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여행 유튜브의 정보특성 지각, 정보만족도, 행동의도 간의
관계 연구 -생생함의 조절효과를 중심으로-

A Study on the Relationship between Perception of Information 
Attributes of Youtube Tourism Contents, Information Satisfaction, and 
Behavior Intention: Focusing on the Moderating effect of vividness

은창익*

Eun Chang-Ik*

요 약 본 연구의 목적은, 현재 정보 취득 및 활용성 측면뿐만 아니라 정보획득의 신개념 도구로서 큰 변화를 이끌고

있는 개인 미디어 환경에 관심을 가지고, 소수 미디어 크리에이터들의 활동 영역을 탐구하여 크리에이터들과 시청자

들 간의 상호 생태계를 면밀히 살피는 단계적 연구의 일환으로 진행되었다. 특히 최근 이용자들의 관심 증폭으로 급

격히 성장하고 있는 여행 유튜브 콘텐츠 서비스 사용자들의 욕구 및 수요 형태에 주목하고, 여행 유튜브의 정보특성

지각, 정보만족도, 행동의도 간의 관계 연구, 그리고 생생함이 이들 관계에서 형성하는 조절효과를 살펴, 이러한 관계

형성 과정을 구체적 자료를 통해 실증하는 것이 목적이다. 결론 부분에 연구결과를 토대로 유추할 수 있는 시사점과

향후 추가 연구를 위한 제언 등을 제시하였다.

주요어 : 유튜브, 여행 유튜브, 유튜브 정보특성, 정보만족도, 행동의도, 생생함, 조절효과

Abstract The purpose of this study was to be arranged as part of the phased study to examine a mutual 
ecosystem between creators and viewers by being interested in individual media environments which have led 
big changes as a tool of the new concept for obtaining information as well as aspects of information acquisition 
and availability and exploring activity areas of a minority of media creators. Especially, the purpose is to take 
note of desires and demands of users of YouTube travel content services which have rapidly grown due to a 
pike in recent users’ interest, examine a study on a relationship among perception of information attributes of 
Youtube travel content, information satisfaction, and behavior intention and the vividness’ moderating effects to 
form in their relationships, and prove the process to form these relationships through specific data. In 
conclusion, implications which can be inferred based on the results of the study and suggestions for further 
studies of the future were presented.
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Ⅰ. 서 론

모바일 기기와 인터넷 네트워크는 정보 취득 및 활

용성 측면뿐만 아니라 정보획득의 신개념 도구로서 새

로운 차원의 큰 변화를 이끌었다. 모든 개개인이 모바

일 기기 하나로 대중을 향해 방송할 수 있으며, 1인 혹

은 소수의 취향에 따라 맞춤 방송도 가능한 모바일 미

디어의 시대이다. 스마트폰을 사용하지 않는 사람을 찾

기가 힘들 정도로 모바일의 시대라고 할 수 있고, 이러

한 환경에 의해 콘텐츠를 제작 방영하고 싶은 사람이라

면 누구나 쉽게 제작, 송출할 수 있으며, 시간과 장소에

상관없이 대중을 향해 메시지를 보낼 수 있고, 또 그런

콘텐츠를 자유롭게 접할 수 있는 시대가 된 것이다. 역

사적으로 콘텐츠는 미디어 환경 상에서 존재하였으며,

미디어의 기술 발전은 생태계를 변화시켰고, 그러한 변

화와 변이 과정에서 콘텐츠는 새로운 시도로 끊임없이

진화해왔다.[1]

과거 TV 및 라디오 등의 매스미디어 선상에서 콘텐

츠는(불특정 다수에게 일방적으로 뿌려질 수밖에 없는

환경적 제한으로 인해), 콘텐츠 제작자의 일방적 메시

지 전달 방식에서 크게 벗어날 수 없는 생태적 한계를

지니고 있었다. 예를 들면, 매스미디어 기기에서 다룰 수

있는 기술적 범위, 그리고 시청자의 취향을 파고드는

독립적 접속환경이 불가능한 정보취득 범위로 인해, 오

직 대중적인 불특정다수의 취향을 다룰 수밖에 없었다.

더구나 콘텐츠 측면에서, 여행 콘텐츠라는 용어 자체가

생소할 수밖에 없었는데, 이는 해외여행을 자유롭게 떠

나는 환경이 갖춰진 것이 그리 길지 않았던 때문이며,

또한 소수의 취향을 중점적으로 다루기에 무척 큰 제작

부담이 존재하였기 때문이다. 그러나 모바일 미디어의

등장과 1인 미디어를 대변하는 유튜브 등의 새로운 변

화가 시작되면서, 정보의 획득부터 소비까지 시청자들

의 전반적인 의식과 행위에 변화를 야기하고 있다. 모

바일 1인 미디어의 등장과 더불어 가장 눈에 띄는 콘텐

츠의 활약 중에 하나가 바로 여행 콘텐츠이며, 콘텐츠

제작이면서 방송을 진행하는 1인 제작자들은 스스로 콘

텐츠에 뛰어들어 자신들이 좋아하는 취미 생활과 방송

을 겸하며 소득과 명성을 동시에 취하고 있다.

과거에는 관광객이 책이나 신문 및 잡지 같은 인쇄

매체와 대중매체 그리고 관광경험자들의 구전 등의 방

식으로 관광정보를 수집하였으나[2] 정보통신기술의 혁

신적인 발달로 인하여 최근 현대사회에서는 다양한 관

광정보를 온라인상에서 쉽고 빠르게 수집할 수 있게 되

었다.[3] 특히 지적욕구가 강하고 관광경험이 풍부한 현

대의 관광객들은 여행하고자 하는 관광지에 대해 상세

하고 정확한 정보를 사전에 알고자 하는데, 이러한 욕

구와 현재의 미디어는 특별하게 상호보완적이다.[4]

개인 미디어 이용자의 경험을 토대로 유튜브 시청자

에게 제공하는 정보의 풍부성을 높이고 지속적인 사

용의도로 관광지 방문까지 유도하는 전략이 산업의

필요에 대응하고 있다.[5] 이때 매체풍부성이론(Media

Richness Theory: MRT)에 따르면, 일정한 시간 내에

지식이나 정보들을 적절히 이해시키는 능력을 활용하

여 시청자 및 소비자의 수요에 대응해야한다.(Daft &

Lengel, 1986). 다시 말해, 매체 풍부성은 업무처리와 문

제해결에 있어서 불확실성과 모호성을 감소시키기 위

한 방안으로 적절한 매체를 잘 활용할 경우, 업무의 효

과가 증가한다는 의미한다. 인간이 의사소통을 위하여

사용하는 매체는 가장 고전적 면대면 미팅에서부터 전

화, FAX, 이메일, 메신저, 모바일 기반의 화상통화 등

에 이르기까지 기술이 발전함에 따라 그 종류가 점차

다양해지고 있는데 관광정보와 마케팅 수단으로써의

유튜브에 있어서도 예외가 아니다. 매체풍부성은 피드

백의 즉시성, 다양한 채널, 언어 다양성, 개인 중심성의

네 가지 특성에 의해 결정되며, 이러한 특성들이 많은

매체일수록 매체의 풍부성라고 할 수 있는데[6], 동영상

은 인터넷과 모바일 매체활용에 있어서 시간과 공간의

물리적 한계를 극복하고 면대면 못지않게 매체 풍부성

이 높다고 평가되고 있다. 또한 사회적 소통기반을 위

한 정보기술과 시스템이 전통적인 면대면 방식의 즉시

성과 비언어적인 감성을 살리며, 다른 매체가 가지지

못하는 한계성을 극복하는 매체의 풍부성을 표현할 수

있는 유용한 도구이다.[7] 이러한 모바일 영상매체, 유

튜브의 빠른 성장으로 그 영향력이 높아짐에 따라, 호

스피탈리티‧관광 분야의 기업들은 광고 영상뿐만 아니

라, 이용자들이 직접 제작하는 영상들을 포함하여 여러

콘텐츠를 모아 놓은 공식 유튜브 채널을 개설 후 본격

적인 집객 수단으로 활용하고 있다.[8] 여행 유튜브의

영향력을 확인할 수 있는 부분은 이용자들의 행동이다.

여행 유튜브에서 제공하는 정보들은 흥미로운 내용과

함께 관광지에 대한 여행 정보를 신뢰할 수 있을 것이

다. 많은 특색을 담은 여행 유튜브는 이용자들의 목적
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이 관광일 때, 유튜브를 시청하면서 행동으로 연결될

확률이 높다.[9]

이처럼, 모바일 미디어로 인해 소극적으로 확산되던

개인적인 경험을 온라인 매체를 통해 광범위하게 공유

하는 시대가 되었다[10]는 사실과 최근에 가속화되고

있는 비대면 소비의 추세에 따라, 모바일 미디어, 특히

유튜브는 더욱 특별하게 여겨지고 있다는 것은 자명한

사실이며, 유튜버의 영향력이 중요해지면서 관련된 연

구가 다양하게 진행되고 있다. 본 연구는 관광 콘텐츠

소비의 주요 매체가 된 유튜브, 그리고 관련 콘텐츠 이

용자의 행동에 영향을 미치는 주요 변인들은 무엇인지

에 대한 면밀한 분석을 시도하는 계속 연구의 일환이

다. 아직은 유튜버의 영향력에 대한 근원적인 원인을

실증하는데 한계가 있을 수밖에 없지만, 다각화된 연구

활동이 필요한 것이 사실이라는 인식 하에, 본 연구는

유튜브를 통해 시청할 수 있는 관광정보를 유튜브 관광

콘텐츠라고 정의하고, 유튜브 관광콘텐츠의 정보특성을

도출한 뒤, 그 특성을 지각한 정보 사용자의 정보만족

도와 행동의도 간의 영향관계에 있어 생생함의 조절효

과가 있는지를 규명하고자 한다.

