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틱톡(TikTok) 뷰티 콘텐츠 특성이 남성 화장품 구매의도에 

미치는 영향 

-크리에이터의 매력성과 콘텐츠 정보 신뢰성을 매개변인으로-

The Study of TikTok Beauty Content Characteristics on Male 

Consumers' Cosmetic Purchase Intentions -Creator Attractiveness 

and Content Information Reliability as Mediator Variable-
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요 약

본 연구는 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성이 중국 남성 소비자의 화장품 구매 의도에 미치는 영향을 분

석하고, 크리에이터의 매력성과 콘텐츠 정보의 신뢰성이 어떠한 매개 효과를 나타내는지를 분석하였

다. 분석을 위해 중국에 거주하는 남성 소비자를 대상으로 설문을 배포하고, 회수된 총 422개의 유효

한 설문지를 분석에 활용하였다. 분석 결과, 첫째, 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성은 정보성, 상호작용성, 오

락성, 편리성 요인으로 나타났다. 둘째, 틱톡 뷰티 콘텐츠의 정보성, 상호작용성, 오락성, 그리고 편리

성 요인 모두 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 셋째, 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특

성이 남성 소비자의 구매의도 미치는 영향에 있어 크리에이터의 매력성의 매개 효과 분석 결과, 크리

에이터의 매력성은 부분적인 매개 효과를 가지는 것으로 나타났다. 넷째, 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성이 

남성 소비자의 구매의도 미치는 영향에 있어 콘텐츠 정보의 신뢰성의 매개 효과 분석 결과, 콘텐츠 

정보의 신뢰성은 부분적인 매개 효과를 가지는 것으로 나타났다. 본 연구 결과는 중국 남성 소비자들

이 어떤 틱톡 뷰티 콘텐츠 특성이 남성 화장품 구매 의도에 영향을 주며, 크리에이터의 매력성과 콘

텐츠 정보의 신뢰성이 어떤 역할을 하는지 이해하는 데 도움이 될 것이다.

핵심어 : 틱톡(TikTok) 뷰티 콘텐츠의 특성, 크리에이터의 매력성, 콘텐츠 정보 신뢰성, 구매의도

Abstract

This study analyzed the impact of TikTok beauty content characteristics on the purchasing intentions of 

cosmetics among Chinese male consumers and examined the mediating effects of the attractiveness of 

creators and the reliability of content information. For the analysis, a survey was distributed to male 
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consumers living in China, and a total of 422 valid responses were utilized. The results showed, first, that 

the characteristics of TikTok beauty content are identified as informativeness, interactivity, entertainment, 

and convenience. Second, it was confirmed that all these characteristics positively influence purchasing 

intentions. Third, in the analysis of the mediating effect of the attractiveness of creators on the impact of 

TikTok beauty content characteristics on male consumers' purchasing intentions, the attractiveness of creators 

was found to have a partial mediating effect. Fourth, regarding the impact of TikTok beauty content 

characteristics on purchasing intentions, the reliability of content information also demonstrated a partial 

mediating effect. The findings of this study will help understand which characteristics of TikTok beauty 

content influence male cosmetics purchasing intentions in China and how the attractiveness of creators and 

the reliability of content information play roles.

Keyword : TikTok Beauty Content Characteristics, Creator Attractiveness, Content Information Reliability, 

