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요약

본 연구는 적소 이론(Niche Theory)을 기반으로 뷰티 콘텐츠 소비를 통한 이용 충족 측면에서 웹진, TV 
및 인터넷 동영상 플랫폼이 어떤 경쟁 구도를 형성하는 지를 살펴보고자 하였다. 선행 연구들을 기반으로 정보
성, 오락성, 매력적인 인물 등장, 이용 편리성 및 솔직함 등 5가지의 공통적인 이용 충족 요인들을 도출하였고, 
이를 바탕으로 적소분석을 실시하였다. 연구 결과 인터넷 동영상 플랫폼이 매력적인 인물 등장 측면을 제외한 
모든 이용 충족 차원에서 적소폭이 다른 미디어들에 비해 넓은 것으로 나타났으며, TV와 인터넷 동영상 플랫
폼이 적소 중복이 가장 적은 것으로 나타났다. 또한, 인터넷 동영상 플랫폼은 다른 미디어들에 비해 이용 편리
성과 솔직함에서 경쟁 우위에 있는 것으로 나타났다. 본 연구를 통해 나타난 결과들은 향후 뷰티 콘텐츠 소비
가 어떤 방향으로 전개될 지를 예측하기 위한 기초 자료로 활용될 수 있다. 
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Abstract

This study aimed to investigate the competing relationships among webzines, TVs and online video 
platforms in terms of usage gratification of consumption of beauty contents based on niche theory. Five 
types of usage gratification including information, entertainment, attractive characters, convenient usage 
and honesty were identified from the previous literature and they were used for niche analysis. The 
findings showed that online video platforms had the wider breadth than webzines and TVs in all 
dimensions of usage gratification except for attractive character and TVs and online video platforms had 
the least niche overlap. The results also revealed that online video platforms had the competitive 
superiority over the other media in terms of convenient usage and honesty. This study has meanings 
in a way that it can be used as guidelines for how the future consumption patterns of beauty contents 
will be. 
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I. 연구의 배경

디지털 미디어 기술의 발전을 바탕으로 새로운 미디
어들이 지속적으로 출현하면서 특정 장르의 콘텐츠 소
비를 위해 단일 매체⦁플랫폼만을 이용해왔던 과거와 
달리 미디어 이용자들이 다양한 매체들을 동시에 활용
하면서 장르 제약 없이 콘텐츠에 접근하며 이용할 수 
있는 다매체 환경이 점차 본격화되고 있다[1][2]. 이러
한 다매체 환경의 본격화는 이용자 측면에서는 보다 많
은 콘텐츠 이용 기회를 가질 수 있다는 점에서 긍정적
이지만, 미디어 사업자들에게는 한정된 이용자들을 두
고 산업 내에서 기존보다 더 많은 경쟁자들과 격화된 
경쟁을 치러야 하는 상황을 전개하기도 한다[3]. 

최근 여러 종류의 콘텐츠 소비를 위해 유튜브
(YouTube)로 대표되는 인터넷 동영상 플랫폼을 이용
하는 이용자들이 빠르게 증가하고 있다[4][5]. 이러한 
가운데 새로운 미디어로서 인터넷 동영상 플랫폼이 TV 
매체 등 기존 미디어 사업자들에게 어떤 영향을 미치고 
이들과 어떻게 새로운 경쟁 구도 관계를 형성해 나갈 
지에 대한 관심 또한 늘어나고 있다[6]. 다시 말하자면, 
인터넷 동영상 플랫폼이 향후 그 이용자 수가 더욱 증
가하면서 동시에 기존의 다른 영상 매체들의 이용자들
을 감소시키며 궁극적으로 기존 매체를 대체할 것인지 
아니면 기존 매체의 이용자 수에 대한 영향력은 미미할 
것인지, 혹은 기존 매체들과 기능적으로 상호보완하며 
공존해 나갈 것인지 등[3]에 대한 학술적 혹은 실무적 
관심이 늘어가고 있다.

이러한 가운데 일부 선행 연구들은 새로운 매체로서 
인터넷 동영상 플랫폼과 기존 매체와의 경쟁 구도 관계
에 대해 살펴보았다[6][7]. 대표적으로, 박주연과 박수
철[7]은 이용자 충족 측면에서 인터넷 개인 방송과 TV 
간의 어떤 경쟁 구도를 보이는 지를 살펴보았다. 그들
의 결과에 따르면, TV 방송은 정보성 측면에서 경쟁적 
우위를 보이는 반면에 인터넷 개인 방송은 상호작용, 
솔직함 등에서 경쟁적 우위를 보이고 있는 것으로 나타
났다. 하지만 전술한 연구와 같이 매체 포괄적인 수준
에서 인터넷 동영상 플랫폼과 기존 매체와의 경쟁 구도 
관계를 살펴본 연구들은 존재하나 특정 장르 영역의 콘
텐츠 소비, 특히 뷰티 콘텐츠(Beauty Content) 소비와 

