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Abstract

Purpose - The purpose of this study is to investigate consumer`s satisfaction with the attractiveness, 
reliability, and professionalism that are characteristics of social influencers, and to investigate the 
impact of influencer characteristics on consumers' continuous use intention through satisfaction.
Design/methodology/approach - A total of 293 questionnaires on independent samples were used for 
this study. Collected data were analyzed by SPSS 26.0 and AMOS 24.0 program and frequency 
analysis, reliability analysis, confirmatory factor analysis, correlation analysis and structural equation 
model analysis were performed.
Findings - The findings demonstrated the followings: First, the attractiveness, reliability and 
professionalism of influencer had a positive effect on satisfaction. Second, the attractiveness and 
reliability of influencer had a positive effect on continuous use intention. However, professionalism 
did not have a significant impact. Third, user satisfaction with social media (channel of influence) 
had a positive effect on continuous use intention.
Research implications or Originality - In doing so, this study was able to provide an in-depth 
understanding of the key characteristics of influencers and their roles, and contributed to ongoing 
research by providing suggestions for future studies.
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Ⅰ. 서론

오늘날 정보통신기술(ICT) 분야의 발달과 스마트폰의 일상화로 현 시대의 소비자들은 소셜 미디어에서 

적극적으로 소통하고 참여하며, 많은 정보를 공유하고, 질적 정보에 물리적 제약 없이 접근이 가능해졌다

(오지연, 성열홍, 2019). 소셜 미디어의 이용률은 2014년 이후 지속해서 증가하고 있는 추세인데, 그 
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중 인스타그램의 이용률은 2017년 대비하여 2018년도에는 큰 폭으로 증가하 으며(정보통신정책 연구원, 

2019), 소셜 미디어 이용자 수가 증가함에 따라 우리 사회에서의 비중과 그 향력은 매우 커졌다. 소셜 

미디어는 이용자들 간의 자유로운 상호작용을 통하여 개인적 역 이상으로 기업과 사회에서 매우 중요한 

역할을 하고 있으며, 앞으로도 그 중요성은 더욱 커질 것이다(Correa, Hinsley and Zun, 2010).

소비자들은 제품구매 및 장소이용 등 단순한 정보를 찾더라도 소셜 미디어를 찾게 되고, 비교적 노출도

가 높은 인플루언서의 채널 및 콘텐츠에 비교적 잦은 노출이 되고 있다. 이제는 단순히 정보를 획득하기만 

하는 역할에서 멈추지 않고 인플루언서의 콘텐츠를 활용하여 정보를 생산하고 가공할 수 있게 되면서 

소셜 미디어가 경제, 사회문화 부분에 미치는 파급력은 날로 증가하고 있는 것이다(성소 , 김경환, 2020). 

인플루언서란 디지털 환경의 플랫폼에서 자신만의 콘텐츠를 만들어 채널에 업로드 하여 타인에게 공유함으

로써 다수의 의사결정이나 의견형성에 향력을 행사하는 개인이나 소수의 사람들을 의미하는데(Wright, 

2017), 인플루언서는 개방성과 참여를 핵심으로 하며 오프라인뿐만 아니라 온라인 환경 내에서 막대한 

향력을 행사하여 일반인들의 소비 행동에 큰 향력을 미친다. 이런 인플루언서 마케팅은 소비자들에게 

실제적으로 구매로 이어질 수 있는 행동을 형성시킬 수 있게 되었다. 이에 인플루언서들이 특정 기업의 

상품 및 서비스를 소개하며 긍정적 혹은 부정적인 언급을 할 경우에 소비자들은 큰 향력을 받을 수밖에 

없는 것이다(손동진, 2018).

이처럼 인플루언서는 소셜 미디어에서 소비자들에게 발휘하는 향력이 매우 크다. 이에 그 향력을 

전문적으로 발휘하기 위한 방법 중의 하나로 인플루언서를 전문적으로 관리할 수 있는 디지털 플랫폼도 

등장하고 있는데, 현재 소셜 미디어는 인적 네트워크 서비스의 기능을 넘어서서 기업의 효율적인 마케팅 

수단으로서 자리를 잡아가고 있다. 실제로 소셜 미디어를 기업 마케팅에 활용하는 사례가 급증하고 있으며, 

이에 따라 효과적인 소셜 마케팅 전략이 기업 활동에서 차지하는 중요도가 점차 높아지는 추세이다. 그 

중 대표적인 것이 바로 인플루언서 마케팅(influencer marketing)이라고 할 수 있는데, 인플루언서는 

비용 대비 높은 효과를 창출해 낼 수 있는 뉴미디어의 마케팅 요소로서의 역할을 할 것으로 예상된다. 

결국 잠재고객과 견고한 관계를 만들고 더 나아가 소비자들에게 신뢰를 줄 수 있는 마케팅 콘텐츠를 

생산해낼 수 있다는 점에서 주목받고 있다(손동진, 김혜경, 2017).

다수의 기업에서 활발히 활용하는 인플루언서 마케팅 플랫폼으로는 인스타그램 매체를 들 수 있다(강지

현 등, 2020; 오지연, 성열홍, 2019; 유현주, 김헌, 2020). 인스타그램은 특히 #(해시태그)를 통해서 정보를 

확산시켜 정보 검색이 매우 빠르고 또한 쉽게 공감할 수 있는 점이 다른 소셜 미디어와 차별화 된 특징으로 

내세울 수 있다. 다수의 기업은 소비자에게 향을 미칠 수 있는 콘텐츠를 만들어 내어 소셜 미디어를 

통해 고객에게 새로운 경험을 할 수 있게 만들어 내고 있으며, 소셜 미디어 전담 부서까지 구성하는 등 

소셜 미디어를 적극 활용한 콘텐츠 마케팅 활동에 공격적으로 투자하고 있다(이 애, 하규수, 2020). 