Purchase Intention

1. 서론

스마트폰의 높은 보급률과 소셜 미디어의 발전, 그리고 짧은 영상 시청 선호 현상이 15초에서 1

분 길이의 숏폼(Short Form) 콘텐츠 소비를 증가시켰다. 숏폼(Short Form) 콘텐츠는 모바일에 최적

화된 짧은 비디오 형태로, 유튜브 숏츠(YouTube Shorts), 인스타그램 릴스(Instagram Reels), 그리고 

틱톡(TikTok, 抖音, Douyin)이 대표적이다. 숏폼 콘텐츠의 시청자 수가 증가함에 따라 이 플랫폼들

은 중요한 마케팅 수단으로 활용되고 있다. 대표적인 숏폼 플랫폼 기업들은 숏폼 콘텐츠 시장 선

점을 위한 경쟁을 벌이고 있는데, 이러한 성장 추세는 세계 숏폼 콘텐츠 시장 규모의 확대로 이어

지고 있으며, 2031년에는 약 29억 9520만 달러(약 4조 원)에 달할 것으로 전망된다 [1]. 특히 틱톡

은 중국의 대표적인 숏폼 콘텐츠 플랫폼으로, 2022년 중국 틱톡의 누적 사용자 수는 약 8억 4000

만 명에 달하며, 일간 활성 이용자(DAU)는 7억 명을 넘어섰다 [2]. 틱톡에서는 댄스, 음악, 뷰티, 

요리, 스포츠, 게임 등 다양한 콘텐츠가 있으며, 특히 뷰티 콘텐츠는 틱톡이 시작된 이래로 가장 

활발하게 생성되는 콘텐츠 분야 중 하나로, 주로 메이크업 크리에이터들이 화장법 관련 정보, 화장

품 리뷰 및 추천 등의 내용을 시청자들에게 제공한다 [2][3]. 최근 남성들의 외모 관리에 대한 관심

이 증가하고 있으며, 뷰티 산업은 남성을 주요 소비자로 인식하고 있다. 2022년 중국 남성 스킨케

어 시장의 규모는 113억 위안(약 2조 1,470억 원)에 이르렀으며, 2027년까지 이 시장은 240억 위안

(약 4조 5,600억 원)으로 지속적인 성장세를 보일 것으로 전망된다. 선행 연구에서는 여성 유튜브 

뷰티 콘텐츠 이용 동기와 구매 의도, 여대생의 뷰티 유튜브 이용 동기, SNS 뷰티 콘텐츠 정보가 

여성의 메이크업 행동과 제품 구매에 미치는 영향 등 여성 소비자를 중심으로 연구가 많이 진행되

고 있다. 이러한 상황에서 본 연구는 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성이 중국 남성 소비자의 화장품 구매 

의도 미치는 영향을 분석하고, 나아가 크리에이터의 매력성과 콘텐츠 정보 신뢰성이 어떠한 매개 

효과를 나타내는지 분석하고자 한다. 본 연구 결과는 중국 남성 소비자들이 어떤 틱톡 뷰티 콘텐

츠 특성이 남성 화장품 구매 의도에 영향을 주며, 크리에이터의 매력성과 콘텐츠 정보 신뢰성이 
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어떤 역할을 하는지 이해하는 데 도움이 될 것이다.

2. 이론적 배경

2.1 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성

틱톡은 사용자들이 3초에서 10분 길이의 동영상을 제작하여 공유할 수 있는 숏 클립 영상 플랫

폼 서비스이다 [4]. 틱톡 뷰티 콘텐츠는 틱톡이 시작된 이후 가장 활발하게 생성되는 콘텐츠 분야 

중 하나로, 주로 메이크업 크리에이터들이 화장법 관련 정보, 화장품 리뷰 및 추천 등의 내용을 시

청자들에게 제공한다 [3]. 뷰티 콘텐츠의 특성은 선행 연구마다 차이를 보인다. 송샤오레이 외 [5]

는 중국 쇼트클립 플랫폼 콰이(Kwai)의 여성 화장품 광고 영상 속성을 상업성, 유희성, 유용성, 상

호작용성으로 분류했으며, 함정수 [6]는 유튜브 뷰티 콘텐츠의 특성을 오락성, 유용성, 상호작용, 

신뢰성으로 분류했다. 이주은 외 [7]은 뷰티 유튜브 콘텐츠 특성을 정보성, 유희성, 상호작용성, 신

뢰성으로, 김경인 [8]은 뷰티 콘텐츠의 숏 폼 특성을 유희성, 상호작용성, 다양성, 맞춤형 시스템, 

편의성으로 나누었다. 본 연구에서는 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성을 파악하기 위한 연구 문제를 다음

과 같이 제시하였다.

연구 문제 1: 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성은 무엇인가?

