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소셜 플랫폼 인플루언서 특성이 애착과 브랜드 충성도에 미치는
영향

Effect of Social Platform Influencer Characteristics on Attachment and 
Brand Loyalty

김은혜

Eunhye Kim

요 약 최근 소셜 플랫폼 마케팅 환경은 빠르게 변화하고 있다. 이러한 환경에서 기업은 브랜드와 서비스를 홍보하기

위해 소셜 플랫폼 인플루언서에 대한 의존도가 높아지고 있다. 이처럼 소셜 인플루언서에 대한 관심이 높아지고 있음

에도 불구하고 소셜 플랫폼 인플루언서 특성이 소비자 애착과 브랜드 충성도에 미치는 영향을 탐구하는 실증적 연구

는 부족한 실정이다. 이에 본 연구에서는 소셜 플랫폼 인플루언서 특성, 소비자 애착 및 브랜드 충성도 간의 관계를

살펴보았다. 중국 소비자를 대상으로 온라인 설문조사를 진행하였으며, 총 360부의 데이터를 분석에 사용하였다. 분석

에는 SPSS와 AMOS 프로그램을 사용하였다. 연구 결과 소셜 플랫폼 인플루언서 특성 중 애착에 유의한 영향을 미

치는 요인은 신뢰성, 전문성과 친밀성으로 나타났으며, 소셜 플랫폼 인플루언서에 대한 애착도가 높을수록 브랜드 충

성도가 높아짐을 확인하였다.

주요어 : 소셜 플랫폼, 인플루언서 특성, 애착, 브랜드 충성도, 중국 소비자

Abstract The rapidly evolving social platform marketing landscape has led businesses to increasingly rely on 
social platform influencers for brand and service promotion. Despite growing interest in these influencers, there 
remains a dearth of empirical research examining the impact of their characteristics on consumer attachment and 
brand loyalty. This study, therefore, investigates the relationships between social platform influencer 
characteristics, consumer attachment, and brand loyalty. An online survey targeting Chinese consumers was 
conducted, and a total of 360 responses were analyzed using SPSS and AMOS software. The findings reveal 
that among the various social platform influencer characteristics, reliability, professionalism, and intimacy 
significantly influence consumer attachment. Furthermore, it was confirmed that higher attachment to a social 
platform influencer leads to increased brand loyalty.

Key words :  Influencer, Influencer Characteristics, Attachment, Brand loyalty, Chinese consumers
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Ⅰ. 서 론

최근 몇 년 동안 마케팅 환경은 소셜 플랫폼(Social

Platform)의 급속한 성장으로 큰 변화를 맞이하고 있다.

소셜 플랫폼은 의사소통 등의 일상 생활 뿐만아니라 조

직운영과 비즈니스에 이르기까지 인간 행위의 모든 분

야에서 소셜화를 가능하게 하는 플랫폼이다. 이전의 플

랫폼은 정보의 수집, 가공과 전달과정 등의 디지털화

역할 만을 수행하였으나, 소셜플랫폼은 ‘나’를 중심으로

한 사회적 관계 형성이 사회적 자본(Social Capital)을

형성할 수 있는 소프트 인프라로 작용하며, 기술적․산

업적 가치와 이용자 중심의 사회적 가치의 결합을 촉진

하여 사회 전체의 가치를 극대화하는 소통의 기반이 되

고 있다[1]. 이와 같은 소셜 플랫폼은 소비자와 브랜드

가 서로 상호작용하는 방식에 혁신을 일으키며 마케팅

에서 새로운 기회와 과제를 만들었다[2]. 소셜 플랫폼

마케팅 영역에서 가장 주목할 만한 발전 중 하나는 소

비자 행동을 형성하고 브랜드 충성도를 높이는데 강력

한 에이전트(Agent)로 등장한 소셜 플랫폼 인플루언서

이다[3, 4].

소셜 플랫폼 인플루언서는 소셜 미디어 채널에서 많

은 수의 팔로워를 확보하고 각자의 영역에서 전문가,

오피니언 리더 또는 트렌드세터로 인식되는 개인이다

[5, 6]. 인플루언서는 광범위한 도달 범위와 신뢰도를

활용하여 팔로워에게 제품이나 서비스를 홍보하고 종

종 후원 콘텐츠 또는 파트너십을 통해 브랜드와 협력한

다[7]. The Influencer Marketing Benchmark Report

2023에 따르면 인플루언서 마케팅 산업이 2023년에 211

억 달러에 이를 것으로 예상됨에 따라[8] 인플루언서

마케팅 캠페인의 성공을 이끄는 요인을 이해하는 것이

브랜드와 마케터에게 더욱 중요하다고 판단된다.

