
I. 서 론

‘같이 준비해요(Get Ready With Me)’. ‘GRWM’은 

주로 출근이나 등교 전 자신의 준비 영상 등의 일상적
인 모습을 담아 타인과 공유하는 브이로그(vlog) 콘텐
츠 유형 중 하나이다. 구글코리아가 2019년 유튜브 트
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요약

동영상으로 자신의 일상을 기록해 친구들과 소통하는 것이 Z세대나 밀레니얼 세대에게 트렌드로 자리 잡으
면서 브이로그에 대한 관심이 높아지고 있다. 본 연구는 유튜브 브이로그 이용 경험이 있는 20-30대 일반인 
168명을 대상으로 브이로그 이용 동기와 이용자 특성이 브이로그 이용 만족과 지속이용의도에 미치는 영향을 
분석하였다. 연구결과, 본 연구에서 설정한 모든 가설이 채택되었다. 즉, 브이로그 이용 동기(습관 및 시간보내
기, 정보추구, 오락 및 휴식, 관음주의)와 이용자 특성(개방성, 감정적 동일시)이 이용 만족에 정적인 영향을 
미치는 것으로 나타났으며, 브이로그에 대한 이용 만족 역시 지속이용의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 본 연구는 새로운 콘텐츠 분야라고 할 수 있는 브이로그에 대한 실증적 접근을 통해 여러 이론적, 
실제적 시사점을 제공했다는 점에 의의가 있다. 

■ 중심어 :∣브이로그∣이용과 충족∣관음주의∣이용 만족∣지속이용의도∣
Abstract

As communicating with friends by recording their daily lives in video clips has become a trend for 
the Z-generation or the Millennial generation, interest in the vlog is increasing. This study analyzed the 
effects of motivation and user characteristics on use satisfaction and intention to use vlog in 168 
participants in their 20s and 30s who have experience using YouTube vlog. The results of the study 
showed all hypotheses established in this study were adopted. Specifically, habits and killing time, 
information-seeking, entertainment and relaxation, voyeurism, openness and emotional identification 
were found to have a positive effect on the use satisfaction. Also, satisfaction with the use of vlog has 
a significant impact on continuous use intention. Therefore, it can be seen that exploring the vlog will 
provide theoretical and practical implications.
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렌드로 꼽은 키워드기도 하다. 1분에 600시간 이상 분
량의 영상이 쏟아지는 유튜브에서 최근 이러한 브이로
그 콘텐츠가 젊은 세대에게 반향을 일으키고 있다. 유
튜브 키워드 검색 도구 ‘키워드 툴(Keyword Tool)’에 
따르면, 2019년 2월 기준으로 브이로그 검색량이 6개
월 만에 6만 건에서 109만 건으로 약 16배가량 증가한 
것으로 나타났는데[1], 이 역시 브이로그 콘텐츠 수요가 
짧은 기간 내에 폭발적으로 증가했음을 방증한다.

그렇다고 브이로그 콘텐츠가 먹방이나 육아, 뷰티, 게
임 등의 특정 콘텐츠만을 다루거나 자극적인 내용을 공
유하는 것은 아니다. 자신의 출퇴근 모습이나 친구와 
이야기를 나누는 모습, 혼자 떠나는 여행 등 주로 개인
의 평범한 일상을 영상으로 담을 뿐이다. 아무런 말 없
이 혼자 공부하는 모습을 올리는 ‘노잼봇’이라는 브이로
거의 경우, 영상을 켜 두고 밥을 먹으러 다녀오는 빈 화
면 영상의 조회 수가 80만 건을 기록하기도 하였다[2].

브이로그의 성공 요인을 짚어보면, 손쉬운 편집기술
이 콘텐츠 제작의 심리적 진입장벽을 낮춘 것으로 보인
다. 많은 일반인 브이로거들이 전문 촬영 장비가 아닌 
스마트폰으로 영상을 제작하는데, 이러한 부분이 오히
려 가식적이지 않고 진솔한 모습으로 시청자에게 인식
되는 것이다. 이 때문에 일반인 브이로거도 전문 유튜
버 못지않게 인기를 얻고 있으며, 최근에는 연예인이나 
기업에서도 적극적으로 브이로그 시장에 뛰어들고 있
다. 

또한, 이용자가 Z세대 혹은 밀레니얼 세대
(millennial generation)로 지칭되는 2030 세대라는 
점도 주요 성공 요인이다. 기성세대와 구별되는 이들 
세대는 영상을 통해 자신의 일상을 기록하는 행위가 익
숙하다. 유년 시절부터 디지털 환경에 노출된 세대답게 
모바일 영상을 통해 지인들과 적극적인 소통을 즐기며, 
영상으로 친구들과 소통하는 것을 자연스럽게 받아들
인다[3][4]. 이러한 행동 양식이 브이로그라는 새로운 
문화를 만드는 자양분이 된 것이다. 

하지만 브이로그의 높은 인기와 다양한 영역에서의 
실제적 활용에도 불구하고 이론적 논의는 아직 충분히 
이루어지지 못한 실정이다. 기존의 브이로그 연구들을 
살펴보면 주로 마케팅 측면에서 바라보거나[5][6], 현황 
보고서 수준에 머물러 있을 뿐 실증연구는 여전히 초기 

단계에 불과하다. 특히, 브이로그와 같은 새로운 시청 
양상이 등장하고, 주 이용자들이 기성세대의 성향이나 
미디어 이용방식과 큰 차이를 보인다는 점을 고려할 
때, 이용과 충족 관점에서의 접근이 중요한 시사점을 
제공할 수 있을 것으로 판단된다. 이용과 충족이론에서
는 미디어 종류에 무관하게 충족되는 보편적인 동기도 
존재하지만, 이용자들이 특정 미디어나 프로그램 장르
를 통해 서로 다른 동기가 충족된다고 본다[7][8]. 이용 
동기는 해당 콘텐츠 이용자의 특성을 잘 반영하기 때문
에 유튜브 브이로그 콘텐츠 이용에 대한 맥락을 살펴보
는 데 적합한 이론적 프레임이다. 

