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인 루언서 고모델 속성이 고태도에 미치는 인과모형분석:

진정성 지각 매개효과

여 †

한양 학교 고홍보학과

본 연구는 실제 인 루언서를 고모델로 활용하고자 하는 고기획자나 고제작자들에게 모델 선정에 한

략을 제안하기 해 이루어졌다. 이를 해 실제 인 루언서 모델로 ‘이사배’를 선정하고 실험 목 에 맞게 동

상 고물 4개를 편집하여 실험자극물로 활용하여 실험을 실시하 다. 본 연구결과 첫째, 인 루언서 고모델

속성이 고메시지 진정성 지각에 미치는 인과 계를 분석한 결과 모두 직 인 향을 미치는 것으로 나타났

다. 즉, 인 루언서 고모델에 해 신뢰성을 높게 지각할수록, 매력성을 높게 지각할수록, 문성을 높게 지각

할수록, 고 메시지에 한 진정성을 정 으로 인식하는 것으로 해석된다. 다만, 특이한 은 제품 련성 속

성의 경우에는 진정성 지각에 미치는 방향성이 역의 계성을 보 다. 즉, 인 루언서 고 모델의 활동 역과

고하는 제품간에 련성이 높은 경우에는 고메시지에 한 진정성 지각에 부정 인 향을 미치는 것으로

나타났다. 둘째, 인 루언서 고모델 속성이 고태도에 미치는 인과 계를 분석한 결과 모델의 신뢰성과 매력

성 제품 련성 속성은 고태도에 직 으로 정 인 향을 미치는 것으로 나타난 반면 문성 속성의 경

우 고태도에 유의미한 향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 끝으로 인 루언서 고모델 속성이 고메시지

진정성 지각을 매개로 하여 고태도에 미치는 인과 계를 분석한 결과, 고모델의 신뢰성과 제품 련성 매

력성의 경우에는 완 매개효과를 나타내 보 으며, 문성 속성의 경우 부분매개효과를 나타내 보 다. 본 연구

는 고의 이론가와 실무자들에게 몇 가지 시사 을 제시한다. 첫째, 실제 인 루언서를 고모델로 활용하고자

할 때 요하게 고려해야만 하는 모델 속성을 추출하고 검증했다는 에서 그 이론 가치가 있다. 둘째, 기존의

유명인모델 속성 연구결과와 차별화되게 인 루언서 모델의 경우 제품 련성이 요한 모델 속성의 구성개념으

로 확인되었다는 이다. 셋째, 고메시지 진정성 지각에 한 매개효과를 검증하 다는 이다.

주제어 : 인 루언서, 인 루언서 모델, 고모델 속성, 진정성지각, 고태도.
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소셜미디어(social media)의 발달은 세계

으로 미디어의 환경변화에 향을 미치고 있

다. 특히, 소셜미디어의 발달은 뮤니 이션

의 부재 장벽을 허물었고, 세계에서 발생

하는 다양한 상들을 실시간으로 확인하고

공유하게 만들었다. 이러한 미디어 환경변화

는 시장 환경에도 향을 미치고 있으며, 다

양한 산업에서도 소셜미디어를 활용한 사업

확장에 몰두하게 하 다.

기업들은 소비자와의 화에 극 으로 나

서고 있으며, 랜드에 한 효과 인 구 을

얻기 한 방안으로 인 루언서(influencer)의

활용에 주목하고 있다. 인 루언서란 하나

는 복수의 소셜미디어 랫폼에서 다수의 팔

로워를 가지고 있으며, 다른 사람들에게 향

을 미치는 사람을 지칭한다(Lou & Yuan, 2019).

통 인 미디어에서 유명인이나 공인들과 비

교했을 때 소셜미디어에서의 인 루언서는 일

반인에 해당되는 인물이다. 이들은 소셜미디

어에서 자신의 콘텐츠를 생산하면서 온라인

상의 유명인과 같은 역할을 하며, 패션, 화장

품, 건강 등의 다양한 분야에서 소비자들에게

향을 미친다(Sokolova & Kefi, 2019).

재 인 루언서를 활용하는 마 은 세계

으로 주목을 받고 있는 것이 실이다. 국

내에서도 인 루언서를 활용하는 마 이 활

성화되고 있으며, 다양한 성공사례들이 나타

나고 있다. 하나의 로 화장품 랜드인 미

샤는 2019년 2월 유튜 구독 47만명과 인스

타그램 팔로우 14만명을 보유하고 있는 유명

뷰티 크리에이터 ‘홀리’와 신제품 런칭 이 에

사 매 이벤트를 진행한 결과 라이 방송

시작 후 2분 30 만에 비한 상품 3,000개 모

두를 매하는 결과를 얻었다(인사이트, 2019.

2. 26).

이러한 인 루언서의 활동은 기업이나 조직

과 업하여 제품과 랜드를 마 하는 수

단으로 활용되고 있다. 앞서 언 한 바와 같

이, 정 인 효과를 얻고 있기 때문에 인

루언서에게 요구되는 요한 특성은 문 인

역량이다. 특히, 유튜 랫폼에서 활동하는

인 루언서는 뉴스 정보원 역할과 같이 핵심

정보원의 역할을 수행하고 있다는 연구가 있

다(손동진, 김혜경, 2017). 한, 인 루언서의

문성이 랜드에 한 진정성과 제품 구매

의도에도 정 인 향을 미치는 것이 확인

된 연구도 있다(유 주, 김헌, 2020).

이와 같은 사회 상 이면에는 주요한 문제

도 발생하고 있다. 최근 ‘인 루언서 뒷 고’

논란은 국내 사회에 지 않은 논란을 일으키

고 있다. 다수의 유명한 유튜버는 ‘뒷 고’

즉, 고라는 을 숨긴 채 마치 자신이 구매

한 것처럼 연출하여 제품이나 랜드에 해

정 인 메시지를 달하는 수용자 기만행

를 말한다. 뒷 고 논란에 휩싸인 다수의

유튜버는 사실을 인정하고 활동을 지하 다

(헤럴드 경제, 2020년 9월 21일자). 이러한 논

란은 인 루언서의 활동 지 이상으로 기업

과 조직에 피해를 일으키고 있다. 인 루언서

에 한 부정 인 이미지가 제품이나 랜드

에도 동일하게 향을 미치기 때문이다. 이러

한 이유로 인해 기업과 조직은 인 루언서의

효과성을 배제할 수 없기 때문에 더욱 체계

이고 략 인 인 루언서 마 략을 모

색하는 것이 당면한 과제이다. 방송통신 원

회는 최근 이러한 인 루언서 뒷 고 논란에

이어 방송 로그램에서도 찬 고를 받아

로그램을 제작하고도 그 내용을 정확하게

소비자에게 알리지 않는 ‘뒷 고’가 발생함에

따라 방송법 개정을 추진하고 있다(아주경제,
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2020년 9월 28일자). 이처럼 인 루언서를 시

발 으로 한 컨텐츠 제공과 련된 미디어의

개선안은 앞으로도 지속 으로 나타날 것으로

상된다. 따라서 기업과 조직은 인 루언서

비즈니스가 비약 으로 발 하고 있는 사회

상에서 인 루언서에 한 명확한 가치평가

기 을 마련하여 인 루언서의 가치를 규명함

과 동시에 변별하는 사 략이 필요한 시

이다.

한편, 통 인 고와 달리 인 루언서 마

은 소비자에게 감성 으로 어필하는 방식

이기 때문에 공감 형성을 통해 매를 증

시키려는 시도가 일반 이다(손동진, 김혜경,

2017). 따라서 어떤 요인 때문에 소비자들의

공감을 형성시키는지 악할 필요가 있다. 즉,

인 루언서가 팔로워들의 구매행동에 미치는

향을 살펴보기 해서 그들이 인지하는 인

루언서의 특성을 살펴보는 것이 필요하다.

이와 같은 인 루언서의 특성이 무엇인가에

한 연구들은 부분이 고모델(유명인) 속

성 연구들을 기반으로 한다. 고모델(유명인

을 고모델로 기용할 때)의 속성이 구매의도

에 미치는 향은 다양한 선행연구로 그 효과

성이 있다는 것이 검증되었지만, 소셜 인 루

언서를 고모델로 기용할 경우는 선행연구가

미비하기 때문에 인 루언서를 고모델로 기

용할 경우와 유명인 모델 연구결과와 어떤

계성이 있는가를 살펴볼 필요가 있다(유승아,

2018).

이와 련하여 고모델의 바람직한 속성

에 한 여러 형태의 연구들이 진행되어 왔

다(Hovland & Weiss, 1951; McCracken, 1989;

Ohanian, 1990; 1991; 양혜경, 2003). 고모델

의 속성을 기반으로 하는 인 루언서의 속성

에 한 연구들도 동일하게 다양한 속성을 제

안했는데, 각 속성들의 개념 유사성 등을

감안할 때 세 가지의 속성( 컨 , 매력성, 진

실성, 문성)으로 수렴됨을 알 수 있다.

본 연구는 소셜미디어 인 루언서가 정보원

으로서 효과 인 역할을 수행하기 해서 어

떠한 속성을 가져야 하는지에 한 심에서

출발하 다. 소셜 미디어가 발달하고 있는

시 에서 인 루언서들의 활동이 활발해지고,

실제로 마 략에도 정보원으로서 인 루

언서들이 활용되고 있기 때문에 인 루언서

정보원 속성에 한 확인이 요하게 두된

다고 생각된다. 이러한 인 루언서 정보원의

속성이 악된다면, 인 루언서를 고모델로

활용하고자하는 고제작자들에게는 고모

델 선정의 지침서 인 역할을 할 수 있을 것

이다.

따라서 본 연구의 목 을 상세하게 기술하

면 다음과 같다. 첫째, 고 정보원으로서 인

루언서의 속성이 무엇인가를 확인하고자 한

다. 특히, 기존의 유명인 정보원과 비교해서

인 루언서의 고모델 속성에서 차별 인

이 무엇인지를 밝히고자 한다. 이러한 목 이

달성된다면 인 루언서를 고모델로 활용하

고자 하는 고제작자나 기획자들에게 모델

선정의 기 을 제공할 것으로 기 한다. 둘째,

고모델로서 인 루언서의 속성들이 고메

시지에 한 진정성 지각에 어떠한 향을 미

치고 있는가를 확인하고자 한다. 이러한 연구

심은 최근의 인 루언서에 한 부정 인

시각 즉, 뒷 고 논란에 비추어 소비자들의

부정 인 시각을 이려는 략에 활용될 수

있을 것이다. 셋째, 고모델로서의 인 루언

서 속성 각각이 고효과에 어떠한 향을 미

치는가를 확인하고자 한다. 이러한 고효과

에 미치는 인 루언서 속성 각각에 한 상
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인 향력이 확인된다면, 고제작자나

고기획자들이 자신의 제품에 한 모델을 선

정할 때 우선 으로 고려해야할 인 루언서

모델의 속성에 한 가이드라인을 제공할 것

이다. 끝으로, 인 루언서를 고모델로 활용

하고자 할 때 소비자들에게 고메시지 진정

성 지각을 높이기 한 략을 제안하고자 한

다. 이를 해 고메시지 진정성 지각의 매

개효과를 검증할 것이다. 이러한 연구목 이

달성된다면 본 연구결과는 향후에 인 루언서

를 고모델로 활용하는 데 심 있는 고기

획자나 고제작자들에게 고효과를 증진하

는 략을 세우는데 기여할 것이다.

