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요약

본 연구는 최근 주목받고 있는 1인 미디어 인플루언서의 공신력(매력성, 신뢰성, 전문성) 및 콘텐츠 진정성
이 브랜드 진정성과 상품 구매 의도에 미치는 효과를 살펴보았다. 이를 위해 응답자에게 실제 유튜브에서 제공
되고 있는 인플루언서의 임베디드 콘텐츠를 시청하게 한 후 설문조사를 실시하였다. 회귀분석을 실시한 결과, 
인플루언서의 전문성과 콘텐츠 진정성이 브랜드 진정성에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 함께, 
브랜드 진정성은 구매 의도에 정적인 영향을 미쳤으며, 구매 의도와 콘텐츠 진정성의 사이에서 매개 효과를 
나타내는 것으로 드러났다. 이러한 연구결과는 온라인 1인 미디어 및 미디어 콘텐츠의 실증적인 광고 효과를 
분석하였을 뿐 아니라, 마케팅 분야에서 진정성 개념과 관련된 연구 범위를 확장하였다는 점에서 의의가 있다. 
더불어, 1인 미디어 인플루언서 및 이들과 협업하고자 하는 기업에게 전략적인 시사점을 제공한다고 할 수 
있다.
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Abstract

This study is to examine the effects of personal media influencer’s source credibility (attractiveness, 
trustworthiness, expertise) and content authenticity on brand authenticity and product purchase 
intention. An online survey was conducted, on which the respondents were asked to watch the 
embedded contents of the influencer provided on YouTube before answering the quㄹestionnaire. The 
results of the regression analysis showed that both influencer expertise and content authenticity had 
a positive effect on brand authenticity. Moreover, brand authenticity had a positive effect on purchase 
intention and had a mediating effect between purchase intention and content authenticity. The findings 
are meaningful in that they not only analyze empirical advertising effects of personal media and media 
contents but also expand the scope of research on authenticity. This study also provides strategic 
implications for personal media influencers and companies which want to collaborate with influencers.
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I. 서 론

최근 유튜브(Youtube)를 비롯한 여러 온라인 스트리
밍 동영상 서비스를 통한 1인 미디어 콘텐츠의 수요가 
크게 증가하고 있다. 2018년에는 유튜브, 네이버TV, 
카카오TV와 같은 온라인 동영상 플랫폼 이용률이 
33.6%로 종이신문의 이용률 17.7%의 약 두 배에 가까
운 비율을 기록했다[1]. 또한, 2019년 현재 인터넷 이
용자의 온라인 동영상 이용률은 95.3%으로 나타나, 
2017년 87.7%, 2018년 91.9%에 이어 지속적인 증가
세를 보이고 있다[2]. 특히, 동영상 서비스 이용자의 
80%는 1인 방송 콘텐츠 경험이 있고, 그 중에서 유튜
브가 90.6%로 가장 높은 점유율을 차지하였다[2].

1인 미디어 콘텐츠 수요의 증가는 크게 세 가지로 해
석된다. 첫째, 모바일 기기를 활용한 인터넷 사용률이 
꾸준히 증가하고 있다. 2011년 모바일 인터넷 이용률
은 전체조사자의 26.7%에 머물렀지만, 2017년에는 3
배 가까이 증가한 82.3%를 나타냈다. 모바일 인터넷 이
용 시간 역시 증가하였는데, 2011년 하루 평균 이용 시
간은 29.5분으로 조사되었으며, 6년이 지난 2017년에
는 두 배 이상 증가한 71.1분으로 나타났다[3]. 둘째, 1
인 미디어는 개인맞춤형 콘텐츠로서의 특징을 갖추고 
있으며, 이는 많은 이용자들의 일상으로서 자리매김하
였다[4]. 전통적인 미디어와는 달리 1인 미디어가 디지
털 환경의 속성을 상당히 반영하고 있다는 점을 감안한
다면, 향후에 1인 미디어가 개별 이용자에게 미치는 파
급력은 더욱 커질 것으로 예상된다. 셋째, 유명인들이나 
주류 콘텐츠 사업자들의 활동영역이 1인 미디어로 확
장되고 있다. 예를 들어, CJ E&M은 2017년 1월에 아
시아에서는 처음으로 1인 미디어 크리에이터 채널인 
다이아TV(DIA TV)를 개국하였으며[5], 박준형, 엠버, 
이수현, 유병재 등 유명 엔터테이너 역시 1인 미디어 
채널을 개설하여 적게는 50만 명에서 많게는 200만 명 
이상의 구독자수를 보유하고 있다. 반대로 대도서관, 밴
쯔 등 유명 유튜버들 역시 지상파 및 유료방송 프로그
램에서 왕성하게 활동하고 있다. 이렇듯 1인 미디어를 
둘러싼 유명인들의 활동 양상은 1인 미디어 콘텐츠 수
요 증가의 선순환 구조를 형성할 것으로 예상된다. 

1인 미디어 콘텐츠의 인기와 더불어 디지털 1인 미디

어 크리에이터를 활용한 마케팅 활동이 주목받고 있다. 
그중 대표적인 것이 인플루언서 마케팅(influencer 
marketing)이다. 인플루언서는 비용 대비 높은 효과를 
얻을 수 있는 뉴미디어의 마케팅 요소로 역할을 할 것
으로 예상된다[6]. 인플루언서를 활용한 마케팅은 디지
털 마케팅 전략 중 하나로 볼 수 있는데, 잠재고객과 견
고한 관계를 만들고 더 나아가 소비자들에게 신뢰를 줄 
수 있는 마케팅 콘텐츠를 생산해낼 수 있다는 점에서 
주목받고 있다[7]. 인플루언서와 꾸준한 관계를 형성하
는 것은 제품의 브랜드와 인플루언서 간 조화를 이루는
데 도움을 주며, 이는 곧 콘텐츠 내 브랜드를 유기적으
로 노출하는데 영향을 미친다[8].특히 유튜브 인플루언
서를 활용한 마케팅 활동은 꾸준히 증가하고 있는 추세
이다. 유튜브는 사회관계망서비스(Social Network 
Service, SNS)처럼 대화형(interactivity) 및 양방향성
(bi-directional)을 갖추고 있을 뿐만 아니라, 서비스 
및 채널의 다양화가 가능하며, 시청각콘텐츠를 통해 이
용자들에게 호소할 수 있다는 점에서 마케팅 효과를 가
진다고 평가받는다[9].  