따라서 본 연구에서는 이용과 충족 관점에서 이용자
의 이용 동기와 이용자 특성에 따라 이용 만족과 지속
이용의도에 미치는 영향이 어떠한지를 밝힘으로써 유
튜브 브이로그의 이용과 확산 가능성을 예측해보고자 
하였다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 브이로그에 대한 고찰
브이로그는 ‘비디오(video)’와 ‘블로그(blog)’의 합성

어로 자신의 일상을 찍어 타인과 공유하는 영상콘텐츠
를 말한다[9]. 일상적 자기표현을 한다는 점에서는 블로
그와 유사하지만, 이미지나 텍스트가 아닌 영상 위주로 
표현한다는 점에서는 UCC(User-Created Content)
와 유사한 특징을 보인다[10][11]. 

초기 블로그 연구는 주류 언론에 대한 대안 미디어로
서 기대도 있었지만 사실상 일상을 기록하는 개인적 차
원의 메시지 생산에 그쳤다[12]. 이후 웹2.0의 등장으
로 이용자들은 기존의 텍스트나 이미지가 아닌 동영상 
UCC 형태로 일상을 기록할 수 있게 되었다. 동영상 
UCC를 통해 개인적 콘텐츠 제작이 용이해졌을 뿐만 
아니라 이용자들도 언제 어디서나 원하는 정보를 얻고, 
직접 생산과 참여가 가능해져 능동적인 미디어 소비가 
활성화되었다[13][14]. 동영상 UCC는 이전 웹 블로그
(web blog)와 마찬가지로 개인적인 의도를 영상으로 
담아내었고, 직접 제작하고 게시가 가능해져 보다 능동
적으로 개인의 표현 욕구 실현이 가능해진 셈이다[13]. 
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따라서 자신의 일상을 기록하는 형태의 미디어 소비는 
이미지·텍스트로 제한된 블로그에서 영상으로 만들어 
공유하던 UCC 시대를 거쳐 유튜브 브이로그로 진화하
게 된 것이다. 

유튜브 브이로그 인기 요인 중 하나는 ‘평범한 일상’
을 공유함으로써 자신을 표현한다는 데 있다. 자극적인 
콘텐츠에 피로감을 느끼는 유튜브 이용자들에게 ‘특별
함이 없어 더욱 특별하게’ 여겨지는 것이다. 블로그와 
UCC, 더 나아가 1인 미디어에 관한 선행연구를 살펴보
면 미디어 환경변화에 따라 표현 방식이 조금씩 달라질 
뿐 개인의 자아표현 동기가 미디어를 이용하는 주요 원
인임을 제시하고 있다[15]. 브이로그 콘텐츠는 유명 유
튜버처럼 특별한 재능이 없어도 자신의 일상을 보여줄 
수 있으며, 누구나 쉽게 제작하고 접할 수 있다는 점에
서 개인의 자아표현 동기를 극대화할 수 있다. 

또한, 타인의 모습을 통해 공감이나 대리만족을 느낄 
수 있다는 점도 주요 성공요인으로 꼽힌다. 브이로그 
이용자들은 자신과 비슷한 일상을 영상으로 보면서 상
대방도 나와 다르지 않음에 쉽게 공감하고 대리만족을 
느낀다[9]. 연예인의 일상을 보여주는 MBC <나 혼자 
산다>나 SBS <동상이몽> 등의 레거시 미디어(legacy 
media)의 관찰 예능프로그램의 인기가 자신의 일상을 
기록해보거나 이를 시청하고픈 욕구와 결부돼 브이로
그 이용으로 나타나는 것이다. 하지만 관찰 예능이 방
송사에서 선정한 특정 연예인의 삶을 수동적으로 시청
해야 하는 형태라면, 브이로그는 자신이 관심 있는 주
제나 인물을 능동적으로 선택해 시청한다는 점에서 차
이가 존재한다. 내용과 소재 역시 방송사의 관찰 예능
보다 훨씬 다양해 이용자들의 개인화된(personalized) 
욕구를 충족시키기에 더욱 적합하다. 또한, 과거 블로그
나 싸이월드 미니홈피 같은 개인 소셜미디어 형식과 달
리 영상으로 자신의 모습을 생생하게 녹여낼 수 있기 
때문에 브이로그 이용자들의 공감은 더욱 극대화된다. 
이 밖에도 브이로그는 기존의 화려한 편집기술이나 영
상미를 요구하지 않는다. 스마트폰을 활용한 간편한 촬
영 및 편집기술은 이용자들이 콘텐츠를 손쉽게 제작·공
유하도록 만들면서 브이로그 대중화에 기여하였다.

브이로그와 관련된 선행연구를 살펴보면 브이로그가 
이용자와 브랜드 간 긴밀한 관계를 형성시킴으로써 높

은 브랜드 충성도 및 실질적 구매로 연결될 수 있음을 
보여주었다[16][17]. 또한, 기업의 새로운 소통 채널로
서 브이로그의 효과적인 활용방안이 제시되기도 하였
다. 하지만 이러한 국내외 연구들은 주로 마케팅적 활
용에 국한되어 있을 뿐 왜 많은 사람들이 브이로그에 
열광하는지를 밝히는 데는 한계가 있다. 따라서 브이로
그 이용 만족과 지속이용의도에 영향을 미치는 여러 동
기와 이용자 특성을 미디어 이론적 프레임에 따라 실증
하는 것이 중요할 것으로 판단하였다.

