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Abstract 

Purpose - The purpose of this study is to verify the effects of attributes of personal media content 
and influencers on the cognitive and emotional trust of platform users. In addition, the structural 
relationships among cognitive trust, emotional trust, viewing commitment, and purchase intention 
were examined.
Design/methodology/approach - For the empirical analysis of the study, a survey was conducted on 
192 consumers who have recently experienced using personal media content. The Confirmatory 
Factor Analysis (CFA) and the Structure Equation Model (SEM) were hired in order to analyze the 
survey data.
Findings - Findings of this study are 1) informativeness and expertise had a significant effect on 
cognitive and emotional trust. However, entertainment had no significant effect on both cognitive 
and emotional trust; 2) interactivity had a significant effect on emotional trust, but not on cognitive 
trust; 3) cognitive and emotional trust had a positive effect on the viewing commitment of the 
content; 4)content users' viewing commitment had a positive effect on their intention to purchase 
recommended products.
Research implications or Originality - The theoretical and practical implications were discussed 
through the above empirical research results, and the limitations of the study and the direction of 
follow-up studies were presented.
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Ⅰ. 서론

디지털화된 미디어 환경은 우리의 일상에 많은 변화를 가져왔다. 소셜 미디어의 등장으로 기업과 소비자

의 쌍방향 커뮤니케이션이 가능해졌으며, 디지털 플랫폼 공간에서 기업과 소비자가 다양한 관계를 형성하

고 있다. 무엇보다 주목할 만한 점은 과거 전통적 매체환경에서의 동영상 생산방식에서 벗어나 사람들이 

소셜 미디어를 통해 시간과 공간의 제약을 받지 않고 스스로 다양한 동영상 콘텐츠를 생산하고, 이를 

제품의 소비로 이어지게 하는 환경이 만들어졌다는 것이다. 그리고 이러한 환경은 1인 방송창작자에 의한 

개인 인터넷방송과 인플루언서(Influencer)의 등장에 중요한 역할을 하게 된다. 

초창기의 1인 미디어는 주로 특정 분야에 관심이 있는 소수의 사람들을 대상으로 하는 방송에 불과했으

나 정보통신 기술의 발전과 모바일 미디어의 파급력으로 사회·문화적 이슈뿐 아니라 라이프스타일, 엔터

테인먼트, 쇼핑 등 다양한 분야의 콘텐츠를 제공하는 소통의 장으로 부상하고 있다. 특히, 모바일 기기를 

통해 짧은 길이의 동영상 콘텐츠를 대량으로 접하고, 이를 소비로 연결 짓는 수용자들이 늘어나면서 1인 

인플루언서 중심의 새로운 소비생태계가 형성된 것이다(파이낸셜뉴스, 2022). 

‘영향력 있는 개인’을 뜻하는 1인 인플루언서는 유튜브나 아프리카TV, 인스타그램 등 소셜 미디어 플랫

폼에서 많게는 수백만 명 이상의 팔로워를 보유하며 다수의 사람들에게 영향을 미치는 사람들을 일컫는다

(Ge and Gretzel, 2018). 이들은 독립적으로 소셜 미디어채널을 운영하면서 다양한 사진과 동영상을 

올려 자신의 생각과 의견을 대중들과 공유함으로써 친 감에 기반한 강력한 팬덤을 구축하고 있다. 또한 

구매한 제품 및 서비스에 대한 후기를 올리거나 혹은 직접 판매할 제품과 관련된 콘텐츠를 제작하고, 

운영함으로써 새로운 크리에이터 이코노미 생태계를 구축하고 있는데 그 영역은 먹거리, 패션, 뷰티, 교육, 

재테크, 게임 등 매우 다양하다.

1인 미디어에 기반한 인플루언서의 영향력이 커지게 된 것은 기업이 소비자들에게 제공하는 기존의 

일방적인 콘텐츠보다 인플루언서가 소비자 관점에서의 구매경험을 직접 전달하고, 홍보하는 상업적 메시지

를 소비자들이 더욱 신뢰하고 진정성 있게 받아들이기 때문이다(Ge and Gretzel, 2018). 특히 최근에는 

‘일반인 인플루언서’라는 개념이 등장하면서 유명인이 아닌 일반인이 구매한 제품 및 서비스에 대한 후기를 

설명하거나 직접 판매할 제품과 관련된 콘텐츠를 제작하고, 구독자들과 공유함으로써 강력한 소비자층이 

형성되고 있으며, 기업 또한 이들을 적극 활용한 마케팅 역시 증가하고 있다. 

하지만 이러한 성장 이면에는 사회적으로 드러날 수 있는 부정적 영향에 대한 우려의 시선도 적지 

않다. 1인 미디어 콘텐츠의 과열된 경쟁으로 소비자들의 피로도가 높아지는 것은 물론이고, 인플루언서의 

전문성과 윤리성의 부재로 거짓 정보와 자극적인 콘텐츠가 여과없이 방송이 되면서 미디어의 신뢰도가 

흔들리고 있다. 특히 1인 미디어를 통해 게시되는 광고성 콘텐츠 즉, 특정 브랜드의 협찬에 의한 콘텐츠는 

지나친 상업성 논란을 일으키게 되고 정제되지 않은 콘텐츠의 생산은 미디어의 신뢰도를 저하시키고 있다. 

최근 학계에서도 1인 미디어의 신뢰성에 대한 관심을 가져왔다. 특히 전문성과 신뢰성 없이 확산되는 

콘텐츠와 인플루언서에 대한 문제점이 지적되고 있다(강인원, 손제영, 2019). 선행연구들에서는 1인 미디

어에서 생산되는 콘텐츠의 신뢰성과 정보생산자에 대한 윤리적 책임을 강조하며 1인 미디어가 나아가야 

할 올바른 시스템 및 시사점을 제시하여 왔다(Dhanesh and Duthler, 2019; Lou and Yuan, 2019).

1인 미디어를 경영학적 관점에서 조명한 실증연구들에서는 주로 소비자들의 1인 미디어 시청동기 및 

태도, 그리고 마케팅 효과를 밝히는 데 집중해 왔다. 이상의 연구들에서는 1인 미디어의 시대적 현상과 

파급력에 주목하여 시사점을 제시하여 왔지만, 정보 수용자들이 제품이나 메시지를 평가하고, 구매를 

하는 데 있어 미디어와 정보원의 신뢰성에 대한 논의는 상대적으로 미흡하게 진행되어 왔으며 이에 대한 

새로운 논의가 필요한 시점이라 할 수 있다. 

최근 강인원, 손제영(2019), Lou and Yuan(2019)의 연구에서 1인 미디어 정보원의 신뢰를 통한 

관계형성과 고객충성도 구축과정을 설명하였다. 해당 연구들에서는 1인 미디어 고객관계 형성과정에서 

신뢰의 중요성을 강조하고 있으나 정보원과 이용자의 관계 형성의 복잡성을 보다 잘 설명하기 위해서는 

다양한 유형의 신뢰를 다각적으로 검토할 필요가 있다고 주장하고 있다. 소비자의 신뢰를 다룬 기존 연구들

에서 고객 관계 내에서의 신뢰는 인지적 평가 혹은 고객의 감정적 반응에 근거한다고 밝히고 있다(Zur, 
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Leckie and Webster 2012). 즉, 기업과 고객과의 관계에서 상호 간의 신뢰는 인지적(Cognitive), 감정적

(Affective) 차원으로 분리하는 것이 일반적임을 주장하고 있다. 따라서 1인 미디어에서의 콘텐츠 속성과 

인플루언서의 속성이 플랫폼 이용자의 인지적 신뢰 및 감정적 신뢰에 미치는 차별적 영향을 검증함으로써 

콘텐츠 시청몰입과 추천제품 구매의도의 형성과정을 설명할 수 있을 것이다.

