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< 국문초록 >

SNS 커뮤니케이션이 일상화되고 디지털홍보가 활성화되는 시점에 SNS 홍보의 효과성을 연구해보는 것은 이론적, 실
무적 차원에서 의미가 있다. 본 연구는 기존 유명인 인플루언서 중심의 홍보대사 연구에서 벗어나 대학생 홍보대사 활용

효과를 분석함으로써, 일반인 홍보대사 활용에 대한 시사점을 모색하고자 하였다. 이를 위해 공기업에서 운영하는 대학

생 홍보대사로부터 홍보메시지를 수신한 287명의 응답을 구조모형분석을 통해 가설을 검증하였다. 검증결과 홍보대사특

성(친밀도, 전문성)이 SNS정보특성(정보제공성, 정보유희성, 정보신뢰성)을 매개하여 홍보효과에 미치는 유의한 영향관

계를 확인하였다. 또한 홍보수신자가 속한 세대간 차이에서 MZ세대는 친밀도가 높을수록 유희성을 높게 인식한 반면,
기성세대는 전문성이 높을수록 정보신뢰성을 높게 인식하고 있었다. 향후 연구결과의 일반화를 위해 다양한 연령층과 지

역을 확장한 추가연구가 필요할 것으로 판단된다. 

주제어: 홍보대사, 홍보대사 특성, SNS 정보특성, 홍보효과, MZ세대 
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1. 서론

소셜미디어(이하 SNS, Social Network Service)를 활

용한 커뮤니케이션이 현대인 삶의 기본이 되면서 기

업들도 SNS를 이용한 디지털홍보에 관심이 높아지고 

있다(김예정, 박상봉, 2019). 시간과 공간에 구애받지 

않고 다양한 형태의 정보를 전달할 수 있는 SNS의 편

리성이 홍보활동에 효과적으로 활용될 수 있기 때문

이다(김경규, 이애리, 2014). 한 언론보도에 따르면 최

근 뉴욕주재 중국총영사관은 홍보대행사와 30만 달러 

규모의 계약을 맺고 인스타그램, 틱톡, 트위치 등에서 

중국과 베이징동계올림픽을 홍보하는 캠페인을 진행

했다고 한다. 그런데 이 과정에서 복수의 중국 홍보업

체가 영국 국가대표 선수에게 접근하여 “2022 베이징

동계올림픽을 응원하는 글을 트위터, 페이스북, 인스

타그램에 게시할 경우 4500유로를 지급하겠다”는 제

안을 한 것으로 알려져 논란이 제기된 바 있다1). 비록 

바람직한 사례는 아니지만 전통적인 매스미디어 방식

의 홍보가 아니라 개인이나 인플루언서를 통한 SNS 

홍보가 글로벌 차원에서도 대세로 작용하고 있다

는 방증이라고 볼 수 있다. 이렇듯 SNS 홍보는 ICT 

(Information Communication Technology)의 발전으로 

인한 사회적인 커뮤니케이션 환경변화와 더불어 새로

운 홍보매체로 부각되고 있다. 이러한 환경변화로 인

해 주로 민간부문에서 사용되어온 SNS 홍보는 이제 

정부, 공공기관에서도 적극적으로 활용되는 모습을 

보이고 있다. 여기서 흥미로운 점은 공공부문의 경우 

개인적 특성이 지나치게 작동하는 SNS 홍보의 잠재

적 위험요소를 상쇄하는 차원에서 기관에서 직접 교

육하고 관리하는 홍보대사 제도를 활용한 SNS 홍보

가 대안적 방식으로 부상하고 있다는 것이다.

1) 나우뉴스, “SNS에 올림픽 홍보해주면 돈 줄게”…中 홍보업체, 英 선

수들에 접근, 2022.01.29 

홍보활동의 주요채널은 TV, 라디오, 신문, 잡지 등

의 매스커뮤니케이션 채널과 전화, 홍보대사와 같은 

대인커뮤니케이션 채널 등으로 구성된다. 유명인이나 

연예인을 홍보대사로 위촉하여 조직을 알리는 대인커

뮤니케이션 홍보방식은 사회적 가치를 추구하는 공공

기관에서도 다양하게 활용되고 있다(김다혜, 조삼섭, 

2021). Heath (2001)가 홍보활동이 조직의 목적달성이 

아니라 공동체 형성을 통해 다 함께 잘사는 나라를 만

드는 데 있다고 주장하듯이, 특정제품을 생산하거나 

맞춤형 서비스를 제공하는 기업과 달리 공공기관은 

경쟁자가 없는 공공서비스를 불특정 다수에게 제공하

거나 국민의 동참을 요구하는 경우가 대부분이므로 

차별성과 우수성을 알리는 것보다 공적가치의 실현자

로서 이미지 구축이 더 중요하기 때문이다. 단일한 유

명인을 임명하는 홍보대사 제도가 아니라 다수의 대

학생을 홍보대사로 위촉하는 경우도 많은데, 공공기

관 홍보뿐 아니라 미래 입사인재풀 형성과 사회적 공

익실현도 가능하다는 장점이 있기 때문이다.

홍보대사를 활용한 홍보에 대한 관심과 사회적 논

의가 증가한 것에 비하면 이에 대한 학술적 관심은 아

직 부족한 것으로 판단된다(이명천, 2019). 초기에 진

행된 연구들은 홍보대사의 유형별 효과를 연구하거나 

PR방식으로서 홍보대사에 대한 이론적 근거를 제공

하는 데 집중되었다(이명천, 2009). 최근에는 홍보대

사의 자체적인 특성에 주목하는 연구가 나타나고 있

는데, 김다혜, 조삼섭(2021)의 경우 인지도 높은 전문

가와 연예인이 비전문가나 일반인보다 홍보대사 활용

에 효과적임을 실증하였고, 박태수 등(2020)도 유명인 

홍보대사가 지니는 신뢰성과 매력성 등의 특성이 홍

보대상의 이미지와 인지도에 유의한 영향을 미친다고 

하였다. 반면, 유명인이 아닌 일반인 홍보대사를 대상

으로 하는 홍보효과에 대한 연구는 다양한 사례에도 

불구하고 아직 찾아보기 어려운 실정이다. 대학생과 
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같은 일반인을 활용한 홍보대사 활용의 경우 공공기

관 입장에서는 비용지출을 줄이면서도 효과를 극대화

할 수 있는 점에서 매력적인 대안으로 활용될 가능성

이 크다는 점을 감안하면 그 효과성에 대한 검토가 필

요한 시점이라고 판단된다.

