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Abstract

The MZ Generation likes watching YouTube videos produced by senior influencers despite 

the big age gap. In addition, the final goal of collaborative YouTube videos between senior 

influencers and brands is to increase sales. Accordingly, this study examined this interesting 

phenomenon and  aimed to provide useful insights for creating YouTube videos targeting 

the MZ generation. This study was divided into two parts. Study 1 explored the viewers’ 

perceived benefits by looking at the YouTube video comments of a senior fashion 

influencer, and then classified the perceived benefits into informational, psychological, and 

hedonic benefits. Study 2 analyzed the relationships among the viewers’ perceived 

benefits (informational, psychological, hedonic benefits), attitude toward a brand, and 

behavior intention. Study 2 found that only informational benefits, among the three 

perceived benefits, enhanced attitudes toward a brand, thereby affecting behavior intention. 

Based on the results of two sub-studies, this study highlights the importance of 

informational benefits to maximize the marketing effects employing the collaborative 

YouTube videos of senior influencers and brands.
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Ⅰ. 서 론

  트렌드 창출과 시장변화의 핵심 세대인 MZ세

대는 1981년에서 1996년 사이에 태어난 밀레니얼

(Millennial) 세대와 1997에서 2010년에 태어난 Z

세대를 묶어 표현하는 세대로 이들을 이해하려는 

노력이 필요하다(안소영, 2021). 최근 MZ세대는 

재치 있는 입담으로 진정성 있게 젊은 세대와 소

통하는 시니어 인플루언서에 매료되었다(김지현, 

2021). 시니어 인플루언서는 연륜에서 묻어나는 

삶의 조언과 다양한 지식을 유튜브 영상을 통해 

공유하고 있다. 시니어 인플루언서의 인기에 힘

입어 패션업체는 젊은 모델을 선호하던 고정관념

※ 본 논문은 2020년 대한민국 교육부와 한국연구재단의 지원을 받아 수행된 연구임(NRF-2020S1A5B5A17090414)
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에서 벗어나 MZ세대에게 인기 있는 시니어를 전

면에 내세운 마케팅 활동을 펼치고 있다(권혜진, 

2021). 따라서 본 연구는 시니어 패션 인플루언서 

영상을 좋아하는 흥미로운 현상을 체계적으로 이

해하고자 한다. 

  신조어인 ‘인플루언서’는 소셜미디어 상의 영향

력 있는 개인을 지칭하는 용어로 인플루언서의 

영향력이 증가하면서 관련 연구도 증가하는 추세

이다(김수정, 2021). 특히 인플루언서의 특성(매

력성, 전문성, 신뢰성, 진정성, 명성, 친밀성 등)에 

관련된 연구(곽지혜, 여은아, 2021; 김수정, 2021; 

김우빈, 추호정, 2019; Aw & Chuah, 2021; 

Chetioui et al., 2020)가 주를 이룬다. 

  최근 소비시장에서는 인플루언서의 유튜브 영

상이 소비자의 브랜드에 대한 생각이나 구매 결

정에 큰 영향을 미치고 있어 산업적 관심도 높다. 

인플루언서는 충성도가 높은 팔로워를 가지고 있

어 인플루언서가 전달하는 메시지가 단시간 내 

수많은 사람들에게 전파되기 때문에 브랜드는 인

플루언서와 협력하여 영상을 제작하고자 하며, 그 

궁극적 목적은 시청자가 브랜드에 관심을 갖고 

구매를 유도하기 위한 것이다(Sobel, 2022). 소비

자의 구매를 유도하는 인플루언서의 특성이 무엇

인지는 선행연구(곽지혜, 여은아, 2021; Chetioui 

et al., 2020)를 통해 충분히 알 수 있지만, 인플루

언서가 브랜드와 협력하여 영상을 제작할 때 궁

극적 목적인 판매로 연결되기 위해서는 유튜브 

영상의 어떤 측면이 중요한지를 알기에는 어려움

이 있다. 

  이러한 연구의 필요성을 인식하고, 본 연구는 

시니어 패션 인플루언서의 유튜브 영상에서 지각

된 혜택이 브랜드 태도와 행동에 어떠한 영향을 

미치는지를 알아보고자 한다. 지각된 혜택을 브

랜드 태도와 행동의 선행요인으로 선정한 이유는 

지각된 혜택의 정도가 개인에 따라 달라 소비행

동을 예측하기에 적합하여 브랜드에 대한 평가와 

소비행동에 더 직접적인 예측변수로 평가(Forsythe 

et al., 2006; Liu et al., 2013)되고 있기 때문이다. 

구체적으로 본 연구는 두 개의 연구로 구성한다. 

연구1에서는 시니어 패션 인플루언서 유튜브 영

상에서 지각된 혜택의 유형을 실증적으로 탐색한

다. 연구2에서는 시니어 패션 인플루언서 유튜브 

영상에서 MZ세대가 어떤 혜택을 지각하였을 때 

브랜드 태도와 행동의도에 긍정적인 영향을 미치

는지를 규명한다. 

Ⅱ. 연구1 

1. 선행연구 고찰

1) 시니어 패션 인플루언서란?  