또한 기업과의 협업으로 단순히 제품을 추천하는 데에만 그치는 것이 아니라 직접 구매행동으로까지 연결

하는 등 최근의 새로운 업계 트렌드로 떠오르고 있다. 이처럼 디지털 콘텐츠를 활용하는 소셜 미디어의 

마케팅 비중과 인플루언서의 향력이 점점 높아지고 있다. 특히, 관광(여행)분야는 소셜 미디어에서 관광 

인플루언서의 활동이 활발하게 이루어지고 있는 분야 중 하나이다(이정은, 2020). 선행연구들은 대체적으

로 디지털 환경에서의 인플루언서 효과를 살펴보는데 초점을 두고 있다. 그 중에서도 관광분야를 살펴보면, 

최근 많은 지역에서 지역관광자원에 홍보에 소셜 미디어를 활용하는 등 지대한 관심을 보이고 있다. 인플루

언서는 지역관광의 지속적인 성장과 수익의 창출 등에 많은 긍정적인 역할을 하는 이유로, 기업과 단체 

등에서 인플루언서를 활용하여 관광자원 안내 및 이용에 주도적인 역할을 하며 실제 많은 곳에서 활용·적

용하고 있다. 이러한 이유로 소셜 미디어는 새로운 미디어 형태로서 사회적 가치와 파급효과, 그리고 

마케팅 활용에 대해 학계와 업계 모두에서 활발한 논의가 이루어지고 있는 것이다. 즉, 소셜 미디어 마케팅

의 비중과 소셜 인플루언서의 향력에 대한 연구는 많이 진행되고 있는 중이며, 이론적 토대를 더욱더 

확고히 하기 위한 노력은 계속되고 있다(이현주 등, 2020). 그러나 실질적으로 이와 관련한 경험적 연구들

은 제한적으로 진행되고 있다.

한편 기존의 광고와 달리 인플루언서를 통한 광고 마케팅은 소비자에게 실감과 감성으로 어필하는 

방식이기 때문에 소비자와의 공감대 형성을 통해 구매의도를 높이려고 하는 것이 일반적이다(손동진, 

김혜경, 2017). 때문에 어떤 요인으로 인해 소비자들의 만족을 형성시키는지 파악할 필요가 있다. 또한 
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인플루언서가 소비자들의 구매행동과 지속적으로 이용하려고 하는 의도에까지 미칠 수 있는 향력을 

살펴보기 위해서는 그들이 인지하고 있는 인플루언서의 특성을 세심하게 살펴보는 것이 우선될 필요가 

있다. 특히 지속적인 이용의도는 소비자의 추천이나 반복이용, 재구매, 재방문 등과 같은 실제 행위를 

설명하는데 중요한 변수로 평가받는다.

따라서 본 연구는 위의 배경에 따라 관광(여행) 소셜 미디어 채널을 중심으로 인스타그램을 활용하는 

인플루언서의 특성이 소비자의 소셜 미디어 만족 및 지속적 이용의도에 어떠한 향력을 미치는지 분석하

고자 한다. 기업 마케팅 활동에 있어서 디지털 플랫폼을 활용하는 정보의 제공자나 메시지 전달자로서 

중요한 역할을 하고 있는 인플루언서 특성에 대한 연구는 무엇보다 필요한 시점이며, 그 중요성은 더욱 

확대될 것으로 보인다. 이는 소비자들이 소셜 미디어와 인플루언서가 제공하는 정보를 바탕으로 한 구매의 

경험과 지속적인 이용의도가 증대되고 있는 상황에서 이에 대한 향력을 실증적으로 검증함으로서 인플루

언서를 활용한 마케팅 전략에 기초자료로 활용될 수 있을 것으로 기대한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 인플루언서의 특성

인플루언서(Influencer)는 소셜 미디어의 디지털 플랫폼 환경에서 수많은 팔로워를 보유하고, 유명한 

사람들이 자신들의 독특한 의견과 이야기를 통해서 향력과 파급효과까지 끼치는 개인을 의미한다. 즉 

인플루언서는 소비자가 가지고 있는 기존의 태도와 신념, 그리고 구매 등에 향을 끼치는 사람으로 해석될 

수 있다. Wright (2017)에 따르면 인플루언서에 대하여 그들은 커뮤니티에서 최근의 사회 동향, 제품 

및 서비스, 그리고 특정 주제를 자신의 이야기로서 끊임없이 말하는 사람으로 정의하 다. 현재 이들을 

활용한 마케팅이 활발하게 진행되고 있는 추세이며, 인플루언서의 특성에 따라 그 향력도 각기 상이한데, 

인플루언서들의 활동이 가장 활발하게 이루어지는 곳이 대표적으로 인스타그램, 유튜브, 페이스북, 블로그 

등이다(진청운, 조혁수; 2020). 인플루언서들은 자신이 가진 독특한 재능, 특기, 기술 등을 콘텐츠로 만들

고, 자신의 의견을 담아 소셜 미디어 플랫폼에 업로드 한다. 이러한 콘텐츠를 잠재적 소비자가 접하며 

일반적인 샐럽보다 자신과 비슷한 사람이라서 친 감과 공감대는 더 높아질 수 있고, 채널을 팔로우 함으로

써 관계를 통한 신뢰까지 구축하게 된다(정언용, 2019; 문지원, 김원경 2020). 게다가 인플루언서들은 

자기만의 전문적인 분야에서 사용 후기와 제품 및 서비스의 비교, 평가부터 향후의 개선점 제안, 그리고 

PPL 등을 보여주기도 하면서 소비자의 소비에도 큰 향을 미친다고 할 수 있다.

인플루언서 마케팅이 특히 광고 커뮤니케이션 측면에서 지대한 파급력을 가지는 이유를 살펴보면, 기존

의 광고가 소비자들에게 정보를 일방적으로 주입시키고 광고를 직접적으로 하여 소비자들을 현혹시키는 

콘셉트 다면 이와는 달리 인플루언서의 커뮤니케이션 방법은 소비자와의 소통을 시도한다는 점이다. 