관련해서 새로운 매체로서 인터넷 동영상 플랫폼과 기
존 매체와의 경쟁 구도 관계를 설명한 연구는 아직까지 
존재하지 않는다. 선행 연구들[2][8][9]이 주장하듯 같
은 이용자가 동일한 매체를 이용하는 경우라 하더라도 
포괄적인 콘텐츠 소비 패턴 및 이용 목적 등은 일부 특
정 장르의 콘텐츠 소비 패턴 및 이용 목적과는 차이점
이 존재할 가능성이 높다. 따라서 특정 콘텐츠 영역에
서의 매체들 간의 경쟁 구도는 일반적인 수준에서의 매
체들간의 경쟁 구도와는 다른 방식으로 나타날 가능성
이 존재한다. 이에 특정 콘텐츠 장르 중심으로 새로운 
매체로서 인터넷 동영상 플랫폼 등과 기존 매체와의 경
쟁 구도 관계에 대한 추가적인 연구들이 필요한 실정이
다. 특히, 관련 콘텐츠의 소비와 유통이 보다 활발해지
고 있지만 여전히 학문적으로 콘텐츠 유통을 위한 매체
들간의 경쟁 구도 관련 기존 연구가 존재하지 않는 뷰
티 콘텐츠 분야는 주목해 볼만하다[10].

이에 본 연구는 적소 이론(Niche Theory)[11]을 기
반으로 뷰티 콘텐츠 소비를 통한 이용자 충족 측면에서 
새로운 미디어로서 인터넷 동영상 플랫폼과 대표적인 
기존 매체들로서 TV, 웹진(Webzine: Web 
Magazine) 등이 어떤 경쟁 구도를 형성하는 지를 살펴
보았다. 본 연구를 통해 나타난 결과들은 향후 뷰티 콘
텐츠 소비가 어떤 방향으로 전개되는 지를 예측하기 위
한 기초 자료로 활용될 수 있다.

II. 관련 선행 연구들

1. 뷰티 콘텐츠 개념⦁특성 및 관련 연구들
뷰티 콘텐츠(혹은 뷰티 프로그램)가 무엇인지에 대해 

아직까지 학자들간에 일치되는 정의는 존재하지 않지
만 일반적으로 뷰티 콘텐츠란 메이크업, 피부 및 헤어 
관리 등 개인의 美와 관련된 정보들을 보다 심층적이고 
전문성을 가지고 제공해 주는 프로그램으로 이해될 수 
있다[9][12]. 이러한 뷰티 콘텐츠는 인터넷 동영상 플랫
폼 이외에도 이전에 이미 여러 기존 매체들을 통해서도 
이용자들에게 지속적으로 제공되어 왔는데 뷰티 콘텐
츠를 제공했던 기존 매체로 우선적으로 매거진
(Magazine)과 이의 디지털화된 형태인 웹진
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(Webzine) 등을 들 수 있다. 매거진(잡지)은 신문 등의 
매체가 지닌 보도식의 정보 전달 기능과 함께 서적 등
이 지닌 문화의 전달 기능 등을 같이 수행하는 복합적
인 성격을 가지고 있는 것으로 매체이다. 무엇보다 잡
지는 신문 등에 비해 특정한 분야나 장르의 정보를 보
다 전문화되고 분석적인 형태로 제공할 수 있는 장점이 
있다[13][14]. 그리고 디지털 기술의 발달과 함께 기존 
매거진은 웹진으로 진화하였는데 종이기반 매거진과 
비교하여 웹진은 ① 멀티미디어성 ② 상호작용성 ③ 하
이퍼텍스성 등에서 또 다른 특성들을 지닌다[15]. 이러
한 가운데 웹진 등은 뷰티 정보 이용자들에게 제공해주
는 중요한 창구로 활용되어 왔으며[16], 대표적인 뷰티 
관련 웹진으로서 Vogue, Allure, Cosmopolitan 등이 
존재한다. 

TV, 특히 케이블 TV의 경우 또한 뷰티 관련 콘텐츠
를 제공하는 중요한 매체 중 하나로 존재해 왔다. TV를 
통한 뷰티 프로그램들은 주로 최신 유행을 선도하는 여
러 연예인들과 관련 분야의 전문가들이 출현하여 화장
품, 헤어, 다이어트 등에 대한 정보나 제품 등을 소개하
는 형식으로 구성되어 있다[17][18]. 특히, 방송을 통해 
소개된 뷰티 제품 등이 방송 이후에 매출이 급증하는 
사례들도 많이 발생해 화장품 제조업체 등 많은 뷰티 
관련 업계들로부터 간접 광고의 창구로서 많은 관심을 
받기도 하였다[17]. 대표적인 TV 뷰티 프로그램으로는 
Get it Beauty, Follow Me Review On 등이 존재한
다.

기존의 매체들 이외에 YouTube 등의 인터넷 동영
상 플랫폼은 최근 들어 1인 뷰티 크리에이터(Beauty 
Creator)들의 콘텐츠를 중심으로 뷰티 콘텐츠을 빠르
게 확산시키고 있는 매체 중 하나이다[12][19]. 인터넷 
동영상 플랫폼의 뷰티 콘텐츠들의 경우 주로 기초 메이
크업 방법, 트렌드와 계절에 어울리는 화장법, 그리고 
유명 연예인들처럼 메이크업 따라하기 등으로 콘텐츠
가 주로 구성되어 있는 경우가 많으며[19], 대표적인 1
인 뷰티 크리에이터 채널로서는 포니(Pony), 이사배
(RISABAE), 씬님(SSIN) 등이 존재한다.