  ‘시니어(senior)’는 일상에서 할머니나 할아버지

와 같이 노인을 지칭하는 용어이지만, 이들을 구

분하는 나이의 기준은 조직이나 기관에 따라 다르

다(장병희, 2021). 법률에서 시니어(노인)의 기준

은 65세이지만, 산업적 관점에서 시니어의 기준은 

50세로 낮아진다(김우선, 2017). 50세를 기준으로 

50세 이상~65세 미만은 뉴 시니어로, 65세 이상은 

올드 시니어로, 50세 미만은 예비 시니어로 분류

되고 있다(남석순, 2013). 본 연구는 산업적 관점

을 적용하되 시니어를 세부적으로 나누지 않고 50

세 이상 어르신을 시니어로 통칭하고자 한다.

  ‘인플루언서’는 영향력 있는 개인을 뜻하는 영

어 단어 ‘influencer’를 음차한 단어로, 소셜미디어 

상에서 자신의 일상이나 특정 주제와 관련한 콘

텐츠를 제작하고 공유하며, 많은 딸림벗(팔로워)

을 거느리고 유행을 선도하는 사람을 뜻한다(국

립국어원, n.d.; 한글문화연대, 2020). 콘텐츠 제

작에는 연령의 제한이 없기 때문에 아동부터 80

세 어르신까지 다양한 연령대가 인플루언서로 활

동하고 있다(김은재, 황상재, 2019; 김경회, 2019). 

시니어 인플루언서는 자신의 분야에서 오랜 경험

으로 쌓은 전문 지식이나 삶의 지혜를 나누는 콘

텐츠로 많은 이들에게 영감을 주고 있다(정민경, 

2022). 앞에서 서술한 내용을 바탕으로 본 연구는 

‘시니어 패션 인플루언서’를 패션이라는 주제로 콘

텐츠를 제작하여 추종자를 거느리고 영향력을 발

휘하는 50세 이상의 어르신으로 정의한다.

2) 지각된 혜택

  지각된 혜택(perceived benefit)은 소비자가 제

품이나 서비스를 이용하면서 얻을 수 있는 이점

을 의미한다(Gutman, 1982). 본 연구는 지각된 혜



시니어 패션 인플루언서의 유튜브 영상에서 시청자의 지각된 혜택과 반응에 관한 연구 87

- 87 -

택을 시니어 패션 인플루언서의 유튜브 영상 시

청을 통해 시청자가 지각하는 이점으로 정의한

다. 소비자는 상품이나 서비스에 대해 혜택을 높

게 지각할수록 긍정적으로 행동하는 경향이 있으

며, 지각된 혜택의 정도는 개인에 따라 다르기에 

제품 구매나 방문의도, 즉 소비 행동의 예측에 적

합하여 쇼핑 행동 분야의 연구에서 자주 적용된

다(Forsythe et al., 2006; Liu et al., 2013). 본 연

구의 맥락과 유사한 TV홈쇼핑에 관련된 주지혁 

등(2008)의 연구에서 TV홈쇼핑에 대한 지각된 혜

택은 TV홈쇼핑에 대한 호의적인 태도와 구매의도

에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이와 같이 시니어 패

션 인플루언서의 유튜브 영상에 대한 지각된 혜

택이 높을수록 시청자를 설득하기에 유리하여, 시

청자는 시니어 패션 인플루언서와 협력한 브랜드를 

더 긍정적으로 평가하고 적극적으로 행동할 것이다.  

  지각된 혜택은 선행연구에서 연구의 맥락에 맞

게 다양하게 유형화되었다. 예를 들면, Wang and 

Fesenmaier(2004)은 온라인 여행 커뮤니티의 참여 

혜택을 편리함이나 정보를 얻는 기능적 혜택, 회

원간 상호작용하는 사회적 혜택, 자신을 인식하고 

소속감을 가지는 심리적 혜택, 즐거움을 얻는 쾌

락적 혜택으로 구분하였다. Ryu and Park(2020)은 

소셜미디어 쇼핑의 지각된 혜택을 기능적, 경험

적, 상징적 측면에서 분류하였다. 기능적 혜택은 

소셜미디어 쇼핑으로 얻을 수 있는 실용적이거나 

기능적 측면의 이점이며, 경험적 혜택은 소셜미디

어 쇼핑을 하면서 느끼는 즐거움이나 행복함이

다. 상징적 혜택은 소셜미디어 쇼핑이 라이프스

타일이나 가치관에 부합하는 것이다. 박신영과 

신수연(2021)은 라이브커머스의 지각된 혜택을 

심리적, 경제적, 사회적, 커스터마이제이션 혜택

으로 구분하였다. 심리적 혜택은 라이브커머스를 

통한 구매 과정에서 편안함을 느끼는 것이며, 경

제적 혜택은 금전적 차원에서의 보상을 받는 것

이다. 사회적 혜택은 라이브커머스의 다른 소비

자와 판매원과의 관계 형성에 관한 것이며, 커스

터마이제이션 혜택은 다른 고객과 다른 특별한 

서비스를 제공받는 것이다. 본 연구의 맥락인 시

니어 패션 인플루언서의 유튜브 영상으로부터 시

청자가 어떤 혜택을 지각하는지에 관한 연구를 

찾아보기 어렵기 때문에 더 정확한 이해를 위해 

본 연구는 시니어 패션 인플루언서의 유튜브 영

상에 달린 댓글을 분석하여 선정하고자 하였다. 

