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본 연구의 목적은 온라인 개인방송 BJ가 정보원으로서 이용자들에게 긍정적인 영향을 

미치는지 분석함으로써, 온라인 개인방송 플랫폼이 브랜드 및 제품 관련 메시지와 콘텐

츠 전달에 유용한지에 대한 효과성을 증명하는 것이다. 세부적인 연구 설계는 온라인 개

인방송 BJ 속성(매력도, 신뢰성)이 미디어 채널에서 인식하는 시청 몰입, 상호 작용성, 

인지된 즐거움의 정도에 미치는 영향력과 미디어 채널에서 인식한 시청 몰입, 상호 작용

성, 인지된 즐거움이 이용자의 정보적 유용성, 수용 의도, 브랜드 태도, 구매 의도에 미치

는 영향을 검증하였다. 분석 결과, BJ의 매력도보다는 신뢰성이 시청 몰입, 상호 작용성, 

인지적 즐거움에 높은 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났고 시청 몰입, 상호 작용성, 

인지적 즐거움에 따른 이용자의 정보적 유용성, 수용 의도, 브랜드 태도, 구매 의도에도 

긍정적 영향을 미치는 것으로 검증되었다. 이는, 이용자들이 온라인 개인방송을 통해 전

달되는 브랜드 및 제품에 대한 다양한 메시지와 콘텐츠에 관한 정보를 유용하게 인식하

고 긍정적으로 수용할 것이며, 이를 통해 브랜드에 대한 호의적인 태도 및 해당 브랜드나 

제품을 구매하려는 의도까지 이끌어 낼 수 있을 것이라고 예측할 수 있다. 결론적으로, 

신뢰성 있는 온라인 개인방송 BJ를 통해 브랜드 및 제품 관련 메시지를 전달하게 되는 

경우, 반복적인 메시지 노출을 통해 메시지에 대한 태도 변화와 더불어 조직이 추구하는 

메시지의 학습 효과성을 획득할 수 있다. 이는 조직 측에서 저비용 고효율의 효과를 획득

할 수 있을 것이며 광고 효과 측면에서도 단기간에 높은 성과를 창출할 수 있을 것이다. 

본 연구에서 검증한 결과들은 새로운 광고 PR의 플랫폼으로서 비약적으로 발전하고 있

는 온라인 1인 미디어 개인방송의 실제적 가치를 입증했다는 데 연구 의의가 있다.
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1. 연구 필요성 및 연구 목적

2018년이 시작되기 전부터 세계는 ‘초고속 인터넷’, ‘5G Networks’ 등 기가비트급 속

도를 기반으로 자율 주행 차량, 사물 인터넷, 무선 광 역 등의 혁신을 다양한 분야에서 

예고하고 있다(Naver, 2017). 이러한 통신 기술 및 서비스 발전으로 인해 ‘통신과 방송

의 융합’, ‘광인터넷’, ‘유무선망 통합’, ‘무선 인터넷’ 등의 서비스가 주목받고 있는데, 특

히 온라인 방송은 ‘통신과 방송의 융합’이라는 시 의 흐름 속에서 더욱 주목받고 있는 

실정이다(고석주·박주용·김은숙·강신각, 2002). 온라인 방송은 기존의 방송 매체

와는 달리 화형 서비스가 가능하고 개별 고객의 요구 사항에 따른 맞춤형 서비스 기

능을 제공할 수 있으며, 또한 무한한 채널을 통해 다양한 콘텐츠를 제공할 수 있는 특성

이 있어 인터넷 방송, 교육방송 및 주식/뉴스 서비스 등의 관련 응용서비스 산업 발전을 

촉진시키고 있다(웹케스트, 2002). 이러한 현상은 전통적인 4  매체에서 효과성을 보

던 광고홍보 시장에도 부정적인 향을 미치게 되었다. 때문에 기업은 전통적인 미

디어에서 기 했던 광고홍보의 효과성 하락에 비해 안을 모색하게 되었다. 실제로 

기업은 매체별 광고비를 전통적인 미디어보다 인터넷, 모바일 ,IPTV 등의 뉴미디어에 

더 많이 투자하고 있다(한국방송광고진흥공사, 2014). 무엇보다 광고의 긍정적 효과

를 획득하기 위해서는 현재의 마케팅 커뮤니케이션 전략에 해 효과성 있는 미디어를 

선별적으로 사용하는 것이 필요하다. 이에 발맞추어 온라인 방송은 새롭고 효과적인 

미디어 서비스로서 각광을 받고 있는 시점이다. 온라인 방송 서비스는 기존의 지상파 

방송 및 위성방송과는 달리 여러 가지 특화된 서비스를 제공하고 있다(고석주 외, 

2002). 이러한 온라인 방송 서비스의 탁월함은 이용자가 자신이 원하는 서비스 종류 

및 특성 등을 정보원에게 요구하는 것이 가능하며, 원하는 시간 에 원하는 콘텐츠를 

수신할 수 있을 뿐 아니라 취향에 따라 콘텐츠 선택 및 반복 재생 등이 가능하고 이를 통

해 고객 지향(customizing) 서비스를 제공받을 수 있다는 것이다. 이러한 특성으로 인

해, 통신과 방송의 융합 환경 내 온라인 개인방송은 급속히 증가하고 있는 실정이다. 실

시간 온라인 개인방송은 다수의 개인이 불특정 다수에게 콘텐츠를 제공하는 서비스를 

지칭하는 것으로 온라인 개인방송은 개인 BJ가 방송을 하면서 시청자들과 화를 주고

받는 방송으로 정의할 수 있다(강장묵·이우진·송유진, 2010). 이런 온라인 개인방

송은 국내에서 가장 인지도 높은 인터넷 개인방송국 ‘아프리카 TV’에서 시작되어 현재

까지 세계적으로 콘텐츠가 증가하고 있는 추세이다(디지털 데일리, 2014. 3. 12). 이
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렇게 성장하고 있는 온라인 개인방송의 주요 성장 요인은 디지털 컨버전스, 네트워크 

성능 확장, 개인방송 플랫폼 기술 발달, 참여, 개방, 협력 등이 있다(윤 석·이현우, 

2016). 즉, 디지털 컨버전스의 발전으로 방송 시청이 용이한 기기의 종류가 확 되고 

있고 네트워크 성능의 발전으로 인한 고품질 방송 콘텐츠 시청이 가능해졌기 때문이다. 

또한 이러한 기술 발달로 인해 온라인으로 개인이 콘텐츠를 생성하는 것이 수월해졌고 

콘텐츠를 제공할 수 있는 플랫폼 기술이 확장되면서 온라인 개인방송은 새로운 뉴미디

어 시장을 형성 및 발전시키고 있다. 이에 개인방송 시장은 콘텐츠 개발자와 수용자들 

간의 상호 참여, 협력, 개방적인 문화적 특성으로 인해 더욱 비약적 성장을 이루고 있

다. 실례로 최근 온라인 개인방송 플랫폼 중에서 아프리카 TV는 국내 개인방송 시장을 

주도하고 있다. 2015년 아프리카 TV의 월간 순 방문자 수(Monthly Unique Visitors: 

MUV)는 약 803만 명이며, 매출액은 650억 원 수준으로 2014년 500억 원 매출 비 

큰 폭으로 증가하고 있는 추세이다(김갑호, 2015). 최근에는 유튜브(Youtube.com)

를 통한 온라인 개인방송의 역이 확 되면서 온라인 개인방송을 통한 매출은 증가하

고 있으며, 이러한 현상으로 인해 온라인 개인방송의 질적, 양적 성장은 더욱 박차를 가

하고 있다. 

온라인 개인방송의 가치는 ‘실시간 방송 콘텐츠의 시청 경험 공유, 방송과 커뮤니

케이션의 결합’이라는 가치를 유일하게 제공하고 있다는 것이다. 또한 온라인 개인방

송 플랫폼은 개인이 창작해 내는 콘텐츠의 다양성과 온라인 개인방송 BJᐨ이용자ᐨ타 이

용자 상호 간의 양방향 커뮤니케이션의 가치를 보유한 특성이 있다. 이러한 특성에 

해 고석주 등(2002)은 그 특징을 세 가지 유형으로 분류하 다. 상세히 살펴보면 첫째, 

화형(interactivity) 혹은 양방향성(bi-directional)이다. 기존의 방송 매체에서는 

정보원이 일방적으로 고객에게 콘텐츠를 제공하는 반면, 온라인 개인방송에서는 정보

원과 수용자간 양방향 통신이 가능하며, 정보원은 개별 수용자와의 화를 통해 고객 

요구 사항을 받아들여 향상된 서비스를 제공할 수 있다. 둘째, 개인화 서비스 및 채널의 

다양화이다. 수용자는 자신이 원하는 서비스 종류 및 특성 등을 정보원에게 요구할 수 

있으며 원하는 시간 에 원하는 콘텐츠를 수신할 수 있다. 또한 수용자 취향에 따라 콘

텐츠 선택 및 반복 재생 등이 가능하며 이를 통해 고객 지향 서비스를 제공할 수 있다. 

또한 기존의 방송 매체와는 달리 온라인 개인방송은 무한한 방송채널을 제공하며, 사업

자는 고객 특성 및 요구에 부합하는 콘텐츠를 개발 및 보급할 수 있다. 셋째, 다른 인터

넷 사업과의 연계이다. 인터넷 방송 서비스는 직접적이고 동시적으로 관련 인터넷 사
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업의 수익 창출을 촉진시켜 성장을 도모할 수 있다. 즉, 과거의 일방적인 송파 개념의 

방송 패러다임에서 진화되어 쌍방향 방송이 가능해 진 것이며, 새로운 방송 역이 생

성 및 발달한 것이다(윤 석·이현우, 2016). 이러한 온라인 개인방송의 또 다른 탁월

성은 새로운 방송 플랫폼 시장에서 온라인 개인방송 콘텐츠에 한 향력을 실시간으

로 측정 및 예측 가능하다는 것이다. 특히, 온라인 개인방송 BJ는 정보원으로서의 신뢰

감과 전문적인 속성을 가지고 이용자들에게 효과적인 메시지를 실시간으로 전달할 수 

있는 탁월성이 있다. 인기 있는 BJ의 방송 프로그램에는 실시간으로 수천 명의 이용자

들이 접속을 하여 시청을 하고 있으며, 방송을 접속한 이용자의 수치와 이용자들의 태

도를 실시간으로 정확하게 측정하는 것이 가능하다. 그렇기 때문에 BJ의 방송 프로그

램에 이용자들의 수치가 높은 만큼 온라인 개인방송 프로그램에 노출되는 광고 또한 효

과적일 것이라고 예상된다. 최근 온라인 개인방송의 협찬 광고는 주로 배너식이거나 

BJ가 해당 제품을 사용하는 과정을 시연하는 방송으로 노출되고 있으며, 현재의 협찬 

광고 수는 온라인 개인방송 프로그램과 더불어 증가하고 있는 추세이다. 

이러한 현  사회의 뉴미디어 상황을 조망해 볼 때, 지금은 뉴미디어의 방송 시장

에 새롭게 도약하고 있는 온라인 개인방송 플랫폼에 한 가치를 조망할 때이며, 실제

적으로 방송되고 있는 관련 제품이나 서비스에 한 효과성을 검증할 때이다. 그러나 

온라인 개인방송 프로그램 내 광고 PR에 한 효과 측정 연구는 미비한 실정이며, 광고 

PR 효과에서 정보원의 역할을 하는 BJ의 속성에 따른 다양한 효과 연구가 부족한 상황

이다. 이에 본 연구에서는 전통적 미디어의 안 미디어로서 급부상하고 있는 온라인 

개인방송에서 BJ 속성이 수용자에게 어떤 향을 미치는지 분석하고, BJ 속성에 의한 

이용자의 미디어 채널 반응들이 이용자의 실제 브랜드 관련 반응에 어떤 효과를 미치는

지 검증하고자 한다. 이러한 검증을 통해 뉴미디어로서의 새로운 패러다임인 온라인 

개인방송의 실질적 가치를 증명하고 새로운 광고 PR의 플랫폼으로서의 활용 방향성을 

제안하고자 한다.
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2. 문헌 고찰

1) 온라인 1인 미디어 개인방송 BJ의 매력도와 신뢰성

본 연구에서는 온라인 개인방송 BJ의 속성에 따라 미치는 효과성을 살펴보고자 하

다. 특히 온라인 개인방송 BJ가 주요한 정보원으로서 역할 가치가 있는지를 증명하는 

것이 중요하다. 이에 본 연구에서는 기업이나 조직이 의도하는 수용자 반응을 도출하

기 용이하도록 정보를 전달하는 정보원으로서 온라인 개인방송 BJ의 가치를 규명하는 

것에 중점을 두었다. 

광고 PR 연구 및 사회과학 연구자들은 커뮤니케이션 과정 연구에서 정보원에 

한 연구를 다각적으로 추진해 왔다. 연구의 주요한 결과에 따르면, 정보를 전달하는 사

람이 얼마나 매력적인지 또는 얼마나 신뢰할 만한지에 따라 메시지 내용에 한 수용자 

반응이 다르게 나타났다. 즉, 수용자가 어떤 제품이나 메시지에 한 평가에 있어서 정

보를 전달하는 정보원의 매력도와 신뢰성에 의해 향을 받게 된다는 것이다. 이러한 

연구 결과에 비추어 볼 때, 온라인 개인방송 BJ가 매력도와 신뢰성을 겸비할 경우 정보

원으로서의 가치를 확보할 수 있을 것으로 예상된다. 따라서 온라인 개인방송 BJ의 속

성을 정보원의 매력도와 신뢰성으로 규정하고 접한 개념으로 살펴보고자 한다. 기존

의 정보원의 매력도와 신뢰성에 한 연구들을 면 히 살펴보면 첫째, 정보원의 매력

도(attractiveness)는 정보원에 해 얼마나 친숙한지(familiar)와 호감이 가는지(likable)

로 평가된다(Rossiter & Percy, 1987). 정보원이 친숙할수록, 그리고 호감이 갈수록 

정보원에 한 매력도가 증가하여 정보원이 전달하는 메시지에 해서 수용할 가능성

이 높아진다. 즉, 정보원이 매력을 지니고 있다고 수용자가 느낄 때 동일시가 일어나서 

태도 변화가 나타나게 되는 것이다. 이러한 정보원의 매력도는 세부적으로 애호성

(likability)과 유사성(similarity)에 의해 평가된다(Rossiter & Percy, 1987). 애호성

은 매력적인 외모와 성격을 의미하는 것으로, 수용자는 신체적 매력이 있는 인물에 해 

긍정적인 스테레오 타입을 갖고 있으며 신체적으로 매력적인 정보원이 비매력적인 정보

원에 비해서 더 큰 신념 변화를 가져온다는 것이 연구 결과로 제시되었다(Chaiken, 

1979; Dion & Bersheid, 1972). 또한 유사성(similarity)은 표적 수용자(target au-

dience)의 자아 이미지(self image)와의 일치 정도를 의미한다. 즉, 유사성은 표적 수

용자가 정보원의 생활양식(lifestyle)과 동일시할 뿐만 아니라 정보원이 사용하는 제품
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에 해 정보원의 입장에 쉽게 공감할 수 있는 데서 생기는 효과를 의미한다(Rossiter 

& Percy, 1987).