이를 반영하듯, 최근 들어 인플루언서 마케팅 효과에 
관한 연구가 부분적으로 진행되고 있다. 인플루언서 마
케팅 관련 연구는 관광[8], 뷰티[10][11], 공공건강 분
야[12]에서 진행되어 왔다. 선행연구들은 대체적으로 
디지털 환경에서의 인플루언서 효과를 살펴보는데 초
점을 둔다. 특히 인스타그램(Instagram)과 같은 소셜
미디어에서의 인플루언서 마케팅의 영향력을 살펴보는 
선행연구가 다수이다[13-16]. 반면, 동영상 기반 1인 
미디어의 인플루언서의 마케팅 효과를 살펴본 연구는 
거의 찾아볼 수 없다. 강인원 외[17] 는 텍스트 기반 사
회관계망 서비스와 동영상 기반 서비스 간 기능 및 특
성이 서로 다르므로, 각 서비스 유형에 따른 인플루언
서 마케팅의 효과를 살펴볼 필요가 있다고 지적한다. 
일부 연구는 뷰티 인플루언서의 신뢰도와 구매의도 간
의 관련성을 살펴보거나[18], 뷰티 유튜버의 동영상 특
성과 구매 의도 간의 관계를 탐색하기도 하였다[19]. 그
러나 이들 연구들은 인플루언서 동영상의 특성을 부분
적으로만 반영하였으며, 인플루언서 요인들과 해당 상
품의 브랜드 형성 간의 관련성을 살펴보는데 한계를 보
인다. 1인 크리에이터가 제품의 브랜드 가치를 구축하
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는데 영향력을 미친다는 것을 감안한다면, 동영상 콘텐
츠 내 인플루언서 요인이 브랜드 가치를 쌓는데 어떠한 
영향을 미치는지도 살펴볼 필요성이 있다. 

위의 논의를 토대로 본 연구는 광고 정보원 공신력과 
콘텐츠 진정성 개념을 1인 미디어 내 인플루언서 마케
팅 효과의 설명 요인으로 제시하고자 한다. 정보원의 
공신력 개념은 연예인, 모델 등의 광고 효과 연구에 꾸
준히 적용되어 왔다[20-23]. 특히 메시지 수용자는 정
보처리 과정에 영향을 미치는 정보 전달자 관련 요인 
중 하나인 공신력을 고려한다[24]. 따라서 정보원 공신
력 개념은 유튜브 인플루언서가 전달하는 상품 및 브랜
드 관련 메시지를 소비자가 어떠한 방식으로 처리하는
지 살펴보는데 적용이 가능하다. 진정성 역시 최근 영
상 콘텐츠 마케팅 연구에서 주목받고 있다. 콘텐츠 진
정성은 관련 콘텐츠 내용을 다른 사람에 전달하거나 콘
텐츠 내 지식을 습득하는데 영향을 미치는 것으로 나타
났다[25]. 이에 근거하여, 콘텐츠 진정성은 인플루언서 
콘텐츠 내 상품 브랜드를 이해하고 더 나아가 다른 사
람들에게 브랜드를 알리는데 영향을 미치는 등의 마케
팅 효과를 가질 것으로 추측된다. 특히 본 연구는 정보
원 공신력, 진정성 관련 변인을 온라인 동영상 서비스 
내 인플루언서 효과에 적용한 사례가 드물다는 점에서 
의미를 가진다.  

구체적으로 본 연구는 1인 미디어 크리에이터 및 관
련 콘텐츠의 여러 요인들이 특정 브랜드에 대한 인식 
및 상품 구매의도에 미치는 영향력을 살펴보는데 목적
이 있다. 본 연구의 독립변수는 크리에이터 공신력 요
소인 크리에이터의 매력성, 신뢰성, 전문성, 그리고 콘
텐츠 요소인 콘텐츠 진정성으로 구성된다. 본 연구는 
이들 독립변수가 브랜드 진정성을 매개하여 구매의도
에 어떠한 영향력을 미치는지 살펴보고자 한다. 브랜드 
진정성은 소비자의 브랜드 추천이나 반복이용 등과 같
은 실제 행위를 설명하는데 중요한 변인으로 평가받는
다[26]. 다만 일부 연구에서만 브랜드 진정성의 매개효
과가 검증되어왔다[27][28]. 본 연구의 접근법은 브랜
드 진정성의 매개효과를 재차 검증하며, 더 나아가 온
라인 스트리밍 동영상 서비스 영역에서 브랜드 진정성
의 효과와 이를 설명하는 외생변수를 검증하는 계기를 
마련하고자 한다.

II. 이론적 논의 

1. 인플루언서 마케팅 효과 연구
인플루언서는 크게 세 가지 형태로 구분된다[29]. 가

장 영향력이 높은 인플루언서 집단은 TV 연예인이나 
영화배우, 가수, 스포츠 스타들이며 트위터(Twitter) 등 
사회관계망서비스(SNS)에서 약 100만 이상의 팔로워
(follower)를 보유하고 있다. 두 번째로 영향력이 높은 
집단은 기자나 블로거, 산업 전문가들이며, 대략 1만 명 
전후의 팔로워를 보유한 이들이다. 가장 낮은 수준의 
인플루언서 집단은 500명에서 1만 명 정도의 팔로워를 
지닌 이들이다. 기본적으로 인플루언서는 일반 고객들
이 가지지 못한 상당한 규모의 구독자 혹은 팔로워를 
보유하고 있다. 인플루언서의 메시지가 어느 정도 신뢰 
관계를 형성한 다수들에게 배포될 수 있다는 점에서, 
인플루언서를 활용한 마케팅이 주목받고 있다. 특히 인
플루언서는 자체 제작한 콘텐츠를 활용해 특정 브랜드
나 관련 정보를 공유하며, 소비자는 구매의사결정 과정
에서 인플루언서들의 의견을 상당히 반영한다[17].

우선 인플루언서의 마케팅 효과는 뷰티나 관광, 공공
건강 분야에서 확인되었다. 최지윤과 정윤재는 뷰티 인
플루언서의 마케팅이 정보원 유형과 미디어 유형에 따
라 어떠한 영향력을 가지는지 살펴보았다[10]. 결과적
으로 정보원 유형 중 일반인 인플루언서의 경우 매스미
디어보다는 유튜브와 같이 사회관계망서비스에서 더 
큰 영향력을 가지는 것으로 나타났으며, 반대로 연예인
의 경우 매스미디어 미디어 유형에서 더 큰 영향력을 
행사하는 것으로 확인되었다. 또 다른 선행연구는 인플
루언서가 업체로부터 경제적 보상을 받고 홍보하는 뷰
티제품의 마케팅 효과를 살펴보았는데, 인플루언서의 
경제적 보상 여부를 소비자가 지각할수록 뷰티 상품의 
마케팅 효과는 낮아지는 것으로 확인되었다[11]. 한편 
관광산업의 경우 인플루언서들에게 실제 여행을 체험
할 수 있는 기회를 준다는 것이 특징이며, 관광영역에
서도 인플루언서를 통한 마케팅이 직접적인 광고보다 
높은 효용성을 가진다고 보고 있다[8]. 다만 인플루언서
의 여행 경험이 불만족스럽거나 여행상품의 단점들을 
어떻게 '진정성'있게 표현하느냐는 인플루언서 관광 마
케팅의 주요 과제로 여겨진다[8]. 공공건강 분야의 선행 
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연구는 인플루언서가 개인의 다이어트와 식품 선택에 
어떠한 영향을 미치는지 탐색하였는데, 결과적으로 개
인은 식품 선택 및 다이어트에 있어서 인플루언서의 정
보와 조언에 영향을 받는 것으로 나타났다[12].