한편 SNS 홍보에 대해서는 그 효과성을 두고 상반

된 연구결과가 제시되고 있다. 김규식, 오대영(2016) 

등은 지방정부 정책홍보에서 SNS 홍보가 언론뉴스보

다 우위에 있는 것으로 인식된다고 하였고, 김동휘

(2021) 등도 SNS의 정보특성이 정보이용자의 긍정감

정을 통해 지방자치단체 방문의도에 영향을 미친다고 

하였다. 반면, 구혜경(2019)은 SNS의 정보특성이 SNS

에 대한 피로감과 사용중단의도 등에 영향을 준다는 

상반된 연구결과를 제시하고 있다. 이와 같이 SNS의 

정보특성이 정보이용자에게 긍정적 감정과 부정적 감

정의 상반된 효과를 미친다는 연구결과로 나타나고 

있어 이에 대한 추가연구가 필요한 것으로 판단된다.

이러한 점들을 고려할 때 공공기관에서 일반인 홍

보대사를 통해 SNS 홍보활동을 전개하는 것이 어떤 

효과를 갖는지 살펴보는 것은 이론적 차원과 실무적 

차원에서 모두 의의를 가질 것으로 기대된다. 

본 연구의 목적은 첫째, 기존 유명인 중심의 연구에

서 벗어나 일반인, 특히 대학생 홍보대사의 활용효과

를 분석함으로써 일반인 홍보대사를 적극적으로 활용

할 수 있는 가능성에 대한 시사점을 찾아보고자 한다. 

대학생들의 경우 특히 SNS를 활용한 콘텐츠 제작에 

능통하고 본인의 경험이나 경력개발을 위한 참여 가

능성이 높기 때문에 일종의 프로슈머적 특성을 보유

한다는 차별성을 갖는다. 둘째, 일반인 홍보대사가 

SNS를 매개로 진행하는 홍보활동이 홍보효과에 미치

는 영향을 확인함으로써, 경제적 비용을 고려한 홍보

전략 수립에 실무적인 도움을 주고자 한다. 마지막으

로 최근 세대 간 인식차이가 이슈가 되는 사회적 상황

을 반영하여 MZ와 기성세대가 기업의 홍보활동을 받

아들이는 태도에서 어떤 차이를 보이는지 확인함으로

써 디지털기기 이용에 익숙한 MZ세대의 홍보수용성

에 대해 살펴보고자 한다. 아울러 본 연구목적을 공기

업 사례를 통해 분석함으로써 공공기관이 향후 세대 

차이를 감안한 일반인 홍보대사 활용과 SNS 홍보전략 

수립에 유의미한 시사점을 제공할 것으로 기대된다.

2. 선행연구 검토

2.1. 홍보대사 특성 관련 연구

홍보대사는 공중들이 호의적인 반응을 보이는 인물

이자, 공중에게 메시지를 효과적으로 전달하기 위해 

활용하는 유명인이나 전문가라고 정의된다(이현선, 

2008). 홍보대사는 1954년부터 유니세프 친선대사로 

33년간 활동한 미국 영화배우이자 팝가수 대니 케이

(Danny Kaye)가 시초였다고 알려져 있고 이후 여러 조

직에서 커뮤니케이션 수단으로 널리 활용되었다고 한

다(Wheeler, 2011). SNS가 활성화되면서, 디지털 마케

팅에 홍보대사(Brand Ambassador)나 인플루언서를 적

극 활용하게 되었는데, 홍보대사와 인플루언서의 가장 

큰 차이는 해당 회사 및 브랜드와 홍보를 위한 계약을 

맺고 있는지 여부이다(Cambridge & Amuchie, 2018).

브랜드에 대한 소비자의 태도는 광고에 등장하는 

모델의 매력도, 호감도, 신뢰도 등에 따라 달라진다

(Erdogan et al., 2001; 박범길, 이정교, 2009). 광고모델

로서 홍보대사의 특성에 대한 연구 중에 박태수(2020)

는 신뢰성, 매력성, 호감성을 브랜드 자산 형성에 미

치는 홍보대사의 특성으로 정의하였고, 김다혜, 조삼

섭(2021)은 인지도 높은 전문가와 연예인이 비전문가

나 일반인보다 활용효과가 크다는 것을 홍보대사의 
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전문성과 매력도를 중심으로 설명한바 있다. 이광재, 

김정우(2013)는 신뢰도, 매력도, 전문성을 홍보대사의 

사회적책임 활동에 영향을 미치는 특성으로 정의하였

고, 안보섭, 임시우(2012)는 개인지향 캠페인에서는 

홍보대사의 매력성이, 사회지향 캠페인에서는 홍보대

사의 신뢰성이 유의미한 변인임을 확인하였다. 정병

찬, 구장옥(2013)은 친밀도와 전문성이 신뢰도를 매개

로 구매의도에 긍정적인 영향을 주는 특성임을 확인

하여 홍보효과를 실증하였다. 이와 같이 국내소비자

를 대상으로 한 선행연구에 따르면 신뢰성(공신력), 

매력도, 호감성, 전문성, 친밀도 등이 중요한 홍보대사 

특성에 해당하는 것으로 나타난 바 있다. 해외 연구에

서도 유사한 연구결과가 나타났는데, Ambroise et al. 

(2014)에 따르면, 소비자는 브랜드 홍보대사의 특성

(성격)을 홍보하는 브랜드의 특성으로 인지하게 되고, 

나아가 브랜드 애착이나 구매의도를 형성하게 된다. 

또한 홍보대사들이 대상 기업을 선정하거나 포스팅 

메시지를 결정할 때, 기업의 사회적 책임(Corporate 

Social Responsibility, CSR)을 고려한다는 연구 결과를 

볼 때, 공공기관의 홍보대사의 역할이 점차 증대될 것

으로 보인다(Smith et al., 2018).