2.2 소비자 태도

2.2.1 구매 의도

구매 의도는 제품 구매에 대한 태도와 신념, 그리고 실제로 제품을 구매하는 행동을 의미한다 

[9]. 이러한 구매 의도는 소비자가 미래에 제품을 구매할 가능성을 포함하는데, 특히 소비자가 제

품 구매 결정을 내릴 때, 이는 구매 행동에 비해 더 직접적인 영향을 주는 구매 의사결정 과정에

서 중요한 변수로 사용된다 [10]. 이처럼 구매 의도는 소비자가 미래에 제품을 구매하는 행동에 영

향을 주는 중요한 요인이므로, 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성이 남성 화장품 구매 의도 미치는 영향을 

파악하는 것은 의미가 있으며, 다음과 같은 연구 문제를 설정하였다.

연구 문제 2: 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성이 남성 화장품 구매의도에 미치는 영향은 어떠한가?

2.2.2 크리에이터의 매력성

크리에이터의 매력성은 시청자들이 크리에이터를 얼마나 친근하게 느끼거나 좋아하는지에 따라 

결정된다 [11]. 크리에이터는 팔로워들과의 강력한 유대 관계와 친밀감을 구축하며, 지속적인 커뮤

니케이션을 통해 소비자들에게 매력을 전달하고, 이는 콘텐츠에 대한 호감과 흥미를 촉진과 소비
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자 구매 활동에 영향을 준다 [12][13]. 이에 본 연구에서는 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성이 남성 화장품 

구매 의도에 미치는 영향에서 크리에이터의 매력성이 어떤 매개 역할을 하는지를 알아보기 위해 

다음과 같은 연구 문제를 설정하였다.

연구 문제3: 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성이 남성 화장품 구매의도에 미치는 영향에서 크리에이터의 

매력성은 어떤 매개 역할을 할 것인가?

2.2.3 콘텐츠 정보 신뢰성

신뢰도는 소비자가 대상에 대해 주관적으로 판단하는 것으로 [14], 다양한 분야에서 중요한 변인

으로 사용되고 있다. 영상에서 제공하는 정보에 대한 신뢰도는 영상을 볼 때 해당 컨텐츠에서 제

공된 정보를 얼마나 신뢰하는지를 나타낸다 [15]. 이러한 신뢰도는 소비 행동에서 중요한 요소로, 

높은 신뢰성은 소비자가 느끼는 위험과 불확실성을 줄이고 정보 제공자와의 장기적인 관계 확립에 

중요한 역할을 한다 [16]. 이에 본 연구에서는 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성이 남성 화장품 구매 의도

에 미치는 영향에서 콘텐츠 정보의 신뢰성이 어떤 매개 역할을 하는지 알아보기 위해 다음과 같은 

연구 문제를 설정하였다.

연구 문제 4: 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성이 남성 화장품 구매의도에 미치는 영향에서 콘텐츠 정보 

신뢰성은 어떤 매개 역할을 할 것인가?

3. 연구 설계

3.1 연구 모형

[그림 1] 연구모형

[Fig. 1] Research Model
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본 연구는 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성이 중국 남성 화장품 구매 의도에 미치는 영향과 크리에이

터의 매력성 및 콘텐츠 정보 신뢰성이 어떠한 매개 효과를 보이는지 분석한 것으로, 연구 모형은 

[그림 1]과 같다.

3.2 설문 조사 방법

설문 조사는 틱톡에서 남성 화장품을 구매한 경험이 있는 중국에 거주하는 남성 소비자를 대상

으로 2023년 7월부터 8월 말까지 중국의 온라인 설문 조사 플랫폼, Wenjuanxing(问卷星)을 통해 총 

426부의 설문을 배포하였으며, 회수된 총 422부의 유효한 설문지를 분석에 사용하였다.

3.3 변인에 대한 조작적 정의 및 설문 문항

3.3.1 틱톡 뷰티 콘텐츠 특성에 대한 조작적 정의 및 설문 문항

본 연구의 뷰티 콘텐츠 특성은 ‘틱톡에서 중국 크리에이터가 만든 뷰티 콘텐츠에 대한 일반적인 

상품에 대한 정보, 상품에 대한 진실, 상품에 대한 지식 정도 그리고 상품에 대한 소비자의 신뢰

도’를 말하며, 이를 측정하기 위해 선행연구인 함정수 [6], 이주은 외 [7], 김경인 [8]의 연구에서 사

용한 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 총 12문항으로 [표 1]과 같이 구성하였다.