이론 고찰

인 루언서의 정보원 속성

인 루언서의 특성 연구는 일반 으로 고

모델(유명인) 속성에 한 연구들에 기반하고

있다. 고모델(유명인) 속성이 고효과에 미

치는 향은 다양한 선행연구로 검증된 바 있

지만 소셜 인 루언서의 특성의 경우는 선행

연구가 미비하기 때문에 인 루언서이외의

고모델, 유명인으로 그 범 를 확장하여 살펴

보기 때문이다(유승아, 2018).

인 루언서 마 이 특히 고커뮤니 이

션 측면에서 력이 큰 이유를 살펴보면,

기존의 고가 소비자들에게 정보를 일방 으

로 달하여 주입하는 것이며 고를 직

으로 하여 소비자들을 혹시키는 략을 사

용했다면, 인 루언서의 커뮤니 이션 방법은

이와는 달리 소비자와의 소통을 시도한다는

이다. 요한 은 성공 인 마 을 해

서 인 루언서의 신뢰성이 요하다는 것이다.

기업에 의한 일방 인 콘텐츠가 아닌 소비자

가 스스로 만들어 가는 고이며 제품이나 서

비스에 한 리뷰이기 때문에 소비자들이 안

심하고 신뢰할 수 있으며, 그 정보를 마치 지

인이 직 으로 달해주는 정보로서 인식하

는 것이다. 이와 같이 인 루언서는 최근 주

목받는 만큼 자세한 규명도 필요하다.

그러나 이러한 소셜미디어 인 루언서 정보

원에 한 면 한 연구는 아직 미비한 실정이

다. 정보원으로서 인 루언서에 한 선행연

구를 살펴보면, 1인 미디어 개인 방송이 고

PR 랫폼으로서 효과성이 있는지에 한

연구결과, 온라인 개인방송 BJ의 개인 신뢰

성이 이용자들의 시청몰입과 상호작용성

인지 즐거움에 정 향을 미쳤으며, 그

에 따른 정보유용성과 랜드 태도 구매의

도 등에도 정 인 향을 미치는 것으로 확

인되어 인 루언서들의 실제 가치를 입증하

다(김혜 , 안보섭, 2018).

유튜 인 루언서의 정보원 향력에 한

연구에서 인 루언서의 특성으로 신뢰성, 진

정성, 신체 매력 사회 매력과 컨텐츠

특성 측면의 편집기술과 문성, 오락성, 인지

된 상업성 의사사회 상호작용의 인지 ,

행동 특성이 구매의도에 미치는 향력을

검증하 다. 연구결과에 따르면, 유튜 인

루언서의 신뢰성, 컨텐츠 문성, 인지된 상업

성은 구 의도와 구매의도에 정 인 향을

미치는 것으로 나타났으며 행동 의사사회

상호작용은 구 의도와 구매의도에 정 인

향을 미치는 것으로 나타났다(신경아, 한미정,

2019). 인 루언서 마 활동에서 정보원의

유형과 경제 가표시 고효과 연구에서

결과 으로 경제 가표시가 존재할 때
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고효과가 높은 것으로 나타났다(김은재, 황상

재, 2019). 이 외에도 인 루언서 련 선행연

구는 마 의 효과성 연구나 인 루언서의

정보원 유형(연 인, 일반인, 문가)에 따른

고효과성 분석이 부분을 차지하고 있다.

이러한 선행연구들을 종합 으로 분석해 보

면 인 루언서에 해 기존 정보원의 속성을

토 로 연구하거나, 정보원 유형이나 마

효과 연구가 진행되고 있어 편 된 연구 실정

이라고 해석된다. 한 인 루언서 정보원 연

구에서도 주로 소비자의 태도 측면에서만 검

토한 결과 연구에 제한되어 나타나고 있다(유

주, 김헌, 2020). 인 루언서의 정보원 속성

은 선행연구에서 검증된 정보원 속성에 따른

효과성 연구가 주를 이루고 있다. 이러한 기

존 연구의 정보원 속성은 인 루언서의 특성

을 포 으로 내포한 정보원 속성으로 활용

하기 해서는 검증과정이 필요하다, 무엇보

다도 인 루언서의 시의 이며 고유의 특성을

포함한 정보원 속성을 탐색해야할 필요성이

있다고 하겠다. 이처럼 고분야의 주요한 정

보원으로서 인정받고 있는 소셜미디어 인 루

언서들이 실제 으로 선행연구에서 입증되어

온 정보원의 속성이외에 고의 모델로 활용

될 때 소비자들이 선호하는 정보원이 상이할

것으로 상된다. 인 루언서가 요한 정보

원으로 역할을 수행하고 있는 재의 시 에

서 인 루언서의 정보원 속성을 연구하는 것

이 매우 요하다.

김우빈(2018)은 소비자가 지각하는 인 루언

서의 향력을 진실성과 문성으로 구분하

고 인 루언서의 향력은 소비자의 행동 의

도와 련성이 있다고 지 하 다. 따라서 본

연구에서는 인 루언서를 고모델로 활용하

고자 할 때 고기획자나 고제작자 입장에

서 고려해야만 하는 속성으로 선행연구 결과

를 토 로 신뢰성, 매력성, 문성 제품

련성의 4가지 속성을 인 루언서 정보원 속성

으로 가정하고 그 타당성을 확인하고자 한다.

인 루언서의 신뢰성(reliability)

정보원의 신뢰성은 정보원에 해 수용자가

인식하는 신뢰의 정도가 태도변화를 일으키는

것을 말한다. 정보원이 보유한 지식이나 경험

정도와 객 인 정보에 한 제공력 등이 수

용자에게 제시되는 메시지를 정 으로 받

아들이게 되는 것을 의미한다(Petty, Ostron, &

Brock, 1981). 정보원의 신뢰성은 제품에 한

수용자의 여, 고 여의 모든 상황에 정

인 향을 미치는 것으로 확인되었다(김성

기, 곽동성, 2005). 신뢰성은 정보원이 커뮤니

이션의 주제와 련된 지식이나 경험을 바

탕으로 객 인 정보를 제공해 것으로

기 하는 소비자의 생각을 의미한다(한기향,

2019).

신뢰성은 정보의 출처에 해당되는 요인

의 하나로서 과거에는 문가, 연 인 등을

정보의 달자로 활용하 다. 그러나 최근에

는 소셜 인 루언서를 정보의 출처로 활용하

는 경향이 높아지고 있다. 정보의 달자를

활용하는 매체 한 디지털 랫폼으로 확

장되고 있는 것이 실이다(오지연, 성열홍,

2019). 재 많은 팔로워를 보유하고 있는 인

스타그램은 인 루언서의 활동이 활발하게 이

루어지고 있으며, 팔로워 수로 인하여 소비자

들의 이목을 자연스럽게 받으며 정보제공에

한 신뢰를 형성하고 큰 향력을 미치고 있

다(이 애, 하규수, 2020). Sparkman과 William

(1980)에 의하면 소비자는 신뢰성이 높은 정
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보 제공자로부터 받은 정보를 확실하게 믿고

그 로 수용하는 경향이 있다고 하 으며,

Ridings 등(2002)은 신뢰는 지속 사용에 필수

인 요소이며, 온라인 환경에서 더욱 요한

개념으로 취 하 다. 인 루언서가 갖는

향력의 원천은 신뢰성에 있기 때문에 인 루

언서는 평소의 라이 스타일과 일치하는 제품

이나 서비스를 선택해야만 신뢰감이 형성될

수 있으며 진실성 한 향상되면서 장기 인

측면에서도 유리하다고 볼 수 있다. 요한

포인트는 이용자가 신뢰를 형성하게 되면 지

속 인 이용의도로 연결된다는 것이다. 여기

서 이용의도는 인 루언서의 채 을 지속 으

로 사용하거나 타인에게 추천하는 등의 행동

양식을 의미한다(Ridings et al., 2002). 오지연과

성열홍(2019)은 인스타그램 이용자들에게 정보

를 제공하는 인 루언서의 속성 신뢰성과

매력성에 하여 소비문화에 요한 Z세

(generation Z)와 Y세 (millenials)에 따른 차이를

검증한 결과, 인 루언서와 소비자들과의

계에서는 진정성을 바탕으로한 신뢰성이 유지

되어야 하는 기본 속성으로써 매우 요한 것

임을 알 수 있었다.

이상의 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는

인 루언서의 고모델 속성으로서의 신뢰성

을 인 루언서가 추천하는 제품이나 서비스에

한 믿음으로 정의하고자 한다. 따라서 소비

자가 지각하는 인 루언서 모델의 신뢰성이

높을수록 고메시지에 해 진정성 있게 인

식할 것으로 생각되며, 한 고태도에도

정 인 향을 미칠 것으로 상할 수 있다.

인 루언서의 매력성(attravtiveness)

인 루언서들은 소비자들의 일상생활과 매

우 히 련되어 있다. 그들은 자신의 소

셜 채 을 구독하는 소비자들과 강력한 친

감과 유 감을 구축하고 있다. 한 소비자들

이 매력을 느끼는 부분이 무엇인지를 정확하

게 알고 있다(김화 , 2018). 고와 커뮤니

이션 분야의 연구들의 주요한 결과를 살펴보

면, 정보를 달하는 사람의 매력 정도는 메

시지 내용에 한 수용자의 반응이 다르게 나

타났다. 이는 수용자가 제품이나 서비스와

련된 메시지에 한 평가에서 정보를 달하

는 정보원의 매력성이 향을 미친다는 것을

의미한다. 먼 , 매력성이란 정보원에 한 수

용자의 친숙한 정도와 호감의 정도로 평가된

다(Rossiter & Percy, 1987). 즉, 수용자가 정보원

에 해 친숙하게 느낄수록, 호감을 가질수록

정보원에 한 매력도가 높아지며, 정보원이

제시하는 메시지를 정 으로 평가하여 수용

할 가능성이 높아진다는 것을 의미한다. 이는

정보원이 보유한 매력에 해 수용자가 일치

성을 인지하는 것이며 태도변화를 나타나게

유도하는 것이다.

매력성은 소비자가 사람과 사물을 정 으

로 지각하는 정도를 말한다(김성섭, 서정모, 김

미주, 2009). 김민경과 김태용(2014)은 창기

연구에서 매력성은 주로 신체 인 아름다움,

섹시함 등의 육체 의미로만 해석되었으나,

McCroskey와 McCain(1974)은 종합 인 인 매

력척도를 제시하면서, 신체 인 매력이외에도

업무 이며 사회 인 매력을 추가하 다(이은

지, 양성병, 2021).

세부 으로 정보원의 매력도는 애호성

(likability)과 유사성(similarity)으로 구분된다. 애

호성이란 신체 인 매력의 정도를 의미하며

수용자가 정보원의 신체 매력에 해 정

인 태도를 형성하게되며 비매력 인 정보원
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에 비하여 더 높은 정 인 태도변화를 보이

는 것을 말한다(Chaiken, 1979). 유사성이란 수

용자가 정보원의 라이 스타일과 동일시하며,

정보원이 사용하는 제품에 해 공감을 쉽게

보이는 효과를 의미한다(Rossiter & Percy, 1987).

