
www.earticle.net

의학 정보 유튜브 크리에이터 평판 및 콘텐츠 속성이 
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배경 및 목적
본 연구는 건강에 대한 관심 증대와 더불어 최근 온라인상에서 건강 정보를 찾는 현상에 주목하였다. 유튜브 
플랫폼과 1인 미디어에 초점을 두고 유튜브 의학 정보 콘텐츠의 시청이 건강행동 의도에 어떠한 영향을 미치
는지 탐색하였다. 

방법
구체적으로 시청자가 지각하는 크리에이터의 평판(커뮤니케이션 능력, 영향력, 진정성, 호감도)과 콘텐츠 자
체에 대한 속성(정보성, 오락성)이 건강행동 의도에 미치는 영향과 그 관계에서 정보 신뢰도의 매개 효과를 
분석하였다. 연구를 위해 온라인 설문 조사를 실시, 의학 정보 유튜브 콘텐츠 시청 경험이 있는 157명의 데
이터를 활용하여 연구가설과 연구문제를 검증하였다. 

결과
그 결과 의학 정보 유튜브 콘텐츠 크리에이터의 평판과 콘텐츠 속성이 건강행동 의도에 정(＋)적인 영향을 
미쳤으며, 정보 신뢰도의 매개 효과가 나타났다. 이는 시청자가 의학 정보 콘텐츠의 크리에이터를 긍정적으
로 평가하고, 콘텐츠의 정보성과 오락성을 인지할 때, 건강행동 의도가 높아진다는 것이다. 특히 정보 신뢰
도의 매개 효과가 입증되어 콘텐츠의 정보를 신뢰할 때, 건강행동 의도가 높아지는 것이 확인되었다. 또한 각
각의 하위 요인의 상대적 영향력을 비교한 결과 크리에이터 평판 중 진정성이 가장 큰 효과를 발휘하였으며, 
콘텐츠 속성의 경우 오락성보다 정보성의 효과가 큰 것으로 확인되었다. 

논의 및 결론
이와 같은 연구 결과를 바탕으로 국민의 건강 증진을 위해 유튜브가 효과적인 채널이 될 수 있음을 시사하였

고, 국민 건강 증진을 위한 유튜브 의학 정보 콘텐츠의 역할과 전략적 활용 방안에 대해 논의하였다
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연구의 배경 및 목적

국민의 생활수준이 향상되고 의학 기술이 발달되

면서 국민 보건 의료 체계의 초점은 치료가 아닌 

건강 증진과 예방으로 옮겨 갔다. 이로 인해 의료 

소비자들은 자신의 건강에 대한 책임은 스스로에 

있다고 생각하며 건강 정보에 대한 관심이 증가하

였다(Health Insurance Review & Assessment 

Service, 2011). 의료 소비자들의 욕구를 충족시

키기 위해 국가 단위에서 국가 건강 정보 포털 운

영 및 다양한 기관을 통해 양질의 건강 정보를 제

공하고자 노력했다(Korean Medical Association, 

2016). 그러나 국민들의 건강에 대한 관심은 높은 

수준이지만 36%만이 의사와 약사와 같은 전문가

로부터 건강 정보를 취득하는 것으로 드러났다

(Institute for Health Insurance Policy, 2019). 

환자의 건강 정보에 대한 알 권리는 국가가 보

장하고 있음에도 불구하고(Medical Service Act,

2012), 우리나라 의료 현장에서 환자와 의료 전문

가 사이의 오래된 불평등 관계로 인해 의료 소비자

들은 늘 정보가 부족했다(Oh & Cho, 2019). 또한 

의학 정보는 전문 지식으로, 건강에 직결되는 정

보이기 때문에 TV 또는 신문과 같은 공신력 있는 

매체를 통해 전달되어 왔다(Lee & Han, 2020). 

그러나 TV 건강프로그램의 형식과 구성 내용이 

다양하지 못하였고, 시청자나 독자들의 건강 정보

에 대한 폭넓은 욕구를 채우지 못해 그 효과를 기대

하기는 어려운 실정이었다(Lee & Yoo, 2002). 이러

한 건강 정보에 대한 국민의 정보 부족, 욕구 증가와 

더불어 ICT(Information and Communications 

Technology)의 급격한 발달은 의료 정보 소비자

들이 인터넷을 통해 다양한 건강 정보에 접근해 광

범위한 활용을 가능하게 하였다(Ministry of Health 

and Welfare Korean Medical Association, 2016). 

현재 건강 정보에 대한 검색은 인터넷 이용자들의 

일반적인 이용 목적 중 하나가 되었고(Greenberg, 

D’Andrea, & Lorence, 2004), 2014년 HINTS 

(Health Information National Trends Survey)

에 의하면 미국인 10명 중 8명이 비타민이나 약을 

구입하고, 건강 정보를 얻기 위해 인터넷을 사용

한다고 대답했다(Jiang & Street, 2017; Lee et al., 

2021). 소셜 미디어 플랫폼에서 공중 보건에 대한 

인플루언서 마케팅 연구에 의하면, 설문 조사 참

여자의 59%가 인플루언서를 팔로우하며, 그들이 

제공하는 건강 정보에 따라 식단 및 식품을 선택하

는 것으로 나타났다(Byrne, Kearney, & MacEvilly, 

2017).

최근 COVIDᐨ19을 겪으면서 의료 정보 이용자

의 건강에 대한 관심이 높아지고, 정보를 지속적으

로 확인하고자 하는 욕구가 증가되었다(Dortor’s 

News, 2020, 10.29). 이러한 현상에 발맞춰 대표

적인 소셜 미디어 채널 중 하나인 유튜브(Lee, Sohn, 

& Jeong, 2018)는 최근 건강 정보의 보급 플랫폼

으로서 확장되고 있고, 의학 정보의 탐색을 위해 

많은 이들에게 이용되고 있다(Madathil, Rivera- 

Rodriguez, Greenstein, & Gramopadhye, 2015). 

유튜브를 비롯한 소셜 미디어를 통해 건강 정보를 

습득하는 현상이 증가하자, 대형 병원 및 의학계 

전반에서는 유튜브를 통한 의학 콘텐츠 생산, 제

공에 적극적으로 참여하고 있다(Lee & Han, 2020). 
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일부 의사들은 환자들과 접점을 넓혀 가면서 의사 

유튜버로 등장했고, 일명 ‘닥튜버(Doctuber, 닥터

＋유튜버)’라는 용어가 파생됐고, ‘닥터 프렌즈’, 

의학 채널 ‘비온 뒤’와 같은 수십만 명의 팔로워를 

거느린 스타 유튜버도 탄생했다. 

의사 유튜버들은 진료실 한계에서 벗어나 환자

들과 충분히 소통하고, TV 시청률 또는 특정 주제 

기피에서 벗어나 전문가로서 신뢰할 수 있는 콘텐

츠를 제공하고자 한다고 말한다(Mediatoday, 2020. 

2. 22). 그러나 대부분의 의사들은 홍보 효과를 위

해 유튜브에 뛰어들고 있고(Chosun, 2019. 11. 

20), 유튜브는 까다로운 의료광고 심의 규정을 피

할 수 있는 의료 마케팅 플랫폼으로 거론되고 있다

(ChosunBiz, 2020. 8. 13). 대학 병원 의료인이 

TV 방송 매체에 출연 시 병원의 진료 실적과 신환 

환자 발생에 유의한 영향에 미친다는(Kim, 2016) 

연구 결과는 이런 현상들을 설명한다. 의사 신문

(Docnews, 2020, 1. 6)에 의하면 “의료 전문가인 

의사와 병원이 유튜브를 통해 의료 정보를 제공하

는 데 대해선 의료 지식의 대중화라는 점에서 긍정

적인 평가가 많다. 하지만 일부 의사들이 인기에 

영합해 근거가 불분명한 의료 지식을 사실인 것처

럼 얘기한다”라며 의료인들 안에서 자성의 목소리

가 나오고 있다.

의학 정보 이용자들은 자신과 가족의 건강 상

황에 관련된 정보를 온라인에서 지속해서 찾는다

(Fox & Duggan, 2013). 온라인에서 제공되는 의

료 콘텐츠는 주로 일화적인 내용으로 오해의 소지

가 있는 정보도 포함되어 있어, 의학 정보 콘텐츠

를 온전히 신뢰할 수 있는 수준에서 벗어났으며, 

일반 사용자가 잘못된 콘텐츠를 찾을 확률이 상대

적으로 높다(Madathil et al., 2015). 의학 정보 이

용자들은 온라인에서 정보 검색을 통해 건강 정보

습득 시 의사인 전문가보다 일반인에게서 정서적, 

정보적 지지를 더 높게 느끼는 것으로 나타났으며, 

잘못된 정보가 이용자들에게 전파될 경우, 잘못된 

건강행동 의도 형성으로 이어질 가능성도 이미 지

적된 바 있다(Kwon & Na, 2011). 그러나 의학 정

보 유튜브 콘텐츠에 관련된 연구는 의학 정보 콘텐

츠의 이용과 확산 의도에 미치는 영향 요인 탐색뿐

(Lee & Han, 2020), 의학 정보 유튜브 콘텐츠와 

의료 전문 크리에이터의 속성에 따른 국민의 건강

행동 증진에 미치는 영향을 실증한 연구는 아직 전

무한 상황이다. 

이에 본 연구는 현대인들이 건강이나 의학 정

보를 얻는 새로운 미디어로써 의학 정보 유튜브 콘

텐츠가 어떠한 역할을 수행하고 있는지와 실제로 

시청자의 건강행동에 영향을 미치는지를 파악하

고자 한다. 특히 연구에 앞서 유튜브라는 채널이 

갖는 특이점과 의학 정보 콘텐츠의 양상을 파악하

고, 의학 정보 유튜브 콘텐츠를 크리에이터의 평

판과 콘텐츠의 속성으로 나누어 건강행동 의도에 

미치는 영향을 연구의 주요 과제로 삼고자 한다. 

또한 그 관계에서 정보 신뢰도가 매개 효과를 발휘

하는지를 확인할 것이며, 헬스 커뮤니케이션 관점

에서 의학 정보 유튜브 콘텐츠가 갖는 의의와 국민

의 건강 증진을 위해 유튜브의 활용 방안 및 의사 크

리에이터의 역할에 대한 시사점을 제시할 것이다.
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이론적 배경 및 연구가설

의학 정보 유튜브 콘텐츠

의학 정보 유튜브 콘텐츠 양상 및 관련 연구

2019년 건강관리 인식 조사보고서(ynanews, 

2020. 1. 7)에 따르면 우리나라 성인 10명 중 9명

은 건강관리가 중요하다고 인식하는 것으로 나타

났다. 이런 추세에 맞춰 최근 지상파 방송, 케이블 

채널, 온라인 동영상 서비스(OTT) 등 다양한 미디

어에서 건강 정보를 제공하는 프로그램들이 제작

되고 있다(Choi, Seo, Choi, & Paek, 2014). 또

한, 전문 의료인과 각종 전문 의료 기관들은 유튜

브 채널을 개설하여 의학 정보를 제공하고 이용자

들과 적극적으로 소통하고 있다(Lee & Han, 

2020). 

이처럼 의학 정보 유튜브 콘텐츠의 양적인 면

과 질적인 면에서 영향력과 중요성이 증대되고 있

으나 이와 관련된 선행 연구는 아직까지 매우 부족

한 상황이다(Dang & Lee, 2012; Kim, 2018; Lee 

& Han, 2020). 기존의 연구를 살펴보면 이귀옥 

등(Lee et al., 2018)은 식품 관련 가짜 의학 정보

인 “귀에 양파를 넣으면 귀의 통증이 완화된다”는 

뉴스가 유튜브에서 어떻게 확산되는가에 대해 소

셜 네트워크 분석과 언어 네트워크 분석을 실시하

였고, 이를 통해 건강과 식품에 전문성이 없는 일

반 개인 채널 운영자가 구독자의 흥미를 유발하기 

위해 식품 가짜 뉴스를 콘텐츠로 활용하고 있는 것

을 발견하였다. 오영삼과 조영은(Oh & Cho, 

2019)은 온라인 건강 정보의 비완벽성과 오용될 

수 있는 한계를 지적하며 헬스 리터러시의 중요성

을 강조하였다. 이준영과 한미정(Yi & Han, 2020)

은 의학 정보 유튜브 콘텐츠를 시청하는 이용자를 

중심으로 콘텐츠 지속 이용 의도와 확산 의도에 미

치는 요인을 검증하였는데, 의학 정보 콘텐츠의 

신뢰에 영향을 미치는 변수는 기술 수용 모델 변수 

중 인지된 유용성만이 유의한 영향을 미쳤으며, 

의학 정보 콘텐츠의 만족감에는 건강 정보 지향, 

인지된 유용성, 인지된 용이성, 특히 사회 규범이 

가장 높은 설명력을 보였다. 또한 의학 정보 콘텐

츠의 신뢰도와 만족감은 유튜브 의학 정보 콘텐츠 

이용자의 지속 이용 의도를 형성하고 이는 확산 의

도로 이어질 가능성이 높다는 것을 파악하였다.

