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Abstract: Individual consumers create content about their daily lives and share it on social media. This 

reflects not only their usual thoughts and lifestyle, but also reviews, opinions, and evaluations of 

products they like and usually use. Consumers who sympathize with and trust that interact with each 

other, and a relationship is formed through intimacy similar to meeting them in person. These Individual 

influencers have become influential in relation to lifestyles such as product tastes and fashion styles by 

sharing ordinary daily life and interests, and have a greater influence than advertising and professional 

influencer when it comes to purchasing products. This study aims to verify that the authenticity of 

individual influencers who post daily life and review-oriented content on their SNS forms PSI 

(parasocial interaction) and PSR (parasocial relationship), and that PSR increases purchase intention. 

Hypotheses are established on the effect of influencer's authenticity, which consists of integrity, empathy, 

credibility, and disclosure, on PSI and PSR, and on the effect of PSR on purchase intention. As a result 

of SEM (structural equation modeling) analysis, the integrity, empathy, credibility, and disclosure 

dimensions of influencers have a positive impact on PSI and PSR, and PSR increases purchase intention. 

This study expands on the existing research limited to the formation of PSI in individual influencer's 

SNS and verifies the structural model by comprehensively considering PSI and PSR. It is also 

meaningful in that it derives the authenticity dimension of influencers that affect PSI and PSR. The 

results of this study show the consumer behavior process of individual influencers on SNS, and have 

implications for discovering new market segments and new distribution channels centered on individual 

influencers. 
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요약: SNS에는 개인 소비자가 자신의 이야기나 생각을 자유롭게 공개하고 제품 이용 리뷰, 

의견, 평가 등을 담은 온라인 콘텐츠를 제작하여 공유할 수 있다. 이러한 이야기에 공감하고 

신뢰를 가지는 소비자들은 이들과 상호작용을 하고, 이 인물과 실제 대면하여 만나는 것과 

같은 친밀감을 가지면서 관계가 형성된다. 이러한 개인 인플루언서는 기존의 전문 

인플루언서와 달리 평범한 일상이나 관심사를 공유하면서 상품 취향이나 패션스타일 등의 
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라이프스타일과 관련하여 영향력을 가지게 되었고, 제품 구매에 있어 광고보다도 더 큰 

영향력을 가지게 된다. 본 연구는 일상과 리뷰 중심의 콘텐츠를 게재하는 개인 인플루언서의 

진정성이 준사회적 상호작용(PSI; parasocial interaction) 및 준사회적 관계(PSR; parasocial 

relationship)를 형성하고, 준사회적 관계가 구매의도를 높임을 검증하고자 하였다. 이를 위해 

개인 인플루어선의 진정성의 차원을 진실성, 공감성, 신뢰성, 개방성으로 구성하고, 이러한 

인플루언서의 진정성 차원이 준사회적 상호작용과 준사회적 관계에 미치는 영향 및 준사회적 

관계가 구매의도에 미치는 영향에 대한 가설을 설정하였다. 구조모형 분석결과, 인플루언서의 

진정성인 진실성, 공감성, 신뢰성, 개방성 차원은 준사회적 상호작용과 준사회적 관계에 정의 

영향을 미치며 준사회적 관계는 구매의도를 높이는 것으로 나타났다. 본 연구는 개인 

인플루언서의 SNS에서 준사회적 상호작용의 형성에 국한되었던 기존 연구에서 확장하여 

준사회적 관계를 종합적으로 고려하여 구조모형을 검증하고, 이에 영향을 미치는 

인플루언서의 진정성 차원을 도출한다는 점에서 의의가 있다. 본 연구의 결과는 개인 

인플루언서의 SNS에서의 소비자 행동 과정을 이해하고 이를 토대로 개인 인플루언서 중심의 

새로운 세분시장 및 새로운 유통경로 개발과 활용에 대한 시사점을 보여준다. 

 

핵심어: 소셜미디어, 인플루언서, 준사회적 상호작용, 준사회적 관계, 구매의도 

 

1. 서론 

SNS(social network service)가 대중화되면서 페이스북(Facebook), 트위터(Twitter), 

유튜브(YouTube), 인스타그램(Instagram) 등의 플랫폼에서 서로의 안부를 묻고, 정보를 

검색하여 제품을 구매하는 다양한 활동이 이루어지고 있다[1]. 소비자와 더 긴밀한 

관계를 맺고 제품과 브랜드를 홍보하여 매출 및 충성도를 올리기 위한 플랫폼으로  많은 

기업도 SNS를 활용하고 있다[2][3]. 특히 기존의 웹사이트 기반 쇼핑몰과 달리 이미지 

중심의 공유 플랫폼인 SNS는 이용자 간의 관계를 형성할 수 있으므로[4], 개인 소비자가 

자신의 이야기, 아이디어, 리뷰, 의견, 평가 등을 담은 온라인 콘텐츠를 제작하여 올릴 수 

있고, 이러한 이야기에 공감하고 신뢰하는 소비자들은 이들을 팔로우(follow)하면서 

관계를 형성하게 된다. 이에 따라 브랜드가 전달하는 광고보다 사용자 개인이 제작하여 

공유하는 콘텐츠가 더욱 효과적으로 온라인 구전(e-WOM)을 일으키면서[5], 건강, 

피트니스, 패션, 미용, 식품, 하이테크 등 여러 분야에서 자신의 라이프 스타일 콘텐츠를 

토대로 잠재고객에게 영향을 미치는 오피니언 리더(opinion leader)이자 

인플루언서(influencer)가 등장하게 되었다[6]. 이들은 기존의 대중매체나 연예인이나 

셀러브리티(celebrity) 등의 전문 인플루언서와 달리 자신의 소셜미디어에 평범한 일상이나 

관심사를 공유하면서 상품 취향이나 패션스타일, 생활스타일 등의 라이프스타일과 

관련하여 영향력을 가지게 된 개인 인플루언서다.  

