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성향 및 소비자 반응에 미치는 영향
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근 스마트폰 보급이 대중화 되고 통신기술 향상으로 새로운 형태의 1인 미디어가 빠르게

성장하면서, 개인이 콘텐츠를 제작하고 유통시킨다는 점에서 주목을 받기 시작했다. 매년 

SNS 이용자가 늘어나면서 1인 미디어의 영향력이 확대되자 콘텐츠를 제작하는 1인 크리에이터

에 대한 연구가 활발히 진행 중이다. 이들은 온라인상의 영향력 있는 인플루언서로 발전하였고 

기존 연예인과는 달리 이용자와 즉각적으로 소통하면서 친근하고 편안한 이미지로 다가가기 때

문에 이용자에게 영향력을 발휘한다. 유튜브에서 활동 중인 크리에이터들의 이용자에게 영향력

이 확대되다 보니, 최근 기업들은 이들의 영향력을 활용해 상품을 홍보하는 마케팅 기법으로 브

랜디드 콘텐츠가 성행 하고 있다. 본 연구에서는 크리에이터 특성을 인지적 특성과 정서적 특성

으로 나누어 과시적 소비성향과 소비자반응과의 관계를 연구하였다. 연구결과로서 크리에이터 

특성이 과시적 소비성향의 미치는 영향에는 크리에이터의 특성 중 인지적 특성에 해당하는 전문

성을 중요시 여기는 이용자 일수록 과시적 소비성향이 약하며, 반면에 정서적 특성에 해당하는 

외적매력도, 친근감을 중요시 여기는 이용자는 과시적 소비성향이 상대적으로 강하게 나타났다.

크리에이터 특성이 소비자 태도에 미치는 영향에서는 크리에이터의 특성 중 정서적 특성에 해당

하는 외적매력도가 브랜드 태도와 구매의도 모두 긍정적인 영향을 미쳤고, 친근감은 브랜드 태

도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 과시적 소비성향이 소비자 태도에 미치는 영향에는 과시적 소비

성향의 유행추구 성향이 강한 응답자가 브랜드 태도와 구매의도 모두 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 마지막으로 연구 결과를 바탕으로 시사점을 제시하였고 연구의 한계점, 향후 

연구 방향을 제시하였다.
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1. 서론

최근 방송통신위원회가 발표한 ‘2020 방송매

체 이용형태 조사’에 따르면, TV가 아닌 기기

(스마트폰, 테블릿PC 등)를 활용하여 콘텐츠를 

시청 하는 비율은 66.3%로 매년 증가 추세(19년 

52%, 18년 42.7%)이며, 최근 일주일동안 지상

파 TV 프로그램을 시청한 응답자는 91.7%로 

지속적인 감소 추세이다(’19년 92.9%, ’18년 

94.8%). 특히, 10-20대의 감소가 두드러졌다

(KCC, 2020). 이런 현상은 과거에는 TV 앞에 

가족들이 함께 모여 시청하는 문화가 있었지만 

1인 가구의 증가 및 미디어 환경이 변화면서 각

자 스마트폰을 들여다보며 자기가 원하는 영상

을 보는 풍경으로 바뀌고 있다(Kwon, 2020). 

이러한 미디어 환경의 변화에는 “1인 미디어”의 

성장과 발전이 있고, 그 중심에는 “크리에이터

(Creator)”들이 있다.

1인 미디어는 게임, 뷰티, 먹방, 라이프, 스포

츠 등과 같이 기존의 매스미디어(Mass media)

에서 다루고 있는 콘텐츠 영역뿐만 아니라, 일

상 속에서 흔히 찾아볼 수 있는 소재들로 다양

한 동영상 콘텐츠를 제작하고 구현함으로써 시

청자들에게 재미와 공감을 전달하고 있다(Oh, 

2016). 1인 미디어 진행자는 다양한 플랫폼을 

통해 시간과 장소, 환경 등에 구애 받지 않고 실

시간으로 콘텐츠를 진행하며, 시청자들 역시 그 

어떤 제약 없이 콘텐츠를 시청할 수 있다.

1인 미디어를 송출하는 플랫폼 역시 다양해지

고 있다. 대표적으로 유튜브는 2005년 탄생하

였고, 2006년 구글에 인수된 이 후 매년 폭발적

인 성장 속에 현재 전 세계 최대 규모의 동영상 

공유 플랫폼으로 자리 잡았다. 국내 시장 역시 

2020년 기준 온라인동영상제공서비스(OTT) 중 

유튜브가 62.3% 로 2위 넷플릭스(16.3%)와 비

교해 압도적인 우위를 점하고 있다(KCC, 

2020). 그 결과 ‘카카오톡’을 제치고 한국인이 

가장 많이 사용하는 모바일 어플리케이션 1위를 

차지할 정도로 강력한 영향력을 행사하고 있다

(Lee, 2019). 이와 같은 유튜브 시장의 가장 큰 

발전원동력으로 크리에이터들의 성장을 꼽을 

수 있으며(Lee, 2019), 유튜브 이용자가 늘어날

수록 콘텐츠 크리에이터와 같은 1인 미디어의 

영향력이 증가하고 그 결과, 기업의 마케팅 수

단으로 유튜브가 필수적으로 활용되고 있다.

이렇듯 유튜브 크리에이터의 영향력이 커지

면서 정교화 가능성 모델을 적용한 크리에이터 

특성에 대한 연구가 최근 활발히 이루어지고 있

다. 정교화 가능성 모델이란 소비자가 설득적 

메시지에 노출될 때 메시지가 주는 정보에 주의

를 기울이며 자신의 욕구와 관련지어 정보를 처

리하려는 노력의 정도를 말한다. 다시 말해, 정

교화 과정이 높으면 중심경로로 정보를 처리 하

게 되고 이는 정보의 품질과 관련이 있으며 반

대로 정교화 과정이 낮으면 주변경로로 정보를 

처리하며 정보의 품질과 무관한 다른 요인들의 

영향을 받는다(Sussman & Siegal, 2003). 이

런 정교화 모델을 적용하면 동영상 콘텐츠 광고

모델과 오피니언리더의 특성 등에 대한 이론적 

근거를 기반으로 크리에이터의 특성 변수들로 

도출할 수가 있다. 지금까지 크리에이터의 특성

에 대한 선행 연구를 살펴보면 크리에이터의 다

양한 특성과 소비자반응은 중요한 관련성을 가

지고 있음을 알 수 있다. 또한, 최근 SNS 상에
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서 빈번하게 관찰되는 현상 중 하나는 여행, 외

식, 여가활동 시 SNS에 실제 이루어지거나 행

해진 것보다도 더 과장하여 보여주려는 과시적 

성향의 태도이다. 과시적 소비성향이란 효용을 

위한 목적이 아닌 자신의 경제력을 과시하거나 

지위를 강화하기 위한 목적으로 많은 규모의 

재화 및 용역을 소비하는 것으로(Labarbera, 

1988; Cha, Kim, 2002), 사용을 통한 경제적 

효용의 측면이 아닌 사치와 낭비 그자체로부터 

효용을 얻으며 타인에게 보이기 위한 지출을 의

미한다(Veblen, 1995; Kang, & Kim, 2014). 

따라서, 본 연구에서는 크리에이터의 특성과 

더불어 이용자의 과시적 소비성향에 따른 브랜

드태도와 구매의도를 포함한 소비자 반응과의 

관계를 연구하고자 한다. 

2. 이론적 논의 및 문헌 검토

1) 유튜브 크리에이터의 정의 및 발전

소위, 유튜브의 꽃이라고 일컬어지는 유튜브 

크리에이터란 1인 미디어, 즉 유튜브와 같은 플

랫폼을 활용하여 스스로 콘텐츠를 기획, 제작하

여 타인과 공유하는 사람들을 의미 한다. 그로 

인해 인기 크리에이터 경우 고수익과 연예인급 

인기를 누리는 경우도 발생하고 있다. 이렇게 

크리에이터의 영향력이 커지면서 이들의 상업

적 가치에 주목한 MCN 사업자와 같은 자본의 

투입으로 콘텐츠 기획, 마케팅, 저작권 관리, 유

통, 수익 창출 등 크리에이터들의 생산 과정 전

반에 있어 관리와 지원이 제공되기 시작했다

(Park, 2020). 

연예인에 버금가는 커다란 영향력을 발휘하

는 인기 크리에이터들은 수많은 시청 소비자들

을 충성 고객으로 두게 되었다. 이러한 충성 고

객들은 유튜브의 많은 채널 중 에서 자기가 

좋아하는 특정 크리에이터의 콘텐츠만 ‘구독

(subscription)’ 하는 형태로 소비한다. 즉, 특

정 크리에이터의 새로운 콘텐츠가 업로드 될 때

마다 사용자들은 알림을 받고 해당 콘텐츠를 시

청하게 된다. 그 결과, 다수의 구독자수를 보유

한 크리에이터의 콘텐츠에 대한 가치가 상승하

고 유튜브 내에서 광고 수익이 발생하게 되면서 

이제는 크리에이터는 당당히 하나의 직업으로 

자리 잡게 되었다(Kim, 2019).

이런 현상에 대하여 Shin과 Han(2019)은 유

튜브 크리에이터의 이용자가 백만 명 이상 보유

하고 개인방송 시청 회수가 수십만 조회 수를 

기록하게 되면 영향력이 높은 ‘인플루언서

(influencer)’가 되고 자신의 방송을 통해 노출

되는 제품이나 브랜드에 대한 “제3자 인도서

(third party endorsor)”로 작용한다는 것이다. 

그 결과, 기업들은 영향력 있는 인플루언서를 

통해 예전에 광고 방식에서 벗어나 브랜드가 주

체적으로 브랜드의 성격을 반영하여 콘텐츠를 

제작하는 브랜디드 콘텐츠(branded Contents)

에 주목하고 있다(Kim, 2016). 