이렇듯, 여러 매체를 통한 뷰티 관련 콘텐츠가 점차 
늘어나면서 관련된 학술적인 연구들도 늘어나고 있다. 
하지만, 전술한 바와 같이 뷰티 콘텐츠(Beauty 

Content) 소비와 관련 기존 매체들과 새로운 매체로서 
인터넷 동영상 플랫폼과의 경쟁 구도 관계를 설명한 연
구는 아직까지 존재하지 않는다. 이에 본 연구는 뷰티 
콘텐츠 소비 관련 기존 매체로서 웹진, TV채널 및 인터
넷 동영상 플랫폼간의 경쟁 구도를 살펴보고자 한다.

2. 적소이론 개념 및 관련 선행 연구들
적소이론(Niche Theory)은 원래 생태학 분야에서 

생태내의 여러 개체군들간의 경쟁을 설명하기 위한 목
적으로 만들어진 이론이며, 여기서 적소(Niche)란 한 
개체가 공간에서 유지되면서 활동하고 있는 위치를 의
미한다[20]. 적소이론은 특히 이미 일정 개체들이 존재
하는 일정한 공간에 새로운 개체 유입시 이전 집단들이 
이용하던 자원을 새로운 개체들이 같이 이용하려 하면
서 동일한 자원을 둘러싼 전체 개체들간의 경쟁이 어떻
게 새로운 양식으로 전개되는지에 주목하고 설명한다
[1-3][5][20-22].

이론이 가진 생태학적인 개념을 바탕으로 적소이론
은 많은 경우 미디어 산업내에서 다양한 미디어들 혹은 
미디어 조직들간의 경쟁 관계 등을 설명하기 위한 이론
적인 틀로서도 응용되며 활용되어 왔다[20-22]. 즉, 일
반적인 생태계와 마찬가지로 미디어 산업 내에서 여러 
미디어들이 한정된 동일한 자원에 의존할 경우 자원 획
득을 위한 경쟁이 심화되거나 혹은 자원 획득에 있어 
유리하거나 열세인 매체들이 등장할 수 밖에 없는데, 
적소이론은 이런 미디어 산업 내에 이러한 경쟁 구도를 
분석하기 위한 기본적인 틀로 많이 활용되어 왔다[1].

적소이론이 제시하는 가장 기본적인 개념들로서 ① 
모집단(Population) ② 환경(Environment) ③ 자원
(Resource) 등 3가지 개념이 있다[1-3][5][20-22]. 우
선 모집단은 서로 비슷한 특성들을 지니고 서로 간에 
상호작용하는 개체군들의 집합을 의미하며, 환경이란 
각 모집단의 외부에 존재하고 있는 모든 것들을 의미한
다. 또한 자원은 모집단이 지속적으로 존재하기 위해선 
반드시 필요한 환경적 요소들을 의미한다.

적소이론은 미디어 산업에서 미디어라는 개체들이 
얻고자 하는 자원들로 광고비, 미디어 이용 시간, 미디
어 콘텐츠, 획득된 충족 등이 존재함을 주장한다[23]. 
말하자면, 미디어들은 이들 자원들을 획득하기 위해 서
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로 간에 경쟁을 한다는 것이다[20].
초기 적소이론 기반 미디어 관련 연구들[21]의 경우 

주로 광고비라는 자원을 둘러싼 미디어들의 경쟁 구도
에 많은 관심을 가져왔다. 하지만 광고 기반 미디어들
의 경쟁 구도 파악에는 다음과 같은 몇 가지 한계점이 
존재한다[1-3][20]. 우선, 미디어별 전체 재원에서 광고
비가 차지하는 비율이 상이한 경우가 많아 미디어간 직
접적인 비교에는 무리가 있는 경우가 많다. 특히 국내
의 경우 정확하고 객관적인 광고비 자료 산정이 어렵고 
한국방송광고공사 등의 개입이 크기 때문에 일반적인 
시장원리와는 다르게 작동하는 경우 또한 많다. 

이러한 가운데 최근 연구들[3][5-7]의 경우 미디어들
이 확보하기 위한 자원으로서 이용자 충족에 보다 초점
을 맞추고 있다. 이들 연구들은 이용자 충족 접근[25]과 
적소이론을 접목하면서 미디어들을 이용을 통해 각 이
용자들이 얻는 욕구충족의 만족도가 미디어들이 확보
하고자 하는 중요한 자원임을 기본적으로 가정한다
[2][26].