이들의 영향력은 브랜드 광고보다도 더 커져서, 소비자들은 친구가 추천하는 

것만큼이나 이들의 의견을 믿으며, 그들의 SNS에서 직접 판매하는 제품을 구매하기도 

한다. 공식적인 판매처로 인식되지 않던 유통경로에서 소비자들은 왜 제품을 구매하는 

것일까? 소비자들이 자신과 유사하거나 따르고 싶은 라이프 스타일의 인플루언서가 

사용하거나 추천하는 제품을 신뢰하고 구매하게 되는 과정에 준사회적 

상호작용(parasocial interaction, 이하 PSI)과 준사회적 관계(parasocial relationship, 이하 PSR) 

영향을 고려해 볼 수 있다[7]. 즉, SNS 이용자들은 무의식적으로 기존에 알던 사람과 

https://en.dict.naver.com/#/entry/enko/500bcc9f0c9b496389a862c46bd16cec
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대면하여 대화하듯 인플루언서에 대한 친밀감을 가지면서 편하게 상호작용을 하게 

되고(PSI), 이 과정에서 마치 오래 봐온 실제 친구처럼 믿음을 가진 관계로 인식하게 

되면서(PSR) 그들이 사용하는 제품, 리뷰하는 제품, 권유하는 제품에 관심을 가지고 

구매까지 이어진다고 볼 수 있다. 기존 연구에서는 대중매체에 등장하는 연예인이나 

TV홈쇼핑 쇼호스트에 대해 PSI 또는 PSR을 형성하여 이들이 추천하는 제품을 구매하는 

소비자에 대해 연구해왔다. SNS에서는 개인적인 관계형성을 기반으로 PSI가 더욱 쉽게 

이루어지고, 이것이 지속되고 반복될 수 있어 PSR이 형성되기 때문에  인플루언서에 

대한 감정적 애착을 가지게 되고 친밀한 사회적 관계의 일부로 더 강하게 인식할 수 

있다. 또한, 이전 연구들은 대부분 PSI와 PSR를 구분하여 명확히 정의하지 않고 모호하게 

적용하거나 선별적으로 사용하기도 하여 이들 개념의 관계를 정확히 적용하지 않았는데, 

본 연구는 일반인에서 유명인이 된 개인 인플루언서가 판매하는 제품을 어떻게 믿고 

구매하는가에 대한 부분을 이해하기 위해 PSI 및 PSR이 구매의도에 미치는 역할을 

규명하고, 반복적인 PSI를 통해 PSR을 형성하게 되면 구매의도가 쉽게 형성될 수 

있음에[7] 주목하여 이 과정에 대한 구조적 관계를 살펴보고자 한다. 

특히 본 연구에서 중점을 두는 개인 인플루언서는 일반인이 자신의 일상과 리뷰 

중심으로 SNS를 통해 라이프스타일을 공유하는 미포머(meformer) 인플루언서를 말하는 

것으로 SNS를 통해 팔로워(follower)가 늘어나면서 유명인이 된 경우라 볼 수 있다.  

이들은 단시간 광고 기반의 판매를 목적으로 하는 라이브커머스나 TV홈쇼핑 또는 

선망의 대상이 되는 유명한 셀러브리티와 다르며, 정보를 직접 제공하는 인포머(informer) 

인플루언서도 아니다. 전문 인플루언서나 정보 제공을 목적으로 하는 인포머 

인플루언서의 PSI에는 인플루언서의 전문성, 평판, 매력, 호감도, 진실성 등의 요인이 

많이 고려될 수 있으나[2][8] 전문성이나 평판을 기준으로 평가하기 어려운 개인 

인플루언서들은 대중매체나 마케터의 관점이 아닌 소비자 입장에서 제품이나 브랜드의 

경험과 후기를 전달하기 때문에 중립적인 입장에서 객관적이고 진정성 있는 정보를 

전달할 것이라 인식된다. 그래서 그 어떤 요인들보다도 이들의 진정성이 상호작용 및 

관계에 중요한 역할을 할 것이라 볼 수 있다. 이에 따라 본 연구는 소비자들이 SNS의 

개인 인플루언서가 판매하는 제품을 구매하는 과정을 이해하고자 개인 인플루언서의 

SNS에서 구매의도를 높이는 PSI 및 PSR의 역할에 대해 살펴보고, 이 요인들을 높이는 

개인 인플루언서의 진정성에 대해 검증하고자 한다. 본 연구의 결과를 통해 SNS에서의 

소비자 구매 행동을 이해하고 개인 인플루언서 및 쇼핑몰 마케팅 전략에 대한 시사점을 

제공할 수 있을 것이다. 

2. 이론적 배경 및 문헌고찰 

2.1 준사회적 상호작용과 준사회적 관계 

준사회적 상호작용(PSI; parasocial interaction)은 소비자가 미디어에 등장하는 인물이 실제 

존재하는 것처럼 느끼고 직접 대면하여 만나는 것과 같은 친밀감을 갖게 되는 경험을 

말한다[7]. PSI는 TV와 라디오 같은 대중매체의 프로그램 및 광고 등의 미디어에 

등장하는 인물에 대해 미디어 사용자가 일방적으로 형성하는 친밀감에 대한 개념으로, 

1950년대에 처음 등장하여 최근 SNS에 적용되기까지 다양한 매체의 여러 관계에서도 

검증되었다[9]. SNS는 소비자가 타인과 연결되어 서로에게 유용하고 흥미로운 정보를 

공유하는 가상공간으로, 24시간 양방향 소통과 이미지 중심 플랫폼의 지속적인 이용 
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과정에서 이용자들 간의 PSI가 형성될 수 있어 소비자와 브랜드 관계를 구축하거나 

제공자와 이용자 간의 관계를 형성하는 이상적인 플랫폼이 되고 있다[10].  

