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[요    약]

본 연구는 최근 떠오르는 인플루언서 마케팅 중 유튜브(YouTube)를 활용한 광고 메시지의 경제적 대가 표시 유무에 따른 광고 

효과를 분석하였다. 공정거래위원회는 광고주와 추천인 사이 경제적 이해관계가 존재하면 해당 사실을 반드시 공개하여야 한다

는 심사지침을 두고 있지만 실제로 이러한 기준은 잘 지켜지지 않는다. 따라서 본 연구는 유튜브를 활용한 인플루언서 마케팅의 

인플루언서 유형을 유명인과 일반인으로 분류하고, 경제적 대가 표시 유무에 따른 광고 효과(광고 태도, 구매 의도)가 어떠한 차이

를 나타내는지 확인하였다. 그 결과, 유명인과 일반인에 따른 광고 효과는 유의한 차이를 나타내지 않았으나, 경제적 대가 표시 유

무에 따른 광고 효과는 대가 표시가 존재할 때 광고 효과가 더 높게 나타났다. 한편, 광고 태도에 대한 정보원 유형과 경제적 대가 

표시의 상호작용 효과는 대가 표시가 존재할 경우에만 유명인 광고의 광고 태도가 일반인 보다 높게 나타났다. 본 연구는 앞으로 

더 성장하게 될 1인 미디어 시장에서 인플루언서 마케팅을 활성화하고, 마케팅 전략을 세우는 데 기여할 기초자료를 제공한다.

[Abstract]

This study aims to analyze the advertising effect depending on whether or not it displays economic support in AD messages 
using YouTube in the recently emerging influencer marketing. In this study, we classified influencer type as celebrity and ordinary 
person and verified how the advertising effect differs depending on displaying of economic support. The findings show that the 
advertising effect did not differ between celebrities and ordinary person, but the advertising effect differed significantly depending 
on displaying of economic support. Advertising was more effective when there was a displaying of economic support. On the 
other hand, the interaction effect of the two independent variables on the advertisement attitude was higher in advertising by 
celebrities than the ordinary people only when there was a displaying of economic support.
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Ⅰ. 서  론

소셜미디어 마케팅 영역에서 새롭게 등장한 ‘인플루언서 마

케팅’이 주목받고 있다. 인플루언서(Influencer)란 ‘영향력 있는 

개인’을 의미하며 일반인을 비롯한 연예인이나 셀럽, 소셜미디

어 스타 등을 포함한다. 소셜미디어를 이용하면 일반인도 콘텐

츠를 소비할 뿐만 아니라 동시에 콘텐츠 생산자가 될 수 있으며 

만들어낸 콘텐츠는 쉽게 공유할 수 있기 때문에 누구나 영향력 

있는 인플루언서가 될 수 있다[1]. 따라서 인플루언서 마케팅은 

이 인플루언서들을 활용하는 마케팅을 일컫는다. 인플루언서

는 다양한 소셜미디어에서 영향력을 발휘하고 있으므로 다양

한 채널에 따라 마케팅의 형태도 크게 나뉘어진다. 유튜브, 블
로그, 페이스북 등 다양한 플랫폼에서 이러한 영향력 있는 개인

들을 이용한 마케팅이 활발하게 이루어지고 있다.
인플루언서 마케팅은 기존의 광고와 다르게 소비자가 직접 

콘텐츠를 찾아서 소비한다. 그러므로 능동적인 광고 노출을 이

끌어내며 TV, 신문, 라디오 등 기존의 광고 모델 혹은 메시지를 

전달하는 사람들과는 판이하게 인플루언서는 소비자에게 더욱 

친근하게 다가간다. 이처럼 사회적 거리감이 가까울수록 광고 

효과는 증가한다[2].
한편 공정거래위원회는 인터넷 광고에 관한 심사지침을 포

함하여, 추천⋅보증 등에 관한 표시⋅광고 심사지침 등을 마련

해 두고 있는데, 이는 다변화하는 마케팅 환경에 대응하기 위한 

조치이다. 추천⋅보증 등에 관한 표시⋅광고 심사지침에 따르

면 광고주와 추천인 즉 상품을 광고하는 인플루언서 사이의 경

제적 이해관계를 공개하지 않을 경우는 부당한 표시⋅광고로 

분류하고 이를 제재하고 있지만 이러한 심사지침은 잘 지켜지

지 않고 있다[3].
인플루언서와 광고주 간의 경제적 이해관계를 소비자가 인

지한다면, 소비자는 친근한 인플루언서 개인이 추천하는 제품

이라 생각하기 보다는 상업적 목적이 다분히 포함되고 설득의

도가 높은 광고로 인식하여 설득 효과가 떨어질 것으로 예측된

다.
하지만 경제적 이해관계를 광고 효과와 연결시킨 연구는 블

로그를 제외한 유튜브 플랫폼을 대상으로 한 연구를 찾아보기 

어렵다. 따라서 유튜브를 활용한 인플루언서 마케팅 환경에서 

유명인과 일반인의 광고 효과, 그리고 광고주와 인플루언서 사

이의 경제적 이해관계 공개 여부에 따른 광고 효과 차이를 검증

할 필요가 요구된다.