둘째, 정보원의 신뢰성(credibility)은 정보원이 보유한 지식 및 정보 전달 능력과 

관련된다. 정보원의 신뢰 정도에 따라 수용자가 정보원에게서 느끼는 지식 및 경험의 

보유 정도와 객관적인 정보 제공력 등을 통해 자신에게 제시되는 메시지를 내면화

(internalization)하여 긍정적으로 받아들이게 되는 것이다(McCracken, 1989; 

Petty, Ostron, & Brock, 1981). 내면화란 메시지를 수용하는 수용자가 정보원이 제

시하는 메시지를 접했을 때, 메시지가 주장하는 내용 자체를 믿고 메시지가 유도하는 

태도나 행위에 순응하게 되는 것을 의미한다(Goldsmith, Lafferty, & Newell,2000; 

Wilson & Sherrell, 1993). 즉, 수용자는 “정보원이 객관적으로 정직하게 메시지를 제

공하고 있다”는 메시지에 한 신뢰성(credibility)이 증가하면, 이에 해서 순응하는 

내면화 과정을 통해 태도가 긍정적으로 변화된다는 것이다. 이러한 수용자의 변화를 의

도하는 정보원의 신뢰성은 세부적으로 전문성(expertise)과 진실성(trustworthiness)

에 의해 평가된다(Kamis, 1989). 호블렌드와 켈리(Hovland & Kelly, 1953)는 전문

성과 진실성을 개념화하 다. 전문성은 ‘커뮤니케이터가 타당한 주장을 하는 정보원으

로 지각되는 정도’라고 정의하 고, 진실성은 “정보원이 객관적이고 정직하게 정보를 

제공하고 있다”는 수용자의 확신으로 정의된다(Hovland & Kelly, 1953). 더불어 마

케팅 커뮤니케이션 측면에서의 정보원 신뢰성은 정보원이 브랜드나 제품에 해 보유

한 전문성과 메시지 전달과정에서 발현하는 진실성으로 평가된다(Kamis, 1989). 즉, 

정보원이 브랜드 및 제품에 해 전달하는 지식이 전문적이고 그 지식들을 전달하는 상

황에서 진실하게 전달하고 있음을 수용자들이 인식할수록 긍정적인 변화를 가져올 수 

있다는 것이다. 한편, 정보원에 의한 수용자의 정보 처리에 있어서 사회심리학의 HSM 

모델(Heuristic Systematic Model)은 정보 처리의 체계성 측면에서 수용자가 정보 처

리하는 정보의 내용 및 상황에 따라서 정보 처리 형태가 다르다는 것을 보여 주고 있다

(Chaiken & Trope, 1999). 즉, 수용자의 정보 처리는 휴리스틱 정보 처리(heuristic 

information processing)와 시스템적인 정보 처리(systematic information proc-

essing)로 구분될 수 있다. 이는 수용자가 휴리스틱에 의존하여 정보를 처리할수록 설득

에 한 저항이 낮아져 수용 가능성이 높아진다. 이는 정교화 가능성 모델(Elaboration 

Likelihood Model)에서 설명하고 있는 것과 유사한데, ELM 모델에서 주장하는 정보 

처리는 중심적 단서와 주변적 단서에 의한 정보 처리로 구분된다. 이에 정보원의 매력
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도와 신뢰성을 상 적인 의미로 구분하여 ELM 모델 기준으로 살펴보면, 정보원의 매

력도는 신뢰성에 비해 상 적으로 주변 단서이며, 신뢰성은 매력도에 비해 상 적인 의

미에서 중심 단서라고 할 수 있다(Bahn, 1986). 정보원의 신뢰성은 설득 과정에서 중

심 단서로 처리되기 때문에 수용자의 관여 정도에 따라서도 향을 미치게 되는데, 정

보원의 신뢰성은 수용자의 저관여·고관여 상황 모두에서 향을 미치는 것으로 확인

되었다(김성기·곽동성, 2005). 

이러한 문헌 연구를 바탕으로 볼 때 정보원의 매력도와 신뢰성은 이용자의 미디어 

채널을 통해 획득하는 현상, 즉 온라인 개인방송 BJ가 제시하는 메시지에 긍정적인 반

응을 보일 것으로 짐작할 수 있다. 따라서 온라인 개인방송 BJ의 매력도와 신뢰성을 주

요한 BJ의 속성으로 규정하고 어떻게 향을 미치는지를 살펴보는 것은 중요하다고 볼 

수 있다. 이에 본 연구에서는 정보원 역할을 하는 온라인 개인방송 BJ의 속성(매력도/

신뢰성)이 방송에 노출된 이용자의 미디어 채널의 반응에 실제로 긍정적인 향을 미

치는지를 검증하고자 한다. 이상의 논의를 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같은 연구

가설을 설정하 다.

연구가설 1-1: 온라인 개인방송 BJ의 매력도는 이용자의 시청 몰입에 긍정적 영향을 미칠 것이다

연구가설 1-2: 온라인 개인방송 BJ의 신뢰성은 이용자의 시청 몰입에 긍정적 영향을 미칠 것이다

연구가설 2-1: 온라인 개인방송 BJ의 매력도는 이용자의 상호 작용성에 긍정적 영향을 미칠 것

이다

연구가설 2-2: 온라인 개인방송 BJ의 신뢰성은 이용자의 상호 작용성에 긍정적 영향을 미칠 것

이다

연구가설 3-1: 온라인 개인방송 BJ의 매력도는 이용자의 인지된 즐거움에 긍정적 영향을 미칠 

것이다

연구가설 3-2: 온라인 개인방송 BJ의 신뢰성은 이용자의 인지된 즐거움에 긍정적 영향을 미칠 

것이다



85
온라인 1인 미디어 개인방송 BJ에 대한 매력도와 신뢰성이 미디어 채널에 대한 시청 몰입, 

상호 작용성, 인지된 즐거움과 이용자의 반응에 미치는 효과 연구

2) 플로우(flow) 이론에 의한 시청 몰입과 상호 작용성, 인지된 즐거움

앞서 제시한 바와 같이, 정보원으로서 온라인 개인방송 BJ의 매력도와 신뢰성이 미치

는 향력을 분석하기 위해 이용자의 미디어 채널에 한 반응을 검증하고자 한다. 최

근에 급속하게 증가하고 있는 온라인 개인방송 이용자들은 온라인이라는 뉴미디어 플

랫폼을 통해 정보를 습득하고, 공유하며 재시청하는 경향성을 확연히 나타내고 있다. 

이러한 현상은 온라인 개인방송 콘텐츠의 증가에 동력으로 작용한다. 그렇기 때문에 

이용자들이 주로 구독을 신청하고, 지속적으로 시청하는 온라인 개인방송 미디어 채널

에 한 효과성 반응을 살펴보는 것은 궁극적인 온라인 개인방송 채널이 뉴미디어의 광

고 PR 플랫폼으로서의 가치를 규명하는 것에 있어 주요한 과정이며 의미가 있을 것으

로 예상한다. 특히, 몰입(engagement)은 미디어 채널에 한 이용자의 효과성 반응 

연구의 중요한 변인이다. 사전적으로 “깊이 파고들거나 빠진다”라는 뜻을 가진 몰입은 

전통적으로 인간ᐨ컴퓨터 상호작용(Human-Computer Interaction: HCI)의 분야에

서 많이 사용되어 왔다(Laurel, 1993). 인간ᐨ컴퓨터 상호작용 분야에서는 ‘이머전

(immersion)’이라는 몰입의 다른 표현이 독립된 개념으로 쓰이기도 하지만, 사회과학 

분야에서는 몰입이 미디어 채널을 통해 노출되는 콘텐츠에 한 효과성 반응으로 각광

받고 있는 실정이다. 이에 사회과학 연구에서 제안한 몰입의 정의들을 살펴보면, 이종

선과 장준천(2009)은 TV프로그램 몰입에 해 “TV프로그램 내용의 중요 요인들(흥

미성, 유익성, 몰입성, 친숙도)에 한 시청자의 집중도, 관심도, 만족도의 총합 측정

치”로 정의 내렸다. 오세성(2011)의 프로그램 몰입은 “프로그램 컨텍스트에 한 수용

자들의 집중도, 관심도, 만족도 차원을 정성적으로 확인하도록 해 주는 척도로서 미디

어 콘텐츠와 광고 효과 간의 관련성을 파악해 주는 측정치”로 정의하 다. 광고 몰입에 

한 연구에서는 김유정과 박경민(2013)이 모바일 광고 몰입에 해 “소비자가 모바일 

광고를 얼마나 깊게 이해하고, 집중하며, 만족하 는지, 해당 광고에 얼마나 관심이 있

는지를 파악하는 개념”으로 정의하 다(김유정·박경민, 2013; 김태용·봉연근·김

민경, 2014). 이러한 연구들에서 제시한 몰입 개념들의 공통적 특성은 집중과 만족의 

정도를 측정 가능하도록 개념화시킨 것이다. 이처럼 측정이 가능한 몰입의 정도를 이

해하는 데 있어서는 인간의 동기가 무엇보다 중요한 전제이다. ‘몰입’은 인간의 행동 동

기를 이해하는 데 있어 내적 동기의 중요성을 강조하는 주요 개념이다(박신 , 2010). 

인간의 동기란 ‘어떤 행위를 함으로써 가지고 올 수 있다’고 믿는 결과, 즉 외적 보상에 
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따르는 외재적 동기(extrinsic motivation)와 행위 그 자체가 목적이 되거나 그것이 가

지고 있는 즐거움이 내적 보상이 되는 내재적 동기(interinsic motivation)로 구분할 수 

있다(Deci,1975; Weiner,1980). 내적 동기는 개인이 본질적으로 가지고 있는 동기로

서, 호기심(curiosity), 놀이(play), 즐거움(enjoyment), 재미(fun), 흥미(interest) 

등이 해당된다(Csikszentmihalyi & Csikszentmihalyi,1988; Deci & Ryan,1985; 

Malone,1981). 이러한 내적 동기들은 충족을 위해 자발적으로 어떤 행위를 하도록 한

다는 것이 특징인데, 순수한 내적 보상에 의한 자발적 동기를 강조하는 ‘몰입’ 개념은 플

로우(flow)와 프레즌스(presence)의 개념들과도 상당히 중첩되어 있다. 

칙센트미하이(Csikszentmihalyi, 1990)의 플로우 이론을 통해서 제기된 플로우

는 심리적으로 ‘몰입’되어 있는 상태 혹은 어떤 것에 완전히 빠져들어 열중한 상태를 의

미한다(Csikszentmihalyi,1990, 1997, 2000). 이는 곧 플로우가 몰입의 특별한 형태

임을 의미하는 것이다. 프레즌스에 한 정의는 학자들에 따라 다양하지만, 프레즌스

가 몰입의 요소를 내포하고 있거나 그것과 착된 개념이라고 볼 수 있다. 롬바드와 디

톤(Lombard & Ditton, 1997)은 프레즌스 개념의 지각적/심리적 몰입성을 강조하면

서 지각적 이머전(perceptual immersion)을 “인간의 감각이 매개된 공간으로 확장되

는 정도와 그 확장이 얼마나 자연스러운가”를 의미하는 개념으로 정의하 다. 또한 그

들은 심리적 이머전(psychological immersion)을 “미디어 이용자가 프레즌스를 체

감할 때 얼마나 그 경험에 몰입(engaged)하고 흡수되는가(engrossed)”를 의미하는 

개념으로 정의하 다. 이에 반해, 프레즌스는 현실 세계의 자극을 최 한 차단하는 것

과 미디어가 제공하는 세계의 자극으로 수용자의 감각 역을 최 한 포화

(saturation)시킬 수 있는 시청 여건, 예를 들어 화면을 크게 하거나 화면으로 다가감으

로써 화면으로 시청자의 시각을 포화시키는 것, 헤드셋을 착용하게 하거나 서라운드 

스피커 시스템과 충분한 볼륨을 사용해 시청자의 청각을 포화시키는 것의 필요성을 강

조하는 것이다(Kim & Biocca, 1997). 

이러한 연구들을 종합해 보면, 온라인을 통한 개인 BJ 방송 프로그램 시청 몰입은 

프레즌스의 개념보다는 플로우 개념의 적용이 적합하다고 볼 수 있다. 플로우 이론은 

특별한 외부적 동기가 없어도 재미나 흥미 같은 긍정적 감정을 경험하면 그것 자체만으

로도 심리적 보상을 얻고 그 경험이 내적 동기화 되어 지속적으로 동일한 행위를 반복

하도록 만드는 데 향을 준다는 것이기 때문에 인터넷 개인방송 채널 시청 몰입의 이

해에 적합하다고 볼 수 있다. 특히 이용자들이 온라인 개인방송을 이용하는 궁극적 동
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기는 내적 보상에 의한 자발적 동기에서 기인된다고 볼 수 있다. 즉, 미디어 채널의 시

청 몰입은 미디어 이용 행위에서 반복 성향을 설명할 수 있는 개념으로서, 몰입으로 느

끼는 심리적 만족감은 내적 동기화가 이루어져 미디어 이용 행위를 반복하게 만든다. 

따라서 온라인 개인방송 BJ 속성에 따른 방송 시청 몰입은 플로우 이론에 입각한 이용

자의 시청 몰입 반응을 살펴볼 필요가 있다.

