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요  약  본 연구는 소셜미디어 인플루언서 마케팅의 효과성을 알아보기 위한 것으로 유튜브 인플루언서에 대한 

지각된 사회적 거리, 진정성 및 광고태도의 관계를 분석하였다. 지각된 진정성은 인플루언서의 활동에 중요한 요

소로서 협찬광고의 노출에 따른 소비자의 태도에 영향을 줄 것이며, 특히 지각된 진정성의 효과는 제품과 인플루

언서 활동 간의 일치성에 의해 조건부 간접효과를 보일 것으로 가정되었다. 이를 알아보기 위해, 364명의 대학생

을 대상으로 설문조사를 실시하였고 무응답 및 불성실 응답을 제외하고 340명의 데이터를 타당하게 분석하였다. 

분석 결과, 인플루언서와의 사회적 거리는 지각된 진정성과 광고태도에 긍정적 영향을 주었고, 지각된 진정성은 

광고태도에 직접 영향을 주는 것으로 나타났다. 특히 지각된 진정성은 사회적 거리와 광고태도의 관계성을 부분매

개하는 효과를 보였고, 이러한 매개효과는 낮은 수준의 제품-인플루언서 일치성에서 나타나는 반면 높은 수준의 

일치성에서는 발견되지 않았다. 이러한 결과에 기초하여, 인플루언서 마케팅에 대한 전략적 시사점을 논의하였다.

주제어 : 인플루언서 마케팅, 소셜미디어, 사회적 거리, 지각된 진정성, 제품-인플루언서 일치성

Abstract  We investigated the role of product-influencer congruence between social distance, 

perceived authenticity and attitude toward ads. In particular, we focused on the mediating effect of 

perceived authenticity on the relationship between social distance and attitude toward ads. Also, we 

interested in the conditional indirect effect of product-influencer congruence on the mediation 

process. For our purposes, data were collected from a convenience sample of 340 undergraduate 

students at a large university in South Korea. Our results indicated that social distance is directly 

related to the perceived authenticity and, consequently, affects attitude toward ads. Also, an indirect 

effect of the perceived authenticity was significant on the low level of product-influencer 

congruence and not in the high level. Our findings suggest that marketing managers should consider 

the social media influencer’s authenticity and congruence between the product and the influencer.
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1. 서론

스마트폰과 인터넷망의 보급은 소셜네트워크서비스

(Social Networking Service: SNS) 기반의 기업활동

과 온라인마케팅의 대중화를 촉진하고 있다. 특히 인스

타그램이나 유튜브와 같은 SNS에서 활동하는 유명인

사를 소셜미디어에서 영향력과 파급력을 가진 개인이

라는 의미에서 인플루언서(influencer)라고 부르며, 산

업 전반에 걸쳐 소비자에게 미치는 그들의 영향력에 바

탕을 둔 마케팅 활동이 주목받고 있다.

인플루언서 마케팅은 기업과 인플루언서의 전략적 

비즈니스 협력관계에 기초하여 소셜미디어 인플루언서

의 명성과 그들의 영향력을 통해 브랜드와 제품에 대한 

온라인 구전을 극대화하고 브랜드와 제품을 촉진할 목

적의 마케팅 커뮤니케이션 믹스의 한 부분이다[1,2].

인플루언서의 사회적 영향력에 힘입어 과거 유명모

델에 의존하던 제품 및 브랜드 광고는 많은 팔로우와 

구독자를 보유한 인플루언서로 자연스럽게 이동하고 

있다. 마케팅 채널의 다변화가 한 요인이기는 하지만, 

인플루언서 마케팅은 기존의 유명인 모델을 내세운 광

고에 비해 높은 수준의 친밀감과 양방향 커뮤니케이션

을 통해 메시지의 신뢰감을 높이는 장점이 있다[3]. 그

에 따라 메시지의 설득력이 높고 광고나 마케팅에 비호

의적인 소비자들의 거부감을 줄이는 효과를 지닌다. 또

한 많은 구독자를 바탕으로 메시지의 도달빈도가 높고 

도달범위가 넓어 다양한 계층과 목표고객에 대한 표적

마케팅이 가능하다[4,5].