Ⅱ. 이론적 논의

2-1 인플루언서

1) 인플루언서의 정의 및 특징

인플루언서(Influencer)는 소셜 미디어, 1인 미디어, 온라인 

커뮤니티 등 다양한 사용자간의 관계를 중심으로 타인에게 영

향력을 미치는 사람을 의미한다[4]. 최근에는 가수, 연기자, 코
미디언 등 이미 인기가 있는 유명한 연예인이 기존의 유명세를 

등에 업고 유튜브 채널을 제작해 크리에이터로 데뷔하는 사례

도 등장하였다. 다시 말해 인플루언서란 ‘디지털 미디어에서 

타인에게 영향력을 미치며 그들에게 잘 소비되는 콘텐츠 제작

자이며 충성도 높은 팔로워를 보유한 셀럽인 동시에, 콘텐츠를 

유통하는 플랫폼을 통하여 자신의 메시지를 전달하는 이’를 말

한다[1].
일반적으로 인플루언서는 네트워크에 가운데에 위치하여 

사람과 사람 사이를 이어주고 소셜 네트워크 전반의 메시지를 

확산하는데 기여한다[5]. 인플루언서가 제작하는 콘텐츠는 음

식, 게임, 스포츠, 정치, 사회문화 등 그 범주는 일상의 모든 소

재를 채택할 수 있으며[6], 누구나 콘텐츠를 생성 가능하다는 

측면에서 나이가 어린 ‘키즈 인플루언서’부터 50대 이상의 ‘중
장년층 인플루언서’ 등 연령대도 다양하다.

인플루언서의 가장 큰 특징은 소셜미디어라는 디지털 미디

어를 사용하여 누구나 콘텐츠 생산자와 소비자가 될 수 있을 뿐 

아니라, 서로 간의 쌍방향 소통이 가능하다는 것이다. TV나 영

화 속에 등장하던 유명인들과는 다르게 인플루언서는 수용자

와의 쌍방향 소통을 통해 함께 문화를 만들고[7], 사회적 거리

감을 좁히며 친근한 이미지로 인식된다.

2) 인플루언서 유형

인플루언서의 유형을 나뉘는 분류기준은 다양하다. 영향력

에 따라 수십만에서 수백만 명에게 영향을 미치는 인플루언서

를 ‘메가 인플루언서’, 수만에서 수십만 명에게 영향을 미치는 

‘매크로 인플루언서’ 그 밖에도 ‘마이크로 인플루언서’, ‘나노 

인플루언서’ 등이 있다[8]. 또한 나이에 따라 ‘키즈 인플루언서’
부터 나이가 많은 인플루언서를 특별하게 부르는 명칭은 존재

하진 않으나, 70대인 박막례 할머니도 유튜브에서 인기 있는 인

플루언서로 활동하고 있다[9].
인플루언서의 유형을 나누는 또 다른 범주는 수용자가 인플

루언서의 인지도를 어떻게 지각하느냐에 따라 분류 가능하다. 
예를 들어 사람들의 입에 오르내릴 정도로 이미 유명한 사람이

라면 수용자에게 영향력을 미치는 정도가 일반인 인플루언서

와는 차이가 나타날 것이다. 따라서 지각된 인지도에 따라 유명

인 인플루언서와 일반인 인플루언서로 구분할 수 있다.
이에 본 연구에서는 동영상 플랫폼인 유튜브를 활용한 인플

루언서 마케팅에서 인플루언서의 유형을 유명인과 일반인으로 

구별하여 광고 효과를 확인하고자 한다.

2) 유튜브를 활용한 인플루언서 마케팅

소셜미디어가 등장하면서 타인에게 영향력을 미치는 인플

루언서의 개념이 생겨났고, 관련 시장이 형성됨에 따라 인플루



인플루언서 마케팅에서 정보원 유형과 경제적 대가 표시에 따른 광고 효과 연구 : 유튜브(YouTube) 플랫폼을 중심으로

299 http://www.dcs.or.kr

언서 마케팅도 성장하기 시작하였다. 즉 인플루언서 마케팅이

란 소셜미디어에서 영향력을 행사하는 인플루언서들의 입을 

빌려 브랜드나 상품을 소비자에게 소개하고 공유하는 새로운 

마케팅 방식이다. 본 연구에서는 유튜브에 한정하여 연구를 진

행하므로 해당 플랫폼의 인플루언서 마케팅을 상세히 정리하

고자 한다.
유튜브(Youtube)는 동영상을 공유하는 전 세계에서 가장 대

표적인 사이트이다[10]. 이용자가 사이트 가입 없이 동영상 클

립을 시청하고 공유할 수 있으며, 계정을 생성하면 콘텐츠를 업

로드 할 수 있다. 유튜브는 동영상 플랫폼에서 가장 많은 시청

자를 보유하고 있기 때문에 적은 비용으로 마케팅을 수행 가능

하며 다수의 기업에서 관심을 가지고 있다.
유튜브를 활용한 인플루언서 마케팅은 블로그나 SNS 등 다

른 인플루언서 마케팅과 마찬가지로 소비자와의 쌍방향 의사

소통, 일상적인 소재의 선택 등 친근함과 공감대를 형성할 수 

있다. 또한 플랫폼의 특성상 유튜브 인플루언서 마케팅의 가장 

큰 장점은 상품의 상세설명과 사용후기 등을 영상으로 제공할 

수 있어 블로그 포스팅 형식의 사진이나, 문자로만 제공하기 부

족했던 상품의 정보들을 보다 상세하게 영상에 덧붙여 부연 설

명 가능하다. 비유하자면 블로그는 잡지로, 유튜브는 생동감 넘

치는 표현을 소비자에게 제공할 수 있다는 측면에서 TV라고 

할 수 있다. 유튜브는 영상이라는 시각적인 요소를 사용하기 때

문에 쉽게 소비되고 자극적인 내용으로 블로그보다 비교적 소

셜스타를 만들어 내기에 유리하다. 또한, 다수의 기업에서는 인

플루언서 마케팅을 활용할 때 단시간에 많은 간접광고를 사용 

가능한 영상콘텐츠 플랫폼을 선호하며[11], 이에 따라 유튜브

를 활용한 인플루언서 마케팅이 각광 받고 있다[12].