한편 인플루언서의 마케팅 효과와 관련한 선행연구
들은 크게 사회관계망서비스와 동영상 기반 1인 미디
어 관련 연구로도 구분할 수 있다. 사회관계망서비스 
관련 선행 연구는 인스타그램에서의 인플루언서 콘텐
츠의 마케팅 효과를 살펴보고자, ‘유료광고(Paid Ad)’, 
‘스폰서(Sponsored)’ 문구를 콘텐츠 상에 노출한 경우
와 게시물에 스폰서를 받은 콘텐츠에 대한 정보를 노출
한 경우를 비교하였다[13]. 결과적으로 문구 형태에 상
관없이 인플루언서가 제품 마케팅을 위해 경제적 이득
을 얻었다는 정보를 공개하는 것이 광고 인지도에는 도
움이 된다는 것을 확인하였다. 마찬가지로 비아우뎃
(Biaudet)은 인스타그램 상에서 효과적인 인플루언서 
마케팅 전략을 만드는 과정을 전문가 인터뷰를 통해 살
펴보았다[14]. 한편 동영상 기반 1인 미디어에서의 인
플루언서 효과를 살펴본 연구는 주로 국내에서 진행되
었다. 주링즈의 연구는 유튜브의 주요 소비자층인 20대
와 30대를 대상으로 뷰티 유튜브의 특성이 구매의도에 
미치는 영향을 살펴보았다[18]. 이 연구는 매개변수로
서 정보신뢰성을 투입하였으며, 인플루언서의 속성과 
콘텐츠 속성을 구분하였다는 점이 특징이다. 결과적으
로 콘텐츠의 상호작용성, 정보성, 오락성과 인플루언서
의 호감도, 독창성, 객관성, 전문성 요인이 제품 신뢰도
와 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 황희성
의 연구 역시 유튜브 뷰티 동영상의 특성이 뷰티상품에 
대한 소비자 행동에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보았
다[19]. 결과적으로 인플루언서의 정보전달력 수준이나 
콘텐츠가 담고 있는 정보성 수준, 콘텐츠의 오락성 등
이 뷰티상품에 관한 소비자 행동에 영향을 미치는 것으
로 나타났다.

선행연구들은 크게 제품 영역별 그리고 미디어별로 
구분된다. 먼저 인플루언서의 마케팅 효과연구는 뷰티, 
여행, 다이어트 제품과 같은 인플루언서가 실제 체험이 
가능한 제품을 중심으로 진행되었다. 인플루언서는 체
험형 제품과 관련된 메시지를 더욱 쉽게 전달하고, 이
용자들 역시 브랜드에 대해 쉽게 이해할 수 있다는 특

징을 보인다. 한편 인플루언서 마케팅 연구는 사회관계
망서비스와 동영상 기반 미디어를 중심으로 진행되어
왔다. 동영상 기반 미디어에 비해 사회관계망서비스 관
련 선행연구가 빈번하게 진행된 것을 확인할 수 있는
데, 이는 여전히 사회관계망서비스의 파급력이 상당하
다는 것을 의미한다. 특히 유튜브 상의 인플루언서 효
과를 본 연구들은 크게 콘텐츠 요인과 인플루언서 요인
을 구분하여 독립변인을 설정하였다는 점이 특징이다. 
1인 미디어 콘텐츠라는 점에서 인플루언서 자체가 콘
텐츠로 역할을 하나, 정보성이나 오락성 등 콘텐츠의 
내재적 요인도 소비자 행위에 영향을 미친다는 것을 확
인하였다. 따라서 본 연구 역시 인플루언서 요인과 콘
텐츠 요인을 구분하여 독립변인을 제시한다. 인플루언
서 요인은 매력성, 신뢰성, 전문성을, 콘텐츠 요인은 콘
텐츠 진정성을 포함한다.  

2. 인플루언서 공신력과 이용자 행위 간의 관계
1인 미디어 콘텐츠 내 광고 영역에서 인플루언서는 

일종의 정보원 역할을 한다. 정보원은 해당 제품을 보
증하는 역할을 하는데, 유명인 보증효과(celebrity 
endorsement effect)는 정보원과 제품 간의 관계를 
적절히 설명한다. 관련 연구는 크게 정보원 공신력모델
(source credibility model)과 정보원 매력모델
(source attractiveness model)을 통해 연구되었다. 
정보원 매력모델은 소비자가 정보원의 친밀감
(familiarity), 선호도(likability), 유사성(similarity)에 
의존한다는 것이다[30]. 정보원 공신력 모델은 수용자
의 반응에 영향을 미치는 정보원의 특징을 포괄하는 개
념이다[31]. 공신력 모델 연구들은 대체로 전문성
(expertise), 신뢰성(trustworthiness), 매력성
(attractiveness) 등 세 개의 하위 차원으로 구성된 공
신력 척도를 사용하고 있다[32-34]. 국내 연구도 이 세 
개념을 광고 모델 공신력의 하위 개념으로 적용하였다
[35]. 본 연구 역시 공신력 모델을 택하였는데, 이는 공
신력 모델이 매력성 요소를 포함하기 때문에 상대적으
로 다양한 관점에서 브랜드 효과를 살펴볼 수 있기 때
문이다.

정보원의 공신력이 광고 효과에 미치는 영향에 대한 
연구는 주로 유명인 정보원과 관련해 진행되었다. 국내
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외의 많은 연구들은 유명인 광고 모델의 공신력과 광고 
태도, 브랜드 태도 및 구매 의도와의 관련성을 설명한
다[36-38]. 예를 들어, 스포츠 스타 광고 모델의 공신력
은 광고 태도에 유의한 영향을 미치는데, 하위변인은 
신뢰성, 전문성, 매력성 순으로 광고태도에 영향을 미치
는 것으로 밝혀졌다[37]. 또 다른 선행연구는 매력성, 
전문성, 신뢰성으로 나눌 수 있는 스포츠 스타 및 일반 
모델의 속성이 광고 태도, 제품 태도, 구매 의도에 통계
적으로 유의한 영향을 미치는 것을 확인하였다[36]. 또
한, PPL 모델의 친밀성과 유사성은 브랜드 태도에 정적
인 영향을 미치는 것으로 나타났다[39]. 같은 맥락에서 
인플루언서의 공신력이 광고 효과에 미치는 연구 역시 
진행되어 왔다. 크리에이터 특성 중 매력성, 전문성, 신
뢰성 세 가지는 소비자 태도에 영향을 주는 것으로 나
타났으며[40], 소비자의 구매 의도에 영향을 미치는 변
수로는 인플루언서의 매력성[41], 신뢰성[42] 요인이 
확인되었다. 

