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본 연구는 인스타그램 인플루언서 마케팅에서 마이크로 인플루언서가 스폰서십 공시를 했을 

때의 영향력을 재검증하고, 마이크로 인플루언서와 팔로워의 상호작용성이 스폰서십 공시 효

과에 미치는 영향을 검증하였다. 구체적으로 마이크로 인플루언서와 팔로워의 상호작용성이 

지각되는 정도에 따라 지각된 진정성과 동일시를 통해 스폰서십 공시 유무에 따른 광고효과

성의 차이를 조절하는지 검증하였다. 연구 결과, 스폰서십 공시 유무에 따른 광고효과성의 

차이는 발견되지 않았다. 그러나, 지각된 상호작용성과 광고효과성의 관계에서 지각된 진정

성과 동일시의 매개효과가 유의했다. 또한, 스폰서십 공시와 광고효과성의 관계에서 지각된 

진정성과 동일시의 매개효과를 지각된 상호작용성이 조절하는 것으로 나타났다. 본 연구는 

인스타그램 마이크로 인플루언서의 효과성을 검증하고, 스폰서십 공시가 법률적으로 명시되

어 있는 상황에서 스폰서십 공시의 부정적인 효과가 인플루언서-팔로워 간의 상호작용성에 

의해 상쇄될 수 있음을 밝혔다는 점에서 마케팅적 함의가 있다.

주요어 : 마이크로 인플루언서, 스폰서십 공시, 인스타그램, 상호작용, 인플루언서 마케팅
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인플루언서 마케팅(influencer marketing)은 미

디어 디지털 전환 시대에 가장 유망한 마케팅 

전략 중 하나로 주목받고 있다. 인플루언서는 

영향력 있는 개인을 의미하며, 일반인뿐 아니

라, 연예인, 소셜미디어 스타 등을 포함한다

(김은재, 황상재, 2019). 이러한 인플루언서 마

케팅은 유튜브(김은재, 황상재, 2019)나 인스타

그램(하미연, 이연주, 권수정, 강윤선, 채지원, 

2019)과 같은 여러 다른 플랫폼에서 선행되고 

있다. 최근 소셜미디어에서의 인플루언서 마

케팅은 비연예인 인플루언서의 영향력이 커지

고 있음에 따라, 인플루언서의 유형을 세분화

하여 살펴본 연구들이 많아지고 있다. 인플루

언서의 팔로워 수에 따라 마이크로(micro) 인플

루언서(10,000 팔로워 미만)와 메소(meso) 인플

루언서(10,000~100만 팔로워 사이) (Boerman, 

2020), 그리고 ‘좋아요’ 수의 많고 적음에 따라 

매크로(macro) 인플루언서와 마이크로 인플루

언서로 구분하여 살펴본 연구도 있다(Kay, 

Mulcahy, & Parkinson, 2020). 선행연구에 따르

면, 마이크로 인플루언서가 팔로워들과 더 높

은 개인적 연결감(personal connection)과 인게이

지먼트(engagement)를 보이기 때문에 보다 광

고에 효과적이라는 관점이 존재한다(Dhanik, 

2016). 이를 바탕으로 본 논문에서는 여러 인

플루언서 유형 중에서도 팔로워들과 상호작용

하는 마이크로 인플루언서에 초점을 맞추어 

진행해보고자 한다. 

인플루언서 마케팅을 살펴보는 데 있어 스

폰서십 공시가 빠질 수 없다. 우리나라의 표

시광고법 제3조에 따르면, 정보 누락과 같은 

행위는 기만적인 표시 광고에 해당하며, 위법 

행위로 평가된다(심재한, 2019). 따라서, 인플

루언서 마케팅에 있어 광고가 아닌 듯한 외양

을 가지고 광고하는 것을 금하고, 상업적인 

표시가 이루어지는 것을 원칙으로 하고 있다. 

많은 선행연구에서는 이러한 스폰서십 공시의 

부정적인 효과에 주목하였다. 스폰서십 공시

는 광고에 대한 인지도는 높이지만, 스폰서십 

공시 행위가 계산적인 동기에 의한 것임을 추

론함으로써, 소비자는 상품에 대한 부정적인 

태도를 형성하게 된다(Kim & Kim, 2020). 또

한, 스폰서십 공시를 통한 광고에 대한 소비

자의 포스팅에 대한 불신이 생기도록 영향을 

미치며(Boerman, Willemsen, & Van Der Aa, 

2017), 이와 비슷한 맥락에서, 인플루언서의 

스폰서십 공시는 광고 회의(skepticism)를 활성

화하는 광고 인지를 높여, 브랜드 태도와 인

플루언서의 신뢰도에 부적 영향을 미친다는 

연구 결과도 있다(Veirman & Hudders, 2020). 

이 밖에도, 광고인 리뷰가 더 정교하고 평가

적인 내용을 가지고 있더라도, 스폰서십 공시

가 되면 소비자들은 덜 도움이 되는 것으로 

지각하게 된다는 결과도 있다(Kim, Maslowska, 

& Tamaddoni, 2019). 즉, 스폰서십 공시는 리뷰

어의 동기에 대한 의심을 증가시키고, 리뷰가 

긍정적이더라도, 소비자의 태도와 구매의도에 

부정적인 영향을 미친다. 스폰서십 공시가 의

무화되는 가운데, 광고라는 사실을 표기함으

로써 야기되는 부정적인 효과를 상쇄하기 위

한 방법에 대한 강구가 필요한 상황이다.

이러한 가운데, 지각된 상호작용성(perceived 

interactivity)에 관한 연구는 다양한 측면에서 

이루어져 왔으며, 지각된 상호작용성과 여러 

변수 간의 긍정적인 연관성과 그 효과가 검증

되었다. 예를 들어, 상호작용성이 긍정적 반응

과 이용 의도(박다영, 유태순, 2017; 강지현, 

박성희, 이충훈, 2020), 신뢰도(박다영, 유태순, 

2017), 충성도(양수진, 김경란, 2017), 몰입감(조

윤희, 임소혜, 2019)에 정적 영향을 미친다는 
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것을 확인할 수 있다. 더 나아가, 상호작용성

에 대한 지각은 미디어 유명인과 갖게 되는 

지속적인 관계에 대한 환상인 준사회적관계

(parasocial Relationship) (Horton & Wohl, 1956) 

형성에 또한 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Thorson & Rogers, 2006). 특히 지각된 상호작

용성은 지각된 진정성과 동일시를 통해 설득

에 대한 저항을 낮추는 것으로 나타났다. 선

행연구에 따르면 인플루언서가 팔로워들과 상

호작용이 활발할 때 팔로워들은 인플루언서를 

더 진정성 있게 느꼈으며(Jun & Yi, 2020), 지

각된 진정성이 설득에 대한 저항감을 감소시

키는 것으로 나타났다(김상희, 2016). 또한, 지

각된 상호작용은 준사회적관계 형성 및 동일

시 과정과 밀접한 연관성을 가지며(Brown & 

Basil, 2010), 동일시 과정에서 메시지에 대한 

덜 비판적인 태도가 형성되는 것으로 나타났

다(Cohen, 2001).

따라서, 본 연구는 마이크로 인플루언서와 

팔로워 사이의 상호작용 정도가 지각된 진정

성과 동일시를 통해 스폰서십 공시 효과에 미

치는 영향을 분석해보고자 한다. 특히 여러 

SNS 플랫폼 중에서도 마이크로 유명인으로 지

칭된 ‘인스타페이머스’(Instafamous) (Djafarova & 

Trofimenko, 2019)가 새로이 등장한 인스타그램

을 선정하였다. 구체적인 연구 목적은 다음과 

같다. 우선, 마이크로 인플루언서가 스폰서십 

공시를 했을 때의 부정적인 영향력을 재검증

하고, 마이크로 인플루언서와의 지각된 상호

작용성 정도에 따른 효과를 검증하며, 마이크

로 인플루언서의 상호작용 정도가 지각된 진

정성과 동일시를 통해 스폰서십 공시의 효과

를 상쇄하는지를 분석해보고자 한다. 이는 마

케팅에서 마이크로 인플루언서를 활발히 활용

하는 가운데 아직 학문적으로 증명되지 않은 

마이크로 인플루언서의 효과성을 검증하고, 

스폰서십 공시가 법률적으로 명시되어 있는 

상황에서 공시로 인해 활성화되는 설득지식을 

인플루언서와의 상호작용으로 상쇄할 수 있다

는 점에서 마케팅적 함의가 있을 것으로 사료

된다.

마이크로 인플루언서

마이크로 인플루언서에 대한 학문적인 정의

는 아직 명확히 내려지지 않았지만, 마케팅 

기관의 분류를 종합해보면 마이크로 인플루언

서란 본업을 따로 가지고 있고 500 - 10만 명

의 팔로워를 가지고 있으며 대형 인플루언서

보다는 대중에게 미치는 영향력이 작은 인플

루언서를 뜻한다(StarNgage; Mediakix; Linqia, 

2020). 인플루언서의 팔로워 수가 많을 때 소

비자는 인플루언서의 인기, 호감, 매력, 신뢰

를 높게 지각한다는 점에서 대형 인플루언서

가 소비자에게 더 큰 영향을 미칠 것으로 

여겨졌던 기존 연구들(Jin & Phua, 2014; De 

Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; Casaló, 

Flavián, & Ibáñez-Sánchez, 2018)과는 달리, 최근

에는 마이크로 인플루언서가 팔로워들과 높은 

연결감과 관여를 보이기 때문에 더 효과적이

라는 관점이 나타났다(Dhanik, 2016). 특히 마

이크로 인플루언서가 올리는 콘텐츠에 대한 

소비자의 관여도는 더 높게 나타날 수 있다. 