브랜디드 콘텐츠를 활용한 마케팅은 소비자

의 흥미를 촉발해 자발적으로 바이럴마케팅

(viral marketing)을 하게끔 만든다. 흥미롭고 

참신한 소재로 이목을 끌고 브랜드의 제품이 아

닌 브랜드 가치에 대한 공감을 이끌어내어 브랜

드에 대한 소비자의 애착을 공고히 하고 있다. 
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이는 유튜브를 통해 빠르게 확산 되면서 소비자

들과의 관계 강화에 영향을 미친다. 기존 미디

어 보다 규모면에서 축소되었지만 마케팅 파급

효과는 커졌으며, 기존 광고비 보다 저비용으로

도 고객을 움직이는 효과는 더 크게 작용한다

(Lee, 2017). 

2) 크리에이터의 특성

유튜브는 온라인 구전에 있어서 정보원의 신

원이 명확하고 익명성이 보장되지 않는다는 점

에서 기존 온라인 구전과 차이점을 보인다. 즉, 

유튜브의 다양한 콘텐츠는 대부분 명확한 제

작자 혹은 진행자를 보여준다(Lee, & Jang, 

2019). 또한 유튜브의 1인 콘텐츠에서는 등장인

물인 크리에이터와 시청자 사이에서 비교적 빠

르고 긴밀한 소통이 이루어지고 있을 뿐만 아니

라, 꾸준한 소통을 통하여 크리에이터와 시청자 

간에 공감과 신뢰감을 형성할 수 있다(Song, & 

Jang, 2013). 또한, 1인 콘텐츠 크리에이터와 

시청자 간의 상호작용 및 소통이 시청자들이 콘

텐츠에 몰입하고 즐거움을 느낄 수 있는 경험으

로 이끌기도 한다(Oh, & Hwang, 2018). 이와 

같이 크리에이터의 역할과 영향이 큰 관심을 받

으면서, 과연 크리에이터의 어떤 특성들이 이용

자들에게 영향을 미치는지에 대한 연구가 최근 

활발히 이루어지고 있다.

본 연구에서는 Kim(2019)의 분류에 따라 1인 

크리에이터 여러 특성들을 인지적 특성과 정서

적 특성으로 나누어 크리에이터의 특성이 소비

자 반응에 미치는 영향을 알아보았다. 

(1) 크리에이터의 인지적 특성

① 신뢰성(Credibility)

지금까지 광고와 PR 연구 및 사회과학 연구

자들은 커뮤니케이션 과정 연구에서 정보원에 

대한 연구를 다각적으로 진행해 왔다. 연구의 

주요 결과에 따르면, 정보를 전달하는 사람이 

얼마나 신뢰할 만한지에 따라 메시지 내용에 대

한 수용자 반응의 차이가 나타났다. 즉, 수용자

가 어떤 제품이나 메시지에 대한 평가에 있어서 

정보를 전달하는 정보원의 신뢰성에 의해 영향

을 받게 된다는 것이다. 이러한 연구 결과에 비

추어 볼 때, 유튜브 크리에이터가 신뢰성을 겸

비할 경우 정보원으로서의 가치를 확보할 수 있

을 것으로 예상된다(Kim, & An, 2018). 

선행연구를 살펴보면 신뢰성은 정보원이 보

유한 지식 및 정보 전달 능력과 관련된다. 정보

원의 신뢰 정도에 따라 수용자가 정보원에게서 

느끼는 지식 및 경험의 보유 정도와 객관적인 

정보제공 수준 등을 통해 자신에게 제시되는 메

시지를 내면화(internalization)하여 긍정적으

로 받아들이게 되는 것이다(McCracken, 1989; 

Petty, Ostron & Brock, 1981). 

내면화란 메시지를 수용하는 수용자가 정보

원이 제시하는 메시지를 접했을 때, 메시지가 

주장하는 내용 자체를 믿고 메시지가 유도하는 

태도나 행위에 순응하게 되는 것을 의미한다

(Wilson & Sherrell, 1993). 즉, 수용자는 ‘정보

원이 객관적으로 진솔하게 메시지를 제공하고 

있다’ 고 메시지에 대한 신뢰성이 증가하면, 이 

메시지 대해 순응하는 내면화과정을 통해 태도

가 긍정적으로 변화된다는 것이다. 또한, 마케
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팅커뮤니케이션 측면에서의 정보원 신뢰성은 

정보원이 브랜드나 제품에 대해 보유한 전문성

과 메시지 전달과정에서 발현하는 진실성으로 

평가된다(Kamis, 1989). 즉, 정보원이 브랜드 

및 제품에 대해 전달하는 지식이 전문적이고 그 

지식들을 전달하는 상황에서 진실하게 전달하

고 있음을 수용자들이 인식할수록 긍정적인 변

화를 가져올 수 있다는 것이다. 그 결과, 정보원

의 신뢰성으로서의 크리에이터의 신뢰성은 상

호작용, 시청 몰입, 인지적 즐거움에 긍정적 영

향을 미치고 궁극적으로 수용자의 수용 의도, 

브랜드 태도, 구매 의도에 긍정적 영향을 미치

는 것으로 검증하였다(Kim, & An, 2018). 

② 진실성(Verity)

Kamis(1989)는 수용자(시청자)의 태도 변화

를 의도하는 정보원(크리에이터)의 신뢰성은 세

부적으로 전문성과 진실성에 의해 평가된다고 

하였다. Chae, Yoo 와 Son(2018)의 연구에 따

르면 진실성은 정보 제공자가 경험에 대한 느낌

과 감정을 충실하게 표현하는 능력과 범위를 나

타내며(Polit & Beck, 2012), 기업의 이익만을 

고려한 진실을 왜곡 및 조작한 광고에는 수용자

가 일종의 배신감과 같은 부정적인 감정을 느껴 

신뢰성을 상실하기도 한다(Jeung, Han & An, 

2013). 이러한 현상을 분석한 Ha et al.(2019)

은 유명인의 계정에서 특정 제품에 대한 언급이 

있을 때 상업적인 콘텐츠라 인지할 가능성이 높

아진다는 것이다. .

귀인이론에 따르면 보상된 추천을 인지한 사

람은 그 추천행동에 담긴 숨은 의도를 미루어 

추측한다. 그 결과 소비자는 추천에 담긴 진실

성을 의심할 수 있다. 이처럼 광고에서의 진실

성은 수용자로 하여금 거부감을 최소화시키는데 

목적을 두고 있다(Mayer, Davis, & Schoorman, 

1995). Yang과 Kim(2016)은 진실성은 정보를 

제공하는 정보원이 특정 이슈와 관련된 지식이

나 기술, 경험을 가졌고 편견 없는 의견과 객관

적인 정보를 제공해줄 것이라고 믿는 수신자의 

인식 정도로 인식하기도 했으며, 또는 정보원이 

자신의 주장을 솔직하게 제시하고 있다고 수용

자들이 확신하는 정도를 의미한다(Hovland, 

Janis & Kelly, 1953). 또한 진실성은 정보원이 

주어진 주제나 쟁점에 대하여 어떤 편견도 없이 

순수한 동기에서 그 자신의 입장, 생각 또는 의

견 등을 솔직하게 제시하고 있다고 소비자에게 

지각되는 것을 말한다(McCracken, 1989). 

진실성이 내재된 정보원이란 객관적인 정보

원인 동시에 자기의 이익이나 어떤 목적을 위하

여 정보를 받아들이는 수용자들을 조작하고자 

하는 의도가 없는 정보원이라고 볼 수 있다. 엄

밀한 의미에서 이 경우 정보원 자체가 갖고 있

는 특성으로 보기 보단 수용자에 의해 깨닫게 

되는 정보원의 특성이라고 할 수 있다. 

③ 전문성(Speciality)

전문성에 대해 Hovland와 Kelly(1953)는 커

뮤니케이터가 타당한 주장을 하는 정보원으로 

지각되는 정도라고 정의하였다. 설득하는 메시

지의 정보원이 자기 분야에 대해 전문적이고 정

확한 지식을 보유하고 있을 것이라 수용자가 인

식하는 것을 전문성이라고 할 수 있다. 즉, 설득

하는 메시지의 주제나 이슈에 대해 정보원이 올

바른 해답이나 정확한 판단을 제시할 수 있다고 
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수용자들이 지각하는 정도를 말한다(Kim, Ahn, 

2003). 또한, 정보원이 전문가로 인정받기 위해

서는 고학력, 면허, 전문적 훈련, 해당 되는 증

명서 뿐 만 아니라 관련된 분야에 대한 일련의 

주장을 할 수 있는 실제 경험과 풍부고 질 높은 

지식 혹은 능력이 수반되어야 한다(Lee, & Ryu, 

2018).

Kim과 Ahn(2003)는 정보원의 전문성이 구

매의도를 포함한 소비자 태도 및 소비자 행동 

변화에 높은 영향을 미친다는 다수의 선행 연구

결과를 제시하기도 하였다. Homer와 Kahle

(1990)은 소비자 설득에 있어 정보원의 전문성

은 주변적인 단서가 아닌 중심적인 설득 단서로 

정보처리 된다고 하였고, Ohanian(1991)은 정

보원의 공신력을 전문성, 신뢰성, 매력도로 구

분하여 연구한 결과 유명인의 신뢰성과 매력도

는 메시지 수용자의 구매의도에 영향을 미치지 

않으며 전문성만이 구매의도에 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 

한편, Till과 Busler(2000)는 신체적(외적)매

력과 전문성 요인에 조화되는 제품을 통하여 광

고의 효과를 비교하였는데, 신체적 매력 보다 

오히려 전문성 요인이 광고제품과의 조화효과

가 훨씬 더 적합하다고 밝히기도 했다. 최근에

는 유튜브를 통해 대중과 소통하는 전문직(의료

계, 법조계, 제약 등) 크리에이터가 늘고 있는데 

이는 정보원의 전문성이 소비자로 하여금 긍정

적인 영향을 미치고 있는 현상이라 볼 수 있다.

