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유튜브 인플루언서의 인도스먼트(endorsement) 
영향력에 대한 탐색적 연구

인플루언서의 특성, 콘텐츠의 특성, 의사사회 상호작용을 

중심으로
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배경 및 목적

본 연구는 유튜브 인플루언서의 인도스먼트 영향력에 관여하는 인플루언서 개인의 특성, 인플루언서 콘텐

츠의 특성, 그리고 인플루언서와의 의사사회 상호작용 등의 변인이 인플루언서가 추천하는 제품이나 서비

스에 대한 구전 의도와 구매 의도에 어떠한 영향력을 갖는지 검증하였다.

방법

편의 표본으로 추출된 수도권 및 충남 지역 대학생 315명을 대상으로 설문 조사를 실시하였으며, 위계적 회

귀 분석을 통해 인플루언서 개인의 특성(신뢰성, 진정성, 신체적 매력, 사회적 매력)과 콘텐츠 특성(전문성, 

편집 기술, 오락성, 인지된 상업성), 그리고 의사사회 상호작용(인지적, 행동적)이 구전 및 구매 의도에 미치

는 영향력을 검증하였다.

결과

유튜브 인플루언서의 신뢰성과 콘텐츠의 전문성, 인지된 상업성은 인플루언서가 추천하는 제품에 대한 구

전 및 구매 의도에 모두 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 인플루언서의 진정성은 구전 의도에, 사회적 매

력성은 구매 의도에 각각 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 인지적 의사사회 상호작용은 구전 의도와 

구매 의도 모두에 영향을 미치지 않는 반면, 행동적 의사사회 상호작용은 구전 및 구매 의도 모두에 정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 행동적 의사사회 상호작용은 인플루언서 개인의 특성, 콘텐츠 특성이 

구전 의도와 구매 의도 각각에 미치는 영향에 부분적으로 매개 역할을 수행하기도 하는 것으로 나타났다.

논의 및 결론

기업의 제품이나 서비스에 대한 소통 채널로서 증가하고 있는 유튜브 인플루언서가 제3자 인도서로서 효과

적인 역할을 담당하는 데 필요한 요인들을 실증적으로 살펴본 결과, 인플루언서의 개성, 콘텐츠의 특성, 그

리고 인플루언서와의 행동적 상호작용의 중요성을 확인할 수 있었다. 이러한 결과는 인플루언서를 활용하

고자 하는 기업이나 조직이 인플루언서를 평가하는 지표로 활용할 수 있고, 인플루언서 개인을 비롯해서 유

튜브 인플루언서를 관리하는 에이전시 입장에서도 이러한 세 가지 요인에 주목할 필요가 있겠다.
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연구의 배경 및 필요성

소셜 미디어 인플루언서는 블로그, 트위터, 인스타

그램, 유튜브 등의 소셜 미디어를 통해 소비자들의 

인식과 태도에 새로운 3자 인도서(third party 

endorsor)로서 부상하기 시작했다(Xu & Pratt, 

2018). 인플루언서는 이용자 간의 소통이 중심이 

되는 디지털 플랫폼에서 많은 수의 시청자(팔로우

어)를 보유하면서 자신만의 콘텐츠를 만들어 내고 

타인에게 공유하는 새로운 형태의 의견 지도자로 

등장하였고(Kim, 2018), 다양한 영향력을 행사하는 

개인이나 집단을 지칭한다(Dhanesh & Duthler, 

2019). 이러한 인플루언서는 적게는 만 명에서 수

십만 명, 백만 명 이상의 구독자를 보유하기도 한

다. 기업은 이러한 인플루언서를 통해 제품에 한 

정보를 전달할 뿐 아니라 제품에 한 소통 채널로 

활용하는 추세가 증가하고 있고 제품의 런칭, 퍼블

리시티 및 판매 촉진 등 다양한 마케팅 PR(MPR) 

과정을 통해 전략적으로 인플루언서를 활용하고 

있다(Dhanesh & Duthler, 2019). 예를 들어 새

로운 제품이 출시되면 기업과 계약을 맺은 인플루

언서가 SNS 영상을 통해 제품의 기능이나 성능을 

소개하거나 직접 써 본 이용 후기를 공유하는 등의 

인도스먼트가 이루어진다. 또한 댓글을 통해 그 제

품에 해 소비자들 간의 커뮤니케이션이 이루어짐

에 따라 제품에 한 태도나 의견을 파악하는 등 인

플루언서를 다양한 용도로 활용하는 추세가 증가

하고 있다(Jaakonmäki, Müller, & vom Brocke, 

2017; Oh & Sung, 2019). 물론 최근 ‘임블리 사

건’을 비롯한 인플루언서의 폐해도 나타나고 있기

는 하지만 인플루언서의 영향력은 소비재, 유통업

계 등을 중심으로 당분간 지속될 것으로 보인다

(Economic Review, 2018. 8. 11). 

한편, 최근 동영상 공유 서비스의 이용 추세가 

증가하고 있는 가운데, 와이즈앱사의 조사에 따르

면 10 에서 50 에 이르기까지 가장 오래 사용한 

앱은 유튜브로 2018년 11월 한 달 동안 317억 분을 

이용한 것으로 나타났는데 이는 카카오톡, 네이버, 

페이스북, T전화 등의 앱 사용을 모두 합친 것보다 

더 오랜 시간 이용한 것으로 나타났다(Platum, 

2018, 12. 11). 또한 유튜브는 현재 세계 2위 검색 

엔진이지만 앞으로는 텍스트 검색 보다 동영상 검

색 이용률이 더 높아질 것으로 예상되고 누구나 동

영상 시청을 넘어 동영상으로 표현하고 소통하게 

될 것으로 전망되기도 해(Byun, 2018) 그 영향력

이 커질 것으로 기 된다. 기업과 다양한 조직은 유

튜브 인플루언서의 인도스먼트 영향력과 소통잠재

력으로 인해 많은 관심을 보이고 있다. 이에 본 연

구에서는 증가되는 유튜브 이용 추세와 그 잠재적 

영향력에 주목하여 유튜브 인플루언서의 영향력에 

관여하는 요인들을 탐색하고 그 효과 요인을 파악

하였다. 인플루언서는 수십 만 명에서 수백 만 명 

이상의 구독자를 보유하고 그들의 채널을 통해 동

영상 콘텐츠를 정기적으로 게시하며 시청자들과 

적극적으로 소통하는 크리에이터로 시청 횟수가 

높은 크리에이터는 유튜브 플랫폼에서 셀러브리티

(celebrity)의 지위를 가지고 전폭적인 영향력을 

지닌다(Kim & Whang, 2019). 

제품이나 서비스의 인도서(endorsor)인 인플

루언서의 전략적이고 효율적인 활용을 위해서는 
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이러한 영향력을 형성하는 요인들을 파악하는 작

업이 필요하다. 예를 들면 인플루언서의 개성이나 

매력이 행동적 성과인 구전 활동이나 판매 촉진 등

에 어느 정도의 영향력을 미치는지 혹은 인플루언

서 콘텐츠의 특성이 구전이나 구매 의도에 유의미

한 영향력을 가지는지를 평가하는 작업이 필요하

다는 것이다. 또한 인플루언서와 시청자 사이에 실

시간 생생하게 소통이 이루어지는 상황을 감안할 

때 인플루언서와 시청자 간에 이루어지는 의사사회 

상호작용도 중요한 영향력 요인이 될 수 있다. 한

편, 선행 연구에서는 정보원으로서의 인플루언서

의 영향력을 평가한 연구가 이루어진 바 있고(Gim 

& Cho, 2016; Oh & Sung, 2019; Park & Nam, 

2018), 인플루언서와 시청자 간의 상호작용을 통

해 발생한 효과를 평가한 연구도 이루어진 바 있다

(Dhanesh & Duthler, 2019; Im & Kim, 2018). 

본 연구에서는 유튜브 인플루언서의 인도스먼트

(endorsement effects)에 관여하는 요인들을 다

각적으로 탐색하고 각 요인들의 영향력을 파악하

는 것을 목적으로 하고 있다. 먼저, 신뢰성, 진정성, 

신체적 매력성, 사회적 매력성 등과 같은 유튜브 인

플루언서의 특성, 두 번째로 인플루언서 콘텐츠 특

성, 구체적으로, 동영상을 통해 제공하는 콘텐츠의 

전문성, 편집 기술, 오락성, 상업성 등의 영향력을 

파악했다. 마지막으로 유튜브 인플루언서와의 인

지적 차원과 행동적 차원에서의 의사사회 상호작

용의 영향력을 살펴보았다. 한편, 인도스먼트 효과

는 시청자가 가장 많이 시청하는 인플루언서가 추

천하는 제품이나 서비스에 한 구전과 구매 의도

를 중심으로 검증하였다. 이러한 영향력 요인의 구

체적이고 체계적인 평가를 통해 PR 캠페인 목표에 

부합한 인플루언서 특성과 콘텐츠 요인을 조합할 

수 있으며 행동적 목표 달성에 가장 중요한 영향력 

요인을 파악하여 커뮤니케이션 노력의 선택과 집

중을 기 할 수 있다.

선행 연구 검토 및 이론적 논의

인도스먼트와 인플루언서의 인도스먼트 영향력 

126개의 인도스먼트 관련 연구를 이론적으로 정리한 

버크비스트와 조우(Bergkvist & Zhou, 2016)는 유

명인 인도스먼트를 “공적 인정(public recognition)

을 향유하고 있는 개인(유명인)과 브랜드(혹은 조

직)를 촉진하기 위해 그 개인(유명인)을 활용하는 

브랜드(혹은 조직) 간의 합의라고 정의한 바 있다. 

버크비스트와 조우의 분석에 따르면 유명인 인도

서에 관련한 연구의 경향은 몇 가지로 요약되는데 

먼저, 인도서를 활용하는 사례연구가 있다. 특히 

아시아 국가가 북미나 유럽의 국가보다 유명인 인

도서를 많이 활용하는 것으로 나타났는데(Praet, 

2008) 북미와 유럽의 경우 유명인 인도서를 활용

하는 비중이 15% 내외라면 중국 25%, 한민국은 

52%에 달하는 것으로 나타났다. 이러한 연구 결과

를 통해 생각할 수 있는 것은 국내소비자들은 인도

서 활용에 익숙하고 인도서를 통한 제품 정보의 전

달에 수용적일 수 있다는 것이다. 

한편 인도스먼트와 비슷한 개념으로 증언

(testimonial) 기법 혹은 광고가 있는데 일반적으

로 인도스먼트는 유명인이 제품이나 조직에 해 
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정보를 제공하거나 설득 메시지를 전달하는 반면, 

증언 기법은 일반인이 주로 제품이나 서비스에 

한 자신의 긍정적인 경험을 전달하는 방식이다

(Buller, Young, Fisher, & Maloy, 2006). 사실 

유튜브 인플루언서의 인도스먼트는 일반인의 개인

방송을 지속적, 반복적으로 시청하고 구독하는 이

용자가 많아지면서 유명인이 되는 구조를 바탕으

로 이루어지는 것이어서 원래 유명인을 상으로 

이루어지는 인도스먼트라기보다는 ‘증언’으로부터 

시작되는 경우가 부분이다. 하지만 유튜브 크리

에이터의 구독자가 100만 명이 넘고 개인 방송의 

시청 회수가 수십만 조회 수(view)를 기록하게 되

면 기존의 유명인보다 영향력이 높은 ‘인플루언서’가 

되고 자신의 방송을 통해 언급하는 제품이나 브랜드

에 한 “제3자 인도서(third party endorsor)”로 

작용한다는 것이다(Jaakonmäki, Müller, & Brocke, 

2017; Straley, 2010). 최근 지자체에서도 연예인

보다는 유튜브 인플루언서를 홍보 사로 기용하는 

사례가 증가하고 있는데, 홍 를 중심으로 활동하

는 ‘창현’이라는 유튜버 크리에이터는 240만 명의 

구독자를 가진 인플루언서로서 최근 마포구와 업무 

협약(MOU)을 맺어 마포구 지역 행사나 축제, 홍

 등에서 마포구 홍보를 돕고 마포구가 운영하는 

‘마포TV’에 자신의 노하우를 전해 주는 식의 협업에 

참여하고 있다(The PR News, 2019. 8. 7).

우리 사회에서 유튜브 인플루언서는 제품이나 

서비스와 관련한 기업 이슈나 공익 이슈를 불문하

고 많은 시청자들에게 영향력을 미치는 인도서로서

의 역할을 담당하고 있다(Kim & Whang, 2019). 

이에 본 연구는 효과적인 인도서 역할이 이루어지

는데 관여하는 요인들을 탐색해 보았다. 이러한 요

인들을 파악하는 것은 기업이나 조직 입장에서 인

플루언서를 평가하는 차원으로 실용적으로 활용할 

수 있고, 인플루언서 입장에서는 영향력 있는 인도

서(endorsor)로서 포지셔닝하기 위한 전략적 가

이드라인이 될 수 있다. 이에 유튜브 시청 상황에 

관여할 수 있는 세 가지 영향력 요인에 주목했는데 

첫 번째는 인플루언서의 개인적 특성이고, 시청자

들이 지속적으로 접하고 있는 인플루언서의 콘텐

츠 특성, 그리고 시청자와 인플루언서 간에 일어나

는 의사사회 상호작용이다. 