유튜브의 영향력이 급증하면서 유튜브 콘텐츠

와 크리에이터의 속성에 관련된 선행 연구는 많이 

진행되고 있으나 주로 광고와 마케팅 효과에 대한 

연구가 주를 이루고 있다(Gim & Cho, 2016; Huh 

et al., 2013; Kim & Chu, 2019; Park & Lee, 

2009; Yu & Kim, 2020). 의학 정보 콘텐츠에 대

한 연구는 매우 부족한 상황이며, 이에 본 연구에

서는 의료 정보 콘텐츠를 의료 전문가인 ‘의사 유

튜버’가 만든 의료 정보 콘텐츠에 한정하여, 의사 

크리에이터의 속성과 의료 정보 콘텐츠 속성으로 

구분하여 주요 변수로 다루어 연구할 것이다. 본 

연구에 앞서 예비 조사를 통해 의학 정보 유튜브 

콘텐츠를 탐색하고, 구독자가 10만 명이 넘는 의

학 채널을 선택하여 각 크리에이터가 제공하는 정

보의 구성에 따라 내용 분석을 통해 구체적으로 파

악해 보았다. 본 연구에 참여한 3인의 대학원생이 

콘텐츠를 탐색 및 분류한 결과, 순수하게 의학 정

보만을 다룬 ‘정보형’, 의학 정보와 오락적 정보를 
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모두 포함한 ‘정보ᐨ오락형’, 의학 정보와 의사 개

인의 관심 분야를 별도로 두고 콘텐츠를 생산, 소통

하는 경우인 ‘정보ᐨ서브 콘텐츠형(sub-contents)’

으로 구분할 수 있었다. 이와 함께 의료 기관과 국

가 기관에서 운영하는 채널을 함께 탐색하였으며, 

부록에 해당 내용을 제시했다.

먼저, 정보형 의학 정보 콘텐츠는 일반 환자들

이 진료실에서 미처 물어보지 못한 질병이나 질환, 

시술에 대한 정보에 대해 다루고 있으며(Hong, 

2020), 대표적인 유튜브 채널은 ‘의학채널 비온 

뒤’(구독자 60.9만 명), ‘Chang yong Kang’(구독

자 40.4만 명), ‘DR. Ezra 장항준 내과 TV(구독자 

40.2만 명), ‘미국 의사 조동혁의 100세 건강시대

(구독자 34.1만 명) 순이다(기준일: 2020년 11월 

30일). 주요 채널의 내용을 살펴보면, ‘의학채널 

비온 뒤’는 의학 전문 기자 홍혜걸 박사가 운영하

는 채널로, 각 분야의 전문의를 초빙하여 의료 정

보를 전달하는 형식을 취한다. 내과, 안과, 산부인

과에서부터 소아과, 법의학, 수의학까지 의학 분

야를 총망라하고 있다. ‘치과의사 강창용’은 치과

의 과잉 진료 행태를 고발하는 영상을 꾸준히 업로

드하며 세간의 이목을 끌었다. 특히 ‘이 영상 의심

되면 스케일링 절대 금지’, ‘치과에서 충치 치료하

지 마세요’는 각각 136만 회, 123만 회 등 높은 조

회 수를 보였다. 이 영상의 파급력은 컸으며, 강창

용 의사는 환경재단이 개최한 ‘2017 세상을 밝게 

만든 사람들’상을 수상하기도 했다(Hankyoreh, 

2017. 12. 5). ‘DR. Ezra 장항준 내과 TV’는 한국

인의 대표적인 질병인 혈압, 당뇨, 암 등이 발생되

는 원인, 예방법 등을 자세히 설명하고, 이와 관련

된 식습관 정보를 제공한다. ‘미국의사 조동혁의 

100세 건강시대’는 외과 관련 정보를 제공하고 있

으며, ‘생방송, 무엇이든 물어보세요’ 라이브 방송 

코너를 운영하며 콘텐츠 이용자들과 적극적으로 

소통하고 있다.

두 번째로 의학 정보와 오락적 정보를 모두 포

함한 ‘정보ᐨ오락형’으로 대표적인 채널은 구독자 

수 63.8만 명을 보유하고 있는 ‘닥터 프렌즈’로, ‘의

사도 병원 가면 의사라고 밝히나요?’ 등과 같은 일

반인들이 궁금해 하는 의사들의 사생활을 비롯하

여 ‘의사들이 의학 드라마를 시청한다면’ 등의 드

라마 리액션 콘텐츠를 가벼운 농담과 재치 있는 화

법으로 제작하여 의사들에 대한 차가운 이미지를 

줄였다는 평가를 받고 있다(Hong, 2020). 조혈모

세포 기증 사연을 다룬 에피소드로 조혈모세포 기

증재단, 질병관리본부 등의 유관 기관에서 닥터프

렌즈를 홍보 대사로 임명되는 등 의학 정보 유명 

유튜버로서의 영향력을 보였다(Lee & Han, 2020). 

‘양브로의 정신세계’는 정신과 의사 형제가 운영하

는 채널로, 2020년 2월에 시작했음에도 불구하고 

구독자가 10.8만 명이 넘었다(2021년 1월 26일 

기준). 이 채널은 이미 TV 방송의 건강 프로그램

에 다회 출연하여 인지도가 높은 의사 형제가 진행

하는 것으로, 구독자들의 연예 또는 고민을 상담

해 주는 ‘시크릿 토킹’과 드라마의 캐릭터를 의학

적으로 분석하는 콘텐츠로 구성되어 있다.

정보와 특정 형식의 하위 콘텐츠를 제공하는 

‘정보ᐨsubᐨcontents’형은 ‘교육하는 의사 이동환

TV’가 대표적이며, 구독자 36.1만 명으로 건강과 

관련된 책을 소개하며 ‘책 읽어 주는 의사’라는 별
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칭으로 통한다.‘닥터 주디 피부과전문의’는 24.9

만 명,  ‘쉬잇 와이 의사언니 김지연’는 15.7만 명의 

구독자를 보유하고 있고, 의학 정보 외에 Vlog를 

찍으며 개인의 일상생활을 sub-contents로 제공

하고 있다. 

1인 크리에이터

1인 크리에이터는 인터넷 동영상 콘텐츠를 직접 

제작하여 디지털 플랫폼에 업로드하는 사람을 말

하며 유튜버(youtuber), 크리에이터(creator)로

도 불린다(Yu, Song, Jung, & Kim, 2019). 이들

은 이용자, 광고주와 함께 유튜브 생태계의 핵심

이다(No, 2019). 

1인 크리에이터에 대한 연구는 광고 및 마케팅 

분야에서 주로 진행되고 있다(Yu & Kim, 2020). 

소비자들의 광고 회피를 줄이고자 광고업계에서

는 디지털 미디어 플랫폼 환경에 적합한 1인 미디

어 콘텐츠를 간접적 광고 수단으로 활용하고 있다

(Lee, Liu, & Ryu, 2018). 콘텐츠를 이끌어 가는 1

인 크리에이터를 광고 모델과 같은 영향력이 있다

고 판단하여 인플루언서 마케팅을 시도하고 있다. 

관련 연구에 의하면 인플루언서는 제품에 대한 정

보와 이용 후기를 전달함으로써 제품을 구매하고

자 하는 소비자들의 신뢰를 얻고 있다(Kang, Son, 

& Mun, 2018). 유명 연예인과는 달리 인플루언서

는 소비자와 신뢰를 바탕으로 견고한 관계를 만들

며 광고 효과를 보이고, 콘텐츠 내 브랜드에 대한 

긍정적 태도를 만들어 상품에 대한 충성도, 구전

의도, 구매 행위에 영향을 미친다는 결과가 실증

됐다(Choi & Kang, 2017; Kim & Hwang, 2019; 

Shin & Han, 2019; Yu & Kim, 2019). 

크리에이터 속성에 대한 선행 연구는 정보 원

천자로서 신뢰성과 매력성에 대한 연구가 주를 이

루고 있다(Kong & Ahn, 2020; Kim & An, 2018; 

Shin & Han, 2019). 신경아와 한미정(Shin & 

Han, 2019)은 광고에서 유튜브 인플루언서의 인

도스먼트에 관여하는 요인들을 파악하기 위해 신

뢰성, 진정성, 매력성 등과 같은 유튜브 인플루언

서의 영향력을 파악했다. 김혜영과 안보섭(Kim & 

An, 2018)은 1인 미디어에서 정보를 전달하는 정

보원으로서 BJ(broadcasting jockey)의 매력도와 

신뢰성을 중요한 속성으로 분류하고 그 영향력을 

확인하여, BJ의 신뢰성이 매력도 보다 수용자에게 

더 많은 영향을 미치는 것을 확인했다. 오헤니언

(Ohanian, 1991)의 광고 신뢰도 연구에 의하면 

유명인의 속성 중 전문성, 개인의 신뢰도, 신체적 

매력이 신뢰도를 결정하는 세 가지 요소로 보았고, 

전문성이 구매 의도에 가장 큰 설명력을 가진다는 

결과가 있다. 김지선과 양성병(Kim & Yang, 2019)

은 정교화 가능성 모델을 바탕으로, 개인 먹방 채

널의 콘텐츠 속성과 크리에이터 속성이 시청 만족 

및 행동 의도에 미치는 영향을 검증하였다. 이때 

크리에이터 속성을 신뢰성, 매력성, 친밀성, 전문

성, 유사성으로 분류하였고, 신뢰성과 친밀성만이 

시청 만족도에 정(＋)의 영향을 미치고, 시청만족

도가 행동 의도에 강하게 영향을 미치는 것으로 확

인했다. 최정영, 한치훈, 그리고 김범수(Choi, Han, 

& Kim, 2020)는 유튜브 크리에이터가 시청자를 

확보하며 대규모 수익을 발생시키는 관점에서 관

계 마케팅 프레임웍을 이용하여 크리에이터와 시
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청자의 관계를 분석함으로써, 크리에이터의 커뮤

니케이션 정도와 매력(외모, 전문성)이 시청자와

의 관계 형성에 미치는 영향을 실증했다. 

효과적인 광고를 위해서는 매력적인 모델을 선

정하고, 그 후에도 광고 모델이 좋은 평판을 유지

하는 것이 중요하다(Kim, Yun, & Kim, 2012). 평

판은 세상에 널리 퍼진 사람들의 평가(Korean 

University Korean Dictionary)로, 단시간에 결정

되는 것이 아니라 이해관계자들의 장시간에 걸친 

‘평가’와 ‘의견’ 등과 같은 지각에 의해 형성되는 것

을 말한다(Han, Lee, & Moon, 2007). 류은아

(Ryu, 2020)는 인플루언서 평판을 소셜 미디어 플

랫폼에서 소비자와 지속적 관계를 통해 획득한 인

플루언서에 대한 인식과 평가로 정의하고, 구성 

요인을 커뮤니케이션 능력, 영향력, 진정성, 전문

성으로 구성하였다. 본 연구에서 살펴볼 의학 정

보 유튜브 콘텐츠는 의사라는 공신력 높은 정보원

이 제공하는 콘텐츠이고, 크리에이터로서는 전문성

이 입증된 인플루언서의 기능을 이미 가진다고 볼 수 

있다(Yi & Han, 2020). 이러한 연구들을 통해 크리

에이터의 속성을 의사 직군에 대해 오랜 기간 형성된 

평판으로 정의하고, 의사 크리에이터의 평판으로 커

뮤니케이션 능력(communication competence), 

영향력(influence), 진정성(authenticity), 호감도

(likeability)로 구성, 정의하여 연구하고자 한다.

크리에이터 커뮤니케이션 능력

위만(Wiemann, 1977)은 인간은 사회적 존재로

서, 타인과 효율적으로 상호작용하기 위해 커뮤니

케이션은 기본적인 수단이자 조건으로 보았다. 또

한 유능한 의사소통은 우호적이며, 상호 작용하는 

동안 편안하고 공감하는 것으로 묘사하였다. 커뮤

니케이션 능력은 그 자체로서 의미가 있는 것이 아

니라 타인에 의해 의사소통 능력이 있는 것으로 지

각될 때 발현되는 능력이다(Jang, 2003). 관계를 

맺는다는 관점에서 커뮤니케이션 능력은 ‘적절한 

상호작용’ 과정에서 상황적, 관계적 기대를 충족시

키는 능력이라 할 수 있다(Spitzberg & Hecht, 

1984, p. 576: Jang, 2003 재인용). 초기 대인관계 

형성 조건에서는 신체적인 매력이 주요한 인자로

서 역할을 하지만, 관계가 형성된 이후에는 커뮤

니케이션 능력이 관계 발전에 필수적인 역할을 한

다(Zakahi & Duran, 1984). 

유튜브와 같은 디지털 플랫폼과 레거시 미디어

가 구별되는 지점은 이용자와의 ‘상호작용’이라고 

볼 수 있다(Kim, Kang, & Baek, 2018). 유튜브 

플랫폼에서 상호작용으로 관계를 맺는 관점에서 

크리에이터의 커뮤니케이션 능력은 ‘인플루언서’

로 성장하는 데 중요한 능력이다(Shin & Han, 

2019). 유튜브는 소비자와 대화형(interactivity) 

및 양방향성(bi-directional)을 갖추고 있어(Kim 

& An, 2018), 인터넷 공간에서 사용자들은 게시

판이나 댓글로 상호작용하며 긴밀한 커뮤니케이

션을 이루고 있다. 즉, 크리에이터가 이용자들의 

댓글을 읽고 그에 대해 언급을 하거나, 구독자들

의 피드백을 콘텐츠 제작에 반영하는 프로세스로 

커뮤니케이션을 하게 된다(Kim et al., 2018). 유

튜브는 크리에이터와 구독자의 상호작용이 극대

화되어 콘텐츠의 만족감을 제공하는 곳으로서

(Kim et al., 2018), 크리에이터가 시청자들과 빠
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른 속도로 의견을 교환하며 가까운 관계를 형성하

고(Choi et al., 2020), 시청자들과 적극적으로 소

통을 하며 능동적인 참여를 이끄는 것을 커뮤니케

이션 능력이라 하겠다. 1인 크리에이터 방송에서 

크리에이터의 메시지 전달력이 높을수록(Hwang, 

2018), 크리에이터와의 의사소통이 원활할수록 

이용자들은 방송에 대한 몰입을 경험하게 되고, 

상호작용이 원활할수록 이용자들의 미디어 이용 

시간을 유지, 확대하여 지속적으로 방문하게 된다

는 연구 결과에 따라(Oh & Hwang, 2018), 본 연

구에서는 의학 정보 유튜브 크리에이터가 적극적

이고 능동적으로 소통하는 것을 커뮤니케이션 능

력이라 정의하였다.