여기에서 중요한 점은 성공적인 마케팅을 위해서 인플루언서의 신뢰성이 중요하다고 볼 수 있다. 기업에 

의한 일방적인 콘텐츠가 아닌 소비자가 스스로 만들어 가는 광고이자 제품 및 서비스에 대한 리뷰이기 

때문에 소비자들은 안심하고 신뢰할 수 있으며, 그 정보를 마치 가까운 지인이 직접적으로 전해주는 정보처

럼 인식하는 것이다. 이렇듯 인플루언서는 최근 주목받는 만큼 자세한 규명도 필요하다. 김우빈 (2018)은 

소비자가 지각하는 인플루언서의 향을 진실성과 전문성으로 구분하 고 인플루언서의 향은 소비자의 

행동의도와 관련성이 있다고 하 다. 따라서 본 연구에서는 인플루언서를 소셜 미디어 플랫폼 상에서 

인플루언서의 특성을 담아 관광(여행)에 대한 정보를 콘텐츠로 제공하며 채널에 업로드하여 소비자들에게 

향력을 끼치는 사람으로 정의하고자 하며, 선행연구를 바탕으로 본 연구는 인플루언서의 특성을 매력성, 

신뢰성, 전문성 총 3가지로 분류하여 연구하고자 한다.

1) 인플루언서의 매력성(Attractiveness)

인플루언서들은 소비자들의 일상생활 그 자체라고 할 수 있다. 그들은 자신의 채널을 구독하는 소비자들
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과의 강력한 친 감과 유대 관계를 구축하고 있으며, 정확하게 소비자들이 매력을 느끼는 부분이 무엇인지

를 알고 있다(김화 , 2018). 매력성이란 상대의 존재성에 대하여 호감을 가지고 이를 판별하며 좋게 

느끼는 정도를 뜻하며, 제품 및 서비스의 이미지를 잘 돋보이게 하고 그 점을 활용함으로서 매력적인 

특징을 내세우며, 인플루언서의 이미지가 다양하게 표출됨으로서 소비자들의 마음을 끌어들인다. 선행연

구에 의하면 소비자는 매력성이 높은 광고모델에 대해 상대적으로 높은 공신력을 가진다고 하 다. 매력성

이 높은 광고 모델을 활용할 경우에 소비자들의 제품 관여도와 관계없이 보다 긍정적인 태도를 유도해 

낼 수 있다고 밝혔다(Dion, 1972; 성소 , 김경환, 2020). 결국 소비자들은 인플루언서의 매력성이 높을수

록 제품 및 서비스에 대한 태도에 긍정적인 향을 미치며, 이는 구매의도 및 지속적 이용의도에 긍정적인 

향을 미칠 수 있다.

이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 매력성을 인플루언서와 동일시하여 자기만족을 얻거나 

인플루언서의 외적으로 보여주는 매력성과 태도의 매력성이 소비자들의 자기 자신과 비슷하다고 믿으며 

되고 싶은 욕망의 만족 정도로 정의하고자 한다.

2) 인플루언서의 신뢰성(Reliability)

신뢰성은 정보의 출처에 해당되는 요인 중의 하나로 과거에는 전문가, 연예인 등을 정보의 전달자로 

내세웠다. 그러나 최근에는 소셜 인플루언서를 정보의 출처로 내세우는 경향이 커지고 있고, 정보의 전달자

를 활용하는 매체 또한 디지털 플랫폼으로 확장되고 있다(오지연, 성열홍, 2019). 현재 많은 팔로워(fol-

lower)수를 보유하고 있는 인스타그램은 인플루언서의 활동이 활발히 진행되고 있으며, 팔로워수로 인하

여 소비자들의 이목을 자연스럽게 이끌며 정보 제공에 대한 신뢰를 형성하고 큰 향력을 발휘하고 있다(이

애, 하규수, 2020). Sparkman and William (1980)에 의하면 소비자는 신뢰성 높은 정보 제공자로부터 

받은 정보를 굳게 믿고 그대로 수용하는 경향이 있다고 하 으며, Ridings et al. (2002)은 신뢰는 지속사용

에 필수적인 요소이며, 온라인 환경에서 더욱 중요한 개념으로 언급하 다. 인플루언서가 지닌 힘의 원천은 

신뢰성에 있기에 인플루언서는 평소의 라이프 스타일과 일치하는 제품 및 서비스를 선택해야 신뢰감이 

형성될 수 있고 진실성 또한 높아지면서 장기적인 측면에서도 유리하다고 볼 수 있다. 중요한 점은 이용자

가 신뢰를 형성하게 되면 지속적인 이용의도로 연결된다는 점이다. 여기서 이용의도는 인플루언서의 채널

을 지속적으로 사용하거나 타인에게 추천하는 등의 행동양상을 의미한다(Ridings et al., 2002).

이상의 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 신뢰성을 인플루언서가 추천하는 제품 및 서비스에 대한 

믿음으로, 인플루언서가 제공하는 정보의 진실성, 인플루언서의 사용 후기에 대한 신뢰도와 만족 정도로 

정의하고자 한다.

3) 인플루언서의 전문성(Professionalism)

최근에는 인플루언서의 전문성도 주목받고 있다. 전문성이란 메시지를 제공하는 전달자가 특정 주제에 

대해 올바른 견해나 정확한 판단을 내릴 수 있다고 인식하는 정도를 의미하는 것으로 소비자는 전문성이 

높은 정보원의 정보에 대하여 향을 받게 되므로, 합리적으로 문제를 해결해 나갈 수 있는 능력을 제시해 

주기를 바란다(McCracken, 1989; Till and Busler, 2000). 현재 인플루언서 마케팅을 활용하고 있는 

시장 내부에서도 인플루언서와 기업을 매칭시켜 줄 때에는 각 인플루언서의 분야별 전문성을 그 첫 번째로 

고려하여 진행하는 추세이며, 인플루언서의 전문성은 곧 제품의 구매의도 및 지속적 이용의도에 큰 향을 

미친다(유승아, 2018). 인플루언서의 지식은 제품의 효과에 향을 미칠 수 있고 이에 따라 소비자가 

인플루언서를 신뢰 있는 존재로 인식할 때 제품 및 서비스에 긍정적인 향을 미친다고 하 다

(Poulopoulos et al., 2018). 이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구는 전문성을 인플루언서의 지식수준, 

경험수준을 토대로 주장하고 있는 정보의 능력과 지식에 대해 소비자가 신뢰성 있게 지각하는 정도로 

정의하고자 한다.

