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Abstract: The one of the fastes-grouwing industries, influencer marketing is the major research topic 

in advertising, marketing and so on. This current study examines the characteristics of users and 

influencers on audience activity on YouTube, which is the most frequenctly used application in South 

Korea. The characteristics of users are shyness(tension or inhibition with others) and 

socialbility(enjoyness with others, which two personalities are opposed in situal situation. The 

characteristics of influencers are trustworthiness and similarity. Those are known as the most powerful 

variables in celebrity endorsement, and they are also studied in socia media influencer. As dependen 

variables, this research choose audience activity, affinity, intention to watch, and interaction, which 

influences on media use and gratification. Audience activity are classified as pre-exposure, during-

exposure and post-exposure to media. The result shows that shyness is the significant predictor ro 

affinity, and the both of shyness and similarity are the significant predictors on intention to watch and 

interaction. In result, shy users are more often to check influners’ content updating than no shy users. 

Also, shy users are more frequently to plan to watch, and react to similar infulencer’s contents such as 

clicking “Like,” making comments and so on. As effectivce influencer marketing outcome, shy users 

prefer online to offline shopping. The academical and marketing implications are discussed. 
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요약: 최근 급성장하고 있는 인플루언서 마케팅은 많은 관심을 받으며 다양한 연구들이 

진행되고 있다. 본 연구에서는 국내에서 가장 많은 이용자fmf 보유한 유튜브에서 영향력을 

가진 인플루언서들과 이용자들의 특성이 유튜브 이용 활동에 미치는 영향을 살펴 보았다. 

이용자들의 특성으로는 사회적 환경에서 상반된 개념인 수줍음(다른 사람들과 함께 있을 때 

긴장하거나 어색함을 느끼는 것)과 사회성(다른 사람들과 있는 것을 즐기는 것)을 선택하였다. 

인플루언서의 특성은 신뢰성과 유사성을 선택하였다. 이 두 변수는 연예인 효과 연구 이후로 

가장 영향력이 높은 변수로 최근에는 소셜미디어 인플루언서 연구에서도 자주 다루어지고 

있다. 종속변수로는 이용자 활동, 친근감, 시청의도, 상호작용성을 선택하였는 데, 이들은 

미디어의 이용과 충족에 모두 영향을 주는 변수들이다. 이용자 활동은 미디어 이용 이전/ 
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동안/ 이후로 나뉜다. 연구결과, 이용자들의 수줍음은 이용자들이 친근감을 예측하는 유의미한 

요인이며, 수줍음과 인플루언서의 유사성은 계획시청과 상호작용성에 유의미한 변수로 

나타났다. 인플루언서 마케팅의 관계 정도나 효과를 고려할 때 수줍음이 많은 사람들에게는 

오프라인 스토어보다는 온라인의 쇼핑이 더 편하게 느껴져 더 효과적일 것이다. 이 연구의 

결과에 대한 학술적이고 실무적 함의가 논의되었다. 

 

핵심어: 수줍음, 사회성, 이용자활동, 소셜미디어 인플루언서, 유튜브 

 

1. 서론 

미디어의 기술적 발전은 시공간을 초월하여 이용자들 간의 다양한 관계 형성이 

가능하게 하였다. 일대 다수로 제한된 수의 콘텐츠 생산자가 다수의 소비자에게 

획일화된 콘텐츠를 전송했던 매스미디어(Mass Media)와 다르게 다수의 생산자와 다수의 

소비자가 연결된 소셜미디어(Social Media)는 다양한 콘텐츠의 생산 및 공유뿐만 아니라 

미디어를 통해 이용자들이 다양한 관계를 형성할 수 있는 자발적인 미디어 환경을 

만들었다. 인터넷 등장 초기에는 인터넷 이용이 사람들의 사회적 참여 시간을 빼앗고 

사람들과 함께 하는 시간을 대체한다는 대체 가설이 제기되었다[1]. 그 결과, 인터넷 

이용이 사람들과의 관계를 약하고 낮은 질의 관계로 바꾸어간다고 분석하였다. 그러나 

예상과 다르게 인터넷 이용이 점차 컴퓨터(유무선 인터넷)에서 모바일(무선통신기술)로 

확대되고, 모바일을 활용한 인터넷 이용이 편리해지면서 모바일은 남녀노소 누구나 쉽게 

인터넷을 사용할 수 있는 필수적인 미디어로 자리 잡게 되었다. 그 결과, 인터넷은 

사람들과의 커뮤니케이션의 통로로서 사람들과의 관계를 연결하고 자극한다는 자극 

가설로 바뀌었다[2]. 더 나아가  유튜브, 메타, 인스타그램, 카카오톡과 같이 사람들과의 

연결을 더 다양하게 하는 기능을 제공하는 소셜미디어의 등장은 사람들의 지위나 부의 

정도와 상관없이 사람들을 쉽게 연결하게 함으로써 소통과 참여의 기회를 확대 제공하고 

있다[3]. 