1인 크리에이터 영향력

유튜브 콘텐츠를 시청하는 이용자 중 크리에이터

가 진행하는 콘텐츠를 시청하는 비율이 83.3%에 

이를 정도로, 1인 미디어에서 크리에이터의 비중

은 상당하다(Nasmedia, 2020). 크리에이터는 아

프리카 TV, 유튜브와 같은 온라인 플랫폼에서 먹

방, 뷰티, 패션 등 다양한 장르에서 활동하고 있으

며, 인터넷 개인 방송을 통해 얻은 영향력을 바탕

으로 공중파 방송에 출연하고 광고 모델로도 활동

하고 있다(Yu et al., 2019). 포니, 이사배, 씬님 등

의 뷰티 크리에이터들은 100만 명 이상의 구독자

를 가지며, 여성 소비자의 구매 행동에 막강한 영

향력을 행사하고 있다(Chung, 2018). 2019년도 

초등학생들이 꼽은 장래 희망 직업 3위에 오를 정

도로, 크리에이터는 대중적인 인기와 영향력을 가

진다(Chungang, 2019. 12. 11). 

성공적인 콘텐츠를 제작한 크리에이터는 설득

력과 영향력을 갖춘 사회적 인플루언서가 된다

(Westenberg, 2016). 인플루언서는 사람들에게 

광범위하게 영향력이 있는 사람으로 정의할 수 있

으며, 네트워크의 중심에 위치하여 사람들을 이어

주고 정보 확산에 기여하는 특징을 지닌다(Kang 

et al., 2018). 웨스턴버그(Westenberg, 2016)는 

인플루언서를 연예인과는 다른 속성을 가졌고, 전

통적인 유명인사들과 비교할 수 있다고 했으며, 

류은하(2020)는 소셜 미디어에서 수십만 명의 팔

로워를 보유한 사람으로서 실시간으로 SNS 플랫

폼을 통해 팔로워와 상호 소통하는 것을 특징으로 

보았다. 이들은 많은 이들에게 영향을 미치고, 일

반적으로 구독자가 많을수록 더 큰 메시지 영향력

을 행사하는 것이 특징이다(Kim & Hwang, 

2019; Lee & Ahn, 2018). 

그러나 크리에이터의 영향력이 커진 만큼 일부

의 폭력적 언행, 저작권 침해, 허위 사실 전달 등 

사회적 역기능적 행태에 대한 우려의 목소리도 높

아지고 있다(Yu et al., 2019). 이제 인플루언서는 

다양한 영역에서 사회 전반에 영향을 미치는 사람

으로서 자신의 가치를 높임과 동시에 자신의 평판

을 관리하는 노력을 요구받고 있다(Ryu, 2020). 

본 연구에서는 크리에이터의 영향력을 화제성과 

파급력으로 정의하였다. 

크리에이터 호감도

대인관계 형성에서 타인에게 느끼는 호감이 커뮤

니케이션의 효과를 어떻게 높이는지는 커뮤니케

이션, 사회심리학 등 다양한 학문에서 꾸준히 연
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구되어 왔다(Kim & Jeon, 2016). 호감에 대한 초

기 연구는 주로 신체적인 매력이 주된 관심이었으

며, 특히 호감을 주는 얼굴 이미지에 집중되었다

(Morrow et al., 1990: Kin & Chu, 2019 재인용). 

맥크로스키와 맥캐인(McCroskey & McCain, 1974)

은 매력은 타인의 존재로 인해 기분 좋은 감정을 

가지는지, 타인을 좋아하는지 등을 판단하는 개념

으로 보았고, 하킴(Hakim, 2010)은 신체적 매력뿐 

아니라 다면적인 차원의 자산으로서 ‘매력 자본

(honey money)’을 발표하며, 경제 자본, 문화 자

본, 사회 자본과 같은 자산으로서 가치가 있음을 

주장하였다(Hakim, 2013). 이들 연구에 따르면 

매력적인 사람에게 더 많이 끌리고, 더 많이 끌릴

수록 타인과의 커뮤니케이션은 효과적일 수 있다

(McCroskey & McCain, 1974).

최근 들어 유튜브 사용자가 증가됨에 따라 네

트워크에 참여하는 크리에이터의 역할과 영향력

에 대한 관심이 증가하고 있다(Kim & Chu, 

2019). 광고에서 정보를 제공하는 유명인의 매력 

정도가 정보원의 메시지 설득력을 높이는 데 중요

한 요소임이 검증된(Ohanian, 1990) 이후, SNS에

서 크리에이터의 매력이 소비자에게 어떻게 영향

을 미치는지 다양한 연구가 이루어지고 있다. 홍

다현과 전종우(Hong & Jun, 2017)는 브랜디드 

엔터테인먼트에서 크리에이터 매력성을 신체적, 

사회적, 전문적으로 세분화하였고, 크리에이터의 

매력성이 콘텐츠에 대한 태도, 공유 의도 및 구매 

의도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 파악했다. 

공민영과 안현철(Kong & Ahn, 2020)은 유튜브 

이용자들의 정보 수용에 대한 연구에서, 유튜버의 

개인적 특성을 전문성, 진실성, 매력성으로 제시

하고 정보 수용 태도에 미치는 영향을 살펴본 결

과, 유튜버의 개인적 특성 모두 정보의 유용성을 

매개하여 정보 수용 태도에 유의미한 영향을 미치

는 사실을 발견했다. 이를 기반으로 1인 크리에이

터를 통한 광고 효과로써 소비자가 상품을 구매하

고자 하는 의도, 정보의 유용성을 수용하는 것은 

의학 정보 콘텐츠 소비자가 실제 건강 증진 행위 

의도와 근접한 요인으로 볼 수 있다. 

본 연구에서는 크리에이터에게 느끼는 호감도

를 수용자가 정보원에게 느끼는 매력성, 친근감, 

유사성을 포함하는 개념으로(Ryu, 2020) 정의하

였다. 이용자들이 크리에이터에게 강한 사회적 유

대감이나 높은 유사성을 느낄수록 메시지 전달의 

효과가 높아진다(Kim & Lee, 2013). 또한 1인 미

디어 채널은 장기간 구독하게 되면 크리에이터와 

구독자들 사이에 공동체적인 특징을 지니게 되는

데(Kim et al., 2018), 크리에이터와 의학 정보 콘

텐츠 채널의 구독자들이 온라인에서 집단의 개념

을 가진다고 보고, 집단 소속의 상호작용이 유의

미하게 영향을 미쳐 상호 유사성을 증가시켜 호감

을 느낄 것으로 판단하였다(Seok, 2020). 

크리에이터 진정성

진정성은 상대방에 대해 배려하는 진심에서 우러

나며, 인간 사이의 믿음에서 비롯되는 감정을 말

한다(Choi & Lee, 2013). 진정성은 사회와 개인

의 미덕으로 평가되어 왔으며, 디지털 플랫폼이 

중요한 커뮤니케이션의 통로로써 그 영향력이 높

아지면서 더욱 주목받고 있다(Choi & Lee, 2013; 
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Kim & Lee, 2010). 정보원의 진정성은 정보원이 

내면의 생각 및 태도에 일치하는 방향으로 메시지

를 전달한다고 지각되는 것을 말한다(Gim & Cho, 

2016). 즉, SNS에서의 진정성은 크리에이터가 상

업적 동기보다 자신의 경력과 신념에 일치하는 방

향으로 진실된 메시지를 전달한다고 지각되는 정

도(Kim & Chu, 2019)를 말한다. 최근 진정성에 

대한 연구는 브랜드 진정성의 개념과 조작화를 넘

어 소비자 행동의 예측 변수로서 역할을 설명하는 

시도들이 있어 왔다(Lee & Han, 2014). 최윤슬과 

이경렬(Choi & Lee, 2013)은 SNS 이용자들이 느

끼는 진정성의 구성 요소로 일관성, 진실성, 신뢰

성, 순수성을 포함한 네 개의 하위 차원으로 보았

고, 김우빈과 추호정(Kim & Chu, 2019)은 SNS 

패션 인플루언서의 진정성을 진실성과 전문성으

로 나누어 팔로워의 팬쉽을 매개로 하여 소비자 행

동 의도로 이어지는 경로를 실증적으로 확인하였

다. 유선욱(Yoo, 2013)은 진정성을 “가치와 신념

에 따라 커뮤니케이션”하고, “말과 행동이 일치하

고 투명한 것”으로 정의하고, 조직의 진정성에 대

해 공중이 긍정적으로 인식할수록 조직과의 관계

를 긍정적으로 인식하는 것을 검증하였다. 본 연

구에서는 의사 유튜버의 진정성은 의학 정보 소비

자에 의해 평가되는 개념으로서, 말과 행동에 담

긴 신념과 일관성이 정보 이용자들에게 중요한 요

소로 영향을 미칠 것으로 판단되어 일관성, 신념

을 하위 요소로 정의하였다.

이러한 연구들을 통해 본 연구에서는 유튜브 

크리에이터의 평판을 영향력, 정보원에 대한 호감

도, 의학 정보 소비자들과의 커뮤니케이션 능력, 

진정성으로 구성하고, 의학 정보 유튜브 콘텐츠에

서 크리에이터의 속성의 역할에 대해 파악하고자 

한다.

유튜브 콘텐츠 속성

유튜브는 2005년 설립된 콘텐츠 커뮤니티로, 사용

자들이 사이트에 동영상을 게시, 조회, 댓글 달기, 

링크 등을 할 수 있다(Dehghani et al, 2016). 

2020 인터넷 이용자 조사에 의하면 우리나라 인구 

중 93.7%가 유튜브 채널을 이용하여 동영상을 시

청하는 것으로 나타났다(Nasmedia, 2020). 1인 

미디어 콘텐츠 수요의 급격한 증가에 대한 요인을 

세 가지로 꼽으면 첫째, 모바일 기기를 이용한 인

터넷 사용 증가와 둘째, 개인에게 맞춤형으로 제

공하고 있는 콘텐츠의 특징, 셋째로는 유명인이나 

주류 콘텐츠 사업자들의 활동 영역이 확장된 것으

로 해석된다(Yu & Kim, 2020). 

유튜브 사용자들의 동영상 시청의 가장 중요한 

동기는 ‘정보 추구’이다(Seok & Kim, 2019). 유튜

브에는 사용자가 생성하고 유통하는 고유의 콘텐

츠가 웹상에서 존재하며(Jung & Jung, 2009), 다

양한 정보를 제공하고 있다. 유튜브는 방대한 정

보가 업로드 되면서 자료를 검색하는 빈도가 증가

하여, 검색 엔진으로서 구글에 이어 2위를 차지했

다(KB Financial Group INC, 2017).

콘텐츠 품질은 본질적으로 정보의 품질을 말하

며, 정보가 그 자체로 품질을 가지고 있다는 것을 

의미한다(Huang & Wang, 1999). 유튜브 콘텐츠

에 대한 선행 연구에 의하면 정보 품질의 주요 차

원을 정보의 정확성(Huang, Lee, & Wang 1999)
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으로 볼 수 있다. 정보성이란 관련 정보를 효과적

으로 제공하는 능력을 의미한다(Blanco, Blasco, 

Azorín, 2010; Oh & Xu, 2003). 정철호와 정덕화

(Jung & Jung, 2009)는 UCC 서비스 콘텐츠의 품

질 요소로 정확성, 완전성, 다양성, 유희성, 적시성

을 주장하였다. 블랑코와 아조린(Blanco & 

Azorín, 2010)은 모바일 콘텐츠의 정보성과 오락

성을 제안했고, 모바일 환경에서 광고에 대한 태

도와 행동 의도에 긍정적 영향이 있음을 연구를 통

해 입증했다.

유튜브 동영상 시청의 또 다른 중요한 동기로

는 오락성을 들 수 있다. 유튜브는 1분에 400시간 

넘는 분량의 동영상이 업로드되고 있으며 다양한 

카테고리의 콘텐츠로 구성된다. 유튜브에서 가장 

인기 있는 Top 100을 살펴보면 엔터테인먼트, 노

래, 아이돌 블로그, 동물 등이 다수를 차지하고 있

다. 트생, 호, 그리고 리앙(Tsang, Ho, & Liang, 

2004)의 연구에서 광고 콘텐츠에서 내용의 정보

성(informativeness)과 오락성(entertainingness)

이 광고의 가치를 예측하는 중요한 요소이며 웹 광

고에 매우 중요한 효과를 미친다는 결과가 있었

다. 신경아와 한미정(Shin & Han, 2019)은 1인 

크리에이터가 제작한 콘텐츠 특성으로 전문성, 편

집 기술, 오락성, 상업성의 영향력을 파악한 바 있

다. 주선희와 고보라(Ju & Koh, 2018)의 연구에 

의하면 1인 미디어 콘텐츠의 특성으로 정보 품질, 

정보의 신뢰성 및 유희성을 제시하고, 이러한 특

성이 콘텐츠의 가치를 지각하는 데 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 또한 유튜브 뷰티 동영상의 오락

성과 상호작용성이 높을수록 기초 화장품을 구매하

고자 하는 의도가 높았다는 결과가 있다(Hwang, 

2018). 컴퓨터 기반 매체와의 상호작용 중 높은 수

준의 즐거움과 참여는 긍정적인 영향과 소비자의 

기분에 대한 주관적 인식을 동시에 이끌어 낸다

(Hoffman & Novak, 1996). 유튜브 플랫폼은 이

용자들이 주도적으로 콘텐츠 소비를 이끌어 간다

는 관점에서(Lee, 2004), 의학 정보 유튜브 콘텐츠

에서 오락성이 핵심 변수가 될 수 있다고 판단된다.