이는 소비자들이 공유, 댓글 등으로 반응하는 

비율인 인게이지먼트 지수(engagement rate; ER)

의 차이로 확인할 수 있는데, 팔로워가 1000

명 이하일 때에는 인게이지먼트 지수가 15.1%

지만 10만 명의 팔로워 이상일 때에는 2.4%로 

나타났다(Main, 2017).

마이크로 인플루언서는 상대적으로 좁고 한
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정된 영역의 콘텐츠를 중심으로 본인을 표현

할 수 있는 소규모 커뮤니티를 형성하고 있으

므로 대규모의 인플루언서에 비해 팔로워와의 

소통이 활발하고, 집단 내 영향력이 더 큰 것

으로 알려져 있다. 예를 들어, 패션 분야 마이

크로 인플루언서들은 전문가적 요소를 보여주

기보다는 팔로워와 동등하게 본인을 위치화하

고 일상적인 사건이나 경험들을 공유하기 때

문에 팔로워들과의 거리감이 비교적 적은 상

태에서 상호작용할 수 있다(김희영, 하지수, 

2019). 즉, 다른 인플루언서와 비교했을 때 마

이크로 인플루언서만의 차별점은 소규모의 팔

로워들과 더 깊고 많은 소통을 하는 것이다. 

따라서 대형 인플루언서보다 마이크로 인플루

언서에게 상호작용성이 더 중요한 요소이고, 

그 영향력이 더 클 것으로 예측할 수 있다.

실무적인 관점에서도 마이크로 인플루언서

를 연구해야 할 필요가 있다. 최근 마케터들

은 주로 2.5~10만 명의 팔로워가 있는 인플루

언서를 활용한다(이선주, 2018). 인플루언서 종

류에 따른 마케터들의 선호도를 조사한 결과 

77%가 마이크로 인플루언서와 일하고 싶다고 

응답했고, 이는 모든 인플루언서 종류 중 가

장 높은 수치였다(Linqia, 2020). 이는 마이크로 

인플루언서가 연예인이나 대형 인플루언서보

다 적은 비용으로 높은 효과를 낼 수 있다고 

판단했기 때문이다. 광고비의 부담은 줄이고 

광고 효과는 유지할 수 있다는 것이다.

이처럼 기업 및 브랜드들은 실질적으로 마

이크로 인플루언서에 관심을 가지고 있으며 

잠재성이 있다고 판단하여 실제로 활용하고 

있다. 그러나, 아직 마이크로 인플루언서에 관

한 연구는 부족하며 결과도 혼재되어 있어 학

문적으로 효과성이 충분히 검증되지는 않았다. 

또한, 마이크로 인플루언서의 가장 중요한 요

소라고 할 수 있는 상호작용성에 초점을 맞춘 

연구는 아직 이루어지지 않았다. 따라서 본 

연구는 마이크로 인플루언서를 대상으로 연구

를 진행하고자 한다.

스폰서십 공시가 설득지식에 미치는 영향

설득지식모델(Friestad & Wright, 1994)은 수

용자들이 어떻게 설득지식을 발달시키고 이를 

활용해 설득 메시지를 처리하는지에 대해 설

명하는 모델이다. 설득지식 모델은 설득의 주

체인 에이전트(agent)와 설득의 대상자인 타깃

(target)으로 구성되어 있으며, 설득상황에서 타

깃이 에이전트의 행위를 어떻게 해석, 평가하

여 이에 대처하는지 파악하고 그 과정에서 설

득지식이 어떻게 이용되는가에 초점을 두고 

있다. 설득상황에 대한 타깃의 지식 구조는 

설득에 대한 주제 지식(target knowledge), 에이

전트 지식(agent knowledge), 그리고 설득 지식

(persuasion knowledge)으로 구성되며, 타깃은 이

러한 지식 구조를 종합해 설득행위에 대응하

고, 에이전트의 설득 의도를 인식할 경우 심

리적 방어기제를 형성해 설득 효과가 감소하

게 된다(Friestad & Wright, 1994).

설득지식은 크게 인지적 차원과 태도적 차

원으로 나누어 이해할 수 있다. 우선 인지적 

차원에서 설득지식은 개념적인 설득지식으로, 

설득의 내용, 출처, 청중을 인식하고 에이전트

의 설득 의도와 전략을 이해하는 것을 포함한

다. 한편, 태도적 차원에서의 설득지식은 설득 

시도에 대처하는 데 효과적일 수 있는 태도적 

메커니즘을 말한다. 이는 설득 시도에 대한 

회의주의나 혐오와 같은 비판적 태도로 구성

되며, 정직함과 솔직함, 신뢰성에 대한 타깃의 

비판적인 감정을 포함한다(Rozendaal et al., 
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2011). 타깃이 에이전트의 설득 의도를 인식할 

경우, 설득지식이 인지적 차원과 태도적 차원

에서 모두 활성화되며, 이로 인해 수용자는 

에이전트의 설득 시도에 대해 인지적으로 방

어하는 동시에 비판적인 태도를 보이게 된다

(Nebenzahl & Jaffe, 1998; d’Astous & Chartier, 

2000).

스폰서십 공시는 타깃이 에이전트의 설득 

의도를 인식하게 되는 상황으로, 여러 선행연

구에서 스폰서십 공시가 수용자의 설득지식을 

활성화하여 결론적으로 설득 효과에 부정적인 

영향을 미친다는 것이 보고되었다. Boerman et 

al.(2012)의 연구에 따르면 스폰서십 공시가 콘

텐츠의 상업적 의도를 더 많이 인식하게 만들

어 개념적 설득지식을 활성화하는 것으로 나

타났으며, 이렇게 활성화된 개념적 설득지식

이 태도적 설득지식을 활성화해 타깃이 브랜

드에 대해 더 부정적인 태도를 보이는 것으로 

나타났다. 또한, Wojdynski와 Evans(2016)의 연

구에선 스폰서십 공시가 기업에 대한 소비자

의 태도를 부정적으로 만들고, 광고를 타인과 

공유하려는 의도를 감소시키는 것으로 나타났

다. 이와 유사하게 Boerman et al. (2017)의 연

구에서도 스폰서십 공시가 소비자들의 온라인 

구전 참여 의사를 감소시키는 것이 드러났다. 

이러한 결과는 타깃이 에이전트의 행위에 담

겨있는 설득 의도가 높고 그 행위의 순수성이 

낮다고 인식할수록 설득 효과가 감소한다는 

이전의 선행연구 결과들을 다시 한 번 지지한

다(Szykman, Bloom, & Blazing, 2004; 김정현, 

2005).

이러한 스폰서십 공시는 수용자로 하여금 

인플루언서가 제품을 후원받았기 때문에 이를 

소개하는 것이라고 외부귀인 하게 만든다. 성

공적인 인플루언서 마케팅이 대개 팔로워와

의 관계에 기반하고 있음을 고려할 때(Moore 

et.al., 2018), 이는 수용자가 인플루언서의 설득 

의도를 더 인식하게 만들어 인플루언서와 팔

로워와의 관계에 부정적인 영향을 미칠 위험

이 있다(이희정, 염정윤, 정세훈, 2014). 선행연

구에 따르면 매크로 인플루언서가 제품을 광

고하는 경우 소비자들이 인플루언서가 본인의 

인기를 활용해 자신을 설득하려고 한다고 인

식하기 때문에 설득 효과가 감소하는 것으로 

나타났다(Kay et al., 2020).

가설 1. 인스타그램 마이크로 인플루언서가 

스폰서십 공시를 했을 때 스폰서십 공시를 하

지 않았을 때보다 a) 인플루언서 태도, b) 콘텐

츠 태도, c) 구매의도가 낮게 나타날 것이다.

지각된 상호작용성

상호작용성(interactivity)은 두 명 이상의 대

화 참가자가 서로에게 반응하고, 커뮤니케이

션 매체와 메시지에 대해 동시에 영향을 받는 

정도를 의미한다(Liu & Shrum, 2002). 상호작용

성은 과거에는 대인 간 커뮤니케이션에서 자

연스럽게 나타나는 특성이라고 여겨졌지만

(Morris & Ogan, 1996), 최근에는 텔레비전에서 

인터넷까지 모든 뉴미디어에 적용할 수 있는 

개념이 되었다(Rafaeli, 1988). 특히 SNS에서 상

호작용성은 중요한 요소인데, 이용자들 간의 

자유로운 상호작용을 통한 사회적 관계의 형

성과 강화를 주요한 목적으로 하고 있기 때문

이다(Correa, Hinsley, & Zuniga, 2010).