온라인 개인방송 프로그램에 한 이용자의 시청 몰입과 더불어 집중해야 할 이용

자의 반응은 ‘상호 작용성(interactivity)’ 변인이다. 상호 작용성은 인터넷의 등장과 더

불어 전통 미디어와 차별되는 속성으로 광범위하게 연구되어 왔다(Cho & Leckenby, 

1999). 상호 작용성은 ‘개인이 상호작용 과정을 통제한다고 느끼는 정도, 커뮤니케이

션 파트너의 개인화 정도, 그리고 커뮤니케이션 행위에 한 반응정도’로 정의할 수 있다

(Wu, 2000). 또한 상호작용에는 ‘둘 또는 그 이상의 관계 사이에서 행동이나 호혜적인 

행동 과정이 이루어지고, 인지적 심리 과정이 수반되며, 커뮤니케이션 당사자들이 상호 

간 향을 주고받는 것’으로도 정의된다(권상희, 2007; Andrisani, Gaal, Gillette, & 

Steward, 2001; Cho & Leckenby, 1999; Heeter, 1989). 이러한 상호 작용성 개념

은 이용자 간의 상호 작용성(user-to-user interactivity)뿐만 아니라 이용자와 기계와

의 상호 작용성(user-to-machine interactivity)을 포함한다(이희정, 2013; Bucy, 

2004; Stromer-Galley, 2004). 뉴미디어가 발달하면서 동시에 효과성 검증의 주요한 

변인으로 두되는 상호 작용성에 해 뉴미디어 학자들은 상호 작용성 연구를 정교화

하 다(Sundar, Kalyanaraman, & Brown, 2003). 그들은 상호 작용성을 기능적 

상호 작용성(functional interactivity)과 상황적 상호 작용성(contingent inter-

activity)으로 구분하고 있는데, 세부적으로 살펴보면 기능적 상호작용성은 웹, 블로

그, SNS 등의 매체에서 구현되어지는 상호 작용성 메뉴나 기능들의 유형을 의미하며, 

상황적 상호작용성은 미디어를 통해 사람들이 주고받는 댓글이나 이미지와 같은 메시

지를 통한 상호 작용을 의미한다. 기능적 관점에서 상호 작용성은 미디어의 기술 수준

에 따라 해당 미디어 환경에서의 상호 작용성이 달라지며, 상황적 관점에서 상호 작용

성은 이용자들의 커뮤니케이션 경험에 따라 다르게 인식된다. 특히 관계를 구축하고 

유지하는 것이 핵심인 SNS에서 이용자들 간의 상호 작용은 지속적인 이용을 이끌어 내

는 서비스의 중요한 부분이다(Rafaeli & Sudweeks, 1997). 이와 관련한 기존의 연구

들을 살펴보면, 웨뉴와 도우(Wenyu & Dou, 1998)는 상호 작용 수준을 높일수록 웹

사이트의 매력은 증가한다고 주장하 다. 또한 김소 과 주 혁(2001)은 상호 작용성
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이 증가하는 경우, 웹사이트에 한 고객의 체류 시간을 증가시키고 지속적인 방문을 

유발하게 함으로써 웹사이트의 매력도, 애호도, 수익성에 향을 미친다고 하 다. 상

호 작용성의 구성 차원에 한 연구들을 살펴보면, 맥 란과 황(McMillan & Hwang, 

2002)은 상호 작용성을 실시간 화(real-time conversation), 즉각성(no delay), 관

여ᐨ참여(engagement)의 차원으로 설명했다. 위(Wu, 2006)는 웹사이트의 지각된 상

호 작용성 정의와 측정의 필요성을 제시하면서 PI(Perceived Interactivity) 척도 세 

가지를 개발하 다. 그것은 지각된 통제성(perceived control), 지각된 반응성

(perceived responsiveness), 지각된 개인화(perceived personalization)이다. 지

각된 통제성은 수용자들이 상호 작용 환경에 접어들게 되면 통제 속에 있게 된다는 가

정이며, 지각된 반응성은 수용자가 입력한 내용에 상호 작용 시스템이 어떻게 반응하

는지 인지하는 반응을 지칭한다. 또한 지각된 개인화는 서비스 제공자가 개인적 혹은 

개인에게 맞춰진 서비스를 제공한다고 수용자가 인지하면 서비스 품질이나 만족도를 

증가시키는 경향이 있다고 하 다. 또한 리우와 슈럼(Liu & Shrum, 2002)은 상호성

(reciprocity), 동시성(synchronicity), 능동적 통제(active control)의 차원으로 설

명하 다. 이제껏 살펴본 상호 작용성 관련 연구에서 공통적으로 언급되는 개념들 중 

본 연구에서 초점을 맞추고자 하는 것은 ‘능동적 통제’라고 볼 수 있다. 이는 뉴미디어 

이용자들이 SNS를 활용하여 관계 구축과 유지를 추구하고자 하는데, 이를 실현시킬 수 

있는 핵심 요인이 바로 ‘능동적 통제’가 가능한 상호 작용성 변인이라고 할 수 있다. 따

라서 상호 작용성의 능동적 통제 개념은 온라인 개인방송 BJ의 속성을 원인으로 하는 

미디어 채널에 한 이용자의 결과 특성을 분석하는 데 있어 매우 중요한 요인으로 간

주되므로 이용자의 시청 몰입이 어떻게 작용하는지를 살펴보는 것은 중요한 연구 과정

이 될 수 있을 것이다.

온라인 개인방송 BJ의 속성에 따른 이용자의 미디어 채널 속성인 시청 몰입과 상

호 작용성 효과 분석과 더불어 획득해야 하는 이용자의 정서 반응으로서 ‘인지된 즐거

움(perceived enjoyment)’이 다루어질 필요가 있다. 즐거움(enjoyment)의 개념은 

즐거움이나 행복감 등의 긍정적인 정서 반응을 뜻하는데, 즐거움은 동기적인 속성을 갖

고 있으며 노력을 증 시키는 요소로 작용할 수 있다(김병준·성창훈, 1996). 이에 특

정한 제품 및 서비스를 사용하고 소비자가 즐거움을 느끼게 되면 지속적인 이용을 증

시킬 수 있는 것이다. 이렇듯 ‘인지된 즐거움’은 재미와 흥미를 느끼게 하고 호기심을 유

발하게 하며 긴장을 해소시키는 역할을 하는 중요한 변인이다(변현수, 2011). 즉, 온라
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인 개인방송 BJ의 속성이 미치는 이용자의 결과 반응으로서 ‘인지된 즐거움’이라는 동

기적인 속성을 분석하는 것은 이용자의 궁극적인 정적 정서 반응을 확인하고, 이용자의 

정서 반응 결과를 토 로 향후에도 온라인 개인방송 프로그램 이용 추이를 예측하는 것

이 필요하다고 볼 수 있다. 이러한 정서 반응으로서의 인지된 즐거움에 한 기존의 논

의들을 살펴보면, 쿠파리스(Koufaris, 2002)는 온라인 소비자가 인지하는 즐거움은 

해당 온라인 사이트를 재방문하려는 의도에 향을 미치는 것을 검증하 다. 아가왈과 

카라하나(Agarwal & Karahanna, 2000)는 인지된 즐거움을 인지된 몰입으로 파악하

여 확장된 기술 수용 모델을 통한 인터넷 사용자의 인지된 몰입이 인지된 유용성과 인

지된 용이성에 긍정적 향이 있음을 검증하 다. 반 데 헤이덴(Van der Heijden, 

2004)은 화관 홈페이지 방문객들의 인지된 즐거움이 홈페이지 사용 의도와의 관계

가 유의한 의미가 있음을 제안했다. 국내 연구들을 살펴보면, 최상민, 강성배, 그리고 

문태수(2012)는 SNS의 인지된 즐거움과 지속적 사용 의도에 관한 연구에서 사용자는 

오락적 활용을 목적으로 할 때 인지된 즐거움을 도출하여 지속적 사용 의도에 향을 

미치는 것으로 실증 분석하 다. 엄명용(2013)은 상호 작용성이 유희성(enjoyment)

과 만족에 미치는 향에 해 스토이에르(Steuer)의 정의를 기반으로 속도, 범위, 매

핑의 요인이 사용자의 유희성과 만족에 직간접적으로 유의한 향을 미치는 것을 실증 

분석하 다. 또한, 인지된 즐거움이 e-러닝 사용 의도에도 유의미한 향을 미치는 것

으로 확인되었다(이종만, 2012), 홍성준(2012)은 관광 가이드의 서비스가 만족에 미

치는 향에 해 지각된 즐거움과 지각된 유용성의 매개 효과를 검증하 다. 그 결과, 

사회적 서비스 및 감성적 서비스는 소비자의 지각된 즐거움에 긍정적인 향일 미치는 

것을 검증하 다. 유철우와 최 찬(2009)은 온라인 쇼핑몰 사이트의 충성도에 인지된 

즐거움이 긍정적인 향을 미치는 것을 제안했다. 이렇게 기존 연구들에 한 내용들

을 요약하면, 이용자의 인지된 즐거움은 온라인 개인방송 프로그램을 지속적으로 사용하

고자 하는 의도와 유용성의 인식 및 긍정적이고 유의미한 효과를 나타낼 가능성이 있다.

앞서 살펴본 바를 바탕으로 종합적인 연구가설을 설정하자면, 본 연구에서는 시청 

몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움 변인들이 미디어 채널을 통해 전달되는 현상에서 설

명될 수 있는 주요한 향력 변인으로 인정하 다. 이에 온라인 개인방송 BJ 속성에 따

라 획득할 수 있는 시청 몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움에 한 효과를 살펴보고, 그

에 따른 이용자의 궁극적인 단계별 반응에 어떠한 향을 미치는지 검증하고자 한다. 

이러한 논의를 바탕으로 본 연구에서는 다음의 연구가설을 설정하 다. 
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연구가설 4-1: 온라인 개인방송 이용자의 시청 몰입은 정보적 유용성에 긍정적 영향을 미칠 것

이다.

연구가설 4-2: 온라인 개인방송 이용자의 상호 작용성은 정보적 유용성에 긍정적 영향을 미칠 것

이다.

연구가설 4-3: 온라인 개인방송 이용자의 인지된 즐거움은 정보적 유용성에 긍정적 영향을 미칠 

것이다.

연구가설 5-1: 온라인 개인방송 이용자의 시청 몰입은 수용 의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

연구가설 5-2: 온라인 개인방송 이용자의 상호 작용성은 수용 의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

연구가설 5-3: 온라인 개인방송 이용자의 인지된 즐거움은 수용 의도에 긍정적 영향을 미칠 것

이다.

연구가설 6-1: 온라인 개인방송 이용자의 시청 몰입은 브랜드 태도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

연구가설 6-2: 온라인 개인방송 이용자의 상호 작용성은 브랜드 태도에 긍정적 영향을 미칠 것

이다.

연구가설 6-3 온라인 개인방송 이용자의 인지된 즐거움은 브랜드 태도에 긍정적 영향을 미칠 것

이다.

연구가설 7-1: 온라인 개인방송 이용자의 시청 몰입은 구매 의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

연구가설 7-2: 온라인 개인방송 이용자의 상호 작용성은 구매 의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

연구가설 7-3: 온라인 개인방송 이용자의 인지된 즐거움은 구매 의도에 긍정적 영향을 미칠 것

이다.

3) 미디어 이용자의 단계별 반응

최근 광고 PR 커뮤니케이션 측면에서는 광고의 거시적 효과보다 수용자 개인이 광고

에 노출된 후 느끼는 효용에 한 평가에 주목하는 추세이다. 이는 광고에 한 가치 평

가를 광고에 한 수용자 반응 측면에 초점을 두고 있는 것으로 볼 수 있다(소현진·박

범순, 2008; Ducoffe, 1996; Pollay & Mittal, 1993; Shavitt, Lowrey, & Haefner, 

1998; Yang, 2003). 이와 관련하여 본 연구에서는 온라인 개인방송 BJ 속성에 의해 발
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현된 이용자의 미디어 채널에 한 반응이 이용자가 브랜드와 관련된 궁극적 반응에 어

떤 향을 미치는지에 해 검증하고자 한다. 이에 본 연구에서는 이용자의 효용 평가

와 반응 변인을 체계적으로 분석하고자 인지ᐨ태도ᐨ행동 반응을 의사 결정 과정 단계별

로 살펴보고자 한다. 이러한 이용자의 의사 결정 과정 단계에 따른 효과성을 확보할 때 

이용자들의 반응에 한 명확성과 활용 가능성을 검증할 수 있다. 또한 이러한 명확한 

반응을 검증함으로 인해 실제적으로 온라인 개인방송이 광고 PR 커뮤니케이션 플랫폼

으로서의 가치를 확립할 수 있을 것으로 예상할 수 있다. 따라서 광고 PR 커뮤니케이션

을 통한 효과성 검증에 유용한 변인들인 정보적 유용성, 수용 의도, 브랜드 태도, 구매 

의도 등의 결과변인을 주요한 반응 결과 변인으로 지정하여 살펴볼 필요가 있다. 

단계별로 기존 연구들을 살펴보면 첫째, 인지 단계에서는 수용자의 반응 측면 중에

서도 정보적 유용성으로 평가하여 가치를 증명할 수 있다. 정보적 유용성(information 

usefulness)은 개인이 광고에 노출된 후 구매와 관련된 결정을 내릴 때, 광고가 제품이

나 서비스와 관련된 속성 및 특성에 관한 정보를 제공함으로써 구매 관련 결정에 도움

을 주는지, 그리고 제품이나 브랜드가 갖는 이미지가 개인의 자아 이미지를 형성하고 

표현하는 데 유용하게 작용하고 도움을 주는지를 평가하는 기능이다. 그 때문에 제품

이나 서비스에 나타나는 속성에 관한 정보를 제공하거나 이미지에 한 정보를 제공함

으로 소비자의 구매 결정에 광고가 기능적인 역할을 하는지를 알아보는 것이다

(Ducoffe, 1996). 따라서 수용자가 노출된 다양한 정보에 해 유용함을 느끼는 반응

을 분석하는 것은 정보원의 궁극적 목적을 달성하는 결과 파악에 주요한 요인이 될 수 

있다. 이에 온라인 개인방송을 통해 전달되는 메시지 혹은 콘텐츠에 한 궁극적 효과 

검증과 가치를 파악하기 위해서는 이용자가 인식하는 정보적 유용성에 한 검증이 중

요하다.

둘째, 인지 단계에서 이용자가 인식한 정보적 유용성과 더불어 속성이나 정보에 

해 수용하고자 하는 의도가 있는지를 평가하는 것은 중요하다. 이러한 수용 의도

(acceptance intention)에 관한 기존의 많은 광고 연구에서는 광고가 수용자에게 노

출되면 수용자가 광고 메시지를 수용하는 것으로 제안했다. 그러나 최근에는 광고가 

노출되더라도 수용자가 메시지에 해 수용하지 않는 것이 확인되었다. 그 이유는 수

용자가 광고를 수용할 의사가 없어 수용 의도가 낮으면 광고 메시지를 수용하지 않는 

것이다. 때문에 광고 효과가 발생하기 위해서는 수용자가 능동적으로 광고를 수용하고

자 하는 의도가 전제되어야 한다. 이러한 수용 의도에 해 최근 국내 연구에서는 다각
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적인 연구들이 진행되어 왔다. 최민욱(2011)은 스마트폰 광고 수용 의도에 향을 미

치는 요인에 관해 연구하 는데, TV와 신문 등 전통 미디어 광고 환경보다 뉴미디어 광

고 환경에서 소비자가 능동적으로 광고 메시지를 활발하게 처리하고 있다는 것을 강조

하 다. 또한 그는 향후 뉴미디어 광고 환경의 발달로 인해 소비자의 능동성이 더 강조

되는 광고 환경이 조성되고 결국 광고를 수용하려는 의도가 더욱 낮아지는 심각한 문제

가 두될 것이라고 언급했다. 심성욱(2009)은 인터랙티브 TV광고에 한 이용자들

의 수용 의도에 한 연구를 수행하 다. 그에 따르면, 주관적 규범은 수용 의도에 긍정

적 향을 미치고 기술 수용 모델은 수용 의도에 유의미한 향을 미치는 것으로 검증

됐다. 이는 수용자가 광고에 해 주관적이고 능동적인 기준에 의해 수용 의도를 갖는

다는 것을 알 수 있다. 이와 같이, 광고 메시지가 미디어를 통해 수용자에게 노출되더라

도 노출 비 수용에 있어 정적인 효과를 나타내지 못하므로 광고 효과성을 높이기 위

해서는 수용자의 수용 의도를 파악하는 게 매우 중요하다. 더불어, 광고에 한 효과성

을 높이기 위해서는 수용자의 수용 의도를 높여야 하는데 만약 온라인 개인방송을 통해 

전달되는 다양한 메시지 혹은 콘텐츠에 해 이용자의 수용 의도가 높은 경우, 해당 브

랜드 및 제품에 한 효과성도 높을 가능성이 크다. 따라서 온라인 개인방송 BJ와 해당 

방송에 관한 이용자의 수용 의도를 확인하는 것이 중요하다고 볼 수 있다. 