또한 TV 건강 정보 전달 프로그램에서 오락성

의 영향성은 관련된 많은 선행 연구에서 이미 증명

된 바 있다. 박선희와 동료들(Park, Jang, & Kwon, 

2003)은 TV의 건강 정보 프로그램 중 가장 선호한 

프로그램 형식으로 ‘오락 프로그램 내 건강 정보 

코너’로, 신뢰하거나 이해하는 프로그램이라는 이

미지보다 유익하고 재미있는 프로그램으로 평가

될수록 선호하는 경향이 있음을 밝혔다. 김세은과 

정성은(Kim & Jung, 2012)은 건강 오락 프로그램

에서 의사가 유머를 사용할 경우, 주의 집중을 증

가시켜 정보 기억, 건강행위와 관련된 인식 변화, 

건강행위 실천 의도를 증가시키는 효과가 있음을 

증명했다. 이에 본 연구는 유튜브 콘텐츠의 속성

을 국내외 선행 연구에서 공통적으로 제시하고 있

으면서 유튜브의 특성에 부합되는 정보성과 오락

성을 채택하였다.

건강행동 의도와 정보 신뢰도

건강행동 의도

건강행동 의도(health behavior intentions)는 건

강행동과 행동 의도로 살펴볼 수 있다. 건강행동

이란 질병 증상이 없는 상태에서 질병을 예방하고, 
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건강을 증진시키기 위해 행동하는 것이다(Kasl & 

Cobb, 1966). 또한 건강 상태를 유지하기 위해 자

신의 능력을 발달시키는 일련의 활동을 말한다

(Hariss, 1979). 건강행동에는 식습관, 규칙적인 

운동, 스트레스 관리, 건강 정보를 찾는 행위 등이 

포함되며, 건강행동은 건강 수준과 밀접한 관련이 

있다(Kwon & Na, 2011; Lee & Cho, 2002). 건강

행동은 질병이 없는 상태에서 예방을 목적으로 하

는 예방적 건강행동(preventive health behavior), 

질병 증상을 인지해 건강 상태를 점검하고 치료 방

법을 모색하는 목적의 질병행동(illness behavior), 

질병이 있는 상태에서 병을 치료하기 위한 목적의 

환자 역할 행동(sick role behavior)을 포함한다

(Donatelle & Davis, 1993). 선행 연구를 살펴보

면 건강행동 혹은 건강 행위로 표현하며, 건강 향

상 행위, 건강 위험 행위, 건강 저해 행위, 건강 행

위로 세분화하여 연구되고 있다(Kim, Choi, & 

Hyun, 2000). 

행동 의도란 특정 행동을 자발성과 열정을 가지

고 행동하고자 하는 동기 및 의사를 말한다(Ajzen, 

1991). 행동 의도는 계획된 행동 이론(Theory of 

Planned Behavior: TPB)으로 예측할 수 있는데, 

TPB에 따르면, 개인의 태도(attitudes), 주관적 규

범 인식(subjective norms), 지각된 행위통제

(perceived behavioral contro)를 통해 행동 의도

가 결정된다고 보았다(Ajzen, 1991). 개인의 태도

는 개인적 신념 차원으로, 특정 행동에 대해 긍정 

또는 부정적 평가를 받을 것이라는 신념에 의해 결

정되며, 주관적 규범 인식은 특정 행동 수행에 대

해 사회적으로 기대되는 압박의 정도와 그 기대에 

순응하고자 하는 동기에 의해 결정된다. 지각된 

행위 통제는 행동을 수행하는 데 있어서 용이성 및 

장애를 인지하는 개념으로, 행동을 잘 수행할 수 

있는가에 대한 주관적 평가를 말한다(Ajzen 1991; 

Yoo, 2018). 행동 의도는 학습 의도, 재구매 의도, 

지속적 서비스 이용 의도, 건강행동 의도 등 다양

한 연구에서 포괄적인 개념으로 사용되고 있다

(Kim, Lee, & Kim, 2020). 계획된 행동 의도에 따

르면 자신의 건강행동이 가치 있는 결과를 낳는다

고 생각할수록, 가족 등 주변 타인의 건강행동 요

구를 인식하고 허용할수록, 자신에게 건강행동을 

수행할 능력과 기회가 있다고 생각할수록, 건강행

동을 할 가능성이 높아진다(Kim & Cha, 2016). 

본 연구에서는 캐슬과 콥(kasl & Cobb, 1966)

이 주장한 예방적 건강행동(preventive health 

behavior)에 초점을 맞추어, 의학 정보 유튜브 콘

텐츠 이용자들이 콘텐츠에서 제시한 건강 정보를 

자발적으로 수용하고, 그 정보를 신뢰함으로써 건강

행동 의도를 유발하는지에 대해 살펴보고자 한다.

정보 신뢰도

동영상 플랫폼인 유튜브가 생기면서 전문 방송인

이 아닌 일반인들도 자신만의 콘텐츠를 제작하고 

대중에게 공유함으로써 자신의 창작물을 유통할 

수 있게 되었다(Choi, 2020). 이를 통해 유통되는 

부정확한 정보는 이용자들에게 치명적인 결과를 

초래할 수 있어 정보의 신뢰도를 확보하는 것이 중

요한 문제로 대두되고 있다(Yu & Keum, 2018). 

정보 신뢰도(information reliability)는 전달자가 

영향을 주는 것이 아니라 수용자가 전달자에 대해 
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생각하는 것이다(Haley, 1996). 즉, 수용자가 정

보를 믿을 수 있다고 여기는 정도를 말하며(Eisend, 

2006), 인터넷에서 정보의 신뢰도는 정보를 제공

하는 웹사이트에 대한 평판, 조회 수, 리뷰 수, 과

거의 유용한 이용 경험에 의해 판단된다(Kim, 

2010). 의학 정보 콘텐츠 정보에 대한 신뢰도는 의

학 정보 소비자가 의사 크리에이터 유튜브 콘텐츠

를 볼 때, 그 콘텐츠가 제공하는 정보를 얼마나 믿

는지 그 정도를 의미한다. 

아리스토텔레스 수사학에 따르면 설득을 위한 

설득 도구에는 다양한 증거를 바탕으로 논리적인 

메시지의 전달과 정보원의 신뢰성이 있으며 이러

한 도구는 설득에 큰 영향을 준다고 한다(Hahn, 

2016). 설득에서 행동으로 넘어가는 과정은 맥과

이어의 정보 처리 모델을 바탕으로 설명할 수 있

는데, 수신자가 설득되면 제시된 주장을 받아들

이고 이를 확신하게 되며, 바라던 행동이 일어난

다(McGuire, 1981). 즉, 정보의 신뢰도는 메시지 수

신자의 태도, 의도 및 행동에 영향을 미친다(Eisend, 

2006). 종합해 보면 정보의 신뢰도는 설득의 단계

에 존재하고 그로 인해 행동 의도가 발생한다고 설

명할 수 있다. 정보 신뢰도에 대한 실증연구를 살

펴보면, 소비자 심리 관점에서 소비자가 정보 혹

은 물건에 대해 신뢰할수록 구매행동 의도가 높아

진다는 연구 결과를 발표하였다(Jarvenpaa & 

Todd, 1997). 정현주(Jung, 2009)의 연구에 의하

면 “UCC 관광 정보”의 신뢰도가 소비자 행동에 미

치는 영향을 통해 정보의 신뢰도가 소비자 행동에 

정(＋)적인 영향을 미친다고 하였으며, 조유경(Cho, 

2019)은 패션 매거진 광고 정보의 신뢰도가 구매 

행동에 유의한 영향을 미치는 것을 증명했다. 문

호식, 김용일, 그리고 허준(Mun, Kim, & Heo, 

2018)은 호텔 예약 사이트의 이용후기 정보 신뢰

도가 행동 의도에 유의한 영향을 끼친다는 것을 밝

혔다. 또한 신창선과 배영(Shin & Bae, 2016)은 

SNS 등 정보 매체의 이용 빈도가 높을수록 습득한 

정보에 대한 신뢰가 증가하고, 정보의 신뢰도가 

높을수록 더 많은 정보 전달이 이루어지는 것을 발

견했으며, 유현경과 나윤영(You & Na, 2019)은 

뷰티 콘텐츠가 정보 만족도에 미치는 영향에서 정

보 신뢰도를 내적 신뢰도, 외적 신뢰도로 분류하

여 살펴본 결과, 모두 매개하여 정보 신뢰도가 만

족도와 추천 의도를 높이는 것으로 확인했다. 연

구를 종합해 보면 콘텐츠의 정보가 수용자의 태도

와 의도에 영향을 주는 데에 있어서 정보에 대한 

신뢰감이 유의미한 영향이 있음을 알 수 있다. 최

근 SNS를 통한 상호작용적 건강 정보 제공은 환자

와 의학 정보 소비자에게 정보검색 및 공유를 용이

하게 하는 새로운 기회가 되고 있다(Adams, 

2010). 그럼에도 불구하고 건강에 직접적 영향을 

주는 의학 정보를 믿는 정도에 정보의 신뢰도가 중

요한 요소로 작용한다고 보고, 본 연구는 위의 선

행 연구를 종합하여 소비자들이 의학 정보 콘텐츠 

속성과 의학 정보 유튜버 속성이 건강행동 의도에 

영향을 미치는 데 의학 정보의 신뢰도가 매개할 것

이라 예측하였다.

1인 크리에터의 평판과 행동 의도의 관계

본 연구는 의학 정보 크리에이터의 평판이 건강행

동 의도에 미치는 영향을 검증하고자 한다. 아직
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까지 의학 정보 크리에이터와 관련된 선행 연구는 

매우 부족한 실정이다. 본 연구에서는 전통 미디

어에서 의사의 의학 정보 제공이 시청자의 프로그

램 시청 의도, 건강 행위 의도에 미치는 영향과 관

련된 선행 연구와 유튜브에서 정보원으로서 크리

에이터 속성이 구매 의도에 미치는 영향에 대한 연

구를 바탕으로 의학 정보 유튜브 크리에이터가 건

강행동 의도에 미치는 영향을 검증하고자 한다. 

양선영과 박경옥(Yang & Park, 2018)의 연구

에 의하면 TV 건강 프로그램의 경우, 시청자들은 

의사가 정보원일 때 콘텐츠의 신뢰성을 더 높이 평

가하는 경향이 있는 것으로 나타났다. TV 건강 프

로그램의 시청 의도를 파악하는 선행 연구에 의하

면 유쾌한 화법으로 커뮤니케이션하고, 호감도와 

인지도가 높은 전문 의료인의 출연은 시청자의 시

청 의도를 높였다(Choi et al., 2014). 즉, 공신력 

있는 정보원이 정보 신뢰도를 높이는 것을 알 수 

있다.

설득과 관련된 선행 연구를 살펴보면 수신자가 

정보원의 신뢰도를 높게 생각할수록 설득 메시지

를 받아들이려고 하는 경향이 높게 나타났다(Kim, 

1998). 온라인에서 제공하는 건강 관련 정보를 전

문가가 제안할 경우, 건강 정보원과 정보에 대한 

신뢰도를 높여 정보를 받아들이려고 하는 의지도 

높아진다(Cho, 2011). 소셜 미디어 인플루언서는 

제품 참여 및 브랜드 충성도를 높이는 데 매우 중

요한 역할을 한다(Tapinfluence, 2017a). 류은아

(Ryu, 2020)는 인플루언서의 평판이 준사회적 상

호작용과 동일시를 매개하여 소비자의 특정 행동

이나 구매 의사 결정에 미치는 영향을 검증하였

다. 이때 인플루언서 평판을 설명하는 요소로 커

뮤니케이션 능력, 영향력, 진정성, 전문성으로 제

안했다. 1인 크리에이터를 통한 광고 효과로써 소

비자가 상품을 구매하고자 하는 의도는 의학 정보 

콘텐츠 소비자가 실제 건강 증진 행위 의도와 근접

한 요인으로 볼 수 있다. 또한 크리에이터가 제작

하는 콘텐츠에 신뢰성이 확보되지 않으면 인플루

언서의 영향력은 제한적(Shin & Han, 2019)이라

는 선행 연구 결과에 따라 정보 신뢰도는 건강행동 

의도에 매개할 것으로 예측된다. 

위의 선행 연구를 종합하면, 유튜브 콘텐츠에

서 크리에이터의 호감도와 커뮤니케이션 능력은 

건강 정보에 대한 지속적 시청 의도와 건강관련 관

심을 높이고, 전문가가 전달하는 정보에 대한 신

뢰감을 바탕으로 건강행동 의도로 이어질 가능성

이 높다. 본 연구에서는 의학 정보 유튜브 콘텐츠 

크리에이터의 평판과 건강행동 의도의 관계에서 

정보 신뢰도의 매개 효과를 검증하고자 다음과 같

은 가설을 설정하였다.

연구가설 1: 의학 정보 유튜브 콘텐츠 크리에이터의 평판

과 건강행동 의도의 관계에서 정보 신뢰도는 매개 효과

를 발휘할 것이다.

연구가설 1-1: 크리에이터의 커뮤니케이션 능력과 건강

행동 의도 간의 관계에서 정보 신뢰도는 매개 효과를 발

휘할 것이다.

연구가설 1-2: 크리에이터의 영향력과 건강행동 의도 간

의 관계에서 정보 신뢰도는 매개 효과를 발휘할 것이다.

연구가설 1-3: 크리에이터의 호감도와 건강행동 의도 간

의 관계에서 정보 신뢰도는 매개 효과를 발휘할 것이다.
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연구가설 1-4: 크리에이터의 진정성과 건강행동 의도 간

의 관계에서 정보 신뢰도는 매개 효과를 발휘할 것이다.

또한, 의학 정보 유튜브 콘텐츠의 크리에이터

가 갖는 평판의 하위 요인인 커뮤니케이션 능력, 

영향력, 진정성, 호감도 중 가장 영향이 큰 것이 무

엇인지를 파악하고, 실무적 의의를 제공하고자 다

음과 같은 연구문제를 설정하였다.

연구문제 1: 의학 정보 유튜브 콘텐츠 크리에이터 평판과 

건강행동 의도의 관계에서 정보 신뢰도가 영향을 끼칠 

때, 크리에이터 평판의 각 하위 요인 간 영향의 차이는 어

떠한가?