Ⅱ. 분석개념의 정의

1. 여행 유튜브 정보특성

인터넷 기반의 모바일 매체의 발달과 성장은 여행,

관광산업에 큰 변화를 가능케 하였으며, 여행 관련 정

보를 얻고 관련 콘텐츠를 소비하는 모든 과정에 변화를

야기해오고 있다. 특히, 해외여행에 대한 수요가 급격히

증대되는 상황에서, 접근이 쉽지 않은 해외 관광지에

대한 정보탐색이 인터넷을 타고 모바일에서 손쉽게 이

루어지고 있는 상황은, 인쇄 매체 혹은 TV와 같은 대

중매체를 이용, 특정 프로그램의 기획 하에 관련 정보

를 취득할 수 있었던 과거에 비해, 수많은 개인 크리에

이터들을 통해 더 빨리, 더 많은 정보를 거의 실시간으

로 얻을 수 있게 되었다. 이러한 미디어 환경 변화의

즁심에는, 사용자들이 원하는 정보를 직접 취득하고, 온

라인을 통해 바로 공유하는 실시간 네트웍 환경의 발전

과 깊이 연관되어 있다. 모바일폰이 대중화되기 시작하

며, 누구나 영상을 촬영, 편집할 수 있게 되었고, 또한

제작한 콘텐츠를 빠르고 편리하게 실시간으로 방송 가

능해진 것도 이러한 급속한 변화를 이끄는 토대가 된

것이다. 특히, 유튜브는 동영상 콘텐츠의 소비가 잘 어

우러지고 있는 온라인 플랫폼 중 하나로 온라인 동영상

시장에서 정보를 신속하게 얻을 수 있는 대표 플랫폼으

로 입지를 굳히고 있다.[11] 관련하여 최근 모바일 환경

및 온라인 정보에 대한 연구가 활발해지고 있으며, 유

튜브 등으로 대변되는 모바일 매체기술 발전과 새로운

미디어 변화에 맞추어 모바일 동영상 콘텐츠 정보 등의

특성에까지 초점을 맞춘 연구들이 진행되고 있다. 특히,

유튜브 관광콘텐츠 연구는 2000년부터 많이 이루어지

고 있으며, 연구자마다 유튜브 관광콘텐츠를 새로운 유

형으로 구분하여 연구하고 있다.[12]

윤유식ㆍ유예경ㆍ장양례(2013)는 모바일 관광정보의

특성을 유용성, 이용편리성, 오락성, 정확성으로 관광정

보 만족도와 신뢰도, 행동의도 간에 영향 관계가 있는

지 살펴보았다.[13] 이남호(2020)는 유튜브 관광콘텐츠

의 정보 특성을 유용성, 신뢰성, 유희성, 동의성으로 제

시하였으며[14], 이진희·정철·김남조(2019)는 유튜브 관

광콘텐츠 특성을 오락성과 신뢰성으로 설명하였고[15],

노재은·최영석·최승담(2016)은 온라인 관광 정보 특성

을 동의성, 생생함, 부합성, 적시성, 유희성으로 5가지를

제시하였으며[16], 표원정‧사효란‧정석중(2013)은 온라

인 관광정보를 신뢰성과 확산성으로 구분하여 지역이

미지와의 관계성을 연구하였다.[17]

유튜브 관광콘텐츠는 동영상 플랫폼을 활용하는 온

라인 정보이자, 최근에 가장 쉽게 접할 수 있는 모바일

미디어의 형식이다. 본 연구에서는 모바일, 동영상 관광

정보에 관한 선행연구를 고찰하였으며, 이를 통해 국내

구분 정보특성 연구자(년도)

모바일 정보
유용성, 이용편리성,
오락성, 정확성

윤유식ㆍ유예경ㆍ장양
례(2013)

온라인 정보
유용성, 신뢰성, 유희성,

동의성
이남호(2020)

온라인 정보 오락성, 신뢰성
이진희·정철·김남조

(2019)

온라인 정보
동의성, 생생함, 부합성,
적시성, 유희성

노재은·최영석·최승담
(2016)

온라인 정보 신뢰성, 확산성
표원정‧사효란‧정석중

(2013)

온라인 정보

유용성, 정확성(신뢰성),
이용편리성,

정보동의성, 오락성,
상호작용성

이규상‧심우석
(2019)

표 1. 온라인 정보의 특성에 관한 선행연구
Table 1. The Prior Studies on the Characteristics of Online
Information



A Study on the Relationship between Perception of Information Attributes of Youtube Tourism Contents, Information 

Satisfaction, and Behavior Intention: Focusing on the Moderating effect of vividness

- 50 -

외 다양한 관광지에 대한 관련 콘텐츠를 영상으로 제

작, 방송 및 공유한 사례로 규정하였다.

위의 선행연구들을 바탕으로 본 연구에서는 여행 유

튜브의 정보특성의 하위 요인으로 유용성, 신뢰성, 유희

성 등 3가지로 정리하였다. 그리고, 이상범이 그의 연구

에서, 수신자의 주의를 붙들고 상상력을 자극하여 수신

자의 장기 기억 속에 저장하게 만드는 특성, 특히 더

오래, 더 쉽게, 더 상세하게 회상가능하게 만든다[18]고

정의한 생생함을 조절효과의 측정항목으로 정리하였다.

1) 유용성

이남호(2020)는 유용성을 관광콘텐츠의 정보가 수용

자에게 유용한 가치를 제공할 것이라는 믿는 정도로 정

의하며, 다양한 선행연구들을 토대로, 온라인 구전관광

정보의 특성 중 유용성이 구전효과와 소비자 구매행동

에 유효한 영향을 미치고 방문의도에 유의한 영향력을

가지며, 유용이 인정된 관광정보는 잠재 관광객들의 관

광의사결정에 가치 있는 정보가 되는 것이기에, 이 유

용성이 정보만족도에 영향을 미친다는 것을 증명하였

다.[19] 또한 김진하(2023)는 온라인 정보의 유용성이란

수용자의 입장에서 구전정보가 지니고 있는 정보의 가

치를 의미하는 것이며, 이용자가 반복적으로 정보를 이

용할 수 있는 기틀을 다지고 정보에 대한 믿음을 높임

과 동시에 정보의 유용성은 상품의 지각된 위험과 불확

실성을 감소시켜 소비자가 최적의 판단을 할 수 있도록

도와주는 역할을 한다고 정리하였다.[20]

2) 신뢰성

정예진(2020)은 그의 연구에서 온라인 정보의 신뢰

성에 관해 정리하였는데, 유튜버 등의 인플루언서는 사

용자들을 대신하여 먼저 구매와 이용을 진행하는 선행

소비자이며, 특정 영역의 전문가이자, 트렌드 형성자

(Trend setter)의 역할을 수행하기 때문에 이들의 콘텐

츠는 상당한 확산속도와 파급력을 지닐 수밖에 없고 이

들 콘텐츠 정보원의 진실성은 소비자의 정보 탐색 과정

에서 구매의사 결정에 큰 영향을 미치게 된다고 하였으

며, 이러한 신뢰성은 정보원이 객관적이고 정직한 방법

으로 정보를 제공, 순수한 동기에서 자신의 입장과 생

각 또는 의견을 솔직하게 제시하고 있다고 신뢰하는 것

으로써 수용자들이 인지하는 정보원의 순수성 또는 객

관성을 말한다고 하였다.[21] 유튜버로 대변될 수 있는

정보원 신뢰성(source credibility)은 설득커뮤니케이션

분야의 연구에서 집중적으로 다루어지는 주제이며, 메

시지 수용 단계 중에 긍정적으로 영향을 미치는 커뮤니

케이터의 자질로 정의할 수 있다.[22] 또한 이남호

(2020)가 신뢰성을 유튜브의 관광콘텐츠의 정보를 수용

자가 믿고 신뢰할 수 있는 정도로 정의하며, 이 신뢰성

이 정보만족도에 영향을 미칠 것으로 예측하고, 그의

연구에서 이를 증명한 내용을 참고할만하다.[23]

3) 유희성

최재우(2019)는 소비자 행동에 있어 특정 미디어나

콘텐츠를 이용하거나 경험 할 때, 콘텐츠 자체가 전

달하는 다양성과 오락성 그리고 즐거움 등의 요인으

로부터 영향을 받을 수 있다고 주장하며, 심리학자

Csikszentmihalyi(1975)의 연구를 인용, 소비자 행위에

심리적으로 집중하게 되어 열중한 상태, 즉 심리적으로

몰입된 상태를 플로우라고 설명하고, 이러한 몰입된 상

태는 개인에게 즐거움과 만족감을 선사하는 최적경험

으로 이어진다고 주장하였다.[24] 또한 조은희(2018)는

이용자에게 적극적인 사용동기를 제공하기 위해서는

흥미 및 집중력 유발 등의 본질적인 즐거움이 내재되어

야 한다고 주장한 선행연구를 들어, 여행 콘텐츠에서

재미있고 흥미로운 콘텐츠 구성이 고객 만족에 미치는

긍정적인 영향을 다루었으며, 이와 같은 영향은 경험

지향적인 이용자에게서 더 큰 것으로 나타난 연구에 주

목, 유희성이 이용자의 만족과 방문, 정보공유 의도에

유의한 영향을 줄 것으로 예상하여 정보품질 구성요소

로 제시한 바 있다.[25] 온라인 미디어에서 관광객들의

여행정보 탐색행동을 가치기반수용모델(VAM)을 통해

서 예측한 Chung and Koo(2015)의 연구에서, 온라인

정보에서 지각된 즐거움의 혜택은 지각된 가치를 매개

로 하여 여행정보 탐색을 위한 온라인 미디어의 사용에

긍정적인 영향을 미치는 것으로 증명하였다.[26]