SNS 등장 초기에는 일반 사용자가 유명인과 소통하고 상호작용하면서 관계를 

형성하는 플랫폼으로 활용되는 경우가 많았다면, 최근에는 일반인 간의 활발한 

상호작용이 일어나면서 팔로워를 많이 확보한 개인이 SNS를 통해 유명인이 되는 경우도 

많이 볼 수 있다. 개인 인플루언서가 직접 제작하고 출연한 콘텐츠를 소셜미디어에 

게재하여 평범한 일상이나 관심사를 공유하면, 그에 대한 유사성이나 친밀감을 중심으로 

팔로워가 모이게 되고, 이들 간의 상호작용은 기존의 연예인이나 셀러브리티에 대해 

느껴지는 선망이나 거리감 없이 일반인이라는 동일한 상황에서 공감대를 형성하기 

때문에 더욱 빈번한 소통이 발생하게 되는 것이다. 이는 SNS의 본질적인 특성으로 인해 

비슷한 관심사와 라이프 스타일을 가진 이용자들이 마치 현실 세계의 친구인 것처럼 

자신을 추천하고 좋아하고 인정해 주기 때문에 기존의 대중매체나 쇼핑몰과 달리 사용자 

간의 PSI 형성이 더 활발해질 수 있는 환경이기 때문이다[11]. 소비자가 메시지를 

수동적으로 수용한다는 전통적 커뮤니케이션 이론과 달리 설득 메시지를 해석하는 

능동적 참여자로 본다는 설득 지식 모델(Persuasion Knowledge Model)에 따르면, 소비자가 

인플루언서에 대해 실질적인 사회적 관계에서의 상호작용 대상으로 인식하고 해석하여 

그들에 대한 믿음이 형성되고 태도와 행동 반응이 만들어진다 볼 수 있다[12].  

SNS에서는 본인의 의지에 따라 접속하여 상대방의 정보를 접할 수 있기 때문에 

이러한 인플루언서와의 PSI가 형성되기 싶고 나아가서 PSR을 경험하기도 쉬운 환경이다. 

준사회적 관계(PSR; parasocial relationship)는 PSI가 장기적, 반복적으로 진행되어 실제 

사회적 관계와 유사한 관계가 구축되는 것을 말한다[7]. PSI가 미디어 노출 상황에 국한된 

환상적 경험에 한정된다면, PSR은 PSI가 발전되어 보다 지속적이고 장기적인 관계로 

인식된다. PSI는 미디어를 이용하는 중에 경험하는 상호작용이며, PSR은 미디어 이용 

시간에 국한되지 않고 실제 사회적 관계와 유사하게 연결되어 있는 느낌을 가지는 

개념이다. 1950년대 PSI 개념이 등장한 이후로 많은 연구에서 PSI 및 PSR에 대한 연구가 

진행되었으나 두 변수가 명확히 구분되지 않거나 유사한 의미로 혼용해서 쓰이는 경우도 

많았다[13]. PSI의 최초 연구에서 반복적인 만남을 기반으로 더 오래 지속되는 일방적인 

친밀감을 특징짓기 위해 PSR이 제시되었고, 최근에는 이러한 두 개념을 명확히 구분하여 

정의하는 시도도 있다[14].  

 

2.2 인플루언서의 진정성 

진정성(authenticity)은 인플루언서가 팔로워에게 진실하고 충실하다는 점을 알리는 

것으로 팔로워가 인플루언서의 진실함에 대해 지각하는 것이다[15]. 대상 자체가 

진정성을 가져야 한다는 관점도 있지만, 이보다는 소비자가 대상의 진정성을 지각하는 

정도를 더욱 중요하게 다루고 있다. 자기결정이론(self-determination theory)에 따르면[16] 

내재적 동기를 가장 완벽한 의미의 진정성이라고 보는데, 이 때 대상에 내재된 속성보다 

관찰된 해석이 중요하게 작용하여 만족감과 즐거움을 형성하고 태도와 행동의 결과로 

이어진다. 특히 행동은 내재적 동기에서 비롯된 경우에 진정성이 있는 것으로 간주하여, 

유명인에 대한 진정성 지각에 대한 연구에서는 유명인이 ‘자신에게 진실한지’를 기준으로 

진정성이 있는지를 평가하고 이러한 진정성 지각으로 인해 구전 및 구매가능성이 

높아진다는 결과도 볼 수 있다[17]. 인플루언서가 자신에 대해 보여줄수록 사적인 자아를 
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더 많이 알려주는 것으로 인지시켜 팔로워의 진정한 참여를 이끌어 내면서 상호작용하고 

있다고 믿기 때문에[18], 진정성의 표현은 친밀감이나 유대감을 기반으로 하는 PSI가 

형성될 수 있는 중요한 요인이다.  

전문 인플루언서에 대한 선행연구에서는 전문성이나 평판, 매력, 호감도, 진실성 등의 

요인이 PSI를 높이는 것으로 나타났지만[2][8], SNS를 통해 스타가 된 개인 

인플루언서와의 PSI를 높이는 요인에 대한 연구에서는 진정성의 중요성이 많이 제시되고 

있다[19][20]. 자신의 SNS를 통해 일상과 리뷰 중심의 라이프 스타일을 공유하는 개인 

인플루언서들은 유사한 라이프 스타일을 가진 팔로워가 늘어나면서 유명인이 된 

경우이다. 이러한 개인 인플루언서는 전문성이나 평판으로 평가가 이루어지기 어렵지만 

이들은 지극히 개인의 경험을 토대로 제품에 대한 리뷰와 추천에 대한 콘텐츠를 

공유하기 때문에 이들의 진정성을 통해 팔로워들의 지지를 받게 된다[21]. 특히 마케터나 

기업의 광고와 달리 개인 소비 경험이기 때문에, 소비자 입장에서 진정성 있는 정보를 

전달할 것이라고 보고, 유사한 라이프 스타일을 가진 인플루언서의 의견을 믿고 따르게 

된다. 이 과정에서 팔로워들은 인플루언서와 다양한 소통을 통해 PSI를 경험하게 된다. 

인플루언서가 얼마나 솔직하게 자신의 이야기를 공개하고 진심으로 전달하는지를 

인식할수록 실제 친구 같은 느낌을 강하게 받을 것이기 때문이다. 이러한 점에서 

팔로워들도 인플루언서의 내재적 동기와 비상업적 성향을 중시하기 때문에[22], 

인플루언서의 진정성이 무엇보다 중요한 역할을 할 것이다. 그래서 SNS에서 팔로워가 

인식하는 개인 인플루언서의 진정성은 팔로워의 관계 인식과 상호작용에 중요한 

요인으로 필히 고려되어야 한다. 