이상의 선행연구를 통해서 소셜 미디어 인플루언서의 향력이 단순히 정보를 제공할 뿐만 아니라 지속적인 

이용의도 및 실질적인 구매행동에까지 향을 미치고 있음에 따라 본 연구에서는 인플루언서의 특성을 매력

성, 신뢰성, 전문성으로 분류하고 소비자의 만족과 지속적 이용의도에 미치는 향력을 분석하고자 한다.
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2. 소비자 만족과 지속적 이용의도

만족이란 제품이나 서비스를 이용할 때에 경험이나 체험을 평가하여 전반적으로 만족의 여부를 측정하

고, 만족도를 구성하고 있는 소비자의 평가를 측정하는 것으로, 이러한 만족은 마케팅 연구에서는 중요한 

변수로 사용되어져 왔고 연구자의 관점에 따라서 다양하게 정의되고 있다. 또한 기업의 시장점유율 및 

시장성에 직접적인 향을 미치는 것으로 보고되고 있다(손증권, 2019; 한수정, 2020). 소비자 만족도는 

제품의 구매 및 서비스를 이용한 이후에 이루어지는 제품 및 서비스에 대한 전반적인 평가를 의미한다

(Pham and Ahammad, 2017). 즉, 소비자가 제품의 구매 및 서비스를 이용한 후 긍정적인 감정을 경험을 

통해 만족을 느끼게 되므로, 기업은 소비자의 경험 요인에 대한 긍정적인 평가 관리를 통해서 만족과 

충성도를 제고할 수 있다(Brakus et al., 2009).

지속적인 이용의도란 통상적으로 소비자가 이용하는 서비스에 대하여 현재를 기준으로 미래에도 해당 

서비스를 계속해서 이용할 것인지에 대하여 결정하는 것을 의미한다(Bolton and Lemon, 1999). 또한 

소비자가 지속적으로 이용하고 싶은 정도와 다른 사람에게 추천하거나 권유하는 정도라고 정의 할 수 

있다(MCdougall and Levesque, 2000). 즉, 지속적 이용의도는 구매한 제품과 서비스의 만족 여부에 

의해 발생되는 태도의 변화 혹은 행동의 변화를 의미하며, 재방문의도와 타인에게 추천할 의향 등의 의미를 

포함한다. 이는 소비자의 행동 측면에서 정기적으로 재이용하고 있고 또한 이를 타인에게 적극적으로 

추천하고자 하는 것이라고 할 수 있다. 이처럼 지속적인 이용의도는 소비자의 만족뿐만 아니라 소비자와 

기업과의 장기적인 관계의 유지를 위한 필수개념이다(Bolton and Drew, 1991).

소셜 미디어에 대한 지속적 이용의도는 인플루언서가 제공하고 있는 콘텐츠의 이용 경험에 대한 기대 

이상의 만족과 보상이 주어지는 경우에, 소비자는 이에 대한 가치를 갖게 되며, 결국 해당 소셜 미디어를 

지속적으로 이용하고자 하는 경향을 의미한다고 할 수 있다(문서 , 김연아, 2019; 유지훈, 박주연, 2018; 

임유명 등, 2019). 이러한 연구들을 바탕으로 지속적 이용의도는 이용자들의 재사용 혹은 재구매의도, 

재방문의도 등과 유사한 개념으로서 제품이나 서비스에 대한 소비자 만족의 결과를 설명할 수 있는 포괄적

인 개념으로 이해할 수 있다(Zeithaml et al., 1996). 즉, 소비자가 이용 후에도 관련된 제품이나 서비스를 

반복적으로 이용하데 되는 가능성이나, 지속적으로 이용하고 싶은 정도로서, 특히 인플루언서의 특성은 

소비자 만족과 관련이 있기 때문에, 소비자의 행동의도 및 결정에 향을 미칠 수 있다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형 및 연구가설

본 연구에서는 이론적 배경을 바탕으로 설정한 가설을 도식화하여 <Figure 1>과 같이 연구모형을 

설정하 다.

1) 인플루언서의 특성과 만족, 지속적 이용의도에 관한 연구가설

이은지 (2020)는 인플루언서 특성이 만족도 및 소비자 반응에 미치는 향 연구에서 매력성은 만족도에 

유의한 향을 미친다고 하 고, 한지훈 (2020)은 SNS 이용자들의 인플루언서의 신뢰는 구매의도에 정의 

향을 미친다고 하 으며, 이진희 등 (2020)은 온라인 여행사의 정보시스템 품질이 신뢰, 이용의도, 

실제 이용에 미치는 향 연구에서 신뢰는 이용의도에 유의한 향을 미친다고 하 다. 김용선 (2018)의 

연구에서는 뷰티 인플루언서의 특성이 소비자들의 지속적인 사용의도에 미치는 향에는 정보의 유용성과 

신뢰성 요인이 유의한 향을 미친다고 하 다. Sokolova and Kefi (2020)은 인스타그램과 유튜브에서 

활동하는 뷰티와 패션 인플루언서의 신뢰도는 소비자의 구매의도에 긍정적인 향을 미친다고 하 으며, 

Ismagilova, et al. (2020)은 정보원은 전문성, 진실성 그리고 동질성이 모든 소비자의 구매의도에 긍정적
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Fig. 1. Research Model

인 향을 미친다고 하 다. Wilson and Sherrell (1993)은 정보 제공자의 전문성이 소비자의 태도와 

행위 변화에 큰 향을 미친다고 주장하고 있다. 따라서 높은 수준의 전문성을 보유한 전달자가 제공하는 

메시지에 대해 소비자는 적극적으로 반응하게 되는 것이다. 김우빈 등 (2018)은 소비자가 지각한 인플루언

서의 향력으로 인한 정보의 전문성은 소비자의 행동의도와 관련성이 있는 연구결과를 도출하 다. 이와 

같이 인플루언서들의 다양한 경험으로 소셜 미디어에 업로드하는 제품이나 서비스에 대해 소비자들의 

의견과 평가가 공유되는 과정에서 공감이 형성되어 지고 그것이 결국 지속적 이용의도 및 구매까지도 

큰 향을 미치게 된다. 유승아 (2018)와 박용진 (2020)에 따르면 인플루언서의 전문성은 소비자의 만족 

및 행동의도에 유의한 정의 향을 미친다고 하 다.