2. 연구방법

  대표적인 시니어 패션 인플루언서를 선정하기 

위해 예비조사를 실시하였다. 먼저, 뉴스기사 검

색 사이트를 이용하여 검색어를 ‘시니어 인플루언

서’, ‘실버 인플루언서’, ‘시니어 유튜버’로 설정하

여 2016년부터 5년간의 신문기사를 검색하여 자

료를 수집하였다. 추출된 단어 빈도수를 이용하

여 5회 이상 언급된 시니어 인플루언서의 이름을 

확인하였다. 또한 생각나는 시니어 인플루언서의 

이름을 모두 적는 오픈형 질문과 알고 있는 시니

어 인플루언서를 보기에서 선택하도록 하는 폐쇄

형 질문으로 구성된 온라인 설문에 대학생 39명

이 참여하였다. 최종적으로 신문기사를 분석한 

결과와 온라인 설문 결과를 합하여 가장 많이 선

택된 순으로 시니어 인플루언서의 순위를 매겼

다. 1위로 선정된 시니어 인플루어서는 100만 이

상의 구독자를 확보하고 있는만큼 그 영향력도 

가장 높다 할 수 있다. 하지만, 본 연구는 2위로 

선정된 시니어 인플루언서를 선택하였다. 이 시

니어 인플루언서는 패션 분야에서만 40년 경력을 

가진 전문가이며, 패션을 주제로한 영상을 더 많

이 제작하였기에 패션 분야 시니어 인플루언서를 

대표한다고 판단하였다. 

  다음으로 시니어 패션 인플루언서의 유튜브 영

상의 댓글을 통해 지각된 혜택을 알아보기 위해 

선정된 시니어 패션 인플루언서의 영상 중 가장 

많은 조회수(약 430만)를 기록한 영상을 선정하였

다. 조회수가 많다는 것은 그만큼 시청자의 관심

을 받았다는 지표이기에 시청자가 시니어 패션 

인플루언서 영상에서 지각한 혜택이 무엇인지를 

이해하기에 적합하다고 판단하였다. 선정된 영상은 

시니어 패션 인플루언서와 25세 의류학과 여학생

이 한 패션 매장에서 제품을 둘러보며 이야기를 

나누는 형식의 5분 정도 길이의 짧은 영상이다. 

  유튜브가 제공하는 API를 이용하여 Python으로 

크롤링하여 선정된 영상의 댓글을 수집하였다. 

이모티콘, 기호, 외국어로만 이루어진 댓글은 제

외하고 한 글자 이상인 1,448개 댓글만 본 연구의 

대상으로 선정하였다. 수집한 자료는 R을 사용하

여 분석하였으며, 김영우(2021)를 참고하여 R 코
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<그림 1> 100개 키워드 워드클라우드

<표 1> 출현 빈도 상위 20개 키워드

순위 키워드 n 순위 키워드 n

1 멋있다 316 11 사람 69

2 자라 203 12 알다 67

3 선생님 176 13 입다 66

4 명품 161 14 구독 60

5 좋다 125 15 느끼다 55

6 패션 108 16 보이다 49

7 브랜드 99 17 사다 48

8 영상 79 18 나오다 48

9 많다 77 19 크다 39

10 남자 70 20 말씀 38

<그림 2> 의미연결망 분석

커뮤니티 키워드(중심성)

1 명품(28), 자라(20), 사람(8), 매장(2), 

카피(2), 만들다(2), 생각(2), 가격(2)

2 패션(22), 영상(10), 관심(2), 

느끼다(2), 지식(2)

3 좋다(16), 구독(6), 남자(4), 누르다(2)

4 많다(18), 멋있다(16), 배우다(2)

5 선생님(18), 말씀(4)

6 브랜드(12), 디자인(6)

7 사다(6), 입다(4)

8 알다(6), 보이다(4)

9 프라다(2), 악마(2)

10 유튜브(2), 알고리즘(2)

<표 2> 커뮤니티 키워드

드를 작성하였다. 먼저, 비정형화된 데이터인 자

연어 기반의 댓글을 의미 있는 요소로 추출하여 

정형화된 데이터로 변환하기 위하여 전처리 과정

을 수행하였다. KoNLP패키지의 SimplePos22 함

수를 적용하여 22개의 품사 태그를 달아주는 형

태소 분석을 하였다. 문장의 의미를 이해하기 위

해서 핵심 품사인 명사, 형용사, 동사로 태그된 

두 글자 이상의 단어만을 추출하였다. 전치사, 관

사, 대명사와 같이 중요한 의미를 내포하지 못하

는 단어는 불용어로 처리하여 제거하였으며, 의미

가 같은 동의어나 유의어는 하나의 단어로 통일

하는 정제과정을 거쳤다. 

  주요 키워드를 시각적으로 나타내기 위해 word- 

cloud패키지를 이용하여 워드클라우드 생성하였

다. 동시 출현 키워드 분석을 위해 widyr패키지를 

이용하였다. 중심 키워드 파악과 키워드간 연결

되는 구조를 살펴보기 위해 ggraph패키지와 

tidygraph패키지를 이용하여 의미연결망 그래프를 

작성하였다. 

3. 연구결과 및 논의

  댓글에서 자주 사용된 단어를 시각적으로 파악

하기 위해 출현 빈도가 높은 100개의 키워드로 워

드클라우드로 생성한 결과는 <그림 1>과 같았다. 

출현 빈도가 높을수록 단어의 크기가 크게 표현

되었다. 상위 10개 키워드는 ‘멋있다(n=316)’, ‘자

라(n=203)’, ‘선생님(n=176)’, ‘명품(n=161)’, ‘좋다

(n=125)’, ‘패션(n=108)’, ‘브랜드(n=99)’, ‘영상

(n=79)’, ‘많다(n=77)’, ‘남자(n=70)’ 순으로 나타났

다. 출현 빈도 상위 20개 키워드를 <표 1>에 제시

하였다. 이를 통해 시니어 패션 인플루언서나 브
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랜드에 대한 시청자의 의견이 댓글로 작성된다는 

것을 알 수 있었다. 

