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요약

4차 산업혁명과 팬데믹은 비대면 서비스에 대한 의존도를 높이는 결정적인 계기가 되었다. 이에 본 연구는 
현재 디지털 네이티브 세대를 중심으로 각광 받고 있는 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 대해 논의함으로써 비대면 
마케팅에 대한 새로운 전략 방안을 도출하고자 하였다. 특히 소셜 미디어 상에서 숏폼 브랜디드 콘텐츠를 공유
하고 소통하는 사회적 시청 현상을 중심으로 노출 유형 (직접 시청 vs. 사회적 시청)이 숏폼 브랜디드 콘텐츠와 
콘텐츠가 포함하고 있는 제품에 대한 태도에 어떠한 영향을 미치는지 검증하였다. 더불어 인지된 소속감을 
매개 변인으로 제시하고, 사회적 시청 과정에서 소비자가 인지하는 소속감이 노출 유형과 소비자 태도 간의 
관계에서 유의한 매개 효과를 주는지 실험을 통해 확인하였다. 연구 결과, 노출 유형은 콘텐츠와 콘텐츠가 포
함하고 있는 제품에 대한 태도에 유의한 영향을 미쳤으며, 또한 인지된 소속감 역시 매개 변인으로서 유의한 
것으로 나타났다. 
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Abstract

The fourth industrial revolution became a decisive opportunity to increase our dependence on 
non-face-to-face services. Therefore, this study tried to derive a new strategic plan for 
non-face-to-face marketing by discussing the short-form branded content currently in the spotlight 
among the digital native generation. In particular, focusing on the phenomenon of co-viewing, where 
short-form branded content is viewed and communicated on social media, how exposure type of  
branded content affect attitudes toward short-form branded content and the products it contains 
verified. In addition, this research presents the perceived sense of belonging as a mediating variable. 
It was confirmed through an experiment whether the sense of belonging perceived by consumers 
during the co-viewing process significantly mediated the relationship between the exposure types and 
consumer attitudes. As a result of the study, it was found that the exposure type significantly affected 
the attitude towards the contents and the products contained in them. Furthermore, the perceived 
sense of belonging was also significant as a mediating variable. 
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I. 서론

2020년 기준 소셜미디어 분야에서 가장 큰 관심을 
받았던 서비스는 ‘틱톡(Tiktok)’이다. 틱톡은 2016년 
중국에서 탄생한 숏폼(short-form) 콘텐츠 전문 유통 
플랫폼으로 Z세대들의 전폭적인 지지를 받으며 가장 
인기 있는 소셜 미디어 서비스 중 하나로 성장했다[1]. 
이처럼 세계적으로 숏폼 콘텐츠가 인기를 얻고 있는 이
유는 TV나 컴퓨터를 이용하여 동영상을 시청하던 과거
와는 달리 영상 콘텐츠 소비를 스마트폰에서 하게 되면
서 짧고 간편하게 콘텐츠를 소비하는 경향이 강해졌기 
때문이다[2]. 이와 같은 콘텐츠 소비 경향을 바탕으로 
인스타그램이나 유튜브와 같은 글로벌 소셜 미디어 기
업들은 빠르게 숏폼 기능을 도입하여 콘텐츠 시장을 주
도해 나가고 있다. 그러나 이러한 소비 트렌드는 단순
히 콘텐츠 시장에만 국한되는 것이 아니다. 일반 소비
재 및 서비스 기업들 역시 숏폼 콘텐츠를 마케팅 전략
으로서 널리 활용하고 있어 그에 대한 수요가 급증하고 
있다. 특히 디지털 마케팅 전략으로서 “브랜딩”을 입힌 
숏폼 콘텐츠, 즉 숏폼 브랜디드 콘텐츠 (short-form 
branded content)에 대한 수요가 급격히 늘어나고 있
다[3]. 

소비자들은 이미 숏폼 브랜디드 콘텐츠를 일반 광고
나 브랜디드 콘텐츠와 다른 유형의 콘텐츠로 인식하고 
있다. TV 광고는 일방향 커뮤니케이션만 가능하고 브
랜디드 콘텐츠는 러닝 타임이 10분 내외로 길다는 특
징을 보인다[4]. 이에 비해 숏폼 브랜디드 콘텐츠는 1분 
이내의 영상으로서, 짧은 시간동안 정보를 얻을 수 있
어 소비자의 입장에서 유용할 뿐 아니라 콘텐츠를 공유
하거나 재생산하는 등의 상호작용이 쉽기 때문에 소비
자들의 반응을 쉽게 이끌어낼 수 있다는 장점을 갖고 
있다[5]. 이 때 숏폼 브랜디드 콘텐츠의 주요 특징은 높
은 상호작용성이다. 숏폼 브랜디드 콘텐츠는 모바일과 
소셜 미디어가 주 유통 채널이기 때문에 사용자 간 콘
텐츠 공유가 용이하며 소비자가 직접 콘텐츠를 재생산
하기도 한다. 이러한 이유로 숏폼 브랜디드 콘텐츠는 
TV 광고나 브랜디드 콘텐츠에 비해 구전과 확산 측면
에서 더 긍정적 효과를 보여준다[6]. 