즉, 수용자가 바람직하게 지향하는 라이 스

타일을 정보원이 실성있게 나타내 보이면

수용자가 정보원이 달하는 메시지를 더욱

정 으로 인식하며 태도변화를 보인다는 것

을 말한다.

결론 으로, 매력성이란 상 의 존재에

하여 호감을 지니고 있으며 상 에게 좋게 느

끼는 정도를 뜻하며, 제품이나 서비스의 이미

지를 잘 돋보이게 하고 그 을 활용함으로서

매력 인 특징을 내세우는 것을 말하며, 인

루언서의 이미지가 다양하게 표출됨으로서 소

비자들의 마음을 끌어들인다.

선행연구에 의하면 소비자는 매력성이 높은

고모델에 해 상 으로 높은 공신력을

갖는다고 하 다. 매력성이 높은 고모델을

활용할 경우에 소비자들의 제품 여도와

계없이 보다 정 인 태도를 이끌어낼 수 있

다고 하 다(Dion, 1972). 결국 소비자들은 인

루언서의 매력성이 높을수록 제품 서비

스에 한 태도가 정 인 방향으로 향을

미치게 되며, 이는 고에 한 태도와 고

효과에 정 인 향을 미칠 수 있다.

이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는

매력성은 인 루언서와 동일시하여 자기만족

을 얻거나 인 루언서의 외 으로 보여주는

신체 인 매력성과 태도의 매력성이 소비자들

의 자기 자신과 유사하다고 믿으며 되고 싶은

욕망의 만족 정도로 정의하고자 한다. 따라서

소비자가 지각하는 인 루언서 모델의 매력성

이 높을수록 고메시지에 해 진정성 있게

인식할 것으로 생각되며, 한 고태도에도

정 인 향을 미칠 것으로 추론하 다.

인 루언서의 문성(expertise)

최근에는 인 루언서의 문성도 연구자들

에게 주목을 받고 있다. 문성이란 메시지를

제공하는 정보원이 특정 주제에 해 올바른

견해나 정확한 단을 내릴 수 있다고 인식하

는 정도를 의미한다. 소비자가 문성이 높은

정보원의 정보에 해 향을 받게 되기 때문

에 합리 으로 문제를 해결해 나갈 수 있는

능력을 제시해 주기를 원한다(McCracken, 1989;

Till & Bualer, 2000). 재 인 루언서를 활용한

마 에서도 인 루언서와 기업을 매칭시킬

때에 각 인 루언서의 분야별 문성을 그 첫

번째로 고려하여 진행하는 추세이며, 인 루

언서의 문성은 곧 제품에 한 고에 한

태도와 구매의도 지속 이용의도에 큰

향을 미친다(유승아, 2018).

인 루언서의 지식은 제품의 효과에 향을

미치며, 이에 따라 소비자가 인 루언서를 신

뢰하는 존재로 인식할 때 제품이나 서비스에

정 인 향을 미친다고 하 다(Poulopoulos

et al., 2018). 인 루언서의 문성이 소비자에

게 향을 미치는 근거는 이들이 정보력을 보

유하고 있기 때문이다. 이러한 정보력은 그들

이 지닌 문성에서 기인한다고 할 수 있다.

즉, 인 루언서들은 특정 분야에 해 문

인 지식을 가지고 있으며, 그에 따라 소비자

들 사이에서 향력을 발휘하게 된다. 선행연

구에 따르며, 인 루언서의 문성은 소비자

의 정 반응을 이끌어냈는데 문성이 높

을수록 정보에 한 신뢰도가 높게 나타났다

(Xiao et al., 2018). 특히 인 루언서 마 에
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있어서 정보원의 문성은 제품에 한 행동

의도를 높이는 것으로 확인되었으며 인 루언

서가 추천한 제품에 한 구매의도를 높인다

고 하 다(Uribe et al., 2016).

한 인 루언서의 문성이 높을수록 게

시한 콘텐츠에 한 댓 의 수가 증가하는 것

으로 나타났다(Hughes et al., 2019). 문성은

수용자가 지각하기에 정보원이 특정 메시지

주제에 해 정확한 단이나 올바른 해결

방안을 제시해 수 있다고 믿는 정도이다

(McCracken, 1989). 이러한 선행연구들을 근거

로 하여 본 연구에서는 문성을 인 루언서

의 지식수 , 경험수 을 토 로 주장하고 있

는 정보의 능력과 지식에 해 소비자가 신뢰

롭게 지각하는 정도로 정의하고자 한다.

이상의 선행연구들을 근거로 인 루언서가

고모델의 정보원의 역할을 하는 경우에 인

루언서의 향력이 단순히 정보를 달함으

로써 고메시지에 해 진정성 있게 지각하

는데 향을 미칠 수 있다고 추론하 다. 더

욱이 인 루언서의 향력은 문가로서 정보

원역할을 수행할 경우에 소비자들에게 달하

는 고에 해 정 인 태도를 형성하는 데

에 기여할 것이다.

인 루언서의 제품 련성

인 루언서가 고하는 제품의 특성에 따라

고효과가 달라질 수 있다. 재 인 루언서

고모델과 제품과의 련성(relevancy)을 검증

한 연구는 찾아보기 어렵다. 따라서 고와

련된 선행연구를 분석할 필요가 있었다.

고에 한 선행연구에서는 고메시지와 제품,

랜드와의 련성(한상필, 2000; Johar & Sirgy,

1991; Mason, Burton, & Roach, 2001), 고 메

시지와 정보원의 련성(양윤, 채 지, 2004;

Kahle & Homer, 1985) 등의 연구가 진행되어

왔다.

일반 으로 고메시지와 제품, 랜드와의

련성에 한 연구결과 련성은 시청자의

인지, 감정, 행동 반에 정 인 향을 주

는 것으로 나타났다(한상필, 2000; Mason et al.,

2001). 이는 메시지의 제품 특성과 련성이

높을수록 소비자의 제품의 특성과 랜드에

한 인식이 더욱 명확해지기 때문인 것으로

해석할 수 있다(Mason et al., 2001). 그리고 스

토리텔링 고의 메시지 련성(정차숙, 한상

필, 안보섭, 2013)과 아트 고의 술 작품과

제품의 련성(이명천, 문성연, 김정 , 2010)

등이 소비자의 감성을 자극하여 고태도와

랜드태도에 정 향을 미치는 것으로

나타났다.

제품 련성에 한 연구들은 제품에 한

고들 뿐만 아니라, 기업의 다양한 마 과

련된 분야에서도 진행되어왔다. 의 련

마 (cause-related marketing)의 경우, 의명

분과 기업 제품과의 련성이 높을수록 제품

태도와 행동이 높아지는 것으로 나타났다(김

자경, 김정 , 2001; 한종선, 이병 , 안은미,

2012). 한 랜드 정체성(brand identity)도 제

품과의 련성에 의해 향을 받는다(정차숙

등, 2013). 기업이 소셜미디어를 통해 공유한

정보와 랜드 제품과의 련성이 사용자

들 간의 정보공유에 향을 미치는 것으로 나

타났다(황장선, 임지은, 2013). 이러한 선행연

구 결과에 근거하여 본 연구에서는 인 루언

서를 고모델로 기용한 고에서 인 루언서

의 활동 역과 제품속성이 련성이 높을수록

소비자들은 인 루언서가 고하는 제품에

한 품질을 이야기할 때, 고이기 때문에
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정 으로 평가할 수 있다는 숨은 의도를 찾을

수 있으며, 따라서 인 루언서의 메시지에

한 진정성을 의심하게 되는 결과를 래할 것

으로 측된다. 다만, 인 루언서 고모델과

고하는 제품 간의 련성이 일치하는 고

에 해서 소비자들은 편안함을 느끼게 되어

고태도는 정 으로 향을 미칠 것으로

측된다. 결론 으로 인 루언서의 활동분야

와 고 제품 간에 련성이 높을 때 소비자

들은 해당 제품에 해 정 인 태도를 보일

것으로 측되나, 제는 인 루언서의 숨은

의도가 없다는 을 명확히 해석할 수 있도록

고 메시지를 제작해야만 진정성을 높게 지

각하고 정 인 태도를 형성할 수 있을 것

이다.

인 루언서의 진정성 지각: 직 효과와 매개

효과

일반 으로 진정성이란 인간이 스스로 자신

에 해서 알아가며, 행동이 함께 이루어지고,

나아가 개인과 사회의 계 사이에서 사회

안녕감을 주는 기 인 개념으로 이해된다

(Harter, 2002; 김 실, 이희경, 2010). 한,

Harter(2002)는 진정성이란 자신의 감정, 신념,

가치, 생각을 가지고, 진정한 자신의 자아와

일치되게 행동하는 것이라고 정의하 다.

Kernis(2003)는 스스로에게 진실된 자아를 일상

생활에서 자기 자신의 의지에 따라 작동시키

는 것이라고 하 다. 한편, Trilling(1972)은 진

실성과 진정성을 구분하 다. 즉, 진실성은 타

인에 해 정직한 것을 말하며, 진정성은 자

기 자신에게 참된 모습과 정직한 모습이라고

기술하 다. 이처럼 진정성에 한 다양한 정

의들은 자아와 일치되게 하는 것이 진정성의

핵심 인 요소라고 설명할 수 있으며, 오늘날

개인과 사회 그리고 인간 커뮤니 이션 활

동에서 요한 역할로 작용하고 있다(Harter,

2002).

먼 소비자 분야의 연구에서는 많은 학자

들이 진정성을 주제로 하여 여러 가지 연구를

진행하 다. 진정성이 사회에서 요구에

부합하는 요한 요소라는 것을 확인하 다.

Orvell(1989)은 모방품과 진정성 간의 긴장감이

산업 명 이후에 미국의 문화에 구성요인이라

하 으며, Jackins(1990)는 진정성이 의 서

구 문화에 일반 인 부각되는 주제라고 하

으며, Lowenthal(1992)은 진정성이 사회에

서 리 동경되고 확산되고 있다고 하 다.

이러한 시 이슈임에 따라 진정성은 심리

학, 철학, 사회학, 인류학 등 다양한 분야에서

연구가 진행되고 있다.

MacCannell(1973)은 진정성이 원시 이며 자

연 이고, 더욱 통 인 것으로 과거와 련

된 것으로 악하 고, Cohen(1988)은 진정성이

개인의 이상, 형, 환상, 기 등이 사물이나

경험에 반 된 것이며 개인 인 경험에 의해

지각된 품질로 정의하 다. Brown과 Kozinets

그리고 Sherry(2003)은 장인의 정신이 반 된

통 인 랜드와 련해서 진정성을 정의하

고, Kates (2004)는 진정성에 해 하 문화

의 소비 맥락에서 도덕 정당성과 인지 정

당성의 측면에서 진정성이 소비자의 개인

지각 뿐만 아니라 하 문화의 공동체 내부의

요인이 있을 때 비로소 형성될 수 있다는 것

을 보여주고 있다. 그러나 마 고 분

야에서는 재까지 진정성에 한 연구들은

그 역할의 요성과는 달리 마켓 에서

그 개념을 이해하는 차원과 구성개념을 검증

하는 방법이 미흡한 실정이다(Alexander, 2009;
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Penaloza, 2001). 한 몇몇의 소수 소비자 연구

자들만이 진정성에 을 두고 시장에서 개

념을 정의하는 차원에서 이루어지고 있다.

