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소셜미디어 이용이 증함에 따라 기업들은 인 루언서를 통한 마 을 활발하게 진행하고 

있다. 이러한 상황에서 본 연구는 인 루언서와 이용자가 맺고 있는 사회  상호작용에 주

목하 다. 이용과 충족 근에 기반하여 1인 미디어 뷰티 채 을 이용하는 이용자들의 이용 

동기가 무엇인지 살펴보고 사회  상호작용 정도에 따라 집단을 구분하여 이용 동기와 제

품태도, 구매의도 간의 계를 살펴보았다. 이를 해 10～40  이용자들을 상으로 살펴본 

결과, 1인 미디어 뷰티채  이용자들의 이용 동기는 정보 이용 동기, 재미 추구 동기, 시간 

보내기 동기로 추출되었다. 1인 미디어 뷰티채  이용자들의 재미 추구 동기와 정보 이용 동

기는 사회  상호작용 정도에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났으며, 사회  상호작

용이 낮은 집단에서는 정보 이용 동기와 시간보내기 동기가 제품 태도에 향을 미치고, 사

회  상호작용이 높은 집단에서는 정보 이용 동기와 재미 추구 동기가 제품 태도에 향을 

미치는 것으로 밝 졌다. 사회  상호작용이 높은 집단에서는 정보 이용 동기와 재미 추구 

동기만이 구매의도에 향을 미치는 것을 확인하 다. 본 연구 결과는 1인 미디어 뷰티채  

이용자를 단일 집단으로 보지 않고 사회  상호작용 정도에 따라 집단을 구분하여 1인 미

디어 뷰티채  시청 후 제품 태도와 구매의도에 향을 미치는 동기 요인이 다르다는 것을 

확인하 다는 에서 의의를 지닌다. 
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1. 서 론

최근 소셜미디어 이용자가 늘어남에 따라 다양

한 콘텐츠들이 제작, 유통되고 있다. 그  온라인 

동 상 서비스를 통한 1인 미디어 콘텐츠 소비가 

증하고 있다. 온라인 동 상 서비스를 이용하는 

이용자 비율은 96.7%로, 이용자의 93%는 유튜

를 이용하고 있으며, 연령별로는 10 가 85.8%, 

20 는 85.9%, 30 는 76.1%, 40 는 69.4%, 50

는 60.3%로 구성되었다(Nasmedia, 2022). 이

는 동 상 시청이 보편 인 미디어 이용 행태로 

일상에 자리잡았음을 의미한다.

소비자들의 구매 의사결정도 변화하 다. 소셜

미디어의 확산은 소비자의 구매 련 의사결정에 

있어서도 통 인 미디어인 텔 비  고보다 

인터넷 후기나 댓 에 더 향을 받는 것으로 나

타났다(장함, 김 성, 2021). 이러한 상황에서 유

튜 의 뷰티채  콘텐츠는 인 루언서를 통한 마

으로 세계 인 주목을 받고 있다(유 주, 김

헌, 2020). 인 루언서(influencer)란 소셜미디어

에서 다수의 팔로워(구독자)에게 향력을 행사

하는 사람으로 콘텐츠를 제작하여 사람들과 소통

하는 존재이다(Lou & Yuan, 2019). 다국  

랜드들이 소비자와의 극 인 소통으로 랜드

에 한 효과 인 구 을 발생시키는 인 루언서

를 활용한 마 을 진행하고 있으며, 기업 뿐

만 아니라 소기업에 이르기까지 유튜  뷰티 

인 루언서를 통한 마 을 진행하여 패션과 화

장품 등 다양한 분야에서 소비자에게 막 한 

향을 미치고 있다(이맹탁, 이 , 심성욱, 2020; 

Sokolova & Kefi, 2019). 

1인 미디어 랫폼은 실시간 스트리 을 통해 

이용자의 반응이 콘텐츠에 반 되는 등 미디어의 

등장인물과 상호작용할 수 있는 환경을 제공한다. 

1인 미디어 인 루언서들은 이용자에게 콘텐츠를 

제공하고, 이용자들은 댓 이나 좋아요, 공유 등을 

통해 인 루언서와 소통하며 새로운 경험과 실재

감을 통해 상호작용 하고 있다(이은선, 2021). 이

러한 상호작용 활동은 1인 미디어 방송과 이용자 

간의 심리  거리를 가깝게 만들고 콘텐츠를 매

개로 계를 구축하여 정서  한 계를 형

성한다(이몽 , 박연진, 황하성, 2015). 이용자 측

면에서 살펴보면 같은 콘텐츠를 이용하더라도 상

호작용 수 에 따라 차별 인 이용 경험을 가질 

수 있다(Vorderer, 1995; 정서 , 박주연, 2020). 

기존 선행연구에서 1인 미디어는 실시간 방송 시청 

유무나 댓 과 같은 상호작용 정도에 따라 시청자

의 반응이 다르게 나타났다는 것을 확인하 다(문

은, 심지수, 박동숙, 2017). 이와 같은 상황에서 

본 연구는 1인 미디어 뷰티채 의 이용자가 1인 미

디어에서 제공하는 다양한 활동  인 루언서와의 

사회  상호작용 활동을 고려하여 미디어 효과에 

차이가 있는지 살펴보고자 한다(Gerson, Plagnol, 

& Corr, 2017). 특히 1인 미디어 뷰티채 의 경

우 다양한 제품에 해 소개하고 추천하는 내용을 

포함하고 있기 때문에 뷰티 채 을 이용할 때 인

루언서와 맺고 있는 사회  상호작용의 정도

가 뷰티 콘텐츠나 제품, 구매에 한 인식에 향

을 미치는 변인이 될 가능성이 있다. 

본 연구는 1인 미디어 뷰티 채  이용자에 한 

다각  이해를 목 으로 유튜  뷰티 채 의 이

용 동기와 이러한 동기가 제품태도와 구매의도에 

어떤 향을 미치는지 그 계를 살펴보고자 한

다. 1인 미디어 뷰티채 에 한 다양한 연구가 

진행되고 있으나, 사회  상호작용 정도를 고려

하여 인 루언서와의 계성에 따라 이용자 집단

을 세분화하여 살펴보는 연구는 부족한 실정이다. 

특히 뷰티 콘텐츠의 경우 인 루언서 팬덤이 제

품과 랜드에 강력한 향을 미치고 있으며 이

러한 인 루언서에 한 계성이 실제로 제품에 
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한 태도와 구매의도에 어떤 향을 미치는지 

살펴보는 연구는 기존 연구와의 차별 이자 뷰티

채  이용자에 한 보다 다층 인 근을 시도

한다는 학술  의의를 가진다. 1인 미디어가 갖는 

사회  향력으로 인해 단순한 콘텐츠가 아닌 

방송 매체로 근해야 할 필요성이 제기되는 상

황에서 1인 미디어 뷰티채 에 한 보다 세심한 

연구가 필요하다. 기존 연구가 20-30  여성만을 

상으로 진행했던 것에 반해 본 연구에서는 10

를 포함하여 연구를 진행하 다. 청소년들은 미디

어의 발 을 생생하게 경험하고 미디어 이용에 선

두 인 치에 있기 때문에(Livingstone, 2008), 

10 를 포함하여 뷰티 콘텐츠를 이용하는 다양한 

연령 를 상으로 연구를 진행하는 것은 성장

하고 있는 1인 미디어 뷰티 콘텐츠를 활용한 마

 략에 한 실무  함의도 제공할 수 있을 것

이다. 본 연구결과는 1인 미디어 뷰티채  콘텐츠

의 소비 상을 이해하고 소셜미디어 인 루언서 

마 의 효과를 규명하는데 기  자료가 되기를 

기 한다. 

2. 이론  배경

1) 이용과 충족 이론

K atz가 제시한 이용과 충족 이론(uses and 

gratification theory)은 미디어 이용 동기를 설명

하는 핵심 이론으로 사람들이 미디어를 왜 이용하고 

무엇 때문에 이용하는지 설명한다(Katz, Blumler, 

& Gurevitch, 1973). 이 이론은 미디어 생산자

의 입장이 아닌 미디어를 사용하는 수용자의 역

할에 주목한다. 사람들이 동일한 미디어를 이용하

더라도 서로 다른 목 으로 이용할 수 있다는 것

이다. 기존 커뮤니 이션 연구에서 다 진 ‘매체

가 수용자에게 어떤 향을 미치는지’ 그 설득  

효과를 살펴보는 것이 아니라, 수용자를 극 이

고 능동 인 주체로서 바라보며 미디어를 통해 

무엇을 얻고자 하는지에 해 을 두고 있다. 

한 미디어 이용을 통해 이용자의 욕구가 어떻

게 충족되는지 수용자 특성이 미디어 이용 동기 

형성에 어떤 향을 미치는지 살펴본다. 매체 이

용자들은 자신의 심리와 사회  필요에 따라 미

디어를 이용하고 자신이 추구하는 욕구로부터 유

도된 동기에 따라 매체를 이용하기 때문이다(박인

곤, 신동희, 2010). 