이러한 현상을 토대로 본 연구에서는 숏폼 브랜디드 

콘텐츠 마케팅의 전략적 방향에 대해 논의하고자 한다. 
특히 숏폼 브랜디드 콘텐츠를 공유하며 담론을 나누는 
사회적 시청 현상에 대해 다루고자 한다[7]. 공동 시청 
이론(co-viewing theory)을 토대로 숏폼 브랜디드 콘
텐츠에 노출되는 유형에 따라 숏폼 브랜디드 콘텐츠와 
그 콘텐츠 속 제품에 대한 태도를 다르게 형성하게 되
는지를 실증 연구로 검증하고자 한다. 보다 심층적으로 
본 연구는 지인이 공유한 숏폼 브랜디드 콘텐츠를 시청
하여 대상에 대한 사회적 실재감을 높게 인지하는 경우 
(사회적 시청)와 포스트(post)나 피드(feed)의 형태로 
시청하여 사회적 실재감을 인지하지 못하는 경우 (직접 
시청)로 나누어, 조건에 따라 숏폼 브랜디드 콘텐츠와 
제품에 대한 소비자 태도가 달라지는지 규명하고자 한
다. 마지막으로 숏폼 콘텐츠가 공유되는 매체가 소셜 
미디어인만큼, 숏폼 브랜디드 콘텐츠를 시청하는 과정
에서 소비자가 인지하는 소속감(sense of belonging)
을 주요 매개 변수로 제시하고, 그 효과를 검증하고자 
한다. 

앞서 언급한 바와 같이 오늘날 숏폼 브랜디드 콘텐츠
는 기업 커뮤니케이션 전략으로서 매우 중요한 역할을 
하고 있다. 그럼에도 불구하고 그 동안 숏폼 콘텐츠 마
케팅과 관련하여 학문적 시도가 매우 제한적이었던 것
이 사실이다[8]. 특히 일반 광고나 브랜디드 콘텐츠와 
달리 숏폼 브랜디드 콘텐츠와 콘텐츠가 제시하는 제품
에 대한 담론이 콘텐츠 공유와 함께 이루어진다는 점에
서 그 차이점이 분명함에도 관련 연구가 부족했던 실정
이다[6]. 이에 본 연구는 기존 선행 연구의 제한점을 극
복하는 한편, 공유된 콘텐츠를 시청하고 이를 통해 제
품에 대한 의견을 실시간으로 나누는 새로운 소비 행태
를 학문적으로 다루고 있다는 점에서 의의가 있다. 또
한, 숏폼 브랜디드 콘텐츠를 소비하는 소비자들의 심리
적 메커니즘을 찾음으로써 실제 기업에서 활용할 수 있
는 실제적 마케팅 전략을 제시할 수 있다는 점에서 유
의미한 실무적 시사점을 줄 수 있으리라 판단된다.
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II. 이론적 배경

1. 숏폼 브랜디드 콘텐츠

인터넷이나 모바일이 존재하기 전에는 4대 매체 
(TV, 라디오, 잡지, 신문)를 중심으로 한 일방향 커뮤니
케이션 마케팅의 영향력이 컸던 반면, 오늘날의 소비자
들은 기업과의 적극적인 상호작용을 통해 브랜드와 제
품에 대한 다양한 경험을 쌓기를 선호한다[9]. 때문에 
기업들은 소비자와 소통함으로써 고객의 브랜드 관여
도를 높이고자 한다[10][11]. 이러한 시대적 흐름과 맞
물려 등장한 개념이 바로 브랜디드 콘텐츠 (branded 
content)이다. 

브랜디드 콘텐츠는 브랜디드 엔터테인먼트 (branded 
entertainment), 브랜드 콘텐츠(brand content), 또
는 애드버테인먼트(advertainment: advertising과 
entertainment의 합성어)라고도 불리며[12][13], ‘브
랜드에 의한 콘텐츠로서 소비자에게 공감, 즐거움을 제
공하기 위한 목적의 콘텐츠에 브랜드의 메시지를 녹여 
소비자가 상업적 목적을 어느 정도 묵인한 채 자연스럽
게 받아들일 수 있도록 만든 광고’라 정의된다[14]. 브
랜디드 콘텐츠는 TV 광고와 같이 단순 정보를 전달하
거나 각인 시키는데 그치기보다, 콘텐츠를 통해 제품이
나 브랜드를 간접적으로 경험하는 과정에서 소비자가 
유희적(entertainment)인 정서를 느끼게 함으로써 대
상에 대한 만족감과 관여도를 높이고, 더 나아가 긍정
적 태도를 갖게 한다[3]. 

이처럼 소비자의 브랜드 관여도를 높이는데 효과적
인 전략인 브랜디드 콘텐츠는 숏폼 콘텐츠 플랫폼 상에
서 생산되고 공유되기 시작하면서 숏폼 브랜디드 콘텐
츠로 진화하게 되었다[15]. 숏폼 브랜디드 콘텐츠와 관
련한 문헌연구를 살펴보면 숏폼 브랜디드 콘텐츠는 브
랜디드 콘텐츠와 비교하여 분명한 두 가지 차별점을 갖
고 있다. 첫째, 플랫폼 자체의 특성 때문에 길이가 짧은 
편이다. 영화, 드라마, 게임, 또는 로드쇼 등의 콘텐츠에 
브랜드 메시지를 녹여 전달하기 때문에 소비자가 소비
하는 시간이 긴 것이 특징이었던 브랜디드 콘텐츠와는 
달리 숏폼 브랜디드 콘텐츠는 1분 이내의 짧은 영상으
로서 가장 일반적인 형태가 15초이다[5]. 둘째, 콘텐츠

를 통한 상호작용이 즉각적이며 용이하다[16]. 콘텐츠
가 생산되고 유통되는 공간이 소셜 미디어 플랫폼인만
큼 공유와 확산이 원활하게 일어나며, 댓글이나 다이렉
트 메시지 기능을 이용해 콘텐츠와 콘텐츠에서 다루고 
있는 제품에 대한 이야기를 나눔으로써 사용자 간 상호
작용이 활발히 일어난다는 특징을 보인다[6]. 