2. 생생함

정현주(2009)는 온라인 정보의 생생함을, 마치 실제

로 경험한 것처럼 느끼거나, 구체적이고 사실적이라고

느끼게 되는 정도, 공감하는 정도라고 하였으며, 온라인

미디어 관광정보의 생생함이 이용자의 신뢰도에 영향

을 미친다고 하였으며,[27] 김소은(2004)은 온라인 여행

사 콘텐츠와 관련한 연구에서, 실제 경험지향적인 콘텐
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츠가 온라인 정보 만족에 영향을 미치며, 이러한 만족

도는 콘텐츠 충성도에 영향을 미친다고 주장하였다.[28]

임태상(2017)은 SNS 정보특성과 소비자태도에 관한 연

구에서 생생함을 다양한 상품, 서비스 정보에 대한 감

각적, 공간적, 시간적으로 풍부하고 친근한 정보의 생동

성으로 정의하였고[29], 목현정(2022)은 관광 정보 품질

변수로 ‘생생성’을 활기차고, 생생하고, 다양한 감각을

자극하고, 흥미진진하게 구체적이며 사실적인 느낌이

들게 제공하는 것이라고 정리하였다.[30] 이렇듯 생생함

은 ‘제공된 정보가 실제 경험하는 것과 같은 감각적인

정도’를 의미하며, 정보의 생생함은 정보 수신자의 상상

력을 자극시켜 정보에 주목하게 하고, 기억을 장기화

시킬 수 있다.[31]

본 연구에서, 생생함을 유튜브 정보 특성과 관광콘텐

츠 정보만족도 및 행동의도 사이의 조절효과를 측정하

는 항목으로 설정하였다.

3. 정보만족도

Bitner(1990)에 의하면, 만족도는 미래의 행동의도에

대한 선행요인으로 고객의 높은 만족도가 재방문, 재구

매, 추천 등 긍정적인 행동의도에 영향을 미치게 되며,

고객충성도로 이어진다.[32] 또한 이남호(2020)는 1인

미디어 방송 시청에 대한 만족도가 높을수록 지속사용

의도에도 유의미한 영향을 주며, 이는 정보의 거래나

경험에 근거한 평가로서 인지와 정서적인 반응의 결과

로 나타난다고 정리하였다.[33] 정보이용 만족이란 상품

이나 서비스를 이용 시 경험이나 체험을 평가하여 전체

적으로 만족 여부를 측정하고 만족도를 구성하고 있는

이용자의 평가를 측정하는 것으로, 이러한 이용 만족은

마케팅 연구에서는 중요한 변수로 사용되어왔으며[34],

만족은 제품획득 및 소비 경험에 대한 성취반응으로,

고객이 자신의 욕구와 기대에 부합하는 성과를 얻음으

로써 지속적 신뢰와 재구매가 이루어지는 상태를 의미

한다.[35]

4. 행동의도

행동의도에 대한 정의를 살펴보면, Boulding, Kalra,

Staelin, & Zeithaml(1993)은 행동의도를 소비자들이 어

떠한 특정 대상에 대한 태도를 형성한 뒤 특정한 미래

의 행동으로 나타내려는 개인의 의지이자 신념이며, 소

비자들이 가지는 태도와 실제 행동 사이에서 중간 역할

을 하는 매개 변수로, 대상에 대해 형성된 태도를 미래

행동으로 나타내는 신념이라고 정의하였다.[36] 목현정

(2022)은, 관광 행동연구에서는 주로 관광목적지 선택

의도와 사후 구매 행동의도에 중점을 두고 있으며, 관

광객의 방문 의도는 관광목적지 방문이라는 행동을 선

택하겠다는 의지를 표현하는 것이고, 따라서 관광객의

방문 의도를 통해 소비자의 다양한 행동을 예측할 수

있으며, 관광목적지에 대한 방문의도가 강할수록 실제

방문할 가능성이 높다고 하였다.[37] 또한 배성우(2021)

에 의하면, 행동의도의 개념은 관광학적 관점에서도 재

해석할 수 있는데, 관광목적지의 하위 속성에 따라 개

인의 경험에 근거하여 방문하였던 관광지를 재방문하

고 싶은 관광객의 욕구를 의미하여 핵심개념으로 정의

하고 있으며, 시청욕구 충족과 몰입의 지속은 소개된

관광지의 방문 욕구 생성과 관광을 위해 콘텐츠를 활용

할 의사를 확인하였기에, 이런 결과를 반영한 여행채널

크리에이터 및 플랫폼 업체의 수익창출 전략과 여행콘

텐츠를 통해 홍보하려는 지자체 및 여행사에서도 관광

정책의 수립, 상품개발 등은 전반적인 관광산업의 활성

화에 있어 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고 하였다.[38]

행동의도는 소비자가 제품 또는 서비스를 경험한 후

소비자에게 나타나는 만족의 과정이며 경제적 행동의

도와 사회적 행동의도로 나타난다. 경제적 행동의도는

반복구매행동, 추가지불의지, 전환행동 등 기업의 재무

적 상황에 영향을 미치는 행동으로 나타나며, 소비자의

만족도가 높을수록 경제적 행동의도 또한 높아진다. 사

회적 행동의도는 추천행동, 불평행동 등 해당 제품, 서

비스의 기존 고객 또는 잠재고객의 행동에 영향을 미치

려는 심리적 요소이며, 주변에 파급되는 구전효과의 주

요 요인이다. 경험 과정에 만족한 이용자는 긍정적 구

전 행동 등을 하게 되고, 불만족한 이용자는 불만족 상

황에 대해 경제적, 심리적 보상을 받기 위해 부정적 구

전, 댓글, 전환행동, 법적 대응 등을 하게 된다고 정의

할 수 있다(Bendall-Lyon & Powers, 2004).[39]

Ⅲ. 연구설계

1. 연구모형과 연구과제

선행연구에서 나타난 이론과 실증분석 결과를 바탕

으로, 여행유튜브의 정보특성 지각, 정보만족도, 행동의

도 간에 미치는 영향관계, 그리고 생생함이 정보특성과
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정보만족도 간의 관계에서 조절효과를 갖는지를 파악

하고자 다음과 같은 연구모형과 가설을 설계하였다.

그림 1. 연구모형
Figure 1. Research Model

가설Ⅰ. 여행유튜브의 정보특성 지각은 정보만족도

에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설Ⅰ-1. 유용성은 정보만족도에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

가설Ⅰ-2. 신뢰성은 정보만족도에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

가설Ⅰ-3. 유희성은 정보만족도에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

가설Ⅱ. 정보만족도는 행동의도에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

가설Ⅲ. 생생함은 정보특성과 정보만족도 간의 관계

에서 조절효과를 가질 것이다.

가설Ⅲ-1. 생생함은 유용성과 정보만족도 간의 관계

에서 조절효과를 가질 것이다.

가설Ⅲ-2. 생생함은 신뢰성과 정보만족도 간의 관계

에서 조절효과를 가질 것이다.

가설Ⅲ-3. 생생함은 유희성과 정보만족도 간의 관계

에서 조절효과를 가질 것이다.

2. 자료수집 및 연구방법

본 연구의 목적달성을 위하여 수도권에 거주하는 소

비자들을 대상으로 약 2개월(2023년 12월 1일～2024년

1월 31일까지)에 걸쳐 조사를 진행하였다. 배포된 설문

지는 총 250부이고, 회수된 설문지는 178부이다. 회수된

설문지 중에서 불성실하게 응답한 66부를 제외한 총

112부가 최종분석에 사용되었다.

회수된 설문지는 데이터 코딩과정을 거친 후에,

SPSS 통계패키지 프로그램과 AMOS 프로그램을 이용

하여 분석하였다. 먼저 표본자료의 인구통계적 특성을

확인하기 위하여 빈도분석을 실시하였다. 또한 측정도

구의 신뢰성과 타당성을 검증하기 위하여 탐색적 요인

분석, Cronbach’s Alpha 검증을 실시하였으며, 나아가

변수들 간의 관계를 알아보기 위하여 상관관계분석을

실시하였다. 그리고 정보특성지각과 정보만족도 간의

관계에서 생생함이 조절효과를 갖는지를 검증하고자

위계적 회귀분석을 실시하였다.

3. 조작적 정의 및 설문문항 구성

본 연구의 여행 유튜브의 정보특성 지각, 정보만족

도, 행동의도 간의 관계 그리고 생생함의 조절효과를

살펴보기 위한 조작적 정의와 설문항목은 다음의 <표

2>와 <표 3>과 같이 구성하였다.