2-2 경제적 대가 표시

1) 내용

2016년 12월 23일 공정거래위원회는 표시⋅광고의 공정화

에 관한 법률 제 3조 및 같은 법 시행령 제 3조의 규정에 의한 

부당한 표시⋅광고를 심사함에 있어 추천⋅보증 등에 관한 표

시⋅광고 심사지침과 인터넷 광고에 관한 심사지침을 개정하

였다[13][14]. 이 심사지침에 따르면 광고주와 추천⋅보증인 사

이의 경제적 이해관계를 공개하지 않았을 경우 부당한 표시⋅
광고에 해당될 수 있으며 “광고주와 추천⋅보증인과의 사이에 

추천⋅보증 등의 내용이나 신뢰도 등에 영향을 미칠 수 있는 경

제적 이해관계가 존재하는 경우에는 광고주 또는 추천⋅보증

인은 이러한 경제적 이해관계를 공개하여야 한다.”라고 명시하

고 있다[13].
이에 따라 인터넷을 활용한 마케팅에서 광고주에게 경제적

인 대가를 지원 받아 콘텐츠를 제작, 생성할 경우, 수용자가 그 

사실을 분명하게 인지할 수 있도록 표시를 해야 한다. 예를 들

어 A기업으로부터 B상품 홍보에 대한 C대가를 받고 추천 혹은 

홍보성 글을 본인의 블로그에 포스팅하거나 유튜브 영상을 업

로드 할 경우, ‘A기업으로부터 해당제품을 홍보하기 위해 C대

가를 받았다'고 명확히 명시하여야 한다[15]. 경제적 이익을 받

은 사실을 명시하지 않아 소비자가 상품 구매선택에 영향을 미

칠 수 있다고 판단되면 광고법에 저촉되어 제재를 받는다.

2) 인플루언서 마케팅의 경제적 대가 표시 영향력 

1인 미디어 채널을 소유한 블로거나 유튜버는 팔로우들에게 

자신만의 글과 사진, 영상을 업로드함으로 자신의 의견이나 생

각을 쉽게 전달할 수 있다. 또한 이렇게 제작된 콘텐츠의 정보

들은 누구나 접근할 수 있을 뿐 아니라 타인에 의해 다른 형태

의 콘텐츠로 생산 및 공유된다. 이렇게 수정된 정보는 유용한 

정보일 수 있으나 전달 과정에서 부정확하고 시장을 방해하는 

정보, 누락된 정보로 변질되어 최종적으로 정보를 소비하는 사

람에게 피해를 야기할 수 있다. 또한, 인지도가 높은 인플루언

서의 콘텐츠를 수정하여 의도적으로 타인이 오인하게 만들 여

지가 있다. 실제로 인지도가 높은 인플루언서의 부정확한 정보

의 전달이나 정보를 악용한 행위가 증가하고 있으며, 아울러 사

업자에게 경제적 대가를 제공받고 기업의 입장에서 상품 정보

를 게재하고 기업의 불리한 정보는 게재되지 않는 행위가 늘어

나고 있다[16]. 최근에는 기업과 인플루언서가 경제적 대가를 

주고받지만, 그러한 경제적 이해관계를 명확하게 공개하지 않

기 때문에 정보원의 메시지 즉, 인플루언서 메시지의 신뢰도를 

판단하는데 어려움을 겪는 현상이 발생한다[3].

3) 관련 선행연구

이희정 등[15]은 블로그에서 정보원이 광고를 전달하는 메

시지 전달 방식과 후원 표시 유무에 따른 브랜드 태도와 구매 

의도를 연구하였다. 정보 전달 방식을 정보 생산자와 정보 전달

자로 구분하였으며, 후원 표시가 없는 경우 정보 전달자보다 정

보 생산자에 대한 신뢰도를 더 높게 평가하였지만 경제적 대가 

표시가 있는 경우에는 두 가지 방식의 유의미한 차이가 나타나

지 않았다.
한편, 김윤애와 박현순[17]은 블로그에 나타난 메시지 제시 

형태가 설득 효과에 미치는 영향을 연구하였으며, 메시지 제시 

형태를 기업 블로그와 개인 블로그로 분류하였다. 기업 블로그

라는 것 자체에서 해당 메시지의 출처가 상업적임을 인식할 수 

있으며 메시지 설득력은 개인 블로그와 차이를 나타내었다. 따
라서 기업 블로그라는 메시지 제시형태는 정보원의 설득의도

가 드러나는 경제적 대가 표시와 유사한 인식으로 실험 자극되

었다고 볼 수 있다. 연구 결과에서 기업 블로그보다 개인 블로

그의 메시지가 제품에 대한 태도, 구매 의도의 평균값이 높게 

측정되며 유의미한 결과를 나타내었다. 반면에 소현진[18]은 

블로그의 상품을 추천하는 게시글에 기업의 보상여부를 명시

하는 것과 그렇지 않은 것의 설득의도를 지각하는 정도는 유의

미한 영향을 나타내지 않았다. 
지금까지 인터넷 광고에서 경제적 대가 표시의 관한 선행연



디지털콘텐츠학회논문지(J. DCS) Vol. 20, No. 2, pp. 297-306, Feb. 2019 

http://dx.doi.org/10.9728/dcs.2019.20.2.297 300

구들은 블로그에 국한되어 연구가 진행되어 왔다. 따라서 본 연

구는 동영상을 주 콘텐츠로 하며 최근에 더 영향력을 나타내는 

인플루언서 플랫폼인 유튜브를 대상으로 한 연구의 필요성에 

주목하였다.

