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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론

2024년 2월 국내 모바일 플랫폼 1위에 오른 

유튜브는 탄탄한 이용자를 기반으로 하여 가장 

대중적으로 성장한 동영상 플랫폼이다(연합뉴

스, 2024.02.04.). 2019년 KOBACO(한국방송

광고진흥공사)의 소비자행태 조사보고서에 따

르면, 국내 소비자들이 선호하는 온라인 동영상 

카테고리 1위는 먹방(38.0%)이 차지했고, 2위

는 일상·여행·맛집(34.0%), 3위는 뉴스·정치

(32.0%)인 것으로 나타나, 먹방 콘텐츠가 대중

적인 인기를 끌고 있음을 알 수 있다. 또한, 한

국 갤럽이 2024년 3월 22일부터 4월 5일까지 

제주를 제외한 전국에서 13세 이상 1777명을 

면접조사한 결과 한국인이 가장 좋아하는 유튜

버는 먹방의 선두주자 ‘쯔양’인 것으로 나타났

다. 

‘먹는 방송’의 줄인 말인 ‘먹방’은 2009년 아

프리카 TV에서 처음 등장하여 현재는 TV, 

SNS, 유튜브 등 다양한 미디어에서 주요 콘텐

츠로 자리잡았다. 먹방은 국내에서 처음 시작되

었지만 지금은 ‘Muk-bang’이라는 고유명사가 
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되었으며 외국인 먹방 BJ들로 먹방이라는 용어

를 그대로 사용할만큼 전 세계적인 트렌드가 

되었다. 

아직까지 유튜브 콘텐츠는 롱폼(long-form) 

의 형태가 많고, 숏폼에 비해 영상의 길이가 긴 

만큼 제품기능이나 제품특성 등을 자세히 표현

할 수 있다. 유튜브에서 BJ들은 각자의 전문성

을 토대로 브랜디드 콘텐츠를 생성하고, 소비자

들은 주로 감상하는 이용형태가 주를 이루기 

때문에 정보의 전달이 중요한 푸시 마케팅 측

면에서 강점이 있다. 반면, 소비자의 정보탐색

이 용이한 플랫폼이기 때문에 검색 내용에 따

른 알고리즘을 통해 연관된 콘텐츠를 자연스럽

게 찾아볼 수 있고, 이는 풀 마케팅 측면에서도 

효과를 발휘할 수 있다. 실제로 유튜브는 브랜

드 및 제품 후기 탐색에서 가장 활용도가 높은 

것으로 조사되었다(딜로이트, 2022).

또한, 기존 광고의 과도한 사용으로 인해 소

비자들이 피로를 느끼게 되어 마케터들은 유튜

브 콘텐츠를 통해서 브랜드나 제품을 홍보하려

는 시도가 늘어나고 있다(Babin and Carder, 

1996). 유튜브 콘텐츠의 인기가 높아짐에 따라 

BJ들에 대한 호감도와 신뢰도가 높아졌기 때문

에 BJ는 중요한 마케팅 인플루언서로 활용되고 

있다(Boerman and Van Reijmersdal, 2020). 유

튜브 먹방 콘텐츠에서 BJ의 영향력이 증가함에 

따라 기업들은 그들과의 콜라보레이션을 통해 

제품 마케팅을 진행하거나, 먹방 BJ의 팬들을 

대상으로 하는 ‘팬슈머Fansumer (Fan+ 

consumer)’ 마케팅을 진행하는 사례가 늘고 있

다(Seo and Kim, 2023). 

유튜브 먹방은 인터넷 개인방송의 한 형태로

서 생방송 중 BJ와 실시간 채팅을 하거나 미리 

업로드 된 영상의 댓글기능을 통해 비교적 원

활한 의사소통이 가능하다. 반면, 최근 논란이 

되었던 먹방에서의 뒷광고는 광고와 콘텐츠를 

구분하기 어렵게 하여 광고 회의가 높은 소비

자들에게 기만과 배신감을 유발하여 부정적인 

태도를 보이게 하였다(Pfeuffer et al., 2021; 

Hwang and Jeong 2016). 

특히, 2020년 이후에 유튜브 콘텐츠에서 BJ

가 금전적 대가를 지불받은 광고임에도 불구하

고 ‘내돈내산’이라고 속이거나 협찬고지를 제

대로 하지 않는 문제가 대두되었다. 이에 따라 

협찬에 대한 고지를 명확하게 하는 것이 오히

려 광고 및 제품태도를 높이는데 보다 효과적

이었다는 것을 규명하기도 하였다(김나연, 문

선정, 2022). 이처럼, 유튜브 콘텐츠 내에서 유

료광고를 포함하고 있다고 명시함으로써 콘텐

츠의 진정성이 높아졌고, 이러한 명확한 협찬 

고지가 신뢰성과 긍정적인 태도로 이어지는 것

으로 나타났다(이수현, 조현영, 2021; 김나연, 

문선정, 2022). 실제로 2022년 딜로이트의 조사

에서 응답자의 80% 이상이 명확한 광고표기에 

대해 거부감이 없는 것으로 나타났고, 오히려 

본인이 응원하고 좋아하는 BJ가 광고를 받을 

정도로 유명해지고 성장했다는 의미로 받아들

여 협찬 사실을 명시한 콘텐츠에 대해 더 호의

적인 반응을 보인 것으로 나타났다.

유튜브 먹방이 다양한 부가가치를 창출하게 

되면서 먹방 콘텐츠는 산업계와 학계에서 관심

있는 연구대상이 되고 있다. 그러나, 먹방과 관

련한 많은 선행연구에서는 시청자들이 먹방 콘

텐츠를 시청하게 되는 동기를 주로 분석하였다

(강미정, 조창환, 2020; 박신영, 2020; 장윤재, 

김미라, 2016; 정민주, 2018; 이맹탁 등, 2020; 
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신지민, 최규환 2021; 박소진, 오창규 2021; 

Kim, 2015; Kircaburan et al., 2020; Nah, 2015; 

Pope et al., 2015; Ryoo, 2015; Yüksel, 2016; 

Xiao et al., 2018; Fitrian et al., 2020). 최근에 

들어서야 마케팅 관점에서 소비의사결정에 먹

방 콘텐츠가 어떠한 영향을 미치는지 관심있게 

다루고 있고, 유튜브 먹방 내 유료광고포함 명

시성 정도에 따른 효과가 상이할 것으로 예상

되나 이에 대한 실증적이고 체계적인 연구가 

미비한 실정이다. 또한, 미디어 연구자들은 성

별 등과 같은 인구통계학적 변인을 연구할 필

요성을 강조한다(Doleck and Lajoie, 2018; 

Davenport et al., 2014). Bianchi and Phillips 

(2005)는 성별에 따른 미디어 사용 목적의 차이

를 살펴보았고, 남성은 주로 비즈니스를 위해 

미디어를 사용하는 반면, 여성은 주로 사회적 

관계를 위해 사용하는 것으로 나타났다. 즉, 성

별에 따라 미디어 사용을 하는 주된 목적이 다

르다는 것이다.