온라인상에서 인플루언서의 인도스먼트는 협찬

의 형태로 제품을 제공한 후 자발적으로 이용 후기

를 다루어 주거나 계약을 통해서 인플루언서의 개

인 방송에서 제품을 언급하는 형태로 이루어진다

(Sammis, Lincoln, & Pomponi, 2015). 이때 유

튜브 인플루언서의 개인적 특성은 제품이나 서비

스에 한 인도서 역할에 중요한 요인으로 작용할 

수 있다. 다시 말해, 이들 채널을 반복적으로 시청

하는 시청자들의 인플루언서에 한 호감이나 매력

은 제품 태도나 인식에 추가적인 상승효과(extra 

boost)를 불러일으킬 수 있다는 것이다(Lou & 

Yuan, 2019). 또한 인플루언서가 특정 브랜드나 

제품에 해 자연스럽게 소통을 하고 제품에 한 

경험을 솔직하게 제공할 때 ‘좋아요’나 공유와 같은 

시청자들의 적극적인 표현과 구매 의도와 같은 반

응을 증가시킬 수 있다는 것이다. 한편, 성공적인 

광고 효과를 거두기 위한 인플루언서의 특징으로 

신뢰성, 전문성, 헌신성, 연결성 등이 논의된 바 있

다(Bakshy, Hofman, Mason, & Watts, 2011).
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인플루언서의 개인적 특성과 아울러 인플루언서

가 제공하는 콘텐츠의 특성도 중요한 동인이 될 수 

있다. 유튜브 인플루언서는 개인 방송을 통해 자신의 

관심사와 일상에 한 자기 제시(self-presentation)

로 온라인상의 이미지를 만들어 낸다(Khamis, Ang, 

& Welling, 2016; Senft, 2013). 뷰티나 메이크

업, 먹방, 게임, 취미 등 자신의 영역에 해 집약적

으로 콘텐츠를 생산하여 전문성을 확보하고 특정 

콘텐츠에 한 자신만의 퍼스널 브랜드를 구축한

다. 이때 자신만의 편집 스타일이나 인사말 등을 통

해 흥미를 불러일으키기도 한다. 그렇게 창출된 콘

텐츠의 개성 혹은 특성을 바탕으로 수많은 구독자

와 시청자들의 관심과 시청 행동을 유지한다. 이러

한 콘텐츠는 기업이 직접 제공하는 콘텐츠보다 더 

효과적일 수 있는데, 폴란드의 60개 브랜드를 상

으로 한 기업의 SNS 콘텐츠와 각 브랜드를 상으

로 한 소비자 SNS 콘텐츠의 커뮤니케이션 효과를 

비교한 결과(Schivinski & Dabrowski, 2016), 

소비자 SNS 콘텐츠를 통한 커뮤니케이션이 기업의 

SNS커뮤니케이션 보다 브랜드 자산과 브랜드 태도

에 더 긍정적인 영향력을 지닌 것으로 나타났다.

유튜브 인플루언서들은 콘텐츠 업로드 빈도, 개

인적 설득력, 시청자의 수와 시청자들의 응집성을 

통해 다른 사람에게 영향력을 미칠 수 있는 잠재력

을 지니고 있다(Bakshy et al., 2011; Chatterjee, 

2011). 유튜브 인플루언서가 팔로우어(구독자와 

시청자)들과 자신만의 소통 방식을 갖고 관계를 형

성하는 가운데 이러한 관계를 성공적으로 이끄는 

중심축에는 그들의 콘텐츠가 있다(Dhanesh & 

Duthler, 2019). 유튜브 크리에이터를 ‘인플루언

서’로 만들어 주는 것은 ‘관계’가 어떻게 형성되고 

유지될 것인가에 달려 있다고 해도 과언이 아니다. 

한편, 인플루언서의 온라인상의 언급이나 반응을 

통해 이루어지는 인도스먼트를 통해 다른 사람이 제

품을 이용하는 것을 관찰하는 경우에도 그 제품 정

보에 한 구전이 증가하는 것으로 나타났다(Wang 

& Yu, 2017). 

이러한 선행 연구들을 바탕으로, 본 연구는 유튜

브 인플루언서의 인도스먼트 효과(endorsement 

effects)에 관여하는 요인들을 다각적으로 탐색하

고 각 요인들의 영향력을 파악하는 것을 목적으로 

하고 있다. 먼저, 선행 연구를 통해 파악된 신뢰성, 

진정성, 신체적 매력성, 사회적 매력성 등과 같은 

유튜브 인플루언서의 특성, 두 번째로 인플루언서 

콘텐츠 특성, 즉 동영상을 통해 제공하는 콘텐츠의 

전문성, 편집 기술, 오락성, 인지된 상업성 등이 추

천 제품이나 서비스에 한 구전 행동과 구매 의도

에 미치는 영향력을 파악했다. 또한 이러한 인플루

언서의 특성과 콘텐츠의 특성이 인지적 차원과 행

동적 차원에서의 의사사회 상호작용에 미치는 영

향력을 아울러 살펴보았다. 한편, 인도스먼트 효과

는 인플루언서가 추천하는 제품이나 서비스에 

한 구전과 구매 의도를 중심으로 검증하였다. 

인플루언서의 특성, 의사사회 상호작용, 구전 및 

구매 의도 

인플루언서의 신뢰성과 의사사회 상호작용 그리고 

구전 및 구매 의도 

신뢰성은 한 개인이 신뢰감을 가지고 화 상 로

서 믿을 만한 사람이라고 인식되는 특성을 반영한
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다. 최근 여성 이용자를 상으로 유명인과 유튜브

나 인스타그램과 같은 SNS에서 유명한 크리에이터

의 영향력을 비교한 연구에 따르면(Djafarova & 

Rushworth, 2017) 연예인과 같은 유명인보다 유명

한 인플루언서에 한 신뢰가 더 높고 구매 결정에 

더 많은 영향력이 있다고 평가하는 것으로 나타났다. 

체, 청, 그리고 타다니(Che, Cheung, & Thadani, 

2017)의 연구에서도 SNS 인플루언서의 신뢰성이 

인스타그램 이용자의 구매 결정 의도에 미치는 영

향을 살펴본 결과, 인플루언서를 오피니언 리더로 

인식할수록, 인플루언서에 한 진정성을 인식할

수록 소비자 신뢰는 높아지고 이러한 신뢰성이 제

품에 한 구매 의도로 연결되는 것을 알 수 있었다. 

유튜브의 뷰티 브이로그를 상으로 이루어진 실험 

연구에서도(Rahmi, Sekarasih, & Sjabadhyni, 

2016) 유튜버의 신뢰성이 과거 이용 경험 변인과 

아울러 가상의 제품, 와다(Wardah) 립크림에 

한 구매 의도에 중요한 변인으로 나타났다. 또한 이 

연구에서는 와다 립크림에 한 일반적인 광고와 

유튜버 콘텐츠의 영향력을 비교한 결과, 뷰티 크리

에이터의 유튜브 콘텐츠가 구매 의도에 더 높은 영

향력을 가지는 것으로 나타났다. 

한편, 박지선과 남미나 (Park & Nam, 2018)는 

뷰티 유튜버의 중국 소비자에 한 영향력을 살펴

보았는데 유튜버에 한 신뢰성이 의사사회 상호작

용에 정적인 관계를 보이는 것으로 나타났다. 또한 이

러한 신뢰성은 제품에 한 태도와 구매 의사 결정에 

긍정적인 영향력을 지닌 것으로 나타났다. 리(Lee, 

2018)는 정보 채택 모델(Information Adoption 

Model)의 이론적 틀을 이용하여 뷰티 유튜버의 영

향력을 살펴본 결과, 정보의 질과 유튜버에 한 신

뢰성이 정보의 유용성 인식으로 연결되고 전달된 

정보를 채택하는 행동과 추천된 화장품에 한 구

매로 이어지는 것으로 나타났다.

인플루언서의 진정성과 의사사회 상호작용 그리고 

구전 및 구매 의도 

김소영과 조창환(Gim & Cho, 2016)은 광고 정보

원의 진정성에 한 효과를 탐색하는 연구에서 정

보원의 진정성을 “광고 정보원이 내면의 생각 및 태

도에 일치하는 방향의 광고 메시지를 전달한다고 

지각되는 것”이라 정의한 바 있다. 즉, 이는 유튜브 

인플루언서가 특정 제품에 한 협찬 사실을 가감 

없이 전달하고, 제품에 한 자신의 경험을 솔직하

게 피력한다는 것에 해 시청자들이 진정성을 인

식한다는 것이다. 따라서 인플루언서가 협찬 받은 

제품에 해 과장되게 표현하거나 시청자를 기만

하는 것으로 인식되면 인플루언서와 시청자 간의 

상호작용을 저해시키는 요인으로 작용할 것이다. 

한편, 시청자들은 자신이 가장 많이 시청하는 인

플루언서의 제품 후기가 의도적이라는 것을 인식하

고 있는데 인플루언서가 추천하는 제품에 해 긍

정적인 이미지나 동영상을 올려주고 정보적인 제

품 후기를 올려 준다면 상업적인 의도에 상관없이 

이러한 콘텐츠를 선호하는 것으로 보고되었다

(Djafarova & Rushworth, 2017). 김소영과 조창

환은(Gim & Cho, 2016) 이와 같이 인식된 진정

성은 하나의 보증 속성으로 작용해서 제품에 한 

이용경험이나 협찬 사실 등에 해 진정성이 인식

될수록 그 제품에 한 구전과 구매 의도 등에 긍정
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적인 영향력을 갖는다고 보고했다. 

따라서 인플루언서의 진정성이 특정제품에 

한 구전이나 구매 의도에 영향을 미치는 과정에 관

여하는 요인이 될 수 있으며, 인플루언서와 시청자

들 간에 형성되는 관계성이나 의사사회 상호작용

에도 영향을 줄 수 있음에 주목할 필요가 있다. 

SNS상에서의 상호작용을 팬십(fanship)이라는 개

념을 적용하여 연구한 김우빈(Kim, 2018)의 연구

에 따르면 패션 인플루언서의 진정성은 팬십과 관

계 유지 의도에 유의미한 영향력을 갖는 것으로 나

타났으며 본 연구에서도 인플루언서의 진정성을 의

사사회 상호작용을 증가시키는 요인으로 보았다.

인플루언서의 신체적 매력과 의사사회 상호작용, 

그리고 구전 및 구매 의도

유명 BJ의 브랜드력을 분석한 임명빈과 김수정(Im 

& Kim, 2018)의 연구에 따르면 많은 시청자와 구

독자를 보유한 BJ들은 하나의 브랜드로서 자신들

의 개성을 보여주고 있는 것으로 분석하였다. 또한 

BJ가 일종의 브랜드로서 자리 잡는데 BJ의 외모적 

매력이 중요한 요인으로 작용하는 것으로 나타났

다. 예를 들어 밴쯔와 같은 먹방 인플루언서는 먹방 

콘텐츠를 다루지만 건장한 체격을 가진 자기 관리

가 철저한 반듯한 남성성이 중요한 인기 요인이라

고 분석하였다. 한편, BJ 슈기의 경우는 날씬하고 

준수한 외모를 바탕으로 귀엽고 사랑스러운 여성

성이 외적 매력으로 발휘되고 있는 것으로 나타났

다. 이렇듯 ‘반듯한 남친/여친’형의 외모적 매력은 

시청자와의 연 감과 친 감을 조성하고 팬과의 

원활한 소통을 이끌어 내는 요인으로 분석되기도 

했다. 즉, 소통과 친 감 형성을 바탕으로 한 의사

사회 상호작용이 ‘시청 공동체’를 형성하고 재정적 

지원까지 연결되었다는 것이다. 

리와 왓킨스(Lee & Watkins, 2016)의 연구에

서도 브이로거(video blogger)의 신체적 매력은 

그 브이로거의 방송을 재시청하고 긍정적인 상호

작용이 발생하는 데 중요 요인으로 나타났고 이러

한 상호작용은 럭셔리 브랜드에 한 브랜드 가치 

인식과 브랜드 사용자 이미지 형성에 긍정적인 영

향력을 갖는 것으로 보고되었다. 또한, 브랜드 인

식 변인은 향후 럭셔리 브랜드 제품의 구매 의도와 

연결되는 것으로 나타났다. 김혜영과 안보섭(Kim 

& An, 2018)의 연구에서도 BJ에 한 호감 등을 

다룬 매력도가 시청에 한 몰입과 의사사회 상호

작용을 높이고 콘텐츠에 한 수용 의도도 증가시

키는 것으로 나타났다.

인플루언서의 사회적 매력과 의사사회 상호작용, 

그리고 구전 및 구매 의도

인플루언서의 개인적 특성인 신체적 매력과 아울

러 본 연구에서는 인플루언서의 사회적 매력을 살

펴보았는데, 사회적 매력은 타인과의 소통에 있어

서 말솜씨나 화의 기술, 화를 이끌어 가는 매너 

등과 같은 사회적 스킬을 바탕으로 다른 사람을 편

안하게 만드는 능력이다(Hakim, 2010; Hong & 

Jun, 2017). 인플루언서에게 소통 능력을 기반으

로 한 사회적 매력은 타인과의 수월한 상호작용을 돕

는 것으로 나타났고(Mobius & Rosenblat, 2006), 

사회적인 매력을 높게 평가할수록 그 사람의 커뮤

니케이션 능력이 높다고 지각하는 경향이 있는 것
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으로 나타났다(Jang, 2003). 이러한 매력은 친구와 

같은 유 감이나 친 감을 감지하는 의사사회 상호

작용 반응을 이끌어 내는 중요한 요인이다(Kim & 

Huh, 2017; Shin, 2019). 