  [표 1] 틱톡 뷰티 콘텐츠 특성에 대한 설문 문항

  [Table 1] TikTok beauty content characteristics Survey Questions

변인 설문 문항

h1 틱톡 뷰티 콘텐츠는 유용한 정보를 제공한다.

h2 틱톡 뷰티 콘텐츠는 이용 가치가 있다.

h3 틱톡 뷰티 콘텐츠는 필요하다.

h4 틱톡 뷰티 콘텐츠는 의견과 질문에 빠르게 응답한다.

h5 틱톡 뷰티 콘텐츠를 통해 크리에이터와 소통이 가능하다.

h6 틱톡 뷰티 콘텐츠는 공감을 일으킨다.

h7 틱톡 뷰티 콘텐츠 시청은 즐겁다.

h8 틱톡 뷰티 콘텐츠 시청은 흥미롭다.

h9 틱톡 뷰티 콘텐츠를 시청하면 시간이 빠르게 지나간다.

h10 틱톡 뷰티 콘텐츠는 보기 편해 자주 시청한다.

h11 틱톡 뷰티 콘텐츠는 스마트폰으로 언제든지 쉽게 시청할 수 있다.

h12 틱톡 뷰티 콘텐츠 시청 시 영상 길이가 짧아 부담이 없다.

3.3.2 종속변인에 대한 조작적 정의 및 설문 문항

구매 의도는 ‘틱톡에서 크리에이터가 만든 뷰티 콘텐츠를 통해 추천된 남성 화장품을 구매 및 
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타인에 대한 추천 의향’을 나타내며, 이를 측정하기 위해 김경인 [8], 이정민 [17]의 연구에서 사용

한 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 총 3개 문항으로 구성하였다.

크리에이터의 매력성은 ‘크리에이터의 외모에 대한 매력적인 평가로’, 이를 위해 송샤오레이 외 

[5], 이정민 [17]의 연구에서 사용한 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 총 3개 문항으로 구성하였다.

콘텐츠 정보의 신뢰성은 ‘틱톡에서 중국 남성 화장품을 구매할 때 콘텐츠 정보의 신뢰도를 얼마

나 중요하게 생각하는지의 정도로’, 이를 위해 함정수 [6]의 연구에서 사용한 문항을 본 연구에 맞

게 수정하여 총 3개 문항으로 구성하였다. 자세한 종속 변수에 대한 문항 내용은 [표 2]와 같다.

  [표 2] 종속변인에 대한 설문 문항

  [Table 2] Dependent Variable Survey Questions

4. 연구 결과

4.1 인구통계학적 특성

표본의 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 남성 422명(100.0%), 20세에서 29세 사이 274명

(64.93%), 대학교 졸업 또는 재학 중 275명(65.17%), 월평균 소득 3000위안에서 6000위안 사이 249

명(59%), 주당 틱톡 뷰티 콘텐츠 시청 횟수가 3-4회인 경우 122명(28.91%), 틱톡 뷰티 콘텐츠 시청 

시간이 10분에서 30분 미만인 경우 221명(52.37%), 시청하는 뷰티 콘텐츠 채널 중 최신 트렌드 제

품 소개가 214명(50.71%)으로 가장 높은 빈도를 보였다. 자세한 내용은 [표 3]과 같다.

  [표 3] 인구통계학적 특성

  [Table 3] Demographic characteristics

변인 설문 문항

구매의도

a1. 틱톡 뷰티 콘텐츠에서 소개된 제품을 구매할 의향이 있다.

a2. 틱톡 뷰티 콘텐츠에서 소개된 브랜드 제품 구매에 긍정적이다.

a3. 틱톡 뷰티 콘텐츠에서 소개된 브랜드의 후속 제품을 구매할 의향이 있다.

크리에이터의 

매력성

b1. 틱톡 뷰티 콘텐츠의 크리에이터에 호감을 느낀다.

b2. 틱톡 뷰티 콘텐츠의 크리에이터는 매력적이다 (잘생겼다/예쁘다).

b3. 틱톡 뷰티 콘텐츠의 크리에이터는 개성이 있다.