특히 본 연구에서는 연예인 브이로그에 주목하였다. 
연예인 브이로그는 말 그대로 연예인들의 취미나 일상
과 같은 사적인 영역을 담은 콘텐츠를 의미한다[18]. 해
당 콘텐츠의 가장 큰 특징은 주류 매체에서 접했던 연
예인들의 무대 위 화려한 모습이 아닌 그들의 사적인 
모습을 통해 유명 스타도 나와 크게 다르지 않음을 인
식하도록 만드는 것이다. 이는 해당 연예인과 친밀감을 
형성할 뿐만 아니라 시청자들의 호기심을 충족할 수 있
는 기회로 작용한다. 아이돌 그룹 소녀시대 멤버 태연
이나 엑소 멤버 백현, 배우 신세경 등은 대표적인 연예
인 브이로거들로, 백만 명 이상의 구독자를 보유하고 
있다[19]. 이들은 공식 홍보 목적이 아닌 직접 콘텐츠를 
생산·유통을 하는 유튜버로서 활동영역을 확장하는 중
이다. 

2. 이용과 충족이론 대한 논의
이용과 충족이론(uses and gratification theory)은 

사람들이 미디어를 통해 무엇을 하는가에 관심을 갖고 
이용동기를 규명하려는　 작업에서 시작되었다. 동기
(motivation)란 특정 행동을 준비하는 단계 혹은 행동
을 발생시키는 심적 기재를 의미하며, 충족
(gratification)은 이용의 결과로서 이용자가 만족한 상
태를 의미한다[20]. 이용과 충족 관점은 1) 이용자가 자
신의 욕구를 충족하기 위하여 미디어를 이용하고, 2) 
목적을 지니고 있으며, 3) 미디어－이용자 관계에서 이
용자가 주도권을 가진다는 것을 핵심으로 한다[21]. 미
디어 이용 동기는 다양한 커뮤니케이션 이론 중에서도 
새로운 미디어가 등장한 초기 시점에 주로 활용된다
[22].

초기 연구에서 이용과 충족이론은 대부분 TV나 라디



한국콘텐츠학회논문지 '20 Vol. 20 No. 4192

오 등 전통미디어의 이용 동기를 설명하기 위해 활용되
어 왔다[8]. 하지만 최근 인터넷이나 모바일 기기 등　
뉴미디어가 주류 미디어로 대체되면서 이용과 충족 연
구도 해당 미디어를 기반으로 확장되었다. 인터넷의 주
요 이용 동기는 정보와 오락추구로 전통미디어의 기본
적인　동기와　크게　다르지　않다. 하지만　온라인 쌍방　
대인　커뮤니케이션이　가능해짐으로써 적극성이나 능
동성에 대한 미디어 이용 동기 및 욕구가 더욱 중요한 
요인이 되었다[8][23]. 웹 블로그 역시 주요 이용동기로 
정보추구, 휴식, 자아추구, 사회적 상호작용 등 ４개 요
인을 발견함으로써 인터넷 이용 동기와 행위, 만족도를 
살펴본 연구와 유사한 결과를 보였다[12]. 또한, UCC 
이용 동기로는 자기표현과 휴식, 정보추구, 사회의식, 
오락, 편리성 등의 이용 동기 요인이 UCC 이용과의 상
관관계를 보였다[13][24]. 이밖에도 페이스북 이용자들
은 사회적 상호작용이나 관계추구, 자신을 표현하고자 
하는 정체성 표현, 서비스 이용의 유용성, 정보검색, 기
분전환, 외로움 완화를 이유로 해당 소셜미디어를 이용
한다고　밝혔다[20].

이처럼 미디어 유형에 따라 다소 차이가 존재하지만 
대체로 습관·시간보내기나 정보추구, 오락 및 휴식　요
인은　공통적으로 나타나는 동기 요인이라고 할 수 있
다. 새로운 미디어 콘텐츠의 이용 동기가 자생적으로 
만들어지는 것이 아닌 기존 미디어를 토대로 점차 변
화·발전된다는 점을 감안했을 때 UCC를 비롯한 뉴미
디어 이용 동기가 유튜브 브이로그에도 적용될 수 있음
을 예상케 한다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였
다.　

가설 1: 습관 및 시간보내기 동기는 브이로그 이용 
만족에 정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 정보추구 동기는 브이로그 이용 만족에 정적
인 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 오락 및 휴식 동기는 브이로그 이용 만족에 
정적인 영향을 미칠 것이다.

타인의 행위를 엿봄으로써 즐거움을 얻는 관음주의
(voyeurism)가 미디어 영역에서 주목받고 있다. 관음
주의는 미디어 콘텐츠 이용을 통한 타인의 사적인 정보

를 소비하고자 하는 욕구로 정의된다[25]. 미디어가 발
달하면서 이러한 욕구는 대중이 취미로 즐길 수 있는 
일반적인 행동 양식이 되고 있다[26]. 최근 방영하는 
MBC ＜나 혼자 산다＞나 SBS <미운 우리 새끼>, KBS 
<슈퍼맨이 돌아왔다>, 채널A <하트 시그널> 등의 관찰 
예능프로그램의 인기가 이를 잘 대변한다[25]. 연예인
들의 사적 영역을 관찰하는 관찰 예능 포맷은 시청자들
의 관음증적 욕구를 충족시키기에 적합한 요소들을 지
니고 있다. 

하지만 이러한 관찰 예능 포맷이 유튜브라는 동영상 
플랫폼과 결합하면서 더욱 극대화되는 것처럼 보인다
[27]. 연예인부터 일반인까지 브이로거의 유형이 다양
하고 공시생 브이로그부터 직장인 브이로그까지 콘텐
츠에 대한 제약이 없다는 점, 자신이 보고 싶은 브이로
거의 일상을 선택해서 관찰할 수 있다는 점에서 기존 
관찰 예능프로그램보다 이용자의 능동성이 보장된다. 

관음주의와 관련된 선행연구에서는 주로 관음주의가 
이용 만족에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다
[28][29]. 대학생을 대상으로 웹 블로그 이용자들의 이
용 동기를 파악하였을 때, 관음주의가 이용 만족을 높
이는 요인으로 확인되었다. 즉, 이용자들은 웹 블로거의 
생각과 행동을 관찰하고 싶어하며, 그들이 생산하는 일
상적인 정보를 기업들이 제공하는 정보와 차별화된 정
보로 받아들이는 심리적 욕구가 반영된 결과라고 할 수 
있다[28]. 또한, SNS(Social Network Service) 맥락
에서 페이스북 이용자들이 본인의 개인정보나 페이스
북 내에서의 활동(게시물 올리기, 댓글 달기 등)은 숨기
고 싶으면서도 다른 이용자들의 개인정보와 이용 활동
은 확인하고 싶은 일종의 양면성에 대해 지적한 바 있
다[29]. 이는 자신의 활동을 공개하는 것보다 타인의 정
보나 활동을 더욱 엿보고 싶은 관음증적 무의식을 페이
스북의 운영방식이 충족해주는 것이다. 