표 2. 조작적 정의 및 측정도구
Table 2. Operational Definition and Measurement Tools

측정변수 조작적 정의 출처

정보
특성
지각

유용성

1. 정보가수용자에게유용한가치를
제공할 것이라는 믿는 정도
2. 잠재 관광객들의 관광의사결정에
가치 있는 정보
3. 수용자의입장에서정보가지니고
있는 가치
4. 상품의지각된위험과불확실성을
감소시켜 소비자가 최적의 판단을
할 수 있도록 도와주는 역할

이남호(2020)
김진하(2023)

신뢰성

1. 수용자가믿고신뢰할수있는정
도
2. 소비자의 정보 탐색 과정에서 구
매의사 결정에 영향을 미치는 정도
3. 수용자들이인지하는정보원의순
수성 또는 객관성
4. 메시지 수용 단계 중에 긍정적으
로 영향을 미치는 커뮤니케이터의
자질

이남호(2020)
정예진(2020)
최수진(2020)

유희성

1. 흥미및집중력유발등의본질적
인 즐거움이 내재 정도
2. 지각된 즐거움을 매개로 온라인
미디어의 사용에 긍정적인 영향을
미치는 정도

조은희(2018)
최재우(2019)
최수진(2020)

생생함

1. 마치 실제로 경험한 것처럼 느끼
거나, 구체적이고 사실적이라고 느
끼게 되는 정도, 공감하는 정도
2. 다양한 상품, 서비스 정보에 대한
감각적, 공간적, 시간적으로 풍부하
고 친근한 정보의 생동성

목현정(2022)
임태상(2017)
정현주(2009)
김소은(2004)
조은희(2018)
노재은(2016)



The Journal of the Convergence on Culture Technology (JCCT)

Vol. 10, No. 4, pp.47-63, July 31, 2024. pISSN 2384-0358, eISSN 2384-0366

- 53 -

연구모형을 바탕으로 선행연구를 분석, 이남호(2020),

김진하(2023)의 척도를 수정 보완하여 유용성의 7개

문항, 이남호(2020), 정예진(2020), 최수진(2020)의 신뢰

성 7개 문항, 조은희(2018), 최재우(2019), 이남호(2020)

의 유희성 5개 문항으로 여행 유튜브 정보특성 항목으

로 구성하였으며, 목현정(2022), 조은희(2018), 노재은

(2016)의 5개 문항은 생생함의 조절효과 항목으로, 그리

고 정효준(2022), 이남호(2020)의 5개 항목을 정보만족

도, 마지막으로 배성우(2021), 목현정(2022)의 6개 항목

을 행동의도 항목으로 구성하였다.

3. 활기차고, 생생하고, 다양한 감각
을 자극하고, 흥미진진하게 구체적
이며 사실적인 느낌이 들게 제공하
는 정도
4. 제공된 정보가 실제 경험하는 것
과 같은 감각적인 정도

정보만족도

1. 정보의거래나경험에근거한평
가로서 인지와 정서적인 반응에 나
타나는 결과
2. 경험이나체험을토대로만족도를
구성하고 있는 이용자의 평가를 측
정하는 정도
3. 제품획득및소비경험에대한성
취 반응
4. 고객 자신의 욕구와 기대에 부합
하는 성과 정도

정효준(2022)
이남호(2020)
Oliver, R.
L.(1980)

행동의도

1. 소비자들이 어떠한 특정 대상에
대한 태도를 형성한 뒤 특정한

미래의행동으로나타내려는개인의
의지이자 신념 정도

2. 관광목적지 방문이라는 행동을
선택하겠다는의지를표현하는정도
3. 개인의 경험에 근거하여

방문하였던 관광지를 재방문하고
싶은 관광객의 욕구

4. 소비자가 제품 또는 서비스를
경험한 후 소비자에게 나타나는

만족의 과정

Boulding,
Kalra,
Staelin, &
Zeithaml
(1993)

배성우(2021)
목현정(2022)
Bendall-
Lyon &
Powers
(2004)

측정변수 설문문항

정보
특성
지각

유용
성

1. 유튜브여행콘텐츠를통해필요한정보를획득할
수 있다고 생각한다
2. 유튜브여행콘텐츠를통해충분한정보를획득할
수 있다고 생각한다
3. 유튜브여행콘텐츠를통해다양한정보를획득할
수 있다고 생각한다
4. 유튜브 여행콘텐츠를 통해 쉽게 정보를 획득할
수 있다고 생각한다

표 3. 설문지 구성
Table 3. Composition of Questionnaire

5. 유튜브 여행콘텐츠를 통해 최신 정보를 획득할
수 있다고 생각한다
6. 유튜브 여행콘텐츠는 여행지를 이해하고
평가하는데 도움이 된다
7. 유튜브 여행콘텐츠는 방문하고자 하는 여행지를
결정하는데 도움을 준다

신뢰
성

1. 유튜브 여행콘텐츠는 정확하다고 생각한다
2. 유튜브 여행콘텐츠 정보는 신뢰할 수 있다고
생각한다
3. 유튜브 여행콘텐츠의 정보는 전문성이 있다고
생각한다
4. 유튜브 여행콘텐츠의 정보는 출처가 명확하다고
생각한다
5. 유튜브 여행콘텐츠는 지속적인 서비스와
품질향상을 통해 양질의 여행정보를 제공할
것이라고 생각한다
6. 유튜브 여행콘텐츠가 제공하는 콘텐츠의 영상과
글은 찾고자 하는 여행지와 연관성이 높다
7. 유튜브 여행콘텐츠가 제공하는 정보는 사실
자체를 전달한다

유희
성

1. 유튜브 여행콘텐츠의 정보는 관광지에 대한
호기심을 자극한다고 생각한다
2. 유튜브 여행콘텐츠의 정보는 관광지에 대한
기대감을 갖게 한다고 생각한다
3. 유튜브 여행콘텐츠의 정보는 재미있다고
생각한다
4. 유튜브 여행콘텐츠의 정보는 흥미롭다고
생각한다
5. 유튜브 여행콘텐츠는 즐거움을 준다

생생함

1. 유튜브 여행콘텐츠는 실제로 경험한 것 같은
느낌을 준다
2. 유튜브 여행 관련 콘텐츠는 생생하다
3. 유튜브 여행콘텐츠는 구체적인 정보를 제공한다
4. 유튜브여행콘텐츠는사실적인묘사를하고있다
5. 유튜브 여행콘텐츠는 공감가는 내용이다

정보만족도

1. 유튜브 여행콘텐츠의 정보에 만족한다
2. 유튜브 여행콘텐츠를 활용한 정보탐색과정에
만족한다
3. 유튜브 여행콘텐츠의 정보를 활용하는 것에
만족한다
4. 유튜브 여행콘텐츠의 정보는 전반적으로 가치가
있다
5. 유튜브 여행콘텐츠를 이용하는 것은 행복하다

행동의도

1. 유튜브 여행콘텐츠를 통해 소개된 관광지를
방문하고 싶은 욕구가 생겼다
2. 유튜브 여행콘텐츠를 통해 소개된 국내관광지를
가까운 미래에 방문할 것이다
3. 유튜브 여행콘텐츠를 통해 소개된 국내관광지를
방문하기 위해 시간과 비용을 투자할 것이다
4. 유튜브 여행콘텐츠를 이용하면 할수록 방문하고
싶은 욕구가 생긴다
5. 유튜브여행콘텐츠를통해알게된관광지를주변
사람들에게 추천할 것이다
6. 유튜브 여행콘텐츠에서 관광정보를 시청하면,
실제로 해당지역을 방문하여 더 많은 것을
경험하고 싶어진다
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Ⅳ. 실험 및 결과

1. 인구통계적 특성

본 연구의 설문에 응답한 응답자들의 특성을 살펴보

면 <표 4>와 같이 나타났다. 먼저 성별을 살펴보면, 여

자응답자(71명, 63.4%)가 남자응답자(41명, 36.6%)보다

통계적으로 더 많이 응답한 것으로 나타났으며, 결혼여

부별로는 미혼자(103명, 92.0%)가 기혼자(9명, 8.0%)보

다 많이 응답한 것으로 나타났다. 연령별로는 20-30세

가 105명(93.8%)으로 가장 많이 분포되어 있었으며,

41-50세가 4명(3.6%), 31-40세 2명(1.8%), 51-60세 1명

(0.9%) 순으로 나타났다. 학력별로는 대졸이상(56명,

45.5%)이 가장 많았고, 고졸(51명, 45.5%), 전문대졸/대

퇴(4명, 3.6%), 대학원졸업(1명, 0.9%) 순으로 나타났다.

연소득별로는 20000만원 이하(100명, 89.3%)가 가장 많

이 분포되어 있었으며, 5-7000만원(5명, 40.93.6%) 순으

로 나타났다. 직업별로는 기타(103명, 92.0%)가 가장 많

이 응답한 것으로 나타났으며, 회사원(7명, 6.3%),자영

업(2명, 1.8%), 가정주부(0명, 0.0%), 교사(0명, 0.0%),

공무원(0명, 0.0%) 순으로 나타났다.

구분
빈도

구분
빈도

명 % 명 %

성
별
남자
여자

41
71

36.6
63.4

결혼
여부

기혼
미혼

9
103

8.0
92.0

계 112 100 계 112 100

연
령

20-30세
31-40세
41-50세
51-60세
60세이상

105
2
4
1
0

93.8
1.8
3.6
0.9
0.0

학력

고졸이상
전문대졸
대졸
대학원졸

51
4
56
1

45.5
3.6
50.0
0.9

계 112 100 계 112 100

연
소
득

2000만 이하
2-3000만원
3-4000만원
4-5000만원
5-7000만원
7000만 초과

100
4
1
1
5
1

89.3
3.6
0.9
0.9
4.5
0.9

직업

회사원
자영업
공무원
교사
가정주부
기타

7
2
0
0
0
103

6.3
1.8
0.0
0.0
0.0
92.0

계 112 100 계 112 100

표 4. 인구통계적 특성
Table 4. Demographic Characteristics

2. 신뢰도와 타당도 검증

신뢰도(Reliability)는 측정결과에 오차가 들어 있지

않은 정도를 말하는 것으로 동일한 개념에 대해서 반복

적으로 측정을 했을 경우 나타나는 측정값들의 분산을

의미하며, 본 연구에서는 가장 일반적으로 쓰이는

Cronbach's Alpha를 사용하여 검증하였으며, 신뢰도

분석결과는 <표 5>에 제시하였다. 즉, Cronbach's

Alpha 계수가 0.667에서 0.889의 범위에 걸쳐 나타난

결과로 볼 때 전반적으로 본 연구에 사용되어진 설문문

항들은 대체로 신뢰도가 양호한 것으로 판단된다.