  키워드의 단순 출현 빈도를 통해 댓글의 내용 

파악은 제한적이었기 때문에 7번 이상 출현한 핵

심 키워드를 중심으로 동시 출현 빈도를 조사하

고 연결 중심성과 커뮤니티를 추가한 의미연결망 

분석을 한 결과를 <그림 2>와 <표 2>에 제시하였

다. 노드의 크기는 연결중심성 지수에 비례한다. 

자주 함께 사용되는 키워드를 알아본 결과 10개

의 커뮤니티로 분류되었다. 각 커뮤니티로 분류

된 키워드를 이용하여 댓글을 확인하였다. 

  1번 커뮤니티로 분류된 키워드의 댓글은 ‘명품 

느낌나는 자라’, ‘자라 옷들이 다 명품처럼 보이

네’, ‘사람 자체가 명품’ ‘어디 자라 매장인지 알고 

싶어요’, ‘당장 자라 매장으로’처럼 영상에서 소개

하는 브랜드와 시니어 패션 인플루언서에 대해 

긍정적으로 평가하고 매장 방문 의사를 밝혔다. 

하지만, ‘명품 카피해서 싸게 파는 곳’, ‘명품 카피 

제품이 많아 불편’이라는 브랜드에 대한 부정적 

의견도 있었다. 2번 커뮤니티로 분류된 키워드의 

댓글은 패션 영상에 대한 의견이나, 패션에 관심

이 없었지만 흥미롭게 보거나 더 알고 싶다거나, 

시니어 인플루언서의 패션 지식에 감탄하는 내용

으로 인플루언서의 특성과 정보적 혜택에 관한 

것이었다. 3번 커뮤니티 키워드에 해당되는 댓글

은 인플루언서나 영상이 좋아 구독을 누름이나, 

남성 패션에 대한 영상을 요청하는 내용이었다. 

4번 커뮤니티 키워드의 댓글은 인플루언서가 멋

있고 영상을 통해 많이 배웠거나 배우고 싶다는 

내용으로 인플루언서의 특성과 정보적 혜택과 관

련되었다. 5번 커뮤니티 키워드 댓글은 선생님의 

말씀이 예쁨, 우아함, 지적임, 재미있음을 표현하

였는데 이는 인플루언서의 특성에 관련되었다. 6

번 커뮤니티 키워드 댓글은 브랜드 디자인, 7번 

커뮤니티는 사서 입었던 경험에 관한 것이었다. 

8번 커뮤니티는 키워드 댓글은 아는 만큼 보임과 

9번 커뮤니티 키워드 댓글은 악마는 프라다라는 

영화의 주인공이 연상된다는 인플루언서의 특성

에 관련된 내용이었다. 10번 커뮤니티 키워드 댓

글은 유튜브 알고리즘으로 방문했다는 내용이었

다. 이를 통해 시니어 패션 인플루언서의 특성과 

정보적 혜택에 관한 내용이 두드러진다는 것을 

알 수 있었다. 

  커뮤니티 키워드 분석을 통해 시니어 패션 인

플루언서의 유튜브 영상에서 지각되는 혜택은 정

보뿐이었다. 상위 빈도 키워드만을 이용하였기에 

출현 빈도가 낮은 키워드는 제외되어 다른 지각

된 혜택을 발견하지 못하였을 수 있다. 따라서 추

가적으로 선행연구(Gwinner et al., 1998; Wang & 

Fesenmaier, 2004; 박신영, 신수연, 2021)에서 논

의된 기능적, 심리적, 쾌락적, 사회적, 경제적 혜

택에 해당되는 댓글이 있는지를 확인하였다. 시

청자는 시니어 패션 인플루언서의 전문적 지식을 

높이 평가하고, 패션 관련 유익한 정보를 많이 얻

고 있음을 알 수 있었다. 정보는 기능적 혜택을 

구성하는 하나의 속성으로 보는 연구자(Wang & 

Fesenmaier, 2004)도 있고, 독립된 차원으로 보는 

연구자(Jung et al., 2014)도 있다. 본 연구에서 정

보 관련 내용이 두드러지고 기능적 혜택의 다른 

속성은 확인되지 않아 정보적 혜택을 독립적으

로 보는 관점을 따르기로 했다. 시니어 패션 인

플루언서처럼 늙고 싶음, 부러움, 존경함, 롤모

델이라는 댓글을 확인할 수 있었는데 이는 편안

함을 느끼고 자신을 인식하는 심리적 혜택에 해

당된다. 패션은 모르지만 재미있어 계속 본다던

가, 영상이 재미있다는 댓글이 있는 것으로 보

아 재미나 즐거움을 느끼는 쾌락적 혜택도 지각

함을 알 수 있었다. 심리적 혜택과 사회적 혜택

이 명확하게 구분되기 어렵다는 관점(Chung & 

Buhalis, 2008; Kang et al., 2014)이 있어 사회적 

혜택은 본 연구에서 배제되었다. 쿠폰이나 선

물, 할인 등과 같은 금전적 보상이나 개인화된 

서비스가 제공되는 영상도 아니었기에 경제적 

혜택과 커스터마이제이션 해당되는 댓글을 찾지 

못했다.