유튜브 콘텐츠의 속성과 행동 의도의 관계

의학 정보 콘텐츠 속성이 건강행동 의도에 어떻게 

영향을 미치는가 역시 관련된 연구가 부족하여, 

TV 건강 프로그램과 유튜브의 콘텐츠 속성에서 

미루어 관계를 밝히고자 한다. TV 건강 프로그램

을 많이 시청한 소비자일수록 건강 효능감이 매개

하여 건강 증진 행동으로 이어지고(Kwon, Kim, 

& Baek, 2014), 노인들이 TV 건강프로그램 시청 

빈도가 높을수록 건강 정보에 대한 노출 기회가 증

가되어 건강행위 실천을 높인다는(Lee & Park, 

2011) 선행 연구 결과가 있다. 유튜브는 시간과 공

간의 제약 없이 자유롭게 접속하는 기술적 특성에 

따라 TV 방송 시청보다 프로그램을 더 자주 시청

하며, 높은 수준의 상호작용을 경험한다(Choi, 

2020). 따라서 유튜브를 통해 TV시청보다 더 많

은 건강 정보에 노출됨으로써 건강 증진 행동에 영

향을 미친다는 것을 유추할 수 있다. 또한 유튜브

에서 콘텐츠의 속성이 구전·구매 의도, 행동 의

도에 영향을 미치는 여러 연구 결과들을 살펴보면, 

서민지(Seo, 2019)는 육군의 유튜브 채널의 오락

성과 정보성이 콘텐츠의 시청을 높이는 데 유의미

한 효과를 보임을 밝혔고, 황희성(Hwang, 2018)

의 연구에 의하면 뷰티 유튜브 콘텐츠의 정보성, 

오락성이 높을수록 화장품 구매 의도에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 최수진(Choi, 2020)

의 연구에 의하면 관광 정보를 찾기 위해 유튜브를 

시청할 때도 오락성을 중요시하며, 행동 의도에 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 이준영과 

한미정(Yi & Han, 2020)의 연구에 의하면, 의학 

정보 콘텐츠 이용자가 콘텐츠에 대한 신뢰도가 높

다고 인식했을 때, 지속적 이용과 공유 의지가 있

는 것으로 나타났다. 박탄우와 이경렬(Park & Lee, 

2014)은 SNS 이용자들의 정보 처리 과정에서 정

보의 신뢰성이 구매 영향력에 매개 요소로서 강력

하고 유의미한 영향을 검증하였다. 종합해 보면 

정보의 신뢰도는 설득의 단계에 존재하고, 그로 

인해 행동 의도에 영향을 준다고 설명할 수 있다. 

본 연구에서는 의학 정보 유튜브 콘텐츠 속성과 건

강행동 의도 간의 관계에서 정보 신뢰도가 매개할 

것으로 보았다.

연구가설 2: 의학 정보 유튜브 콘텐츠 속성과 건강행동 

의도의 관계에서 정보 신뢰도는 매개 효과를 발휘할 것

이다.

연구가설 2-1: 콘텐츠의 정보성과 건강행동 의도 간의 

관계에서 정보 신뢰도는 매개 효과를 발휘할 것이다.
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연구가설 2-2: 콘텐츠의 오락성과 건강행동 의도 간의 

관계에서 정보 신뢰도는 매개 효과를 발휘할 것이다.

콘텐츠의 정보성과 오락성 중 어떠한 요인이 

건강행동 의도를 자극하는 데 효과적인지를 비교

하여 건강 증진을 위한 콘텐츠 제작 시 고려 사항 

및 콘텐츠의 질적 향상을 도모할 수 있는 방안을 

제시하고자 다음의 연구문제를 통해 구성 요소의 

영향력을 비교하고자 한다.

연구문제 2: 의학 정보 유튜브 콘텐츠 속성과 건강행동 

의도의 관계에서 정보 신뢰도가 영향을 끼칠 때, 콘텐츠 

속성의 각 하위 요인 간 영향의 차이는 어떠한가?

연구 방법

표본의 선정 및 표본의 특성

본 연구를 위한 표본의 수집은 구글 폼 설문지를 

활용하여 온라인 조사 방법으로 2020년 11월 25

일부터 12월 1일까지 약 6일간 진행되었다. 의학 

정보 유튜브 콘텐츠 중 의사 크리에이터의 콘텐츠

를 시청한 경우를 연구 대상으로 삼기 위해 본 조

사에 앞서 의사 유튜버의 콘텐츠 예시를 제시하였

다. 이후 의사 유튜버의 의학 정보 유튜브 콘텐츠

를 시청한 경험 여부와 시청한 콘텐츠의 크리에이

터와 채널을 묻는 질문을 본 설문 전에 두고, 시청 

경험이 없는 데이터를 연구에서 제외하였다.

설문을 통해 총 203명의 데이터를 수집하였으

며, 그중 의학 정보 유튜브 콘텐츠를 시청한 경험

이 없는 46명의 데이터를 제외하고 157표본을 분

석 대상으로 삼았다. 응답자 중 남자가 49명

(31.2%), 여자가 108명(68.8%)로 남성보다 여성 

응답자가 많았다. 연령의 분포는 19세 이하가 6명

(3.8%)로 가장 적었으며 50대가 56명(35.9%)으

로 가장 많았고, 이외 연령대는 고른 분포를 보였

다. 응답자의 44.6%(70명)이 서울에 거주, 49.0% 

(77명)가 경기/인천에 거주하는 것으로 나타나 표

본이 수도권(서울, 경기, 인천)에 밀집된 한계가 

있다. 이 외에 응답자의 직업, 소득, 학력 등을 

Hypothesis1 Hypothesis2

Figure 1. Research model
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Characteristic N %

Gender
Male 49 31.2

Female 108 68.8

Age*

Under 19 6 3.8

20∼29 25 16.0

30∼39 18 11.5

40∼49 28 17.9

50∼59 56 35.9

Over 60 23 14.7

Occupation

Self-employment 11 7.0

Sales/Service 6 3.8

Technical/Skilled 2 1.3

Manual Laborer 4 2.5

Office 33 21.0

Management 7 4.5

Professional/Freelancer 38 24.2

Public officer 2 1.3

Housewife 21 13.4

Student 29 18.5

Housewife 4 2.5

Monthly Income
(Unit: 10,000 

KRW)

Below 100 33 21.0

100∼200 20 12.7

200∼300 23 14.6

300∼400 21 13.4

400∼500 21 13.4

500∼600 13 8.3

600∼700 9 5.7

Over 700 17 10.8

Residence

Seoul 70 44.6

Inchon/Gyeonggi 77 49.0

Chungcheong/Daejeon 2 1.3

Jeolla/Gwangju 4 2.5

Gyeongsang/Busan/Ulsan/Daehu 1 0.6

Gangwon 2 1.3

Jeju 1 0.6

Education

Graduating or Attending High School 11 7.0

Graduating or Attending University 98 62.4

Graduating or Attending Graduate School 48 30.6

N ＝ 156(100%, Minimum)*, N ＝ 157(100%, Maximum)

Table 1. Demographic Profile of Sample 
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<Table 1>에 제시하였다.

주요 변인의 측정

독립 변수 1: 의학 정보 유튜브 콘텐츠 크리에이터 평판

본 연구에서 의학 정보 유튜브 크리에이터의 평판

은 류은하(Ryu, 2020)의 연구에서 제시한 인플루

언서 평판에 대한 정의를 차용하여 시청자가 콘텐

츠 시청 후 느끼는 크리에이터의 활동 및 이미지에 

대한 인식과 평가로 정의하였다. 구체적인 변수의 

측정은 류은아(2020)가 개발한 인플루언서 평판

의 측정 문항과 존슨과 케이(Johnson & Kaye, 

2000)의 연구에서 사용된 호감도 문항을 차용하

여 본 연구에 맞게 수정, 축소하여 4개 하위 요인

으로 구성, 리커트 5점 척도로 측정하였다. 구체적

으로 크리에이터의 커뮤니케이션 능력 2문항(‘의

학 정보 유튜브 크리에이터는 적극적이고 능동적

으로 커뮤니케이션한다’, ‘의학 정보 전문 크리에

이터는 다른 사람의 의견이나 새로운 문화를 경험

하는 데 주저함이 없다’), 영향력 3문항(‘의학 정보 

유튜브 크리에이터는 대중에게 미치는 효과가 크

다’, ‘의학 정보 전문 크리에이터는 화제성이 있다’, 

‘의학 정보 전문 크리에이터는 여론에 대한 파급력

이 있다’), 호감도 2문항(‘의학 정보 유튜브 크리에

이터는 나와 비슷한 사람이다’, ‘의학 정보 전문 크

리에이터는 육체적으로 매력적이다’), 진정성 2문

항(‘의학 정보 유튜브 크리에이터는 명확한 신념

과 자기 주관이 있다’, ‘의학 정보 전문 크리에이터

는 말, 행동, 목소리 등 톤과 매너가 일관성이 있

다’)으로 구성하였다.

독립 변수 2: 의학 정보 유튜브 콘텐츠 속성

의학 정보 유튜브 콘텐츠의 속성을 선행 연구

(Blanco, Blasco, & Azorín, 2010)에서 제시한 척

도를 참고하여 2개의 하위요인(정보성, 오락성)으

로 구성하고, 본 연구에 맞게 수정, 축소하여 리커

트 5점 척도로 측정하였다.

먼저, 정보성은 관련 정보를 효과적으로 제공

할 수 있는 능력을 의미하며(Oho & Xu, 2003), 

‘의학 정보 유튜브 콘텐츠는 내가 필요한 정보를 

제공한다’, ‘의학 정보 유튜브 콘텐츠는 나에게 건

강행동을 실천하도록 유용한 정보를 제공한다’, 

‘나는 의학 정보 유튜브 콘텐츠가 시기적절한 정보

를 제공한다고 느낀다’의 3개 문항으로 측정하였

다. 미적 즐거움을 불러일으킬 수 있는 능력을 말

하는 오락성(Oho & Xu, 2003)은 ‘나는 의학 정보 

유튜브 콘텐츠가 즐겁다고 느낀다’, ‘나는 의학 정

보 유튜브 콘텐츠가 다른 콘텐츠보다 더 재미있다

고 느낀다’의 2개 문항으로 구성하였다.

매개 변수: 콘텐츠 정보 신뢰도

정보 신뢰도란 믿음과 확신이 존재하는 교환 당사

자에 대해 의존하고자 하는 의지라 할 수 있으며

(You & Na, 2019), 본 연구에서는 시청자가 의학 

정보 유튜브 콘텐츠에서 제공하는 정보를 신뢰하

고 의지하는 정도로 정의하였다. 측정을 위해 유

현경과 나윤영(You & Na, 2019), 이미혜와 손동

영(Lee & Sohn, 2013)에서 제시한 설문 문항을 

본 연구의 주제에 맞게 수정 및 축소하여 구성하였

다. 구체적으로 ‘의학 정보 유튜브 콘텐츠의 내용

은 신뢰감을 준다’, ‘의학 정보 유튜브 콘텐츠를 통
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해 얻은 정보는 실생활에 도움이 된다’, ‘의학 정보 

유튜브 콘텐츠의 내용(정보)은 대체로 전문적이

다’, ‘의학 정보 유튜브 콘텐츠를 통해 얻은 정보는 

믿고 사용할 수 있다’, ‘의학 정보 유튜브 콘텐츠를 

통해 얻은 정보는 일관성이 있다’의 5개 문항으로 

구성하고 리커트 5점 척도로 측정하였다.

종속 변수: 건강행동 의도

본 연구에서 건강행동 의도는 유튜브 콘텐츠에서 

제시한 사항을 실제로 따를 의지 정도로 보았으며, 

권예지와 나은영(Kwon & Na, 2011), 김수진과 

차희원(Kim & Cha, 2016)의 연구를 참고하여 본 

연구에 맞게 ‘나는 의학 정보 유튜브 콘텐츠에서 

제시한 사항을 따를 것이다’, ‘나는 의학 정보 유튜

브 콘텐츠에서 제시한 사항을 실천하고 싶다’, ‘나

는 의학 정보 유튜브 콘텐츠 시청 후 건강 증진에 

대한 관심이 생겼다’의 3개 문항으로 수정하여 리

커트 5점 척도로 측정하였다.

분석 방법

수집된 데이터의 분석은 통계 분석 프로그램인 

SPSS 26.0을 활용하였으며, 측정 변인의 잠재 요

인 추출을 위해 탐색적 요인 분석(EFA)를 실시, 추

출된 요인의 신뢰도 및 기술 통계와 이변량 상관 

분석을 실시하였다. 이후 연구가설의 검증을 위해 

프리처와 헤이즈(Preacher & Hayes, 2004)가 개

발한 후 헤이즈(Hayes, 2017)가 발전시킨 SPSS 

프로세스 매크로(PROCESS Macro) 모델 4를 활

용하여 분석하였다.

4. 연구 결과

주요 변인의 요인 분석

주요 변수와 요인 간 구조 파악을 위해 본 연구에 

활용될 모든 변수를 투입하여 탐색적 요인 분석을 

실시하여 잠재 요인을 추출해 그 결과를 <Table 

2>에 제시하였다. 요인 추출은 주성분 분석 방법

을 적용하였으며, 요인의 회전은 직교 회전을 활

용하였는데, 이는 직교성(독립성)을 유지하며 요

인의 구조를 회전하는 방법이다. 요인 분석의 실

제 목적이 서로 상대적으로 독립적인 요인을 유도

하여 변수 간의 구조를 파악하는 것으로 통상적으

로 직교 회전을 활용하는 것이 바람직하다(Kang, 

2013). 직교 회전 방법 중 베리멕스(Varimax)를 

적용하여 분석하였다.

분석 결과 표본 적합도(KMO Value)가 .92로 

나타났으며, 바틀랫(Bartlett)의 구형성 검증이 유

의 수준 .05를 기준으로 변수 간 상관성이 인정되

어 추출된 잠재 요인이 적합한 수준이었다. 구체

적으로 독립 변인인 크리에이터 평판이 4개 요인

으로, 콘텐츠 속성이 2개 요인으로 추출되었고 건

강행동 의도(종속), 정보 신뢰도(매개)는 단일 요

인으로 추출되어 총 8개 요인이 추출되었다

(<Table 3> 참고). 추출된 요인의 누적 분산비가 

80.14%, 각 요인의 요인 적재량이 절댓값 .4 이하

로 나타난 문항이 없어 하위 요인을 추출하여 분석

하기에 무리가 없다고 판단하였다.