하지만 또 다른 선행연구에서는 사회비교이론을 통
해 관음주의가 상대적 박탈감과 같은 부정적인 정서를 
통해 이를 해소하기 위한 후속 행동을 야기한다는 결과
를 보이기도 하였다[30]. 특히 인스타그램(Instagram)
의 경우, 사진이나 짧은 영상을 통해 자신의 가장 이상
적인 측면만 부각하기 때문에 이러한 현상은 더욱 부각
된다. 인스타그램 이용자의 매개된 관음증이 상대적 박
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탈감을 매개로 충동구매나 동조 소비, 과시적 소비와 
같은 구매행동에 정적으로 영향을 미친다는 결과를 보
고하기도 하였다[25]. 

이처럼 관음주의에 대한 연구결과가 일관되지 않고, 
충분하게 축적되지 않은 상황에서 서로 다른 미디어에
서 나타난 관음주의에 대한 영향을 일반화시키기는 무
리가 있을 것이다. 하지만 본 연구에서는 미디어를 이
용하는 이용자에게 특정 동기가 존재하고 이를 충족할 
수 있다면 이용 만족으로 이어질 수 있다는 이용과 충
족 관점에서 접근하고자 하였다. 즉, 관음주의에 대한 
이용 동기가 이용 만족을 높일 수 있을 것으로 보아 다
음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 4: 관음주의 동기는 브이로그 이용 만족에 정적
인 영향을 미칠 것이다.

3. 브이로그 이용자 특성
최근 급성장하고 있는 유튜브 브이로그 콘텐츠에 대

한 이용자의 성격특성은 콘텐츠 이용 만족을 설명해 줄 
수 있는 변인 중 하나이다[31]. 성격 요인은 심리학뿐만 
아니라 마케팅이나 커뮤니케이션을 포함한 다양한 학
문영역에서 주요한 변인으로 간주되어 왔으며[32][33], 
이용자들의 성격 및 심리적 특성 요인과 이용　만족의 
높은 관련성이 연구되어왔다[34]. 

성격은 한 개인이 가지고 있는 고유의 사고, 감정 및 
행동 양식이다. 따라서 한 사람의 일생에서 비교적 안
정적으로 유지되기 때문에 새로운 환경에 대해 특정한 
행동 형태를 추측하기에 적합한 요인이다[31]. 성격 5
요인 이론(big five personality traits model)에 따르
면 성격특성은 크게 개방성(openness)과 외향성
(extraversion), 성실성(conscientiousness), 신경증
(neuroticism), 친화성(agreeableness)으로 분류된다
[35]. 이러한 성격 요인이 미디어 이용에 미치는 영향을 
탐색한 선행연구는 5가지 요인을 모두 포함한 경우도 
있지만, 직접적으로 관련되었을 것이라고 판단되는 특
정 성격 요인만 선택하여 연구를 진행하기도 하였다
[33]. 따라서 본 연구에서는 브이로그 맥락에서 가장 두
드러지게 나타날 수 있는 개방성에 주목하였다. 

개방성이란 새로운 것을 적극적으로 수용하고 새로

운 경험을 기꺼이 하고자 하는 성향을 의미한다. 개방
성과 관련된 뉴미디어 선행연구들을 살펴보면, 개방성
이 높은 사람은 새로운 형식의 커뮤니케이션 시도를 즐
기며 미디어의 다양한 특성을 폭넓게 이용하는 것으로 
나타났다[35][33]. 즉, 개방성이 높은 사람들의 경우 새
로운 형태의 경험을 추구하므로 다른 사람들에게 자신
의 라이프 스타일과 사적인 모습을 공유하는 콘텐츠를 
선호하고 이러한 서비스를 적극적으로 이용할 가능성
이 높다고 생각해 볼 수 있다. 

한편, 해당 미디어가 제공하는 기술적 유용함이나 이
용 편리성과 같은 외재적 요인은 미디어나 콘텐츠를 이
용하는 데 중요한 고려사항이다. 하지만 미디어 속 인
물에 대한 감정적 연계(emotional connection) 등 내
재적 요인 역시 이용자의 미디어 이용 만족을 추동하는 
주된 욕구로 작용할 수 있다. 이중 미디어 등장인물에 
대한 감정적 동일시(emotional identification)가 미
디어 이용 만족에 영향을 미친다는 사실을 여러 선행연
구에서 검증해왔다[6][36]. 여기서 감정적 동일시란 ‘동
일시를 통해서 타인의 감정을 공유하는 감정적 이입상
태’로[36], 미디어 이용을 통해 등장인물의 상황과 감정
을 헤아림으로써 그들의 감정과 자신을 동일시하는 것
을 말한다. 여러 연예인이나 인플루언서들이 브이로그
를 통해 그들의 평범한 일상을 보여줌으로써 이용자들
의 공감대를 높이는 것도 같은 맥락에서 해석할 수 있
다[6]. 브이로거에 대한 감정적 동일시가 해당 콘텐츠를 
몰입하게 만드는 강력한 장치로 기능하는 것이다[36]. 

