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인플루언서의 특성이 구매자의 공존성을 통해
소비자 행동에 미치는 영향

The impact of influencer characteristics on consumer behavior through 
coexistence of buyers
김도의*, 구영애**, 이신복***

Kim Do-Eui*, Ku Yeong-Ae**, Lee Sin-Bok***

요 약 최근 인플루언서 마케팅의 개념은 학계와 산업계 모두에서 급격히 성장하였으며, 인플루언서 시장의 성장세로

인플루언서 마케팅은 많은 기업의 마케팅 전략에서 중요한 고려요인이 되었다. 그러나 인플루언서 시장의 성장세와

그 연구의 중요성에 비해 관련 연구가 충분하게 진행되지 않아 본 연구는 인플루언서의 특성이 구매자의 공존성을

통해 소비자 행동에 미치는 영향을 실증 분석하여 관련 문헌을 확장하고 실증적인 기여점을 제시하고자 하였다. 이에

인플루언서를 통해 한 번이라도 제품을 구매한 경험이 있는 사람들 400명을 대상으로 설문을 수행하여 최종 384부를

분석에 활용하였다. 연구 결과, 인플루언서의 특성 중 매력성과 공감성은 구매자의 공존성 중 만족에 긍정적 영향을

주는 것으로 나타났으며, 불만족에는 부정적인 영향을 주는 것으로 나타났으며, 전문성은 구매자의 공존성에서의 만

족과는 아무런 영향을 주지 않는 반면, 불만족에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 그리고 구매자의 공존성 중

만족은 브랜드 이미지와 추천 의도에 긍정적인 영향을 주며, 구매자의 공존성 중 불만족은 브랜드 이미지와 추천 의

도에 부정적인 영향을 주는 것으로 나타났다.

주요어 : 인플루언서의 특성, 구매자의 공존성, 소비자 행동

Abstract In recent years, the concept of influencer marketing has experienced rapid growth in both academia 
and industry, leading to its emergence as a crucial consideration in the marketing strategies of many businesses. 
Despite the significance and expansion of the influencer market, however, research on the topic has not kept 
pace with its growth. Thus, this study seeks to address this gap by empirically analyzing the impact of 
influencer characteristics on consumer behavior through the coexistence of buyers and providing an empirical 
contribution to expand the relevant literature. To accomplish this, a survey was conducted with a sample of 400 
individuals who had purchased a product through an influencer, and 384 responses were ultimately utilized in 
the analysis. The results revealed that the attractiveness and empathy of influencers had a positive impact on 
satisfaction among coexisting buyers, while also having a negative impact on dissatisfaction. In contrast, 
expertise had no impact on satisfaction, but a positive impact on dissatisfaction. Moreover, satisfaction was 
found to have a positive impact on brand image and recommendation intention, whereas dissatisfaction had a 
negative impact on both. Overall, this study adds to the growing body of literature on influencer marketing by 
providing empirical evidence of the impact of influencer characteristics on consumer behavior, specifically 
through the lens of coexistence with buyers. These findings hold important implications for businesses looking 
to develop effective influencer marketing strategies that can enhance their brand image and recommendation 
intention among consumers.

Key words :  Influencer Characteristics, Coexistence of Buyers, Consumer Behavior
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Ⅰ. 서 론

최근 몇 년 동안 인플루언서 마케팅의 개념은 학계

와 산업계 모두에서 점점 더 두드러지고 있다. 온라인

플랫폼과 소셜 미디어의 급속한 성장으로 인해 개인이

개인 브랜드를 구축하기가 더 쉬워졌고, 참여도가 높

은 적극적인 이용자(팔로워)에게 도달할 수 있는 기회

를 새롭게 창출했다. 인플루언서 시장은 매우 가파른

성장세를 보이고 있다. 2020년 국내 인플루언서 마케

팅의 시장규모는 약 2조 100억 원으로 예상되며, 글로

벌 인플루언서 마케팅의 시장규모는 약 7조 원으로 예

상되고, 이러한 성장세는 지속되어 2025년에는 약 28

조 원의 규모로 커질것으로 예상되고 있다[1]. 이러한

인플루언서 시장의 성장세로 인해 인플루언서 마케팅

은 많은 기업의 마케팅 믹스에서 중요한 요소가 되었

다. 이는 기업이 인플루언서와 파트너 관계를 맺음으

로써 인플루언서가 팔로워와 구축한 관계와 신뢰를 활

용하여 잠재 고객에게 제품과 서비스를 홍보할 수 있

기 때문이다. 즉, 이미 인플루언서가 확보한 높은 충성

도의 팔로워를 활용할 수 있으며, 인플루언서가 팔로

워에게 주고 있는 신뢰를 파트너 기업이 그대로 넘겨

받아 신뢰감 있는 기업 이미지를 획득할 수 있다.

또한 온라인 플랫폼의 부상으로 인해 전통적인 유

통 시장이 세분화되어 기업이 소비자에게 접근하고 참

여하는 것이 점점 더 어려워졌다. 이러한 맥락에서 인

플루언서 마케팅은 소비자와 기업을 연결하는 독특하

고 효과적인 수단을 제공한다. 즉, 기업은 인플루언서

를 통해 고도로 타겟팅되고 참여도가 높은 잠재 고객

(팔로워)에게 도달할 수 있다는 것이다. 이는 비용 측

면에서도 기업에게 있어서 매우 효율적이며 긍정적인

결과를 기대할 수 있게끔 한다.

그러나 인플루언서 시장의 급격한 성장을 제도와

규정이 뒷받침하지 못하면서 뒷광고와 같은 논란이 발

생하게 되었다. 뒷광고는 광고주로부터 일정한 대가를

받고 광고를 수행하였음에도 광고임을 밝히지 않고,

마치 직접 비용을 지불하여 구매한 제품(내돈내산)에

대한 솔직한 경험과 후기를 공유하는 것처럼 제품을

홍보하는 하나의 소비자 기만 행위를 말한다. 이와 같

은 논란이 발생하면서 2020년 9월 공정거래위원회에서

는 처음으로 관련 규정을 세우며 대가를 받은 홍보의

경우 광고임을 명시해야함을 구체적으로 제도화하였

다.

