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Ⅰ. 서 론

현대인들은 과소통된(overcommunicated) 사회 

속에서 과다한 정보량에 대응하기 위해 정보를 차단

하고 거부하는 경향을 띤다(Ries & Trout, 2001). 

광고를 믿지 않는 경향을 의미하는 광고회의주의

(Obermiller & Spanggenberg, 1998)는 기만적 

광고로부터 소비자를 보호하는 수단으로 인식되어 왔

다(심성욱, 2005; Friedman, 1998). 이러한 소비

자들의 회의적 태도에 대응해 많은 마케터들이 그들

의 선택을 받을 수 있는 전략을 모색하였고, 그 중 하

나가 소셜미디어 인플루언서의 영향력을 활용하는 

인플루언서 마케팅이었다.

소셜미디어의 확산은 영향력 있는 개인의 등장을 

촉진했으며, 이들을 인플루언서라 칭한다. 최근 많

은 브랜드들이 그들의 영향력을 활용하고자 많은 마

케팅 예산을 투자하고 있다(Stubb, Nystrom, & 

Colliander, 2019). 마케팅 관점에서 인플루언서는 

“고객의 구매 결정을 크게 좌우하나, 그에 대한 책임

을 질 수 있는 제3자”(Brown & Hayes, 2008, 

p.50)라 정의되고, 이는 누군가에게 적지 않은 영향

을 미치는 이들을 의미한다. 이들은 기존 대중 매체

의 역할을 대체하는 새로운 마케팅 도구로써 주목받
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고 있다(Brown & Hayes, 2008). 인플루언서를 

마케팅에 활용하는 인플루언서 마케팅은 소셜 미디

어 플랫폼에서의 인플루언서를 식별하고, 브랜드 커

뮤니케이션에 통합하는 디지털 마케팅 과정을 뜻한

다(Bakker, 2018).

최근 인플루언서 마케팅 과정에서 일부 인플루언서

의 광고 콘텐츠를 광고가 아닌 것처럼 제공하여 소

비자를 기만하는 행위가 적발되었다. 공정거래위원회

에 따르면 SNS상에서 경제적 이해 관계 미표시 광고 

행위에 대한 처벌은 2009년부터 2020년까지 52건

이 처벌되었으나, 실태조사에 따르면 경제적 대가를 

표시하지 않는 광고물은 실제로 더 많을 것으로 보

인다(강일용, 2020). 이처럼 마케팅 과정에서 경제

적 대가 수취 여부를 은닉하는 행위는 소비자들의 

광고에 대한 회의적 태도를 회피하기 위한 행동으로 

보여지며, 실제로 몇몇 연구자들은 소비자들에게 광

고처럼 인식되지 않는 것이 더 나은 소비자 태도를 

형성할 수 있다고 주장한다(Liljander, Gummerus, 

& Soderlund, 2015; Van Reijmersdal et al., 

2016).

위의 결과는 광고에 대해 회의적인 태도를 취하는 

소비자들을 인식하는 전통적 관점에서 기인하는 것으

로 보인다. 하지만, 소비자가 수용 가능한 수준의 정

당한 전략을 사용한다고 느끼는 광고일 때, 설득의 

효과를 높일 수 있다(Isaac & Grayson, 2020). 

나아가, 광고임을 드러내는 것이 그렇지 않을 때보다 

더 긍정적이거나 차이가 없을 수 있다는 결과를 제

시하는 연구 또한 존재한다(김은재, 황상재, 2019; 

Jung & Heo, 2019; Kim & Kim, 2020; Stubb, 

Nystrom, & Colliander, 2019).

설득지식모델은 소비자가 설득 시도에 어떻게 저

항하고 태도를 형성하는지 설명한다(Friestad & 

Wright, 1994). 이는 일부 인플루언서들의 소비자 

기만적 광고 행태가 자신들에게 어떠한 영향을 미치

는지 확인하는 데에 유용한 방법이 될 수 있으며(남

경태, 2014), 그 중에서도 소비자의 ‘의미의 변화

(the change of meaning)’를 유발할 수 있는 경제

적 대가 표시 여부는 설득지식 활성화 정도를 측정

할 수 있는 주요한 요인이다.

기존 경제적 대가 표시를 다룬 연구들은 대부분 

소비자들의 제품 또는 브랜드에 대한 태도, 구매 의

도 등을 살펴보는 연구가 주를 이루었으며, 광고를 

전달하는 주체에 대한 태도에 대해서는 연구된 바가 

적었다. 하지만 인플루언서 마케팅에서는 인플루언서

에 대한 신뢰가 주요한 경쟁력 창출 요인인 점(권민주, 

최형광, 2019; 한지훈, 2020)과 인플루언서 마케

팅에서는 소비자들이 단순히 제품이나 브랜드뿐만 

아니라, 광고 메시지를 전달하는 이들에 대해서도 태

도를 형성한다는 점(Sokolova & Kefi, 2020)에

서 보다 넓은 시각으로 그들을 이해할 필요가 있다. 

따라서 본 연구에서는 소비자 태도를 인플루언서와 

브랜드에 대한 태도로 구분하고, 경제적 대가 표시 

여부에 따라 어떻게 변화하는지 분석하기 위해 다음

과 같은 연구문제를 설정하였다. 

연구문제: 인플루언서 마케팅에서의 경제적 대가 

표시 여부는 소비자의 설득지식 활성화 

수준과 태도 형성에 어떠한 차이를 유

발하는가?

본 연구에서는 경제적 대가 표시 여부에 따른 소

비자 태도 형성에 주목해 연구를 진행하고자 했다. 

이를 위해 유튜브 기반 인플루언서인 크리에이터의 

인플루언서 광고 콘텐츠를 활용하여 경제적 대가 표

시 여부에 따른 시청 전후의 소비자 태도 변화를 설

득지식모델을 통해 실증적으로 확인하였다.
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Ⅱ. 이론적 배경

2.1 설득지식모델

2.1.1 설득지식의 개념

광고는 곧 설득이다. 광고를 집행하는 행위의 기

저에는 궁극적으로 제품과 서비스를 판매하고자 하

는 의도가 있으며(Nelson, 1974), 소비자가 자사

의 제품과 서비스를 구매하게 만드는 것이 목적이

기 때문이다. 설득 상황에 노출된 소비자들은 주어

진 광고에 대해 태도를 형성하게 되는데, Friestad 

& Wright(1994)는 ‘설득지식모델(Persuasion 

Knowledge Model, PKM)’로 이를 설명한다.

설득지식모델은 ‘타깃(target)’이라 불리는 설득의 

대상과 ‘대리인(agent)’으로 지칭되는 설득의 주체 

간의 ‘설득 에피소드(persuasion episode)’를 중심

으로 논의된다. 설득 에피소드는 대리인의 설득 시

도에서 직접적으로 관찰할 수 있는 영역을 의미하

며, 이는 가시적 영역 너머 대리인의 설득 시도와 타

깃이 취하는 설득 대처 행동의 접점으로 이해할 수 

있다. 또한, 설득지식모델은 대리인의 설득 시도와 

타깃의 설득 대처 행동의 기반이 되는 각각의 ‘주제 

지식’과 ‘설득 지식’, 그리고 ‘대리인/타깃 지식’ 등으

로 구성된다.

Friestad & Wright(1994)는 설득지식이 다양

한 상호관련성을 가진 신념들의 집합이라 제안한다. 

이는 설득지식이 설득 현상과 관련한 모든 종류의 

지식을 의미한다고 해석할 수 있다(남경태, 2014). 

대리인 지식은 소비자, 즉 타깃을 설득하는 주체인 

영업사원 또는 광고 콘텐츠를 제작하여 배포하는 인

플루언서 등 대리인에 관해 설득 타깃이 보유한 지

식을 의미하며, 타깃 지식은 설득 대상에 대해 대리

인이 보유하고 있는 지식을 의미한다. 마지막으로 주

제지식은 설득 메시지나 제품, 서비스 등에 대해 타

깃과 대리인이 보유한 지식을 의미한다.

설득 상황에 놓인 소비자들의 주요한 업무 중 하

나는 설득 주체의 촉진 활동과 그들의 설득 메시지

를 해석하고 처리하는 것이다. 소비자들은 수많은 

설득 상황 속에서 자신만의 대처 능력을 배양하고 

설득지식을 축적하며, 그들의 설득지식은 살아가는 

과정 속에서 지속적으로 발전한다. 또한, 이는 매우 

개인적이므로 여러 사람이 같은 상황을 겪거나 새로

운 지식을 접하더라도 각자 서로 다른 형태로 설득

지식이 개발된다(Friestad & Wright, 1994).