인플루언서를 포함한 광고 관련 선행 연구를 종합할 
때, 정보원의 공신력은 소비자 구매 행위에 긍정적인 
영향을 미칠 가능성이 크다. 그럼에도 불구하고 인플루
언서와 같은 일반인 정보원 연구의 경우 주로 소비자의 
태도 측면에서만 검토되었으며, 실제 구매 행위와 근접
한 요인인 구매 의도를 종속 변수로 적용하는 경우는 
드물다. 따라서 본 연구는 인플루언서 공신력 요인들이 
소비자의 제품 구매 의도에 미치는 영향을 살펴보고자 
한다. 구매의도가 실제 구매와 관련된 소비자의 신념과 
의지를 의미한다는 점에서[43], 본 연구는 마케팅 실무
자가 구매의도를 통해 실질적인 마케팅 전략을 구축하
는데 도움을 준다.

3. 콘텐츠 진정성과 이용자 행위 간의 관계
진정성은 자기 스스로에게 진실되며 자기 본연의 존

재에 따라 살아가는 과정으로 정의할 수 있다[44]. 사회
심리학 분야에서는 내면 상태와 행동의 일치를 의미한
다[45][46]. 콘텐츠 연구에서 진정성 개념은 주로 TV 
프로그램에 적용되어 왔다[47-50]. 특히 콘텐츠 진정성 
개념은 오디션 프로그램, 관찰 예능, 리얼리티 쇼와 같
이 사실성이 강조되는 리얼리티 프로그램에 대한 이용
자 인식 및 영향 요인을 살피는데 중요한 변인으로 평

가받는다. 시청자들은 다른 프로그램에 비해 리얼리티 
프로그램을 사실로 지각할 가능성이 크며[51], 이 반응
은 프로그램에 대한 시청자 진정성을 확인하는 중요 지
표라 할 수 있다. 

선행연구들은 콘텐츠 진정성이 콘텐츠에 대한 만족, 
지각된 즐거움처럼 이용자의 긍정적인 인식으로 이어
진다고 일관되게 주장한다[47][49]. 예를 들어 이성준
은 관찰예능 프로그램에서 시청자의 인지된 진정성 요
인은 시청 만족도로 이어진다고 보았다[49]. 한편, 김미
라는 리얼리티 오디션 프로그램에 대한 진정성 요인이 
크게 솔직함, 결과에 대한 신뢰성, 제작진의 조작, 출연
자 기이성과 같은 하위 차원을 포함한다고 보았다[47]. 
이 연구는 진정성의 네 가지 하위차원 모두가 지각된 
재미에 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 이밖에도 타
오(Tao)의 연구는 콘텐츠 진정성의 하위 차원이 출연
자의 솔직함, 결과의 신뢰성, 제작진의 공정성으로 구성
된다는 것을 확인하였다[50].  

정리하자면, 선행연구들은 콘텐츠 영역에서 진정성 
요인은 콘텐츠에 대한 이용자의 긍정적인 인식을 설명
한다는 사실을 확인하였다. 다만 선행연구들은 주로 
TV 콘텐츠에 국한하여 진정성 요인의 효과를 검증했다
는 점에서, 해당 요인의 일반화 가능성을 주장하는데 
어려움이 있다. 본 연구는 이를 보완하기 위해 크게 두 
가지 접근을 취한다. 우선 유튜브 콘텐츠의 진정성 효
과를 살펴봄으로써, 진정성 요인이 온라인 스트리밍 서
비스 영역에서도 적용가능한가를 파악한다. 더 나아가 
콘텐츠 진정성 요인이 브랜드 진정성에 미치는 영향을 
살펴보고자 한다. 최근 광고를 목적으로 한 유튜브 콘
텐츠의 양이 점점 증가하고 있으며, 이러한 콘텐츠 요
소들이 실제 광고 효과를 가지는 것으로 확인되었다
[52]. 콘텐츠 요인이 마케팅 효과를 가진다는 것을 감안
한다면, 콘텐츠의 여러 요인 중 하나인 콘텐츠 진정성
과 브랜드 진정성 간의 관련성을 살펴보는 것은 실무적
인 의미가 깊다. 

4. 브랜드 진정성과 이용자 행위 간의 관계
진정성은 성공적인 브랜드의 핵심요인으로도 논의되

고 있는데, 이는 브랜드의 진정성이 차별적인 브랜드 
아이덴티티를 형성할 수 있기 때문이다[53]. 1인 미디
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어 크리에이터가 광고하는 브랜드와 관련해 브랜드 진
정성은 소비자들이 기대하는 기업의 본질적 임무와 책
임을 해내는 것으로 정의된다[54]. 특히 소비자들은 진
정성을 평가할 때 해당 브랜드가 제시하는 다양한 단서
를 이용한다[55]. 진정성을 변수로 채택한 선행 연구 결
과를 살펴보면, 진정성은 수용자의 태도에 정적인 영향
을 미치는 주요 변인으로 작용하고 있다[56-61]. 예를 
들어, 글로벌 브랜드에서의 진정성은 브랜드 신뢰 및 
브랜드 퀄리티, 사회적 책임과 상대적인 가격을 통해 
간접적으로 브랜드 태도에 영향을 미친다[56]. 또 다른 
선행 연구 역시 기업 진정성과 브랜드 진정성이 광고 
태도에 영향을 미친다고 보았다[62]. 다만 선행연구 중 
브랜드 진정성의 매개효과를 살펴본 경우는 드물다. 예
를 들어, 브랜드의 권위성과 윤리성이 브랜드 진정성을 
매개하여 구매의도에 영향을 미친다는 연구[27], 예식 
산업 직원의 미적 노동이 브랜드 진정성을 매개하여 브
랜드 신뢰성 및 추천의도에 영향을 미친다는 연구 등이 
있으며[28], 두 연구 모두 브랜드 진정성의 매개효과의 
유의미성을 밝혀냈다. 그럼에도 불구하고 매개변인으로
서 브랜드 진정성의 효과가 인플루언서 연구 영역에 적
용된 경우는 드물다. 특히 브랜드 진정성의 개념이 각 
연구 영역이나 목적에 따라서 달리 적용된다는 점을 감
안한다면[63], 브랜드 진정성이 브랜드 마케팅 창구로
서 온라인 스트리밍 동영상 콘텐츠에서 적용 가능한지
를 살펴보는 것은 중요하다. 이를 바탕으로 본 연구는 
브랜드 진정성이 소비자 행위를 변화시키는 주요 요인
이라 가정한다. 실무적 차원에서 구매 의도는 소비자 
전략을 구축하는데 중요한 함의를 제공하므로, 브랜드 
진정성이 구매 의도에 미치는 영향력을 살펴보는 것은 
의미가 깊다.

III. 연구가설 및 연구 모형

위와 같은 논의를 바탕으로 본 연구는 크게 세 가지 
측면에서 가설 및 연구 문제를 제시하였다. 첫 번째는 
크리에이터의 공신력 요인 및 콘텐츠 진정성이 브랜드 
진정성에 정적인 영향을 미칠 것으로 보았고, 두 번째
로 브랜드 진정성이 제품 구매 의도에 정적인 영향을 

미칠 것으로 가정하였다. 또한, 브랜드 진정성이 크리에
이터의 공신력 및 콘텐츠 진정성과 구매 의도 사이에서 
매개 효과를 보이는지 확인하고자 하였다. 