이와같이 인플루언서와 콘텐츠, 기업 등 실질적인

이해관계가 명확해지면서 관련 연구가 진행되기 시작

하였지만, 아직 그 연구의 범위와 주제의 다양성은 충

분하지 못하며, 심지어 소비자 반응에 대한 연구는 일

관된 결과를 제시하지 못하고 있다. 또한 블로그[2], 트

위터[3]와 같이 텍스트 기반의 인플루언서, 유튜브

[4-6], 틱톡[7]과 같은 비디오 기반의 인플루언서, 인스

타그램[7]과 같은 혼합형 인플루언서 등 각 영역별 연

구도 부족한 실정이다. 즉, 인플루언서 시장의 성장세

와 그 연구의 중요성에 비해 관련 연구가 충분하게 진

행되었다고 보기는 어렵다.

인플루언서 마케팅 시장은 끊임없이 진화하고 있으

며 연구자와 실무자는 최신 개발 및 동향에 대한 최신

정보를 유지하는 것이 중요하다. 여기에는 소비자 행

동 및 선호도의 변화, 기술 및 소셜 미디어 플랫폼의

발전, 규제 및 거버넌스의 변화가 포함된다. 결론적으

로 인플루언서 마케팅은 계속해서 역동적이고 빠르게

성장하는 분야이며 마케팅 목적으로 인플루언서의 영

향력을 효과적으로 활용하기 위해 학계의 연구자와 필

드의 실무자가 최신 개발 및 트렌드에 대한 정보를 유

지하는 것이 중요하다.

이에 본 연구는 인플루언서의 특성이 구매자의 공

존성을 통해 소비자 행동에 미치는 영향을 실증 분석

하여 최근 사회문화를 반영한 인플루언서에의 마케팅

적 활용에 대한 발전 방향을 서비스업 관련 기업이나

정부 기관에 기초자료로 제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 인플루언서의 특성

인플루언서(Influencer)는 영향력이 있는, 영향력을

끼치는(Influence)이라는 단어에 사람을 뜻하는 접미사

‘–er’가 더해져서 타인에 영향력이 있는 사람, 영향력

을 끼치는 사람이라는 의미가 되었다. 인플루언서는

기존의 연예인이나 셀럽(celebrity, 유명인)과는 구분되

는 개념이다. 구체적으로 페이스북(Facebook), 인스타

그램(Instagram), 유튜브(YouTube), 트위터(Twitter),

틱톡(TikTok)과 같은 각종 SNS(Social Network

Services) 채널을 통해 많은 수의 추종자, 즉 팔로워

(follower)를 보유하는 1인 소셜 미디어 운영자이며, 소
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셜 커머스 영향력이 있는 사람으로 정의된다[8, 9].

소셜 미디어는 사람들이 의사소통하고, 정보를 소비

하고, 구매 결정을 내리는 방식에 혁명을 일으켰다. 이

와 같은 소셜 미디어에서 인플루언서는 소셜 커머스에

도 영향력을 미치고 제품 정보 제공, 리뷰 제공 등 온

라인 구매자들에게 많은 관심을 받으며 지속적으로 성

장하게 되었다. 이는 인플루언서라는 존재가 본인의

소셜 미디어 채널을 통해 여론을 만들고 소비자 행동

을 형성할 수 있는 능력이 있기 때문이다. 이에 인플루

언서 마케팅의 부상은 인플루언서가 디지털 마케팅 세

계의 핵심 플레이어로 역할하게끔 만들었다.

인플루언서는 팔로워에 대한 영향력을 활용하여 청

중에게 제품, 서비스 및 아이디어를 홍보하는 역할을

한다. 이와 같은 인플루언서의 특성이 몇 가지 있는데,

소셜 커머스에서 광고모델과 비슷한 속성을 지닌다고

보고 광고의 맥락에서 매력성, 전문성, 신뢰성 등 3, 4

가지의 요인을 살피는 연구가 진행되어왔다[10-12]. 또

한 각 요인 간의 유사성으로 인해 여러 요인을 전부

통합하여 매력성과 전문성에만 초점을 맞추어 진행된

연구도 다수 있다[13-16].

본 연구에서는 기존의 인플루언서 특성인 매력성,

전문성에 더하여 공감성도 확인하고자 하였다. 즉, 인

플루언서가 제품을 사용하는 모습을 보이고, 리뷰를

제작하여 후기를 알리고, 제품에 대한 추천을 하는 등

소비자에 대한 인플루언서의 공감은 고객의 욕구를 잘

파악할 수 있는 능력이 될 수 있기 때문이다[17, 18].

먼저 첫 번째로 인플루언서의 매력은 인플루언서가

때로는 카리스마 넘치고 또 때로는 친근하며 팔로워들

과 진정한 방식으로 소통하는 대인매력을 의미한다.

인플루언서들은 남들과 구별되는 독특하고 매력적인

페르소나(persona)를 가지고 있다. 둘째, 전문성은 인

플루언서가 자신의 팔로워에게 특정 메시지를 전달함

에 있어서 전문적이고 정확하며 올바른 정보를 전달할

것이라 믿어지는 정도이다[15]. 인플루언서는 자신의

영역에 대하여 높은 전문성과 많은 팬을 지닌 인지도

높은 네티즌으로 정의되기도 하며[19], 전문성 있는 인

플루언서는 자신의 전문 분야를 중심으로 팔로워를 구

축하고, 해당 영역에서 일정 수준의 권위와 신뢰성을

얻을 수 있을 것이다. 이로인해 특정 고객에게 다가가

려는 브랜드에게 전문적인 인플루언서는 매력적인 파

트너가 될 수 있을 것이다. 셋째, 공감성은 상대방과의

상호작용과 교감을 통해 상대방의 생각과 관점, 반응

을 이해하는 능력이다[20]. 정의에 따라서는 진정성이

나 의사소통 기술이라고 할 수도 있으며, 팔로워와의

강력한 관계를 구축하는 것에 있어서 인플루언서의 공

감성은 중요할 것이다. 즉 인플루언서와의 공감과 교

감으로 그/그녀가 소개하는 브랜드를 전통적인 광고보

다 더 신뢰할 수 있으며, 인플루언서는 강력한 의사소

통 기술을 바탕으로 글과 말을 효율적으로 전달하여

팔로워에게 메시지가 효과적으로 도달할 수 있도록 할

것이다.