인플루언서 마케팅이 대중화되면서 일부 악용되는 

사례와 부정적 효과들이 보고되고 있다. 점차 법과 제

도가 정착되면서 시장 질서의 안정화를 기대할 수 있지

만, 커뮤니케이션 차원에서 소비자들의 태도나 구매의

도에 부정적 영향을 주는 요인들에 관한 연구도 활발하

다[6,7]. 특히, 소셜미디어에 브랜드나 제품의 협찬사가 

노출됨으로써 광고라는 인식 때문에 오히려 소비자의 

태도, 구매의도, 구전 등에 부정적 영향을 줄 수 있다

[8]. 같은 맥락에서, 소셜미디어 인플루언서들의 진정성

이 의심받을 때 사실 여부와 관계없이 소비자 태도는 

부정적 방향으로 형성된다[9,10]. 인플루언서의 진정성

은 브랜드 협찬이 노출된 상황에서 소비자의 브랜드에 

관한 신뢰도와 충성도를 연결하는 중요한 역할을 하는 

변수로 알려져 있다.

초기 연구들은 사용자들이 인플루언서와의 사회적 

거리를 가깝게 지각할수록 친밀감을 느끼고 높은 수준

의 상호작용 빈도 및 행동의도를 갖게 된다고 보았다

[1]. 이는 사용자 및 팔로우들이 인플루언서와 공유하거

나 공감하고 있다고 느끼는 정서적 유대의 총량으로서 

사회적 거리가 유저-인플루언서의 관계를 촉진하는 요

소이며, 장벽을 제거하고 신뢰감을 형성하는 근간이 되

는 요소임을 의미한다. 비록 대면상황이 아닐지라도 팔

로우나 구독자들은 유명인과의 사회적 거리를 가깝게 

느낄수록 진실한 소통이 가능하고 진정성을 체감하는 

것으로 보인다[10]. 그러므로 인플루언서와의 사회적 

거리가 가까울수록 소비자들은 브랜드나 제품에 대한 

태도를 형성할 것으로 기대할 수 있다.

하지만 상업적 목적의 광고커뮤케이션과 협찬의 노

출 상황에서 사회적 거리는 오히려 신뢰감을 감소시킬 

수 있다는 주장도 제기된다[4]. 말하자면, 상업성이라는 

소비자 인식은 곧 자신과 인플루언서 간의 사회적 거리

를 멀게 하고 자칫 신뢰 관계를 저해하는 요소가 될 수 

있다. 이처럼 사회적 거리는 친밀한 관계의 촉진자 역

할을 하지만 동시에 상황변수에 의해 역작용을 할 수 

있는 요인으로 간주된다.

비록 친밀한 사회적 거리를 강점으로 하는 인플루언

서 커뮤니케이션에 있어 상업성은 위험요소를 안고 있

지만, 관련 연구들은 지각된 진정성은 인플루언서와의 

상호작용을 매개하여 신뢰감이나 충성도에 영향을 준

다고 밝히고 있다[11]. 또한, 진정성은 몰입을 증가시키

고 소비자 기대를 증가시켜 인플루언서의 진정성을 브

랜드의 진정성으로 전환시키는 역할을 한다[12]. 다시 

말해, 휴먼 브랜드(인플루언서)의 진정성을 제품 브랜

드의 진정성으로 대입시키는 과정으로 해석할 수 있다.

이처럼 협찬 노출 및 상업적 홍보에도 불구하고 인플

루언서 커뮤니케이션이 효과적인 상황이 존재하는데, 

지각된 진정성이 높은 경우가 그 하나이고 또 다른 하나

는 광고의 제품과 인플루언서의 특성이 일치하는 경우

(높은 일치)이다. 소비자행동 맥락에서 제품과 유명인사

의 높은 일치성은 신뢰성, 광고태도, 구매의도 등 다양

한 결과변수에 영향을 주는 것으로 알려져 있다[13].