(2) 크리에이터의 정서적 특성

① 외적매력도(Physical Attractiveness)

오늘날 대중들은 다양한 매체를 통해 수많은 

광고에 노출 되고 있고 광고에 등장하는 모델들

은 소비자의 구매 심리를 자극한다. 특히, 광고 

모델의 매력은 소비자의 광고 인지에 영향을 미

치고 소비자의 태도와 평가를 형성하는 데 영향

을 미친다(Kim, & Kim, 2012). 즉 광고 시청자

가 광고에 등장하는 모델이 매력적이라고 생각

할 때 광고에 대한 태도가 높게 난다고 할 수 있

다. 광고 모델의 매력이 광고 태도에 긍정적 영

향을 미친다는 것은 이미 많은 선행 연구에서 

확인되었다(Simon, Nancy, Berkowitz, & John, 

1970; Kahle & Homer, 1985). 

최근 대부분의 1인 미디어는 실시간 의사소통 

및 상호작용을 하면서 메시지를 전달하는데, 이

런 매체특성상 사회적 매력은 더욱더 중요하게 

요구 되고 있으며 사회적 매력에 대한 기존 선

행 연구들에 의하면 현대 사회에서 사회적 매력

을 보유하고 있는 사람들은 타인을 편안하고 행

복하게 해주며 자신에게 호감을 느끼게 한다

(Lee, & Ryu, 2018). 매력은 타인에 대한 평가

의 척도가 되기도 하며 광고 부문에서도 소비자 

태도 및 평가를 구성 하는데 중요한 역할을 한

다. 즉, 외적 매력 또는 신체적 매력이란 신체적

인 유능감으로 매력이 있다는 것은 첫 인상에 

영향을 주며(Eagly, Ashmore, Makhijani, & 

Longo, 1991), 조직에서 도움행동(helping 

behavior)을 유발하는데 영향을 준다(Benson, 

Karabenick, & Lerner, 1976). 국내 연구 중 

항공사승무원의 신체적 매력이 서비스 수행능

력판단에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 보고

되고 있다(Jo, & Yoon, 2007). 기타 다른 선행 

연구에서 Im과 Kim(2018)은 아프리카TV에서 
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다수의 이용자를 보유한 BJ들은 그들 자신이 일

종의 브랜드로서 자신만의 개성을 보여주고 있

다고 밝혔다. 또한, BJ가 브랜드로서 자리 잡는 

데는 BJ의 외모적 매력이 중요요인으로 작용하

는 것으로 나타났다. 외모적 매력은 시청자와의 

연대감과 친밀감을 조성하고 팬과의 원활한 소

통을 이끌어 내는 요인으로 분석되기도 했다

(Shin, & Han, 2019). Kim과 Ahn(2018)의 연

구에서도 BJ에 대한 호감 등을 다룬 매력도가 

시청에 대한 몰입과 의사사회 상호작용을 높이

고 콘텐츠에 대한 수용 의도도 높이는 것으로 

나타났다.

1인 미디어에서 크리에이터는 다양한 콘텐츠

를 제작하며, 특정 메시지를 수용자에게 전달하

는 과정에서 수용자와 상호작용한다. 이러한 과

정에서 크리에이터의 사회적 매력성은 더욱 중

요하게 여겨지고 있다. 

② 친근감(Intimacy)

인간은 본능적으로 이질성보다는 유사성에 

더 끌린다(Burke, 1998). 이 유사성에 대한 체험

은 친근감과 더불어 일종의 즐거움을 선사 한다

(Park, 2011). 특히, 크리에이터들은 자신이 가

진 독특한 기술, 재능, 특기 등을 나와 비슷한 

소비자 입장에서 콘텐츠를 보여주기에 친근감과 

공감대는 더 높아질 수 있다(Jeong, 2019). 광고 

분야 에서는 소비자들은 자극에 선별적으로 주

의를 기울이는데 친숙성이 높은 광고에 더 많은 

주의를 기울인다. 소비자는 선호된 상표의 지속

적 사용을 지지하기 위하여 친숙한 메시지들은 

보다 믿을만하게 여기려는 일종의 편견을 갖게 

되고(Lee, & Kim, 2016), 이로 인해 친숙한 상

표의 광고를 더 호의적으로 해석하게 된다. 

즉, 소비자인 동시에 콘텐츠 생산자인 크리에

이터는 공감대 형성을 통해서 시장에서 영향력

을 발휘한다. 영상 플랫폼 소비자들은 자신의 

취향에 맞는 혹은 자신에게 필요한 정보를 제공

하는 콘텐츠와 크리에이터를 팔로우 혹은 구독

하고, 그들이 구전으로 전하는 경험에 귀 기울

인다. 면대면(face-to-face)으로 소통하기에 

진심이 드러나는 콘텐츠일수록 영향력이 커지

고 팔로워(follower: 추종자, 팬)들과 신뢰감을 

다진다는 특징을 가진다. 크리에이터들은 정보, 

재미, 감동, 공감 등의 친근한 감정을 이용자들

과 공유하고 친근하게 소통한다. 과거 연예인들

이 가까이 할 수 없는 신비로운 존재였다면 크

리에이터는 일상적인 삶을 친근하게 나눠 강한 

감정적 유대 관계를 형성할 수 있어 연예인 보

다 더 큰 영향력을 끼치는 존재가 되었다(Hwang, 

2019).

③ 유머감(Humor)

유머감은 타인으로 하여금 경계를 풀게 하고 

상대방의 사기를 올려 주기 때문에 커뮤니케이

션에서 중요한 부분으로 여겨진다. Martin(2008)

은 인간에게 즐거움과 웃음을 유발할 수 있을 만

한 성질의 자극물, 수용자가 그것을 처리하는 

과정, 그리고 수용자가 느끼는 정서적 반응과 

행동적 반응을 모두 포괄하는 말 이라고 정의하

였다.

유머의 역할은 창의적인 문제해결이나 기억

을 증진시키고 재미나 즐거움을 통해 인지적으로 

유연한 사고를 할 수 있게 해주는 것으로 알려져 

있다(Lyubomirsky, King & Diener, 2005). 유머
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를 통해 타인의 긴장감을 완화시키고 공격적인 

행동을 감소시켜줌으로써 의사소통을 원활하게 

이끈다고 한다(Duran, 1983). 한편 스트레스로 

인한 생리적 각성을 감소시키며(Fredrickson & 

Levenson, 1998), 잠재적 파트너를 확인하고 관

계를 유지 발전시키는 역할도 하는 것으로 알려져 

있다(Shiota, Campos, Keltner & Hertenstein, 

2004). 

이와 같은 유머에 대한 장점들은 실생활 및 

다양한 분야에서 활용되고 있는데 특히, 광고에

서 유머소구를 활용한 유머광고가 소비자들의 

주의를 끌거나 호의적인 감정을 느끼게 하며 비 

유머적 광고보다 소비자가 메시지를 기억함에 

있어 효과적이다. 더 나아가 광고태도, 브랜드

태도, 구매의도 등에 보다 긍정적인 영향을 미

친다(Lee, & Lee, 2005). 또한 유머적인 요소가 

가미된 설득 메시지의 경우 메시지 정보원에 대

한 수용자의 신뢰도를 증가시킨다(Sternthal & 

Craig, 1973). 

최근 유튜브의 성공요인에 대해 연구한 이수

진(2018)의 연구에 따르면 유튜버로 성공하기 

위해서 가장 필요한 역량은 유머감각이라 말했

다. 유튜브와 같은 소셜미디어의 형태는 기존의 

TV 광고나 정보에 충실한 인쇄 광고 보다 시간

적 제약이나 표현의 제한이 적기 때문에 유머소

구의 콘텐츠 제작으로 소비자들에게 친근하고 

재미있게 다가가고 있기 때문이다(Moon, 2019). 

3) 과시적 소비성향

Veblen(1899)에 따르면 과시적 소비란 상품 

및 서비스의 사용을 통하여 효용을 얻기 위한 

목적보다는 자본력 과시 목적으로 많은 규모의 

재화와 용역을 소비하는 것으로 정의하였으며, 

과시적 소비의 본질은 소비자가 재화와 용역의 

사용으로부터 효용을 얻기보다는 사치나 낭비, 

그 자체로부터 효용을 얻는 것으로 남에게 보이

기 위한 지출이라고 하였다(Kim, 2018). 이를 

바탕으로 과시적 소비에 관한 연구들은 사람들

이 자신의 지위를 나타내기 위해서 재산을 소비

한다는 점에 초점을 맞추고 있다. Choi와 Jang

(2010)은 과시적 소비를 제품 및 서비스의 상징

성을 통해서 신분상승, 지위획득과 유지를 목적

으로 타인에게 부를 과시할 수 있는 제품 및 서

비스를 구매하고 사용하는 것으로 정의하기도 

했으며, Kim, Kim과 Heo(2004)는 과시적 소비

를 타인을 의식해 타인에게 적극적으로 보이고

자 하는 욕구를 표현하는 소비 형태로 타인에게 

인정받고 싶은 욕구와 자신의 지위, 경제력, 개

성, 자아이미지 등을 표현하는 것이라 주장하였

다. Woo et al.(2007)은 과시성향의 소비자들

은 자신의 경제적 여유와 상관없이 고가브랜드 

및 서비스를 소비하는 행동으로 남들과 차별되

는 높은 사회적인 지위를 느끼는 것이라 설명했

다. 이는 재화나 서비스를 선택하는 의사결정과

정에서 고가품을 구매함으로서 지위나 특권을 

표출하며, 사용가치에 의해 만족을 얻는 것보다 

과시된 부에 대한 타인의 반응에 의해 만족을 

얻고자 하는 것이다. 