2.2. SNS 정보특성 관련 연구 

SNS는 소셜미디어라고도 표현되며, 영국 사회학자 

Barnes가 1954년 사람들 사이의 복잡한 관계를 설명하

기 위하여 처음 사용하였다고 한다(김미경, 나건, 2015; 

정지용, 이연정, 2020). 한편 Obar et al. (2015)은 오프

라인의 사회적관계를 온라인으로 공간을 변경하여 가

상의 네트워크에서 특정주제와 관련된 정보, 의견, 관

심사를 다양한 형태로 표현하고 공유하는 인터넷매체

라고 하였고, Boyd et al. (2007)은 SNS가 인터넷, 모바

일을 통해 이용자들이 시스템 내에서 사회적관계를 

형성하고, 형성된 네트워크를 다른 이용자와 공유할 

수 있도록 한다고 했다.

SNS가 홍보효과에 미치는 영향과 관련하여 김예

정, 박상봉(2019)은 SNS 정보특성 중 정보제공성, 유

희성, 신뢰성이 구매의도 및 경영성과에 미치는 영향

을 확인하고, 기업에서 전략적인 SNS 마케팅 계획이 

필요하다고 보았다. 김동휘(2021)는 SNS 정보특성의 

하위요인인 신뢰성, 오락성, 상호작용이 정보이용자

의 긍정적 감정에 정(+)의 영향을 주고, 긍정적 감정

은 방문의도에 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였

다. 박상현 등 (2020)은 SNS 정보특성 중 정확성, 신뢰

성이 스포츠 투어리즘의 만족에 유의한 영향을 미친

다고 하였고, 하동희, 이형룡(2018)은 온라인 관광 

SNS의 정보특성이 정보유용성과 고객감정에 긍정적 

영향을 미친다고 하였다. 구혜경(2019)은 SNS 정보특

성 중에 정보신뢰성과 정보유용성, 유희성이 SNS에 

대한 피로감을 낮추기 때문에 기업의 SNS 홍보가 효

과적이 되려면 과장되지 않고 믿을 수 있으며, 즐거움

과 흥미를 유발하는 정보를 제공해야 한다고 보았다. 

또한, Li et al. (2010)은 정확하고 신뢰성 있는 SNS 정

보특성이 이용자만족도와 재이용의도를 높이는데 중

요한 역할을 한다고 하였고, Hassan et al. (2013)은 

SNS 정보특성 중 오락성, 신뢰성, 제품내용, 가격내용 

등이 광고효과에 유의미한 영향을 미치는 것을 확인

하였다. 한편 Sledgianowski et al. (2009)은 SNS에서 인

지된 즐거움이 사용자로 하여금 콘텐츠를 지속적으로 

이용할 수 있게 만드는 내재적 동기가 된다고 하였다.

이와 같이 선행연구는 사회적인 커뮤니케이션 환경

변화와 함께 SNS 정보가 가지는 특성이 정보이용자에

게 긍정적 영향을 준다는 주장이 주류를 이루고 있지

만, 원치 않는 정보수신으로 인한 피로감 등의 부정적 

영향에 대한 주장도 새롭게 나타나는 등 최근까지도 

SNS 정보특성에 대한 논의가 활발하게 진행되고 있다.
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2.3. 홍보효과 관련 연구

홍보의 개념은 대중에게 정보를 제공함으로써 그들

의 태도와 행동을 변화시키기 위한 설득이며, 개인 및 

집단과 사회 간의 조절, 해석, 통합을 도모하는 중요

한 수단이다(박주영, 2015). 기업, 단체는 물론 관공서

나 공기업 등에서도 홍보활동을 통해 소비자, 국민, 

지역주민 등의 이해관계자가 이해와 신뢰감을 갖도록 

노력을 기울이는 이유이다.

한상호 등(2021)은 프로축구팀을 운영하는 것이 기

업홍보, 기업인지도에 유의한 영향을 미치는 것을 확

인하였고, 유용상(2008)은 기업이 주최하는 지역스포

츠이벤트에 대한 참가만족이 기업홍보에 정(+)의 영향

을 미친다고 하였다. 오세종(2011)도 문화마케팅 서비

스가 기업이미지 향상에 긍정적 효과가 있고, 지인추

천의향이나 재구매의향에도 영향을 미친다고 하였다.

한편 SNS 홍보효과와 관련하여 김규식, 오대영

(2016)은 지방정부 정책홍보에서 SNS가 신뢰도, 전달

력, 영향력에서 모두 언론뉴스보다 우위에 있으므로 

지방정부 공보담당자들이 홍보활동에서 언론뉴스 보

다 SNS를 더 적극적으로 활용할 필요가 있다고 보았다. 

김은아 등(2013)은 SNS 이용빈도가 높을수록 홍보효과

성이 크므로 온라인 상에서 대중과 좋은 관계를 맺기 

위한 SNS의 전략적 활용의 필요성이 큼을 확인하였다.

2.4. 세대에 따른 정보기술 활용과 인식의 차이

본 연구에서는 홍보메시지 수신자를 MZ와 기성세

대로 구분하여 세대 간 SNS 홍보의 효과에 대한 인식

차이를 확인하고자 한다. MZ세대는 실용주의, 흥미추

구, 혁신성 등의 성향에 있어 기성세대와 차이를 보이

는 것이 선행연구에서 검증되었으므로(손효설, 윤혜

정, 2021), 본 연구를 통해 세대에 따른 기업 SNS에 대

한 인식의 차이가 발견된다면, 차별화된 홍보전략 수

립과 관련된 시사점을 제시할 수 있을 것이다. 이와 

같은 일반인 홍보대사 대상 SNS매체를 이용하는 홍

보활동의 효과성에 대한 연구와 세대 간 인식차이를 

확인하는 연구가 아직까지 발견되지 않은 점에서 이

론적, 경험적 차별성을 갖게 될 것으로 기대한다.