H1-1 : 크리에이터 공신력 중 매력성 요인은 광고 
브랜드 진정성에 정적으로 영향을 미친다. 

H1-2 : 크리에이터 공신력 중 신뢰성 요인은 광고 
브랜드 진정성에 정적으로 영향을 미친다. 

H1-3 : 크리에이터 공신력 중 전문성 요인은 광고 
브랜드 진정성에 정적으로 영향을 미친다. 

H2 : 콘텐츠 진정성은 광고 브랜드 진정성에 정적으
로 영향을 미친다. 

H3 : 브랜드 진정성은 제품 구매의도에 정적으로 영
향을 미친다. 

RQ1 : 브랜드 진정성은 크리에이터 공신력과 구매의
도 사이에서 매개효과를 나타내는가? 

RQ2 : 브랜드 진정성은 콘텐츠 진정성과 구매의도 
사이에서 매개효과를 나타내는가? 

그림 1. 연구모형

III. 연구 방법

1. 예비 조사
콘텐츠 진정성 문항을 새롭게 도출하기 위하여 본 실

험에 앞서 예비 조사를 진행하였다. 서울에 위치한 대
학교의 대학생 및 대학원생 10명에게 ‘콘텐츠 진정성’
에 대하여 자유롭게 논하도록 하였다. 그 결과 총 11개 
문항이 도출되었다. 그 중 본 연구에서 측정하기 어려
운 2개 문항(“이 콘텐츠는 크리에이터의 평소 콘텐츠 
스타일과 일관적이다”, “이 콘텐츠는 크리에이터가 평
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소 다루는 주제 및 카테고리에 충실하다”)을 제외한 9
개 문항으로 예비 조사를 진행하였다.

다음으로 국내에 거주하는 20대 19명을 대상으로 예
비 조사를 진행하였다. 자신이 시청한 유튜브의 콘텐츠 
속 광고를 떠올리면서, 각 문항이 콘텐츠 진정성과 관
련이 있다고 생각하는지 7점 리커트 척도로 응답하게 
하였다. 그 후, 결과가 5점 미만으로 점수가 낮은 4개 
문항을 제외하고 남은 5개 문항의 요인분석과 신뢰도 
분석을 실시하였다. 타당성을 검증하기 위하여 요인분
석을 실시하였으며, 베리맥스 회전방식을 사용하였다. 

각 변인에 대한 요인분석 결과, 유의확률이 .000, 
KMO측도가 0.738로 .6 이상으로 나타나 적합하게 나
타났다[64]. 

또한, 5개 문항의 요인 적재량은 문항 1이 .927, 문항 
2가 .883, 문항 3이 796, 문항 4가 .868, 문항 5가 
.676으로 모두 .6 이상으로 나타나 요인적재량 역시 적
합하였다[65]. 측정항목들의 내적 일관성을 살펴보기 
위해 Cronbach's α 값을 산출하여 신뢰도 분석을 실
시하였다. 분석 결과, Cronbach's α값이 .893으로, 
Cronbach’s α 값이 .7이상이면 신뢰도가 높다고 할 
수 있다[66]. 따라서 5개 문항 모두 모델 분석에 적합하
다고 판단하여 본 조사의 설문 문항에 활용하였다.

2. 영상 선정 및 척도 개발

본 연구는 1인 미디어 크리에이터의 광고 영상에 대
한 개념을 구체화하고, 설문 응답자들이 1인 미디어 크
리에이터의 광고 영상에 대한 응답을 할 수 있도록 실
제 유튜브에 업로드 된 1인 미디어 크리에이터의 동영
상을 보여주었다. 1인 미디어 크리에이터로는 동물을 
주제로 하는 크리에이터로서 약 83만 명의 구독자를 
보유한 ‘소녀의 행성’을 선정하였고, 광고하는 상품은 
LG전자의 청소기 ‘LG코드제로 A9’ 을 선정하였다. 동
물과 청소기를 선정한 이유는 콘텐츠의 카테고리 및 제
품군이 비교적 성별과 연령에 구애받지 않기 때문이다. 
영상 내용은 반려견과 생활하며 청소가 필요한 시점에 
청소기를 사용하는 내용을 담은 약 6분짜리 영상으로, 
영상 초반에 해당 영상이 스폰서를 제공받았다는 것을 
명시하는 문장이 제시되었다. 영상은 광고 제품이 노출
되는 장면 위주로 약 3분 분량으로 편집되어 응답자에
게 제공되었다. 

데이터 수집은 응답자가 동영상을 시청한 후 설문지
에 응답하게 하는 방식으로 이루어졌다. 본 연구 모형
에서 사용된 설문 문항들은 콘텐츠 진정성 항목을 제외
하고 기존 마케팅 문헌에서 도출하였다. 모든 설문 항
목은 7점 리커트 척도로 측정하였으며, 사용된 설문 항
목 및 선행 연구를 [표 1]에 제시하였다. 

3. 자료 수집

구성차원 항목 선행 연구 요인
적재량

크론바흐
알파

크리에이터 
매력성

이 크리에이터는 매력적이다.

박범길, 이정교[67],
Ohanian[31],

Lee & Thorson[68]

.946 .883이 크리에이터는 멋이 있다. .946
크리에이터 

신뢰성
이 크리에이터는 믿을 수 있다. .949 .889이 크리에이터는 정직하다. .949

크리에이터 
전문성

이 크리에이터는 전문적이다. .915 .801이 크리에이터는 능력이 있다. .915

콘텐츠 
진정성

이 콘텐츠는 솔직한 내용을 담고 있다.

예비조사

.869

.893
이 콘텐츠는 작위적이지 않다. .806
이 콘텐츠가 제공하는 정보는 객관적이다. .889
이 콘텐츠가 제공하는 정보는 믿을 만하다. .892
이 콘텐츠는 콘텐츠 자체에 대한 자신감이 보인다. .737

브랜드 
진정성

해당 기업의 브랜드는 소비자에게 약속한 성능을 제공한다고 생각한다.