 동질성 이론(homophily theory)은 이러한 현상을 
설명하는 데 유용하다. 동질성이란 TV 시청자가 등장
인물의 관점을 공유하고 등장인물의 모습들이 자신의 
삶과 비슷하다고 인식하는 것을 의미한다[37]. 여러 선
행연구에서는 TV 속 등장인물에 대한 동질성 인식이 
시청자들의 감정적 동일시를 높였으며, 시청만족도를 
높인다는 결과를 보여주었다[36]. 시청자가 TV 프로그
램 등장인물에 대한 동질성을 크게 인식할수록 감정적 
동일시를 통해 프로그램의 몰입도가 자연스레 높아지
며, 이는 곧 시청 만족감으로 이어지게 되는 것이다
[37]. 시청자가 특정 등장인물과 자신을 동일시 여기는 
과정에서 성별이나 연령, 교육수준, 직업, 인종 등의 외
적인 유사성뿐만 아니라[38][39], 동일한 관심사나 가
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치관과 같은 내적 유사성 역시 감정적 동일시에 영향을 
미치는 것으로 나타났다[36]. 즉, 브이로그 맥락에 이를 
적용하면 이용자들은 브이로그의 주요 인물인 브이로
거에게 느끼는 감정적 동일시가 미디어 이용 만족에 영
향을 줄 것으로 예상할 수 있다. 감정적 동일시를 통해 
영상 속 인물이 느끼는 감정을 미디어 이용자도 느끼게 
된다면 콘텐츠 이용 자체를 훨씬 더 즐길 수 있을 것이
기 때문이다. 

지금까지 이용자 특성과 관련된 논의를 토대로 본 연
구에서는 비교적 상황 변화에 크게 영향을 받지 않는　
성격특성 요인으로 ‘개방성’과 영상 시청을 통해 타인의 
감정을 이해·공유하는 ‘감정적 동일시’가 유튜브 브이로
그 이용 만족 및 지속이용의도에 어떠한 영향을 미치는
지 검증하고자 하였다. 

가설 5: 개방성은 브이로그 이용 만족에 정적인 영향
을 미칠 것이다.

가설 6: 감정적 동일시는 브이로그 이용 만족에 정적
인 영향을 미칠 것이다.

4. 브이로그 이용 만족과 지속이용의도
지속이용의도는 과거에 제품이나 서비스를 이용한 

경험이 있는 이용자가 이후에도 지속적으로 이용하고
자 하는 정도를 말한다[40]. 행동적 측면에서 정기적으
로 재이용하고 또 이를 타인에게 추천하는 것이라고 할 
수 있다[41]. 미디어에 대한 지속이용의도는 미디어 이
용 경험에 기대 이상의 만족과 보상이 주어지는 경우, 
미디어 이용자는 이에 대한 가치를 부여하게 되고, 결
국 그 미디어를 지속적으로 선택하려는 경향을 의미한
다[42]. 

이용과 충족 관련 연구에서는 이용 만족과 지속이용
의도 간의 관계를 일관적으로 보고해왔다. TV프로그램 
시청 동기 중 정보 획득, 오락과 휴식, 성적 흥미, 환경/
동반자 등이 시청 만족에 영향을 미치며 이와 동시에 
재시청 의도에 미치는 영향이 밝혀졌다[43]. IPTV 맥
락에서도 IPTV 특성인 상호작용성과 콘텐츠의 다양성, 
개인화 특성, 편의성이 이용 만족과 지속이용의도 간에 
정적인 관계가 나타났다[44]. 최근 SNS 이용 관련 연구
들은 SNS의 부정적인 평가와 SNS의 지속적 이용에 부

정적으로 영향을 미친다는 결과를 도출하기도 하였다
[45]. 

 따라서 본 연구에서는 브이로그 이용자들이 갖는 브
이로그 콘텐츠 이용에 대한 만족의 정도가 브이로그 지
속이용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라 가정해 다
음과 같은 연구가설을 설정하였다. 

가설 7: 브이로그 이용 만족은 지속이용의도에 정적
인 영향을 미칠 것이다.

논의된 내용에 따라 최종 정리된 연구모형은 [그림 
1]과 같다.

그림 1. 유튜브 브이로그 연구모형

Ⅲ. 연구방법

1. 연구대상 및 연구설계
연구대상은 유튜브 연예인 브이로그를 경험해 본 적 

있는 참가자를 편의 표집하였다. 이를 위해 서울과 경
기도 소재 대학의 20-30대 대학(원)생 및 일반인을 대
상으로 2019년 11월 4일부터 11일까지 8일간 온라인 
서베이를 진행하였다. 이들 2030 세대는 동영상콘텐츠 
이용률이 타 연령층에 비해 높은 집단으로, 본 연구의 
분석에 적합한 대상이라고 판단하였다[4]. 설문조사에 
참여한 참가자는 총 177명이었으며, 이 중 불성실한 응
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답을 제외하고 총 168명의 응답을 분석에 활용하였다. 
‘브이로그’의 범주 안에는 연예인 브이로그를 비롯해 

직장인 브이로그, 기업 브이로그, 일반인 브이로그 등 
다양한 종류의 브이로그가 존재한다. 하지만 아직까지 
브이로그에 대한 이론적 논의가 충분히 이루어지지 못
해 연구 참여자들의 직관적 이해가 어려울 수 있다고 
판단하였다. 이를 고려해 설문 시작 단계에서 연예인 
브이로그를 염두해 두고 설문에 응답해 줄 것을 요청하
였다. 연예인 브이로그는 일상이라는 주제를 다루면서
도 높은 조회 수와 구독자를 보유하고 있기 때문이다. 
설문 시작 시 유튜브 연예인 브이로그를 이용한 적이 
없는 경우, 설문을 중단하도록 요청하였으며, 설문을 완
료한 응답자에게는 소정의 선물을 제공하였다. 

2. 주요 변인의 측정
본 연구는 전통적인 미디어 이용 동기에 브이로그의 

내용적 특징에 따른 동기를 추가해 측정요인을 구성하
였으며[23][46], 각 문항은 7점 리커트 척도(Likert 
scale)로 측정하였다(1-전혀 그렇지 않다, 7- 매우 그
렇다). 각 개념에 속한 문항들이 동일한 개념을 측정하
는가에 대한 타당성을 확인하기 위해 탐색적 요인분석
을 실시하였으며, 주성분 분석과 직교회전 방식인 베리
맥스(varimax)를 채택해 구성요인을 추출하였다. 고유
값(eigen value)은 1.0을 기준으로 요인으로 선정하였
고, 요인적재치(factor loading)는 .50을 기준으로 문
항을 선택하였다.