이를 위해 본 연구는 1인 미디어 콘텐츠 속성과 인플루언서의 속성요인을 도출하고, 이러한 다차원적 

구성 요인이 인지적 신뢰와 감정적 신뢰에 미치는 영향을 실증 분석하여 검증하고자 하였다. 또한 인지적 

신뢰와 감정적 신뢰, 미디어에 대한 시청몰입, 그리고 추천제품 구매의도 간 구조적 인과관계를 확인함으로

써 인플루언서 마케팅의 이론적, 그리고 실무적 시사점을 제시하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설

1. 1인 미디어 콘텐츠 속성

웹 환경에서의 1인 미디어는 개인이 주체가 되어 미디어를 직접 생산하고, 동시에 미디어 수용자가 

되면서 자신의 견해나 개성을 표현하는 대상이 되는 미디어를 의미한다(Williams, 2022). 특별한 기술과 

장비 없이도 PC, 테블릿 PC, 모바일 기기를 통해 언제 어디서든 실시간으로 방송하고 이용하게 되는데, 

이용자들이 직접 동영상 콘텐츠를 업로드하고, 이를 시청한 다른 이용자는 해당 영상을 공유하면서 콘텐츠 

제공자와 이용자들 간의 피드백을 통해 서로 소통하고 공감할 수 있는 채널의 역할을 한다.

기존 1인 미디어와 관련된 여러 연구들에서는 1인 미디어를 커뮤니케이션의 도구이자 정보 제공 수단의 

관점에서 보고 마케팅적 시사점을 제시하고 있지만, 실질적으로 이용자의 사용의도와 제품의 구매에 영향

을 미치는 1인 미디어 콘텐츠의 속성요인이 무엇인지를 밝히는 과정이 필요할 것으로 보인다. 최근 여러 

연구에서는 미디어 콘텐츠의 속성요인을 다양하게 분류하고 있다. 주선희, 고보라(2018)는 1인 미디어 

콘텐츠의 특성으로 정보의 품질과 신뢰성, 그리고 유희성을 제시하였으며 김귀남, 신종국(2020)의 연구에

서는 1인 미디어 플랫폼의 속성을 상호작용성과 오락성으로 이분화하였다. 유튜브 1인 미디어의 콘텐츠의 

특성이 이용자의 만족도와 지속 시청의도에 미치는 영향을 조사한 조범신, 남상민(2022)의 연구에서는 

정보성, 오락성, 상호작용성으로 제시하였고, 쳔위페이, 진성(2022)의 연구에서도 1인 미디어의 속성요인

을 정보성, 상호작용성, 그리고 오락성으로 구분하였다. 이 밖에 서지혜, 나윤규, 강성민(2022)은 독창성, 

개인화, 잠재성, 상호작용성을 1인 미디어의 제반 특성의 하위요소로 제시하였다. 이렇듯 최근 1인 미디어 

콘텐츠의 특성을 실증한 연구들에서는 학자들의 연구분야에 따라 다양한 속성요인을 제시하였는데, 이상의 

선행연구를 바탕으로 본 연구는 대부분의 연구에서 공통적으로 제시되고 있는 정보성, 오락성, 그리고 

상호작용성을 1인 미디어 콘텐츠의 속성요인으로 분류하고자 하였다. 

먼저, 1인 미디어에서의 정보성은 이용자들이 미디어를 이용하고 대안을 선택함에 있어 만족감을 주기 

위해 양질의 정보를 전달해주는 능력 정도로 정의될 수 있다(조범신, 남상민, 2022). 이용자가 정보의 

원천을 통해 원하는 정보를 받아들이는 것을 넘어 다른 이용자에게 정보를 다시 제공하는 것도 포함이 

된다. 따라서 미디어 이용자는 콘텐츠 시청에 관한 의사결정을 할 때 제공되는 정보가 얼마나 정확한지, 

주제와 관련 영상인지 등 정보의 질을 중요하게 생각하게 된다. 양질의 정보는 이용자의 시청을 유도하는 

중요한 요인이 될 수 있기 때문이다. 1인 미디어 정보성에 관한 연구들에서는 인지된 미디어의 정보력이 

미디어에 대한 소비자들의 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝히고 있다(Gao and Koufaris, 

2006). 한편, 소셜미디어의 정보효과를 연구한 Sheinin, Varki and Ashley(2011)는 소셜미디어 광고에서 

제공하는 정보는 해당 브랜드에 대한 어필에 중요한 요소가 될 수 있으며, 광고를 통한 정보 제공은 광고의 

가치에 직결된다고 주장하고 있다.

한편, 오락성은 전통적으로 소비자들이 새로운 시도와 선택을 함에 있어 느끼는 긍정적이고, 유쾌한 

경험이라 정의되고 있다(Mitchell and Olson, 1981; Shimp, 1981). 1인 미디어에서의 오락성은 서비스 
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이용자가 콘텐츠를 이용하면서 즐거움을 지각하는 정도를 의미하며 즐거움, 쾌락, 흥미, 미적 감흥 등이 

반영된 복합적인 개념으로, 사용자들로 하여금 1인 미디어를 보다 쉽게 재미있게 사용하게 하는 역할을 

한다. 

최근 1인 미디어의 확산으로 정보 제공자와 사용자의 쌍방향 커뮤니케이션이 가능해졌다. 이러한 구조

로 정보 제공자는 사용자들에게 다양한 오락적인 가치를 제공할 수 있게 되었다. 미디어 이용자들은 동영상 

크리에이터에게 오락적인 요소를 제시할 수 있으며, 그 요구에 부응하기 위해 크리에이터들은 적절한 

즐거움과 유쾌한 방법으로 정보 제공이 가능하게 된 것이다.

1인 미디어의 오락성에 관한 실증연구에서는 오락성이 소비자들의 미디어에 대한 태도를 향상시키는 

주요 요인이라 주장해왔다. 먼저 주선희, 고보라(2018)의 연구에서는 소비자들에게 제공되는 콘텐츠 크리

에이터의 영상은 상품에 대한 정보를 제공함과 동시에 영상을 통해 시청자들이 재미와 쾌락을 느낄 수 

있기 때문에 광고의 효과를 높이는 데 있어 가장 중요한 요인이라 하였으며, 이러한 1인 미디어의 오락성은 

사용자들로 하여금 상업적 목적에 대한 경계심을 낮추고, 제품 및 서비스의 접근을 용이하게 해주는 역할을 

하게 되므로 1인 미디어에 대한 소비자들의 긍정적인 가치 인식을 심어줄 수 있다고 주장하고 있다. 

Dehghani et al.(2016) 역시 소셜미디어 광고의 특성 중 사용자들의 흥미를 이끌어낼 수 있는 오락성의 

중요성을 강조하면서 이용자가 기대하는 결과와 상관없이 콘텐츠를 이용하면서 느끼는 유쾌함과 즐거움은 

이용자의 구매행동까지 영향을 미친다고 밝히고 있다.