구분 최초항목수 최종항목수
Cronbach's
Alpha 계수

정보
특성
지각

유용성 7 5 0.791
신뢰성 7 6 0.857
유희성 5 3 0.826

정보만족도 5 3 0.667
행동의도 6 4 0.790
생생함 5 5 0.889
계 35 27

표 5. 측정변수들의 신뢰도 검증결과
Table 5. The reliability test result of the measurement variables

본 연구에서 사용된 설문항목들은 기존의 선행연구

들에서 사용된 것으로 타당도나 신뢰도에는 문제가 없

을 것으로 판단되지만, 본 연구 조사대상 응답자들의

특성이 타당도 또는 신뢰도에 문제점을 야기 시킬 수

있기 때문에 응답자가 원하는 개념을 과연 정확하게 측

정하였는가와 같은 측정문항의 작성과 관련된 문제점

인 타당도 분석을 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다.

본 연구에 사용된 요인분석의 기법으로는 주성분 분석

방법을 이용하였으며, 요인의 회전은 직각회전 방식의

하나인 배리맥스 회전방식을 이용하였다. 요인분석과정

에서 아이엔 값은 1보다 높은 값을 갖는 요인을 선택하

도록 하였으며, 요인적재 값이 0.5이하로 일반적으로 권

장되고 있는 기준치에 미달하는 유용성의 2문항, 신뢰

성 1문항, 유희성 2문항, 정보만족도 1문항, 생생함 2문

항은 다른 요인에 적재되어 이 문항들을 제거한 후 다

시 요인분석을 실시한 결과, 요인은 6개 요인으로 분석

되었으며, 모든 요인의 적재 값은 0.5이상으로 나타났고

이 요인들의 총분산율은 외생변수 61.910%, 내생변수

65.695%로 각각 나타났다. 이러한 분석결과로 볼 때 본

연구에서 사용한 변수들의 개념타당도가 적합함을 알

수 있다.
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구분 신뢰성 유용성 유희성

정보
특성
지각

유용성1 0.178 0.809 0.145
유용성2 0.143 0.700 0.054
유용성3 0.057 0.774 0.248
유용성4 0.056 0.664 0.159
유용성7 0.286 0.638 -0.013
신뢰성1 0.769 0.189 0.078
신뢰성2 0.798 0.040 0.073
신뢰성3 0.758 0.164 0.042
신뢰성4 0.742 0.032 0.112
신뢰성5 0.616 0.355 0.176
신뢰성7 0.754 0.180 0.140
유희성3 0.180 0.189 0.843
유희성4 0.177 0.173 0.828
유희성5 0.048 0.101 0.829

고유값 3.506 2.891 2.271
분산율(%) 25.040 20.650 16.220
누적분산율(%) 25.040 45.690 61.910

표 6. 외생변수의 탐색적 요인분석 검증 결과
Table 6. The results of the exploratory factor analysis
verification of exogenous variables

구분 행동의도 정보만족도 생생함

생생함1 0.121 -0.025 0.791
생생함2 0.242 0.103 0.827
생생함4 0.076 0.402 0.589
정보만족도1 0.292 0.661 0.263
정보만족도2 0.376 0.708 -0.078
정보만족도3 0.179 0.800 -0.023
정보만족도4 -0.026 0.772 0.299
행동의도1 0.717 0.263 0.097
행동의도2 0.828 -0.050 0.048
행동의도3 0.852 0.176 0.073
행동의도4 0.836 0.145 0.167
행동의도5 0.731 0.297 0.233
행동의도6 0.608 0.304 0.316
고유값 3.867 2.652 2.021
분산율(%) 29.743 20.403 15.548
누적분산율(%) 29.743 20.147 65.695

표 7. 내생변수의 탐색적 요인분석 검증 결과
Table 7. The results of the exploratory factor analysis
verification of endogenous variable

3. 상관관계 분석

변수들 간의 관련성을 알아보기 위하여 상관관계 분

석을 실시하였으며 구체적으로 피어슨의 상관계수를

이용하여 분석하였다. 본 연구에 포함된 변수들의 기초

통계량과 각 변수들 간의 상관관계는 <표 8>에 제시되

어 있다. <표 8>에서 보는 바와 같이 모든 변수들의 상

관관계는 유의한 정(+)의 상관관계를 갖고 있는 것으로

나타났다.

구분 평균
표준
편차

유용성 신뢰성 유희성 만족
행동
의도

유용
성

5.6482 0.79014 0.623

신뢰
성

4.4256 0.89062
0.409**
(0.168)

0.554

유희
성

5.7143 0.88572
0.355**
(0.126)

0.312**
(0.097)

0.621

만족 5.1362 0.80601
0.581**
(0.338)

0.562**
(0.316)

0.288**
(0.083)

0.561

행동
의도

4.9539 1.03811
0.489**
(0.239)

0.434**
(0.188)

0.423**
(0.179)

0.476**
(0.227)

0.595

개념신뢰도(CR) 0.892 0.861 0.830 0.836 0.880

표 8. 상관관계 분석 결과
Table 8. The Result of Correlation Analysis

**. 0.01 수준(양쪽)에서 유의함. ( )의 값은 상관계수의 제곱 값,
대각선은 평균분산추출 값(AVE)임.

4. 구성개념 타당성 분석

본 연구 잠재변수들의 측정모형에 대한 타당도 분석

을 한 결과는 <표 9>와 같다. 표에서 알 수 있듯이 모

든 CR값은 5.789 이상으로 요인부하량은 통계적으로

유의한 것으로 나타났다. 물론 이러한 결과가 나온 이

유는 모든 변수들이 선행연구들을 기반으로 하여 측정

하였기 때문이며, 앞서 탐색적 요인분석을 통해 통계적

으로 무의미한 설문항목을 제거하였기 때문으로 추론할

수 있다. 한편 측정모형이 표본자료에 얼마나 잘 부합

하고 있는지를 확인하기 위해 측정모형의 적합도지수

를 확인하였다. χ²값이 379.6386(p=0.000, df=242)로 모

형이 다소 적합하지 않은 것으로 나타났다. 그러나 x²값

은 표본의 크기에 매우 민감하게 반응하므로 모형과 자

료의 불일치가 과도하게 추정될 수있다. 이에 χ² 이외의

지수를 살펴볼 필요가 있다. 먼저 GFI=0.793, AGFI

=0.743, NFI=0.755, IFI=0.895, CFI=0.8921, RMSEA=

0.072로 대부분의 적합도지수가 적절한 수준으로 나타

났다. 따라서 본 연구에서 설정한 측정모형은 연구의

자료를 잘 설명하도록 적합하게 설계되었다고 말할 수

있다.

표 9. 확인적 요인 분석 결과
Table 9. The Result of Confirmatory Factor Analysis

경로
Esti
mate

S.E. SRW C.R. P

유용성1←유용성 1.000 0.831
유용성2←유용성 0.883 0.133 0.832 6.637 0.000
유용성3←유용성 0.808 0.106 0.717 7.651 0.000
유용성4←유용성 0.639 0.109 0.768 5.886 0.000
유용성7←유용성 0.828 0.134 0.793 6.171 0.000
신뢰성1←신뢰성 1.000 0.741
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다음으로 측정모형의 측정이 제대로 이루어졌는가를

확인하기 위해서는 척도들이 모두 신뢰도와 타당도를

확보하는 것이 필요하다. 이에 본 연구에서는 표준화

적재치와 측정오차를 활용한 각 구성개념들의 개념신

뢰도(CR)와 평균분산추출 값(AVE)을 알아보았다. 일반

적으로 개념신뢰도는 0.7 이상의 값을, 그리고 평균분산

추출 값은 0.5 이상일 때 수용이 가능하다(Fornell &

Larcker, 1981)[40]. <표 8>에서 알 수 있듯이, 모든 변

수들의 개념신뢰도와 평균분산추출 값이 수용가능치를

초과한 것으로 나타나 구성개념 타당도가 확보되었다

고 할 수 있다.

5. 연구모형의 적합도 및 가설검증결과

본 연구에서는 구조방정식 분석을 실시하였으며,

연구모형의 적합도와 변수들 간의 관계를 확인하기 위

해 적합도 판단기준을 다음과 같이 적용하였다. 첫째, χ

²의 값이 작을수록 최적모형, p값은 0.05보다 클수록 최

적모형, RMSEA값은 0.08보다 작을수록 최적모형 그리

고 기타 적합지수 등은 1에 가까울수록 최적모형에 가

깝다는 적합도 판단기준을 적용하였으며, 모수추정법은

사용된 변수들의 정규분포를 가정하는 최대우도법을

사용하였다. 둘째, 구조모형의 구성지표는 측정모형과

동일한 구성지표를 사용하였다. 구조모형의 적합도 분

석결과, χ²=390.201(p=0.000, df=245), GFI=0.793,

AGFI=0.746, NFI=0.748, IFI=0.889, CFI=0.886, RMSEA

=0.073으로 나타나 본 연구에서 제안한 연구모형과 자

료가 매우 뛰어난 것은 아니지만 구성개념들 간의 관계

를 추론하는데 무리가 없는 것으로 판단된다.