셋째, 태도 단계에서는 온라인 개인방송 BJ의 속성과 콘텐츠에 한 반응이 실제 

방송 프로그램에서 노출되는 브랜드 태도에 해 긍정적인 향을 미치는지를 브랜드 

태도 변인을 검증하는 것으로 살펴보고자 한다. 브랜드 태도(brand attitude)에 한 

기존 연구에서는 광고 태도가 브랜드 태도에 향을 미치고 브랜드 태도가 구매 의도에 

향을 미치는 것으로 밝혀졌다(MacKenzie & Luts, 1989). 여기서 태도란 한 개인이 

상에 해 긍정적 또는 부정적, 호의적 또는 비호의적, 찬성 또는 반 로 느끼는 감정

을 지칭한다(Fishbein & Ajzen,1975: 하지원·이홍구, 1998 재인용). 그러므로 브

랜드 태도 개념은 ‘소비자가 브랜드에 해 일관성 있게 호의적이거나 비호의적으로 브

랜드를 평가하는 소비자들의 경향’이라고 정의할 수 있다(Ajzen & Fishbein, 1980). 

피터와 올슨(Peter & Olson, 1996)은 브랜드 태도에 해 ‘특정 브랜드에 한 전반적

인 평가’로 정의하 다. 이러한 정의를 기반으로 한 브랜드 태도는 구매 결정을 선도하

는 효과 계층으로서 소비자가 브랜드에 한 신념을 형성하고 그 신념 로 평가하여 브

랜드를 구매할지에 해 결정하는 데 향을 미치며, 구매 의도를 확실하게 예측하도록 

돕는 역할을 수행한다. 소비자의 태도를 예측하고 태도를 변화시키거나 기존의 태도를 
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강화하는 것은 마케팅에 있어 매우 중요한 과제이다. 따라서 브랜드 태도는 브랜드 선

택과 같이 소비자의 행동을 예측하는 데 매우 유용하며 소비자가 광고에서 드러나는 브

랜드에 해 호의적인 반응을 가질수록 그 브랜드에 한 구매 의도를 가장 가능성이 

높다. 그러므로 소비자가 브랜드 태도를 어떤 상태에서 형성하는지에 따라 해당 브랜

드 태도의 강도가 달라지며 소비자가 제품에 한 관여도가 높은지 낮은지에 따라서, 

그리고 인지적인 반응을 나타내는지 정서적인 반응을 나타내는지에 의해 브랜드 태도

를 형성하게 된다. 

이처럼 마케팅 관점에서 중요한 요인인 브랜드 태도에 관한 측정 여부에 해 켈

러(Keller, 1998)는 소비자의 브랜드 태도는 브랜드의 속성(attributes)과 편익

(benefits)에 관련된 다양한 특수성에 의존하며 관여 상황에 따라 브랜드 태도 형성에 

하여 측정이 가능하다고 언급하 다. 광고에 한 브랜드 태도는 기존의 연구에서 

구매 의도에까지 향을 주는 것으로 밝혀진 만큼 브랜드 태도가 강화되면 브랜드 구매 

상자의 비보조 상기도가 높아지고 되고 구매를 유도할 수 있게 된다는 것이다(성

신·김미나·김보경·박정선, 2007). 브랜드 태도와 구매 의도 간의 관계에 한 연

구들을 살펴보면, 브랜드 태도가 호의적일수록 구매 의도를 크게 지각한다는 것이 연구

로 검증되기도 했다(박노현, 2002). 김병재, 강명수, 그리고 신종철(2005)은 소비자가 

브랜드에 해 호의적인 태도를 형성하고 그 브랜드와 관계가 형성되면 브랜드에 한 

태도를 바탕으로 해당 브랜드를 재구매하려는 의도가 증가하고 적극적으로 브랜드에 

한 긍정적 구전을 하게 된다는 것을 검증하 다. 박과 (Park & Young, 1986)은 

관여의 형태와 정도에 따른 브랜드 태도 형성의 선행 변수에 해 연구하 는데, 소비

자가 인지적으로 높게 관여된 경우 브랜드에 한 태도는 속성 신념으로부터 향을 받

는 것으로 밝혀졌으며, 감정적으로 높게 관여되거나 인지적 관여도가 낮은 경우 브랜드

에 한 태도는 광고에 한 태도로부터 많은 향을 받는 것으로 나타났다. 또한 기존

의 연구에서는 관여도에 따라 브랜드 태도가 달라질 수 있다는 연구가 있었지만, 장택

원(2003)은 브랜드에 태한 태도는 관여도에 상관없이 구매 의도에 긍정적인 향을 주

는 것을 밝혔다. 이렇듯 기존 연구에서 언급한 브랜드 태도는 소비자의 직접적인 행동 

유발의 사전 요인으로서 중요하다. 따라서 본 연구에서는 주로 시청하는 온라인 개인 

BJ가 방송에서 사용하거나 언급하는 브랜드에 해 어떠한 태도를 형성하는지, 이용자

들의 주요 소비자로서 긍정적인 태도를 유도하는지를 분석할 필요가 있다. 

마지막으로, 행동 단계에서는 실제 온라인 개인방송을 통해 형성된 미디어 채널의 
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반응 정도에 따라 브랜드와 관련된 메시지나 콘텐츠에 태도를 형성하고 관련 브랜드에 

해 구매하고자 하는 행동 차원에까지 향을 미치는지를 검증하고자 한다. 이러한 

행동 단계에서는 구매 의도 변인을 통해 살펴보고자 하는데, 구매 의도는 소비자의 예

기된 혹은 계획된 미래 행동을 의미하는 것이며, 보유한 신념과 태도를 행동으로 실천

하고자 하는 확률의 정도를 지칭한다(Engel & Blackwell, 1990). 아젠과 피쉬바인

(Ajzen & Fishbein, 1980)이 개발한 합리적 행동 이론에 의하면 인간이 보유한 합리

적 특성으로 인해 수용된 정보를 합리적으로 활용하여 판단하게 된다는 것이다. 또한 

이러한 판단을 기반으로 행동을 하고자 하는 의도(intention)를 먼저 형성하고 행동을 

실행하게 된다. 구매 의도는 소비자가 제품을 구매하고자 하는 의도로서 어떤 특징 행

동에 해 개인이 보여 주는 생각이나 계획을 의미하며, 긍정적인 구전 의사를 포함한

다(김성철·박의범, 2008). 즉, 구매 의도는 개인의 미래 행동을 뜻하는 것으로, 신념

과 태도가 행동으로 이전할 확률이라 할 수 있으며 행동의 지표로 간주된다. 무엇보다 

기업에 있어서 소비자의 행동 예측은 매우 중요한데, 소비자 행동을 예측하기 위해서 

태도 변화를 행동 변화의 선행 요인으로 파악하고자 하는 경향이 높다. 이에 구매 의도

를 가진 소비자는 실제로 제품을 구매하는 행동으로 전환되는 상관관계가 매우 높은 것

으로 나타났다(Engel & Blackwell, 1990). 아커(Aaker, 1997)는 구매 의도에 해 

‘소비자의 미래 행동을 의미하는 것으로, 신념의 태도가 행동으로 이어질 가능성’이라

고 정의하 고, 특정 제품에 한 소비자의 신념이 형성되고 고려한 제품에 하여 긍

정적인 태도가 구매 의도로 나타나고 행동에 향을 끼친다고 언급하 다. 아젠과 피

쉬바인(Ajzen & Fishbein, 1975)은 구매 행동의 직접적인 요인으로 구매 의도를 측정

하는 것이 가장 효과적인 방법이라고 주장했다. 이러한 결과들로 인해 구매 의도는 마

케팅 커뮤니케이션 및 광고 홍보 효과의 지표로서 사용되는 주요한 변인 중에 하나이

다. 구매 의도는 행동의 주요 매개 변인으로서 마케팅과 경제학자들이 미래 행동 예측

의 변인으로 활용하여 왔다(김성철·박의범·백권호·송재훈, 2005). 따라서 구매 

의도는 정보원의 목적 달성을 위한 결과적 지표로서 중요한 요인이며, 수용자의 최종적

인 행동과 커뮤니케이션의 목표 성취 결과 획득을 위해 검증되어야 할 필요성이 크다고 

볼 수 있다.

이렇듯 기존 연구에서 언급한 정보적 유용성, 수용 의도, 브랜드 태도, 구매 의도

는 소비자의 직접적인 행동 유발의 사전 요인으로서 중요하다. 따라서 본 연구에서는 

주로 시청하는 온라인 개인 BJ가 방송에서 전달하는 메시지 및 콘텐츠를 정보적으로 



95
온라인 1인 미디어 개인방송 BJ에 대한 매력도와 신뢰성이 미디어 채널에 대한 시청 몰입, 

상호 작용성, 인지된 즐거움과 이용자의 반응에 미치는 효과 연구

유용하게 생각하는지, 그리고 그 내용들을 수용하려는 의도를 긍정적으로 가지고 있는

지를 분석하고자 한다. 또한 온라인 개인방송 BJ가 소개하거나 직접 사용을 시연해 보

는 다양한 브랜드 및 제품에 해 이용자는 브랜드 및 제품에 한 다양한 정보에 노출

되면서 브랜드 및 제품에 해 어떠한 태도를 형성하는지, 이용자들의 주요 소비자로서 

긍정적인 태도를 유도하는지, 나아가 실제적으로 이용자의 구매 의도가 있는지를 분석

하고자 한다.

3. 연구 설계

1) 연구 방법 

본 연구에서는 온라인 개인방송 BJ의 속성인 매력도와 신뢰성이 미디어 채널의 시청 

몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움에 미치는 향력과 미디어 채널의 현상인 시청 몰입, 

상호 작용성, 인지된 즐거움에 따라 이용자의 인지적 단계인 정보적 유용성, 능동성 여

부의 수용 의도, 태도적 단계인 브랜드 태도, 행동적 단계인 구매 의도에 어떠한 효과성

이 있는지를 검증하고자 한다. 이러한 검증의 과정을 통해 온라인 개인방송 플랫폼의 

마케팅 커뮤니케이션 및 광고 홍보의 효과적인 플랫폼으로서의 가치를 증명하고자 한

다. 이에 본 연구에서는 앞서 설정한 <연구가설 1>∼<연구가설 7>의 검증을 위해 온

라인 설문 조사를 실시하 다. 설문지 내용 구성은 첫째, 온라인 미디어 시청 이용 특

성, 인구통계학적 특성으로 구성되었다. 측정 변인들은 선호하는 온라인 개인방송 BJ

의 매력도와 신뢰도, 시청 몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움, 정보적 유용성, 수용 의도, 

브랜드 태도, 구매 의도 등으로 구성되었다. 설문 조사 기간은 2017년 12월 15일부터 

7일간 실시하 으며, 온라인 설문 조사 기관에 의뢰하여 설문 조사를 실시하 다. 본 

설문 조사 상자는 할당 표본 추출법에 의거하여 설문 조사를 실시하 다. 조사 상

자 선정에 있어서는 한국언론진흥재단(2016)의 ‘언론 수용자 의식 조사’ 결과를 토

로 선정하 다. ‘2016년 언론 수용자 의식 조사’ 결과, 전체 1인 미디어 방송 이용자의 

이용 일수는 전혀 이용하지 않는 이용자 외, 가장 많이 이용하는 이용 일수는 1∼2일로 

나타났다. 때문에 1인 미디어 방송을 주 1∼2회의 방송에 노출된다는 가정하에 100%

의 이용 경험자를 상으로 조사하고자 1인 온라인 미디어 방송 채널을 1년 이상 이용
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하고 있는 이용자를 조사 상자로 선정하 다. 최종적으로 1인 온라인 개인방송을 

1년 이상 시청하고 이용한 경험이 있고, 현재도 지속적으로 온라인 개인방송 정기 구독

과 콘텐츠를 시청하고 있는 조사 상자 총 230명을 상으로 설문 조사를 실시하 다. 

수집된 데이터 중 불성실한 응답 데이터를 제외한 214명의 설문 표본을 상으로 분석

을 실시하 다. 본 연구에서는 설문 조사로 수집된 최종 데이터를 상으로 데이터 분

석을 단계별로 시행하 다. 먼저 신뢰도 검증을 실시하 다. 신뢰도 검증은 크론바흐 

알파(Cronbach’s alpha) 계수와 반분 신뢰도를 측정하므로 측정 문항 간의 내적 일관

성을 확보하는지 검증하 다. 다음으로 BJ의 매력도와 신뢰성이 미디어 채널에 한 

시청 몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움에 긍정적 향을 미치는지에 해 검증을 실시

하 다. 마지막으로 이용자의 시청 몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움이 이용자의 정보

적 유용성, 수용 의도, 브랜드 태도, 구매 의도에 미치는 효과성을 검증하 다. 결과 검

증을 위한 데이터 통계 분석은 변인 간의 향력을 증명하기 위해 단순 회귀 분석

(simple regression analysis)을 실시하 다. 회귀 분석 결과는 추정된 회귀방정식의 

설명력을 말하는 결정계수 R 2 값, 베타 계수, Durbin-Watson 통계량, 공차 한계, VIF, 

유의 확률 값으로 회귀 모형을 측정하 다(양병화, 2011). 통계 프로그램은 SPSS 23.0

을 사용하여 분석을 실시하 다.

2) 측정 척도 및 측정 문항

(1) 온라인 1인 미디어 개인방송 BJ의 매력도와 신뢰성

본 연구의 설계에 적합한 변인들을 측정하기 위해서 다양한 연구에서 사용한 변인들을 

적용하여 본 연구에 적합하도록 절충하여 측정 문항을 작성하 다. 첫째, 온라인 개인

방송 BJ에 한 측정 변인으로는 매력도와 신뢰성을 측정하 다. 먼저 온라인 개인방

송 BJ의 매력도는 남인용(2001)의 연구에서 검증된 척도와 문항을 사용하 다. 매력

도의 하위 척도는 애호성(likability)과 유사성(similarity)으로 구분하여 측정하 는

데, 애호성은 ‘주로 시청하는 개인방송 BJ는 멋지다’, ‘주로 시청하는 개인방송 BJ는 매

력적이다’로 측정하 으며, 유사성은 ‘주로 시청하는 개인방송 BJ는 나와 생활방식이 

비슷하다’, ‘주로 시청하는 개인방송 BJ는 나와 능력이 비슷하다’, ‘주로 시청하는 개인

방송 BJ는 나와 가치관이 비슷하다’, ‘주로 시청하는 개인방송 BJ는 나와 성격이 비슷하

다’ 등 6개 문항을 ‘전혀 그렇지 않다∼매우 그렇다’의 7점 리커트 척도로 측정하 다. 
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특히 기존 연구에서 타당성이 검증된 애호성 척도(남인용, 2001)는 ‘잘생긴/못생긴’, 

‘성적으로 매력이 있는/성적으로 매력이 없는’, ‘멋진/멋지지 않은’, ‘매력적인/매력 없

는’의 4문항이지만, 온라인 개인방송 BJ의 매력도가 온라인 개인방송에서 노출되는 다

양한 브랜드와의 연계와 반응별 효과성 검증에 미치는 향력을 정확히 판단하고자 임

의로 2개의 문항을 선별하여 측정하 다. 온라인 개인방송 BJ의 신뢰성 또한 남인용

(2001)의 연구에서 검증된 척도와 문항을 사용하 다. 신뢰성의 하위 척도는 전문성과 

진실성으로 구분하여 측정하 다. 전문성(expertise)은 ‘주로 시청하는 개인방송 BJ는 

자기 분야에 해 전문가이다’, ‘주로 시청하는 개인방송 BJ는 자기 분야에 한 지식이 

풍부하다’, ‘주로 시청하는 개인방송 BJ는 자기 분야에 한 경험이 풍부하다’, ‘주로 시

청하는 개인방송 BJ는 진실성이 있다’로 측정하 다. 또한 진실성(trustworthiness)은 

‘주로 시청하는 개인방송 BJ는 도덕적이다’, ‘주로 시청하는 개인방송 BJ는 정직하다’, 

‘주로 시청하는 개인방송 BJ는 신뢰할 만하다’ 등 7개 문항을 7점 리커트 척도(전혀 그

렇지 않다∼매우 그렇다)로 측정하 다. 