따라서, 본 연구에서는 유튜브 먹방에서 유

료광고포함 명시성과 BJ 상호작용성이 플로우

(매개변수)와 제품태도(종속변수)에 미치는 영

향관계를 알아보고자 하며, 연구의 구체적인 목

적은 다음과 같다. 첫째, 유튜브 먹방 콘텐츠에

서 BJ와 시청자 간의 상호작용성이 플로우와 

제품태도에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 둘

째, 유료광고를 포함한 유튜브 먹방 콘텐츠에서 

협찬제품이나 브랜드의 명시성이 콘텐츠 플로

우과 제품태도에 미치는 영향관계를 확인하고

자 한다. 셋째, 미디어 사용목적에 있어서 성별 

간 차이를 규명한 연구들(Doleck and Lajoie, 

2018; Davenport et al., 2014; Bianchi and 

Phillips, 2005)을 종합해보면 성별에 따라 본 

연구에서 설정한 영향관계에서 다른 양상을 보

일 수 있을 것이라고 예상할 수 있다. 이에 본 

연구에서는 유료광고포함 명시성, BJ 상호작용

성, 플로우, 제품태도 간의 영향관계에 있어서 

성별에 따른 차이가 있는지 규명하고자 한다. 

끝으로, 본 연구결과를 토대로 시사점 및 한계

점, 그리고 향후 연구방향을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 유료광고포함 명시성(Explicitness)

광고 효과 차원에서 볼 때, 네이티브 광고에 

대한 사용자의 호의적인 태도를 형성하는데 있

어 명시성은 유리하게 작용한다. 

네이티브 광고란 ‘Native’와 ‘Advertising’의 

합성어로서 웹사이트나 광고 지면에 자연스럽

게 콘텐츠로 녹아드는 광고를 말한다(이경렬 

등, 2016). 온라인에서 인플루언서를 이용하는 

광고는 네이티브 광고의 일종으로 볼 수 있으

며(Jung and Heo, 2019; Evans et al., 2017), 최

근 문제가 되었던 유튜브 먹방에서의 뒷광고는 

광고임이 명확히 드러나지 않는 네이티브 광고

와 유사하다. 

온라인 상에서 네이티브 광고는 광고가 실행

되는 플랫폼의 콘텐츠와 유사한 형태로 노출되

므로 사용자의 경험을 방해하지 않고 콘텐츠 

경험의 일부분으로 느낄 수 있도록 한다. 따라

서, 네이티브 광고는 사용자들이 광고에 노출되

었을 때 거부감이나 이질감이 없이 광고를 받

아들이게 한다(이경렬, 2017).

명시성(Explicitness)은 전달하고자 하는 메
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시지를 직접적으로 표현한다는 의미이다(조곤, 

이종민, 2015). 때때로 소비자들은 네이티브 광

고를 정보로 인식하는 경향이 있는데, 콘텐츠가 

광고임을 뒤늦게 알아차렸을 때 소비자들은 기

만을 느낄 수 있으며(이경렬, 2017), 소비자들

이 느끼는 기만은 배신감으로 이어져서 콘텐츠 

신뢰도가 낮아지게 되고 결국, 콘텐츠 이용자들

의 부정적인 태도로 이어지게 된다(하미연 등, 

2019; 이수현, 조현영, 2021). 강현철(2017)의 

연구에서는 네이티브 광고의 기만적 특성은 낮

추면서 광고 형태가 갖는 장점을 키우기 위해

서는 ‘광고가 광고임’을 밝히는 명시성이 핵심 

조건이 된다고 하였다. 

실제로 뉴욕타임스에서는 뉴스의 신뢰도와 

광고효과를 증대시키는 방안으로서 명시성을 

제안하고 있다. Cameron and Curtin(1995)은 

명시성이 수용자에게 제대로 인식되지 않으면 

기만 가능성이 커지고, 이는 부정적 태도로 이

어진다고 하였다. 반면, 유튜브 먹방 뒷광고 논

란 이후에 소비자들은 협찬광고의 명시적 노출

에 대해 솔직하다고 인식하여 긍정적인 태도를 

보이는 경향이 있다. 김은재와 황상재(2019)의 

연구에서는 유명 인플루언서의 콘텐츠에서 광

고임을 명확히 명시했을 때 광고 효과가 더 좋

은 것으로 나타났다. 또한, Weismueller et al. 

(2020)의 연구에서는 광고임을 명확히 표기했

을 때 보다 높은 제품 구매의도로 이어진다는 

것을 확인하였다. 서수지 등(2023)은 온라인 광

고 환경을 보다 익숙하고 친숙하게 느끼는 디

지털 네이티브 세대에게는 유튜브에서 협찬되

는 제품의 노출 명시성이 높을수록 몰입과 콘

텐츠의 진정성이 높아지고, 이에 따라 콘텐츠 

태도가 높아지는 것을 확인하였다. 이처럼 여러 

선행연구들을 종합해보면, 유튜브 먹방채널에

서 유료광고를 포함하고 있음을 나타내는 명시

성의 정도에 따라 먹방에 등장하는 제품에 대

한 태도 및 광고효과가 달라질 수 있음을 예상

할 수 있다. 

본 연구에서는 여러 선행연구를 바탕으로 유

료광고포함 명시성이란 ‘유튜브 먹방에서 명확

한 경제적 대가 표기, 협찬제품의 객관적․주관

적 정보를 언급하고 사용하며 노출시키는 것’

으로 정의하기로 한다.