2. 사회적 시청

콘텐츠를 공유하여 시청하고, 의견을 나누는 등의 상
호작용하는 행위를 학문적으로 정의하였을 때 사회적 
시청(social watching)이라 한다[7]. 본래 사회적 시청
은 공동 시청 이론을 토대로 발전한 개념이다. 이론에
서는 물리적으로 한 공간 내에서 함께 영상을 시청하는 
상태를 공동 시청이라 정의하였다[17]. 그러나 TV 외
에도 다양한 디지털 매체가 등장하면서 온라인, 모바일, 
소셜 미디어 등을 통해 방송이나 영상 콘텐츠를 시청하
는 세컨드 스크린 (second screen) 시대로 변화하게 
되었다[18-20]. 세컨드 스크린 시대의 소비자들은 영상
을 시청한 후, 댓글을 남기거나 혹은 트위터와 같은 소
셜 미디어를 통해 영상 콘텐츠나 시청 경험을 공유하는 
행태를 보이기 시작했다. 더 나아가 4차 산업혁명과 
COVID-19 시대의 소비자들은 온라인 또는 모바일 상
에서 동시다발적으로 그룹 시청을 하며 다른 시청자들
과 상호작용을 하고 정보 공유를 하는 등의 특징을 보
였다. 

이로써 세컨드 스크린 시대의 공동 시청 행태는 TV 
시대와는 많은 차이를 보인다. 현 시대의 공동 시청이
라 함은 시·공간의 제약을 넘어 온라인 또는 모바일 환
경에서 타인과 영상을 공유하며, 콘텐츠와 관련한 의견
이나 감정, 정보를 나누는 경우를 의미한다[21]. 때문에 
오늘날에는 공동 시청이라 지칭하기보다 사회적 시청 
또는 상호작용적 시청 (interactive viewing)등으로 
표현하는 것이 더 적합하다. 이는 세컨드 스크린 시대
의 공동 시청 상황에서는 단순히 영상을 함께 보는 것
에 치중하기보다, 온라인을 매개하여 영상을 시청을 하
면서 타인과의 지속적인 상호작용을 하는 특징을 보이
기 때문이다. 
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3. 실재감

실재감(presence) 또는 현존감이란 대화를 나누는 
상대와의 상호작용 과정에서 경험하는 심리적 상태이
다. 쇼트 [22]가 최초로 제시한 사회심리적 개념으로서, 
그의 연구에서는 ‘커뮤니케이션 상호작용에 있어 타인
에 대한 현저성’이라 정의하였다. 쉽게 표현하면 타인과 
함께 하고 있다는 느낌 (a feeling of being with 
another)이다[23]. 실재감의 정도는 상호작용의 방법
에 따라 달라지는데, 문자, 오디오, 비디오, 면대면
(face-to-face) 접촉 순서로 강해진다[24]. 문자는 글
자와 문장 구조와 같은 언어적 요소에 의해서만 정보가 
전달되는 반면, 면대면 접촉 상태에서는 인간의 표정, 
눈빛, 제스처, 말투 등의 시각적, 음성적 정보가 함께 전
달되기 때문에 더 많은 양의 정보가 전달된다. 때문에 
문자에 비하여 면대면 접촉을 통한 정보 전달의 경우, 
대화를 나누는 대상에 대하여 더 높은 수준의 실재감을 
인지하게 된다. 또한 선행연구들은 실재감이 높을수록 상
호작용이 더 효과적으로 이루어진다고 하였다[24][25]. 

그러나 쇼트[22]가 정의한 실재감은 대면 커뮤니케이
션 환경에서 비롯된 만큼 온라인 매체 환경에 맞춰 수
정될 필요가 있다. 이에 따라 연구자들은 온라인 매체 
환경에 적합하도록 실재감에 대한 새로운 정의를 제시
하기 시작했다. [26]의 연구에서는 ‘매체 이용자에게 다
른 사람이 있다는 것처럼 그리고 반응한다는 것처럼 보
이는 범위’로 설명하였고, [27]은 ‘의사소통 상황에서 
지각되는 다른 사람에 대한 근접성의 정도’로 정의하였
다. 또한, [28]은 ‘매개된 상호작용에서 다른 존재와 함
께 있다는 느낌’이라고 정의하였다. 