설득지식은 설득 행위의 동기, 즉 설득 대리인이 

달성하고자 하는 목표와 설득의 방식에 대한 생각

을 포괄한다(Campbell & Kirmani, 2000). 여

기서 핵심은 ‘동기(motive)’로, 소비자들은 설득 대

리인의 숨겨진 동기를 파악하기 위해 설득지식을 활

용한다. 대부분의 소비자들은 광고 메시지에 대한 

부정적 인식을 갖고 있으며(남경태, 2016; Ashley 

& Leonard, 2009; Liljander et al., 2015; 

Obermiller & Spangenberg, 1998), 설득 대리

인들은 이러한 인식을 회피하고자 제품 또는 서비스

를 판매하려는 의도를 감추고 설득 대상에게 접근한

다. 설득 대상인 소비자들은 설득 대리인과의 상호

작용 과정에서 그들의 언행을 관찰하고 설득지식을 

활용함으로써, 설득 대리인이 지닌 숨은 동기를 추

론한다.

2.1.2 객관적 설득지식과 활성화된 설득지식

설득지식은 ‘객관적 설득지식’과 ‘설득지식의 활성

화 정도’로 구분할 필요가 있다(남경태, 2014). 객

관적 설득지식은 설득 타깃이 설득 방식에 대해 얼

마나 많이 알고 있는지 정량적으로 측정이 가능한 

지식을 의미하며, 설득지식의 활성화 정도는 설득 

대리인의 설득 의도를 파악하는 것을 통해 간접적으
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로 측정이 가능한 지식을 의미한다.

모든 이들은 설득에 관한 지식이 끊임없이 변화하

는 ‘움직이는 대상(moving target)’이며, 그들의 설

득지식은 지속적으로 발전하고, 역사적으로 변화한

다(Friestad & Wright, 1994). 이러한 관점에서 

객관적인 설득지식의 측정은 한계가 존재하는데, 이

는 설득지식을 측정하는 순간에도 측정자의 설득지

식은 발전하기 때문이다. 이에 반해, 설득지식의 활

성화 수준은 설득 에피소드 안에서 에이전트의 설득 

시도에 대해 그 순간 발현되는 지식을 바탕으로 설득

지식의 수준를 측정하므로, 객관적인 설득지식을 측

정하는 것에 비해 측정과 활용이 유연하다(남경태, 

2014).

타깃, 즉 소비자들은 일상 속에서 다양한 설득 상

황에 대처하며(박후동, 하환호, 2015), 대리인의 설

득 전술에 대해 학습한다. 여기서 언급하는 대리인

은 편의점 직원이나 시청 중인 영상 콘텐츠에 등장

하는 인플루언서일수도, 나아가서는 가족이나 친구

가 될 수도 있다. 이러한 과정에서 소비자가 설득 

대리인이 자신을 설득하려는 그의 숨은 동기를 깨닫

게 되면, 내면에서는 ‘의미의 변화(the change of 

meaning)’가 일어난다. 의미의 변화를 겪은 설득 

타깃은 이전에 특별한 의미를 부여하지 않았던 상황

적 요소들과 설득 대리인의 말과 행동에 대해 의미

를 부여하기 시작한다. 또한, 의미의 변화를 겪은 소

비자는 당면한 설득 상황에서 자신을 분리하여 이해

하려 하는데, 이를 ‘분리 효과(detachment effect)’

라 한다. 소비자는 해당 설득 상황에서 자신을 분리

함으로써 보다 객관적으로 설득 시도를 관찰하고 경

계한다(Friestad & Wright, 1994). 이는 앞선 

대리인의 숨은 동기에 대한 추론과 유사하게 작동하

며, 동기의 추론과 의미의 변화는 활성화된 설득지

식을 개념화하는 척도로 활용된다(남경태, 2014; 

Kirmani & Campbell, 2009).

2.2 경제적 대가 표시

2.2.1 경제적 대가 표시

오늘날 SNS의 확산은 개인이 자신의 생각과 경험

을 공유하고자 하는 목적으로 콘텐츠를 제작하고 공

유함으로써 불특정 다수의 타인과의 소통을 가능케 

하였고, 이러한 환경은 인플루언서의 등장과 성장을 

견인하였다(송봉현, 2020). 인플루언서는 고객들의 

마케팅에 대한 심리적 장벽을 허물고, 자신들에게 

그 관심을 돌림으로써 광고물에 대한 저항을 낮추는 

이들을 뜻한다(Brown & Hayes, 2008). 이들을 

마케팅에 활용하는 방식을 인플루언서 마케팅이라 

칭하며, 초기 인플루언서 마케팅은 블로그로부터 비

롯하여 점차 페이스북, 인스타그램, 유튜브 등으로 

확장하는 양상을 띠고 있다.

최근 그 과정에서 인플루언서가 제공하는 광고 콘

텐츠를 광고가 아닌 것처럼 제공하는 소비자 기만적 

행위가 드러났다. 인플루언서 마케팅에서 소비자 기만 

광고의 주요한 행태는 제품 또는 서비스를 광고하기 

위한 목적으로 제작한 콘텐츠의 경제적인 대가를 수

취하였음을 시청자들에게 고지하지 않거나, 수취하

지 않은 것처럼 은닉하는 행위 등 소비자를 의도적

으로 속이는 행위이다. 이러한 소비자 기만 광고는 

소비자들의 합리적 의사결정에 혼란을 주고, 소비자

들의 경제적ㆍ비경제적 피해를 초래할 수 있다.

경제적 대가 표시는 경제적 대가 표시(김은재, 황

상재, 2019), 광고 공개(Jung & Heo, 2018), 뒷

광고(차영란, 2020), 보상된 추천 인지(하미연 외, 

2019), 스폰서십 공개(Boerman, Van Reijmersdal, 

& Neijens, 2012), 암묵적 공개(Wen, Kim, Wu, 

& Dodoo, 2020), 은밀한 마케팅(Campbell, Mohr, 

& Verlegh, 2013; Liljander & Gummerus, 

2015; Wei et al., 2008), 협찬 고지(강한나, 전

홍식, 2020), 후원 공개(Hwang & Jung, 2016; 
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Van Reijmersdal et al. 2016) 등의 다양한 이름

으로 연구되었다.

선행연구를 종합하면, 경제적 대가 표시란 광고 콘

텐츠를 접하는 소비자가 해당 콘텐츠의 경제적 이해

관계를 인지하여 의사결정을 할 수 있도록 드러내는 

모든 표현을 의미한다. 여기서 경제적 대가 표시의 

관건은 소비자가 인지할 수 있는 형태로 제시되어야 

한다는 점이다. 예컨대 경제적 대가 표시를 소비자가 

알아차리기 어렵거나 이해하기 어렵게 제시한다면 

소비자 혼란을 야기할 수 있고, 이는 콘텐츠 제공자

의 의도와는 무관하게 소비자 기만 행위로 간주된다.

2.2.2 경제적 대가 표시와 소비자 태도

경제적 대가 표시에 관한 연구는 과거 라디오와 

TV 등의 대중매체를 중심으로 연구되었고(Boerman, 

Van Reijmersdal, & Neikens, 2012; Campbell, 

Mohr, & Verlegh, 2013; Wei et al., 2008), 

최근에는 SNS와 유튜브 등의 소셜미디어를 중심으

로 변화하고 있다(김은재, 황상재, 2019; Jung, 

Heo, 2019; Mayrhofer et al., 2020). 이는 시

간의 흐름에 따라 매체의 중심 이동을 반영한다. 매

체가 변화하게 되면서 소비자들은 새로운 형태의 광고

에 노출되고, 다시 시간이 흐름에 따라 그에 대한 설

득 지식을 개발하여 대응한다(Wojdynski & Evans, 

2020). 즉, 소비자들의 설득지식은 지속적으로 발

전하고 끊임없이 변화하며 성장한다(Friestad & 

Wright, 1994).

 많은 연구들에서 경제적 대가를 표시하지 않으면

서 광고로 인식되지 않도록 광고물을 제공하는 것이 

그렇지 않을 때보다 긍정적인 소비자 태도를 야기한

다고 받아들여져 왔다(Boerman et al., 2012; 

Liljander et al., 2015; Van Reijmersdal et 

al., 2016; Van Reijmersdal & Van Dam, 2020; 

Wei et al., 2008). 하지만, 이러한 결과는 일관적이

고 무조건적으로 나타나지 않는다(Eisend et al., 

2020). 예컨대, 광고를 경험하는 과정에서 발생하

는 긍정적인 반응은 소비자의 부정적인 태도를 증가

시키지 않을 수 있으며(Evans & Park, 2015), 

오히려 경제적 대가를 표시하는 것이 그렇지 않을 때

보다 긍정적일 수도 있다(김은재, 황상재, 2019). 