크리에이터 매력성과 콘텐츠 태도, 공유 의도, 

구매 의도 등의 관계를 살펴본 연구에 따르면 크리

에이터의 사회적 매력이 높을수록 콘텐츠에 한 

소비자 평가가 높아지고 콘텐츠를 구매하거나 공유

할 의도를 보이는 것으로 나타났다(Hong & Jun, 

2017). 또한 브이로거의 사회적 매력이 긍정적인 

상호작용에 유의미한 영향력을 가지고, 방송 재시

청 의도와 정적인 관계를 갖는 것으로 나타나, 브이

로거가 방송에서 언급한 럭셔리 브랜드에 해 긍정

적인 영향력을 보이고 향후 구매 의도까지 연결되는 

중요한 변인으로 나타났다(Lee & Watkins, 2016). 

본 연구에서는 이러한 유튜브 인플루언서의 사회

적 매력이 의사사회 상호작용을 촉진시키는 요인

으로 보고 인플루언서가 방송에서 추천한 제품에 

한 구전이나 구매 의도에 영향을 미치는지를 살

펴보았다. 

인플루언서 콘텐츠의 특성, 의사사회 상호작용, 

구전 행동 및 구매 의도

동영상 플랫폼 내 인플루언서의 개인 특성과 인플

루언서가 제공하는 콘텐츠의 특성, 그리고 인플루

언서와 시청자 간의 의사사회 상호작용 요인 등을 

통합적으로 고려하여 인플루언서가 추천한 제품에 

한 구전 및 구매 의도 등 인플루언서 인도스먼트 

효과를 살펴본 연구는 상 적으로 적은 편이다. 본 

연구에서는 사전에 포커스 그룹 토론1)을 통해 유

튜브 시청자들이 인플루언서 콘텐츠 시청에 있어 

중요하다고 생각되는 특성으로 분석된 네 가지 특

성, 즉 전문성, 편집 기술, 오락성, 그리고 인지된 

상업성 등을 중심으로 콘텐츠의 특성과 의사사회 

사회작용, 그리고 구전 및 구매 의도 등에 관련한 

선행 연구를 살펴보았다.

콘텐츠의 전문성과 의사사회 상호작용, 그리고 

구전 및 구매 의도

본 연구에서는 인플루언서가 제공하는 콘텐츠의 

전문성 인식이 어떻게 인플루언서와의 상호작용에 

영향을 미치고, 이러한 상호작용을 통해 구전이나 

제품 구매 의도 등의 인도스먼트 효과로 이어지는

지를 살펴보았다. 유튜브 시청자의 충성도 제고와 

관련한 연구(Ko & Wu, 2017)에 따르면, 뷰티 콘

텐츠 시청자들의 재시청을 제고하는 요인으로 인

플루언서의 자기 노출과 아울러 전문적 정보나 지

식이 유의미한 것으로 나타났다. 또한 콘텐츠의 전

문성 인식은 크리에이터와의 상호작용에도 중요한 

영향력을 가지는데 상호작용이 증가할수록 뷰티 크

리에이터의 방송에 한 충성도를 높이는 효과가 

나타났다. 한편, 에르칸과 에반스(Erkan & Evans, 

2018)는 전문적이고 구체적인 정보를 바탕으로 한 

온라인상의 후기가 온라인 쇼핑 구매 의도를 예측

1) 본 연구의 사전 조사로써 인플루언서의 콘텐츠 특성에 해 학생 5집단을 상으로 포커스그룹 토론을 실시한 결과, 콘텐츠

의 전문성, 편집 기술, 오락성, 상업성 등이 중요한 콘텐츠 특성으로 파악되어 이러한 특성을 본 조사에 이용하였다.
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하는데 친구의 추천보다 더 설명력이 높은 구전 요

인임을 밝혔다. 유튜브 크리에이터로 많은 시청자

와 구독자를 보유한 인플루언서의 경우 자신만의 

독자적인 영역이나 주제에 한 전문 지식을 전달

하는 경우가 부분이다. 따라서 인플루언서의 콘

텐츠가 가지는 전문성이 시청자들의 인식이나 행

동 등에 실질적인 영향력을 미칠 것으로 기 된다.

콘텐츠의 편집 기술과 의사사회 상호작용, 그리고 

구전 및 구매 의도

성공적인 유튜브 채널에 필요한 요인을 분석한 변

현진(Byun, 2018)에 따르면 첫째, 크리에이터 개

성에 맞춘 콘텐츠 기획, 둘째, 간결하고 전달력이 

좋은 편집 기술, 그리고 지속적인 운영 관리와 소통

을 통한 시청자들과의 신뢰 형성이라고 제시한 바 

있다. 이와 같이 콘텐츠에 한 기술적 고려는 인플

루언서 콘텐츠의 필수적 요소이다. 편집 기술과 관

련한 시각적 요소들은 콘텐츠에 한 호감, 공유, 

댓글 달기 등의 소통 행동, 그리고 콘텐츠에서 제

시된 제품에 한 구매 의도 등 이용자들의 반응에 

직접적인 영향을 주는 것으로 나타났다(Valentini, 

Romenti, Murtarelli, & Pizzetti, 2018). 발렌티

니와 그의 동료들(Valentini et al., 2018)의 실험 

연구에 따르면 제품에 한 직접적인 노출과 제품

현저성이 높은 이미지를 제공한 경우, 시각적 몰입

도가 높아지고 이러한 시각적 몰입은 제시된 제품

에 한 구매 의도를 증가시키는 것으로 나타났다. 

뷰티 콘텐츠의 자막과 영상 효과를 달리하여 소비

자 반응 요소를 살펴본 김기민과 신일기(Kim & 

Shin, 2017)의 실험 연구에 따르면 콘텐츠 이용자

는 제품에 한 설명이 간단한 경우, 그리고 영상 

효과의 변화가 다양한 콘텐츠가 그렇지 않은 콘텐

츠보다 상 적으로 더 긍정적인 소비자 반응을 보

이는 것으로 나타났다. 소비자 반응은 인지적, 감

정적 선호 반응뿐 아니라 영상에 제시되었던 제품

에 한 태도, 콘텐츠에 한 태도 등에 있어서 더 

긍정적으로 나타났고 통계적으로 유의미한 차이를 

보였다.

스마트 폰이 보편화되어 있고 누구나 쉽게 동영

상을 촬영하고 편집하고 업로드할 수 있는 커뮤니

케이션 환경에서 콘텐츠 이용자들은 자막 폰트, 조

명, 인테리어 소품, 촬영 장비 등 다양한 분야의 시

각 정보에 한 이해력도 상당한 수준을 보이고 있

다(Byun, 2018). 또한 동영상 편집에 있어서 레이

아웃, 자막, 상징적 요소, 색채와 조명 등에 한 시

각적 요소가 새로운 커뮤니케이션 요소로 작용하

고(Lee, 2017), 생생하고 현장감을 전달하기 위한 

청각적 요소도 콘텐츠 이용자의 몰입과 반응에 중

요한 영향 요인으로 자리 잡고 있다(Kim & Shin, 

2017). 이러한 맥락에서 편집 기술은 콘텐츠 이용

자의 반응과 인플루언서와의 상호작용에 직접적인 

영향력을 행사하고 제시된 정보에 한 구전이나 

구매 의도와 같은 후속 반응에도 중요한 영향력을 

가질 것으로 기 된다.

콘텐츠의 오락성과 의사사회 상호작용, 그리고 

구전 및 구매 의도

유튜브 시청 경험에 관한 정용국(Chung, 2018)의 

연구에 따르면 오락성과 정보성은 유튜브 이용의 

핵심 효용이다. 유튜브 뷰티 콘텐츠 시청자들의 시
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청경험을 살펴본 결과, 시청자들은 처음에는 화장

법, 화장품, 화장 트렌드 등에 한 정보성으로 인

해 뷰티 방송을 시청했지만 어느 정도 시간이 지나

면 시청을 통해 얻는 재미나 즐거움으로 인해 시청

을 지속하는 것으로 나타났다. 최혜정과 정연자

(Choi & Jung, 2018)의 연구에서도 오락성이 뷰

티 콘텐츠에 한 만족도에 긍정적인 영향력을 갖

는 것으로 나타났고 그 동영상 콘텐츠에 한 지속

적 시청 의도에도 정적인 관계를 보이는 것으로 나

타났다. 한편, 이제홍과 황규영(Lee & Hwang, 

2018)의 연구에서 SNS 콘텐츠 품질이 이용 만족도

와 구전 행동에 미치는 영향을 살펴본 결과 콘텐츠

의 유희적 특성이 이용자의 만족에 정적인 영향을 

미치고 이용자 만족이 구전으로 연결되는 경로가 

유의미한 것으로 나타났다. 따라서 본 연구에서는 

뷰티 콘텐츠 이외에도 이용자들이 가장 많이 시청

하는 콘텐츠의 오락성이 시청자들의 이용 만족이

나 지속적 이용 의도 등의 이용 행동을 넘어서 인플

루언서와의 의사사회 상호작용 및 구전 및 구매 의

도와 같은 인도스먼트 영향력에 어떤 영향을 미치

는지 살펴보았다. 

콘텐츠에 대한 인지된 상업성과 의사사회 상호작용, 

그리고 구전 및 구매 의도

소셜 미디어 광고 불쾌감을 다루는 최근 연구에 의

하면(Choi, Cheong, & Lee, 2018), 이용자들은 

SNS를 통해 지나치게 상업적인 내용에 노출되거

나, 허위나 과장된 정보를 접하게 되는 경우 부정적

인 반응을 보인다. 이와 같이 소셜 미디어 광고를 

통해 불쾌한 감정이 야기되었다면, 광고된 제품 및 

브랜드에 한 태도, 구매 의도에도 부정적 반응이 

확산될 수 있다(Byeon & Shim, 2016; Kelly, 

Kerr, & Drennan, 2010). 마찬가지로 유튜브 인

플루언서의 방송을 통해 특정 제품의 불필요한 소

비를 부추기거나 빈번한 상업적인 메시지의 제시

는 시청자들이 동영상 이용에 방해를 받는다고 느

낄 수 있고 불편한 감정을 가질 수 있다. 이러한 부

정적 정서는 인플루언서와의 의사사회 상호작용을 

저해하는 요소로 작용할 것으로 보인다. 또한 지나

치게 상업적이라고 인식되는 콘텐츠에 노출되면 

단순히 불쾌감만 느끼는 것이 아니라 구전이나 제

품에 한 구매 의도 등의 후속 행동에도 부정적인 

영향을 미칠 수 있다는 것이다. 

한편, 이주희와 문장호(Lee & Moon, 2015)의 

연구에 따르면 유튜브 시청자들은 콘텐츠의 상업

성에 해 온전히 부정적으로만 보지 않는 것으로 

나타났다. 즉, SNS상의 광고와 정보에 한 상업성 

인식은 플랫폼에 한 태도와 플랫폼의 지속 사용 

의도에 유의미한 관련성을 보이지 않았다는 것이

다. 유튜브와 같은 플랫폼에서는 상업적인 메시지

가 빈번하게 소통되는데 시청자들도 이러한 상업

적 메커니즘에 한 이해가 있는 것으로 보인다. 특

히 이윤을 창출하는 직업으로서 유튜브 크리에이

터가 많은 관심을 받고 있는 현상을 감안한다면 자

신이 구독하는 인플루언서가 상업적 콘텐츠를 제

공하는 것을 어느 정도 수용한다고 볼 수 있다. 유

튜브 인플루언서의 광고 효과를 살펴본 김은재와 

황상재(Kim & Whang, 2019)에 의하면 인플루언

서가 특정 노트북 제품에 한 경제적 가를 표시

한 경우, 표시하지 않은 경우보다 그 광고에 한 
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태도와 구매 의도가 더 높은 것으로 나타났다. 또한 

유명인 인플루언서가 일반인 광고 모델보다 정보

원 효과가 더 높은 것으로 나타났다. 이러한 결과를 

미루어볼 때 본 연구에서는 콘텐츠에 한 상업적 

인식은 인플루언서와의 의사사회 상호작용에 어떤 

방향으로 작용할 것인지 그리고 구전이나 구매 의

도와 같은 인도스먼트 영향력에도 어떤 식의 반응

이 나타날지 살펴볼 필요가 있겠다.

의사사회 상호작용과 구전 행동 및 구매 의도

유튜브 인플루언서의 동영상을 구독하고 시청하는 

이용자들은 인플루언서와 다양한 형태로 상호작용

을 하게 된다. 인플루언서가 업로드한 동영상을 보

면서 댓글이나 이모티콘을 통해 반응을 보이며 

화를 하고, 콘텐츠 내용에 한 질문과 응답을 나누

기도 하는 등 상당히 활발하게 상호작용이 이루어

지고 있다(Kim, 2018; Oh & Sung, 2019). 이와 

같은 상호작용은 오프라인 커뮤니케이션 상황에서 

일상적으로 이루어지는 사람들과의 친 감이나 호

감의 표현, 혹은 친구를 하는 감정의 표현 등과 

유사한 상호작용을 의미한다. 따라서 이를 의사사

회 상호작용이라고 하는데(Hwang & Park, 2007, 

Jang & Kim, 2016), 특히 유튜브 인플루언서와의 

상호작용은 시청자들이 직접 인플루언서의 채널에 

참여하는 자발성이 작용하므로 의사사회 상호작용

의 영향력은 시청자들의 후속적 행동에 중요한 영

향을 미치는 것으로 알려졌다(Ahn & Choi, 2016; 

Jang & Kim, 2016). 예를 들면, 의사사회 상호작

용은 시청자와 등장인물(인플루언서) 사이의 친

도를 높임으로써 시청에 한 만족도를 높이는 기

능을 한다는 것이다. 또한 특정한 인물(인플루언

서)에 한 지속적인 노출을 통해 그 인물의 캐릭터

와 특징을 이해하고 그 인물과 공감과 동일시가 발

생한다는 것이다(Lee, 2011). 

의사사회적 상호작용을 통해 이용자들은 공동

체 의식(sense of community)을 인식하기도 한다. 