이와 같은 매개된 상호작용에 대한 실재감은 소셜 미
디어 또는 소셜 커머스 연구에서 지속적으로 다뤄지고 
있다. 특히 소셜 미디어 상에서 광고와 판매가 이루어
지는 소셜 커머스와 관련된 연구에서는 실재감을 매우 
중요한 요인으로 다루고 있다. 몇 가지 예로 소셜 미디
어 브랜디드 콘텐츠 속 인물에 대한 사회적 실재감을 
더 높게 인식할수록 대상에 대한 신뢰가 높아져 판매 
제품에 대해 더 긍정적인 태도 형성을 하고, 더 나아가 
구매 의도도 높아진다는 연구가 있다[29]. 더불어 인플
루언서 마케팅 관련 연구에서도 인플루언서에 대한 사

회적 실재감 정도에 따라 제품에 대한 구매 의향이 달
라진다는 결과를 보여줬다[34].

이와 마찬가지로 온라인 매체를 매개로 한 사회적 시
청 환경에서도 다른 시청자에 대한 실재감을 느끼는 정
도가 중요한 요소가 된다. 사회적 시청 연구에서는 소
비자가 콘텐츠를 시청하는 과정에서 함께 시청하는 대
상에 대한 실재감을 느낄수록 사회적 시청에 대한 즐거
움, 만족감을 느끼고[23], 더 나아가 소통에 대한 참여 
의향이 높아진다고 하였다[30][31]. 다시 말해, 소셜 미
디어와 같은 온라인 매체 상에서 사회적 시청을 하는 
경우, 타인에 대한 더 높은 수준의 사회적 실재감을 느
낄 때 상호작용이 잘 이루어지고 있다고 인식하며, 또
한 소통에 대한 효능감을 느낌으로써 더 높은 수준의 
만족감을 느낀다[31].

4. 소비자 태도

소셜 미디어 상의 숏폼 브랜디드 콘텐츠는 일반적인 
TV 광고와 비교하였을 때 소비자에게 전달되는 방식 
면에서 큰 차이를 보인다. 숏폼 브랜디드 콘텐츠는 상
호 커뮤니케이션이 가능한 형태로 전달되고, 제품에 대
한 설명을 직접적으로 하기보다 흥미로운 영상 안에 제
품에 대한 정보를 간접적으로 드러내는 방식을 사용한
다[32]. 때문에 숏폼 브랜디드 콘텐츠를 시청하는 소비
자의 태도와 관련한 연구도 일반 TV 광고에 대한 반응 
연구와는 차이를 보인다. TV 광고에 노출된 소비자의 
태도 연구는 인지 반응 모형을 토대로 “광고에 대한 인
지 반응 → 광고에 대한 태도 → 브랜드 인지 → 브랜드
에 대한 태도 → 구매 의향”에 이르는 공식을 따르는 것
이 일반적이다[33-35]. 그러나 소셜 미디어 상에서 숏
폼 브랜디드 콘텐츠를 시청하는 소비자에 대한 연구에
서는 “브랜디드 콘텐츠에 대한 인지 → 브랜디드 콘텐
츠에 대한 태도 → 브랜디드 콘텐츠가 포함하고 있는 
브랜드 인지 (embedded brand cognition) → 브랜
디드 콘텐츠가 포함하고 있는 브랜드에 대한 태도 
(embedded brand attitude) → 구매와 구전 의향 
(purchase and sharing intention for the 
embedded brand)”에 이르는 과정을 일반적이라고 
보고 있다[32]. 
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여기서 두 인지 반응 모형에 있어 가장 큰 차이점은 
‘구전’이다. 숏폼 브랜디드 콘텐츠의 목적에는 소비자의 
구매 증진도 있지만, 그에 함께 구전과 확산이 목적이 
된다는 점을 인지 반응 모형에서 보여주고 있다. 더불
어 제품을 직접적으로 보여주는 광고와는 달리 숏폼 브
랜디드 콘텐츠의 경우 콘텐츠에 간접적으로 노출되는 
제품에 대한 태도가 형성된다는 점이 차이점이라 볼 수 
있다. 이는 숏폼 브랜디드 콘텐츠의 경우, 소비자들이 
영상을 시청을 하면서 제품이나 제품에 대한 정보보다 
콘텐츠에 더 집중하기 때문에[36], 숏폼 브랜디드 콘텐
츠 자체의 흥미성과 유희성을 높임으로써 콘텐츠에 대
한 긍정적 태도를 형성하는 것이 구전과 확산에 대한 
의향을 높이는 데 효과적이라는 [37]의 선행 연구 결과
와 연관 지을 수 있는 부분이다.

5. 소속감

온라인인 소셜 미디어에서는 매체를 매개하고 있기 
때문에 면대면 커뮤니케이션에 비하여 의도적, 비의도
적으로 전달되는 단어들이 부재하여 실재감을 느끼는
데 제한적일 수 있다[38]. 매개된 환경에서의 실재감, 
상호작용성, 그리고 온라인 사용 경험 간의 관계를 다
룬 연구들을 살펴보면, 실재감을 제한적으로 인식할수
록 상호작용성에 대한 효능감을 낮게 인지하는데, 이는 
전반적인 온라인 사용 경험에 부정적인 영향을 미친다
고 한다[39]. 이와 관련하여 소셜 미디어라는 매체를 사
용하는 목적은 단순 정보나 재미를 추구하기보다 소통
이나 상호 작용을 통해 소속감을 얻기 위함인데[40], 숏
폼 브랜디드 콘텐츠를 사회적 시청하는 과정에서의 상
호작용성, 그리고 실재감의 부재가 일어난다면 이는 소
비자의 전반적인 시청 경험 뿐만 아니라 콘텐츠와 콘텐
츠가 포함하고 있는 제품에 대한 태도에 부정적 영향을 
미칠 수 밖에 없다[41][42][37]. 

