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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론

글로벌 미디어 시장은 과거 공중파나 케이블 

TV와 같은 전통적인 방송서비스에서 최근에는 

유튜브(YouTube)와 넷플릭스(Netflex)와 같은 

인터넷 기반의 플랫폼 미디어로 콘텐츠의 제공 

및 소비 형태가 변화하고 있다. 특히 최근 코로

나19로 비대면(untact) 문화가 확산되면서 인터

넷 기반의 미디어 콘텐츠 소비가 더욱 증가하

였다. 유튜브(YouTube)는 구글이 서비스하는 

동영상 공유 플랫폼으로서 전 세계 이용자가 

20억 명에 이르는 세계 최대 규모의 동영상 공

유 및 호스팅 사이트이다. 국내 동영상 영상 플

랫폼 시장에서 점유율 90%를 차지하며 절대적

인 우위를 보이면서 이용자만 3,000만 명에 달

한다(https://platum.kr/ archives/134346). 

유튜브의 폭발적인 성장 이유는 무엇보다도 

유튜브를 이용함으로써 이용자들의 다양한 동

기가 충족되기 때문이다. 유튜브 이용자는 유튜

브를 시청함으로써 정보추구 욕구나 오락적 욕

구를 충족할 수 있고, 유튜버는 특별한 기술과 

장비 없이도 쉽게 개인용 PC나 모바일 기기(스

마트폰, 태블릿 컴퓨터 등)로 언제 어디서나 실

시간 생방송을 할 수 있으며 시청자들로부터 

자발적 후원을 받을 수도 있고, 나아가 광고수

입을 올릴 수도 있다.
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소셜 미디어 상에서 영향력이 큰 사람들을 

인플루언서라 일컫는다. 인플루언서는 타인에

게 영향력을 끼치는 사람(Influence+er)이라는 

뜻의 신조어로서, 유튜브나 인스타그램 등의 온

라인 미디어 거점의 1인미디어 플랫폼을 활용

하여 직접 콘텐츠를 제작하고 유통까지 담당하

는 개인 또는 집단을 일컫는다(Xiao et al., 

2018). 이러한 신조어가 등장하게 된 이유는 인

터넷이 발전하면서 소셜미디어의 영향력이 크

게 확대되었기 때문이다. 인플루언서들이 소셜

미디어를 통해 공유하는 특정 제품 또는 특정 

브랜드에 대한 의견이나 평가는 콘텐츠를 소비

하는 이용자들의 인식과 구매 결정에 큰 영향

을 끼친다(정윤혁, 2014). 미국의 블로그 모니

터링 조사회사 인텔리시크(intelliseek)에서는 

소비자의 90%는 다른 소비자의 추천을 신뢰하

는 것으로 나타났으며, TV 광고는 50% 이하로 

신뢰한다는 결과를 발표하였다(손동진, 김혜경, 

2017).

특히, 오늘날 미디어 환경은 스마트폰, 태블

릿 PC, 스마트 TV 등 다양한 디바이스와 이동

통신서비스의 발전으로 텍스트 기반에서 이미

지, 그리고 동영상 콘텐츠 시장으로 중심이 빠

르게 옮겨가고 있다. 인플루언서를 활용한 마케

팅을 인플루언서 마케팅이라고 일컫는데, 최근 

들어 가성비 좋고 파급력이 크다는 점에서 새

로운 마케팅 수단이 되고 있다. 대표적으로 뷰

티나 요리 인플루언서는 유튜브 동영상 콘텐츠

를 통해 화장법이나 요리법을 알려주거나 제품 

정보를 제공하여 콘텐츠 이용자의 정보 욕구를 

충족시켜주는 동시에 브랜드 매출을 증가시키

는 효과를 가져온다. 

텍스트 기반의 소셜 미디어(예컨대, 블로그, 

페이스북 등)의 영향력을 연구한 기존 연구들

을 살펴보면 웹 사이트가 제공하는 정보 자체

의 품질 측면이나 정보원천의 특성요인으로 주

로 신뢰성(source credibility) 측면을 강조하여 

개인의 정보수용과 행동의도에 미치는 영향력

을 탐색하였다(장형 등, 2016; Hsu and Lin, 

2008; Chang et al., 2015; Gunawan and 

Huarng, 2015; Lou and Yuan, 2019; etc.). 그러

나, 동영상 기반의 소셜 미디어는 인플루언서의 

신체적인 매력, 어투, 몸짓 등이 정보와 함께 전

달되기에 정보원천에 대한 매력성(source 

attractiveness) 차원을 고려해야 할 필요성이 있

다. 물론 유튜브나 1인 미디어 방송에서 인플루

언서의 속성과 영향력을 탐색한 다양한 연구들

이 존재한다(e.g. 김혜영, 안보섭, 2018; 이영애, 

하규수, 2020; 이맹탁 등, 2020; etc.). 그러나 이

들 연구들은 특정 영역의 인플루언서를 대상으

로 개인적 속성이 콘텐츠 및 제품에 대한 태도

나 이용의도에 직접적인 영향력을 행사함을 밝

혀내거나 채널의 효과성에 초점을 맞추어 구매

의도에 미치는 영향력을 밝혀내었다.

일반적으로 대중매체 광고와 달리 유튜브 동

영상은 상대적으로 길며, 많은 정보를 전달하고 

있다. 따라서 정보 원천으로서 광고 모델의 개

인적 속성이 해당 제품에 대한 태도나 구매의

도에 직접적인 영향력을 행사한다고 보기 힘들

다. 이에 본 연구는 인플루언서의 개인적인 속

성이 구매의도에 직접적인 영향력을 미치기보

다는 정보에 대한 지각된 유용성이나 지각된 

즐거움과 같은 정보수용 과정이 우선되고 이후 

해당 인플루언서가 추천하는 제품의 구매의도

로 연결될 수 있음을 주장한다. 즉, 인플루언서

가 보유한 신뢰성과 매력성이 어떤 과정을 거
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쳐 이용자의 정보수용과 구매의도로 이어지는

지를 탐색함으로써 기존 연구와 차별점을 드러

내고자 한다. 이를 통해, 최근 이용자가 증가하

고 있는 유튜브 환경에서 인플루언서의 속성이 

제품 구매의도로 연결되는 매커니즘을 규명하

고, 인플루언서의 정보적 영향력을 증가시킬 수 

있는 실무적 시사점을 제공하고자 한다는 점에

서 연구의 의의가 있다. 

Ⅱ. 이론적 배경과 연구 가설

2.1 인플루언서 속성

인플루언서는 유튜브, 인스타그램 등의 온라

인 미디어 거점의 1인미디어 플랫폼을 활용하

여 직접 콘텐츠를 제작하고 유통까지 담당하는 

개인 또는 집단을 일컫는다(Xiao et al., 2018). 

인플루언서는 소셜미디어 안에서 자신의 취미

와 관심, 그리고 지식을 기반으로 자신만의 독

창적인 콘텐츠를 제시함으로써 전문화된 분야

를 구축하고 유명인 못지않은 영향력을 행사한

다. 예를 들어, 경제, 요리, 뷰티, 패션 유튜버 

중에는 구독자 수가 백만 이상을 넘는 영향력 

있는 유명 유튜버들을 종종 볼 수 있으며, 이들

이 추천한 제품이 실제로 시장에서 매출이 크

게 증가하는 현상을 쉽게 관찰할 수 있다. 이렇

듯 유튜버의 영향력이 커짐에 따라 오늘날 기

업들은 신제품 출시와 제품 프로모션 활동에 

인플루언서들을 적극 활용하고 있다. 

뷰티 인플루언서는 기초적 피부 미용 손질법

부터 메이크업 방법, 뷰티 관련 최신 트렌드, 계

절에 맞는 메이크업 방법 등의 미용과 관련된 

주제를 유튜브 콘텐츠를 통해 전달하면서 특정 

제품을 자연스럽게 노출시킨다. 이용자의 관점

에서 유용한 정보 제공 콘텐츠에 녹아든 유튜

버의 ‘내돈내산’ 제품사용 경험담은 진실성 있

게 느껴지므로 연예인을 이용한 대중매체 광고

보다 더 설득력 있게 느껴질 수 있다. 

전통적으로 광고 모델 또는 정보원천(source)

은 커뮤니케이션 과정에서 중요한 역할을 수행

하며, 정보원천에 따라 메시지의 설득력이 달라

진다. 정보원천(광고 모델)이 소비자의 광고메

시지 수용도에 미치는 영향에 관한 연구결과에 

따르면 정보원천이 신뢰성(credibility)이 있고 

매력적(attractive)이며 권위적(power)일수록 소

비자들의 메시지에 대한 수용도가 높아지는 것

으로 나타났다. 