2-3 설득 지식 모형(Persuasion Knowledge Model)

설득 지식 모형은 설득의 대상인 소비자들이 설득 메시지, 
즉 광고 메시지를 어떻게 파악하는지 설명하기 위한 이론이다

[19][20]. 설득의 주체 ‘에이전트(Agent)'와 설득의 목표물인 ‘타
깃(target)'이 형성되면, 소비자인 타깃은 광고 메시지를 전달하

는 에이전트의 메시지를 어떻게 해석하고 그에 대응하는지 파

악한다. 또한 설득 과정에서 어떻게 설득 지식이 구성되는지에 

주목하는데 여기에서 타깃의 지식 모형은 주제 지식(Topic 
Knowledge), 설득 지식(Persuasion Knowledge), 마지막으로 에

이전트 지식(Agent Knowledge)으로 구성되며, 타깃은 이러한 

지식 모형을 수렴하여 설득 상황에 대한 대응책을 마련한다

[20]. 광고 메시지의 경제적 대가 표시를 설득 지식 모형에 적용

해 보면, 이는 수용자가 상품에 대한 인플루언서의 편향된 태도

로 해석되어 인플루언서의 경제적 대가 표시 행위가 설득 의도

를 높게 인식하고 광고효과는 감소시킨다고 예측 할 수 있다

[15].

Ⅲ. 연구문제 및 연구방법

3-1 연구 문제

위와 같은 선행연구를 통해 본 연구에서는 유튜브의 인플루

언서 마케팅에서 정보원 유형과 경제적 대가 표시 유무에 따른 

광고 효과의 차이를 검증하고자 다음과 같은 연구문제를 설정

하였다.

연구문제 1 : 인플루언서 유형(유명인 vs 일반인)에 따른 광고 

효과(광고 태도, 구매 의도)는 유의한 차이가 있는

가?
연구문제 2 : 경제적 대가 표시 유무에 따른 광고 효과에는 유

의한 차이가 있는가?
연구문제 3 : 광고 효과에 대해서 인플루언서 유형과 경제적 대

가 표시 유무 간에는 유의한 상호작용 효과를 보

이는가?

3-2 연구설계 및 분석방법

본 연구에서는 유튜브 인플루언서의 유형과 경제적 대가 표

시에 따른 광고 효과 차이를 파악하고자 2(유명인 vs. 일반인) 
X 2(대가 표시 유 vs. 대가 표시 무)의 요인을 설계하였다.

따라서 본 연구는 인플루언서 유형과 경제적 대가 표시 유무

를 연구의 독립변인으로 설정하고, 광고 효과를 종속변인으로 

구성하였다. 실험연구를 위해서 유튜브 플랫폼에 사용되는 광

고물을 최대한 실재하는 것처럼 제작하였다. 1분 내외의 실험

자극물을 시청하고 구조화된 설문지에 응답하는 방식을 채택

하였고 거둬들인 설문지를 바탕으로 SPSS 24.0을 이용해 다변

량 분산분석(MANOVA)을 실시하였다.

3-3 조사대상 및 자료수집 방법

본 연구에서 인플루언서 마케팅은 소셜미디어를 활용한 마

케팅으로 조사대상자를 SNS 이용률이 높은 이용자를 대상으

로 선정하였다. 따라서 SNS의 분포에서 가장 높은 비중을 차지

하는 연령대를 조사대상자로 선정한다. 
만6세 이상 인터넷이용자의 연령별 SNS 이용률(%)은 연령

대별로는 20대(92.8%), 30대(86.0%), 40대(75.6%), 50대
(57.0%), 6-19세(61.0%) 등의 순으로 나타났다[21]. 이와 같이 

2017년 인터넷이용실태조사에 근거하여 자료수집의 표본은 20
대로 선정하고 편의 표집을 실시한다.

2018년 10월 8-13일 5일간 서울특별시 H대학교, 대구광역시 

K대학교 양 캠퍼스 내에서 편의 표집으로 조사를 실시하였다. 
구조화된 설문지 총 211부에 응답하였으며 불성실한 답변이 포

함된 3부와 유명인과 일반인 분류, 경제적 대가 표시 유무를 프

라이밍한대로 인지하지 못한 답변이 포함된 8부를 제외하였다.
또한, 20대가 아닌 응답자 5부를 제외하고 추가적인 5부의 설

문을 하여 총 200부의 20대 응답설문지가 최종 분석에 사용되

었다.
 

3-4 구조화된 변인과 측정도구

1) 유명인 인플루언서와 일반인 인플루언서

본 연구에서는 유명인 인플루언서를 약 188만 구독자를 보

유한 ‘대도서관’으로 선정하였으며, 일반인 인플루언서는 약 

13만명 구독자를 보유한 ‘가전주부’를 선택하였다(2018년 10
월 08일 기준).