진정성은 단일차원으로 측정되기도 하였으나 소비자들이 다양한 단서를 근거로 

진정성을 지각한다는 관점에서[23] 연구 범위나 내용에 따라 다양한 구성 차원이 

제안되었다. 서비스 진정성 구성차원으로는 진실성, 공감성, 일관성, 신뢰성[20], 브랜드의 

진정성에 대한 연구에서는 브랜드 본질, 브랜드 유산, 현실성, 신뢰성으로 

구성되었으며[24], SNS 메시지 진정성으로는 일관성, 진실성, 신뢰성, 순수성[25], SNS 

인플루언서 진정성으로는 진실성, 전문성[26] 차원으로 구성된 연구가 진행되었다. 이처럼 

진정성 연구의 대부분은 진실성, 공감성, 신뢰성을 포함하고 있고, 연구범위나 대상에 

따라 연속성, 순수성, 자연성, 상징성, 독창성, 일관성 등이 고려되었다[27].  

3. 가설도출 

3.1 인플루언서 진정성 차원과 PSI 

진정성은 다양한 분야와 대상에 대한 진정성 차원에 대한 연구가 진행되어 기존의 

차원을 그대로 적용하는 것에는 한계가 있기에, 본 연구는 개인 인플루언서의 SNS에서 

PSI를 형성하는 데 중요하게 작용하는 진정성 차원으로 진실성, 공감성, 신뢰성, 개방성의 

4가지 요소를 구성하였다. 선행연구에서 전문 인플루언서의 진정성에 대해 공통으로 

제안하고 있는 진실성, 공감성, 신뢰성 차원으로 구성하고[28] 전문성은 제외하였다. 또한 

개인 인플루언서가 자신에 대한 정보를 더 많이 게시할수록 PSI가 강화된다는 점에서 

개방성 차원을 포함하고자 한다[28][29].  

먼저 진실성(integrity)은 왜곡됨이 없이 의견을 제공한다고 지각하는 정도로 

인플루언서의 생각, 의견, 감정 등이 솔직하게 전달되는 정도에 대한 인식이라고 볼 수 

있다[30]. 인플루언서의 진정성을 제시한 연구에서는 호감보다도 일관성이 진정성에서 



A Study on the Effects of Influencer Authenticity on Parasocial Interaction, Parasocial Relationship, and Purchase Intention in 
SNS 

 

174  Copyright ⓒ 2023 KCTRS 

중요한 요소이며, 진실 되게 보이도록 노력하는 인플루언서의 행동을 진실성의 중요한 

요인으로 보기도 했다[31]. 인플루언서 또한 인간관계와 마찬가지로 팔로워와의 

정서적이고 진정한 관계를 가지기를 바란다. 이를 위해서는 팔로워가 자신에 대한 

진정성을 알아봐 주기를 바라는 마음을 기반으로 한다는 것이다. 그래서 인플루언서에게 

진정성은 진실을 전달하고 일관성을 유지하는 행위라 볼 수 있으며 팔로워들은 이러한 

진실을 알아보고 진정성을 이해하며 진정한 관계의 형성이 이루어지는 기초가 된다고 볼 

수 있다[32]. 이에 따라 편견 없는 의견 및 객관적인 정보를 기반으로 제품 홍보 또는 

판매의 목적이나 후원을 숨기는 의도 등이 없이 진솔하게 전달하여 팔로워가 

인플루언서의 의도를 있는 그대로 받아들이고 진실하게 느끼는 것이다. 즉 인플루언서의 

내면이 그대로 표현되는 진실한 콘텐츠는 팔로워가 진심을 받아들이고 상호작용을 

하도록 호의적인 태도를 가지도록 할 것이기에 진실성 차원은 PSI를 높인다고 볼 수 

있다.  

인플루언서가 진실하다고 해서 진정성이 있다고 보기에는 어렵다. 인플루언서가 

진실하면서도 그의 라이프스타일에 공감이 되어야 하고 신뢰가 가야만 진정성이 

완성된다. 그래서 공감성, 신뢰성, 개방성 차원도 같이 고려되야 한다. 공감성(empathy)은 

상대방의 생각과 감정들이 유사성을 바탕으로 이해되고 공유되는 것으로[30] 친밀한 관계 

형성에 큰 영향을 미친다. SNS에서 다른 사람이 팔로우한 사람이나 유사한 사람을 

추천하는 기능 등이 제공되고 있고 사용자 간의 비슷한 관심사, 라이프스타일, 쇼핑 성향 

등에서 공감이 형성될 수 있다. 평범한 개인 소셜미디어에 대한 접근성, 확장성을 

기반으로 직접 출연, 제작한 콘텐츠를 게재하면서 평범한 일상이나 관심사를 공유하고 

유사성 및 친밀감을 중심으로 팔로워 등이 모이게 되는 것이다. 특히 기존의 전문 

인플루언서에게 느낄 수 있는 거리감 없이 일반인이라는 동일한 상황에서 공감대를 

형성하기 때문에 이러한 이용자 간에는 더욱 빈번한 소통이 발생하여 PSI가 활발해질 

가능성이 높다[11]. 특히 다양한 사용자들이 상호작용하며 공감할 수 있는 환경이 형성된 

SNS에서 자신과 일치하는 관심사나 스타일, 취향을 가진 대상을 유사하다고 인식하면 

팔로워는 진정성을 더욱 지각하며 이들 간의 PSI 향상이 촉진된다[10]. 인플루언서와 

팔로워 간에 공통된 생각과 느낌이 공유되며 상호작용하는 과정에 신념, 지위, 교육 

등에서 유사성이 인식되면 이용의 불확실성을 감소시키면서 PSI가 강화되는 것이다[23]. 

그러므로 공감성이 높은 경우에 PSI가 높아질 것이라 할 수 있다.  

다음으로, 신뢰성(credibility)은 보통 다른 사람을 믿는 경향을 의미하는데[30] 

인플루언서가 약속을 충실히 이행하면서 꾸준하게 콘텐츠를 제공하는 성실성 및 의견과 

스타일의 일관성과 같은 요소를 통해 신뢰를 구축하고 진정성을 보여준다[23]. 마케터가 

전달하는 메시지가 아닌 개인 인플루언서가 후원 없이 자발적으로 제품을 노출하고 

추천하는 경우에 더욱 신뢰하게 된다. 인플루언서에 대해 신뢰성이 높으면 더 설득력이 

있다고 지각하게 되고 이익이나 목적을 가진 의도가 없다고 받아들인다. 이러한 

신뢰성과 함께, 자신의 일상을 그대로 노출하면서 가식과 거짓, 과장 없이 있는 그대로를 

보여준다고 생각하게 되면 경계심과 의심 없이 더욱 마음을 터놓고 지내는 친구 같은 

느낌이 강화될 것이라는 점에서 개방성 차원도 함께 고려된다.  