첫째, 정보원천의 신뢰성은 정보원천이 보유

한 지식 및 정보 전달 능력과 관련된다. 정보원

천의 신뢰성을 구성하는 두 가지 요소는 전문

성(expertise)과 진실성(trustworthiness)이다

(Hovland et al., 1953). 전문성이란 메시지 전

달자가 얼마나 지식과 경험이 많은가를 말하며, 

진실성이란 메시지 전달자가 수신자에게 어느 

정도 객관적이고 정직하게 보이는가를 일컫는

다. 메시지 수신자는 정보원천에 대한 신뢰성이 

증가하면, 즉, 정보원천이 지식 및 경험이 많고 

객관적으로 정직하게 정보를 전달한다고 생각

하면 자신에게 제시되는 메시지를 내면화

(internalization)하여 긍정적으로 받아들이게 

된다(McCracken, 1989). 내면화란 메시지 수용

자가 메시지를 접했을 때 메시지가 주장하는 

정보를 자기 자신의 의견으로 받아들이는 것을 

말한다. 즉, 메시지 자체를 믿고 메시지가 유도

하는 태도나 행위에 순응하게 되는 것을 의미
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한다(Goldsmith et al., 2000).

둘째, 정보원천의 매력성은 단순히 신체적 

매력만을 의미하는 것은 아니며 광고 모델로부

터 느낄 수 있는 긍정적인 측면들, 즉, 지적 능

력, 개성, 라이프 스타일, 용맹함 등도 모두 포

함된다(Shimp, 2008). 이 때, 매력성을 구성하

는 세 가지 하위 요소는 유사성(similarity), 친

숙성(familarity), 호감성(likability)이다. 유사성

이란 정보원천이 본인과 얼마나 비슷하게 느껴

지는 가이며, 친숙성이란 정보원천이 본인에게 

얼마나 낯이 익는가를 말하며, 호감성이란 메시

지 전달자의 신체적 매력 등으로 인해 정보원

천에 대해 호의적인 감정을 갖는 경우를 말한

다. 즉, 매력성은 정보원천과 본인이 유사하다

고, 친숙할수록, 호감이 클수록 정보원천의 매

력도가 증가하며 메시지 수용도가 증가한다. 정

보 이용자가 정보원천으로부터 매력을 느끼게 

되면, 동일시(identification)과정을 통해 설득이 

이루어진다. 동일시란 전달자가 매력있거나 자

신과 유사할 때 정보원천과 비슷한 견해(신념, 

태도, 행동)를 취하는 것이다(Kelman, 1961). 

끝으로, 정보원천이 권력(power)을 가지고 

있는 경우에도 메시지 수용도가 높아진다. 정보

원천이 권력이 있을 때는 순응화(compliance) 

과정을 거쳐서 정보적 영향력을 행사하는데, 순

응화란 정보전달자가 자신의 말을 따르면 보상

을 해준다거나, 반대로 말을 따르지 않으면 처

벌할 수 있는 능력이 있을 때 그의 말을 따르게 

되는 것이다(Kelman, 1961).

본 연구는 상기 선행 연구에 기초하여 유튜

브 인플루언서 속성을 전문성, 진실성, 호감성, 

유사성, 친숙성의 다섯 가지 속성으로 구분하고

자 한다. 정보원천의 권력 속성은 광고 모델 또

는 유튜브 인플루언서 경우에는 해당하지 않으

므로 이를 제외한 다섯 가지 인플루언서 속성

이 지각된 정보 유용성과 지각된 즐거움, 그리

고 정보수용과 구매의도에 미치는 영향을 탐구

하고자 한다. 

2.2 인플루언서 속성과 지각된 정보 유용성

본 연구는 유튜브 인플루언서 속성이 정보 

유용성과 즐거움이라는 변수를 통하여 정보수

용에 영향을 미칠 것으로 가정한다. 먼저 정보 

유용성(information usefulness)이란 정보(콘텐

츠)가 자신의 성과를 향상시켜 줄 것이라는 개

인의 인식으로 정의된다(Bailey and Pearson 1983; 

Cheung et al., 2008). 이러한 정보 유용성은 수신

자가 정보를 수용할 것인지 또는 버릴 것인지를 

결정하는 중요한 요인으로서 정보수용

(information adoption)에 대한 주요 예측변수로 

알려져 있다(Sussman and Siegal, 2003). 

유튜브 인플루언서의 속성인 전문성, 진실성, 

호감성, 유사성, 친숙성 차원은 지각된 정보 유

용성에 영향을 줄 수 있다. 앞서 살펴본 바와 

같이 정보원천의 특성에 따라 커뮤니케이션 설

득 효과가 달라지므로, 본 연구는 유튜브라는 

동영상 플랫폼을 통하여 전달되는 정보의 수용

과 확산 과정에서도 인플루언서의 속성에 따라 

유튜브의 정보 유용성을 달리 지각할 수 있음

을 제안하고 이를 검증하고자 한다.

우선, 정보원천의 전문성(expertise)이란 메

시지 전달자가 얼마나 지식과 경험이 많은가를 

의미하는데(Hovland et al., 1953), 인플루언서

의 전문성은 이용자가 유튜브 콘텐츠의 유용성

을 지각할 때 매우 중요한 요인이다. Ohanian 
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(1991)은 정보원천의 전문성, 진실성, 매력성 

차원 중에서 전문성이 커뮤니이션 효과에 가장 

큰 영향을 미치는 요인임을 밝혀냈다. 

유튜버들은 자신의 취미와 관심, 그리고 지

식을 기반으로 자신만의 독창적인 콘텐츠를 제

공하므로, 유튜버가 전문적인 지식과 경험을 가

졌는지 아닌지는 콘텐츠의 정보 유용성을 판단

하는데 중요한 단서가 된다. 유튜브 인플루언서

가 해당 분야에서 제품 및 브랜드에 관한 전문

적 지식이 많다면, 메시지 수용자들은 이들이 

제공하는 정보를 유용하다고 지각할 것이다. 따

라서 다음과 같이 가정한다.

가설 1: 유튜버의 전문성은 유튜브 콘텐츠에 

대한 지각된 정보 유용성에 긍정적

인 영향을 줄 것이다. 

정보원천의 진실성(trustworthiness)은 정보

를 제공할 때 얼마나 객관적이고 정직하게 정

보를 전달하느냐(Hovland et al., 1953)를 의미

한다. 인플루언서가 전문적인 지식을 전달하는 

상황에서 진실하게 전달하고 있음을 정보수용

자들 인식할수록 긍정적인 변화를 가져올 수 

있다. 유튜버가 제품이나 브랜드에 관하여 전문

적인 지식을 전달한다고 해도 이들이 왜곡된 

정보를 전달한다면 메시지 수용자의 태도 및 

행동을 변화시킬 수 없을 것이다. 

최근 유튜버의 ‘뒷광고’ 논란은 정보원천의 

진실성 차원과 관련이 있다. 뒷광고는 광고비를 

받고도 밝히지 않는 행위를 통칭하는데, 유튜버

가 협찬을 받지 않고 직접 구매한 제품이라며 

제품에 관한 지식과 경험을 전달하지만 알고 

보니 판매자로부터 협찬을 받은 제품이라 한다

면 소비자들은 왜곡된 정보를 믿지 않을 것이

다. 실제로 유튜버들의 뒷광고 논란이 거세지자 

유명 유튜버들이 줄줄이 사과에 나선 사건도 

보도되었다(조선일보, 2020년 8월 15일자). 메

시지 수신자는 진실성 있는 콘텐츠를 선호하며, 

진실성 있는 객관적 정보가 제공될수록 유튜버

가 제공하는 정보를 유용하다고 지각할 것이다. 

가설 2: 유튜버의 진실성은 유튜브 콘텐츠에 

대한 지각된 정보 유용성에 긍정적

인 영향을 줄 것이다. 

정보원천의 호감성(likability)이란 메시지 전

달자의 신체적인 매력에 대하여 메시지 수신자

가 지니게 되는 호의적인 감정 또는 느낌의 지

각수준을 의미한다(McCracken, 1989). 선행연

구에 의하면 메시지 수신자는 신체적 매력이 

있는 사람에 대하여 긍정적인 스테레오타입을 

가지고 있으며, 신체적으로 매력적인 전달자가 

비매력적인 전달자에 비해 더 큰 설득 효과가 

있는 것으로 밝혀졌다(Dion et al., 1972; 

Chaiken, 1979). 신체적인 매력은 ‘보는 것이 

즐거운 것’으로 생각되는 특성이라 할 수 있으

며, 외모는 다른 사람을 초기 판단하는 데 있어 

중요한 신호가 된다. 고대 그리스 철학자 아리

스토텔레스는 ‘아름다움은 다른 어떤 소개장보

다 낫다’라고 하였다(Ohanain, 1990). 신체적 

매력은 사법적 판단에도 영향을 미치는데, 어느 

한 연구조사에 따르면 펜실바니아 법원의 조사

결과 폭행 사건 발생 시 가해자보다 피해자가 

더 잘 생긴 경우에는 평균 10,051달러 벌금을 

부과한데 반해, 가해자가 더 잘 생긴 경우 평균 

5,623달러의 벌금만을 부과한 것으로 밝혀졌다
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(Kulka and Kessler, 1978). 교육 현장에서도 외

모가 성적평가에 영향을 미치는데, 사람들은 잘

생긴 학생들이 더 좋은 성적을 받는다고 생각

한다(Bull and Stevens, 1979). 