블라이트, 러펠, 그리고 스컨바우어(Blight, Ruppel, 

& Schoenbauer, 2017)에 의하면 의사사회 상호

작용성과 정보공유 동기는 공동체 의식에 긍정적

으로 연결되는 것으로 나타났다. 이러한 상호작용

은 하나의 사회적 자본으로 작용할 수 있다. 인플루

언서와의 의사사회 상호작용이 시청자들의 브랜드

태도, 구매 의도와 정적인 관계로 나타남을 밝혀낸 

김혜영과 안보섭(Kim & An, 2018)의 연구에 의

하면, 개인방송 BJ 콘텐츠 시청을 통해 시청 몰입과 

의사사회 상호작용이 나타나면 이러한 상호작용은 

시청자의 정보 유용성 인식과 정보 수용에 긍정적

인 영향을 미치고 이러한 영향이 브랜드에 한 호

의적인 태도와 구매 의도까지 연결되었다. 한편, 

이러한 의사사회 상호작용은 뷰티 인플루언서에 

한 충성도와 연결되는 것으로 나타났는데 상호

작용을 통해 강화된 충성도는 그 채널에 한 지속

적인 시청과 재방문 의사에 중요한 요인으로 나타

났다(Ko & Wu, 2017). 

한편, 의사사회 상호작용이 브랜드 관리에 활용

될 수 있는 것으로 나타났는데 브이로거와의 의사

사회 상호작용이 증가함에 따라 럭셔리 브랜드에 

한 태도도 더 긍정적으로 형성되고 구매 의도도 

높아지는 것으로 보고되기도 했다(Lee & Watkins, 

2016). 세쓰와 킴(Sheth & Kim, 2018)은 SNS상
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에서 이용자들 간의 상호작용을 통한 정서적 연결

이 나타나고 일종의 또래 집단 압력을 감지하게 되

면 SNS에서 다루어진 특정 제품에 한 태도와 구

매 의도에 영향을 미치는 것으로 보고한 바 있다. 

이는 시청자들이 특정 제품에 해 서로 화를 나

누고 제품에 해 느낌이나 의견을 게재하는 등 상

호작용을 통해 영향을 받는 것으로 보인다. 또한 시

청자들은 인플루언서가 마치 자신의 친구처럼 어

떤 제품을 소개해 주거나 정보를 알려주는 것으로 

인식할 수 있고 댓글이나 이모티콘을 통해 자신의 

기분이나 반응을 소통하면서 이러한 상호작용을 

강화할 수 있다는 것이다. 따라서 동영상 콘텐츠 시

청을 통해 이루어지는 인플루언서와의 상호작용의 

영향력을 구체적이고 실증적으로 검증할 필요가 

있다. 이에 본 연구에서는 인플루언서 개인의 특성

과 이들이 제공하는 콘텐츠의 다양한 특성이 인플

루언서와 시청자 간의 의사사회 상호작용에 어떠

한 영향을 미치는가를 먼저 살펴보고 이러한 상호

작용이 구전과 구매 의도에 어떻게 연결되는지 탐

색해 보았다.

이상의 논의들을 통해 본 연구는 다음과 같은 연

구문제를 설정하였으며, 본 연구의 주요 개념들을 

모형화하면 <Figure 1>과 같다. 

연구문제 1: 유튜브 인플루언서의 특성과 콘텐츠 특성

은 인플루언서의 추천 제품에 대한 구전 의도에 영향

을 미치는가? 

연구문제 1-1: 인플루언서의 특성(신뢰성, 진정성, 신

체적 매력성, 사회적 매력성)은 구전 의도에 영향을 미

치는가? 

Endorsement factors

Characteristics of Influencer 

- Trust 
- Authenticity 
- Physical Attractiveness 
- Social Attractiveness 

Characteristics of Influencer Content 

- Professionalism 
- Technicality 
- Entertainment 
- Perceived 

Commercialism 

- Cognitive PSI 
 

- Behavioral PSI 

Para-Social Interactions

Intention of 
Word of 
Mouth 

Purchase  
Intention 

Endorsement Effects 

Figure 1. Research design
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연구문제 1-2: 인플루언서의 콘텐츠 특성(전문성, 편집 

기술, 오락성, 상업성)은 구전 의도에 영향을 미치는가?

연구문제 2: 유튜브 인플루언서의 특성과 콘텐츠 특성

은 인플루언서의 추천 제품에 대한 구매 의도에 영향

을 미치는가? 

연구문제 2-1: 인플루언서의 특성(신뢰성, 진정성, 신

체적 매력성, 사회적 매력성)은 구매 의도에 영향을 미

치는가? 

연구문제 2-2: 인플루언서의 콘텐츠 특성(전문성, 편집 

기술, 오락성, 상업성)은 구매 의도에 영향을 미치는가? 

연구문제 3: 유튜브 인플루언서의 특성과 콘텐츠 특성

은 인플루언서와 시청자 간의 의사사회 상호작용(인지

적/행동적)에 영향을 미치는가? 

연구문제 3-1: 인플루언서의 특성(신뢰성, 진정성, 신

체적 매력성, 사회적 매력성)은 인지적 의사사회 상호

작용에 영향을 미치는가? 

연구문제 3-2: 인플루언서의 특성(신뢰성, 진정성, 신

체적 매력성, 사회적 매력성)은 행동적 의사사회 상호

작용에 영향을 미치는가? 

연구문제 3-3: 인플루언서의 콘텐츠 특성(전문성, 편

집 기술, 오락성, 상업성)은 인지적 의사사회 상호작용

에 영향을 미치는가? 

연구문제 3-4: 인플루언서의 콘텐츠 특성(전문성, 편

집 기술, 오락성, 상업성)은 행동적 의사사회 상호작용

에 영향을 미치는가? 

연구문제 4: 유튜브 인플루언서와 시청자간의 의사사

회 상호작용(인지적/행동적)은 인플루언서의 추천 제

품에 대한 구전 의도와 구매 의도에 영향을 미치는가? 

연구문제 4-1: 인플루언서와의 인지적 의사사회 상호

작용은 구전 의도에 영향을 미치는가? 

연구문제 4-2: 인플루언서와의 행동적 의사사회 상호

작용은 구전 의도에 영향을 미치는가? 

연구문제 4-3: 인플루언서와의 인지적 의사사회 상호

작용은 구매 의도에 영향을 미치는가? 

연구문제 4-4: 인플루언서와의 행동적 의사사회 상호

작용은 구매 의도에 영향을 미치는가? 

연구문제 5: 인플루언서와 시청자 간의 의사사회 상호

작용(인지적/행동적)은 인플루언서의 특성 및 콘텐츠 

특성과 구전 의도의 관계를 매개하는가? 

연구문제 5-1: 인지적 의사사회 상호작용은 인플루언

서의 특성(신뢰성, 진정성, 신체적 매력성, 사회적 매

력성)과 구전 의도 간의 관계를 매개하는가? 

연구문제 5-2: 행동적 의사사회 상호작용은 인플루언

서의 특성(신뢰성, 진정성, 신체적 매력성, 사회적 매

력성)과 구전 의도 간의 관계를 매개하는가? 

연구문제 5-3: 인지적 의사사회 상호작용은 인플루언

서의 콘텐츠 특성(전문성, 편집 기술, 오락성, 상업성)

과 구전 의도 간의 관계를 매개하는가? 

연구문제 5-4: 행동적 의사사회 상호작용은 인플루언

서의 콘텐츠 특성(전문성, 편집 기술, 오락성, 상업성)

과 구전 의도 간의 관계를 매개하는가?

연구문제 6: 인플루언서와 시청자 간의 의사사회 상호

작용(인지적/행동적)은 인플루언서의 특성 및 콘텐츠 

특성과 구매 의도의 관계를 매개하는가? 

연구문제 6-1: 인지적 의사사회 상호작용은 인플루언
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서의 특성(신뢰성, 진정성, 신체적 매력성, 사회적 매

력성)과 구매 의도 간의 관계를 매개하는가? 

연구문제 6-2: 행동적 의사사회 상호작용은 인플루언

서의 특성(신뢰성, 진정성, 신체적 매력성, 사회적 매

력성)과 구매 의도 간의 관계를 매개하는가? 

연구문제 6-3: 인지적 의사사회 상호작용은 인플루언

서의 콘텐츠 특성(전문성, 편집 기술, 오락성, 상업성)

과 구매 의도 간의 관계를 매개하는가? 

연구문제 6-4: 행동적 의사사회 상호작용은 인플루언

서의 콘텐츠 특성(전문성, 편집 기술, 오락성, 상업성)

과 구매 의도 간의 관계를 매개하는가?

연구 방법 

조사 대상자의 선정 

본 연구에서 제시된 연구 모형과 연구가설을 검증

하기 위하여 유튜브를 이용하고 있는 학생을 

상으로 설문 조사를 실시하였다. 방송통신위원회

의 ‘2018년 방송 매체 이용행태 조사’ 결과에 따르

면, 온라인 동영상 제공 서비스(OTT) 이용률이 20

가 78.4%로 가장 높게 나타났다. 따라서 본 연구

에서는 유튜브를 가장 많이 이용하는 20 를 조사 

상자로 선정하였으며, 편의 표본 추출법을 이용

하여 경기도와 충청남도 지역에 소재하고 있는 

학의 학생들을 상으로 설문을 실시하였다. 

설문 조사는 2018년 11월 12일부터 12월 3일까

지 약 22일 동안 실시되었고, 총 400부의 설문지가 

회수되었다. 회수된 설문지 중 현재 유튜브를 이용

하지 않고 있거나 미완성 또는 불성실하게 응답한 

설문지를 제외하고 315부가 최종적으로 본 연구의 

분석 자료로 사용되었다. 

응답자들의 인구통계학적인 특성을 살펴보면, 

남자가 128명(40.6%), 여자가 186명(59.3%), 무

응답 1명(0.3%)로 각각 나타났다. 설문 응답자들

의 유튜브 시청 기간은 1개월 이하 7명(2.2%), 6개

월 이하 28명(8.9%), 1년 이하 51명(16.2%), 1년

∼2년 82명(26.0%), 2년 이상 147명(46.7%)으

로 절반 가까이 되는 이들이 2년 이상 유튜브를 시

청해 온 것으로 나타났다. 한편, 응답자들의 하루 

평균 콘텐츠 이용 개수는 6.5개, 이용 시간은 124

분으로 각각 나타났다. 

변인의 측정

먼저 본 연구에서 유튜브 인플루언서는 응답자들

이 지난 1주일 동안 가장 많이 시청한 관심사나 관

심 주제의 크리에이터로 한정하여 설문 응답 시 가

장 많이 시청한 콘텐츠의 크리에이터를 떠올리며 

응답하도록 지시문을 제시하였다. 이는 응답자 각

자 다른 주제와 다른 개성의 다수의 크리에이터를 

인플루언서로 생각할 수 있는 상황에서 응답자가 

지난 일주일 동안 가장 많이 시청한 콘텐츠의 크리

에이터라면 주제에 상관없이 응답자에게 인플루언

서로 작용할 수 있다고 생각했기 때문이다. 

유튜브 인플루언서의 특성은 SNS 이용자의 진

정성 지각에 해 연구한 이경렬(Lee, 2014)의 척

도를 본 연구에 맞게 재구성하였다. 구체적으로 신

뢰성은 ‘내가 가장 많이 시청하는 크리에이터는 진

실하다’, ‘신뢰한다’, ‘ 화할 때 신뢰감 느낀다’, ‘믿

을만 하다’ 등의 4문항을 통해 구성하였고, 진정성
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은 ‘내가 가장 많이 시청하는 크리에이터는 광고 또

는 협찬 받은 내용에 해서 가감 없이 이야기한다’, 

‘자신의 경험을 가식 없이 솔직하게 전한다’ 등의 

2개 문항으로 구성하였다. 한편, 유튜브 인플루언

서의 매력을 측정하고자 홍다현과 전종우(Hong & 

Jun, 2017)가 제시한 크리에이터의 매력성 척도 

중 신체적 매력, 사회적 매력과 관련된 항목을 본 

연구에 맞게 수정하여 사용하였다. 신체적 매력은 

유튜브 크리에이터의 외모나 세련된 이미지를 주

로 뜻하며, 사회적 매력은 크리에이터가 유머감각

이나 뛰어난 말솜씨 등을 갖고 있어 친근감을 갖게 

하는 것을 의미한다. 이와 관련하여 본 연구에서는 

신체적 매력으로 ‘내가 가장 많이 시청하는 크리에

이터는 예쁘다(혹은 멋있다)’, ‘외모가 평균 혹은 그 

이상이다’, ‘세련된 이미지를 가지고 있다’ 등의 3개 

문항을, 사회적 매력으로는 ‘내가 가장 많이 시청하

는 크리에이터는 유머 감각이 뛰어나다’, ‘사람을 

편안하게 만든다’, ‘말솜씨가 뛰어나다’의 3개 문항

으로 구성하였다. 설문 응답은 6점 리커트 척도상

에서 이루어졌는데 이는 응답자들이 각 문항에 응

답할 때 ‘보통’ 수준의 중간 값을 줄이고 자신의 의

견이나 생각의 방향을 보다 확실히 표명하기 용이

하도록 구성되었다. 