기존 연구에서 상호작용성을 바라보는 관점

은 크게 매체 및 커뮤니케이션 요소(Newhagen 

& Rafaeli, 1996; Rafaeli & Sudweeks, 1997; Bucy, 

2004)와 커뮤니케이션에 참여하는 개인이 
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인지하는 상호작용(Mcmillan, 2002; Lowry, 

Romano, Jenkins, & Jenkins, 2009) 두 가지로 나

누어진다. 커뮤니케이션 요소에서 상호작용성

의 정도를 분류하면 선행 메시지와 후행 메시

지의 순차적 관련성과 연속성의 정도에 따라 

다음과 같이 세 단계로 나누어진다. 직접적인 

피드백이 일어나지 않아 기존의 TV, 라디오와 

비슷한 특징을 가진 일방향 커뮤니케이션

(one-way communication)단계, 서로 메시지를 보

내고 반응하는 단순한 흐름의 쌍방향 커뮤니

케이션(two-way communication)단계, 그리고 서

로 연관된 메시지의 연결인 상호작용적 커뮤

니케이션(interactive communication) 단계가 그 

세 단계에 해당한다(Rafaeli & Sudweek, 1997). 

한편, 개인이 인지한 상호작용은 지각된 

상호작용성이라고 할 수 있는데, 이는 메시지

를 보내는 사람과 받는 사람이 모두 상호작

용적이라고 느끼는 심리적 감각을 의미하며 

(Newhagen, Cordes, & Levy, 1996). 상호과정을 

통제하고 있다고 느끼는 정도, 상호작용에서

의 반응성을 느끼는 정도, 상호작용이 개인화

되어있다고 느끼는 정도라는 세 가지 차원으

로 구성된다(Wu, 2005). 지각된 상호작용성은 

사용자가 느끼는 상호작용성이 미디어 특성으

로서의 상호작용성과 다른 반응을 유발할 수 

있고, 같은 미디어의 특성이더라도 그 상황에

서 사용자가 인지한 상호작용성은 달라질 수 

있다는 점에서 중요하다(이주현, 최영균, 2002). 

그뿐만 아니라, 지각된 상호작용성은 실제적

이고 객관적인 상호작용성보다 마케팅 활동에 

더 유용한 정보를 제공한다는 선행연구가 있

다(Wu, 1999). 본 연구에서는 지각된 상호작용

성이 소비자에 미치는 영향을 다룬 기존 선행

연구(Jee & Lee, 2002; Chung & Zhao, 2004; 

Wu, 2005; Gao, Rau, & Gavriel, 2010)를 따라 

지각된 인플루언서와 팔로워의 상호작용의 영

향력을 살펴보고자 한다.

상호작용성은 광고효과성과 정적으로 연관

된다. 메시지를 전달하는 방식은 에이전트에 

대한 평가에 영향을 미치는데(이희정, 염정윤, 

정세훈, 2014), 선행연구에 따르면 선거 웹사

이트에서 지각된 상호작용이 높을 때 후보자

에 대한 태도가 향상되는 것으로 나타났다

(Thorson & Rodgers, 2006). 또한 상호작용성은 

웹사이트에 대한 태도를 높였으며(Wu, 2005; 

Thorson & Rodgers, 2006; Mutum et al., 2018), 

콘텐츠 태도에도 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다(최모세, 조창환, 2019). 지각된 

상호작용이 높을 때 소비자들의 구매의도 역

시 높아졌다(Fortin & Dholakia, 2005; 나윤규, 

서현석, 2008; Jiang, Chan, Tan, & Chua, 2010; 

김민정, 신수연, 2013). 이러한 점에서 볼 때 

인플루언서와 팔로워의 상호작용 수준에 따라 

인플루언서의 광고효과성이 높아질 것으로 

보인다. 특히, 마이크로 인플루언서는 팔로워

와 직접적으로 상호작용하기 때문에(Marwick, 

2015), 마이크로 인플루언서와 팔로워 간의 관

계에서는 지각된 상호작용이 큰 역할을 할 것

으로 예상한다. 선행연구에서 마이크로 인플

루언서의 높은 소통 참여율과 팔로워들과의 

개인적 연결감이 그들의 포스팅을 더 설득력 

있게 만드는 것으로 밝혀졌다(Kusumasondjaja & 

Tjiptono, 2019). 본 연구는 광고효과성을 인플

루언서 태도, 콘텐츠 태도, 구매의도 세 가지

로 나누어 보고자 한다.

가설 2. 마이크로 인플루언서와 팔로워와의 

관계에서 상호작용 정도가 높을 때 (vs. 낮거

나 없을 때보다) a) 인플루언서 태도, b) 콘텐

츠 태도, c) 구매의도가 높게 나타날 것이다.
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인플루언서에 대한 지각된 진정성과 동일시의

매개효과

선행연구에 따르면 마이크로 인플루언서가 

팔로워들과 높은 수준의 상호작용을 할 때 팔

로워들이 인플루언서를 진정성 있게 지각하는 

것으로 나타났다 (Marwick, 2015). 인플루언서

의 진정성이란 상업적 동기보다 정보원의 내

면 생각 및 태도에 일치하는 방향의 메시지를 

전달한다고 지각되는 정도를 의미한다(김우빈, 

추호정, 2019). 즉, 팔로워가 인플루언서와의 

직접적인 상호작용의 수준이 높다고 지각할 

때, 그 인플루언서의 광고 메시지는 인플루언

서 내면의 생각과 태도와 일치한다고 여기는 

것이다.

선행연구에 따르면 인플루언서의 상호작용

성이 인플루언서에 대한 정서적 애착에 영향

을 미치며 그 효과를 인플루언서의 진정성이 

매개하는 것으로 나타났다(Jun & Yi, 2020). 또

한, 브랜디드 콘텐츠의 상호작용성과 소비자

의 반응을 다룬 연구에서도 상호작용성은 지

각된 실재감과 지각된 진정성을 매개로 하여 

콘텐츠 태도와 구전 의도에 유의미한 영향을 

미쳤다(최모세, 조창환, 2019). 더 나아가 소셜

미디어 상에서 연예인의 진정성이 높게 지각

되었을 때 소비자들의 상품 구매의도가 더 높

아졌다(Kowalczyk & Pounders, 2016; Pöyry et 

al., 2019).

또한, 팔로워들은 마이크로 인플루언서와 

상호작용을 한다고 느끼는 정도가 높을수록 

마이크로 인플루언서와 자신을 동일시하게 

된다. 동일시란 개인적인 자각으로, 관련된 

사회적 집단에 일원이라고 느낄 때 나타난다

(Hornsey & Hogg, 2000). 동일시는 개인적 네트

워크에서 상호작용을 통해 나타나며, 온라인 

사회적 그룹에서도 나타나는 것으로 밝혀졌다

(Cheung & Lee, 2010). 선행연구에 따르면 인터

넷 쇼핑몰에서의 상호작용성이 개인적, 사회

적 동일시에 모두 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다(유철우, 최영찬, 2009). 또한 지

각된 상호작용의 요인 중 하나인 반응성이 e-

브랜드에 대한 동일시 정도를 높이는 것으로 

드러났다(이용기, 이정란, 유동근, 2005).

선행연구에 따르면, 사람들은 연예인들에 

비해 인스타그램 인플루언서를 보다 자신과 

비슷하게 인지하여 쉽게 동일시하는 것으로 

나타났다(Jin, Muqaddam, & Ryu, 2019). 예를 들

어, 페이스북에서 소비자들은 연예인들보다 

자신과 유사한 또래 집단이 광고를 포스팅했

을 때 보다 긍정적인 태도와 정서적 반응을 

보였다(Jin, 2018). 추가로 상호작용성을 향상하

는 소셜미디어 마케팅이 사회적 동일시를 통

해 소비자의 만족감에 정적으로 유의한 영향

을 미치며, 이러한 소비자의 만족감이 구매의

도에 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타

났다(Chen & Lin, 2019). 이러한 결과는 팔로워

들이 상호작용이 활발한 마이크로 인플루언서

에게 쉽게 동일시할 수 있다는 것을 보여준다. 

본 연구에서는 인플루언서와 팔로워 간의 상

호작용성이 광고효과성에 미치는 영향을 지각

된 진정성과 동일시가 매개하는지 검증하고자 

한다. 구체적인 연구 가설은 다음과 같다.

가설 3-1. 마이크로 인플루언서와 팔로워와

의 상호작용 정도가 a) 인플루언서 태도, b) 콘

텐츠 태도, c) 구매의도에 미치는 영향은 마이

크로 인플루언서에 대한 지각된 진정성이 매

개할 것이다. 

가설 3-2. 마이크로 인플루언서와 팔로워와
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의 상호작용 정도가 a) 인플루언서 태도, b) 콘

텐츠 태도, c) 구매의도에 미치는 영향은 마이

크로 인플루언서에 대한 동일시가 매개할 것

이다.