3. 연구모형 및 가설 설정

3.1. 연구모형

본 연구는 선행연구에서 도출된 분야별 특성요소를 

기반으로 대학생 홍보대사를 대상으로 한 SNS 홍보

효과를 실증하기 위해 <그림 1>과 같이 연구모형을 

수립하였다. 이를 통해 유명인이 아닌 일반인 홍보대

<그림 1> 연구모형
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사로 범위를 확장하여 홍보대사의 활용방식을 다양화

할 수 있는 이론적 근거를 제공하고자 한다. 또한 기

존 연구가 홍보대사 특성이 정보수신자에게 미치는 

영향이나 SNS 정보특성이 정보이용자에게 미치는 일

방향적인 특성을 살펴보았다면, 본 연구는 일반인 홍

보대사가 SNS매체를 이용하여 전달하는 기업홍보 방

식을 선행과 후행요인으로 구조화 하여 홍보대사 특

성이 SNS정보특성을 통해 홍보효과에 미치는 영향관

계를 실증해 봄으로써 양자 간의 복합적인 관계를 동

시에 살펴보고자 한다. 

3.2. 연구가설 설정

김다혜, 조삼섭(2021)은 홍보대사 특성인 인지도와 

전문성이 높을수록 공신력, 메시지신뢰도, 후원행동

의도가 높아지는 긍정적 영향관계를 확인하였고, 안

보섭, 임시우(2012)도 신뢰성, 매력성 속성이 캠페인 

수용자의 인지, 감정, 행동에 유의한 효과를 미친다고 

하였다. 정병찬, 구장옥(2013)은 SNS 전달자특성인 친

밀도, 전문성이 신뢰도를 매개로 구매의도에 유의한 

영향을 미친다고 하였고, Lomboan(2013)은 홍보대사

의 신뢰성, 매력성, 전문성, 공신력, 상품 동일시성이 

브랜드 이미지와 유의한 영향관계가 있다고 하였다. 

본 연구는 선행연구결과를 바탕으로 SNS 전달자의 

친밀도, 전문성을 홍보대사 특성으로 구성하였고, 이

러한 특성이 SNS 정보특성에도 긍정적 영향을 미칠 

것이 기대되어 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1: 홍보대사 특성(친밀도, 전문성)이 높을수록 SNS 정보특
성(정보제공성, 정보유희성, 정보신뢰성)에 긍정적 영향
을 미칠 것이다.

김동휘(2021)는 SNS정보특성인 신뢰성, 오락성, 상

호작용이 정보이용자의 긍정적 감정에 미치는 영향관

계를 실증하였고, 김예정, 박상봉(2019)도 SNS의 정보

제공성, 유희성, 신뢰성이 구매의도에 미치는 영향관

계를 확인하였다. 또한 Li et al. (2010)은 정확하고 신

뢰성 있는 SNS정보특성이 이용자만족을 긍정적으로 

형성하는 데 기여한다고 하였다. 반면, SNS의 실용적 

상호작용 특성과 유희적 상호작용 특성이 고객 인식

에 서로 다른 영향을 주는 연구 결과도 있었다(김경

규, 이애리 2014). 이러한 연구결과를 바탕으로 본 연

구에서는 SNS정보특성이 정보수신자에게 전달되는 

홍보효과에 긍정적 영향을 미칠 것으로 보고, 다음과 

같은 가설을 설정하였다.

H2: SNS 정보특성(정보제공성, 정보유희성, 정보신뢰성)이 
높을수록 홍보효과에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

손정희 등(2021)은 세대의 커뮤니케이션 고유특성

에 대해 MZ세대, X세대, 베이비붐세대로 구분하여 세

대별 반응을 연구하였고, 김정인(2021)은 공무원대상 

연구에서 MZ세대는 절차적 공정성과 배분적 공정성

을 중요하게 생각하며, 기성세대보다 공정하다고 인

식하는 수준이 낮다고 하였다. Schroth(2019)는 MZ세

대에게 기성세대와는 차별화된 업무가치와 행동패턴

이 나타난다고 하였고, Moore (2019)는 MZ세대는 기

성세대보다 동료관계를 중요시하며 감정적으로 동료

들과 공유하기를 원한다고 하였다. 본 연구는 이러한 

선행연구를 바탕으로 가설1, 2의 영향관계에서도 MZ

세대와 기성세대 간 인식의 차이가 있을 것으로 기대

되어 다음과 같이 연구가설 3과 연구가설 4를 설정하

였다.

H3: 홍보대사 특성(친밀도, 전문성)이 SNS 정보특성(정보제
공성, 정보유희성, 정보신뢰성)에 미치는 영향은 세대에 
따라 차이가 있을 것이다.

H4: SNS 정보특성(정보제공성, 정보유희성, 정보신뢰성)이 
홍보효과에 미치는 영향은 세대에 따라 차이가 있을 
것이다.
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3.3. 변수의 조작적 정의 및 측정

3.3.1. 친밀도

Walther (1992)는 친밀도는 상호 간의 우호 관계로

서, 온라인에서 다른 사람과의 상호작용을 이끌어 내

는 개인적 요인이며 정서적인 면을 포함한 사회적, 심

리적 과정이라 하였고, 정병찬, 구장옥(2013)은 알고 

지낸 시간, 친밀감, 감정의 깊이 등이 관련된 두 사람 

사이의 유대의 힘으로 정의하였다. 본 연구에서는 선

행연구를 참조하여, 홍보대사의 친밀도를 “메신저를 

통한 전달효과에 영향을 미치는 두 사람 사이의 유대

적인 힘”으로 정의하였다. 변수측정을 위해 Frenzen et 

al. (1993)이 개발한 측정항목을 본 연구에 맞게 수정

하여 사고방식 유사성, 편하게 느끼는 정도, 관계지속

성 등에 대한 3개 설문항목으로 구성하였다.

3.3.2. 전문성

Bimbaum et al. (1979)은 전문성을 정보전달자가 메시

지 주제나 이슈에 대해 올바른 해답이나 정확한 판단을 

제시할 수 있다고 수용자들이 지각하는 정도라고 하였

고, Andersen et al. (2012)은 업무를 처리하기 위해 스스

로의 이론적 지식을 통해 그 업무가치를 높이는 것이라

고 했다. 본 연구에서는 선행연구를 인용하여 홍보대사 

전문성을 “발신자가 메시지 핵심을 정확하게 제시할 

수 있다고 수신자가 지각하는 정도”로 정의하였다. 변

수측정을 위해 Ohanian(1990)이 개발한 측정항목을 본 

연구에 맞게 수정하여 전문지식, 많은 경험, 편견 없는 

객관적 의견 등에 대한 3개 설문항목으로 구성하였다.