한편, 유튜브 인플루언서 콘텐츠의 특성은 1인 

미디어의 이용과 수용과 관련한 선행 연구(Lee & 

Song, 2016)를 바탕으로 전문성, 편집 기술, 오락

성, 인지된 상업성 등의 네 가지 변인을 도출하여 

문항을 구성하였다. 구체적으로, 전문성의 경우 ‘내

가 가장 많이 시청하는 크리에이터의 콘텐츠는 전

문적 지식을 잘 활용한다’, ‘충분한 경험을 보여 준

다’, ‘다양한 의견이나 정보를 제공한다’의 3문항으

로, 편집 기술의 경우 ‘내가 가장 많이 시청하는 크

리에이터의 콘텐츠는 영상 편집 기술이 뛰어나다’, 

‘영상 효과를 높이기 위한 음향, 자막, 그래픽 등을 

잘 사용한다’, ‘시각적 효과를 높이기 위해 조명, 소

품 등의 도구를 잘 사용한다’의 3문항으로, 오락성

의 경우 ‘내가 가장 많이 시청하는 크리에이터의 콘

텐츠는 흥미로운 주제들을 많이 다룬다’, ‘참신한 

아이디어로 즐거움을 준다’, ‘다양한 오락거리를 제

공한다’의 3문항으로, 인지된 상업성의 경우 ‘내가 

가장 많이 시청하는 크리에이터의 콘텐츠는 가짜

뉴스가 허위 혹은 과장된 정보 등이 많다’, ‘불필요

한 소비를 부추기거나 지나치게 상업적인 내용을 

보여 준다’의 2문항으로 각각 구성되었다. 

유튜브 인플루언서와의 의사 상호작용의 경우 

하크만 등(Hartmann, Stuke, & Daschmann, 

2008; Schramm & Hartmann; 2008)의 연구에

서 사용한 PSI 진행 척도를 사용하였으며, ‘내가 많

이 시청하는 크리에이터의 영상을 볼 때 친구와 같

이 있는 것처럼 편안하게 느껴진다’, ‘내가 많이 시

청하는 크리에이터의 영상을 보는 동안은 그와 함

께 시간을 보내는 느낌이다’, ‘내가 많이 시청하는 

크리에이터가 다른 유튜브 영상에 나온다면 그 영

상을 볼 것이다’, ‘내가 많이 시청하는 크리에이터

에 한 얘기가 뉴스 기사나 포털에 나오면 나는 그 

기사를 읽을 것이다’ 등 총 10개의 문항으로 구성하

였다. 한편, 종속 변인으로 구전 행동과 구매 의도

를 각각 측정하였는데, 구전 행동은 양윤직과 유종

숙(Yang & Yoo, 2014)의 연구를 참고하여 ‘내가 

많이 시청하는 크리에이터가 제공하는 콘텐츠에 
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좋아요를 자주 누르는 편이다’, ‘내가 많이 시청하

는 크리에이터의 콘텐츠에 해서 공유하기를 자

주 하는 편이다’, ‘내가 많이 시청하는 크리에이터

가 추천하는 기업의 제품이나 서비스에 해서 다

른 사람에게 권하고 싶다’의 3개 문항으로 구성하

였다. 구매 의도는 최영문과 한상설(Choi & Han, 

2017)의 연구를 참고하여 ‘내가 많이 시청하는 크

리에이터가 추천하는 제품이나 서비스에 해 구

매하고 싶은 생각이 든다’, ‘내가 많이 시청하는 크

리에이터가 추천하는 제품이나 서비스의 구매를 

긍정적으로 고려하고 있다’, ‘내가 많이 시청하는 

크리에이터를 통해 접한 브랜드를 우선적인 구매 

상으로 생각하고 있다’의 3문항으로 각각 구성하

고 6점 리커트 척도를 사용하였다.

연구 결과

탐색적 요인 분석 및 신뢰도 검증 

연구 모형의 검증에 앞서 연구 모형을 구성하고 있

는 유튜브 인플루언서의 특성과 인플루언서 콘텐

츠의 특성, 그리고 인플루언서와의 의사 상호작용

(PSI)에 해 각각 탐색적 요인 분석을 실시하였다. 

요인 추출은 주성분 요인 분석을 실시하였으며, 베

리맥스 회전 방식을 이용하였다. 요인 선택을 위한 

기준으로는 고유값(eigen value)은 1을 기준으로 

하였고, 요인 적재치는 0.6을 각각 기준으로 하였다.

탐색적 요인 분석 결과, 인플루언서의 특성에 포

함된 14개 측정 항목 중 3개 항목을 제외하고 11개 

문항이 각각 신뢰성(eigen value＝2.943), 진정성

(eigen value＝1.520), 신체적 매력(eigen value＝ 

1.438), 사회적 매력(eigen value＝2.526)의 4개 

요인으로 축약되는 것으로 나타났다. 또한 인플루

언서의 콘텐츠 특성에 포함된 14개의 측정 항목들 중 

1개 항목을 제외하고 전문성(eigen value＝ 3.172), 

편집 기술(eigen value＝2.187), 오락성(eigen 

value＝1.918), 인지된 상업성(eigen value＝

1.612)의 4개 요인으로 각각 축약되었으며, 유튜

브 인플루언서와의 의사사회 상호작용의 경우 10

개의 항목 중 7개의 항목이 포함되었으며, 인지적

(eigen value＝2.010), 행동적(eigen value＝ 

2.174) 차원으로 각각 축약되었다. 

탐색적 요인 분석을 통해 추출된 각 요인에 포함

된 항목들의 내적 일관성을 알아보기 위하여 신뢰

도 분석을 실시한 결과, 인플루언서의 특성의 경우 

신뢰성(α＝.863), 진정성(α＝.624), 신체적 매

력(α＝.892), 사회적 매력(α＝.657)으로 나타

났고, 인플루언서의 콘텐츠 특성의 경우 전문성(α

＝.844), 편집 기술(α＝.790), 오락성(α＝ .708), 

인지된 상업성(α＝.668)으로 나타났다. 또한, 인

플루언서와의 의사사회 상호작용에 한 측정 항

목들의 신뢰도 계수는 인지적(α＝.733), 행동적

(α＝.715)으로 각각 나타났다. 따라서 탐색적 요

인 분석을 통해 추출된 요인들의 신뢰도 계수

(Cronbach’s α)는 모두 0.6 이상으로 나타나 측정 

항목들의 내적 일치도(Internal consistency)는 

수용할 만한 것으로 나타났다. 한편, 구전 행동

(α＝.744)과 구매 의도(α＝.861) 또한 신뢰할 

만한 것으로 나타났다. 
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Factor
The creator who I watch the 

most...
Factor 

Loading
% of

Variance
Eigen-
Value

Cronbach’s 
α

Characteristics of 
Influencers 

Trust

item 1 .873

26.755 2.943 .863
item 2 .863

item 3 .825

item 4 .694

Authenticity
item 1 .889

13.072 1.520 .624
item 2 .732

Physical attractiveness

item 1 .918

22.962 1.438 .892item 2 .900

item 3 .860

Social attractiveness
item 1 .870

13.815 2.526 .657
item 2 .823

Factor The contents I watch the most...
Factor 

Loading
% of

Variance
Eigen-
Value

Cronbach’s 
α

Characteristics of 
Contents

Expertise

item 1 .852

24.400 3.172 .844

item 2 .802

item 3 .792

item 4 .681

item 5 .670

Technical Editing

item 1 .839

16.824 2.187 .790item 2 .828

item 3 .681

Entertainment

item 1 .813

14.756 1.918 .708item 2 .774

item 3 .702

Perceived 
Commercialism

item 1 .847
12.399 1.612 .668

item 2 .842

Table 1. Exploratory factor analysis
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연구문제 검증 

본 연구에서는 유튜브 인플루언서의 인도스먼트 

효과에 관여하는 요인들을 다각적으로 탐색하고 

각 요인들의 영향력을 파악하는 것을 목적으로 하

고 있다. 먼저, 신뢰성, 진정성, 신체적 매력성, 사

회적 매력성 등과 같은 유튜브 인플루언서의 특성, 

두 번째로 인플루언서 콘텐츠 특성, 구체적으로, 동

영상을 통해 제공하는 콘텐츠의 전문성, 편집 기술, 

오락성, 상업성 등이 콘텐츠에 한 구전 행동과 추

천 제품이나 서비스에 한 구매 의도에 미치는 영

향력을 파악했다. 또한 이러한 인플루언서의 특성

과 콘텐츠의 특성이 인지적 차원과 행동적 차원에

서의 의사사회 상호작용에 미치는 영향력을 아울

러 살펴보았다. 한편 인도스먼트 효과는 인플루언

서가 추천하는 제품이나 서비스에 한 구전과 구

매 의도를 중심으로 검증하였다. 

구체적으로 1) 인플루언서 특성과 콘텐츠의 특

성이 응답자와 인플루언서 간 의사사회 상호작용

을 증가시키는 역할을 하는지, 2) 인플루언서의 특

성과 콘텐츠의 특성이 구전 행동과 구매 의도에 영

향을 미치는지 살펴보고, 3) 인플루언서와의 의사

사회 상호작용이 인플루언서의 특성, 콘텐츠의 특

성과 인플루언서가 추천하는 제품/서비스에 한 

구전 행동 및 구매 의도 간의 관계를 매개하는지 살

펴보았다. 

본 연구는 연구문제의 검증을 위해 위계적 회귀 

분석을 실시하였으며, 첫 번째 단계에서 성별, 일일 

평균 유튜브 이용 시간, 일일 평균 유튜브 콘텐츠 

이용 개수를 통제 변인으로 투입하였으며, 두 번째 

단계에서 인플루언서 개인의 특성 변인을 투입하

였는데 신뢰성, 진정성, 신체적 매력, 사회적 매력

이 투입되었다. 세 번째 단계는 응답자들이 시청하

는 콘텐츠의 특성에 관련한 것인데 자신들이 가장 

많이 시청하는 인플루언서가 제작한 콘텐츠의 특

성을 고려하였다. 전문성, 편집 기술, 오락성, 인지

된 상업성을 투입하였다. 구전 행동과 구매 의도에 

미치는 영향력을 검증함에 있어 인플루언서와 시

청자 간의 상호작용을 개념화한 인지적 의사사회 

Factor
When I think of the creator 

I watch most, I feel...
Factor 

Loading
% of

Variance
Eigen-
Value

Cronbach’s 
α

Para-social 
Interactions

Cognitive PSI

item 1 .822

28.720 2.010 .733item 2 .820

item 3 .725

Behavioral PSI

item 1 .871

31.054 2.174 .715
item 2 .728

item 3 .680

item 4 .649
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상호작용, 행동적 의사사회 상호작용 변인을 마지

막 단계에 투입하였다. 

변인들 간의 상관관계 분석 

연구문제를 검증하기에 앞서, 유튜브 인플루언서

의 특성과 인플루언서의 콘텐츠 특징, 인플루언서

와의 의사사회 상호작용을 구성하는 각 변인, 그리

고 종속 변인인 인플루언서 콘텐츠에 한 구전 행

동과 인플루언서가 추천하는 제품에 한 구매 의

도 각각의 상관관계를 살펴보았다. 신뢰성(r ＝ 

.187∼.456, p ＜ .01)의 경우 모든 변인들과 높

은 정적 상관관계를 보이는 것으로 나타났으며, 행

동적 PSI의 경우 인지된 상업성을 제외한 모든 변

인들과 정적 상관관계를(r ＝.174∼.571, p ＜ 

.01), 인지된 상업성과는 부적 상관관계를 보이는 

것으로 나타났다(r ＝－.195, p ＜ .001). 한편, 

진정성의 경우 구전 행동을 제외한 나머지 변인들

과 정적 상관관계를 보이는 것으로 나타났으며(r 

＝.141, p ＜ .05), 신체적 매력의 경우 사회적 매

력을 제외한 나머지 변인들과 상관관계가 있는 것

으로 나타났으나(r ＝.127∼.371, p ＜ .05) 인지

된 상업성과는 부적 상관관계가 있는 것으로 나타

났다(r ＝－.174, p ＜ .01). 사회적 매력의 경우 

신체적 매력, 전문성, 인지된 상업성, 구매 의도를 

제외한 나머지 변인들과 정적 상관관계가 있는 것

으로 나타났다(r ＝.148∼.409, p ＜ .01). 전문

성의 경우, 사회적 매력과 인지된 상업성을 제외한 

모든 변인들과 정적 상관관계를(r ＝.141∼.435, 

p ＜ .05), 편집 기술(r ＝.159∼.435, p ＜ .01)

과 오락성(r ＝.127∼.409, p ＜ .05)은 인지된 

상업성을 제외한 모든 변인들과 정적 상관관계를 

보이는 것으로 나타났다. 

한편, 인지된 상업성의 경우 행동적 PSI(r ＝ 

－.196, p ＜ .001), 구전 행동(r ＝－.265, p ＜ 

.001), 구매 의도(r ＝－.185, p ＜ .001)와 모두 

부적 상관관계를 갖는 것으로 나타났다. 인지적 의

사사회 상호작용의 경우 인지된 상업성을 제외한 

모든 변인들과 정적 상관관계를(r ＝.149∼.456, 

p ＜ .01) 보이는 것으로 나타났으며, 행동적 의사

사회 상호작용의 경우 인지된 상업성을 제외한 모

든 변인들과는 정적 상관관계를(r ＝.174∼.571, 

p ＜ .01), 인지된 상업성과는 부적 상관관계를

(r ＝－.196, p ＜ .001) 보였다. 마지막으로, 구

전 행동은 구매 의도와 높은 정적 상관관계를 보이

는 것으로 나타났다(r ＝.597, p ＜ .001).