다음으로, 상호작용성은 기존의 미디어와 차별화되는 1인 미디어의 가장 큰 특성으로 정보 제공자와 

이용자가 미디어 채널을 통해 다양한 영향을 주고받고, 관계를 형성하는 커뮤니케이션 행위에 대한 반응의 

수준으로 정의될 수 있다(Wu, 2000). 콘텐츠의 제작자와 정보 제공자에 의해 생산된 콘텐츠와 정보가 

수용자에게 일방적으로 전달되는 경직된 커뮤니케이션과 미디어의 활용과는 다른 특성이라 할 수 있다. 

1인 미디어에서 정보 제공자와 이용자의 상호작용성은 제품의 리뷰를 통해 콘텐츠 제작자와 채널 구독자들

이 서로 소통을 하며 제품에 대한 정보를 교환하기도 하고, 정보에 대한 피드백을 주고받는 과정이라 

할 수 있다(조범신, 남상민, 2022). 

미디어의 상호작용성에 관한 실증연구에서는 상호작용성의 수준이 높을수록 미디어에 대한 긍정적인 

태도가 형성이 되며, 미디어 안에서 상호작용의 빈도가 많아질수록 이용자들이 미디어를 사용하는 시간도 

늘어나고, 해당 채널을 지속적으로 시청하게 됨으로써 궁극적으로 미디어의 수익성에도 영향을 미치게 

된다는 점을 밝히고 있다(박성복, Yan Hong, 2020).

2. 인플루언서의 속성

1인 미디어에 기반한 다양한 플랫폼들이 등장하고, 관련 산업이 성장하면서 그 중심에 있는 인플루언서

(Influencer)의 역할이 주목을 받고 있다. 

광고와 마케팅 분야의 연구자들은 미디어 내 커뮤니케이션 과정에서 정보원에 대한 연구를 다각적으로 

진행해 왔다. 정보를 제공하는 정보 제공자가 얼마나 매력적인지, 신뢰할만한 정보를 얼마만큼 잘 전달하는

지 등 정보원의 역할은 수용자의 제품과 메시지의 평가에 있어 핵심적인 역할을 하는 것으로 밝혀져 

왔다(Rossiter and Percy, 1987; Goldsmith, Lafferty, and Newell, 2000). 

최근 광고와 마케팅 분야의 연구에서는 인플루언서의 속성요인을 밝힘으로써 1인 미디어의 효과성을 

검증하려는 시도가 이어져 왔다. 먼저, Xiao and Chan(2018)은 인플루언서의 속성요인으로 전문성, 

신뢰감, 연결성을 제시하였다. 국내에서도 김의형, 김선형(2018)의 연구에서는 객관성, 신뢰성, 전문성, 

친 성이 시청자의 제품 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 최창식, 황성욱(2020)은 유튜

브 크리에이터 연구에서 크리에이터의 주요 속성요인을 인간적인 매력, 활동 분야에서의 전문성, 정보원으

로의 진실성을 제시하였다. 이상의 선행연구를 바탕으로 본 연구는 앞에서 제시한 1인 미디어의 세부 

속성요인인 정보성, 오락성, 상호작용성과 차별화되고, 대부분의 연구에서 공통적으로 주장하고 있는 전문

성을 인플루언서의 주요 속성요인으로 제시하고자 한다.
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전문성은 메시지를 전달하는 정보 제공자가 메시지 주제에 관해 정확한 판단과 해결방법을 제시할 

수 있느냐의 정도로 정의할 수 있다(McCracken, 1989). 정보 제공자의 전문성은 보유역량, 기술 혹은 

경험을 기반으로 전달되기 때문에 정보 수용자가 새로운 정보를 처리하는 과정과 평가에 영향을 미치게 

된다. 또한 정보의 전문성은 신뢰의 한 요소로서 고객의 믿음, 태도, 그리고 행동에 영향을 주게 된다. 

일찍이 Aaker and Myers(1987)는 전문성이 있는 판매원들은 설득력이 있기 때문에 소비자의 구매의도를 

이끌어 낼 수 있으며, 이들의 전문지식은 소비자의 태도와 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 설명하였

다. Metzger and Flanagin(2003)의 소셜미디어 연구에서도 사람들이 소셜미디어에서 영향력이 있는 

사람들을 동경하고, 그들의 의견에 동조하는 것은 이들이 전문성이 있다고 판단하기 때문이라고 밝히고 

있다. 인플루언서의 전문성을 논의한 Lim et al.(2017)은 인플루언서의 전문성은 신뢰와 고객의 태도에 

긍정적인 영향을 미치고 이는 궁극적으로 구매의도에도 긍정적인 영향을 미친다고 밝히고 있으며, 국내에

서도 김우빈(2018)은 SNS 패션 인플루언서의 전문성은 고객관계유지 및 고객의 구매의도에 긍정적인 

영향을 미친다고 하였다. 

3. 신뢰

신뢰는 다양한 분야에서 관심을 받고 연구되어온 개념이다. 신뢰는 인간의 상호작용에서 서로의 행위를 

통제할 수 없고, 여러 위험 요소를 고려하기 어려운 상황에서 상대방이 자신에게 부정적인 영향을 주지 

않을 것이라는 믿음 혹은 기대감이라고 정의할 수 있다(진조용, 김철중, 2022). 특히 거래의 상황에서 

신뢰는 소비자가 거래파트너에 대한 지각된 위험을 낮추는 역할을 하기 때문에 성공적인 거래관계에서의 

필수적인 요소이며, 거래파트너와의 지속적인 좋은 관계를 유지시켜주는 요인이라 할 수 있다.

1인 미디어에서 정보원의 신뢰성은 정보 제공자가 보유한 지식 및 정보전달 능력과 관련된다. 정보제공

자에게서 느끼는 지식과 경험의 보유 정도, 그리고 정보 제공력에 따라 수용자들은 자신에게 제시되는 

메시지를 내면화하여 긍정적으로 받아들일지 말지를 결정하게 된다(Goldsmith, Lafferty and Newell, 

2000). 여기서 내면화란 정보 수용자가 메시지의 내용을 믿고 메시지가 유도하는 태도와 행위에 순응하게 

되는 것을 의미한다.

기존 선행연구들에서 신뢰의 측정 방법을 보게 되면, 인지적인 측면에서의 믿음과 주관적인 감정 등과 

관련한 다양한 속성들로 정의를 하고 있으나, 대부분 신뢰를 하나의 구성개념으로 보고 있다. 하지만 

신뢰에 관한 많은 연구들에서는 신뢰를 두 차원으로 구분 지어 볼 필요성을 주장하고 있다. Johnson 

and Grayso(2005)와 최자영, 박주영(2007)의 연구에서는 신뢰는 인지적인 측면의 신뢰와 감정적인 측면

의 신뢰, 이 두 차원으로 구분되기 때문에 높은 신뢰를 형성하는 것은 어떠한 평가 기준을 두어 이성적인 

판단 뿐 아니라 공감 또는 감정적 속성을 포함하여 신뢰의 정도가 결정된다고 주장하고 있다. 

Moorman, Zaltman, and Deshpande(1992)에 의하면 인지적 신뢰는 정보 제공자의 역량, 기술, 

전문적인 경험 등을 믿으려는 의지라 하였으며, 축적된 지식과 경험을 바탕으로 상대가 얼마나 약속된 

의무를 잘 수행하느냐에 초점이 맞추어져 있다고 설명하고 있다. 즉 소비자가 제품 및 서비스를 구매할 

때 얻어지는 이점을 의식적으로 고려함으로써 이성적이고, 합리적인 의사결정에 의해 생성되는 것이다.

