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A STUDY OF SOCIAL MEDIA INFLUENCERS’ IMPACT ON 
CONSUMERS’ PURCHASING INTENTIONS FOR BEAUTY 

PRODUCTS.

Dulguuntsetseg BatdelgerI, Munkhbayasgalan GanboldII 

Abstract: Influencer marketing is becoming increasingly prominent in the beauty 
industry. The research examines the effects of influencers’ personal characteristics (at-
tractiveness, trustworthiness, and expertise) and content characteristics (information 
quality, creativity, and design quality) on consumer attitudes and purchase intentions 
toward beauty products. 
Data were collected from 384 women aged 16 and above in Mongolia who actively 
use social media and follow beauty social media influencers. A structured question-
naire was distributed via Google Forms, and the data were analyzed using SPSS. 
Proposed seven hypotheses, and six were supported. 

Keywords: Influencer personal characteristics, content characteristics, consumer at-
titude, purchase intentions

ХЭРЭГЛЭГЧДИЙН ГОО САЙХНЫ БҮТЭЭГДЭХҮҮН 
ХУДАЛДАН АВАХ ЭРМЭЛЗЭЛД СОШИАЛ МЕДИА 
ИНФЛЬЮНСЕРИЙН НӨЛӨӨЛЛИЙН СУДАЛГАА

Хураангуй: Энэ судалгаагаар сошиал медиа инфльюнсерийн хувийн (сэтгэл татам 
байдал, найдвартай байдал, мэргэшсэн байдал) болон контентын (мэдээллийн 
чанар, бүтээлч байдал, дизайны чанар)   шинж чанар нь хэрэглэгчдийн гоо 
сайхны бүтээгдэхүүн худалдан авах хандлага, эрмэлзэлд хэрхэн нөлөөлж 
байгааг судлан тодорхойлно. Монгол улсад оршин суудаг, сошиал медиа суваг 
ашигладаг, гоо сайхны бүтээгдэхүүний чиглэлээр ажилладаг сошиал медиа 
инфльюнсерүүдийн сошиал сувгийг дагадаг, 16-аас дээш насны эмэгтэйчүүдийг 
судалгааны эх олонлог болгон авч тэдгээрийг төлөөлөх 384 хэрэглэгчдээс goo-
gle forms-оор асуулга судалгааг авч, холбогдох статистик шинжилгээг SPSS 
программаар хийж гүйцэтгэв. 

Түлхүүр үгс: инфльюнсерийн хувийн шинж чанар, контентийн шинж чанар, 
хэрэглэгчийн хандлага, худалдан авах эрмэлзэл
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