특히, 제품-인플루언서 일치성은 인플루언서의 전문

분야에서 협찬의 노출을 정당화하는 요소가 될 수 있으

며, 인플루언서의 특성을 매개하거나 본 연구의 관심 

변수인 사회적 거리나 진정성의 효과를 조절하는 역할
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을 할 수 있다. 예를 들어, 미용분야에서 활동하는 인플

루언서가 미용제품의 협찬을 받아 브랜드를 노출할 때 

소비자의 거부감은 경감될 수 있고, 지각된 진정성이 

높다면 광고효과의 향상을 기대할 수 있다. 유사하게, 

식품리뷰(일명 먹방)로 유명한 인플루언서는 미용제품

보다는 음식관련 협찬광고를 노출할 때(즉, 높은 일치

성 조건) 역시 높은 광고효과를 기대할 수 있다. 실제, 

소셜미디어 인플루언서 연구들은 일치성은 매력과 같

은 예측변수를 매개할 뿐만 아니라 협찬 노출에 대한 

부정적 효과를 조절하는 역할을 한다고 밝히고 있다

[14,7]. 나아가 최근 연구는 지각된 일치성이 광고의도

에 대한 신뢰도 및 동일시의 효과를 조절하는데, 특히 

지각된 일치성이 높을 때 조절효과가 크게 나타난다고 

보고하였다[15].

이를 바탕으로 본 연구는 유튜브 인플루언서에 대한 

지각된 사회적 거리와 진정성 그리고 협찬광고에 대한 

태도의 관계를 살펴보고, 지각된 진정성의 매개효과와 

제품-인플루언서의 일치성이 어떻게 이들 관계에 작용

하는지를 조건부 간접효과를 통해 알아보고자 한다. 이

를 위해 다음과 같은 가설을 설정한다.

H1. 유튜브 인플루언서에 대한 지각된 사회적 거리

는 지각된 진정성에 긍정적 영향을 줄 것이다.

H2. 유튜브 인플루언서에 대한 지각된 사회적 거리

는 협찬광고의 태도에 긍정적 영향을 줄 것이다.

H3. 유튜브 인플루언서에 대한 지각된 진정성은 협

찬 광고의 태도에 긍정적 영향을 줄 것이다.

H4. 지각된 진정성은 지각된 사회적 거리와 광고태

도 간의 관계를 매개할 것이다.

H5. 제품과 인플루언서의 일치성은 지각된 진정성

의 매개효과에 대한 조건부 간접효과를 지닐 것이다. 

즉, 지각된 진정성의 효과는 일치성의 조건(낮음, 높음)

에 따라 상이한 효과를 보일 것이다.

2. 연구방법

2.1 연구참여자

본 연구의 표본은 강원도 소재 대학교의 대형 교양 

강좌를 수강하는 대학생이었으며, 유튜브 시청 경험이 

있고 인플루언서 협찬광고에 대한 경험이 있는 학생들

을 대상으로 설문을 배포하고 총 364명의 데이터를 수

집하였다. 이들 중 무응답과 불성실 응답 24개를 제외

한 340명의 데이터를 타당한 자료로 분석하였다. 분석

표본은 남자 163명이고 여자 177명이었으며, 평균연

령은 22.37세(sd=2.554)였다.

2.2 측정도구

본 연구의 예측변수인 사회적 거리(social distance)

는 대인관계에서 경험하는 공감 혹은 지각된 심리적 거

리의 총량으로 정의된다[1]. 본 연구에서 사회적 거리는 

사용자 및 팔로우들이 인플루언서들에게 지각하는 감

정적 및 심리적 거리로 조작화하였다. 사회적 거리를 

측정하기 위해 기존 연구[16]의 4개 문항을 유튜브 인

플루언서의 맥락에 맞도록 7점 척도(1=전혀 그렇지 않

다, 7=매우 그렇다)로 사용하였다. 사용된 문항의 예시

는 “유튜브 인플루언서에 대해 가깝게 느낀다”, “유튜

브 인플루언서는 나와 비슷한 점이 많은 것 같다” 등을

포함한다.

지각된 진정성(authenticity)은 내적으로 동기화된 

자신의 자아에 대한 진실성을 말하며, 반대 개념의 비

진정성(inauthenticity)은 진정한 자아를 숨기고 거짓

된 행동을 보여주는 것을 말한다[17]. 본 연구 맥락에서 

지각된 진정성은 인플루언서가 전달하는 광고 메시지

에 대해 느끼는 내적 진실성의 정도를 측정하였다. 이

를 위해 선행연구[18,19]를 바탕으로 유튜브 인플루언

서의 진실성을 측정하는 5문항을 7점 척도(1=전혀 그

렇지 않다, 7=매우 그렇다)로 사용하였다. 이들 문항은 

“유튜브 인플루언서의 메시지는 진정성이 느껴진다”, 

“유튜브 인플루언서는 진심에서 우러난 메시지를 전달

한다”, “인플루언서의 언행이 일치한다”를 포함한다.