이와 같은 선행연구에 근거하여, 유튜브 인

플루언서가 신체적, 외모적으로 매력적일수록 

수신자는 호감을 느끼게 되고, 전달하는 정보에 

대하여 긍정적으로 평가하게 될 것이다. 따라서 

매력적인 인플루언서가 전달하는 정보에 대해 

더 유용하다고 생각할 수 있다.

가설 3: 유튜버의 호감성은 유튜브 콘텐츠에 

대한 지각된 정보 유용성에 긍정적

인 영향을 줄 것이다. 

정보원천의 유사성(similarity)이란 정보원천

이 본인과 비슷하다고 느껴지는 정도를 일컫는

다(McCracken, 1989). 광고 모델이 자신과 비

슷한 관심사나 가치관 취향 등을 가지고 있다

고 지각할 때 유사성을 높게 지각하며, 더 큰 

설득 효과를 가져온다. 예를 들어, 보험 판매원

이 고객과 나이 종교 취미 등이 유사할 때 보험

에 가입할 확률이 훨씬 높아지는 것으로 나타

났다(Evans, 1963). 또한, Emswiller et al. 

(1971)의 실험에서는 공중전화를 걸기 위해 동

전을 구하는 상황에서 히피 복장을 한 사람은 

히피 복장을 한 사람의 요구를, 정장을 한 사람

은 정장한 사람의 요구를 더 잘 들어주는 것으

로 밝혀졌다.

유튜브 콘텐츠는 이용자의 다양한 정보추구 

동기를 충족시켜주는데. 인플루언서가 자신과 

비슷한 관심사나 가치관 취향 등을 가지고 있

다고 지각한다면, 유튜버가 제공하는 정보에 대

해서도 더 유용하다고 지각할 것이다. 따라서 

다음과 같이 가정할 수 있다.

가설 4: 유튜버의 유사성은 유튜브 콘텐츠에 

대한 지각된 정보 유용성에 긍정적

인 영향을 줄 것이다.

정보원천의 친숙성(familarity)이란 정보원천

이 본인에게 얼마나 낯이 익는가를 의미한다

(McCracken, 1989). 선행연구에 의하면 친숙성

은 실제 피험자들의 상호작용과정에서 매력성

을 증가시키는 것으로 밝혀졌다. 즉 실험 참가

자들이 더 많이 상호 작용할수록 서로에게 더 

매력적으로 인식되는 것으로 나타났다

(Moreland and Zajonc 1982; Reis et al., 2011). 

광고 모델의 친숙성과 관련에 관한 연구들도 

모델의 친숙성이 증가할수록 설득 효과가 증가

함을 보여준다(Mcguire, 1985). 일반적으로 사

람들에게 잘 알려진 유명인 모델은 덜 친숙한 

모델보다 브랜드에 대한 우호적인 태도를 형성

한다. 따라서 결국 이용자들이 해당 유튜버에 

대하여 잘 알고 있고 친숙한 느낌이 든다고 지

각할수록 매력성이 증가하고 또한 제공되는 정

보 유용성을 높게 지각할 것으로 가정한다. 

가설 5: 유튜버의 친숙성은 유튜브 콘텐츠에 

대한 지각된 정보 유용성에 긍정적

인 영향을 줄 것이다.

2.3 인플루언서 속성과 지각된 즐거움

유튜브 인플루언서 속성이 수용자의 지각된 

정보 유용성뿐만 아니라 지각된 즐거움이라는 
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변수를 경유하여 정보수용에 영향을 미칠 수 

있다. 텍스트 기반의 소셜미디어와 달리 동영상 

콘텐츠를 제공하는 유튜브는 이용자들에게 정

보제공뿐만 아니라 재미를 제공한다. Voorveld 

et al.(2018)은 소셜미디어 광고 효과를 소셜 미

디어 플랫폼별로 나누어 살펴보았는데, 유튜브

의 경우 소셜미디어 사용 경험 중 재미

(entertainment)가 가장 높게 나타났다. 또한 

Khan(2017)은 유튜브 사용 동기에 대해서 직접

적으로 유희성이 강한 영향을 미치는 요소라고 

하였다. 즉, 유튜브 시청자들은 유튜브를 재미

있는 미디어라고 인식하고 있으며, 만약 이용자

들이 콘텐츠에 대하여 즐거움을 느끼지 못한다

면 동영상을 끝까지 시청하지 않을뿐더러 콘텐

츠가 제공하는 정보를 수용하지 않을 것이다. 

앞서 살펴본 바와 같이 정보원천(source)의 

특성은 커뮤니케이션 과정에서 중요한 역할을 

수행하며, 정보원천이 신뢰성 있고 매력적일수

록 메시지에 대한 수용도가 높아진다

(McCracken, 1989). 같은 맥락에서 1인 유튜브 

채널은 콘텐츠에 유튜버의 전문적인 지식과 경

험이 배어있기에 유튜버가 해당 분야의 전문 

지식을 토대로 객관적으로 정직하게 정보를 전

달한다고 생각하면, 해당 콘텐츠를 그만큼 즐겁

게 느낄 것이다. 

유튜버의 매력성 차원도 지각된 즐거움에 긍

정적인 영향을 줄 것으로 예상된다. 유튜버가 

자신과 유사하다고 지각할수록, 외모에서 호감

을 느낄수록, 친숙하게 느껴질수록 유튜버에 대

한 매력도가 증가하며 콘텐츠를 더 재미있다고 

지각할 가능성이 크다. 이에 본 연구는 인플루

언서의 전문성, 진실성, 호감성, 유사성, 친숙성 

차원이 유튜브 콘텐츠에 대한 지각된 즐거움을 

향상시킬 것으로 가정한다.

가설 6: 유튜버의 전문성은 유튜브 콘텐츠에 

대한 지각된 즐거움에 긍정적인 영

향을 줄 것이다.

가설 7: 유튜버의 진실성은 유튜브 콘텐츠에 

대한 지각된 즐거움에 긍정적인 영

향을 줄 것이다.

가설 8: 유튜버의 호감성은 유튜브 콘텐츠에 

대한 지각된 즐거움에 긍정적인 영

향을 줄 것이다.

가설 9: 유튜버의 유사성은 유튜브 콘텐츠에 

대한 지각된 즐거움에 긍정적인 영

향을 줄 것이다.

가설 10: 유튜버의 친숙성은 유튜브 콘텐츠

에 대한 지각된 즐거움에 긍정적인 

영향을 줄 것이다.

2.4 유튜브 정보수용

본 연구는 유튜브 인플루언서가 보유한 다양

한 속성들이 어떤 과정을 거쳐서 정보수용과 

구매의도 영향력을 행사할 것인지를 규명하고

자 한다. 본 연구는 기술수용모형(TAM)에 기

반하여 유튜브 콘텐츠에 대한 지각된 유용성과 

지각된 즐거움이 이용자의 정보수용과정과 구

매의도에 중요한 영향력을 행사할 것으로 예상

한다.

개인의 정보기술수용과 실제 사용행동을 설

명하기 위해 가장 널리 알려진 모형 중의 하나

인 TAM은 개인의 신념과 태도, 그리고 행동의

도에 영향을 주는 외부 요인들을 찾고자 하였

다. 그 결과 지각된 유용성(perceived 
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usefulness)과 지각된 용이성(perceived ease of 

use)라는 두 가지 신념이 주요 영향력을 행사함

을 규명하였다(Davis et al., 1989). 이후 정보기

술수용 과정에 영향을 미치는 외부요인들(주관

적 규범, 이미지, 업무 관련성, 결과 품질, 결과

의 입증가능성)과 조절변수(경험, 자발성) 등이 

포함되고 태도는 제외된 확장된 기술수용모형

인 TAM2가 제안되었다(Venkatesh and Davis, 

2000). 하지만, 지각된 사용의 용이성의 경우 

수용 이후에는 사용자의 행동에 유의한 영향을 

미치지 못한다는 연구 결과가 뒤따랐고

(Karahanna and Straub, 1999), 수용 이후의 기

대를 개념화할 수 있는 변수로서 지각된 유용

성이 더욱 중요한 역할을 수행할 수 있음이 강

조되었다. 특히, 2000년대 이후의 기술수용연

구를 살펴볼 때, 헤도닉을 강조한 정보기술 수

용에 있어 사용의 용이성에 대한 부분에 대한 

역할은 점차 옅어지고 있다. Venkatesh and 

Davis(2000)의 TAM3에서는 지각된 용이성의 

조건 변수들(자기효능감, 외부지원 인식, 불안, 

유희성)과 조절변수 군(인지된 즐거움, 객관적

인 용이성)이 추가되었다. 여기서 특정 시스템

의 이용행위 자체가 즐겁다고 인식하는 정도인 

지각된 즐거움(perceived enjoyment)이 사용의 

내부적인 동기요인으로써 인식되며, 많은 연구

들이 지각된 즐거움이 IT 수용의도에 유의한 

변수가 될 수 있음을 규명하였다(Igbaria et al., 

1995; Pikkarainen et al., 2004). 