인플루언서 특성에 관한 연구에서 신뢰성, 매력, 관

련성 같은 인플루언서의 특성이 소비자의 태도와 행동

을 형성하는데 중요한 역할을 하는 요인임을 확인하였

다[9, 10]. 소비자에게 높은 영향력을 가진 스타와 같은

인플루언서에 대한 선행 연구를 통해 소비자의 애착이

브랜드 자산에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하

였다[11, 12]. 이에 인플루언서의 특성 역시 소비자 애

착 수준에 영향을 미치고, 이는 다시 브랜드 자산의 중

요 요인인 브랜드 충성도에 영향을 미칠 수 있다고 생

각된다.

소셜 플랫폼 인플루언서의 영향력이 증가하며 최근

다양한 연구가 진행되었다. 선행 연구를 살펴보면 소셜

플랫폼의 영향력에 관한 연구[13], 소셜 플랫폼 사용의

도에 관한 연구[14, 15], 소셜 인플루언서 특성에 대한

연구[9, 16] 등 소비자의 인지적 평가와 행동 의도에 관

한 연구가 주로 이루어져 왔다. 소셜 플랫폼 인플루언

서 마케팅에 대한 관심이 높아지고 있음에도 불구하고

소셜 플랫폼 인플루언서 특성이 소비자 애착과 브랜드

충성도에 미치는 영향을 탐구하는 실증적 연구는 부족

한 실정이다. 이에 본 연구에서는 소셜 플랫폼 인플루

언서 특성, 소비자 애착 및 브랜드 충성도 간의 관계를

살펴보고 소셜 플랫폼에서의 인플루언서 마케팅 전략

수립의 기초 자료를 제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 인플루언서 마케팅

인플루언서 마케팅의 개념은 특정 개인이 전문성, 사

회적 지위 또는 개인적 특성으로 인해 다른 사람의 의

견과 행동에 더 큰 영향력을 갖는다고 가정하는 오피니

언 리더십 이론으로 거슬러 올라간다[17]. Katz and

Lazarsfeld가 제안한 커뮤니케이션 이론인 ‘2단계 유통

이론(Two-step Flow Theory)’은 정보는 매스 미디어

소스에서 오피니언 리더에게 전파된 다음 추종자에게

전달된다는 것이다[17]. 이 이론은 여론과 소비자 결정

을 형성하는 영향력 있는 사람들의 역할을 강조하면서

커뮤니케이션 과정에서 중개자로서의 영향력 있는 사

람들의 중요성을 강조하였다. 오피니언 리더에 대한 초

기 연구는 주로 신문과 텔레비전과 같은 전통적인 미디

어 채널에 초점을 두었다[18]. 그러나 소셜 미디어 플랫

폼의 등장으로 오피니언 리더십의 개념은 디지털 채널

을 통해 팔로워에게 영향력을 행사하는 소셜 플랫폼 인

플루언서를 포괄하는 것으로 발전했다[19]. 인플루언서

마케팅에서 소셜 미디어 인플루언서는 브랜드와 소비

자 간의 격차를 해소하고 소비자의 태도와 행동에 영향

을 미치는 오피니언 리더의 역할을 한다고 할 수 있다.

인플루언서 마케팅은 최근 몇 년 동안 브랜드가 진

행했던 전통적인 광고에 비해 더 진정성 있고 매력적인

방식으로 소비자에게 다가갈 수 있는 효과적인 전략으

로서 주목을 받고 있다[3]. 이는 양방향 커뮤니케이션,

사용자 생성 콘텐츠, 온라인 커뮤니티 형성을 촉진하는
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소셜 미디어 플랫폼의 고유한 특성 때문일 수 있다[2].

따라서 인플루언서 마케팅은 현대의 브랜드 마케팅 전

략의 핵심적인 요소라고 할 수 있다.

2. 소셜 플랫폼 인플루언서 특성

소셜 플랫폼 인플루언서는 디지털 시대의 주요 마케

팅 도구로 등장하여 소비자 행동을 형성하고 브랜드 충

성도를 높이는데 중추적인 역할을 한다[3]. 소셜 인플루

언서 마케팅 캠페인의 효과를 보장하기 위해서는 인플

루언서의 특성을 이해하는 것이 중요하다[20]. 소셜 인

플루언서의 특성에 대한 선행 연구가 미비하기에 유사

한 개념인 유명인과 휴먼브랜드의 특성에 대한 연구를

포함하여 살펴보았다. Erdogan et al.은 소셜 인플루언

서의 특성을 제품과의 적합성, 신뢰성, 전문성, 인기도,

개런티(Guarantee)라고 제시하였고, Thomson은 자율

성, 친밀성과 자신감을 제시하였다[21, 22]. Lee and

Yun은 매력성, 전문성, 신뢰성을 제시하였고[23], Wang

and Lee[24]의 연구에서는 신뢰성, 유명도, 매력성, 전

문성, 유사성, 호감성, 친밀성의 요인을 제시하였다. Lee

et al.[25]은 매력성, 진실성과 전문성으로 제시 하였다.