지각된 상호작용성의 조절된 매개효과

현재까지 지각된 상호작용성이 광고효과성

에 대한 스폰서십 공시의 효과를 조절한다는 

것을 직접적으로 밝힌 연구는 없다. 그러나 

소비자들이 제품 간접 광고 속 화자와 높은 

연결감을 느낄 때, 광고의 설득적 의도를 덜 

지각하는 것으로 나타났다(Gillespie & Joireman, 

2016). 대상과의 연결감이 지각된 상호작용성

의 구성 요소라는 것(Zhao & Lu, 2012)을 고

려할 때, 이는 지각된 상호작용성 수준에 따

라 설득에 대한 저항이 조절될 수 있음을 보

여준다.

유명인과의 지속된 상호작용은 준사회적관

계(parasocial relationship) 형성에 영향을 미치게 

된다(Brown & Basil, 2010). 준사회적관계란, 미

디어 이용자들이 미디어 속 등장 인물과 느끼

는 친밀한 관계로(Lim & Kim, 2011) 상호작용

성에 대한 지각은 준사회적관계 형성에 영향

을 미친다(Thorson & Rogers, 2006). 디지털 유

명인과의 준사회적 관계가 설득지식과 구매의

도, 인터넷 구전의도에 미치는 영향을 살펴본 

연구에서 팔로워들이 높은 준사회적관계를 느

끼는 경우 설득지식 효과는 감소하는 반면 구

매의도와 인터넷 구전의도는 증가했다(Hwang 

& Zhang, 2018). 비슷한 맥락에서, 인플루언서 

유튜브를 시청하는 아이들이 인플루언서와 높

은 준사회적 관계를 지각할 때, 광고에 대한 

인지가 브랜드 태도에 미치는 부정적인 영향

이 유의하지 않은 것으로 나타났다(Boerman & 

Van Reijmersdal, 2020). 반면, 낮거나 중간 정도

의 준사회적관계를 느끼는 아이들은 스폰서십 

공시로 판매의도를 인지했을 때 부정적인 브

랜드 태도를 보였다. 이처럼 지각된 상호작용

을 통한 인플루언서와의 준사회적관계는 설득

에 대한 저항을 감소시킨다. 뿐만 아니라, 설

득자와의 준사회적관계를 통해 설득자를 더 

믿고 친숙하게 느끼는 것이 정보, 심지어 설

득적인 정보도 더 수용하게 만드는 것으로 나

그림 1. 연구모형
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타났다(Moyer-Guse, 2008).

이러한 선행연구들의 결과를 종합하였을 

때, 지각된 상호작용성이 설득에 대한 저항을 

조절할 수 있다는 것을 알 수 있다. 따라서 

본 연구는 지각된 상호작용성이 높을 때 지각

된 진정성과 동일시를 매개로 스폰서십 공시

가 광고효과성에 미치는 부정적인 효과가 상

쇄될 수 있다고 예측하였다. 구체적인 가설은 

다음과 같다.

가설 4-1. 스폰서십 공시와 a) 인플루언서 

태도, b) 콘텐츠 태도, c) 구매의도 관계에 있

어 인플루언서와 팔로워 간의 지각된 상호작

용성은 인플루언서에 대한 지각된 진정성의 

매개효과를 조절할 것이다.

가설 4-2. 스폰서십 공시와 a) 인플루언서 

태도, b) 콘텐츠 태도, c) 구매의도 관계에 있

어 인플루언서와 팔로워 간의 지각된 상호작

용성은 인플루언서에 대한 동일시의 매개효과

를 조절할 것이다.

방  법

연구 대상 및 실험 설계

본 연구는 Amazon Mechanical Turk(MTurk)를 

통해 영어를 모국어로 사용하는 20세 이상 45

세 미만인 미국인 195명을 대상으로 진행되었

며 이용 경험이 있는 사람으로 제한하였다. 

참가자들 중 스폰서십 공시 조작 확인 문항에 

틀린 응답을 한 참가자와 설문을 끝까지 마치

지 않은 10명을 제외하고 총 185명의 자료를 

분석에 사용하였다. 표본의 남성과 여성 비율

은 각각 51.9%와 47%이었다. 인종은 백인이 

약 73%로 가장 많았고, 평균 연령은 33.7세였

다. 실험 절차를 모두 마친 참가자에게는 소

정의 보상이 지급되었다.

본 연구는 2 (스폰서십 공시: 유/무) x 3 (지

각된 상호작용성 : 높음/낮음/없음) 피험자 간 

설계로 진행하였다. 참가자들은 총 6개의 실

험 조건에 무선 할당되었다.

실험 절차

참가자들은 MTurk을 통해 본 연구에 참여

하였다. 우선, 피험자에게 5만 명의 팔로워를 

가진 가상의 마이크로 인플루언서의 인스타그

램 계정 이미지와 인플루언서에 대한 시나리

그림 2. 연구모형
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오를 제공하고 스폰서십 공시 유무와 인플루

언서의 상호작용성이 조작된 인스타그램 포스

팅 자극물을 조건별로 제공하여 게시물과 댓

글을 주의 깊게 살펴보도록 했다. 마지막으로, 

참가자들은 지각된 진정성, 동일시, 인플루언

서에 대한 태도, 콘텐츠에 대한 태도, 그리고 

구매의도에 대한 설문에 차례로 응답했다.

실험 자극물

가상의 마이크로 인플루언서(‘Laura’)의 인스

타그램 계정을 선행연구(하미연, 이연주, 권수

정, 강윤선, 채지원, 2019)와 실제 인플루언서

의 인스타그램을 참고하여 유사하게 구현하였

다. 마이크로 인플루언서에 대한 명확한 이해

를 돕기 위해 다음과 같은 시나리오를 제시하

였다(This is Laura from California, USA. Her 

interests are reflected in Instagram profile; fashion, 

beauty and lifestyle. She doesn’t have as many 

followers as a celebrity but has 50 thousand 

followers and is called “Instafamous”). 광고 제품

은 가상의 스포츠 의류 브랜드, ‘Gympics’로 

설정하였다.

스폰서십 공시의 경우, 선행연구(Boerman & 

Van Reijmersdal, 2020)의 자극물을 참고하였고, 

해시태그와 문구를 활용하여 두 가지 조건(유/

무)으로 조작하였다. 스폰서십 공시 조건에는 

광고를 뜻하는 해시태그 “#AD”, “#Sponsored”

를 포함시키고, “This is sponsored content of 

sports wear, ‘Gympics’”라는 문구를 추가하였다. 

스폰서십 공시가 되지 않은 조건은 게시물에 

해시태그나 문구를 포함하지 않았다.

지각된 상호작용성은 세 가지 조건(높음/낮

음/없음)으로 조작하였다. 인플루언서가 팔로

워들에게 남기는 답글의 작성 여부, 답글의 

길이와 하트(likes) 표시를 통해 세 조건을 구

분하였다. 지각된 상호작용성이 높은 조건의 

경우, 인플루언서가 팔로워들이 남긴 모든 댓

글에 상대적으로 긴 답글을 달고, 모든 댓글

에 하트를 눌러준 자극물을 보여주었다. 지각

된 상호작용성이 낮은 조건 경우, 일부 댓글

에 상대적으로 짧은 답글을 달아주고 하트를 

누른 자극물이 제시되었다. 마지막으로, 지각

된 상호작용성이 없는 조건의 경우, 인플루언

서는 팔로워들이 남긴 댓글에 어떤 답글을 달

지 않고, 하트도 눌러주지 않았다.

스폰서십 공시

스폰서십 공시에 대한 조작점검을 위해 선

행연구에 이용된 자극물을 참고하였다(Boerman 

& Van Reijmersdal, 2020). 스폰서십 공시 유/무

에 대한 인지를 “Were there any hashtags such 

as “AD” or “Sponsored” on Laura’s posting?”과 

“Was there a statement” This is sponsored content 

of sports wear, ‘Gympics’. “on Laura’s posting?” 2

개의 항목으로 구성하였다. 질문에 ‘yes’ 또는 

‘no’로 응답하였다.

지각된 상호작용성

본 연구에서는 참여자들의 지각된 상호작

용성에 대한 조작점검을 위해 선행연구(Wu, 

2000; McMillan & Hwang, 2002; Wu, 2006; 최

모세, 조창환, 2019)에서 제시한 측정 문항을 

본 연구에 맞게 수정하였고, ‘Laura quickly 

replied to her followers’ questions or requests’, 

‘Her followers could communicate with Laura on 

Instagram.’ 등의 총 9개 항목에 대해 “전혀 동

의하지 않는다”에서 “매우 동의한다”까지 7점 

리커트 척도로 측정하였다(Cronbach’s Alpha= 

.96).
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매개변인

지각된 진정성

본 연구에서는 지각된 진정성을 측정하기 

위해, 선행연구(Gilmore & Pine, 2007; 최윤슬, 

이경렬, 2013; Ilicic & Webster, 2016)의 측정항

목을 바탕으로 문항을 재구성하였다. ‘Laura’s 

posting was credible’, ‘Laura didn't deceive her 

followers’, ‘Laura provided accurate information’ 등

의 총 9문항에 대해 “전혀 동의하지 않는다”

에서 “매우 동의한다”까지 7점 리커트 척도로 

측정하였다(Cronbach’s Alpha=.94).