반면, 감정적 신뢰는 이성보다는 감정에 기초로 한 상대에 대한 믿음을 의미한다(Johnson and 

Grayson 2005). 이러한 감정에 기초한 신뢰는 객관적인 평가에 기초하는 신뢰보다는 덜 명확할 수 있으나 

신뢰의 구성에서 중요한 역할을 하게된다. 사회네트워크이론(Social Network Theory)에 따르면, 상호 

간의 감정적인 관계가 깊어질수록 상대에게 형성되는 신뢰는 이성에 의해 합리화되는 인지적 신뢰보다 

감정적 신뢰가 더 중요해질 수 있다는 것이다.

이렇듯 정보 제공자와 정보 수용자의 관계 형성과정에서 얻어지는 이익을 의식적으로 생각함으로써 

이성적이고, 합리적인 선택을 하는 과정, 그리고 신뢰 대상에게 형성되는 편안함과 즐거움 등의 감정적인 

느낌을 공유하는 과정들을 모두 경험하게 되는 1인 미디어의 특성을 봤을 때, 1인 미디어의 신뢰는 인지적 

측면에서의 신뢰와 감정적 측면에서의 신뢰 모두에 기초하여 형성된다고 볼 수 있다.
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4. 1인 미디어 콘텐츠 속성, 전문성과 신뢰와의 관계

본 연구는 1인 미디어 콘텐츠의 속성요인인 정보성, 오락성, 상호작용성, 그리고 인플루언서의 대표적인 

속성인 전문성이 신뢰의 두 축인 인지적 신뢰와 감정적 신뢰에 어떠한 영향력을 미치는지 살펴보고자 

하였다.

지금까지 1인 미디어 콘텐츠 속성요인들과 두 차원의 신뢰(인지적 신뢰, 감정적 신뢰)와의 관계를 밝힌 

실증연구는 전무하다고 할 수 있다. 하지만 1인 미디어 콘텐츠 속성의 영향력을 밝힌 연구들을 통해 

1인 미디어 콘텐츠 속성요인과 인지적, 감정적 신뢰의 관계를 어느 정도 추론할 수 있다. 

먼저, 1인 미디어 콘텐츠의 정보성이라 함은 최대의 구매 만족을 얻기 위해 대안의 정보를 전달해주는 

능력이라 할 수 있다. 기존의 소매점포 특성을 다룬 연구들에서도 소비자들은 자신이 구매를 원하는 상품이 

제시되고, 기대에 부합되는 다양한 제품 정보가 제공되었을 때 이성적이고, 합리적인 판단을 할 수 있는 

신뢰가 형성됨을 밝히고 있다(최철재, 2014). 또한, 1인 미디어의 정보성에 관한 연구들에서도 소비자의 

인지된 미디어의 정보력이 미디어에 대한 소비자들의 신뢰를 높이는 역할을 한다고 주장하였으며, 콘텐츠

의 정보 제공력이 소비자의 정보 신뢰성에 영향을 미친다고 설명하였다(Gao and Koufaris, 2006). 

콘텐츠의 오락성 역시 미디어에 대한 인지적 신뢰를 향상시키는 주요 요인으로 작용해왔다(Mitchell 

and Olson, 1981). 선행연구에서는 콘텐츠의 오락성이 이용자에게 상업적 마케팅에 경계를 낮추고 제품

과 서비스의 접근을 용이하게 함으로써 신뢰도를 높인다고 주장하고 있다(주선희, 고보라, 2018). 이러한 

효과는 1인 미디어 콘텐츠에서도 동일할 것으로 예상할 수 있는데, 정창모 외(2014)의 연구에서는 미디어 

내의 흥미롭고, 움직임이 많은 콘텐츠 혹은 광고를 사용한 경우 수용자들이 더 많은 인지 자원을 정보처리

에 할애하게 되고, 이것이 해당 광고에 대한 몰입과 광고주에 대한 높은 신뢰감을 이끈다고 주장하고 

있다. 이상의 선행연구들의 주장을 통해 1인 미디어 콘텐츠의 오락성은 소비자로 하여금 인지적 가치를 

지각하는 중요한 요인임을 확인할 수 있으며, 정보 수용자로 하여금 인지적 신뢰를 이끌게 하는 선행변수임

을 유추해 볼 수 있다.

다음으로, 상호작용성은 제품리뷰나 실시간 커뮤니케이션을 통해 콘텐츠 제작자와 채널 구독자들이 

서로 소통을 하며 제품의 정보를 교환하고, 공유하는 과정이라 할 수 있다. 김나현, 박철호(2019)의 연구에

서는 양질의 상호작용을 통해 제품과 서비스에 대한 정보가 집적되고, 집적된 정보를 기반으로 구매 관련한 

의사결정을 하는 과정에서 이성적이고 합리성에 기반한 신뢰감이 형성된다고 밝히고 있다.

인플루언서의 전문성은 소비자의 구매의도를 이끌어 낼 수 있으며, 이들의 전문지식과 경험은 소비자의 

태도와 신뢰형성에 중요한 선행요인이 된다. Eastin(2001)의 연구에서는 일반적으로 소비자들은 정보에 

대한 지식의 정도로 전문성을 판단하게 되고, 정보 제공자가 전문성이 있다고 인지하였을 때 그들이 제공한 

메시지를 신뢰한다고 밝히고 있다. 또한, Lim et al.(2017)은 인플루언서의 전문성은 정보 수용자로부터 

높은 수준의 신뢰를 받게 되고, 궁극적으로는 소비자들의 제품구매에도 긍정적인 영향을 미친다고 주장하

고 있다. 이상의 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1 1인 미디어 콘텐츠의 속성요인과 인플루언서의 전문성은 정보 수용자의 인지적 신뢰에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H1-1 1인 미디어 콘텐츠의 정보성은 정보 수용자의 인지적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-2 1인 미디어 콘텐츠의 오락성은 정보 수용자의 인지적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-3 1인 미디어 콘텐츠의 상호작용성은 정보 수용자의 인지적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-4 인플루언서의 전문성은 정보 수용자의 인지적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

한편, 1인 미디어 콘텐츠를 통해 제공되는 정보가 소비자의 욕구에 부합할 때 소비자는 정보에 있어 

긍정적인 추론을 하게 되고, 제공되는 다양한 정보를 통해서 호의적인 감정을 느낄 때 정보 제공자를 

신뢰하게 된다. Massey and Kyriazs(2007)의 연구에서는 제공되는 정보의 품질과 유용성이 상대에 대한 
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신뢰의 정도를 의미하며, 욕구에 부합하는 정보의 제공은 상대에 대한 호의적인 신뢰를 야기한다고 주장하

고 있다. 

1인 미디어 콘텐츠의 오락성은 이용자의 호기심과 흥미를 유발하는 내적인 요소로 소비자의 감정적 

신뢰에 영향을 미칠 수 있는 속성이라 할 수 있다. 오락성은 소비자에게 상업적 마케팅에 대한 경계를 

낮추고, 제품과 서비스에 대한 접근을 용이하게 하는데, 이는 정보 제공자에 대한 감정적인 신뢰가 기반이 

된다. 주선희, 고보라(2018)의 연구에서는 소비자들에게 제공되는 크리에이터의 영상과 메시지는 제품과 

서비스에 대한 정보 제공뿐 아니라 영상을 통해 시청자들이 재미와 유쾌함을 느낌으로써 소비자로 하여금 

신뢰를 형성한다는 것을 밝히고 있다.