이러한 적합도 판단기준을 적용하여 분석한 결과를

살펴보면, 가설Ⅰ-Ⅰ의 여행유튜브 정보특성지각의 유

용성은 정보만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타나 가설이 채택되었으며, 가설Ⅰ-2의 여행유

튜브 정보특성지각의 신뢰성도 정보만족도에 유의한

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설이 채택되었

으나, 가설Ⅰ-3의 여행유튜브 정보특성지각의 유희성은

정보만족도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타

나 가설이 기각되었다. 그리고 정보만족도와 행동의도

간의 관계는 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타나 가설이 채택되었다. 다음으로 가설Ⅲ의 정보특성

지각과 정보만족도 간의 관계에서 생생함의 조절효과

는 일부 채택되는 것으로 나타나 부분 조절효과를 갖는

것으로 결론지었다. 이와 관련한 결과는 <표 11-13>에

기술하였다.

표 10. 가설검증 결과
Table 10. Hypothesis Test Result

그림 2. 가설적 연구모형의 경로도해
Figure 2. Diagram of Route of Hypothetical Study Model

신뢰성2←신뢰성 0.835 0.117 0.711 7.132 0.000
신뢰성3←신뢰성 1.012 0.141 0.716 7.184 0.000
신뢰성4←신뢰성 0.938 0.140 0.767 6.689 0.000
신뢰성5←신뢰성 0.797 0.120 0.766 6.671 0.000
신뢰성7←신뢰성 0.967 0.127 0.758 7.611 0.000
유희성3←유희성 1.000 0.841
유희성4←유희성 1.078 0.128 0.828 8.407 0.000
유희성5←유희성 0.854 0.118 0.686 7.234 0.000
만족1←정보만족 1.000 0.774
만족2←정보만족 1.034 0.157 0.751 6.591 0.000
만족3←정보만족 1.025 0.159 0.729 6.449 0.000
만족4←정보만족 0.935 0.162 0.740 5.789 0.000
행동1←행동의도 1.000 0.730
행동2←행동의도 1.242 0.173 0.700 7.174 0.000
행동3←행동의도 1.279 0.148 0.841 8.651 0.000
행동4←행동의도 1.228 0.143 0.834 8.585 0.000
행동5←행동의도 1.201 0.149 0.784 8.062 0.000
행동6←행동의도 1.042 0.149 0.685 7.012 0.000

1. fixed parameter, n=112
측정모형의 적합도: χ²=379.638, p=0.000, df=242, χ²/df=1.569,
RMSEA=0.072, GFI=0.793, AGFI=0.743, NFI=0.755, IFI=0.895,

CFI=0.892

경로
Esti
mate

S.E. SRW C.R. P

가설Ⅰ-1.
유용성→정보만족도

0.446 0.105 0.526 4.243 0.000

가설Ⅰ-2.
신뢰성→정보만족도

0.379 0.095 0.467 4.004 0.000

가설Ⅰ-3.
유희성→정보만족도

-0.027 0.084 -0.032 -0.327 0.744

가설Ⅱ.
정보만족→행동의도

0.717 0.146 0.624 4.903 0.000

1. fixed parameter, n=112
구조모형의적합도: χ²=390.2016, p=0.000, df=245, χ²/df=1.593,
RMSEA=0.072, GFI=0.793, AGFI=0.743, NFI=0.755, IFI=0.895,

CFI=0.892
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6. 조절효과 검증결과(가설Ⅲ의 분석결과)

본 연구는 여행유튜브의 정보특성과 정보만족도 간

의 관계에서 생생함의 조절효과를 검증하고자 위계적

회귀분석을 실시하였다. 위계적 회귀분석은 회귀식에

변수들을 단계적으로 투입하는 과정에서 조절효과를

확인하고자 하는 변수를 독립변수의 상호작용 항으로

추가했을 경우의 설명력 R² 값이 통계적으로 유의하게

증가하느냐의 여부를 알아보는 방법이다. 위계적 분석

은 3단계로 이루어지는데, 첫 단계에서는 종속변수와

독립변수를 투입하고, 두 번째 단계에서는 종속변수와

독립변수, 조절변수를 투입하며, 세 번째 단계에서는 종

속변수, 독립변수, 조절변수, 독립변수와 조절변수를 곱

한 상호작용 변수를 투입하여 회귀분석을 한다. 이때

첫 번째 단계에서는 종속변수에 대한 독립변수의 영향

을 볼 수 있고, 두 번째 단계에서는 종속변수에 대한

조절변수의 영향을 볼 수 있으며, 세 번째 R² 값의 변

화량에 따라 조절효과를 검증할 수 있다. 그런데 세 번

째 단계에서 독립변수와 상호작용을 실시한 변수 간에

다중공선성의 문제가 발생할 수 있기 때문에 중심화의

방법을 이용하며 이는 독립변수에서 독립변수의 값을

빼고, 조절변수에서 조절변수의 평균값을 빼서 새로운

편차점수로 변화된 독립변수와 조절변수를 만들어 서

로 상호작용을 실시하는 것이다. 본 연구에서는 위에서

설명한 위계적 회귀분석에 따라 독립변수인 정보특성

지각(유용성, 신뢰성, 유희성)과 정보만족도의 사이에서

생생함의 조절효과를 검증하였다.

1) 정보특성의 유용성과 정보만족도 간의 관계에서

생생함의 조절효과 검증

먼저 ‘정보특성의 유용성과 정보만족도 간의 관계에

서 생생함이 조절할 것이다’를 검증한 결과는 <표 11>

과 같다. 첫 단계에서 독립변수인 정보특성의 유용성을

종속변수인 정보만족도에 회귀분석한 결과, 통계적으로

유의하게 나타났다(β=0.581, p<0.000). 그리고 두 번째

단계에서 조절변수인 생생함을 투입한 결과 유용성을

통제하였을 경우 유용성은 정보만족도에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다(β=0.216, p<0.007). 세 번째

회귀분석 단계에서 유용성과 생생함의 상호작용 항을

투입하였을 경우의 상호작용 값은 0.785로 통계적으로

유의하지 않은 것으로 나타나 유용성과 정보만족도 간

에 만들어진 상호작용 항은 유의한 영향을 미치지 않는

것으로 나타났다. 결론적으로 여행유튜브의 정보특성지

각인 유용성과 정보만족도 간의 관계에서 생생함이 조

절효과를 갖지 않는 것으로 나타나 해당가설은 기각되

었다.

모형 B S.E β t p F R² ⊿R²

1
(상수)
유용성

1.789
0.593

0.451
0.079 0.581

3.963
7.485

0.000
0.000

356.024 0.337 -

2
(상수)
유용성
생생함

1.213
0.528
0.195

0.487
0.081
0.071

0.517
0.216

2.492
6.552
2.731

0.014
0.000
0.007

333.386 0.380 0.043

3

(상수)
유용성
생생함
유용성
×생생함

3.569
0.117
-0.312

0.088

2.286
0.398
0.486

0.083

0.114
-0.345

0.785

1.561
0.293
-0.642

1.055

0.121
0.770
0.522
0.294

322.651 0.386 0.006

표 11. 가설검증 결과(1)
Table 11. Hypothesis Verification Results(1)

2) 정보특성의 신뢰성과 정보만족도 간의 관계에서

생생함의 조절효과 검증

다음으로 <표 12>의 ‘정보특성의 신뢰성과 정보만족

도 간의 관계에서 생생함이 조절할 것이다’를 검증한

결과이다. 첫 단계에서 독립변수인 정보특성의 신뢰성

을 종속변수인 정보만족도에 회귀분석한 결과, 통계적

으로 유의하게 나타났다(β=0.562, p<0.000). 그리고 두

번째 단계에서 조절변수인 생생함을 투입한 결과 신뢰

성을 통제하였을 경우 신뢰성은 정보만족도에 유의한

영향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.2101, p<0.011). 세

번째 회귀분석 단계에서 신뢰성과 생생함의 상호작용

항을 투입하였을 경우의 상호작용 값은 0.064로 통계적

으로 유의하지 않은 것으로 나타나 신뢰성과 정보만족

B S.E β t p F R² ⊿R²

1
(상수)
신뢰성

2.884
0.509

0.322
0.071 0.562

8.955
7.131

0.000
0.000

350.8
50

0.316 -

2
(상수)
신뢰성
생생함

2.236
0.448
0.190

0.402
0.073
0.073

0.495
0.210

5.565
6.100
2.583

0.000
0.000
0.011

330.0
73

0.356 0.040

3

(상수)
신뢰성
생생함
신뢰성
×
생생함

2.398
0.411
0.156

0.008

1.580
0.356
0.331

0.073

0.454
0.172

0.064

1.517
1.156
0.470

0.106

0.132
0.250
0.640

0.916

319.8
70

0.356 0.000

(종속변수: 정보만족도)

표 12. 가설검증 결과(2)
Table 12. Hypothesis Verification Results(2)
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도 간에 만들어진 상호작용 항은 유의한 영향을 미치지

않는 것으로 나타났다. 결론적으로 여행유튜브의 정보

특성지각인 신뢰성과 정보만족도 간의 관계에서 생생

함이 조절효과를 갖지 않는 것으로 나타나 해당가설은

기각되었다.

3) 정보특성의 유희성과 정보만족도 간의 관계에서

생생함의 조절효과 검증

끝으로 <표 13>에서 ‘정보특성의 유희성과 정보만족

도 간의 관계에서 생생함이 조절할 것이다’를 검증하였

다. 첫 단계에서 독립변수인 정보특성의 유희성을 종속

변수인 정보만족도에 회귀분석한 결과, 통계적으로 유

의하게 나타났다(β=0.288, p<0.002). 그리고 두 번째 단

계에서 조절변수인 생생함을 투입한 결과 유희성을 통

제하였을 경우 유희성은 정보만족도에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다(β=0.301, p<0.006). 세 번째 회

귀분석 단계에서 유희성과 생생함의 상호작용 항을 투

입하였을 경우의 상호작용 값은 0.590으로 통계적으로

유의한 것으로 나타나 유희성과 정보만족도 간에 만들

어진 상호작용 항은 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 그리고 유희성이 회귀식에 투입되었을 때 설명력

은 41.5%였으며, 생생함이 추가로 투입되었을 때 49.3%

로 회귀식에서 7.8%가 증가되었다. 회귀식 3단계에서

유희성과 생생함의 상호작용 항이 회귀식에 추가되었

을 때 설명력은 49.7%로 증가하였다. 결론적으로 여행

유튜브의 유희성과 정보만족도 간의 관계에서 생생함

이 조절효과를 갖는 것으로 나타나 유희성과 정보만족

도 간의 관계에서 생생함이 조절효과를 갖는 것으로 나

타나 해당가설은 채택되었다.