소셜미디어는 서로 다른 각각의 특성을 가지고 있다: 텍스트 위주의 트위터, 이용자간 

연결이 강한 페이스북, 사진 위주의 인스타그램, 영상을 활용한 유튜브. 이용자들은 

소셜미디어의 특성에 따라 플랫폼을 선택하여 사용한다. 소통과 참여의 아이콘인 

소셜미디어는 인플루언서(influencer)라는 새로운 온라인의 오피니언 리더를 등장시키는 데 

기여하였다. 소셜미디어 인플루언서는 매스미디어의 유명인(Celebrity Endorsement)과 

유사하지만, 팬(Fan)과 연예인 간의 일방적인 관계였던 것과 다르게 소셜미디어 환경에서 

이용자들과 쌍방향적 의사소통이 가능하고 더 친밀한 관계를 형성한다는 특징이 있다. 

소셜미디어는 좋아요, 댓글달기, 공유 등 이용자와 인플루언서간의 상호작용을 할 수 

있는 다양한 커뮤니케이션 툴을 제공하고 있다[4]. 2021년 SocialPubli에 따르면 

인플루언서 마케팅에 많이 사용되는 소셜미디어로 인스타그램(95.8%), 페이스북(49.7%), 

유튜브 (37.1%), 틱톡(32.9%)순으로 나타났다[5]. 본 연구는 이 중 2022년 9월 기준 국내 

인구의 81%가 사용하는 유튜브[6]에 주목하였다. 유튜브는 다른 미디어 대비 

인플루언서와의 실시간 쌍방향소통이 원활하고 2021년과 2022년 한국인이 가장 많이 

사용하는 앱 1위로 사용도가 높은 것으로 나타났다[7].  

국내 인플루언서 마케팅 시장은 급속도로 성장하고 있다. 나스미디어의 인플루언서 

시장 크기에 대한 예측에 따르면, 2025년까지 약 28조원으로 2021년 7조원 대비 4배 
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가까이 성장할 것으로 예상하고 있다[8]. 무서운 성장세뒤에는 소셜미디어 

인플루언서들이 일반 이용자들에게 미치는 영향력과 존재감이 있다. 인플루언서들은 

소셜 미디어에서 본인의 채널을 통해서 다른 이용자들보다 큰 영향력을 발휘하는 

이용자들이다[9]. 인플루언서들은 팔로워 기준에 따라 나노(1만이하), 마이크로(1-5만), 

매크로(5-10만), 메가(10만이상)으로 나뉘어 지며[8], 팔로워의 수가 영향력이나 파급력을 

나타낸다. 이들은 기존의 연예인(celebrity)와는 다르게 친숙하며 자기와 유사성을 가진 

“일반인”이라는 이미지를 가지고 있다. 인플루언서 마케팅의 핵심은 팬덤과의 

‘신뢰’이다[8]. 최근 이러한 추세는 임플로이언서(employee+influencer)의 등장으로도 알 수 

있다. 자신이 속한 기업을 드러내고 기업의 브랜딩과 이미지에 직접적 영향력을 주는 

형태로, 가장 대표적인 예가 2022년 상반기 유튜브 최다 조회수의 밈이었던 에버랜드의 

아마존 아르바이트생인 소울리스좌이다. 일반 이용자들은 인플루언서가 솔직할수록 나와 

유사할수록 더 긴밀한 관계를 형성하게 되고 그들의 브랜드에 대해 긍정적인 태도와 

구매의도를 가지게 되는 것으로 나타났다[9]. 

인플루언서와 이용자들간의 신뢰는 이용자들이 인플루언서가 제시하는 브랜드나 

제품에 대한 믿음을 갖게 하고 구매를 유도하는 요인으로 작용한다. 구매는 인플루언서 

마케팅의 핵심인 만큼 인플루언서와 이용자들간의 관계 형성은 매우 중요하다. 본 

연구에서 인플루언서와 이용자들간의 관계를 형성하는 데 영향을 주는 여러가지 요인들 

중, 이용자와 인플루언서의 정보원 특성이 유튜브에서의 이용자 활동에 미치는 영향을 

살펴보았다. 특히 이용자 특성으로는 관계형성에서 상반적인 특성으로 알려진 이용자의 

사회성(혼자 있기 보다는 타인들과 함께 있기를 선호하는 성향)과 수줍음(타인들과 있을 

때 긴장과 어색함을 느끼는 성향)을 주요 변수로 선택하였다[10]. 그리고, 인플루언서의 

정보원 특성으로는 기존 연구에서 이용자와 인플루언서간의 관계형성에 영향을 주는 

유의미한 변수로 나타난 유사성[9]과 신뢰성[11]을 독립 변수로 선택하였다. 관계형성의 

결과로서 이용과 충족 이론에서 제시한 이용자가 미디어를 이용하기 전부터 이용 후 

까지의 모든 과정 중에서 친근감, 이용의도, 상호작용성을 선택하였다[12]. 이용자가 

인플루언서의 콘텐츠에 친근하다고 느끼고, 시청하고자 하는 의도가 높고, 적극적으로 

참여한다는 것은 관계가 형성되었다는 것을 의미하는 것으로 가정하였다. 