2.2 BJ(Broadcasting Jockey)

상호작용성

상호작용성은 미디어 및 전자상거래 분야에

서 핵심적인 요소로 주목받아왔다. 대인 커뮤니

케이션의 속성으로 인식되었던 상호작용성의 

개념은 인터넷을 기반으로 하는 다양한 미디어

가 출현함에 따라 전통적 미디어와 뉴 미디어

를 구분짓는 중요한 기준으로 사용되고 있다

(McMillan, 2002; Cho and Leckenby, 1999).  

Hanson(2000)은 미디어에서 상호작용성이 

증가할수록 사용자들이 서비스를 더 자주 이용

하게 되므로 온라인에서 머무르는 시간을 확장

하게 되는 경향이 있다고 하였다. Novak et al. 

(2000)의 연구에서는 상호작용성이 사용자들의 

몰입에 직접적이고 유의미한 영향을 미친다는 

것을 확인하였다. Fang(2012)의 연구에서는 인

터넷 환경하에서 기업들이 해당 분야의 의견선

도자 또는 BJ를 고용하여 사용자와 높은 상호

작용을 하고, 이는 브랜드 선호도와 사용자 참

여태도에 영향을 미치는 것을 확인하였다. 박정

선 등(2022)에 따르면 유튜브는 인플루언서의 
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활동에 반응하는 고객들의 댓글, 태도 및 커뮤

니케이션을 즉각적으로 확인하여 고객 니즈 조

사 채널로서 적극 활용되고 있다. 이처럼 여러 

선행연구에서 상호작용성이 미디어 사용에 있

어 중요한 개념임을 확인하고 있다.

Anjani et al.(2020)은 먹방의 동기요인으로 

대리만족(vicarious pleasure) 동기, 오락

(entertainment) 동기 이외에 유튜브 먹방을 시

청하면서 동영상 속 크리에이터에게 친밀감 및 

연결감을 느끼기 때문에 시청한다는 유대감

(sense of connectedness)을 확인했다. 준사회적 

상호작용(Para-social interaction theory)이란 

미디어 속 인물과 수용자 간에 생성되는 가상

의 인간관계를 말하며, 그들이 직접 만나지 않

더라도 친숙한 관계를 유지한다고 지각하는 성

향을 의미한다(최양호 등, 2009). 또한, 몰입 경

험 이론(Flow experience theory)에 의하면, 몰

입은 등장인물에 대한 동일시(Identification)와 

높은 상관관계를 가진다. 전자상거래 분야에서 

상호작용성과 관련된 연구를 살펴보면, 소비자

와 BJ 간의 상호작용성과 소비자와 소비자 간

의 상호작용성으로 분류하고 있다. 본 연구에서

는 유튜버 먹방 채널에서 BJ와 시청자 간의 상

호작용성이 플로우에 미치는 영향관계에 주목

한다.

Cai(2019)의 연구에서는 BJ가 인플루언서

(Influencer)의 엔터테인먼트적 요소와 매력을 

동시에 갖추고 있기 때문에 수용자들에게 즐거

움을 제공하고 이는 긍정적인 플로우의 경험으

로 이어진다고 하였다. Mollen and Wilson 

(2010)은 사용들이 댓글이나 공유 등의 방식으

로 커뮤니티에서의 상호작용을 통해 브랜드의 

연계를 강화시킬 수 있다고 하였다. Wang 

(2019)은 BJ가 제품에 대한 정보를 전달할 때, 

BJ만의 독특한 개인 스타일을 활용하여 소비자

들의 구매 결정을 이끌어내는데 보다 유리하다

고 설명하면서 긍정적인 상호작용성이 호의적

인 제품태도로 이어질 수 있다고 하였다. 

본 연구에서는 관련 선행연구를 토대로 BJ 

상호작용성이란 ‘유튜브 먹방 채널에서 실시간 

또는 댓글창을 통해 BJ와 소통하는 것’이라고 

정의하기로 한다.

2.3 플로우(Flow)

플로우는 광고 분야에서 소비자의 행동을 이

해하는데 있어서 매우 중요한 변인으로 주목받

아왔고, 장기적인 관계를 유지하기 위한 필수적 

요인이다. 특히, 최근에 들어 미디어 환경에서

의 사용자 행위를 설명하는 주요변수로서 몰입

의 경험을 바라보는 연구들이 늘어나고 있으며

(이강유, 2019), 미디어 환경에서 개인이 원하

는 시간에 원하는 콘텐츠를 선택하는 능동적 

시청 행위의 특성을 고려하여 플로우와 관련한 

연구들이 많아지고 있다(정윤주, 김종무, 

2020).

플로우의 개념을 최초로 제시한 

Csikszentmihalyi(1975)는 플로우를 인간이 특

정한 행위를 하는 과정 속에서 심리적으로 완

전히 몰입하여 즐거움을 느끼는 상태라고 설명

하였고, Csikszentmihalyi et al.(2005)의 연구에

서는 디지털 매체에서 시각적 구성요소에 따른 

인식 및 콘텐츠의 서사적인 구성요소에 의한 

감흥이 추가적으로 더해졌을 때 몰입감이 더 

커진다고 하였다. 

CMC(Computer Mediated Communication) 
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환경이 대중화되면서 플로우를 연구한 학자들

은 인터넷의 상호작용성에 주목하였다. 플로우

는 인터넷 환경에서의 상호작용과 원격의 현장

감에 의해 경험하게 되는 최적의 즐거움

(Optimal Experience)과 몰입의 경험(주선희, 

2021; Novak et al., 2000)이며, 개인의 행동이 

즐겁고 동기부여될 때 발생하게 된다

(Csikszentmihalyi, 2014). 엄준필 등(2017)의 

연구에서 플로우란 시청자가 광고 동영상을 시

청할 때 광고에 몰입해서 시간의 흐름을 망각

하고 즐거움을 느끼는 최고의 경험이라고 정의

하였다.

류지영(2023)의 연구에서는 플로우가 특정

한 미디어나 컴퓨터와 상호작용하는 온라인 환

경에서 뿐만 아니라 광고를 시청하는 상황에서

도 발생할 수 있다고 설명한다. 또한, 전통적인 

TV 방송과 새로운 인터넷 개인 방송 간 보안과 

대체관계를 분석한 박주연과 박수철(2017)의 

연구에서는 전통적인 TV 방송에서 충족되어왔

던 ‘새로운 즐거움’, ‘시간 보내기’ 등의 요인들

이 인터넷 개인방송을 통해 충분히 충족되고 

특히, ‘상호작용’과 ‘몰입’ 요인은 인터넷 개인

방송이 경쟁우위를 선점하고 있음을 확인하였

다.