일반인 인플루언서는 많은 사람에게 영향을 미치지는 못 하

지만 적은 수의 팔로우를 보유하고 개인SNS 형식으로 운영하

는 인플루언서를 일반인 인플루언서(나노 인플루언서)라고 할 

수 있다[8].
선행연구에서는 유명인과 일반인을 나타낸 실험자극물을 

제작하기 위해 실제로 연예인이나 유명인을 제시하는 방식이

나 유명인 인플루언서를 나타내기 위해 ‘이 프로그램은 영화배

우 ○○○씨가 출연해 상품을 소개할 예정입니다’라는 내용 조

작을 통한 프라이밍 방식이 있었다[22-24]. 기업의 인지도를 나

타낸 실험자극물도 실제 유명 기업의 이름을 제시한 방식이 사

용되었다[25][26].
하지만 본 연구에서 실험자극물에 제시된 유명인이 아무리 
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유명한 인플루언서일지라도 측정대상자에게 유효하지 않으면 

유명인 인플루언서로 규정할 수 없으며, 일반인 인플루언서 역

시 받아들이는 당사자가 이미 본 적이 있고 알고 있는 사람이라

면 지각된 인지도는 일반인이라 규정될 수 없을 것으로 판단하

였다.
따라서 본 연구에서는 설문지의 본 문항에 들어가기 앞서  

수용자가 지각하는 정보원 유형을 확인하기 위하여 인지도 관

련 문항을 리커트 7점 척도로 측정하였다. Morrin 등[27]의 인

지도 관련 문항을 수정 인용하여 ‘본 적이 있다’, ‘알고 있다.’, 
‘유명하다고 생각한다.’등의 문항을 사용하였다. 문항에서 평

균 5 이상으로 표기된 인플루언서들은 유명인 인플루언서로, 
평균 5 미만으로 표기된 인플루언서들은 피실험자에게 일반인 

인플루언서로 프라이밍되었다고 설정하였다.

2) 경제적 대가 표시

 연구에서 경제적 대가 표시는 인플루언서 마케팅의 광고 효

과 차이를 확인하기 위한 또 하나의 독립변수이다. 경제적 대가 

표시는 공정거래위원회 심사지침에서 제시한 권고문구 예시처

럼 일반적으로 블로그의 경우, 포스팅 처음이나 마지막에 메시

지와 다른 글씨체, 굵기로 명확하게 표시한다. 본 연구의 실험

자극물인 유튜브 영상의 경우도 같은 방식으로 제시하였으며 

동영상의 마지막 부분에 "본 영상은 해당 업체로부터 제품을 

무상으로 제공받아 제작한 영상입니다."라는 문구를 삽입하였

다. 하지만 사전조사에서 마지막에 제시된 문구를 확인하지 못

하는 피실험자가 많이 발생한 결과, 영상의 처음과 마지막, 2곳 

에 걸쳐 경제적 대가 표시가 드러나게 수정하였으며, 이후 피실

험자는 영상 시청 후 경제적 대가 표시의 유무를 프라이밍한대

로 인지하였다.

3) 광고 태도와 구매 의도의 측정

광고 효과를 측정하기 위해 광고 태도와 구매 의도를 확인한

다. 남경태[28]는 학술지에서 광고 태도를 측정한 문항의 빈도

를 파악하였는데, 그 중 상위 항목 3가지를 사용하여 광고 태도

를 측정하였다. 이 영상의 제품 소개가(에 대해) ‘호감이 간다.’, 
‘좋다.’, ‘긍정적이다.’ 3가지 항목을 리커트 7점 척도를 사용하

여 확인하였다.
또한 구매 의도는 MacKenzie와 Lutz[29]의 연구를 바탕으로 

이 광고를 보고 ‘해당 제품이 구매할 만하다고 여겨진다.’, ‘해
당 제품을 구매할 마음이 생겼다.’, ‘해당 제품을 구매할 것이

다.’ 3가지 항목을 리커트 7점 척도를 사용하여 확인하였다.

3-5 실험자극물

본 연구의 실험을 위해 정보원 유형(유명인 vs 일반인)을 구

분하고 경제적 대가 표시(유 vs 무)에 따른광고 효과를 측정한

다. 따라서 실험자극물의 영상은 총 4가지의 유형으로 구성된

다.
이 실험은 광고 효과의 차이를 확인하기 위한 것으로 노출된 

제품은 피실험자가 최대한 관심을 가지는 고관여 제품으로 선

정할 필요가 있다. 따라서 광고 제품으로는 꾸준히 고관여 제품

으로 지목되는 스마트폰, 디지털 카메라, 노트북 등 중 노트북

으로 선정하였으며 제품명은 ‘삼성 오디세이 Z’이다. 실험자극

물은 유명인-경제적 대가 표시 유, 유명인-경제적 대가 표시 무, 
일반인-경제적 대가 표시 유, 일반인-경제적 대가 표시 무 등 총 

4개의 영상이며, 대도서관(5분), 가전주부(10분)의 기존 홍보영

상의 내용을 바탕으로 제품의 ‘발열성능’, ‘키보드 배치방식’, 
‘그래픽카드’, ‘외관특징’ 등 4가지의 설명만 제시하여 광고의 

내용을 통제한 후 각각 1분 가량의 실험자극물로 제작하였다.

Ⅳ. 연구 결과

4-1 일반적 특성

연구의 특성을 반영하여 소셜미디어 이용률이 높고 다양한 

기능을 수행하는 20대의 표본을 추출하기 위해 대학 내에서 설

문을 한 결과, 조사대상자의 인구통계학적 분석은 <표 1>과 같

이 나타났다. 남성은 116명(58.0%)으로 여성 84명(42.0%)보다 

조금 높은 분포를 나타내었고, 학력은 대학교 재학/대학교 졸업

이 191명(95.5%), 대학원 이상의 학력은 9명(4.5%)을 차지하였

다. 직업에 대한 분포는 학생이 199명(99.5%), 기타 1명(0.5%) 
등으로 학생의 분포가 대부분을 차지하였다.