2. 구매자의 공존성(만족, 불만족)

구매자 만족도는 고객이 제품이나 서비스를 구매한

후 경험하는 즐거움이나 만족의 수준을 의미한다. 이

는 고객의 기대가 충족되거나 넘치면 구매에 만족할

가능성이 높을 것이다. 이에 따라 높은 수준의 구매자

만족도는 브랜드 충성도 증가와 긍정적인 입소문 마케

팅으로 이어질 수 있다. 반면, 구매자 불만족은 고객이

구매에 만족하지 않는 정반대의 경험을 의미한다. 이

는 제품 또는 서비스가 고객의 기대에 미치지 못하거

나 품질, 가격 또는 고객 서비스에 문제가 있는 경우에

발생할 수 있다. 구매자의 불만은 부정적인 입소문 마

케팅, 브랜드 충성도 감소 및 향후 비즈니스 손실로 이

어질 수 있다.

일반적으로 기대-불일치 모형에 근거하여 만족도라

는 단일요인으로 만족과 불만족이 어의차이척도

(semantic differential, 의미분화척도)로 측정되어왔다.

즉 만족이 높으면 불만족은 낮고, 반대로 불만족이 높

으면 만족이 낮은 정반대의 개념으로 받아들여져 왔으

나, Herzberg가 처음으로 두 상반된 태도가 동시에 존

재할 수 있음을 제시하면서 관점에 변화가 나타나기

시작했다. 즉, 각각 만족과 불만족 수준에 영향을 미치

는 요인이 서로 다르기 때문에 동시에 존재할 수 있고,

서로 다른 차원에서 인식되고 서로 공존할 수 있음이

제시하였다[21-24].

만족과 불만족이 공존하는 상황에서는, 특정 인플루

언서에 대하여 높은 수준의 만족감을 가지고 있음에도

한두 개의 사건으로 인해 높은 수준의 불만족감을 얻

고, 그럼에도 쉽게 끊어내지 못하고 인플루언서가 다

시 복귀할 수 있기를 기대하는 마음 등 복잡한 팔로워

의 심리를 잘 반영할 수 있다. 즉 좋아하던 인플루언서
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가 사회적으로 물의를 일으켜도 적정선을 넘지만 않는

다면 해당 인플루언서와 소통 및 정보공유를 하던 팔

로워의 입장에서는 대체 불가능한 인플루언서의 매력

으로 인해 적당한 잘못은 수용하고 넘어가지만, 논란

그 자체에 대하여는 불편한 마음을 지니게 되어 만족

과 불만족이 동시에 높은 수준을 나타낼 수 있다.

고객의 만족과 불만족은 제품 및 브랜드에 대한 긍

정적이거나 부정적인 태도로 이어지고, 이는 곧 재구

매 의도와 구전 의도로 이어진다. 이러한 소비자의 만

족과 불만족 공존성의 특성을 잘 파악하고, 시장에서

긍정적인 평판을 유지하기 위해서 기업은 구매자 만족

도와 불만족을 모두 이해하고 명확하게 측정하는 것이

중요하다.

3. 소비자 행동

소비자 행동은 소비자가 특정 방식으로 행동하는

이유와 방식을 이해하는 학제 간 연구 분야이며, 사회

학, 사회심리학, 인류학, 경제학을 활용하여 소비자의

제품과 서비스의 구매 프로세스를 및 구매 후 프로세

스를 분석하고 파악한다. 구체적으로 소비자 행동에

영향을 미치는 요인에는 개인적, 심리적, 사회적, 문화

적, 상황적 요인, 환경적 요인 등이 있다. 소비자 행동

을 이해하는 것은 기업과 마케터에게 중요하다. 소비

자의 요구와 선호도를 충족하는 제품과 마케팅 전략을

개발하고 궁극적으로 판매와 수익을 창출하는 데 도움

이 되기 때문이다. 여러 선행연구에서 실증된 바와 같

이, 만족한 고객은 그렇지 못한 고객에 비해 해당 제품

과 기업에 대한 선호도가 올라가고, 재구매 의도가 높

아지며, 제품 사용 경험을 주변에 공유하고, 구전 의도

가 발생하는 등 긍정적인 소비자 행동이 나타난다

[25-30]. 소비자 행동은 끊임없이 진화하는 분야이며

다양한 맥락과 상황에서 소비자 행동을 더 잘 이해하

기 위해 새로운 연구와 이론이 지속적으로 연구되어야

할 것이다.

이에 본 연구에서는 소비자 행동을 브랜드 이미지

와 추천 의도로 구분해서 측정해보고자 한다. 브랜드

이미지(Brand Image)는 소비자가 브랜드에 대하여 가

지고 있는 전반적인 인상이며, 브랜드와 관련된 여러

연상의 총체이다. 또 브랜드 이미지는 특정 기업의 제

품과 서비스에 대한 소비자의 느낌이나 심상이며, 해

당 브랜드와 관련된 모든 감정적, 심미적 품질이라고

볼 수 있다[31]. 본 연구에서는 브랜드에 대한 긍정적

이미지, 신뢰감, 호감 등으로 측정하였다.

추천의도(Recommendation Intention)는 구전(Word

of Mouth)과도 혼용되어 사용되고 있는 개념이며, 소

비자 개인이 제품에 대하여 경험한 긍정적인 경험정보

를 바탕으로 타인에게 정보를 주면서 진행되는 소비자

의 감정 표현 의사소통 행위이다[32-34]. 본 연구에서

는 구변에 공유 의도, 긍정적인 경험 공유 여부, 지인

에게 전달 의도 등으로 측정하였다.