1인 미디어가 가진 또 하나의 콘텐츠 속성인 상호작용성은 정보 제공자와 이용자가 미디어 채널을 

통해 다양한 영향을 주고받고, 관계를 형성하는 커뮤니케이션 행위이기 때문에 이용자의 감정적 신뢰형성

에 중요한 영향을 미칠 수 있다.

온라인 광고효과를 연구한 Liu and Shrum(2002)은 상호작용에 기반한 광고의 수용자들은 광고에 

수동적으로 노출되는 것이 아니라 능동적이고 자발적으로 쌍방향 커뮤니케이션에 참여하면서 유쾌함을 

얻거나 호의적인 감정을 공유한다 하였으며, 높은 수준의 상호작용은 소비자들로 하여금 광고에 더욱 

몰입시킴으로써 인지된 즐거움 및 신뢰를 향상시키는 요인으로 작용한다는 것을 밝히고 있다(McMillan 

and Hwang, 2002).

한편, 소비자는 구매하고자 하는 제품과 서비스의 정보를 누가 전달했는지에 따라 다양한 반응을 보일 

수 있는데, 정보 제공자가 전달하는 정보의 전문성이 높을수록 소비자들은 인플루언서와의 관계에서 친

감과 유대감을 형성하게 된다. Brinol, Petty and Tormala(2004)는 정보원의 전문성은 소비자가 메시지

를 해석하고, 판단할 때 확신을 주어 신뢰감을 높일 뿐 아니라 지식습득에 대한 욕구 충족과 즐거움 등 

다양한 감정 역시 유발하게 된다고 주장하였다. 이처럼 전문성이 있는 인플루언서는 브랜드를 대표하여 

이용자들에게 영향력을 미치고, 고객의 신념을 자극하여 콘텐츠 전반에 대한 소비자의 신뢰를 결정짓는 

중요한 요소라 할 수 있을 것이다. 이상의 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H2 1인 미디어 콘텐츠의 속성요인과 인플루언서의 전문성은 정보 수용자의 감정적 신뢰에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H2-1 1인 미디어 콘텐츠의 정보성은 정보 수용자의 감정적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-2 1인 미디어 콘텐츠의 오락성은 정보 수용자의 감정적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-3 1인 미디어 콘텐츠의 상호작용성은 정보 수용자의 감정적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-4 인플루언서의 전문성은 정보 수용자의 감정적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

5. 시청몰입

몰입은 지금까지 학자들마다 다양하게 정의를 하고 있다. 사회과학 분야에서 처음으로 몰입의 개념을 

정의한 Csikszentmihalyi(1988)는 ‘한 가지에 집중하고 있는 것을 넘어 깊이 빠져들어 물아일체의 최적의 

경험 상태’로 정의를 하고 있다. 여러 학술연구에서 몰입은 장기적인 관계를 유지시키기 위한 필수적인 

요소로 주로 마케팅, 조직행위, 심리학 등의 분야에서 연구되어 왔다.

최근에는 변화하는 미디어 환경에서 소비자의 행위를 설명하는 시청몰입이라는 주요 변수로 소비자들의 

행동을 살펴본 연구들이 등장하고 있다(김종현, 2022). 강인택, 김샛별(2022)은 시청자들이 미디어 영상을 

시청하면서 본인이 의도치 않게 마치 영상 속으로 끌려 들어가는 것처럼 집중을 하게 되는 것이 시청몰입이

라 설명하고 있다. 김종현(2022)의 연구에 따르면 시청몰입은 1인 미디어 콘텐츠 방송을 실시간 라이브로 

직접 시청하면서 소비자들은 제품을 구매하기 위한 상품의 정보를 얻기 위해 미디어 콘텐츠에 집중하고, 

시간과 장소에 구애를 받지않고 자연스럽게 몰입하는 심리적인 상태라고 하였다. 김혜영, 안보섭(2018)의 
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연구에서는 1인 미디어 크리에이터의 신뢰성과 매력도가 미디어 채널에서 즐거움을 주고 시청몰입효과에 

긍정적인 영향을 준다는 것을 밝히고 있다.

6. 추천제품 구매의도

구매의도는 제품이나 서비스를 구매하고자 하는 개인의 의향이 행동화될 가능성의 정도로 설명할 수 

있다(Fishbein and Ajzen, 2010). 따라서 소비자의 실제 구매행위를 조금이라도 예측할 수 있는 요인이기 

때문에 소비자 행동 연구에서 중요한 변수로 다루어져 왔다. 전통적인 마케팅 분야의 연구에서는 구매 

행동이 소비자의 심리적인 행동 의도에 의해 결정된다고 보았으며, 이러한 관점은 최근의 1인 미디어 내 

인플루언서 연구에서도 이어져 오고 있다. 최근 김성종, 허철무(2021)의 연구에서는 SNS 플랫폼에서 인플

루언서의 특성이 소비자의 구매의도에 영향을 미친다고 밝혔으며 곽효월, 배승주, 이상호(2022)는 타오바오 

온라인 인플루언서의 속성이 소비자의 만족도와 구매의도에 긍정적인 영향을 미침을 확인하였다.

7. 인지적, 감정적 신뢰, 시청몰입, 구매의도의 관계

선행연구에 따르면 교환관계에서 신뢰와 몰입은 매우 중요한 역할을 수행하며(Morgan and Hunt, 

1994), 상대에 대한 신뢰의 수준이 높아지면 몰입의 수준도 높아진다는 것을 여러 연구에서 밝히고 있다. 

먼저, 인지적 신뢰는 정보 제공자가 지식, 기술, 전문적인 경험 등을 가지고 있을 것이라는 믿음이고(최

철재, 2014), 시청몰입은 미디어 영상을 시청하면서 마치 영상 속으로 끌려 들어가는 것처럼 집중을 하게 

되는 것이다. 상대방의 지식과 능력, 경험에 근거한 믿음이 생기면 이용자들은 콘텐츠를 지속적으로 이용하

기 위해 노력하게 되므로 인지적 신뢰는 시청몰입에 영향을 준다고 할 수 있다. 또한, 사회네트워크 관점에

서 봤을 때 정보 수용자가 정보 제공자에게 긍정적인 느낌(feeling)과 호의적인 느낌을 받으면 감정적 

애착이 생기게 된다. 따라서 이렇게 형성된 감정적인 신뢰는 해당 미디어 콘텐츠를 지속적으로 시청하려는 

시청몰입에 도달하게 된다는 것을 예상할 수 있다.

Fig. 1. Research Model 
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한편, 시청몰입은 1인 미디어 콘텐츠에 대한 이용자들의 관심 또는 관여의 상태를 의미한다. 따라서 

미디어 내 구매상황에서 이용자들이 몰입을 할 때 구매에 대한 욕구가 올라오고 이러한 욕구는 소비자의 

구매행동에 직접적인 영향을 미치게 된다. 정윤주, 김종무(2020)의 이커머스 관련 연구에서는 소비자의 

시청몰입이 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것을 확인하였으며, 김종현(2022)의 연구에서도 라이브커머

스 인플루언서가 방송을 진행할 때 시청자의 몰입을 유도하는 것이 구매의도를 높이기 위한 매우 중요한 

요인임을 주장하고 있다. 이상의 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H3 소비자의 인지적 신뢰는 시청몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4 소비자의 감정적 신뢰는 시청몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5 소비자의 시청몰입은 인플루언서 추천제품 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Ⅲ. 연구방법

1. 조사대상 및 자료수집

본 연구의 가설 검증을 유튜브(YouTube)와 인스타그램(Instagram) 등 1인 미디어 콘텐츠를 시청한 

경험이 있는 10대부터 60대까지의 소비자를 대상으로 온라인 설문조사를 진행하였다. 먼저, 실제 뷰티 

관련 유튜브 진행을 하고 있는 뷰티분야 인플루언서와 소셜미디어 분야 박사급 전문가들과의 인터뷰를 

통해 1인 미디어 콘텐츠 속성과 인플루언서 속성 하위요소에 대한 산업의 견해와 실증조사에 사용될 

측정문항이 적합한 지에 대한 확인 절차를 거쳤으며, 실증조사에 무리가 없는 것으로 판단되어 본 조사를 

진행하였다.