2. 이론적 배경 

2.1 유튜브와 인플루언서 

모바일인덱스에 따르면 유튜브는 2022년 9월 기준으로 국내 이용자들은 월 평균 

33시간을 사용하며 국내의 주요 앱 중에 이탈률이 가장 낮은 앱이다[6]. 유튜브의 월 

사용자수는 약 20억 명이며 2,430만 개의 개인채널 수, 일 평균 1억개의 영상이 업로드 

되며 이용자들의 일 시청시간은 약 10억 시간이다[13]. 유튜브는 많은 이용자들이 

크리에이터로서 성장할 수 있도록 다양한 서비스를 제공하고 있다. 2016년대 아프리카TV 

갑질 논란 이후 다수의 아프리카 TV BJ가 유튜브로 이전하면서 아프리카TV가 유튜브의 

동시 송출을 허용하였다. 그리고 2019년 이후로 다수의 아프리카 BJ들이 유튜브의 메인 

크리에이터로 활동하게 되면서 국내 인플루언서 마케팅 시장에서 유튜브의 영향력은 

커지기 시작했다[14]. 유튜브는 국내 크리에이터들에게 그들의 창의적 콘텐츠를 전 세계 

시청자들에게 소개할 수 있는 다리 같은 역할을 하는 플랫폼으로 유튜브에서 연간 

천만원 이상의 이윤을 만들어 내는 채널 수는 2020년 대비 2021년 30% 증가했다[15]. 
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유튜브는 소셜미디어 인플루언서들에게 효과적인 마케팅 플랫폼으로 역할을 하기도 

한다. 2022년 7월 기준 소셜미디어에서 인플루언서 마케팅 비용 지출을 살펴보면, 

인스타그램(2조 9,246억), 유튜브(1조 2,433억), 틱톡(1조 164억), 페이스북(9,696억)순으로 

나타났다[16]. 또한 유튜브는 2022년 국내 최다 이용앱으로 이용자수면에서도 가장 

활발한 소셜미디어 플랫폼이다[7]. 인플루언서들은 그들의 구독자수를 바탕으로 팬덤을 

형성하기 때문에 다른 미디어 보다 정확한 타겟팅이 가능하며, 자신들만의 전문적인 

영역에서 효과적인 마케팅 효과를 가져 올 수 있다[16].  

기존에 이루어진 광고 모델 효과에서 유명인 연구들의 결과들은 최근에 등장한 

인플루언서 효과 연구들에 많이 적용되어져 왔다. 유명인 광고 모델이 소비자들에게 

미치는 영향을 분석한 연구들에서 많이 다루어진 변수들로는 신뢰도, 물리적 매력도, 

호감도, 전문성이 있다[17]. 예를 들면, 소비자들은 유명인 모델에 대해 신뢰도가 

높을수록, 매력을 많이 느낄수록, 호감도가 높을수록, 전문성이 있다고 지각할수록 

그들이 광고하는 제품을 구매하는 의도가 높아지는 것으로 나타났다. 하지만, 

인플루언서들은 유명인들과 다르게 친구 같은 존재들로 매스미디어에 노출되는 

유명인들보다 더 가까운 존재들로 인지되어 준사회적 혹은 의사사회적(para-social) 관계 

형성이 더 잘 이루어지는 것으로 나타났다[9]. 이용자들은 일반인들과 유사한 

인플루언서들이 자신과 유사할수록 믿음이 갈수록 그들과 더 효과적인 관계 형성이 

가능하다. 특히 유사성은 매우 중요한 요인으로 나와 비슷한 인플루언서에 대해서는 더 

가까운 관계로 인지하는 것으로 나타났다. 유사성(simliliarity)이란 이용자인 자신과 

인플루언서간에 비슷하다고 인지하는 정도로 정의할 수 있다[9]. 유튜브 인플루언서의 

인도스먼트 영향력을 분석한 연구에 따르면 인플루언서들의 신뢰도는 구전과 구매 

의도에 큰 영향을 미치는 요인으로 나타났다[18]. 신뢰성(trustworthy)는 이용자가 

인플루언서의 설득력에 영향을 받는 정도로 정의할 수 있다[19]. 

 

2.2 이용자특성 

퍼트넘의 나홀로 볼링(2000)에서 사회적 자본을 제시한 퍼트넘은 인터넷이 등장하면서 

개인주의가 팽배해지고 공동체 의식이 약해져가고 있다고 제안하였다[20]. 그 후로 

사회적 자본을 분석한 많은 연구들은 사회적 자본을 결속형과 교량형으로 나누어 다루고 

있다[21][22]. 퍼트넘의 우려와 다르게, 사람들은 인터넷 등장으로 물리적 거리에 

제한받지 않고 관계를 이전보다 더 다양하게 형성하고 있는 것으로 나타났다. 엘리슨과 

동료들(Ellison, Steinfiedl and Lampe, 2007)은 페이스북이 사람들의 관계를 더 강하게 

연결해주고 있으며 심리적 안정감을 부여하는 역할을 하고 있다고 제안하였다[22]. 