수용자의 이용 동기는 미디어 종류에 따라 상이

하다. 이용과 충족 이론은 이러한 수용자의 미디

어 선택과 이용에 한 이해를 돕는다. 통  미

디어인 텔 비 의 경우 매체선호, 습   시간 

보내기, 성 흥미, 고 시청, 오락과 휴식, 정보

취득, 특정 로그램 등 7개의 동기 요인이 확인

되었다(김정기, 1995). 인터넷 이용 동기는 정보

제공, 사회  계, 오락, 도피, 학습  검색, 시

간보내기, 경제와 같이 7개의 이용 동기 요인이 

추출되었다. 

뉴미디어의 경우 인터넷을 기반으로 하기 때문

에 이용자들의 능동 이고 극 인 여가 필요

하여 이용자들의 동기가 더욱 요한 요인으로 

설명된다(Kim, 2011). 소셜 미디어 이용자는 다

양한 소셜 미디어 랫폼  자신의 욕구를 가장 

잘 실 할 수 있는 랫폼을 선택하여 이용하기 때

문이다(서 , 조 , 심성욱, 2022). 이용과 충족 연

구는 새롭게 등장한 미디어 이용 동기를 살펴 으

로서 수용자들이 왜 이 콘텐츠를 선택하여 이용하

는지에 해 살펴볼 수 있다(손 , 김옥태, 2011). 

김유정(2013)의 연구에서는 싸이월드, 페이스북, 

트 터과 같은 SNS 이용 동기를 살펴보았는데 

싸이월드, 트 터, 페이스북 모두 SNS로서 계 

맺기, 자기표 , 정보교류의 기능을 제공하고 있
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으나 이용자들의 인지하는 이용 동기와 만족정도

는 상이하다는 것을 확인하 다. 이정권과 최

(2015)은 페이스북, 트 터와 같은 개방형 sns와 

네이버밴드, 카카오그룹을 폐쇄형 sns로 구분하여 

국내 소셜미디어 이용 동기를 살펴보았다. 연구 결

과 소셜미디어 이용 동기는 정체성 표 , 사회  

상호작용, 정보 추구, 재미, 오락, 이데올로기 추구

와 같이 6개의 요인으로 추출되었다. 선행 연구에

서는 발견되지 않았던 잔재미, 끼리끼리 놀기와 

같은 재미 련 요인과 ‘이데올로기 추구’라는 새

로운 요인이 발견되었다.

1인 미디어 이용 동기의 경우 채 의 특성과 콘

텐츠의 종류에 따라 미디어 이용 동기 변인들과 

이용자 반응 계를 살펴보는 연구도 진행되었다. 

구체 으로는 콘텐츠 태도, 지속 이용 의도, 랜

드 태도 등을 살펴보고 있다. 이선구(2020)의 연

구에서는 유튜  이용 동기가 콘텐츠 이용과 추

천의도에 어떤 향을 미치는지 20  여 생을 

상으로 유튜  이용 동기를 살펴보았다. 그 결

과 즐거움. 오락 추구 동기, 정보지식 습득 동기, 

사회  상호작용 동기, 휴식/긴장완화/회피 동기, 

자아일치성 동기, 시간 때우기 동기와 같이 6개의 

동기가 추출되었으며 즐거움과 오락추구 동기가 

유튜 에 한 만족의 가장 주요 원인인 것으로 

나타났다. 한편, 정보지식 습득 동기와 같은 실용

 동기는 유튜 에 한 만족에 향을 미치지 

못하는 것으로 나타났다. 한 만족도가 높고 기

가 충족되었을 때 추천의도가 높아지는 것을 

확인하 다. 박은주와 조경섭(2020)의 연구에서

는 먹방 채 의 이용 동기를 살펴보았는데 오락

성, 정보추구, 시간보내기 등 3개의 요인으로 구

분하여 이러한 동기가 먹방 채 의 재이용과 제

품에 한 태도, 구매의도에 어떤 향을 미치는

지 살펴보았다. 연구결과 오락성, 정보추구, 시간 

보내기의 먹방 이용 동기들은 모두 매체 재이용

에 정 인 향을 미치고 매체 재이용 의도도 제

품에 한 신뢰도와 매력, 구매의도에 정 인 

향을 미치는 것을 확인하 다. 남궁진과 이진균

(2020)은 학생을 상으로 1인 미디어 인터넷 

방송의 이용 동기를 살펴본 결과 차별성, 사회  

교류, 상호작용추구, 습 /시간 보내기, 정보추구, 

새로운 재미 추구, 편리성 추구 이용 동기가 추출

되었다. 연구에서는 1인 미디어 이용 동기인 차별

성, 사회  교류, 상호작용 추구, 정보  새로운 

재미 추구를 충족하기 해 미디어를 이용할 때 

랜드 태도, 랜드 여에 정 인 향을 미치

는 것을 확인하 다. 

앞서 살펴본 바와 같이 선행연구에서는 뉴미디

어 이용 동기가 다양하다는 것을 확인하는 동시에 

어떻게 미디어를 선택하여 이용하고 있는지 미디

어 이용과 이용의도 간의 계성을 확인하는 연구

들이 주를 이루고 있음을 알 수 있다. 

1인 미디어 뷰티 채 의 경우 뷰티 인 루언서

의 피부 리법, 메이크업 방법, 뷰티 련 트

드, 때와 장소에 맞는 메이크업 등 뷰티와 련한 

다양한 주제로 콘텐츠가 구성되어 있다(홍다 , 

종우, 2017). 1인 미디어 뷰티 채 에 한 이

용 동기를 살펴보는 연구는 꾸 히 진행되고 있

는데, 정용국(2018)의 연구에서는 뷰티 련 개인

방송의 이용 동기와 시청 경험에 해 살펴보았

다. 뷰티 유튜  주 시청층인 20  여 생을 상

으로 집단면 을 실시한 결과 정보  동기, 

오락  동기, 공감과 리만족, 습  시청과 같

이 4개의 범주로 이용 동기를 구분하 다. 정보  

동기는 화장품이나 화장법에 한 정보, 트 드에 

한 정보를 알고자 하는 동기에 한 것으로 나

타났다. 오락  동기는 재미와 즐거움에 한 것

으로서 정보  동기가 충족되고 난 뒤 다음으로 

오락  동기로 1인 미디어 뷰티 컨텐츠를 이용하

는 것을 확인하 다. 공감과 리만족 요인은 뷰
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티 채 을 운 하는 뷰티 인 루언서가 이용자들

과 비슷한 연령 이고 화장을 통해 공감 를 형성

한다는 에서 이상 인 기 에 한 리만족과 

공감 형성요인이 확인되었다. 습  동기는 특별

한 이유 없이 시청하는 것으로 기존 1인 미디어 채

 시청에 한 이용 동기를 다른 연구들의 동기들

과 크게 다르지 않은 것을 확인하 다(이주희, 고

경아, 하 권, 2018; 김설 , 유은, 정재민, 2016). 

20  여 생을 상으로 살펴본 결과 공감과 

리만족 동기가 두드러진다는 것이 기존 연구와 

구별되는 이다. 

이용과 충족 근은 미디어를 이용하는 동기를 

통해 실제 이용 태도와의 련성을 검증하는데도 

심을 갖는다. 콘텐츠를 이용하는 이용자의 이용 

동기가 시청하는 콘텐츠와 련된 특정 행 나 

태도로 이어진다는 입장이다. 1인 미디어 뷰티 채

에서 방송을 진행하는 뷰티 유튜버 혹은 뷰티 

인 루언서는 상황에 따라 필요한 메이크업 제품

을 소개하고 제품을 설명하는 등 상에 노출된 

제품에 해 언 하는 경우가 있다. 메이크업 시 

사용했던 제품에 한 평가를 제공하면서 동시에 

제품에 한 고 효과도 가지고 있어 이러한 

고  에 을 두고 효과를 살펴본 연구들

도 있다. 이맹탁 외(2020)의 연구에서는 유튜 의 

뷰티 인 루언서의 속성과 콘텐츠에 한 태도, 

제품태도와 행동의도인 구 의도  추천의도 간

에 어떤 계를 맺고 있는지 검증하 다. 연구 결

과 콘텐츠에 한 태도는 상에서 노출된 제품

에 정 인 향을 미친다는 것을 확인하 다. 콘

텐츠 태도 한 구 의도와 구매의도 간의 정

인 향을 미치는 것으로 확인하 다. 뷰티 인

루언서 속성  문성 요인은 수용자의 콘텐

츠에 한 태도와 제품에 한 태도에서 향을 

미치지 않는 것으로, 유튜 를 통해 공유되는 뷰

티인 루언서의 콘텐츠가 뷰티 련 정보의 질이 

아닌 뷰티 인 루언서와의 계와 같은 유 계 

형성과 친숙성, 유사성, 호감성과 같은 요소들이 

콘텐츠와 제품에 한 태도를 형성하는데 유의미

한 향을 미치는 것을 확인하 다. 석보라, 김활

빈(2019)의 연구에서는 20, 30  여성을 상으

로 유튜  뷰티채 의 이용 동기를 살펴보고 채

에 한 평가와 제품태도, 구매의도에 어떤 

향을 미치는지 살펴보았다. 연구 결과 뷰티 채  

이용 동기는 진행자 선호, 정보추구, 오락추구, 이

용편리성 등의 4가지 요인으로 추출되었으며 채

평가에는 진행자 선호가 요한 변인으로 나타

났고 제품 련 변인에 향을 미치는 것은 정보 

추구 동기인 것으로 나타났다. 오락을 추구할 경

우 제품 구매 의도에 부 인 향을 미치는 것을 

확인하 다. 