Ⅲ. 연구방법

1. 표본설계와 측정도구

본 연구는 인플루언서의 특성이 구매자의 공존성을

통해 소비자 행동에 미치는 영향이 어떻게 미치는 지

에되는 지 대해 그 상관관계를 규명하고자 인플루언서

를 통해 한 번이라도 제품을 구매했던 사람들로 조사

를 실시하였다. 자료수집 기간은 2023년 2월 11일부터

2월 28일까지로 연구자가 온라인 설문을 통해 연구목

적과 내용을 설명해 동의를 얻고 이용자 400명을 대상

으로 설문지를 받았다. 최종 400부의 설문지가 회수되

었으며, 불성실한 설문지 16부를 제외한 384부를 최종

분석에 사용하였다.

본 연구는 앞서 살펴 본 바와 같이 인플루언서의 특

성, 구매자의 공존성, 소비자 행동과 관련된 선행 연구

들을 근거로 측정항목들을 정리하였다. 연구목적에 맞

추어 선행연구에 제시된 항목들을 상황에 맞게 수정하

여 평가항목을 구성하였으며, 다음과 같이 7점 리커트

척도를 사용한 항목들을 구성하였다.

2. 분석방법

본 연구의 목적은 다양한 잠재 변수 간의 관계와 특

정 결과에 미치는 영향을 조사하고자 한다. 이를 위해

공분산 구조 분석을 수행하였으며, 이 방법은 각각의

가설이 제시하는 변인들 간의 관계를 개별적으로 분석

하는 방식에 의존하지 않고 측정된 값을 포함한 잠재

변수들 간의 복잡한 인과관계를 분석할 수 있는 강력

한 도구를 제공한다는 점에서 선택되었다.

분석을 위해 널리 사용되는 통계 소프트웨어인

SPSS와 AMOS를 사용하였다. SPSS(Statistical

Package for the Social Sciences)는 데이터 분석을 위
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한 광범위한 기술 및 추론 통계 분석 도구를 제공하는

소프트웨어 패키지이다. 또한, AMOS(Analysis of

Moment Structures)는 공분산 구조 분석을 포함한 고

급 모델링 및 분석 기능을 제공하는 구조 방정식 모델

링 소프트웨어이다.

이를 통해 공분산 구조 분석과 선택한 소프트웨어

도구를 사용하여 잠재 변수 간의 관계와 연구 결과에

미치는 영향을 종합적으로 조사하였다. 이 방법을 사

용하여 연구 가설을 엄격하게 테스트했으며 결과는 잠

재 변수 간의 복잡한 인과 관계에 대한 귀중한 통찰력

을 제공할 수 있다.

3. 가설설정

1) 인플루언서의 특성과 구매자와의 공존성 간의 관

계

인플루언서의 특성은 구매자의 만족도와 불만을 결

정하는 데 중요한 역할을 한다. 이는 구매자 만족과 불

만족이 매력성, 전문성, 공감성 등과 같은 다양한 인플

루언서 특성에 의해 영향을 받기 때문이다.

우선 인플루언서의 매력 특성은 구매자의 구매 만

족도에 영향을 줄 수 있는 요인 중 하나로, 덜 매력적

인 인플루언서가 추천하는 제품보다 매력적인 인플루

언서가 추천하는 제품을 더 높은 품질로 인식할 가능

성이 높을 것이다. 이는 부분적으로 매력적인 인플루

언서가 더 신뢰할 수 있는 것으로 인식되어 그들이 추

천하는 제품에 대한 소비자의 인식에 영향을 미칠 수

있기 때문이며, 매력적인 인플루언서는 더 많고 더 적

극적인 팔로워를 가질 확률이 높고, 이는 소비자의 구

매결정과정에 더 많이 노출되고 더 큰 영향력을 행사

할 가능성이 높아짐을 의미한다.

인플루언서의 전문성은 구매만족을 야기시키는 또

다른 인플루언서의 특성이라고 할 수 있다. 인플루언

서가 전문가로 인식되면 인플루언서의 추천과 리뷰,

의견에 대하여 소비자는 높은 신뢰감을 인식할 가능성

이 높다. 인식된 전문성은 특히 특정 수준의 전문성이

나 지식이 필요한 제품의 경우 구매 의도와 만족도에

긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 이는 특정 인플루언서

가 스킨케어 화장품을 홍보하는데, 해당 인플루언서가

피부과 전문의와 같이 전문가로 인식된다면 소비자는

그들의 추천을 더 신뢰하고, 구매에 더 큰 만족감을 얻

을 수 있다.

인플루언서의 공감성은 청중과의 연결을 의미하며,

팔로워가 인정받고 이해받고 가치있다고 느낄 가능성

이 높아지는 것을 말한다. 이러한 공감은 개인적인 경

험이나 감정과 관련된 제품에서 강하게 나타난다. 또

한 공감하는 인플루언서는 진정성 있고 배려심이 많은

변수 측정 항목 근거

매력성
인플루언서에게 끌리는 무언가가 있는 편이다.

[18], [33]인플루언서에게 호감을 느꼈다고 생각하는 편이다.
인플루언서는 인상이 좋은 편이다.

전문성
인플루언서는 특정 분야의 전문가라고 느꼈던 적이 있다.

[18], [33]인플루언서는 특정 분야의 전문적 지식이 높은 것 같다고 생각하는 편이다.
인플루언서는 특정 분야의 정보에 대해서 잘 알고 있는 것 같았다.

공감성
인플루언서는 구매자의 만족에 대해 진심으로 생각하는 편이다.

[18], [33]인플루언서는 구매자 개인에게 깊은 관심을 기울이는 편이다.
인플루언서는 구매자의 요구를 잘 이해하는 편이다.

만족
인플루언서의 소개하는 제품/서비스는 다른 대안보다 만족스러웠다.

[21], [23]인플루언서의 소개하는 제품/서비스는 나에게 기분 좋은 경험이었다.
인플루언서의 소개하는 제품/서비스로 결정한 것은 현명한 선택이었다.