또한, 마케팅 전술이 적절하다고 받아들여지거나 신

뢰할 수 있는 이가 메시지를 전달할 때, 경제적 대가 

표시에 따른 부정적 영향은 완화되거나 더 높을 수 

있다(Isaac & Grayson, 2020; Wei et al., 2008).

마케팅 과정에서 의도적으로 경제적 대가 수취를 은

닉하는 것은 소비자 기만 행위로 인식된다(Wojdynski 

& Evans, 2020). 이러한 기만 행위에 대해 Pollay 

(1986)는 허위적인 광고 주장들이 소비자들을 광고

주와 언론 등을 믿지 않는 냉소적 공동체로 만든다

고 주장하였으며, 이는 기만적 광고에 노출되는 소

비자들이 수많은 설득 시도들에 대해 부정적인 자세

를 취하게 될 수 있다는 것을 지적한다. 소비자 기만

적 광고는 소비자들을 더욱 방어적으로 만들고, 이

후에 그들이 접하는 광고에 대해서도 부정적인 태도

를 취한다(Darke & Ritchie, 2007). 이렇게 형성

된 부정적 태도는 단순히 광고에만 국한되는 것이 

아닌 광고물을 전달하는 대리인, 즉 2차원으로까지 

확대될 수 있다(Wei et al., 2008).

경제적 대가 표시를 다룬 기존 연구들은 대부분 

소비자 태도를 광고 효과 측면에 초점을 맞추어 살

펴보았다. 구체적으로 소비자들의 제품 또는 브랜드

에 대한 태도, 구매의도를 살펴보는 연구가 주를 이

루었으며, 그러한 광고를 전달하는 주체에 대한 태

도에 대해서는 연구된 바가 미미했다. 하지만 인플

루언서 마케팅의 측면에서는 메시지를 전달하는 주

체인 인플루언서가 소비자의 구매 의사 결정 과정에 

주요한 영향을 미친다(Brown & Hayes, 2008). 

특히, 이들은 전통적인 방식으로 명성을 획득한 연

예인들과 비교할 때, 연결성이 더 강하고 더 현실적
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으로 다가와 그들과 자신을 동일시하면서 모방하려

는 경향 또한 높다(Jin, Muqaddam, & Ryu, 

2019; Tran & Strutton, 2014). 또한, 인플루언

서의 전문적 분야와 광고를 진행하는 브랜드가 일치

할 때, 경제적 대가 표시의 부정적 효과를 중재한다

(Breves et al., 2019; Kim & Kim, 2020). 요

컨대 기존 마케팅 과정에서 주요한 역할로 인식되지 

않았던 메신저가 인플루언서 마케팅에서는 주요하게 

떠오르면서, 이들에 대한 태도 또한 중요한 변수로

서 파악할 필요가 있다.

Ⅲ. 연구 설계

3.1 가설 설정

3.1.1 경제적 대가 표시 여부에 따른 소비자 태도

소비자들은 설득 상황 안에서 설득 대리인의 말과 

행동으로부터 의미의 변화를 경험한다. 의미의 변화

를 겪은 소비자는 그 순간 자신을 그 상황에서 분리

하고, 설득지식을 활성화하여 이전까지 의심하지 않

았던 설득 대리인의 모든 말과 행동을 의심하기 시

작한다(Friestad & Wright, 1994).

경제적 대가 표시는 소비자가 의미의 변화를 겪고 

설득지식을 활성화시키는 장치이자 촉매 역할을 한

다. 광고 메시지를 접한 소비자는 메시지 제공자와 

브랜드 간의 경제적 이해관계가 존재함을 인지하고, 

해당 메시지를 광고물로 인식한다(Boreman et al. 

2012; Mayrhofer et al., 2020; Van Reijmersdal 

& Van Dam, 2020; Van Reijmersdal et al., 

2016; Wei et al., 2008). 많은 연구들에서 경제

적 대가 수취를 표시할 경우 높은 설득지식 활성화 

수준과 부정적인 태도로 이어진다고 주장하였다. 실

제로 연구 결과에서 높은 수준으로 소비자들의 설득

지식이 활성화되었고, 이는 부정적인 태도 형성으로 

이어졌다(Boerman et al., 2012; Eisend et al., 

2020; Wen, Kim, Wu, & Dodoo, 2020).

하지만 앞선 발견과 다르게 일부 연구 결과에서 

소비자들은 광고를 무조건 회피하거나 부정적으로 

인식하지 않는다(Evans & Park, 2015). 신뢰할 

수 있는 설득 전략을 채택하거나 신뢰할 수 있는 대

리인에 의해 설득 상황이 전개될 경우, 오히려 소비

자들은 대리인을 신뢰하고 메시지를 믿을 가능성이 

더 높다(Isaac & Grayson, 2020). 또한, 경제적 

대가 수취를 공개했을 때보다, 소비자가 직접 대리인

의 숨은 의도를 추론했을 때 방어 메커니즘이 활성

화되어 더 부정적인 태도를 형성할 수도 있다(Jung 

& Heo, 2018). 이러한 결과들은 소비자의 태도를 

보다 입체적으로 이해할 필요가 있음을 시사한다.

본 연구에서는 소비자들이 광고에 대한 지식을 충

분히 축적하여 스스로 광고를 필터링 할 수 있으며

(Liljander et al., 2015; Wojdynski & Evans, 

2020), 광고를 인지함으로써 그에 대한 태도를 스

스로 결정할 수 있다(Jung & Heo, 2018)고 가정

한다. 이러한 관점에서 경제적 대가 표시가 반드시 

많은 설득지식을 활성화시키지 않으며, 이것이 부정

적 태도로 이어지지도 않을 것이라 예상한다. 특히, 

설득 대리인이 주요한 역할을 수행하는 인플루언서 

마케팅에서는 이러한 경향이 더욱 강하게 나타날 것

으로 예측된다. 따라서 본 연구에서는 소비자 태도

를 인플루언서에 대한 태도와 브랜드에 대한 태도로 

구분하고, 인플루언서 마케팅에서 경제적 대가 표시

를 표시하지 않을 경우 소비자 태도가 더 부정적으

로 나타날 것이라 예상하여 다음과 같은 가설을 수

립하였다.

H1: 인플루언서 마케팅 콘텐츠에서 경제적 대가를 

표시하지 않을 때, 그렇지 않을 때보다 설득
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지식이 더 많이 활성화될 것이다.

H2a: 인플루언서 마케팅 콘텐츠에서 경제적 대가

를 표시하지 않을 때, 그렇지 않을 때보다 

인플루언서 태도가 부정적일 것이다.

H2b: 인플루언서 마케팅 콘텐츠에서 경제적 대가

를 표시하지 않을 때, 그렇지 않을 때보다 

브랜드 태도가 부정적일 것이다.

3.1.2 설득지식 활성화 수준에 따른 소비자 태도

의미의 변화는 동일한 설득 시도에 대해 소비자가 

다른 반응을 보이는 이유를 이해할 수 있는 근거를 

제공한다(Freistad & Wright, 1994). 설득지식

은 경제적 대가 표시 여부와는 별개로 개인의 내면

에서 의미의 변화가 얼만큼 일어나는지에 따라 다르

게 활성화될 수 있다. 대리인의 설득 의도를 설득 대

상이 알아채지 못하고 의미의 변화를 일으키지 않으

면 설득지식 활성화 수준이 낮을 수 있다(남경태, 

2014). 또한, 경제적 대가를 표시하였음에도 설득 

대상이 대리인의 숨은 의도에 관해 큰 의구심을 갖

고 방어적인 태도를 견지함으로써, 설득지식 활성화 

수준이 높아질 수 있다.

높은 설득지식 수준은 부정적인 태도로 이어진다

(Van Reijmersdal & Van Dam, 2020; Van 

Reijmersdal et al., 2016). 하지만 소비자가 어

떤 조건에서 설득지식을 활성화시킬 것인지는 개개

인의 지닌 설득지식 수준에 따라 다르게 나타나며, 

이는 일관적이지 않을 수 있다. 본 연구에서는 경제

적 대가 표시 여부를 통해 응답자의 설득지식 활성

화 수준을 구분하려 하지만, 이 조건이 응답자의 설

득지식 활성화 수준을 구분지을 수는 없을 것으로 

예상한다. 따라서, 선행연구의 결과와 동일하게 설

득지식 활성화가 소비자 태도에 부정적인 영향을 미

치는지 활성화 수준에 따라 고활성화 집단과 저활성

화 집단으로 구분하여 이들의 소비자 태도를 확인하

고자 다음과 같은 가설을 수립하였다.