3.3.3. 정보제공성

Smith et al. (1982)은 정보제공성을 소비자들이 상

품 및 서비스에 대한 유용한 정보수신과 공유하는 특

성이라고 했고, Henderson (1990)은 타인을 위해 이용

자들에게 필요한 정보를 자발적으로 제공하는 행위라

고 하였다. 본 연구에서는 선행연구를 인용하여 정보

제공성을 “발신자가 메시지핵심을 정확하게 제시할 

수 있다고 수신자가 지각하는 정도”로 정의하였다. 변

수측정을 위해 김형수 등(2008)이 사용한 측정항목을 

본 연구에 맞게 수정하여 다양한 정보, 정보유용성, 

정보충분성에 대한 3개 설문항목으로 구성하였다.

3.3.4. 정보유희성

Chen et al. (1999)는 유희성이란 SNS를 사용하면서 

느끼는 재미 또는 흥미에 대해 이용자가 스스로 지각하

는 것이라고 하였고, Venkatesh et al. (2000)은 컴퓨터 

혹은 인터넷을 이용하는 사용자가 스스로 느끼는 재미 

또는 즐거움의 정도로 정의하였다. 본 연구에서는 선행

연구를 인용하여 정보유희성을 “SNS를 사용하면서 느

끼는 재미 또는 흥미에 대한 이용자의 지각정도” 로 

정의하고자 한다. 변수측정을 위해 오미현, 김일(2014)

이 사용한 측정항목을 본 연구에 맞게 수정하여 흥미로

움, 재미있음, 즐거움 등 3개 설문항목으로 구성하였다.

3.3.5. 정보신뢰성

정보신뢰성은 정보수신자가 제공된 정보에 대하여 

가지는 믿음의 정도를 의미한다고 하였다(Kozinets et 

al., 2010). Lis (2012)는 SNS 상에서 자신에게 제공되

는 정보가 객관적이고 사실적이어서 믿을 만하다고 

느낄수록 정보수용자의 태도와 행동이 해당정보를 긍

정적으로 받아들인다고 하였다. 본 연구에서는 선행

연구를 참고하여, 정보신뢰성을 “SNS를 사용하면서 

객관적이고 사실적인 정보를 제공할 것이라고 정보수

신자가 믿는 정도”로 정의하였다. 변수측정을 위해 최

훈, 최은영(2006)이 사용한 측정항목을 본 연구에 맞

게 수정하여 정보를 믿을 수 있음, 정보출처 명확성, 

정보전문성에 대한 3개 설문항목으로 구성하였다.
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3.3.6. 홍보효과

Grunig et al. (1984)은 홍보를 조직과 대중간의 커뮤

니케이션 관리라고 하였고, Cutlip et al. (2000)은 조직

과 대중 사이에 상호이익이 되는 관계를 만들고 유지

하기 위한 관리활동이라고 하였다. 본 연구에서는 이

를 참조하여, 홍보효과를 “홍보활동을 통해 기업인지

도가 높아지고 좋은 이미지 형성에 미친 영향”으로 정

의하였다. 변수측정을 위해 Javalgi et al. (1994)의 연구

에서 사용한 측정항목을 본 연구에 맞게 수정하여 인

지도, 사회적 위상, 외부홍보, 국가발전기여, 사회공헌

기여, 일하기 좋은 기업이미지에 대한 6개 설문항목으

로 구성하였다.

3.4. 설문지 구성 및 자료수집

자료 수집을 위해 공기업에서 운영하는 대학생 홍

보대사 프로그램에 위촉된 홍보대사로부터 기업과 관

련된 홍보 메시지를 받은 정보수신자 300명을 대상으

로 2021년 9월 16일부터 10월 9일까지 설문조사를 진

행하였다. 설문방식은 Google Drive에서 설문지를 작

성하고, 휴대폰 문자메시지 등을 통해 배포하여 총 

293개의 설문 응답을 받았다. 이중에서 불성실하게 답

변한 설문지 6개를 제외하고 총 287개 답변으로 최종 

분석을 진행하였다.

4. 연구방법 및 실증분석

4.1. 연구 대상자 특성

연구 대상자의 특성을 살펴보기 위해 빈도분석을 실

시한 결과는 <표 1>과 같다. 표본의 남녀비율은 각각 

<표 1> 연구 대상자의 인구통계학적 특성

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남자 99 34.5

여자 188 65.5

세대
MZ세대 196 68.3

기성세대 91 31.7

직업

대학생 152 53.0

회사원 66 23.0

공공기관 13 4.5

자영업 21 7.3

기타 35 12.2

거주지
수도권 121 42.2

비수도권 166 57.8

홍보
수신
매체

인스타그램 124 43.2

블로그 96 33.4

페이스북 20 7.0

기타 47 16.4

SNS
접속
기기

모바일 272 94.8

노트북/태블릿 13 4.5

데스크톱 PC 2 0.7
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34.5%, 65.5%이며, MZ세대가 68.3%로 기성세대 31.7%

보다 많았다. 직업은 대학생 53.0%, 직장인 27.5%, 기

타 19.5%를 차지하고 있다. 거주지는 수도권 42.2%, 비

수도권 57.8%이며, 홍보를 수신 받은 SNS매체는 인스

타그램 43.2%, 블로그 33.4%, 페이스북 등 기타 23.4%

로 인스타그램을 이용해 가장 많은 정보를 수신 받은 

것으로 나타났다. 또한 SNS접속기기는 모바일 94.8%, 

노트북과 태블릿PC 4.5%로 대부분 이동과 휴대가 편

리한 모바일을 활용하는 것으로 나타났다.