불만족
인플루언서의 소개하는 제품/서비스를 다시는 선택하고 싶지 않다.

[21], [23]인플루언서의 소개하는 제품/서비스를 구매하지 않을 것이다.
인플루언서의 소개하는 제품/서비스는 나에게 좋지 못한 경험으로 남았다.

브랜드
이미지

인플루언서가 소개하는 제품/서비스 브랜드에 대해 긍정적인 이미지를 가지고 있다.
[34]인플루언서가 소개하는 제품/서비스 브랜드는 신뢰감이 높은 편이다.

인플루언서가 소개하는 제품/서비스 브랜드에 대해 호감을 가지는 편이다.

추천 의도
인플루언서의 제품/서비스를 주변 사람들에게 말할 의향이 있다.

[32]인플루언서의 제품/서비스에 대해 주변 사람들에게 긍정적으로 답할 것이다.
인플루언서의 제품/서비스에 대해 지인들에게 전달 할 의사가 있다.

표 1. 측정항목
Table 1. List of Measurement



The impact of influencer characteristics on consumer behavior through coexistence of buyers

- 198 -

사람으로 보일 가능성이 높고, 이는 해당 인플루언서

가 홍보하는 브랜드에 대한 긍정적인 인식으로 이어질

수 있다.

반면 인플루언서의 특성은 구매자 불만족으로 이어

질수도 있다. 즉, 상기에서 기술하였듯이 구매자는 자

신의 의견이나 추천 그리고 리뷰에서 투명하고 진실한

인플루언서를 신뢰하고 만족하는 경향이 있다. 이는

제품 자체에 대한 만족보다는 인플루언서로 인해 발생

한 만족감으로, 해당 인플루언서가 사건이나 사고를

통해 매력이 떨어지고 팔로워에게 실망감을 안기게 된

다면 제품이나 서비스와는 상관없이 불만족이 높아 질

것이다. 또한 인플루언서의 매력은 외형적 매력을 포

함하는데, 해당 인플루언서의 외모가 성형이나 포토샵,

필터로 꾸며진 가짜라는 것이 밝혀지게 되면 이 또한

팔로워에게 실망감과 배신감을 유발하여 불만족으로

이어질 수 있을 것이다.

인플루언서 전문성의 경우, 성실하지 않거나 지나치

게 대본에 의지하거나 진정성이 부족한 것으로 인식되

면 불만족으로 이어질 수 있다. 인플루언서가 정보나

리뷰를 제공하는 것이 아닌, 제품의 홍보 그 자체에 너

무 몰입하고 판매에 대한 강한 태도를 보이면 소비자

는 자신이 착취당하거나 무언가 잘못된 안내를 받고

있다고 느낄 수 있다. 또한 인플루언서의 행동이 전문

성과 일치하지 않으면, 즉, 인플루언서가 건강하다고

추천한 행동과 제품이 오히려 건강에 해로운 행동과

제품임이 나중에 밝혀진다면 팔로워와 소비자들에게

배신감과 불신감을 유발할 수 있을 것이다. 이러한 불

안감과 불신은 인플루언서의 콘텐츠에 대한 불신과 불

만족으로 이어지고, 궁극적으로 구매 불만족으로 이어

질 수 있다.

인플루언서의 공감은 청중과의 관계 형성 및 상호

이해와 관계가 가치 있음을 느끼도록 하는 특성이나,

인플루언서가 불성실하거나 가식 된 이해임이 드러난

다면 팔로워 및 구매자의 불만으로 이어질 수 있다. 즉

인플루언서가 개인적인 이득을 위해 팔로워의 감정이

나 경험을 이용하는 것처럼 보이면 불신과 냉소를 유

발할 수 있다. 이 또한 인플루언서의 콘텐츠에 대한 불

만으로 이어지고, 결론적으로 구매 만족도의 저하로

이어질 것이다.

이렇듯, 인플루언서 특성과 구매자 만족도 및 불만

간의 관계는 복잡하고 다면적이다. 즉, 진정성, 신뢰성

및 전문성과 같은 인플루언서 특성은 구매자 만족도에

긍정적인 영향을 미칠 수 있는 반면, 부정직, 신뢰할

수 없음 및 전문성 부족은 구매자의 불만으로 이어질

수 있다. 이에 다음과 같은 가설을 수립하고자 한다.

가설 1-1: 인플루언서의 특성 중 매력성은 구매자의

공존성 중 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2: 인플루언서의 특성 중 전문성은 구매자의

공존성 중 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-3: 인플루언서의 특성 중 공감성은 구매자의

공존성 중 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-1: 인플루언서의 특성 중 매력성은 구매자의

공존성 중 불만족에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2: 인플루언서의 특성 중 전문성은 구매자의

공존성 중 불만족에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-3: 인플루언서의 특성 중 공감성은 구매자의

공존성 중 불만족에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

2) 구매자의 공존성과 소비자 행동 간의 관계

구매자가 브랜드에 대해 경험하는 만족 또는 불만

족의 수준은 구매자의 행동과 향후 구매 결정에 큰 영

향을 미칠 수 있다. 소비자가 구매에 대하여 만족하면

긍정적인 사용 후기와 추천을 다른 사람에게 공유하고

자 할 가능성이 높아질 것이다. 이러한 과정을 통해 브

랜드 인지도가 높아지고, 브랜드에 대한 긍정적인 인

식을 높일 수 있다. 반면에 소비자가 구매에 대하여 불

만족하면 부정적인 사용 후기와 피드백을 다른사람에

게 공유할 가능성이 더 커지고, 이러한 과정을 통해 브

랜드에 대하여 부정적인 인식이 퍼지고 부정적인 브랜

드 이미지가 형성될 가능성이 있다. 특히 오늘날에는

정보통신 기술의 발달로 인해 소셜미디어와 소셜네트

워크를 통해서 긍정적이거나 부정적인 의견이 보다 쉽

고 빠르게 전달될 것이다. 특히 인플루언서 마케팅으

로 인플루언서가 추천한 제품이나 서비스를 구매한 소

비자의 불만족은 소비자가 인플루언서에게 속았다고

느끼며 다른사람에게 추천할 가능성이 낮아지거나 해

당 인플루언서에 대한 부정적인 의견을 공유할 것이다.