이런 과시적 소비성향은 SNS 상에서 더욱 두

드러진다. SNS 이용 및 피로증후군과 관련된 

인식 조사결과(EMBRAIN, 2018), 국내 이용자

들이 생각하는 SNS 게시물의 성격에 대한 설문

에 1위에 해당하는 36.7%가 자기과시라 응답하
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였다. 실제로 SNS 이용자 중 ‘SNS 상의 노출되

는 모습이 그 사람의 진짜 모습이라고 생각 한

다‘고 생각하는 사람은 6.6% 밖에 되지 않는다. 

이는 주위 평판으로 자존감을 느끼는 세상에서 

SNS를 통해 경험을 과시함으로써 자신의 존재

감을 확인한다는 것이다. 또한, 2018년 폴링스

타 챌린지(falling star challenge)라는 일부러 

넘어진 모습을 연출한 뒤 자신이 가진 명품가

방, 고급 승용차 키 등 값비싼 물품들을 늘어놓

은 설정 사진이 SNS를 통해 젊은 세대에서 유행

이 되기도 하였다(Park, 2019).

이에 본 연구에서는 유튜브 콘텐츠를 시청하

는 이용자들에게 있어서 크리에이터의 특성이 

과시적 소비성향에 미치는 영향과 더 나아가 과

시적 소비성향이 소비자 반응에 미치는 영향을 

알아보고자 한다.

4) 소비자 반응

(1) 브랜드태도

브랜드태도란 브랜드에 대한 소비자의 전반

적인 평가를 의미한다(Park, & Go, 2013). 

Choi(2017)에 의하면 소비자가 브랜드에 대해 

우호적인 태도를 형성할 경우, 소비자의 만족도

와 구매에 영향을 주며 결과적으로 이는 브랜드

의 매출 증가로 이어질 수 있기 때문에 매우 중

요한 요소이다. 그리고 브랜드태도 형성에는 다

양한 특성에 대한 평가나 신념 이상으로 광고가 

많은 영향을 미치며(Mitchell & Olson, 1981), 

광고 자체에 대한 느낌이 브랜드태도와 구매의

도로 전이된다고 한다(MacKenzie & Lutz, 

1989). 또한, Yang(2010)에 따르면 브랜드 태

도는 브랜드에 대한 소비자들의 일관성 있는 긍

정적 또는 부정적인 평가를 말한다. 

즉, 브랜드태도는 소비자가 자신의 판단을 통

해 브랜드에 대한 선호도를 느낄 수 있는 정도

이다. 

(2) 구매의도

구매의도란 사람들이 어떤 제품이나 브랜드

를 실제로 구매하려고 하는 의향이나 주관적인 

판단을 뜻하는 것으로 소비자들의 구매 행동에 

직접적인 영향을 끼치는 결정적인 요소로써 수

용자의 신념을 행동으로 옮겨지는데 도움이 된

다(Engel & Blackwell, 1982). 또한 광고에 대

한 긍정적인 태도가 광고에서 제시된 제품이나 

브랜드에 호의적인 태도로 전이될 수 있으며 궁

극적으로 구매의도로 연결될 수 있다(Engel, 

1995).

이에 본 연구에서는 설득적 메시지에 대한 소비

자의 반응에 대해 Kim et al.(2019)이 제시한 인지

적 반응과 정서적 반응을 기반으로 크리에이터 

특성을 인지적, 정서적 특성으로 나누어 어떤 특

성이 소비자의 반응에 영향을 미치는가에 대하여 

알아보고자 한다. 구매의도는 판촉 활동 등 외부 

요소나 사회적인 요소, 개인적인 요소 등 다양한 

요소에 의해 영향을 받기 때문에 광고 효과를 측정

할 수 있는 중요한 지표로 많이 활용 된다(Im, 

& Shin, 2004). 따라서 수용자의 구매 행동을 

예측함에 있어 구매의도는 효과적인 지표라고 볼 

수 있으며, 마케팅 효과를 파악하는 데 중요한 

역할을 하는 변수이다. 또한 Byun, Yoon과 
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Jo(2017)는 MCN 마케팅에 대한 연구에서 구전의

도가 구매의도에 정적인 영향을 미친다고 지적하

며, 수용자가 1인 미디어 콘텐츠를 타인에게 공유

할수록 콘텐츠에서 나오는 제품을 구매할 의향이 

높아진다는 것이다. 

3. 연구문제 

유튜브를 시청하는 이용자들은 다양한 사회

적 특성을 가지고 있다. 구체적으로 성별과 연

령대, 학력, 가계소득이 다르기 때문에 소비성

향에서 차이가 나타날 수 있으며 소비자 반응 

또한 상이 할 가능성이 있다. 이에 선호하는 크

리에이터 또한 다르게 나타날 것으로 유추할 수 

있다. 따라서 지금까지 살펴본 이론적 논의를 

통하여 본 연구는 다음과 같은 연구문제를 설정

하였다.

연구문제 1. 유튜브 크리에이터의 특성이 과시적 소비성향에 

미치는 영향은 어떠한가?

  연구문제 1-1. 유튜브 크리에이터의 인지적 특성이 과시적 

소비성향에 미치는 영향은 어떠한가?

  연구문제 1-2. 유튜브 크리에이터의 정서적 특성이 과시적 

소비성향에 미치는 영향은 어떠한가?

인간의 추론이나 이성적 판단에는 인지적 논

리와 정서적 요인이 영향을 미친다. 따라서 크

리에이터의 특성을 인지적 반응과 정서적 반응

으로 구분하여 크리에이터를 통해 노출된 제품

에 대한 소비자들의 반응은 다르게 나타날 것으

로 유추할 수 있다. 따라서 유튜브 크리에이터 

특성이 소비자 반응에 미치는 영향을 알아보고

자 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

연구문제 2. 유튜브 크리에이터의 특성이 소비자 반응에 미치

는 영향은 어떠한가?

  연구문제 2-1. 유튜브 크리에이터의 인지적, 정서적 특성이 

브랜드태도에 미치는 영향은 어떠한가?

  연구문제 2-2. 유튜브 크리에이터의 인지적, 정서적 특성이 

구매의도에 미치는 영향은 어떠한가?

과시적 소비성향은 SNS 시대에 보다 두드러

진다. ‘SNS 이용 및 피로증후군’ 관련 인식 조사

결과, 국내 이용자들이 생각하는 SNS 게시물의 

성격에 대한 설문에 1위에 해당하는 36.7%가 자

기과시라 응답하였다. 실제로 SNS 이용자 중 

‘SNS 상의 노출되는 모습이 그 사람의 진짜 모

습이라고 생각 한다’고 생각하는 사람은 6.6% 

밖에 되지 않는다. 이는 주위 평판으로 자존감

을 느끼는 세상에서 SNS를 통해 경험을 과시함

으로써 자신의 존재감을 확인한다는 것이다. 이

는 유튜브 콘텐츠를 시청하는 이용자들이 인지

하는 과시적 소비성향과 소비자반응과의 관계

에 대한 중요성을 말해주고 있다. 따라서 이에 

대한 연구문제를 다음과 같이 설정하였다.

연구문제 3. 이용자의 과시적 소비성향이 소비자 반응에 미치

는 영향은 어떠한가?

  연구문제 3-1. 유튜브 이용자의 과시적 소비성향이 브랜드

태도에 미치는 영향은 어떠한가?

  연구문제 3-2. 유튜브 이용자의 과시적 소비성향이 구매의

도에 미치는 영향은 어떠한가?

[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 F

rid
ay

, J
un

e 
11

, 2
02

1 
10

:4
4 

A
M



www.earticle.net

유튜브 크리에이터 특성이 과시소비성향 및 소비자 반응에 미치는 영향

32권 4호(2021년 5월 30일)  99

4. 연구방법

1) 조사 대상 및 자료 수집

연구 모형의 검증을 위하여 유튜브 콘텐츠 시

청 경험이 있는 한국인을 대상으로 온라인으로 

설문 조사를 실시하였다. 설문지의 문항 구성은 

선행 연구들의 설문을 토대로 수정 및 보완하여 

본 연구에 맞게 작성하였으며, 리커트 5점(1=전

혀 아니다; 5=매우 그렇다)척도의 점수 분포를 

이용하여 항목을 측정하였다.

본 조사는 2020년 5월 4일부터 5월 13일까지 

10일 동안 네이버 폼을 이용하여 온라인 설문으

로 진행하였다. 응답자들은 유튜브 콘텐츠 경험

이 있는 한양대학교 언론정보대학원의 다양한 

연령대 동문 및 저자의 인적 네트워크를 이용하

여 편의표집 방식으로 추출하였으며, 최종적으

로 312명이 참여 하였다. 이중 설문 응답이 불성

실하다고 판단 된 설문지를 제외하고 310명을 

최종 분석 자료로 사용하였다. 

(1) 표본

본 연구 설문 응답자들의 인구통계학적 특성

을 알아보기 위해 SPSS/Version 18.0을 이용하

여 빈도 분석을 실시하였다. 유튜브 콘텐츠 경

험이 있는 총 310 명의 응답자 중 남성은 128명

(41.3%), 여성은 182명(58.7%)으로, 여성 응답

자가 다소 많이 차지하였다. 연령의 경우는 20

대 120명(38.7%), 30대 143명(46.1%), 40대 이

상이 47명(15.2%)으로 20-30세대가 높은 비율

을 차지하였다. 이는 1인 미디어를 비롯한 뉴미

디어 사용자들의 특징이다. 따라서 20-30세대

가 미디어 변화에 빠르게 수용하는 것을 보여주

는 표본의 특성이다. 최종 학력을 살펴보면 대

학교 재학/졸업인 응답자는 176명(56.8%), 대

학원 재학/졸업인 응답자는 91명(29.4%)며 고

등학교 졸업은 43명(13.8%)로 나타났다. 마지

막으로 평균 가계소득(소득이 없는 경우 월평균 

지출)은 다양하게 분포 되었다. 이는 1인가구의 

증가 추세도 반영 되었다고 볼 수 있다. 200만

원 미만은 60명(19.4%), 201만원~300만원은 

65명(21.0%), 301만원~400만원은 63명(20.3%), 

401만원~500만원은 31명(10%), 501만원 이상

은 91명(29.4%)로 나타났다.