B S.E β t p F R² ⊿R²

1
(상수)
유희성

3.636
0.262

0.480
0.083 0.288

7.570
3.160

0.000
0.002

350.07 0.415 -

2
(상수)
유희성
생생함

3.187
0.111
0.272

0.492
0.097
0.096

0.122
0.301

6.477
1.147
2.830

0.000
0.254
0.006

238.69 0.493 0.078

3

(상수)
유희성
생생함
유희성
×
생생함

1.623
0.380
0.607

-0.057

2.609
0.451
0.557

0.093

0.417
0.671

0.590

1.622
2.842
2.090

3.610

0.000
0.202
0.278

0.007

162.25 0.497 0.004

표 13. 가설검증 결과(3)
Table 13. Hypothesis Verification Results(3)

가설 채택유무

가설Ⅲ-1. 생생함은
여행유튜브의 유용성과
정보만족도 간의 관계에서
조절효과를 가질 것이다.

기각

가설Ⅲ-2. 생생함은
여행유튜브의 신뢰성과
정보만족도 간의 관계에서
조절효과를 가질 것이다.

기각

가설Ⅲ-3. 생생함은
여행유튜브의 유희성과
정보만족도 간의 관계에서
조절효과를 가질 것이다.

채택

표 14. 조절효과 검증 결과 요약
Table 14. The Summary of Moderating Effectiveness Validation

Ⅴ. 결론 및 제언

1. 결론

본 연구는 여행 유튜브의 정보특성 지각과 정보만족

도 간의 영향관계, 정보만족도와 행동의도 간의 영향관

계, 그리고 정보특성지각과 정보만족도 간의 관계에서

생생함의 변수가 조절효과를 갖는지를 검증하는데 목

적이 있다. 연구모형에 적합한 정보를 수집하기 위해,

수도권에 거주하는 유튜브 이용자들을 대상으로 약 2개

월에 걸쳐 조사를 진행하였으며, 그 중 112부를 최종분

석에 사용하였고, 신뢰도 및 타당도 분석, 상관관계분

석, 구성개념 타당성 분석, 연구모형의 적합도 및 가설

검증, 그리고 조절효과 검증 등의 분석을 실시하였다.

연구결과를 요약하면 다음과 같다. 분석결과,

첫째 여행유튜브 정보특성 지각의 하위요인인 유용

성(β=0.526, t=4.243)과 신뢰성(β=0.4672, t=4.004)은

정보만족도 간의 관계에서 유의한 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 확인되어 가설이 채택되었으나, 유희성

(β=-0.032, t=-0.327)과 정보만족도 간의 관계에서는 유

의한 영향을 미치지 않은 것으로 나타나 가설이 기각되

었다.

둘째 정보만족도(β=0.624, t=4.903)와 행동의도 간의

관계는 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나

가설이 채택되었다.

셋째, 생생함의 조절효과를 검증한 결과, 유용성과

신뢰성 변수는 정보만족도 간의 관계에서 생생함 변수

가 조절효과를 갖지 않는 것으로 나타나 가설이 기각되

었지만, 유희성과 정보만족도 간의 관계에서는 생생함

변수가 조절효과를 갖는 것으로 나타나 가설이 채택되
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었다.

이와 같은 결과로 본 연구의 시사점은 다음과 같이

요약할 수 있다. 첫째, 여행유튜브 정보특성 지각의 하

위요인인 유용성과 정보만족도 간의 관계를 살펴보면,

유용성이 구전효과와 더불어 이용자 행동에 유효한 영

향을 미치고 방문의도에 유의한 영향력을 가지며, 유용

이 인정된 관광정보는 잠재 관광객들의 관광의사결정

에 가치 있는 정보가 되는 것이라는 이남호(2020)의 연

구 결과를 밑받침하는 것이다. 인터넷 기반의 실시간

접속 가능한 온라인 매체에서는 오프라인 매체에 의존

하던 과거에 비해 수시로 관련 정보에 쉽게 접속하므로

정보에 접속, 접촉하는 횟수가 증가할 수밖에 없는데,

이때 온라인 환경은, 이용자가 반복적으로 동일 정보를

이용할 수 있는 기틀을 제공하여, 정보에 대한 믿음을

높임과 동시에 정보의 지각된 위험과 불확실성을 감소

시켜 이용자가 최적의 판단을 할 수 있도록 도와주는

역할을 한다(김진하, 2023). 사실, 현재와 과거의 정보

취득 과정을 살펴볼 때 가장 명확한 차이점은, 얼마나

손쉽게, 그리고 빈번하게 정보에 접속할 수 있는 환경

인지의 판단 여부이다. 이는, 과거 필름 카메라 시절,

엄선된 상황에서 조심스레 셔터를 누르던 것에 비해,

디지털 카메라 상황에서 언제든, 수시로 이미지를 취득

할 수 있는 차이와 연관된다. 단순히 정보취득 방법의

문제라기 보단, 획득한 다양한 정보를 놓고, 이용자의

경험과 지식을 토대로 불확실성을 감소시켜 최적의 판

단을 유도할 수 있다는 데 의미가 크다고 할 수 있다.

마찬가지로 신뢰성과 정보만족도 간의 정(+)의 결과에

서, 정예진(2020)의 연구 내용, 즉 유튜버 등의 인플루

언서는 사용자들을 대신하여 먼저 구매와 이용을 진행

하는 선행 소비자이며, 특정 영역의 전문가이자, 트렌드

형성자(Trend setter)의 역할을 수행하기 때문에 이들

의 콘텐츠는 상당한 확산속도와 파급력을 지닐 수밖에

없고 이들 콘텐츠 정보원의 진실성은 소비자의 정보 탐

색 과정에서 구매의사 결정에 큰 영향을 미치게 된다는

연구 결과를 주목할 필요가 있다. 손쉽게, 수시로 접속

가능한 정보들의 넘쳐나는 양적 정보량을 고려할 때,

정보의 질적 선별 단계에서 불확실성을 감소시키기 위

한 중요한 변수가 신뢰성임을 보여준 사례이다. 이는

위의 두 사례와 달리, 유희성과 정보만족도 간의 관계

에서 유희성이 유의한 영향을 보여주지 못해 기각된 결

과에서 더욱 흥미롭다. 앞의 유용성(β=0.526, t=4.243)과

신뢰성(β=0.4672, t=4.004)의 값과 달리, 유희성(β

=-0.032, t=-0.327)은 상당한 격차로 기각되었다. 유튜브

정보특성을 정의한 선행연구들에서 유희성은 상당히

비중 있게 다뤄지는 사례가 많았으나, 유희성이 정보만

족도에 미치는 영향을 검증한 본 연구의 사례는 주목할

만하다. 촤재우(2019)는 소비자 행동에 있어 특정 미디

어나 콘텐츠를 이용하거나 경험 할 때, 콘텐츠 자체가

전달하는 다양성과 오락성 그리고 즐거움 등의 요인이

소비자 행동에 영향을 미칠 수 있다고 주장하였고, 조

은희(2018)는 이용자에게 적극적인 사용동기를 제공하

기 위해서는 흥미 및 집중력 유발 등의 본질적인 즐거

움이 내재되어야 한다고 주장한 선행연구를 들어 여행

콘텐츠에서 재미있고 흥미로운 콘텐츠 구성이 고객 만

족에 미치는 긍정적인 영향을 다루었으며, 또 다른 연

구, 관광객들의 여행정보 탐색행동을 가치기반수용모델

(VAM)을 통해서 예측한 Chung and Koo(2015)의 연구

에서, 온라인 정보의 지각된 즐거움의 혜택은 지각된

가치를 매개로 하여 여행정보 탐색을 위한 온라인 미디

어의 사용에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였으나,

본 연구에서는 흥미 요인과 즐거움의 경험은 정보 구매

시 위험요소 제거 방식의 질적 선택 기준 하에서, 정보

의 유용성과 신뢰성에 비해 정보 채택의 유의미한 변수

가 되지 못함을 보여준 것이다. 이와 관련 최근 흥미로

운 상황은, 현재 유튜브 등의 다양한 온라인 미디어에

서 흥미 위주의 ‘숏폼(short-form: 짧은 길이의 영상 컨

텐츠를 뜻하는 단어)들이 득세하고 있다는 것이다. 이

들은 주로 정보의 본질에 접근하기 보단, 흥미와 자극

을 목적으로 노출되는 경우가 대부분이며, 수분, 혹은

몇 십분 단위의 콘텐츠가 지루하게 인식되도록 만드는

요인이기도 하다. 이처럼, 이용자들은 흥미를 충족하기

위해 접속할 때와 진지한 정보의 필요로 접속할 때의

선택 가능한 환경을 적극적으로 활용하고 있다는 점은

시사하는 바가 있다. 과거 신문이나 TV매체의 초기 시

절에, 공중파라는 매체의 속성만으로 신뢰성이 담보되

던 시절이 있었던 것을 상기할 필요가 있다. 당시 소비

자들은 공중파에 나온 정보를 관성 없이 신뢰하였으나

점차 공중파 매체가 정보의 진실성을 담보할 수 없음을

깨닫게 되었다. 정보의 양이 질적으로나, 양적으로 증가

할 때, 이용자들은 유희성에 비해, 자신의 목적에 맞는

유용성과 신뢰성을 추구한다는 것을 실증한 셈이다.