선행 연구를 종합 으로 살펴볼 때, 이용목 이 

유사함에도 불구하고 기능의 확장, 제공하는 콘텐

츠의 종류에 따라 매체의 이용 동기는 다르게 도

출될 수 있으며, 추구하는 동기로 인해 시청하는 

콘텐츠와 련된 특정 행 나 태도로 이어질 수 

있다는 것을 확인하 다. 수용자는 자신이 충족하

고자 하는 욕구로부터 유도된 동기를 갖고 미디어

와 콘텐츠를 이용하며 이러한 이용을 통해 만족을 

기 한다는 것을 확인하 다(Levy & Windahl, 

1985).

특히 1인 미디어 뷰티 채 에 한 연구는 여성 

학생을 상으로 삼거나 학생 집단으로 집단

을 한정하여 연구가 진행되는 것을 확인할 수 있

었다. 본 연구는 기존에 연구되어 왔던 은 2,30

 여성을 상으로 하는 연구에서 확장하여 디

지털 환경에서 나고 자란 10  청소년을 포함시

키고자 한다. 10 들은 다른 세 보다 이미지나 

동 상에 더 민감하게 반응하고 소셜미디어를 통

해 정보를 극 으로 수용하는 경향이 있다(안

소진, 김용찬, 2020). 본 연구에서는 소셜미디어
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의 극  수용자인 10 를 포함하여 1인 미디어 

뷰티 채  이용 동기가 무엇인지 살펴보고 이에 

련된 소비자의 반응으로서 제품에 한 태도와 

구매의도가 어떤 계를 맺고 있는지 확인하고자 

한다. 

2) 준사회적 상호작용과 관계

다양한 미디어의 등장으로 1인 미디어와 련

된 소비 활동도 증가되고 있다. 1인 미디어는 일

다수의 제한 이고 일방 이었던 통미디어와 

비교하 을 때 즉각 이고 다양한 커뮤니 이션 

기능들을 제공하고 있다. 이용자들은 좋아요, 댓 , 

공유 등을 통해 다양한 커뮤니 이션 활동을 할 수 

있으며 1인 미디어 콘텐츠를 제작하는 인 루언서, 

유튜버, BJ 들과 사회  상호작용을 할 수 있다. 

사회  상호작용(parasocial interaction)은 시

청자가 미디어 등장인물에게 실제 인 계와 유

사한 정서  감정을 느끼는 것으로, 원거리에 있

는 미디어 등장인물과 친 한 계를 유지하고 있

다고 인지하는 시청자의 성향을 의미한다(Horton 

& Wohl, 1956). 소셜미디어 이용자들은 1인 미

디어 인 루언서에게 친 하다고 느끼는 환상을 

가질 수 있으며, 사회  상호작용은 소셜미디어

를 이용하는데 있어 소비자 반응에 요한 역할

을 한다(Hwang & Zhang, 2018). 

사회  상호작용과 계의 차원에 한 많은 

연구들이 진행되어 왔는데 그  가장 많이 사용

되는 사회  상호작용 연구는 뉴스 로그램 

진행자와 친숙해 지는 과정이 친한 친구를 사귀

는 과정과 유사하다는 것을 발견한 PSI-Scale이

다(Rubin, Perse, & Powell, 1985). 이러한 연

구경향은 주로 텔 비  등장인물과 시청자 간의 

계에 해 주목하 다(Rubin & Step, 2000). 

최근에는 미디어의 발달로 새로운 미디어가 등장

하면서 인터넷과 SNS 이용자를 상으로 이용자

의 사회  상호작용을 살펴본 연구들이 진행되

어왔다(Kim, 2011; 김주란, 강승묵, 2018). 

소셜미디어에서 제공하는 기술  기능을 통해 연

인과 이용자 간의 형성되는 사회  계를 살

펴본 연구에서는 계의 차원이 우정(friendship), 

이해(understanding), 동일시(identification)인 

것을 확인하 다(Chung & Cho, 2017). 리와 왓

킨슨(2016)의 연구에서는 인 루언서와 팔로워의 

사회  상호작용이 명품 랜드 인식에 정 인 

향을 미치며 인 루언서의 매력도와 유사성은 

사회  상호작용을 강화하는 것으로 나타났다. 인

루언서의 신뢰도와 사회  상호작용이 구매의

도에 어떤 향을 미치는지 살펴본 연구에서는 인

루언서와 사회  상호작용이 많고 신뢰도가 

높을수록 해당 콘텐츠에서 추천한 제품을 구매하고

자 하는 의도가 높은 것을 확인하 다(Sokolova & 

Kefi, 2019). 이은선(2021)의 연구에서는 소셜미

디어 인 루언서와 이용자 간의 사회  상호작

용과 계가 이용자들의 랜드 태도와 구매의도

에 어떤 향을 미치는지 살펴본 결과, 미디어 이

용자들의 1인 미디어 인 루언서와의 극 인 

상호작용은 제품에 한 태도나 구매 의도에 정

인 향을 미치는 것을 확인하 다.

1인 미디어의 경우 실시간으로 이용자들과 소통

할 수 있기 때문에 이러한 특징이 통  미디어와 

구별될 뿐만 아니라 고정 인 시청패턴에서 벗어

나고 있어 이용자를 능동  수용자에서 네트워크

화 된 개인으로 바라 야 한다(안진, 최 , 2016). 

더욱이 온라인 환경은 이용자 개개인의 참여정도

가 핵심요인이기 때문에 이용자들을 이해하기 

해 다양한 동기와 함께 소비자 반응을 살펴볼 필

요가 있는 것이다(Nonnecke & Preece, 2000). 

새로운 방식으로 미디어를 이용하는 이용자와 1

인 미디어 컨텐츠 제작자(인 루언서)가 맺고 있
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는 사회  상호작용 계에 따른 소비자 반응

에 한 근이 필요하다. 본 연구에서는 사회

 상호작용이 1인 미디어를 이용하는 이용자의 

반응에 있어서 요한 변인으로 다루어질 수 있

다고 단하여 텔 비  로그램을 심으로 

연구되어진 사회  상호작용 개념을 1인 미디

어의 뷰티채 에 용하여 살펴보고자 한다. 특

히 인터넷 1인 미디어 뷰티채 의 경우 인 루

언서의 역할이 매우 크고 마 에서 주목하고 

있는 만큼 효과가 나타날 것으로 추측해 볼 수 

있다. 

이상의 논의를 종합해 볼 때, 본 연구에서는 1

인 미디어 뷰티채 의 이용 동기를 살펴보고, 

사회  상호작용 정도로 집단을 구분하여 제품태

도  구매의도에 어떤 향을 미치는지 살펴보

고자 한다. 

3. 연구방법

1) 연구문제

본 연구에서는 앞서 살펴본 선행 연구들을 통해 

이용과 충족 근에 기반하여 1인 미디어 뷰티채

의 이용 동기와 사회  상호작용과 그리고 

이용효과(제품태도, 구매의도)간의 계를 살펴보

고 사회  상호작용 정도에 따라 1인 미디어 뷰

티채  이용 동기와 이용 후의 제품태도, 구매의

도 간의 계가 어떠한지 살펴보고자 하 다. 수

용자들은 뷰티채 을 어떤 동기로 사용하는지에 

따라 사회  상호작용의 정도가 달라질 수 있

고, 시청 동기와 시청 후 태도와의 계는 이용자

들의 사회  상호작용 정도에 따라 다르게 나

타날 수 있다. 따라서 사회  상호작용 정도를 

기 으로 수용자들의 1인 미디어 뷰티채 에 

한 시청동기와 제품 태도  구매의도 간의 계

를 살펴보고자 한다. 본 연구의 연구문제는 아래

와 같다. 

∙연구문제 1. 1인 미디어 뷰티채 의 시청동

기는 무엇인가?

∙연구문제 2. 1인 미디어 뷰티채 의 시청동

기는 사회  상호작용에 어떤 향을 미치

는가?

∙연구문제 3. 1인 미디어 뷰티채 의 시청동

기와 사회  상호작용은 제품태도  구매

의도에 어떤 향을 미치는가?

∙연구문제 4. 1인 미디어 뷰티채 에서 사

회  상호작용 정도에 따라 시청동기가 제품

태도  구매의도에 어떤 향을 미치는가?