본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 소셜 인플루언서

의 특성을 신뢰성, 전문성, 매력성, 유명성과 친밀성으

로 보았다.

소셜 플랫폼 인플루언서는 브랜드의 보증인

(Endorser)으로 간주되며, 소비자의 브랜드 또는 제품

의 선택에 미치는 영향이 크다. 선행연구를 바탕으로

소셜 플랫폼 인플루언서의 특성을 살펴보면, 신뢰성은

소셜 플랫폼 인플루언서에 대해 소비자가 가지는 신뢰

감이라고 할 수 있다. 전문성은 소셜 플랫폼 인플루언

서가 전달하는 메시지에 대해 전문적인 지식 또는 능력

을 가지고 있다고 소비자가 인지하는 특성이라고 할 수

있다. 전문성의 설득적 효과는 매력성과 달리 메시지와

함께 고려된다. Hovland et al.의 이에 따르면 메시지의

설득력이 출처의 인지된 신뢰성에 달려 있다고 하였다

[20]. 이를 통해 인플루언서 마케팅 영역에서 소셜 플랫

폼 인플루언서의 신뢰성과 전문성은 소비자 인식을 형

성하고 소비자가 추천을 따를 가능성을 결정하는데 중

요한 역할을 하는 특성임을 알 수 있다. 매력성은 소비

자가 소셜 플랫폼 인플루언서에 대해 가지는 긍정적인

감정으로 정의할 수 있으며 유사성의 윈리와 상호성의

원리 등 다양한 요인으로 형성되는 특성이다. 매력성은

소셜 플랫폼에서 중요한 요소이며, 소비자가 소셜 플랫

폼 인플루언서에게 인식하는 매력이 클수록 호감도가

증가하고, 메시지의 설득효과도 더욱 높아진다. 유명성

은 소셜 플랫폼 인플루언서가 그 분야에서 많이 알려진

정도라고 할 수 있다. 이러한 소셜 플랫폼 인플루언서

특성은 소비자의 애착을 형성하고 브랜드 자산에도 긍

정적인 영향을 미친다.

3. 애착과 브랜드 충성도

Bowlby가 처음 제안한 애착 이론(Attachment

Theory)은 개인이 다른 사람과 감정적 유대를 형성하

고 이것이 자신의 안전감과 행복감의 토대가 된다고 가

정한다[26]. 애착이론은 주로 인간관계에 적용되었으나

현재는 소비자와 브랜드 간의 관계로 개념을 확장하여

소비자가 브랜드에 대한 감정적 애착을 가질 수 있다고

제안한다[27]. 또한 소셜 플랫폼 인플루언서의 팔로워는

신뢰성, 매력 및 관련성과 같은 인식된 특성을 기반으

로 인플루언서에 대한 애착을 형성할 수 있다[3].

Rusbult가 개발한 헌신의 투자 모델(Investment Model)

은 관계 헌신에 기여하는 요소를 이해하기 위한 프레임

워크(Framework)를 제시했다. 이 모델은 헌신이 만족,

대안 및 투자의 세 가지 요소에 의해 영향을 받는다고

가정되었다. 소셜 플랫폼 인플루언서에도 적용되는 이

모델은 브랜드에 대한 팔로워의 애착 및 충성도가 인플

루언서와 브랜드 간의 관계에서 파생된 만족도, 대체

인플루언서 또는 브랜드의 가용성, 팔로워의 투자에 의

해 영향을 받을 수 있음을 시사한다[28]

브랜드 충성도는 소비자가 특정 브랜드에 가지는 애

착 정도이다[29]. 소비자는 특정 브랜드에 대한 긍정적

인 경험과 연상을 바탕으로 특정 브랜드에 대한 선호도

를 발전시킨다[30]. 브랜드 충성도는 일반적으로 반복

구매 행동과 경쟁 브랜드로의 전환에 대한 저항으로 특

징 지어진다[31]. 소셜 플랫폼 인플루언서에 대한 소비

자의 강한 애착은 팔로워들 사이에서 브랜드 충성도의

증가로 이어질 수 있다. 이는 인플루언서의 브랜드 지

지가 긍정적인 브랜드 연상을 강화하고 대체 브랜드로

전환할 가능성을 줄일 수 있기 때문이다[3]. 이와 같은

선행 연구를 통해 소셜 플랫폼 미디어에 대한 애착은

브랜드에 대한 충성도를 발전시키는 요소임을 알 수 있

다.
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Ⅲ. 연구방법

1. 연구가설

본 연구에서는 소셜 플랫폼 인플루언서 특성, 소비

자 애착 및 브랜드 충성도 간의 상관관계와 요인 간의

영향성을 검증하였다. 연구 모형은 <그림 1>과 같으며

연구가설은 다음과 같이 설정하였다.