정보시스템에 대한 지속적 사용에의 기대확

증모델(Bhattacherjee, 2001)의 등장 이후 헤도

닉 정보 시스템에 대한 연구들이 나타나면서 

지금까지 헤도닉 시스템의 수용과 지속적인 사

용의도가 이어져 오고 있다. 이에 대한 연구의 

시발점으로서 Lin et al.(2005)는 웹사이트의 지

속적 사용을 설명하면서 지각된 즐거움이 추가

되면서 기술수용의 설명력을 제고하는데 일조

를 하였다. 

특히, 본 연구에서 유튜브 인플루언서의 경

우 결국 유튜브라는 헤도닉이 강조된 정보 기

반 플랫폼 관점에서 살펴볼 때, 초기 정보기술

수용 모형에서 제기되었던 실용적 특성에 대응

되는 외적인 동기와 관련된 변수도 중요하지만, 

헤도닉 특성에 대응되는 내재적 동기에 대한 

변수들도 같이 고민되어야 함을 알 수 있다. 이

후 유용성과 즐거움은 정보기술, 정보시스템, 

나아가 정보서비스에 이르기까지 다양한 영역

에서 중요한 변수로 간주되고 있다.

이에 본 연구에서도 정보에 대한 지각된 유

용성과 지각된 즐거움이 정보를 수용하고 나아

가 구매의도에 이르는 과정에 있어 매개 변수

로서 중요한 역할을 수행할 것으로 예상한다. 

정보의 유용성은 유튜버에서 제공되는 정보를 

이용하는 것이 그들의 정보수용과 구매 행동을 

개선해 줄 것이라는 믿음을 형성하는 정도를 

의미한다. 지각된 즐거움은 긍정적인 정서반응

으로서 유튜브의 지각된 정보 유용성에 긍정적

인 영향력을 미칠 것으로 예상할 수 있다.

유튜브 콘텐츠에 대한 정보수용이 중요한 의

미를 가지는 것은 유튜브 인플루언서로부터의 

정보가 구매에 대한 불활성을 감소시키고 제품

에 대한 긍정적인 이미지를 가지기 때문이고, 

나아가 해당 정보의 수용자가 다른 정보수용자

를 끌어들일 수 있는 단초를 제공하기 때문이

다. 이렇듯 정보에 대한 수용은 이용자가 정보

를 접함으로써 취하는 하나의 행동유형으로써 

구매결정을 위해 정보를 사용하거나, 이를 타인
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에게 전달하는 역할을 수행한다(이정현 등, 

2013). 따라서 유튜브 콘텐츠에 대한 지각된 즐

거움과 정보의 유용성은 정보수용에 직접적인 

영향력을 행사하고, 나아가 구매의도로 이어질 

수 있도록 만들 수 있기에 다음과 같이 가설을 

제안한다.

가설 11: 유튜브 콘텐츠에 대한 지각된 즐거

움은 유튜브의 지각된 정보 유용성

에 긍정적인 영향을 줄 것이다. 

가설 12: 유튜브 콘텐츠에 대한 지각된 정보 

유용성은 유튜브 정보수용에 긍정

적인 영향을 줄 것이다. 

가설 13: 유튜브 콘텐츠에 대한 지각된 즐거

움은 유튜브 정보수용에 긍정적인 

영향을 줄 것이다. 

2.5 정보수용과 구매의도 

최근 기업들이 신제품 출시와 제품 프로모션 

활동에 유튜브 인플루언서들을 활용하고 있다. 

예를 들면, 뷰티 인플루언서는 기초적 피부 미

용 손질법부터 메이크업 방법, 뷰티 관련 최신 

트렌드, 계절에 맞는 메이크업 방법 등의 미용

과 관련된 주제를 유튜브 콘텐츠를 통해 전달

하면서 특정 제품을 자연스럽게 노출시킨다. 이

용자의 관점에서 유용한 정보 제공 콘텐츠에 

녹아든 유튜버의 ‘내돈내산’ 제품사용 경험담

은 대중매체 광고와 달리 진실성 있게 느껴지

므로 구매의도가 생길 수 있다. 또 다른 사례로 

유명요리사인 백종원은 자신의 유튜브 채널을 

통해 요리법이나 식품정보를 알려주면서 요리

과정을 간소화할 수 있는 제품을 소개한다. 유

튜브를 통해 백종원의 요리법을 시청한 사람들

은 백종원 요리법이 유용하다고 생각하고 백종

원의 요리법을 직접 따라 하고 싶어지며 백종

원이 소개한 제품을 구매하고 싶은 생각이 들 

수 있다. 이는 지각된 정보 유용성과 정보수용 

그리고 구매의도간의 긍정적인 관계를 나타낸

다고 볼 수 있다. 

정보수용이란 다른 사람들로부터 받은 정보

의 영향력을 나타내며, 다른 사람들이 제안한 

논평이나 의견을 의사결정에 고려하는 것을 말

한다(Cheung et al., 2008; Sussman and Siegal, 

2003). 따라서 정보를 수용함으로써 실제 구매

로 이어질 수 있다. 김조영 등(2013)은 관광정

보를 수용하는 것이 관광상품 구매와 이어질 

수 있음을 규명하였다. Martawilaga and 

Purwanegara(2016)은 유튜브 환경에서도 구전 

정보의 수용이 구매의도와 이어질 수도 있음을 

살펴보았다. 이를 토대로 본 연구에서도 다음과 

같이 가정하고자 한다.

가설 14: 정보의 수용의도는 제품 구매의도

에 긍정적인 영향을 줄 것이다

앞서 본 연구는 지각된 정보 유용성과 지각

된 즐거움이 정보수용 의도를 경유해서 구매의

도에 영향을 미칠 수 있음을 가정하였다. 하지

만, 해당 구성 개념들이 제품의 구매의도에 직

접적인 영향력을 행사할 수 있음도 예상할 수 

있다. 유튜브 콘텐츠를 보면서 정보가 유용하다

고 지각한 사람은 정보수용과정을 거치지 않고

도 제품을 구매하고 싶은 생각이 들 수 있다. 
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예컨대, 뷰티 유튜버가 제공하는 화장법이나, 

요리법을 따라 하지 않더라도 유튜버가 소개한 

제품을 구매하고 싶은 생각이 들 수도 있을 것

이다. 아울러 유튜브 콘텐츠를 보면서 즐거움을 

느낀 사람도 정보수용과정을 거치지 않고도 콘

텐츠에 소개된 제품을 구매하고 싶은 생각이 

들 수 있다.

Sussman and Siegal(2003)은 정보에 대한 유

용성이 상품에 대한 태도를 형성하고 전달되는 

수용과정을 통해 구매의도와 같은 직접적인 행

동의도를 형성할 수 있다고 주장하였다. 이를 

토대로 김재곤(2014)은 온라인 외식 정보원천 

유용성이 구매의도 직접적인 관련성이 있음을 

규명하였고, 정승훈과 이정학(2009)은 스포츠 

제품의 정보제공에 대한 유용성이 구매의도에 

긍정적인 영향력을 미친다고 하였으며, 김제범 

등(2020)은 수산물 기업의 정보 유용성이 고객

의 구매의도에 직접적인 영향력을 행사함을 살

펴보았다. 

Koufaris(2002)는 온라인 고객의 지각된 즐

거움을 플로우와 연결하여 재방문의도와 직접

적인 영향력을 규명하였다. 이후 Celik(2011)은 

웹사이트의 품질 측면에서, Hsu et al.(2012)은 

온라인 쇼핑에 있어 지각된 즐거움은 플로우와 

결합되어 실제 구매의도에 영향력을 행사함을 

주장하였다. 이를 토대로 본 연구에서도 다음과 

같이 가정하고자 한다.

가설 15: 유튜브 콘텐츠에 대한 지각된 정보 

유용성은 제품 구매의도에 긍정적

인 영향을 줄 것이다. 

가설 16: 유튜브 콘텐츠에 대한 지각된 즐거

움은 제품 구매의도에 긍정적인 영

향을 줄 것이다. 

<그림 1> 연구모형
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지금까지 도출된 가설을 그림으로 나타내면, 

<그림 1>과 같다.