2) 자료수집

본 연구는 기존의 선행 연구에서 설문 문항을 도

출하 고, 본 설문에 앞서 2022년 5월 10일부터 

14일까지 5일 동안 50명의 유튜  채  시청 경험

이 있는 참여자를 상으로 사  조사를 진행하

다. 사  조사 결과를 활용하여 각 변인별 신뢰도

를 살펴보았으며 신뢰도가 높은 문항을 본 설문에 

사용하 다. 한 설문 문항  뜻을 이해하기 어

렵다고 단되는 문장은 수정하여 본 설문 문항을 

구성하 다. 본 설문은 10～40 를 상으로 2022

년 5월 23일부터 5월 29일까지 7일간 온라인 리서

치 문 업체를 통해 설문조사를 진행하 다. 유튜

 이용 경험이 다른 세 보다 풍부한 10 를 포

함하여 연구 상을 구성하 으며 불성실하게 응답

된 설문지 18부를 제외하고 최종 분석에는 182명

의 응답자 표본이 사용되었다. 연구 참여자들의 성

별은 남성 40명(22%), 여성 142명(78%)이었으며 

평균연령은 25세 다. 본 연구의 목 에 합당한 응
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답을 수집할 수 있도록 설문 조사 첫 문항에 1인 

미디어 뷰티채 에 한 정의와 시를 기재하고 

시 사진을 제시하 다. 

한 ‘귀하가 시청하는 유튜  채 은 무엇입니

까? 모두 선택해 주십시오(복수응답 가능)’라는 질

문을 제시하고 뷰티 채 을 선택하지 않는 응답자

는 설문을 종료하도록 하 으며, 그 다음 질문으로 

‘귀하는 1달에 한번 이상 유튜  뷰티 채 을 시청

하십니까?’라는 문항을 제시하여 ‘아니오’라 응답

할 경우 설문을 종료하도록 하 다.

3) 주요변인의 측정 

(1) 이용 동기

본 연구에서 1인 미디어 뷰티 채 은 유튜 에

서 뷰티 인 루언서가 제공하는 메이크업, 뷰티 

련 콘텐츠를 의미하여 여기에는 트 드를 반

하여 상황과 장소에 어울리는 메이크업 정보, 연

인 메이크업 정보, 뷰티 제품에 한 평가가 포

함된 콘텐츠(홍다  외, 2017)로 조작  정의를 

내렸다. 1인 미디어 콘텐츠 이용 동기의 경우 정

보추구, 오락추구, 습 , 상호작용 추구 등으로 밝

졌다(박수철, 반옥숙, 박주연, 2015). 본 연구는 1인 

미디어 뷰티 채 의 이용 동기를 측정한 선행 연구

들(반옥숙, 박주연, 2016; 석보라, 김활빈, 2019; 이

선구, 2020)을 참고하여 이용 동기를 구성하 다. 

뷰티채  이용 동기에는 기존 1인 미디어 이용 동

기에서 진행자 선호 동기와 이용자 편리성 동기

가 추가되었다(석보라, 김활빈, 2019). 본 연구는 

이와 같은 유튜  1인 미디어 이용에 한 연구를 

바탕으로 총 18개의 항목을 이용 동기 문항으로 

사용하 으며, 본 연구에 맞게 수정 보완하여 활

용하 다. ‘귀하가 유튜  뷰티 상을 시청하는 

이유는 무엇인가요’라는 질문을 제시한 뒤 이에 

한 응답으로 ‘유튜버가 매력 이어서’라는 응답

을 제시하고 5  리커트 척도로 측정하 다. 

<표 1>은 본 연구에서 측정한 동기 문항이다. 

이용 동기의 구체  문헌연구는 아래와 같다. 1인 

미디어 이용 동기에 한 선행연구를 종합해 보

면 각 연구자들마다 상이하나 공통 으로 사용되

는 요인들이 있다. 본 연구에서는 1인 미디어 이

용 동기 가운데 많은 선행 연구에서 확인되었던 

공통  요인을 선별하여 본 연구에서 사용하고자 

한다.

(2) 준사회적 상호작용 정도에 따른 집단 구분

사회  상호작용은 1인 미디어 뷰티 콘텐츠

의 유튜버에 하여 이용자들이 갖는 상상  인

이용 동기 문항 문항 출처

유튜버가 매력 이어서, 유튜버가 재미있어서, 기분 환을 할 수 있어서, 시간을 보내기 

해, 심심해서 지루함을 없애기 해, 다양한 컨텐츠를 선택해 볼 수 있어서, 스마트폰을 

이용해 언제 어디서나 이용할 수 있어서, 10분 내외의 짧은 시간 내에 이용할 수 있어서

석보라, 김활빈(2019)

화장법에 해 알고 싶어서, 최신 뷰티 트 드를 반 하고 있어서, 리만족을 느낄 수 

있어서, 그냥 습 으로 이용하기 때문에
정용국(2018)

화장품의 정보와 이용후기를 얻고 싶어서, 뷰티 채 의 주제와 설정이 내 심사와 같아서, 

나와 비슷한 메이크업 고민을 가진 출연자가 등장해서
이선구(2020)

내용이 재미있고 즐거워서, 흥미로워서 강미정, 조창환(2020)

유튜버가 메이크업을 잘해서 정서 , 박주 (2020)

<표 1> 이용 동기 문항과 출처
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간 계에 한 것으로 사회  상호작용에 한 

측정 변수를 본 연구에 맞게 수정하여 총 4개의 

항목으로 구성하 다(Horton et al., 1956; 배은

지, 민희, 신일기, 2020). 구체 으로 ‘내가 좋아

하는 뷰티 유튜버에게 매력을 느낀다’, ‘내가 좋아

하는 뷰티 유튜버를 오랫동안 만난 사람같이 친

근하게 느껴진다’, ‘내가 좋아하는 뷰티 유튜버를 

자주 볼 수 있기를 기 한다’, ‘나는 내가 좋아하

는 뷰티 유튜버가 친구 같이 생각된다’로 구성했

다. 각 문항은 5  리커트 척도로 측정하 다(1

=  그 지 않다, 5 =매우 그 다). 사회  

상호작용 정도에 한 평균값을 구하고 평균 이

상인 집단의 경우 사회  상호작용 고집단으로, 

평균 이하인 집단은 사회  상호작용 집단으

로 구분하 다.

(3) 뷰티제품 태도 및 구매 의도

소비자는 제품과 서비스에 해 고나 콘텐츠

를 통하여 평가하며 련된 이미지를 형성하게 

된다. 태도는 특정한 제품이나 서비스에 한 일

된 호감의 정도를 갖거나 싫어하는 것에 한 

반응으로 정의된다(Martin & Leck, 1975). 뷰티 

제품에 한 태도는 1인 미디어 뷰티채 을 이용

한 이용자들이 느끼는 뷰티제품에 한 인식을 

의미하는 것이다. 본 연구에서는 뷰티 제품태도를 

유튜  1인 미디어 뷰티 채 을 시청한 뒤 상 

속 메이크업, 뷰티 제품에 해 어떻게 느끼는지

에 한 것으로 고 효과에 한 측정 변수를 본 

연구에 맞게 수정하여 총 3개의 항목으로 구성하

다(Choi, Miracle, & Biocca, 2001). 구체 으

로 ‘뷰티 제품에 해 더 잘 알게 되었다’, ‘뷰티 

제품에 해 호감을 갖게 되었다’, ‘뷰티 제품을 

신뢰할 수 있다’로 구성했다. 각 문항은 5  리커

트 척도로 측정하 다(1 =  그 지 않다, 5

=매우 그 다).

유튜  1인 미디어 뷰티 채 에서 언 된 제품

을 콘텐츠를 시청한 뒤 얼마나 구매하고자 하는 

의도가 생겼는지, 그 정도를 측정하 다(석보라, 

김활빈, 2019; 유승아, 2018). 제품 구매의도는 유

튜 의 1인 미디어 뷰티 채 에서 나오는 뷰티 제

품에 해 어떻게 생각하는지에 한 것으로 ‘유튜

 뷰티 채  상에 나오는 제품을 구매하고 싶

다’, ‘유튜  뷰티채 에 나온 제품을 우선 인 구

매 상으로 생각하고 있다’라는 2문항으로 구성하

으며, 각 문항은 5  리커트 척도로 측정하 다

(1 =  그 지 않다, 5 =매우 그 다).

(4) 인구통계학적 요인

통제변인으로 인구통계학  변인인 성별과 연

령, 학력을 측정하 다. 이러한 인구통계학  변

인은 1인 미디어 연구에서 이용 동기  행 에 

한 연구를 설명하는 변인으로 밝 져 왔다. 1인 

미디어 시청에 해 살펴본 연구에서 성별과 연

령이 유의미한 향을 미치는 변인으로 나타났다

(김민정, 최윤 , 2018; Chen & Lin, 2018).