4.2. 측정모형 검증

본 연구는 SmartPLS v.3.3.7를 사용하여 측정도구의 

타당성을 검증하였다. 측정항목의 수렴타당성 및 신

뢰성분석을 위해 확인적 요인분석(Confirmatory Factor 

Analysis, CFA)을 수행하였다. 구조방정식모델(Structural 

Equation Model, SEM) 기법을 지원하는 SmartPLS는 

측정도구의 타당성을 검토하는 측정모델에 대한 검증

과 변수의 경로 및 설명력을 나타내는 구조모형에 대

한 검증을 동시에 할 수 있도록 지원한다(Chin et al., 

2003). <표 2>에 나타난 것처럼, 모든 측정항목들의 

표준적재치(Loading)값이 기준치인 0.6 이상으로 나

타났고(Hess et al., 2009) 모든 변수들의 평균추출분산

(Average Variance Extracted, AVE)값이 0.5이상이고, 

모든 변수들의 개념신뢰도(Construct Reliability, CR) 

값이 0.7 이상으로 나타나 수렴타당성과 신뢰성 기준

에 부합하였다(Gefen et al., 2000). 또한 변수들의 

Cronbach’s alpha 값도 0.7이상으로 확인되었다. 이에 

<표 2> 집중타당성 분석 결과 

개념 문항 Std Loading AVE CR Cronbach’s alpha

홍보대사 
특성

친밀도

Q1 0.92

0.79 0.92 .872Q2 0.88

Q3 0.86

전문성

Q4 0.89

0.78 0.91 .865Q5 0.90

Q6 0.86

SNS 
정보특성

정보
제공성

Q7 0.93

0.84 0.94 .906Q8 0.93

Q9 0.92

정보
유희성

Q10 0.90

0.86 0.94 .920Q11 0.94

Q12 0.90

정보
신뢰성

Q13 0.89

0.79 0.92 .874Q14 0.87

Q15 0.91

홍보효과

Q16 0.87

0.80 0.96 .951

Q18 0.89

Q19 0.89

Q20 0.90

Q21 0.91

Q22 0.89
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본 연구의 측정도구에 대한 신뢰성과 수렴타당성이 

확보되었다(Fornell & Larker, 1981).

<표 3>에 보이는 것처럼, AVE의 제곱근 값은 잠재

변수 간 상관관계 값보다 모두 높게 나타나 판별타당

성이 확보된 것으로 나타났다. 한편, 홍보효과와 친밀

도의 상관관계 값(.75)이 높게 나타났는데, 이 두 변수

의 상관관계 값(.75)은 AVE의 제곱근의 값(.89)보다 

작은 것으로 나타나 본 연구에서 판별타당성은 확보

되었다. 추가적으로, 다중공선성(Multicollinearity) 이

슈가 있는지 확인하기 위해 분산팽창지수(Variance 

Inflation Factor, VIF)를 분석한 결과, 모든 변수들의 

VIF값이 1.91~4.72사이로 나타나 10을 넘지 않음으로 

다중공선성에 문제가 없음이 확인되었다(Chin et al., 

2003). 이로써 본 연구의 측정도구 적정성이 검증되었다.

4.3. 구조모형 검증 

구조모형분석은 SmartPLS v.3.3.7의 부트스트랩 방

법을 활용한 경로분석을 통해 수행하였다. SmartPLS

는 측정 및 구조모형을 동시에 평가할 수 있는 기법이

다(Chin, 1998). 본 연구의 변수인 홍보대사속성과 

SNS 정보특성이 홍보효과에 미치는 영향 관계를 분

석하려는 것이므로 부트스트랩핑 500회 샘플링을 실

시하여 구조모형을 분석하였다. 구조모형에 대한 경

로분석결과는 <그림2>와 같다.

먼저 홍보대사의 친밀도와 SNS 정보특성의 영향관

계는 친밀도와 정보제공성(H1-1: β=.43, t=5.51), 친밀

도와 정보유희성(H1-2: β=.37, t=4.74), 친밀도와 정보

신뢰성(H1-3: β=.34, t=4.60) 모두가 통계적으로 유의

<표 3> 요인의 판별타당성분석 결과 

친밀도 전문성 정보 제공성 정보 유희성 정보 신뢰성 홍보효과

친밀도 0.89

전문성 0.72 0.88

정보 제공성 0.73 0.72 0.91

정보 유희성 0.49 0.44 0.62 0.92

정보 신뢰성 0.67 0.70 0.80 0.53 0.89

홍보효과 0.75 0.71 0.81 0.55 0.78 0.89

- 대각선의 값들은 AVE의 제곱근 값을 나타냄. 

<그림 2> 구조모형 검증
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하게 나타났다. 또한 홍보대사의 전문성과 SNS 정보

특성의 영향관계에서도 전문성과 정보제공성(H1-4: 

β=.40, t=5.62), 전문성과 정보유희성(H1-5: β=.17, 

t=2.33), 전문성과 정보신뢰성(H1-6: β=.45, t=7.28) 모

두가 통계적으로 유의하였다. 또한 SNS정보특성 중 

정보제공성과 홍보효과(H2-1: β=.51, t=7.41), 정보신뢰

성과 홍보효과(H2-3: β=.33, t=5.25)는 통계적으로 유

의하게 나타났으나, 정보유희성과 홍보효과(H2-2: β

=.05, t=1.26)에서는 유의한 영향관계가 확인되지 않았

다.

4.4. 집단별 경로계수 차이검증

본 연구는 홍보를 수신하는 정보 이용자의 인식에

서 세대 간 차이를 보이는 지를 살펴보기 위해, 표본

을 두 집단으로 분류하였다. 집단1은 MZ세대로 2019

<표 4> 집단별 경로계수 차이 검증결과

가설 경로 측정항목 MZ세대 (n=196) 기성세대 (n=91) 결과

H3-1
친밀도 ->
정보제공성

경로계수 0.47*** 0.18

기각표준오차 0.08 0.12

계수차의 t값 1.914

H3-2
친밀도 ->
정보유희성

경로계수 0.49*** 0.17

채택표준오차 0.08 0.13

계수차의 t값 2.11*

H3-3
친밀도 ->
정보신뢰성

경로계수 0.32*** 0.36**

기각표준오차 0.09 0.12

계수차의 t값 0.21

H3-4
전문성 ->
정보제공성

경로계수 0.34*** 0.71***

채택표준오차 0.08 0.12

계수차의 t값 2.52*

H3-5
전문성 ->
정보유희성

경로계수 0.27** 0.30*

기각표준오차 0.07 0.13

계수차의 t값 0.20

H3-6
전문성->

정보신뢰성

경로계수 0.44*** 0.50***

기각표준오차 0.07 0.12

계수차의 t값 0.43

H4-1
정보제공성 ->

홍보효과

경로계수 0.30** 0.57***

기각표준오차 0.07 0.10

계수차의 t값 1.48

H4-2
정보유희성->

홍보효과

경로계수 0.30** 0.01

기각표준오차 0.11 0.04

계수차의 t값 1.80

H4-3
정보신뢰성 ->

홍보효과

경로계수 0.28*** 0.37***

기각표준오차 0.07 0.10

계수차의 t값 0.74

*p<.05, **p<.01, ***p<.001, ns: insignificant at the .05 level.
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년 통계청 인구조사(1980~2000년생인 밀레니얼세대

와 1995~2004년생인 Z세대를 합쳐 MZ세대 인구로 산

정)를 인용하였고, 집단2는 1979년 이전 출생자로 기

성세대를 구성하였다. 전체표본 287명 중 집단1에 해

당하는 MZ세대는 196명이고, 집단2의 기성세대는 91

명이다. 