인플루언서의 추천 제품/서비스에 대한 구전 의도에 

영향을 미치는 요인 검증 

<연구문제 1ᐨ1>은 인플루언서의 특성이 인플루언

서의 추천 제품이나 서비스에 한 구전 의도에 미

치는 영향력을 살펴보았다. 유튜브 인플루언서에 

한 신뢰성은 구전 의도에 정적인 영향을 미치는 

반면(β＝.219, p ＜ .001), 진정성은 구전 의도

에 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며(β＝

－.130, p ＜ .01) 이는 통계적으로도 유의미한 것

으로 나타났다. 즉, 인플루언서에 해 믿음직하다

고 인식할수록 해당 인플루언서가 제시하는 제품

을 주변에 추천하는 등의 행위를 할 가능성이 높아

지는 것으로 나타났다. 반면, 인플루언서가 협찬이

나 광고 등을 가감 없이 언급하는 빈도가 높을수록 
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구전 의도는 낮아지는 것으로 나타났다. 

<연구문제 1ᐨ2>는 인플루언서가 제작한 콘텐

츠의 특성이 구전 의도에 미치는 영향을 살펴보았

다. 콘텐츠의 전문성은 구전 의도에 정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났고(β＝.157, p ＜ .01), 인

지된 상업성은 구전 의도에 부적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다(β＝－.164, p ＜ .001). 따라

서 인플루언서가 제작한 콘텐츠가 다양한 의견이

나 정보를 공유하고 전문적인 지식을 활용할수록 

콘텐츠에서 제시하고 있는 제품이나 서비스에 

해 확산할 개연성이 높아지는 한편, 인플루언서가 

제작한 콘텐츠가 과장된 정보를 전달하거나 지나

치게 소비를 부추기는 등 상업적 의도가 많이 나타

날수록 구전 의도는 낮아지는 것으로 나타났다.

<연구문제 4ᐨ1>과 <연구문제 4ᐨ2>는 유튜브 

인플루언서와의 의사사회 상호작용(인지적/행동

적)이 구전 의도에 미치는 영향을 살펴보는 것이었

다. 이에 한 분석 결과, 행동적 의사사회 상호작

용만이 구전 의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 

나타나(β＝.382, p ＜ .001), 유튜브 인플루언서

에 관한 뉴스 기사를 읽는 등 관심을 기울이고 개인

방송을 시청하면서 댓글로 소통하는 등의 행동적 

상호작용이 증가할수록 그 인플루언서가 추천하는 

제품이나 서비스에 해 다른 사람에게 알리고 추

천할 의도가 높아짐을 알 수 있었다.

인플루언서의 추천 제품/서비스에 대한 구매 의도에 

영향을 미치는 요인 검증

<연구문제 2ᐨ1>은 인플루언서의 특성이 인플루언

서의 추천 제품이나 서비스에 한 구매 의도에 미

치는 영향력을 살펴보았다. 분석 결과, 신뢰성은 

구매 의도에 정적 영향을 미치는 반면(β＝.210, 

p ＜ .001), 사회적 매력성은 부적 영향력을 미치

는 것으로 나타났으며(β＝－.148, p ＜ .01) 이

는 통계적으로도 유의미한 것으로 나타났다. 따라

서 응답자들이 가장 많이 시청하는 크리에이터－

인플루언서－가 믿을 만하다고 인식할수록 그가 

추천하는 제품이나 서비스에 한 구매 의도 또한 

높아질 수 있으나, 인플루언서의 언변이 뛰어나다

고 지각할수록 구매 의도는 오히려 낮아질 수 있다

는 것을 알 수 있었다. 

<연구문제 2ᐨ2>는 인플루언서가 제작한 콘텐

츠의 특성이 구매 의도에 미치는 영향을 살펴보았

다. 응답자들이 가장 많이 시청하는 인플루언서 콘

텐츠의 전문성은 구매 의도에 정적인 영향을 미치

는 반면(β＝.174, p ＜ .01), 인지된 상업성은 구

매 의도에 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났다

(β＝－.130, p ＜ .05). 구매 의도에 있어서도 

인플루언서 콘텐츠의 전문성은 중요한 영향력을 

가지는 것으로 나타났으며 마찬가지로 콘텐츠를 

통해 상업성을 지각할수록 구매 의도는 낮아지는 

것으로 분석되었다. 

<연구문제 4ᐨ3>과 <연구문제 4ᐨ4>는 유튜브 

인플루언서와의 의사사회 상호작용(인지적/행동

적)이 구매 의도에 미치는 영향을 살펴보는 것이었

다. 구전 의도와 마찬가지로 행동적 의사사회 상호

작용만이 통계적으로 유의미한 영향력을 갖는 것

으로 나타나(β＝.278, p ＜ .001), 내가 관심을 

가지고 많이 시청하는 인플루언서와 댓글의 형태

로 소통하거나 실제로 만나고 싶다고 생각할수록 
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해당 인플루언서가 추천하는 제품에 한 구매 의

도 또한 높아짐을 알 수 있었다. 

인플루언서와의 의사사회 상호작용에 영향을 미

치는 요인 검증 

<연구문제 3ᐨ1>은 인플루언서의 개인적 특성이 

인플루언서와의 인지적 의사사회 상호작용에 미치

는 영향을 살펴보았다. 분석 결과, 인플루언서에 

한 신뢰성(β＝.374, p ＜ .001)과 사회적 매력성

(β＝.108, p ＜ .05)이 인지적 의사사회 상호작

용에 통계적으로 유의미한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 응답자가 가장 많이 시청하는 인플루언

서에 한 신뢰성이 높아질수록 그 크리에이터를 

더욱 친근하게 느끼며 그의 생각과 자신의 생각을 

비교하는 등의 현실과 유사한 관계 형성을 인식하

는 것으로 나타났다. 크리에이터의 말솜씨나 유머 

감각 등의 매력을 인식할수록 시청하는 동안 친구

와 같이 있는 듯한 편안함을 느끼고 그 인플루언서

를 자연스럽고 현실적인 사람처럼 생각하는 경향

이 높아지는 것으로 나타났다. 한편, 유튜브 이용

시간 또한 인지적 의사사회 상호작용(β＝.009, p 

＜ .05)에 통계적으로 유의미한 관계를 보였는데 

유튜브를 통해 콘텐츠를 많이 시청할수록 유튜브 

크리에이터와의 현실적 인간관계를 갖는 느낌을 

더 보이는 것으로 나타났다. 

<연구문제 3ᐨ2>는 인플루언서의 개인적 특성

이 인플루언서와의 행동적 의사사회 상호작용에 

미치는 영향을 살펴보았는데, 역시 신뢰성(β＝ 

.236, p ＜ .001)이 유의미한 변인으로 나타났다. 

한편, 행동적 의사사회 상호작용과 신체적 매력성

(β＝.158, p ＜ .01)이 정적인 관계를 보였는데 

응답자가 많이 시청하는 인플루언서 외모적으로 

세련되거나 예쁜(멋진) 모습으로 등장할수록 시청

하면서 댓글로 소통한다거나 관련 기사나 영상을 

찾아보는 등의 행동적 반응이나 표현이 더 많이 나

타난다는 것이다.

<연구문제 3ᐨ3>은 인플루언서의 특성이 인지

적 의사사회 상호작용에 미치는 영향을 살펴보았

는데, 콘텐츠의 오락성(β＝.296, p ＜ .001)이 

정적인 영향을 보인 반면, 편집 기술(β＝－.175, 

p ＜ .01)은 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이는 유튜브 인플루언서가 제작한 콘텐츠가 흥

미롭고 오락거리를 제공해 준다고 인식할수록 인

플루언서와 구독자 간의 긍정적인 관계를 인식하

는 것을 의미하며, 콘텐츠 제작 차원에서 정교한 영

상 편집 기술이나 그래픽 활용 등 기술적으로 뛰어

날수록 오히려 인플루언서와 친근하고 현실적인 

관계 형성에 부정적인 영향이 나타남을 보여 준다. 

<연구문제 3ᐨ4>는 콘텐츠의 특성이 인플루언

서와의 행동적 의사사회 상호작용에 미치는 영향

을 살펴보았다. 분석 결과, 콘텐츠의 오락성(β＝ 

.215, p ＜ .001)은 행동적 의사사회 상호작용에 

정적인 영향을 미치는 반면, 인지된 상업성(β＝ 

－.169, p ＜ .01)은 행동적 의사사회 상호작용에 

부적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적으

로, 인플루언서가 제작한 콘텐츠가 다양한 즐거움

을 제공한다고 인식할수록 해당 인플루언서와 관

련된 뉴스 기사나 그가 등장하는 콘텐츠를 찾아서 

시청하는 등 적극적인 상호작용 활동을 시도하고

자 할 가능성이 높아지는 반면, 인플루언서의 콘텐
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츠가 지나치게 상업적이거나 허위·과장된 정보가 

많다고 인식할 경우 인플루언서와 관련된 콘텐츠 

시청이나 댓글을 통한 소통 등의 행동적 의사사회 

상호작용이 감소하는 것으로 나타났다. 

유튜브 인플루언서와의 의사사화 상호작용의 

매개 효과 검증 

마지막으로, 본 연구는 <연구문제 5>와 <연구문제 

6>을 통해 의사사회 상호작용이 인플루언서의 특

성 및 콘텐츠의 특성와 인도스먼트 효과(구전 의도, 

구매 의도) 사이에 매개 역할을 수행하는지 살펴보

Variables
Cognitive PSI Behavioral PSI Intention of WoM Purchase Intention

β SE β SE β SE β SE

(Constant) .674 .394 .300 .491 .322 .485 .732 .495

Gender .026 .008 .068 .009 .018 .009 .034 .009

Average daily use time .099* .000 .079 .000 .028 .000 .020 .000

Average daily content used .023 .005 .088 .006 .036 .006 .049 .006

R 2 Change .018 .020

Trust .374*** .065 .236*** .081 .219*** .087 .210*** .088

Authenticity －.005 .052 .029 .067 －.130** .066 .057 .067

Physical Attractiveness .060 .039 .158** .048 .096 .048 .049 .049

Social Attractiveness .108* .049 .050 .061 －.013 .060 －.148** .062

R 2 Change .205 .177

Professionalism .087 .051 .104 .064 .157** .064 .174** .065

Technicality －.175** .054 －.066 .068 －.055 .068 .001 .069

Entertainment .296*** .063 .215*** .079 .100 .082 .076 .084

Perceived Commercialism －.078 .040 －.169** .050 －.164*** .050 －.130* .051

R 2 Change .118 .099

Cognitive PSI － － － － －.015 .073 .037 .074

Behavioral PSI － － － － .382*** .059 .278*** .060

R 2 Change － － － － .102 .057

F 14.329 11.106 17.272 11.872

Total R 2 .354 .300 .442 .353

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001.

Table 3. Regression analyses
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았다. 이를 위해 베런과 캐니(Baron & Kenny, 

1986)가 제안한 3단계 회귀 분석과 소벨 검정

(Sobel Test)를 통해 매개 효과 분석을 실시하였

다. 매개 효과 분석에서 세 가지의 인구통계학적 변

인들이 통제되었다. 앞서 실시한 위계적 회귀 분석 

결과, 인지적 준사회적 상호작용은 인플루언서가 

추천하는 제품이나 서비스에 한 구전 의도와 구

매 의도에 직접적인 영향을 미치지 못하는 것으로 

나타났다. 따라서 매개 효과 검증은 행동적 차원에

서의 의사사회 상호작용을 상으로 이루어졌다. 

매개 효과의 검증을 위해서는 회귀 분석 결과 독

립 변인이 매개 변인(1단계)과 종속 변인(2단계)에 

통계적으로 유의한 영향을 미쳐야 하고, 동시에 독

립 변인과 매개 변인이 종속 변인에 회귀하여 매개 

변인과 종속 변인 사이에 유의적인 관계가 있어야 

한다(3단계). 또한, 독립 변인과 종속 변인 간 회귀 

분석에 있어 독립 변인의 효과가 매개 변인이 투입

되었을 때의 회귀 분석에서 나타나는 독립 변인의 

효과보다 강하게 나타나야 매개 효과가 있다고 할 

수 있다. 또한, 완전 매개 효과를 갖기 위해서는 세 

번째 단계의 회귀 분석에서 매개 변인이 통제되었

을 때 독립 변인이 종속 변인에 해 갖는 효과가 

유의하지 않아야 한다(Kim & Yoo, 2012).

인플루언서의 특성과 콘텐츠 특성, 그리고 인플

루언서가 제시된 제품이나 서비스에 한 구전 의

도와 구매 의도 사이에 행동적 의사사회 상호작용

의 매개 효과를 검증한 결과는 다음과 같다(<Table 

4> 참조). 1단계 회귀식 결과 신뢰성(β＝.236, p 

＜ .001)과 신체적 매력성(β＝.158, p ＜ .01), 

그리고 오락성(β＝.215, p ＜ .001)과 인지된 상

업성(β＝－.169, p ＜ .01)이 각각 행동적 준사

회적 상호작용에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

구전 의도에 한 2단계 회귀 분석 결과에서도 신

뢰성(β＝.292, p ＜ .001), 신체적 매력성(β＝ 

.143, p ＜ .01), 오락성(β＝.172, p ＜ .01)과 

인지된 상업성(β＝－.232, p ＜ .001) 모두 영향

을 미치는 한편, 3단계 분석에서는 신뢰성(β＝ 

.213, p ＜ .001)과 인지된 상업성(β＝－.163, p 

＜ .001)만이 구전 의도에 통계적으로 유의미한 영

향을 미치는 것으로 나타났으며, 행동적 의사사회 

상호작용에도(β＝.381, p ＜ .001) 유의미한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 신뢰성과 인지

된 상업성의 회귀계수가 2단계 분석에서보다 3단

계 분석에서 더 낮아져 행동적 의사사회 상호작용

이 인플루언서에 한 신뢰성과 인지된 상업성이 

구전 의도에 영향을 미치는데 있어 부분 매개의 역

할을 수행하는 것으로 나타났다. 