4. 연구결과 
 

본 연구의 체 응답자 인구통계학  특성을 살

펴보면 다음과 같다. <표 2>에서 나타나듯이 남

성과 여성이 각각 40명(22%), 142명(78%)로 나타

났다. 연령분포는 10  63명(34.6%), 20  66명

(36.3%), 30  45명(24.7%), 40  이상 8명(4.4%)

로 나타났으며 평균 연령은 25.25세(SD=8.32)

이다. 학력별 분포는 등학교 재학, 퇴 는 

졸업 3명(1.6%), 학교 재학, 퇴 는 졸업 61

명(33.6%), 고등학교 재학, 퇴 는 졸업 11명

(6%), 학교 재학, 퇴 는 졸업 93명(51.1%), 

학원 재학 이상이 14명(7.7%)로 나타났다. 
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구분 응답자(%)

성별
남성  40(22)

여성 142(78)

연령

10  63(34.6)

20  66(36.3)

30  45(24.7)

40  이상   8(4.4)

학력

등학교 재학, 퇴 는 졸업   3(1.6)

학교 재학, 퇴 는 졸업  61(33.6)

고등학교 재학, 퇴 는 졸업  11(6)

학교 재학, 퇴 는 졸업  93(51.1)

학원 재학 이상  14(7.7)

<표 2> 응답자의 인구통계학  특성

(N ＝ 182) 

1) 1인 미디어 뷰티 채널 이용 동기

연구문제1의 결과를 검증하기 해 1인 미디어 

뷰티 채 의 이용 동기에 한 탐색  요인분석

을 실시하 다(<표 3> 참고). 유튜  1인 미디어 

뷰티 채 의 이용 동기 유형을 알아보기 해 18

개의 설문을 측정하 으며, 베리맥스 직각회  방

식을 이용해 요인분석을 실시하 다. 설문지에서 

사용한 이용 동기 진술들이 요인분석에 합한지 

알아보기 해 KMO 검정(Ksiser-MeyerOlkin 

Measure)을 실시하 다. KMO 측정을 실시한 결

과, KMO 측도 값이 .916로 나타나 매우 높았으

며, Barlett의 구형성검정치(test of sphericity) 카

이스퀘어 값이 2364.72(df＝153, p＝.000)로 99% 

수  이상에서 이 진술문들이 요인분석을 시행하

기에 합하다고 분석되었다. 요인 재량은 주인

자 재치 .5 이상, 부인자 재치 .4 이하이면 유

의한 것으로 인정하 다. 그 결과 18개의 문항  

4개의 문항이 제외 되었고, 이 과정에서 ‘공감, 

리만족’ 요인과 ‘편리성’ 요인이 없어져 총 3개의 

요인으로 구분되었다. 

요인1의 경우 ‘화장법에 해 알고 싶어서’, ‘화

장품의 정보와 이용후기를 얻고 싶어서’, ‘최신 뷰

티 트 드를 알 수 있어서’, ‘나와 비슷한 메이크

업 고민을 가진 출연자가 등장해서’, ‘유튜버가 메

이크업을 잘해서’, ‘뷰티 채 의 주제와 설정이 내 

심사와 같아서’의 변수들로 묶여져 뷰티 련 

정보를 추구하려는 동기가 강해 “정보 이용” 요인

이라고 명명하 다. 이 요인의 크론바흐 알 값은 

.878이었으며, 25.7%의 분산 설명력을 나타냈다. 

요인2의 경우 ‘내용이 재미있고 즐거워서’, ‘유튜

버가 재미있어서’, ‘내용이 흥미로워서’, ‘기분 환

을 할 수 있어서’, ‘유튜버가 매력 이어서’의 변수

들로 묶여져 있었으며 재미와 즐거움을 추구하려

는 동기가 강해 “재미 추구” 요인이라고 명명하

다. 이 요인의 크론바흐 알 값은 .874이었으며, 

24.34%의 분산 설명력을 나타냈다. 

요인3의 경우 ‘시간을 보내기 해’, ‘심심해서 지

루함을 없애기 해’, ‘그냥 습 으로 이용하기 때

문에’의 변수들로 묶여져 있었는데, 시간을 때우기 

한 목 으로 뷰티 콘텐츠를 소비하려는 동기가 강

해 “시간 보내기” 요인이라고 명명하 다. 이 요인의 

크론바흐 알 값은 .836이었으며, 18.94%의 분산 

설명력을 나타냈다. 
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측정문항
요인

1 2 3

요인1:

정보 이용

화장법에 해 알고 싶어서 .868

화장품의 정보와 이용후기를 얻고 싶어서 .808

최신 뷰티 트 드를 알 수 있어서 .803

나와 비슷한 메이크업 고민을 가진 출연자가 등장해서 .691

유튜버가 메이크업을 잘해서 .631

뷰티 채 의 주제와 설정이 내 심사와 같아서 .606

요인2:

재미 추구

내용이 재미있고 즐거워서 .831

유튜버가 재미있어서 .801

내용이 흥미로워서 .758

기분 환을 할 수 있어서 .661

유튜버가 매력 이어서 .587

요인3:

시간 보내기

시간을 보내기 해 .856

심심해서 지루함을 없애기 해 .779

그냥 습 으로 이용하기 때문에 .738

고유값 (eigenvalues) 3.599 3.408 2.652

설명 변량 (%) 25.707 24.346 18.941

 변량 (%) 25.707 50.053 68.994

신뢰도 (Cronbach’s α) .878 .874 .836

<표 3> 1인 미디어 뷰티채  이용 동기 요인분석 

본 연구에서 1인 미디어 뷰티채 의 이용자들

의 이용 동기 유형을 살펴본 결과 ‘정보 이용’ 동

기, ‘재미 추구’ 동기, ‘시간 보내기’ 동기가 1인 미

디어 뷰티 채  이용 동기로 나타났다. 

2) 1인 미디어 뷰티 채널 이용 동기가 준사

회적 상호작용 정도에 미치는 영향

연구문제2는 1인 미디어 뷰티채  이용 동기가 

사회  상호작용 정도에 향을 미치는지에 

한 것으로 이를 검증하기 <표 4>와 같이 회귀분

석을 실시하 다. 그 결과 회귀모형은 통계 으로 

유의미하게 나타났으며(F=105.037. p<.001), 회

귀모형의 설명력은 63.9(R2=.639, ⊿R2=.633) 나

타났다. Durbin-Watson 통계량은 1.387로 2에 

근사한 값을 보여 잔차의 독립성 가정에 문제는 

없는 것으로 단되고, 각 변인의 VIF지수는 1에 

가까워 다 공선성 문제는 없는 것으로 단되었

구분 B SE β t p

정보 이용 .307 .066 .261 4.679 .000***

재미 추구 .639 .077 .552 8.307 .000***

시간 보내기 .054 .066 .053  .820 .413

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 4> 1인 미디어 뷰티채  이용 동기와 사회  상호작용과의 계
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다. 회귀계수의 유의성을 검증한 결과 1인 미디어 

뷰티채  이용자의 정보 이용 동기(β= .261 p < 

.001), 재미 추구 동기(β= .552, p < .001)는 모

두 사회  상호작용 정도에 유의한 정의 향

을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 정보 이용 동기, 

재미 추구 동기로 1인 미디어 뷰티채 을 이용할

수록 사회  상호작용 정도가 증가하는 것으로 

평가되었다. 재미 추구 동기(β= .552), 정보 이용 

동기(β= .261) 순으로 사회  상호작용 정도에 

향을 미치는 것으로 검증되었다.

3) 1인 미디어 뷰티 채널 이용 동기와 준사

회적 상호작용 정도가 제품태도 및 구매

의도에 미치는 영향 

다음으로 연구문제3은 1인 미디어 뷰티채  이

용 동기와 사회  상호작용 정도가 제품태도와 

구매의도에 어떤 향을 미치는 지에 한 것이다. 

이를 살펴보기 해 <표 5>와 같이 계  회귀

분석을 실시하 다. 계  회귀분석에 앞서 다

공선성 문제를 확인하 다. 검증결과, 모든 단계에

서 분산팽창인자(VIF)의 범 가 1.023～1.623이

었다. 공차한계의 범 는 .616～.96로 다 공선성

의 문제는 없는 것으로 나타났다.

분석 1단계에서 인구통계학  변인을 투입한 결

과, 유의미한 향을 미치는 변인은 성별(β= .375, 

p < .001)로 확인되었으며 유의미한 설명력을 나타

냈다(R
2

=.164, ⊿R
2

=.15, F=11.674, p < .001). 

즉, 1인 미디어 뷰티채 에서 여성 이용자일수록 

제품태도에 더 호의 일 수 있다는 것을 확인하

다.