본 조사는 2022년 4월 한 달 동안 서울, 경기, 강원, 제주권에 거주 중인 1인 미디어 시청경험이 있는 

소비자를 대상으로 온라인 설문조사가 이루어졌다. 먼저, 응답자들에게 1인 미디어 콘텐츠 및 인플루언서

에 대한 사전적 정의를 간단히 소개한 후 응답자들의 1인 미디어 시청경험 유무, 주로 시청하는 1인 

미디어 채널 및 콘텐츠 등을 사전에 물어본 다음 본인이 주로 시청해 온 1인 미디어 콘텐츠 및 인플루언서의 

영상 전반에 대한 경험에 기초하여 실증조사에 필요한 문항에 응답하는 절차로 진행되었다. 총 200부의 

설문지가 배부되었으며, 불성실하게 응답하거나 응답을 하지 않은 8부의 설문지를 제외한 총 192부의 

설문지를 최종분석에 이용하였다. 최종 분석대상으로 선정된 표본의 특징을 보면 응답자의 97%가 현재 

1인 미디어 콘텐츠를 이용 중 이였으며, 이 중 모든 응답자들(100%)이 최근 유튜브를 시청한 경헙이 

있는 것으로 확인되었다. 응답자의 성비는 남성의 비율이 44%, 여성의 비율이 56%로 나타났다. 선정 

표본의 연령대는 10대가 2%, 20대가 31%, 30대가 24%, 40대가 20%, 50대가 13%, 60대가 9%로 20~30

대가 가장 많은 비율로 구성되었다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정문항

본 연구의 가설을 검증하기 위해 선행연구들에서 이미 검증한 측정 문항을 활용하였다. 

먼저, 1인 미디어 콘텐츠 속성요인인 콘텐츠의 정보성, 오락성, 상호작용성은 Dehghani et al.(2016)과 

조범신, 남상민(2022)의 연구에서 사용한 측정문항을 활용하였다. 먼저, 콘텐츠의 정보성은 이용자들이 

1인 미디어를 이용하는 과정에서 양질의 정보를 전달해주는 능력으로 정의하였으며, 측정문항은 총 4문항

(정보의 업데이트, 트렌드 반영, 정보의 유용성, 가치제공)으로 측정하였다. 오락성은 이용자들이 1인 

미디어 콘텐츠를 이용하면서 호기심과 유쾌함, 흥미 등을 제공하는 능력으로 정의하였으며, 측정문항은 

총 4문항(지루하지 않음, 흥미 제공, 즐거움 제공, 유쾌한 경험 제공)으로 측정하였다. 상호작용성은 1인 

미디어 콘텐츠가 이용자와 다양한 영향을 주고받고, 관계를 형성하는 커뮤니케이션 능력으로 정의하였으
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며, 측정문항은 총 4개의 문항(댓글과 질문, 편안한 의사소통, 공감, 빠른 피드백)으로 측정하였다. 

인플루언서의 전문성은 Lim et al.(2017)과 조범신, 남상민(2022)의 연구에서 사용한 측정문항을 활용

하였다. 인플루언서의 전문성은 메시지를 전달하는 인플루언서가 전문적인 지식과 경험을 기반으로 특정 

대상에 대한 판단과 해결방법을 제시할 수 있는 능력으로 정의하였으며, 측정문항은 총 4문항(지식보유, 

콘텐츠관련 전문성, 경험보유, 숙련도)으로 측정하였다.

다음으로 인지적 신뢰와 감정적 신뢰는 Johnson and Grayson(2005)과 Zur, Leckie and 

Webster(2012)의 연구에서 사용된 측정문항을 번역하여 활용하였다. 먼저, 인지적 신뢰는 미디어와 정보 

제공자를 확실하게 믿으려는 의지 및 상대에 대한 믿음으로 정의하였으며, 측정문항은 총 4문항(전문성, 

양질의 정보, 믿음, 지속거래의향)으로 측정하였다. 감정적 신뢰는 상대를 감정에 의해 관심을 가지고 

관계를 유지하고자 하는 의지와 상대에 대한 믿음으로 정의하였으며, 측정문항은 총 3문항(감정공유, 

세심하고 신경쓰는 듯한 느낌, 자유롭고 편함)으로 측정하였다.

시청몰입은 Cater and Zabkar(2009)와 강인택, 김샛별(2022)의 연구에서 사용된 측정문항을 활용하

였으며, 본 연구에서는 1인 미디어 콘텐츠를 이용한 소비자들이 집중과 즐거움의 상황에서 해당 콘텐츠 

시청에 빠져드는 상태로 정의하였다. 측정문항은 총 4문항(시간이 빠르게 지나감, 시청 중 다른 일을 

하지 않음, 강한애착, 지속시청)으로 측정하였다.

마지막으로 구매의도는 Johns and Taylor(2012)의 연구에서 사용한 측정문항을 활용하였으며, 지속적

으로 구매 할 의도를 가지는 것으로 정의하였다. 측정문항은 총 4문항(구매의향, 추천의향, 구매문의의향 

재이용의향)으로 측정하였다.

Ⅳ. 실증분석 결과

1. 측정변수의 신뢰성 및 타당성 검증

실증분석 가설에 앞서 구성개념들의 신뢰도와 타당성 검증을 하였다. 신뢰도검증은 내적 일관성에 

근거한 Cronbach's ⍺ 계수로 평가하였다. 검증결과, 모든 구성개념들이 기준치인 0.7이상으로 확인이 

되어(Nunnally and Bernstein 1994) 각 요인에 속한 항목들의 신뢰성은 확보되었다고 할 수 있다. 

다음으로 확인적 요인분석(CFA)을 실시하였으며, <Table 1>에서 확인할 수 있듯이 연구모형의 적합지수(절

대적합지수, 증분적합지수)가 권고치 이상으로 확인되었기 때문에(χ²=494.144, df=306, CMIN/DF=1.614, 

Table 1. Result for the Confirmatory Factor Analysis and Correlation Analysis

변수 M SD CR AVE 1 2 3 4 5 6 7 8
정보성 4.361 1.644 .745 .545 (.918)
오락성 4.923 1.456 .815 .533 .661** (.923)

상호작용성 4.348 1.554 .786 .582 .651** .538** (.917)
전문성 5.031 1.465 .838 .624 .632** .701** .548** (.922)

인지적 신뢰 4.741 1.432 .972 .655 .672** .642** .504** .752** (.917)
감정적 신뢰 4.557 1.402 .944 .505 .519** .603** .581** .687** .759** (.932).