박성애(2019)는 진정성이 인 루언서의 정보

원에 한 신뢰와 공감을 형성하는데 요한

요인이며, 진정성이 높게 지각된 인 루언서

는 공감도와 신뢰도를 향상시켜서 지자체에

한 태도를 정 으로 형성하는데 향을

미친다. 조윤선(2019)은 진정성이 인 루언서

에 한 소비자 반응에 매우 요한 요인임을

증명하 다.

정보원의 진정성은 고메시지를 달하는

정보 달자의 의도나 내면의 신뢰 정도를 더

욱 강조하는 에서 이해할 수 있다. 정보

원의 진정성에 한 선행연구들을 살펴보면,

Beverland 등(2008)은 고 정보원의 진정성을

소비자들이 지각하는 속성으로 밝혔다. 그

들은 랜드의 진정성을 표 하는 단서들을

고에서 강조하게 되면 랜드의 진정성을

지각할 수 있다고 하 다(Beverland, Lindgreen,

& Vink, 2008; Napoli, Dickinson, Beverland, &

Farrelly, 2014). 이러한 선행연구를 근거하여 해

석해 볼 때 고메시지에 한 진정성 지각이

정 일수록 고태도도 정 으로 변화될

가능성이 높다. 더욱이 고모델의 속성에

해서도 소비자가 진정성있게 지각하느냐 는

진정성 없게 지각하느냐에 따라 고태도에

미치는 효과의 방향성에서도 차이가 있을 것

으로 추론된다.

연구가설과 연구모형

본 연구는 실제 인 루언서를 고모델로

기용할 때 본 연구에서 설정한 4가지 모델 속

성(신뢰성, 매력성, 문성 제품 련성)이

고메시지 진정성 지각에 어떠한 인과 계를

나타내 보이는가를 확인하고자 하 다. 정보

원의 신뢰성과 련된 선행연구를 살펴보면,

Sparkman과 William(1980)에 의하면 소비자는

신뢰성이 높은 정보 제공자로부터 받은 정보

를 확실하게 믿고 그 로 수용하는 경향이 있

다고 하 으며, Ridings 등(2002)은 신뢰는 지속

사용에 필수 인 요소이며, 온라인 환경에서

더욱 요한 개념으로 취 하 다. 이 애와

하규수(2020)에 의하면 인스타그램은 인 루언

서의 활동이 활발하게 이루어지고 있으며, 팔

로워 수로 인하여 소비자들의 이목을 자연스

럽게 받으며 정보제공에 한 신뢰를 형성하

고 큰 향력을 미치고 있다고 하 다. 따라

서 소비자가 지각하는 인 루언서 모델의 신

뢰성이 높을수록 고메시지에 한 진정성이

높게 지각될 것으로 측된다.

정보원의 매력성과 련된 선행연구를 살펴

보면, Dion(1972)은 매력성이 높은 고모델을

활용할 경우에 소비자들의 제품 여도와

계없이 보다 정 인 태도를 이끌어낼 수 있

다고 하 다. Chaiken(1979)은 수용자가 정보원

의 신체 매력에 해 정 인 태도를 형

성하게되며 비매력 인 정보원에 비하여 더

높은 정 인 태도변화를 보인다고 하 다.

Rossiter와 Percy(1987)는 수용자가 바람직하게

지향하는 라이 스타일을 정보원이 실성있

게 나타내 보이면 수용자가 정보원이 달하

는 메시지를 더욱 정 으로 인식하며 태도

변화를 보인다고 하 다. 따라서 소비자가 지

각하는 인 루언서 모델의 매력성이 높을수록

고메시지에 해 진정성있게 인식할 것으로

측된다.

정보원의 문성과 련된 선행연구를 살펴

보면, Poulopoulos et al.,(2018)은 인 루언서의
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지식이 제품의 효과에 향을 미치며, 소비자

가 인 루언서를 신뢰하는 존재로 인식할 때

제품이나 서비스에 정 인 향을 미친다고

하 다. Xiao et al.,(2018)은 인 루언서의 문

성이 소비자의 정 반응을 이끌어냈으며,

문성이 높을수록 정보에 한 신뢰도가 높

게 나타났다. 특히 Uribe et al.,(2016)은 인 루

언서 마 에 있어서 정보원의 문성은 제

품에 한 행동 의도를 높이는 것으로 확인되

었으며 인 루언서가 추천한 제품에 한 구

매의도를 높인다고 하 다. 따라서 소비자가

지각하는 인 루언서 모델의 문성이 높을수

록 고메시지에 해 진정성있게 인식할 것

으로 측된다.

정보원의 제품 련성과 련된 선행연구를

살펴보면, 고메시지와 제품, 랜드와의

련성에 한 연구결과 련성은 시청자의 인

지, 감정, 행동 반에 정 인 향을 주는

것으로 나타났다(한상필, 2000; Mason et al.,

2001). 한, 의명분과 기업 제품과의 련

성이 높을수록 제품태도와 행동이 높아지는

것으로 나타났다(김자경, 김정 , 2001; 한종선,

이병 , 안은미, 2012). 그러나 소비자가 지각

하는 인 루언서 모델의 제품 련성이 높을수

록 인 루언서 모델의 고메시지 진정성에

해 소비자들은 뒷 고 논란에서 야기되었

던 숨은 의도를 찾을 수 있는 가능성이 높을

것으로 측된다. 따라서 인 루언서 고모

델의 제품 련성 속성은 메시지 진정성지각에

부정 인 효과를 일으킬 것으로 측된다. 이

러한 인 루언서 모델의 속성(신뢰성, 매력성,

문성 제품 련성) 각각은 고메시지 진

정성지각에 향을 미치는가를 확인하기 한

연구목 을 달성하기 해서 본 연구에서는

가설1, 2, 3, 4를 설정하 다.

가설 1: 인 루언서 고모델의 신뢰성이

높을수록 고메시지 진정성 지각에 정 인

향을 미칠 것이다.

가설 2: 인 루언서 고모델의 매력성이

높을수록 고메시지 진정성 지각에 정 인

향을 미칠 것이다.

가설 3: 인 루언서 고모델의 문성이

높을수록 고메시지 진정성 지각에 정 인

향을 미칠 것이다.

가설 4: 인 루언서 고모델의 제품 련성

이 높을수록 고메시지 진정성 지각에 부정

인 향을 미칠 것이다.

세 번째로 인 루언서 고모델 속성 4가지

(신뢰성, 매력성, 문성 제품 련성)가

고태도에 미치는 인과 계를 확인하기 한

목 이 있다. 정보원의 속성이 고태도나

고효과에 미치는 선행연구를 살펴보면, 유

주와 김헌(2020)은 1인 미디어 인 루언서의

공신력( 문성, 신뢰성, 매력성)과 콘텐츠에

한 진정성이 상품구매 의도에 미치는 효과를

살펴본 결과 인 루언서의 문성과 콘텐츠

진정성이 랜드 진정성에 정 인 향을

미쳤다. 한, 윤해룡 등(2019)은 인 루언서의

문성과 진실성 매력성이 상표 태도를 거

쳐 제품 구매의도에 미치는 향의 련성을

분석하 다. 김재훈 등(2021)은 소셜미디어

인 루언서의 매력성과 문성이 지

방문 의도에 미치는 향간의 련성을 확인

하 다. 증가녕과 김인재(2018)는 뷰티분야 인

루언서의 소비자 친 감과 호감에 한 만

족이 구매 의도에 정 인 향을 미치는 것

을 확인하 다.

주링즈(2017)는 문성 이외에도 인 루언서

의 호감도, 객 성, 독창성 요인이 제품 신뢰
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도와 구매 의도에 향을 미친다는 것을 발견

하 으며, 황희성(2018)은 인 루언서의 정보

달력 수 이나 콘텐츠가 포함하고 있는 정

보성 수 이 뷰티 상품에 한 소비자들의 행

동에 향을 미친다는 것을 확인하 다. 유승

아(2018)의 연구결과 인 루언서의 문성은

제품의 고에 한 태도와 구매의도 지속

이용의도에 향을 미친다는 것을 발견하

다. 이명천 등(2010)은 아트 고의 술 제

품과 고의 메시지 련성이 소비자의 감성

을 자극하여 고태도와 랜드태도에 정

향을 미친다는 것을 확인하 다. 따라서 앞

에 제시된 인 루언서 모델속성이 고태도에

향을 미친다는 선행연구결과에 근거하여 아

래의 가설 5, 6, 7, 8을 설정하 다.

가설 5: 인 루언서 고모델의 신뢰성이

높을수록 고태도에 정 인 향을 미칠

것이다.

가설 6: 인 루언서 고모델의 매력성이

높을수록 고태도에 정 인 향을 미칠

것이다.

가설 7: 인 루언서 고모델의 문성이

높을수록 고태도에 정 인 향을 미칠

것이다.

가설 8: 인 루언서 고모델의 제품 련성

이 높을수록 고태도에 정 인 향을 미

칠 것이다.

네 번째로 고메시지에 한 진정성 지각

이 고태도에 직 인 향을 미치는가를

확인하기 한 목 이 있다. 고메시지 진정

성 지각이 고태도에 미치는 선행연구들을

살펴보면, Beverland 등(2008)은 고 정보원의

진정성을 소비자들이 지각하는 속성으로 밝혔

다. 박성애(2019)는 진정성이 인 루언서의 정

보원에 한 신뢰와 공감을 형성하는데 요

한 요인이며, 진정성이 높게 지각된 인 루언

서는 공감도와 신뢰도를 향상시켜서 지자체에

한 태도를 정 으로 형성하는데 향을

미친다. 조윤선(2019)은 진정성이 인 루언서

에 한 소비자 반응에 매우 요한 요인임을

증명하 다. 유 주와 김헌(2020)은 1인 미디

어 인 루언서의 공신력과 콘텐츠에 한 진

정성이 상품구매 의도에 미치는 효과를 살펴

본 결과 인 루언서의 문성과 콘텐츠 진정

성이 랜드 진정성에 정 인 향을 미쳤

다. 따라서 이러한 선행연구결과에 근거하여

고메시지 진정성 지각이 고태도에 정

인 향을 미칠 것으로 측이 가능하며, 이

러한 측에 근거하여 아래의 가설 9를 설정

하 다.

가설 9: 인 루언서 고모델의 메시지 진

정성 지각은 고태도에 정 인 향을 미

칠 것이다.