(2) 유튜브 이용자 특성

본 연구의 대상자인 유튜브 콘텐츠 이용자의 

특성에 관한 빈도 분석을 실시한 결과는 다음과 

같다. 수집된 310명의 설문 응답자들 중 유튜브 

콘텐츠 정기 구독 및 시청 경험이 있는 310명의 

응답을 분석한 결과, 유튜브 콘텐츠 시청 기기

는 주로 스마트 폰 이용이다. 총 응답자 중 대부

분인 273명(88.1%)이 스마트 폰을 이용해서 콘

텐츠를 시청하고 데스크톱은 18명(5.8%), 태블

릿PC는 15명(4.8%)로 사용한다. 1주일에 유튜

브 콘텐츠에 접촉하는 빈도의 경우에는 매일 접

촉하는 응답자가 156명(50.3%)으로 가장 많았

으며, 일주일에 1-2일은 49명(15.8%), 3-4일

은 54명(17.4%), 5-6일은 51명(16.5%)로 비슷

한 수준으로 나타났다. 또한, 1일 유튜브 시청시

간은 1시간 미만이 139명(44.8%), 2시간 미만이 

106명(34.2%)로 즉, 2시간 이내 시청 빈도가 주

[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 F

rid
ay

, J
un

e 
11

, 2
02

1 
10

:4
4 

A
M



www.earticle.net

100  광고학연구 The Korean Journal of Advertising

로 이루었다. 유튜브를 시청 한 기간은 문항 중 

가장 장기간인 3년 이상이 127명(41%)이 가장 

많이 나타났다. 그리고 좋아하는 콘텐츠 장르는 

게임(17.4%), 먹방(15,8%), 음악/댄스(10,0) 순

으로 나타났다. 이는 오락적인 콘텐츠의 시청 

빈도가 높다고 볼 수 있다. 구독하는 채널수에 

대한 응답은 10개 미만이 176명(56.8)로 가장 

높았으며, 11개-30개가 82명(26.5%), 31개 이

상이 52명(16.8%)로 나타났다. 광고 없이 유튜

브를 즐길 수 있는 프리미엄 회원인 유튜브 레

드 가입 여부는 대부분인 228명(73.5%)이 한번

도 사용해 본 적이 없다고 응답하였으며 회원이

거나 30일 무료 체험을 이용 했던 응답자는 82

명(26.5%)로 나타났다. 

2) 조작적 정의 및 측정항목

(1) 크리에이터 특성

① 신뢰성(credibility)

본 연구에서의 신뢰성은 정보를 전달하는 정

보원의 메시지가 얼마나 신뢰할 만한지에 대한 

정도로 정의하였다. 이를 측정하기 위한 질문 

문항으로 Han과 Im(2012)의 연구에서 정보원

의 신뢰도 측정 도구로 활용되었던 Hovland와 

Janis, & Kelly(1953)의 신뢰도 척도를 바탕으

로 하여 5개 문항으로 구성 하였으며, 5점(1=전

혀 아니다; 5=매우 그렇다)척도로 측정되었다. 

구체적으로 살펴보면 신뢰성은 내가 자주 구독

하는 채널의 크리에이터는 ① 정보 제공에 있어

서 편향적이지 않다 ② 정보 제공에 있어서 모

든 것을 가감 없이 말한다 ③ 제공 되는 정보가 

정확하다 ④ 제공 되는 정보가 믿을 수 있다 ⑤ 

제공 되는 정보에 의존 하게 된다 등 5개 항목으

로 구성하였다.

② 진실성(verity)

본 연구에서의 진실성은 정보를 제공하는 정

보원이 특정 이슈와 관련된 지식이나 기술, 경

험을 가졌고 편견 없는 의견과 객관적인 정보를 

제공해줄 것이라고 믿는 수신자의 인식 정도라

고 정의한다(Belch & Belch, 1994). 이를 측정

하기 위한 질문 문항으로 Yang과 Kim(2016)의 

연구에서 정보원의 진실성의 측정 도구로 활용

되었던 Ohanian(1990)의 연구에서 사용 된 척

도를 그대로 사용하였으며, 5점(1=전혀 아니다; 

5=매우 그렇다)척도로 측정되었다. 구체적으로 

살펴보면 진실성은 내가 자주 구독하는 채널의 

크리에이터는 ① 그의 말은 신뢰할 수 있다 ② 

정직하다 ③ 성실하다 ④ 그의 말을 확실하다 

등 4개 항목으로 구성하였다.

③ 전문성(specialty)

본 연구에서의 전문성은 Hovland와 Janis, 

& Kelly(1953)가 말한 ‘커뮤니케이터가 타당한 

주장을 하는 정보원으로 지각되는 정도’ 라고 

정의한다. 이를 측정하기 위한 질문 문항으로 

Ohanian(1990)의 연구에서 사용 된 척도를 본 

연구에 맞게 재구성 하였으며, 5점(1=전혀 아니

다; 5=매우 그렇다) 척도로 측정되었다. 구체적

으로 살펴보면 전문성은 내가 자주 구독하는 채

널의 크리에이터는 ① 자신의 분야에서 전문적

이다 ② 자신의 분야에서 노련하다 ③ 자신의 

분야에서 지식이 있다 ④ 본인의 콘텐츠를 진행
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하기에 적당하다 ⑤ 본인의 콘텐츠를 진행하기

에 능숙하다 등 5개 항목으로 구성하였다.

④ 외적매력도(attractiveness)

본 연구에서의 외적매력도는 크리에이터를 

시청하는 이용자의 주관적인 관점에서 아름다

운 외모 및 성적 매력 등 외적으로 느껴지는 매

력이라 정의한다. 이를 측정하기 위한 질문 문

항으로 Ohanian(1990)의 연구에서 사용 된 척

도를 그대로 사용 하였으며, 5점(1=전혀 아니

다; 5=매우 그렇다) 척도로 측정되었다. 구체적

으로 살펴보면 외적 매력도는 내가 자주 구독하

는 채널의 크리에이터는 ① 매력적이다 ② 세련

되었다 ③ 잘생겼다 또는 아름답다 ④ 매너 또

는 품위가 있다 ⑤ 섹시하다 등 5개 항목으로 구

성하였다.

⑤ 친근감(intimacy)

본 연구에서의 친근감은 Lee(2003)의 연구를 

바탕으로 캐릭터(모델)에 대해 가깝고 편하게 

느끼는 정도로 정의하였다. 이를 측정하기 위한 

질문 문항으로 Lee와 Park(2005)의 연구에서 

활용하였던 Alba와 Hutchinson(1987)이 정의

한 상표 친숙성 개념을 그대로 사용 하였으며, 

5점(1=전혀 아니다; 5=매우 그렇다) 척도로 측

정되었다. 구체적으로 살펴보면 친근감은 내가 

자주 구독하는 채널의 크리에이터는 ① 친밀감

이 든다 ② 나와 가깝다는 느낌을 준다 ③ 친숙

하다 ④ 편안한 느낌을 준다 등 4개 항목으로 

구성하였다.

⑥ 유머감(humor)

본 연구에서의 유머감은 사전적 의미인 남을 

웃기는 말이나 행동으로 정의한다. 이를 측정하

기 위한 질문 문항으로 Lee와 Jo(2006)의 연구

에서 사용 된 Thorson과 Powell(1993) 척도를 

본 연구에 맞게 재구성 하였으며, 5점(1=전혀 

아니다; 5=매우 그렇다)척도로 측정되었다. 구

체적으로 살펴보면 유머감은 ① 웃기는 것에 자

신 있어 보인다 ② 솜씨 있는 말재주는 이용자

를 즐겁게 한다 ③ 돌발 상황에 위트 있게 잘 대

처한다 ④ 타인을 웃기기 위한 노하우가 있다고 

생각한다 등 4개 항목으로 구성하였다.

(2) 과시적 소비성향

본 연구에서의 과시적 소비성향이란 Veblen

(1899)이 주장한 “상품 및 서비스의 사용을 통

하여 효용을 얻기 위한 목적보다는 자본력 과시 

목적으로 많은 규모의 재화와 용역을 소비하는 

것”으로 정의하였으며, 과시적 소비성향을 측정

하기 위해 Back(1995)의 선행연구를 통해 69개 

문항을 예비조사 및 요인분석과 신뢰도 검증을 

통해 23개로 정리한 Park, Im과 Lee(2001)의 

연구에서 사용 되었던 문항을 본 연구에 맞게 19

개 문항으로 재구성 하였으며 5점(1=전혀 아니

다; 5=매우 그렇다) 척도로 측정되었다. 구체적

인 문항은 다음과 같다.

① 유명상표선호(brand preference)

앞서 말한 거와 같이 Park, Im과 Lee(2001)

의 연구에서 사용 되었던 문항을 본 연구에 맞

게 19개 문항으로 재구성 하였고, 유명상표선호

에 해당 하는 문항은 ① 나는 유명메이커를 선
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호하는 편이다 ② 나는 같은 비용이면 유명한 

상표의 제품을 사고 싶다 ③ 나는 작은 물건을 

살 때도 어떤 상표인가를 신경 써서 산다 ④ 나

는 제품을 선택할 때 상표(브랜드)를 가장 중요

시한다 등 4개 항목으로 구성하였다.