4-2 요인분석 및 신뢰도

인플루언서의 유형(인지도)과 광고 효과의 하위 요인이 어

떻게 분류되는지 파악하기 위하여 요인분석을 실시하였다. 요
인 추출 방법으로는 주축 요인 추출을 실시하였고 베리멕스 회

전을 하였다. 그 결과 9개 항목 모두 공통성은 .4 미만이 없으므

로 제외된 요인 없이 총 9개 항목으로 요인분석을 실시하였다.
KMO 측도는 .76으로 나타났고, Bartlett의 구형성 검정 결과, 

유의확률이 5% 미만으로 유의하게 나타나 요인분석 모형이 타

당한 것으로 판단되었다. 한편 누적분산이 88.53%로 나타나, 
구성된 3개 요인의 설명력이 높은 것으로 판단되었다.

각 요인이 구성된 항목을 살펴보면, 세 가지 요인 모두 각각 

3개의 항목이 포함되어 있다. 구성된 항목을 바탕으로 첫 번째 

요인은 유형(인지도), 두 번째 요인을 광고 태도, 마지막 세 번

째 요인은 구매 의도로 지정하였다. 요인 적재값은 모두 0.4를 

상회하게 나타나, 전반적인 측정 도구의 타당도는 만족하였고, 
신뢰도 계수(Cronbach's α)값은 인지도 .97, 광고 태도 .92, 구매 

의도 .87로 각각 산출되었다. 각 요인들의 신뢰도 값이 .8 이상

이므로 신뢰도는 양호한 것으로 판단되었다. 따라서 제시된 요

인의 타당도와 신뢰도는 모두 만족하며 항목 제외 없이 분석을 

진행하였다.
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표 1. 인구통계학적 분석 
Table 1. Demographic analysis

 Classification N %

Gender
Male 116 58.0

Female 84 42.0

Age 20-29 200 100.0

Level of 
Education

Undergraduate / 
University Graduate

191 95.5

Above a Graduate 
Student

9 4.5

Occupation
Student 199 99.5

Etc. 1 0.5

표 2. 요인분석 및 신뢰도 

Table 2. Factor Analysis and Reliability 
Variable Factor

Item 1 2 3

Awareness 1 .98 .04 -.00

Awareness 2 .98 .07 .01

Awareness 3 .95 .11 .03

Attitude of Advertising 2 .09 .91 .23

Attitude of Advertising 1 .07 .90 .16

Attitude of Advertising 3 .07 .89 .27

Purchase Intention 3 -.02 .14 .93

Purchase Intention 1 -.00 .26 .91

Purchase Intention 2 .09 .51 .69

Eigen Value 2.86 2.79 2.32

Common Variance (%) 31.73 31.01 25.79

Cumulative Dispersion (%) 31.73 62.74 88.53

Cronbach's α .97 .92 .87

KMO=.76, χ2=1902.55(p<.001)

4-3 <연구문제>의 확인

본 연구에서 인플루언서의 인지도를 리커트 7점 척도로 측

정하여 3개의 요인의 평균값이 5 이상으로 표기된 인플루언서

들은 유명인으로, 5미만으로 표기된 인플루언서들은 피실험자

에게 일반인으로 변수 변환하여 범주형 자료로 연구를 진행한

다. 유명인과 일반인이 피실험자에게 확연하게 구분되는 정보

원을 채택한 결과, 인지도처럼 연속형 자료일 때는 그 분포의 

범위가 좁고 한쪽으로 심하게 치우쳐 연속형 독립변수와 연속

형 종속변수의 영향을 검증하는 회귀분석을 실시하기에는 설

명력이 떨어진다. 따라서 범주형 자료로 변환하여 분산분석을 

실시한다.
광고 태도와 구매 의도에 대한 정보원 유형과 대가 표시 각

각의 주효과(Main effect)와 정보원 유형과 대가 표시 간 상호작

용 효과를 검증하기 위해 다변량 분산분석(MANOVA)을 실시

하였다.

표 3. 유형과 대가 표시에 따른 광고 태도와 구매 의도

Table 3. Attitude of Advertising  and Purchase Intention 
According to Type and Displaying of Support

Variable
Dependent 
Variable

SS df MS F P

Influencer Type
(celebrity vs. 

ordinary 
person)