  최종적으로 본 연구에서는 정보적, 심리적, 쾌

락적 혜택을 시니어 패션 인플루언서의 유튜브 

영상에서 지각된 혜택으로 선정하였다. 또한, 브

랜드나 제품에 대해 호의적이거나 비호의적인 

반응을 보이거나 매장 방문이나 구매 의사를 밝

힌 댓글도 있었다. 이것으로 보아 시청자는 시니

어 패션 인플루언서가 소개하는 브랜드나 제품

을 평가하기도 하고 매장 방문과 같은 특정 행동

을 하고자 한다는 것도 알 수 있었다.
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Ⅲ. 연구2 

  연구1의 결과를 통해 시니어 패션 인플루언서

의 유튜브 영상을 본 시청자는 정보적, 심리적, 

쾌락적 혜택을 지각하고, 브랜드에 대한 태도 형

성 및 특정 행동을 하고자 한다는 것을 알 수 있

었다. 연구1은 세대의 구분 없이 선정된 영상의 

댓글을 분석하였기에 MZ세대가 아닌 다른 세대

의 의견도 반영되었을 수 있다. MZ세대의 관점만

을 반영하여 연구1에서 규명된 정보적, 심리적, 

쾌락적 혜택과 브랜드 태도, 행동의도 간의 관계

를 실증분석하고자 연구2를 수행하였다. 

1. 가설 설정 

  유튜브 영상을 시청하는 주요한 이유 중 하나

는 정보성이다(진종우, 2021). 패션 현장에서 오

랜 경험을 가지고 있는 시니어 패션 인플루언서

는 연륜에서 묻어나는 더 깊이 있고 풍부한 정보

를 제공하는데 이는 정보적 혜택에 해당된다. 정

보적 혜택은 긍정적인 반응과 적극적인 행동을 

유도하는 것으로 선행연구에서 확인되었다. 예를 

들면, Jung et al.(2014)의 연구에서 온라인 브랜드 

커뮤니티에서 지각된 정보적 혜택은 온라인 브랜

드 커뮤니티의 호의적인 태도 형성에 영향을 미쳤

다. 채진미(2011)의 연구에서 온라인 쇼핑몰이 제

공하는 정보나 조언은 쇼핑몰의 신뢰 및 몰입과 

만족에 유의한 영향을 미쳤다. 이처럼 시니어 패

션 인플루언서의 유튜브 영상에서 지각된 정보적 

혜택도 시니어 인플루언서가 소개하는 브랜드에 

대해 긍정적인 반응과 적극적인 행동을 유도할 것

으로 예상되어 다음과 같은 가설을 제시하였다.

  가설1a. 정보적 혜택은 브랜드 태도에 정(+)적

인 영향을 미칠 것이다.

  가설1b. 정보적 혜택은 행동의도에 정(+)적인 

영향을 미칠 것이다.

  심리적 혜택은 편안함을 느끼고 불안감을 완화

하고 확신을 얻는 것을 의미한다(Gwinner et al., 

1998). 정체성의 표현이나 소속감을 느끼는 것 역

시 심리적 혜택에 해당된다(Wang & Fesenmaier, 

2004). 긴장을 해소하기 위해 유튜브 영상을 시청

하고(진종우, 2021), 시니어 패션 인플루언서처럼 

늙고 싶다던가 롤모델(연구1)이라고 하는 것은 인

생의 목표 설정으로 자아정체성 확립과 관련이 

있다. 심리적 혜택에 대한 선행연구를 살펴보면, 

라이브 커머스에서 심리적 혜택을 지각한 시청자

가 판매자를 더 신뢰하는 경향이 있었다(박신영, 

신수연, 2021). 온라인 쇼핑몰에 대한 심리적 혜

택은 쇼핑몰을 더 신뢰하고 몰입하고 만족하는 

선행요인으로 나타났다(채진미, 2011). 레스토랑

에 대한 심리적 혜택은 브랜드에 대한 애착이나 

충성도에 유의한 영향을 미쳤다(유강석, 하동현, 

2011). 이와 같이 시니어 패션 인플루언서의 유튜

브 영상에서 지각된 심리적 혜택이 브랜드 태도

와 행동에도 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상

되어 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

  가설2a. 심리적 혜택은 브랜드 태도에 정(+)적

인 영향을 미칠 것이다.

  가설2b. 심리적 혜택은 행동의도에 정(+)적인 

영향을 미칠 것이다.

  시니어 패션 인플루언서의 유튜브 영상을 보면

서 시청자는 기쁨, 재미, 즐거움을 느꼈다(연구1). 

이는 쾌락적 혜택(Wang & Fesenmaier, 2004)에 

해당된다. 온라인 커뮤니티를 이용하면서 느끼는 

즐거움은 보다 긍정적이고 적극적인 행동을 유도

한다(정남호, 한희정, 2012; Kang et al., 2014; 

Wang & Fesenmaier, 2004). 또한, 쾌락적 혜택은 

피트니스 영상 시청에 호의적인 태도를 형성하였

다(Sokolova & Perez, 2021). 이와 같이 시니어 패

션 인플루언서의 유튜브 영상에서 지각된 쾌락적 

혜택도 긍정적인 브랜드 태도 형성과 적극적인 

행동을 유도할 것으로 예상되어 다음과 같은 가

설을 설정하였다. 

  가설3a. 쾌락적 혜택은 브랜드 태도에 정(+)적

인 영향을 미칠 것이다.

  가설3b. 쾌락적 혜택은 행동의도에 정(+)적인 

영향을 미칠 것이다.