가설 H1: 소셜 플랫폼 인플루언서 특성은 애착에 긍

정적 영향을 미친다.

가설 H1a: 신뢰성은 애착에 긍정적 영향을 미친다.

가설 H1b: 전문성은 애착에 긍정적 영향을 미친다.

가설 H1c: 매력성은 애착에 긍정적 영향을 미친다.

가설 H1d: 유명성은 애착에 긍정적 영향을 미친다.

가설 H1e: 친밀성은 애착에 긍정적 영향을 미친다.

가설 H2: 애착은 브랜드 충성도에 긍정적 영향을 미

친다.

그림 1. 연구 모형
Figure 1. Research Model

2. 측정도구 및 분석방법

1) 측정도구

본 연구는 한국 브랜드에 관한 호감도가 높고 한국

브랜드에 대한 소비가 높은 중국인을 대상으로 진행하

였다. 온라인 설문조사는 중국인들이 많이 사용하는 메

신저 서비스인 QQ(wj.qq.com)의 설문조사 플랫폼을 사

용하였다. 설문조사는 2022년 1월부터 2월까지 한 달간

진행하였다. 설문에 참여한 표본은 중국 국적으로, 중국

내에 거주하고 있는 18~30세의 남성과 여성을 대상으로

진행하였다. 총 387명의 응답자 중 불성실 응답자 27명

을 제외하였다. 최종적으로 360명의 응답자를 연구에

사용하였다.

자극물은 중국내 한국 브랜드 중에서 중국 소비자의

선호도가 높고, 소셜 플랫폼 인플루언서의 광고 비중이

높은 화장품 영상으로 선정하였다. 영상은 중국의 대표

적인 소셜 플랫폼인 ‘비리비리(Bilibili)’에서 활동하는

한국 소셜 인플루언서 중에서 2022년 1월 31일 기준,

조회수가 가장 높은 브랜드 소개 영상을 사용하였다.

응답자가 설문을 시작하기 전에 연구의 목적을 충분히

설명하였으며, 영상을 본 후 응답을 하도록 하였다. 또

한 온라인 설문 시 응답의 피로도를 낮추어 불성실한

응답을 감소시키고자 소셜 플랫폼 인플루언서 1인의 영

상으로 제한하였다.

설문의 구성은 선행연구에서 검증된 요인을 사용하

였다. 문항은 선행연구를 바탕으로 소셜 플랫폼 인플루

언서 특성 30개, 애착문항 4개, 브랜드 충성도문항 4개,

인구통계학적 문항4개로 총 38문항으로 구성 하였으며,

그 내용은 <표 1>과 같다.

표 1. 측정문항
Table 1. Measurement Question

변수
문항
(n)

척도 근거

소셜
인플루언서
특성

신뢰성 4

Likert 5점척도
[21],
[22],
[24]

전문성 4

매력성 4

유명성 4

친밀성 4

애착 4 Likert 5점척도
[22],
[29]

브랜드 충성도 4 [29]

인구통계학적 특성 3
명목척도, 순서

척도
[24]

2) 분석방법

자료 분석 방법으로 수집된 자료의 통계 처리는 데

이터 코딩(Data Cording)과 데이터 클리닝(Data

Cleaning) 과정을 거쳐 SPSS(Statistical Package for
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Social Science)WIN 26.0 통계 패키지 프로그램과

AMOS 26을 활용하여 분석하였다. 빈도분석을 통해 인

구통계학적 특성을 파악하고, 측정변수에 대한 신뢰성

과 타당성 분석을 실시하였다. 구조방정식 경로분석을

통해 연구가설을 검증하고, 조절효과에 대한 분석을 실

시하였다.

Ⅳ. 결과

1. 인구통계학적 특성

조사대상자의 인구통계학적 특성을 살펴보면 <표

2>와 같다. 성별은 남자가 116명(32.2%), 여자가 244명

(67.8%)이었고, 연령은 10대가 46명(12.8%), 20대가 176

명(48.9%), 30대가 138명(38.32%)으로 조사되었다.

학력을 살펴보면, 대학교 재학이 136명(37.8%)으로

가장 많았고, 대학원 이상이 118명(32.8%), 대학교 졸업

이 58명(19.6%), 기타가 27명(7.5%), 고등학교 졸업이

21명(5.8%) 순으로 고학력자의 응답이 높게 나타났다.