(2) 온라인 1인 미디어 개인방송의 시청 몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움

두 번째로, 1인 BJ의 온라인 개인방송에 한 이용자의 미디어 채널 반응 측정을 위해 

시청 몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움 척도를 활용하 다. 먼저, 시청 몰입은 이종선

과 장준천(2009)의 연구 척도를 이용하 는데, 시청 몰입의 하위 척도는 흥미성, 유익

성, 몰입도로 구분하여 측정하 다. 흥미성은 ‘주로 시청하는 개인방송 BJ의 방송은 재

미있다’, ‘주로 시청하는 개인방송 BJ의 방송은 흥미로웠다’, ‘주로 시청하는 개인방송 

BJ의 방송을 보고 있으면 시간 가는 줄 몰랐다’, 유익성은 ‘주로 시청하는 개인방송 BJ

의 방송은 실생활에 도움이 된다’, ‘주로 시청하는 개인방송 BJ의 방송은 뭔가 얻는 것

이 있다’, 몰입도는 ‘주로 시청하는 개인방송 BJ의 방송을 시청하는 동안 다른 일을 하

지 않는다’, ‘주로 시청하는 개인방송 BJ의 방송을 시청하는 동안 자리를 비우지 않는

다’, ‘주로 시청하는 개인방송 BJ의 방송을 시청하는 동안 다른 채널로 돌리지 않는다’ 

등 8개 문항을 7점 리커트 척도로 측정하 다. 다음으로 측정한 상호 작용성은 호프만

과 노박(Hoffman & Novak, 1996)의 연구 척도를 인용하여 ‘주로 시청하는 개인방송 

BJ는 방송을 통해 쌍방향 커뮤니케이션을 하고 있다’, ‘주로 시청하는 개인방송 BJ는 방

송을 통해 나와 의사소통을 하고 있다’, ‘주로 시청하는 개인방송 BJ는 방송을 통해 나

에게 적절한 피드백을 하고 있다’ 등 3개 문항을 7점 리커트 척도로 측정(전혀 그렇지 
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않다∼매우 그렇다)하 다. 인지된 즐거움은 반 데 헤이든(Van der Heijden, 2004)

과 엄명용(2013)의 연구를 인용하고 절충하여 사용하 다. ‘주로 시청하는 개인방송 

BJ의 방송은 즐거웠다’, ‘주로 시청하는 개인방송 BJ의 방송은 지루하지 않다’, ‘주로 시

청하는 개인방송 BJ의 방송에서 흥미로움을 느꼈다’ 등 3개 문항을 7점 리커트 척도(전

혀 그렇지 않다∼매우 그렇다)로 측정하 다. 특히 ‘인지된 즐거움’ 척도는 ‘시청 몰입’ 

척도의 흥미성과 유사할 수 있다. 그러나 시청 몰입 척도의 흥미성은 유익성 및 몰입도

와의 상호 작용에 따른 측정 문항으로서 절충된 이용자의 시청 몰입 반응을 측정하는 

것이며, 인지된 즐거움 척도는 온라인 개인방송 BJ의 속성에 따른 방송에 한 즐거움

의 인지 정도를 측정하는 것에 그 차이가 있을 것으로 판단하여 구분하여 측정하 다.

(3) 미디어 이용자의 정보적 유용성, 수용 의도, 브랜드 태도, 구매 의도

세 번째로 온라인 개인방송 BJ와 그의 방송 콘텐츠에 한 이용자의 단계별 반응에 

해 측정하 다. 인지 단계에서는 정보적 유용성과 수용 의도를 측정하 다. 먼저 정보

적 유용성은 소현진(2008)의 연구에서 인용하 는데, ‘주로 시청하는 개인방송 BJ 방

송의 정보는 믿을 만하다’, ‘주로 시청하는 개인방송 BJ의 방송을 본 후에 정확한 정보

를 얻었다고 생각한다’, ‘주로 시청하는 개인방송 BJ의 방송은 유용하다’, ‘주로 시청하

는 개인방송 BJ의 방송은 사람들이 결정을 내릴 수 있도록 도와준다’ 등 4개 문항을 7점 

리커트 척도로 측정하 다. 본 연구에서 활용한 ‘정보적 유용성’ 척도는 앞서 변별했던 

‘인지된 즐거움’ 척도와 마찬가지로 ‘시청 몰입’ 척도의 유익성과 유사할 수 있다. 그러

나 시청 몰입 척도의 유익성은 흥미성 및 몰입도와의 상호 작용에 따른 측정 문항으로

서 절충된 이용자의 시청 몰입 반응을 측정하는 것이며, 정보적 유용성 척도는 온라인 

개인방송 BJ의 속성에 따른 미디어 채널 및 방송에 한 이용자의 반응이 미치는 결과 

변인으로 미디어 이용자의 온라인 개인 BJ와 방송에 한 인지 단계를 측정하는 것에 

그 차이가 있을 것으로 판단하여 구분하여 측정하 다.

정보적 유용성 측정에 이어 수용 의도를 측정하 는데, 수용 의도는 벤카테시와 

데이비스(Venkatesh & Davis, 2000)와 심성욱(2009)의 연구를 참고하 다. 측정 

문항은 ‘앞으로도 주로 시청하는 개인 BJ의 방송을 계속 이용하기 원한다’, ‘앞으로도 주

로 시청하는 개인방송 BJ의 방송을 통해 관련 정보를 이해하고 싶다’, ‘앞으로도 주로 

시청하는 개인방송 BJ의 방송이 있으면 적극적으로 시청할 것이다’ 등 3개 문항을 7점 

리커트 척도로 측정하 다. 브랜드 태도는 아커와 캘러(Aaker & Keller, 1990)와 미
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첼과 올슨(Mitchell & Olson, 1981)의 척도를 절충하여 인용하 는데, 척도를 통해 

소비자가 브랜드에 해 긍정적으로 갖는 다양한 감정의 만족도를 평가하 다. 측정 

문항은 ‘주로 시청하는 개인 BJ 방송에서 사용한 다양한 브랜드에 해 긍정적으로 생

각한다’, ‘주로 시청하는 개인 BJ 방송에서 사용하는 다양한 브랜드에 호감이 간다’, ‘주

로 시청하는 개인 BJ 방송에서 사용하는 다양한 브랜드를 다른 브랜드보다 더 선호할 

것이다’ 등 3개 문항을 7점 리커트 척도로 측정하 다. 구매 의도는 엥겔과 블랙웰

(Engel & Blackwell, 1990)의 연구를 참고하 다. 측정 문항은 ‘온라인 개인 BJ 방송

에서 사용한 다양한 제품에 해 구매할 의향이 있다’, ‘온라인 개인 BJ 방송에서 사용

한 다양한 제품을 타인에게 추천할 의향이 있다’, ‘온라인 개인 BJ방송에서 사용한 다양

한 제품에 해 구매를 고려하고 있다’ 등 3개 문항을 7점 리커트 척도로 측정하 다. 

4. 연구 결과

1) 응답자 특성 결과

본 연구에서 실시한 설문 조사 응답자는 온라인 1인 미디어 시청 시간의 능동적 선택이 

가능한 현재 만 20세부터 만 49세까지로 선정하 다. 전체 230명 중 성실하게 설문에 

응답한 자료를 선별하여 총 214명의 응답 결과를 분석했다. 응답자의 인구통계학적 특

성을 살펴보면, 성별은 남자 108명(50.5%), 여자 106명(49.5%)으로 남녀 성별 비율

은 균등하게 나타났다. 연령 는 20  87명(40.6%), 30  65명(30.4%), 40  62명

(29.0%)으로 비교적 연령 별로 고른 분포를 보 다(<표 2> 참조). 또한 본 연구에서

는 온라인 개인방송 시청 이용자들의 세부적 현황 파악을 위해 이용 특성을 분석하

다. 먼저 이용자들의 온라인 개인방송 평균 시청 횟수는 주 1∼2회(36.4%)가 가장 많

았다. 이용자들이 개인방송 이용 시, 1회 평균 이용 시간은 약1시간 정도(43.9%) 혹은 

2시간(43.9%)정도 이용하는 것이 가장 많이 나타났다. 주로 이용하는 온라인 개인방

송 플랫폼은 유튜브, 아프리카TV 채널 순으로 나타났으며, 주로 이용하는 콘텐츠는 게

임방송, 먹방, 패션/뷰티, 음악, 스포츠 등 균등한 분포를 나타내었다. 본 연구에서 주

목할 이용자 현황 특성은 바로 ‘이용한 경험이 있는 온라인 개인방송 콘텐츠의 재시청 

경험 여부’이다. 재시청 경험의 유무에서는 경험이 있는 이용자의 수가 169명으로 79%
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구분 빈도 (N ) 비율 (%)

온라인 개인방송 시청 횟수

월 1∼2회 62 29.0

주 1∼2회 78 36.4

주 3∼4회 32 15.0

주5∼6회 14 6.5

매일 28 13.1

합계 214 100.0

온라인 개인방송 이용 시, 
1회 이용 시간

약 1시간 94 43.9

약 1시간∼2시간 94 43.9

약 3시간∼4시간 16 7.5

약 5시간∼6시간 5 2.3

약 7시간 이상 5 2.3

합계 214 100.0

주로 이용하는 

온라인 개인방송 플랫폼

아프리카TV 37 17.3

유튜브 161 75.2

팟캐스트 7 3.3

기타 9 4.2

합계 214 100.0

주로 이용하는

온라인 개인방송 콘텐츠

게임방송 54 25.2

먹방 54 25.2

패션/뷰티방송 39 18.2

스포츠방송 18 8.4

음악방송 25 11.7

기타 24 11.2

합계 214 100.0

주로 이용한 경험이 있는 

온라인 개인방송 콘텐츠의 

재시청 경험 여부

없음 45 21.0

1∼3회 123 57.5

4∼6회 24 11.2

7∼9회 4 1.9

10회∼13회 7 3.3

14회 이상 11 5.1

합계 214 100.0

해외 온라인 개인방송 이용 경험 

및 

해당 국가

없음 135 63.1

미국 44 20.6

영국 14 6.5

중국 1 0.5

일본 18 8.4

중남미 1 0.5

기타 1 0.5

합계 214 100.0

표 1. 설문 조사 응답자의 온라인 개인 미디어 이용 특성 (n ＝ 214)
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에 해당된다. 이러한 응답자의 인구통계학적 특성은 <표 1>과 같다.

2) 신뢰도 검증 결과

설문 조사를 통해 수집된 데이터 측정 문항의 신뢰도를 알아보고자 신뢰도 분석을 실시

하 다. 신뢰도 분석은 척도의 크론바흐 알바 계수(Cronbach’s α)를 검토하 다. 검

증 결과 전반적으로 .90 이상( .70 이상 기준)의 계수가 검증되어 내적 일관성이 확보되

었다. 또한 척도의 문항들을 양분하여 두 집단 간의 상관을 구한 후, Spearman-Brown 

공식에 의한 반분 신뢰도(split-half reliability)를 산출하 다(성태제, 2002). 반분 신

뢰도는 내적 일관성 신뢰도(internal consistency reliability)라고 하며, 양분한 두 개

의 데이터 간의 상관계수로 신뢰도를 추정하기 때문에 내적 일관성 재확인에 적합한 것

으로 판단하 다. 분석 결과, 전반적으로 내적 일관성이 확보된 것으로 확인되었다

(<표 2> 참조).

3) <연구가설 1> 분석 결과

본 연구를 위해 설계한 <연구가설 1>은 온라인 개인방송 BJ의 매력도와 신뢰성이 이용

변인 문항 Cronbach’ α 반분 신뢰도

BJ 매력도 6문항 .946 .924

BJ 신뢰성 7문항 .946 .899

시청 몰입 8문항 .946 .901

상호 작용성 3문항 .947 .901

인지된 즐거움 3문항 .946 .924

정보적 유용성 4문항 .946 .899

수용 의도 3문항 .946 .899

브랜드 태도 3문항 .946 .900

구매 의도 3문항 .946 .899

표 2. 설문 조사 측정 문항 신뢰도 분석 결과 (n ＝ 214)
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자의 미디어 시청 몰입에 미치는 향력을 검증하기 위함이다. 이러한 연구가설의 검

증을 위해 단순 회귀 분석을 실시하 다. 회귀 분석 결과는 추정된 회귀방정식의 설명

력을 말하는 결정계수 R 2값, 베타계수, Durbin-Watson 통계량, 유의 확률 값으로 회

귀 모형을 측정하 다(양병화, 2011). 또한 변인들의 다중 공선성 발생을 방지하기 위

해 공차 한계와 VIF 계수를 확인하여 다중 공선성의 문제를 진단하 다. 

<연구가설 1>에 한 회귀 분석을 실시한 후 회귀 모형을 검증했다. 검증 결과, 

Durbin-Watson 값이 1.808로 나타났으며, 이는 기준 범위 1.5∼2.5 사이에 포함되

므로 독립 상관으로서 잔차(residual) 간의 상관관계가 없는 것으로 증명되어 회귀 모

형으로 적합하다고 판단하 다. 다중 공선성 진단을 위해 공차 한계와 VIF를 확인하

는데 공차 한계는 부분 기준값 1.0을 상회하는 값으로 나타났고 VIF는 10 미만으로 

검증되어 다중 공선성이 없는 것으로 판단하 다. 이에 전반적으로 회귀 모형이 적합

한 것으로 평가하여 회귀 분석 결과를 검토하 다. <연구가설 1>의 회귀 분석 결과, 

<연구가설 1ᐨ1>의 온라인 개인방송 BJ의 매력도와 <연구가설 1ᐨ2>의 BJ 신뢰성은 이

용자의 미디어 시청 몰입에 긍정적인 향을 미치는 것으로 검증되었고, 시청 몰입에 

57.1% 설명력이 있는 것으로 나타났다(F ＝ 142.655, p ＝ .000). 세부적으로 살펴보

면, BJ 신뢰성이 BJ의 매력도보다 이용자의 시청 몰입에 더 높은 긍정적인 향을 미치는 

것으로 검증되었다(β ＝ .515, t ＝ 9.158, p ＝ .000). 결과적으로, <연구가설 1ᐨ1>

과 <연구가설 1ᐨ2>는 지지되었다고 판단하 다. 상세한 검증 결과는 <표 3>과 같다.