동일시

동일시 관련 설문 문항은 선행연구(Hoffner 

& Buchanan, 2005; Schouten, Janssen, & 

Verspaget, 2020)의 측정항목을 바탕으로 재구

성하였다. ‘Laura behaved like her followers’, 

‘Laura thought like her followers’ 등의 총 6문항

을 사용하였고, “전혀 동의하지 않는다”에서 

“매우 동의한다”까지 7점 리커트 척도로 측정

하였다(Cronbach’s Alpha=.94).

종속변인

인플루언서에 대한 태도

본 연구에서는 인플루언서에 대한 태도를 

측정하기 위해, 선행연구(Bruner & Kumar, 

2000)에서 제시한 6개의 표현을 참고하여, 

‘negative-positive’, ‘unappealing-appealing’, ‘boring- 

interesting’ 등의 6문항을 7점 척도로 측정하였

다(Cronbach’s Alpha=.97).

콘텐츠에 대한 태도

콘텐츠에 대한 태도는 마이크로 인플루언서

의 포스팅에 대한 태도로 측정하였다. 선행연

구(Park, 2010; 최모세, 조창환, 2019; 하미연, 

이연주, 권수정, 강윤선, 채지원, 2019)의 측정

항목을 참고하여, ‘I think Laura’s posting is 

appealing’, ‘I think Laura’s posting is credible’ 등

의 총 5문항으로 구성하였고, “전혀 동의하지 

않는다”에서 “매우 동의한다”까지 7점 리커트 

척도로 측정하였다(Cronbach’s Alpha=.94).

구매의도

본 연구에서는 구매의도를 측정하기 위해, 

선행연구(Baker & Churchill, 1977; Park, 2010; 

하미연, 이연주, 권수정, 강윤선, 채지원, 2019; 

Weismueller, Harrigan, Wang, & Soutar, 2020)의 

측정항목을 참고하여, ‘I would like to try the 

products in Laura’s posting’, ‘If I have a chance, I 

will plan to buy the products in Laura’s posting.’ 

등의 총 6문항으로 구성하였고, “전혀 동의하

지 않는다”에서 “매우 동의한다”까지 7점 리

커트 척도로 측정하였다(Cronbach’s Alpha=.98).

조작점검

자극물이 연구의 의도대로 잘 조작되었는지 

조작점검을 시행하였다. 스폰서십 공시의 경

우, 해시태그와 스폰서십 공시 문구가 없었다

고 잘못 응답한 7명이 제외되었다. 스폰서십 

공시가 없는 조건에서는 피험자 전원이 해시

태그와 스폰서십 공시 문구가 없었다고 응답

해 조작이 성공하였다. 인플루언서와 팔로워 

간의 지각된 상호작용성 조작의 경우, 상호작

용 높음 조건은 M=5.95, SD=0.80, 상호작용 

낮음 조건은 M=4.79, SD=1.27, 상호작용 없음 

조건은 M=2.93, SD=1.39로, 세 집단 간 평균 

차이가 통계적으로 유의해 지각된 상호작용성
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도 성공적으로 조작되었다(F(2, 116.77)=110.08, 

p<.001).

결  과

가설 1은 스폰서십 공시 유무에 따른 인플

루언서 태도, 콘텐츠 태도, 구매의도의 차이를 

확인하기 위한 것으로, 두 독립표본 t 검정을 

실시하였다. 인플루언서 태도의 경우, 스폰서

십 공시가 있는 조건은 M=4.25(SD=1.66), 스

폰서십 공시가 없는 조건은 M=4.14(SD=1.67)

로 두 조건 간에 유의한 차이가 없었다(t=-.46, 

p=.65). 콘텐츠 태도에서도 스폰서십 공시가 

있을 때(M=4.35, SD=1.48)와 스폰서십 공시가 

없을 때(M=4.26, SD=1.47) 간에 유의한 차이

가 나타나지 않았다(t=-.42, p=.68). 마지막으로 

구매의도에서도 스폰서십 공시에 따른 유의한 

차이가 발견되지 않았다(t=-.41, p=.68). 따라서 

가설 1은 지지되지 않았다.

지각된 상호작용성과 인플루언서 태도, 콘

텐츠 태도, 구매의도의 관계에서 지각된 진

정성과 동일시의 매개효과를 검증하기 위해 

Baron과 Kenny(1986)의 위계적 회귀분석 방식

을 사용하였다. 분석 결과, 1단계에서 지각된 

상호작용성이 인플루언서 태도, 콘텐츠 태도, 

구매의도에 미치는 효과는 각각 β=.54(t=9.13, 

p<.001), β=.42(t=7.54, p<.001), β=.35(t=5.10, 

p<.001)로, 지각된 상호작용성이 높을수록 인

플루언서에 대한 태도, 콘텐츠에 대한 태도, 

그리고 구매의도가 증가해 가설 2가 지지되었

다. 2단계에서는 지각된 상호작용성과 지각된 

진정성의 관계를 확인했으며, 지각된 상호작

용성이 지각된 진정성에 미치는 효과가 유의

했다(β=.66, t=17.69, p<.001). 3단계에서는 지

각된 상호작용성과 지각된 진정성을 동시에 

모형에 투입해 지각된 상호작용성이 종속변인

에 미치는 효과를 통제한 상태에서 지각된 진

정성이 종속변인에 미치는 영향을 확인하였다. 

분석 결과, 지각된 진정성이 인플루언서 태도

(β=.79, t=7.64, p<.001), 콘텐츠 태도(β=.76, 

t=8.04, p<.001), 그리고 구매의도(β=.45, 

t=3.38, p=.001)에 모두 유의한 영향을 미쳤다. 

반면 지각된 상호작용성은 매개변인인 지각된 

진정성을 통제한 뒤 인플루언서 태도(β=.02, 

t=.29, p=.775), 콘텐츠 태도(β=-.08, t=-1.07, 

p=.29), 구매의도(β=.06, t=.50, p=.616)에 유의

한 영향을 미치지 않아 지각된 상호작용성이 

종속변인에 미치는 영향이 지각된 진정성에 

의해 완전매개 된다는 것이 검증되었다.

같은 방식으로 지각된 상호작용성과 인플

루언서 태도, 콘텐츠 태도, 구매의도의 관계에

서 동일시의 매개효과를 검증하였다. 2단계에

서 지각된 상호작용성은 동일시에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다(β=.54, t=13.21, 

p<.001). 3단계에서는 지각된 상호작용성과 동

일시를 동시에 모형에 투입해 지각된 상호작

용성이 종속변인에 미치는 효과를 통제한 상

태에서 동일시가 종속변인에 미치는 영향을 

확인하였다. 분석 결과, 동일시는 인플루언서 

태도(β=.57, t=5.72, p<.001), 콘텐츠 태도(β

=.50, t=5.28, p<.001), 그리고 구매의도(β=.43, 

t=3.53, p=.001)에 전부 유의한 영향을 미쳤다. 

반면 지각된 상호작용성은 매개변인인 동일시

를 통제한 뒤 구매의도(β=.12, t=1.30, p=.20)

에 유의한 영향을 미치지 않아 지각된 상호작

용성이 구매의도에 미치는 영향이 동일시에 

의해 완전매개 되는 것으로 나타났다. 지각된 

상호작용성이 인플루언서 태도(β=.24, t=3.08, 

p<.01)와 콘텐츠 태도(β=.15, t=2.09, p<.05)에 

www.dbpia.co.kr



박예빈 등 / 인스타그램 마이크로 인플루언서-팔로워 간의 상호작용성이 스폰서십 공시 효과에 미치는 영향: 지각된 진정성과 동일시의 매개효과를 중심으로

- 615 -

미치는 효과는 모형에 동일시를 투입했을 때

도 유의하였으나 투입하지 않았을 때보다 감

소해 지각된 상호작용성이 인플루언서 태도와 

콘텐츠 태도에 미치는 영향을 동일시가 부분

매개 하는 것으로 밝혀졌다.

추가적으로 지각된 진정성과 동일시의 매개

효과 크기가 통계적으로 유의한지 검증하기 

위해 SPSS PROCESS Macro를 사용해 부트스트

래핑을 5,000회 실시하였다. 표 1에 제시된 바

와 같이 전부 95% 신뢰구간 상한값과 하한값 

사이 0을 포함하고 있지 않아 지각된 진정성

과 동일시의 매개효과 모두 유의한 것으로 나

타났다. 따라서 가설 3-1과 3-2는 지지되었다. 

조절된 매개효과 분석

스폰서십 공시가 인플루언서에 대한 지각된 

진정성과 동일시의 매개효과를 통해 인플루언

서 태도, 콘텐츠 태도, 구매의도에 미치는 영

향에 있어 상호작용성의 조절된 매개효과를 

검증하기 위해 SPSS PROCESS Macro Model 

7(Hayes, 2013)을 사용하여 조절된 매개효과를 

분석하였고, 이에 관한 결과는 표 2와 표 3에 

제시하였다.