소속감은 ‘상호작용을 통해 인식하는 대상에 대한 애
착(attachment), 동일성(identification), 또는 관여
(involvement)’라 정의되며[43][44], 상호 인간관계에 
있어서 중요한 역할을 한다. 사람은 누구나 소속감에 
대한 욕구를 갖고 있기 때문에, 타인과의 관계를 맺고 
상호작용함으로써 소속감을 얻고자 한다[45]. 특히 공

동 시청의 목적 자체가 정보 추구, 즐거움 추구와 함께 
사회적 관계 형성 추구가 포함되어 있어, 사회적 시청
을 하는 경우 소속감을 인식하는 것이 중요시 된다[46]. 
공동 시청 이론에 의하면 TV를 한 공간에서 시청하는 
과정에서 시청자는 함께 시청하고 가족이나 친구에 대
한 물리적 실재감을 느낌으로써, 소속감을 인지하게 된
다. 이 때 인식하는 소속감은 시청 경험과 만족감에 긍
정적인 영향을 미친다[47]. 이와 마찬가지로 소셜 미디
어 상에서도 소통하는 대상에 대한 실재감을 높게 느낄
수록 더 높은 수준의 소속감을 인지하게 되며, 이는 사
회적 시청 경험에 영향을 미치게 된다[48].

III. 연구방법

1. 가설 설정 

소셜 미디어 상에서 소비자가 콘텐츠를 시청하는 상
황을 떠올려보면 콘텐츠의 유형은 무한하게 다양하지
만, 노출되는 유형은 크게 두 가지로 나눌 수 있다. 콘
텐츠를 공유 받지 못한 상태로 직접 시청하는 경우와 
타인으로부터 콘텐츠를 공유 받아 시청하는 경우이다. 
직접 시청의 경우, 숏폼 브랜디드 콘텐츠를 공유해준 
사람이 없어 실재감을 인지할 수 없는 상태이다. 반면 
사회적 시청의 경우 영상을 공유해준 대상에 대한 실재
감을 인지할 수 있다. 이처럼 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 
노출되는 유형이 다르다는 것은 시청 환경이 달라지기 
때문에 소비자의 태도에 영향을 미칠 수 밖에 없다. 따
라서 본 연구에서는 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 노출되는 
유형이 달라짐에 따라 소비자의 태도가 어떻게 달라지는
지, 태도가 달라진다면 영향을 미치는 요인이 존개하는지 
확인하고자 가설을 설정하고 이를 검증하고자 하였다.

공동 시청 이론을 기반으로 하는 사회적 시청 연구에
서는 소비자가 온라인이나 모바일 매체를 매개한 채 타
인과 영상을 공유하여 시청하는 경우 시청 과정에서 타
인과의 상호작용을 통해 더 높은 수준의 실재감을 인식
한다고 하였다. 이는 콘텐츠에 대한 몰입이나 시청에 
대한 만족감 등에 긍정적인 영향을 미친다는 결과를 보
여주었다[21][49]. 다시 말해 사회적 시청 중에는 타인



숏폼 브랜디드 콘텐츠 노출 유형이 소비자 반응에 미치는 영향: 인지된 소속감의 매개 효과를 중심으로 647

과의 상호작용이 발생하는데, 이 과정에서 상호작용 행
위는 시청하고 있는 콘텐츠에 대한 재미와 몰입을 유발
한다. 때문에 소비자는 시청 경험에 대하여 더 높은 수
준의 만족감을 느끼게 된다는 것이다[21][50]. 또한, 시청 
경험에 대한 만족감을 느낄 때, 비로소 시청한 콘텐츠에 
대한 구전과 확산에 대한 의향이 생긴다고 하였다[19]. 

한편 마케팅 이론에서도 상호작용과 소비자 태도 간
의 관계에 대한 유사한 연구 결과가 다수 존재한다. 소
비자들은 타인과의 직접 소통을 통한 상호작용이 없다 
하더라도 누적 판매량이나 구매자의 리뷰 등 제품에 대
한 정보가 많을 경우 사이트를 통해 제품에 대한 실재
감이 높아지면서 판매 제품에 대한 신뢰를 갖고 긍정적
인 태도를 형성한다[51][52]. 이러한 선행 연구들의 결
과를 종합하여 본 연구에 적용해보면 숏폼 브랜디드 콘
텐츠에 노출되는 유형에 따라 소비자가 인지하는 상호
작용성과 실재감의 정도가 달라질 수 있는데, 더 높은 
수준의 상호작용성과 실재감을 인식할 때 소비자는 더 
긍정적인 태도를 보일 수 있을 것이다. 보다 심층적으
로 접근하면 숏폼 브랜디드 콘텐츠를 공유하여 사회적 
시청하는 과정에서 동반되는 소통의 경험이 시청에 대
한 만족에 영향을 미치며[49], 이는 다시 소비자 태도에 
긍정적 영향으로 이어지기 때문에 소비자가 숏폼 브랜
디드 콘텐츠를 시청하는 과정에서 상호작용을 통해 실
재감을 높게 인식하면 더 긍정적인 태도를 형성할 것이
다[51]. 이를 종합하면 다음의 가설을 도출할 수 있다. 