콘텐츠 정보 

신뢰성

c1. 틱톡 뷰티 콘텐츠가 제공하는 정보는 신뢰할 만하다.

c2. 틱톡 뷰티 콘텐츠는 신뢰할 만한 정보를 제공한다.

c3. 틱톡 뷰티 콘텐츠가 제공하는 정보는 정확하다.

구분 내용 명 빈도%

성별 남성 422 100
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4.2 측정 변인의 타당성 및 신뢰성 분석

본 연구에 사용된 구매 의도, 크리에이터의 매력성, 콘텐츠 정보 신뢰성에 대한 요인 분석과 신

뢰도(Cronbach's α) 분석 결과는 [표 4]와 같다. 본 연구에서 요인분석은 베리맥스(Varimax) 방법을 

사용하였다. KMO-Bartlett 검정 결과 0.842로 통계적으로 유의한 타당도를 보였다. 요인의 신뢰도

(Cronbach's alpha) 분석 결과는 크리에이터의 매력성(0.851), 콘텐츠 정보 신뢰성(0.837) 및 구매 의

나이

10세-19세 42 9.95

20세-29세 274 64.93

30세-39세 85 20.14

40세 이상 21 4.98

직업

학생 98 23.22

공무원 22 5.21

자영업 103 24.41

전문·기술직 84 19.91

회사원 115 27.25

학력

중학교 졸업 이하 4 0.95

고등학교 졸업/재학 64 15.17

대학교 졸업/재학 275 65.17

대학원 졸업 이상/재학 79 18.72

월 평균 소득

월 3000위안 미만 43 10.19

월 3000위안-6000위안 249 59

월 6000위안-10000위안 95 22.51

월 10000위안 이상 35 8.29

틱톡 뷰티 콘텐츠 

시청 횟수

1주인에 1-2회 103 24.41

1주일이 3-4회 122 28.91

1주일에 5-6회 116 27.49

매일 81 19.19

틱톡 뷰티 콘텐츠 

시청 시간

10분이내 40 9.48

10분~30분미만 221 52.37

30분~1시간미만 127 30.09

1시간 이상 34 8.06

시청하는 틱톡 뷰티 

콘텐츠 채널

신상 아이템 소개 132 31.28

최신 드렌드 제품 소개 214 50.71

고가와 저가 제품 비교 186 44.08

뷰티 노하우 소개 162 38.39

기타 149 35.31
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도(0.829)으로, 모든 변인이 0.800 이상의 신뢰도를 보였다.

  [표 4] 종속 변인의 타당성 및 신뢰성 분석

  [Table 4] Validity and reliability analysis of the dependent variable

4.3 상관관계 분석

변수 간의 상관관계를 분석하였으며, 세부적인 내용은 [표 5]와 같이 변수 간에 유의한 상관관계

가 있는 것으로 나타났다(p<0.01).

  [표 5] 상관관계 분석 결과

  [Table 5] Correlation Analysis Results

변인 평균 표준편차
구성개념 간 상관관계 (Inter-Construct Correlations)

1 2 3 4 5 6 7

1. 크리에이터

의 매력성
3.2480 1.07496 1

2. 콘텐츠 정

보 신뢰성
3.3728 1.03286 .428** 1

3. 정보성 3.2638 .96243 .386** .425** 1

4. 상호작용성 3.3081 .98116 .397** .417** .389** 1

5. 오락성 3.3791 .98337 .423** .419** .349** .343** 1

6. 편리성 3.2844 .99124 .401** .366** .334** .355** .444** 1

7. 구매의도 3.3009 1.03221 .449** .437** .404** .439** .377** .362** 1

**. 상관관계가 0.01 수준에서 유의합니다(양측).

변인 문항 
성분

1 2 3 Cronbach Alpha

크리에이터의 

매력성

b2 .846 .155 .176

.851b3 .841 .172 .212

b1 .831 .205 .167

콘텐츠 정보 

신뢰성

c2 .188 .844 .174

.837c1 .160 .833 .197

c3 .174 .820 .161

구매의도

a1 .147 .202 .841

.829a2 .151 .174 .832

a3 .265 .160 .798

고유값 2.318 2.269 2.235

분산 설명력(%) 25.760 25.216 24.833

누적(%) 25.760 50.976 75.809

Kaiser-Meyer-Olkin=0.842, Bartlett의 구형성검정=1753.775(p=0.000), 총분산설명력=75.809%
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4.4 연구문제 분석 결과