유승엽과 김진희(2011)는 광고 제품의 브랜

드명이 노출될 때 시청 몰입과 재인율이 높게 

나타나고, 암시적 배치일때보다 명시적 배치일

때 몰입은 더 높아지며, 몰입은 제품에 대한 태

도와 구매의도에 유의미한 영향을 미친다고 하

였다. 또한, 서혜린과 윤재영(2020)의 연구에서

는 디지털 네이티브 세대인 10-20대가 30대보

다 콘텐츠 안에서 광고요소를 정보가 아닌 광

고 그대로 인지하는 ‘광고인지’가 더 높게 나타

났다. 서수지 등(2023)의 연구에서는 유튜브에

서 협찬제품의 노출 명시성이 몰입과 콘텐츠 

진정성에 긍정적 영향을 미친다는 것을 확인하

였다. 따라서, 유튜브 먹방 콘텐츠에서 협찬제

품 또는 유료광고 제품의 직접적인 언급 및 사

용은 명시성을 높여 인지적 노력을 낮추게 되

어 콘텐츠 시청 플로우를 높일 것으로 예상할 

수 있다.

본 연구에서는 서수지 등(2023)의 연구를 토

대로 유튜브 먹방에서의 플로우란 ‘협찬이나 

유료광고를 포함하고 있다는 명시성을 지닌 유

튜브 먹방 콘텐츠를 시청하면서 느낀 몰입감’

으로 정의하고자 한다.

2.4 제품태도

제품태도는 제품 구매행동의 원천이 되므로 

매우 중요한 요인라고 볼 수 있다. Fishbein 

(1963)은 제품태도란 특정한 제품에 대한 소비

자의 전반적인 평가이고, 호불호의 반응으로 나

타나며, 제품의 중요 속성에 대한 개인의 신념

과 선호정도로 정의하였다(Fishbein, 1974). 특

히, Mackenzie et al.(1989)에 따르면, 광고로부

터 자극을 받은 소비자는 각자 나름의 기준에 

근거하여 광고 대상이나 제품에 대한 태도를 

형성하게 되며, 이렇게 형성된 제품태도를 바탕

으로 하여 제품 구매행동을 보다 확실하게 예

측할 수 있다.

소비자의 제품태도는 구매 결정 과정에 직접

적인 영향을 미치고, 결국 제품이 시장에서 성

공하는데 결정적인 역할을 한다(Yusuf, 2021; 

Rausch and Kopplin, 2021). 즉, 소비자가 제품

의 품질, 특성, 가치 등을 좋게 인식하여 긍정적
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인 제품태도를 형성하게 되면, 이는 구매 결정 

과정에 있어서 중요한 동기 부여 요인으로 작

용하게 된다(Solomon, 2018). Mackenzie et 

al.(1986)의 연구에 따르면, 정보 수용자가 어떤 

대상이나 콘텐츠에 대해 긍정적인 태도를 보이

는 것은 결국 행동차원으로 이어진다고 하였다. 

즉, 긍정적인 콘텐츠 태도 형성이 행동차원의 

변인들로 연결될 수 있다는 것이다. Allport 

(1954)는 제품태도를 콘텐츠 태도와 유사한 개

념으로 보고 제품태도란 소비자들의 제품에 대

한 태도가 일관성 있게 호의적이거나 비호의적

으로 형성되는 경향이라고 정의하였다. 

전규열(2018)은 제품과 관련한 전통적인 태

도모델에서 태도는 3가지 요소(감정적 요소, 인

지적 요소, 행동적 요소)로 구성된다고 하였다. 

감정적 요소는 제품에 대한 느낌 및 평가를 의

미하고, 인지적 요소란 제품에 대해서 소비자가 

가지는 정보, 지식 및 신념을 뜻하며, 행동적 요

소는 제품에 대한 소비자의 행동성향을 나타낸

다. 방형욱과 최용석(2015)의 연구에서 제품태

도는 구매행동의도와 구매행동에 유의미한 영

향을 미친다는 것이 확인되었고, 정양식(2016)

의 연구에서도 제품태도가 높으면 구매의도도 

높아지는 것으로 나타났다.

본 연구에서는 관련 선행연구들을 바탕으로 

유튜브 먹방에서 제품태도란 ‘제품에 대한 시

청자의 개인적이며 주관적인 감정’이라고 정의

하고자 한다.

Ⅲ. 연구방법

3.1 연구모형 

본 연구에서는 유튜브 먹방 채널에서 유료광

고포함 명시성과 BJ 상호작용성이 플로우를 매

개하여 제품태도에 미치는 영향을 확인하고, 이

러한 관계에서 남녀간의 성별차이가 조절효과

가 있는지 분석하고자 <그림 1>과 같은 연구모

형을 설정하였다. 

3.2 연구가설

3.2.1 유료광고포함 명시성, 플로우, 제품태

도와의 관계

서수지 등(2023)의 연구에서는 유튜브 콘텐

유료광고포함

명시성

H6-1

H2

H5

H4

H3
BJ 

상호작용성

성별간

차이

플로우 제품태도

H1

H6-2

H6-3
H6-4

H6-5

<그림 1> 연구모형
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츠에서 협찬제품의 노출 명시성이 콘텐츠 몰입, 

진정성, 콘텐츠 태도와 유의미한 영향관계를 갖

는 것이 확인되었다. 유승엽과 김진희(2011)의 

연구에서는 광고 제품의 브랜드명이 노출되어 

몰입이 높아지고, 이는 제품에 대한 태도로 이

어짐을 확인하였다. 이상의 관련 선행연구들을 

바탕으로 본 연구에서는 유튜브 먹방에서 유료

광고포함 명시성이 플로우와 제품태도에 유의

한 영향을 미칠 것이라고 보고 다음과 같은 가

설을 설정하였다. 