광고태도는 협찬 광고에 대한 소비자들의 호의적 평

가를 의미하며, 본 연구의 맥락에 맞도록 4문항을 7점척

도(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다)로 사용하였다.

이들 문항은 “유튜브 인플루언서 광고를 좋아한다”, “유

튜브 인플루언서 광고에 호감을 갖는다” 등을 포함한다.

일치성(congruence)은 대상과 관련 활동의 유사성 

정도를 의미하며[20], 본 연구 맥락에서, 광고 제품과 인

플루언서 활동 간의 유사성 혹은 일치성의 정도를 말한

다. 제품-인플루언서 일치성의 측정을 위해, 비교적 잘 

알려진 유튜버(식품리뷰 유튜버 참**, 2020년 기준 유튜

브 플랫폼 구독자 117만명)의 두가지 버전(일치조건: 식

품리뷰, 불일치조건: 뷰티제품)을 가상의 인쇄물로 제작
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하여 설문과 함께 평가하도록 하였다. 이들 제품은 유투

버 활동에서 가장 일반적인 제품군으로 연구참여자들이 

경험하는 여러 콘텐츠 가운데 모바일 게임을 제외하고 

가장 높은 비율을 차지하는 제품이었다(게임제외 

85.9%). 모바일 게임은 카테고리의 특수성으로 제품-인

플루언서 일치성 조건에서 제외하였다. 이들 제품 카테

고리에 대해 연구참여자의 절반을 무선적으로 나누어 일

치조건과 불일치조건에 대한 지각된 일치성을 측정하였

다. 선행연구[21]에서 사용한 인플루언서와 제품 간의 

적합성, 양립가능성, 일관성을 묻는 3개 문항을 7점척도

로 사용하였다(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다).

2.3 분석방법

가설검정을 위한 구조모형의 분석에 앞서 측정모형

을 파악하기 위해 AMOS 26.0을 이용하여 확인적 요

인분석을 실시하였다. 또한 측정문항의 신뢰도, 변별타

당도와 수렴타당도를 각각 분석하였다. 측정모형의 평

가에 이어 이론변수 간의 관계성을 알아보는 구조모형

을 설정하고 AMOS 26.0을 이용하였으며, 모델추정은 

최대우도법을 사용하고 모델의 적합성은 여러 부합도 

지수를 동시에 해석하였다.

한편 제품-인플루언서 일치성의 조건부 간접효과는 

사회적 거리와 광고태도의 관계에 작용하는 지각된 진

정성의 매개효과를 일치성이 간접적으로 조절할 것인지

를 알아보기 위한 것이었다. 이를 위해 Hayes[22] 모형에 

따라 SPSS Macro(모형 14)를 이용해 다중회귀분석을 실

시하였고, 추가적인 단순기울기 검정을 실시하였다[23].

3. 연구결과

3.1 측정모형의 검정

본 연구의 측정모형을 평가하는 확인적 요인분석의 결

과, 신뢰도 계수(α), 구성신뢰도(composite reliability), 

평균분산추출(AVE)이 Table 1에 제시되어 있다. 

Table 1에서 보듯이, 확인적 요인분석의 표준화 계

수는 0.597에서 0.894의 범위로 모두 0.50이상으로 양

호한 수렴성을 보였다. 적합도 지수들은 대체로 측정모

형이 양호한 모형임을 나타내고 있다(TLI=0.953, 

CFI=0.903, RMSEA=0.076). 각 구성개념에 대한 신뢰

도 계수(α)는 0.83에서 0.94의 범위로 양호한 수준의 

내적 일치도를 보였다.