직업으로는 공무원 118명(32.8%), 학생이 118명

(32.8%), 직장인 90명(25%), 기타가 18명(5%), 자영업이

11명(3.1%), 전업주부가 5명(1.4%) 순으로 조사되었다.

2. 측정 항목의 타당성 및 신뢰성 검증

본 연구에서는 결정한 구조방정식 모델의 구성요소

들이 적절한지 확인하기 위해 구성개념 타당성 분석과

신뢰성 분석을 수행하였다. 구성개념 타당성은 집중타

당성(Convergent Validity), 판별타당성(Discriminant

Validity), 법칙타당성(Nomological Validity) 측면에서

분석이 이루어졌다.

먼저, 집중타당성을 실시한 결과는 <표 3>과 같다.

각 요소의 요인부하량인 표준화 계수 값(Standardized

Regression Weights)이 모두 0.7 이상, 각 변수의 평균

분산추출(AVE)은 0.5 이상, 개념신뢰도(CR)는 0.7 이상

으로 집중타당성을 확보하였다.

다음으로, 판별타당성을 실시한 결과는 <표 4>와 같

다. 변수 간 독립성을 검증하기 위해 판별타당성을 상

관계수 방식과 개념신뢰도(CR)로 평가하였다. 판별타당

성은 AVE와 상관계수의 비교를 통해 평가되며, 평균분

산추출지수 값과 상관계수의 제곱(Squared Multiple

Correlation: SMC)의 값을 비교하여 평균분산추출지수

가 상관계수의 제곱보다 크면 변별력을 가진다[32].

측정 결과 모든 변수 간의 상관관계가 판별타당성을

충족하는 것을 확인하였다. 또한, 모든 상관관계가 통계

적으로 유의한 것으로 나타났으며, 법칙타당성

(Nomological Validity) 측면에서는 모든 잠재변수 간의

상관관계가 정(+)의 방향으로 있어, 가설의 방향과 일

치하여 법칙타당성이 검증되었다.

표 2. 인구통계학적 특성
Table 2. Demographic Characteristics (N=360)

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남자 116 32.2

여자 244 67.8

연령

10대 46 12.8

20대 176 48.9

30대 138 38.3

학력

고졸 21 5.8

대학재학 136 37.8

대졸 58 16.1

대학원이상 118 32.8

기타 27 7.5

직업

학생 118 32.8

직장인 90 25.0

자영업 11 3.1

공무원 118 32.8

전업주부 5 1.4

기타 18 5.0

3. 측정 모형의 적합도 검증

본 연구에서는 타당성 분석과 신뢰성 분석을 거쳐

최적의 모델을 결정한 후, 구조방정식 연구모형으로 설

계하였다. 구조방정식 모형 적합도는 <표 5>와 같다.

측정 모형의 적합도 검증의 결과 연구모형의 적합도는

TLI=.929, CFI=.942, RMSEA=.076(90%) 신뢰구간

.059~.091)으로 나타났고, 모형 채택을 위한 적합도가

최소기준을 충족하는 것으로 나타났다. 따라서 연구모

형과 측정모형은 각각 적합도 지수가 같게 나타나는 동



Effect of Social Platform Influencer Characteristics on Attachment and Brand Loyalty

- 562 -

표 3. 측정모형의 집중타당성 및 신뢰도 분석
Table 3. Convergent Validity and Reliability Analysis of Measurement Model

변수 측정항목
비표준화
계수

표준화
계수

SE t AVE CR
Cronbach's

α

신뢰성

문항1 1 .808 　 　 .745 .921

.902
문항2 1.127 .905 .052 21.670

문항3 1.165 .891 .054 21.424

문항4 1.210 .875 .058 20.868

전문성

문항1 1 .940 　 　 .797 .940

.943
문항2 1.025 .902 .032 31.953

문항3 .875 .903 .028 31.522

문항4 .930 .911 .029 32.298

매력성

문항1 1 .913 　 　 .772 .931

.958
문항2 .945 .937 .030 31.867

문항3 .953 .935 .030 31.664

문항4 .929 .905 .032 28.612

유명성

문항1 1 .945 　 　 .749 .923

.951
문항2 1.073 .939 .030 36.138

문항3 1.017 .898 .032 31.362

문항4 1.000 .893 .038 26.195

친밀성

문항1 1 .781 　 　 .590 .852

.871
문항2 1.105 .834 .063 17.407

문항3 1.201 .765 .078 15.364

문항4 1.169 .845 .068 17.206

애착

문항1 1 .845 　 　 .582 .848

.905
문항2 .825 .840 .042 19.443

문항3 .881 .844 .045 19.601

문항4 .945 .839 .049 19.427

브랜드

충성도

문항1 1 .849 　 　 .652 .882

.927
문항2 1.044 .892 .047 22.424

문항3 1.086 .880 .050 21.906

문항4 1.124 .872 .052 21.516

*** p <.001

표 4. 측정모형의 판별타당성과 법칙타당성 검증
Table 4. Verification of Discriminant Validity and Nomological Validity of Measurement Model