  태도는 특정 대상에 대한 개인적인 평가로 호

의적, 비호의적, 좋고, 나쁨, 싫음의 정도이다
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브랜드 태도

행동의도

쾌락적 혜택

H3a

H2b

H1a

H1b
H2a

H3b

H4

심리적 혜택

정보적 혜택

<그림 3> 연구 모형

(Ajzen & Fishbein, 2000). 태도와 행동의 관계는 

인간의 행동을 예측하고 이해하기 위해 지난 40

여년 동안 꾸준히 연구되어 온 주제이다(Ajzen, 

2018). 태도가 호의적이라고 해서 실제 행동으로 

반드시 연결되는 것은 아니지만, 강한 태도를 지

닐수록 행동을 할 가능성은 높아진다(Solomon et 

al., 2006). 예를 들면, 이동아 등(2021)의 연구에

서 가상 인플루언서가 소개하는 브랜드에 대한 

호의적인 태도는 구매의도에 유의한 영향을 미쳤

다. Jung et al.(2014)의 연구에서는 온라인 커뮤

니티에 대한 태도는 온라인 커뮤니티 재방문 의도

에 유의한 영향을 미쳤다. 이러한 선행연구처럼 

시니어 인플루언서의 유튜브 영상을 본 시청자가 

브랜드에 대한 강한 호의적인 태도를 가질수록 매

장 방문이나 제품 구매를 할 가능성이 높을 것으

로 예측되어 다음과 같은 가설을 설정하였다.

  가설4. 브랜드 태도는 행동의도에 정(+)적인 영

향을 미칠 것이다.

2. 연구방법 

1) 연구 모형 

  연구2에서는 시니어 패션 인플루언서의 유튜브 

영상에서 지각된 혜택(정보적 혜택, 심리적 혜택, 

쾌락적 혜택), 브랜드 태도, 행동의도 간의 관계

를 실증적으로 검증하기 위해 다음과 같은 연구

모형<그림 3>을 제시하였다 

2) 측정도구

  지각된 혜택은 선행연구(권상희, 차민경, 2015; 

Gwinner et al., 1998; Luo, 2002; Wang & 

Fesenmaier, 2004)에서 채택하여 본 연구의 맥락

에 맞게 수정하였다. 시니어 패션 인플루언서의 

유튜브 영상을 통해 얻는 정보의 유용성인 정보

적 혜택은 4개 문항(‘IB1: 참신한 정보 제공’, ‘IB2: 

전문적 지식 포함’, ‘IB3: 호기심 충족’, ‘IB4: 유익

함’)으로, 자신의 인식과 편안함을 느끼는 심리적 

혜택은 2개 문항(‘PB1: 자아정체성 확립에 도움’, 

‘PB2: 편안함을 느낌’), 재미와 즐거움과 같은 감

정을 느끼는 쾌락적 혜택은 4개 문항(‘HB1: 즐거

움’, ‘HB2: 재미있음’, ‘HB3: 유쾌함’, ‘HB4: 오락

성’)으로 구성하였다. 행동의도는 브랜드에 대한 

적극적인 행동 의향으로 Kautish and Sharma

(2018)의 연구에서 채택한 3개 문항(‘BI1: 매장에 

방문하고 싶음’, ‘BI2: 친구나 다른 사람에게 패션

제품을 추천하고 싶음’, ‘BI3: 더 많은 패션제품을 

구매하고 싶음’)으로 구성하였다. 지각된 혜택과 

행동의도의 모든 문항은 7점 리커트 척도[전혀 그

렇지 않다(1)~매우 그렇다(7)]로 측정하였다. 브랜

드 태도는 브랜드에 대한 평가로 Lafferty et al.

(2002)에서 채택하여, ‘AT1: 나쁨(1)–좋음(7)’, 

‘AT2: 비호의적(1)–호의적(7)’, ‘AT3: 불만족(1)–만

족(7)’처럼 양극척도로 평가하였다.

3) 자료수집 및 표본 특성

  가설 검증을 위해 설문업체에 의뢰하여 MZ세

대 중 1981년에서 2002년 사이에 태어난 성인 여

성을 대상으로 온라인 설문을 실시하였다. 온라

인 설문에 동의한 응답자는 연구1에서 선정한 시
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<표 3> 측정모형 평가

잠재변수 측정지표 외부적재치 AVE C.alpha DG.rho eig.1st eig.2nd

정보적 혜택 IB1 0.89 0.77 0.86 0.91 2.33 0.35

IB3 0.88

IB4 0.86

심리적 혜택 PB1 0.91 0.83 0.79 0.91 1.66 0.34

PB2 0.91

쾌락적 혜택 HB1 0.95 0.87 0.92 0.95 2.60 0.23

HB2 0.93

HB3 0.92

태도 AT1 0.92 0.83 0.89 0.93 2.48 0.32

AT2 0.92

AT3 0.88

행동의도 BI1 0.92 0.86 0.92 0.95 2.58 0.25

BI2 0.93

BI3 0.94

<표 4> 상관관계 및 평균분산추출의 제곱근(SQRT_AVE) 값

정보적 혜택 심리적 혜택 쾌락적 혜택 태도 행동의도 SQRT_AVE

정보적 혜택 1.00 0.88

심리적 혜택 0.68 1.00 0.91

쾌락적 혜택 0.75 0.73 1.00 0.93

태도 0.51 0.42 0.39 1.00 0.91

행동의도 0.48 0.42 0.37 0.82 1.00 0.93

니어 패션 인플루언서의 유튜브 영상을 시청하였

다. 응답자가 실제로 선정한 유튜브 영상을 시청

하였는지를 검증하기 위한 문항에서 오답을 한 

응답자는 설문이 중단되었으며, 정답을 제출한 응

답자만이 설문에 계속 참여할 수 있었다. 최종적

으로 총 260부의 자료를 수집하였다. 응답자의 연

령은 평균 30세(SD=5.06)로 확인되었다. 최종학

력은 고등학교 졸업 이하 14명(5.4%), 대학교 졸

업 이하 227명(87.3%), 대학원 재학 이상 19명

(7.3%)으로 확인되었다. 