먼저 브이로그 이용 동기 중 습관 및 시간보내기는 
‘그저 시간을 보낼 수 있다’, ‘지루하지 않게 시간을 보
낼 수 있다’, ‘습관적으로 본다’의 3개 문항을 측정하였
다(α=.69). 정보추구는 ‘새로운 지식을 얻을 수 있다’, 
‘유익한 정보를 얻을 수 있다’, ‘세상에 돌아가는 일들을 
알 수 있다’의 3개 문항을 측정하였다(α=.81). 오락 및 
휴식은 브이로그 시청이 ‘재미있다’, ‘즐겁다’, ‘나를 편
안하게 해준다’, ‘스트레스를 해소시켜준다’의 4개 문항
으로 측정하였다(α=.74). 브이로그의 내용적 특수성을 
고려해 본 연구에서 추가한 ‘관음주의’는 리얼리티 프로
그램 이용동기를 살펴본 선행연구[30]의 문항을 이용해 
측정하였다. ‘브이로거의 사적인 모습을 들여다볼 수 있
다’, ‘평소에 볼 수 없었던 일상 속 모습을 볼 수 있다’, 

‘나와 다른 일상을 들여다보는 것이 재밌다’의 3개 문항
으로 구성하였다(α=.83).

이용자 특성으로 개방성은 최예나·황하성[47]의 측정 
도구를 본 연구에 맞게 수정하였다. ‘나는 브이로그를 
통한 새로운 간접경험을 좋아한다’, ‘나는 브이로그 속 
브이로거의 생각이나 가치관 듣는 것을 좋아한다’, ‘나
는 브이로거의 의견이 나와 다르더라도 존중한다’의 3
개 문항을 측정하였다(α=.71). 또한, 브이로그 이용자
와 브이로거와의 관계에서 인식하는 감정적 동일시는 
선행연구[48]에서 검증된 ‘브이로거는 나와 비슷한 생
각이나 태도를 갖고 있다고 느낀다’, ‘영상을 시청하는 
동안 브이로거의 감정을 나도 느낄 수 있었다’, ‘브이로
그 이용하는 동안 나 자신을 잊고 브이로거에 몰입하였
다’, ‘브이로거가 살아가는 모습들이 나와 비슷하다고 
느껴졌다’의 4개 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 측정
하였다(α=.86). 

브이로그 이용 만족은 황화성·박성복[49]의 측정 도
구를 본 연구에 맞게 재구성했다. ‘나는 브이로그 이용
에 대해 만족한다’, ‘나는 브이로그를 이용하는 것을 즐
긴다’, ‘브이로그 이용은 나의 욕구를 충족시켜 주는 편
이다’의 3개 문항을 측정하였다(α=.85). 마지막으로 지
속이용의도는 선행연구[50]에서 사용된 ‘나는 브이로그 
이용을 중단하지 않고 지속적으로 이용할 것이다’, ‘나
는 브이로그를 더 자주 이용하기를 원한다’의 2개 문항
으로 측정하였다(α=.79). 

Ⅳ. 연구결과

본 연구는 유튜브 브이로그 이용 동기(습관·시간보내
기, 정보추구, 오락 및 휴식, 관음주의)와 이용자 특성
(개방성, 감정적 동일시)이 유튜브 브이로그 이용만족
도에 미치는 영향을 검증하고자 하였다. 응답자들의 특
성을 살펴본 결과, 남성이 59명(35.1%), 여성이 109명
(64.9%)이었으며, 평균 연령은 23.53세(SD=2.46)였다. 
대학(원)생이 105명(62.5%), 일반인 63명(37.5%)으로 
학생 비중이 다소 높게 나타났다. 

제시된 연구가설을 검증하기 위해 위계적 회귀분석
(hierarchical regression analysis)을 실시하였다. 본
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격적인 분석이 이뤄지기 전에 독립변수 간 다중공선성 
문제가 있는지 확인하기 위해 분산팽창계수(variance 
inflation factor: VIF)와 Durbin-Watson 수치를 확
인하였다. 1에서 ∞(무한대) 값을 갖는 VIF는 10 미만
이면 다중공선성에 문제가 없는 것으로 판단한다(송지
준, 2014). 또한, Durbin-Watson은 잔차의 독립성을 
확인하는 통계량으로 0에서 4까지의 값을 가지며, 2에 
가까울수록 자기상관(auto-correlation)이 없음을 의
미한다(노경섭, 2014). [표 1]에서 알 수 있듯이 모든 
변인의 VIF가 10 이하였으며, Durbin-Watson 역시 
2에 근접하게 나타나 다중공성선에는 문제가 없음을 
확인하였다. 

종속변인에 대한 독립변인의 고유한 영향력을 살펴
보기 위해 위계적 회귀분석은 2단계에 걸쳐 분석이 이
루어졌다. 1단계에서 성별 및 연령 등의 인구통계학적 
변인의 영향을 통제하였고, 2단계에서는 이용 만족과 
지속이용의도에 미치는 영향요인이 무엇인지, 그리고 
이들 변인의 상대적 영향력은 어떠한지를 검토하였다. 

분석 결과를 종합해보면, 유튜브 브이로그의 모든 이
용 동기가 이용 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 구체적으로, 습관 및 시간보내기(β=.14, 
P<.05), 정보추구(β=.19, P<.01), 오락 및 휴식(β=.16, 
P<.05), 관음주의(β=.14, P<.01)가 이용 만족에 정적인 
영향을 보여 가설 1 ~ 가설4 모두 채택되었다. 브이로
그 이용 동기 중에서는 정보추구 동기가 브이로그의 이
용 만족에 가장 영향을 크게 미치는 변인으로 확인되었
다. 