H3a: 인플루언서 마케팅 콘텐츠를 통해 설득지식

을 고활성화한 집단은 저활성화 집단에 비

해 인플루언서 태도가 부정적일 것이다.

H3b: 인플루언서 마케팅 콘텐츠를 통해 설득지식

을 고활성화한 집단은 저활성화 집단에 비

해 브랜드 태도가 부정적일 것이다.

3.2 실험 설계

기존 경제적 대가 표시 연구들에서는 제품 또는 

브랜드에 대한 태도, 구매의도 등을 살펴보는 연구

들이 주를 이루었는데, 이는 메시지를 전달하는 메

신저의 역할이 크지 않았다는 점에서 기인한다. 하

지만, 인플루언서가 지니는 영향력과 이미지를 마케

팅의 일부로 활용하는 인플루언서 마케팅 특성을 고

려할 때, 메신저인 인플루언서에 대한 태도 형성도 

중요한 요인으로 볼 수 있다. 본 연구의 목적은 인플

루언서 마케팅에서 경제적 대가 표시 여부에 따른 

소비자 태도 변화를 실증적으로 확인하는 것에 있으

며, 그 중에서도 영상 콘텐츠 플랫폼인 유튜브를 기

반으로 활동하는 인플루언서를 중심으로 연구를 진

행하였다.

한국정보화진흥원(2020)에 따르면 동영상 콘텐

츠를 많이 이용하는 연령대가 20대, 30대, 10대, 

40대 순으로 나타났으며, 인터넷쇼핑 이용률의 경

우, 연령대별로 20대, 30대, 40대, 12-19세 순으

로 나타났다. 이러한 결과를 토대로 실험 대상자는 

영상 콘텐츠 소비량이 높음과 동시에 구매력을 갖춘 

연령대인 20~30대 성인을 대상으로 하였다.

실험과 설문은 온라인 전문 설문조사 업체인 ‘마크

로밀 엠브레인’을 통해 2020년 4월 29일부터 5월 

6일까지 총 8일 간 진행되었다. 총 응답자 484명 

중 불성실 응답자 36명을 제외한 최종 458명의 응
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답을 수집하여 분석에 활용하였다.

본 실험에서는 실제 활동중인 유튜브 채널의 제품 

광고 콘텐츠를 활용하였고, 경제적 대가 표시 여부

와 제품 관여 수준에 따라 2(경제적 대가 표시/미표

시)X2(노트북/맥주), 총 네 개 유형의 영상을 실험

에 적합하게 편집하여 이용했다. 자극물로 활용될 

콘텐츠의 선정은 선정한 인플루언서가 실제로 광고

를 진행했던 콘텐츠를 선정해야 한다는 점에서, 실

험을 진행할 제품군을 노트북과 맥주로 선정하였다. 

실험에 활용된 제품의 브랜드는 실제 사업을 영위 

중인 게이밍기어 제조사 R사의 노트북과 주류 제조

사 H사의 T 맥주로 선정하였다. 실존 인플루언서와 

브랜드는 기존에 소비자들이 갖고 있는 인식에 따라 

응답 편향이 존재할 수 있으므로(김효규, 최영균, 

2009; 남아영, 서찬주, 나준희, 2013; Kent & 

Allen, 1994), 자극물 시청 전 해당 인플루언서와 

제품 브랜드에 대한 사전 태도를 측정한 뒤 자극물 

시청 후 사후 태도를 측정하였다.

실험은 평소 유튜브를 이용하는 이용자들을 대상

으로 인플루언서와 브랜드에 대한 사전 태도를 측정

하였다. 또한, 응답자가 제시되는 제품의 필요성을 

인지하고 실험에 응할 수 있도록, 자극물 시청 전에 

제품이 필요한 상황을 가정하는 프라이밍 메시지를 

제시하였다. 응답자가 프라이밍 메시지를 통해 응답 

상황을 충분히 인지한 뒤 실험에 응할 수 있도록, 화

면을 일정시간 고정한 이후 자극물을 제시하였다. 

자극물은 재생 속도를 빠르게 하거나 구간을 뛰어넘

는 등 조작이 불가하도록 하였다. 자극물을 모두 시

청한 이후 응답자의 설득지식 활성화 수준과 사후 

태도를 측정하였다.

3.3 실험 자극물

인플루언서 마케팅에서 콘텐츠 제공자가 얼굴을 

드러내는 것에 따라 소비자 태도 차이가 발생할 수 

있다(하미연 외, 2019). 본 실험에 활용된 콘텐츠

는 60만 구독자를 지닌 유튜브 채널 ‘UnderKG’ 소

속의 인플루언서 ‘F717’의 영상으로, 이는 얼굴을 

드러내지 않고 제품을 리뷰하는 특징을 지녀 타 유

튜브 인플루언서에 비해 외적 요소에 의한 편향 발

생이 적을 것으로 예상하였다. 영상의 활용은 해당 

채널에 사전 동의를 얻어, 실제로 제작한 영상을 영

상 길이 단축 및 경제적 대가 표시 삽입 등 간단한 

편집 후 실험에 이용하였다.

먼저, 온라인을 통한 실험 설계를 위해 실험에 응

하는 이들이 아무런 조건 없이 제공된 자극물에 대

해 집중할 수 있는지 파악하기 위해 자극물의 몰입 

수준 검토를 실시하였다. 몰입 수준 검토는 본 연구

의 실험 대상인 20~30대 성인 37명을 대상으로 실

시하였다. 이는 실제 설문 방식과 동일한 조건으로 

진행하였으며, 그 결과 각각 노트북 리뷰 콘텐츠 4

분 46초, 맥주 리뷰 5분 52초로 제시된 영상의 평

균 시청 지속 시간이 2분 내외로 나타났다. 이러한 

결과를 토대로 각각 노트북 1분 36초, 맥주 1분 52

초로 2분 이내의 시간을 맞추어 영상을 편집해 실험

에 활용하였다.

자극물은 실제로 경제적 대가를 받고 마케팅 목적

으로 제작된 콘텐츠를 활용하였고, 경제적 대가를 

표시하는 영상의 경우 “본 영상은 [브랜드(노트북/

맥주)]로부터 콘텐츠 제작 비용을 지원받았습니다.”

라는 안내 문구를 영상 초반에 5초 가량 표출하였

다. 경제적 대가 표시를 하지 않는 영상과의 차이는 

경제적 대가 표시 안내 문구를 제외하고 완전히 동

일한 영상을 활용하였다.

3.4 변수의 조작적 정의 및 측정 방법

3.4.1 활성화된 설득지식

설득지식모델은 설득의 타깃이 되는 개인이 설득
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지식을 활용해 설득 대리인의 설득 시도로부터 대처

하는 방법에 관해 설명한다(Friestad & Wright, 

1994). 이러한 설득지식을 측정하기 위해 선행 연구

들에서는 측정 척도를 지속적으로 개발하여 왔으나

(김윤애, 박현순, 2008; Kirmani & Zhu, 2007), 

설득지식을 왜곡이나 오차가 없이 측정하는 것은 사

실상 불가능하며(남경태, 2014), 개인은 움직이는 

대상으로서 그들의 설득지식은 끊임없이 발전하고 

지속적으로 변화한다는 것 또한 설득지식 측정의 어

려움에 한 몫을 더한다.

남경태(2014)는 설득지식을 ‘객관적 설득지식의 

정도’와 ‘설득지식의 활성화 정도’로 구분할 필요성에 

대해 제시하였다. 객관적 설득지식이 개인이 보유한 

구체적인 지식의 양(Quantity)을 의미하는 반면, 활

성화된 설득지식은 설득 시도를 접한 타깃의 설득 의

도 파악 여부 또는 그 의도를 파악하는 정도에 따라 

간접적으로 측정하는 것을 의미한다. 본 연구는 시

청자가 자극물을 시청하고 콘텐츠를 제공하는 인플

루언서의 이면에 숨은 동기가 존재하는지 파악하는 

정도를 알아보고자 하였기에, 활성화된 설득지식의 

개념에서 접근하는 것이 적절하다고 판단하였다.