이용자들이 페이스북을 통해서 멀리 있는 친구들에게 안부를 묻고 서로의 생활을 

공유하고 함께 이야기 나눌 수 있는 다양한 방법들을 경험한 결과이다.  

이렇게 소셜미디어를 통해 사람들은 자신을 드러내고 사람들과 다양한 형태의 사회적 

자본을 형성하면서 삶의 질을 높여 가고 있다. 또한 소셜미디어는 기존 관계를 유지하는 

역할을 하기도 하지만 새로운 사람들과의 관계도 형성할 수 있는 기회를 제공하고 있다. 

그러한 관계들 중 하나가 바로 인플루언서와의 관계이다. 직접적으로 아는 관계는 

아니지만 특정 분야에 대한 전문성을 가진 의견선도자(opinion leader)인 인플루언서들은 

소셜미디어를 통해 사람들과 이야기를 나누고 정보를 제공하면서 일종의 팬덤을 

형성하며 그들의 구독자들과 관계를 맺고 어느 정도의 영향력을 행사하고 있다. 한 
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연구에 따르면 구독자들은 그들의 인플루언서와 일종의 의사사회적 또는 준사회적 

관계를 맺으며 그들이 추천하는 제품에 대해 긍정적인 태도를 형성하고 구매할 의도를 

가지는 것으로 나타났다[19].  

그렇다면, 어떤 유형의 성격을 가진 사람들이 소셜미디어상에서 인플루언서와 

관계를형성할까? 본 연구에서 주목한 성격특성은 관계형성에서는 상반된 성격변수로 

알려진 사회성과 수줍음이다. 사회성(sociability)은 혼자보다는 타인들과 함께 있는 것을 

선호하고 함께 어울려 있고자 하는 경향성이라고 정의할 수 있다[10]. 수줍음(shyness)은 

낯선 사람들이나 잘 모르는 사람들에게 보이는 긴장, 초초함, 낯가림이나 불편함과 같은 

반응들로 정의할 수 있다. 성격특성과 SNS 이용을 분석한 연구에 따르면, 오프라인 

모임이나 사회적으로나 정치적으로 활동성이 많은 사람일수록 소셜미디어를 이용하는 

확률이 높은 것으로 나타났다[23]. 이러한 연구결과는 사람들과 있을 때 긴장하거나 

어색함을 느끼는 수줍음이 많은 사람들 보다는 사회성이 뛰어난 사람들이 더 많이 소셜 

미디어를 이용한다고 제안한다. 하지만 수줍은 사람들의 온라인 환경에서의 활동을 

분석한 다른 연구들에 따르면 수줍은 사람들이 온라인에서 거절에 대한 두려움, 관계 

맺기, 자기 노출에서 큰 차이를 보이지 않는 것으로 나타났다[24]. 수줍은 사람들이 

오히려 오프라인보다는 온라인에서 다른 사람과 관계를 맺는 일에 더 편안함을 느낀다는 

것이다. 본 연구에서는 소셜미디어에서 수줍음과 사회성 두 변수들중에서 어떤 변수가 

인플루언서와의 관계를 형성하는 데 영향을 주는가를 살펴보고자 한다. 

 

2.3 이용과 충족이론 

이용과 충족이론은 미디어를 이용하는 사람들은 목표를 가지고 적극적으로 미디어를 

이용하며 인지된 자신들의 욕구들을 충족시키기 위해 미디어를 선택한다고 제안한다[25]. 

린은 이용과 충족이론에서 미디어 이용자 활동(audience activity)를 이용을 전(preexposure)/ 

동안(duringexposure)/후(postexposure)로 분류하고 그 과정을 설명하였다[26]. 미디어 

이용활동은 인플루언서와 이용자간의 관계형성 정도를 보여주는 요인으로, 이용자들이 

인플루언서와 강한 관계를 형성한 경우 특정한 이용자 활동 경향성을 보여준다. 예를 

들면, 이용자들은 인플루언서와 강한 관계가 형성될 경우, 계획시청을 하고 주의를 더 

기울이며 주변 사람들에게 추천하는 등의 활동을 할 것이다. 미디어 이용전 활동은 

이용결과들과 연계되는 과정으로 예를 들면, 특정 콘텐츠를 계획시청하거나 예약하는 

행동이다. 미디어 이용동안 활동은 이용결과에 영향을 주는 데, 미디어에 노출되는 동안 

미디어에 인지적인 노력이나 주의를 기울여 시청하는 행동을 의미한다. 미디어 이용후 

활동은 해당 콘텐츠에 대해서 주변 사람들과 이야기하거나 공유하는 것을 

의미한다[12][27]. 소프오페라(Soap Opera)를 시청하는 사람들의 이용활동과 만족도를 

분석한 루빈과 펄스[27]는 이용자 활동으로 시청의도, 주의정도, 의사사회적 상호작용, 

시청후 인지, 시청 후 논의 등을 제안하였다. 본 연구에서는 이용과 충족이론의 이용자 

활동(친근감, 시청의도, 상호작용성)을 인플루언서와 이용자들간의 관계형성활동을 

예측하는 종속변수로 이용자 특성과 인플루언서의 특성들이 어떤 영향을 주는 지 

살펴보고자 한다.  