② 타인인정지향(recognition of others)

타인인정지향에 해당 하는 문항은 ① 나는 타

인이 인정해 줄 만큼 좋고 비싼 옷을 입었으면 

한다 ② 나는 의류 구입 시 타인이 알아줄 뿐 아

니라 이름이 잘 알려진 제품인지를 고려한다 ③ 

나는 의류 구입 시 주위사람들에게 자신을 과시

하고 싶다 ④ 나는 타인에게 인정받기 위해 좋

은 물건을 사고 싶다는 생각을 할 때가 있다 등 

4개 항목으로 구성하였다.

③ 유행추구(pursuit of trend)

유행추구에 해당 하는 문항은 ① 나는 유행하

는 스타일을 알기 위해 연예인이나 인플루언서

의 스타일을 관심 있게 보는 편이다 ② 나는 최

신 유행을 잘 따르는 편이다 ③ 나는 구입한지 

얼마 되지 않은 옷이라도 유행이 지난 스타일의 

옷은 입고 싶지 않다 ④ 나는 그때그때 유행하

는 스타일이나 인기 있는 상표의 옷을 구입한다 

등 4개 항목으로 구성하였다.

④ 제품의 상징성(product symbolism)

제품의 상징성에 해당 하는 문항은 ① 나는 

싸구려를 쓰면 무시당하는 느낌이 든다 ② 나는 

어떤 옷을 입었는지에 따라 그 사람의 지위가 

달라 보인다 ③ 나는 옷차림에 따라 대우가 달

라지므로 좋은 옷을 입는 것이 중요하다 ④ 나

는 어느 계층(그룹)에 속하려면 그 계층(그룹)의 

사람들과 같은 수준의 옷을 입어야 한다 등 4개 

항목으로 구성하였다.

⑤ 고가 및 외제품 선호(h-priced preference)

고가 및 외제품 선호에 해당 하는 문항은 ① 

나는 가급적이면 고급 제품을 가지고 싶다 ② 

나는 저축을 못하는 한이 있어도 가능하면 옷은 

좋은 것(비싼 것)으로 입어야 한다고 생각한다 

③ 나는 같은 값이면 국산 브랜드 보다 수입 브

랜드를 사고 싶다 등 3개 항목으로 구성하였다.

(3) 구매의도

본 연구에서의 구매의도란 제품이나 서비스

를 구입하려고 하는 소비자의 경향으로 정의한

다. 이를 측정하기 위한 질문 문항으로 Choi와 

Jeong(2017)의 연구에서 활용한 MacKenzie와 

Lutz(1989)의 척도를 본 연구에 맞게 재구성 하

였으며, 5점(1=전혀 아니다; 5=매우 그렇다)척

도로 측정되었다. 구체적으로 살펴보면 구매 의

도는 ① 콘텐츠 시청 후  광고제품을 구매할 만

하다고 생각한다 ② 콘텐츠 시청 후  광고제품을 

구매하고 싶어졌다 ③ 콘텐츠 시청 후 광고제품

을 구매할 것이다 등 3개 항목으로 구성하였다.

3) 조사도구의 타당도 및 신뢰도 

(1) 조사도구의 타당도

본 연구에서 연구의 타당성 확보를 위하여 크

리에이터 특성, 과시적 소비성향, 구매의도에 

대한 타당도를 검증하였다. 이를 위해 탐색적 

요인분석(Exploratory Factor Analysis)을 실
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시하였다. 주성분 분석방법으로 직각회전 방법 

중 베리맥스(Varimax) 방법을 사용하였고, 고

유치 1 이상의 요인과 요인 적재치 .5 이상 문항

을 포함시켰다. 

크리에이터 특성 문항의 타당도 검사를 위한 

요인분석 결과, 6개 요인으로 도출되었고, 요인

에 대한 누적 분산율은 65.218%인 것으로 나타

났다. 과시적 소비성향 문항의 타당도 검사를 위

한 요인분석 결과, 5개 요인으로 도출되었고, 요

인에 대한 누적 분산율은 71.911%인 것으로 나

타났다. 소비자 태도의 타당도 검사를 위한 요인

분석 결과, 2개 요인으로 도출되었고, 요인에 대

한 누적 분산율은 81.198%인 것으로 나타났다.

(2) 조사도구의 신뢰도

본 연구는 신뢰도 측정방법 중 Cronbach’s α

를 이용하여 신뢰도를 검증하였다. 대상 문항들

은 요인분석을 통해 타당성이 확보된 문항만 분

석의 대상으로 하였다. 신뢰도의 계수는 연구목

적에 따라 달라지지만, 일반적으로 .6이상이면 

신뢰도가 높은 것으로 볼 수 있다(Nunnally & 

Bernsten, 1994). 본 연구에 사용된 설문지 신

뢰도를 검증한 결과로서 크리에이터 특성, 과시

적 소비성향, 소비자태도의 Cronbach’s α의 값

이 최소 .724에서 최대 .909까지 나타나 각 요

인들은 내적 일관성을 갖는다고 볼 수 있다.

4. 연구결과 

1) 연구문제 1에 대한 결과

연구문제 1에서는 크리에이터 특성이 과시적 

소비성향에 미치는 영향 대한 결과를 알아보고

자 한다.

(1) 유명상표 선호에 미치는 영향

<Table 1> 리에이터의 특성이 과시적 소비성

향의 하위요인인 유명 상표 선호에 미치는 영향

에 대한 다중회귀분석을 실시한 결과이다. 분석

결과 회귀식이 유의수준 .001(F= 1.937)에서 크

리에이터의 특성 중 전문성이 과시적 소비성향

의 하위요인인 유명 상표 선호에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났으며, 모델의 설명력은 

3.7%로 나타났다. 전문성(β= -.194)이며, 이 

변수의 계수는 음(-)의 부호를 나타내고 있는

B Std E β t p

Brand

preference

(a constant) 3.290 .414 7.941 .000***

credibility .163 .112 .109 1.462 .145

verity -.080 .124 -.050 -.644 .520

specialty -.281 .110 -.194 -2.567 .011*

attractiveness .143 .089 .101 1.609 .109

intimacy .020 .097 .015 .206 .837

humor .011 .082 .009 .132 .895

R²= .037    F=1.937

*p<.05, ***p<.001

Table 1. Multiple Regression Analysis Results_Brand preference
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데, 이는 크리에이터의 특성 중 전문성이 과시

적 소비성향의 하위요인인 유명상표선호에 부

정적인 영향을 미치고 있음을 나타내 준다.

(2) 크리에이터 특성이 타인 인정지향에 미치는 영향

<Table 2>는 크리에이터의 특성이 과시적 소

비성향의 하위요인인 타인 인정 지향에 미치는 

영향에 대한 다중회귀분석을 실시한 결과이다. 

분석결과 회귀식이 유의수준 .001(F= 2.824)에

서 크리에이터의 특성 중 전문성과 외적매력도

가 과시적 소비성향의 하위요인인 유명 상표 선

호에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 

모델의 설명력은 5.3%로 나타났다. 세부적으로 

유명상품선호에 영향을 미치는 순서는 전문성

(β= -.216), 외적매력도(β= .138) 순으로 유

의수준 .05에서 통계적으로 유의한 것으로 나타

났으며, 전문성은 음(-)의 부호를 나타내고 있

는데, 이는 크리에이터의 특성 중 전문성이 과

시적 소비성향의 하위요인인 타인인정지향에 

부정적인 영향을 미치고 있음을 나타내 준다. 

외적매력도는 양(+)의 부호를 나타내고 있으며, 

이는 크리에이터의 특성 중 외적매력도가 과시

적 소비성향의 하위요인인 타인인정지향에 긍

정적인 영향을 미치고 있음을 나타내 준다.

(3) 크리에이터 특성이 타인 유행추구에 미치는 영향

<Table 3>은 크리에이터의 특성이 과시적 소

비성향의 하위요인인 유행추구에 미치는 영향

에 대한 다중회귀분석을 실시한 결과이다. 분석

결과 회귀식이 유의수준 .001(F= 1.984)에서 크

B Std E β t p

Recognition of others

(a constant) 3.166 .397 7.976 .000***

credibility .033 .107 .023 .313 .755

verity -.028 .118 -.018 -.238 .812

specialty -.302 .105 -.216 -2.876 .004**

attractiveness .188 .085 .138 2.207 .028*

intimacy .065 .093 .050 .691 .490

humor -.090 .078 -.075 -1.143 .254

R²= .053   F=2.824

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

Table 2. Multiple Regression Analysis Results_Recognition of others

B Std E β t p

Pursuit of trend

(a constant) 2.618 .403 　 6.493 .000***

credibility .079 .109 .054 .731 .465

verity -.016 .120 -.010 -.135 .892

specialty -.259 .107 -.184 -2.428 .016*

attractiveness .189 .086 .138 2.190 .029*

intimacy .055 .095 .042 .585 .559

humor -.003 .080 -.002 -.034 .973

R²= .038   F=1.984

*p<.05, ***p<.001

Table 3. Multiple Regression Analysis Results_Pursuit of trend
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리에이터의 특성 중 전문성과 외적매력도가 과

시적 소비성향의 하위요인인 유행추구에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 모델의 

설명력은 3.8%로 나타났다. 세부적으로 유명상

품선호에 영향을 미치는 순서는 전문성(β= 

-.184), 외적매력도(β= .138) 순으로 유의수준 

.05에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났으

며, 전문성은 음(-)의 부호를 나타내고 있는데, 

이는 크리에이터의 특성 중 전문성이 과시적 소

비성향의 하위요인인 유행추구에 부정적인 영

향을 미치고 있음을 나타내 준다. 외적매력도는 

양(+)의 부호를 나타내고 있으며, 이는 크리에

이터의 특성 중 외적매력도가 과시적 소비성향

의 하위요인인 유행추구에 긍정적인 영향을 미

치고 있음을 나타내 준다.