본 연구에서 정의하는 활성화된 설득지식은 인플

루언서의 설득 시도에 대해 시청자가 숨은 의도를 

파악하고 방어적 심리 태도를 형성하는 정도를 의

미한다. 활성화된 설득지식의 측정은 선행연구(김

윤애, 박현순, 2008; 박영인, 2019; Hardesty, 

Bearden, & Carlson, 2007; Edwards, Li, & 

Lee, 2002; Szykman et al., 2004)에서 구성한 

척도를 본 연구에 적절하게 수정하여 활용하였으며, 

“나는 리뷰 콘텐츠의 내용이 조작적이라는 생각이 

든다”, “나는 리뷰 콘텐츠의 내용이 인위적이라는 생

각이 든다”, “나는 리뷰 콘텐츠의 내용이 허구적이라

는 생각이 든다”, “나는 크리에이터가 제품(노트북/

맥주)의 기능에 대해 과장된 표현을 했다는 생각이 

든다”, “나는 크리에이터가 제품(노트북/맥주)의 장

점만 강조하고 있다는 생각이 든다” 등의 다섯가지 

항목을 리커트 7점 척도로 구성하여 측정하였다.

3.4.2 크리에이터에 대한 태도, 브랜드에 대한 태도

본 연구에서는 소비자의 태도를 크리에이터와 브

랜드에 대한 태도로 구분하여 측정하였다. 인플루언

서를 크리에이터라고 지칭한 이유는 유튜브 플랫폼

에서 활동하는 콘텐츠 창작자를 실제 시청자들이 칭

하는 대표적 호칭이 ‘유튜버’ 또는 ‘크리에이터’이기 

때문이다. 본 연구에서의 크리에이터에 대한 태도는 

시청자가 마케팅 콘텐츠를 접한 이후 콘텐츠를 제작

한 크리에이터에 대해 어떻게 생각하고 느끼는지에 

관한 정도이며, 브랜드에 대한 태도는 마케팅 콘텐

츠를 접한 이후 콘텐츠를 제작하도록 발주한 브랜드

에 대해 어떻게 생각하고 느끼는지에 관한 정도를 

의미한다.

소비자 태도에 관한 항목은 Kirmani & Zhu 

(2007)와 Bruner(2009), 그리고 이지은(2018)

의 문항을 본 연구에 적절하게 수정하여 활용하였으

며, 나는 리뷰 콘텐츠를 제작한 크리에이터/리뷰 콘

텐츠에 등장하는 제품의 브랜드가 “호감이 간다”, “좋

다”, “긍정적으로 생각한다”, “마음에 든다”, “매력적

이라고 생각한다” 등 다섯 가지 항목을 리커트 7점 

척도로 구성하여 측정하였다.

Ⅳ. 연구결과

4.1 인구통계학적 특성

본 연구에서는 온라인 설문을 통해 무작위로 수집

된 484건의 응답 중 불성실 응답 36건을 제외하고 

458건의 데이터를 활용하여 분석을 실시하였다. 먼
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저, 성별 분포는 남성 225명(49.1%), 여성 233명

(50.9%)으로 비등한 수준으로 표집되었다. 그리고 

연령 분포 또한 20대 226명(49.3%), 30대 232명

(50.7%)로 균일한 수준으로 나타났다. 거주지역은 

서울, 인천, 경기 등 수도권 지역 표본이 294명

(64.2%), 비수도권 표본이 164명(35.8%)로 나타

났다.

4.2 타당성 및 신뢰성 검정

각 변수 측정항목의 타당성을 검정하기 위해 탐색

적 요인분석을 실시하였다. 탐색적 요인분석은 주성

분분석(principle component analysis)을 이용하

여 진행하였으며, 요인 적재량을 단순화하기 위해 

베리맥스(varimax)를 활용하였다. 요인 도출 기준은 

고유 값(eigenvalue) 1.0 이상, 요인 적재량(factor 

loading) 0.5 이상을 기준으로 하였다.

탐색적 요인분석 결과, 고유 값 1.0 이상의 공통

요인 5개가 추출되었다. 이에 대한 타당성 검정을 

위해 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)와 Batlett 구

형성 검정을 실시한 결과, KMO 값은 0.915로 나

타나 기준 값인 0.5 이상을 충족하였으며, Bartlett 

구형성 검정 결과는 x²=12495.471(p=.000)으

로 유의하게 나타났다.

내적 일관성의 검정을 위해 신뢰성 분석을 실시하

였다. 일반적인 경우, Cronbach’s a 값은 0.7 이상

일 때 측정 문항의 신뢰성에 문제가 없다고 판단한

다. 본 연구의 측정항목들에 대한 신뢰성 분석 결과 

<Table 1>과 같이 모든 문항이 기준치를 상회하여 

신뢰성에 문제가 없다고 판단하였다.

4.3 사전태도 검정

각 제품군별로 사전태도가 동일한 수준으로 도출

되었는지 확인하였으며, 그 결과는 <표 2>와 같다.

노트북 리뷰 콘텐츠를 시청할 응답자들의 인플루

언서에 대한 사전태도 측정 결과, 대가 표시 집단은 

평균 4.0330(SD=.54479)으로 나타났으며, 대가 

미표시 집단의 평균은 4.0661(SD=.05963)으로 

나타났다. 브랜드에 대한 태도는 대가 표시 집단 평

균 4.3200(SD=.72441)으로 나타났고, 대가 미표

시 집단의 평균은 4.3148(SD=.72211)로 나타났

다. 이에 대한 분산분석 결과를 살펴보면 인플루언

서에 대한 태도(p=.690)와 브랜드에 대한 태도

(p=.956) 모두 유의하지 않게 나타나, 두 집단(A집

단-B집단)의 사전태도에 차이가 있다고 할 수 없다.

맥주 리뷰 콘텐츠를 시청할 응답자들의 인플루언

서에 대한 사전태도 측정 결과, 대가 표시 집단 평균 

4.0991(SD=.67460), 대가 미표시 집단 평균 

4.0734(SD=.64419)로 나타났다. 브랜드에 대한 

태도는 대가 표시 집단이 4.9310(SD=.94028), 

대가 미표시 집단이 4.8991(SD=1.05077)로 나

타났다. 분산분석 결과, 두 집단의 인플루언서에 대

한 태도(p=.967)와 브랜드에 대한 태도(p=.810)

가 모두 유의하지 않은 것으로 나타났다. 따라서, 두 

집단(C집단-D집단)의 사전태도에 차이가 있다고 할 

수 없다.

4.4 가설 검정 및 분석 결과

4.4.1 경제적 대가 표시 여부에 따른 소비자 태도

인플루언서가 광고 콘텐츠에서 경제적 대가 수취

를 표시하지 않을 경우, 그렇지 않을 때보다 더 많은 

설득지식이 활성화될 것이라는 [H1]은 t=7.401, 

p=.000으로 지지되었다. 실험 대상자가 자극물을 

시청한 후 설득지식 활성화 수준을 집단 별로 비교

했을 때, 경제적 대가를 표시할 경우(M=3.8930, 

SD=.90351)보다 표시하지 않았을 경우(M=4.5530, 

SD=1.00212)가 더 많은 설득지식을 활성화했다. 
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이는 영상 기반 인플루언서 마케팅 콘텐츠에 있어 

경제적 대가 수취 여부를 표시하는 것이 표시하지 

않는 것에 비해 콘텐츠 수용자의 심리적인 저항감을 

덜 야기할 수 있음을 의미한다.

다음으로, 인플루언서 마케팅 콘텐츠에서 경제적 

대가 표시 수취를 표시하지 않을 경우, 그렇지 않을 

때보다 소비자 태도가 부정적일 것이라는 [H2a]와 

[H2b]를 분석하였다. 사전 태도를 공변량으로 설정

한 뒤 다변량공분산분석(MANCOVA)을 실시한 결

과, 먼저 Box의 동일성 검정이 유의확률 0.001로 

집단간 분산이 동일하다는 가정을 기각하였으나, 공

분산 행렬이 기각되었을 경우에도 각 집단의 크기가 

유사할 경우(가장 큰 집단의 크기 < 1.5*(가장 작은 

집단의 크기)) 문제가 없다(이학식, 임지훈, 2017). 