끝으로, 고메시지 진정성 지각에 한 매

개효과를 검증하고자 하 다. 즉, 인 루언서

고모델 속성 4가지(신뢰성, 제품 련성, 매

력성, 문성)이 진정성 지각을 매개로 하여

고태도에 어떠한 향을 미치는가를 확인하

고자 하 다. 정보원의 진정성에 한 선행연

구들을 살펴보면, Beverland 등(2008)은 고 정

보원의 진정성을 소비자들이 지각하는 속성

으로 밝혔다. 그들은 랜드의 진정성을 표

하는 단서들을 고에서 강조하게 되면

랜드의 진정성을 지각할 수 있다고 하 다

(Beverland, Lindgreen, & Vink, 2008; Napoli,

Dickinson, Beverland, & Farrelly, 2014). 이러한
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선행연구를 근거하여 해석해 볼 때 고메시

지에 한 진정성 지각이 정 일수록 고

태도도 정 으로 변화될 가능성이 높다. 더

욱이 고모델의 속성에 해서도 소비자가

진정성있게 지각하느냐 는 진정성 없게 지

각하느냐에 따라 고태도에 미치는 효과의

방향성에서도 차이가 있을 것으로 추론된다.

이러한 고메시지 진정성 지각에 한 추론

에 근거하여 아래의 매개효과 가설 10, 11, 12

13을 설정하게 되었다. 이러한 연구가설 13

개를 포함한 연구모형을 제시하면 그림 1과

같다.

가설 10: 인 루언서 고모델의 신뢰성은

진정성 지각에 매개하여 고태도에 향을

미칠 것이다.

가설 11: 인 루언서 고모델의 매력성은

진정성 지각에 매개하여 고태도에 향을

미칠 것이다.

가설 12: 인 루언서 고모델의 문성은

진정성 지각에 매개하여 고태도에 향을

미칠 것이다.

가설 13: 인 루언서 고모델의 제품 련

성은 진정성 지각에 매개하여 고태도에

향을 미칠 것이다.

연구방법

연구 상

본 연구의 피험자는 실제 인 루언서 고

모델의 타겟 집단으로 선정된 20 를 상으

로 하 다. 실험은 실제 인 루언서(이사배)가

그림 1. 연구가설과 연구모형
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고모델로 활용된 4개의 실험자극물(동 상

고)에 각각 80명씩 무선선발 무선할당을 통

해 피험자가 배정되었으며, 총 320명이 실험

에 참여하 다. 실험은 천안소재 N 학교 재

학생을 상으로 진행되었으며, 본 연구의 실

험자극물 동 상 고의 주요 타겟 집단인 20

와 30 인 을 감안하여 학생을 상으

로 실험을 진행하 다. 실험 기간은 2022년 5

월 16일부터 5월 20일까지 진행되었다.

인 루언서 선정

실험자극물(동 상 고)을 선정하기에 앞서

먼 실제 인 루언서를 고모델로 선정하는

과정이 필요하 다. 이를 해 3가지 기 을

통해 인 루언서를 선정하 다. 먼 , 실제 인

루언서가 고모델로 기용되고 있으며, 피

험자들에게 친숙성이 높지 않은 인 루언서를

선정하고자 하 다. 인 루언서에 한 사

친숙성이 고 태도에 향을 미치는 것을 최

소화하고자 하 기 때문이다. 두 번째 기 은

해당 인 루언서가 고모델로 등장하는 동

상 고가 존재하느냐 여부 다. 특히, 다양한

제품의 동 상 고가 존재하는 인 언서가

필요하 다.

이러한 기 을 모두 충족한 실제 인 루언

서로 최종 후보자에 오른 실제 인 루언서는

뷰티와 메이크업 아티스트로서 포니와 이사배,

씬님이었다. 이들 3명의 실제 인 루언서를

상으로 본 실험 목 에 한 동 상 고

가 모두 존재하는지를 확인한 결과 포니와 씬

님 인 루언서의 경우에는 본 연구목 에 부

합하는 4가지 종류의 동 상 고가 존재하지

않았으며, 이사배 인 루언서 만이 본 연구목

에 부합하는 4가지 동 상 고가 존재하

기 때문에 본 연구에서는 이사배를 선정하

다. 그밖에 고모델로서 고효과에 향을

미칠 수 있는 외생변수들은 모든 실험 조건에

무선선발 무선할당을 통해 동일하게 향을

미치는 것으로 통제되었다고 사료된다.

실험자극물 선정

실제 인 루언서가 고모델로 등장하는

표 인 동 상 고가 실험자극물로 필요하

다. 본 연구에서는 제품의 기본 인 구분방식

인 이성제품과 감성제품에 한 동 상 고

가 필요하 으며, 한 문가 심층면 결과

에서 도출된 바와 같이 실제 인 루언서를

고모델로 선정할 때 요하게 고려하는 이

제품과의 련성이라는 을 감안하여 인 루

언서 활동분야와 련성이 있으면서 이성

는 감성제품 고와 인 루언서 활동분야와

련이 없으면서 이성 는 감성제품 고의

4가지 동 상 고를 실험자극물로 선정하고

자 하 다. 그러나 실 으로 실제 인 루언

서가 고모델로 등장하는 동 상 고를 연구

자가 직 제작하여 실험자극물로 활용하는

것이 어려움이 있었다. 따라서 본 연구에서는

이사배 인 루언서가 고모델로 등장하면서

활동분야와 련성이 있는 이성제품 동 상

고로 듀이트리 화장품 고를, 활동분야와

련성이 있는 감성제품 동 상 고로 에버콜

라 고를 선정하 다. 한, 인 루언서 활

동분야야 련이 없으면서 이성제품 동 상

고로 카카오 리운 고를, 활동분야와

련성이 없고 감성제품 고로 롯데워터 크

고를 선정하 다. 고태도에 향을 미칠

수 있는 4개 고의 길이는 모두 30 로 동일

한 길이로 편집하여 사용하 다(그림 2 참조).
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측정도구

본 연구의 실제 인 루언서를 고모델로

선정할 때 고려하는 모델속성 척도는 남인용

(1998), 이상 (2006), Ohanian(1990)이 제안한

모델 척도를 심으로 본 연구에서 수정하여

사용하 다. 인 루언서 고모델 속성은 크

게 4가지로 구성되었으며, 신뢰성, 매력성,

문성 제품 련성이었다.

먼 , 인 루언서 고모델 이사배의 신뢰

성에 해서는 남인용(1998), Ohanian(1990)이

제안한 척도를 심으로 본 연구에서 수정하

여 사용하 다. 8개 하 문항으로 제작되었으

며, Likert형 5 척도(‘1 = 그 지 않다’,

‘5 =매우 그 다’)를 사용하여 측정하 다.

문항내 신뢰도를 검사한 결과 Cronbach’s α=

.956으로 나타났다. 문항내용은 “이 고모델

은 신뢰할 수 있다, 이 고모델은 정직하다,

이 고모델은 성실하다, 이 고모델은 믿음

이 간다, 이 고모델은 도덕 이다, 이 고

모델은 솔직하다, 이 고모델은 미디어의 평

가가 좋을 것이다, 이 고모델의 활동에 믿

음이 간다”이었다.

둘째, 인 루언서 고모델 이사배의 매력

성에 해서는 남인용(1998), Ohanian(1990)이

제안한 척도를 심으로 본 연구에서 수정하

여 사용하 다. 5개 하 문항으로 구성하 으

며, Likert형 5 척도(‘1 = 그 지 않다,

5 =매우 그 다’)를 사용하여 측정하 다. 문

항내 신뢰도를 검사한 결과 Cronbach’s α=

.936으로 나타났다. 문항내용은 “이 고모델

은 매력 이다, 이 고모델은 세련되었다, 이

고모델은 아름답다, 이 고모델은 섹시하

다, 이 고모델은 멋지다”이었다.

[관련성/이성제품 광고] [관련성/감성제품 광고]

[비관련성/이성제품 광고] [비관련성/감성제품 광고]

그림 2. 실험자극물 4개 동 상 고



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 286 -

셋째, 인 루언서 고모델 이사배의 문

성에 해서는 남인용(1998), Ohanian(1990)이

제안한 척도를 심으로 본 연구에서 수정하

여 사용하 다. 6개 하 문항으로 구성하 으

며, Likert형 5 척도(‘1 = 그 지 않다,

5 =매우 그 다’)를 사용하여 측정하 다. 문

항내 신뢰도를 검사한 결과 문항 6번을 제거

한 후 Cronbach’s α=.944으로 나타났다. 문항내

용은 “이 고모델은 고제품에 문성이 있

다, 이 고모델은 고제품에 한 지식이

있다, 이 고모델은 고제품에 경험이 많다,

이 고모델은 고제품에 숙련되어 있다, 이

고모델은 고제품이나 서비스를 홍보하는

사람으로 격이라고 생각한다, 이 고모델

은 고제품에 한 지식이 많다”이었다.

끝으로, 인 루언서 고모델 이사배의 제

품 련성에 해서는 한상필(2000), Mason 등

(2001)이 제안한 척도를 심으로 본 연구에서

수정하여 사용하 다. 6개 하 문항으로 제작

하 으며, Likert형 5 척도(‘1 = 그 지

않다, 5 =매우 그 다’)를 사용하여 측정하

다. 문항내 신뢰도를 검사한 결과 Cronbach’s

α=.968으로 나타났다. 문항내용은 “이 고모

델은 고제품과 활동 역이 련되어 있다,

이 고모델은 고제품과 이미지가 부합한다,

이 고모델은 고제품과 련성이 높다, 이

고모델은 고제품에 해 이해도가 높다,

이 고모델은 고제품과 어울린다, 이 고

모델은 고제품과 조화가 잘 된다” 이었다.

결론 으로 인 루언서 고모델 속성척도는

총 25개 문항으로 구성되었다.

인 루언서 고모델 이사배의 진정성 지각

척도는 McGuire(1968)가 제안한 척도를 본 연

구에서 합하게 수정하여 사용하 다. 3개

하 문항으로 구성되었다. 이 척도는 Likert형

5 척도(‘1 = 그 지 않다, 5 =매우

그 다’)를 사용하여 측정하 다. 하 문항의

내용은 다음과 같다. “이사배 고는 진정성이

느껴진다”, “이사배 고내용은 순수하다”,

“이사배 고는 진심에서 우러난 것으로

생각된다”. 문항내 신뢰도를 검사한 결과

Cronbach’s α=.772로 나타났다.

인 루언서 모델 이사배 고의 고에

한 태도 척도는 이수진(2012)과 최일용(2012)이

제안한 척도를 본 연구에서 합하게 수정하

여 사용하 다. 고태도 척도는 4개 하 문

항으로 구성하 다. 이 척도는 Likert형 5 척

도(‘1 = 그 지 않다, 5 =매우 그 다’)

를 사용하여 측정하 다. 척도의 내용은 “이

고는 표 이 잘 되었다”, “이 고는 설득력

이 있다”, “이 고는 인상 이다”, “이 고

는 믿을 만하다” 의 4개 문항으로 구성되었다.

문항내 신뢰도를 검사한 결과 Cronbach’s α

=.987로 나타났다.

척도 문항의 의미 달을 명확하게 하기

해 측정 항목들은 본 연구에 맞게 수정하여

척도를 완성하 고, 모두 Likert 5 척도로 측

정하 다. 본 연구에서 사용된 척도는 체로

Cronbach’s α가 .9 이상으로 높은 신뢰도가 확

보되었다고 해석되며, 다만 진정성 지각 척도

의 경우 .70이상으로 나타나 척도의 신뢰도가

확보되었다고 할 수 있다.