더불어 적소이론을 활용하여 매체들간의 경쟁 구도
를 구체적으로 분석하기 위해선 ① 적소폭(Niche 
Breadth) ② 적소중복(Niche Overlap) ③ 경쟁 우위
(Competitive Superiority) 개념에 대한 추가적인 이
해 또한 필요하다[1-3][5][20-22]. 우선 적소폭은 특정 
모집단(미디어)이 자원(이용자에게 욕구충족을 통한 만
족)을 얼마나 넓게 이용하는 지를 나타내는 지표다. 적
소폭이 넓은 매체는 다양한 자원 등을 활용하는 일반형
(General) 매체로 이해되며, 적소폭이 좁은 매체는 특
수한 자원만을 사용하는 전문형(Special) 매체로 이해
된다. 일반적으로 보았을 때, 일반형 매체들이 전문형 
매체들에 비해 경쟁이 심해지면 생존가능성이 더 높다
[1][20][23].

또한, 적소중복이란 두 모집단들 혹은 두 매체가 얼
마만큼 공통의 자원에 의존하는지 그 정도를 나타내는 
지표다. 다시 말하자면, 두 모집단(매체)이 여러 자원들
을 활용하는 패턴에 있어서 얼마나 유사한지 혹은 차이
점을 보이는 지를 기반으로 두 모집단(매체)의 관계를 
살펴보는 것이다. 적소중복이 높다는 것은 두 모집단
(매체)간에 강한 경쟁이 형성되어 있음을 나타내는 것
이며, 적소중복은 결국 개체군(매체)간 얼마만큼 서로

간에 대체될 것인지 혹은 보완될 것인지를 보여주는 지
표로 이해할 수 있다[1][20][23]. 

마지막으로 경쟁 우위란 어떤 모집단(매체)이 경쟁에
서 더 유리한 위치를 차지하고 있는지를 나타내는 지수
이다[1][20][23].

적소폭, 적소중복, 경쟁 우위 등은 단일 지표로도 경
쟁 관계를 설명하는 데 있어서 의미 있지만 세 지표를 
같이 동시에 활용하면서 경쟁 구도를 설명하려는 노력 
또한 있었다. 특히, 일부 선행 연구들의 경우 이들 지표
들을 복합적으로 활용(특히, 적소중복과 경쟁 우위를 
같이 활용)하면서 미디어간의 경쟁 구도를 [그림 1]과 
같이 <대체 조건 존재>, <경쟁 존재>, <대체적 관계> 및 
<보완 관계> 등 4가지 차원으로 구분하여 설명하여 왔
다[7][22][27][28]. 

그림 1. 적소중복∙경쟁우위 기반 미디어 경쟁 분류
       ([7][22][27][28]을 기반으로 재구성) 

여기서 <대체 조건 존재>는 미디어 간에 적소중복이 
높으면서 어느 한 쪽 미디어의 경쟁 우위가 높은 상태
이며, 한 미디어가 다른 미디어를 대체할 수 있는 충분
한 가능성이 있음을 의미한다. 그렇지만, 이 상태에서 
조건은 되었지만 대체를 위해선 여러 추가 조건들이 또
한 수반되어야 하는 경우 또한 많기 때문에 이 상태가 
반드시 한 미디어가 다른 미디어를 기능적으로 대체한 
것을 의미하지는 않는다. <경쟁 존재>는 경쟁 우위는 
없지만 적소 중복이 높은 상태로서 미디어 간에 심한 
경쟁이 현재 진행 중인 상태를 의미한다. <대체적 관
계>의 경우에는 적소 중복이 낮고 경쟁 우위가 높고 분
명한 상태로 이미 상당 부분 한 미디어가 다른 미디어
를 대체하는 대체 현상이 일어나고 있는 상황을 의미한
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다. 이 때 미디어간의 대체는 한 미디어가 다른 미디어
를 사멸시키면서 전 차원에서 대체하는 ‘완전한 대체’ 
형태이거나 혹은 일부분의 차원에서만 대체하는 ‘부분 
대체’ 형태를 보이는 데 많은 경우에 있어서 ‘부분 대체’
의 형태를 띄고 있는 경우가 많다[7][22][27]. <보완 관
계>는 적소 중복이 낮으면서 경쟁 우위도 높지 않은 상
태로 두 미디어가 공존하는 상태를 의미한다.

현재까지 여러 선행 연구들[1-3][5][20-22][24][27]
은 앞서 살펴본 적소 이론의 다양한 개념들을 활용하면
서 다양한 종류의 미디어간의 경쟁 구도를 분석해 왔
다. 하지만 아직까지 본 연구에서 살펴보고자 하듯이 
적소 이론을 기반으로 뷰티 콘텐츠 소비를 통한 이용자 
충족 측면에서 새로운 미디어로서 인터넷 동영상 플랫
폼, TV, 웹진(Webzine: Web Magazine)간의 경쟁 구
도를 살펴본 연구는 아직 존재하지 않는다. 이에 본 연
구는 이를 살펴보고자 한다. 

III. 연구 문제

전술한 이론적 논의들을 바탕으로 이 연구는 다음과 
같은 3개의 연구 문제를 살펴보고자 한다.

연구문제 1: 뷰티 콘텐츠 이용의 충족 차원에서 웹진, 
TV, 인터넷 동영상 플랫폼 각 미디어별 
적소폭은 어떠한가? 