매개 효과의 크기를 확인하기 위해 소벨 검정을 

진행한 결과, 신뢰성과 구전 의도 사이의 매개 효과

에 한 소벨 검정 결과 값은 3.405로 나타났으며, 

인지된 상업성과 구전 의도 사이의 매개 효과에 

한 소벨 검정 결과 값은 －2.984로 각각 나타났다. 

소벨 검정 결과 값이 ＋1.96보다 크거나 －1.96보

다 작으면 매개 효과가 유의미하다고 판정할 수 있

으므로(Baron & Kenny, 1986), 매개 효과는 유

의한 것으로 볼 수 있다. 신체적 매력성과 오락성은 

2단계 분석에서는 구전 의도에 영향을 미치는 것으

로 나타났으나 3단계 분석에서 매개 변인인 행동적 

의사사회 상호작용이 통제된 상황에서는 구전 의

도에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 
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완전 매개의 역할을 수행하고 있는 것으로 분석된

다. 매개 효과의 크기에 한 검정 결과, 신체적 매

력성과 구전 의도 사이의 매개 효과에 한 소벨 검

정 결과 값이 1.814로 매개 효과가 유의하지 않은 

것으로 나타났으며, 콘텐츠 오락성과 구전 의도 사

이의 매개 효과 검정 결과 값은 1.697로 유의한 것

으로 나타났다. 

한편, 유튜브 인플루언서의 특성, 콘텐츠의 특

성과 구매 의도의 관계에 있어 행동적 의사사회 상

호작용의 매개 효과를 살펴본 결과, 2단계 회귀 분

석에서 1단계에서 통계적으로 유의미한 영향력을 

가지는 것으로 나타난 네 가지 요인 중 신뢰성(β 

＝.290, p ＜ .001)과 인지된 상업성(β＝－.180, 

p ＜ .001), 오락성(β＝.146, p ＜ .05)이 각각 

구매 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났고, 3단

계 회귀 분석에서는 1, 2단계 회귀 분석에서 유의

미하게 나타난 독립 변인 중 신뢰성(β＝ .223, 

p ＜ .001)과 상업성(β＝－.283, p ＜ .001)만

이 구매 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 두 

변인 모두 2단계의 회귀계수보다 3단계에서의 회

귀계수가 더 낮게 나타남에 따라 행동적 의사사회 

상호작용이 부분 매개의 역할을 수행하고 있는 것

으로 나타났다. 매개 효과에 해 소벨 검정을 실시

한 결과, 신뢰성과 구매 의도 간의 매개 효과 검정 

결과 값은 2.990으로 나타났으며, 인지된 상업성과 

구매 의도 간의 매개 효과 검정 결과 값은 －2.213

Intention of WoM Purchase Intention

Step 1 Step 2 Step 3 Step 1 Step 2 Step 3

(Constant) .300 .396 .309 .300 .838 .762

Trust .236*** .292*** .213*** .236*** .290*** .223***

Authenticity .029 －.094 －.130** .029 .068 .057

Physical Attractiveness .158** .143** .096 .158** .094 .051

Social Attractiveness .050 －.003 －.014 .050 －.130* －.144**

Professionalism .104 .206*** .156** .104 .206*** .176**

Technicality －.066 －.074 －.052 －.066 －.023 －.005

Entertainment .215*** .172** .096 .215*** .146* .086

Perceived Commercialism －.169** －.232*** －.163*** －.169** －.180*** －.132*

Behavioral PSI .381*** .283***

R 2 .300 .336 .442 .300 .297 .352

F 11.106 13.270 18.767 11.106 11.040 12.857

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001.

Table 4. Mediating effects of behavioral PSI
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으로 매개 효과가 유의한 것으로 나타났다. 한편, 

3단계 회귀 분석에서 오락성은 구매 의도에 유의한 

영향을 미치지 않아 행동적 의사사회 상호작용이 

콘텐츠의 오락성이 구매 의도에 미치는 영향을 완전 

매개하는 것으로 나타났으나, 매개 효과에 한 검

정 결과 값이 1.387로 유의성이 입증되지 않았다. 

결론 및 함의

본 연구는 증가되는 유튜브 이용 추세와 그 잠재적 

영향력에 주목하여 유튜브 인플루언서의 인도스먼

트 영향력에 관여하는 요인들을 탐색하고 각 요인

의 영향력을 평가하는 것을 목적으로 이루어졌다. 

구체적으로, 유튜브 인플루언서가 동영상 콘텐츠

를 통해 제시하는 제품에 한 구전 및 구매 의도라

는 행동적 성과에 영향을 미치는 세 가지 요인을 검

증하였다. 구체적으로 신뢰성, 진정성, 신체적 매

력성, 사회적 매력성 등과 같은 유튜브 인플루언서

의 특성, 두 번째 요인으로 인플루언서 콘텐츠의 전

문성, 편집 기술, 오락성, 인지된 상업성 등의 콘텐

츠 특성, 마지막 요인으로 유튜브 인플루언서와의 

인지적 차원과 행동적 차원에서의 의사사회 상호

작용의 영향력을 살펴보았다. 또한 의사사회적 상

호작용이 인플루언서의 특성과 콘텐츠 특성, 그리

고 인도스먼트 효과(구전 및 구매 의도) 간에 매개 

변수로서의 역할을 수행하는지 확인하였다. 

본 연구의 결과를 종합해 보면 다음과 같다. 첫

째, 인플루언서에 한 신뢰성과 콘텐츠에 한 전

문성 인식은 구전 의도와 구매 의도 모두에 정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 응답자들이 인플

루언서의 채널을 시청할 때 인플루언서에 한 신

뢰감을 중요하게 생각하고 동영상 콘텐츠가 전문

적 영역과 깊이 있는 정보를 제공한다고 인식할수

록 영향력자로 받아들이고 그들이 추천하는 제품

이나 서비스에 해 구전 행동을 하거나 구매 의도

를 형성한다는 것이다. 이는 유튜브 크리에이터의 

동영상 시청에 ‘정보 추구’가 중요한 동기로 작용하

고 있다는 선행 연구와 맥을 같이하며(Jung, 2018; 

Kim, Yu, & Jung, 2016), 콘텐츠 기획 과정에서

부터 시청자들에게 전문적인 정보를 바탕으로 접

근하는 것이 필요하다는 것을 보여 준다. 인플루언

서의 다양한 특성 가운데 응답자의 구전 및 구매 의

도에 가장 중요한 요인은 인플루언서의 신뢰성이

었다. 이는 다른 어떤 매력이나 개성보다도 믿을 만

한 사람이라는 인식이 바탕이 되어야 함을 보여 주

는 결과이고 이러한 신뢰성이 확보되지 않으면 인

도서로서의 인플루언서의 영향력은 제한적임을 보

여 주는 결과이다. 따라서 인플루언서를 활용하여 

캠페인을 모색하는 기업이나 조직의 경우, 목표 소

비자들에게 신뢰를 받고 콘텐츠에 한 전문성을 

지닌 그러한 인플루언서를 선택하는 신뢰성과 전문

성에 한 선택 기준을 고려해야 할 것으로 보인다.

한편, 구전 및 구매 의도에 일관되게 부적인 영

향력을 지닌 콘텐츠 변인은 인지된 상업성이다. 인

플루언서가 제작한 콘텐츠에 한 인지된 상업성

이 높을수록 구전 의도와 구매 의도는 낮아졌다. 선

행 연구에서 인지된 상업성은 구전이나 구매 의도

를 낮추기도 하는 반면, 오히려 구매 의도가 높아지

는 경우도 있었는데 본 연구에서는 응답자들이 콘
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텐츠의 상업성을 인식할수록 부정적인 효과가 나

타났다. 이러한 결과는 인플루언서를 인도서로 활

용하려는 기업의 경우, 제시되는 콘텐츠의 상업성

을 어느 정도 수준으로 가져가야 할지에 한 고민

을 불러일으킨다. 시청자들은 이미 인플루언서의 

상업적인 메커니즘을 어느 정도 이해하고 있기 때

문에 상업적인 콘텐츠를 제공하는 것에 해서는 

수용하는 경향이다. 하지만 지나치게 상업적 의도

로 시청자들에게 접근하거나 인플루언서의 콘텐츠 

영역에서 벗어나는 상업적 활동은 목표 소비자들

에게 반감이나 반향을 불러일으킬 수도 있다는 것

이다. 이러한 결과는 인플루언서의 사회적 매력에 

관련한 결과에서도 나타났는데, 인플루언서가 말

솜씨가 뛰어나거나 사회적 매력이 뛰어나다고 지

각하는 경우에도 추천 제품에 한 구매 의도가 낮

아졌다는 것이다. 인플루언서를 활용해서 이루어

지는 광고, PPL, 제품 리뷰 등의 상업성에 한 적

정(optimal) 수준을 찾는 것도 중요한 과제가 될 

것이다. 

유튜브 인플루언서의 진정성이 구전 의도에 부

적인 영향력을 갖는 것으로 나타났는데, 인플루언

서가 협찬을 가감 없이 드러내면서 솔직하게 홍보

성 콘텐츠를 제시하는 경우 학생 응답자들의 제

시된 제품이나 콘텐츠를 확산시키고자 하는 의도

가 줄어들 수 있다는 것이다. 이러한 결과는 여 생

들이 뷰티 유튜브를 시청함에 있어 광고나 협찬을 

숨기지 않고 솔직하게 리뷰하는 유튜브 콘텐츠를 

더 선호한다는 정용국(Jung, 2018)의 연구 결과와

는 다소 상반되는 결과이다.

유튜브 인플루언서의 콘텐츠를 시청하면서 인

플루언서를 친구처럼 편안하게 인식하고 현실적인 

사람으로 인식하는 인지적 의사사회 상호작용은 

구전 의도와 구매 의도에 모두 영향을 미치지 못하

는 반면, 인플루언서와 관련된 기사나 영상 등을 지

속하여 시청하는 등의 행위를 통해 맺는 행동적 의

사사회 상호작용은 구전 의도와 구매 의도에 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 유튜브 콘텐츠의 시청

이 또 다른 누군가와의 인간적 관계로 인식한다기

보다는 ‘관심사’나 ‘재미’와 같은 콘텐츠의 내용을 

중심으로 그들의 이야기를 듣고 관찰하면서 지속

적으로 시청하는 행동적 관계 맺음을 하는 과정에

서 자연스럽게 인도스먼트 효과가 발생하고 있음

을 알 수 있었다. 강병호(Kang, 2017)에 따르면, 

짧은 시간의 개인방송 동안 나타나는 화창이 시

청자와 인플루언서 간의 진솔한 화를 이끌어 내

는 의사소통 창구로서 역할을 하는 데 부족하다는 

것이다. 반면, ‘구독’이라는 기능을 통해 지속적이

고 반복적으로 인플루언서의 콘텐츠를 시청하면서 

나타나는 행동적 의사사회 상호작용의 영향력이 

더 큰 것으로 보인다. 또 다른 해석으로는 이미 많

은 사람을 구독자로 보유한 인플루언서는 이미 응

답자들에게 현실에서 만나는 일반인이라기보다는 

셀러브리티로 인식될 수 있어서 인지적 의사사회 

상호작용의 영향력이 나타나지 않았을 수도 있다.

유튜브 인플루언서에 한 신뢰성과 콘텐츠의 

오락성은 인지적, 행동적 의사사회 상호작용에 모

두 영향을 미치는 것으로 나타난 반면, 유튜브 인플

루언서의 사회적 매력과 편집 기술은 인지적 의사

사회 상호작용에, 인플루언서의 신체적 매력성과 

인지된 상업성은 행동적 의사사회 상호작용에 각
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각 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과가 

시사하는 바는 다음과 같다; 인플루언서와의 친구 

같은 인간관계 형성을 목표로 한다면 인플루언서

에 한 신뢰성을 확보하고 말솜씨나 유머를 바탕

으로 사회적 매력을 강조하고 흥미로운 내용과 다

양한 편집 기술을 통해 콘텐츠 자체의 표현력을 높

여야 할 것이다. 한편, 댓글과 콘텐츠 시청 횟수를 

높이는 행동적 의사사회 상호작용을 증 하고자 

한다면 인플루언서가 신뢰를 줄 수 있고 오락적인 

내용을 제공하되 인플루언서의 외모적 매력을 강

조하는 것이 필요하다. 한편, 응답자가 상업성을 

인식할수록 인플루언서와의 상호작용에 소극적인 

경향을 보이는 만큼 인플루언서를 인도서로써 활

용하고자 하는 기업이나 조직은 콘텐츠의 상업성

을 구현하는 데 세심한 주의가 필요하겠다. 

이상의 연구 결과를 바탕으로 본 연구는 다음과 

같은 의의를 갖는다. 첫째, 기업의 PR 채널로서 유

튜브 인플루언서의 인도스먼트 영향력을 검증함에 

있어 의사사회 상호작용의 역할을 실증적으로 검

증하였다. 특히, 유튜브 인플루언서와의 의사사회 

상호작용을 인지적/행동적 차원으로 구분하여 검

증함으로써 유튜브라는 커뮤니케이션 채널이 갖는 

상호작용의 특징을 보다 구체적으로 살펴보고, 이

를 행동적 성과 변인을 통해 검증하였다. 실제로, 

유튜브상에서 크리에이터와 시청자 간의 인간적이

고 실재적인 인간관계를 맺는 인지적 의사사회 상

호작용보다는 ‘구독’이라는 기능을 통해 반복적으

로 시청하고 소통하는 행위를 통해 행동적 의사사

회 상호작용이 구전 및 구매 의도와 같은 인도스먼

트 효과를 창출하는 데 더 중요한 역할을 담당하는 

것을 파악하였다.