먼저, 친근감(affinity)은 인플루언서의 콘텐츠에 대한 기대감과 함께 일상을 함께하는 

정도로 정의할 수 있다. 친근감은 다른 이용자 활동 변수들보다 더 정서적으로 연결되어 

있는 변수로 인플루언서의 콘텐츠를 자신의 일상으로 인식하고 새로운 콘텐츠가 
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업로드되지 않으면 불안해진다는 것을 의미한다. 어떤 이용자(수줍음, 사회성)와 

인플루언서(신뢰성, 유사성)의 특성이 인플루언서의 콘텐츠가 업데이트 되는 지, 

일상생활의 일부분으로 생각하게 하는 지와 같은 관계형성행동에 영향을 미치는 지를 

살펴보고자 한다. 

연구문제1. 이용자 특성(수줍음, 사회성)과 인플루언서 특성(신뢰성, 유사성)이 이용자의 

콘텐츠 친근감에 어떠한 영향을 미치는가? 

시청의도(Intention to watch)는 계획시청과 같은 의미로, 콘텐츠가 업로드되는 시간을 

미리 알고 있거나 예약 시청을 하는 경우를 의미한다. 언제든 원하는 콘텐츠를 다시 볼 

수 있는 유튜브의 환경을 고려할 때, 시청의도는 매우 높은 관여도가 형성되어 있다는 

것을 의미한다. 어떤 이용자(수줍음, 사회성)와 인플루언서(신뢰성, 유사성)의 특성이 

인플루언서 콘텐츠의 계획시청을 하는 등의 관계형성행동에 영향을 미치는 지를 

살펴보고자 한다. 

연구문제2. 이용자 특성(수줍음, 사회성)과 인플루언서 특성(신뢰성, 유사성)이 이용자의 

시청 의도에 어떠한 영향을 미치는가? 

상호작용성(interaction)은 유튜브 콘텐츠에 참여하고 좋아요, 공유 등의 적극적인 행동을 

보이는 것을 의미한다. 다른 이용자활동들 보다 적극적인 행동을 보여주는 것으로 

인플루언서와의 관계를 형성하고자 하는 강한 의도를 보여주는 것이다. 기존 연구에 

따르면 사회적 자본을 형성하는 데 있어서 좋아요나 댓글을 다는 행동을 많이 하는 

것으로 나타났다[21]. 어떤 이용자(수줍음, 사회성)와 인플루언서(신뢰성, 유사성)의 

특성이 인플루언서 콘텐츠에 댓글을 달고 좋아요를 누르는 등의 관계형성행동에 영향을 

미치는 지를 살펴보고자 한다. 

연구문제3. 이용자 특성(수줍음, 사회성)과 인플루언서 특성(신뢰성, 유사성)이 이용자의 

콘텐츠 상호작용성에 어떠한 영향을 미치는가? 

3. 연구방법 

2.1 자료수집 및 표본 

본 연구는 유튜브를 가장 많이 사용하는 연령대인 20대 대학생 206명(여성 61.7%, 남성 

28.3%)이 온라인 설문조사에 참여하였다. 평균 연령은 22.2세(SD=1.03)로 나타났다. 

응답자들은 평균 11~20개의 채널을 구독하고 있으며 하루평균 10~30분 정도 유튜브를 

소비하는 것으로 나타났다. 

 

2.2 주요 변인의 측정 

응답자들이 설문에 응답하는 동안 소셜미디어 인플루언서에 대한 개념을 통일하기 

위하여 다음과 같은 정의가 첫 화면에 제공되었다. “소셜미디어 인플루언서란 

소셜미디어(예: YouTube, Facebook, Instagram, Naver Blog, Tstory 등)에서 많은 수의 구독자나 

팬들을 가지고 있으며 다른 사람들에게 어느 정도의 영향력을 가진 소셜미디어에서 주로 

활동하는 사람입니다. 기존 연예인들과 비교해서 소셜미디어 인플루언서들은 

소셜미디어에서 비디오, 사진 또는 포스팅을 올려서 온라인 “유명인사”가 된 “평범한” 

사람들입니다 (포니신드롬, 씬님, 도티 TV, 양팡, 이사벨, 보겸 TV, 대도서관 등). 이들은 

건강, 화장, 여행, 요리, 라이프스타일 등 다양한 분야에 대한 콘텐츠를 만들고 있습니다.” 
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[표 1] 주요 변수별 문항 및 기술 통계 

[Table 1] Items for Variables and Dscriptive Statistics 

변인 문항 기술통계 출처 

수줍

음 

나는 사회적으로 다소 적응하기 어렵다. 

m=2.788 

S.D=.592 

α=.731 

[28] 

나는 모르는 사람과 이야기하는 것이 어색하지 않다. 