둘째 정보만족도와 행동의도 간의 관계는 유의한 정
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의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설이 채택되었는데,

이는 만족도는 미래의 행동의도에 대한 선행요인으로

고객의 높은 만족도가 재방문, 재구매, 추천 등 긍정적

인 행동의도에 영향을 미치게 되며, 고객충성도로 이어

진다는 Bitner(1990)의 연구와 동일한 결과이다. 선행연

구들에서, 이용자의 정보 이용 만족은 마케팅 연구에서

중요한 변수로 사용되어왔으며, 고객이 자신의 욕구와

기대에 부합하는 성과를 얻음으로써 지속적 신뢰와 재

구매가 이루어지는 상태를 의미한다는 주장처럼, 정보

이용만족은 과거나, 현재의 상태보다 미래의 결과를 예

측할 때 주로 사용되는 척도이다. 정보이용만족도는 행

동의도에, 즉 본 연구의 경우, 여행과 관련하여 이용자

가 선택, 결정하려는 미래 의지에 상당히 높은 결과 값

(β=0.624, t=4.903)을 보여준다는 것을 증명한 것이다.

셋째, 생생함의 조절효과를 검증한 결과, 유용성과

신뢰성 변수는 정보만족도 간의 관계에서 생생함 변수

가 조절효과를 갖지 않는 것으로 나타나 가설이 기각되

었지만, 유희성과 정보만족도 간의 관계에서는 생생함

변수가 조절효과를 갖는 것으로 나타나 가설이 채택되

었다. 이는 앞서 이용자들의 진지한 정보 선택 상황에

서라는 전제로 살펴보면, 온라인 정보의 생생함(마치

실제로 경험한 것처럼 느끼거나, 구체적이고 사실적이

라고 느끼게 되는 정도, 그리고 다양한 감각을 자극하

고, 흥미진진한 느낌을 제공하는 관광 정보)이, 정보만

족도와의 관계에서 유의미한 변수로 채택되지 못한 유

희성의 사례와 비교 참조 가능하다. 유용성과 신뢰성

변수와 정보만족도 간의 관계에서 생생함이 유희성과

유사한 요인으로 작용하고 있는 것으로 보이며, 이로

인해 생생함이 유희성과 연관되어 조절효과를 갖지 못

한 것으로 해석할 수 있다. 생생함은 사실 화질을 구현

하는 기술적 부분과 연관이 깊다. 여행 관련 콘텐트에

서 화질은 중요한 요인이며, 카메라의 성능과 인터넷

환경의 발달은 시간이 지날수록 더욱 생생한 화면을 제

공하게 되었고, 될 것이다. 그러나 다른 관점에서. 생생

함의 중요도는 기술과 매체 환경의 발전과 반비례할 확

률이 높아진다. 기술 발전은 거의 모든 콘텐츠에서 손

쉽게 고화질의 생생한 화면을 제공할 것이며, 이로 인

해 시간이 갈수록 콘텐츠 간 생생함의 변별력은 낮아질

확률이 높기 때문이다. 정보의 유용성과 신뢰도가 중요

한 상황에서, 이용자들은 좀 더 명확한 선택 기준이 필

요해진 것이다.

다른 측면에서, 유희성과 정보만족도 간의 관계에서,

흥미롭게도 생생함은 유의미한 조절효과를 보였다. 최

재우(2019)가 그의 연구에서, 특정 미디어나 콘텐츠를

이용하거나 경험 할 때, 콘텐츠 자체가 전달하는 다양

성과 오락성 그리고 즐거움 등의 요인으로부터 영향을

받을 수 있다고 주장하며, 심리학자 Csikszentmihalyi

(1975)의 연구를 인용, 소비자 행위에 심리적으로 집중

하게 되어 열중한 상태, 즉 심리적으로 몰입된 상태를

플로우라고 설명하고 이러한 몰입된 상태는 개인에게

즐거움과 만족감을 선사하는 최적경험으로 이어진다고

주장한 것을 상기할 필요가 있다. 심리적으로 몰입된

상태, 즉 이용자가 즐거움과 만족감의 최적경험을 추구

할 때, 마치 실제로 경험한 것처럼 느끼거나, 구체적이

고 사실적이라고 느끼게 되며 공감하는 정도인 생생함

이 유희성과 관련될 때, 정보만족도와의 관계에서 조절

효과가 검증되었다는 것은, 위의 조절 효과의 기각 사

례와 비교하여 주목할 만하다. 선행연구들에서 여행 유

튜브의 정보특성 하위 요인이라고 정의한 세 가지 변수

와 정보만족도 간의 영향을 살펴볼 때, 생생함의 조절

효과의 상이한 결과는, 기술의 발전 속도와 유튜브 콘

텐츠의 증가가 심화될수록 정보에 대한 이용자들의 심

리적, 물리적 접근 의도가 다양화 되고 있음을 보여준

다. 이는 향후 추가 연구의 기초가 될 수 있다고 판단

된다.

본 연구는 디지털 미디어 시장의 화두인 1인 미디어

플랫폼 환경에서 다양해지고 있는 미디어 서비스들과

사용자 간의 유기적 관계 구성의 필요 요인 등을 파악

하기 위해, 기 진행한 유튜브 크리에이터의 특성. 콘텐

츠, 구독 및 행동의도 등에 미치는 영향 연구들의 후속

으로, 그리고 1인 미디어 환경의 핵심 요인들을 단계별

로 실증하기 위해 향후 진행될 유튜브 콘텐츠 제작 및

미디어 환경의 계속연구 일환으로 진행되었다. 이는 지

속적으로 전개될 플랫폼 미디어 관련 연구의 기반이 될

수 있으며, 여행 유튜브의 정보특성 지각, 정보만족도,

행동의도와 관계에서 생생함 변수의 조절효과의 다양

한 방위의 연구 활성화 측면에서 학문적 의의도 논할

수 있다. 아울러 실용적 활용에 있어 실무적 방향성을

제안할 수도 있다는 점에서도 의의를 찾을 수 있다.

2. 제언

이러한 연구결과에도 불구하고 본 연구에서는 다음
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과 같은 한계점을 가지고 있으며, 그에 따른 향후의 연

구방향을 제시하고자 한다. 첫째, 실증된 데이터의 원인

과 결과에 대한 정밀한 인과관계를 밝히기 위해서는 인

구통계적으로 다양한 데이터가 필요하다. 따라서 지난

연구에서의 부족한 부분, 예를 들어, 기혼 및 미혼의 비

율, 연령 비율, 그리고 남·여의 성비율이 월등히 달랐던

점을 고려하여 설문지를 배포하였다. 그러나 회수된 결

과는 여전히 20-30대의 비율이 대부분이었고, 미혼자의

비율이 월등히 높은 문제를 보였다. 특히 재학 중인 대

학생들의 응답이 많았던 원인으로 직업 비율에서 기타

항목(재학 중인 학생들)이 90% 이상의 비율을 나타낸

점은 아쉽다. 물론, 유튜브 관련 연구 특성 상, 빠르게

변화하는 디지털 미디어의 문화 트렌드 및 다양한 문

화, 그리고 그에 따른 사회적 방향성을 추종하는 연구

임을 감안할 때, 젊은 층의 의식을 엿보는 것이 중요하

다고 볼 수 있지만, 무엇보다 연구 성과를 고려하면, 폭

넓은 데이터 시료 확보가 정확한 결과 값을 나타내는데

중요한 요인임을 부정할 수 없다. 이러한 점에서 여전

히 인구통계적 분석의 한계를 갖고 있다고 판단한다.

따라서 향후 연구에서는 시간과 비용을 감수하고서라

도 폭넓은 데이터 확보에 노력을 기울여야 할 것이다.

둘째, 신뢰도와 타당도 검증에서 <표 5>의 신뢰도

검증결과, 연구모형에 기반을 둔 설문지 구성을 살펴보

면, 이전 연구에서 보여준 높은 설문 문항 기각률에 비

해 개선되었지만, 여전히 기각되는 항목이 보인다. 예를

들면, ‘유용성’ 항목이 최초 7개 항목에서 최종 5개 항

목으로, ‘유희성’ 항목과 ‘정보만족도’ 항목이 최초 5개

항목에서 최종 3개 항목으로, ‘행동의도‘ 항목이 최초 6

개 항목에서 최종 4개 항목이 채택되었다 ’생생함‘ 항목

만 최초 5개 항목 그대로 최종 채택되었다. 선행연구들

을 기반으로 구성한 연구모형과 그에 기초한 설문구성

항목의 채택률이 지나치게 낮을 경우, 연구결과의 신뢰

도에 이의를 제기할 수 있다. 이는 주로 20-30대 젊은

층의 설문결과에서 유독 높은 기각의 결과를 보여주었

는데, 설문에 참여할 당시 답변자들의 연구 참여 진정

성에 문제가 있었거나, 혹은 20-30대 젊은 층의 의식을

제대로 반영하지 못한 설문구성일 수 있다. 이는 연구

의 신뢰도를 위한 세밀한 구성과 참여자의 다양한 특성

을 간과하였다고 볼 수 있으며, 향후 연구에서 크리에

이터들의 세분화된 전문적 콘텐츠와 이용자들 간의 유

연한 관계를 고려하여, 인구통계학적 요인에 따른 다양

성을 파악하는 데 좀 더 신중을 기해야 할 것이다.
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