종속 변수 독립 변수
비표준화 계수 표준화 계수

t
유의

확률

공선성 통계량

B 표준 오차 β 공차 한계 VIF

시청 몰입

상수 .995 .200 4.969 .000 － －

BJ 매력도 .324 .056 .327 5.818 .000 .637 1.569

BJ 신뢰성 .475 .052 .515 9.158 .000 .637 1.569

R ＝ .758
F ＝ 142.655

R 2 ＝ .575 
P ＝ .000

수정된 R 2 ＝ .571
Durbin-Watson ＝ 1.808

표 3. <연구가설 1> 회귀 분석 결과 
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3) <연구가설 2> 분석 결과

<연구가설 2ᐨ1>과 <연구가설 2ᐨ2>에서는 온라인 개인방송 BJ의 매력도와 신뢰성이 

이용자의 미디어 상호 작용성에 미치는 향력을 검증하 다. <연구가설 2ᐨ1>과 <연

구가설 2ᐨ2>에 한 회귀 분석을 실시한 후 회귀 모형을 검증하 다. 검증 결과, 

Durbin-Watson 값이 2.016로 나타났으며, 이는 기준 범위 1.5∼2.5 사이에 포함되

므로 독립 상관으로서 잔차 간의 상관관계가 없는 것으로 증명되어 회귀 모형으로 적합

하다고 판단하 다. 다중 공선성 진단을 위해 공차 한계와 VIF를 확인하 는데, 공차 

한계는 부분 기준값 1.0을 상회하는 값으로 나타났고 VIF는 10 미만으로 검증되어 

다중 공선성이 없는 것으로 판단하 다. 이에 전반적으로 회귀 모형이 적합한 것으로 

평가하여 회귀 분석 결과를 검토하 다. <연구가설 2>의 회귀 분석 결과, <연구가설 2

ᐨ1>의 온라인 개인방송 BJ의 매력도는 이용자의 상호 작용성에 긍정적인 향을 미치

는 것으로 나타났다. 또한 BJ 매력도와 BJ 신뢰성은 상호 작용성에 40.7% 설명력이 있

는 것으로 나타났다(F ＝ 74.215, p ＝ .000). 세부적으로 살펴보면, BJ의 매력도는 

이용자의 상호 작용성에 긍정적인 향을 미치는 것으로 검증되었다(β ＝ .584, t ＝ 

8.846, p ＝ .000). 반면, BJ 신뢰성은 이용자의 상호 작용성에 향을 미치지 못하는 

것으로 나타났다(β ＝ .090, t ＝ 1.362 p ＝ .175). 결과적으로, <연구가설 2ᐨ1>은 

지지되었고, <연구가설 2ᐨ2>는 기각된 것으로 판단하 다. 상세한 검증 결과는 <표 

4>와 같다. 

종속 변수 독립 변수
비표준화 계수 표준화 계수

t
유의

확률

공선성 통계량

B 표준 오차 β 공차 한계 VIF

상호 작용성

상수 .294 .303   .972 .332 － －

BJ 매력도 .744 .084 .584 8.846 .000 .637 1.569

BJ 신뢰성 .107 .078 .090 1.362 .175 .637 1.569

R ＝ .649
F ＝ 74.215

R 2 ＝ .413
P ＝ .000

수정된 R 2 ＝ .407
Durbin-Watson ＝ 2.016

표 4. <연구가설 2> 회귀 분석 결과 
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4) <연구가설 3> 분석 결과

<연구가설 3ᐨ1>과 <연구가설 3ᐨ2>에서는 온라인 개인방송 BJ의 매력도와 신뢰성이 

이용자의 인지된 즐거움에 미치는 향력을 검증하 다. <연구가설 3ᐨ1>과 <연구가

설 3ᐨ2>에 한 회귀 분석을 실시한 후 회귀 모형을 검증하 다. 검증 결과, 

Durbin-Watson 값이 1.650로 나타났으며, 이는 기준 범위 1.5∼2.5 사이에 포함되

므로 독립상관으로서 잔차 간의 상관관계가 없는 것으로 증명되어 회귀 모형으로 적합

하다고 판단하 다. 다중 공선성 진단을 위해 공차 한계와 VIF를 확인하 는데 공차 

한계는 부분 기준값 1.0을 상회하는 값으로 나타났고 VIF는 10 미만으로 검증되어 

다중 공선성이 없는 것으로 판단하 다. 이에 전반적으로 회귀 모형이 적합한 것으로 

평가하여 회귀 분석 결과를 검토하 다. <연구가설 3>의 회귀 분석 결과, <연구가설 3

ᐨ1>의 온라인 개인방송 BJ의 매력도와 <연구가설 3ᐨ2>의 BJ 신뢰성은 이용자의 인지

된 즐거움에 긍정적인 향을 미치는 것으로 검증되었고, 인지된 즐거움에 45.9% 설

명력이 있는 것으로 나타났다(F ＝ 91.474, p ＝ .000). 세부적으로 살펴보면, BJ 신

뢰성이 BJ의 매력도보다 이용자의 인지된 즐거움에 더 높은 긍정적 향을 미치는 것

으로 검증되었다(β ＝ .536, t ＝ 8.495, p ＝ .000). 결과적으로, <연구가설 3ᐨ1>

과 <연구가설 3ᐨ2>는 모두 지지된 것으로 판단하 다. 상세한 검증 결과는 <표 5>

와 같다.

종속 변수 독립 변수
비표준화 계수 표준화 계수

t
유의

확률

공선성 통계량

B 표준 오차 β 공차 한계 VIF

인지된 즐거움

상수 1.576 .238 6.632 .000 － －

BJ 매력도 .217 .066 .207 3.288 .001 .637 1.569

BJ 신뢰성 .523 .062 .536 8.495 .000 .637 1.569

R ＝ .681
F ＝ 91.474

R 2 ＝ .464
P ＝ .000

수정된 R 2 ＝ .459
Durbin-Watson ＝ 1.650

표 5. <연구가설 3> 회귀 분석 결과 
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온라인 1인 미디어 개인방송 BJ에 대한 매력도와 신뢰성이 미디어 채널에 대한 시청 몰입, 

상호 작용성, 인지된 즐거움과 이용자의 반응에 미치는 효과 연구

5) <연구가설 4> 분석 결과

<연구가설 4ᐨ1>∼<연구가설 4ᐨ3>에서는 온라인 개인방송에 한 이용자의 미디어 

채널 시청 몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움이 이용자의 정보적 유용성에 미치는 향

력을 검증하 다. 이를 위해 <연구가설 4ᐨ1>∼<연구가설 4ᐨ3>에 한 회귀 분석을 

실시한 후 회귀 모형을 검증하 다. 검증 결과, Durbin-Watson 값이 1.885로 나타났

으며, 독립 상관으로서 잔차 간의 상관관계가 없는 것으로 증명되어 회귀 모형으로 적

합하다고 판단하 다. 다중 공선성 진단을 위해 공차 한계와 VIF를 확인하 는데 공차 

한계는 부분 기준값 1.0을 상회하는 값으로 나타났고 VIF는 10 미만으로 검증되어 

다중 공선성이 없는 것으로 판단하 다. 이에 전반적으로 회귀 모형이 적합한 것으로 

평가하여 회귀 분석 결과를 검토하 다. <연구가설 4>의 회귀 분석 결과, 전반적으로 

온라인 개인방송 이용자의 시청 몰입, 상호 작요성, 인지적 즐거움은 이용자 반응인 정

보적 유용성에 긍정적인 향을 미치는 것으로 검증되었고, 결과 변인인 정보적 유용

성에 56.4% 설명력이 있는 것으로 나타났다(F ＝ 92.665, p ＝ .000). 세부적으로 살

펴보면, <연구가설 4ᐨ1>인 온라인 개인방송 이용자의 시청 몰입은 정보적 유용성에 

가장 높은 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났다(β ＝ .486, t ＝ 6.139, p ＝ 

.000). 다음으로 <연구가설 4ᐨ2>인 온라인 개인방송 이용자의 상호 작용성은 정보적 

유용성에 두 번째 순차적으로 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났다(β ＝ .202, t 

＝ 3.839, p ＝ .000). 마지막으로 <연구가설 4ᐨ3>인 온라인 개인방송 이용자의 인지

된 즐거움은 정보적 유용성에 가장 미약하게 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났다

종속 변수 독립 변수

비표준화 계수 표준화 계수

t
유의

확률

공선성 통계량

B 표준 오차 β
공차

한계
VIF

정보적 유용성

상수 .313 .242 1.294 .197 － －

시청 몰입 .548 .089 .486 6.139 .000 .327 3.058

상호 작용성 .177 .046 .202 3.839 .000 .738 1.355

인지된 즐거움 .182 .081 .171 2.255 .025 .327 2.803

R ＝ .755
F ＝ 92.665

R 2 ＝ .570
P ＝ .000

수정된 R 2 ＝ .564
Durbin-Watson ＝ 1.885

표 6. <연구가설 4> 회귀 분석 결과 
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(β ＝ .171, t ＝ 2.255, p ＝ .000). 결과적으로, <연구가설 4ᐨ1>∼<연구가설 4ᐨ3>

은 모두 지지된 것으로 판단하 다. 상세한 검증 결과는 <표 6>과 같다.

6) <연구가설 5> 분석 결과

<연구가설 5ᐨ1>∼<연구가설 5ᐨ3>에서는 온라인 개인방송에 한 이용자의 미디어 

채널 시청 몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움이 이용자 결과 변인인 수용 의도에 미치는 

향력을 검증하 다. 이를 위해 회귀 분석을 실시한 후 회귀 모형을 검증하 다. 검증 

결과, Durbin-Watson 값이 1.901로 나타났으며, 독립 상관으로서 잔차 간의 상관관

계가 없는 것으로 증명되어 회귀 모형으로 적합하다고 판단하 다. 다중 공선성 진단

을 위해 공차 한계와 VIF를 확인하 는데 공차 한계는 부분 기준값 1.0을 상회하는 

값으로 나타났고 VIF는 10 미만으로 검증되어 다중 공선성이 없는 것으로 판단하 다. 

이에 전반적으로 회귀 모형이 적합한 것으로 평가하여 회귀 분석 결과를 검토하 다. 

<연구가설 5>의 회귀 분석 결과, 전반적으로 온라인 개인방송 이용자의 시청 몰입, 상

호 작용성, 인지적 즐거움은 이용자 반응인 수용 의도에 긍정적인 향을 미치는 것으

로 검증되었고, 결과 변인인 정보적 유용성에 67.9% 설명력이 있는 것으로 나타났다(F 

＝ 151.196, p ＝ .000). 세부적으로 살펴보면, <연구가설 5ᐨ3>인 온라인 개인방송 

이용자의 인지된 즐거움은 수용 의도에 가장 높은 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타

났다(β ＝ .504, t ＝ 7.750, p ＝ .000). 다음으로 <연구가설 5ᐨ1>인 온라인 개인방

송 이용자의 시청 몰입은 수용 의도에 두 번째 순차적으로 긍정적인 향을 미치는 것

종속 변수 독립 변수
비표준화 계수 표준화 계수

t
유의

확률

공선성 통계량

B 표준 오차 β 공차 한계 VIF

수용 의도

상수 .200 .206   .974 .331 － －

시청 몰입 .347 .076 .311 4.579 .000 .327 3.058

상호 작용성 .084 .039 .096 2.134 .034 .738 1.355

인지된 즐거움 .532 .069 .504 7.750 .000 .357 2.803

R ＝ .827
F ＝ 151.196

R 2 ＝ .684
P ＝ .000

수정된 R 2 ＝ .679
Durbin-Watson ＝ 1.901

표 7. <연구가설 5> 회귀 분석 결과 
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온라인 1인 미디어 개인방송 BJ에 대한 매력도와 신뢰성이 미디어 채널에 대한 시청 몰입, 

상호 작용성, 인지된 즐거움과 이용자의 반응에 미치는 효과 연구

으로 나타났다(β ＝ .311, t ＝ 4.579, p ＝ .000). 마지막으로 <연구가설 5ᐨ2>인 온

라인 개인방송 이용자의 상호 작용성은 수용 의도에 가장 미약하게 긍정적인 향을 미

치는 것으로 나타났다(β ＝ .096, t ＝ 2.134, p ＝ .000). 결과적으로, <연구가설 5ᐨ
1>∼<연구가설 5ᐨ3>은 모두 지지된 것으로 판단하 다. 상세한 검증 결과는 <표 7>

과 같다. 

7) <연구가설 6> 분석 결과

<연구가설 6ᐨ1>∼<연구가설 6ᐨ31>에서는 온라인 개인방송에 한 이용자의 미디어 

채널 시청 몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움이 이용자 결과 변인인 브랜드 태도에 미치

는 향력을 검증하 다. 이를 위해 회귀 분석을 실시한 후 회귀 모형을 검증하 다. 검

증 결과, Durbin-Watson 값이 1.900로 나타났으며, 독립 상관으로서 잔차 간의 상관

관계가 없는 것으로 증명되어 회귀 모형으로 적합하다고 판단하 다. 다중 공선성 진

단을 위해 공차 한계와 VIF를 확인하 는데 공차 한계는 부분 기준값 1.0을 상회하

는 값으로 나타났고 VIF는 10 미만으로 검증되어 다중 공선성이 없는 것으로 판단하

다. 이에 전반적으로 회귀 모형이 적합한 것으로 평가하여 회귀 분석 결과를 검토하

다. <연구가설 6>의 회귀 분석 결과, 전반적으로 결과 변인인 브랜드 태도에 53.0% 설

명력이 있는 것으로 나타났다(F ＝ 81.006, p ＝ .000). 세부적으로 살펴보면, <연구

가설 6ᐨ1>인 온라인 개인방송 이용자의 시청 몰입은 브랜드 태도에 가장 높은 긍정적

인 향을 미치는 것으로 나타났다(β ＝ .508, t ＝ 6.181, p ＝ .000). 다음으로 <연

종속 변수 독립 변수
비표준화 계수 표준화 계수

t
유의

확률

공선성 통계량

B 표준 오차 β 공차 한계 VIF

브랜드 태도

상수 .411 .260 1.584 .115 － －

시청 몰입 .591 .096 .508 6.181 .000 .327 3.058

상호 작용성 .170 .050 .188 3.435 .001 .738 1.355

인지된 즐거움 .145 .087 .132 1.674 .096 .357 2.803

R ＝ .732
F ＝ 81.006

R 2 ＝ .536
P ＝ .000

수정된 R 2 ＝ .530
Durbin-Watson ＝ 1.900

표 8. <연구가설 6> 회귀 분석 결과 
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구가설 6ᐨ2>인 온라인 개인방송 이용자의 상호 작용성은 브랜드 태도에 두 번째 순차

적으로 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났다(β ＝ .188, t ＝ 3.435, p ＝ .000). 

반면에 <연구가설 6ᐨ3>인 온라인 개인방송 이용자의 인지된 즐거움은 브랜드 태도에 

긍정적인 향을 미치지 못하는 것으로 나타났다(β ＝ .132, t ＝ 1.674, p ＝ .096). 

결과적으로, <연구가설 6ᐨ1>과 <연구가설 6ᐨ2>는 지지되었고, <연구가설 6ᐨ3>은 

기각되는 것으로 판단하 다. 상세한 검증 결과는 <표 8>과 같다. 