독립변인인 스폰서십 공시는 본 분석을 위

하여 재코딩 되었고(0=무, 1=유), 스폰서십 

공시는 매개변인인 인플루언서에 대한 지각

된 진정성에 통계적으로 유의한 정적 영향을 

주는 것으로 나타났다(b=1.29, t(181)=3.71, 

p<.001). 또한, 지각된 진정성이 종속변인인 인

플루언서 태도(b=.81, t(182)=12.93, p<.001), 콘

텐츠 태도(b=.51, t(182)=11.78, p<.001), 구매의

도(b=.506, t(182)=14.78, p<.001)에 미치는 영

향이 통계적으로 유의하였고, 스폰서십 공시

와 지각된 상호작용성의 상호작용이 지각된 

진정성에 미치는 영향 또한 유의미한 것으로 

확인되었다(F(181, 1)=7.55, p=.007).

더 나아가, 스폰서십 공시는 매개변인인 동

일시에 통계적으로 유의한 정적 영향을 주는 

것으로 나타났다(b=.1.14, t(181)=2.94, p<.05). 

또한, 동일시가 종속변인인 인플루언서 태도

(b=.79, t(182)=10.77, p<.001), 콘텐츠 태도

(b=.64, t(182)=9.34, p<.001), 구매의도(b=.54, 

t(182)=6.20, p<.001)에 미치는 영향이 통계적

으로 유의하였고, 스폰서십 공시와 지각된 상

호작용성의 상호작용이 동일시에 미치는 영향 

또한 유의미한 것으로 확인되었다(F(181, 1)= 

8.31, p=.004).

경로
Boot 

coefficient

Boot

SE

95% 신뢰구간

하한값 상한값

지각된 

상호작용성 →

지각된

진정성 →

인플루언서태도 .52 .08 .37 .66

콘텐츠태도 .50 .07 .36 .65

구매의도 .30 .10 .12 .49

동일시 →

인플루언서태도 .31 .07 .18 .45

콘텐츠태도 .27 .06 .14 .39

구매의도 .23 .08 .08 .38

표 1. 매개효과 부트스트랩핑 결과
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스폰서십 공시가 지각된 진정성과 동일시를 

통해 인플루언서 태도, 콘텐츠 태도, 구매의도

에 미치는 영향이 지각된 상호작용성 수준에 

따라 변화하는지를 확인해 보았다. 조절된 매

개모형의 통계적 유의성을 검증하기 위해 부

트스트랩핑 분석을 실시하였다. 재추출한 표

본의 수는 5,000개로 설정하였다.

지각된 진정성이 매개변인일 때, 인플루언

DV: 지각된 진정성

비표준화 계수
t

95% 신뢰구간

b SE 하한값 상한값

1 (상수) .86 .26 3.28** .34 1.37

스폰서십 공시 1.29 .35 3.71*** .60 1.98

지각된 상호작용성 .77 .05 14.78*** .67 .88

스폰서십 공시 × 지각된 

상호작용성
-.20 .07 -2.75** -.34 -.06

DV: 인플루언서 태도

비표준화 계수
t

95% 신뢰구간

b SE 하한값 상한값

2 (상수) .51 .31 1.65 -.10 1.12

스폰서십 공시 -.03 .18 .19 -.38 .32

지각된 진정성 .81 .06 12.93*** .69 .93

DV: 콘텐츠 태도

비표준화 계수
t

95% 신뢰구간

b SE 하한값 상한값

2 (상수) 1.20 .29 4.21*** 6.39 1.77

스폰서십 공시 -.03 .16 -.19 -.36 .29

지각된 진정성 .68 .06 11.78*** .57 .80

DV: 구매의도

비표준화 계수
t

95% 신뢰구간

b SE 하한값 상한값

2 (상수) 1.01 .40 2.52* .22 1.81

스폰서십 공시 0.13 .23 .056 -.44 .47

지각된 진정성 .51 .08 6.20*** .35 .67

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 2. 지각된 진정성의 조절된 매개효과
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서 태도는 상호작용이 없을 때와 낮을 때 스

폰서십 공시 유무에 따라 통계적으로 유의한 

차이가 나타났다[.284, .947], [.131, .540]. 그러

나 지각된 상호작용성이 높을 때에는 신뢰구

간에 0이 포함되어 통계적으로 유의한 차이가 

나타나지 않았다[-.203, .311]. 콘텐츠 태도는 

지각된 상호작용성이 없을 때와 낮을 때에 비

해 높을 때 더 높은 간접효과를 보였다. 구체

DV: 동일시

비표준화 계수
t

95% 신뢰구간

b SE 하한값 상한값

1 (상수) 1.76 .29 6.03*** 1.18 2.34

스폰서십 공시 1.14 .39 2.94** .376 1.91

지각된 상호작용성 .66 .06 11.31*** .55 .78

스폰서십 공시 × 지각된 

상호작용성
-.23 .08 -2.88** -.39 -.07

DV: 인플루언서 태도

비표준화 계수
t

95% 신뢰구간

b SE 하한값 상한값

2 (상수) .32 .38 .83 -.44 1.07

스폰서십 공시 .18 .19 .92 -.20 .56

동일시 .79 .07 10.77*** .64 .93

DV: 콘텐츠 태도

비표준화 계수
t

95% 신뢰구간

b SE 하한값 상한값

2 (상수) 1.17 .36 3.29** .47 1.87

스폰서십 공시 .14 .18 .80 -.21 .50

동일시 .64 .07 9.34*** .50 .77

DV: 구매의도

비표준화 계수
t

95% 신뢰구간

b SE 하한값 상한값

2 (상수) .63 .46 1.38 -.27 1.54

스폰서십 공시 .14 .23 .64 -.31 .60

동일시 .54 .09 6.20*** .37 .72

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 3. 동일시의 조절된 매개효과
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적으로 상호작용 없음과 낮음은 모두 신뢰구

간에 0을 포함하지 않아 스폰서십 공시 유무

에 따라 콘텐츠 태도의 차이가 통계적으로 유

의한 것으로 나타났다[.224, .801], [.104, .453]. 

하지만, 상호작용 높음 조건에서는 신뢰구간

에 0을 포함하여 스폰서십 공시 유무에 따른 

통계적 차이가 없었다[-.175, .252]. 구매의도 

또한 상호작용 없음[.161, .628]과 낮음[.075, 

.354] 수준에서 스폰서십 공시에 따라 통계적

으로 유의한 차이가 나타났다. 그러나 상호작

용 높음 수준에서는 신뢰구간에 0이 포함되어 

통계적으로 유의한 차이가 나타나지 않았다

[-.130, .199]. 즉, 스폰서십 공시와 인플루언서 

태도, 콘텐츠 태도, 구매의도의 관계에 있어 

지각된 상호작용이 높을 때 지각된 진정성을 

통해 스폰서십 공시 유무에 따른 태도 차이가 

나타나지 않았다는 것을 알 수 있다. 따라서 

가설 4-1이 지지되었다.

동일시가 매개변인일 때, 인플루언서 태도

는 상호작용 없음에서 신뢰구간이 0을 포함하

지 않아 통계적으로 유의미한 결과가 나타났

다[.004, .741]. 그러나, 상호작용성이 낮거나 

높을 때에는 0이 포함되어 통계적으로 유의한 

차이가 나타나지 않았다[-.134, .286], [-.494, 

.038]. 콘텐츠 태도는 지각된 상호작용이 낮을 

때와 높을 때에 비해 지각된 상호작용성이 없

을 때 더 높은 간접효과를 보였다. 구체적으

로 상호작용이 없을 때 신뢰구간에 0을 포함

내용 검정 결과

가설 1

인스타그램 마이크로 인플루언서가 스폰서십 공시를 했을 때 스폰서십 

공시를 하지 않았을 때보다 a) 인플루언서 태도, b) 콘텐츠 태도, c) 구매

의도가 낮게 나타날 것이다. 

가설 1 기각

가설 2

마이크로 인플루언서와 팔로워와의 관계에서 상호작용 정도가 높을 때 

(vs. 낮거나 없을 때보다) a) 인플루언서 태도, b) 콘텐츠 태도, c) 구매의도

가 높게 나타날 것이다.  

가설 2 지지

가설 3-1

마이크로 인플루언서와 팔로워와의 상호작용 정도가 a) 인플루언서 태도, 

b) 콘텐츠 태도, c) 구매의도에 미치는 영향은 마이크로 인플루언서에 대

한 지각된 진정성이 매개할 것이다.

가설 3-1 지지

가설 3-2 

마이크로 인플루언서와 팔로워와의 상호작용 정도가 a) 인플루언서 태도, 

b) 콘텐츠 태도, c) 구매의도에 미치는 영향은 마이크로 인플루언서에 대

한 동일시가 매개할 것이다. 

가설 3-2 지지

가설 4-1

스폰서십 공시와 a) 인플루언서 태도, b) 콘텐츠 태도, c) 구매의도 관계에 

있어 인플루언서와 팔로워 간의 지각된 상호작용성은 인플루언서에 대한 

지각된 진정성의 매개효과를 조절할 것이다.

가설 4-1 지지

가설 4-2

스폰서십 공시와 a) 인플루언서 태도, b) 콘텐츠 태도, c) 구매의도 관계에 

있어 인플루언서와 팔로워 간의 지각된 상호작용성은 인플루언서에 대한 

동일시의 매개효과를 조절할 것이다.