구성개념의 수렴성과 변별성을 알아보는 구성신뢰도

의 범위는 0.803에서 0.865로 수용할 만한 수준이며

(준거>0.70), 평균분산추출(AVE)도 .511에서 .616으로 

대체로 수용가능한 범위(준거>0.50)를 초과하고 있다

[24]. 또한 Table 2에 제시된 각 구성개념의 AVE의 제

곱근(대각선 값)은 상관계수보다 모두 큰 값을 가지고 

있어 변별타당도가 양호함을 보여주고 있다[25].

Table 1. Confirmatory factor analysis (N=340)

Dimensions Items
Standardized 

Coefficient
C.R.

Cronbach 

Alpha

Composite 

Reliability

Average 

Variance 

Extracted

Social Distance

sd1 .734

.83 .803 .511
sd2 .878 14.581**

sd3 .615 27.176**

sd4 .597 10.726**

Perceived 

Authenticity

pa1 .864

.93 .864 .559

pa2 .894 22.176**

pa3 .864 20.913**

pa4 .826 19.231**

pa5 .812 18.697**

Attitude toward Ads

aad1 .849

.94 .865 .616
aad2 .894 27.176**

aad3 .838 22.895**

aad4 .860 20.469**

Goodness-of-fit χ2
(61)=180.020 (p=.000), CMIN/df=2.951 TLI=.953, CFI=.903, RMSEA=.076

** p<.01

Note. The first items of dimensions are fixed in the measurement model.
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한편, 모형의 분석을 위해 사용된 최대우도법은 다변

량 정규성을 가정해야 하므로 왜도(skewness)와 첨도

(kurtosis)를 확인해야 한다. Table 2에서 제시된 왜도

의 범위는 –0.004에서 –0.604로 수용가능한 범위를 초

과하지 않았고(-3.0에서 +3.0), 첨도 역시 –0.387에서 

–1.136으로 수용가능한 범위에 있어(-10.0에서 +10.0),

연구변수들이 다변량 정규성에서 크게 벗어나지 않아 

최대우도추정에 있어 편향이 없을 것으로 확신했다.

Table 2. Descriptive statistics of constructs

1 2 3

1. Social Distance .850

2. Perceived Authenticity .117* .748

3. Attitude toward Ads .385** .070 .785

Mean 4.63 4.52 3.45

SD 1.50 1.89 1.39

Skewness -.604 -.068 -.004

Kurtosis -.387 -1.136 -.500

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

Note. N=340. Diagnoses are square roots of AVE.

3.2 구조모형의 검정

측정모형의 분석에 이어, 가설 1에서 가설 4의 검정

을 위한 구조모형의 분석 결과가 Table 3에 제시되어 

있다.

먼저 인플루언서와의 사회적 거리는 지각된 진정성

(Std. coeff.=0.152, t=2.737, p<.01)과 광고태도(Std. 

coeff.=0.347, t=5.927, p<.01)에 각각 정적이고 유의

미한 영향을 주는 것으로 나타났다. 따라서 H1, H2는 

지지되었다. 또한 지각된 진정성은 광고태도에 긍정적

이고 유의미한 관련성을 보였다(Std. coeff.=0..234, 

t=4.085, p<.01). 따라서 H3도 지지되었다. 

Table 4는 지각된 진정성의 간접효과를 알아보기 

위해 부스트래핑에 의한 신뢰구간 검정결과를 나타낸 

것이다. 간접경로(사회적 거리→지각된 진정성→광고태

도)의 95%의 신뢰구간 하한계는 0.008이고 상한계는 

0.085로 0이 포함되지 않아 간접효과가 유의미한 것으

로 나타났다. 앞서 Table 3에서 사회적 거리와 광고태

도의 관계가 유의미하였으므로, 지각된 진정성은 사회

적 거리와 광고태도의 관계를 부분매개하는 것으로 해

석할 수 있다. 따라서 가설 4는 지지되었다.

3.3 조건부 간접효과의 검정

Table 5는 제품-인플루언서 일치성의 조건부 간접

효과를 분석하는 결과이다. 조건부 간접효과의 해석에 

필요한 지각된 진정성과 제품-인플루언서 일치성의 상

호작용효과가 다소 약하지만 제한적인 수준(p<.10)에

서 유의미하였다(Unstd. coeff.=-0.035, SE=0.025, 

t=-1.406, p<.10). 그에 따른 간접효과의 크기를 구해

보면 다음 Formula 1과 같다[26]. 