3. 연구결과 및 논의

  지각된 혜택(정보적 혜택, 심리적 혜택, 쾌락적 

혜택), 브랜드 태도, 행동의도 간의 관계에 대한 

가설을 검증하기 위해. R의 PLSPM패키지(Sanchez 

et al., 2017)를 이용하여 PLS-SEM분석을 실시하

였다. Sanchez(2013)가 제시한 절차와 기준에 따

라 측정모형을 먼저 평가한 후, 내부모형을 평가

하였다. 

  측정지표 16문항을 모두 투입하여 측정모형을 

평가한 결과, 정보적 혜택의 1문항(IB2=.58)과 쾌락

적 혜택의 1문항(HB4=.62)의 공통성(communality) 

값이 기준치 .70을 충족하지 못하여 2문항을 제거

한 후 측정모형을 재분석하였다. 그 결과를 <표 

3>에 제시하였으며, 측정지표의 외부적재치, 평균

분산추출(AVE), Cronbach's alpha(C.alpha), Dillon- 

Goldstein's rho(DG.rho), 첫 번째 고유값(eig.1st), 

두 번째 고유값(eig.2nd) 모두 기준치를 충족하였

다. <표 4>에 제시된 바와 같이 다른 잠재변수와의 

상관계수 값은 각 잠재변수의 평균분산추출의 제

곱근 값보다 크지 않았다. 따라서 측정모형은 신뢰

성과 타당성을 모두 확보하였다고 판단하였다.

  지각된 혜택(정보적 혜택, 심리적 혜택, 쾌락적 

혜택), 브랜드 태도, 행동의도의 관계를 검증하기 

위해 내부모형을 이용하였다. 브랜드 태도의 R2는 

.27, 행동의도의 R2
는 .68로 확인되어 행동의도의 

설명력은 상당히 높은 편이며, GOF(Goodness- 

of-Fit)는 .63으로 본 연구 모형의 예측파워는 63%

로 적합한 것으로 평가하였다. 
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<표 5> 가설검증 결과

가설 경로계수 표준오차 LLCI ULCI t-value 결과

가설1a 정보적 혜택 → 브랜드 태도 0.45 0.09 0.29 0.62 5.18 채택

가설1b 정보적 혜택 → 행동의도 0.04 0.06 -0.08 0.17 0.65 기각

가설2a 심리적 혜택 → 브랜드 태도 0.15 0.09 -0.01 0.33 1.75 기각

가설2b 심리적 혜택 → 행동의도 0.09 0.05 -0.02 0.18 1.73 기각

가설3a 쾌락적 혜택 → 브랜드 태도 -0.06 0.09 -0.22 0.11 -0.69 기각

가설3b 쾌락적 혜택 → 행동의도 -0.03 0.06 -0.15 0.09 -0.46 기각

가설4 브랜드 태도 → 행동의도 0.77 0.04 0.69 0.85 19.74 채택

  지각된 혜택(정보적 혜택, 심리적 혜택, 쾌락적 

혜택)과 브랜드 태도의 관계를 분석한 결과, 정보

적 혜택(β =.45, t =5.18)만이 유일하게 브랜드 태

도에 유의한 영향을 미쳤다. 따라서 가설1a만 채

택되고, 가설2a와 가설3a는 기각되었다. 정보적, 

심리적, 쾌락적 혜택이 행동의도에 영향을 미치는

지를 각각 분석한 결과 어떤 지각된 혜택도 행동

의도에 직접적으로 영향을 미치지 않았다. 따라

서 가설1b, 가설2b, 가설3b 모두 기각되었다. 브

랜드 태도와 행동의도의 관계를 분석한 결과 브

랜드 태도는 행동의도에 강력하게 영향(β =.77, t

=19.74)을 미쳤기에 가설4는 채택되었다. 

Ⅳ. 결론 

  본 연구는 MZ세대가 좋아하는 시니어 패션 인

플루언서의 유튜브 영상의 댓글을 탐색하고, 브랜

드와 협력한 유튜브 영상의 궁극적 목적 달성을 

위해 보다 중요한 지각된 혜택이 무엇인지를 규

명하고자 하였다. 먼저, 빅데이터 분석 기법을 이

용한 시니어 패션 인플루언서의 유튜브 영상에 

달린 댓글 분석 결과와 선행연구(Gwinner et al., 

1998; Jung et al., 2014; Wang & Fesenmaier, 

2004)를 토대로 지각된 혜택을 정보적, 심리적, 

쾌락적 혜택으로 유형화하였다. 또한, MZ세대를 

대상으로 온라인 설문조사를 하여 지각된 혜택

(정보적, 심리적, 쾌락적 혜택), 브랜드에 대한 태

도, 행동의도 간의 관계를 살펴보았다. 다음과 같

이 본 연구의 결과를 요약하였다.