다변량 검정 결과, 모든 결과 값이 유의하게(p= 

.002) 나타나, 경제적 대가 표시 여부에 따라 소비

문항
요인 적재량

Cronbach’s a
1 2 3 4 5

사전 브랜드 태도

pBA4 .917 .031 .234 .062 .017

.960

pBA2 .904 -.001 .236 .070 .024

pBA1 .901 .040 .226 .022 -.030

pBA5 .877 .003 .260 .105 .004

pBA3 .872 .026 .241 .098 .011

사전 크리에이터 

태도

pCA4 .010 .929 .043 .223 -.011

.957

pCA2 .020 .929 .015 .219 -.035

pCA1 .007 .911 .036 .210 -.061

pCA3 .023 .884 .034 .189 -.056

pCA5 .035 .858 .067 .159 -.023

사후 브랜드 태도

PBA4 .317 .024 .864 .219 -.136

.962

PBA3 .244 .019 .863 .235 -.149

PBA5 .306 .035 .848 .212 -.097

PBA2 .238 .097 .836 .234 -.135

PBA1 .342 .060 .836 .163 -.108

사후 크리에이터 

태도

PCA2 .090 .237 .183 .868 -.115

.954

PCA4 .078 .225 .193 .865 -.138

PCA5 .120 .234 .196 .855 -.120

PCA1 .079 .230 .202 .848 -.137

PCA3 .031 .228 .229 .824 -.171

활성화된 설득지식

PK4 .009 -.021 -.068 -.140 .864

.899

PK1 -.027 -.050 -.090 -.091 .858

PK2 .039 -.080 -.166 -.142 .835

PK3 .031 -.023 -.143 -.049 .827

PK5 -.036 -.003 -.013 -.117 .774

Eigenvalue 8.957 4.849 3.463 2.054 1.487

분산설명(%) 35.828 19.397 13.854 8.216 5.946

누적설명(%) 35.828 55.225 69.079 77.295 83.241

<Table 1> 탐색적 요인분석 및 신뢰성 분석 결과
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자 태도가 모두 동일하지는 않다고 할 수 있다. 개체 

간 효과검정에서 경제적 대가 표시 여부는 인플루언

서 태도에 대해 유의하게 나타났으며(F=12.115, 

p=.001), 브랜드 태도는 유의하지 않았다(F=3.358, 

p=.068). 즉, [H2a]는 지지되었고, [H2b]는 지

지되지 않았다.

[H2a]와 관련해, 인플루언서 태도가 표시했을 때 

M=3.7342, SD=.95321로 나타났고 표시하지 않

았을 때 M=3.4330, SD=1.22647로 나타나, 표시

하지 않았을 때 더 부정적인 태도를 취했다. [H2b]의 

경우, 제품의 관여 수준에 따라 상이한 결과를 보일 

수 있다고 판단하여 개별 제품군으로 초점을 맞추어 

추가 분석을 실시했으나, 노트북(p=.133)과 맥주

(p=.444) 모두 경제적 대가 표시 여부에 따른 브랜

드에 대한 태도에 유의한 차이를 발견할 수 없었다.

4.4.2 설득지식 활성화 수준에 따른 소비자 태도

먼저 설득지식 고활성화 집단과 저활성화 집단을 

구분하는 군집분석을 실시했다. K-평균 군집분석 

실시 결과, 군집1의 군집 중심초기값이 7.00, 군집

2의 초기값이 1.20으로 나타났으며, 군집1의 최종 

군집 중심값이 4.95, 군집2는 3.37로 나타났다. 군

집중심초기값과 최종 군집 중심값을 통해 고집단과 

저집단으로 구분되었다고 판단할 수 있으므로, 군집 

특성을 군집1을 고활성화 집단(n=247), 군집2를 

저활성화 집단(n=211)으로 정의하였다.

설득지식 고활성화 집단이 저활성화 집단에 비해 

소비자 태도가 부정적일 것이라는 [H3a]와 [H3b] 

역시 함께 분석하였다. 역시 사전 태도를 공변량으

로 설정하고 다변량공분산분석을 실시한 결과, Box

의 동일성 검정이 유의하게 나타났으나 집단 간 크

기가 유사해 문제가 없다고 판단하였다. 다변량 검

정 결과, 모든 결과 값이 유의하게(p=.000) 나타

나 설득지식의 수준에 따라 소비자 태도가 모두 동

일하지는 않다고 할 수 있다. 개체 간 효과검정에서 

인플루언서 태도(F=24.077, p=.000)와 브랜드 

태도(F=19.828, p=.000)가 모두 유의하게 나타

나 [H3a]와 [H3b]가 지지되었다.

인플루언서 태도에 대한 고활성화 집단의 값은 

M=3.3862, SD=1.23616으로 나타났고, 저활성

화 집단은 M=3.8133, SD=.88491로 나타나 고

활성화 집단의 태도가 더 부정적으로 나타났다. 또

한, 브랜드 태도에 대한 고활성화 집단의 값이 M= 

4.0235, SD=1.12941로 나타났고, 저활성화 집

단이 M=4.3403, SD=1.08638로 나타나 고활성

화 집단 태도가 역시 부정적으로 나타났다.

4.4.3 가설 검정 결과 요약

본 연구의 분석 결과를 요약하면 다음 <Table 2>

와 같다.

가설1) t F p 결과

H1 경제적 대가 미표시 → 설득지식 고활성화 7.401 ․ .000*** 채택

H2a 경제적 대가 미표시 → 부정적 인플루언서 태도 ․ 12.115 .001** 채택

H2b 경제적 대가 미표시 → 부정적 브랜드 태도 ․  3.358 .068 기각

H3a 설득지식 고활성화 → 부정적 인플루언서 태도 ․ 24.077 .000*** 채택

H3b 설득지식 고활성화 → 부정적 브랜드 태도 ․ 19.828 .000*** 채택
1) 가설 내용을 요약한 것으로, 화살표가 인과 관계를 의미하는 것이 아님

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < .001

<Table 2> 가설 검정 결과 
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Ⅴ. 결 론

본 연구는 설득지식모델을 기반으로 인플루언서 마

케팅 콘텐츠의 경제적 대가 표시 여부가 소비자 태

도가 어떻게 나타나는지 실험을 통해 확인하고자 하

였다. 그 중에서도 영상 콘텐츠 플랫폼인 유튜브를 

기반으로 활동하는 인플루언서를 중심으로 확인하였

으며, 소비자 태도는 마케팅 브랜드에 대한 태도와 

인플루언서에 대한 태도로 구분하여 기존 연구에서 

주요하게 다루어지지 않았던 설득 대리인에 대한 태

도를 측정하였다.

실험의 자극물로 활용한 영상은 유튜브 채널 ‘Under 

KG’의 영상을 제작자의 활용 동의를 사전에 얻어 사

용하였으며, 해당 영상은 경제적 대가를 받고 제작

된 영상이었다. 영상에서 리뷰한 제품은 게이밍 기

어 제조사 R사의 노트북과 주류 제조사 H사의 T 맥

주였다. 실제 활동 중인 인플루언서와 브랜드의 제

품을 사용하는 것이 응답자의 사전 태도가 편향으로 

작용하여 응답에 영향을 미칠 수 있으므로, 사전 태

도를 공변량으로 설정하여 다변량공분산분석을 실시

하였다. 실험은 온라인 상에서 온라인 설문 업체를 

통해 진행하였으며, 실험 대상은 유튜브를 이용하는 

20~30대 성인이었다. 실험 집단은 2(노트북/맥주) 

X2(경제적 대가 표시/미표시) 형태로 구성되었다.

수집된 데이터는 SPSS 25.0 통계 패키지를 활용

하여 분석하였다. 먼저, 인구통계학적 특성 파악을 

위해 빈도분석을 실시하였으며, 다음으로 변수의 타

당성과 신뢰성을 검정하기 위해 요인 및 신뢰도 분

석을 실시하였다. 나아가, 가설을 검정하기 위해 다

변량공분산분석을 실시하여, 도출된 결과를 바탕으

로 가설 검정을 실시하였다.

가설 검정 결과, [H1]과 [H2a], [H3a], 그리고 

[H3b]는 지지되었고, [H2b]는 지지되지 않았다.

먼저, 경제적 대가를 표시하지 않을 때, 더 높은 수

준의 설득지식이 활성화될 것이라는 가설 [H1]은 지

지되었다. 경제적 대가를 표시했을 때(M=3.8930)

보다 경제적 대가를 표시하지 않았을 때(M=4.5530) 

더 높은 수준으로 설득지식이 활성화되었다. 이는 

유튜브 기반의 인플루언서 마케팅에서 경제적 대가

를 표시하지 않을 때보다 경제적 대가를 표시하는 

것이 소비자의 설득지식 활성화 억제에 기여함을 시

사한다. 이러한 결과는 기존 경제적 대가 표시를 통

한 소비자의 광고 인식이 높은 설득지식 수준을 야

기한다는 선행 연구와는 대비되는 결과이다(Van 

Reijmersdal et al., 2016; Wen et al., 2020). 