(4) 크리에이터 특성이 제품상징에 미치는 영향

<Table 4>는 크리에이터의 특성이 과시적 소

비성향의 하위요인인 제품상징에 미치는 영향

에 대한 다중회귀분석을 실시한 결과이다. 분석

결과 회귀식이 유의수준 .001(F= 1.247)이며 모

델의 설명력은 2.4%로 나타났다. 크리에이터의 

특성 모두 과시적 소비성향의 하위요인인 제품

상징에 통계적으로 유의미한 차이가 나타나지 

않았다.

(5) 크리에이터 특성이 고가 및 외제품 선호에 미치는 

영향

<Table 5>는 크리에이터의 특성이 과시적 소

비성향의 하위요인인 고가 및 외제품 선호에 미

치는 영향에 대한 다중회귀분석을 실시한 결과

B Std E β t p

Product symbolism

(a constant) 2.294 .389 　 5.893 .000***

credibility .095 .105 .067 .900 .369

verity .104 .116 .069 .894 .372

specialty -.081 .103 -.060 -.782 .435

attractiveness .142 .083 .108 1.696 .091

intimacy .001 .092 .000 .006 .995

humor -.114 .077 -.098 -1.479 .140

R²= .024   F=1.247

***p<.001

Table 4. Multiple Regression Analysis Results_Product symbolism

B Std E β t p

H-priced 

preference

(a constant) 2.660 .398 6.691 .000***

credibility -.043 .107 -.030 -.406 .685

verity .242 .119 .155 2.045 .042*

specialty -.414 .105 -.293 -3.936 .000***

attractiveness .161 .085 .117 1.887 .060

intimacy .115 .094 .088 1.231 .219

humor -.097 .079 -.080 -1.239 .216

R²= .070   F=3.826

*p<.05, ***p<.001

Table 5. Multiple Regression Analysis Results_H-priced preference
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이다. 분석결과 회귀식이 유의수준 .001(F= 3.826)

에서 크리에이터의 특성 중 진실성과 전문성이 

과시적 소비성향의 하위요인인 고가 및 외제품 

선호에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으

며, 모델의 설명력은 7.0%로 나타났다. 세부적

으로 유명상품선호에 영향을 미치는 순서는 전

문성(β= -.293), 진실성(β= .155) 순으로 유의

수준 .05에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났

으며, 전문성은 음(-)의 부호를 나타내고 있는

데, 이는 크리에이터의 특성 중 전문성이 과시적 

소비성향의 하위요인인 고가 및 외제품 선호에 

부정적인 영향을 미치고 있음을 나타내 준다. 진

실성은 양(+)의 부호를 나타내고 있으며, 이는 

크리에이터의 특성 중 진실성이 과시적 소비성

향의 하위요인인 고가 및 외제품 선호에 긍정적

인 영향을 미치고 있음을 나타내 준다. 

2) 연구문제 2에 대한 결과

연구문제 2에서는 크리에이터 특성이 소비자 

반응에 미치는 영향에 대한 결과를 알아보고자 

한다.

(1) 크리에이터 특성이 브랜드 태도에 미치는 영향

<Table 6>는 크리에이터의 특성이 소비자 태

도의 하위요인인 브랜드 태도에 미치는 영향에 

대한 다중회귀분석을 실시한 결과이다. 분석결

과 회귀식이 유의수준 .001(F= 7.607)에서 크

리에이터의 특성 중 외적매력도와 친근감은 소

비자 태도의 하위요인인 브랜드 태도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났으며, 모델의 설명

력은 13.1%로 나타났다. 세부적으로 브랜드 태

도에 영향을 미치는 순서는 외적매력도(β= 

.190), 친근감(β= .159) 순으로 유의수준 .05

에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났으며, 외

적매력도와 친근감은 양(+)의 부호를 나타내고 

있으며, 이는 크리에이터의 특성 중 외적매력도

와 친근감이 소비자 태도의 하위요인인 브랜드 

태도에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 나타내 

준다.

(2) 크리에이터 특성이 구매의도에 미치는 영향

<Table 7>은 크리에이터의 특성이 소비자 태

도의 하위요인인 구매의도에 미치는 영향에 대

한 다중회귀분석을 실시한 결과이다. 분석결과 

회귀식이 유의수준 .001(F= 4.605)에서 크리에

B Std E β t p

Brand

attitude

(a constant) 1.036 .348 2.976 .003**

credibility .055 .094 .041 .584 .559

verity .012 .104 .009 .119 .905

specialty .131 .092 .102 1.425 .155

attractiveness .237 .075 .190 3.170 .002**

intimacy .190 .082 .159 2.317 .021*

humor -.022 .069 -.020 -.314 .754

R²= .131   F값=7.607

*p<.05, **p<.01

Table 6. Multiple Regression Analysis Results_Brand attitude
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이터의 특성 중 외적매력도가 소비자 태도의 하

위요인인 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났으며, 모델의 설명력은 8.4%로 나

타났다. 외적매력도(β= .197)이며 유의수준 

.05에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났으

며, 외적매력도는 양(+)의 부호를 나타내고 있

으며, 이는 크리에이터의 특성 중 외적매력도가 

소비자 태도의 하위요인인 구매의도에 긍정적

인 영향을 미치고 있음을 나타내 준다.

3) 연구문제 3에 대한 결과

연구문제 3에서는 과시적 소비성향이 소비자 

반응에 미치는 영향에 대한 결과를 알아보고자 

한다.

(1) 과시적 소비성향이 브랜드 태도에 미치는 영향

<Table 8>은 과시적 소비성향 특성이 소비자 

태도의 하위요인인 브랜드 태도에 미치는 영향

에 대한 다중회귀분석을 실시한 결과이다. 분석

결과 회귀식이 유의수준 .001(F=7.586)에서 과

시적 소비성향 특성 중 유행추구가 소비자 태도

의 하위요인인 브랜드 태도에 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났으며, 모델의 설명력은 11.1%

로 나타났다. 유행추구(β= .265)이며 유의수준 

.05에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났으

며, 유행추구는 양(+)의 부호를 나타내고 있으

며, 이는 과시적 소비성향 특성 중 유행추구가 

소비자 태도의 하위요인인 브랜드 태도에 긍정

적인 영향을 미치고 있음을 나타내 준다. 

B Std E β t p

Purchase intention

(a constant) 1.392 .373 3.737 .000***

credibility .030 .100 .022 .300 .764

verity .081 .111 .055 .730 .466

specialty -.076 .099 -.057 -.775 .439

attractiveness .256 .080 .197 3.201 .002**

intimacy .171 .088 .138 1.947 .052

humor -.006 .074 -.006 -.087 .931

R²= .084   F=4.605

**p<.01, ***p<.001

Table 7. Multiple Regression Analysis Results_Purchase intention

B Std E β t p

Brand

attitude

(a constant) 2.326 .175 13.296 .000***

Brand preference -.079 .066 -.090 -1.197 .232

Recognition of others .030 .080 .033 .374 .709

Pursuit of trend .241 .072 .265 3.360 .001**

Product symbolism .096 .067 .102 1.432 .153

H-priced preference .031 .069 .035 .454 .650

R²= .111   F=7.586

**p<.01, ***p<.001

Table 8. Multiple Regression Analysis Results_Brand attitude
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(2) 과시적 소비성향이 구매의도에 미치는 영향

<Table 9>는 과시적 소비성향 특성이 소비자 

태도의 하위요인인 구매의도에 미치는 영향에 

대한 다중회귀분석을 실시한 결과이다. 분석결

과 회귀식이 유의수준 .001(F=11.437)에서 과

시적 소비성향 특성 중 유행추구가 소비자 태도

의 하위요인인 구매의도에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, 모델의 설명력은 15.8%

로 나타났다. 유행추구(β= .343)이며 유의수

준 .05에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났으

며, 유행추구는 양(+)의 부호를 나타내고 있으

며, 이는 과시적 소비성향 특성 중 유행추구가 

소비자 태도의 하위요인인 구매의도에 긍정적

인 영향을 미치고 있음을 나타내 준다.

5. 결론 및 제언

본 연구는 크리에이터의 특성에 따른 과시적 

소비성향과 소비자태도의 관계 및 과시적 소비

성향에 따른 소비자태도의 관계를 규명하고자 

하였다. 이에 본 연구에서는 이를 달성하기 위

해 연구 설계를 바탕으로 과학적인 조사방법과 

처리절차를 통해 분석을 실시한 결과를 바탕으

로 다음과 같은 내용을 논의하고자 한다.

먼저, 크리에이터의 특성이 과시적 소비성향

의 하위요인인 유명상표선호에 미치는 영향에 

대한 다중회귀분석을 실시한 결과, 크리에이터

의 특성 중 전문성이 과시적 소비성향의 하위요

인인 유명상표선호에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

크리에이터의 특성이 과시적 소비성향의 하

위요인인 타인인정지향에 미치는 영향에 대한 

다중회귀분석을 실시한 결과, 크리에이터의 특

성 중 전문성이 과시적 소비성향의 하위요인인 

타인인정지향에 부정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났으며, 외적매력도는 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 크리에이터의 특성이 

과시적 소비성향의 하위요인인 유행추구에 미

치는 영향에 대한 다중회귀분석을 실시한 결과, 

크리에이터의 특성 중 전문성이 과시적 소비성

향의 하위요인인 유행성추구에 부정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났으며, 외적매력도는 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 크리에

이터의 특성이 과시적 소비성향의 하위요인인 

제품상징에 미치는 영향에 대한 다중회귀분석

B Std E β t p

Purchase 

intention

(a constant) 1.892 .177 10.670 .000***

Brand preference -.082 .067 -.089 -1.224 .222

Recognition of others .053 .081 .055 .648 .517

Pursuit of trend .324 .073 .343 4.462 .000***

Product symbolism .050 .068 .051 .740 .460

H-priced preference .047 .070 .050 .669 .504

R²= .158   F=11.437

***p<.001

Table 9. Multiple Regression Analysis Results_Purchase intention

[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 F

rid
ay

, J
un

e 
11

, 2
02

1 
10

:4
4 

A
M



www.earticle.net

유튜브 크리에이터 특성이 과시소비성향 및 소비자 반응에 미치는 영향

32권 4호(2021년 5월 30일)  109

을 실시한 결과, 크리에이터의 특성 모두 과시

적 소비성향의 하위요인인 제품상징에 통계적

으로 유의미한 차이가 나타나지 않았다.