연구문제 2: 뷰티 콘텐츠 이용의 충족 차원에서 웹진, 
TV, 인터넷 동영상 플랫폼 간 적소중복
은 어떠한가? 

연구문제 3: 뷰티 콘텐츠 이용의 충족 차원에서 웹진, 
TV, 인터넷 동영상 플랫폼 간 경쟁우위
는 어떠한가? 

IV. 연구의 방법

1. 자료의 수집 방법
본 연구에서 사용된 데이터들은 국내 온라인 리서치 

전문 운영 업체인 엠브레인(Embrain)의 패널들을 활용

한 온라인 설문을 통하여 수집되었다. 보다 자세하게 
말하자면, 연구자들이 우선 변인들과 관련된 구조화된 
설문지를 제작하였고 이를 바탕으로 리서치 회사에서 
자사의 온라인 상에 설문 응답 페이지를 제작하였고 이
후 자체 패널들에게 설문 참여를 유도하는 메시지를 발
송하였다. 이러한 일련의 과정을 통해 본 연구의 대상
자 조건에 부합하는 뷰티 콘텐츠 이용을 위해 최근 1개
월간 웹진, TV(지상파, 케이블 TV, IPTV 모두 포함) 및 
대표적인 인터넷 동영상 플랫폼으로써 유튜브
(YouTube) 3개 미디어를 모두 이용해본 10대와 20대 
여성 223명들의 설문 응답들이 수집하였다. 설문을 통
한 데이터 수집은 2020년 6월 10일부터 6월 12일까지 
3일 동안 진행되었다. 본 연구에서 수집된 대상자들의 
인구사회학적 요인들은 다음 [표 1]과 같이 요약될 수 
있다. 

표 1. 본 연구의 설문대상자의 인구사회학적 요인
구분 항목 응답수 비율
성별 여성 223 100%

연령
14-19세 29 13%
20-29세 194 87.0%

교육수준(
최종학력)

고졸이하 24 10.8%
대학재학 66 29.6%
대학졸업 127 57.0%
대학원졸 6 2.7%

가구의 
월수입

100만원 미만 7 3.1%
100~200만원 미만 12 5.4%
200~300만원 미만 48 21.5%
300~400만원 미만 19 8.5%
400~500만원 미만 34 15.2%
500~600만원 미만 25 11.2%
600~700만원 미만 21 9.4%
700만원~800만원 미만 17 7.6%
800만원 이상 40 17.9%

2. 변인의 측정
2.1 이용자 충족 차원 변인들
뷰티 콘텐츠 이용을 위한 웹진, TV, 인터넷 동영상 

플랫폼의 적소 분석에 앞서 이들 서비스들의 이용 충족 
차원 측정은 다음과 같은 과정들을 통해 이루어졌다. 
우선 뷰티 콘텐츠 이용 동기들과 관련된 다양한 기존 
연구들[9][12][19][29][30]을 바탕으로 이들 연구들에
서 이미 타당도와 신뢰도가 검증된 뷰티 콘텐츠 이용 
동기 관련 문항들을 수정 및 보완하면서 정보성, 오락
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성, 매력적인 인물 등장, 이용편리성 및 솔직함 등 5가
지 충족 차원을 측정하기 위한 16개의 설문 항목들을 
개발하였다. 구체적으로 정보성과 관련해서는 ‘피부 관
리에 직접적인 도움을 주는 정보를 얻기 위해’ 등 4문
항, 오락성을 위해서는 ‘재미와 즐거움을 얻기 위해’ 등 
4문항, 매력적인 인물 등장을 위해서는 ‘잘생기고 예쁜 
사람들을 볼 수 있어서’ 등 4문항, 이용편리성은 ‘이용
방법이 편리해서’ 등 2문항, 그리고 솔직함은 ‘협찬되지 
않은 리뷰를 볼 수 있어서’ 등 2문항으로 측정하였다. 
각 충족 차원에 해당하는 문항들의 신뢰도는 다음 [표 
2]와 같이 나타나 신뢰도는 확보되었다. 그리고 웹진, 
TV방송, 인터넷 동영상 플랫폼 각각의 미디어 이용과 
관련해서 이들 16문항을 동일하게 물어보면서 각 미디
어를 통한 이용자의 충족 정도를 7점 리커트 척도를 통
해 대답하도록 하였다.

표 2. 충족 변인들의 신뢰도(Cronbach’s alpha)

구분 웹진 TV 방송 인터넷 
동영상

정보성 .824 .872 .870
오락성 .831 .811 .902

매력적인 인물 등장 .890 .896 .927
이용편리성 .910 .892 .909

솔직함 .872 .906 .828

2.2 적소폭, 적소중복 및 경쟁 우위 연산
뷰티 콘텐츠 이용을 위한 웹진, TV, 인터넷 동영상의 

적소폭, 적소중복 및 경쟁 우위는 다음과 같은 과정을 
통하여 계산되었다. 앞서 이용 충족 차원에 대한 이용
자들의 설문 조사 결과를 취합한 후, 이들 결과들을 선
행 연구들을 근거[1-3][5][20-22]로 다음에 기술될 공
식에 대입하여 산출하였다.