박성현, 김유경[54]

.840

.872
해당 기업의 브랜드는 소비자에게 약속한 만족감을 제공한다. .857
해당 브랜드의 제품이나 서비스는 다른 브랜드와의 차별성이 있다. .785
해당 브랜드에서만 살 수 있는 제품이나 서비스가 있다. .762
해당 브랜드의 사용을 통해 긍정적인 이미지를 얻을 수 있다. .845

구매 의도
나는 이 브랜드를 살 확률이 높다. Putrevu & 

Lord[69],
Napoli et al.[70]

.939
.912내가 다음에 이러한 타입의 제품을 보았을 때, 이 브랜드 제품을 구매할 것이다. .932

나는 확실히 이 브랜드를 시험 삼아 구매할 것이다. .897

표 1. 연구 측정항목 
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가설 검증을 위하여 대한민국에 거주하는 성인을 대
상으로 설문조사를 실시하였다. 표본은 편의 표집 방식
을 사용하였고, 연구자가 설문 대상에 직접 연락하여 
동의를 구한 후 SNS로 온라인 서베이의 링크를 전송하
여 응답하게 하였다. 편의 표집 방식을 사용한 이유는 
본 연구의 주요 목적이 요인의 일반화 가능성보다 변인 
간의 방향성을 확인하는 것에 초점을 두고 있기 때문이
다. 따라서 본 연구는 브랜드 및 브랜드 진정성의 영향
력을 살펴본 선행 연구와 마찬가지로 편의 표집 방식을 
채택하였다[62][67]. 총 218건의 응답을 회수하였고, 
불성실한 응답 4건을 제외하고 총 214건의 응답이 연
구 모형 분석에 활용되었다. 최종 표본의 평균 연령은 
38.26세, 표준편차는 15.47로 나타났다. 최종 표본의 
인구통계학적 특성은 [표 2]에 제시하였다. 

표 2. 인구통계학적 특성

IV. 연구 결과 

1. 신뢰성 및 타당성 검증
SPSS 22를 활용하여 설문 문항의 타당성과 신뢰도를 

검증하였다. 타당성을 검증하기 위하여 요인분석을 실
시하였으며, 베리맥스 회전방식을 사용하였다. 우선 각 
변인에 대한 요인분석 결과, 크리에이터 공신력, 콘텐츠 
진정성, 브랜드 진정성, 구매 의도의 모든 변인의 요인
적재량이 .6 이상, 유의확률 .000로 나타나 모든 항목
이 적합하였다[65].

본 연구에서 활용한 측정항목들의 내적 일관성을 살
펴보고자 Cronbach's α 값을 산출해 신뢰도 분석을 
실시하였다. 분석 결과, 모든 변인의  Cronbach’s α 
값이 .7 이상으로 나타났다[66]. 따라서 크리에이터 공
신력, 콘텐츠 진정성, 브랜드 진정성, 구매 의도 모두 분

석에 적합하다고 할 수 있다. 모든 변인은 측정문항들
의 평균을 통해 각 변인의 값을 산출하였다. 각 변인의 
타당도 및 신뢰도 결과는 [표 1]에 제시하였다. 

2. 가설 검증
2.1 가설 1,2 검증
제안한 연구 가설 검증을 위해 다중회귀분석을 활용

하였다. 분석 결과는 [표 3]과 같다. 우선 회귀모형에서 
Durbin-Watson의 수치는 1.935로 나타나, 자기상관
이 없이 독립적인 것을 알 수 있다. 독립변수 간 다중공
선성은 VIF(분산팽창요인)지수를 이용하였고, 독립변수 
간 VIF지수는 모두 10미만이므로 다중공선성이 없는 
것으로 나타났다. 따라서 본 데이터는 회귀분석을 실시
하기에 적합하다. 모형을 분석한 결과 F=38.883, 
p<.001로 나타났고, 이러한 변수가 브랜드 진정성을 
설명하는 설명력은 41.6%로 나타났다.

비표준화 
계수

표준화
계수 t p VIF

B 표준
오차 β

크리에이터 
공신력

매력성 -.063 .066 -.075 -.960 .338 2.234

신뢰성 .098 .071 .120 1.378 .170 2.745

전문성 .162 .070 .194 2.319 .021* 2.540

콘텐츠 진정성 .421 .080 .462 5.262 .000*** 2.807
R=.653, Adj R²=.416, F=38.883, P=.000, Durbin-Watson : 1.935

***p<.001,**p<.01, *p<.05, DV. 브랜드 진정성

표 3. 가설 1, 2 검증

가설 1 검정 결과, 크리에이터 공신력 중 매력성(β= 
-.075,  p>.05)과 신뢰성(β=.120,  p>.05)은 브랜드 진
정성에 유의한 수준에서 영향을 미치지 않는 것으로 나
타났다. 따라서 가설 1-1 및 1-2는 기각되었다. 반면, 
전문성(β=.194, p<.05)은 유의한 수준에서 브랜드 진
정성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라
서 가설 1-3은 지지되었다. 마지막으로, 가설 2를 검증
하기 위하여, 콘텐츠 진정성이 브랜드 진정성에 정적인 
영향을 미치는지 확인하였다. 그 결과, 콘텐츠 진정성
(β=.462, p<.001)은 유의한 수준에서 브랜드 진정성에 
긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 
2 역시 지지되었다. 또한, 전문성의 β값(β=.194, 
p<.05)보다 콘텐츠 진정성의 β값(β=.462, p<.001)이 

구분 항목 응답자 (N=214)
빈도수 백분율

성별 남성 124 57.9%
여성 90 42.1%

연령

20대 97 45.3%
30대 35 16.4%
40대 20 9.3%
50대 27 12.6%
60대 33 15.4%
70대 이상 2 0.9%
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더 크게 나타나, 콘텐츠 진정성이 크리에이터의 전문성
보다 브랜드 진정성에 더 큰 영향력을 미치고 있음을 
알 수 있다.

2.2 가설 3 검증
가설 3 검증 결과는 [표 4]와 같다. 검증 결과, 브랜드 

진정성(β=.757, p<.001)은 구매의도에 유의한 영향을 
미치고 있으며, 그 방향성 또한 정적임을 확인하였다. 
따라서 가설 3은 지지되었다.

비표준화 계수 표준화
계수 t p

B 표준
오차 β

브랜드 진정성 1.017 .060 .757 16.88
4 .000***

R=.757, Adj R²=.571, F=285.064 P=.000, Durbin-Watson : 2.008
***p<.001,**p<.01, *p<.05, DV. 구매의도

표 4. 가설 3 검증

2.3 연구문제 1, 2 검증
연구문제 1과 2를 검증하기 위하여 매개회귀분석을 

실시하였다. 매개회귀분석은 바론과 케니(Baron and 
Kenny)의 매개회귀분석 방법을 사용하였고[71], 소벨 
테스트(Sobel Test)를 통해 유의성을 검증하였다. 이에 
따른 분석 결과는 [표 5]와 같다. 우선 연구문제 1을 검
증하기 위하여, 크리에이터 공신력과 관련한 브랜드 진
정성의 매개효과의 유의성을 확인하였다. 매개회귀분석
의 1단계는 앞서 가설 1의 검증에서 나타난 것과 같이 
크리에이터의 전문성(β=.194, p<.05)만이 매개 변인인 
브랜드 진정성에 통계적으로 유의한 수준에서 정적인 
영향을 미쳤고, 매력성(β=-.075, p>.05)과 신뢰성(β
=.120, p>.05)의 경우 브랜드 진정성에 통계적으로 유
의한 수준에서 영향을 미치지 못하였다. 매개회귀분석
의 2단계 결과를 살펴본 결과, 크리에이터의 매력성(β
=-.063, p>.05), 신뢰성(β=.178, p>.05) 및 전문성(β
=.112, p>.05) 모두 종속 변인인 구매 의도에 유의한 
수준에서 영향을 미치지 못하였다. 따라서 크리에이터
의 공신력인 매력성, 신뢰성, 전문성 요인은 모두 구매 
의도에 직접적인 영향을 미치지 못할 뿐 아니라, 브랜
드 진정성의 매개효과 또한 나타나지 않았다. 따라서 
연구문제 1의 경우, 브랜드 진정성은 크리에이터 공신

력과 구매 의도 사이에서 매개효과를 나타내지 않는다
고 할 수 있다. 