구분 신뢰성 전문성 매력성 유명성 친밀성 애착
브랜드
충성도

AVE CR

신뢰성 1 　 　 　 　 　 　 .745 .921

전문성 .637

(.406)
1 　 　 　 　 　 .797 .940

매력성 .651

(.424)
.698

(.487)
1 　 　 　 　 .772 .931

유명성 .729

(.532)
.622

(.387)
.684

(.468)
1 　 　 　 .749 .923

친밀성 .550

(.303)
.634

(.401)
.628

(.395)
.667

(.445)
1 　 　 .590 .852

애착 .645

(.416)
.652

(.424)
.566

(.321)
.615

(.379)
.627

(.393)
1 　 .582 .848

브랜드 충성도 .727

(.528)
.632

(.400)
.643

(.413)
.683

(.467)
.710

(.504)
.675

(.455)
1 .652 .882

*** p <.001/ ( ) : 상관계수의 제곱값
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치 모형으로 확인되어 연구모형으로서 가치가 있다고

검증되었다. 연구모형의 각 가설에 대한 검증을 위해

AMOS 프로그램을 사용하여 경로분석을 실시하였고,

구조방정식 모형 경로도 분석 결과는 <그림 2>와 같

다.

표 5. 구조방정식 모형 적합도
Table 5. Suitable Interpretation of Model Fit

구분 모델
모델
평가

양호
기준

절대적
합지수

CMIN/
DF

2.871 양호 ≤3.0

RMR .044 양호 ≤0.05

GFI .889 미흡 ≥0.9

AGFI .839 미흡 ≥0.9

RMSE
A

.076 양호 ≤0.05

증분적
합지수

NFI .917 양호 ≥0.9

TLI .929 양호 ≥0.9

CFI .942 양호 ≥0.9

RFI .900 양호 ≥0.9

IFI .942 양호 ≥0.9

그림 2. 구조방정식(SEM) 모형
Figure 2. Structural Equation Model

4. 연구가설 검증 결과

본 연구의 가설검증은 구조방정식을 이용하여 표준

화계수와 p 값을 통해 통계적 유의성에 의해 가설의 채

택 여부를 결정하였다. 연구가설을 검증한 결과는 <그

림 3>과 <표 6>과 같다. 연구 가설 H1a, H1b, H1e, H2

는 유의수준 0.05에서 채택되고, H1c, H1d는 유의수준

0.05에서 유의성을 발견하지 못했다.

가설 H1a는 β=0.401, p<0.001로 채택되었으며, 이는

신뢰성이 높을수록 소셜 플랫폼 인플루언서에 대한 애

착 정도가 높아지는 것을 시사한다.

가설 H1b는 β=0.233, p<0.001로 채택되었으며, 이는

전문성이 높을수록 소셜 플랫폼 인플루언서에 대한 애

착 정도가 높아지는 것을 시사한다.

가설 H1c는 유의수준 0.05에서 유의성을 발견하지

못했으며, 매력성은 소셜 플랫폼 인플루언서에 대한 애

착에 유의한 영향을 미치지 않을 가능성이 있다는 것을

시사한다.

가설 H1d는 유의수준 0.05에서 유의성을 발견하지

못했으며, 유명성은 소셜 플랫폼 인플루언서에 대한 애

착에 유의한 영향을 미치지 않을 가능성이 있다는 것을

시사한다.

가설 H1e는 β=0.392, p<0.001로 채택되었으며, 이는

친밀성이 높을수록 소셜 플랫폼 인플루언서에 대한 애

착 정도가 높아지는 것을 시사한다.

가설 H2는 β=0.802, p<0.001로 채택되었으며, 소셜

플랫폼 인플루언서에 대한 애착도가 높을수록 브랜

드 충성도가 높다는 것을 시사한다.