Ⅲ. 실증분석 

3.1. 자료 수집과 표본의 특성

  

본 연구의 목적은 인플루언서 속성이 이용자

의 유튜브 정보수용과 제품 구매의도에 미치는 

영향을 탐색하는 것이다. 정보통신정책연구원

(KISDI)의 보고서에 따르면 국내 이용자들은 

유튜브 콘텐츠 중에서 음악장르의 콘텐츠를 가

장 선호하는 것으로 나타났으며, 유튜브 1인 콘

텐츠 장르 중에서 가장 인기 있는 장르는 게임

과 먹방으로 나타났다. 유튜브 1인 크리에이터

는 다양한 장르의 콘텐츠를 직접 제작하여 업

로드하고 이용자들과 소통한다. 초기 1인 유튜

브 크리에이터는 유튜버가 직접 게임을 하는 

모습을 보여주고 이용자들과 채팅하며 재미를 

제공하는 게임장르가 많았으나, 최근에는 게임

이나 먹방 이외에도 개그, 영화, 뷰티, 브이로

그, 다이어트/운동, 여행, 교육, 댄스 등 다양한 

장르의 1인 콘텐츠가 유튜브 내에서 소비되고 

있는 것으로 나타났다(노희윤, 2019).

본 연구는 다양한 1인 유튜브 장르 중에서 요

리 콘텐츠가 새로운 정보의 수용과정을 연구하

는 본 연구 모형을 검증하기에 적합하다고 판

단하였다. 그 이유는 다음과 같다. 과거에는 요

리 레시피를 요리책이라는 테스트와 이미지로 

습득하였으나, 현재는 유튜브 요리법 동영상을 

검색하여 새로운 요리법을 습득하는 것이 일반

적인 현상이 되었다. 그리고 최근 먹는 것을 주

제로 하는 방송이 증가함에 따라 남녀노소 모

두 요리에 관한 관심이 증가하였고, 요리 콘텐

츠는 유튜브의 인기콘텐츠 중의 하나이다. 특

히, 요리 콘텐츠 동영상 중 ‘백종원의 요리비책’

과 같은 유튜브 채널은 구독자수가 482만명에 

이른다(2021년 1월 기준). 백종원은 일반인들

에게 널리 알려진 유명 유튜버이며, 유튜버 개

인의 신뢰성이나 매력성 차원이 정보수용에 큰 

영향력을 끼칠 수 있다. 더구나 백종원은 사업

가로서도 잘 알려져 있으며 자신의 유튜브 콘

텐츠를 통해 자신의 이름을 딴 제품(예를 들면, 

백종원 만능양념장, 백종원 만능짜장소스)을 

소개한다. 사람들은 백종원의 요리법 동영상을 

시청하고 전에는 시도해 보지 않았던 새로운 

요리법을 시도해 보며, 백종원 브랜드의 제품을 

구매한다. 이처럼 사람들이 유튜브 콘텐츠를 보

고 새로운 요리법을 습득하고 제품을 구매하는 

과정은 정보 유용성의 지각을 통한 새로운 정

보의 수용 과정이 제품 구매로 이어지는 과정

이라고 볼 수 있으므로 본 연구의 연구 모형을 

검증하기에 적합하다고 판단하였다. 

‘백종원의 요리비책’ 이라는 유튜브 채널에

는 279개의 동영상이 있지만, 본 연구는 이 중

에서 재생시간 6분∼10분 정도의 유튜브 동영

상 3개를 선정하였다. 첨부된 동영상은 짜장덮

밥, 마파두부, 짜장떡볶이 요리법에 관한 동영

상으로서, 남녀노소 누구나 좋아하고 요리법이 

간단한 레시피로 선정하였다. 그리고 이들 동영

상 콘텐츠 속에는 시중에 시판되고 있는 ‘백종

원 만능짜장소스’와 ‘백종원 만능양념장’이 여

러 번 노출되며 백종원이 요리법을 알려주는 

과정에서 자연스럽게 소개된다. 본 연구는 3개 

동영상 중 1개를 구글 설문지에 첨부하고, 응답
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자들이 1개의 동영상을 반드시 시청한 후 측정

항목에 응답하도록 하였다.

구글 설문조사 기간은 2020년 12월 1일부터 

약 보름 동안 진행되었으며, 구글 설문지의 

URL은 K 대학교 대학생과 대학원생들이 이용

하는 소셜미디어(카카오톡, 문자메시지)를 통

하여 배포되었다. 설문조사 결과, 응답에 참여

한 응답자는 모두 300명이었으나 시청한 동영

상의 내용을 기억하지 못하는 불성실 응답자와 

미성년자 응답을 제외하고 최종적으로 277부

의 설문지를 실증분석에 사용하였다. 본 연구의 

자료 분석은 SPSS 21과 LISREL 8.52를 이용

하였다. 표본의 인구통계학적 분석결과 남자 

167명(60.3%), 여자 110명(39.7%)이었고, 평균 

나이는 31.6세로 나타났다. 직업의 분포는 학생 

135명(48..7%), 회사원이 58명(20.9%), 전문직 

26명(9.4%), 자영업 22명(7.9%), 주부 14명

(5.1%), 기타 22명(7.9%)으로 나타났다. 

3.2. 변수의 측정 

  

본 연구 모형은 유튜브 인플루언서 속성인 

전문성, 전문성, 진실성, 호감성, 유사성, 친숙

성과 지각된 정보 유용성, 지각된 즐거움, 그리

고 정보수용과 구매의도 등 모두 9개의 구성 개

념으로 총 26개의 측정변수로 구성되었다. 본 

연구는 신뢰성과 타당성을 검증받은 기존 연구

의 측정항목을 본 연구의 목적에 맞게 수정하

여 모두 5점 리커트 척도(전혀 그렇지 않다 1점

∼ 매우 그렇다 5점)으로 측정하였다.

우선 신뢰성 차원은 선행연구(Sussman and 

Siegal, 2003; Wu and Shaffer, 1987)에서 사용

된 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 사용하였

다. 구체적으로 전문성 차원은 ‘이 유튜버는 식

품/요리법에 관하여 전문지식을 가지고 있다’ 

‘이 유튜버는 식품/요리법에 관하여 전문가라

고 생각한다’의 2개 문항으로 측정하였으며, 진

실성 차원은 ‘이 유튜버가 제공하는 식품/요리

법 정보는 믿을 수 있다’, ‘이 유튜버는 요리법/

식품에 관하여 진실만을 말한다’의 2개 문항으

로 측정하였다. 

매력성은 선행연구(Ohanian, 1990; Choi and 

Jeong, 2017; Kim and Ahn, 2018)에서 사용된 

측정 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 사용하

였다. 호감성 차원은 ‘이 유튜버는 이미지가 좋

다’, ‘이 유튜버는 매력적이다’, 유사성 차원은 

‘이 유튜버는 나와 비슷한 관심사를 가지고 있

다’, ‘이 유튜버는 나와 비슷한 취향을 가지고 

있다’, 친숙성 차원은 ‘나는 이 유튜버를 잘 알

고 있는 듯한 느낌이 든다’, ‘나는 이 유튜버가 

나와 친숙한 느낌이 든다’ 등의 각 2개 문항으

로 측정하였다.

지각된 정보 유용성은 선행연구(Bailey and 

Pearson 1983; Sussman and Siegal 2003)에 사

용된 문항을 사용하였다. 구체적으로 ‘해당 유

튜브 콘텐츠가 제공하는 정보는 나에게 유용하

다/ 유익하다/가치 있다/도움이 된다’ 의 4개 문

항으로 측정하였다. 

지각된 즐거움 또한 선행연구(Pikkarainen et 

al., 2004; Lin et al., 2005)에서 사용된 측정 문

항을 토대로 ‘해당 유튜브 동영상을 시청하는 

것은 즐겁다/기분이 좋다/재미있다’라는 3개 문

항을 측정하였다.

정보수용은 Sussman and Siegal(2003), 

Cheung et al.(2009), Erkan and Evans(2015) 

등의 연구에서 사용된 문항을 본 연구에 적합
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하게 적용하였다. 구체적으로 ‘나는 이 유튜브 

콘텐츠가 제안하는 요리법을 따라 할 의향이 

있다’, ‘나는 이 이 유튜브 콘텐츠가 제안하는 

요리법에 대하여 동의하는 편이다’, ‘이 유튜브 

콘텐츠는 나에게 유튜버가 제안하는 요리법을 

따라 하도록 동기부여 해주었다’, ‘이 유튜브 

콘텐츠를 보고 나서 요리법에 관한 지식이 높

아졌다고 생각한다’, ‘이 유튜브 콘텐츠는 식품

을 구매하는 데 도움이 된다고 생각한다’라는 

5개 문항으로 측정하였다. 

마지막으로 구매의도는 ‘만약 제품이 필요할 

때가 되면 이 유튜브 동영상에 소개된 제품을 

구매할 것이다’, ‘나는 이 유튜브 동영상에 소

개된 제품을 구매할 가능성이 크다’, ‘나는 이 

유튜브 동영상에 소개된 제품을 구매할 의향이 

있다’, ‘나는 이 유튜브 동영상에 소개된 제품

을 사용해 보고 싶다’라는 4개 문항으로 측정하

였다. 