다음으로 연구문제 2를 검증하기 위하여, 콘텐츠 진
정성과 관련한 브랜드 진정성의 매개 효과의 유의성을 
확인하였다. 먼저, 매개회귀분석의 1단계를 살펴보면, 
앞서 가설 2의 검증과 같이 콘텐츠 진정성(β=.462, 
p<.001)이 브랜드 진정성에 유의한 영향을 미치는 것
으로 나타났다. 다음으로 2단계 검증 결과, 콘텐츠 진정
성(β=.410, p<.001)은 종속 변인인 구매 의도에 통계
적으로 유의한 수준에서 정적인 영향을 미치고 있음이 
확인되었다. 마지막으로 3단계 검증을 실시한 결과, 콘
텐츠 진정성(β=.115, p>.05)은 구매 의도에 유의한 영
향을 미치지 않았고, 매개 변인인 브랜드 진정성(β
=.640, p<.001)은 구매 의도에 유의한 수준에서 정적
인 영향을 미치고 있다는 결과가 도출되었다. 또한, 2단
계에서 콘텐츠 진정성의 β값(β=.410)이 3단계 콘텐츠 
진정성의 β값(β=.115)보다 높으므로 브랜드 진정성은 
콘텐츠 진정성과 구매의도 사이에서 매개효과를 나타
낸다고 할 수 있다. 더불어 2단계에서는 콘텐츠 진정성
이 종속 변인인 구매 의도에 유의한 영향을 미치지 않
으므로, 콘텐츠 진정성은 구매 의도에 직접적인 영향을 
미치지 않고, 브랜드 진정성을 통해서만 영향을 미친다
고 할 수 있다. 

이상의 결과를 바탕으로, 유의미한 결과를 도출한 변
인을 대상으로 소벨 테스트를 실시하였다. 그 결과, 소
벨 테스트의 값이 4.15로, 1.96보다 큰 값으로 나와 브
랜드 진정성의 매개 효과가 유의한 것이 증명되었다
[72]. 따라서 연구 문제 2의 경우 브랜드 진정성은 콘텐
츠 진정성과 구매의도 사이에서 완전매개효과를 나타
낸다고 할 수 있다.

비표준화 
계수

표준화
계수 t p VIF

B 표준
오차 β

2
단
계

크리
에이
터 

공신
력

매력성 -.071 .093 -.063 -.759 .449 2.23

신뢰성 .195 .100 .178 1.942 .053 2.74

전문성 .126 .099 .112 1.273 .204 2.54

콘텐츠진정성 .502 .113 .410 4.424 .000*** 2.80
R=.600, Adj R²=.348, F=29.436, P=.000, Durbin-Watson : 2.04

3 크리 매력성 -.016 .074 -.015 -.222 .824 2.24

표 5. 연구문제 1, 2 검증
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V. 논의 및 결론

본 연구에서는 1인 미디어 인플루언서의 공신력, 콘
텐츠 진정성, 브랜드 진정성을 중심으로 상품 구매 의
도를 실증적으로 분석하였다. 첫 번째로, 다중회귀분석
을 사용하여 1인 미디어의 정보원 측면인 인플루언서 
공신력(매력성, 신뢰성, 전문성)과 인플루언서가 제작한 
콘텐츠 측면인 콘텐츠 진정성이 브랜드 진정성에 미치
는 영향을 분석하였다. 두 번째로, 브랜드 진정성이 상
품 구매 의도에 직접적으로 미치는 영향을 분석하였다. 
마지막으로, 브랜드 진정성이 인플루언서 공신력, 콘텐
츠 진정성과 구매 의도 사이에서 매개 효과를 보이는지 
확인하였다. 본 연구의 주요 결과를 요약하면 다음과 
같다.

첫째, 1인 미디어 인플루언서의 공신력 중 전문성이 
브랜드 진정성에 정적인 영향을 미쳤다. 반면 매력성과 
신뢰성은 브랜드 진정성에 유의한 영향을 미치지 못하
였다. 브랜드 진정성이 소비자들이 기대하는 기업의 본
질적 임무와 책임을 해내는 것으로 정의되는 만큼[54], 
인플루언서가 광고하는 브랜드 및 상품의 특성을 충분
히 이해하고 전문성을 갖춘 모습을 보여주는 것이 브랜
드 진정성에 기여할 수 있기 때문으로 보인다. 이 결과
는 뷰티 유튜브 인플루언서의 정보전달력 수준 및 콘텐
츠가 담고 있는 정보성 수준이 뷰티상품에 관한 소비자 
행동에 영향을 미친다는 결과를 제시한 황희성[19]의 
연구와 맥을 같이한다. 또한, 뷰티 유튜브 인플루언서의 
호감도, 독창성, 객관성, 전문성 요인이 제품 신뢰도와 
구매의도에 영향을 미친다는 주링즈[18]의 연구와도 부
분적으로 유사하다. 다만 매력성과 신뢰성이 브랜드 진
정성에 유의미한 영향을 미치지 못했다는 사실에 대해
서는 따져볼 필요가 있다. 우선, 본 연구에서 측정한 매
력성은 상품에 대한 매력성이 아닌, 인플루언서 개인의 

매력성이다. 따라서 인플루언서의 개인적 매력성이 브
랜드 진정성에 영향을 미치지 못한다고 유추할 수 있
다. 향후에 인플루언서의 매력성과 상품 혹은 브랜드의 
매력성 간의 적합도를 측정한다면, 인플루언서 매력성
의 효과를 구체적으로 파악할 수 있을 것으로 보인다. 
인플루언서 신뢰성 역시 효과가 확인되지 않았으며, 과
연 인플루언서에 대한 믿음이 브랜드에 대한 믿음으로 
이어지는지 고민할 필요가 있다. 선행연구에 따르면 신
뢰성은 정보원의 특성들 중 전문성과 진실성에 근거한
다[73]. 이 중 진실성은 정보 제공자가 정직하게 객관적
인 정보를 제공하는 것에 대한 수용자의 믿음이다[74]. 
응답자는 본 연구의 응답자에게 제시된 영상 하나만을 
통해 인플루언서가 얼마나 정직한지, 또한 상품 및 브
랜드 홍보에 있어서 해당 인플루언서가 과거에 얼마나 
객관적인 태도를 유지했는지 확인하기 힘들다. 그러므
로 인플루언서의 신뢰성이 가진 영향력을 파악하기 위
해서는 구체적인 접근이 요구된다. 예를 들어, 해당 인
플루언서에 대한 응답자의 기존 인식, 노출 정도 등을 
조절 변인으로 투입한다면 신뢰성의 효과를 확인할 수 
있을 것이다. 