표 1. 브이로그 이용 만족 및 지속이용의도에 대한 회귀분석결과

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

한편, 개방성(β=.19, P<.01)과 감정적 동일시(β=.23, 
p<.001)의 이용자 특성 변인 역시 브이로그 이용 만족
에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 가설5와 가설
6은 채택되었다. 특히, 감정적 동일시는 모든 변인 중에
서 유튜브 브이로그 이용 만족에 가장 영향을 크게 미
치는 변인으로 확인되었다. 독립변인의 영향을 살펴봤
을 때, 이용 만족에 대한 브이로그 이용동기와 이용자 
특성의 설명력은 76.7%로 상당히 높은 것으로 나타났
다(F=69.73, P<.001). 마지막으로 유튜브 브이로그 이
용 만족은 지속이용의도에 정적인 영향(β=.75, 
p<.001)을 미치는 것으로 나타났으며, 55.8%의 높은 
설명력을 보여주었다(F=71.29, P<.001). 따라서 가설7 
역시 채택되었으며, 전체 가설 검증결과는 다음과 같다
([그림 2] 참조). 

그림 2. 가설 검증결과

Ⅴ. 논의 및 결론

본 논문은 새로운 영상콘텐츠인 브이로그의 이용 만
족과 지속이용의도를 높이는 요인들을 이용자 측면에
서 접근하고자 하였다. 주요 연구결과는 다음과 같다. 
첫째, 유튜브 브이로그 이용 동기 중 습관 및 시간보내
기, 정보추구, 오락 및 휴식, 관음주의 4개의 동기 모두 
이용 만족에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 1
인미디어 이용동기와 관련한 여러 선행연구에서도 정
보추구와 오락 및 휴식을 지적했었다[51][52]. 또한, 본 

독립변인
이용 만족 지속이용의도

β t(p) VIF β t(p) VIF
성별 -.01 -.20 1.05 -.07 -1.42 1.04
연령 .03 .88 1.09 -.02 -.43 1.04

습관·시간보내기 .14 2.21* 2.74 - - -
정보추구 .19 3.00** 3.02 - - -

오락 및 휴식 .16 2.51* 2.81 - - -
관음주의 .14 2.77** 1.71 - - -
개방성 .19 3.03** 2.86 - - -

감정적 동일시 .23 3.33*** 3.34 - - -
이용 만족 - - - .75 14.59*** 1.01
수정된 R2 .767 .558

F 69.73 71.29
Durbin-Watson 2.12 1.73
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연구에서 관음주의는 브이로그 이용 만족에 영향을 미
치는 주요변인 중 하나로 밝혀졌는데, 이는 개인의 사
적인 모습을 들여다보고자 하는 이용자들의 관음증적 
욕구가 미디어 이용에 동인이 될 수 있다고 설명한 선
행연구[25]의 주장을 지지한다. 

 둘째, 이용자 특성으로서 개방성과 감정적 동일시가 
이용 만족에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
이는 개방성이 높은 이용자일수록 미디어의 다양한 특
성을 폭넓게 이용하고자 하며, 새로운 콘텐츠를 기꺼이 
수용한다고 설명한 선행연구[33]의 주장을 지지한다. 
또한, 영상 속 인물에 대한 감정적 동일시가 프로그램
의 몰입도를 자연스레 높여 시청 만족감으로 이어진다
는 선행연구들의 결과와도 일치하는 결과라고 할 수 있
다[36][37]. 

셋째, 이용 만족은 지속이용의도에 중요한 선행요인
인 것으로 확인되었다. 이는 이용과 충족을 적용한 여
러 선행연구와 일관된 결과이다[42][53].

본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 이용
과 충족이론이 브이로그라는 새로운 영상콘텐츠 맥락
에도 적용될 수 있음을 확인하였다. 특히, 이용 만족에 
대한 관음주의의 영향이 높게 나타났던 부분에서도 의
의를 찾을 수 있을 것이다. 즉, 브이로그가 유튜브를 중
심으로 전 세계적인 콘텐츠 트렌드로 자리 잡았음에도 
불구하고 이에 관한 이론적 연구가 미비한 상황에서 이
용자의 관점에서 실증적인 분석함으로써 새로운 콘텐
츠인 브이로그 분야를 연구하였다는데 의의를 지닌다. 

또한, 이용자 특성으로서 성격 요인으로 개방성과 감
정적 동일시의 효과를 검증하였다는 점에서 향후 브이
로그와 같은 포맷을 연구할 때 주요변인으로 다룰 필요
가 있음을 시사한다. 

다음으로 본 연구의 실제적 시사점은 다음과 같다. 
첫째, 이용자들은 브이로그를 단순히 오락이나 시간보
내기뿐만 아니라 정보추구를 목적으로 브이로그를 이
용한다는 점이다. 브이로그 콘텐츠가 뷰티·먹방 콘텐츠
와 달리 정보를 심층적이고 전문적으로 다루지 않음에
도 불구하고 정보추구 동기가 중요하다는 결과는 주목
할 만하다. 특히, 본 연구에서 초점을 맞추었던 연예인 
브이로그의 경우 자신이 좋아하는 스타들의 일상사를 
통해 이용자들은 오락 및 휴식 동기를 충족하기도 하지

만 연예인들의 평소 메이크업(make-up)이나 일상 패
션에 대한 팁 등을 통해 정보추구 동기를 충족시켰을 
것으로 판단된다. 뷰티 주제로 콘텐츠를 생산하는 크리
에이터인 이사배는 자신의 맨 얼굴을 드러내는 것을 마
다하지 않고 특정 연예인의 화장법을 영상에 담는 것으
로 유명하다. 이용자들은 그녀가 쓰는 화장품에 대한 
정보를 얻고, 그녀가 알려주는 화장법을 직접 따라해본
다[54]. 이마케터(eMarketer)가 실시한 조사에 따르면, 
응답자 절반가량(59%)이 연예인이나 인플루언서가 추
천하는 상품을 직접 구매해 본 경험이 있다고 밝혔다
[55]. 즉, 브이로그를 통해 이용자들에게 재미와 정보를 
동시에 제공해 줄 수 있다면 브이로그가 효과적인 광고
판으로 작용할 수 있음을 시사한다. 연예인이나 브이로
거에 대한 호감이 제품에 긍정적으로 작용함은 물론, 
인위적이지 않고 자연스럽게 광고를 노출함으로써 광
고회피를 낮출 수 있을 것으로 사료된다.