3.3. 구성개념의 신뢰성과 타당성 검증

신뢰성이란 동일한 대상이나 개념에 대하여 

비교 가능한 독립된 측정도구를 사용하여 측정

을 반복하였을 경우 동일하거나 유사한 측정값

을 얻을 가능성을 의미한다. 본 연구는 구성개

념의 척도를 정제하고 내적일관성을 검토하기 

위해 Cronbach-α 계수를 이용한 신뢰성분석을 

실시하였다. 총 26개 측정변수가 신뢰성 분석

에 투입되었으며, 9개 구성개념 모두 0.7 이상

으로 높게 나타났다(<표 1> 참조).

본 연구는 총 26개 측정 항목들에 대한 확인

적 요인 분석을 수행하였다. 분석결과 모델적합

도가 χ2=620.029(p=0.0), df=263, GFI=0.86, 

RMR=0.03, AGFI=0.81, RMSEA=0.06, NFI= 

0.98, CFI=0.99 로 나타나 적합한 측정 모형으

로 판단되었다. <표 1>을 보면 각 구성개념에 

대한 Cronbach's α가 0.79 이상으로 나타나 내

적일관성을 확인하였고, 각 구성개념들에 대한 

요인부하량들이 통계적으로 유의하게 나타나

서 집중 타당성을 확인하였다. 그리고 구성개념

신뢰도(CR: construct reliability)는 0.81 이상, 

평균분산추출값(AVE: average variance 

extracted)은 0.68 이상으로 일반적 추천 치수인 

0.7과 0.5 이상으로 높게 나타나서 측정변수가 

신뢰성 있는 것으로 평가할 수 있다(Fornell and 

Larcker, 1981).

본 연구는 선행연구에서 사용된 측정항목을 

이용하였으므로 구성개념의 내용타당성이 있

다고 볼 수 있다. 그런데 본 연구 환경에 맞게 

일부 항목을 수정하였으므로 개념타당성을 측

정할 필요가 있을 것으로 판단되어 수집된 자

료에 대해 집중 타당성(convergent validity)과 

판별 타당성(discriminant validity) 분석을 시행

하였다.

집중 타당성은 어떤 구성개념을 측정하기 위

하여 상이한 방법의 지표가 사용되는 경우에도 

유사한 결과가 유의하게 나와야 함을 의미한다. 

즉, 동일한 개념을 측정하는 요소 간에 상관이 

높으면 타당성이 높은 것으로 판단한다. 집중 

타당성은 일반적으로 각 요인의 측정변수 요인 

부하량 값으로 측정되는 데 요인부하량 값의 t 

값이 유의하면 집중 타당성이 있는 것으로 판

단한다(Anderson and Gerbing, 1988). <표 1>

과 같이 확인적 요인분석결과 모든 구성개념들

의 표준 부하량, t값이 유의한 결과가 나와 본 

연구의 측정지표에 대한 집중 타당성이 확보됨
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을 알 수 있다. 판별 타당성은 이론적으로 상이

한 구성 개념 간에 상관관계가 없다면 관측된 

데이터도 각 구성개념 간에 상관관계가 없어야 

한다. 본 연구에서는 판별 타당성 측정을 위해 

Fornell and Lacker(1981)가 제안한 평균분산

추출값을 이용하였다. <표 2>에서 보는 바와 

같이 모든 변수 간 상관계수의 제곱 값 중에서 

각 변수의 평균분산추출값을 상회하는 값이 없

었으며, 값도 모두 0.7 이상이었다. 따라서 본 

연구에서 사용된 구성개념들은 모두 판별 타당

성이 존재한다고 볼 수 있다.

Construct Items
Factor 
Loadings

t-Value
Cronbach’s 
Alpha

Construct 
Reliability

AVE

전문성
V1 0.887 17.373

0.926 0.928 0.867
V2 0.973 19.864

진실성
V3 0.957 19.637

0.913 0.916 0.845
V4 0.880 17.362

호감성
V5 0.827 15.300

0.798 0.813 0.684
V6 0.827 15.303

유사성
V7 0.892 18.436

0.926 0.927 0.864
V8 0.966 20.955

친숙성
V9 0.763 14.091

0.822 0.831 0.712
V10 0.918 17.942

지각된

정보 유용성

V11 0.904 19.299

0.945 0.946 0.814
V12 0.921 19.953

V13 0.883 18.550

V14 0.900 19.175

지각된 즐거움

V15 0.930 20.302

0.947 0.947 0.857V16 0.932 20.342

V17 0.914 19.685

정보수용

V18 0.856 17.614

0.924 0.925 0.713

V19 0.825 16.642

V20 0.891 18.846

V21 0.830 16.807

V22 0.817 16.400

구매의도

V23 0.876 18.368

0.948 0.948 0.822
V24 0.915 19.769

V25 0.961 21.563

V26 0.871 18.176

χ2=620.029(p=0.0), df=263, GFI=0.86, RMR=0.03, AGFI=0.81, RMSEA=0.06, NFI=0.98, CFI=0.99

<표 1> 신뢰성 및 타당성 분석결과
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3.4 연구가설의 검증

본 연구모형의 적합도와 연구가설 검증을 위

해 LISREL 8.5를 이용한 구조방정식모형

(SEM:Structural Equation Model)을 실행하였

다. 연구 모형의 적합도는 χ²=644.574(p=0.00), 

df=273, χ²/df=2.36, GFI=0.85, RMR=0.04, 

RMSEA=0.06, AGFI=0.81, NFI=0.97, CFI= 

0.99로 나타났다. 본 연구모형의 모든 적합도 

수치가 대체로 양호하게 나타났고 구조모형의 

설명력을 나타내는 다중상관자승(SMC)도 지

각된 정보 유용성 0.61, 지각된 즐거움 0.71, 정

보수용 0.84, 구매의도 0.69로 나타나 구조모형

의 설명력도 상당히 높은 것으로 나타났다. 본 

연구 모형의 가설검증 결과는 다음과 같으며, 

<표 3>과 <그림 2>와 같이 요약하였다.

우선 가설 1과 가설 2는 유튜버의 신뢰성을 

구성하는 두 가지 차원인 전문성과 진실성이 

정보 유용성에 미치는 영향을 검증하였다. 분석

결과 유튜버의 전문성과 진실성은 유튜브 이용

자의 유튜브 콘텐츠에 대한 지각된 정보 유용

성에 유의적인 영향력을 행사함으로써 매우 중

요한 요인으로 확인되었다. 먼저 가설 1의 분석 

결과, 정보수용자가 유튜버의 전문성을 높게 지

각할수록 정보 유용성도 높게 지각하는 것으로 

나타났다(경로계수 0.155, t=2.162, p＜0.05). 

가설 2의 분석결과도 이용자가 유튜버의 진실

성을 높게 지각할수록 정보 유용성도 높게 지

각하는 것으로 나타났다(경로계수 0.108, 

t=2.356, p＜0.05). 

가설 3, 4, 5는 정보원천(유튜버)의 매력성 

차원으로서 호감성, 유사성, 친숙성이 지각된 

정보 유용성에 미치는 영향을 검증하였다. 분석 

결과 매력성 차원은 유튜브 이용자의 유튜브 

콘텐츠에 대한 지각된 유용성에 유의한 영향을 

미치지 않은 것으로 확인되었다. 

전문성 진실성 호감성 유사성 친숙성
지각된
정보유용성

지각된 
즐거움

정보
수용

구매
의도

전문성 0.867 0.074 0.335 0.041 0.156 0.174 0.167 0.163 0.107

진실성 0.272 0.845 0.005 0.371 0.160 0.178 0.216 0.184 0.120

호감성 0.579 0.069 0.684 0.371 0.448 0.324 0.365 0.324 0.213

유사성 0.202 0.609 0.387 0.864 0.364 0.368 0.527 0.408 0.268

친숙성 0.395 0.400 0.669 0.603 0.712 0.401 0.548 0.436 0.286

지각된 

정보유용성
0.417 0.422 0.569 0.607 0.633 0.814 0.555 0.460 0.500

지각된

즐거움
0.409 0.465 0.604 0.726 0.740 0.745 0.857 0.278 0.452

정보수용 0.404 0.429 0.569 0.639 0.660 0.678 0.527 0.713 0.281

구매의도 0.327 0.347 0.461 0.518 0.535 0.707 0.672 0.530 0.822

<표 2> 상관관계분석결과
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<표 3> 가설검증 분석결과