분석방법

실험을 통해 얻은 자료는 SPSS/PC+ Windows

23.0버 과 AMOS 23.0 로그램을 활용하여

분석을 실시하 다. 먼 , 실험에 참여한 피험

자의 인구통계학 특성과 인 루언서 고

모델 이사배의 인지도 실험자극 고물에
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한 사 친숙도를 확인하기 해 빈도분석

(frequency analysis)을 실시하 다. 본 연구에서

사용된 척도들, 컨 , 인 루언서 고모델

속성척도(신뢰성, 매력성, 문성, 제품 련성)

와 고메시지 진정성 지각척도 고태도

척도에 한 타당성 검증을 해 확인 요인

분석(Confirmatory Factor Analysis: CFA)을 실시

하 다. 인 루언서 고모델 속성이 진정성

지각에 미치는 효과와 고태도에 미치는

인과 계를 확인하기 해 AMOS 로그램을

활용하여 공변량 구조분석(structural equation

modeling)을 실시하 다. 끝으로, 본 연구에서

사용한 척도의 신뢰도 검증을 해 내 일치

도 계수인 크론바하 알 계수를 사용하 다.

연구결과

피험자 특성

본 연구에 참여한 피험자는 실제 인 루언

서 이사배가 고모델로 등장하는 표 인 4

개의 동 상 고 각각에 해 80명씩 실험에

참여하여 총 320명이었다. 응답자의 연령분포

는 만 18세에서 만 28세까지 으며, 학교 1

학년부터 4학년까지 학생들이 참여하 다. 연

령별 평균값은 20.9세 다. 성별 분포는 남성

은 67명으로 20.9% 여성은 253명으로 79.1%로

나타나 여성의 분포가 높게 나타났다. 이러한

성별 분포는 고자극물(듀이트리 화장품, 에

버콜라겐, 카카오 리운 , 롯데 워터 크)의

타겟 집단이 20 이며 주로 여성 제품이 주류

를 차지하고 있다는 에서 큰 무리가 없다고

단하 다.

다음으로, 인 루언서 고모델 이사배의

인지도를 알아본 결과 “알고있다”라고 응답한

피험자는 282명, 88.1%이며, “모른다”라고 응

답한 피험자는 38명, 11.9%로 나타나 체로

이사배 인 루언서 고모델을 알고 있는 것

으로 확인되었다. 한, 실험자극물인 고에

한 친숙도를 확인하기 해 “귀하는 방

에 시청하신 고를 이 에 본 이 있으신

가요?”라는 질문을 통해 5 Likert 척도를 통

해 빈도를 확인한 결과 본 이 없다(294

명, 91.9%), 에 한 두번 본 이 있다(14명,

4.4%), 에 서 번 본 이 있다(5명, 1.6%),

에 여섯번 본 이 있다(7명, 2.2) 에

어도 7본 이상 본 이 있다(0명, 0%)로 나타

났다. 따라서 이러한 고친숙도 응답 결과로

볼 때 실험 참여자 다수가 실험자극물을 본

이 없다(91.9%)라고 응답했기 때문에 고

친숙도에 한 사 통제는 잘 이루어진 것으

로 단하 다.

측정의 타당성과 신뢰도

집 타당성(convergent validity)

본 연구의 가설을 검증하기 에 연구의 핵

심변인들인 인 루언서 고모델 속성 4가지

요인(신뢰성, 제품 련성, 문성, 매력성)과

고에 한 진정성 지각과 고태도를 측정

하기 한 척도들의 집 타당도를 검증하기

해 확인 요인분석을 실시하 다. 집 타

당성이란 연구에서 사용된 각각의 구성개념

(construct)의 측정에 사용된 측정 문항들 간에

상 계에 한 것으로서 요인분석의 결과

값 표 화 요인 부하량(factor loading), 평

균 분산추출 값(average variance extracted), 개

념 신뢰도(construct reliability) 등을 고려하여

검증한다.
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표 1과 표 2에 제시된 확인 요인분석 결

과에 의하면, 먼 모델 합도 지수는 =

1105.931, df=408, p<.001, GFI=.826, CFI=.933,

NFI=.899, RMR=.048, RMSEA=.073 등으로

GFI 지수의 값이 약간 미흡하 으나 체 으

로 수용할만한 수 으로 나타났다. 6개의 구

성개념을 구성하는 측정항목들의 요인 재

량을 분석한 결과 모두 기 치인 .05를 상회

하는 것으로 나타났으며, 평균 분산 추출값

(AVE)과 개념 신뢰도(CR) 역시 모두 수용기

치를 충족시키는 것으로 나타나 분석에 포함

시켰다.

추가 으로 6개의 요인을 두 개의 으로

묶어 모두 15개의 에 하여 AVE값과 상

계 제곱의 크기를 비교한 결과, 표 2에 제시

한 것과 같이 모두 AVE값이 모두 크게 나타

나 별타당성도 확보되었다(Fornell & Larcker,

1981). 더불어 항목들 간의 내 일치도 역시

각 구성개념별로 항목들 간의 크론바하 알

계수(α)가 모두 기 치인 0.7 이상으로 나타나

수용할 만한 수 으로 확인되었다.

측정항목의 별타당성(discriminant validity)

측정항목들의 별타당성을 검증한 결과는

표 8과 같다. 별타당성이란 구성 개념들 간

의 차이에 한 것으로 하나의 구성개념을 측

정하고자 하는 것이 다른 구성개념과는 구별

되어야 한다는 것이다. 비교 상인 두 개념

의 평균 분산 추출값(AVE)과 상 계수의 제곱

값을 비교하여 평가하는데, 평균 분산 추출값

이 상 계수의 제곱 값보다 클 경우에는

별타당성이 확보된 것으로 해석한다(Fornell &

Lacker, 1981). 본 연구에서는 6개의 구성개념

들을 두 개씩 으로 묶어 모두 15개의 에

해서 평균 분산 추출값과 상 계수 제곱 값

의 크기를 비교하 다. 비교 결과 각 구성개

념의 평균 분산 추출지수는 최 0.897에서

최 0.958로 나타나 각 의 구성개념들 간

상 계수의 제곱인 0.015∼0.594보다 큰 것으

로 나타나 별타당성에도 문제가 없는 것으

로 확인되었다(표 3, 표 4 참조). 표 4에 제시

된 것과 같이 모두 평균 분산 추출값(AVE)값

이 상 계수 제곱 값보다 크게 나타나 측정항

목의 별타당성이 확보되었다.

측정항목의 신뢰도 분석

요인분석을 통하여 타당도가 입증된 항목들

에 한 문항의 내 일치도, 즉 신뢰도 분석

을 실시하 다. 측정의 신뢰도란 구성개념들

을 측정하기 하여 사용된 항목들에 한 응

답의 일 성을 의미한다. 여러 개의 다 항

목으로 구성된 측정척도를 사용하는 경우에

신뢰도는 항목분석(item analysis)를 사용하여

검증할 수 있는데, 주로 크론바하 알 계수

(Cronbach’s alpha Coefficient)가 이용된다. 본 연

구에서도 클론바하 알 값을 활용하여 여섯

개의 구성개념을 측정하기 하여 사용된 다

구분  df p GFI CFI NFI RMR RMSEA

합도 1105.93 408 .001 .826 .933 .899 .048 .073

수용기 - - >.05 >.90 >.90 >.90 .<.05 <.80

표 1. 확인 요인분석의 연구모형 합성 검증결과
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구성개념 측정항목
표 화

요인부하량

표

오차
T-value AVE

개념신뢰도

(CR)

신뢰성

신뢰성1

신뢰성2

신뢰성3

신뢰성4

신뢰성5

신뢰성6

신뢰성7

신뢰성8

.853

.871

.892

1.000

.849

.908

.818

.936

.040

.037

.040

.039

.042

.042

.039

21.244

23.568

22.268

21.691

21.389

19.695

24.018

.958 .993

매력성

매력성4

매력성3

매력성2

매력성1

매력성5

.877

.933

.977

1.000

.917

.048

.037

.038

.043

18.083

25.269

25.604

21.473

.954 .988

문성

문성1

문성2

문성3

문성4

문성5

문성6

.997

.999

1.000

.997

.865

.846

.054

.036

.035

.040

.032

18.502

27.782

28.415

21.605

26.346

.949 .991

제품

련성

련성5

련성4

련성3

련성2

련성1

.975

.847

1.000

.943

.934

.027

.026

.030

.026

36.356

32.545

31.079

35.876

.946 .986

진정성

지각

진정성1

진정성2

진정성3

.771

.777

1.000

.064

.070

11.970

11.039 .897 .947

고태도

고태도4

고태도3

고태도2

고태도1

.871

.962

1.000

.981

.057

.062

.057

15.323

15.531

17.294

.938 .978

표 2. 확인 요인분석 결과
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항목 척도의 신뢰도를 검증하 다. 그 결

과는 표 5에 제시되었다.

일반 으로 알 값은 0과 1사이에 값을

갖는데 1에 가까울수록 높은 신뢰도를 의미하

며, 0.7 이상일 때 측정항목의 신뢰도(내 일

치도)에 문제가 없는 것으로 해석된다(Peterson,

구분 신뢰성 매력성 문성 련성 진정성 지각 고태도

신뢰성 1

매력성 .548*** 1

문성 .306*** .158** 1

련성 .242*** .147** .771*** 1

진정성 지각 .403*** .331*** .172** .145** 1

고테도 .161** .122* .220*** .300*** .410*** 1

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

표 3. 측정변수의 구성 개념들간 상 계

측정변수 평균분산추출지수 상 계분포 상 계제곱

신뢰성 .958

.122∼.771 .015∼.594

매력성 .954

문성 .949

제품 련성 .946

진정성 지각 .897

고태도 .938

표 4. 측정변수의 구성 개념들 간 별타당성분석

개념 구성개념 측정항목 수 크론바하 알 값

인 루언서

모델 속성척도

신뢰성 8 .956

매력성 5 .936

문성 5 .944

제품 련성 6 .968

진정성 지각 3 .772

고태도 4 .872

표 5. 구성개념별 측정항목의 신뢰도
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1994). 본 연구의 핵심 개념들인 인 루언서

모델속성 4개요인, 진정성 지각, 고태도들을

측정하기 해서 사용된 항목들 간의 신뢰도

(크론바하 알 값)를 확인한 결과, 크론바하

알 계수가 모두 수용기 인 0.7을 상회하는

것으로 나타났다. 따라서 본 연구에서 사용된

측정도구들의 신뢰도는 모두 수용할만한 수

으로 해석된다.

연구모형과 가설 검증결과

본 연구는 가설 검증을 앞서 연구모형 검증

을 실시하 다. 검증결과 연구모형의 합도

지수들 AGFI=.771의 값이 합도 수용기

을 충족시키지 못하 다. 이에 본 연구는

수정지수가 큰 측정오차의 측변수로 확인된

모델의 련성 문항을 1개 제거하여 연구모형

의 합도를 향상시켰다(표 6 참조). 본 연구

는 이와 같은 수정 과정을 통하여 추출된 수

정 모형을 최종모형으로 채택하고 가설 검증

을 한 표 7과 그림 3과 같은 최종모형을 도

출하 다.