이는 설득지식의 개념 차이에서 기인한다. 구체적으

로 앞선 연구들에서는 광고 인지 여부 등을 확인하

는 개념적 설득지식을 측정했지만, 본 연구에서는 

광고 콘텐츠를 접한 소비자의 심리적 반응을 측정하

는 활성화된 설득지식을 측정하였다는 점에서 다른 

결과를 나타낸 것으로 보인다. 앞선 가정처럼, 소비

자들은 풍부한 온라인 미디어 경험을 통해 축적한 

지식을 바탕으로 온라인에서 추천하는 제품을 필터

링할 수 있으며, 상황에 따라 설득지식을 다르게 활

용한다(Jung & Heo, 2018; Liljander et al., 

2015). 

두 번째, 경제적 대가를 표시하지 않을 때, 인플루

언서에 대해 더 부정적인 태도를 취할 것이라는 

[H2a]는 지지되었으며(F=12.115, p=.001), 브

랜드에 대해 더 부정적인 태도를 취할 것이라는 

[H2b]는 지지되지 않았다(F=3.358, p=.068). 

인플루언서에 대한 태도는 경제적 대가를 표시한 집단

(M=3.7342)이 표시하지 않은 집단(M=3.4330)

보다 긍정적인 태도를 취했으며, 브랜드에 대한 태

도는 유의한 결과를 확인할 수 없었다(F=3.358, 

p=.068). 경제적 이해관계의 공개와 브랜드에 대

한 태도에서의 유의한 결과가 도출되지 않는 것은 

일부 선행연구의 결과와 일치한다(Boerman et 

al., 2012; Colliander & Erlandsson, 2015). 
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Colliander & Erlandsson(2015)는 블로그 기반 

인플루언서 마케팅에서 경제적 대가를 표시하지 않

은 상황에, 제3자가 대가 수취를 공개하는 것이 인

플루언서와 브랜드, 그리고 구매의도에 어떠한 영향

을 미치는지 확인하였다. 이 연구는 제3자의 폭로에 

의해 경제적 이해관계가 공개되었다는 점에서 본 연

구에서의 공개와는 차이가 있지만, 공개가 대리인에 

대한 태도는 감소시키고 브랜드에 대한 태도에는 유

의한 영향을 찾지 못하는 등 본 연구와 동일한 결과

가 나타났다. 이러한 결과는 경제적 대가를 은닉하

는 소비자 기만적 마케팅 과정에 있어서 마케팅을 

의뢰하는 브랜드보다 인플루언서가 더 큰 위험을 감

내해야 한다는 것을 시사한다.

세 번째, 설득지식 고활성화 집단이 저활성화 집단

에 비해 인플루언서 태도가 부정적일 것이라는 [H3a]

와 브랜드 태도가 부정적일 것이라는 [H3b]는 모두 

지지되었다. 먼저, 설득지식 활성화 수준에 따라 고

활성화 집단과 저활성화 집단으로 구분하였으며, 고

활성화 집단의 설득지식 평균 값은 4.95, 저활성화 

집단의 평균 값은 3.37로 나타났다. 인플루언서 태

도는 설득지식 고활성화 집단(M=3.3862)이 저활

성화 집단(M=3.8133)에 비해 부정적인 태도를 보

였으며, 브랜드 태도 역시 고활성화 집단(M=4.0235)

이 저활성화 집단(M=4.3403)에 비해 부정적인 태

도를 보였다. 이는 설득지식이 높게 활성화될수록 부

정적인 소비자 태도를 형성한다는 의미로 선행연구의 

결과와 일치한다(Van Reijmersdal & Van Dam, 

2020; Van Reijmersdal et al., 2016). 즉, 인

플루언서 마케팅을 실시하는 브랜드나 인플루언서는 

마케팅의 대상으로 설정한 소비자들의 설득지식을 최

대한 덜 활성화시킬 수 있는 방안을 모색해야 한다.

본 연구의 결과를 종합하면, 인플루언서 마케팅에 

있어서 경제적 대가를 표시하지 않는 소비자 기만적 

행위가 소비자의 설득지식 활성화를 촉진하고, 이러

한 설득지식의 활성화는 부정적 태도를 야기한다. 그

간 소비자들은 광고 메시지를 접하는 것에 있어 단

순히 수동적인 정보 수신자로 인식되어 왔고, 이들

의 광고에 대한 막연한 심리적 저항감을 회피하기 

위해 광고를 광고처럼 보이지 않으려 노력해왔다. 

하지만, 설득지식모델에서 소비자들은 설득 상황에

서 주체적이고 능동적인 참여자이며(김정현, 2006), 

이들은 시간의 흐름에 따라 자연스레 광고를 선별할 

수 있는 지식을 개발한다(Wojdynski & Evans, 

2020). 또한, 소비자들은 막연하게 광고를 회피하

려 하지 않고(Evans & Park, 2015; Isaac & 

Grayson, 2020), 소비자가 납득할 수 있는 방식과 

전달 방식으로 설득을 시도할 경우, 오히려 설득의 

효과를 높일 수 있다(Isaac & Grayson, 2020; 

Jung & Heo, 2018). 반대로, 의도적으로 경제적 

이해관계를 은닉하는 등 소비자를 기만하려는 시도

가 소비자의 부정적 태도를 야기할 수 있다(Darke 

& Ritchie, 2007).

지난 2020년 5월, 일부 유명 유튜브 인플루언서

들의 기망 행위, 이른바 ‘뒷광고’ 논란이 드러나면서 

대중의 공분을 샀다. 논란을 야기한 인플루언서의 콘

텐츠 댓글을 논란 전과 후를 비교한 연구에서는 대

중의 인식이 부정적으로 변화하였으며, 이전의 논란

들이 이러한 태도 형성을 더욱 강화하였음을 시사한

다(차영란, 2020). 또한, 동년 9월, 공정거래위원회

는 기존 SNS 등 변화된 소비 환경을 반영하여 개정

된 ‘추천․보증 등에 관한 표시․광고 심사지침’을 

시행함으로써, 인플루언서 마케팅에 있어 브랜드와 

인플루언서 간의 명확한 경제적 이해관계를 공개하

는 방법과 예시안을 제시하였다. 즉, 소비자를 기만

하여 이익을 취하고자 하는 광고 행위는 윤리적으로

나, 법률적으로나 수용되지 않는다.

본 연구의 학술적 시사점은 다음과 같다.

첫 번째, 경제적 대가 표시에 관한 기존 인식과 대치

되는 실증적 결과를 도출하였다. 많은 경제적 대가 

표시와 관련한 연구들에서는 경제적 이해관계를 드러
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내는 것이 부정적인 소비자 태도를 초래할 수 있다

고 제시해왔다(Boerman et al., 2012; Liljander 

et al., 2015; Van Reijmersdal & Van Dam, 

2020; Van Reijmersdal et al., 2016; Wei et 

al., 2008). 하지만, 설득지식의 관점에서 소비자들

은 지속적으로 설득지식이 변화하고 성장하는 움직이

는 대상(moving target)이다(Friestad & Wright, 

1994). 본 연구에서는 설득 대상, 즉 소비자를 광고

에 대한 지식을 충분히 지니고 있어 스스로 광고를 

필터링할 수 있으며, 광고에 대한 태도를 스스로 결

정할 수 있는 능동적 주체로 가정한다. 이러한 가정

에 따라 도출된 연구 결과는 소비자가 경제적 대가 

표시에 대한 막연한 방어 태도를 형성하지 않으며, 

광고로 의심되는 콘텐츠를 제공하는 설득 대리인에 

대해 부정적 태도를 형성한다.

두 번째, 영상 콘텐츠 분야에서 설득지식모델의 유

효성을 실증적으로 확인함으로써 연구 분야를 확장

하는 데 기여하였다. 기존 설득지식모델 연구는 인

쇄광고물(Kirmani & Zhu, 2007), 교내 라디오

(Wei et al., 2008), TV(Boerman et al., 2012; 

Campbell et al., 2013), 온라인 기사(Tutaj & 

Van Reijmersdal, 2012; Wen et al., 2020), 

블로그(김윤애, 박현순, 2008; Hwang & Jeong, 

2016; Van Reijmersdal et al., 2016), 트위터

(Kim & Song, 2018), 인스타그램(하미연 외, 

2019) 등 다양한 매체를 통해 연구되어 왔으며, 주

로 텍스트 또는 이미지 위주의 연구가 주를 이뤘다. 

최근에는 유튜브를 중심으로 영상 콘텐츠를 활용한 

설득지식 연구가 증가하고 있으며(김은재, 황상재, 

2019; Evans, Hoy, & Childers, 2018), 본 연

구 또한 유튜브 기반의 영상 콘텐츠를 통해 연구를 

진행하였다. 연구 결과, 소셜 미디어 기반의 영상 콘

텐츠에서도 설득지식모델이 유효하게 작동한다는 것

을 알 수 있었다.