주요 변인의 신뢰도, 평균, 표준 편차

주요 변인인 크리에이터 평판(커뮤니케이션 능력, 
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KMO Value .92

Significance of Bartlett’s Test

Approx  2905.22

df 23

p .000***

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001.

Items Communalities
Factor Loadings

1 2 3 4 5 6 7 8

Information Reliability 1 .83 .83 .11 .23 .01 .08 .17 .04 .19

Information Reliability 5 .80 .80 .07 .12 .09 －.14 .06 .27 .09

Information Reliability 2 .79 .78 .19 .17 .09 .19 .22 .10 .12

Information Reliability 3 .80 .77 .24 .16 .15 .14 .16 .11 .08

Information Reliability 4 .77 .72 －.01 .06 .36 .22 .11 .31 .02

Creators’ Reputation 3 .75 .15 .80 .29 .04 .19 .00 .10 .06

Creators’ Reputation 4 .80 .22 .78 .16 .11 .06 －.04 .29 －.06

Creators’ Reputation 5 .80 .08 .75 －.06 .10 .11 .20 .03 .34

Contents Attribute 3 .75 .27 .19 .74 .22 .10 .08 .01 .20

Contents Attribute 4 .71 .27 .12 .66 .13 －.07 .33 －.08 .23

Contents Attribute 5 .71 .14 .16 .62 .28 .13 .21 .35 －.07

Contents Attribute 2 .80 .15 .17 .17 .82 .22 .01 .11 －.03

Contents Attribute 2 .81 .26 .04 .23 .75 .06 .18 －.06 .27

Creators’ Reputation 8 .80 .18 .10 .10 .04 .81 .15 .15 .21

Creators’ Reputation 9 .75 .04 .18 .00 .24 .80 .12 －.05 －.08

Health Behavior Intentions 2 .83 .41 .06 .26 .09 .19 .78 .17 .03

Health Behavior Intentions 1 .82 .44 .06 .23 .15 .24 .77 .24 .06

Health Behavior Intentions 3 .64 .27 .12 .30 .05 .32 .58 .14 －.14

Creator’s Reputation 5 .81 .32 .22 .05 .10 .09 .15 .75 .22

Creator’s Reputation 7 .63 .29 .21 .07 －.03 .03 .14 .63 .23

Creator’s Reputation 1 .79 .19 .14 .15 －.03 －.07 .10 .24 .79

Creator’s Reputation 2 .71 .16 .12 .13 .34 .27 －.15 .13 .65

Eigenvalues 9.98 1.68 1.53 1.26 1.01 .85 .69 .63

% of Variance 45.38 7.65 6.94 5.75 4.58 3.87 3.12 2.86

% Cumulative 45.38 53.03 59.96 65.71 70.29 74.16 77.28 80.14

※ Extraction Procedures: Principal Component Analysis, ※ Rotation Methods: Varimax
1 ＝ Information Reliability, 2 ＝ Influence, 3 ＝ Informativeness, 4 ＝ Entertainingness, 5 ＝ likeability, 6 ＝ Health Behavior Intentions,
7 ＝ Authenticity, 8 ＝ Communication Competence

Table 2. Results of exploratory factor analysis
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영향력, 호감도, 진정성), 콘텐츠 속성(정보성, 오

락성), 정보 신뢰도, 건강행동 의도의 신뢰도, 평

균, 표준 편차를 <Table 3>에 제시하였다. 분석 

결과 크리에이터 평판 중 커뮤니케이션의 크론바

흐 알파(Cronbach’s α)가 .63으로 다소 낮게 나타

났으나 신뢰할 수 있는 수준이라 판단하였으며 이

외 변수는 신뢰도는 .70 이상으로 나타나 연구를 

진행하는 데 무리가 없다고 판단하였다. 

주요 변인 간 상관관계

주요 변인 간 상관성을 파악하기 위해 모든 변수를 

투입하여 피어슨(pearson) 상관분석을 실시, 변

수 간의 관계를 알아보았다. 그 결과 모든 변수 간 

상관관계가 p ＜ .05의 유의수준에서 정(+)의 관

1 2 3 4 5 6 7 8

1. Communication Competence 1

2. Influence .39*** 1

3. Authenticity .46*** .47*** 1

4. likeability .23** .35*** .27*** 1

5. Informativeness .40*** .43*** .39*** .29*** 1

6. Entertainingness .35*** .32*** .27*** .38*** .50*** 1

7. Information Reliability .42*** .41*** .58*** .34*** .56*** .45*** 1

8. Health Behavior Intentions .28*** .37*** .47*** .46*** .58*** .39*** .66*** 1

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001.

Table 4. Correlation matrix

Group of Variable Variable
Number of 

Items
Cronbach’s α M SD

Creators’ 
Reputation

Communication Competence 2 .63 3.67 .71

Influence 3 .80 3.42 .74

Authenticity 2 .72 3.79 .74

likeability 2 .70 2.55 .86

Contents Attribute
Informativeness 3 .76 3.79 .64

Entertainingness 2 .77 3.23 .77

Information Reliability 5 .91 3.73 .68

Health Behavior Intentions 3 .84 3.52 .72

Table 3. Descriptive statistics & Reliability test

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
60

 a
t M

on
da

y,
 A

pr
il 

5,
 2

02
1 

11
:0

4 
A

M



www.earticle.net

Journal of Public Relations, Vol.25, No.1, Mar, 2021 129

계가 나타났다. 그중 건강행동 의도와 정보 신뢰

도의 상관성이 가장 높게 확인되었다(r ＝ .66, p 

＜ .001).

의학 정보 유튜브 콘텐츠 크리에이터의 평판과 건

강행동 의도의 관계에서 정보 신뢰도의 매개 효과

크리에이터의 평판과 건강행동 의도 간의 관계에

서 정보 신뢰도의 매개 효과를 검증하기 위해 헤이

즈(Hayes, 2017)의 프로세스 매크로 모델 4를 활

용하였다. 크리에이터의 평판의 구성 요인인 커뮤

니케이션 능력, 영향력, 호감도, 진정성을 각각 분

석하였다.

크리에이터의 커뮤니케이션 능력과 건강행동 의

도 간의 관계에서 정보 신뢰도의 매개 효과

첫 번째로 크리에이터의 커뮤니케이션 능력을 투

입해 분석한 결과를 <Table5>에 제시하였다. 분

석 결과, 커뮤니케이션 능력이 정보 신뢰도에 정

(＋)의 영향을(β ＝ .42, t ＝ 5.83, p ＜ .001) 미

쳤고, 정보 신뢰도는 건강행동 의도에 유의미한 

수준에서 정(＋)적 영향을 끼쳤다(β ＝ .66, t ＝ 

9.78, p ＜ .001). 이 때 커뮤니케이션 능력이 건

강행동 의도에 미치는 영향이 유의미하지 않았는

데, 이는 크리에이터의 커뮤니케이션 능력과 건강

행동 의도 간의 관계에서 정보 신뢰도가 완전매개

의 역할을 함을 의미한다. 매개 효과의 검증을 위

해 부트스트레핑(Bootstrapping)을 1만 회 반복

하여 실시하였으며(Shrout & Bolger, 2002), 간

접 효과의 계수가 .28로 나타났으며, 95% 신뢰 수

준에서 하한 값이 .18, 상한 값이 .38으로 두 값 사

이에 0이 포함되지 않아 간접 효과가 유의미한 것

으로 확인되었다. 

크리에이터의 영향력과 건강행동 의도 간의 관계

에서 정보 신뢰도의 매개 효과 검증

크리에이터 평판의 두 번째 하위요인인 크리에이

터의 영향력과 건강행동 의도 간의 관계 또한 정보 

신뢰도의 완전 매개 효과가 나타났으며, 분석 결

과를 <Table 6>에 제시하였다. 

구체적으로 독립 변수인 크리에이터의 영향력

이 매개 변수인 정보 신뢰도에 β ＝ .41(t ＝ 5.56, 

p ＜ .001)로 유의미한 영향을, 정보 신뢰도는 종

Dependent Variable Independent Variable β t
95% CI

F R 2

LL UL

Information Reliability Communication Competence .42 5.83*** .27 .54 33.93*** .18

Health Behavior 
Intentions

Communication Competence .01   .09 .93 －.13
58.75*** .43

Information Reliability .66 9.78*** .55 .83

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001. CI: Confidence Interval, LL: Lower Limit, UL: Upper Limit

Table 5. Mediation effect of information reliability in the between creator’s communication competence and health 
behavior intentions
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속 변수인 건강행동 의도에 β ＝ .61(t ＝ 9.27, p 

＜ .001)로 긍정적인 영향을 끼쳤다. 건강행동 의

도에 미치는 크리에이터의 영향력은 유의미하지 

않아, 크리에이터의 영향력과 건강행동 의도 관계

에서 정보 신뢰도가 완전 매개하는 것으로 나타났

다. 마찬가지로 간접 효과의 검증은 프리쳐와 헤

이즈(Preacher & Hayes, 2008)가 제안한 부트스

트레핑을 활용하였으며, 1만 회 반복하여 실시하

였다(Shrout & Bolger, 2002). 그 결과 크리에이

터의 영향력이 정보 신뢰도를 매개하여 건강행동 

의도에 미치는 간접 효과가 95% 신뢰 구간에서 상

한 값과 하한 값 사이에 0을 포함하지 않아[β ＝ 

.25, CI(.14∼.36)] 매개 효과가 정적으로 유의미

하였다.

크리에이터의 호감도와 건강행동 의도 간의 관계

에서 정보 신뢰도의 매개 효과 검증

크리에이터의 호감도의 경우 정보 신뢰도를 매개

하여 건강행동 의도에 미치는 영향을 확인한 결

과, 부분매개 효과가 나타났다. 앞선 분석 방법과 

동일하게 헤이즈(Hayes, 2017)의 프로세스 매크

로 모델 4를 활용하여 분석하였으며, 그 결과 호감

도가 정보 신뢰도에 정(＋)적인 영향을(β ＝ .34, t 

＝ 4.46, p ＜ .001), 정보 신뢰도가 건강행동 의

도에 정(＋)적인 영향을(β ＝ .57, t ＝ 9.35, p ＜ 

.001) 끼쳐 매개 효과가 나타났다. 허나, 호감도가 

건강행동 의도에 미치는 직접 효과도 나타나 크리

에이터의 호감도와 건강행동 의도의 관계에서 정

보 신뢰도가 부분 매개하는 것으로 해석할 수 있다

Dependent Variable Independent Variable β t
95% CI

F R 2

LL UL

Information Reliability likeability .34 4.46*** .15 .39 19.92*** .11

Health Behavior 
Intentions

likeability .26 4.34*** .12 .32
75.34*** .49

Information Reliability .57 9.35*** .47 .72

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001. CI: Confidence Interval, LL: Lower Limit, UL: Upper Limit

Table 7. Mediation effect of information reliability in the between creator’s likeability and health behavior intentions

Dependent Variable Independent Variable β t
95% CI

F R 2

LL UL

Information Reliability Influence .41 5.56*** .24 .51 30.86*** .17

Health Behavior 
Intentions

Influence .12 1.81 －.01 .50
61.64*** .44

Information Reliability .61 9.27*** .50 .78

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001. CI: Confidence Interval, LL: Lower Limit, UL: Upper Limit

Table 6. Mediation effect of information reliability in the between creator’s influence and health behavior intentions
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(<Table 7> 참고). 이후 이 결과가 유의한지에 대

해 분석 결과를 부트스트레핑, 1만 회 반복 실시

(Preacher & Hayes, 2008; Shrout & Bolger, 

2002)하여 확인하였고, 95% 신뢰 구간 내에서 정

적인 효과를 발휘하였다[β ＝ .19, CI(.11∼.28)].

크리에이터의 진정성과 건강행동 의도 간의 관계

에서 정보 신뢰도의 매개 효과 검증

크리에이터의 평판의 구성 요소 중 크리에이터의 

진정성이 건강행동 의도에 미치는 영향과 정보 신

뢰도의 매개 효과를 분석한 결과는 <Table 8>과 

같다. 

크리에이터의 진정성이 정보 신뢰도에 미치는 

영향(β ＝ .58, t ＝ 8.90, p ＞ .001)과 정보 신뢰

도가 건강행동 의도에 미치는 영향(β ＝ .58, t ＝ 

7.85 p ＞ .001)이 모두 긍정적으로 나타났으며, 

크리에이터의 진정성이 건강행동 의도에 미치는 

직접 영향이 유의미하지 않았다. 이는 크리에이터

의 진정성과 건강행동 의도의 관계를 정보 신뢰도

가 완전 매개하는 것이다. 이 결과에 대한 검증은 

부트스트레핑, 1만 회 반복하여 실시(Preacher & 

Hayes, 2008; Shrout & Bolger, 2002)하여 상한 

값과 하한 값에 0이 포함하지 않아 간접 효과가 

95% 신뢰 구간 내에서 유의미한 것으로 확인되었

다[β ＝ .34, CI(.21∼.46)].