우선 특정 미디어에 대한 적소폭은 다음 [표 3]과 같
은 공식을 통해 산출하였는 데, 적소폭은 0과 1사이의 
값을 가질 수 있다. 적소폭이 1에 가깝다는 것은 그 매
체가 이용자들의 다양한 욕구들을 충족시킨다는 것을 
의미하며, 반대로 0에 가까울 경우 좁은 욕구만을 충족
시키는 것으로 이해할 수 있다.

표 3. 적소폭 계산공식
















 










  문항의최고점수
 문항의최저점수
  각문항의충족치
  각미디어를이용하는응답자수
  응답자
  하위차원에포함된문항수
 문항

또한 매체들간의 적소중복은 [표 4]와 같이 계산되었
다. 적소 중복이 취할 수 있는 가장 낮은 값은 0으로 이 
경우에는 두 개의 매체가 이용자 충족 차원에서 완전히 
중복되는 것을 나타내며 두 매체는 완전 경쟁 관계를 
가지고 있는 것으로 이해될 수 있다. 적소중복의 최대
값은 사용한 척도의 최대값에서 1점을 뺀 값으로 본 연
구의 경우 7점 리커트 척도로 측정하였기 때문에 적소 
중복의 최대값은 6이된다. 적소 중복이 6에 가까워 지
면 두 매체는 서로 독립적인 공존 관계에 있는 것으로 
이해할 수 있다. 

표 4. 적소중복 계산공식

 















 

  미디어 
  미디어 
  각문항에서미디어 와미디어 의획득된충족점수
  미디어 와 모두이용하는응답자수
  응답자
  각하위차원에포함된문항의수
  문항

또한 경쟁 우위의 경우에는 다음 [표 5]와 같이 한 미
디어의 다른 미디어에 대한 우위성을 계산한 후 대응 
표본 t 검증을 통해 통계적으로 유의미한 차이가 있는
지를 검증한다. 
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표 5. 경쟁우위 계산공식




 




 





매체 의매체에대한우위성




 




 





매체 의매체에대한우위성
 미디어
  미디어
  미디어보다가더높게평가된문항들의점수총합
  미디어보다가더높게평가된문항들의점수총합
  미디어와를둘다이용하는응답자수
  응답자
  각하위차원에포함된문항의수
 문항

V. 연구의 결과

본 연구는 뷰티 콘텐츠 소비 관련해서 웹진, TV 및 
인터넷 동영상 플랫폼 세 매체간의 경쟁 구도를 살펴보
기 위해 이들 세 매체에 대한 이용자 충족 적소 분석을 
실시하였다. 이를 통해 나타난 구체적인 결과는 다음과 
같다. 

먼저, 본 연구는 뷰티 콘텐츠 이용 층족 차원에서 웹
진, TV, 인터넷 동영상 플랫폼 각 미디어별 적소폭은 
어떠한 가(연구 문제 1)를 살펴보았다. [표 6]은 웹진, 
TV, 인터넷 동영상 각 미디어별 뷰티 콘텐츠 이용의 충
족 차원에서의 적소폭 결과를 보여준다. 분석결과, 인터
넷 동영상 플랫폼이 매력적인 인물 등장이라는 충족 차
원 이외의 정보성(.750) 오락성(.671), 이용편리성
(.758) 및 솔직함(.676) 등 다른 모두 차원에서 다른 미
디어들에 비해 적소폭이 가장 넓은 것으로 나타났다. 
TV는 매력적인 인물 등장(.595) 충족 차원에서만 가장 
넓은 적소폭(.595)을 가졌으며, 웹진은 가장 높은 적소
폭을 가진 충족 차원이 하나도 존재하지 않았다.

표 6. 뷰티 콘텐츠 이용 동기 충족 적소폭

또한 본 연구는 뷰티 콘텐츠 이용의 층족 차원에서 
웹진, TV, 인터넷 동영상 플랫폼 간 적소중복(연구문제
2)을 살펴보았다. [표 7]은 이들 미디어간의 적소 중복
값을 보여주고 있다. 분석 결과, 정보성(1.598) 및 오락
성(1.756) 차원에서는 TV와 인터넷 동영상 플랫폼, 매
력적인 인물 등장(1.994) 및 이용편리성(1.870)에서는 
웹진과 TV, 그리고 솔직함(2.363) 차원에서는 웹진과 
인터넷 동영상 플랫폼이 가장 낮은 적소값을 나타내었
다. 그런데, 적소 중복값은 실제로 두 매체가 중복되는 
정도와는 역으로 계산되는 값[5]이므로 낮은 적소 중복
값은 오히려 두 매체간의 중복되는 정도가 높고 서로간
에 대체 가능성이 높은 미디어로 해석할 필요가 있다.