시청몰입 4.235 1.664 .963 .537 .577** .674** .469** .583** .666** .670** (.924)
구매의도 4.554 1.594 .991 .558 .626** .682** .531** .650** .656** .628** .630** (.934)

Notes: 1. ( ) Cronbach`s alpha scales reliability score on diagnals
2. p: **<0.01, *<0.05 
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GFI=.942, CFI=.935, RMR=.047, TLI=.926, NFI=.901) 전체적인 확인적 요인분석 모형의 적합도는 양호한 

수준으로 판단하였다. 또한, 수렴타당성을 검증하기 위한 신뢰도 및 개념신뢰도(CR), 평균분산추출값(AVE)

을 확인하였으며, 모든 구성개념 항목의 개념신뢰도가 .7이상으로, 평균분산추출값 역시 권고치인 .5이상

으로 확인되어 수렴타당성 역시 확보된 것으로 판단하였다. 다음으로 판별타당성 검증을 위해 상관관계분

석을 수행하였다. 분석결과, 모든 구성개념의 평균분산추출(AVE)값이 상관계수의 제곱값을 초과하는 것

으로 나타나 판별타당성 역시 확보되었다고 할 수 있다(Fornell and Larcker, 1981).

2. 연구가설 검증

다음으로, 연구가설을 검증하기 위한 구조방정식모형(SEM) 분석이 수행되었다. 먼저, <Table 2>에서 

제시된 바와 같이 본 연구모형의 적합지수(절대적합지수, 증분적합지수)가 대부분 권고치 이상으로 확인되

었다(χ²=358.481, df=228, CMIN/DF=1.572, GFI=.911, CFI=.921, RMR=.055, TLI=.911, 

NFI=.908). 따라서 확인적 요인분석 모형 적합도는 양호한 수준으로 확인되었다. 또한, 응답자의 성별과 

나이가 본 연구의 결과변수인 구매의도에 유의한 영향을 미칠 수 있기 때문에 이 변수들을 통제변인으로 

설정하고 가설을 검증하였으며, 검증결과 통제변인인 성별과 나이는 구매의도에 유의한 영향을 미치지 

않는 것으로 확인되었다(Table 2참조).

본 연구의 연구가설은 1인 미디어 콘텐츠의 하위속성인 정보성, 오락성, 상호작용성, 인플루언서의 

속성인 전문성과 신뢰(인지적 신뢰, 감정적 신뢰)의 관계, 그리고 두 차원의 신뢰와 시청몰입, 구매의도의 

관계에 관한 가설로 구성되어 있으며, 연구가설의 검증은 각 변수들 간의 경로계수를 확인하는 방법으로 

진행되었다. 먼저, 1인 미디어 콘텐츠의 하위 세 차원인 정보성, 오락성, 상호작용성, 인플루언서의 속성인 

전문성이 이용자의 인지적 신뢰와 감정적 신뢰에 모두 긍정적 영향을 미칠 것으로 예상하였다. 

분석결과, 정보성(β=.308, p<.01)과 전문성(β =.884, p<.01)은 인지적 신뢰에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 확인되었으나 오락성(β =.182, p<.05)과 상호작용성(β=-.073, p<.05)은 인지적 신뢰에 긍정적

인 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 따라서 <가설1-1>과 <가설1-4>는 지지되었으나 <가설1-2>와 

Table 2. Result of the Structure Equation Model for Testing Hypothesis

변수 Standardized
coefficient t-value Result

H1-1 정보성 → 인지적 신뢰 .308** 4.627 Support
H1-2 오락성 → 인지적 신뢰 .182 1.147 Not Support
H1-3 상호작용성 → 인지적 신뢰 -.073 -.965 Not Support
H1-4 전문성 → 인지적 신뢰 .884** 5.611 Support
H2-1 정보성 → 감정적 신뢰 .402** 4.319 Support
H2-2 오락성 → 감정적 신뢰 -.131 -1.662 Not Support
H2-3 상호작용성 → 감정적 신뢰 .221** 3.077 Support
H2-4 전문성 → 감정적 신뢰 .522** 4.012 Support
H3 인지적 신뢰 → 시청몰입 .317** 3.138 Support
H4 감정적 신뢰 → 시청몰입 .561** 5.075 Support
H5 시청몰입 → 구매의도 .762** 9.074 Support

Control variables
성별 → 구매의도 -.024 -.337
나이 → 구매의도 .056 .633

Notes: 1. p: **<0.01, *<0.05
2. Model fit: χ²=358.172, df=228, CMIN/DF=1.572, GFI=.911, CFI=.921, RMR=.055, TLI=.911, NFI=.908
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<가설1-3>은 기각되었다. 다음으로 정보성, 오락성, 상호작용성, 전문성이 감정적 신뢰에 미치는 영향을 

확인한 결과, 정보성(β=.402, p<.01)과 상호작용성(β=.221, p<.01), 그리고 전문성(β=.522, p<.01)은 

감정적 신뢰의 긍정적인 영향을 미쳤으나 오락성(β=-.131, p<.05)은 감정적 신뢰에도 영향을 미치지 

않는 것으로 확인되었다. 따라서 <가설2-1>, <가설2-3>, <가설2-4>는 지지되었으며, <가설2-2>는 기각되

었다. 다음으로 인지적 신뢰와 감정적 신뢰가 이용자의 시청몰입에 미치는 영향을 확인한 결과, 인지적 

신뢰(β=.317, p<.01)와 감정적 신뢰(β=.561, p<.01) 모두 시청몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

확인되어 <가설3>, <가설4> 모두 채택되었다. 마지막으로 이용자의 시청몰입이 추천제품의 구매의도에 

미치는 영향을 확인한 결과, 시청몰입(β=.762, p<.01)은 추천제품 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 따라서 <가설5> 역시 지지 된 것으로 확인되었다. 

Ⅴ. 연구의 결론 및 한계점

1. 연구결과 및 시사점

본 연구는 콘텐츠의 정보성, 오락성, 상호작용성의 1인 미디어 콘텐츠 속성과 인플루언서의 전문성이 

이용자의 인지적 신뢰와 감정적 신뢰에 미치는 영향을 검증하였으며, 또한 이들 두 유형의 신뢰와 시청몰입 

및 구매의도의 관계를 확인하였다.

실증분석 결과, 1인 미디어 콘텐츠의 정보성은 인지적 신뢰와 감정적 신뢰 모두에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다 하지만, 오락성은 인지적 신뢰와 감정적 신뢰 모두에 유의한 영향을 미치지 않은 것으로 

확인되었다. 이는 1인 미디어 사용자에게 만족할 만한 정보를 제공해주었을 때 이성적이고, 합리적인 

판단을 할 수 있는 신뢰가 형성될 뿐 아니라 호의적인 감정을 느끼게 하여 정보 제공자를 신뢰하게 된다는 

것을 보여주는 결과이다. 반면, 1인 미디어 콘텐츠의 오락성은 사용자로 하여금 호기심과 흥미를 유발하는 

내적인 만족감은 제공해줄 수는 있어도 이것이 미디어의 신뢰를 보장하지는 않는다는 것을 보여주는 결과

이다. 다음으로 1인 미디어 콘텐츠의 상호작용성은 감정적 신뢰에는 유의한 영향을 미치지만, 인지적 

신뢰에는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 1인 미디어에서 실시간 리뷰나 커뮤니케이션을 

통해 미디어 제작자와 사용자들이 서로 소통을 하는 과정에서 감정적 신뢰는 형성이 되지만 이러한 상호작

용이 사용자로 하여금 이성적이고, 합리성에 기반한 신뢰를 형성하지는 않는다는 것을 보여주는 결과이다. 