개방성(disclosure)은 타인에게 자신의 개인적인 감정, 생각, 신념, 태도를 표현하는 

것으로 자기개방, 자기공개 등의 다양한 용어로 사용되고 있다. 본 연구에서 개방성은 

인플루언서가 자신의 생각과 의견, 느낌을 담은 일상의 콘텐츠를 꾸밈이나 숨김없이 

개방하여 보여주는 정도라고 할 수 있다[29]. 숨겨진 개인의 생각과 감정을 타인에게 
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드러내는 것을 자기노출(self-disclosure)이라고 하는데, 관계가 발전함에 따라 평범한 

것뿐만 아니라 숨겨왔던 이야기도 논의하게 된다. 자기 정체성, 타인에 대한 의존, 자기 

가치와 같은 숨겨진 개인적 신념은 깊고 친밀한 관계에 있는 사람들만 인식할 수 있기 

때문에 이러한 자기 공개는 대인관계 발전에 중요한 요인이며, SNS에서는 이러한 

친밀하고 개인적인 메시지들이 전달된다[29]. 브랜드 진정성 차원에서도 브랜드의 

정통성을 제대로 표현하며 전달하는 순수성 차원으로 제시하고 있는데[33], 인플루언서의 

경우 자신의 생활을 있는 그대로 개방하여 콘텐츠 제작에 반영하고 있다는 점에서 

개방성이라 표현하는 것이 적합할 것이다. 특히 개인 인플루언서가 자신에 대한 정보를 

더 많이 게시할수록 PSI가 강화되는데[28] 개인 인플루언서의 경우는 전문 인플루언서와 

달리 팔로워들과의 정보를 공유하며 친밀감을 형성함으로써 유지되기 때문에 자신의 

생활과 라이프 스타일에 대한 진정성 있는 정보와 의견의 개방은 PSI형성에 중요한 

요소라 볼 수 있으며 개인적인 영역을 드러내면 특별한 관계라 인식하게 되어 

인플루언서와의 관계가 발전되는 기회가 되고[34], 다른 매체에 비해 개방성이 높은 

SNS의 경우는 함께 있는 느낌을 더욱 강하게 느끼도록 하여 상호작용이 강화될 수 있다. 

따라서 다음의 가설을 도출한다. 

가설1. 인플루언서 진실성은 PSI에 정의 영향을 미칠 것이다.  

가설2. 인플루언서 공감성은 PSI에 정의 영향을 미칠 것이다.  

가설3. 인플루언서 신뢰성은 PSI에 정의 영향을 미칠 것이다.  

가설4. 인플루언서 개방성은 PSI에 정의 영향을 미칠 것이다.  

 

3.2 인플루언서 진정성 차원과 PSR 

팔로워와 인플루언서와의 반복적인 만남이 장기적으로 지속되면 PSI에서 더 강화된 

PSR이 형성되어 미디어를 이용하지 않는 중에도 실제 사회 관계와 유사한 관계로 

인식될 수 있다. 인플루언서의 진정성이 높으면 이러한 PSR의 형성에도 긍정적인 역할을 

하게 될 것이다. 일반인이 자신의 라이프스타일과 제품에 대한 리뷰 등을 중심으로 

구성하는 개인 인플루언서의 경우에는 팔로워와 장기적인 관계를 맺으며 상호작용하며 

영향을 미칠 수 있기 때문에 진정성 차원이 PSR을 높이는 요인으로도 고려되었으며[35], 

PSR은 진정성을 전제로 형성됨을 제시한 연구를 토대로 SNS에서 인플루언서의 진정성과 

준사회적 관계, 옹호상품 구매의도의 구조적 관계가 검증된 바 있다[28]. 진실을 전달하고 

일관성을 유지하는 인플루언서의 진실성은 팔로워들이 진정한 관계를 형성하는 기초가 

될 것이며, 그의 라이프스타일에 공감하고 신뢰가 가면 그 관계가 더욱 강하게 형성될 

것이다. 또한 자신의 정보를 많이 개방하여 자신의 생활을 있는 그대로 보여주는 

인플루어서의 개방성 또한 PSR을 형성하는데 기여할 것이다. 진정성 차원에 따라 PSR이 

강화될 것이라 볼 수 있기에 다음의 가설을 제안한다. 

가설5. 인플루언서 진실성은 PSR에 정의 영향을 미칠 것이다.  

가설6. 인플루언서 공감성은 PSR에 정의 영향을 미칠 것이다.  

가설7. 인플루언서 신뢰성은 PSR에 정의 영향을 미칠 것이다.  

가설8. 인플루언서 개방성은 PSR에 정의 영향을 미칠 것이다. 

 

3.3 PSI와 PSR 

미디어를 이용하는 중에 경험하는 상호작용인 PSI가 장기적으로 지속되고 반복적으로 
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이루어지다보면 미디어 이용 상황이 아닌 경우에도 실제 사회적 관계로 연결되어 있는 

느낌을 받을 수 있다. 이러한 관계 인식을 PSR이라고 한다. SNS에서 알게된 개인 

인플루언서의 경우, SNS가 아니였다면 실제 상황에서 전혀 관련이 없고 아는 관계가 

아닌데, SNS에서 인플루언서와 팔로워로 만나 서로를 알게되고 소통하고 

상호작용하다보면 실제 아는 사이로 느껴지고 길에서 만나면 인사를 하게되는 경우도 

있다. 이러한 점에서 인플루언서와의 PSI는 PSR을 형성하는데 기본적인 조건이 된다. 