나는 내가 잘 모르는 사람들과 같이 있을 때 긴장한다. 

나는 대화를 나눌 때 내가 무엇인가 바보 같은 말을 할까봐 걱정이 된다. 

나는 윗사람과 이야기를 나눌 때 긴장한다. 

나는 모임이나 사회적인 행사에서 자주 불편함을 느낀다. 

나는 사교적인 상황에서 기를 못 펴고 안절부절 못한다. 

나는 다른 사람의 눈을 보고 이야기하는 데 어려움을 느낀다. 

나는 이성에게 더 부끄러움을 탄다. 

사회

성 

나는 사람들과 함께 있는 걸 좋아한다. 

m=3.487 

SD=.659 

α=.767 

나는 사람들과 사교적으로 섞여서 노는 기회를 좋아한다. 

나는 혼자서 일하는 것보다 팀으로 일하는 것을 더 좋아한다. 

나는 다른 무엇보다도 사람들과 함께 하는 것이 더 재미있고 신난다. 

나는 사람들을 더 많이 알아 갈수 없는 상황에 놓인다면 우울할 것이다. 

신뢰

성 

인플루언서는 의존적인/독립적인 

m=4.460 

SD=.608 

α=.850 

[29] 

인플루언서는 부정직한/정직한 

인플루언서는 믿을수 없는/믿을만한 

인플루언서는 비진실적인/진실적인 

인플루언서는 신뢰할 수 없는/신뢰할만한 

유사

성 

인플루언서는 나와 생각이 비슷하지 않은/나와 생각이 비슷한 

m=3.296 

SD=.986 

α=.885 

[30] 

인플루언서는 나처럼 행동하지 않는/나처럼 행동하는 

인플루언서는 나와 다른/나와 유사한 

인플루언서는 나같지 않은/ 나같은 

친근

감 

인플루언서의 채널이나 계정이 업데이트되지 않을 때마다 나는 정말로 

아쉽다. m=3.300 

SD=.986 

α=.764 

[31] 

인플루언서의 채널이나 계정을 보는 것은 나의 중요한 일상생활 중 

하나이다. 

시청 

의도 

인플루언서의 방송이나 사진 등 게시물은 다른 사람들이 어떻게 인생을 

살아가는지 알게 해준다. 

m=2.193 

SD=.905 

α=.833 

나는 시작부터 끝까지 인플루언서의 방송이나 사진 등 게시물을 보고 싶다. 

나는 매일 인플루언서의 방송이나 사진 등 게시물을 놓치지 않기 위해 

계획한다. 

나는 인플루언서의 방송이나 사진 등 게시물을 놓치지 않기 위해 시간을 

체크한다. 

나는 인플루언서의 방송이나 사진 등 게시물을 보기 위해 계획을 잡는다. 

상호 

작용

성 

나는 인플루언서의 소셜미디어 채널이나 계정에 댓글을 단다. 

m=2.612 

SD=.891 

α=.807 

[28] 

나는 인플루언서의 그/그녀의 방송이나 사진 등 게시물을 반복해서 본다. 

나는 인플루언서의 유튜브 실시간 방송에 참여한다. 

나는 인플루언서의 방송이나 사진 등 게시물에 좋아요를 누른다. 

나는 인플루언서의 방송이나 사진 등 게시물을 공유한다. 

나는 인플루언서의 방송이나 사진 등 게시물을 저장한다. 
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측정변수는 7점의 의미분별척도인 신뢰도를 제외하고 모든 변수는 리커트 7점 척도(1-

전혀 그렇지 않다, 7-매우 그렇다)를 이용하여 측정하였다. 특히, 기존 연구[31]에 사용된 

변수들(친근감, 시청의도)은 TV 프로그램을 측정한 문항들로 본 연구에서는 인플루언서 

콘텐츠에 맞추어 수정되어 측정하였다. 측정 문항 및 기술 통계치는 [표 1]에 표기하였다. 

4. 연구결과 

가설 검증을 위해 위계형 다중회귀분석(hierarchical multiple regression)을 실시하였다. 

1단계(Modle1)에서는 유튜브 이용 활동에 영향을 줄 수 있는 성별, 유튜브 이용 

정도(m=4.510, SD=.908)와 구독 채널 수(m=2.835, SD=1.803)를 입력하였다. 

2단계(Modle2)에서는 이용자 개인 특성인 수줍음과 사회성 변수를, 3단계(Modle3)에서는 

이용자가 인지하는 소셜미디어 인플루언서들의 특성인 신뢰성와 유사성을 넣어서 위계적 

다중회귀분석을 실시하였다. 표준화계수 베타값과 통계적 유의성은 [표 2-표 5]에 

제시하였다. 

연구 문제 1은 이용자와 인플루언서의 특성이 친근감에 미치는 영향을 살펴보았다. 