  첫째, 시니어 패션 인플루언서의 유튜브 영상

에 달린 댓글을 통해 시청자는 패션 관련 다양한 

정보를 습득하고, 시니어 패션 인플루언서를 롤모

델로 삼거나 재미있어 한다는 것을 알 수 있었다. 

본 연구는 이와 같은 결과와 선행연구를 토대로 

시니어 패션 인플루언서의 유튜브 영상을 통해 

시청자가 지각하는 혜택의 하위 차원을 정보적, 

심리적, 쾌락적 측면으로 분류하였다. 특히, 시니

어 패션 인플루언서의 패션에 관한 해박한 지식

과 센스에 감탄하는 댓글이 많은 것으로 보아 정

보적 혜택이 두드러짐을 알 수 있었다. 

  둘째, 시니어 패션 인플루언서의 유튜브 영상

에 대한 지각된 혜택(정보적, 심리적, 쾌락적 혜

택)이 각각 브랜드에 대한 태도와 행동의도에 미

치는 영향을 살펴보았다. 어떤 지각된 혜택도 직

접적으로 시청자의 구매나 매장 방문과 같은 행

동을 유도하는 선행변수는 아니었다. 하지만 지

각된 혜택의 하위 요인 중 정보적 혜택만이 호의

적인 브랜드 태도에 유의한 영향을 미쳤다. 진종

우(2021)는 시간을 보내거나 긴장 해소를 위해 유

튜브 영상을 시청하지만, 전통적 매체와 달리 유

튜브 영상 시청의 동기를 설명하는데 가장 영향력

이 높은 것은 정보성이라 하였다. 또한, Sokolova 

and Perez(2021)는 쾌락성이 강한 피트니스 영상

은 시청을 유도할 수 있지만, 오히려 운동의 가능

성을 약화시킬 수 있음을 조언하였다. 본 연구도 

이러한 맥락에서 해석될 수 있다. 시니어 패션 인

플루언서의 유튜브 영상이 제공하는 심리적 혜택

이나 쾌락적 혜택은 MZ세대의 시청을 유도할 수

는 있지만, 브랜드와 협력한 본연의 목적인 브랜

드에 대한 호의적인 태도를 형성하거나 적극적 

행동을 유도하지는 못한다고 할 수 있다. 오직 유

용한 정보만이 브랜드 평가에 실질적으로 도움이 

될 수 있음이 본 연구에서 분명하게 드러났다. 

  셋째, 브랜드에 대한 태도는 행동의도에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 태도가 

행동의도를 예측하기 위한 강력한 선행변수

(Ajzen, 2018; Jeong & Choi, 2004; Jung et al., 
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2014)라는 것이 본 연구의 맥락에서도 동일하게 

입증됐다. 즉, 시니어 패션 인플루언서의 유튜브 

영상도 마찬가지로 영상을 본 시청자가 브랜드에 

대한 호의적인 태도를 형성한다면, 매장 방문이나 

구매와 같은 행동을 할 가능성이 높다. 시청자가 

브랜드에 대해 더 호의적인 태도를 형성하도록 제

작된 유튜브 영상이 실질적 브랜드 매출로 연결될 

가능성이 높음을 명확히 보여주는 결과이다. 

  결론적으로 본 연구는 기존의 연구와 달리 인

플루언서가 아닌 유튜브 영상 자체에 초점화하였

으며, 시청자가 유튜브 영상을 보면서 지각한 혜

택에 따른 시청자의 반응을 확인하였다. 또한, 시

니어 패션 인플루언서가 브랜드와 협력하여 마케

팅 효과를 극대화하기 위해서는 정보적 혜택의 

중요함을 알 수 있었다. 즉, 시청자가 정보적 혜

택을 더 많이 지각할수록 브랜드에 대한 호의적

인 태도를 형성하고 이는 매장 방문이나 제품 구

매로 이어져 매출 증대에 기여할 것이다. 본 연구

가 시니어 패션 인플루언서만을 조망하였지만, 본 

연구의 결과는 브랜드나 제품 홍보를 위해 콘텐

츠를 제작하고자 하는 시니어 인플루언서나 시니

어를 기용한 마케팅 기획자들에게 폭넓게 활용될 

수 있다. 

  이러한 시사점에도 불구하고 본 연구도 몇 가

지 한계점이 있다. 본 연구는 예비조사를 통해 국

내의 대표적인 시니어 패션 인플루언서를 체계적

으로 선정하고, 조회수가 가장 높은 유튜브 영상

을 선정하였기에 연구대상으로서 대표성은 확보

하였다고 할 수 있다. 하지만 한 개 영상만 제공

되어 설문이 이루어졌기에 제한된 결과가 도출되

었을 수 있다. 보다 다양한 시니어 패션 인플루언

서의 영상을 대상으로 검증이 이루어진다면 본 

연구의 결과를 일반화하는데 일조할 수 있을 것

이다. 연구2에서 브랜드에 대한 호의적인 태도로 

연결되는 유일한 변수가 정보적 혜택임을 알 수 

있었다. 영상을 본 시청자가 정보적 혜택을 더 지

각하도록 하는 선행요인이 무엇인지는 본 연구의 

범위에 포함되지 않았다. 후속 연구에서 정보적 

혜택을 증대시킬 수 요인이 무엇인지를 규명한다

면, 브랜드와 협력하여 유튜브 영상을 제작하는 

시니어와 마케터들에게 더 실질적 지침을 제공할 

수 있을 것이다. 
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