해석수준이론(Construal Level Theory)에 따르면 대상이나 사건에 대해 심리적인 거리감을 

가지게 되고, 그에 따라 행동과 선택이 달라지는데[36], 동일한 대상이나 사건에 대해서도 

사람들은 개개인에 따라 다르게 식별하여, 심리적 거리가 멀다고 느껴지면 대상에 대한 

속성이나 느낌을 추상적 사고를 하게 되며 심리적 거리가 가깝다고 느껴지면 보다 

구체적인 사항에 초점을 두고 생각하게 된다. 그러므로 같은 SNS 공간 내에서 동일한 

대상에 대해 접하더라도 심리적으로 가깝게 느끼게 되면 친숙한 관계처럼 구체적인 

사항에 공감하면서 상호작용 기회가 많아지게 될 것이다. 인플루언서와 팔로워 간의 

상호작용 품질과 특성이 인플루언서가 지지하는 브랜드에 대한 평가에 영향을 미칠 수 

있는데, 이 관계가 더욱 좋은 관계로 발전할수록 자신의 생각, 감정, 행동의 일치가 더 

높아질 수 있다[37]. 따라서 미디어에 오랜 시간 반복적으로 노출되다 보면, 미디어 등장 

인물이 실제 인물과 구분이 어려워지는 경우가 발생할 수 있고, 미디어가 중단되어 

더이상 등장 인물을 접할 수 없게 되면 실제 인간 관계가 단절되는 것과 유사한 정서적 

고통과 외로움을 경험할 수도 있다[38]. 이러한 점에서 PSI는 PSR로 발전할 수 있기에 

다음의 가설을 도출한다. 

가설9. PSI은 PSR에 정의 영향을 미칠 것이다. 

 

3.4 준사회적 관계와 구매의도 

SNS 내에서 소비자가 팔로우하는 인플루언서를 통해 PSI를 경험하고 장기적으로 

이러한 경험이 지속되면 PSR이 형성되어 구매의도가 형성될 수도 있을 것이다. 이는 

PSI가 적용되었던 온라인 커머스에서의 연구가 TV홈쇼핑이나 라이브커머스, 유튜브와 

같이 정보를 중심으로 제품을 소개받아 구매로 이르는 단기간의 즉흥적인 구매와 달리, 

오랜 기간 팔로우하며 공감대를 가지고 소통하는 인플루언서와의 관계 형성으로 인해 

라이프스타일을 공유하는 차원에서의 구매가 이루어지는 상황에 적용해 볼 수 있다. 

이러한 PSR을 형성하게 되면 대면하여 직접 소통하는 것과 같은 친밀한 감정을 느끼며, 

많은 관심과 호의, 강한 공감과 애착을 보이기도 한다. SNS에서의 준사회적 관계, 

옹호상품 구매의도의 구조적 관계 연구에서는 SNS에서의 인플루언서들은 팔로워들을 

집합체로 인식함에 따라 PSI는 구조적으로 PSR이 될 수밖에 없음을 가정하고 

진행되었다[39]. 비슷한 태도를 유지하는 사람과 편안함을 느끼고, 타인과 더 좋은 관계를 

가질수록 상대의 생각, 감정, 태도를 일치시켜갈 것이기에, 인플루언서와의 좋은 

관계형성은 인플루언서가 판매하는 제품에 긍정적인 태도와 행동을 보일 것이라 할 수 

있다[40]. 따라서 PSR이 높아지면 구매의도도 높아질 것이라는 다음의 가설을 도출할 수 

있다. 

가설10. PSR은 구매의도에 정의 영향을 미칠 것이다.  
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4. 연구방법 및 분석결과  

4.1 연구방법 

본 연구는 일시적 상호작용의 결과가 아닌 지속적이고 반복적인 PSI를 토대로 형성된 

PSR과 구매의도의 관계를 검증하기 위해 PSI와 PSR을 높이는 진정성 요인으로 

인플루언서의 진실성, 공감성, 신뢰성, 개방성 요인을 도출하고 이에 대한 연구모형을 

[그림 1]과 같이 설정하였다.  

[그림 1] 연구모형 

[Fig. 1] Research Model 

 

모든 문항은 리커트(Likert) 7점 척도로 측정하였고(1＝전혀 아님, 7＝매우 그러함), 관련 

선행연구를 토대로 연구의 목적에 맞게 수정하여 측정항목을 구성하여 설문조사를 

진행하였다. 설문은 SNS를 주로 이용하는 20대 중에서 팔로우한 개인 인플루언서의 

SNS를 통해 구매한 경험이 있는 소비자를 대상으로 선정하였고, 가장 최근의 구매경험을 

토대로 응답하도록 하였다. 응답자는 230명(남성84명, 여성146명), 최근 1년간 평균 

구매횟수는 2.6회, 구매제품은 화장품, 미용기기 등 미용제품 73명(31.7%), 의류, 소품, 

신발 등 패션제품 62명(27.0%), 건강식품, 다이어트식품, 반찬류 등 식품 45명(19.6%), 

슬라임, 키링, 에어팟, 운동기구 등 취미용품 22명(9.6%), 붓, 펜, 종이 등 문구류 

17명(7.4%), 침구류 등 생활용품 11명(4.8%)으로 나타났다. 

진정성은 팔로워가 인플루언서의 의도를 순수하게 받아들이고 진실하게 느끼는 

정도로, 진실성, 공감성, 신뢰성, 개방성의 4개 차원으로 구성하였다. 진실성(integrity)은 

팔로워가 인플루언서의 의도를 순수하게 받아들이고 진실하게 느끼는 정도(솔직하게 

표현한다/진심이 느껴진다)[20][31], 공감성(empathy)은 인플루언서와 공통된 생각과 

느낌이 공유된다는 팔로워의 지각 정도(공감이 된다/이해가 잘 된다)[31], 

신뢰성(credibility)은 인플루언서가 약속을 충실히 이행하면서 꾸준하게 콘텐츠를 

제공하는 성실성 및 일관성에 대해 팔로워가 신뢰하는 정도(성실하다, 일관된다)[29][31], 

개방성(disclosure)은 인플루언서가 자신의 생각과 의견, 느낌을 담은 일상의 콘텐츠를 

꾸밈이나 가식 없이 개방하여 보여준다고 지각하는 정도(과장이 없다, 숨김이 

없다)이다[19][26]. PSI는 SNS에서 인플루언서에 대한 실제감과 친밀함을 느끼는 정도(직접 

만나 대화하는 것 같다/나의 고민에 반응하는 것 같다/친한 사이처럼 느껴진다/같은 
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장소에 있는 것 같다)[7], PSR은 지속적이고 장기적인 관계로 인식되는 정도(오래된 

친구처럼 느껴진다/라이프스타일이 유사하다/아주 친한 느낌이 든다), 구매의도는 

인플루언서가 이용, 리뷰, 소개, 권유한 제품을 구매하고자 하는 정도(구매해 

보고싶다/구매할 의향이 있다/인플루언서를 통해 구매하겠다)로 정의하였다[7].  