인플루언서를 활용한 마케팅은 새로운 고객에게 브랜

드를 도달시키고, 브랜드 인지도를 구축할 수 있는 강

력한 도구가 될 수 있지만, 인플루언서와 브랜드와의
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관계 또는 제품에 대한 인플루언서의 보증이 투명하게

이루어지지 않으면 팔로워와의 신뢰가 깨질 수 있을

것이다. 소비자 행동, 브랜드 이미지 및 추천 의도는

모두 상호 연관되어 있으며 브랜드의 성공에 중요한

영향을 미칠 수 있다. 이에 다음과 같은 가설을 수립하

고자 한다.

가설 3-1: 구매자의 공존성 중 만족이 소비자 행동

중 브랜드 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-2: 구매자의 공존성 중 불만족이 소비자 행

동 중 브랜드 이미지에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4-1: 구매자의 공존성 중 만족이 소비자 행동

중 추천 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4-2: 구매자의 공존성 중 불만족이 소비자 행

동 중 추천 의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 분석 결과

1. 표본의 특성

본 연구의 분석에 이용된 표본의 인구 통계적 특성

은 다음과 같다. 우선 성별로는 남성이 229명(59.6%),

여성이 155명(40.4%)으로 나타났다. 또한, 연령별로는

20대가 135명(35.2%), 30대가 71명(18.5%), 40대가 88

명(22.9%), 50대가 60명(15.6%), 60대 이상이 30명

(7.8%)으로 나타났으며, 결혼 여부로는 미혼이 164명

(42.7%), 기혼이 220명(57.3%)으로 나타났다. 그리고

학력으로는 고등학교 졸업자 이하로는 89명(23.2%),

대학교 재학 중이 108명(28.1%), 대학교 졸업자가 151

명(39.3%), 대학원 재학 중이 7명(1.8%), 대학원 졸업

자가 29명(7.6%)으로 나타났다. 직업으로는 학생 및 취

업 준비생이 147명(38.2%), 사무직이 80명(20.8%), 전

문직/기술직이 5명(1.3%), 자영업이 49명(12.8%), 판매/

서비스직이 38명(9.9%), 주부가 46명(12.0%), 기타가

19명(4.9%)으로 나타났다. 마지막으로 한 달 수익이나

용돈으로는 50만원 미만이 52명(13.5%), 50~100만원 미

만이 78명(20.3%), 100~200만원 미만이 73명(19.0%),

200~300만원 미만이 59명(15.4%), 300만원 이상이 122

명(31.8%)으로 나타났다.

2. 측정 항목의 신뢰성과 타당성

최종 수집된 데이터(n=384)로 측정모형의 타당성

검증을 실시하였다. 측정모형의 타당성 검증은 일반적

으로 많이 사용하는 측정항목의 신뢰성 검사와 타당성

검사가 있다. 이 중 타당성은 집중타당성(convergent

validity)과 판별 타당성(discriminant validity)을 통한

측정항목의 타당성 검사를 실시하였다. 신뢰성 검증은

사회과학 연구에서 일반적으로 가장 많이 사용되고 있

는 Cronbach's α 계수(0.7 이상)를 이용하였다. 그리고

AMOS를 사용하여 확인적 요인분석 결과 중 요인 적

재값을 집중타당성 검증을 위해 사용하였으며, 일반적

으로 요인적재량은 ±0.4 이상이면 유의한 것으로 판단

된다.

판별 타당성은 유사한 두 개의 개념이 뚜렷이 구

별되는 정도를 검증하며, 이를 위해 Fornell과

Larcker(1981)가 제시한 평균분산추출(average

variance extracted: AVE)과 Pearson 상관관계분석 방

법을 사용하였다. 각 구성개념에서 AVE의 제곱근 값

이 해당 구성개념과 다른 구성개념 간의 상관계수 값

을 초과하면 판별 타당성이 존재하는 것으로 본다.

<표 2>는 본 연구에서 사용된 변수들의 신뢰성 및

타당성 검사 결과를 보여주고 있다. 신뢰성 측정 결과

신뢰성을 저해하는 항목은 없었으며, 신뢰성 검증에

변수
측정

항목

요인

적재량

측정

오차

Cronba

ch's α
C.R AVE

매력성
매력성3 0.893 0.247

0.918 0.904 0.758매력성2 0.88 0.268
매력성1 0.891 0.242

전문성
전문성3 0.79 0.998

0.919 0.819 0.603전문성2 0.943 0.295
전문성1 0.943 0.287

공감성
공감성3 0.932 0.267

0.948 0.893 0.736공감성2 0.954 0.197
공감성1 0.893 0.46

만족
만족3 0.899 0.31

0.918 0.882 0.715만족2 0.931 0.181
만족1 0.842 0.46

불만족
불만족3 0.935 0.308

0.947 0.883 0.715불만족2 0.952 0.228
불만족1 0.89 0.49

브랜드
이미지

브랜드3 0.768 0.847
0.871 0.773 0.533브랜드2 0.916 0.305

브랜드1 0.829 0.701

추천
의도

추천3 0.864 0.508
0.913 0.850 0.653추천2 0.899 0.345

추천1 0.886 0.39

표 2. 측정항목의 신뢰성과 타당성
Table 2. Reliability and Validity of Measurement Items
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사용된 Cronbach's α 값은 0.871에서 0.948로 분포되어

권장치(0.7 이상) 이상으로 나타나 측정항목의 신뢰성

은 확보된 것으로 판단된다. 또한, 타당성을 검증하는

요인적재 값 역시 기존 연구에서 제시하는 기준치 이

상으로 나타나 측정 항목에 대한 타당성의 문제가 없

는 것으로 나타났다. 마지막으로 평균분산추출 값을

이용한 판별 타당성은 문제가 없는 것으로 나타났기

때문에 확보된 것으로 판단된다. 이러한 결과는 설문

문항의 내적 일관성 및 타당성을 통계적으로 증명하고

있다. <표 2>는 측정모형에 대한 신뢰성과 타당성 검

증결과를 보여주고 있다. 또한 <표 3>에서 보는 바와

같이 대각선에 표기한 분산추출값의 제곱근 값이 각

요인의 상관계수보다 크게 나타났다. 이를 통해 구성

개념들 간의 판별 타당성이 확보되었다.