Dependent Variable Independent Variable β t
95% CI

F R 2

LL UL

Information Reliability Informativeness .56 8.37*** .46 .74 70.12*** .31

Health Behavior 
Intentions

Informativeness .30 4.40*** .19 .49
75.81*** .50

Information Reliability .49 7.09*** .37 .66

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001. CI: Confidence Interval, LL: Lower Limit, UL: Upper Limit

Table 9. Mediation effect of information reliability in the between contents informativeness influence and health 
behavior intentions

Dependent Variable Independent Variable β t
95% CI

F R 2

LL UL

Information Reliability Authenticity .58 8.90*** .42 .66 79.24*** .34

Health Behavior 
Intentions

Authenticity .14 1.84 －.01 27
61.71*** .45

Information Reliability .58 7.85*** .45 .76

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001. CI: Confidence Interval, LL: Lower Limit, UL: Upper Limit

Table 8. Mediation effect of information reliability in the between creator’s authenticity and health behavior intentions
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의학 정보 유튜브 콘텐츠 속성과 건강행동 의도의 

관계에서 정보 신뢰도의 매개 효과

콘텐츠의 정보성과 건강행동 의도 간의 관계에서 

정보 신뢰도의 매개 효과 검증

다음으로 의학 정보 유튜브 콘텐츠의 속성과 건강

행동 의도, 정보 신뢰도의 관계를 파악하기 위해 

헤이즈(Hayes, 2017)의 프로세스 매크로 모델 4

를 활용해 분석했다. 그 결과, 의학 정보 유튜브 콘

텐츠의 정보성과 건강행동 의도의 관계를 정보 신

뢰도가 부분 매개하였다. 구체적으로 의학 정보 

유튜브 콘텐츠의 정보성이 정보 신뢰도에 정(＋)

적인 영향(β ＝ .56, t ＝ 8.37, p ＜ .001)을 끼쳤

으며, 정보 신뢰도와 콘텐츠의 정보성 모두 건강

행동 의도에 유의미한 수준에서 긍정적 영향을 끼

쳤다. 이는 독립 변수와 매개 변수 모두 건강행동 

의도에 영향을 긍정적 영향을 미치는 것으로, 이 

관계에서 정보 신뢰도가 부분 매개의 역할을 한다

고 해석할 수 있다. 이의 검증을 위해 부트스트레

핑을 실시하였고, 검증 결과 95% 신뢰 구간 내에

서 상한 값이 .37, 하한 값이 .18으로 둘 사이에 0

이 포함되지 않아 간접 효과가 유의미하다고 할 수 

있다(β ＝ .27).

콘텐츠의 오락성과 건강행동 의도 간의 관계에서 

정보 신뢰도의 매개 효과 검증

마지막으로 의학 정보 유튜브 콘텐츠 속성의 하위 

요인인 콘텐츠의 오락성이 건강행동 의도에 미치

는 영향을 검증하였다. 분석 결과 독립 변수인 의

학 정보 유튜브 콘텐츠의 오락성은 정보 신뢰도에 

정(＋)적인 영향을(β ＝ .44, t ＝ 6.18, p ＜ 

.001), 정보 신뢰도는 건강행동 의도에 정(＋)적

인 영향을 끼쳤다. 이때, 의학 정보 유튜브 콘텐츠

는 건강행동 의도에 어떠한 영향도 끼치지 않았

고, 매개 변수의 영향은 유의미하여 콘텐츠 오락

성과 건강행동 의도의 관계에서 정보 신뢰도가 완

전 매개하는 것으로 확인되었다. 이후 부트스트레

핑을 1만 회 반복 실시(Preacher & Hayes, 2008; 

Shrout & Bolger, 2002)하여 간접 효과에 대한 유

의성을 검증한 결과, 간접 효과가 95% 신뢰 구간 

내에서 정(＋)적[β ＝ .27, CI(.18∼.36)]으로 유의

하였다.

Dependent Variable Independent Variable β t
95% CI

F R 2

LL UL

Information Reliability Entertainingness .44 6.18*** .27 .52 38.22*** .20

Health Behavior 
Intentions

Entertainingness .12 1.82 －.01 .24
61.67*** .45

Information Reliability .60 9.00*** .49 .77

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001. CI: Confidence Interval, LL: Lower Limit, UL: Upper Limit

Table 10. Mediation effect of information reliability in the between contents entertainingness influence and health 
behavior intentions
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의학 정보 유튜브 크리에이터의 평판 구성 요소 간 

효과 크기(영향력) 비교

<연구문제 1>의 검증을 위해 의학 정보 유튜브 크

리에이터의 평판이 시청자의 건강행동 의도에 미

치는 영향과 정보 신뢰도의 매개 효과를 분석한 결

과를 바탕으로 각 구성 요소의 상대적 영향력을 비

교하기 위해 간접 효과 모형의 효과 크기(<Table 

11>참고)를 비교하였다. 비교를 통해 어떠한 요인

이 건강행동 의도에 가장 큰 영향을 미치는지 확인

한 결과, 크리에이터의 평판 중 진정성(β ＝ .34)

이 가장 큰 효과를 발휘하는 것으로 나타났으며, 

커뮤니케이션 능력(β ＝ .28), 영향력(β ＝ .25), 

호감도(β ＝ .19) 순으로 건강행동 의도에 정(＋)

적인 영향을 미쳤다. 이는 의학 정보 유튜브 콘텐

츠의 시청자가 실제로 건강행동을 결심할 때, 크

리에이터의 다른 속성이나 평판의 인식보다 크리

에이터가 얼마나 진정성 있게 소통하고, 건강 정

보를 제시하는지가 중요한 요소인 것으로 해석할 

수 있다. 

의학 정보 유튜브 콘텐츠 속성 구성 요소 간 효과 

크기(영향력) 비교

<연구문제 2>의 검증은 <연구문제 1>과 동일한 

방법으로 의학 정보 유튜브 콘텐츠의 속성의 하위

요인의 간접효과 크기를 비교하여 정보성과 오락

성 중 어떠한 요인이 정보 신뢰도를 매개하여 건강

Path Effect
95% CI

Boot LL Boot UL

Informativeness, Information Reliability → Health Behavior Intentions .28 .18 .37

Entertainingness, Information Reliability → Health Behavior Intentions .27 .18 .36

CI: Confidence Interval, LL: Lower Limit, UL: Upper Limit

Table 12. Indirect effects of contents attribute on health behavior intentions, and 95% confidence interval of 
bootstrapping estimates

Path Effect
95% CI

Boot LL Boot UL

Communication Competence, Information Reliability → Health Behavior Intentions .28 .18 .38

Influence, Information Reliability → Health Behavior Intentions .25 .14 .36

Authenticity, Information Reliability → Health Behavior Intentions .34 .22 .46

likeability, Information Reliability → Health Behavior Intentions .19 .11 .28

CI: Confidence Interval, LL: Lower Limit, UL: Upper Limit

Table 11. Indirect effects of creator's reputation on health behavior intentions, and 95% confidence interval of 
bootstrapping estimates
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행동 의도에 미치는 영향의 크기가 큰지를 비교하

였다(<Table 12> 참고). 구체적으로 각 요인의 효

과 크기를 살펴본 결과 정보성이 β ＝ .28, 오락성

이 β ＝ .27로 나타나 큰 차이를 보이지는 않았지

만, 건강이라는 중대한 사안인 만큼 오락성보다는 

정보성이 강한 콘텐츠가 시청자의 건강행동 의도

에 보다 큰 영향을 끼치는 것을 알 수 있다.

결론 및 논의

오늘날 ‘유튜브’는 온라인 동영상 시청자의 90% 

이상이 시청(Nasmedia, 2020)할 정도로 온라인

동영상서비스(OTT) 시장의 주요 미디어 채널로 

자리 잡았다. 나스미디어(2020)에 따르면 온라인 

동영상 이용자의 83.3%는 크리에이터, BJ의 콘텐

츠를 시청하고 있으며, 크리에이터 콘텐츠가 유튜

브의 대표 콘텐츠로 평가되고 있다. 이렇듯 유튜

브가 온라인 동영상 서비스 시장을 주도하며(Yu 

& Kim, 2019), 의학계에서도 유튜브를 통한 콘텐

츠 생산 및 소통을 시도하고 있다. 의사, 약사 등 

전문 의료인뿐 아니라 대형 병원까지도 의학 정보

를 전달하는 콘텐츠를 유튜브에서 제공하는 현상

이 증가하며, 소셜 미디어 환경에서 제공하는 의

학 정보의 중요성이 점점 부각되고 있다(An & 

Lee, 2019; Lee & Han, 2020). 그러나 의학 정보 

유튜브 콘텐츠가 의학 정보 수용자에 미치는 영향

을 연구한 경우는 아직 드물다. 이러한 상황에서, 

본 연구는 유튜브에서 의학 정보 유튜브 콘텐츠와 

의료 종사자 크리에이터의 영향력이 지속해서 증

대될 것으로 예상하여, 의학 정보 콘텐츠의 콘텐

츠 속성과 크리에이터 평판이 시청자의 건강행동 

의도에 어떠한 영향을 미치는지 파악하는 데 목적

을 두었다. 특히 의료계 전문가 중 큰 영향력을 발

휘할 것으로 예상되는 ‘의사 크리에이터’의 콘텐츠

에 초점을 두었으며, 연구의 주요 발견은 다음과 

같다.

첫째, 시청자들은 의학 정보 유튜브 콘텐츠의 

크리에이터를 긍정적으로 평가할 때, 건강행동 의

도가 높아지는 것으로 확인되었다. 의학 정보 유

튜브 크리에이터의 평판의 구성 요소로 설정한 4

개 하위 요인(커뮤니케이션 능력, 영향력, 호감도, 

진정성) 모두 정보 신뢰도를 매개하여 건강행동 

의도에 정(＋)적인 영향을 끼쳐 <연구가설 1>은 

지지되었다. <연구가설 2>도 지지되었는데, 의학 

정보 유튜브 콘텐츠의 속성(정보성, 오락성)은 정

보 신뢰도를 매개하여 건강행동 의도에 유의미한 

수준으로 긍정적인 영향을 미쳤다. 이러한 결과

는, 의학 정보 유튜브 콘텐츠 이용자들의 콘텐츠 시

청이 건강행동으로 이어지기 위해서는 정보의 신뢰

도를 높여야 한다는 것을 시사한다. 이는 번, 커니, 

그리고 맥에블리(Byrne, Kearney, & MacEvilly, 

2017)의 연구 결과와 일치하는 것으로, SNS의 인

플루언서가 공중 보건에 역할을 하고 있어, 정확

하고 과학적 기반의 신뢰할 수 있는 정보를 대중에

게 공유해야 한다고 제안한 바 있다.

둘째, <연구문제 1>로 설정하여, 의학 정보 유

튜브 크리에이터 평판의 속성 중 시청자의 건강행

동 의도에 미치는 영향의 크기를 비교한 결과, 진

정성이 가장 큰 영향을 미쳤으며, 호감도가 가장 
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적은 영향을 미치는 것을 확인하였다. 이는 의학 

정보 유튜브 크리에이터가 콘텐츠 이용자와 진정

성 있게 소통하고, 명확한 정보를 제공할 때 그 정

보를 더 신뢰하고 건강행동 의도까지 연결될 가능

성이 크다는 것을 의미한다. 또한 호감도가 가장 

작은 효과 크기를 보인 것은 크리에이터가 나와 비

슷한 신념을 가진 친근한 사람이라도 의학 정보는 

건강과 생명에 직결된 정보인 만큼 다른 속성보다

는 작은 영향을 미친다고 해석할 수 있다. 이러한 

결과는 크리에이터에 대한 호감도가 높을수록 콘

텐츠에 대한 태도, 구매 의도가 높아진다는 선행 

연구(Hong & Jun, 2017)와 1인 미디어 크리에이

터의 광고 효과를 입증하는 연구에서, 광고 태도

와 구매 의도에 유사성과 호감도가 가장 큰 효과를 

보인다는 결과(Kim, Kim, & Lee, 2020)와 상반된 

것으로, 이는 이용자들이 크리에이터 속성의 중요

도를 응답하는 과정에서, 의학 정보 콘텐츠 크리

에이터인 만큼 호감도보다 진정성을 중요하게 생

각해야 한다는 사회적 바람직성 편향이 나타난 것

으로 판단된다. 또한 유튜브의 장르에 따른 정보

의 수용도 연구에서 정보 중심 장르에서는 유튜버

에 대한 신뢰성이 정보의 유용성과 정보 수용 태도

에 유의한 영향을 미치지 않았다는 결과(Kong & 

Ahn, 2020)와도 다른 결과인데, 이러한 결과의 차

이는 일반적인 정보 콘텐츠를 전달하는 유튜버와 

의학 정보를 전달하는 의료 전문인 유튜버 속성의 

차이에서 발생된 것으로 예측된다. 구체적으로 어

떤 속성으로 기인한 것인지에 대해 파악하는 후속 

연구가 수반되어야 할 것이다. 

<연구문제 2>로 설정한 의학 정보 유튜브 콘텐

츠의 속성의 경우 정보성과 오락성이 유사한 영향

을 미치는 것으로 확인되었으나, 정보성이 보다 

높은 효과 크기를 나타냈다. 이는 재미 추구 등 오

락성을 위해 유튜브를 찾는다고 할지라도 의학 정

보의 경우 오락성보다는 정확하고, 실용적인 정보

를 제공하는 것이 필요하며, 그러할 때 시청자의 

건강행동에도 긍정적으로 작용할 수 있음을 시사

한다. 한편, 이러한 결과는 레거시 미디어인 TV 

프로그램에서 의사가 출연하는 경우, 시청자에게 

가장 큰 영향력을 미치는 요인이 오락성이라는 연

구 결과(Park, Jang, & Kwon, 2003)와 다소 상이

한 결과이다. 이는 동일한 공신력의 정보원이 정

보를 제공하였을 때, 정보를 제공하는 플랫폼의 

특성이 시청자의 인식에 영향을 미치는 것으로 예

측할 수 있다. 일반적으로 시청자들은 지상파 방

송 사업자들이 제공하는 방송 콘텐츠, 프로그램은 

자체 방송 모니터링 및 방송통신심의위원회에서 

사후 심의를 통해 콘텐츠의 공공성 및 공정성, 방

송의 품위가 유지되고 있어, 방송국이 공익을 위

한 미디어 기관이라고 인식하고 있다(Kang, Sim, 

& O, 2011). 반면, 유튜브는 외국 사업자로써, 우

리나라 방송통신심의위원회의 감독에서 벗어나 

규제할 방법이 없다는 지적을 받아 왔다(Lim & 

Jung, 2020). 이러한 상황을 미루어 보았을 때, 정

보의 신뢰성이 보장되지 않는 유튜브에서 콘텐츠

의 오락성보다는 정보성이 중요하고, 정보의 신뢰

도가 중요한 매개 변인으로 작용한다고 해석할 수 

있다.