그림 3. 구조방정식(SEM) 모델 분석 결과
Figure 3. Analysis Results of Structural Equation Model
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표 6. 가설검증 결과
Table 6. Result of Hypothesis Verification

가설 경로
비표
준화
계수

표준
화
계수

S.E. t
p-val
ue

H1a
신뢰성
→ 애착

.551 .401 .101
5.442
 <.001

H1b
전문성
→ 애착

.227 .233 .060
3.778
 <.001

H1c
매력성
→ 애착

-.085 -.090 .059
-1.45
5

.146

H1d
유명성
→ 애착

.034 .035 .065 .520 .603

H1e
친밀성
→ 애착

.581 .392 .090
6.446
 <.001

H2
애착 →
브랜드
충성도

.724 .802 .049
14.74

7
<.001

Durbin-Watson=1.886, R=.376, Adj-R=.371,

F=80.151(p<.001)

*** p <.001

Ⅴ. 결 론

본 연구는 최근 급속히 성장하고 있는 소셜 플랫폼

인플루언서의 소비자 영향 요인을 검증하고자 소셜 플

랫폼 인플루언서 특성, 소비자 애착 및 브랜드 충성도

간의 관계를 살펴보았다. 연구 결과를 통해 도출된 학

문적, 실무적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 소셜 플랫폼 인플루언서의 특성 중 신뢰성은

애착에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 학문

적인 관점에서 소셜 플랫폼 인플루언서에 대한 신뢰성

과 애착 간의 긍정적인 관계는 소셜 플랫폼 인플루언서

마케팅 및 애착 이론에 대한 기존 문헌에 기여한다. 이

결과는 소비자가 인플루언서의 신뢰도를 높이 평가하

면 인플루언서와 더 강한 감정적 연결을 촉진한다는 선

행연구의 결과와 일치한다[22]. 이를 통해 신뢰성이 소

셜 플랫폼 인플루언서 마케팅 전략의 효과를 검토하는

데 중요한 요인임을 확인하였다. 실무적인 관점에서 신

뢰성과 애착 사이의 중요한 관계는 마케터와 브랜드 관

리자가 높은 수준의 신뢰성을 보여주는 소셜 플랫폼 인

플루언서와 협력하는 것을 우선시해야 함을 시사한다.

신뢰할 수 있는 소셜 플랫폼 인플루언서와 협력함으로

써 브랜드는 대상 소비자와 보다 의미있는 관계를 구축

할 수 있으며, 이를 통해 소비자의 충성도를 높일 수

있을 것이다.

둘째, 소셜 플랫폼 인플루언서의 특성 중 전문성은

애착에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 학문

적인 관점에서 소셜 플랫폼 인플루언서에 대한 전문성

과 애착 간의 긍정적인 관계는 소셜 플랫폼 인플루언서

마케팅 및 애착 이론에 대한 기존 문헌에 기여한다. 또

한 전문성이 소셜 플랫폼 인플루언서 마케팅 전략의 효

과를 검토하는데 중요한 요인임을 확인하였다. 실무적

인 관점에서 마케터와 브랜드 관리자는 각자의 분야에

서 높은 수준의 전문성을 보여주는 소셜 플랫폼 인플루

언서와의 협력을 우선시해야 함을 알 수 있다. 전문성

이 높은 소셜 플랫폼 인플루언서와 협력함으로써 브랜

드는 보다 매력적이고 유익한 콘텐츠를 생성할 수 있으

며 이는 소비자의 신뢰와 충성도를 높일 수 있을 것이

다.

셋째, 소셜 플랫폼 인플루언서의 특성 중 매력성은

애착에 유의한 영향을 미치지 않음을 확인하였다. 이

결과는 성공적인 인플루언의 필수 요소로 신체적 매력

을 제안한 Baker and Churchill의 연구결과와 상이하며

소셜 플랫폼 인플루언서의 매력이 애착의 중요한 결정

요인이 아닐 수 있음을 의미한다[33]. 실무적인 관점에

서 매력과 애착 사이의 중요하지 않은 관계는 마케팅

담당자와 브랜드 관리자가 캠페인을 위한 인플루언서

를 선택할 때 전문성 및 신뢰성과 같은 다른 요소에 초

점을 맞춰야 함을 시사한다. 이를 통해 소셜 플랫폼 인

플루언서의 매력이 소비자와 강한 감정적 연결을 만들

기에 충분하지 않을 수 있으므로 소셜 플랫폼 인플루언

서 마케팅 전략의 효과를 검토하는데 중요한 요인이 아

닐 수 있음을 시사한다.

넷째, 소셜 플랫폼 인플루언서의 특성 중 유명성은

애착에 유의한 영향을 미치지 않음을 확인하였다. 이

연구 결과는 소셜 플랫폼 인플루언서의 유명성이 애착

의 중요한 결정 요인이 아닐 수 있음을 나타내며, 이는

소비자 참여와 충성도를 촉진하는 데 있어서 유명인 지

위의 역할을 강조한 일부 이전 연구와 상이한 결과이다

[34, 35]. 실무적인 관점에서 명성과 애착 사이의 유의

하지 않은 관계는 마케터와 브랜드 관리자가 마케팅 캠

페인을 위해 소셜 플랫폼 인플루언서를 선택할 때 명성
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에만 의존해서는 안 된다는 것을 의미한다. 이 결과는

소셜 플랫폼 인플루언서의 명성이 소비자와의 강한 정

서적 유대감을 형성하기에 충분하지 않을 수 있으며 소

셜 플랫폼 인플루언서 마케팅 전략의 효과를 검토하는

데 중요한 요인이 아닐 수 있음을 시사한다. 따라서 브

랜드는 전문성, 신뢰성, 친밀성과 같은 특성이 강한 소

셜 플랫폼 인플루언서와의 파트너십을 고려해야 할 것

이다.