H1: 유튜브 먹방에서 유료광고포함 명시성은 

플로우에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H2: 유튜브 먹방에서 유료광고포함 명시성은 

제품태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 BJ 상호작용성, 플로우, 제품태도와의 

관계

교수신문(2024.02.28.)에 의하면 플로우는 

그 자체로 매우 즐거운 최적의 경험이기 때문

에 이를 위해서는 고생도 감내하며 그 행위를 

추구하게 된다고 한다. 플로우는 상호작용적이

고, 차별적인 경험을 추구하는 이용자의 능동적

인 행위를 설명할 수 있게 한다. 즐거움 상태를 

유발하는 개념으로 의사사회적(준사회적) 상호

작용을 들 수 있다. 의사사회적 상호작용은 호

튼과 월에 의해서 처음으로 제시됐는데, 이들은 

의사사회적 상호작용을 개별 매체의 이용자가 

미디어 속 등장인물과 면대면 관계에 있다는 

착각에 빠지는 현상으로 설명했다. 따라서, 본 

연구에서는 유튜브 먹방에서 BJ 상호작용성이 

플로우와 제품태도에 유의한 영향을 미칠 것이

라고 보고 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H3: 유튜브 먹방에서 BJ 상호작용성은 플로우

에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H4: 유튜브 먹방에서 BJ 상호작용성은 제품태

도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H5: 유튜브 먹방에서 플로우는 제품태도에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.3 성별 간 차이에 대한 조절효과

유튜브 먹방과 관련한 선행연구들을 살펴보

면 10-20대가 콘텐츠 내에서 유료광고를 명시

하는 것에 보다 민감하고 BJ와 상호작용도 활

발하게 하는 것으로 나타나고 있다. 이처럼 특

정 연령에 대한 연구는 진행되고 있지만, 해당 

연령층에 있어서 성별간에 차이가 있는지를 확

인한 연구는 전무하다. 그러나, 미디어 미용 및 

정보기술에 관한 선행연구들에서 성별에 따른 

차이가 있는 것으로 나타났는데(Venkatesh et 

al., 2003; Dittmar et al., 2004), 구체적으로 여

성은 주로 타인들과의 교류를 위해 미디어를 

사용하는 경향이 있는 반면, 남성은 미디어 사

용에 있어서 실질적 효용을 중요시한다는 것이

다. 이는 성별 간의 차이에 따라 미디어 사용목

적이 다르다는 것을 보여준다. 이러한 내용을 

토대로 유튜브 먹방에서 유료광고포함 명시성, 

BJ 상호작용성, 플로우, 제품태도 간의 영향관

계에서 성별간의 차이에 따른 조절효과가 있는

지를 규명하고자 다음과 같은 가설을 설정하였

다.

H6-1: 유료광고포함 명시성과 플로우의 영향관

계에서 성별간 차이는 유의한 조절효과

가 있을 것이다.

H6-2: 유료광고포함 명시성과 제품태도의 영향

관계에서 성별간 차이는 유의한 조절효
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과가 있을 것이다.

H6-3: BJ 상호작용성과 플로우의 영향관계에서 

성별간 차이는 유의한 조절효과가 있을 

것이다.

H6-4: BJ 상호작용성과 제품태도의 영향관계에

서 성별간 차이는 유의한 조절효과가 있

을 것이다.

H6-5: 플로우와 제품태도의 영향관계에서 성별

간 차이는 유의한 조절효과가 있을 것이

다.

3.3 자료수집 및 분석방법

본 연구에서는 구글에서 제공하는 설문지 폼

을 이용하여 유튜브 먹방 콘텐츠를 시청하는 

대학생들을 대상으로 설문조사를 진행하였다. 

2024년 4월 1일부터 15일까지 115부의 설문지

를 회수하였고, 이 중 불성실한 응답 15부를 제

외한 후 총 100부를 최종분석에 사용하였다. 

수집된 자료의 분석과 가설검정을 위해서 

SPSS 22.0과 Amos 21.0을 이용하였다. 측정변

수의 신뢰성과 타당성 검증을 위해 확인적 요

인분석과 상관분석을 실시하였고, 구성신뢰도

와 평균분산추출을 통해 신뢰성 및 판별타당성

을 평가하였다. 또한, 가설검정을 위해 구조방

정식모형 분석을 실시하였다.

3.4 변수의 측정

본 연구에서는 유튜브 먹방에서 유료광고포

함 명시성 및 BJ 상호작용성이 플로우와 제품

태도에 미치는 영향을 분석하였다. 본 논문에서 

사용된 측정항목은 관련 선행연구를 바탕으로 

본 연구에 맞게 수정하여 5점 리커트 척도로 측

정하였고, 구체적인 내용은 <표 1>과 같다.

측정변수 조작적 정의 측정항목 선행연구

유료광고

포함

명시성

유튜브 먹방에서 명확한 경제적 

대가 표기, 협찬제품의 객관적 

․주관적 정보를 언급하고 

사용하며 노출시키는 것

1. 협찬제품 홍보와 노출이 있었는가

서수지 등(2023),

서혜린, 윤재영(2020)

2. 브랜드명 등이 직접적으로 노출되었는가

3. 객관적 정보가 직접적으로 노출되었는가

4. ‘유료광고 포함’ 여부를 알 수 있었는가

BJ

상호작용성

먹방 채널에서 실시간 또는 

댓글창을 통해 BJ와 소통하는 것

1. BJ가 빠르게 반응하는가 권혁성(2019),

Jiang(2019),

KIm(2016),

Ford et al.(2016),

Anjani et al.(2020)

2. BJ가 친구처럼 느껴지는가

3. 댓글창에서 의사소통이 잘 되는가

4. BJ와 함께 있는 느낌이 드는가

플로우

협찬이나 유료광고를 포함하고 

있다는 명시성을 지닌 유튜브 

먹방 콘텐츠를 시청하면서 느낀 

몰입감

1. 시청하는 동안 눈을 뗄 수 없었는가

서수지 등(2023),

신지민, 최규환(2021)

2. 시청하는 동안 다른 일을 하지않았는가

3. 시청하는 동안 방해받기 싫었는가

4. 시청하는 동안 시간가는 줄 몰랐는가

제품태도
제품에 대한 시청자의 

개인적이며 주관적인 감정

1. 제품이 유용하다고 느끼는가 서혜린, 윤재영(2020), 

Choi and Kim(2014),  

Choi and Jeong(2017),

Ford et al.(2016)

2. 제품을 신뢰할 수 있는가

3. 제품을 먹어보고 싶은가

<표 1> 측정항목
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Ⅳ. 실증분석

4.1 표본의 특성

응답자의 인구통계학적 특성은 <표 2>와 같

다. 20대(20~27세) 대학생을 대상으로 조사되

었고, 성별 간 빈도차이를 보면 남성이 51명

(51%), 여성이 49명(49%)으로 구성되었다. 일

주일 중 먹방을 시청하는 횟수에서는 1일에 한 

번 정도 12%, 2~3일에 한 번 정도 18%, 4~5일

에 한 번 정도 26%, 6~7일에 한 번 정도 44%로 

나타났다. 그리고, 먹방을 한 번 시청할 때 평균

적으로 시청하는 시간은 30분 미만 77%, 30

분~1시간 미만 20%, 1~2시간 미만 3%로 나타

났고, 주로 많이 시청하는 채널명을 묻는 질문

에서는 매우 다양한 응답이 나왔다.