선행연구들은 공통적으로 인플루언서의 특성이 소비자의 만족과 행동의도에 향을 미치는 결과를 

제시하고 있다. 행동의도는 이론적 배경에서 언급하 듯이 구매의도, 구전의도, 재이용의도, 지속이용의도 

등으로 나타날 수 있다. 결국 인플루언서의 특성 정도에 따라 소비자의 만족과 행동에 향을 미치는 

특징을 갖고 있기 때문에 이는 곧 지속적 이용의도에 향을 줄 것으로 예상된다. 따라서 이와 같은 

선행연구의 논의를 바탕으로 인플루언서의 특성이 만족과 지속적 이용의도에 향을 미칠 것이라고 가정하

여 다음의 연구가설을 설정하 다.

H1 인플루언서의 특성은 소비자 만족에 향을 미칠 것이다.

H1-1 인플루언서 매력성은 소비자 만족에 향을 미칠 것이다.

H1-2 인플루언서 신뢰성은 소비자 만족에 향을 미칠 것이다.

H1-3 인플루언서 전문성은 소비자 만족에 향을 미칠 것이다.

H2 인플루언서의 특성은 지속적 이용의도에 향을 미칠 것이다.

H2-1 인플루언서 매력성은 지속적 이용의도에 향을 미칠 것이다.

H2-2 인플루언서 신뢰성은 지속적 이용의도에 향을 미칠 것이다.

H2-3 인플루언서 전문성은 지속적 이용의도에 향을 미칠 것이다.

2) 소비자 만족과 지속적 이용의도에 관한 연구가설

조은희, 한진수 (2018)는 소셜 미디어의 관광콘텐츠 품질이 정보에 대한 만족과 방문의도에 향을 
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주고 있다고 하 으며, 샤오진화, 이상기 (2020)는 만족도는 지속사용의도에 매개적인 효과가 있다고 

하 고, 이옌링, 김 국 (2018)은 중국 시에청을 사용하던 경험이 있는 사용자의 만족도가 앞으로 재이용이

도에 정의 향을 미친다고 하 다. 증가녕, 김인재 (2018)는 뷰티 인플루언서의 소비자의 호감과 친 감

에 관한 만족이 구매의도에 긍정적인 향을 미친다고 하 으며, 유양파 (2017)는 중국 신랑웨이보 앱의 

사용자 만족도가 지속적 사용의도에 정의 향을 미치고, 사용자 만족도 및 지속적 사용의도가 추천의도에 

정의 향을 미친다고 하 다. 이승윤 (2017)은 사용자의 만족과 지속적인 이용의도와의 관련성을 규명함

으로서 소셜 미디어에서 정보원이 제공하는 정보의 만족에 대한 결과로 소비자의 이용의도와 관련성이 

있다고 주장하 다.

이와 같이 선행연구들은 소셜 미디어를 대상으로 하는 소비자의 만족이 지속적 사용의도에 향을 

주는 것으로 규명되었다. 따라서 이상의 논의를 바탕으로 소비자의 만족은 지속적 이용의도에 향을 

미칠 것이라고 가정하여 다음의 연구가설을 설정하 다.

H3 소비자 만족은 지속적 이용의도에 향을 미칠 것이다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정도구의 구성

1) 인플루언서의 특성

선행연구를 바탕으로 매력성, 신뢰성, 전문성을 인플루언서의 특성의 하위요인으로 구성하 다. 매력성

은 인플루언서와 동일시하여 자기만족을 얻거나 인플루언서의 태도와 외적인 매력이 자신과 비슷하다고 

믿고 되고 싶은 욕망의 만족 정도로 정의하 으며, 신뢰성은 인플루언서가 추천하는 제품 및 서비스에 

대한 믿음으로, 인플루언서가 제공하는 정보의 진실성, 인플루언서의 사용 후기에 대한 신뢰도와 만족 

정도로 정의하고, 전문성은 인플루언서의 지식수준, 경험수준을 토대로 주장과 뒷받침 하는 능력, 지식에 

대해 소비자가 신뢰도 있게 지각하는 정도로 정의하 다. 인플루언서의 매력성에 대한 측정항목은 

McCracken (1989), 성소 , 김경환 (2020), 이은지 (2020), 이현주 등 (2020)의 연구를 바탕으로 3문항, 

인플루언서의 신뢰성에 대한 측정항목은 Ohanian (1990), Sokolova and Kefi (2020), Wilson and 

Sherrell (1993), 오지연, 성열홍 (2019), 이진희 등 (2020)의 연구를 바탕으로 4문항, 인플루언서의 

전문성에 대한 측정항목은 McCracken (1989), 김우빈 등 (2018), 이정은 (2020), 정언용 (2019)의 

연구를 바탕으로 3문항으로 구성하 으며, 리커트 5점 척도(1점:전혀 아니다~5점:매우 그렇다)를 사용하

여 측정하 다.

2) 소비자 만족

소비자 만족은 인플루언서가 제공하는 채널을 이용한 후에 얻게 되는 소비자의 전반적인 만족 정도로 

정의하 고, Pham and Ahammad (2017), 김용선 (2018), 손증군 (2019), 이 애, 하규수 (2020), 

이은지 (2020), 한수정 (2020)의 연구를 토대로 3문항으로 구성하 다. 측정항목은 모두 리커트 5점 

척도(1점:전혀 아니다~5점:매우 그렇다)를 사용하여 측정하 다.