최종모형 분석에서 가설1의 분석결과 모델

의 신뢰성이 고 메시지의 진정성 지각에 미

치는 향력에 한 두 변수 간의 경로계수가

.351(t=4.899, p<.001)로 나타나 정(+)의 향을

미쳤다. 따라서 가설 1은 채택되었다. 이러한

결과는 실제 인 루언서가 고모델로 기용된

고에서 소비자가 해당 고모델에 해 신

뢰성이 높을수록 그 고메시지에 해 진정

성을 높게 지각하는 것으로 나타났다.

가설2의 분석결과 고모델의 매력성이

고 메시지의 진정성 지각에 미치는 향력에

한 두 변수 간의 경로계수가 .132(t=1.992,

p<.05)로 나타나 정(+)의 향을 미쳤다. 따라

서 가설 2는 채택되었다. 이러한 결과는 실제

인 루언서가 고모델로 기용된 고에서 소

비자가 해당 고모델에 해 매력성을 높게

지각할수록 그 고메시지에 해 진정성을

높게 지각하는 것으로 나타났다.

가설3의 분석결과 모델의 문성이 고 메

시지의 진정성 지각에 미치는 향력에 한

두 변수 간의 경로계수가 .095(t=2.532, p<.01)

로 나타나 정(+)의 향을 미쳤다. 따라서 가

설 3은 채택되었다. 이러한 결과는 실제 인

루언서가 고모델로 기용된 고에서 소비자

가 해당 고모델에 해 문성이 높을수록

그 고메시지에 해 진정성을 높게 지각하

는 것으로 나타났다.

가설4의 분석결과 실제 인 루언서 모델의

제품 련성이 고 메시지의 진정성 지각에

미치는 향력에 한 두 변수 간의 경로계수

가 -.072(t=-2.238, p<.05)로 나타나 부(-)의

향을 미쳤다. 따라서 가설 4는 채택되었다. 이

합도 지수 RMR RMSEA GFI AGFI NFI CFI TLI

연구모형 .048 .078 .809 .771 .889 .924 .914

최종연구모형 .046 .075 .825 .787 .896 .930 .921

연구모형: =1212.253, df=413, p<.001

최종연구모형: =1068.756, df=382, p<.001

표 6. 연구모형과 최종수정모형 합도 지수



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 292 -

가설의 방향(경로) Estimate S.E. C.R. p 결과

진정성 지각←신뢰성 .351 .072 4.899 *** 수용

진정성 지각←매력성 .132 .066 1.992 * 수용

진정성 지각← 문성 .095 .038 2.532 ** 수용

고태도←진정성 지각 .438 .076 5.740 *** 수용

고태도←신뢰성 .124 .063 1.987 * 수용

고태도←매력성 .177 .055 3.213 *** 수용

고태도← 문성 -.056 .031 -1.803 NS 기각

고태도←제품 련성 .208 .028 7.534 *** 수용

진정성 지각←제품 련성 -.072 .032 -2.238 * 수용

신뢰성→진정성 지각→ 고태도 .198 * 수용

매력성→진정성 지각→ 고태도 .075 * 수용

문성→진정성 지각→ 고태도 .058 * 수용

제품 련성→진정성 지각→ 고태도 -.058 * 수용

*p<.05, **p<.01, ***p<.001, NS=No Significance

표 7. 구조모형분석 결과

실선: 유의미한 계, 선: 유의미하지 않은 계

그림 3. 연구모형 최종분석결과
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러한 결과는 실제 인 루언서가 고모델로

기용된 고에서 소비자가 해당 고모델에

해 제품 련성이 높을수록 그 고메시지에

해 진정성을 낮게 지각하는 것으로 나타났

다. 즉, 인 루언서 모델의 경우 고하는 제

품에 해 련성이 높을수록 뒷 고 논란과

유사하게 모델의 숨은 의도를 의심하여 해당

고메시지에 해 진정성을 의미하는 것으로

해석된다.

가설5의 분석결과 고 메시지 진정성 지각

이 고태도에 미치는 향력에 한 두 변수

간의 경로계수가 .438(t=5.740 p<.001)로 나타

나 정(+)의 향을 미쳤다. 따라서 가설 5는

채택되었다. 이러한 결과는 실제 인 루언서

가 고모델로 기용된 고에서 고메시지에

해 진정성 있게 지각할수록 고태도가

정 인 것으로 나타났다.

가설6의 분석결과 고모델의 신뢰성이

고태도에 미치는 향력에 한 두 변수 간의

경로계수가 .124(t=1.987, p<.05)로 나타나 유

의미한 정(+)의 향을 미쳤다. 따라서 가설 6

은 채택되었다. 이러한 결과는 실제 인 루언

서가 고모델로 기용된 고에서 소비자가

해당 고모델에 해 신뢰성이 높을수록 그

고태도가 정 으로 지각한다는 것을 의미

한다.

가설7의 분석결과 고모델의 매력성이

고태도에 미치는 향력에 한 두 변수 간의

경로계수가 .177(t=3.213, p<.001)로 나타나

유의미한 정(+)의 향을 미쳤다. 따라서 가

설 7은 채택되었다. 이러한 결과는 실제 인

루언서가 고모델로 기용된 고에서 소비

자가 해당 고모델에 해 매력성이 높을수

록 해당 고에 한 태도가 정 으로 나타

났다.

가설8의 분석결과 고모델의 문성이

고태도에 미치는 향력에 한 두 변수 간의

경로계수가 -.056(t=-1.803, p>.05)로 나타나 부

정 인 방향성을 보 으나 유의미한 향을

미치지 않았다. 따라서 가설 8은 기각되었다.

가설9의 분석결과 실제 인 루언서 고모

델에 해 인 루언서의 활동분야와 제품과의

련성이 고태도에 미치는 향력에 한

두 변수간의 경로계수가 .208(t=7.534, p<.001)

로 나타나 정(+)의 향을 미쳤다. 따라서 가

설 9는 채택되었다. 이러한 결과로 볼 때, 실

제 인 루언서가 고모델로 기용될 경우에는

인 루언서 활동분야와 련이 있는 제품을

고하는 것이 효과 이나 인 루언서의 진정

성이 있게 지각되도록 고메시지와 소구 략

을 활용하는 것이 필요하다고 하겠다.

가설 10의 매개효과 분석결과 인 루언서

고모델의 신뢰성이 고메시지 진정성 지각

을 매개로 하여 고태도에 미치는 간 경

로의 계수는 .198 (p<.05)로 정(+)의 향을 미

쳤다. 가설 11의 매개효과 분석결과 인 루언

서 고모델의 매력성이 고메시지 진정성

지각을 매개로 하여 고태도에 미치는 간

경로의 계수는 .075(p<.05)로 정(+)의 향

을 미쳤다. 가설 12의 매개효과 분석결과 인

루언서 고모델의 문성의 고메시지 진

정성 지각을 매개로하여 고태도에 미치는

간 경로의 계수는 .058(p<.05)로 정(+)의

향을 미쳤다. 가설 13의 매개효과 분석결과

인 루언서 고모델의 제품 련성이 고메

시지 진정성 지각을 매개로하여 고태도에

미치는 간 경로의 계수는 -.058(p<.05)로

부(+)의 향을 미쳤다. 따라서 가설 10, 11,

13은 부분매개효과를 가설 12는 완 매개효과

를 갖는 것으로 확인되었다.
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결 론

연구결과 함의

본 연구는 실제 인 루언서를 고모델로

활용하고자 하는 고기획자나 고제작자들

에게 모델 선정에 한 략을 제안하기 한

목 에서 출발하 다. 이를 해 실제 인 루

언서 모델로 ‘이사배’를 선정하여 표 인 동

상 고물 4개를 실험 목 에 맞게 편집하

여 고자극물로 활용하여 실험을 실시하 다.

여기서 4가지 표 인 동 상 고를 실험자

극물로 선정한 이유는 다양한 고모델의 역

할을 소비자(피험자)에게 제시함으로써 실제

인 루언서의 고모델 역할을 제시하기 한

목 이었다. 먼 본 연구결과를 요약 제시하

면 다음과 같다.

첫째, 인 루언서 고모델 속성 구성요인

이 무엇인가를 확인하기 해 확인 요인분

석을 실시하 다. 요인분석 결과 4가지 구성

요인이 추출되었으며 모델의 신뢰성, 제품

련성, 문성, 매력성 이었다. 고기획자나

고제작자들이 실제 인 루언서를 고모델

로 기용할 때 고려해야할 모델속성으로는 모

델의 신뢰성이 가장 요하게 고려해야할 요

인으로 나타났다. 따라서 인 루언서를 고

모델로 선정할 때에도 유명인 모델과 유사하

게 소비자에게 신뢰성이 높은 인 루언서가

더욱 효과 인 것으로 해석된다. 그 다음으로

는 인 루언서의 활동 역과 제품 속성이

련성이 있느냐 여부인 제품 련성 요인이

요하게 고려되어야 할 것으로 해석된다. 특히,

인 루언서 모델의 제품 련성 요인은 그동안

유명인 모델의 속성과는 그 요성 측면에서

차이가 있는 고려 속성이라고 해석된다. 세번

째로는 인 루언서 모델의 문성 속성으로

인 루언서가 고모델로 선정될 때 고제품

에 한 지식과 경험이 풍부한 경우에 효과

인 것으로 나타났으며, 인 루언서 모델의 매

력성도 고려해야할 속성으로 나타났다. 즉, 인

루언서가 고모델로 선정될 때에도 일반

유명인 모델과 동일하게 신체 인 매력성과

소비자들에게 한 호감이 있는 인지도가 높

은 경우에 더욱 효과 인 것으로 해석된다.

둘째, 인 루언서 고모델 속성 4가지와

고메시지 진정성 지각에 미치는 인과 계를

분석한 결과 모두 직 인 향을 미치는 것

으로 나타났다. 즉, 인 루언서 고모델에

해 신뢰성을 높게 지각할수록, 매력성을 높게

지각할수록 문성을 높게 지각할수록 고

메시지에 한 진정성을 정 으로 인식하는

것으로 해석된다. 다만, 특이한 은 제품 련

성 속성의 경우에는 진정성 지각에 미치는 방

향성이 역의 계성을 보인다는 이다. 즉,

인 루언서 고 모델의 활동 역과 고하는

제품간에 련성이 높은 경우에는 고메시지

에 한 진정성 지각에 부정 인 향을 미치

는 것으로 나타났다. 따라서 이러한 인과 계

를 감안하여 고기획자나 고제작자들이 실

제 인 루언서를 고모델로 활용하여 고를

제작할 때 인 루언서 모델의 뒷 고와 같은

부정 인 인식을 탈피할 수 있는 진정성이 높

게 지각될 수 있는 스토리텔링이나 표 기법

이 요구된다고 하겠다.