4.2 신뢰성과 타당성 검증

본 연구에서 사용된 측정항목의 신뢰성과 타

당성을 검증하기 위해 확인적 요인분석(CFA: 

Confirmatory Factor Analysis)을 실시하였고, 

그 결과는 <표 3>과 같다.

<표 2> 인구통계학적 특성

구분 항목 빈도 구분 항목 빈도

성별
남 51명

한 번 시청할 때 

평균적으로 

시청하는 시간

30분 미만 77명

여 49명 30분~1시간 미만 20명

일주일 중 

먹방을 

시청하는 

횟수

1일에 한 번 정도 12명 1~2시간 미만 3명

2~3일에 한 번 정도 18명 2시간 이상 0명

4~5일에 한 번 정도 26명 주로 시청하는

채널명

쯔양, 히밥, 입짧은 햇님, 햄지, 문복희 

등 매우 다양하게 나타남6~7일에 한 번 정도 44명

개념 측정항목
Std.

Estimates
S.E. C.R.

Cronbach’s
α

Construct
Reliability

AVE

유료광고포함

명시성

명시성1 0.894 0.306 6.604

0.887 0.855 0.606
명시성2 0.926 0.349 6.104

명시성3 0.672 0.312 5.158

명시성4 0.561 - -

BJ

상호작용성

상호작용성1 0.576 - -

0.850 0.857 0.606
상호작용성2 0.827 0.129 8.352

상호작용성3 0.782 0.107 7.854

상호작용성4 0.892 0.117 8.948

플로우

플로우1 0.781 - -

0.849 0.865 0.617
플로우2 0.742 0.122 7.459

플로우3 0.813 0.103 8.234

플로우4 0.803 0.132 8.127

제품태도

제품태도1 0.790 - -

0.897 0.821 0.604제품태도2 0.798 0.128 7.739

제품태도3 0.743 0.122 7.007

CMIN=113.240, df=84, p=0.018, CMIN/DF=1.348, RMR=0.73, GFI=0.871, AGFI=0.816, NFI=0.873, TLI=0.953, 

CFI=0.963, RMSEA=0.059

<표 3> 확인적 요인분석 결과
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전체 요인에 관한 구조의 적합성을 확인한 

결과, CMIN=113.240, df=84, p=0.018, CMIN/ 

DF=1.348, RMR=0.73, GFI=0.871, AGFI= 

0.816, NFI=0.873, TLI=0.953, CFI=0.963, 

RMSEA=0.059으로 나타나 허용되는 기준치를 

대부분 충족하는 것으로 확인되었다.

개념신뢰도(Construct Reliability) 값을 산출

한 결과 모두 0.7 이상으로 나타났고, 평균분산

추출(AVE: Average Variance Extracted) 값을 

산출한 결과 모두 0.5이상으로 나타나 수렴타

당도를 충족하는 것으로 확인되었다. 또한, <표 

3>과 <표 4>에서 확인할 수 있듯이 총 5개 요

인에서 산출된 AVE값의 최소값은 0.604이고, 

최대값이 0.617이므로 판별타당성은 확보된 것

으로 나타났다.

<표 4> 판별타당성 분석 결과

개념
유료광고
명시성

BJ상호
작용성

플로우
제품
태도

유료광고 

명시성

1

(0.778)

BJ상호

작용성
0.063

1

(0.778)

플로우 0.363** 0.386**
1

(0.785)

제품

태도
0.513** 0.244* 0.502**

1

(0.777)

*p<0.05, **p<0.01

notes 대각선 괄호 안의 값은 AVE의 제곱값임.

4.3. 구조방정식모형 분석

본 연구의 가설검정을 위해 구조방정식모형

(SEM: Structural Equation Modeling)을 통해 

분석을 실시하였고, 가설검정 결과는 <표 5>와 

같다. 모형의 적합도는 CMIN=241.533, df= 

168, p=0.000, CMIN/DF=1.438, GFI=0.832, 

AGFI=0.760, NFI=0.826, TLI=0.922, CFI= 

0.938, RMSEA=0.055로 나타나 대부분 허용되

는 기준치를 충족하는 것으로 확인되었고, 검증

결과는 다음과 같다. 

첫째, 유료광고포함 명시성은 플로우와 제품

태도에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 확

인되어, H1(β=0.707, p<0.001)과 H2(β=0.503, 

p<0.001)는 모두 채택되었다. 즉, 유튜브 먹방

에서 제품에 대한 유료광고를 포함하고 있음을 

알리는 것은 채널에 대한 플로우와 해당 제품

태도에 모두 영향을 미치고, 경로계수 값 확인

을 통해 특히 플로우에 더 큰 영향을 미친다는 

것을 알 수 있다.

둘째, BJ 상호작용성은 플로우에 유의한 영

향을 미치는 반면, 제품태도에는 유의한 영향을 

미치지 않는 것으로 확인되어, H3(β=0.412, 

p<0.001)은 채택되었고,  H4(β=0.101, p>0.05)

는 기각되었다. 즉, 유튜브 먹방에서 시청자와 

BJ의 상호작용성은 먹방 자체의 플로우에는 영

향을 미치지만, 먹방에 등장하는 제품에 대한 

호불호에는 영향을 미치지 않음을 알 수 있다.

셋째, 플로우는 제품태도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 확인되어 H5(β=0.394, p<0.001)

는 채택되었다. 즉, 유튜브 먹방에서 시청자들

이 몰입할수록 먹방에 등장하는 제품에 대한 

태도가 달라질 수 있음을 알 수 있다.