결과분석에 앞서 공차 한계(.883~.975)와 분산 팽창지수(1.014~1.118)를 확인한 결과 변인 

간 다중공선성에 문제가 없었다. [표 2]의 위계적 다중회귀분석 결과를 보면, 통제 

변수들(성별과 이용 정도)이 입력된 모델1은 12.5%의 유의한 설명량을 가진 것으로 

나타났다. 이용자의 개인 특성을 입력한 모델2는 16.7%의 설명량이 나타났으며 유의한 

수준을 보였다. 수줍음이 유의미한 예측 요인으로 나타났다. 모델3은 19%의 설명량을 

보이며 모델2와 같이 수줍음만 유의미한 예측 요인으로 나타났다. 결과적으로 유튜브 

이용자가 소셜미디어 인플루언서에게 친밀감을 형성하게 되는 요인은 그들의 수줍음이 

가장 큰 요인인 것으로 나타났다(β =.221, t =3.306, p=001). 

 

[표 2] 이용자의 개인특성과 인플루언서의 특성이 친근감에 미치는 영향에 대한 분석 결과 

[Table 2] Result for the Effect of User’s and Influencer’s Characteristics on Intimacy 

Predictor Variables 
친근감 

Model1 Model2 Model3 

통제 변인 

성별 .140* .141* .126 

이용정도 .269*** .266*** .254*** 

구독채널수 .161* .127 .103 

이용자 

개인 특성 

수줍음  .235** .221** 

사회성  .065 .059 

인플루언서 

특성 

신뢰성   .119 

유사성   .109 

adj. R2 .125 .167 .190 

F 10.943*** 9.193*** 7.857*** 

*p<.05 **p<.01 ***<.001 

연구 문제 2에서는 시청의도에 이용자의 개인 특성과 소셜미디어 인플루언서의 특성이 

미치는 영향을 살펴보았다. 결과분석에 앞서 공차 한계(.883~.983)와 분산 

팽창지수(1.014~1.131)를 확인한 결과 변인 간 다중공선성에 문제가 없었다. [표 3]의 

위계적 다중회귀분석 결과를 보면, 통제 변수들(성별과 이용 정도)이 입력된 모델1은 

2.7%의 유의한 설명량을 가진 것으로 나타났다. 이용자의 개인 특성을 입력한 모델2는 
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7.3%의 설명량이 나타났으며 유의한 수준을 보였다. 수줍음이 유의미한 예측 요인으로 

나타났다. 모델3은 15.9%의 설명량을 보이며 수줍음과 유사성이 유의미한 예측 요인으로 

나타났다. 결과적으로 유튜브 이용자가 소셜미디어 인플루언서에게 친밀감을 형성하게 

되는 요인은 그들의 수줍음(β =.232 t =3.401, p=001)과 인플루언서와의 유사성이 가장 큰 

요인인 것으로 나타났다(β =299, t =4.525, p=000).  

 

[표 3] 이용자의 개인특성과 인플루언서의 특성이 시청의도에 미치는 영향에 대한 분석 결과 

[Table 3] Result for the Effect of User’s and Influencer’s Characteristics on Intention 

Predictor Variables 
시청의도 

Model1 Model2 Model3 

통제 변인 

성별 .099** .099 .071 

이용정도 .099 .097 .094 

구독채널수 .123 .088 .066 

이용자 

개인 특성 

수줍음  .247** .232** 

사회성  .052 .052 

인플루언서 

특성 

신뢰성   .026 

유사성   .299*** 

adj. R2 .027 .073 .159 

F 2.891* 4.247** 6.557*** 
*p<.05 **p<.01 ***<.001 

 

[표 4] 이용자의 개인특성과 인플루언서의 특성이 상호작용에 미치는 영향에 대한 분석 결과 

[Table 4] Result for the Effect of User’s and Influencer’s Characteristics on Interaction 

Predictor Variables 
상호작용 

Model1 Model2 Model3 

통제 변인 

성별 .219** .222** .199** 

이용정도 .130 .127 .119 

구독채널수 .236** .206** .181** 

이용자 

개인 특성 

수줍음  .202** .186** 

사회성  .081 .078 

인플루언서 

특성 

신뢰성   .080 

유사성   .214** 

adj. R2 .127 .156 .208 

F 10.917** 8.551*** 8.675*** 
*p<.05 **p<.01 ***<.001 

 

연구 문제 3에서는 시청의도에 이용자의 개인 특성과 소셜미디어 인플루언서의 특성이 

미치는 영향을 살펴보았다. 결과분석에 앞서 공차 한계(.884~.987)와 분산 

팽창지수(1.014~1.124)를 확인한 결과 변인 간 다중공선성에 문제가 없었다. [표 4]의 

위계적 다중회귀분석 결과를 보면, 통제 변수들(성별과 이용 정도)이 입력된 모델1은 

12.7%의 유의한 설명량을 가진 것으로 나타났다. 이용자의 개인 특성을 입력한 모델2는 

15.6%의 설명량이 나타났으며 유의한 수준을 보였다. 수줍음이 유의미한 예측 요인으로 

나타났다. 모델3은 20.8%의 설명량을 보이며 수줍음과 유사성이 유의미한 예측 요인으로 
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나타났다. 결과적으로 유튜브 이용자가 소셜미디어 인플루언서와 더 자주 상호작용하게 

하는 요인은 그들의 수줍음(β =.186 t =2.813, p=005)과 인플루언서와의 유사성이 가장 큰 

요인인 것으로 나타났다(β =.214, t =3.335, p=001).  