셋째, 인 루언서 고모델 속성 4가지와

고태도에 미치는 인과 계를 분석한 결과

모델의 신뢰성과 매력성 제품 련성 속성

은 고태도에 직 으로 정 인 향을

미치는 것으로 나타난 반면 문성 속성의 경

우 고태도에 유의미한 향을 미치지 않는



여 / 인 루언서 고모델 속성이 고태도에 미치는 인과모형분석: 진정성 지각 매개효과

- 295 -

것으로 나타났다. 이러한 결과로 볼 때 실제

인 루언서를 고모델로 기용할 때 고기획

자나 고제작자들은 인 루언서의 신뢰성과

제품 련성 매력성을 고려하는 것이 합리

인 략이라고 해석된다. 특히, 고효과를

높이기 해서는 모델의 신뢰성이 매우 요

하게 나타났으며, 더불어 인 루언서 활동

역과 제품의 련성도 요한 속성으로 나타

났다. 다만, 문성 속성의 경우 고태도에

미치는 효과가 유의미하지 않게 나타난 은

재검증이 필요할 것으로 사료된다. 그 이유는

상 계 분석 결과를 살펴보면 제품 련성

속성과 문성 속성간에 상 이 매우 높게 나

타났다는 에서, 향후에는 문성과 제품

련성을 구분할 수 있는 거기 을 마련한 후

에 문성 속성의 효과성을 재검증하는 연구

가 필요할 것으로 사료된다.

끝으로 인 루언서 고모델 속성 4가지가

고메시지 진정성 지각을 매개로 하여 고

태도에 미치는 인과 계를 분석한 결과, 고

모델의 신뢰성과 제품 련성 매력성의 경

우에는 완 매개효과를 나타내 보 으며,

문성 속성의 경우 부분매개효과를 나타내 보

다. 이러한 결과를 종합 으로 해석할 때,

고기획자나 고제작자들이 실제 인 루언

서를 고모델로 기용하여 고를 제작할 때

고효과를 증 시키기 해서는 반드시 소비

자가 고메시지를 진정성있게 지각할 수 있

는 스토리텔링이나 고 표 략을 세워야

하는 문제가 있다. 즉, 고 크리에이티

측면에서 소비자들에게 인 루언서 모델이 제

시하는 메시지에 해 그 의미를 진정성있게

지각할 수 있는 략이 필요하다는 것이다.

만일, 인 루언서 고모델의 설득 메시지에

해 진정성있게 지각되지 못한다면

고효과를 기 하기 어렵다고 해석된다.

한계 제언

본 연구가 지니는 이론 실무 함의에도

불구하고 몇 가지 한계 이 존재한다. 첫째,

본 연구에 활용된 이사배 인 루언서 고모

델이 기용된 고자극물이 실제 인 루언서

고모델의 역할을 모두 변할 수 있는 표

성있는 실험자극물인가에 해 한계 이 있다

고 사료된다. 향후에는 다양한 조건 컨 ,

제품의 속성(이성 Vs 감성제품)이나 여도(고

여 Vs 여 제품) 인 루언서 유형 등

을 고려한 실험 고를 직 제작하여 연구를

진행하는 것이 필요하다고 하겠다.

둘째, 본 연구에서는 실제 인 루언서를

고모델로 활용한 고들이 타겟을 20 와 30

에 두는 제품 고들이 다수를 차지하고

있다는 에서 실험 피험자를 20-30 학생

으로 한정하여 실험을 실시하 다. 그러나 이

러한 연령별, 성별 편포는 연구결과를 일반화

하는 데는 무리가 있다고 단된다. 향후에는

다양한 온라인 패 을 활용하여 다양한 연령

층이 참여하는 실험을 설계하여 자료를 수집

하고 분석하는 연구가 진행되기를 기 한다.

셋째, 본 연구에서 실제 인 루언서의 고

모델 속성이 어떻게 구성되어 있는가를 확인

하기 해 다양한 제품에 한 ‘이사배’ 모델

의 4가지 형태의 동 상 고를 피험자에게

시청하게 한 후에 자료를 수집하 다. 물론,

본 연구에 참여한 피험자는 집단 간 설계에

참여했기 때문에 각 집단 별로 1개의 고만

을 시청한 후에 자료를 수집하 다. 그러나

향후에는 세분화된 인 루언서 고모델 선정

략을 제안하는 것이 필요할 것이다. 컨 ,
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인 루언서 활동분야 련이 있으면서 고 여

이성제품의 고모델에게 필요한 모델의 요

속성은 무엇인가?에 한 모델선정 략 는

인 루언서 활동분야와 련이 없지만,

여 감성제품의 고모델에게 필요한 모델의

요 속성은 무엇인가?에 한 모델선정 략

과 같이 세분화된 모델선정 략을 제안하는

연구가 진행되어야 할 것이다.

넷째, 최근에 인 루언서 련하여 새롭게

등장한 유형이 가상 인 루언서이다. 따라서

향후에는 실제 인 루언서와 가상 인 루언서

를 고모델로 선정할 때 고제작자가 고려

해야할 속성이 무엇인가에 한 비교연구도

필요할 것으로 사료된다. 이러한 가상 인 루

언서 고모델 속성에 한 연구를 진행해야

만 인 루언서를 고모델로 활용하는 모델선

정 략의 가이드라인이 완성될 것으로 기

한다.

끝으로, 본 연구에서는 실제 인 루언서를

고모델로 선정할 때 고효과를 고태도에

국한하여 검증했다는 이 미흡하다고 사료된

다. 향후에는 소비자의 태도를 넘어 행동에

미치는 고효과에 해서도 검증이 필요하다

고 사료된다. 즉, 고효과를 검증함에 있어

고태도 이외에도 제품에 한 구매의도와

구 의도와 같은 행동 역으로 확장하여 연구

를 진행할 필요성이 있다고 하겠다.

이론 실무 시사

앞에서 기술한 연구의 한계 에도 불구하고

본 연구결과는 몇 가지 고 분야의 이론가와

실무자들에게 이론 실무 시사 을 제공한

다. 첫째, 인 루언서를 상으로 하는 기존의

연구들이 소셜미디어상에서 인 루언서의 특

징에 한 연구에 한정되어 진행되었다는

에 비하여 본 연구는 실제 인 루언서를 고

모델로 활용하고자 할 때 요하게 고려해야

만 하는 모델 속성을 추출하고 검증했다는

에서 그 이론 가치가 있다고 하겠다.

둘째, 기존의 유명인을 상으로 하는 모델

속성 연구결과와 차별화되게 인 루언서 모델

의 경우에는 제품 련성이 요한 모델 속성

의 구성개념으로 확인되었다는 이다. 향후

에 인 루언서 고모델 선정 시 제품 련성

이 요한 속성인가의 재검증 연구를 진행하

여 타당성이 입증된다면 고기획자나 고제

작자들에게 주는 실무 시사 이 높다고 하

겠다. 더욱이 실제 인 루언서를 고모델로

선정할 때 고제품과 실제 인 루언서의 활

동분야의 련성 속성의 경우에는 그 방향성

에서 역 계가 나타났다는 은 그동안 인

루언서 마 에서 뒤 고 논란이 있었다는

을 간 으로 확인시켜주는 결과라고 생각

된다. 이와 같은 인 루언서 고모델 활동에

한 그 의도성을 소비자들이 의심할 수 있다

는 근거에 따라 향후에는 고기획자들이 제

품 고의 스토리텔링에서 메시지의 진정성을

높게 지각할 수 있는 략이 필수 으로 요구

된다는 을 시사한다고 하겠다.

셋째, 고메시지 진정성 지각에 한 매개

효과를 검증하 다는 이다. 인 루언서의

신뢰성, 제품 련성, 매력성 문성 속성

모두에서 완 매개 는 부분매개 효과를 나

타내 보 다는 이다. 이러한 결과는 실제

인 루언서를 고모델로 기용할 때 고기획

자나 고제작자들은 반드시 모델이 제시하는

메시지에 해 소비자가 진정성있게 지각할

수 있는 스토리텔링이나 표 략을 제시해

야만 하는 당 성을 입증하 다. 즉, 실제 인
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루언서를 고모델로 선정할 때에도 인 루

언서 모델이 제시하는 고메시지에 해 소

비자들이 진정성이 높게 지각해야만 고효과

가 높게 나타날 수 있다는 은 기존의 메시

지 진정성효과 연구결과를 뒷 받침한다고 하

겠다.

넷째, 본 연구결과는 지 까지의 인 루언

서를 활용한 마 이 주로 소셜미디어 역

이나 유튜 역에서 이루어졌다는 이다.

그러나 본 연구는 인 루언서를 마 에 활

용하는 역을 공 TV의 커머셜 역으로

확 했다는 에도 그 의미를 찾을 수 있다고

사료된다.

끝으로, 본 연구결과는 인 루언서가 고

모델로 기용될 때 모델의 개인 숨은 의도가

소비자에게 달되어 오해를 불러일으키는 것

을 방지해야만 하는 필요성을 부각시켰다는

에 가치가 있다. 즉, 인 루언서 모델의 활

동 역과 고하는 제품에 련성이 있어야

고효과가 증진되지만 고메시지 진정성 지

각에는 역방향의 부정 효과를 나타내 보

다는 에 을 맞출 필요성이 제기된다.

고기획자나 고제작자들은 반드시 인 루

언서의 부정 인 숨은 의도가 없다는 을 소

비자에게 인식시켜야만 고효과를 기 할 수

있다.
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A Causal Model Analysis of Influencer

Advertising Model Attributes affect Advertising Attitude:

Mediating Effect on Authenticity Perception

Yeo Young-jun

Hanyang University, Dept. of Advertising and Public Relations

This study was conducted to suggest a strategy for model selection to advertising planners or advertising producers

who want to use actual influencer as advertising model. For this purpose, ‘Lee Sa-bae’ was selected as an actual

influencer model, and 4 video advertisements were edited according to the purpose of the experiment and used as an

experimental stimulus. Results of this study First, as a result of analyzing the causal relationship of influencer

advertising model attributes on the perception of authenticity of advertising messages, it was found that all of them

had a direct effect. That is, the higher the credibility of the influencer advertising model, the higher the

attractiveness, and the higher the professionalism, the higher the perception of the authenticity of the advertising

message is positively interpreted. However, in the case of product relevance attribute, the direction of authenticity

perception showed an inverse relationship. In other words, when the correlation between the activity area of the

influencer advertising model and the product advertised was high, it was found to have a negative effect on the

perception of authenticity of the advertising message. Second, as a result of analyzing the causal relationship of

influencer advertising model attributes on advertising attitudes, the reliability, attractiveness, and product relevance

attributes of the model directly had a positive effect on the advertising attitude. On the other hand, professionalism

did not have a significant effect on advertising attitude. Finally, as a result of analyzing the causal relationship of

influencer advertising model attributes on advertising attitudes through the mediating of advertising message

authenticity perception, complete mediating effects were found in the case of reliability, product relevance, and

attractiveness of advertising models. In the case of professionalism attribute, a partial mediating effect was shown. This

study suggests several implications for the theorists and practitioners of advertising. First, it has theoretical value in

that it extracts and verifies the model attributes that must be considered important when trying to use an actual

influencer as an advertising model. Second, in the case of the influencer model, product relevance was confirmed as a

constructive concept of important model attributes to be differentiated from the existing celebrity model attribute

research results. Third, the mediating effect on the perception of authenticity of advertising messages was verified.

Key words : Influencer, Influencer model, Advertising model attributes, Authenticity perception, Advertising attitude