Attitude of 
Advertising

4.30 1.00 4.30 2.62 .107

Purchase 
Intention

0.01 1.00 0.01 0.01 .923

Displaying of 
Economic 
Support

Attitude of 
Advertising

6.01 1.00 6.01 3.66+ .057

Purchase 
Intention

12.67 1.00 12.67 8.54** .004

Influencer Type 
*Displaying of 

Support

Attitude of 
Advertising

5.12 1.00 5.12 3.12+ .079

Purchase 
Intention

0.29 1.00 0.29 0.20 .657

Error

Attitude of 
Advertising

321.68 196.00 1.64 　 　

Purchase 
Intention

290.80 196.00 1.48 　 　

 +p < .1, **p < .01

그 결과, <표 3>와 같이 광고 태도에 대한 정보원 유형의 주

효과는 유의하지 않게 나타났으며, 광고 태도에 대한 대가 표시

의 주효과는 유의수준 5% 기준에서 유의한 결과가 나타나지 

않았지만, 유의수준 허용값 10% 기준에서 유의하게 나타났다

(F=3.66, p< .1). 한편, 광고 태도에 대한 정보원 유형과 대가 표

시의 상호작용 효과도 유의수준 5% 기준에서 유의한 결과가 

나타나지 않았지만, 유의수준 허용값 10% 기준에서 유의하게 

나타났다(F=3.14, p< .1).
다음으로 구매 의도에 대한 정보원 유형과 대가 표시 각각의 

주효과와 정보원 유형과 대가 표시 간 상호작용 효과를 확인한 

결과, 구매 의도에 대해 정보원 유형의 주효과는 유의하지 않게 

나타났으며, 대가 표시의 주효과는 유의하게 나타났다(F=8.54, 
p< .01). 반면, 구매의도에 대한 정보원 유형과 대가 표시의 상

호작용 효과는 유의하지 않게 나타났다.
다변량 분산분석 결과, <표 4>와 같이 광고 태도에 대한 대

가 표시의 주효과가 유의수준 10% 기준에서 유의한 것으로 나

타났는데, 대가 표시가 존재할 경우(M=4.71)가 대가 표시가 없

을 경우(M=4.36) 보다 광고 태도가 높은 것으로 나타났다.
다변량 분산분석 결과, <표 5>와 같이 구매 의도에 대한 대

가 표시의 주효과는 유의한 것으로 나타났는데, 대가 표시가 존

재할 경우(M=3.17)가 대가 표시가 없을 경우(M=2.67) 보다 구

매 의도가 높은 것으로 나타났다.

표 4. 대가 표시에 따른 광고 태도의 추정 평균 비교

Table 4. A Comparison of the Estimated Average of 
Advertising Attitude by Displaying of Support

 Dependent 
Variable

Displaying of 
Support

N M MD P

Attitude of 
Advertising

None 100 4.36 -0.35+ .056

Existence 100 4.71

 +p < .1
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표 5. 대가 표시에 따른 구매 의도의 추정 평균 비교

Table 5. A Comparison of the Estimated Average of 
Purchase Intention by Displaying of Support

 Dependent 
Variable

Displaying of 
Support

N M MD P

Purchase 
Intention

None 100 2.67 -0.50** .003

Existence 100 3.17

 **p < .01

표 6. 광고 태도에 대한 정보원 유형과 대가 표시의 상호작용 

효과

Table 6. The Interaction Effect of Influencer Type and 
Displaying of Support on Attitude of Advertising 

 Dependent 
Variable

Displaying 
of Support

Influencer 
Type

N M MD P

Attitude of 
Advertising

None
celebrity 50 4.35 -0.03 .917

ordinary 50 4.37 

Existence
celebrity 50 5.01b 0.61* .018

ordinary 50 4.40a

 *p < .05, Bonferroni: a<b

그림 1. 광고 태도에 대한 정보원 유형과 대가 표시의 상호작용 

효과

Fig. 1. The Interaction Effect of Influencer Type and 
Displaying of Support on Attitude of Advertising

한편, 광고 태도에 대한 정보원 유형과 대가 표시의 상호작

용 효과(F=3.12, P=.079)는 <표 3>에서 유의수준 5% 기준에서 

유의한 결과가 나타나지 않았지만, 유의수준 허용값 10% 기준

에서 유의하게 나타났다. 상호작용 효과가 어떻게 나타나는지 

본페로니의 다중비교(Bonferroni's multiple comparison)를 통해 

확인한 결과, <표 6>과 같이 대가 표시가 존재할 경우 유명인의 

광고 태도(M=5.01)가 일반인의 광고 태도(M=4.40)에 비해 높

게 나타난 반면, 대가 표시가 존재하지 않을 경우에는 유형에 

따른 광고 태도가 유의한 차이를 보이지 않았다.