 


 

 
       (1)

Table 3. Structural model results (N=340)

Paths Standardized Coefficient
Standardized

Error
C.R.

Social Distance → Perceived Authenticity .152 .055 2.737**

Social Distance → Attitude toward Ads .234 .058 4.085**

Perceived Authenticity → Attitude toward Ads .347 .058 5.927**

Goodness-of-fit χ2
(60)=176.674 (p=.000), TLI=.953, CFI=.964, RMSEA=.076

**p <.01

Table 4. Indirect Effect of perceived authenticity (N=340)

Indirect Path
Standardized 

Coefficient

Standardized 

Error
95% CI

Social Distance → Perceived Authenticity → Attitude toward Ads .035 .038 .008, .085
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Table 5. Conditional indirect effect of product-influencer congruence (N=340)

Predictors Unstandardized Coefficient Standardized Error C.R.

DV = Perceived Authenticity (R2 = .024)

Constant 3.883 .233 15.651**

Social Distance (a1) .223 .078 2.851**

DV = Attitudes toward ads (R2 = .254)

Constant -.331 .569 -.581

Social Distance (a1) .501 .076 5.592**

Perceived Authenticity (b1) .349 .114 3.780**

Product-Influencer(P-I) Congruence (b2) 2.814**

Authenticity × Congruence ((b3) -.035 .025 -1.406✝

P-I Congruence Boot Indirect Effect Boot SE Boot 95% LLCI Boot 95% ULCI

Low .064 .034 .008 .137

High .031 .027 -.012 .090

Goodness-of-fit χ2
(60)=176.674 (p=.000), TLI=.953, CFI=.964, RMSEA=.076

✝p <.10, *p <.05, **p <.01
Note. LLCI = Low Limit of Confidence Level, ULCI = Upper Limit of Confidence Level, Boot Indirect Effect = Conditional 
Indirect Effect of P-I Congruence

Formula 1은 인플루언서와의 사회적 거리를 가깝

게 지각할수록 진정성을 더 느끼고 진정성이 증가하면 

광고태도가 향상되는데, 이때의 간접효과는 제품-인플

루언서의 일치성의 크기가 증가하면서 점차 감소한다

는 것을 보여준다. Table 5 하단의 조건부 간접효과를 

위한 단순기울기 검정 결과를 보면, 일치성이 높은 조

건의 95% 신뢰구간은 –0.012에서 +0.090으로 0을 포

함하는 반면, 일치성이 낮은 조건의 신뢰구간은 

+0.008에서 +0.090으로 0을 포함하지 않는다. 따라서 

제품-인플루언서의 일치성이 낮을 때 지각된 진정성의 

간접효과가 유의미하지만, 일치성이 높은 경우에는 지

각된 진정성의 간접효과가 유의미하지 않은 것으로 해

석된다. 이렇게 볼 때, 가설 5의 예측대로 제품-인플루

언서 일치성에 의한 지각된 진정성의 조건부 간접효과

가 확인되었지만, 지각된 진정성과 일치성의 상호작용

이 약하다는 점에서 가설 5는 잠정적으로 지지되었다.

4. 논의 및 결론

본 연구는 소셜미디어 기반의 인플루언서 마케팅에 

대한 소비자의 반응에서 사회적 거리, 지각된 진정성 

및 광고태도의 관계를 살펴보았다. 또한 협찬 제품과 

인플루언서 활동의 일치성에 따른 진정성의 조건부 간

접효과를 알아보고자 하였다. 