3) 지속적 이용의도

지속적 이용의도는 인플루언서의 채널을 향후에도 지속적으로 이용할 의향으로서 구매의도, 재방문의도 

등과 유사한 개념으로 제품이나 서비스에 대한 소비자 만족의 결과를 설명할 수 있는 포괄적인 개념으로 

정의하 고, Zeithaml et al. (1996), 문서 , 김연아 (2019), 유지훈. 박주연 (2018), 임유명 등 (2019), 

한수정 (2020)의 연구에서 4문항으로 구성하 다. 측정항목은 모두 리커트 5점 척도(1점:전혀 아니다~5

점:매우 그렇다)를 사용하여 측정하 다.
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3. 자료수집 및 측정방법

본 연구는 인플루언서의 특성이 소비자 만족과 지속적 이용의도에 미치는 향을 살펴보기 위하여 

가설검증을 위한 변수를 측정하기 위해 선행연구에서 사용된 측정도구를 바탕으로 본 연구의 목적에 적합

하게 수정 및 보완하 으며, 도출된 설문항목의 타당성과 적절성 검토를 위해 예비조사를 실시하 다. 

2020년 7월 1일부터 7월 11일까지 11일간 예비조사를 실시하여 그 결과를 바탕으로 설문내용의 타당성을 

확보하 다.

본 연구의 조사대상자는 서울 및 경기도에 거주하고, 소셜 미디어(인스타그램)를 이용하고 있으며, 

인플루언서의 개념을 이해하고 관광(여행) 인플루언서 채널을 경험해 본 적이 있는 남녀를 대상으로 2020

년 7월 15일부터 7월 30일까지 설문조사를 실시하 다. 설문조사방법은 온라인으로 진행되었기 때문에 

연구의 목적에 부합되는 조사대상자를 선별해내기 위해 설문조사 시작 시 별도의 스크리닝(screening) 

문항을 설정하 다. 스크리닝 문항을 통해 연구의 조사대상이 아닐 경우 설문을 종료하도록 하여 표본을 

선정하 다. 총 310부의 설문지를 배부하 고, 이중 응답이 부실한 설문지 17부를 제외한 293부를 최종분

석에 사용하 다.

설문조사를 통해 수집된 표본을 바탕으로 SPSS 26.0과 AMOS 24.0 프로그램을 사용하여 인구통계학적 

특성 및 측정변수의 타당성과 신뢰성을 검증하 으며, 구조방적식 모형분석을 실시하여 본 연구에서 제시

한 가설을 검증하 다.

Ⅳ. 실증분석 결과

1. 조사대상자의 인구통계학적 특성

자료로 활용된 293부의 조사대상자의 인구통계학적인 특성은 다음의 <Table 1>과 같다.

Table 1. Demographic Characteristics of the Sample
Characteristic(n=293) Frequency %

Gender Male 116 39.6
Female 177 60.4

Ages 20-29 161 54.9
30-39 97 33.1
40-49 26  8.9

Over 50  9  3.1
Education College or Under 127 43.3

University or More 166 56.7
Social Media Less than 1-3 times weekly 58 19.8

Usage Frequency Less than 3-7 times weekly 111 37.9
Less than 1-3 times daily 92 31.4
More than 3 times daily 32 10.9

2. 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구에서는 잠재변수와 측정변수 간의 관계를 파악하기 위하여 확인적 요인분석(CFA)을 실시하

다. 총 5개의 잠재변수 중 CFA 결과, SMC(Squared Multiple Correlation)가 0.4 이하인 항목이 없어 

측정변수의 제거 없이 확인적 요인분석을 실시하 으며, 결과는 <Table 2>와 같다. 본 연구의 측정 모델의 

적합도를 살펴보면,  ²=159.769, df=75, Q( ²/df)=2.130을 보 으며, p=0.000로 나타나 통계적으로 
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유의함을 알 수 있다. 또한 표본의 수가 293부를 고려하여 다른 적합도 지수를 검토한 결과 GFI=0.917, 

NFI=0.959, IFI=0.971, TLI=0.962, CFI=0.967, RMR=0.043, RMSEA=0.061로 측정모델이 적합하다고 

판단된다(배병렬, 2011). AVE(평균분산추출)값은 기준 값인 0.5보다 높은 값으로 나타나 문제가 없는 

것으로 나타났고(Fornell and Larker, 1981), 개념신뢰도(CCR)는 0.902~0.930으로 기준 값인 0.7보다 

높게 나타났다(Bagozzi and Yi, 1988).

Table 2. Result for the Confirmatory Factor Analysis
Constructs and items CFA S.E. C.R. AVE CCR Cronbach's α

Influencer
Characteristics

(IC)

AT
AT1 0.844 - -

0.674 0.924 0.941AT2 0.895 0.053 21.172
AT3 0.889 0.053 20.919

RE

RE1 0.876 - -

0.690 0.926 .901RE2 0.835 0.050 19.256
RE3 0.805 0.048 18.085
RE4 0.805 0.052 18.092

PR
PR1 0.822 - -

0.687 0.930 .894PR2 0.779 0.059 15.755
PR3 0.842 0.056 17.563

Consumer
Satisfaction

(CS)

CS1 0.792 - -
0.619 0.918 0.924CS2 0.743 0.096 12.305

CS3 0.828 0.070 16.288

Continuous Use 
Intention

(UI)

UI1 0.792 - -

0.697 0.902 0.843UI2 0.823 0.074 16.180
UI3 0.829 0.074 16.316
UI4 0.828 0.070 16.288

Notes: 1.  ²=159.769, df=75, Q( ²/df)=2.130, GFI=0.917, NFI=0.959, IFI=0.971, TLI=0.962, CFI=0.967, RMR=0.043, 
RMSEA=0.061

2. IC: Influencer Characteristics, AT: Attractiveness, RE: Reliability, PR: Professionalism, CS: Consumer 
Satisfaction, UI: Continuous Use Intention

3. 구성개념의 집중타당성과 판별타당성 검증

본 연구는 각 잠재변수를 구성하는 관측변수의 집중타당도와 다른 잠재변수와의 판별타당도를 파악하

다. 잠재변수의 집중타당도는 AVE값이 0.5이상을 기준으로 하 으며, 판별타당도는 다른 잠재변수와의 

상관계수의 제곱값으로 계산하 다. AVE값은 상관계수의 제곱값보다 커야하며, 상관계수의 제곱값은 

통상 0.4이하일 경우 판별타당도가 확보된다고 판단한다. 그 결과는 <Table 3>과 같이 나타났다. 구성개

념 간의 상관분석은 모든 상관계수가 통계적으로 유의한 결과가 나타났으며, 모두 기준을 충족하여 판별타

당성을 입증하 다(Fornell and Larker, 1981).