4.4.1 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성에 대한 요인분석

틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성을 파악하기 위해 [연구문제 1]에 해당하는 총 12개 문항에 대한 탐색

적 요인 분석을 하였다. 요인 분석을 위해 베리맥스(Varimax) 회전 방법을 사용하였다. 분석결과 

[표 6]과 같이 총 4개의 요인이 추출되었으며, 관련 전문가 3명과의 논의를 통해 틱톡 뷰티 콘텐츠 

특성 요인을 정보성, 상호작용성, 오락성, 편리성으로 명명하였다. KMO-Bartlett 검정 결과는 0.837

로 통계적으로 유의한 타당도를 나타냈으며, 신뢰도 분석 결과 정보성(0.789), 상호작용성(0.815), 오

락성(0.809), 편리성(0.836)으로, 모든 변인이 0.7 이상의 신뢰도를 보였다.

  [표 6] 연구문제 1 분석 결과

  [Table 6] Results for Research Question 1

변인 문항
성분

1 2 3 4 Cronbach Alpha

편리성

h10 .848 .191 .097 .112

.836h12 .822 .125 .193 .199

h11 .811 .093 .247 .074

상호작용

성

h5 .152 .840 .109 .107

.815h4 .186 .816 .134 .139

h6 .061 .804 .131 .219

오락성

h9 .099 .106 .835 .203

.809h7 .169 .137 .825 .057

h8 .274 .139 .769 .141

정보성

h3 .156 .110 .103 .819

.789h1 .095 .141 .162 .809

h2 .104 .199 .108 .788

고유값 2.272 2.199 2.172 2.147

분산 설명력(%) 18.931 18.325 18.097 17.895

누적(%) 18.931 37.256 55.353 73.248

Kaiser-Meyer-Olkin=0.837, Bartlett의 구형성검정=2045.450(p=0.000), 총분산설명력=73.248%

4.4.2 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성이 남성 화장품 구매의도에 미치는 영향

틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성이 남성 화장품 구매의도에 미치는 영향 [연구 문제 2]을 검증하기 위

해 다중 회귀분석을 수행하였다. 분석 결과, 틱톡 뷰티 콘텐츠의 정보성(β=.205, p=.000), 상호작용

성(β=.258, p=.000), 오락성(β=.159, p=.001) 그리고 편리성(β=.132, p=.006)은 모두 구매 의도에 긍정
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적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 중 상호작용성(β=.258)이 가장 높은 영향을 보였으며, 편

리성(β=.132)은 가장 낮은 영향력을 보였다. 회귀 모형의 적합성 결과 F=45.435(p=.000)로 통계적으

로 문제가 없는 모형임이 확인되었다. 자세한 내용은 [표 7]과 같다.

  [표 7] 연구문제 2 분석 결과

  [Table 7] Results for Research Question 2

4.4.3 크리에이터의 매력성 요인에 대한 매개효과 검증

틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성이 남성 화장품 구매의도에 미치는 영향에 있어 크리에이터의 매력성

은 어떠한 매개역할을 할 것인가를 알아보기[연구 문제3] 위해 매개 회귀분석을 실시하였다.