다섯째, 소셜 플랫폼 인플루언서의 특성 중 친밀성은

애착에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 학문

적인 관점에서 소셜 플랫폼 인플루언서에 대한 친밀성

과 애착 간의 긍정적인 관계는 소셜 플랫폼 인플루언서

마케팅 및 애착 이론에 대한 기존 문헌에 기여한다. 이

는 인플루언서와 소비자 간의 신뢰를 구축하고 애착을

형성하는데 친밀감과 개인적 연결이 중요한 역할을 한

다는 선행연구의 결과와 일치한다[9]. 실무적인 관점에

서 소셜 플랫폼 인플루언서에 대한 친밀감과 애착 사이

의 중요한 관계는 브랜드와 마케터가 잠재 고객과 친밀

하고 개인적인 관계를 구축할 수 있는 소셜 플랫폼 인

플루언서와의 파트너십을 우선시해야 함을 의미한다.

소셜 플랫폼 인플루언서는 소비자와 친밀감을 조성함

으로써 더 강한 감정적 유대감을 형성할 수 있으며, 이

는 다시 높은 수준의 애착과 충성도로 이어질 수 있다

[37]. 따라서 브랜드는 마케팅 캠페인을 위한 소셜 플랫

폼 인플루언서를 선택할 때 도달 범위와 팔로워 규모뿐

만 아니라 더 깊고 개인적인 수준에서 소비자와 소통할

수 있는 능력도 고려해야 할 것이다.

여섯째, 소셜 플랫폼 인플루언서에 대한 애착이 브랜

드 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이 결과는 선행 연구[9]에서 제안한 것처럼 인플루언서

에 대한 애착이 브랜드 충성도의 강력한 예측 변수가

될 수 있다는 이론을 뒷받침한다. 또한 소셜 플랫폼 인

플루언서 마케팅에서 소비자의 브랜드 충성도를 높이

는 심리적 과정을 조사하는 것이 중요함을 확인하였다.

실무적인 관점에서 소셜 플랫폼 인플루언서에 대한 애

착과 브랜드 충성도 사이의 긍정적인 관계는 브랜드와

마케터에게 중요한 의미가 있다. 이 결과는 인플루언서

와 소비자 간의 강한 감정적 연결을 촉진하면 소비자의

브랜드 충성도가 높아질 수 있음을 시사한다[35]. 따라

서 브랜드는 소비자와 의미 있는 관계를 구축하고 유지

할 수 있는 능력이 입증된 인플루언서와의 협력을 우선

시해야 할 것이다. 또한 마케터는 인플루언서와 소비자

간의 정서적 연결을 촉진하는 진정성 있고 매력적인 콘

텐츠를 만드는 것에 집중해야 할 것이다. 이는 브랜드

충성도를 높이고 장기적인 고객 유지로 이어질 가능성

이 높기 때문이다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는

18세~30세의 중국 소비자에 초점을 맞추고 있어 도출된

결과를 다른 상황이나 모집단으로 일반화 하기에 제한

이 있을 수 있다. 따라서 후속 연구에서는 다양한 국가

와 연령 그룹을 포함하여 표본 크기를 확장하는 것을

고려할 수 있을 것이다. 둘째, 본 연구는 한국 화장품을

홍보하는 소셜 플랫폼 인플루언서가 등장하는 단일 비

디오에 의존했으며, 이는 다양한 산업 또는 소셜 미디

어 플랫폼의 인플루언서가 제작한 전체 콘텐츠를 대표

하지 않을 수 있다. 이에 후속 연구에서 다양한 산업

또는 소셜 미디어 플랫폼의 인플루언서를 탐색해 볼 필

요가 있을 것이다. 셋째, 본 연구는 선행연구에서 많이

언급된 인플루언서 특성(신뢰성, 전문성, 매력, 명성 및

친밀감)에 초점을 맞추었고 소셜 플랫폼 인플루언서에

대한 애착 및 브랜드 충성도에 영향을 미칠 수 있는 다

른 요인은 고려하지 않았다. 이에 후속 연구에서는 인

지된 진정성, 인플루언서-청중 유사성 및 콘텐츠 품질

과 같은 다른 요인도 이러한 관계를 형성하는데 중요한

역할을 할 수 있는지 탐색해 볼 필요가 있을 것이다.
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