8) <연구가설 7> 분석 결과

<연구가설 7ᐨ1>∼<연구가설 7ᐨ3>에서는 온라인 개인방송에 한 이용자의 미디어 

채널 시청 몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움이 이용자 행동 단계 변인인 구매 의도에 

미치는 향력을 검증하 다. 이를 위해 회귀 분석을 실시한 후 회귀 모형을 검증하

다. 검증 결과, Durbin-Watson 값이 1.893로 나타났으며, 독립 상관으로서 잔차 간

의 상관관계가 없는 것으로 증명되어 회귀 모형으로 적합하다고 판단하 다. 다중 공

선성 진단을 위해 공차 한계와 VIF를 확인하 는데 공차 한계는 부분 기준값 1.0을 

상회하는 값으로 나타났고 VIF는 10 미만으로 검증되어 다중 공선성이 없는 것으로 판

단하 다. 이에 전반적으로 회귀 모형이 적합한 것으로 평가하여 회귀 분석 결과를 검

토하 다. <연구가설 7>의 회귀 분석 결과, 전반적으로 결과 변인인 구매 의도에 

46.6% 설명력이 있는 것으로 나타났다(F ＝ 62.840, p ＝ .000). 세부적으로 살펴보

면, <연구가설 7ᐨ1>인 온라인 개인방송 이용자의 시청 몰입은 구매 의도에 가장 높은 

종속 변수 독립 변수
비표준화 계수 표준화 계수

t
유의

확률

공선성 통계량

B 표준 오차 β 공차 한계 VIF

구매 의도

상수 .213 .306 .695 .488 － －

시청 몰입 .691 .113 .536 6.116 .000 .327 3.058

상호 작용성 .248 .058 .249 4.249 .000 .738 1.355

인지된 즐거움 －.012 .102 －.010 －.118 .906 .357 2.803

R ＝ .688
F ＝ 62.840

R 2 ＝ .473
P ＝ .000

수정된 R 2 ＝ .466
Durbin-Watson ＝ 1.893

표 9. <연구가설 7> 회귀 분석 결과 
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긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났다(β ＝ .536, t ＝ 6.116, p ＝ .000). 다음으

로 <연구가설 7ᐨ2>인 온라인 개인방송 이용자의 상호 작용성은 이용자의 구매 의도에 

두 번째 순차적으로 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났다(β ＝ .248, t ＝ 4.249, 

p ＝ .000). 반면에 <연구가설 7ᐨ3>인 온라인 개인방송 이용자의 인지된 즐거움은 구

매 의도에 오히려 부정적인 향을 미치는 것으로 나타났다(β ＝ －.010, t ＝ 

－.118, p ＝ .906). 결과적으로, <연구가설 7ᐨ1>과 <연구가설 7ᐨ2>는 지지되었고, 

<연구가설 7ᐨ3>은 기각되는 것으로 판단하 다. 상세한 검증 결과는 <표 9>와 같다.

5. 결론 및 논의

1) 결과 요약 및 논의

본 연구의 목적은 온라인 개인방송 BJ가 정보원으로서 이용자들에게 긍정적인 향을 

미치는지 그 효과성을 검증함으로써, 정보원에 의해 전달되는 브랜드 및 제품에 한 

긍정적인 효과를 증명하는 것이다. 이에 온라인 개인방송 BJ의 매력도와 신뢰성이 이

용자들이 미디어 채널에서 인식하는 시청 몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움의 정도에 

따라 정보적 유용성, 수용 의도, 브랜드 태도, 구매 의도에 긍정적인 향을 미치는지를 

분석하 다. 이를 위해 <연구가설 1>∼<연구가설 7>을 설정하고 분석을 실시하 다. 

분석을 통한 결과 요약 및 결론은 다음과 같다(<표 10>참조).

상세히 결과 요약을 살펴보고 그에 따른 논의를 서술하자면, 첫째, 온라인 개인방

송 미디어 이용자를 분석한 특성 현황에서는 평균적으로 일주일에 1회 이상 다수의 온

라인 개인방송 시청 현황을 알 수 있었으며, 온라인 개인방송 이용 시 과반수가 1시간

이상 4시간(51.4%) 이하로 이용하는 것을 확인할 수 있었다. 보편적으로 전통 미디어

인 TV 이용자들의 이용 시간은 2시간 57분인데(방송통신위원회, 2016), 이와 본 연구

조사 결과를 비교하면 온라인 개인방송을 이용한 수용자들이 점진적으로 증가하고 있

는 추세이다. 그만큼 미디어 가치에 있어서도 온라인 개인 미디어가 효과성이 높을 수 

있다는 것이다. 또한 TV 미디어의 경우 이용자에게 능동적이기보다는 수동적으로 노

출되는 경우가 많은 반면, 온라인 개인방송은 이용자의 능동적 통제성을 전제로 노출

이 가능한 플랫폼이기 때문에 효율성에 있어서도 더욱 긍정적인 결과를 획득할 수 있
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다. 즉, 온라인 개인방송에서 제안하는 다양한 메시지들을 이용자들이 수용하고 다양

한 긍정적 반응을 도출하는 데 용이할 수 있음을 유추할 수 있다. 그러므로 브랜드 혹은 

제품의 특성에 따라서 TV미디어보다 온라인 개인방송 미디어를 이용하여 다양한 메시

지와 콘텐츠를 전달할 경우 효율성과 의도한 향력 도출이 용이할 수 있다. 이에 온라

인 개인방송 미디어의 유형에 적합한 미디어 개발 및 다각적이고 전문성 있는 메시지와 

콘텐츠 개발이 시급할 것으로 예상된다.

둘째, <연구가설 1ᐨ1>∼<연구가설 1ᐨ2>에서는 온라인 개인방송 BJ의 매력도와 

신뢰성이 미디어 채널의 시청 몰입에 미치는 향력에 해 검증하 다. 결과적으로 

BJ의 매력도보다는 신뢰성이 시청 몰입에 확연히 높은 향을 미치는 것으로 나타났

연구가설 결과

연구가설 1
<연구가설 1-1> 온라인 개인방송 BJ의 매력도 → 시청 몰입에 긍정적 지지

<연구가설 1-2> 온라인 개인방송 BJ의 신뢰성 → 시청 몰입에 긍정적 지지

연구가설 2
<연구가설 2-1> 온라인 개인방송 BJ의 매력도 → 상호 작용성에 긍정적 지지

<연구가설 2-2> 온라인 개인방송 BJ의 신뢰성 → 상호 작용성에 긍정적 기각

연구가설 3
<연구가설 3-1> 온라인 개인방송 BJ의 매력도 → 인지된 즐거움에 긍정적 지지

<연구가설 3-2> 온라인 개인방송 BJ의 신뢰성 → 인지된 즐거움에 긍정적 지지

연구가설 4

<연구가설 4-1> 온라인 개인방송 이용자의 시청 몰입 → 정보적 유용성에 긍정적 지지

<연구가설 4-2> 온라인 개인방송 이용자의 상호 작용성 → 정보적 유용성에 긍정적 지지

<연구가설 4-3> 온라인 개인방송 이용자의 인지된 즐거움 → 정보적 유용성에 긍정적 지지

연구가설 5

<연구가설 5-1> 온라인 개인방송 이용자의 시청 몰입 → 수용 의도에 긍정적 지지

<연구가설 5-2> 온라인 개인방송 이용자의 상호 작용성 → 수용 의도에 긍정적 지지

<연구가설 5-3> 온라인 개인방송 이용자의 인지된 즐거움 → 수용 의도에 긍정적 지지

연구가설 6

<연구가설 6-1> 온라인 개인방송 이용자의 시청 몰입 → 브랜드 태도에 긍정적 지지

<연구가설 6-2> 온라인 개인방송 이용자의 상호 작용성 → 브랜드 태도에 긍정적 지지

<연구가설 6-3> 온라인 개인방송 이용자의 인지된 즐거움 → 브랜드 태도에 긍정적 기각

연구가설 7

<연구가설 7-1> 온라인 개인방송 이용자의 시청 몰입 → 구매 의도에 긍정적 지지

<연구가설 7-2> 온라인 개인방송 이용자의 상호 작용성 → 구매 의도에 긍정적 지지

<연구가설 7-3> 온라인 개인방송 이용자의 인지된 즐거움 → 구매 의도에 긍정적 기각

표 10. 연구가설 분석 결과
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다. 이러한 결과는 온라인 개인방송 BJ의 신뢰성이 매력도보다 이용자의 시청 몰입에 

더 큰 긍정적인 향을 미치고, 때문에 매력도보다는 신뢰성이 우선적으로 주요하게 

고려되어야 할 요인임을 알 수 있다. 또한 플로우 이론에서처럼 시청 몰입은 이용자들

의 순수한 자발적 동기에 의해 동일한 행위를 반복하도록 하는 데 주요한 향을 미쳐 

심리적인 만족감을 주고 미디어 이용 행위를 반복하도록 한다(Csikszentmihalyi, 

1990, 1997, 2000). 그러므로 신뢰성 있는 BJ의 개인방송을 이용한 이용자들은 몰입

감에 따라 자발적인 내적 동기를 통해 반복적으로 이용하려는 행동을 취할 것이다. 그

리고 이러한 반복 이용 행동은 (BJ를 통해) 전달되는 다양한 메시지나 콘텐츠에 해 

반복적 노출도가 높아질 것이며 다양한 긍정적 반응을 유도할 수 있을 것이다. 따라서 

기업이나 조직에서 브랜드 및 제품에 한 다양한 메시지와 콘텐츠를 신뢰성 있는 BJ

를 통해 전달한다면 미디어 이용의 시청 몰입이 높아지고 반복적인 미디어 이용 행동을 

통해 기업이나 조직이 의도한 이용자의 반응을 긍정적으로 이끌어 낼 수 있을 것으로 

예측할 수 있다.

셋째, <연구가설 2ᐨ1>∼<연구가설 2ᐨ1>에서는 온라인 개인방송 BJ의 매력도와 

신뢰성이 상호 작용성에 미치는 향력에 해 검증하 다. 결과적으로 BJ의 매력도는 

상호 작용성에 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났으나 BJ신뢰성은 이용자의 상호 

작용성에 향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 상호 작용성은 특히 상황적인 관점

에서 이용자들과 BJ간의 관계를 구축하고 유지하는 데 있어 핵심적인 요인이며, 이용

자의 지속적인 이용을 유발하여 긍정적 태도와 수익에까지 향을 미치게 된다(김소

·주 혁, 2001; Rafaeli & Sudweeks, 1997; Wenyu & Dou, 1998). 이러한 결

과는 매력 있는 BJ가 이용자들 간의 상호작용을 원활하게 할수록 이용자들의 미디어 

이용 시간은 증가하고 이용 시간을 유지, 확 하거나 지속적으로 방문하고자 하는 데 

긍정적 향을 미치게 된다. 그로 인해 온라인 개인방송을 통해 전달하는 브랜드 및 제

품에 한 다양한 메시지와 콘텐츠에 해 이용자들의 긍정적인 반응과 반복 학습 효과

를 이끌어 낼 수 있을 것이라고 예측할 수 있다.

넷째, <연구가설 3ᐨ1>∼<연구가설 3ᐨ2>에서는 온라인 개인방송 BJ의 매력도와 

신뢰성이 인지된 즐거움에 미치는 향력을 검증하 다. BJ 신뢰성이 BJ의 매력도보

다 이용자의 인지된 즐거움에 미치는 더 높은 긍정적 향을 미치는 것으로 검증되었

다. 이러한 결과는 온라인 개인방송 BJ의 신뢰성이 이용자의 긍정적인 정서 반응을 도

출하는 것이 수월하다는 것이다. 결론적으로 진정성 있는 온라인 개인방송 BJ의 메시
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지 및 콘텐츠에 해서는 즐거움을 쉽게 인식하여 코우파리스(Koufaris, 2002)의 연

구 결과처럼 해당 온라인 개인방송 BJ의 방송 프로그램을 재방문하려는 의도가 높을 것

으로 예상된다.

다섯째, <연구가설 4ᐨ1>∼<연구가설 4ᐨ3>에서는 온라인 개인방송에 한 이용

자의 미디어 채널 시청 몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움이 이용자의 정보적 유용성에 

미치는 향력을 검증하 다. 그 결과, 이용자의 ‘시청 몰입 ＞ 상호 작용성 ＞ 인지적 

즐거움’ 순으로 이용자의 정보적 유용성에 모두 긍정적인 향을 미치는 것으로 검증되

었다. 이용자의 인지적 반응 단계인 정보적 유용성을 확보하기 위해서는 온라인 개인

방송 BJ가 이용자의 시청을 몰입시킬 수 있는 능력을 보유하고 있으며, 이용자와의 상

호 작용에 노력을 함으로 즐거움을 획득하게 하는 일련의 과정을 기획 및 실행하는 것

이 효과적일 것으로 예측된다. 따라서 이용자의 정보적 유용성이 확보된다면 기업이나 

조직이 제품이나 서비스의 속성에 관한 정보를 제공하거나 이미지에 한 정보를 제공

함에 있어 소비자의 구매 결정에 온라인 개인방송 플랫폼이 유용한 기능적인 역할을 할 

것이다(Ducoffe, 1996). 

여섯째, <연구가설 5ᐨ1>∼<연구가설 5ᐨ3>에서는 온라인 개인방송에 한 이용

자의 미디어 채널 시청 몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움이 이용자의 수용 의도에 미치

는 향력을 검증하 다. 그 결과, 이용자의 인지된 즐거움 ＞ 시청 몰입 ＞ 상호 작용

성 순으로 이용자의 수용 의도에 모두 긍정적인 향을 미치는 것으로 검증되었다. 이

는 온라인 개인방송 BJ를 통해 노출된 브랜드 및 제품에 한 메시지를 이용자가 주관

적이고 능동적으로 받아들이도록 하게 위해서는 이용자의 수용 의도를 높여 효과성을 

획득(심성욱, 2009)하는 것이 필요할 것으로 예상된다. 즉, 기업 입장에서는 온라인 개

인방송 플랫폼 중에서도 이용자의 인지된 즐거움을 확보하여 정서적인 긍정적 반응을 

도출하는 것이 용이한 온라인 개인방송 플랫폼을 선별하거나 관련 온라인 개인방송 콘

텐츠를 이용자의 정서적 반응에 향을 미칠 수 있도록 다양한 방법들을 기획 및 실행

해야 할 것으로 간주된다.

일곱째, <연구가설 6ᐨ1>∼<연구가설 6ᐨ3>에서는 온라인 개인방송에 한 이용

자의 미디어 채널 시청 몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움이 태도 단계인 이용자의 브랜

드 태도에 미치는 향력을 검증하 다. 그 결과, 이용자의 시청 몰입과 상호 작용성 변

인 순으로 이용자의 브랜드 태도에 긍정적인 향을 미치는 것으로 검증되었다. 반면

에 이용자의 인지된 즐거움은 브랜드 태도에 긍정적인 향을 미치는 것에 유의하지 않
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은 결과를 나타냈다. 이러한 결과는 온라인 개인방송 이용자가 브랜드에 한 다각적

인 정보를 온라인 개인방송 플랫폼에 노출된 메시지나 콘텐츠를 통해 인지했을 때 태도

를 형성하는 과정에서는 정서적인 반응을 유도하는 것보다는 이성적인 메시지 소구를 

통한 반응을 유도하는 것이 더욱 효과적일 것으로 예측할 수 있다. 또한 기업 및 조직 측

에서는 자사의 브랜드에 한 이용자들의 긍정적 태도형성을 위해 우선적으로 해당 브

랜드와 레버리징 효과에 최적화된 온라인 개인방송 BJ와의 협약을 통해 개인방송의 콘

텐츠를 개발하여 콘텐츠의 질을 높임으로써 이용자의 시청 몰입을 유도하는 것이 무엇

보다 저비용 고효율의 브랜드 태도를 형성, 유지, 발전시킬 수 있을 것이라 추정된다.

마지막으로 <연구가설 7ᐨ1>∼<연구가설 7ᐨ3>에서는 온라인 개인방송에 한 

이용자의 미디어 채널 시청 몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움이 행동 단계인 이용자의 

구매 의도에 미치는 향력을 검증하 다. 그 결과, 이용자의 시청 몰입, 상호 작용성 

변인 순으로 이용자의 구매 의도에 긍정적인 향을 미치는 것으로 검증되었다. 반면

에 이용자의 인지된 즐거움은 구매 의도에 부정적인 향을 미치는 것으로 나타났다. 