넷째, 본 연구에서 설정한 변수들 간의 관계

에서 성별간 차이에 의한 조절효과를 확인하고

자 다집단비교 구조방정식모형분석(multi- 

group SEM)을 실시하였다. 제약모형과 비제약

모형을 비교했을 때, 제약모형의 p값이 0.05 이
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<표 5> 구조방정식모형 분석 결과

가설 경로 Estimate S.E C.R 결과

H1 유료광고포함 명시성 ⟶ 플로우 0.704 0.198 3.547*** 채택

H2 유료광고포함 명시성 ⟶ 제품태도 0.431 0.191 2.260** 채택

H3 BJ 상호작용성 ⟶ 플로우 0.410 0.870 4.723*** 채택

H4 BJ 상호작용성 ⟶ 제품태도 0.057 0.089 0.635 기각

H5 플로우 ⟶ 제품태도 0.441 0.111 3.974*** 채택

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

CMIN=241.533, df=168, p=0.000, CMIN/DF=1.438, GFI=0.832, AGFI=0.760, NFI=0.826, TLI=0.922, CFI=0.938, 

RMSEA=0.055

하일 때 조절효과가 있는 것으로 판단하는데, 

본 연구의 분석결과 제약모형의 p값이 0.964로 

나타났다. 또한, 각 경로 간 구체적인 조절효과 

검증결과 <표 6>을 보면 본 연구에서 설정한 5

개의 경로 모두에서 조절효과가 없는 것으로 나

타나 H6-1~H6-5는 기각되었다. 즉, 유튜브 먹방

에서의 유료광고포함 명시성과 BJ 상호작용성

이 플로우 및 제품태도에 미치는 영향관계에 있

어서 남녀 간의 차이는 없는 것으로 확인되었다.

<표 6> 조절효과 검증결과
-Critical Ratios for Differences between Parameters-

경로

명시성

⟶플로

우(남)

명시성

⟶제품

태도(남)

상호

작용성⟶

플로우

(남)

상호

작용성

⟶제품

태도(남)

플로우

⟶제품

태도(남)

명시성⟶

플로우(여)
-0.139 .-0.224 0.509 0.771 0.887

명시성⟶

제품태도

(여)

-1.277 -1.353 -0.654 -0.368 -0.221

상호작용

성⟶플로

우(여)

-1.289 -1.399 0.005 0.766 1.016

상호작용

성⟶제품

태도(여)

-2.694 -2.736 -2.043 -1.339 -0.867

플로우⟶

제품태도

(여)

-0.779 -0.906 0.537 1.178 1.371

제약모형의 p값=0.964 (p<0.05일 때, 조절효과가 있는 것

으로 판단.), 대각선 값이 1.96 이상일 때, 조절효과가 있

는 경로로 판단.

다섯째, 본 연구에서 설정한 독립변수와 종

속변수 사이에서 플로우의 매개효과를 검증하

기 위하여 경로모형에서 부트스트래핑

(bootstrapping)을 활용한 검증결과는 <표 7>과 

같다. 독립변수와 종속변수 간의 관계를 설명하

는 매개변수가 발휘하는 효과의 유의성 측면에

서 간접효과는 매개효과라고도 한다(조철호, 

2015). 본 연구에서 플로우의 매개효과를 검증

한 결과, 플로우는 유료광고포함 명시성 및 BJ 

상호작용성과 제품태도 간의 관계에서 부분매

개효과가 있는 것으로 나타났다.

<표 7> 매개효과 검증결과

경로
직접
효과

간접
효과

총효과

유료광고포함 명시성 

⟶ 플로우
0.389 0.000 0.389

유료광고포함 명시성 

⟶ 제품태도
0.288 0.159 0.447

BJ 상호작용성 

⟶ 플로우
0.423 0.000 0.423

BJ 상호작용성 

⟶ 제품태도
0.108 0.173 0.281

플로우 ⟶ 제품태도 0.409 0.000 0.409
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Ⅴ. 결 론

5.1 연구결과의 요약 및 시사점

본 연구에서는 유튜브 먹방을 산업의 부가가

치를 창출하는 하나의 중요한 콘텐츠로 보았다.  

유튜브 먹방과 관련한 선행연구들은 시청자들

이 먹방 콘텐츠를 시청하게 되는 동기에 집중

되어 있고(이맹탁 등, 2020; 신지민, 최규환 

2021; 박소진, 오창규 2021; Yüksel, 2016; 

Xiao et al., 2018; Fitrian et al., 2020), 최근 뒷

광고와 관련한 이슈가 많았음에도 불구하고 유

튜브 먹방의 유료광고포함 명시성에 대한 효과

에 대한 연구가 매우 부족한 실정이다. 따라서, 

본 연구에서는 유튜브 먹방에서 유료광고포함 

명시성과 BJ 상호작용성, 플로우, 제품태도와

의 영향관계를 규명하고, 이들간의 관계에서 성

별간 차이가 있는지 확인하고자 하였다. 본 연

구의 결과는 다음과 같다. 

첫째, 유료광고포함 명시성은 플로우와 제품

태도에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 확

인되었고, 이는 서수지 등(2003)과 안순태와 이

지윤(2021)의 연구결과와 유사하다. 즉, 유튜브 

먹방채널에서 제품에 대한 유료광고를 포함하

고 있음을 고지하는 것은 플로우와 제품태도에 

모두 긍정적인 영향을 미치고 특히, 유료광고포

함이 명시성 플로우에 더 큰 영향을 미친다. 따

라서, 유튜브 먹방 콘텐츠에서 시청자들에게 제

품이나 브랜드에 대한 광고를 명시하는 것이 

제품에 대한 긍정적인 태도로 이어짐을 알 수 

있다.

둘째, BJ 상호작용성은 플로우에 유의한 영

향을 미치는 반면, 제품태도에는 유의한 영향을 

미치지 않는 것으로 확인되었고, 이는 Fang 

(2012), Anjani et al.(2020), Cai(2019), Mollen 

and Wilson(2010), Wang(2019)의 연구결과와 

유사하다. 즉, 유튜브 먹방에서 시청자와 BJ 간

의 상호작용성은 먹방 콘텐츠의 몰입에는 영향

을 미치지만, 먹방에 등장하는 제품에 대한 태

도에는 영향을 미치지 않음을 알 수 있다. 따라

서, 제품에 대한 긍정적인 태도형성이 목적이라

면 BJ 상호작용성을 높이기보다는 유료광고포

함을 명시함으로써 시청자와의 신뢰를 쌓는 것

이 보다 효과적이라는 것을 확인하였다.