둘째, 기업의 제품이나 서비스에 한 PR 채널

로서 유튜브 인플루언서의 개인적 특성과 콘텐츠 

특성 차원으로 각각 구분하여 다양한 변인을 살펴

보았다는 데 그 의의가 있다. 지금까지 유튜브나 

MCN, 일인 미디어 등에서 제공되는 브랜드 채널

의 마케팅 효과를 검증한 연구들이 일부 있었지만, 

부분 콘텐츠의 내용의 특성을 살펴보거나(Park, 

Lim, & Hwang, 2018), 크리에이티브 또는 메시

지 전략의 효과성을 검증(Choi & Jung, 2017; 

Ha, Lee, Kwon, Kang, & Chae, 2019)하거나, 

또는 시청 동기나 경험(Jung, 2018)에 초점을 두

어 왔다. 그러나 본 연구는 유튜브 크리에이터와 크

리에이터가 제작한 콘텐츠의 특성을 세분화하여 

각 특성별로 어떠한 인도스먼트 영향력을 창출하

는지 구체적으로 살펴보았다. 

셋째, 실무적 측면에서 본 연구는 제품이나 서비

스에 한 구전 또는 구매를 유도하기 위한 인플루

언서 선택하고 활용하는 방법에 해 몇 가지 시사

점을 제공한다. 먼저, 제품이나 서비스에 한 PR

을 목적으로 하는 인플루언서 콘텐츠 제작에 있어 

해당 분야에 한 전문성을 갖고 있으며, 구독자 지

표 등을 통해 시청자들로부터 신뢰를 받고 있는 인

플루언서를 선택할 필요가 있다. 동영상 콘텐츠를 

통해 보여지는 외모나 이미지는 인플루언서와 상

호작용을 일으키는 데는 영향을 미치지만 실제로 

제품이나 서비스에 한 구전이나 구매 의도를 이

끌어 내는 역할을 하지는 못하는 것으로 나타났다. 

또한, 인플루언서의 유머 감각을 발휘하여 화려한 

언변을 구사하면서 재미 위주의 오락적 콘텐츠를 
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제작하는 것은 콘텐츠에 한 시청을 증가시킴으로

써 시청자와의 상호작용을 통한 관계 맺음을 시도

하기에는 적합할 수 있으나 제품이나 서비스에 

한 구전이나 구매를 끌어내기는 어려운 것으로 보

인다. 유튜브와 같은 개인 방송을 이용하는 가장 중

요한 동기는 오락성의 추구이다(Lee & Song, 

2016). 따라서 재미있고 흥미로운 주제로 다양한 

아이디어를 제공해 주는 크리에이터에 사람들이 

관심을 가질 수밖에 없다. 하지만 본 연구 결과에 

의하면 이러한 오락성은 응답자들을 채널로 끌어

들이는 요인일 뿐 실질적으로 인도스먼트 영향력

을 이끌어 내지는 못하는 것으로 나타났다. 따라서 

인플루언서를 활용한 브랜디드 콘텐츠 제작을 할 

경우, 단순한 오락 위주의 콘텐츠보다는 소비자들

에게 유용한 정보를 중심으로 전문성을 강화하면

서 인플루언서가 시청자들과 쌓아 둔 신뢰를 활용

하는 전략이 요구된다. 

한편, PR/마케팅 측면에서도 제품이나 브랜드

를 확산시키는 구전 효과를 목표로 하는지, 제품 판

매를 목표로 하는지 여부에 따라서 콘텐츠 기획의 

방향이 달라져야 한다는 것을 본 연구 결과를 통해 

알 수 있었다. 가령, 구전 효과를 창출하는 것이 목

표일 경우에는 콘텐츠 내에서 크리에이터가 협찬

이나 광고를 너무 과하게 드러내면서 상업적인 목

적으로 가지고 제품을 홍보하고 있다는 것을 어필

하기보다는 크리에이터의 솔직한 경험에 비추어 

제품이나 브랜드를 자연스럽게 노출시키는 것이 

도움이 될 수 있다. 본 연구를 통해 유튜브 인플루

언서들은 각자의 영역에서 ‘셀러브리티’의 지위를 

가지고 콘텐츠를 시청하는 다수의 시청자들에게 

구전이나 구매 의도 등의 행동적 영향력을 갖고 있

음이 확인되었다. 이러한 인플루언서는 소비자들

을 취향과 관심사, 오락성과 휴식 등과 같은 이용 

동기를 중심으로 세분화하는 경향이 있고 인플루

언서들이 세분화된 시청자(팔로우어)들에게 미치

는 영향력은 단지 상업적 영역뿐만이 아니라 정치 

사회 분야의 이슈 참여, 공공 이슈에 한 관심과 

참여 등의 공적 영역에도 존재하는 것으로 보인다. 

따라서 환경 이슈나 인권 이슈 등 공공 캠페인의 실

행에 있어서도 인플루언서가 효과적인 이슈 홍보

사가 될 수 있을 것으로 생각된다.

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가진다. 첫째, 

특정 유튜브 콘텐츠를 중심으로 인도스먼트 영향

력을 검증했다기보다는 응답자들이 평소 가장 많

이 시청하는 유튜브 크리에이터와 그들의 콘텐츠

를 떠올리면서 응답하도록 하였기 때문에 그들이 

시청하는 콘텐츠에서 추천하는 제품이나 서비스에 

한 구전 의도와 구매 의도를 파악하였기에 다수

의 제품이나 서비스를 고려했을 수도 있고, 기억이 

명확하지 않을 수도 있기 때문에 정확한 검증이 이

루어지지 못했을 가능성이 있다. 실제로 본 연구의 

응답자들은 자신이 평소에 가장 많이 시청하는 콘

텐츠의 주제를 먼저 응답하고 그 주제 안에서 가장 

많이 시청하고 있는 유튜브 채널과 크리에이터를 

고려하여 변인들을 측정하였다. 한편, 뷰티 인플루

언서에게는 신체적 매력과 신뢰성이, 음악이나 영

화/드라마 인플루언서에게는 전문성이 중요한 것

처럼 유튜브 채널에서 다루고 있는 전문 영역의 특

성에 따라 시청자들의 시청 목적이나 인플루언서에

게 요구하는 바가 달라질 수 있다는 점을 감안할 때, 
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본 연구의 결과를 해석함에 있어 주의가 필요하다. 

둘째, 본 연구에서는 20 가 유튜브를 가장 많

이 활용하는 집단이라고 해도 학생의 편의 표본

을 상으로 설문을 진행하였기에 연구 결과에 

한 해석에 한계가 있다. 후속 연구에서는 다양한 연

령 에 걸쳐 연구를 진행한다면 본 연구 결과에 

한 외적 타당도를 확보할 수 있을 것이다. 셋째, 유

튜브 인플루언서를 활용한 브랜디드 콘텐츠에 

한 연구가 많지 않은 상황에서 유튜브 인플루언서

의 개인적 특성과 콘텐츠의 특성을 유형화하였는

데 콘텐츠의 특성을 개념화하는 과정은 선행 연구

가 부족해서 학생 집단의 포커스 그룹 토론 내용

을 바탕으로 네 가지의 요인을 구성하였다. 따라서 

후속 연구에서는 이와 관련하여 보다 정교화된 측

정 도구를 개발하는 작업이 필요할 것으로 보인다. 

후속 연구에서는 인플루언서의 커뮤니케이션 스타

일에 따른 시청자들의 반응, 브랜드 태도, 구전 의

도, 구매 의도 등의 인플루언서 영향력을 살펴보는 

것도 의미가 있겠다. 인플루언서들은 지속적인 방

송을 통해 자신들만의 제스츄어나 인사말 등으로 

각자의 독특한 소통방식을 가지고 미디어 퍼스널

리티로서의 커뮤니케이션 스타일을 갖고 있다. 따

라서 이러한 커뮤니케이션 스타일이 시청자들의 

소통 만족도, 시청자들의 제품이나 서비스에 한 

태도, 구전, 구매 의도 등에 어떠한 영향을 미치는

지 살펴봄으로써 인플루언서를 활용한 브랜디드 

콘텐츠의 전략 수립의 근거를 마련할 수 있을 것으

로 보인다. 최근 새로운 핸드폰 제품의 경우 광고나 

PPL, 프로모션 메시지 등에서 인플루언서들을 적

극적으로 활용하고 있는 마케팅 활동이 눈에 띄는 

가운데 SNS마켓에서 인플루언서들이 불량품이나 

허위, 과장된 제품 소개 등으로 심각한 소비자 문제

가 발생하고 있다. 따라서 인플루언서 마케팅에 

한 불신이나 기만과 같은 부정적 요소도 앞으로 연

구에서 보다 체계적으로 다루어져야 할 필요가 있

겠다.
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Objectives
This study investigated the factors involved in the endorsement potentials of Youtube 
influencers, and three factors were investigated in terms of their influence on intention of word 
of mouth and purchase intention: the characteristics of the influencers, the characteristics of 
the video contents, and para-social interactions with influencers.

Methods
A convenient sample of 315 college students from the Metropolitan area and Chung Nam 
Province was assessed to conduct hierarchical regression analyses to examine the influences 
of the characteristics of the influencers, the characteristics of the video contents, and 
para-social interactions with influencers on the intention of word of mouth and purchase 
intention.

Results
Trust in influencers, the professionalism of the contents, and perceived commercialism each 
had significant influences on intention of WoM and purchasing of the products or services 
recommended by Youtube influencers. The authenticity of influencers was negatively related 
to intention of WoM, and social attractiveness was negatively related to intention of purchase. 
Cognitive parasocial interaction was found to be related to neither intention of WoM nor 
intention of purchase. Behavioral parasocial interaction was partially mediating among the 
characteristics of the influencers, the characteristics of the video contents, and para-social 
interaction.
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Conclusions
The results of the current study provide several considerations for companies and 
organizations seeking to use Youtube influencers for PR purposes. Emphasis should be given 
on the importance of (1) trust in influencers, (2) the professionalism of the contents provided, 
and (3) behavioral parasocial interactions with influencers. The objectives of using Youtube 
influencers and different combinations of influencers’ characteristics and the characteristics 
of the contents were also investigated.

K E Y W O R D S  influencer, endorsement, Youtube, WoM, purchase intention
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Appendix

Factor 내가 가장 많이 시청하는 크리에이터는..
Factor 

Loading
% of

Variance
Eigen-
Value

Cronbach’s 
α

인

플

루

언

서 

특

성

신뢰성

신뢰함 .873

26.755 2.943 .863
대화할 때 신뢰감을 느낌 .863

믿을 만함 .825

진실함 .694

진정성
협찬 받은 내용에 대해 가감 없이 이야기함 .889

13.072 1.520 .624
자신의 경험을 가식없이 솔직하게 이야기함 .732

신체적 

매력

외모가 평균 이상임 .918

22.962 1.438 .892예쁨/멋있음 .900

세련된 이미지를 갖고 있음 .860

사회적 

매력

유머감각이 뛰어남 .870
13.815 2.526 .657

말솜씨가 뛰어남 .823

인

플

루

언

서 

콘

텐

츠 

특

성

전문성

유익한 정보를 제공함 .852

24.400 3.172 .844

나의 관심사와 관련된 지식을 학습하는 데 도움 .802

일상생활에 도움이 되는 내용이 많음 .792

다양한 의견과 정보 제공 .681

해당 분야에 대한 전문적 지식을 활용 .670

편집

기술

영상 효과를 높이기 위해 조명, 도구 및 소품 활용 .839

16.824 2.187 .790영상 편집 기술이 뛰어남 .828

시각적 효과를 높이기 위해 음향, 자막, 그래픽 등을 사용 .681

오락성

참신한 아이디어로 즐거움을 줌 .813

14.756 1.918 .708다양한 오락거리로 즐거움을 줌 .774

흥미로운 주제를 많이 다룸 .702

인지된 

상업성

불필요한 소비를 부추기거나 지나치게 상업적임 .847
12.399 1.612 .668

허위, 과장된 정보를 제공함 .842

의

사

사

회

상

호

작

용

인지적

PSI

내가 가장 많이 시청하는 크리에이터의 영상을 볼 때 친구와 

같이 편안하게 느껴짐
.822

28.720 2.010 .733
내가 가장 많이 시청하는 크리에이터는 자연스럽고 현실적인 

사람처럼 생각됨
.820

내가 가장 많이 시청하는 크리에이터의 영상을 보는 동안 함께 

시간을 보내는 느낌
.725

행동적

PSI

내가 가장 많이 시청하는 크리에이터에 대한 뉴스나 기사를 

읽을 것임
.871

31.054 2.174 .715

내가 가장 많이 시청하는 크리에이터를 실제로 만나고 싶음 .728

내가 가장 많이 시청하는 크리에이터의 영상을 보면서 댓글을 

달기도 함
.680

내가 가장 많이 시청하는 크리에이터가 다른 유튜브 영상에 

나오면 시청할 것임 
.649

Table 1. Exploratory factor analysis

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
81

 a
t F

rid
ay

, N
ov

em
be

r 
29

, 2
01

9 
10

:5
7 

A
M


	요약
	연구의 배경 및 필요성
	선행 연구 검토 및 이론적 논의
	인도스먼트와 인플루언서의 인도스먼트 영향력
	인플루언서의 특성, 의사사회 상호작용, 구전 및 구매 의도
	인플루언서 콘텐츠의 특성, 의사사회 상호작용, 구전 행동 및 구매 의도
	의사사회 상호작용과 구전 행동 및 구매 의도

	연구 방법
	조사 대상자의 선정
	변인의 측정

	연구 결과
	탐색적 요인 분석 및 신뢰도 검증
	연구문제 검증

	결론 및 함의
	References
	Abstract