분석 2단계에서는 회귀모델에 ‘이용 동기’ 변인을 

투입하 고 그 결과, 1단계보다 설명력이 53.2% 

증가하 다(R
2

=.696, ⊿R
2

=.689, F=114.032, p < 

.001). 투입한 정보 이용 동기(β= .875, p < .001)

와 재미 추구 동기(β= .106, p < .01), 시간 보내

기 동기(β= .325, p < .001) 모두에서 제품 태도

에 정 인 향을 미치는 것을 확인하 다. 즉, 뷰

티 련 정보를 얻고자 1인 미디어 뷰티채 을 이

용할수록, 시간 보내기 동기로 1인 미디어 뷰티채

을 이용할수록, 재미 추구 동기로 1인 미디어 

뷰티채 을 이용할수록 제품에 한 태도가 호의

이 된다는 것을 의미한다. 

분석 3단계에서 사회  상호작용 변수를 회귀

모델에 투입한 결과 2단계보다 설명력이 3% 증가하

다(R2=.699, ⊿R2=.691, F=98.947, p < .001). 

사회  상호작용은 제품태도에 정 인 향을 미

치는 것을 확인하 다(β= .095, p < .05). 정보 이

용 동기(β= .82, p < .001)와 시간 보내기 동기(β

= .271, p < .001)는 근소한 수치로 향력이 감

소된 것으로 나타났다. 즉, 정보를 이용하고자 하

는 동기로 뷰티채 을 시청할수록, 시간을 보내고

자 뷰티채 을 이용 할수록, 사회  상호작용 

정도가 많을수록 뷰티채 의 제품에 해 호의

으로 생각하는 경향을 보인다고 할 수 있다. 

다음으로 1인 미디어 뷰티채  이용 동기와 

사회  상호작용 정도가 구매의도에 미치는 향

을 살펴보기 해 계  회귀분석을 실시하 다

(<표 5> 참고). 계  회귀분석에 앞서 다 공

선성 문제를 확인하 다. 검증결과, 모든 단계에

서 분산팽창인자(VIF)의 범 가 1.01～3.099이

며 공차한계의 범 는 .423～.99로 다 공선성의 

문제는 없는 것으로 나타났다.

분석 1단계에서 인구통계학  변인을 투입한 결

과, 유의미한 향을 미치는 변인은 성별(β= .314, 

p < .001)로 확인되었으며 유의미한 설명력을 나타

냈다(R2=.107, ⊿R2=.092, F=7.141, p < .001). 

즉, 1인 미디어 뷰티채 에서 여성 이용자일수록 

구매의도가 더 높은 것을 확인하 다. 분석 2단계

에서는 회귀모델에 ‘이용 동기’ 변인을 투입하 고 
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제품태도 구매의도

모형1 모형2 모형3 모형1 모형2 모형3

β β

인구통계학  

변인

성별(여)   .375***    .367   .080  .314***   .298***   .100

나이   .195   -.021  -.007  .080  -.132  -.112

학력  -.071   -.101  -.096  .001  -.033  -.026

이용 동기 

변인 

정보 이용    .875***   .82***   .798***   .713***

재미 추구    .106**   .075   .141**   .095

시간 보내기    .325***   .271***   .351***   .268***

사회  상호작용 정도   .095*   .145*

R
2   .164    .696   .699  .107   .668   .675

⊿R2   .15    .689   .691  .092   .657   .662

R2 변화량 -    .532   .003 -   .561   .007

F 11.674 114.032 98.947 7.141 58.687 51.585

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 5> 1인 미디어 뷰티채  이용 동기와 사회  상호작용이 제품태도, 구매의도에 미치는 향 

그 결과, 1단계보다 설명력이 56.1%가 증가하

다(R
2

=.668, ⊿R
2

=.657, F=58.687, p < .001). 투

입한 정보 이용 동기(β= .798, p < .001)와 재미 

추구동기(β= .141, p < .01), 시간 보내기 동기(β

= .351, p < .001) 모두에서 구매의도에 정 인 

향을 미치는 것을 확인하 다. 즉, 뷰티 정보를 얻

고자 1인 미디어 뷰티채 을 이용하는 동기가 강

할수록, 시간을 보내는 동기로 1인 미디어 뷰티채

을 이용할수록, 재미 추구 동기로 1인 미디어 뷰

티채 을 이용할수록 구매의도가 높아진다는 것을 

의미한다. 한편, 분석 1단계에서 설명 요인으로 나

타났던 성별 요인은 근소한 수치로 향력이 감소

한 것으로 나타났다(β= .298, p < .001). 분석 3

단계에서 사회  상호작용 변수를 회귀모델에 

투입한 결과 2단계보다 설명력이 7% 증가하 다

(R2=.675, ⊿R2=.662, F=51.585, p < .001). 

사회  상호작용은 구매의도에 정 인 향을 미

치는 것을 확인하 다(β= .145, p < .05). 한편 

분석 2단계에서 유의미한 설명 변인이었던 재미 

추구 요인은 더 이상 유의미하게 나타나지 않았고, 

정보 이용 동기(β= .713, p < .001)와 시간 보내기 

동기(β= .268, p < .001)만이 근소한 수치로 향

력이 감소한 것을 확인할 수 있었다. 즉, 정보 이

용 동기를 추구할수록, 시간보내기 동기를 추구할

수록, 사회  상호작용 정도가 많을수록 1인 미

디어 뷰티 채 을 이용할 때 구매 의도가 높아지

는 것을 확인하 다.

4) 1인 미디어 뷰티 채널 유튜버와의 준사

회적 상호작용 정도에 따른 이용 동기와 

제품태도 및 구매의도와의 관계

사회  상호작용 정도에 따라 제품태도와 구

매의도에 어떤 향을 미치는지 살펴보고자, 사

회  상호작용 평균값을 기 으로 고집단과 집

단으로 구분하여 분석하 다. 사회  상호작용

이 많은 집단은 1인 미디어 뷰티채  유튜버와의 

사회  상호작용이 평균 이상인 집단으로 체 

182명  고집단은 91명(50%), 사회  상호작

용 정도가 낮은 집단은 평균 미만인 집단으로 91

명(50%)이 분류되었다. 연구문제4는 1인 미디어 

뷰티채 에서 사회  상호작용 정도에 따라 시
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청동기가 제품태도  구매의도에 어떤 향을 미

치는지에 해 살펴보는 것이다. 이를 검증하기 

해 계  회귀분석을 실시하 다(<표 6> 참고). 

분석 1단계에서 인구통계학  요인을 투입하고 2

단계에서는 이용 동기 변인을 투입하여 제품 태도

에 어떤 향을 미치는지 살펴보았다. 

사회  상호작용 정도가 낮은 집단의 경우 첫 

번째 단계에서 성별, 연령, 학력을 투입했을 때 성

별(β= .426, p < .001)과 연령(β= .296, p < .05)

이 제품태도에 유의미한 향을 미치는 것을 확

인하 다. 두 번째 단계에서 1인 미디어 뷰티채  

이용 동기를 투입하 는데, 정보 이용(β= .97, p 

< .001),과 시간 보내기 동기(β= .405, p < .001)

는 제품태도에 정 인 향을 미치는 것으로 

나타났다. 사회  상호작용 정도가 은 집단에

서는 정보를 이용하고자 하는 동기로 1인 미디어 

뷰티채 을 이용할수록, 시간 보내기 동기로 1인 

미디어 뷰티채 을 이용할수록 제품에 한 태도

가 호의 인 것을 확인할 수 있었다. 사회  상

호작용의 정도가 높은 집단의 경우 첫 번째 단계

에서 성별, 연령, 학력을 투입했을 때 제품태도에 

유의미한 향을 미치지 않는 것을 확인하 다. 

두 번째 단계에서 1인 미디어 뷰티채  이용 동기

를 투입하 는데, 정보 이용 동기(β= .704, p < 

.001),과 재미 추구 동기(β= .201, p < .05)는 제

품태도에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 

사회  상호작용 정도가 높은 집단에서는 정보

를 이용하고자 하는 동기로 1인 미디어 뷰티채

을 이용할수록, 재미 추구동기로 뷰티채 을 이용

할수록 제품에 한 태도가 호의 인 것을 확인

할 수 있었다. 