또한, 크리에이터의 특성이 과시적 소비성향

의 하위요인인 고가 및 외제품 선호에 미치는 

영향에 대한 다중회귀분석을 실시한 결과, 크리

에이터의 특성 중 전문성이 과시적 소비성향의 

하위요인인 고가 및 외제품 선호에 부정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났으며, 진실성은 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 

크리에이터의 특성중 인지적 특성에 해당하는 

전문성을 중요시 여기는 이용자일수록 과시적 

소비성향이 약하다고 볼 수 있으며, 반면에 정

서적 특성에 해당하는 외적매력도, 친근감을 중

요시 여기는 이용자는 과시적 소비성향이 상대

적으로 강하다고 볼 수 있다. 

둘째, 크리에이터의 특성이 소비자 태도(브랜

드 태도, 구매의도)에 미치는 영향에 대한 다중

회귀분석을 실시한 결과, 크리에이터의 특성 중 

외적매력도가 브랜드 태도와 구매의도 모두 긍

정적인 영향을 미쳤다. 또한 친근감은 브랜드 

태도에만 긍정적인 영향을 미쳤다. 그 외 크리

에이터의 특성 모두 소비자태도(브랜드 태도, 

구매의도)에 통계적으로 유의미한 차이가 나타

나지 않았다. 결과에 따르면 크리에이터의 정서

적 특성에 해당하는 외적매력도, 친근감을 중요

시 여기는 이용자는 브랜드 태도에 긍정적이며, 

구매의도가 높다는 것으로 볼 수 있다. 

반면에 이와 관련 하여 Koo와 Ahn(2019)의 

연구에서는 크리에이터의 신뢰성과 전문성이 

구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였고, 

Shin과 Han(2019) 또한, 크리에이터의 신뢰성

은 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였

다. 즉, 크리에이터가 믿을 만하다고 인식할수

록 그가 추천하는 제품이나 서비스에 대한 구매 

의도 또한 높아질 수 있다는 것이라고 하였다. 

따라서 본 연구의 결과와 상반 되는 것으로 나

타났다. 그러나 Hong과 Jeon(2017)의 연구에

서는 크리에이터의 신체적 매력과 사회적인 매

력에 해당하는 친근감과 유머감 등이 소비자의 

콘텐츠 신뢰도, 콘텐츠 태도, 구매 의도, 공유의

도에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 확인하였

으며 이는 본 연구의 결과와 일부 일치하는 것

으로 나타났다. 따라서 크리에이터 특성이 소비

자 태도의 미치는 영향에 대한 결과는 유튜브 

이용자의 표본에 따라 연구결과가 다소 차이가 

있을 수 있다고 할 수 있다.

셋째, 유튜브 이용자의 과시적 소비성향이 소

비자 태도(브랜드 태도, 구매의도)에 미치는 영

향에 대한 다중회귀분석을 실시한 결과, 과시적 

소비성향의 유행추구 성향이 강한 응답자가 브

랜드 태도와 구매의도 모두 긍정적인 영향을 미

쳤다. 그 외 과시적 소비성향의 특성 모두 통계

적으로 유의미한 차이가 나타나지 않았다. 이와 

관련해 Jo와 Lee(2013)는 소비자의 과시적 소

비성향은 제품에 대한 태도에 영향을 미치는 것

으로 나타났으며, 구매의도에도 영향을 미친다

고 하였고, Jin과 Kim(2106)은 과시적 소비성

향 중 유행추구가 구매의도에 유의한 영향을 미

친다고 하였다. 또한 Park(2013)의 연구에서는 

과시적 소비성향의 하위요인인 유행추구가 브

랜드태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 따라서 IT기기나 화장품과 같이 유행에 

민감한 제품을 소개하는 브랜디드 콘텐츠의 경
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우 브랜드 태도 및 구매의도에 긍정적인 영향을 

미친다고 할 수 있다.

앞서 제시한 연구 결과들을 정리했을 때 본 

연구의 시사점은 다음과 같다.

먼저, 유튜브의 성장과 발전으로 1인 미디어

와 1인 크리에이터에 대한 연구는 지속적으로 

진행되고 있다. 하지만 크리에이터의 특성이 단

순 나열에 지나지 않아 크리에이터의 특성들의 

분류가 필요하며 소비자 태도의 영향을 미치는 

관점에서 인지적인 특성과 정서적인 특성으로 

나누어 측정했다는 점에서 시사점을 갖는다. 또

한, 유튜브 이용자가 가지고 있는 과시적 소비

성향의 경중에 따라 크리에이터의 특성, 소비자

태도에 어떤 영향을 미치는지에 대한 연구를 진

행하였고, 이는 향후 이용자의 특성에 따라 다

양한 연구가 이루어지길 기대하는 바이다.

마지막으로, 본 연구의 한계점과 향후 연구 

방향에 대한 제언은 다음과 같다. 

첫째, 빠르게 성장 하고 있는 1인 미디어의 성

장에 비해 크리에이터의 특성에 대한 연구 및 

항목 개발은 다소 부족한 실정이다. 신뢰성과 

전문성과 같은 특성이 대부분의 연구에 활용되

기 때문이다. 즉, 크리에이터의의 특성을 보다 

다양하고 상세하게 측정할 수 있는 측정항목 개

발의 필요성을 느낀다. 

즉, 선행 연구에서 활용된 특성 뿐 만 아니라 

다양한 특성들이 보다 세분화되어 크리에이터

의 특성에 대한 이론적인 토대를 발전 시켜야 

될 것이다.

둘째, 본 연구의 설문 문항 중 이용하는 유튜

브 채널의 장르에 대한 보기를 15개의 장르로 

분류 하였다. 그러나 장르에 따라 크리에이터 

특성의 영향은 차이가 있을 거라 생각 한다. 또

한, 기존 선행연구에서는 뷰티, 게임 등과 같은 

비교적 대중적인 장르에 대한 연구가 활발하다. 

그러나 크리에이터의 특성을 연구할 때 다양한 

장르를 고려하여 연구한다면 보다 다양하고 신

뢰 있는 결과가 나올 것이라 판단된다.

셋째, 본 연구의 조사 표본에 관한 한계점을 

들 수 있다. 국내 인터넷 기술 및 스마트폰 보급

률이 지속적으로 증가하고 있으며 사용하는 연

령층도 확대되고 있다. 그러나 본 연구에서 활

용된 표본의 경우 20-30대에 치중 되어있다. 

고령화 사회의 진입으로 50대 이상 세대들의 유

튜브 유입이 매년 증가 추세이며, 이용하는 콘

텐츠도 많아지고 있다. 즉, 다양한 연령층의 표

본을 포함된 연구가 실시되어야 한다. 아울러 

연령층마다 콘텐츠 소비성향이 다를 수 있기에 

오히려 한편으로는 동질적 집단으로 제한하여 

콘텐츠 소비 성향을 파악하는 것도 필요할 것으

로 판단되었다. 동질성으로 제한된 연구는 유튜

브의 방대한 콘텐츠 중 콘텐츠를 분류하여 콘텐

츠 별로 구체적인 연구 진행이 필요하며 성별, 

연령, 세대 간의 차이를 분석함으로써 연구 자

료로써 가치를 높일 수 있을 것으로 판단된다.[P
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the widespread use of smart phones and the development of communication 
technology, new forms of personal media are growing rapidly. Individual media

received a great deal of attention because of the fact that individuals both create and distribute
the content themselves. As the number of people on social media grows every year, the 
influence of individual media is also expanding; this has lead to extensive research on individual
creators. These creators have become powerful influencers since they, unlike famous celebrities,
communicate instantly with viewers and approach them with a relatable and familiar image. 
YouTube, the worldwide platform for individual creators, has grown to be a giant that threatens
to take over the place of preexisting mass media. With the expanding influence of YouTube
creators, many companies are using branded contents- a way to advertise their products 
using the creators’ influence. In this study, the characteristics of YouTube creators were explored
from a cognitive perspective and an emotional perspective. Furthermore, among the characteristics
of consumers, the relationship between conspicuous consumption and the attitude of customers
was studied. As a result, depending on demographic differences, creator characteristics, 
conspicuous consumption, and consumers’ attitudes were shown to vary. In particular, compared
to other generations, people in their twenties were shown to be greatly influenced by emotional
features such as attractiveness and relatability. Also, the results concerning conspicuous 
consumption by gender showed that women were more likely to follow trends closely than
men. As for the effects of creators’ characteristics on conspicuous consumption, the more
the user values specialty in creators, the less likely they were likely to engage in conspicuous
consumption. On the other hand, users that valued attractiveness and intimacy in creators 
were more likely to engage in conspicuous consumption. As for the influence of creators’ 
characteristics on the consumers’ attitudes, attractiveness（a cognitive feature）had positive
effects on both the attitude toward certain brands and the purchase intention. 
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