  [표 8] 연구문제 3 분석 결과

  [Table 8] Results for Research Question 3

구분
1단계 크리에이터의 

매력성
p

2단계 

구매의도
p

3단계
p

구매의도 공차 한계

상수 .479 .022
.673

.001 .575 .004

정보성
.197

(.176)
.000

.220

(.205)
.000

.179

(.167)
.752 .000

상호작용성
.208

(.190)
.000

.271

(.258)
.000

.229

(.217)
.741 .000

오락성
.238

(.218)
.000

.167

(.159)
.001

.118

(.112)
.702 .019

편의성
.193

(.178)
.000

.137

(.132)
.006

.097

(.094)
.715 .048

크리에이터의 

매력성

.205

(.214)
.693 .000

R² .307 .304 .335

수정된 R² .300 .297 .327

F값 46.129 45.435 41.957

종속변수 독립변수 B 표준 오차 β t값 유의 확률

구매의도

(상수) .673 .201 3.352 .001

정보성 .220 .050 .205 4.419 .000

상호작용성 .271 .049 .258 5.544 .000

오락성 .167 .050 .159 3.336 .001

편의성 .137 .050 .132 2.767 .006

R=.551a, R²=.304, 수정된 R²=.297, F=45.435, p=.000b, Durbin-Watson=1.973
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1단계에서 독립변인인 틱톡 뷰티 콘텐츠의 정보성(β=.176, p=.000), 상호작용성(β=.190, p=.000), 

오락성(β=.218, p=.000), 편의성(β=.178, p=.000)은 매개변인인 크리에이터의 매력성 요인에 통계적으

로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 2단계에서 틱톡 뷰티 콘텐츠의 정보성(β=.205, p=.000), 

상호작용성(β=.258, p=.000), 오락성(β=.159, p=.001), 편의성(β=.132, p=.006)은 구매 의도에 통계적으

로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막 3단계에서 독립변수인 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특

성과 크리에이터의 매력성 요인을 동시에 고려한 결과, 틱톡 뷰티 콘텐츠의 정보성(β=.167, 

p=.000), 상호작용성(β=.217, p=.000), 오락성(β=.112, p=.019)과 편의성(β=.094, p=.048)이 크리에이터

의 매력성에 미치는 영향력이 2단계보다 감소하였으며, 크리에이터의 매력성 요인이 구매 의도 요

인에 미치는 영향(β=.214, p=.000)은 유의하게 나타났다. 이는 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성 요인이 남

성 화장품 구매의도에 미치는 영향에서 크리에이터의 매력성 요인이 부분적인 매개 효과를 가지는 

것으로 나타났다. 모형의 설명력을 나타내는 R²값은 1단계에서 30.7%, 2단계에서 30.4%, 3단계에서 

33.5%이며, 공차 한계 값을 고려할 때 모든 독립변수에서 다중공선성은 발생하지 않은 것으로 나

타났다. 자세한 내용은 [표 8]과 같다.

4.4.4 콘텐츠 정보 신뢰성에 대한 매개효과 검증

틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성이 남성 화장품 구매의도에 미치는 영향에서 콘텐츠 정보 신뢰성이 어

떠한 매개 역할을 할 것인지 알아보기 위한 [연구 문제 4]에 대해 매개 회귀분석을 실시하였다.

  [표 9] 연구문제 4 분석 결과

  [Table 9] Results for Research Question 4

구분
1단계 콘텐츠 

정보 신뢰성
p

2단계 

구매의도
p

3단계
p

구매의도 공차 한계

상수 .667 .001 .673 .001 .548 .006

정보성
.245

(.228)
.000

.220

(.205)
.000

.174

(.162)
.734 .001

상호작용성
.224

(.213)
.000

.271

(.258)
.000

.229

(.218)
.734 .000

오락성
.224

(.213)
.000

.167

(.159)
.001

.125

(.119)
.703 .014

편의성
.125

(.120)
.011

.137

(.132)
.006

.114

(.109)
.728 .021

콘텐츠 정보 

신뢰성

.187

(.188)
.681 .000

R² .319 .304 .327

수정된 R² .312 .297 .319

F값 48.822 45.435 40.517
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1단계에서 독립변인 뷰티 콘텐츠의 정보성(β=.228, p=.000), 상호작용성(β=.213, p=.000), 오락성(β

=.213, p=.000), 편의성(β=.120, p=.011)은 매개변인인 콘텐츠 정보 신뢰성 요인에 통계적으로 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 2단계에서 뷰티 콘텐츠의 정보성(β=.205, p=.000), 상호작용성

(β=.258, p=.000), 오락성(β=.159, p=.001), 편의성(β=.132, p=.006)은 구매 의도에 통계적으로 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막 3단계에서 독립변인인 뷰티 콘텐츠의 특성과 콘텐츠 정보 