본 연구의 가설검증 결과, 소비자가 지각하는 인플루

언서와의 사회적 거리가 가깝다고 느낄수록 지각된 진

정성과 광고태도에 긍정적이고 직접적인 영향을 주었

으며, 인플루언서의 커뮤니케이션이 진정성이 있다고 

지각할수록 광고태도에 긍정적인 효과를 지니는 것으

로 나타났다. 이론적 관점에서, 이러한 결과는 소셜미디

어 인플루언서들의 장점인 쌍방향 소통과 친밀감이 광

고커뮤니케이션에 긍정적으로 작용한다는 선행연구들

[1,9]의 결과와 일치한다. 나아가 인플루언서 커뮤니케

이션에 중요한 요인으로 간주되는 지각된 진정성은 본 

연구결과에서 사회적 거리감과 광고태도의 관계를 간

접적으로 부분매개하는 것으로 나타났다. 이는 인플루

언서의 진정성이 팔로우와의 상호작용과 신뢰감의 관

계를 매개할 수 있다는 최근 연구결과[3]와 맥락을 같

이한다. 즉, 이론적으로 인플루언서의 친근함과 소통은 

커뮤니케이션에 대한 신뢰성에 영향을 주지만 본질적

으로 진정성이 전달되는지에 의존할 수 있음을 함축한

다. 그러므로 효과적인 소셜미디어 마케팅을 위해서는 

단순히 팔로우의 수에 의존하기보다는 정서적 유대감

을 지표로 인플루언서의 진정성에 대한 사용자들의 인

식을 고려하는 것이 필요할 수 있다.

인플루언서들은 나름의 전문성을 갖고 소셜미디어의 

다양한 카테고리(식품, 뷰티, 전자기기, 게임, 영양제 

등)에서 활동하는 만큼 준전문가 수준의 지식과 식견을 
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가지고 있다. 그와 같은 식견은 특정 브랜드나 제품에 

대한 마케팅커뮤니케이션에 도움이 되지만, 소비자의 

관점에서 인플루언서의 활동이 마케팅 수단으로 인식

되는 순간 절감되는 효과를 지닌다. 즉, 소셜미디어의 

상업성은 인플루언서의 진정성과 신뢰성에 대한 부정

적 요소로 작용하게 되며, 곧 인플루언서 마케팅이 안

고 있는 딜레마의 한 부분이다.

본 연구 결과는 그러한 진정성의 효과가 제품과 인

플루언서 활동의 일치성에 의존한다는 것을 보여준다. 

구체적으로 조건부 간접효과의 분석결과에 의하면, 인

플루언서에 대한 사회적 거리와 광고태도의 관계는 지

각된 진정성에 의해 매개되며, 지각된 진정성의 매개효

과는 특히 낮은 수준의 제품-인플루언서 일치성에서 나

타나고 높은 수준의 일치성에서는 지각된 진정성의 매

개효과가 약하다는 것을 확인할 수 있었다. 따라서 소

셜미디어 마케터들은 인플루언서의 주요 활동과 광고

하고자 하는 협찬 제품의 맥락적 일치성(적합성)을 선

행적으로 관리해야 하며, 특히 낮은 일치성에도 불구하

고 인플루언서 마케팅을 해야 한다면 커뮤니케이션의 

진정성 수준이 높은 인플루언서를 활용해야 할 것이다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 인플루언서 

마케팅의 주요 표적시장은 젊은 계층으로 본 연구의 표

본과 일치하지만, 본 연구의 결과를 다른 연령층으로 일

반화하기에는 한계가 있다. 둘째, 본 연구는 제품-인플루

언서 일치성의 수준을 측정하기 위해 단일 인플루언서의 

활동분야와 일치하는 조건과 일치하지 않는 조건을 집단

별로 측정하였다. 이에 오차분산의 영향을 배제할 수 없

어 일치성 수준의 효과가 명확하게 분리되지 않을 수 있

다. 따라서 향후 연구에서 인플루언서의 여러 활동 분야

를 포함하여 다수준의 일치성을 실험적으로 접근한다면 

오차분산을 통제하고 명확한 해석에 도움이 될 것이다. 

셋째, 진정성은 인플루언서의 마케팅커뮤니케이션에 중

요한 요인이지만 협찬사가 노출되지 않은 상황과 비교되

지 않아 상대적 크기를 파악하기 어려운 한계를 안고 있

다. 본 연구는 경험적 타당도를 높이기 위해 현재 활동 

중인 인플루언서를 활용했지만, 실제 팔로우 및 구독 경

험의 효과를 명확하게 분리하기 어려운 점이 있었다. 유

튜브의 식품 및 뷰티 카테고리가 보편성과 대중성을 지

닌다는 점에서 영향력을 상쇄될 것으로 보이지만, 추후 

연구에서 협찬 노출과 비노출 상황을 비교한다면 더욱 

흥미로운 결과를 발견할 수 있을 것으로 기대한다.
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