가설 4-2 지지

표 4. 가설검정 결과
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하지 않아 스폰서십 공시 유무에 따라 콘텐츠 

태도의 차이가 통계적으로 유의한 것으로 나

타났다[.007, .637]. 하지만, 상호작용 낮음과 

높음 조건에서는 신뢰구간에 0을 포함하여 스

폰서십 공시 유무에 따른 통계적 차이가 없었

다[-.105, .239], [-.430, .021]. 구매의도 또한 

상호작용이 없을 때 통계적으로 유의한 차이

가 나타났다[.013, .565]. 반면, 상호작용 낮음

[-.088, .215]과 높음[-.365, .024]에서는 신뢰구

간에 0이 포함되어 통계적으로 유의한 차이가 

나타나지 않았다. 따라서 스폰서십 공시와 인

플루언서 태도, 콘텐츠 태도, 구매의도의 관계

에 있어 상호작용이 낮거나 높은 수준으로 지

각될 때 동일시를 통해 스폰서십 공시 유무에 

따른 태도 차이가 나타나지 않았다는 것을 알 

수 있다. 따라서 가설 4-2가 지지되었다.

논  의

본 연구는 마이크로 인플루언서의 스폰서십 

공시가 광고효과성에 미치는 부정적인 영향이 

지각된 인플루언서와 팔로워의 상호작용 수준

에 따라 달라지는지를 알아보고자 하였다. 구

체적으로 인플루언서의 스폰서십 공시가 인플

루언서 태도, 콘텐츠 태도, 구매의도에 부적인 

영향을 미치는지 검증하였으며, 지각된 인플

루언서의 상호작용성이 지각된 진정성과 동일

시를 매개로 인플루언서 태도, 콘텐츠 태도, 

구매의도에 정적인 영향을 미치는지 검증하였

다. 이를 바탕으로 최종적으로 스폰서십 공시

와 인플루언서 태도, 콘텐츠 태도, 구매의도의 

관계에서 지각된 진정성과 동일시의 매개효과

를 지각된 인플루언서의 상호작용성이 조절하

는지 검증하였다. 본 연구의 결과를 논의하면 

다음과 같다.

기존의 많은 선행연구에서 스폰서십 공시의 

부정적 효과가 검증된 것에 반해 본 연구에서

는 스폰서십 공시 유무에 따른 인플루언서 태

도, 콘텐츠 태도, 구매의도의 차이가 유의하지 

않았다. 본 연구에서 광고효과성에 대한 스폰

서십 공시의 영향이 유의하지 않았던 원인으

로 스폰서십 공시 효과에 관해 상반된 연구 

결과가 존재하는 것을 고려해볼 수 있다. 

Boerman 등(2017)의 연구에선 사람들이 인플루

언서의 스폰서십 공시 게시물을 광고로 인지

했을 때 포스팅에 대해 불신감을 형성한 반면, 

Abdullahi(2020)의 연구에서는 인스타그램 인플

루언서가 스폰서십 공시를 하지 않을 때보다 

공시를 했을 때 신뢰감이 높아지는 것으로 나

타났다. 광고 회의와 출처 신뢰성은 소비자가 

브랜드를 광고하는 인플루언서를 어떻게 지각

하는지와 강하게 연관되어 있다. 연구에 따르

면, 소비자가 광고 공시를 인식했을 때 증가

한 광고 회의에도 불구하고 출처 신뢰성과 인

플루언서의 투명성을 높게 지각하는 것으로 

나타났다. 본 연구 또한 출처 신뢰성의 영향

으로 스폰서십 공시 유무에 따른 광고 효과성

의 차이가 나타나지 않은 것으로 보인다.

다음으로 지각된 상호작용성과 인플루언서 

태도, 콘텐츠 태도, 구매의도의 관계에서 지각

된 진정성과 동일시의 매개효과를 살펴본 결

과, 지각된 진정성과 동일시 모두 지각된 상

호작용성이 인플루언서 태도, 콘텐츠 태도, 구

매의도에 미치는 영향을 유의하게 매개하였다. 

즉, 마이크로 인플루언서가 팔로워들과 상호

작용하는 정도가 높게 지각될수록 소비자들은 

인플루언서를 더 진정성있게 지각하고 인플루

언서에게 더 많이 동일시했으며, 이를 통해 

인플루언서와 콘텐츠에 대해 더 긍정적인 태
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도를 형성하고 더 높은 구매의도를 보이는 것

으로 밝혀졌다.

마지막으로, 본 연구 결과에 따르면, 스폰서

십 공시와 광고효과성의 관계에 있어 지각된 

진정성과 동일시의 매개효과를 상호작용 정도

가 조절하는 것으로 나타났다. 지각된 상호작

용성이 높을수록 스폰서십 공시는 지각된 진

정성을 거쳐 인플루언서 태도, 콘텐츠 태도, 

구매의도에 미치는 간접효과가 증가하는 것으

로 나타나 조절된 매개효과가 확인되었다. 지

각된 인플루언서와 팔로워의 상호작용이 높을

수록 소비자는 인플루언서를 더 진정성 있게 

지각했으며, 지각된 상호작용성이 높을 때 지

각된 진정성에 의해 매개된 간접효과가 스폰

서십 공시 유무에 따른 광고효과성의 차이를 

상쇄할 만큼 컸다. 반면, 지각된 상호작용이 

낮거나 없는 경우, 지각된 진정성의 매개효과

가 유의하지 않아 스폰서십 공시가 있을 때

(vs. 스폰서십 공시가 없을 때) 인플루언서 태

도, 콘텐츠 태도, 구매의도가 더 낮았다. 인플

루언서의 진정성은 여러 연구에서 중요한 변

수임이 확인되었으나, 본 연구 결과를 통해 

마이크로 인플루언서에게도 역시 중요한 요소

임을 확인할 수 있었다. 또한, 인플루언서와의 

상호작용과 인플루언서에 대한 태도, 콘텐츠 

태도, 구매의도 간의 관계를 진정성이 완전매

개 하는 결과를 통해 상호작용성과 진정성의 

관계를 재확인하였다. 이는 소비자가 인플루

언서의 진정성을 느끼기 위해서는 팔로워와

의 충분한 상호작용이 필수적이라는 것을 보

여준다.

또한, 지각된 상호작용성이 높을수록 스폰

서십 공시는 동일시를 거쳐 광고효과성에 미

치는 간접효과가 증가하는 것으로 나타나 조

절된 매개효과가 확인되었다. 지각된 인플루

언서와 팔로워의 상호작용이 높을수록 소비자

는 인플루언서와 더 동일시했으며, 지각된 상

호작용성이 낮거나 높을 때 동일시에 의해 매

개된 간접효과가 스폰서십 공시 유무에 따른 

광고효과성의 차이를 상쇄할만큼 컸다. 반면, 

지각된 상호작용이 없을 때는 동일시의 매개

효과가 유의하지 않아 스폰서십 공시가 있을 

때(vs. 스폰서십 공시가 없을 때) 인플루언서 

태도, 콘텐츠 태도, 구매의도가 더 낮았다. 이

러한 결과는 동일시가 광고에 대한 보증인

(endorser)과 광고의 효율성 사이의 관계를 매

개하는 것으로 나타났다는 연구 결과의 연장

선에서 생각해볼 수 있다(Schouten, Janssen, & 

Verspaget, 2020).

이러한 결과는 동일시가 지각된 진정성에 

비해 낮은 수준의 상호작용만으로도 스폰서십 

공시 효과를 상쇄할 수 있는 효과적인 변인임

을 의미한다. 앞서 소비자들은 연예인보다 인

스타그램 인플루언서를 더 자신과 유사하게 

인지하여 상호작용할 가능성이 높아지고, 자

신을 인플루언서와 쉽게 연관 짓고 동일시하

는 것으로 나타났다(Jin, Muqaddam, & Ryu, 

2019). SNS 인플루언서의 평가속성에 관한 연

구에 의하면 인플루언서의 유사성이 구전의도

에 가장 큰 영향을 미치는 요인으로 밝혀졌다. 

이는 SNS 인플루언서와 자신이 얼마나 비슷한 

이미지와 취향을 가졌는지 느끼게 되는 유사

성이 오늘날 소비자들에게 중요한 평가속성으

로 작용한다는 것을 의미한다(유혜정, 황선진, 

2020). 오늘날 소비자들이 인플루언서가 사용

하는 제품 및 서비스를 대거 모방 구매하는 

현상(Freberg et al., 2011)은 인플루언서에 대한 

소비자들의 동일시를 보여준다.
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함의점

본 연구의 함의는 다음과 같다. 우선 본 연

구는 인플루언서의 종류를 세분화하여 아직 

학문적인 연구가 부족한 마이크로 인플루언서

의 광고효과성에 대한 연구를 확장했다는 점

에서 그 의의가 있다. 그동안의 인플루언서 

마케팅 연구가 주로 팔로워가 많은 대형 인플

루언서를 다룬 것과 달리(Jin & Phua, 2014; De 

Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; Casaló, 

Flavián, & Ibáñez-Sánchez, 2018), 본 연구는 팔

로워들과 높은 연결감, 소통 참여율을 자랑

하는 마이크로 인플루언서(Kusumasondjaja & 

Tjiptono, 2019)에 주목했으며, 이러한 마이크로 

인플루언서와 팔로워들의 높은 상호작용성이 

지각된 진정성과 동일시를 통해 스폰서십 공

시가 광고효과성에 미칠 수 있는 부정적인 영

향을 상쇄할 수 있음을 밝혔다는 점에서 의의

가 있다.