경로
비표준화
경로계수

표준화
경로계수

S.E. t-Value
가설검
증결과

전문성 → 지각된 정보 유용성 (H1) 0.155 0.120 0.072 2.162** 채택

진실성 → 지각된 정보 유용성 (H2) 0.108 0.147 0.046 2.356** 채택

호감성 → 지각된 정보 유용성 (H3) 0.249 0.166 0.129 1.937 기각

유사성 → 지각된 정보 유용성 (H4) 0.075 0.091 0.061 1.229 기각

친숙성 → 지각된 정보 유용성 (H5) 0.040 0.041 0.086 0.467 기각

전문성 → 지각된 즐거움 (H6) 0.158 0.116 0.068 2.335** 채택

진실성 → 지각된 즐거움 (H7) 0.081 0.105 0.044 1.860 기각

호감성 → 지각된 즐거움 (H8) 0.283 0.179 0.122 2.329** 채택

유사성 → 지각된 즐거움 (H9) 0.338 0.390 0.054 6.298*** 채택

친숙성 → 지각된 즐거움 (H10) 0.306 0.298 0.081 3.785*** 채택

지각된 즐거움 → 지각된 정보 유용성 (H11) 0.408 0.430 0.083 4.893*** 채택

지각된 정보 유용성 → 정보수용 (H12) 0.620 0.588 0.060 10.325*** 채택

지각된 즐거움 → 정보수용 (H13) 0.389 0.389 0.053 7.300*** 채택

정보수용 → 구매의도 (H14) 1.084 0.945 0.156 6.958*** 채택

지각된 정보 유용성 → 구매의도 (H15) -0.110 -0.091 0.123 -0.896 기각

지각된 즐거움 → 구매의도 (H16) -0.049 -0.042 0.093 -0.526 기각

** p< 0.05     *** p< 0.01 

지각된
정보 유용성

정보수용 구매의도

직접
효과

간접
효과

전체
효과

직접
효과

간접
효과

전체
효과

직접
효과

간접
효과

전체
효과

지각된 즐거움
0.408

***

0.408

***

0.389

***

0.253

***

0.642

***

-0.049 0.651

***

0.602

***

지각된 정보 유용성
0.620

***

0.620

***

-0.110 0.672

***

0.562

***

정보수용
1.084

***

1.084

***

** p< 0.05     *** p< 0.01 

<표 4> 매개변수의 직․간접 효과



인플루언서 속성이 유튜브 정보수용과 구매의도에 미치는 영향

- 195 -

χ²=644.574(p=0.00), df=273, χ²/df=2.36, GFI=0.85, RMR=0.04, RMSEA=0.06, AGFI=0.81, NFI=0.97, CFI=0.99,  

 ― : p<0.05 유의한 경로,  --: 유의하지 않은 경로

<그림 2> 연구모형의 분석결과

유튜버의 세 가지 매력성 차원 중에서는 호

감성이 영향력을 가장 크게 행사하는 것으로 

나타났으나, 통계적 유의성을 찾을 수는 없었

다. 가설 1에서 가설 5의 검증 결과를 요약하면, 

정보원천의 매력성 차원 보다는 신뢰성 차원이 

정보 유용성에 긍정적인 영향력을 행사함이 규

명되었다.

가설 6과 가설 7은 유튜버의 신뢰성을 구성

하는 차원으로서 전문성과 진실성이 유튜브 콘

텐츠에 대한 지각된 즐거움에 미치는 영향을 

검증하였다. 분석결과 인플루언서의 전문성 차

원만이 지각된 즐거움에 영향을 미치는 것으로 

나타났다(가설 6, 경로계수 0.158, t=2.335, p

＜0.05). 유튜버의 전문성이란 유튜버가 주제와 

관련된 지식과 경험이 얼마나 많으냐를 일컬으

며, 진실성은 유튜버가 얼마나 객관적이고 정직

하게 정보를 전달하느냐를 일컫는다. 본 연구결

과 유튜버의 전문성은 콘텐츠에 대한 지각된 

즐거움에 긍정적인 영향을 미치나, 진실성은 지

각된 즐거움에 통계적으로 유의한 영향은 미치

지 않는 것으로 나타났다. 

1인 유튜브 채널은 유튜버가 전문지식과 경

험을 기반으로 자신만의 독창적인 콘텐츠를 제

공하므로 유튜버의 전문성이 콘텐츠에 대한 지

각된 정보 유용성(가설 1)과 즐거움(가설 6)에 

모두 긍정적인 영향을 미치는 중요한 변수로 

나타났다. 이는 향후 유튜버가 사람들로부터 정

보 제공 측면에서 유용함과 즐거움 두 마리 토

끼를 잡기 위해서는 본인의 전문성이 가장 중

요함을 나타냄으로써 이는 매우 강력한 현실적 

시사점을 제공한다.

가설 8, 9, 10은 유튜버의 매력성을 구성하는 

호감성, 유사성, 친숙성 차원이 유튜브 콘텐츠

에 대한 지각된 즐거움에 미치는 영향을 검증
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하였다. 분석결과 유튜버의 매력성을 구성하는 

세 가지 차원이 모두 콘텐츠에 대한 지각된 즐

거움에 매우 유의한 영향을 미치는 것으로 확

인되었다. 유튜브 이용자가 유튜버의 외모에서 

호감성을 느낄수록(가설 8, 경로계수 0.283, 

t=2.329, p＜0.05), 자신과 비슷한 관심사와 취

향을 가지고 있다고 느낄수록(가설 9, 경로계수 

0.338, t=6.298, p＜0.01), 그리고 유튜버에 대

하여 친숙감을 느낄수록(가설 10, 경로계수 

0.306, t=3.785, p＜0.01) 유튜브 콘텐츠에 대하

여 즐거움을 느끼는 것을 밝혀졌다. 결과적으로 

인플루언서의 신뢰성 차원은 지각된 즐거움 보

다 지각된 정보 유용성에 더 큰 영향력을 미치

며, 매력성 차원은 지각된 정보 유용성보다 지

각된 즐거움에 더 큰 영향을 준다는 사실이 발

견되었다.

가설 11에서 지각된 즐거움과 지각된 정보 

유용성의 관계를 검증한 결과, 유튜브 콘텐츠에 

대한 즐거움은 지각된 정보 유용성에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다(경로계수 

0.408, t=4.893, p＜0.01). 가설 12는 지각된 정

보 유용성이 정보수용에 미치는 영향을 검증하

였다. 그 결과, 유튜브 이용자들은 콘텐츠에 대

한 정보 유용성을 높게 평가할수록 콘텐츠가 

제공하는 정보에 대한 수용의도가 커지는 것으

로 밝혀졌다(경로계수 0.620, t=10.325, p

＜0.01). 가설 13은 유튜브 콘텐츠에 대한 지각

된 즐거움이 유튜브 정보수용에 미치는 영향을 

검증하였는데, 예상과 같이 유튜브 콘텐츠가 재

미있다고 지각할수록 콘텐츠가 제공하는 정보

에 대한 수용의도가 커지는 것으로 밝혀졌다

(경로계수 0.389, t=7.300, p＜0.01). 이러한 결

과들 모두 기존 연구를 지지하는 것으로 나타

났다.

가설 14는 정보수용이 제품 구매의도에 미치

는 영향을 검증하였는데, 유튜브 콘텐츠에 대한 

정보수용의도가 클수록 유튜버가 소개하는 제

품에 대한 구매의도가 커지는 것으로 밝혀졌다

(경로계수 1.084, t=6.958, p＜0.01). 

마지막으로 가설 15와 가설 16은 지각된 정

보 유용성과 지각된 즐거움이 직접적으로 구매

의도에 영향을 미치는지를 검증하였다. 분석 결

과 지각된 정보 유용성과 지각된 즐거움이 구

매의도로 직접적인 영향력은 행사하지 않았다. 

하지만, 해당 구성 개념들이 간접적으로는 유의

하게 나타났으며, 강력한 간접효과로 인해 전체 

효과도 유의적인 영향력을 행사하는 것으로 나

타났다(<표 4> 참조).

이와 같은 결과는 사람들이 유튜브 콘텐츠에 

노출된 제품에 대한 구매의도가 발생하기 위해

서는 먼저 유튜브 콘텐츠가 제공하는 정보를 

수용하는 것이 선행되어야 한다는 것으로 해석

될 수 있다. 예를 들어, 본 연구대상으로 사용되

었던 백종원 요리비책 동영상의 경우 백종원 

브랜드의 제품이 수차례 노출이 되지만, 고객들

의 제품 구매의도를 불러일으키기 위해서는 우

선적으로 백종원이 알려주는 요리법을 자신의 

것으로 수용하고, 그 이후에 실제로 해당 제품

을 구매하는 것으로 설명할 수 있다.

 

Ⅳ. 결 론

4.1 연구의 결과와 시사점

본 연구는 정보원천으로서 유튜브 인플루언
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서의 신뢰성과 매력성이 정보수용과 제품의 구

매의도에 영향을 미치는 과정을 규명하고자 하

였다. 구체적으로 유튜브 인플루언서 속성을 전

문성, 진실성, 호감성, 유사성, 친숙성의 다섯 

가지 차원으로 구분하고, 이들 속성이 지각된 

정보 유용성과 즐거움에 긍정적인 영향을 미치

며, 나아가 정보수용과 구매의도에 긍정적인 영

향을 준다고 가정하였다. 실증 분석결과 본 연

구 모형의 적합도가 양호하게 나타났으며, 이를 

토대로 다음과 같은 이론적, 실무적 시사점을 

찾을 수 있었다.

