매 시 온라인 리뷰를 확인할 의사가 있다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 좋은 온라인 리뷰를 받은 제품을 다음에도 구매    
할 것이다.

① ② ③ ④ ⑤

3. 제품 구매 시 앞으로도 리뷰를 참고할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

4. 다른 제품보다도 온라인 리뷰가 좋은 제품을 또    
구매할 것이다.

① ② ③ ④ ⑤

5. 온라인 리뷰를 보고 구매한 제품이 만족스럽다면   
주변 사람들에게도 추천하고 싶다.

① ② ③ ④ ⑤

6. 온라인 리뷰를 보고 구매한 제품을 긍정적으로 평가   
하고 싶다.

① ② ③ ④ ⑤

7. 구매한 제품이 만족스럽다면, 리뷰를 적극적으로 작성할   
의사가 있다.

① ② ③ ④ ⑤
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Ⅳ. 일반적 특성에 대한 질문입니다. 

1. 귀하의 성별

  ① 여성             ② 남성

2. 귀하의 결혼 여부

  ① 미혼             ② 기혼

3. 귀하의 연령대

  ① 20대미만      ② 20~29세   

  ③ 30~39세       ④ 40~49세       ⑤ 50세이상

 

4. 귀하의 최종학력 

  ① 고졸이하                   ② 2년제 대학교(재학/졸업)

  ③ 4년제 대학교(재학/졸업)     ④ 대학원 졸업(재학/졸업)

5. 귀하의 직업

  ① 학생       ② 회사원       ③ 자영업 

  ④ 전문직     ⑤ 공무원       ⑥ 프리랜서    ⑦ 기타

6. 귀하의 월 평균 소득

  ① 100만원 미만              ② 100만원∼300만원 미만   

  ③ 300만원∼500만원 미만     ④ 500만원 이상

7. 귀하의 월 평균 화장품 구매 비용

  ① 3만원 미만               ② 3만원 이상~5만원 미만

  ③ 5만원 이상~10만원 미만     ④ 10만원 이상

‘

8. 귀하께서 화장품 구매 시 가장 도움을 받는 정보 매체(택1)

  ① 인터넷, SNS 등      ② 홍보물(리플렛, 전단지등)

  ③ 가족 및 주변지인    ④ TV광고, 잡지등      ⑤ 기타

9. 귀하는 사용 후기나 상품평, 댓글, 사진등의 정보를 온라인 매체에 올린 경험

  ① 있다                ② 없다

설문에 응답해 주셔서 감사합니다.
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ABSTRACT  

The impact of online reviews of cosmetics 
consumers on perceived usefulness and 

expected performance of buyers

Lee, Joo Yeon

Major in Makeup Design 

Dept. of Beauty Art & Design

Graduate School of Arts

Hansung University

     This study aims to deeply analyze the impact of online reviews on 

perceived usefulness and buyer expectations and verify whether perceived 

usefulness has a mediating effect in the relationship between them. To 

this end, a survey was conducted targeting consumers who have 

experience purchasing products based on online reviews. The operational 

definitions of the variables and the questionnaire were revised and 

supplemented based on previous studies to fit the purpose of this study, 

and the 360 ​​collected data were analyzed using the SPSS Ver. 28.0 

statistical package. The analysis methods were frequency analysis, 

descriptive statistical analysis, exploratory factor analysis, correlation 

analysis, cross-tabulation analysis, and regression analysis. 

   First, the results of the frequency analysis showed that 67.5% of the 

respondents were female and 68.6% were married, and the majority were 
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in their 40s. The majority of respondents were enrolled or graduated 

from a 4-year university, and 25.8% were company employees. Monthly 

income was the highest at 3 to 5 million won, and the monthly average 

cosmetics purchase cost was the highest at 50,000 to 100,000 won. 

Cosmetics-related information was mainly obtained through the Internet 

and SNS (66.7%), and 70.0% of respondents had experience posting 

online reviews after purchasing products.

   Second, the results of descriptive statistical analysis confirmed that the 

online reviews, perceived usefulness, and buyer expectations of cosmetics 

consumers met the normality criteria.

   Third, the results of factor analysis showed that the components of 

online reviews were classified into three factors: informativeness, 

reliability, and agreeableness.

   Fourth, the results of correlation analysis confirmed that all variables 

had a positive correlation among the online reviews, perceived usefulness, 

and buyer expectations of cosmetics consumers. Informativeness, 

reliability, and agreeableness showed a positive correlation with perceived 

usefulness and buyer expectations, respectively.

   Fifth, cross-analysis was conducted by dividing the monthly average 

cosmetics purchase cost by demographic characteristics into two aspects: 

information acquisition paths when purchasing cosmetics. The analysis 

results showed that 100% of the respondents in their teens answered that 

they used the Internet and SNS as information acquisition channels, 

suggesting that the utilization of digital platforms is very high in this age 

group.

   Sixth, based on the results of factor analysis, the hypothesis 

verification results of this study derived the following main conclusions.

   Hypothesis 1 states that online reviews of cosmetics have a positive 

(+) effect on perceived usefulness, which was adopted at a significant 
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level. Informativeness, reliability, and agreeableness all had a positive 

effect on perceived usefulness, and among the components, 

informativeness had the greatest effect.

   Hypothesis 2 states that perceived usefulness had a positive (+) effect 

on buyers’ expected performance, which was adopted at a significant 

level. This confirmed that the higher the perceived usefulness during the 

purchase process, the more positive the response to expected performance.

   Hypothesis 3 states that online reviews of cosmetics consumers have a 

positive (+) effect on buyers’ expected performance, which was adopted 

at a significant level. Informativeness, reliability, and agreeableness all had 

a positive effect on expected performance, and among the components, 

reliability had the greatest effect on expected performance. 

   Hypothesis 4 was adopted because the mediating effect of perceived 

usefulness in the relationship between online reviews and expectations of 

cosmetics consumers was significantly verified. Perceived usefulness 

partially mediates the relationship between online reviews and 

expectations, verifying the significance of the mediating effect.

   The results of this study analyzed the effect of online reviews of 

cosmetics consumers on perceived usefulness and expectations, and 

verified whether perceived usefulness has a mediating effect in the 

relationship between them. The conclusions based on the results of the 

study are as follows.

   The information provided through online reviews plays an important 

role in the decision-making process of consumers, and it was analyzed 

that consumers who highly perceive the usefulness of such information 

show more positive expectations during the purchase process. The 

confidence and trust that consumers feel through online reviews have a 

significant effect on post-purchase behavior, that is, expectations. 

Therefore, the more useful the provided information is perceived to be to 
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consumers, the more positively the expectations change. In conclusion, it 

can be seen that online reviews have a significant influence on 

pre-purchase perceived usefulness and post-purchase expectations.

【Keywords】 Online review, informativeness, reliability, agreeableness, 

perceived usefulness, expected performance, post-purchase behavior
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