4.2 분석결과 

가설검증을 위한 구조모형 분석에 앞서, 타당성 검증을 위해 변수들 간의 

상관관계분석(Correlation Analysis)을 실시한 결과 [표 1]과 같이 가설에서 설명한 바와 

같은 방향으로 각 요인간의 관계가 나타났으며 0.8 이상의 매우 높은 상관관계는 보이지 

않아 판별타당성이 충족된다고 볼 수 있다.  

[표 1] 상관관계분석 

[Table 1] Correlation Analysis 

 진실성 공감성 신뢰성 개방성 PSI PSR 구매의도 

진실성 1             

공감성 .459* 1           

신뢰성 .420* .609* 1         

개방성 .398* .347* .277* 1       

PSI .423* .631* .617* .409* 1     

PSR .429* .584* .591* .377* .600* 1   

구매의도 .478* .344* .191* .493* .267* .304* 1 

Note: *<.01 

 

구조방정식 분석 절차에 앞서 실시한 확인적 요인분석에서는 [표 2]와 같이 Chi-Square 

=187.14 (P=0.00), DF=114, GFI=0.92, CFI=0.99, NFI=0.97, AGFI=0.87, RMR=0.034, 

RMSEA=0.053로 나타났다. 연구모형의 내적 일관성을 확보하였고 전반적인 구모모형의 

적합도 지수가 모두 양호한 수준으로 나타났음을 볼 수 있다. 이와 함께 내적일관성 

검증을 위한 크론바흐 알파(Chronbach’s α)의 표준화된 경로계수가 모두 0.8 이상으로 

나타나 내적일관성을 확인하였으며 합성신뢰도(composite reliability), 평균분산추출(average 

variance extracted) 분석 결과도 임계치 이상의 결과값을 보여 신뢰성과 수렴타당성이 

확보되었음을 확인하였다. 

[표 2] 확인적 요인분석 

[Table 1] Confirmatory Factor Analysis 

Construct Indicator 
Standardized  

factor loading 
S.D. t-value Chronbach’s α AVE CR 

진실성 
x1 0.90  0.19  16.44  

0.834 0.84  0.88 
x2 0.88  0.23  15.85  

공감성 
x3 0.90  0.19  16.53  

0.821 0.78  0.88 
x4 0.87  0.24  15.72  

신뢰성 
x5 0.85  0.28  14.83  

0.808 0.73  0.84 
x6 0.86  0.26  15.14  

개방성 
x7 0.79  0.37  12.58  

0.830 0.72  0.84 
x8 0.90  0.19  14.54  

PSI y1 0.83  0.31  15.10  0.847 0.71  0.91 
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y2 0.84  0.29  15.41  

y3 0.86  0.26  15.87  

y4 0.85  0.28  15.55  

PSR 

y5 0.90  0.19  17.28  

0.868 0.61  0.93 y6 0.93  0.14  18.18  

y7 0.88  0.22  16.71  

구매의도 

y8 0.75  0.44  12.87  

0.885 0.54  0.74 y9 0.92  0.92  17.29  

y10 0.86  0.86  15.57  

Chi-Square = 187.14 (P=0.00), DF = 114, GFI = 0.92, CFI = 0.99, NFI = 0.97, AGFI = 0.87, RMR = 0.034, RMSEA = 0.053 

 

다음으로 구조모형 분석을 실시하고 본 연구에서 제시한 연구가설을 검증하여 [표 3]과 

같이 정리하였다. 본 연구는 진실성, 공감성, 신뢰성, 개방성 등의 진정성 차원이 PSI 및 

PSR에 정의 영향을 미치고, PSI는 PSR에, PSR은 구매의도에 정의 영향을 미친다는 

연구모형을 설정하였다. 연구모형에서 구성개념의 구조적 관계를 설명하고 있는 

구조모형 적합도가 Chi-Square = 283.42 (P=0.00), DF = 117, GFI = 0.88, CFI = 0.98, NFI = 0.96, 

AGFI = 0.82, RMR = 0.043, RMSEA = 0.079로 나타나, 구조모형의 적합도 지수가 모두 양호한 

수준인 것을 확인하였으며, 연구모형에서 설정한 모든 가설이 채택되었음을 볼 수 있다. 

이로 인해 진성성 차원이 PSI 및 PSR에 긍정적인 영향을 미치며, 지속적이고 장기적인 

PSR의 형성은 구매의도를 높임을 볼 수 있다. 

[표 3] 가설검증 

[Table 3] Test of Hypotheses 

H Path  Path Coefficient T-value Accept/Reject 

H1 진실성 → PSI 0.16*** 2.97 Accept 

H2 공감성 → PSI 0.2* 2.27 Accept 

H3 신뢰성 → PSI 0.27*** 2.79 Accept 

H4 개방성 → PSI 0.15** 2.47 Accept 

H5 진실성 → PSR 0.09* 2.11 Accept 

H6 공감성 → PSR 0.34*** 3.89 Accept 

H7 신뢰성 → PSR 0.36*** 3.97 Accept 

H8 개방성 → PSR 0.18*** 3.00 Accept 

H9 PSI → PSR 0.18* 2.03 Accept 

H10 PSR → 구매의도 0.37*** 5.03 Accept 

Chi-Square = 283.42 (P=0.00), DF = 117, GFI = 0.88, CFI = 0.98, NFI = 0.96, AGFI = 0.82, RMR = 0.043, RMSEA = 0.079 