SmartPLS v.3.3.7에서는 다중그룹분석(Multi Group 

Analysis, MGA)방법으로 특정경로계수 값이 그룹 간

에 통계적으로 유의한 차이를 보이는지 여부를 확인

하는 파라메터 테스트(Parametric Test)를 지원한다

(Hair et al., 2018; Sarstedt et al., 2011). 파라메터 테스

트는 Keil et al.(2000)이 제안한 그룹 간 경로 계수 값 

차이의 통계적 비교 방식에 기반한 것으로서, 각 그룹 

별 구조모델의 경로에 대한 회귀경로계수 값을 구한 

후, 그 차이 값에 대하여 그룹의 표본크기와 그룹별 

경로의 표준오차 값을 고려한 t-value를 계산한 후 그 

값이 통계적으로 유의한지 검증하는 방식이다. 그룹 

간 차이를 알아보기 위해 시행한 경로계수차이 분석 

결과는 <표 4>와 같다. 

가설 3에서 홍보대사의 친밀도가 정보유희성에 미

치는 영향관계와 전문성이 정보제공성에 미치는 영향

관계에서 집단 간 통계적으로 유의한 차이가 있음이 

확인되었다. 하지만 친밀도와 정보제공성, 정보신뢰

성의 영향관계 그리고 전문성과 정보유희성, 정보신

뢰성의 영향관계에서는 집단 간 유의한 차이가 나타

나지 않았다. 또한 SNS정보특성과 홍보효과의 영향관

계에서는 정보제공성, 정보유희성, 정보신뢰성 모두

에서 집단 간 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다. 

즉, SNS정보의 특성을 통해 홍보효과를 받아들이는 

태도에서 MZ세대와 기성세대 두 집단 간 차이가 있

다는 사실은 확인할 수 없기 때문에 가설 4는 기각되

었다. 

5. 결론

5.1. 연구결과와 시사점

본 연구에서 도출된 연구결과와 그 의미를 요약하

면 다음과 같다. 

첫째, 홍보대사 특성 중 친밀도와 전문성은 SNS 정

보특성인 정보제공성, 정보유희성, 정보신뢰성에 통

계적으로 유의한 영향을 미치고 있음을 확인하였다. 

이는 선행연구에서 정병찬, 구장옥(2013)이 친밀도와 

전문성이 신뢰도에 미치는 영향, 이광재, 김정우(2013)

가 홍보대사 신뢰도가 태도와 기부의도에 미치는 유

의한 영향, 그리고 최근에 보고된 박태수(2020)의 홍

보대사의 신뢰성과 매력성이 브랜드 이미지에 긍정적 

영향을 미친다는 연구결과와 동일하다. 즉, 홍보대사

의 특성은 정책, 캠페인, 브랜드, 이미지, 공익광고 등 

홍보영역에 따라 다양한 하위요인으로 정의되어 연구

되고 있지만, 홍보수신자에게 미치는 영향은 모두 긍

정적임을 다시 한번 확인한 것으로 볼 수 있다. 다만 

본 연구를 통해 새롭게 밝혀진 사실은 일반인 홍보대

사 특성 중 친밀도는 SNS 정보제공성에 가장 크게 영

향을 미치고 있고, 전문성은 정보신뢰성과 정보제공

성에 상대적으로 더 크게 영향을 미친다는 것이다. 이

는 향후 일반인 홍보대사를 활용하는 경우 홍보대사

와 친근한 주변인물에 대한 홍보를 우선적으로 고려

할 필요가 있다는 것과 전문성을 가진 홍보대사를 활

용할 경우에는 정보신뢰성을 최우선으로 고려해야 한

다는 전략적 시사점을 얻을 수 있다. 대학생들은 다양

한 스펙을 쌓기 위해 노력하지만, 막상 기업이 요구하

는 역량을 갖추지 못하고 사회에 진출하게 된다는 선

행연구 결과가 있다(성행남 등, 2021). 따라서 홍보대

사로 활동하는 대학생들이 대상기관과 업계현황에 대

한 전문적인 지식을 갖추고 홍보대사로 활동할 수 있
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도록 기관 담당자의 관심과 노력이 필요할 것이다. 

둘째, 홍보대사 특성이 SNS 정보특성을 매개하여 

홍보효과에 미치는 영향관계를 실증함으로써, SNS를 

이용한 일반인 홍보대사의 홍보효과를 확인할 수 있

었다. 특히 본 연구를 통해 SNS 정보특성 중 정보제공

성과 정보신뢰성이 홍보효과에 긍정적 영향을 미치는 

것을 새롭게 확인할 수 있었다. 이러한 연구결과는 사

회적으로 인지도 높은 유명인이나 전문가 이외에도 

주부, 대학생 등 일반인 홍보대사의 SNS를 활용한 홍

보활동 효과성을 확인했다는 점에서 의미 있는 연구

결과라 할 수 있다. 다만 정보유희성이 홍보효과에 미

치는 영향에서는 유의한 영향관계를 확인할 수 없었

다. 이는 대학생홍보대사 활동의 특성상 홍보대사가 

카드뉴스, UCC, 기사형식의 홍보 콘텐츠를 직접 제작

하여 홍보활동을 진행하는 방식이고, 제공되는 정보 

또한 회사소개, 사회가치 활동, 기업문화 등의 내용으

로 제작되다 보니, 재미있는 요소까지 반영하기에는 

시간과 자원의 활용능력 등에서 한계가 있었을 것으

로 보여 진다.