다음으로 사회  상호작용 정도에 따라 구매

의도에 어떤 향을 미치는지 확인하기 해 

계  회귀분석을 실시하 다(<표 7> 참고). 사

회  상호작용의 정도가 낮은 집단의 경우 첫 번

째 단계에서 성별, 연령, 학력을 투입했을 때 성별

(β= .265, p < .05)이 구매의도에 유의미한 향

을 미치는 것을 확인하 다. 두 번째 단계에서 1인 

미디어 뷰티채  이용 동기를 투입하 는데, 정보 

이용 동기(β= .959, p < .001)와 재미 추구 동기

(β= .235, p < .01), 시간 보내기 동기(β= .528, p 

< .001)가 구매의도에 정 인 향을 미치는 것으

사회  상호작용 집단 사회  상호작용 고집단 

모형1 모형2 모형1 모형2

β β

인구통계학  

변인

성별(여)   .426***  -.149  .047  -.077

연령   .296*   .029 -.145  -.191

학력  -.122  -.192  .222   .101

이용 동기 

변인 

정보 이용   .97***   .704***

재미 추구   .073   .201*

시간 보내기   .405***   .024

R
2   .257   .830  .026   .455

⊿R2   .232   .817  .008   .416

R2 변화량 -   .572   .429

F 10.040 68.153  .771 11.666

*p<.05, **p<.010, ***p<.001

<표 6> 사회  상호작용 정도에 따른 두 집단의 이용 동기와 제품 태도와의 계
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사회  상호작용 집단 사회  상호작용 고집단 

모형1 모형2 모형1 모형2

β β

인구통계학  

변인

성별(여)  .265*  -.328  .224*   .102

연령  .128  -.185 -.082  -.121

학력 -.031  -.144  .218   .063

이용 동기 

변인 

정보 이용   .959***   .794***

재미 추구   .235**   .234**

시간 보내기   .528***   .102

R2  .091   .634  .080   .573

⊿R2  .060   .608  .048   .543

R2
 변화량 -   .543 -   .494

F 2.901 24.23 2.52 18.825

*p<.05, **p<.010, ***p<.001

<표 7> 사회  상호작용 정도에 따른 두 집단의 이용 동기와 구매 의도와의 계

로 나타났다. 사회  상호작용 정도가 은 집

단에서는 정보를 이용하고자 하는 동기로 1인 미

디어 뷰티채 을 이용할수록, 시간보내기 동기로 

이용할수록, 재미 추구동기로 뷰티채 을 이용할

수록 구매의도가 높아지는 것을 확인하 다. 

사회  상호작용의 정도가 높은 집단의 경우 첫 

번째 단계에서 성별(β= .224, p < .05)이 구매의도

에 유의미한 향을 미치는 것을 확인하 다. 두 번

째 단계에서 1인 미디어 뷰티채  이용 동기를 투입

하 는데, 정보 이용 동기(β= .794, p < .001)와 재

미 추구 동기(β= .234, p < .01)는 구매의도에 정

인 향을 미치는 것으로 나타났다. 사회  상호

작용 정도가 높은 집단에서는 정보를 이용하고자 

하는 동기로 1인 미디어 뷰티채 을 이용할수록, 재

미 추구동기로 뷰티채 을 이용할수록 구매의도가 

높아지는 것을 확인할 수 있었다. 

5. 논의  결론

본 연구는 1인 미디어 뷰티채 에 한 이용이 

증하고 있는 시 에서 이용과 충족 이론을 바

탕으로 1인 미디어 뷰티채 의 이용 동기가 무엇

인지 살펴보고, 사회  상호작용 정도에 따라 

구분된 집단에서 1인 미디어 뷰티 채 의 이용 동

기가 제품 태도와 구매의도에 어떤 향을 미치

는지 실증 으로 검증하고자 하 다. 주요 연구결

과를 정리하면 다음과 같다.

첫째, 1인 미디어 뷰티채 의 이용 동기는 ‘정

보 이용’, ‘재미 추구’, ‘시간 보내기’ 3개의 요인으

로 분류되었다. 본 연구에서 추출된 동기는 기존 

연구들에서 밝 진 동기 구성 요인들이 재편성 

된 것을 확인할 수 있었다. 정보 이용 동기의 경

우 선행연구에서 밝 진 문항 이외의 몇 가지 문

항이 추가 분류되었다. 선행 연구에서는 ‘뷰티 채

의 주제와 설정이 내 심사와 같아서’, ‘나와 

비슷한 메이크업 고민을 가진 출연자가 등장해서’ 

이 두 문항의 경우 ‘공감, 리만족’ 동기로 분류

되었다. ‘유튜버가 메이크업을 잘해서’ 문항의 경

우도 ‘진행자 선호’ 동기로 구분되었으나 본 연구

의 1인 미디어 뷰티 콘텐츠 이용자의 경우 3문항

에서 공통 으로 언 되고 있는 뷰티 정보에 
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을 두고 이용 동기를 가진 것으로 보아 정보 이

용 동기로 분류되었다. 한 재미 추구 동기도 기

존의 재미 추구 동기를 구성하고 있는 문항 이외

의 ‘진행자 선호’ 동기의 ‘유튜버가 재미있어서’, 

‘유튜버가 매력 이어서’의 요인들이 재미 추구 

동기로 분류되었다. 뷰티 채  콘텐츠에 한 내

용 인 오락 요소뿐만이 아니라 1인 미디어 뷰티 

채  인 루언서의 재미 요소까지 보다 넓은 의

미의 포 인 재미를 추구한다는 에서 재미 

추구 동기로 분류되었다. 기존 연구에서 뷰티 채

 이용 동기로 밝 졌던 ‘진행자 선호 동기’, ‘

리만족 동기’와 같은 요인들이 정보 이용과 재미 

추구 요인으로 분류된 것을 확인하 다. 

유튜 의 일반 이고 형 인 동기로 정보 추

구, 재미 추구, 계 추구 동기를 들 수 있다. 본 

연구결과에서는 ‘ 계추구’ 동기가 아닌 ‘시간 보

내기’ 동기로 구성된 것을 확인하 다. 시간 보내

기 동기의 경우 코로나 19 확산으로 유튜  이용

의 주된 동기로 나타났는데, 이러한 결과는 코로

나 19의 확산으로 재택이 증가나면서 늘어난 시

간을 상당부분 유튜  시청에 할애하기 때문에 

변화 된 것이라고 설명하는 연구와 부합되는 결

과이다(손 , 허만섭, 2020). 코로나 19 확산 이

후 이용자들은 소셜미디어 이용을 통해 비 면 시

기에 시간 보내기 용도로 유튜 를 이용하는 것으

로 밝 졌다. 본 연구 역시 코로나 19 확산 이후 

진행된 연구로서 이용자들의 1인 미디어 뷰티채  

이용에서 밝 진 시간보내기 동기 역시 비 면기

에 이루어진 1인 미디어 뷰티채  주요 동기요인

으로 해석할 수 있을 것이다. 선행 연구에서 1인 

미디어 뷰티채  주요 이용 동기로 밝 졌던 진

행자선호 동기, 이용 편리성 동기가 기존의 유튜

 이용 동기로 밝 진 재미추구와 정보추구 동

기로 편입되고, 유튜  주요 동기로 제시되었던 

계추구 동기 역시 사라지고 시간 보내기 동기

가 등장하는 등 코로나 19 확산 이후의 환경에서

는 1인 미디어 뷰티채 의 이용 동기가 정보 이용

과 재미 추구, 시간 보내기 동기 요인으로 재편성

되어 구성된 것을 확인하 다.

둘째, 이용 동기와 사회  상호작용 정도간의 

계를 살펴본 결과, 정보 이용 동기와 재미 추구 

동기가 사회  상호작용 정도에 정 인 향을 

미치는 것을 확인할 수 있었다. 그러나 시간보내

기 동기의 경우 유의미한 향을 미치지 못하는 

것으로 나타났다. 재미는 사람과의 계성이 강조

된 이용 동기로서 소셜미디어 시 에 보다 극

인 참여와 상호작용을 통해 얻는 능동  개념

으로 SNS를 통해 친구들과 서로 소통하며 재미

를 느낀다는 연구 결과와 같이(장윤정, 이소 , 김

희웅, 2013), 재미 추구 동기로 1인 미디어 뷰티 

채 을 이용할 시 인 루언서와의 사회  상호

작용이 높아지는 것을 확인할 수 있었다.

셋째, 1인 미디어 뷰티채  이용 동기와 제품과 

련된 변인 간 계를 분석한 결과 제품에 한 

태도와 구매의도에서 정보 이용 동기, 시간보내기 

동기, 사회  상호작용이 정 인 향을 미치는 

것으로 나타났다. 정보 이용 동기와 시간보내기 

동기는 1인 미디어 뷰티방송에 한 제품태도와 

구매의도에 공통 으로 향을 미치는 것으로 나

타났다. 기존의 뷰티 유튜  이용 동기로 논의되

었던 재미 추구 동기는 1인 미디어 뷰티채 에 

한 제품태도와 구매의도에 향을 미치지 못하는 

것으로 나타났다. 이는 1인 미디어 뷰티채 을 이

용하는 동기로 재미 추구 요인이 존재하지만, 재

미를 추구하는 동기로 뷰티채 을 이용하는 사람

들은 제품에 한 태도나 제품 구매에 큰 심을 

가지지 않는다는 것을 의미한다. 뷰티채 에서 콘

텐츠를 소비하는 이용자들은 뷰티 유튜  콘텐츠

를 통해 얻은 정보를 주체 인 방식으로 활용하

고 있기 때문에 이용자들이 뷰티 유튜  시청을 
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통해 재미 인 동기가 충족되어 제품에 한 태

도와 구매에 향을 받는다고 기 하기보다, 정보

인 요소에 한 충족이 우선 으로 고려되어야 

한다. 한 습 으로 일상에서 시간을 보내는 

동기로 뷰티채 을 시청하는 이용자를 고려하는 

것이 소비자의 반응을 더 잘 이끌어 낼 수 있을 것

이다. 따라서 1인 미디어 뷰티채  인 루언서는 

자신의 채 에서 제공하는 컨텐츠에서 뷰티에 

한 유용한 정보를 제공하는 것에 집 하는 한편 

뷰티채  이용자들의 시간을 보내는 데 합한 내

용으로 구성하여야 한다. 상에서 노출된 제품에 

한 태도나 구매의도에 향을 미치기 해서는 

이용자들과의 사회  상호작용 요소를 더하는 

것이 효과 인 마  략으로 기능할 수 있을 

것이다.