Table 3. Result for the Correlation Analysis

AT RE PR CS UI
AT 0.674

RE 0.659 0.690

PR 0.648 0.650 0.687

CS 0.632 0.519 0.442 0.619

UI 0.635 0.644 0.621 0.524 0.697

Notes: 1. =AVE
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4. 가설검증

연구 가설을 검증한 분석 결과는 <Table 4>와 같이 나타났다. 본 연구의 가설의 검증을 위한 측정모형 

적합도의 결과는  ²=159.767, df=74, Q( ²/df)=2.159, GFI=0.947, NFI=0.941, IFI=0.971, 

TLI=0.971, CFI=0.978, RMR=0.038, RMSEA=0.065로 나타나 적합한 것으로 나타났다. 따라서 본 연구

모형의 표준화된 경로계수와 유의성을 평가하여 설정한 가설을 검증하 으며, 분석 결과는 <Table 4>와 

같다.

1) 인플루언서의 특성이 소비자 만족에 미치는 영향

인플루언서의 특성은 소비자 만족에 긍정적인 향을 주는 것으로 나타나 가설 1은 모두 채택되었다. 

하위가설 검증결과, 인플루언서의 특성의 매력성(H1-1, 표준화 경로계수=0.772, t=11.572, p<0.001), 

신뢰성(H1-2, 표준화 경로계수=0.723, t=10.462, p<0.001), 전문성(H1-3, 표준화 경로계수=0.661, 

t=10.210, p<0.001)의 순으로 소비자 만족에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다.

2) 인플루언서의 특성이 지속적 이용의도에 미치는 영향

인플루언서의 특성은 지속적 이용의도에 부분적으로 유의한 향을 주는 것으로 나타나 가설 2는 부분적

으로 채택되었다. 하위가설 검증결과, 인플루언서의 특성의 매력성(H2-1, 표준화 경로계수=0.841, 

t=13.637, p<0.001), 신뢰성(H2-2, 표준화 경로계수=0.805, t=10.721, p<0.001)의 순으로 지속적 이용

의도에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났으나, 전문성(H2-3)은 유의한 향을 미치지 않는 것으로 

나타나 기각되었다.

3) 소비자 만족이 지속적 이용의도에 미치는 영향

소비자 만족(표준화 경로계수=0.418, t=9.515, p<0.01)은 지속적 이용의도에 유의한 향을 미치는 

것으로 나타나 가설 3은 채택되었다.

Table 4. Result of Hypotheses Testing

Path (Hypotheses) St. Estimates S.E C.R P Results

H1
H1-1 AT →   CS 0.772 0.070 11.572*** 0.000 Accept
H1-2 RE →   CS 0.723 0.057 10.462*** 0.000 Accept
H1-3 PR →   CS 0.661 0.046 10.210*** 0.000 Accept

H2
H2-1 AT →   UI 0.841 0.066 13.637*** 0.000 Accept
H2-2 RE →   UI 0.805 0.063 10.721*** 0.000 Accept
H2-3 PR →   UI 0.787 0.058 12.188 0.037 Rejected

H3 CS →   UI 0.418 0.122 9.515*** 0.000 Accept
Notes: 1. p: ***<0.001

2.  ²=159.767, df=74, Q( ²/df)=2.159, GFI=0.947, NFI=0.941, IFI=0.971, TLI=0.971, CFI=0.978, RMR=0.038, 
RMSEA=0.065

Ⅴ. 결론

본 연구는 인플루언서의 특성이 소비자 만족과 지속적 이용의도에 미치는 향에 관한 실증분석을 

통하여 향관계를 규명하고자 하 다. 이를 위하여 설문조사를 진행하 으며, 본 연구의 조사대상자는 
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서울 및 경기도에 거주하고, 소셜 미디어(인스타그램)를 이용하고 있을 뿐만 아니라 인플루언서의 개념을 

이해하고 관광(여행) 인플루언서 채널을 경험해 본 적이 있는 남녀를 대상으로 2020년 7월 15일부터 

7월 30일까지 설문조사를 실시하 다. 설문조사방법은 온라인을 통해서 실시하 다. 총 310부의 설문지를 

배부하 고, 이중 응답이 부실한 설문지 17부를 제외한 293부를 최종분석에 사용하 다.