세 번째, 인플루언서 마케팅에서의 설득 대리인에 

대한 소비자 태도에 초점을 맞추어 연구를 진행하였

으며, 유의미한 결과를 도출하였다. 기존 연구들에

서는 주로 구매의도, 광고에 대한 태도, 브랜드에 대

한 태도에 초점을 맞추었지만, 인플루언서 마케팅에

서는 인플루언서라는 매개체가 핵심적인 역할을 수

행하므로, 이들에 대한 소비자의 태도 형성에 주목

할 필요가 있다. 인플루언서와 제품의 일치도, 즉 테

크 리뷰를 전문으로 하는 인플루언서가 전자제품을 

리뷰하는 등의 일치도가 높은 인플루언서 마케팅은 

광고의 부정적 인식을 중재할 수 있다(Kim & Kim, 

2020). 또한, 믿을 수 있는 설득 전략과 신뢰할 수 

있는 대리인을 통해 전개되는 광고는 그렇지 않은 

경우보다 더욱 효과적일 수 있다(Isaac & Grayson, 

2020). 이러한 선행 연구들이 시사하는 바는, 대

리인이 마케팅 과정에서 중요한 역할을 수행할 수 

있다는 점이다. 따라서, 추후 인플루언서 마케팅 연

구에서는 구매의도 및 브랜드에 대한 태도 등은 물

론 인플루언서에 대한 태도 역시 함께 연구될 필요

가 있다.

다음으로 본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다.

첫 번째, 성공적인 인플루언서 마케팅을 위한 방향

성을 제시한다. 인플루언서 마케팅은 소비자들과 인플

루언서 간의 준사회적 관계(para-social relationship)

의 영향력이 크게 작용한다. 준사회적 관계란 대중 매

체를 통해 접하는 유명인들을 친밀한 인물로 인식하

는 시청자의 일방적 관계인식을 의미한다(Horton & 

Wohl, 1956). 인플루언서와 그들의 추종자 간의 준

사회적 상호작용은 구매의도와 유의한 연관성을 갖

는다. 인플루언서에게 느끼는 준사회적 관계감은 대

상에게 느끼는 개인적 애착으로부터 기인하며, 이러

한 애착은 사회적 또는 신체적 매력보다 동종선호

(homophily)와 더 밀접한 상관을 갖는다(Sokolova 

& Kefi, 2020). 이는 우상처럼 여겨지는 전통적인 

연예인보다 친밀하게 느껴지는, 즉 나와 비슷하다고 

생각되는 인플루언서에 대해 친밀감을 느낀다는 것
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이다. 따라서, 인플루언서는 성공적인 마케팅을 수행

하기 위해 끊임없이 새롭게 자신을 추종하는 이들과

의 원활한 커뮤니티를 형성하고 성장을 위해 노력할

뿐만 아니라, 강력한 준사회적 관계의 구축을 위해

서 기존의 추종자들에게도 관심을 기울여야 한다

(Sokolova & Kefi, 2020).

두 번째, 인플루언서에게 소비자 기만 행위는 치

명적일 수 있다. 인플루언서의 설득력의 원천은 그

들의 실패의 원천이 될 수 있다(Colliander & 

Erlandsson, 2015). 인플루언서의 신뢰도 감소는 

부정적인 준사회적 상호작용으로 이어진다. 특히, 

소비자 기만적 행위가 드러나게 됐을 때, 소비자들은 

인플루언서의 과거 잘못까지 소급하여 부정적인 태

도를 더욱 강화할 수도 있다(차영란, 2020). 소비

자들의 광고에 대한 지식이 증가하게 되면서 경제적 

대가를 은닉하는 인플루언서와 브랜드 간의 정교한 

속임수를 필터링할 수 있는 역량을 축적할 수 있게 

되고, 이는 결국 부정적인 태도 형성으로 이어지게 

된다. 또한, 법률적 책임을 지게 될 수도 있다. 최근 

개정된 ‘추천․보증 등에 관한 표시․광고 심사지침’

에서는 접근성, 인식 가능성, 명확성, 언어 동일성 등

을 핵심 원칙으로, 소비자가 명확하게 광고임을 인

지하고 의사결정을 내릴 수 있도록 하여 소비자 피해

를 최소화하려 하고 있다. 이는 결국 법률적 책임을 

지게 될 수 있는 위험 또한 감수해야 함을 의미한다.

본 연구에서는 경제적 대가 표시 여부에 따른 소

비자의 유의한 브랜드 태도 차이를 발견할 수 없었

다. 이러한 결과는 실험에 활용된 제품이었던 노트

북과 맥주를 동시에, 또한 개별적으로 분석했을 때

에도 동일한 결과가 나타났다. 도출된 결과를 해석

하자면 영상 기반 인플루언서 마케팅에 있어 경제적 

대가 표시 여부만으로는 유의한 브랜드에 대한 소비

자 태도 차이를 유발하지 못한다. 다만, 이는 일반화

할 수 없으며, 연구 결과가 이렇게 나타난 것에는 

Colliander & Erlandsson(2015)의 연구와 같이 

인플루언서 마케팅에서 경제적 대가 표시가 브랜드 

태도 형성에 주요한 역할을 수행하지 못하는 것일 수

도, 고관여 실용재인 노트북과 저관여 쾌락재인 맥

주를 활용했다는 점에서 소비자 태도가 유의하게 나

타나지 않은 것일 수도 있다. 추후 연구에서는 보다 

정교한 제품 선정을 통해 관여도가 유발할 수 있는 

편향을 최소화하고, 인플루언서 마케팅에서 경제적 

대가 표시가 소비자 태도 형성에 어떠한 영향을 미

치는지 반복적인 검증을 통해 확인이 필요하다.

경제적 대가 표시에 관한 메타 분석 연구에 따르

면 경제적 대가 표시 관련 선행 연구들은 일관되지 

않은 결과를 보인다(Eisend et al., 2020). 구체

적으로, 선행 연구들이 경제적 대가의 표시가 설득

지식의 활성화한다는 것에는 대부분 동의하지만, 

이것이 다른 반응 변수들에 미치는 영향에 대해서

는 합치된 결론을 제시하거나 예측하지 못한다는 

점에서 실무적 활용도가 낮았다. 이러한 연구 결과

의 차이는 연구 대상의 특성에서 기인하거나, 경제

적 이해관계를 드러내는 방식 혹은 소비자의 태도 

형성을 조절하는 연구자의 여러 장치(예: 연령, 공

개 시기, 제품-인플루언서의 일치성 등)들에 의해 

발생할 수 있다. 이는 결국 소비자를 이해하기 위해 

더 많은 연구가 수반되어야 함을 반증한다. 추후 더 

많은 경제적 대가 표시 연구를 통해 소비자를 이해

함으로써 윤리적 또는 법률적 문제를 야기하지 않

는 방식으로 광고 효과를 극대화할 수 있는 방안을 

모색해야 한다.
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The Role of Economic Support Disclosure 

in Influencer Marketing

Y. S. Jeon*․H. I. Kwon**

Abstract

This study examined how the presence of economic support disclosure affects consumer 

attitudes toward influencer marketing from the persuasion knowledge model perspective. An 

experiment using the content of currently active YouTube influencers was conducted among 

458 adults in the age range of ‘20-’30s. This study used a 2 (Presence vs. Absence of economic 

support disclosure) x 2 (Notebook computer vs. Beer advertisements) factorial design. The 

experiment started with a pre-test survey asking about attitudes toward influencers and brands. 

Four experimental groups were randomly assigned to stimuli and asked to complete a post- 

experimental survey measuring attitudes and the degree of persuasion knowledge activation.

Results showed that the group without economic support disclosure presented higher persuasion 

knowledge activation than did the group with economic support disclosure. Further, the group 

with economic support disclosure exhibited a more positive attitude toward influencers than 

did the group without economic support disclosure. However, there were no differences between 

the groups with and without economic support disclosure in attitudes toward brands. The group 

with high persuasion knowledge activation level was more likely than the group with low 

persuasion knowledge action level to form a negative attitude toward influencers and brands. 

The current study posed that consumers would build attitudes by accumulating sufficient 

knowledge about advertisements (ads), filtering the ads, and perceiving the ads. This study 

contributed to offering a direction of influencer marketing and understanding influencer 

attitudes toward marketing. 

Key Words: Persuasion Knowledge Model, Influencer Marketing, Economic Support Disclosure
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