다음으로 스폰서십 공시가 법률적으로 명시

되어 있는 상황에서, 인플루언서와 팔로워와

의 상호작용 정도가 광고효과성에 미치는 영

향을 검증했다는 점에서 본 연구는 마케팅적 

함의가 있다. 그동안 상호작용성은 웹사이트

를 비롯해 웹드라마, 인터랙티브 무비 등 다

양한 디지털 미디어 환경에서 커뮤니케이션 

효과를 증대시키는 중요한 변인으로 연구되어

왔다(Wu, 2000; McMillan & Hwang, 2002; 이태

민, 2004; Lee, 2005). 본 연구는 이러한 상호작

용성의 효과를 인스타그램 인플루언서 마케팅

으로 확장하여 상호작용성이 인플루언서 마케

팅에서도 중요한 변인임을 검증하였다.

더 나아가, 본 연구는 스폰서십 공시가 설

득지식의 활성화로 인해 광고효과성에 미치는 

부정적인 효과를 상쇄할 수 있는 요인을 검증

했다. 기존 선행연구에 따르면 스폰서십 공시

는 광고효과성에 부정적인 효과를 미치는 것

으로 나타났다. 사람들은 인플루언서들에 의

해 포스팅되는 스폰서쉽 공시 게시물을 광고

로 인지하는 순간 그 포스팅에 대한 불신감을 

형성하였다(Boerman, Willemsen, & Van Der Aa, 

2017). 또한, 지각된 상호작용성은 지각된 진

정성과 동일시를 통해 광고효과성에 긍정적인 

영향을 미쳤다(Chen & Lin, 2019; Jun & Yi, 

2020). 그러나 스폰서십 공시와 지각된 상호작

용성이 광고효과성에 미치는 영향을 함께 살

펴본 연구는 없었다. 본 연구는 이를 조절된 

매개효과 검증을 통해 확인하고자 하였으며, 

스폰서십 공시와 광고효과성의 관계가 지각된 

상호작용성의 수준에 따라 지각된 진정성과 

동일시를 통해 달라진다는 것을 밝혔다.

뿐만 아니라, 선행연구에서는 상호작용성-광

고효과성, 상호작용성-진정성, 진정성-광고효과

성의 연구는 많이 존재하지만, 모든 변수를 

통합적으로 살펴본 연구는 존재하지 않았다. 

본 연구는 스폰서십 공시와 상호작용성, 진정

성과 광고효과성에 이르는 통합적인 관계를 

확인하였다는 점에서 의의가 있다.

한편 콘텐츠 태도에 관한 연구는 있었지만, 

인플루언서 마케팅에서의 콘텐츠 태도는 아직 

충분히 연구되지 않았다. 제품에 대한 선호로 

콘텐츠를 시청하는 소비자도 필요하지만, 더 

중요한 시청자는 인플루언서의 콘텐츠 자체에 

대한 선호가 높은 소비자일 것이다. 콘텐츠 

태도는 제품 태도에 긍정적인 영향을 주기도 

하는 만큼(이맹탁, 이준영, 심성욱, 2020) 인플

루언서 마케팅에 더 효과적으로 작용할 수 있

는 변수이다. 따라서 인플루언서에게 더 중요

한 콘텐츠 태도를 측정했다는 점에서 실제 인

플루언서 마케팅에서 활용될 수 있는 실무적
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인 의의가 있다.

또한, 본 연구는 선행연구가 부족한 인플루

언서 자체와의 동일시에 주목했다. 선행연구

에 따르면 지각된 상호작용성은 동일시에 정

적인 영향을 미치고, 동일시가 광고효과성에 

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러

나 상호작용성과 광고효과성의 관계에서 동일

시의 매개효과를 검증한 연구는 없었다. 본 

연구는 이를 검증하고자 하였으며, 연구 결과 

높은 수준의 상호작용뿐만 아니라 낮은 수준

의 상호작용에서도 동일시를 매개로 스폰서십 

공시가 광고효과성에 미치는 부정적인 영향이 

상쇄되는 것으로 나타났다.

최근, 광고가 아닌 순수한 리뷰인 척 제품

이나 서비스를 소개하면서, 뒤로는 이익을 취

하는 “뒷광고”가 문제가 되고 있다. 기업과 인

플루언서 간의 경제적 이해관계를 명확하게 

공개하지 않는 것은 정보원의 메시지 신뢰도 

판단에 어려움을 초래한다(차영란, 2020). 뒷광

고를 제재하기 위해서 공정거래위원회는 2020

년 9월 1일부로 표시 광고 지침을 개정하여, 

광고주와 보증인 사이의 경제적 이해관계가 

존재한다면 반드시 공개해야 한다고 밝혔다. 

이처럼 스폰서십 공시가 필수적인 상황에서 

본 연구는 인플루언서 마케팅에서 팔로워와의 

상호작용성이 중요한 요인임을 확인하였다는 

점에서 실무적 함의가 있다. 광고임을 숨기기

보다는 충분한 상호작용을 통해 인플루언서-

팔로워 간의 관계를 형성하는 것이 지속적인 

관계를 유지하여 광고효과성을 높일 수 있을 

것이다.

연구의 제한점과 후속 연구를 위한 제언

본 연구의 한계 및 후속 연구에 대한 제언

은 다음과 같다. 우선, 가상의 인플루언서를 

보여준 사진 자극물을 접하는 것과 실제 인스

타그램 이용 경험 간에는 차이가 있을 수 있

다. 더 나아가, 본 연구에서는 팔로워 수와 시

나리오를 통해 마이크로 인플루언서를 설명하

였는데, 일부 참가자들에 있어서 마이크로 인

플루언서에 대한 이해가 충분하지 않았을 수 

있다. 또한, 마이크로 인플루언서의 경우 팔로

워-인플루언서 간 사전에 쌓은 친밀감과 연결

감이 특히 중요한데, 가상 인물의 설정 시나

리오 상황에서 그 감정을 충분히 느끼지 못했

을 수도 있다. 후속연구에서는 본 연구에서 

사용한 사진 자극물 대신 인스타 라이브나 유

튜브 실시간 스트리밍과 같은 영상 자극물을 

활용한다면 피험자가 보다 더 높은 현실감을 

느낄 것으로 생각된다. 또한, 본 연구에서는 

인플루언서에 대한 피험자들의 사전 태도 및 

감정을 통제하기 위해 가상의 인플루언서를 

사용하였으나, 후속연구에서는 마이크로 인플

루언서를 설명하는 시나리오에 인플루언서가 

팔로워들과 사전에 쌓은 친밀감과 연결감에 

대한 설명을 추가하여 마이크로 인플루언서에 

대한 이해를 높이는 것이 필요하다.

후속연구에서는 본 연구에서 매개효과를 검

증한 인플루언서에 대한 지각된 진정성과 동

일시 외에 지각된 실재감을 매개변인으로 확

인해 볼 수 있을 것으로 보인다. 그동안 다양

한 디지털 콘텐츠 연구에서 지각된 실재감은 

중요한 변인으로 사용되어왔다(Klein, 2003; 탁

진영, 박정형, 2005; 홍선주, 김태용, 2010). 특

히 최모세와 조창환(2019)의 연구에서 지각된 

실재감은 지각된 상호작용성이 콘텐츠 태도와 

구전 의도에 미치는 영향을 완전매개 하는 것

으로 나타났다. 따라서 후속 연구에서는 지각

된 실재감을 매개변인으로 하여 조절된 매개
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효과를 검증할 것을 제언한다.
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How Perceived Interactivity between Instagram Micro-Influencers and

Their Followers Impacts the Effects of Sponsorship Disclosure:

Mediating Role of Perceived Authenticity and Identification
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With the growing popularity of Instagram influencer marketing, this study was conducted to examine the 

impact of interaction between micro-influencers and their followers on the effects of sponsorship disclosure 

in the influencers’ Instagram post. Findings of the study showed that perceived interactivity between 

micro-influencers and their followers moderated the effects of sponsorship disclosure effect through 

perception of authenticity of and identification. The current study provides meaningful marketing 

implications into how to offset the effects of sponsorship disclosure in Instagram influencer marketing by 

revealing the role of perceived interactivity between micro-influencers and their followers.

Key words : Micro-influencers, Sponsorship disclosure, Instagram, Interactivity, Influencer marketing
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1. 지각된 상호작용성 높음 2. 지각된 상호작용성 낮음 3. 지각된 상호작용성 없음

<부록 2> 지각된 상호작용성 (높음 vs. 낮음 vs. 없음)

1. 스폰서십 공시 유 2. 스폰서십 공시 무 

부 록

<부록 1> 스폰서십 공시 (유 vs. 무)
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