넷째, 1인 미디어 뷰티채  이용자와 인 루언

서 간의 사회  상호작용 정도에 따라 구분한 

두 집단에서 제품 태도와 구매 의도에 향을 미

치는 동기 요인들이 모두 다르게 나타났다. 이러

한 결과는 뷰티채 의 인 루언서와 사회  상

호작용이 많은 집단과 그 지 않은 집단이 각기 

다른 특성을 지닌 이질 인 집단이라는 것을 의

미한다. 사회  상호작용이 많은 집단은 정보  

요인과 함께 친구들과 SNS를 통해 서로 소통하

며 재미를 느끼는 재미 요인이 그들의 반응을 이

끌어내는데 요한 요인으로 작용하는 것을 확인

하 다. 반면 사회  상호작용이 낮은 이용자 

집단의 경우 제품에 한 태도를 살펴볼 때는 정

보 이용 요인과 시간보내기 요인이 향을 미치

는 반면, 실제로 구매로 이어질 가능성에 한 행

동 의도에는 재미추구 요인도 고려할 때 정 인 

향을 미칠 수 있는 것이다. 각 집단에서 이용자

의 반응을 이끌어내는 략은 다르게 근해야 

할 것이다.

이상의 연구결과를 통해 본 연구는 아래와 같은 

이론  의의를 가진다. 먼  본 연구는 1인 미디

어 뷰티채  이용자를 세분화 하여 집단의 이용

동기와 제품태도  구매의도를 살펴 으로서 

사회  상호작용 정도가 높은 집단과 낮은 집단

에서 뷰티채  이용동기와 제품에 한 태도, 구

매의도가 다르게 나타남을 확인하 다는 이다. 

1인 미디어 뷰티채  이용자들을 동일한 집단이 

아닌 이질성을 가진 집단으로 구분하여 그 집단 

간에 어떤 차이가 있는지를 살펴 으로서 뷰티채

 이용자의 사회  상호작용 정도가 1인 미디

어 뷰티채  이용에 유의미한 변인으로 기능한다

는 것을 확인하 다. 한 인 루언서들의 뷰티 

련 정보가 이용자에게 상당한 향을 미치는 것으

로 알려진 상황에서 뷰티 채  이용자 집단 구분은 

이용자에 한 보다 다층 이고 실증 인 근을 

시도하 다는 의의를 지닌다. 한 1인 미디어 뷰

티채 의 이용 동기는 기존 이용 동기 요인으로 밝

진 정보 이용 동기, 재미 추구 동기 이외에 시간 

보내기 동기가 주요 요인으로 재구성된 것을 확인

하 다. 코로나 19 확산 이후 새롭게 등장한 동기 

요인으로 ‘시간보내기’가 추가되었다는 것을 실증

으로 밝 냈다. 

실무 으로는 1인 미디어 뷰티채 의 경우 이용

자의 정보 이용 동기를 충족하는 것이 사회  

상호집단이 높은 집단이나 낮은 집단 모두에서 제

품태도와 구매의도에 정 인 향을 미칠 수 있다

는 것을 확인하 다. 공통 으로는 정보 이용 동

기가 주요 요인으로 나타났으나, 뷰티채 에 등장

한 제품에 한 태도와 구매에 있어서는 향을 

미치는 동기가 각 집단에 따라 다르게 나타나는 

이 여겨 볼만하다. 1인 미디어 뷰티채 에 등

장하는 제품에 한 소비자의 반응은 인 루언서

와 이용자 집단이 맺고 있는 사회  상호작용 

정도에 따라 다르게 근해야 할 것이다. 만약 인

루언서가 이용자들과 친 한 계를 형성한 뷰
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티 채 일 경우 뷰티 련 정보를 최 한으로 제

공하는 동시에 재미요소를 가미하여 콘텐츠를 구

성하는 것이 유리하다. 반면 이용자들과 느슨한 

계를 형성한 사회  상호작용이 낮은 뷰티채

의 경우 뷰티 정보와 재미요소 뿐만 아니라 시

간 보내기에 합한 요소 까지 3가지 동기요인을 

모두 고려하여 콘텐츠를 구성하는 것이 뷰티채  

이용자의 소비자 반응을 불러일으키는데 효과

일 것이다.

선행 연구에서는 미디어 콘텐츠의 내용  특성

이 이용자에게 미치는 향에 해 살펴보는 연구

들이 이루어졌었으나 본 연구에서는 1인 미디어 

뷰티채 의 미디어 콘텐츠의 내용  특성뿐만 아

니라 이용자와 뷰티채  인 루언서와의 커뮤니

이션을 통해 형성되는 계 역시 주요한 변인이 

될 수 있음을 확인하 다. 1인 미디어 뷰티채 을 

이용하는 동기를 기존의 이용과 충족 근에서 확

장하여 인 루언서와 맺는 사회  상호작용 정

도를 도입하여 살펴 으로서 1인 미디어 뷰티채  

콘텐츠 수용자 지각을 연구하는데 있어 확장의 근

거를 제시하 다고 할 수 있다. 본 연구 결과는 1

인 미디어 뷰티채 의 마  효과를 높일 수 있

는 고 략으로서 도움을  수 있을 것으로 기

한다. 

본 연구는 다음과 같은 한계 을 갖고 있다. 첫

째, 본 연구는 분석기 의 표본수를 충족하기는 

하 으나 표본수가 비교  제한 이다. 향후 분석

에 서는 보다 많은 표본수를 바탕으로 연령 별, 

성별로 할당 표집 조사한다면 더 객 인 연구

가 될 수 있을 것이라 생각한다. 특히 남성 이용

자의 경우 MZ세 를 심으로 시장규모가 성장

하고 있는 만큼 잠재력을 보유한 시장으로 평가

받고 있다. 남성 이용자의 뷰티채 에 한 연구

도 함께 진행하여 성별, 연령별로 이용 행태에 차

이가 있는지 살펴볼 필요성이 있다. 

둘째로 본 연구에서는 미디어를 유튜 로 한정

지어 연구하 다는 이다. 상 1인 미디어의 경

우 실시간 스트리  서비스  페이스북 라이  

방송, 인스타 라이 , 유튜  실시간 스트리 , 아

리카TV등 다양한 종류의 1인 미디어를 통한 

실시간 스트리  서비스가 각 을 받고 있다. 특

히 인스타그램의 경우 인 루언서를 통한 뷰티나 

패션 부분에서 소비자에게 미치는 향이 큰 것

으로 알려졌기 때문에 다양한 미디어를 상으로 

하여 연구를 진행할 필요성이 있으며 그러한 시

도는 각 매체 별 이용자 집단에 한 이해를 도울 

수 있을 것이다. 향후 후속 연구에서는 이상의 한

계 들을 보다 정교화하여 인터넷 1인 미디어의 

뷰티채  이용에 한 다각 인 연구가 진행되어

야 할 것이다. 
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A Study on the Relationship between Use Motivations, Product 
attitude and Purchasing Intention in YouTube Beauty Channels: 
Focused on the Difference between User Groups Depending on the

Level of Parasocial Interaction

Gaeun Jeong

Sungkyul University

This study attempted to examine the motivation of the audience of a single media beauty channel, 

and to examine the relationship between motivation, product attitude and purchase intention 

according to the degree of para-social interaction. As per the findings of the study, the motivation 

for watching single-person media beauty channels was information use, seeking fun and spending 

time. It was found that the motivations of pursuing fun and using the information from single-person 

media beauty channels had a positive effect on the degree of para-social interactions. In addition, 

it was found that the motivation to get information and to spend time influenced product attitude 

in the group with low para-social interaction, while motivation to get information and have fun 

had an effect on product attitude in the group with high para-social interaction. In addition, in 

the group with high para-social interaction, it was found that only the motivation for using information 

and the motivation for pursuing fun influenced the purchase intentions. The results of this study 

are practical in that it confirmed that the audience of one-person media beauty channels had 

differing motivational factors that affected product attitude and purchase intention, depending 

on the degree of their para-social interactions.

Keywords: YouTube One-person Media, Beauty Channel, Para-social Interaction, Product Attitude, 

Purchasing Intention


	1인 미디어 뷰티채널의 이용 동기와 제품 태도, 구매의도에 관한 연구: 준사회적 상호작용에 따른 집단 간 차이를 중심으로
	1. 서론
	2. 이론적 배경
	3. 연구방법
	4. 연구결과
	5. 논의 및 결론
	참고문헌