연구의 결과를 살펴보면 다음과 같다. 첫째, 인플루언서의 특성이 소비자 만족에 미치는 향을 분석한 

결과, 인플루언서의 특성은 매력성, 신뢰성, 전문성의 순으로 소비자 만족에 긍정적인 향을 미치는 것으

로 나타났다. 이는 앞서 검토한 김용선 (2018), 박용진 (2020), 이은지 (2020), 유승아 (2018), 한지훈 

(2020) 등의 선행연구를 지지하 다. 따라서 가설 1은 채택되었다. 둘째, 인플루언서의 특성이 지속적 

이용의도에 미치는 향을 분석한 결과, 매력성, 신뢰성의 순으로 지속적 이용의도에 유의한 향을 미치는 

것으로 나타나, 이는 앞서 검토한 Ismagilova, et al. (2019), Sokolova and Kefi (2019), Ridings 

et al. (2002), 김용선 (2018), 오지연 (2019), 이진희 등 (2020) 등의 선행연구를 지지하 다. 그러나 

전문성은 지속적 이용의도에 유의한 향을 미치지 않는 것으로 나타났는데, 이는 성소 , 김경환 (2020), 

이진희 등 (2020)의 연구와 유사한 맥락으로 파악되었다. 따라서 가설 2는 부분적으로 채택되었다. 인플루

언서의 전문성은 소비자 만족에는 긍정적인 향을 미쳤지만, 지속적인 이용의도에는 유의한 향을 미치

지 않은 것으로 보아 이러한 연구결과는 기존 인플루언서 마케팅 전략 중 하나 던 전문성을 부각시키는 

것이 아닌 인플루언서의 각자의 매력성과 신뢰성을 부각하여 소비자들을 설득하는 것이 더욱 전략적인 

인플루언서 마케팅임을 시사하고 있다. 인플루언서들은 전문적 지식이 너무 높다고 어필하는 것은 소셜 

미디어를 통해 정보를 얻고자 하는 소비자들의 지속적인 이용의도에 오히려 역효과가 날 수 있다는 것으로 

해석된다. 그보다 인플루언서들은 소비자들과 공감하고 깊은 관심을 기울이며, 좋은 인상으로 매력을 

주었을 때, 즉 인플루언서와 공감하고 즐길 때 만족과 지속적인 이용의도가 더 증가하는 것으로 해석할 

수 있다. 또한 소셜 미디어라는 공간 안에서 공유하고 소통한다는 점은 실제로 가까운 지인과 같은 친 감

을 느끼고 신뢰를 하게 된다. 이치럼 인플루언서들의 신뢰는 결국 소비자들로 하여금 진실성을 바탕으로 

한 신뢰성이 유지되어야 하는 인플루언서의 기본 특성으로서 매우 중요함을 시사하는 것이다. 결국 소비자

들이 원하는 제품과 서비스에 대한 경험이 인플루언서들의 장점과 협력할 수 있는 기회를 제공하여 준다면 

자연스러운 커뮤니케이션과 함께 지속적인 이용의도가 형성될 것으로 보인다. 다만, 인플루언서의 신뢰성

이 가진 향력을 파악하기 위해서는 구체적인 접근이 요구된다. 예를 들어, 해당 인플루언서에 대한 

소비자의 기존 인식, 노출 정도 등을 조절 변수로 투입한다면 신뢰성의 효과를 확인할 수 있을 것이다.

셋째, 소비자의 만족도가 증가할수록 실제 지속적인 이용의도를 높이는 결과로 나타나 소비자 만족이 

지속적 이용의도의 중요한 변수임을 알 수 있었으며 이는 선행연구와 유사한 맥락으로 파악되었다(샤오진

화, 이상기, 2020; 유양파, 2017; 이승윤, 2017; 이옌링, 김 국, 2018; 조은희, 한진수, 2018; 증가녕, 

김인재 ,2018; 한수정, 2020). 인플루언서의 소셜 미디어 채널의 지속적인 이용의도를 높이기 위해서는 

소비자의 만족은 필수적이라는 것이다. 소비자는 관광(여행)정보를 더 많이 파악하기 위한 수단으로 소셜 

인플루언서를 정보원으로 선택하기 때문에 인플루언서들은 트렌드 주도자로서의 소비자들이 만족할 만한 

차별화 된 관광(여행) 콘텐츠를 제작하여 업로드 하는 등의 다양한 시도를 해야 할 것으로 판단한다.

본 연구에서는 인플루언서 특성과 관련된 다양한 연구 개념들을 살펴봄과 동시에 소비자 만족과 지속적 

이용의도와 관련한 연구모형을 제안하 다. 연구의 학문적 시사점은 첫째, 소셜 인플루언서는 최근 마케팅 

측면일 뿐만 아니라 학문 측면에서도 주목받고 있는 주제이며 소셜 인플루언서의 판매촉진 효과도 뷰티, 

패션 등의 분야에서는 많은 연구를 통해 검증되었다. 하지만 관광 분야에서의 소셜 인플루언서에 대한 

경험적 연구는 미흡하다. 따라서 본 연구는 다른 분야의 소셜 인플루언서에 관한 선행연구를 바탕으로 

관광분야에서 활용하여 연구를 진행하며, 소셜 인플루언서의 특성으로 매력성, 신뢰성, 전문성을 규명하

다. 둘째, 본 연구는 소셜 인플루언서를 현재 산업의 핵심적인 정보의 전달자이자 트렌드 주도자로 보고 

소비자 입장에서 연구하 다. 인플루언서의 채널을 통해 게시물이나 활동을 구체적으로 살펴보면서 소비

자가 느낄 수 있는 특성의 향력을 살펴보는 연구가 이루어졌다는데 의의가 있다.

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 최근 많은 기업들이 SNS를 이용하고 있는 소비자를 

유치하고 이익을 창출해내기 위해서 인플루언서 마케팅을 적극 활용하고 있다. 본 연구에서 확인된 소셜 

인플루언서 채널의 주요 특성을 더욱 부각시킴으로써 소비자들이 더 많은 만족을 유발할 수 있음을 확인한 
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바, 소셜 인플루언서를 활용하는 마케팅 활동의 경우 본 연구에서 제안한 세 가지 특성을 마케팅 전략에 

기초자료로 잘 활용될 수 있기를 기대한다. 둘째, 관광기업 및 지자체는 인플루언서의 채널을 활용하여 

지역의 관광자원 안내 및 이용에 주도적인 역할을 할 수 있도록 지원하여 지속적인 성장과 함께 수익창출, 

더 나아가 사회적 파급효과까지 기대할 수 있을 것으로 사료된다.

본 연구를 수행함에 있어 연구를 원활하게 수행하기 위하여 여러 가지 방안을 고려하 지만, 실증연구 

분석에 필요한 표본추출방법에 있어서 편의표본추출법으로 연구가 이루어졌기 때문에 표본의 일반화 및 

전체적으로 설명하는 데에는 무리가 있을 것으로 판단된다. 따라서 향후 연구에서는 설문결과에 보다 

일반화에 접근할 수 있도록 설문지역과 설문대상의 확대를 고려한 연구의 필요성이 있다.
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