다음으로, 인플루언서의 전문성은 인지적 신뢰와 감정적 신뢰에 모두 긍정적인 영향을 미친다는 것을 

확인하였다. 이미 선행연구를 통해 예측할 수 있었던 실증결과로(Lim et al., 2017) 미디어 이용자들은 

인플루언서의 전문성을 중요하게 생각을 할 뿐 아니라 인플루언서의 전문지식과 경험은 사용자들의 신뢰형

성에 중요한 선행요인임을 확인할 수 있었다. 다음으로 인지적 신뢰와 감정적 신뢰가 시청몰입에 미치는 

관계를 확인한 결과, 두 유형의 신뢰 모두 시청몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이는 

이용자들이 콘텐츠에 집중하고, 몰입하는 데 있어 이성적이고, 합리적인 판단에 근거한 신뢰와 유쾌하고, 

흥미로운 감정적인 측면에서의 신뢰 모두 시청자들로 하여금 해당 미디어 콘텐츠에 더욱 집중하고, 자연스

럽게 몰입할 수 있게 하는 중요한 요인임을 보여준다. 마지막으로, 시청몰입과 구매의도와의 관계 검증을 

통해 고객들이 1인 미디어 콘텐츠와 인플루언서가 소개하는 제품과 서비스를 구매하게 되는 과정에서 

고객들이 해당 콘텐츠에 몰입을 하게끔 하는 것의 중요성을 다시 한번 설명해주는 결과라 할 수 있다.

이상의 연구결과가 갖는 이론적 시사점은 다음과 같다. 먼저, 본 연구는 최근 미디어 환경에서 주목받고 

있는 유튜브와 소셜미디어(인스타그램, 페이스북 등) 등의 1인 미디어 콘텐츠의 속성과 인플루언서의 

속성, 그리고 두 유형의 신뢰의 차별적인 관계를 밝힌 첫 실증연구라는 점이다. 이는 기존 마케팅 연구에서 

1인 미디어 콘텐츠 기반 연구의 범위를 보다 확장할 수 있는 이론적 기초가 될 수 있을 것이다. 다음으로, 

같은 맥락에서 1인 미디어 콘텐츠를 이용하게 되는 이용자들의 인지적 신뢰를 높이고, 감정적 신뢰를 

높일 수 있는 콘텐츠의 속성과 인플루언서의 속성을 밝힘으로써 두 유형의 신뢰를 증대시킬 수 있는 
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세부 요소들을 제시하였다는 점에서 의의가 있을 수 있다. 마지막으로, 고객들이 1인 미디어 콘텐츠를 

이용함에 있어 인지적이고, 감정적인 차원에서 신뢰를 줄 수 있는 세부 요인이 무엇인지, 이러한 세부 

요인으로 형성이 되는 두 유형의 신뢰가 해당 콘텐츠를 지속적으로 이용하려는 시청몰입에 어떠한 영향을 

미치는지, 그리고 시청몰입을 통해 해당 콘텐츠에서 추천하는 제품과 서비스를 구매하려는 소비자들의 

구매의도는 어떠한지에 대한 통합적인 관계를 구조적으로 살펴봄으로써 1인 미디어 콘텐츠 및 인플루언서 

마케팅이 수행되어야 할 전략적 체계를 제시할 수 있게 되었다.  

다음으로 본 연구는 1인 미디어 마케팅을 수행하는 실무자들과 인플루언서에게 다음과 같은 관리적 

시사점을 제공해 줄 수 있다. 먼저, 본 연구결과는 유튜브나 인스타그램 등 1인 미디어 플랫폼을 이용하는 

사용자들이 콘텐츠를 선택할 때 무엇을 중요시하고, 어떠한 속성에 비중을 두는지를 파악함으로써 1인 

미디어 콘텐츠 운영자 및 인플루언서에게 효과적인 콘텐츠 운영을 위한 기초 자료를 제공해 줄 수 있을 

것이다. 다음으로, 본 연구의 실증결과, 신뢰의 두 축인 인지적 신뢰와 감정적 신뢰가 이용자들의 시청몰입

과 구매의도에 긍정적인 역할을 하는 것으로 밝혀졌다. 따라서 1인 미디어 관리자들은 단순히 흥미와 

재미, 쾌락을 유발하는 콘텐츠 제작에 집중하는 것 보다 다양하고, 전문성있는 정보를 제공하고, 미디어 

이용자들과 양질의 커뮤니케이션을 하는 것이 중요할 것으로 보인다. 마지막으로, 소비자가 공감하고 

흥미를 가질만한 콘텐츠 구성으로 해당 1인 미디어 플랫폼을 마케팅하기 위한 다양한 커뮤니케이션 활동들

이 한층 더 다양해져야 할 것이다. 가령, 소비자가 1인 미디어 콘텐츠 시청에 더욱 몰입할 수 있도록 

시·청각적 효과를 낼 수 있는 다양한 콘텐츠를 제공하거나 1인 미디어에 대한 진입장벽을 낮출 수 있는 

제도적인 지원 마련도 필요할 것으로 보인다.

2. 연구의 한계점 및 후속 연구 제언

본 연구는 기존 선행연구들을 기반으로 1인 미디어 콘텐츠의 속성요인과 인플루언서의 전문성을 독립변

수로 설정하여 연구를 진행하였으나 보다 다양한 속성요인들을 고려하지 못했다는 점에서 연구의 한계점이 

있을 것이다. 이는 1인 미디어 콘텐츠와 인플루언서의 속성을 다룬 여러 연구들에서 연구자들마다 다양한 

속성요인을 제시하고 있으나 아직 분류체계에 대한 합의가 이루어지지 않고 있으며, 연구조사 과정에서 

실제 산업에서 활동중인 유튜브 인플루언서와 미디어 분야 전문가를 대상으로 한 인터뷰를 활용하여 속성

요인을 도출하였기 때문에 다차원적인 요인을 고려할 수 없었을 것으로 판단된다. 후속 연구에서는 이러한 

점을 고려한 연구가 진행되어야 할 것이다. 다음으로, 본 연구조사에서 참여한 설문 응답자들은 대부분 

유튜브와 인스타그램 시청자로 편향되어 있었다. 유튜브의 경우 주로 영상을 위주로 제품을 홍보하는 

플랫폼이고, 인스타그램은 주로 사진과 텍스트 기반의 홍보를 하게 되는 구조적인 차이점이 있기 때문에 

연구결과에 대한 내적타당성을 위협할 수 있는 가능성이 존재한다. 따라서 후속 연구에서는 특정 1인 

미디어 플랫폼을 지정하여 해당 플랫폼을 이용한 사용자를 중심으로 실증조사가 진행될 필요성이 존재할 

것으로 보이며, 마지막으로 본 연구는 변수들의 관계에서 다양한 조절요인을 고려하지 않은 상태로 연구가 

진행되었다. 최근 1인 미디어 및 인플루언서의 콘텐츠를 시청한 이용자를 대상으로 하였기 때문에 이용자

의 특성 혹은 판매 상품의 유형에 따라 정보 전달자의 인지적, 감정적 신뢰가 달라질 수 있으며, 시청몰입 

및 구매의도 역시 다른 결과를 도출할 수 있는 가능성이 존재한다. 따라서 후속 연구에서는 1인 미디어와 

인플루언서의 속성요인과 두 차원의 신뢰, 그리고 신뢰와 결과변수 사이에서 조건적인 효과를 낼 수 있는 

다양한 조절변수를 활용한 연구 디자인이 요구되어 진다.
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