가설 1. 소비자가 숏폼 브랜디드 콘텐츠를 공유 받아 
시청한 경우(사회적 시청), 직접 시청한 경우에 비하여
(직접 시청), 숏폼 브랜디드 콘텐츠가 제시하는 제품에 
대해 더 긍정적인 태도를 보일 것이다.

앞서 언급한 바와 같이 TV 시청을 하는 경우 물리적
으로 한 공간에서 함께 시청을 하면서 소속감을 느낀다
고 한다[22]. 더 나아가 대상에 대한 소속감을 느낄 경
우 시청하는 동안 더 높은 수준의 즐거움과 만족감을 
느낀다[23]. 이와 마찬가지로 소셜 미디어 상에서도 숏
폼 브랜디드 콘텐츠를 소통을 하면서 상호작용을 하기 
때문에 대상에 대한 애착과 관여가 발생하면서 소속감
을 인지하게 된다. 이러한 소속감은 전반적인 시청 경

험에 긍정적 영향을 미치며, 긍정적 시청 경험은 긍정적
인 콘텐츠에 대한 태도로 이어진다[46][53]. 이러한 선
행 연구의 결과를 토대로 다음의 가설들을 도출하였다. 

가설 2. 소비자가 소셜 미디어 상에서 숏폼 브랜디드 콘
텐츠에 노출되는 유형 (직접 시청 vs. 사회적 시청)은 소
비자가 인지하는 소속감에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 3. 소비자가 인지하는 소속감은 숏폼 브랜디드 콘
텐츠에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

앞서 광고와 브랜디드 콘텐츠에 대한 소비자의 인지 
반응 모형을 설명한 바 있다. 소비자의 인지 반응 모형
에 따르면 광고나 브랜디드 콘텐츠에 대한 긍정적인 태
도가 선행될 경우 그 광고 또는 콘텐츠가 포함하는 제
품에 대한 태도도 긍정적으로 형성되는 것으로 나타났
다[32]. 이는 TV 드라마에 노출되는 PPL 광고에 대한 
효과 검증 연구에서도 유사한 결과를 보여준다. TV 드
라마에 대한 호감과 긍정적 태도가 형성되면, 드라마에
서 노출되는 PPL 상품에 대한 브랜드 신뢰도가 높아질 
뿐 아니라 그에 대한 구매 의향이 높아진다 하였다[54]. 
따라서 기존 선행 연구들의 결과를 토대로 다음의 가설
을 도출하였다. 

가설 4. 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 대한 태도는 숏폼 브
랜디드 콘텐츠가 포함하는 제품에 대한 소비자의 태도
에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

공동 시청 이론에 의하면 사회적 시청을 하는 동안 
일어나는 상호작용을 통해 공동 시청자에 대한 실재감
을 더 높게 인식하게 된다[40]. 이처럼 실재감을 더 높
이 인식할수록 대상에 대한 애착과 관여를 인지하게 됨
으로써 더 높은 수준의 소속감을 느끼게 된다[55]. 더불
어 사회적 시청 환경에서의 상호작용은 시청하는 콘텐
츠에 대한 재미와 몰입과 같은 긍정적인 반응을 일으킨
다[46]. 결국 상호작용을 통해 집단에 대한 실재감과 소
속감을 더 높게 인식할수록 시청 과정과 경험에 대한 
만족감을 느끼며, 더 나아가 콘텐츠에 대한 긍정적 반
응을 보이게 된다. 이러한 선행 연구들의 연구 결과를 
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토대로 다음의 가설을 도출하였다.

가설 5. 소비자가 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 노출될 때, 
상호작용을 통해 소비자가 인지하는 소속감은 노출 유
형(직접 시청 vs. 사회적 시청)과 숏폼 브랜디드 콘텐츠
에 대한 태도 간의 관계를 매개할 것이다. 

한편 소비자들은 준거집단으로부터의 인정이나 심리
적 소속감을 느끼기 위해서 집단의 사람들이 구매하거
나 추천 하는 제품들에 대한 긍정적인 태도를 형성하는 
것이 일반적이다[56]. 이는 다수의 구전 연구 결과에서
도 나타나는데 소비자들은 상호작용을 통해 소속감을 
갖기를 원하고, 소속감을 느낄 때 정보와 이를 수용하
는 과정에 대한 만족감이 더 높아지며. 이러한 긍정 정
서는 다시 긍정적 태도 형성과 긍정 구전을 하는데 영
향을 미친다[57]. 이를 종합해보면 숏폼 브랜디드 콘텐
츠에 노출될 때, 상호작용을 통해 대상에 대한 실재감
을 높게 인식하는 경우 소비자는 애착을 기반으로 소속
감을 인지하게 되며, 소속감을 높게 인지할수록 시청하
는 콘텐츠와 콘텐츠가 포함하는 제품에 대한 긍정적인 
태도를 형성할 것이라는 인과관계를 유추할 수 있다. 
이러한 선행연구를 토대로 다음의 가설을 도출하였다.  
  
가설 6. 소비자가 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 노출될 때 
소비자가 상호작용을 통해 인지하는 소속감과 숏폼 브
랜디드 콘텐츠에 대한 태도는 노출 유형 (직접 시청 vs. 
사회적 시청)과 숏폼 브랜디드 콘텐츠가 포함하는 제품
에 대한 태도의 관계를 매개할 것이다.