Note: *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 

5. 결론 

5.1 연구의 결과 및 시사점 

본 연구는 자신의 라이프스타일을 중심으로 일상 및 리뷰를 공유하는 인플루언서의 

SNS를 중심으로 상호작용과정과 구매의도 형성과정에 대해 검증하였다. 본 연구의 

결과를 토대로 다음과 같은 의의를 찾을 수 있다 첫째, 본 연구는 리뷰 중심의 SNS에서 

개인 인플루언서를 팔로우하면서 오랜 기간 반복적인 PSI의 경험이 장기적으로 PSR을 

형성하여 구매의도를 형성함을 검증하였다. SNS에서의 PSI 형성에 대한 선행연구는 주로 
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TV홈쇼핑이나 정보전달 중심의 SNS에서 즉흥적, 순간적으로 형성되는 친밀감으로 인한 

상호작용인 PSI를 통해 구매의도가 형성됨을 제시하거나 전문 인플루언서 중심의 PSI를 

분석하였다면, 본 연구는 개인 인플루언서의 특성을 토대로 구매의도가 형성되는 과정을 

검증하였다. 둘째 이러한 결과는 취향과 관심이 유사한 소비자들이 개인 인플루언서를 

중심으로 PSI를 경험하고 PSR을 기반으로 형성된 세분시장이 구성될 수 있음을 

보여준다. PSI 및 PSR의 형성에는 개인 인플루언서의 진정성이 중요한 역할을 함을 

검증하기 위해 진정성의 다차원적 관점에서 적용하고 진실성, 공감성, 신뢰성, 

개방성으로 구성하여 분석을 진행하였다. 진정성 차원 각각이 PSI 및 PSR 형성에서 

중요한 역할을 하고 있으며, 이를 관리하고 활용하여 SNS의 관리 전략에 적용할 수 있을 

것이다. 셋째, PSR은 구매의도를 높이는 결과를 통해서 새로운 유통경로의 창출과정을 

이해하고 이를 활용할 수 있는 전략적 기회를 찾을 수 있음을 고려해 볼 수 있을 

것이다.  

본 연구의 이론적 시사점으로는 첫째, 기존 연구에서 혼용해서 사용하거나 선택적으로 

활용되었던 PSI와 PSR의 관계를 종합적으로 고려하여 구조모형을 검증하였다는 점이다. 

분석결과에서 모든 가설이 지지된 것과 같이, 리뷰 중심의 SNS에서는 PSI뿐만 아니라 

PSI를 기반으로 PSR의 형성이 이루어짐을 확인하였다. 이러한 점에서 이론적으로 명확히 

구분되어 정리되지 않았던 PSI와 PSR의 개념을 모형화하고, 그 차별점을 반영하고 

구조적 관계를 검증하여 연구를 확장했다는 의의가 있다. 이를 토대로 PSI와 PSR의 

관계를 토대로 한 SNS 소비자 행동 연구를 확장해 갈 수 있을 것으로 기대한다. 둘째, 

개인 인플루언서의 특징에 맞는 진정성 차원을 도출하고 검증하였다는 점이다. 기존의 

진정성 차원은 전문 인플루언서의 특징을 중심으로 연구되었기에 개인 인플루언서의 

특징에 그대로 적용하기에 한계가 있었다. 본 연구를 토대로 전문성, 공감성, 신뢰성 외 

개방성의 요소를 확장하여 적용할 수 있을 것이다.  

실무적으로도 다양한 관점에서 시사점을 도출할 수 있다. 먼저, 인플루언서 관점에서는 

SNS 운영의 관점에서 구매의도를 높이기 위해 진정성 차원을 활용할 수 있을 것이다. 

소비자자의 실재감있는 상호작용 및 관계를 형성하기 위해 진정성을 보여주는 것이 

중요함을 인식하고 진실성, 공감성, 신뢰성, 개방성 차원을 종합적으로 고려해 진정성을 

전달할 수 있을 것이다. 소비자(팔로워) 관점에서는 진정성 있는 개인 인플루언서를 

평가하는 기준으로 진실성, 공감성, 신뢰성, 개방성 차원을 적용해 볼 수 있다. 

인플루언서의 활동 영역이 넒어지고 다양해지고 있으며, 많은 정보 중에 나에게 맞는 

정보를 구분하여 제품을 구매하는 데 어려움을 겪는 소비자 입장에서, 어떤 

인플루언서를 믿고 구매할 수 있는지에 대한 기준 또한 복잡해 지고 있기 때문에 진정성 

있는 인플루언서를 찾아내고 그들과의 상호작용과 관계 형성을 기반으로 자신의 취향에 

맞는 제품을 쉽게 구매할 수 있는 기회를 가질 수 있을 것이다. 마케터 관점에서는 

이러한 개인 인플루언서의 역할을 인지하고 이들을 중심으로 한 프로모션 전략 및 

유통전략을 수립할 수 있다. 개인 인플루언서의 판매제품 지원 또는 그들 중심의 PSR 

그룹 대상의 프로모션 진행 등 마케팅 효율성을 높일 수 있는 전략을 도출할 수 있을 

것이다. 

 

5.2 한계점 및 향후 연구방향 

본 연구는 기존 연구에서 확장하여 개인 인플루언서의 특성을 중심으로 진정성의 
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차원을 도출하고 PSI와 PSR의 구조적 관계로 인한 구매의도 영향을 검증하는 데 초점을 

두었다. 이에 따라 PSI 및 PSR에 영향을 미치는 다양한 요소를 종합적으로 반영하는 

데는 한계가 있었다. 본 연구가 인플루언서의 특징에 초점을 두고 진정성 차원을 

구체화하였다면, 향후 연구에서는 채널의 특성, 콘텐츠의 특성까지 확장하여 PSI 및 

PSR에 영향을 미치는 요인들을 종합한 메타분석을 시도해 볼 수 있을 것으로 기대된다. 

또한 본 연구가 진정성 차원 영향력의 크기보다는 진정성 차원이 PSI와 PSR에 영향을 줄 

수 있는지에 초점을 두고 구조적인 관계 설정과 검증에 집중하였다면, 향후 연구에서는 

이러한 결과를 바탕으로 가설설정 과정에서 어떤 진정성 차원이 PSI와 PSR에 더 크게 

영향을 미치는지를 검증하는 차이 분석에 대한 연구로 확장할 수 있을 것이다. 향후 

변수 간의 영향력 비교 연구는 향후 실무적인 세부 전략을 수립하고 활용하는데 활용될 

수 있을 것으로 기대한다. 
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