신뢰성 요인을 동시에 고려한 결과, 뷰티 콘텐츠의 정보성(β=.162, p=.001), 상호작용성(β=.218, 

p=.000), 오락성(β=.119, p=.014), 편의성(β=.109, p=.021)이 콘텐츠 정보 신뢰성에 미치는 영향력이 2

단계보다 감소하였고, 콘텐츠 정보 신뢰성 요인이 구매 의도에 미치는 영향(β=.188, p=.000)은 유의

하였다. 이는 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성이 남성 화장품 구매의도에 미치는 영향에서 콘텐츠 정보 

신뢰성 요인이 부분적인 매개 효과를 가진다는 것을 나타낸다. 모형의 설명력을 나타내는 R²값은 

1단계에서 31.9%, 2단계에서 30.4%, 3단계에서 32.7%이며, 공차 한계 값을 고려할 때 모든 독립변

수에서 다중공선성은 발생하지 않은 것으로 나타났다. 자세한 내용은 [표 9]와 같다.

5. 결론

본 연구는 틱톡 뷰티 콘텐츠 특성이 중국 남성 화장품 구매의도에 미치는 영향과 크리에이터의 

매력성과 콘텐츠 정보의 신뢰성이 어떤 매개 효과를 나타내는지 분석 하였다. 분석 결과 첫째, 틱

톡 뷰티 콘텐츠 특성은 정보성, 상호작용성, 오락성, 편의성으로 나타났다. 이러한 결과는 뷰티 1인 

미디어 콘텐츠의 특성을 연구한 김관옥 [18], 이희지 외 [19], 김윤정 외 [20]의 연구 결과와 유사한 

결과를 보였는데, 이는 기존 콘텐츠와 숏폼 그리고 콘텐츠 장르 차이에 따라 콘텐츠 특성에 큰 차

이가 없음을 보여준다. 둘째, 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성이 남성 화장품 구매의도에 미치는 영향을 

분석한 결과, 정보성, 상호작용성, 오락성, 그리고 편의성 요인이 모두 구매 의도에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 천만리 [21]의 연구와 유사하다. 특히, 틱톡 뷰티 콘텐

츠의 특성 중 상호작용성이 남성 화장품 구매 의도에 가장 큰 영향을 미친다는 것은, 틱톡 콘텐츠

에서 제공하는 다양한 상호작용 기능인 댓글, 좋아요, 공유 등이 소비자의 구매 의도에 중요한 영

향을 미치는 것을 확인한 것이다. 셋째, 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성인 정보성, 상호작용성, 오락성, 

편의성이 남성 화장품 구매 의도에 미치는 영향에서, 크리에이터의 매력성 요인이 부분적인 매개 

효과를 가지는 것으로 나타났다. 이는 크리에이터의 매력성이 크리에이터와 시청자 사이의 감정적 

연결을 증가시키며, 이로 인해 신뢰, 친밀감, 감정적 연결을 통해 구매 의도를 강화하는 중요한 요

인으로 작용함을 보여준다. 넷째, 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특성인 정보성, 상호작용성, 오락성, 편의성

이 남성 화장품 구매 의도에 미치는 영향에서, 콘텐츠 정보 신뢰성 요인이 부분적인 매개 효과를 

가지는 것으로 나타났다. 이는 콘텐츠의 정보성이 제품에 대한 정확하고 유용한 정보 제공에 중요
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한 역할을 하며, 콘텐츠에 대한 신뢰성을 높여 구매 결정 과정에서 더 큰 확신을 갖게 하고, 최종

적으로 구매 의도를 강화하는 중요한 요인임을 나타낸다. 본 연구 결과는 틱톡 뷰티 콘텐츠의 특

성이 중국 남성 화장품 구매 의도에 미치는 영향과 크리에이터의 매력성 및 콘텐츠 정보 신뢰성이 

어떤 역할을 하는지 이해하는 데 도움이 될 것이다. 후속 연구에서는 포커스 그룹 인터뷰나 심층 

인터뷰와 같은 질적 연구를 진행하고자 한다.
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