3. 측정모형의 적합도 검증

측정모형의 신뢰성 및 타당성 검증 후에, 수집된 데

이터가 연구 모형에 적합한지를 검증하기 위해 AMOS

을 사용하여 적합도 검증을 실시하였다. 초기 측정 모

형의 적합도 검증은 총 21개의 측정항목으로 실시하였

다. 적합도 검증은 기존 연구에서 일반적으로 많이 사

용하는 GFI(Goodness-of-fit Index) 0.9 이상이며,

NFI(Normed Fit Index) 0.9 이상, RMSEA(Root Mean

Square Error of Approximation) 0.05 이하, CFI

(Comparative Fit Index) 0.9 이상에 대한 p값(>=0.05)

등을 사용하였다. 측정모형의 적합도를 검증한 결과,

적합도는 =347.269 (df=168), p=0.000,

CMIN/DF=2.067, GFI=0.917, NFI =0.952, CFI =0.974,

RMSEA =0.053, AGFI =0.886, TLI =0.968, IFI(Delta2)

=0.974로 모든 지수가 권장치 이상으로 나타나 적합도

에 문제가 없는 것으로 나타났다. 이는 곧 본 연구 모

형을 검증하기 위해 수집된 데이터가 연구모형에 적합

하다고 해석할 수 있다.

4. 연구가설 검증 결과

총 384개의 데이터로 측정모형의 타당성 검증 후

연구모형에서 제시한 변수들 간의 영향을 검증하기 위

해 AMOS를 사용하여 구조 방정식(SEM)을 실시하였

다. 구조방정식 분석을 통해 두 가지 중요한 결과를 도

출해 낼 수 있다. 첫 번째 결과는 구조모형의 적합도

정도이다. 연구모형에 대한 적합도 적합도를 살펴보면

χ² =418.749 (df=176), p=0.000, CMIN/DF=2.379,

RMSEA =0.06, NFI =0.942, CFI =0.965, GFI =0.903,

AGFI =0.873, TLI =0.958, IFI(Delta2) =0.965로 나타났

다. 이는 홍세희(2000)이 모델적합도 지수로 제시한

CFI, TLI, RMSEA을 중심으로 적합도 지수를 살펴보

았을 때 연구 모형의 적합도는 전반적으로 양호한 것

으로 확인되었다.

가설검증 결과는 다음에서 보는 바와 같다. 첫째, 인

플루언서의 특성 중 매력성은 구매자의 공존성에서의

만족에 β=0.267로 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

나 가설 1-1은 지지가 되었다. 그러나 전문성은 만족

에 β=0.013으로 아무런 영향을 미치지 않는 것으로 나

타나, 가설 1-2는 기각되었다. 또한, 공감성은 매력성

과 마찬가지로 만족에 β=0.163으로 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타나 가설 1-3은 지지가 되었다. 둘째,

요인
요인 간 상관계수

1 2 3 4 5 6 7

매력성 0.871

전문성 0.252** 0.777　 　 　 　 　 　

공감성 0.585** 0.400** 0.858　 　 　 　 　

만족 0.361** 0.156** 0.349** 0.846　 　 　 　

불만족 -0.182** 0.079 -0.146** -0.286** 0.846　 　 　

브랜드이미지 0.155** 0.133** 0.154** 0.291** -0.167** 0.730　

추천 의도 0.193** 0.248** 0.224** 0.486** -0.219** 0.412** 0.808　

평균 5.594 4.149 5.116 5.374 3.130 4.298 4.728

표준편차 1.014 1.507 1.404 1.142 1.477 1.283 1.262

** p<0.01, * p<0.05 대각선에 있는 수치는 평균 분산 추출 값(AVE)임

표 3. 구성개념의 상관관계, 평균, 표준편차
Table 3. Correlations among Constructs
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인플루언서의 특성 중 매력성은 구매자의 공존성에서

의 불만족에 β=-0.227로 부(-)의 영향을 미치는 것으

로 나타나 가설 2-1은 지지가 되었다. 그리고 전문성

은 불만족에 β=0.217로 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타나 가설 2-2는 기각이 되었다. 다음으로 공감성은

불만족에 β=-0.148로 부(-)의 영향을 미치는 것으로

나타나 가설 2-3은 지지가 되었다.

셋째, 구매자의 공감성 중 만족은 소비자 행동에서

의 브랜드 이미지에 β=0.334로 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타나 가설 3-1은 지지가 되었다. 불만족은

브랜드 이미지에 β=-0.076으로 부(-)의 영향을 미치는

것으로 나타나 가설 3-2는 지지가 되었다. 넷째, 구매

자의 공감성 중 만족은 소비자 행동에서의 추천 의도

에 β=0.581로 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나

가설 4-1은 지지가 되었다. 불만족은 추천 의도에 β

=-0.076으로 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가

설 4-2는 지지가 되었다.

Ⅴ. 결 론

본 연구는 최근 급속도록 성장하고 있는 인플루언

서 시장에서의 요인을 파악하고, 소비자 행동에 미치

는 연구를 확인하기 위해 인플루언서의 특성이 구매자

의 공존성을 통해 소비자 행동에 미치는 영향을 실증

분석하였다. 본 연구의 결과는 인플루언서와 상호 작

용할 때 소비자 만족 또는 불만족에 기여할 수 있는

몇 가지의 중요 요인이 있음을 발견하였다. 즉, 인플루

언서의 매력성, 전문성, 공감성 등을 통해 구매자의 만

족과 불만족에 어떠한 영향을 주는지를 발견하였으며,

이를 통해 소비자 행동에 미치는 영향에 대한 부분을

발견하였다.