Ⅴ. 결론 및 논의

본 연구는 유튜브에서 인플루언서 마케팅의 정보원 유형을 

유명인과 일반인으로 구별하고 경제적 대가 표시에 따른 광고 

효과의 차이를 확인하였다.
먼저 <연구문제 1>의 인플루언서 마케팅에서 유명인과 일

반인에 따른 광고 효과는 유의한 차이를 보이지 않았다. 이는 

인플루언서 마케팅을 활용할 기업의 광고주들은 고액을 지불

하여 연예인이나 유명 배우를 쓰기보다 상대적으로 저렴한 일

반인 인플루언서를 기용하는 방안을 생각해 볼 필요가 있다. 하
지만 최지윤과 정윤재[24]의 연구에 따르면 뷰티 인플루언서 

마케팅은 소셜미디어에서 일반인이 연예인보다 뷰티제품에 대

한 소비자의 광고 효과가 더 효과적으로 나타났다. 이러한 연구

결과의 차이가 나타난 것은 최지윤과 정윤재[24]의 연구는 실

험자극물의 제품을 중간 수준의 관여도인 진동 클렌저를 선정

하였고, 실제 뷰티 제품을 다룬 영상이 제품을 경험하고 정보를 

전달한다는 점과 달리, 본 연구에서는 고관여 제품인 노트북을 

선정하였으며 또한 제품을 소개하는 형식도 사용후기가 아닌 

일종의 언박싱(unboxing)영상의 틀을 활용하였다는 점에 귀인

한다.
본 연구에서 유튜브를 활용한 인플루언서 마케팅은 유명인

과 일반인에 따른 광고 효과의 유의한 차이를 나타내지 못하였

지만, 뷰티 인플루언서 마케팅에서는 일반인의 광고 효과가 더 

높게 나타나 소셜미디어를 매개로 한 인플루언서 마케팅에서 

유명인을 모델로 기용하는 방안은 재고할 필요가 있다는 점이 

재확인되었다.
<연구문제 2>의 경제적 대가 표시 유무에 따른 광고 효과는 

유의한 차이를 보이는 것으로 나타났다. 경제적 대가 표시가 없

을 때 보다 표시가 있을 때 광고 효과가 더 높게 나타났다.
인플루언서 마케팅에서 경제적 대가 표시가 설득 의도를 높

게 인식하도록 하여 광고 효과가 떨어질 것이라는 예측이 빗겨

난다. 본 연구의 실험자극물에도 등장하며, 일반인으로 시작해 

국내 가장 유명한 인플루언서 중 한명으로 자리잡은 ‘대도서

관’에게 경제적 대가 표시에 관한 인터뷰를 한 답변으로, ‘요즘 

유튜버(인플루언서)들은 예전과 다르게 광고임을 드러내고 광

고를 한다. 그것은 다른 유튜버들과 더 높은 차원의 차별을 나

타낼 수 있는 자랑이기 때문이다.’라고 언급하였다. 이처럼 1인 

미디어 환경은 일반인들이 성장할 수 있는 시장이라는 점에서 

기존의 마케팅 환경과 구별되며, 그에 따라 경제적 대가를 표시

하는 것은 오히려 광고를 수임 받았다는 표시로 이제 막 시작하

는 인플루언서 보다 더 영향력을 가지며 광고주에게 신뢰받은 

인플루언서라는 반증의 표시로 인식될 수 있다. 이 부분이 헤일

로 효과(Halo effect)로 작용하여 광고 효과까지 높이는 가능성

을 살펴본다.
<연구문제 3>의 광고 효과에 대해서 정보원 유형과 경제적 

대가 표시 간에 상호작용 효과는 부분적으로 유의한 차이를 나

타내었다. 구매 의도에 대해서는 정보원 유형과 경제적 대가 표
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시 간 상호작용 효과가 유의한 차이를 나타내지 않았지만, 경제

적 대가 표시가 있을 때, 광고 태도에 대한 정보원 유형과 경제

적 대가 표시 간 상호작용이 유의한 차이를 나타내었다. 구체적

으로 경제적 대가 표시가 있을 때, 인플루언서의 유형은 유명인

이 일반인보다 광고 태도가 높게 나타났다. 손영곤[30]의 메타

분석을 통한 국내 유명인 광고 효과 연구에서 표본크기 약 2만 

명을 분석한 결과, 유명인이 일반인보다 12.6%정도 높은 광고 

효과를 보인다. 앞서 <연구문제 1>에서 유명인과 일반인의 광

고 효과의 차이가 나타나지 않은 것과 달리 경제적 대가 표시가 

있을 때, 독립변인 간의 상호작용을 나타내어 유명인의 광고 효

과가 높은 것으로 나타났다. 이는 경제적 대가 표시가 제공되었

을 때 시청 영상이 설득 의도를 가지는 광고임으로 인식하게 하

며 기존 매체의 광고와 동일하게 유명인이 일반인보다 광고 태

도를 높이는 결과를 나타낸 것으로 판단된다.
본 연구는 소셜미디어에서 전개되는 인플루언서 마케팅의 

광고 효과를 설득 지식 모형을 통해 설명하였다. 유명인과 일반

인, 경제적 대가 표시 유무라는 독립변인이 광고 효과에 어떤 

차이를 나타내는지 파악하고 이해하는데 실증적인 분석을 하

였다. 이러한 연구는 앞으로 더 성장하게 될 1인 미디어 시장에

서 인플루언서 마케팅을 활성화하고, 마케팅 전략을 세우는 데 

기여할 기초자료로 제공될 수 있을 것이다.
본 연구의 한계점은 다음과 같다.
첫째, 편중된 표본이다. 200명의 표본 중 199명(99.5%)이 대

학(원)생의 직업군을 차지한다. 연구의 특성을 반영하여 소셜

미디어 이용률이 높고 다양한 기능을 수행하는 20대의 표본 선

택을 위해 대학 내에서 설문하였고, 응답자는 20대로 편의 표집

하였으며 연구의 결과를 일반화 시키는데 한계를 갖는다. 소셜

미디어를 이용하는 세대별, 다양한 직업군별 등 표본을 넓혀 연

구문제를 접근해 볼 필요성이 있다.
둘째, 실험자극물로 사용된 광고의 제품이 고관여 제품인 노

트북 단일상품이라는 점에서 연구의 한계를 갖는다. 고관여 제

품뿐만이 아니라 저관여 제품, 중관여 제품도 사용하여 유튜브

의 인플루언서 마케팅 광고 효과를 분석해 볼 필요성을 후속 연

구에 제시한다.
셋째, 광고 효과에 관한 변인을 광고 태도와 구매 의도에 한

정한 부분이다. 브랜드 태도, 제품 태도, 정보원 신뢰도 등 다양

한 광고 효과의 변인들을 선행연구에서 파악하였지만, 본 연구

에서는 가장 대표적인 광고 태도와 구매 의도만을 광고 효과로 

한정한 부분이 아쉽다. 후속 연구에서는 광고 효과에 대한 조작

적 정의를 선행연구를 통해 더욱 세분하고 면밀히 분석하여 설

정할 필요가 요구된다.
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