첫째, 유튜브 인플루언서의 신뢰성을 구성하

는 두 가지 차원인 전문성과 진실성은 유튜브 

이용자의 콘텐츠에 대한 지각된 정보 유용성에 

긍정적인 영향을 미치는 매우 중요한 요인으로 

나타났다. 전문성이란 유튜버가 주제와 관련된 

지식과 경험이 얼마나 많으냐를 뜻하며, 진실성

은 유튜버가 얼마나 객관적이고 정직하게 정보

를 전달하느냐를 일컫는다. 유튜버 1인 크리에

이터는 자신의 취미와 관심, 지식을 기반으로 

콘텐츠를 직접 제작하여 업로드하고 이용자들

과 소통하므로 콘텐츠 제작과정에 여러 사람이 

참여하는 다른 대중 매체와 달리 전문성이 콘

텐츠에 대한 유용성 지각에 매우 큰 영향을 준

다고 할 수 있다. 또한, 유튜브 인플루언서의 정

보적 영향력을 강화시키기 위해서는 인플루언

서 개인의 전문적 지식과 경험뿐만 아니라 진

실성이 우선되어야 한다. 최근 유튜버의 뒷광고 

논란이 사회적으로 물의를 일으킨 것처럼, 유튜

버가 정직하지 않다고 생각하면 제공하는 콘텐

츠가 아무리 훌륭해도 외면해 버릴 것이다. 따

라서 유튜버는 풍부한 지식과 경험을 제공함과 

동시에 정직하고 객관적으로 정보를 전달하는 

것이 필요하다.

둘째, 유튜브 인플루언서의 매력성을 구성하

는 호감성, 유사성, 친숙성 등은 유튜브 콘텐츠

에 대한 지각된 정보 유용성에 긍정적인 영향

을 미칠 것으로 가정하였으나, 분석결과 통계적

으로 유의한 영향을 미치지 않은 것으로 확인

되었다. 박선경(2020)은 유튜버의 매력성이 콘

텐츠 몰입에는 긍정적인 영향력을 행사할 수 

있음을 주장하였다. 하지만, 본 연구를 통해서 

유튜버의 매력성 차원과 유튜버가 제공하는 콘

텐츠의 유용성 간에는 직접적인 관련성이 없는 

것으로 해석될 수 있다. 

셋째, 유튜버의 신뢰성을 구성하는 차원으로

서 전문성과 진실성이 유튜브 콘텐츠에 대한 

지각된 즐거움에 미치는 영향을 검증한 결과, 

유튜버의 전문성 차원만이 지각된 즐거움에 긍

정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 그러나, 유튜버의 매력성을 구성하는 세 가

지 차원(호감성, 유사성, 친숙성)은 모두 콘텐츠

에 대한 지각된 즐거움에 매우 유의한 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 유튜브 

이용자가 유튜버의 외모에서 호감성을 느낄수

록, 자신과 비슷한 관심사와 취향을 가지고 있

다고 느낄수록, 그리고 유튜버에 대하여 친숙감

을 느낄수록 유튜브 콘텐츠에 대하여 즐거움을 

느끼는 것을 밝혀졌다. 본 연구에서 유튜버의 

신뢰성 차원은 지각된 정보 유용성에 보다 큰 

영향력을 미치며, 유튜버의 매력성 차원은 지각

된 즐거움에 더 큰 영향력이 행사됨을 규명함

으로써 이는 실무적으로도 중요한 의의를 제공

했다고 볼 수 있다.

넷째, 지각된 정보 유용성, 지각된 즐거움, 정

보수용, 구매의도 간의 관계는 서로 매우 밀접
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한 관계임이 밝혀짐으로써 선행 연구를 지지하

였다. 우선 이용자들이 콘텐츠에 대하여 지각하

는 정보 유용성과 즐거움이 정보수용의 주요 

선행 변수임을 재확인하였다. 이용자들은 유튜

브 콘텐츠에 대하여 즐거움을 크게 느낄수록 

콘텐츠를 더 유용하다고 평가하였으며, 콘텐츠

에 대하여 정보 유용성을 높게 평가하고, 즐거

움을 크게 느낄수록 콘텐츠가 제공하는 정보에 

대한 수용의도가 커지며, 결과적으로 유튜버가 

소개하는 제품에 대한 구매의도도 높아지는 것

으로 나타났다. 

하지만, 지각된 정보 유용성과 지각된 즐거

움이 구매의도에 직접적인 영향력을 행사하지 

않는 것으로 나타났다. 즉, 지각된 정보 유용성

과 즐거움이 정보수용을 경유하여 구매의도에 

미치는 간접 경로는 유의하게 나타났으나, 지각

된 정보 유용성과 지각된 즐거움이 구매의도에 

직접적인 영향을 주지는 않는 것으로 나타났다. 

이는 사람들이 유튜브 콘텐츠에 노출된 제품에 

대한 구매의도가 발생하기 위해서는 먼저 유튜

브 콘텐츠가 제공하는 정보를 수용해야 된다는 

것으로 해석될 수 있다. 

4.2 연구의 한계점과 향후 연구방향

인플루언서를 활용한 마케팅은 가성비 좋고 

파급력이 크다는 점에서 새로운 마케팅 수단이 

되고 있다. 예컨대, 인플루언서는 유튜브 동영

상 콘텐츠를 통해 정보를 제공함과 동시에 특

정 제품의 사용법을 소개하거나 제품 경험담을 

이야기함으로써 자연스럽게 특정 브랜드의 매

출을 증가시키는 효과를 가져온다. 그런데 유튜

브 인플루언서의 어떤 속성이 어떤 과정을 통

해 유튜브 정보수용에 영향을 미치는지는 충분

히 연구되지 않았다. 이에 본 연구는 유튜브 인

플루언서 속성이 유튜브 정보수용과 구매의도

에 영향을 미치는 과정에 관한 연구모형을 제

안하고 이를 검증하였다는 점에서 연구의 의의

가 있다. 

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연

구는 서베이 대상으로 일반인들에게 잘 알려진 

‘백종원의 요리비책’ 유튜브 콘텐츠를 이용하

였다. 그런데 유튜브 1인 크리에이터는 유튜버 

개인의 특성에 따라 영향력이 달라질 수 있으

므로 향후 연구는 다양한 인플루언서의 동영상 

콘텐츠를 대상으로 본 연구 모형을 검증해 보

는 것이 바람직할 것이다. 

둘째, 현재 유튜브에서 소비되는 유튜브 1인 

콘텐츠 장르에는 게임, 먹방, 개그, 영화, 뷰티, 

브이로그, 다이어트/운동, 여행, 교육, 댄스 등 

다양한 장르가 있다. 본 연구는 유튜브 채널을 

이용한 새로운 정보의 수용과정에 연구의 주안

점을 두었으므로, 요리 콘텐츠가 본 연구 모형

을 검증하기에 적합한 것으로 판단하였다. 그리

고 동영상 콘텐츠를 선정하는 데 있어서 누구

나 따라 할 수 있는 쉬운 요리법으로 선택하였

다. 하지만, 개인마다 요리에 대한 관여도가 다

를 수 있고 요리에 관한 지식이나 기술이 다를 

수 있으므로 동일한 요리법 콘텐츠라 할지라도 

요리법 정보를 수용하는 과정에서 난이도를 다

르게 지각할 수 있다. 

본 연구는 연구모형을 검증하는 데 있어 개

인의 요리에 관한 관여도를 고려하지 못하였으

나 향후 연구에서는 관여도가 높은 집단과 낮

은 집단을 구분하여 집단 간에 정보수용과정에 

차이가 있는지를 비교하는 것도 흥미로운 연구
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가 될 것이다. 아울러, 요리 장르뿐만 아니라 다

양한 장르의 콘텐츠를 대상으로 검증할 필요가 

있다. 
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<Abstract>

The Impact of Influencers’ Characteristics on YouTube 
Information Adoption and Purchase Intention

Park, So Jin․Oh, Chang Gyu

Purpose

The purpose of this study is to suggest a research model that shows how Youtube influencers 

affect consumers’ Youtube information adoption and purchase intention. Generally, a 

communicator's character has a significant effect on the persuasiveness of the message. This study 

segments influencer characteristics into five dimensions and explores the effect of five 

characteristics on perceived usefulness of information, perceived enjoyment, information adoption, 

and purchase intention.

Design/methodology/approach

This study suggests a structural equation model that explains the casual relationship between 

the five dimensions of Youtuber characteristics and perceived usefulness of information, perceived 

enjoyment, information adoption, and purchase intention. 

Findings

There are little research on what and how the characteristics of a Youtube influencer can affect 

consumers’ information adoption and purchase intention of the product. This study is significant 

in that it provides a research model that examines the effect of Youtuber characteristics on 

consumers’ information adoption and purchase intention. This research discovered that the 

dimensions of trustworthiness and attractiveness of influencer affect information adoption and 

purchase intention through the mediate variables.

Keyword: YouTube Influencer, Source Credibility, Source Attractiveness, Information Usefulness, 

Purchase Intention
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