둘째, 브랜드 진정성이 구매 의도에 직접적인 영향을 
미쳤다. 구매 의도가 개인의 태도의 후속 행동[70]으로 
많은 연구에서 받아들여지고 있는 만큼, 브랜드 진정성
이 수용자 태도에 영향을 미친다는 선행연구 결과들과
[56][57][59] 맥을 같이한다. 또한, 수용자 태도가 아닌 
구매 의도와의 직접적인 관계성을 도출하였다는 점에
서 기존 연구 결과에서 한 발 더 나아간 결과를 제시하
였다고 볼 수 있다. 

셋째, 콘텐츠 진정성이 브랜드 진정성을 매개해 간접
적으로 구매 의도에 영향을 미쳤다. 이는 유튜브 콘텐
츠 요소들이 실제 광고 효과를 가진다는 선행 연구 결
과를 뒷받침해준다[52].

본 연구의 학문적 의의는 다음과 같다. 첫째, 온라인 
1인 미디어에 대한 연구를 확대하였다. 최근까지 1인 
미디어의 뉴미디어로서의 효과성에 대한 연구는 많이 
이루어졌으나, 연구 범위는 웹사이트 혹은 소셜 미디어
에 편중되어 있는 경우가 많다[76]. 본 연구는 온라인 
1인 미디어의 동영상 플랫폼 중 하나인 유튜브를 대상
으로 하였다. 또한, 온라인 1인 미디어의 광고 요소를 

단
계

에이
터

공신
력 

신뢰성 .111 .080 .101 1.382 .169 2.77

전문성 -.013 .080 -.012 -.164 .870 2.60

콘텐츠진정성 .140 .096 .115 1.456 .147 3.17

브랜드진정성 .856 .078 .640 10.984 .000*** 1.74
R=.771, Adj R²=.585, F=61.161, P=.000, Durbin-Watson : 2.04

***p<.001,**p<.01, *p<.05, DV. 구매의도
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설득 이론과 관련시켜 크리에이터, 콘텐츠, 그리고 광고
주인 광고 브랜드로 세분화하여 그 영향력을 살펴보았
다. 이러한 점에서 온라인 1인 미디어 및 1인 미디어 
콘텐츠의 광고 연구를 확대하였다고 할 수 있다. 

둘째, 실제 1인 미디어 콘텐츠 임베디드 광고를 활용
해 1인 미디어 콘텐츠의 광고 효과를 실증적으로 분석
하였다. 특히, 크리에이터 전문성과 콘텐츠 진정성이 브
랜드 진정성에 기여한다는 점을 밝혀내었다. 1인 미디
어 및 1인 미디어 콘텐츠와 관련한 광고 시장이 확장되
고 있는 상황에서 실증적인 광고 효과를 도출하였다는 
점에서 의의를 가진다고 볼 수 있다.

셋째, 콘텐츠 및 브랜드 측면에서 진정성의 중요성을 
확인하였다. 진정성이라는 개념이 사회과학 분야에서 
주목받기 시작한 것은 최근 몇 년간의 일로, 1인 미디
어 콘텐츠와 관련한 진정성 연구가 부족한 실정이다. 
따라서 광고마케팅 분야에서 진정성과 관련된 연구 범
위를 확장하였다는 점에서 의의를 가진다.

또한, 본 연구는 1인 미디어 크리에이터의 콘텐츠를 
통해 마케팅하는 기업에게 실무적 시사점을 제공한다. 
첫째, 소비자들의 구매 의도에 직접적인 영향을 미치는 
요인은 기업의 브랜드 진정성이라고 할 수 있다. 따라
서 기업이 1인 미디어 임베디드 광고 계획을 수립할 시 
브랜드 진정성을 증가시킬 수 있는 전략을 찾아야 할 
것이다. 이 때, 크리에이터의 전문성 역시 브랜드 진정
성을 증가시키는 요인임으로 광고 상품의 카테고리에 
대한 전문적인 지식을 지닌 인플루언서를 활용하는 것
이 효과적일 수 있다. 따라서 기업은 유명인을 활용해 
소비자의 주의를 유도하는 것을 의미하는 스토핑 파워
(stopping power)[77]에서 벗어나, 브랜드와의 적합
도(fit) 및 관련성(relevancy) 등이 높은 인플루언서를 
활용할 필요가 있다. 예를 들어, 기업은 인플루언서가 
브랜드의 방향성을 얼마나 대변할 수 있는지, 브랜드 
관련 산업 내에서 실제로 활동하는 인플루언서인지 등
을 따져봐야 할 것이다. 

둘째, 기업의 브랜드 진정성에 정적인 영향을 미치는 
변인이 콘텐츠 진정성과 크리에이터의 전문성임을 밝
혀냈다. 특히 콘텐츠 진정성은 브랜드 진정성에 미치는 
영향력이 크리에이터의 전문성보다 클 뿐만 아니라, 구
매 의도에 간접적인 영향을 미치기에 더욱 중요하다. 

따라서 1인 미디어 크리에이터와 합작하여 커뮤니케이
션하고자 하는 기업은 크리에이터에게 콘텐츠에 대한 
과도한 가이드라인을 제시하기보다 크리에이터가 진정
성 있는 콘텐츠를 제작할 수 있는 자유로운 공간이나 
분위기를 형성하는 것이 고려된다. 

본 연구의 한계점 및 향후 연구 방향 제시는 다음과 
같다. 첫째, 크리에이터와 광고브랜드 모두 실재하므로 
소비자의 기존 태도가 연구에 반영되었을 가능성이 있
다. 특히, 크리에이터보다 광고브랜드의 인지도가 높아, 
LG의 브랜드 영향력이 크리에이터의 영향력보다 더욱 
크게 나타났을 수 있다. 더불어, 반려 동물이라는 한 가
지 카테고리의 크리에이터와 청소기라는 한 가지의 제
품을 대상으로 하였다. 따라서 추후 연구에서는 실제 
브랜드 및 가상 브랜드를 대상으로 하여 소비자의 태도
를 측정하고, 다양한 제품군 및 카테고리를 대상으로 
연구를 진행할 필요가 있다.

마지막으로, 1인 미디어 콘텐츠를 제공하는 동영상 
플랫폼을 유튜브로 한정하여 연구를 진행하였다. 유튜
브뿐 아니라 아프리카TV, 트위치 등 국내에서 1인 미
디어 콘텐츠를 제공하는 다양한 동영상 플랫폼이 존재
한다. 설득지식모델에 의하면 메시지와는 별개로 매체 
자체의 신뢰도 역시 메시지 효과에 영향을 미칠 수 있
다[78]. 따라서 다양한 동영상 플랫폼의 신뢰도를 포함
하고 플랫폼 별 특성 차이를 고려하여 향후 연구를 진
행한다면 명확한 의미를 찾을 수 있을 것이다. 
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