5. 결론 

연구 결과를 종합하면, 첫째, 수줍음이 큰 사람들은 인플루언서의 콘텐츠를 보면서 

그들의 콘텐츠를 일상으로 받아들이고 업데이트되었는 가를 확인하는 것으로 나타났다. 

또한 수줍음이 큰 이용자들은 자기와 유사성이 큰 인플루언서의 유튜브를 더 많이 

시청하고자 하는 것으로 나타났다. 이들은 시간을 체크하고 계획을 잡아서 계획 시청을 

하는 경향을 보일 만큼 인플루언서의 콘텐츠에게 관심을 가진다. 마지막으로 수줍음이 

큰 이용자들은 자기와 유사성이 큰 인플루언서의 유튜브에 더 많이 상호작용을 하는 

것으로 나타났다. 이들은 인플루언서들의 콘텐츠에 좋아요를 누르거나 공유하고 

저장하며 반복적으로 시청하고 실시간으로 대화에 참여한다. 

이러한 연구 결과는 대면 평가적 피드백이 주어지지 않는 온라인 환경, CMC(Computer-

mediated communication) 환경에서 수줍음이 많은 사람들은 시각적이거나 음성적 단서가 

주어지지 않아 더 자유롭게 자신을 표현하고 이야기할 수 있다고 제안한 기존 연구[24]와 

일치한다. 기존 연구들에 따르면, 온라인 환경은 사람들에게 더 속 깊은 질문들에 

참여하게 하고 더 빠르게 자기를 드러내며 다른 사람들과 더 빠르게 깊은 관계를 

형성하는 경향이 있는 것으로 나타났다[32]. 또한 TV홈쇼핑을 이용의도를 분석한 

연구에서도 수줍음이 많은 집단이 적은 집단보다 더 즐거움을 느끼고 홈쇼핑 이용의도가 

높은 것으로 나타났다[33]. 수줍음이 많은 사람들은 온라인에서 익명성을 전제로 

상호작용하는 인플루언서와 더 관계에 깊이 관여하고 있다고 가정할 수 있다. 그러므로 

수줍음이 높은 사람들은 다른 사람들보다 인플루언서들의 콘텐츠를 일상으로 인식하고 

그들의 콘텐츠 업데이트를 확인하고 계획 시청을 하며 더 많이 반응을 한다는 것이다. 

또한 이용자들은 인플루언서가 자신과 유사하다고 느낄수록 계획시청을 하고 더 많이 

콘텐츠에 반응하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 준사회적 상호작용의 요인인 

동일시가 존재할수록 인플루언서가 추천하는 브랜드에 대해 더 긍정적인 태도를 가지고 

더 구매할 의도가 있다는 기존 연구 결과와 일치한다[19]. 

본 연구의 실무적 의의는 인플루언서 마케팅이 효과적인 것은 매스미디어에 나오는 

연예인과 다르게 일반인에 가까운 소셜미디어 인플루언서가 이용자들에게 유사하게 

느껴지기 때문이다. 또한, 관계의 정도나 효과를 고려할 때 수줍음이 많은 사람들에게는 

오프라인 스토어보다는 온라인의 쇼핑이 더 편하게 느껴져 더 효과적일 것이다. 온라인 

쇼핑 월간 거래액이 2022년 10월 기준 4개월 연속 17조원을 넘고 있다[34]. 이는 

전년대비 8.2%가 증가한 것으로 계속 증가세를 기록하고 있다. 이러한 온라인 환경에서 

소셜미디어를 통해 옆집 친구와 같이 친숙하고 유사한 인플루언서들의 관계지향적 

마케팅은 효과적일 것이다. 

본 연구의 한계와 차후 연구 방안은 다음과 같다. 먼저, 학생대상 온라인 설문으로 

연구가 진행되어 다양한 인구통계학적 특성들을 반영하지 못했다. 본 연구의 응답자들이 

유튜브의 주요 이용자들이지만, 다양한 연령대를 대상으로 한 향후 연구가 진행된다면 

의미있을 것이다. 둘째, 본 연구에서는 인플루언서의 특성을 유사성과 신뢰성에만 초점을 

두어 연구가 진행된 관계로 다른 특성요인들에 대한 분석이 부족하여 전체적으로 
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종속변수의 설명량이 적게 나타났다. 향후 연구에서는 더 다양한 변수들에 대한 

추가적인 분석을 추가한다면 인플루언서에 대한 이해가 높아질 것으로 기대한다. 

마지막으로 본 연구에서는 유튜브를 대상으로 연구가 진행되었으나, 인플루언서 

마케팅이 가장 활발하게 진행되고 있는 인스타그램에 대한 연구가 진행된다면 가치가 

있을 것이다. 
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