표 7. 뷰티 콘텐츠 이용 동기 충족 적소 중복

충족차원
플랫폼

웹진과 TV 웹진과 인터넷 동영상 TV와 인터넷 
동영상

정보성 1.640 1.646 1.598

오락성 1.926 1.904 1.756

매력적인 인물 
등장 1.994 2.163 2.567

이용편리성 1.870 1.906 2.354

솔직함 2.834 2.363 4.130

마지막으로 본 연구는 뷰티 콘텐츠 이용의 층족 차원
에서 웹진, TV, 인터넷 동영상 플랫폼 간의 경쟁 우위
는 어떻게 나타나는 지(연구문제 3)를 살펴보았다. 분석 
결과, 정보성 차원에서는 인터넷 동영상 플랫폼과 웹진
이 TV 보다는 유의미한 경쟁 우위를 보여주는 것으로 
나타났으며, 인터넷 동영상 플랫폼과 웹진간의 경쟁 우
위에는 유의미한 차이가 없었다. 오락성에선 인터넷 동
영상이 TV와 웹진 모두에 비해 유의미한 경쟁 우위를 
가지는 것으로 나타났으며, TV가 웹진에 비해 유의미
한 경쟁 우위를 가지는 것으로 나타났다. 매력적인 인
물 등장 차원에서는 TV가 웹진에 비해 유의미한 경쟁 
우위를 가지는 것으로 나타났다. 이용편리성 및 솔직함
에서 인터넷 동영상 플랫폼이 다른 모든 매체들에 비해 
유의미한 경쟁 우위를 가졌고, TV보다는 웹진이 유의

충족차원
플랫폼

웹진 TV 인터넷 동영상
정보성 .747 .703 .750

오락성 .627 .642 .671

매력적인 인물 등장 .563 .595 .529

이용편리성 .676 .638 .758

솔직함 .596 .501 .676
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미한 경쟁 우위를 가졌다.

표 8. 뷰티 콘텐츠 이용 동기 충족 경쟁 우위

충족차원 웹진>
TV

웹진<
TV

웹진>인터
넷 동영상

웹진<인
터넷 

동영상

TV>인
터넷 

동영상
TV<인터

넷 동영상

정보성
경쟁우위 7.395 4.960 6.085 7.224 3.830 8.852

t t = 3.231** t = -1.342 t = -6.222***

오락성
경쟁우위 5.314 7.049 4.448 8.498 5.377 8.502

t t = -2.417* t = -5.050*** t = -4.101*** 

매력적인 
인물 등장

경쟁우위 4.157 6.660 4.525 5.498 5.117 4.749

t t = -3.418** t = -1.413 t = .522  

이용편리성
경쟁우위 4.018 2.821 1.919 5.287 1.363 6.099

t t = 2.255* t = -6.353*** t = -9.315***

솔직함
경쟁우위 4.570 2.525 2.484 5.283 1.722 6.049

t t = 4.146*** t = -5.389*** t = -8.712***

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

VI. 결과의 함의

전술한 바와 같이 본 연구는 점차 본격화되고 있는 
다매체 환경 속에서 뷰티 콘텐츠 소비를 통한 이용자 
충족 측면에서 인터넷 동영상 플랫폼, TV, 웹진 등 3개
의 매체가 어떤 경쟁 구도를 형성하는지 살펴보고자 하
였다. 이를 위해 적소분석을 실시하였으며 분석을 통해 
나타난 결과들은 다음과 같은 함의를 지닌다. 

첫째, 충족 차원에서의 적소폭의 결과는 인터넷 동영
상 플랫폼이 5가지 충족 차원들 중 매력적인 인물 등장
이라는 충족 차원을 제외한 정보성, 오락성, 이용편리
성, 솔직함 나머지 4가지 충족 차원들에서 웹진과 TV 
모두에 비해 넓은 적소폭을 가지는 것으로 나타났다. 
특히, 정보성은 웹진에 비해 미세하게 넓었지만 오락성, 
이용편리성 및 솔직함의 충족 차원들에서는 인터넷 동
영상 플랫폼이 다른 미디어들과 분명한 차이를 보이며 
넓은 적소폭을 보였다. 인터넷 동영상 플랫폼의 오락성 
충족 차원의 적소폭이 다른 미디어들에 비해 넓은 것은 
다양한 원인들이 가능하지만 주정민과 그의 동료들[31]
이 주장하듯 콘텐츠 자체 내용에 있어서의 재미뿐 아니
라 크리에이터들과 이용자간의 상호작용을 통해 형성
되는 관계 등이 또 다른 즐거움으로 작용한 것에서 기
인해 보인다. 또한 이용편리성의 충족 차원에서 다른 

매체들에 비해 인터넷 동영상 플랫폼이 넓은 것은 원하
는 뷰티 콘텐츠를 찾기 위한 과정에서 전체 영상 한 번
에 몰아보기 가능, 추천 영상 제공 등 기능적으로 이용
자들에게 더욱 개인화되고 최적화된 환경을 제공한 것
에서 기인해 보인다. 한편, 인터넷 동영상 플랫폼은 솔
직함 충족 차원에서도 다른 매체들에 비해 넓은 적소폭
을 보였는데 이는 정용국[9]이 지적했듯이 TV 뷰티 프
로그램 등에 비해 뷰티 크리에이터들의 경우 콘텐츠 내
에서 광고 협찬 임을 보다 명확히 고지하는 경우가 많
다는 사실에서 이해될 수 있다.