이상 가설 1부터 가설 6까지를 포함한 연구모형은 아
래 [그림 1]로 제시하였다. 

그림 1. 연구 모형

2. 실험 목적 및 개요

본 연구의 실험은 국내 설문조사기업의 패널들을 대
상으로 온라인에서 실시되었다. 피험자들은 사이트의 
공고를 통해 모집되었으며, 숏폼 브랜디드 콘텐츠 경험
에 대한 설문 조사를 실시한다는 연구의 목적을 안내 
받았다. 본격적으로 실험을 진행하기에 앞서 숏폼 브랜
디드 콘텐츠에 대한 정의를 ‘소셜 미디어 상의 짧은 영
상으로서 정보, 오락, 문화적 가치와 함께 간접적으로 
기업의 상품을 노출시키는 콘텐츠 형태[58]’라 제시한 
후, 예시 사진을 제시하여 참가자의 이해도를 높였다. 
다음으로 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 대한 사전 관여도를 
측정하였다. 이는 실험 참가자가 숏폼 브랜디드 콘텐츠
에 대한 사전 경험을 하지 못한 채 응답을 할 경우, 설
문의 신뢰도가 떨어질 가능성이 있는 것을 통제하기 위
해서였다. 인스타그램 사용자인지 그리고 숏폼 브랜디
드 콘텐츠에 대한 사전 경험이 있는지를 확인함으로써 
숏폼 브랜디드 콘텐츠에 대한 사전 관여도가 있는 대상
만 실험에 참여하도록 설계하였다. 

위의 두 질문을 통해 선정된 실험 참가자들은 먼저 
인스타그램과 같은 소셜 미디어를 이용하는 행태에 대
한 질문에 응답하였다. 질문은 실험 참가자의 소셜 미
디어 사용 경험을 상기시키기 위해 제시되었으며, 얼마
나 소셜 미디어 콘텐츠에 댓글이나 ‘좋아요’를 남기는
지, 그리고 콘텐츠를 지인과 공유하는지 등에 대하여 
응답하도록 안내하였다. 다음으로 피험자들은 두 가지 
영상 자극물 중 하나의 영상을 시청할 수 있도록 무작
위 배정 받았다. 온라인 실험으로 진행될 경우 영상을 
시청하는 환경 (e.g., 화면 크기, 영상 비율, 음향 상태 
등)을 통제하기 어려운 반면 연구 결과에 직접적인 영
향을 미치기 때문에 모바일이 아닌 데스크탑으로만 참
여가 가능하도록 통제하였으며, 사전 음향 테스트를 통
해 영상의 음성이 온전히 전달될 수 있도록 하였다. 참
가자는 30초 동안 자극물에 노출된 후, 영상에 대한 사
전 시청 경험 유무와 영상 속 제품에 대한 경험 정도 등
에 대해 응답하였다. 그 후 사회적 실재감과 인지된 소
속감을 측정하는 질문들에 응답하였으며, 이어서 시청
한 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 대한 반응 (호감, 선호, 공
유 의도)과 제품에 대한 태도 (호감, 선호, 구매 의도)에 
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대한 문항에 답하였다. 마지막으로 성별, 나이, 학력 등
을 포함한 인구통계학적 문항들에 응답을 한 후 실험은 
종료되었다. 모든 피험자들은 10분 이내로 응답을 마무
리하였으며, 실험이 종료된 후 일정 금액 상당의 설문 
포인트를 참가 보상으로 받았다. 

3. 피험자의 특성

온라인 실험의 참가자는 총 300명이었다. 그 중 단독 
시청 조건의 자극물에 노출된 피험자들은 145명
(48.3’%), 공동 시청 조건의 자극물에 노출된 피험자들
은 155 (51.7%)명이었다. 실험 참가자들의 성별 분포
를 살펴보면 남성이 143명(47.7%), 여성이 157명
(52.3%)이었는데, 이 중 단독 시청 조건에 노출된 남성
은 71명(23.7%), 여성은 74명(24.7%), 또한 공동 시청
에 노출된 남성은 72명(24.0%), 여성은 83명(27.7%)이
었다. 연령대별로 살펴보면 20대는 79명(26.3%), 30대
는 91명(30.3%), 40대는 94명(31.3%), 그리고 50대 
이상은 36명(12.0%)이었다. 그 중 단독 시청 조건에 노
출된 20대는 41명(13.7%), 30대는 44명(14.7%), 40대
는 45명(15.0%), 50대 이상은 15명(5.0%)이었으며, 공
동 시청 조건에 노출된 20대는 38명(12.7%), 30대는 
47명(15.7%), 40대는 49명(16.3%), 50대 이상은 21명
(7.0%)으로 구성되었다.