우선 첫 번째로 인플루언서의 특성 중 매력성과 공

감성은 구매자의 공존성 중 만족에 긍정적 영향을 주

는 것으로 나타났으며, 불만족에는 부정적인 영향을

주는 것으로 나타났다. 이는 인플루언서가 단순히 금

전적 이익만을 추구하는 것이 아니라 구매자의 입장에

서 공감하고, 진정으로 제품 및 서비스를 추천한다고

믿을 때 구매자는 더 만족할 가능성이 있다는 것이다.

즉, 2018년 국내에서 인스타그램과 유튜브에서 인기몰

이를 한 인플루언서가 자신의 아이와 함께 특정 물티

슈를 사용하는 게시물을 공유하면서 영세한 유아용 물

티슈 제조사의 제품이 갑자기 인기를 얻었었다. 그러

나 이후 해당 물티슈 제조사가 일부 제품의 미세 오염

이슈로 제품 리콜을 발표하면서 논란을 일으켰고, 이

사건으로 인해 인플루언서의 광고 효과 및 영향력에

대한 문제가 논의되었다. 이는 본 연구의 결과와 맥을

같이 하는 사례로, 해당 인플루언서의 진정성 있는 모

습과 사용후기에 팔로워들의 많은 관심을 이끌었으나,

광고임이 밝혀지고 리콜 논란이 나타나면서 배신감을

느낀 팔로워들이 해당 인플루언서를 떠나 약 100만명

가량의 팔로워가 50만 명 이하로 감소하게 되었다.

인플루언서의 특성 중 전문성은 구매자의 공존성에

서의 만족과는 아무런 영향을 주지 않는 반면, 불만족

에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 이는 인플

루언서가 제품이나 서비스를 홍보하고 허위 또는 오해

의 소지가 있는 주장을 하는 경우 해당 주장이 받아들

여지지 않으며 구매자는 좌절하거나 화를 낼 수 있기

Estimate S.E. C.R. P 채택여부

매력성 -> 만족 0.267*** 0.073 3.639 *** 채택

전문성 -> 만족 0.013 0.045 0.295 0.768 n.s.

공감성 -> 만족 0.163*** 0.057 2.877 0.004 채택

매력성 -> 불만족 -0.227** 0.105 -2.162 0.031 채택(-)

전문성 -> 불만족 0.217*** 0.066 3.283 *** 기각

공감성 -> 불만족 -0.148* 0.081 -1.825 0.068 채택(-)

만족 -> 브랜드이미지 0.334*** 0.065 5.142 *** 채택

불만족 -> 브랜드이미지 -0.076* 0.045 -1.688 0.091 채택(-)

만족 -> 추천의도 0.581*** 0.059 9.847 *** 채택

불만족 -> 추천의도 -0.076** 0.039 -1.972 0.049 채택(-)
*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

표 4. 가설검증 결과
Table 4. Result of Hypothesis verification
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때문이다. 또한, 인플루언서가 특정 분야로 간주되는

경우 구매자는 홍보하는 제품이나 서비스의 품질에 대

해 더 높은 기대치를 가질 수 있으며 이러한 기대치가

충족되지 않으면 더 큰 불만으로 이어질 수 있을 것이

기 때문이다. 이에 이러한 경우 인플루어선의 전문성

은 실제로 불만에 부정적인 영향을 미칠 수 있는 것이

다. 즉, 최근 뒷광고 논란이나 학교폭력 등의 문제들이

전문성이 높다면 혹시나 하는 구매자의 불만족도 같이

야기 할 수 있다는 것을 증명하는 결과로 보여진다.

셋째, 구매자의 공존성 중 만족은 브랜드 이미지와

추천 의도에 긍정적인 영향을 주며, 구매자의 공존성

중 불만족은 브랜드 이미지와 추천 의도에 부정적인

영향을 주는 것으로 나타났다. 이는 인플루언서가 추

천한 제품에 대하여 만족한 고객은 해당 제품과 서비

스, 및 추천한 인플루언서에 대하여 긍정적인 태도를

지니게 되며, 이것은 좋은 브랜드 이미지와 타인에게

공유하고싶은 추천 의도로 이어진다. 팔로워는 더 적

극적으로 해당 제품/서비스와 인플루언서를 주변에 추

천하고, 자신이 만족하여 사용한 제품과 인플루언서를

동일시하여 긍정적인 브랜드 이미지를 갖게 될 것이다.

이러한 효과가 지속된다면 브랜드 로열티에까지 영향

을 미칠 수 있을 것이다. 또한 불만족한 고객은 제품이

나 서비스에 대하여 부정적인 인식을 가지며, 부정적

경험을 주변 사람들에게 전파하여 브랜드 이미지에 타

격을 가하게 되고, 불만족한 고객은 자연스럽게 부정

적인 경험을 한 제품이나 서비스를 주변 사람들에게

추천하지 않게 될 것이다.

전반적으로 본 연구는 인플루언서 마케팅 캠페인을

통해 제품을 마케팅할 때 인플루언서 특성을 고려하는

것의 중요성을 강조한다. 기업은 이러한 결과를 고려

하여 대상 고객과 잘 일치하고 소비자 만족도를 높이

고 궁극적으로 판매를 촉진하는 방식으로 제품을 효과

적으로 홍보할 수 있는 인플루언서를 선택할 수 있을

것이다. 즉, 기업은 매력적이고 진정성이 있는 인플루

언서와의 파트너쉽을 고려하되, 팔로워의 입장에서 일

명 ‘통수’맞을 상황을 발생시켜서는 안된다. 이는 매력

적이고 공감을 잘 형성하는 인플루언서일수록 만족도

높게 나타나지만, 배신감에 따른 불만족도 높게 나타

날 수 있기 때문이다. 팔로워에 대한 신뢰만 잘 구축할

수 있다면, 적절한 인플루언서 마케팅을 활용해서 기

업은 소비자의 만족을 유발하고, 브랜드이미지와 추천

의도를 쉽게 향상시킬 수 있을 것이다.
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