둘째, 브이로그 이용자들은 콘텐츠 이용을 통해 타인
의 사적인 모습을 들여다보고자 하는 관음증적 욕구를 
충족시키고 있다. 배우 신세경을 비롯한 많은 연예인들
이 브이로그를 통해 스크린 속 화려한 모습이 아닌 지
인을 만나 수다를 떠는 모습이나 반려견과 일상을 보내
는 모습 등 평범하고 일상적인 모습들을 노출하고 있
다. 이러한 콘텐츠는 평소 TV에서 노출을 꺼리는 연예
인들의 일상을 다룬다는 점에서 무엇보다 희소가치가 
크기 때문에 연예인들의 사적인 모습을 들여다보고자 
하는 이용자들의 관음증적 욕구를 자극하기에 충분하
다. 따라서 연예기획사나 매니지먼트 산업에서 종사하
는 마케터들은 브이로그 콘텐츠를 제작해 자신들의 아
티스트들을 노출시킨다면 대중과의 접점을 늘릴 수 있
는 좋은 기회가 될 수 있을 것으로 판단된다. 또한, 연
예인 브이로그의 경우, 여러 국가의 팬들이 존재할 수 
있으므로 다양한 언어로 된 자막을 제공하는 것도 커뮤
니케이션 문제를 해결하는 데 도움이 될 수 있을 것이
다. 

셋째, 이용자의 개인적인 성격으로서 개방성을 고려
해야 한다. 브이로그 콘텐츠는 특정 주제를 다루는 유
튜브 내 일반 콘텐츠와 달리 타인의 다양한 삶을 들여
다볼 수 있기 때문에 이용자들에게 다양한 간접경험을 
제공해주거나, 호기심 욕구를 채워 줄 수 있다[35]. 브
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이로거들이 제공하는 다채로운 라이프 스타일이 개방
성을 지닌 사람들의 인지적 특성과 결부하여 높은 콘텐
츠 이용 만족으로 이어지는 것이다. 이처럼 개인의 성
격유형으로서 개방성에 대한 분석과정은 이용자의 미
디어 경험을 보다 구체적으로 이해하는 데 도움을 줄 
수 있을 것으로 판단된다. 

넷째, 이용자가 브이로거에 느끼는 감정적 동일시가 
이용 만족을 설명하는 가장 중요한 변인으로 확인되었
다. 이용자들은 평소 자신들이 궁금해하는 연예인들의 
브이로그 콘텐츠를 통해 동질성을 느끼면서 강한 감정
적 연계를 일으키는 것이다. 일례로 생활 가구 브랜드
인 일룸(Iloom)의 모델인 배우 공유는 자신의 일상생
활을 담은 ‘일룸 생활’ 콘텐츠를 유튜브에 게시하여 높
은 조회 수를 달성해 큰 화제가 되었다. 일룸 관계자는 
배우 공유가 일룸 가구를 사용하는 모습을 인위적이지 
않고 자연스럽게 연출함으로써 브랜드 메시지를 효과
적으로 전달할 수 있었다고 밝혔다[5]. 이처럼 브랜드 
메시지를 자연스럽게 녹여낼 수 있는 브이로그는 효과
적인 마케팅 수단을 강구하려는 많은 기업들에게 시사
하는 바가 크다. 

마지막으로 브이로그의 지속이용의도를 높이기 위해 
이용 만족은 필수적이라는 점이다. 이용자들이 브이로
그 콘텐츠를 이용하는 이유는 간단하고 명백하다. 콘텐
츠 이용이 만족감으로 직접적으로 연결되기 때문이다. 
따라서 브이로거가 이용자들의 이용 동기를 파악해 관
련 콘텐츠를 제공한다면, 이용자들의 콘텐츠 이용에 대
한 만족감이 높아질 것이고 나아가 지속적으로 해당 콘
텐츠를 이용하게 되는 요인으로 작용할 수 있다. 이처
럼 이용자의 이용 만족을 높이는 방안을 모색하는 일은 
콘텐츠 사업자들이 고려해야 할 주요 과제일 것이다.

하지만 본 연구의 여러 시사점에도 불구하고 연구 한
계점이 존재한다. 첫째, 연예인 브이로그에 대한 정의를 
명확하게 규정하지 못한 점이다. 아직까지 브이로그에 
대한 특징만 존재할 뿐 이론적 논의도 충분하지 않고, 
정의나 장르에 대한 구분 역시 모호한 실정이다. 연예
인 브이로그 콘텐츠 역시 연예인들의 단순한 일상 외에
도 콘서트 비하인드 영상이나 기업홍보용 촬영 영상 등 
다양한 내용을 담은 콘텐츠들이 제작되고 있다. 따라서 
설문 진행 시 ‘연예인 브이로그’로 명시했음에도 불구하

고 설문 응답자들이 떠올리는 브이로그는 통일되지 않
았을 가능성이 존재한다. 

둘째, 브이로그 이용에 따라 또 다른 동기들이 존재
할 수 있다. 15~34세 유트브 이용자 4명 중 1명이 지
인과 공유하거나 일상을 기록하기 위해 유튜브 개인 채
널을 개설해 업로드를 해 본 경험이 있다고 밝혔다[9]. 
본 연구에서는 브이로그 콘텐츠를 이용(소비)하는 입장
에 주목하였지만, 콘텐츠를 업로드하는 이용자들은 관
계추구 등의 동기들이 크게 나타날 수 있다. 향후 연구
에서는 이를 구분하여 비교하는 연구를 진행하는 것도 
중요한 시사점을 얻을 수 있을 것으로 판단된다. 

* 본 연구는 공저자(유지윤)의 석사학위논문을 대폭 요약, 재
분석, 수정·보완한 것임.
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