셋째, 플로우는 제품태도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 확인되었고, 이는 Cai(2019), 

Wang(2019)의 연구결과와 유사하다. 즉, 유튜

브 먹방 채널에서 시청자들이 몰입할수록 먹방 

콘텐츠에 등장하는 제품에 대한 태도가 달라질 

수 있음을 예상할 수 있다. 광고주는 먹방 콘텐

츠에 등장하는 제품에 대한 소비자들의 긍정적

인 태도를 형성하기 위해 먹방 콘텐츠의 플로

우를 높이기 위한 전략수립이 필요할 것이다.

넷째, 본 연구에서 설정한 변수들 간의 관계

에서 성별간 차이에 의한 조절효과를 확인한 

결과, 조절효과가 없는 것으로 나타났다. 즉, 유

튜브 먹방에서 유료광고포함 명시성과 BJ 상호

작용성이 플로우 및 제품태도에 미치는 영향관

계에 있어서 남녀 간의 차이는 없는 것으로 확

인되었다. 이는 남·여 대학생들의 성별에 따른 

먹방시청, 폭식경향 등의 차이분석을 통해 성차

가 없음을 확인한 주하영(2023)의 연구결과를 

지지한다. 

다섯째, 본 연구에서 설정한 독립변수와 종

속변수 사이에서 플로우의 매개효과를 검증한 

결과, 플로우는 유료광고포함 명시성 및 BJ 상
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호작용성과 제품태도 간의 관계에서 부분매개

효과가 있는 것으로 나타났다. 따라서, 유튜브 

먹방 콘텐츠에 등장하는 제품의 긍정적인 태도 

형성을 위해서는 유료광고포함 명시성, BJ 상

호작용성, 플로우가 모두 중요한 요인임을 확인

하였다.

본 연구 결과를 통해 도출할 수 있는 이론적 

시사점은 다음과 같다. 본 연구에서는 유튜브 

먹방 콘텐츠에 등장하는 제품에 대한 긍정적인 

태도를 형성하는데 있어 플로우와 유료광고포

함 명시성 및 BJ와의 상호작용성이 중요한 요

인으로 작용한다는 것을 확인하였다. 먹방과 관

련한 기존 연구에서는 BJ와의 상호작용성보다

는 정보제공, 오락, 휴식, 대리만족 등과 같은 

동기요인에 주목하고 있으나, 본 연구를 통해 

BJ와의 상호작용성이 플로우에 긍정적인 영향

을 미치는 것을 확인하였다. 기존 관련 선행연

구들에서는 먹방의 시청동기의 한 요인으로 상

호작용성을 포함시키고 있으나, 본 연구에서는 

먹방에서 플로우 및 제품태도에 영향을 미치는 

주요 독립변수로서 BJ상호작용성을 개념화했

다는데 의미가 있다. 또한, 플로우는 먹방 콘텐

츠의 태도 뿐만 아니라 제품의 태도에도 관여

한다는 것을 규명하였다.

본 연구결과를 통해 도출할 수 있는 실무적 

시사점은 다음과 같다. 기업들은 기존의 광고방

식에 피로를 느끼는 소비자들에게 소구하기 위

해 유튜브라는 강력한 플랫폼을 사용하고 있다. 

따라서, 유튜브 먹방 콘텐츠에서 식품이나 기타 

제품을 홍보하고, 제품에 대한 소비자들의 긍정

적인 태도를 형성하고자 하는 기업들은 소비자

들에게 좋은 이미지와 신뢰감을 주는 BJ를 활

용하여 유료광고 또는 협찬이라는 것을 분명히 

명시함으로써 시청자들의 몰입을 높여야 할 것

이다. 또한, 유튜브 콘텐츠를 통해 푸쉬 마케팅

전략과 풀 마케팅 전략을 동시에 진행함으로써 

강력한 마케팅 채널로 활용할 수 있도록 구체

적인 전략의 방안을 마련해야 할 것이다.

5.2 연구의 한계 및 제언

본  연구의  한계점과  향후 연구방향을 다음

과 같이 제안한다. 첫째, 본 연구의 결과를 다양

한 제품 콘텐츠에 적용해 볼 필요가 있다. 즉, 

명품, 화장품, 의약품, 가전제품 등 다양한 제품

을 광고하는 콘텐츠에서 유료광고포함 명시성

과 BJ 상호작용성이 몰입 및 제품태도에 동일

한 결과를 나타내는지를 확인한다면 보다 의미

있는 연구가 될 것이다. 둘째, 본 연구에서 사용

된 표본은 20대 대학생들로 한정되어 있고, 성

별간 차이에 따른 조절효과가 없는 것으로 나

타났다. 이는 20대 대학생이라는 한정된 집단

에 대한 조사결과이므로 추후 연구에서 다양한 

연령으로 표본을 확대하여 결과를 확인하고, 본 

연구의 결과와 비교해 볼 필요가 있다. 
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<Abstract>

Effect of explicitness of paid advertisements and BJ interactivity 

on flow and product attitude in YouTube muk-bang

Park, Min Yeong․Shin, Jae Ik

Purpose

The purpose of this study is to identify the influence relationship between BJ interactivity, 

explicitness of paid advertisements, flow, and product attitude in YouTube muk-bang, and to 

determine whether there are gender differences in the relationship between them.

Design/methodology/approach

In this study, an online survey was conducted targeting college students who watch YouTube 

muk-bang content using a questionnaire form provided by Google. 115 questionnaires were 

collected from April 1 to 15, 2024, and after excluding 15 insincere responses, a total of 100 

questionnaires were used in the final analysis. 

Findings

The results of the empirical analysis are as follows. First, the explicitness of including paid 

advertising was confirmed to have a significant impact on both flow and product attitude.  Second, 

while BJ interactivity had a significant effect on flow, it was confirmed that it had no significant 

effect on product attitude. Third, flow was confirmed to have a significant impact on product 

attitude, and as a result of confirming the moderating effect due to differences between genders 

in the relationship between the variables set in this study, it was confirmed that there was no 

moderating effect.

Keyword: YouTube muk-bang, explicitness of paid advertisements, BJ interactivity, flow, prod 

uct attitude
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