본 연구의 논의점을 살펴보면, 첫째, 유튜브 콘

텐츠에 관한 기존의 선행 연구들은 유튜브 플랫폼
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과 콘텐츠의 만족도, 마케팅 효과(Jung & Jung, 

2009; Seok & Kim, 2019; Zhou, 2016; Choi, 

2020)등과, 크리에이터의 속성에 따른 소비자의 

구전·구매 의도 효과 등의 영향력을(Ju & Koh, 

2018; Kim & Chu, 2019; Shin & Han, 2019; Yu 

& Kim, 2019) 중심으로 다루어 왔으나, 본 연구는 

현재까지 활발하게 이뤄지지 않은 의학 정보 유튜

브 콘텐츠에 관한 연구를 진행하였다는 데에 함의

가 있다. 특히 의학 정보 크리에이터 평판과 콘텐

츠 속성이 건강행동 의도에 미치는 영향을 확인하

여, 의학 정보 유튜브 콘텐츠의 시청이 건강행동 

의도에 영향을 끼친다는 주요 결과를 도출하였다. 

최근 보건복지부 등 유관 기관뿐 아니라 대형 병원

에서 유튜브를 통해 정보를 제공하고 있으나, 닥

튜버(Doctuber, 닥터＋유튜버) 계정의 방문자 수

와 구독자 수를 근거로 비교해 보았을 때 그 효과

가 높다고 보기 어렵다(<Appendix> 참조). 따라

서 의사 인플루언서, 즉 닥튜버를 활용하여, 진정

성을 가지고 독자들과 커뮤니케이션하고, 정보성

과 오락성을 갖춘 콘텐츠를 구성한다면 유용한 건

강 정보 채널로 활용될 가능성이 크다는 것을 시사

한다.

둘째, 유튜브가 단순히 짧은 시간과 장소에 구

애받지 않고 부담 없이 즐길 수 있는 스낵 컬쳐

(Choi et al., 2020) 플랫폼이 아닌, 레거시 미디어

와 같은 신뢰할 수 있는 정보를 습득하는 채널로 

인식되고 있다는 것을 밝혔다. 이 결과는 헬스 커

뮤니케이션 측면에서 유튜브가 공중의 건강행동 

유도에 긍정적인 역할을 수행하는 효과적인 미디

어일 수 있음을 시사하고, 이를 적극적으로 활용

할 수 있는 방안이 제고되어야 함을 내포한다. 소

득이 낮은 가구의 경우, 건강 관련 정보가 부족하

여 건강관리를 하지 못한다는 조사 결과(Institute 

for Health Insurance Policy, 2019)로 미루어 볼 

때, 이러한 발견은 향후 국민의 건강 증진을 위한 

정부 정책의 캠페인 기획 및 실행 단계에서 의학 

정보 유튜브가 효과적인 커뮤니케이션 채널이 될 

수 있으며, 크리에이터 즉 영향력자로 의사 인플

루언서가 효과적일 수 있다는 실무적 의의를 제공

한다. 

셋째, 의학 정보 콘텐츠의 신뢰도를 높이는 것

이 중요함을 밝힘으로써, 이를 위해 의학 정보 크

리에이터가 정확한 출처를 밝히는 것과 보건복지

부와 같은 국가 기관의 개입이 필요함을 일깨웠

다. 그동안 TV 건강 프로그램에 출연하여 인기를 

얻은 쇼닥터의 전문성과 윤리성 문제는 꾸준히 지

적되어 왔다(Kim, 2016). 원하는 누구나 유튜버

가 될 수 있는 유튜브의 개방성으로 인해, 의학 정

보 유튜브 콘텐츠는 비과학적인 치료법과 약물을 

홍보하는 매개체로 사용되며, 백신 접종과 같은 

논쟁적인 주제들에 대해서도 환자들의 믿음을 바

꿀 수 있는 잠재력을 가지고 있다(Madathil, Rivera- 

Rodriguez, Greenstein, & Gramopadhye, 2015). 

크리에이터가 영양사나 식품 전문가가 아니어도 

소비자들에게 다이어트나 건강식품을 선택하는 

건강행동을 유도했다는 연구 결과와 같이(Byrne 

et al., 2017), 의학 정보 소비자들이 잘못된 정보

에 접근할 가능성은 오히려 더 많아졌다(Lee et 

al., 2018). 즉, 의학 정보 매체가 ‘TV’에서 ‘유튜브’

로 플랫폼이 확장되고, 정보원의 명칭이 ‘쇼닥터’
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에서 ‘닥튜버’로 바뀌었으며, 의학 정보의 불확실

성, 의학 정보 오용 가능성은 더 심각하다 하겠다.

이런 이유로 본 연구에서는 실무적 차원에서 

의사 유튜버가 의학 정보 유튜브 콘텐츠를 제작함

에 있어 건강 정보를 제공할 때, 정보의 신뢰도를 

높이는 방법에 대해 제안하고자 한다. 첫째, 의학 

정보 크리에이터가 의학 정보를 전달할 때는 반드

시 출처를 밝히도록 한다. 둘째, 시청자들 또한 건

강 정보의 오용은 건강에 치명적일 수 있어 이용자 

개인의 헬스 리터러시 함양 교육이 필요하다(Oh 

& Cho, 2019). 셋째, 의학 정보 유튜브 콘텐츠 제

작 가이드라인을 마련하고, 유관 국가 기관에서 

관리·감독이 이루어져야 한다. 현재 온라인 의료 

광고는 자율 심의 기구인 대한의사협회, 대한치과

의사협회, 대한한의사협회에서 ｢의료법｣ 제 57조 

제1항을 근거로 사전 심의를 받도록 하고 있다

(Korea Internet & Security Agency, 2019). TV 

방송 프로그램은 2015년 대한의사협회(Korean 

Medical Association)가 ‘의사 방송 출연 가이드

라인’을 제정하여, 방송 심의의 징계를 받는 의사

는 방송 출연이 금지될 수 있도록 요청하는 근거로 

삼았다(Kim, 2016). 그러나 현재 SNS 동영상 플

랫폼인 유튜브는 의학 정보 콘텐츠에 대해 특별한 

규제나 심의가 적용된 바 없으며, 콘텐츠 제작에

서 의사 개인의 역량과 양심에 맡기고 있다. 의학 

정보 유튜브 콘텐츠 제작 가이드라인을 마련하여 

크리에이터들이 이를 따르도록 하고, 유관 국가 

기관에서 관리·감독이 이루어져야겠다. 이러한 

의학 정보 콘텐츠와 의사 크리에이터의 정보 신뢰

도를 높이는 방법과 효과에 대해서 활발한 후속 연

구가 필요하다. 

본 연구는 다음의 한계를 갖는다. 첫째, 의학 정

보를 유튜브 크리에이터를 ‘의사’라는 직업에 한정

했다는 것이다. 현재 유튜브 내에서 의학 정보를 

제공하는 의료계 종사자는 한의사, 약사, 간호사 

등 다양하게 분포한다. 추후 연구에서는 이러한 

한계점을 보완하여 각 직업에 따라 정보를 신뢰하

는 정도와 건강행동 의도에 차이를 보이는지를 파

악할 필요가 있을 것이다. 이는 헬스 커뮤니케이

션 캠페인이나 의학 정보를 제공하는 차원에서 어

떠한 인플루언서가 효과적인지를 평가하고 실제

로 적용하는 데 필요한 과정일 것이다.

둘째, 유튜브 건강 정보 콘텐츠에도 다양한 주

제나 소재가 있음에도 포괄적인 관점에서 독립 변

수인 크리에이터의 평판과 콘텐츠 속성의 구성 요

소를 한정하여 탐색했다는 한계가 있다. 이를 보

완할 필요가 있으며, 본 연구에서 제시한 요인 외

에 의학 정보 유튜브 크리에이터와 콘텐츠가 갖는 

독특한 특징을 찾아내고 그 영역에 초점을 맞추어 

연구를 진행할 필요가 있을 것이다. 또한, 의학 정

보를 제공하는 유튜브 콘텐츠나 크리에이터가 주

로 제공하는 소재를 좁혀 연구해야 할 것이다. 구

체적으로 질병을 위주로 소개하는 경우, 다이어트 

등 신체의 변화를 위한 일상의 노력을 소개하는 경

우 등 다양한 소재가 존재하므로 보다 세분화된 주

제를 탐색하고 해당 영역에서 의학 정보 유튜브 콘

텐츠의 역할에 대해 논의할 필요가 있다.

셋째, 종속 변수를 건강행동 의도에 한정했다

는 것이다. 건강 정보 습득 경로에서 지인을 통해 

확산되는 경우가 많고, 건강행동에 사회적 규범이 
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큰 역할을 한다. 따라서 콘텐츠를 시청한 후 그 콘

텐츠나 크리에이터를 가족이나 지인 등에게 소개

하는 등 공유·확산의 영역에서 행동 의도를 확인

해 볼 필요가 있을 것이다. 

넷째, 매개 효과의 검증에 있어서 각 독립 변인

의 고유한 영향력을 면밀히 살펴보지 못한 한계가 

있다. 통계 분석 단계에서 독립 변수 간 상관관계

가 낮은 수준이라 판단하여 다른 독립 변수를 통제

하지 않았다. 후속 연구에서는 독립 변수 간 관계

를 세밀하게 파악하고, 분석하는 과정을 거쳐 보

다 엄밀한 검증이 시행되어야 할 것이다. 마지막

으로 연구 대상자가 한정적이었다는 한계가 있다. 

온라인 서베이를 진행하여 설문하였으나, 여성 응

답자가 남성 응답자보다 현저히 많았으며, 표본 

대부분이 서울과 수도권에 밀집하였다. 표본의 구

성을 보다 체계적인 방법으로 수행하는 것이 필요

할 것이다. 향후 연구에서는 이러한 표본의 한계

를 해결해 보다 엄밀한 검증을 수반해야 할 것이다. 

이러한 연구의 한계에도 불구하고, 본 연구는 

주요 결과를 바탕으로 향후 헬스 커뮤니케이션 영

역에서 의학 정보 유튜브 콘텐츠에 대한 연구와 의

료 전문인 크리에이터에 대한 연구의 지평을 넓히

는 데 기여함과 의학 정보 콘텐츠의 신뢰성을 높이

는 방안을 제안했다는 데에 가치가 있다.
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Objectives
This study noted the recent phenomenon of finding health information online as well as 
increasing interest in health. Especially investigated the effects of viewing contents related to 
medical information on health behavior intentions with a focus on Youtube and personal media 
contents.

Methods
We analyzed how creators’ reputation perceived by viewers(communication competence, 
influence, likeability and authenticity) and contents attributes(informativeness and 
entertainingness) affects the intentions of health behavior in terms of information reliability. 
Hypotheses and research questions are verified by 157 usable responses collected through an 
online survey targeting those who watched contents related to medical information on YouTube 
for at least once. 

Results
Results of analysis indicated that creators’ reputation perceived by viewers and contents 
attributes are positively correlated to intentions of health behavior, which was mediated by 
information reliability. In other words, the intentions of health behavior increased when viewers 
positively assess the creator of contents or the informativeness and entertainingness of contents 
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are perceived. The mediation effect of information reliability was statistically significant on 
enhancing the intentions of health behavior. Within the factors of creators’ reputation perceived 
by viewers, authenticity was found the be the strongest explanatory variable for health behavior 
intentions while the factors of contents attributes, informativeness correlates to health behavior 
intentions stronger than entertainingness.

Conclusions
The main findings of this research indicates that YouTube can be an effective channel for 
national health promotion. The role and application plan of YouTube contents related to medical 
information are also discussed.

K E Y W O R D S  Health Behavior Intention, Information Reliability, YouTube, Medical 
Information, Personal Media
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Appendix

분류 채널 이름 구독자 수(명) 주요 콘텐츠 양상

정보형
채널

장항준 내과TV 39.3만
∙ 혈압, 당뇨, 암 등이 발생 되는 원인, 예방법 및 관련 
식습관 정보 제공

Chang Youg Kang 40.4만
∙ 치과 치료 영상 
∙ 과잉진료 행태 고발 영상 

의학채널 비온뒤 60.9만
∙ 내과, 안과, 산부인과에서부터 소아과, 법의학, 수의
학까지 의학 분야를 총망라

미국의사 조동혁의 100세 
건강시대

34.1만
∙ 외과 관련 정보 제공 
∙ <생방송, 무엇이든 물어보세요> 라이브방송 운영

정보-오락형
채널

닥터프렌즈 63.8만
∙ 의료 정보 외 의사 직업 관련 정보 
∙ 드라마, 음악 리액션 콘텐츠 

양브로의 정신세계 10.7만
∙ 의료 정보
∙ 연애 상담 및 드라마 캐릭터 의학적 분석

정보-서브 
콘텐츠형 채널

교육하는 의사! 이동환 TV 36.1만
∙ 건강한 생활을 위한 정보 
∙ 건강 관련 책 소개 

닥터U와 함께 닥터 U10kg 38.2만
∙ 인간관계, 생활 습관, 비만, 외모
∙ 재활 치료 영상 

쉬잇와이의사언니 김지연 15.7만
∙ 산부인과 의료 정보
∙ 의사 Vlog

닥터주디 피부과전문의 24.9만
∙ 건강한 피부 관리 방법 및 피부 트러블 예방법 
∙ 의사 Vlog

의료 기관
채널

삼성서울병원 3.58만 -

서울아산병원 11.8만 -

서울성모병원 1.04만 -

서울대병원TV 2.85만 -

세브란스 18.1만 -

국가 기관 보건복지부 6.34만 -

*기준일: 2020년 11월 30일

<의학 정보 유튜브 콘텐츠 분류>
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