셋째, 홍보수신자가 속한 세대에 따라 홍보효과에 

차이가 있는 지를 확인하기 위해 MZ와 기성세대로 

집단을 구분하여 연구를 진행하였다. 연구결과 홍보

대사의 친밀도와 정보유희성의 영향관계와 전문성과 

정보제공성의 영향관계가 집단 간 통계적으로 유의한 

차이가 있음이 확인되었다. 즉, MZ세대는 홍보대사와

의 친밀도가 높을수록 제공되는 정보의 유희성을 기

성세대 보다 높게 인식한다는 점과, 기성세대는 전문

성이 높을수록 제공되는 정보의 유용성을 MZ세대 보

다 높게 인식한다는 것이다. 이는 젊은 세대일수록 친

밀한 관계 속에서 유희성을 더 중요하게 생각하고, 기

성세대는 전문성이 보장되는 홍보를 더 높이 신뢰한

다는 것을 확인한 것으로써, 세대 간 홍보효과에 대한 

인식차이를 처음으로 확인했다는 점에서 연구의 의미

가 있다. 따라서 실무에서 홍보전략을 수립할 때, MZ

세대는 정보유희성이 높은 정보의 제공이 효과적이

고, 기성세대에게는 전문성 높은 정보제공이 효과적

이라는 것을 고려하여 세대 간 차별적인 전략수립이 

필요하다는 시사점을 찾을 수 있었다.

마지막으로 SNS 정보특성이 홍보효과에 미치는 영

향관계에서는 MZ세대와 기성세대의 인식차이가 통

계적으로 유의하지 않았다. 가설설정 단계에서는 SNS

를 통한 커뮤니케이션이 일상화된 MZ세대가 SNS 홍

보를 받아들이는 태도에서 기성세대 보다 적극적이고 

수용성이 높을 것으로 기대했지만, 이를 확인할 수 없

었다. 연구를 위해 제공된 공기업의 홍보내용이 정보

수신자가 크게 관심 갖고 흥미를 느낄 만한 콘텐츠가 

아니다 보니, 세대 간 인식차이까지 확인하는데 한계

가 있었을 것으로 보인다.

본 연구의 이론적 기여는 기존 연구들이 주로 유명

인이나 인플루언서를 중심으로 홍보대사 연구를 시도

한 점에서 더 나아가, 일반인 대학생 홍보대사의 활용

이 홍보 효과에 어떠한 영향을 주는지 분석했다는 점

에 있다. 아울러 그간 ICT 활용이나 SNS 홍보에 관한 

연구가 주로 민간기업을 대상으로 이루어졌기 때문에 

찾아보기 어려웠던 공공기관을 대상으로 지식경영 연

구의 지평을 넓히는 데에 기여할 수 있을 것으로 기대

한다. 실무적인 차원에서는 본 연구가 향후 홍보대사 

프로그램 운영을 고려하는 기업이나 공공기관들에게 

대학생 홍보대사와 SNS 채널 활용의 가능성과 효과

성을 제시하였고, 경제적 비용을 고려한 홍보 전략을 

수립하는 데에 실질적 도움이 되는 시사점을 제공한 

점에서 의의가 있다. 또한 현재 사회적인 이슈가 되고 

있는 세대 간 인식차이를 검증한 점에서 홍보 메시지

의 타겟 고객층에 따른 맞춤형 홍보 전략 수립에도 유

의미한 시사점을 제공하였다. 
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5.2. 연구의 한계와 향후 연구방향

본 연구는 유명인이 아닌 SNS를 이용하는 일반인 

홍보대사 활동의 효과성을 실증하고자 진행한 연구였

지만, 한 기업의 운영사례만 가지고 사회 전반적인 현

상으로 일반화하기에는 한계가 있다. 또한, 연구에 이

용된 홍보 콘텐츠가 회사소개, 사회가치 활동, 기업문

화 등 공공 이미지에 편중되고, 홍보수신자가 수도권

과 일부 지방도시에 위치하여 표본이 전국대상이 아

니라는 점도 추가적인 연구의 한계로 볼 수 있다. 이

러한 한계점을 감안하여 향후 필요한 후속 연구방향

을 제시하면 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 공기업에서 운영하는 대학생홍보

대사 활동을 대상으로 연구를 진행하였다. 따라서 다

양한 연령층과 지역을 포함한 연구를 진행한다면 보

다 일반화할 수 있는 결과를 얻을 수 있을 것이다.

둘째, SNS를 통해 전달되는 홍보 콘텐츠가 일반인

이 관심을 가질 만한 소비재에 대한 내용이 아닌 공익

과 관련한 내용이 주를 이루었다. 따라서 정보수신자

가 관심을 가질 수 있는 소비재를 대상으로 연구를 진

행한다면 보다 신뢰도 높은 연구결과를 기대 할 수 있

을 것이다.

마지막으로 최근의 트렌드를 반영하여, 정보수요자 

특성을 고려할 수 있는 맞춤형 디지털 콘텐츠에 대한 

연구가 필요할 것으로 보인다.
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< Abstract >

Examining the Effect of University Student 

Ambassadors’ Characteristics and SNS 

Information Characteristics on Corporate 

Promotion

 2)

Soohaeng Shin*, Haejung Yun**, Yoonseuk Woo***

Effectiveness of corporate promotion using SNS will be meaningful from theoretical and practical perspectives. This study 
attempts to explore the implications of running corporate ambassador programs composed of university students, different 
from previous studies focused mainly on celebrity influencers. To this end, the research model was generated and the 
hypotheses were tested by the responses of 287 subjects who received promotional messages from university student 
ambassadors of a public corporation. Research findings confirmed that ambassador characteristics (intimacy, expertise) had a 
significant influence on corporate promotion by mediating SNS information characteristics (information provision, information 
playfulness, and information reliability). Furthermore, it is found that MZ generation perceived the higher intimacy, the 
higher information playfulness, while the older generation perceived the higher expertise, the higher information reliability. 
In order to generalize these research findings, further research considering more diverse demographic characteristics is 
necessary.

Key words: Corporate ambassador, Ambassador characteristics, SNS information characteristics, Corporate 

promotion, MZ generation
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