이러한 결과는 온라인 개인방송 이용자가 온라인 개인방송 플랫폼에 노출된 메시지나 

콘텐츠를 통해 형성한 브랜드 태도를 기반으로 구매하고자 하는 의도를 형성하는 데 있

어서는 이용자의 즐거움에 집중한 온라인 개인방송 BJ나 흥미와 자극적인 콘텐츠 방송 

선택은 지양해야 함을 의미한다. 또한 기업 및 조직의 궁극적 광고 PR 목표인 이용자의 

행동 단계인 구매 의도를 획득하기 위해서는 이용자들이 선호하고 몰입하기에 유용한 

온라인 개인방송 플랫폼과 시청하는 이용자와 원활하고 상호 호혜적인 상호 작용성의 

역량이 탁월한 BJ를 선별하여 지속적인 콘텐츠 개발 및 관리를 추진하는 것이 효과적

일 것으로 예상된다.

앞서 논의한 결론들을 종합해 보면, 기업이나 조직이 온라인 개인방송 BJ를 통해 

다양한 메시지 및 콘텐츠를 제공할 경우, 브랜드 및 제품 특성과 BJ 속성을 통해 획득할 

수 있는 미디어 채널의 이용 특성, 그리고 이용자들에게 요구되는 효과성 간의 절충이 

필요함을 시사한다. 즉, 전달하고자 하는 메시지 및 콘텐츠의 프레이밍에 따라 효율적

인 적용이 필요한 것이다. 예를 들어, 메시지와 콘텐츠가 이성적 소구에 해당할 경우 이

용자의 정보적 유용성 반응을 주로 유도해야 한다. 그런 경우, BJ 속성을 통해 획득할 

수 있는 미디어의 이용 특성이 상호 작용성이나 즐거움이 높은 경우보다는 이용자의 시

청 몰입에 더 집중하도록 하는 탁월성 있는 1인 미디어 개인방송을 선별하는 것이 필요

할 것이다. 또한 이미 브랜드 및 제품에 한 다양한 메시지, 광고, 콘텐츠 등에 해 거
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부감이나 부정적인 의사를 갖고 있는 이용자들에게는 수용 의도를 높이기 위해 먼저 즐

거움에 유용한 1인 미디어 개인방송을 선별하는 것이 효과적일 것이다. 더 나아가서 실

제적인 브랜드의 호의적인 태도 형성과 구매 의도까지 유발하기 위해서는 이용자의 인

지적 즐거움을 유도하기보다는 이용자의 시청 몰입과 상호 작용성에 능숙하고, 신뢰성

이 높은 1인 미디어 방송을 통한 메시지 및 콘텐츠 전달이 효과적일 것으로 사료된다.

2) 연구 시사점 및 한계점

앞서 논의한 내용을 바탕으로 한 연구적 함의는 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 최근 급

속히 발달하고 있는 뉴미디어 중에서도 모바일에 최적화하여 지속적인 증가추세를 이

루고 있는 온라인 1인 미디어에 한 연구를 확 했다는 점이다. 특히 다양한 미디어와 

채널의 수가 급증하면서 실제 미디어와 채널에 한 수용자의 시청 현황 및 이용 현황

은 연구되어 오고 있으나 체계적인 연구는 부족한 실정이다. 최근까지 뉴미디어로서의 

효과성에 한 연구의 범위는 웹사이트 혹은 소셜 미디어에 편중되어 있는 경우가 있

다. 이에 본 연구에서는 새로운 미디어 시장에서 급부상하고 있는 1인 미디어 개인방송

이 소비자에게 주요한 향력을 미칠 수 있는 뉴미디어임을 논의하고, 미디어 관리 내 

주요한 범주로 자리매김해야 할 필요가 있음을 제시했다.

둘째, 온라인 1인 미디어의 주요한 정보원인 BJ의 속성에 한 연구가 미시적이고 

면 하게 진행되었다는 것에 의의가 있다. 1인 미디어의 방송 BJ에 한 속성을 메시지 

정보원으로서의 특성으로 분류하여 그 향력을 확인하 고 신뢰성이 매력도보다 긍

정적인 향을 미치는 것을 본 연구에서 확인했다. 기존 연구에서도 정보원의 신뢰성

은 메시지에 한 수용자 반응에 긍정적인 향을 미치는 것이 검증되어 왔다. 이에 본 

연구에서는 세부적으로 온라인 1인 미디어 개인방송의 BJ가 정보원 역할로서 가치가 

있는지에 한 규명 필요성을 착안하고 연구를 확 하 다. 결과적으로 주요한 정보원

인 BJ의 신뢰성 확보가 무엇보다 뉴미디어로서의 중요한 가치를 자리매김할 수 있는 

기준점이 되어야 함을 제시했다.

셋째, 미디어 채널을 통해 획득할 수 있는 시청 몰입, 상호 작용성, 인지된 즐거움

에 한 이용자들의 반응을 통합적으로 확인하여 그 효과성을 검증하 다는 것에 연구

적 의의가 있다. 기존의 연구에서는 미디어 채널 이용을 통해 획득할 수 있는 변인들을 

결과적 변인으로 검증해 왔다. 그러나 본 연구에서는 미디어 채널을 이용하여 실제적
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으로 발현할 수 있는 이용자들의 반응을 주요 변인으로서 체계적이고 통합적으로 분석

하 다. 때문에 실제적으로 이용자들이 정보원이 추구하는 다양한 긍정적 반응을 도

출하기 위해서는 미디어 채널 이용을 통해 획득할 수 있는 시청 몰입, 상호 작용성, 인

지된 즐거움 등을 고려한 온라인 1인 미디어 개인방송을 지향해야 할 필요가 있음을 

검증했다.

넷째, 실제적으로 온라인 1인 미디어 개인방송의 광고 효과를 실증한 것에 연구적 

의의가 있다. 기존의 연구에서는 온라인 개인방송을 통한 PPL의 긍정적 효과성을 확인

한 연구들이 있다. 이에 해 본 연구에서는 실제적으로 PPL을 통한 효과를 확 해 궁

극적인 광고 효과 가능성의 플랫폼으로서 가치가 있는지에 한 검증을 시도했고, 이를 

위해 브랜드 태도와 구매 행동 의도를 분석하여 긍정적인 효과가 있음을 면 히 확인하

다. 

이러한 연구적 함의는 실무적 함의와도 관련이 있는데, 실무적 함의를 제안하면 

다음과 같다. 첫째, 브랜드 및 제품에 한 메시지와 콘텐츠를 온라인 개인방송을 통해 

노출시킬 경우 반복 노출에 한 메시지의 태도 변화와 학습을 기 할 수 있음을 검증

한 것에 실무적 의의가 있다. 본 연구에서는 이용자의 현황 분석을 통해 ‘온라인 개인방

송 BJ의 방송 콘텐츠 재시청 여부’를 분석하 다. 그 결과 1회 이상 6회까지 재시청을 

하고 있었다. 보편적으로 온라인 개인방송 이용자들은 선호하는 온라인 1인 미디어 개

인방송의 채널을 다수로 구독하고 있다. 그 결과 다수가 선호하는 개인방송 BJ의 콘텐

츠는 실시간으로 분량과 조회 수가 급속도로 증가하고 있다. 이에 방송 콘텐츠의 분량

의 증가와 비례하여 시청한 방송에 한 재시청 반복성 또한 증가한다. 이는 실제적으

로 마케팅 커뮤니케이션 측면에서도 시사하는 바가 크다. 다양한 미디어에 광고를 노

출시키기 위한 비용 투자보다 온라인 개인방송 BJ를 통한 브랜드 및 제품 관련 메시지

를 전달하게 되는 경우, 반복적인 메시지 노출을 통해 메시지에 한 태도 변화와 더불

어 기업이 추구하는 메시지의 학습 효과성을 획득할 수 있다. 이는 저비용 고효율을 높

일 수 있으며 광고 효과 측면에서도 단기간에 높은 효과를 창출할 수 있을 것이다.

둘째, 뉴미디어의 주요한 광고 PR 플랫폼으로서 온라인 1인 미디어 개인방송 채

널 환경의 최적화를 제안한 것에 실무적 함의가 있다. 최근에 다양한 미디어 채널을 통

해 준비되지 못한 BJ의 방송이 논란이 되거나 수익만을 위해 불법적이거나 선정적인 

방송을 진행하는 경우가 다반사이다. 이는 실제 방송 통신에 한 적절한 윤리적 제재 

및 법적 규제가 마련되어 있지 않은 상황에 의해 더욱 심화되고 있다. 만약 실시간으로 
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증가하고 있는 온라인 1인 미디어 개인방송이 주요한 광고 홍보 플랫폼으로서 자리매

김하게 된다면 수익성과 더불어 방송 통신에 한 적정 규제를 제정할 수 있다. 이는 기

업, 개인방송 BJ, 이용자(소비자)의 삼각 구도에 상호 호혜적인 긍정적인 향을 미칠 

것으로 기 된다.

셋째, 온라인 1인 미디어 개인방송이 변화한 소비자 트렌드에 적합한 메시지 및 

콘텐츠를 제공할 수 있는 유용한 플랫폼임을 확인한 것에 실무적 의의가 있다. 최근 브

랜드 마케팅 커뮤니케이션 트렌드로 주목받고 있는 커스터마이징(customizing)은 

2015년 이후 새로운 소비 패턴으로서 마케팅의 패러다임에 변화를 주고 있다. 온라인 

1인 미디어 개인방송 이용자들은 자신들이 선호하는 BJ 방송에 해 지속적으로 이용

하려는 욕구가 강하다. 그렇기 때문에 이용자들이 선호하여 선택한 만큼 BJ와 이용자

들 간의 상호 작용을 통해 소비자로서의 이용자들의 needs & wants를 실시간으로 확

인할 수 있다. 이러한 과정을 통해 기업은 온라인 개인방송 플랫폼을 통한 타깃(target) 

소비자들의 맞춤화된 브랜드 및 제품의 메시지와 콘텐츠를 효과적으로 전달할 수 있으

며, 실제 마케팅 커뮤니케이션 접근을 용이하게 하여 온라인상에서 실시간 구매 행동까

지 기 할 수 있을 것이다. 

앞서 논의한 내용을 바탕으로 볼 때, 본 연구에서 검증한 결과들은 비약적으로 발

전하고 있는 온라인 1인 미디어 개인방송이 실제적으로 새로운 광고 PR 플랫폼으로서 

가치가 높음을 확증시켰다고 볼 수 있다. 그러나 본 연구에서는 설문 조사를 통한 온라

인 개인방송에 한 다양한 반응을 거시적으로 분석하 다는 한계가 있다. 더욱 체계

적이고 실제적인 연구 범위 확 를 위해서는 지정된 온라인 1인 미디어 개인방송에 

한 실험 연구를 실시해야 할 필요가 있다. 또한 본 연구에서는 미디어 채널에 한 특성

별 분류를 하지 못하 다. 따라서 다양한 정치적, 경제적, 신념을 보유하고 있는 이용자

들의 특성과 미디어 채널 유형별 간의 통제가 이루어지지 않은 채 분석이 이루어진 한

계점이 있다. 향후 연구에서는 이러한 한계점을 보완한 연구가 필요하다. 

이에 향후 연구 방향성을 세 가지로 제안하면 다음과 같다. 첫째, 실제 온라인 1인 

미디어 개인방송 BJ를 통한 실제 브랜드 및 제품에 한 메시지를 소구 유형에 따라 혹

은 직접적, 간접적 노출 정도에 따른 효과성을 실험 연구하여 본 연구 확  및 결과를 견

고하게 할 필요가 있다. 

둘째, 이용자들의 정치적, 경제적, 사회적 이슈에 한 민감성 그리고 기존에 브랜

드에 한 부정적인 인식과 태도를 보유한 이용자들을 상으로 실제 온라인 1인 미디



117
온라인 1인 미디어 개인방송 BJ에 대한 매력도와 신뢰성이 미디어 채널에 대한 시청 몰입, 

상호 작용성, 인지된 즐거움과 이용자의 반응에 미치는 효과 연구

어 개인방송 BJ를 통한 다양한 브랜드 및 제품 관련 메시지를 전달할 경우, 어떠한 반응 

차이가 있는지를 분석할 필요가 있다. 셋째, 온라인 1인 미디어 개인방송 BJ가 정보원

으로서 전달하는 메시지에 효과성을 높이기 위해서는 개인방송 BJ만의 정보원 속성에 

한 탐색적 연구를 진행할 필요가 있다. 이러한 탐색적 연구를 통해 기존 연구에서 효

과성을 검증해 왔던 정보원 속성과의 차별점 혹은 온라인 방송 특성에 입각한 정보원의 

속성을 추가적으로 탐색하고 증명했을 때 향후 비약적으로 발전하고 있는 온라인 1인 

미디어 개인방송이 광고 PR 플랫폼으로서의 가치를 높이기 위한 전략 개발에 유용하게 

활용될 수 있을 것이다. 마지막으로, 온라인 개인방송의 유형별 분류에 따라 실제 브랜

드 및 제품에 한 메시지와 콘텐츠를 노출하 을 때, 그리고 방송 중 실제 브랜드 및 제

품에 한 구매를 유도하는 메시지의 노출 정도와 범위에 따른 연구가 필요하다고 사료

된다.
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A Study on the Effects of the 
attractiveness and credibility of Online 
1 Personal Media Broadcasting B.J. on 
the Viewing Engagement perceived on 
Media Channel, Interactivity, Perceived 
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The purpose of this study is to examine whether online personal broadcasting BJ as 
a source of information has a positive effect on users and verify whether online 
personal broadcasting platform is useful for conveying messages and contents 
related to brand and product. The detailed research objectives were designed to verify 
the influence of the attributes (attractiveness, credibility) of online personal 
broadcasting BJ on viewing engagement perceived on media channels, interactivity, 
and perceived enjoyment, as well as the effect of viewing engagement perceived on 
media channels, interactivity, and perceived enjoyment on information usefulness, 
acceptance intention, brand attitude, and purchase intention of users. The results of 
analysis show that credibility, rather than attractiveness of BJ, has a highly positive 
effect on immersion in viewing engagement, interactivity, and perceived enjoyment. It 
has been also proved that there is a highly positive causal relationship between 
credibility of BJ on the one hand, and viewing engagement, interactivity, information 
usefulness, acceptance intention, brand attitude, and purchase intention of users on 
the other. 
These results can be used to predict that users will be able to recognize and positively 
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accept information on various messages and contents about brands and products 
provided through online personal broadcasting, and such information will help to 
induce users’ favorable attitude toward a brand and their intention to purchase the 
brand or products. 
In conclusion, when messages about a brand and products are transmitted through a 
reliable online personal broadcasting BJ, exposure to repeated messages would be 
able to change users’ attitude to the messages as well as obtain the learning effect of 
the messages that enterprises pursue. This will result in low cost and high efficiency, 
and in terms of advertising effectiveness it will motivate high performance in a short 
period of time. The significance of the results of this study consists in that they proved 
the practical value of broadcasting of online one person media, which has been 
dramatically developing as a new platform of advertising promotion.

K E Y  W O R D S one personal media platform • online personal broadcasting BJ
• viewing engagement • interactivity • perceived enjoyment • user response
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