더불어 이러한 결과는 인터넷 동영상 플랫폼이 다른 
매체들에 비해 뷰티 콘텐츠 이용을 위한 보다 일반적이
고 보편화된 매체로 자리잡고 있음을 보여주는 바라 하
겠다. 그리고 전술한 바와 같이 인터넷 동영상 플랫폼
이 향후 경쟁이 심화되는 상황 속에서도 다른 매체들에 
비해 생존 가능성이 더 높음을 의미[1][20][23]하는 바
라 하겠다. 다만, 매력적인 인물 등장이라는 차원에서는 
TV의 적소폭이 가장 넓게 나타났다. 즉, TV를 통한 뷰
티 프로그램의 경우 일반적으로 연예인 등이 주로 프로
그램을 진행하기 때문에 이러한 점에서 적어도 매력적
인 인물 등을 보고 싶은 이용자의 욕구를 다른 미디어
에 비해 좀 더 충족시켜 준 것으로 이해할 수 있다.

둘째로, 적소 중복 값의 결과를 살펴보면 정보성과 
오락성 차원에서는 TV와 인터넷 동영상 플랫폼이, 그
리고 매력적인 인물 등장 및 이용 편리성에서는 웹진과 
TV, 그리고 솔직함에서는 웹진과 인터넷 동영상 플랫
폼이 중복되는 정도가 높고 서로 간의 대체 가능성이 
높은 것으로 나타났다. 특히, 전체적으로 보았을 때 다
른 차원들에 비해 정보성과 오락성 차원에서 세 매체간 
적소 중복이 높은 것으로 나타났으며, 이는 곧 이 2가
지 차원에서 매체간에 가장 치열한 경쟁 구도가 나타나
고 있음을 의미하는 바라 하겠다.

셋째로, 경쟁 우위를 살펴보았을 때 인터넷 동영상 
플랫폼이 오락성, 이용편리성, 솔직함 차원에서 웹진과 
TV 방송 모두에 비해 경쟁 우위를 점하고 있는 것으로 
나타났다. 특히 이용 편리성과 솔직함 차원에서 인터넷 
동영상 플랫폼은 다른 매체들에 비해 압도적인 우위를 
보이고 있는 것으로 나타났다. 즉, 웹진이나 TV와 비교
하여 새롭게 등장한 인터넷 동영상 플랫폼은 좀 더 편



다매체 환경에서의 뷰티 콘텐츠 이용: 웹진, TV, 인터넷 동영상 플랫폼 간 적소분석 269

리하게 뷰티 콘텐츠에 접근하고 검색⦁이용할 수 있는 
환경을 제공하고 뷰티 크리에이터와 같은 콘텐츠 제작
자가 간접 광고의 목적 없이 보다 진정성 있게 뷰티 제
품에 대한 리뷰 등을 제공한다는 점들이 경쟁력의 원천
임을 나타내는 바라 하겠다.

적소폭, 적소 중복 및 경쟁 우위 등을 종합적으로 고
려하면 뷰티 콘텐츠 영역에서 유튜브로 대표되는 인터
넷 동영상 플랫폼은 기존 미디어로써 웹진이나 TV가 
지닌 대부분의 기능 등을 이미 대체했거나 향후 대체할 
가능성이 높으며 일반적인 매체로서 역할을 할 가능성
이 높은 것으로 해석될 수 있다. 보다 구체적으로 말하
면, 이용자들의 이용 편리성과 솔직함을 충족시키는 측
면에서 인터넷 동영상 플랫폼은 이미 독보적인 미디어
로 상당부분 자리 매김하였으며, 정보성과 오락성에 있
어서도 다른 매체들과 현재 치열한 경쟁을 하지만 경쟁 
우위가 있는 만큼 향후 다른 매체들을 대체할 가능성이 
높아 보인다. 다만 TV의 경우 인터넷 동영상 플랫폼보
다는 아직까지는 유명인이나 연예인들이 등장하는 주
요 매체인 만큼 이들의 출연이 중심이 되는 형식을 갖
춘 뷰티 프로그램들 등은 앞으로도 상당기간 동안 TV
를 통해 제공되면서 TV는 인터넷 동영상 플랫폼의 보
완재로서의 역할을 할 수 있을 것으로 예상된다.

본 연구를 통해 나타난 결과들은 향후 뷰티 콘텐츠 
소비가 어떤 방향으로 전개되는 지를 예측하기 위한 기
초 자료로 활용될 수 있다는 점에서 의미가 있다.

다만 본 연구는 매체 간 경쟁 구도 다룸에 있어 뷰티 
콘텐츠를 유통하는 모든 미디어들을 다 반영하면서 못
했다는 점에서 여전히 제한점을 지닌다. 후속 연구에서
는 더 많은 미디어들을 포함하면서 경쟁 구도를 파악할 
필요성을 지닌다.
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