4. 실험 자극물

본 실험의 자극물은 숏폼 브랜디드 콘텐츠 노출 유형 
(직접 시청 vs. 사회적 시청)에 따라 두 가지 유형으로 
나뉜다. 숏폼 브랜디드 콘텐츠를 ‘소셜 미디어 상의 짧
은 영상으로서 정보, 오락, 문화적 가치와 함께 간접적
으로 기업의 상품을 노출시키는 콘텐츠 형태’로 정의하
고, 소비자가 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 노출되는 유형을 
두 가지로 구분하기 위하여 실재감[22]의 정도를 달리
하였다. 직접 시청 조건의 자극물은 ‘사회적 실재감이 
낮은 상태로 인스타그램 상에서 숏폼 브랜디드 콘텐츠
를 공유 받지 못한 채, 피드 게시물로서 직접 시청하게 
되는 경우’로 표현하였다. 반대로 사회적 시청 조건은 
‘사회적 실재감이 높은 상태로 가까운 친구로부터 숏폼 

브랜디드 콘텐츠를 공유 받아 시청하는 상황’으로 묘사
하였다. 사회적 실재감 정도의 차이를 제외한 다른 요
인들은 동일하게 함으로써 실험에 영향을 미칠 수 있는 
잠재 변인들을 통제하고자 하였다. 또한 광고 영상의 
경우 러닝타임이 길면 시청자의 집중도가 떨어지며, 소
비자들은 1분 내의 영상에 대해 가장 높은 호감도를 보
인다는 [59]의 결과를 토대로 30초 이내의 영상 자극물
을 만들고자 하였다. 더불어 숏폼 브랜디드 콘텐츠에서 
제시하는 제품 또는 서비스를 선택하는데 있어 성별과 
나이에 따른 선호 차이를 줄이고자 여러 제품군 중 영
양제 구독 서비스의 광고 영상을 편집하여 자극물에 반
영하였다. 또한 광고 모델에 대한 호감도가 영향을 미
치는 것을 사전 통제하기 위하여 모델이 등장하지 않는 
영상으로 제작하였다. 

이렇게 조작된 자극물은 일반인 50명을 대상으로 진
행된 사전 조사를 통해 검증되었다. 사전 조사 결과, 응
답자들은 직접 시청 조건의 영상을 시청한 경우보다 사
회적 시청 조건의 영상을 시청한 경우 유의미하게 더 
높은 수준의 실재감을 인지하는 것으로 나타났다. 따라
서 실험을 위한 영상 자극물이 연구자가 의도한 바대로 
조작되었다고 판단하였으며, 사전 조사의 결과를 토대
로 조작된 영상물을 본 실험의 자극물로 사용할 수 있
었다.

5. 변수의 측정과 신뢰도

본 실험에 사용된 문항들은 선행연구들의 측정 문항
을 토대로 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 적용되었
다. 본 연구에서 측정하는 실재감은 ‘매개된 상호작용에
서 다른 존재와 함께 있다는 느낌’으로 정의되며 [60]의 
연구에서 제시한 문항들을 참고하여 ‘제품에 대한 정보
를 알게 되는 과정에서 인간적인 따뜻함을 느꼈다’, ‘브
랜디드 콘텐츠를 경험하는 과정이 실제 사람과의 커뮤
니케이션처럼 느껴졌다’, ‘브랜디드 콘텐츠를 경험하는 
과정에 인간적인 교류를 한다고 느껴졌다’와 같은 문항
을 사용하였다. 매개변수인 소속감은 [47]의 연구를 토
대로 ‘상호작용을 통해 인식하는 대상에 대한 애착, 동
일, 또는 관여의 정도’로 정의하고, ‘나는 이 숏폼 브랜
디드 콘텐츠를 시청하는 동안 소속감을 느꼈다’, ‘나는 
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내가 이 브랜디드 콘텐츠를 경험한 사람 중 한 사람인 
것이 좋다’, ‘이 브랜디드 콘텐츠를 시청하는 동안 정서
적 지지를 느꼈다’와 같은 문항으로 수정하여 측정하였
다. 시청한 브랜디드 콘텐츠에 대한 태도는 [61]과 [62]
의 연구의 문항들을 참조하여 ‘앞서 경험한 브랜디드 
콘텐츠가 긍정적으로 느껴진다’, ‘앞서 경험한 브랜디드 
콘텐츠에 흥미가 생긴다’, ‘앞서 경험한 브랜디드 콘텐
츠 내용에 호감이 간다’로 측정하였다. 또한 숏폼 브랜
디드 콘텐츠 영상이 포함하는 제품에 대한 태도는 ‘앞
서 경험한 인스타그램 브랜디드 콘텐츠의 제품이 긍정
적으로 느껴진다’, ‘앞서 경험한 브랜디드 콘텐츠의 제
품에 호감이 간다’, ‘앞서 경험한 브랜디드 콘텐츠의 제
품에 대해 관심이 생겼다’ 등으로 구성되었으며, 모든 
설문의 문항은 7점 척도로 측정하였다. 

측정 문항들에 대한 신뢰도는 크론바하 알파 
(Chronhach’s α) 계수를 기준으로 판단하였다. 앞서 
[63]는 계수값이 .80~.90이면 바람직하며, .60~.70이
면 수용할 만한 수준이라고 하였는데, 신뢰도 검증 결
과 본 연구의 계수값은 모두 .80이상인 것으로 나타나 
실험에서 사용된 측정항목들은 신뢰할 수 있는 것으로 
판단하였다. 각 변수들의 크론바하 알파 값은 [표 1]에 
제시하였다. 

표 1. 측정항목들의 신뢰도
변수 항목 수 크론바하 알파값

실재감 3 .925

인지된 소속감 3 .815

콘텐츠에 대한 태도 3 .828

콘텐츠 제품에 대한 태도 3 .841

IV. 연구결과

1. 자극물 조작점검
본격적인 가설검증에 앞서 자극물에 대한 조작점검

이 이루어졌다. 노출 유형에 따라 실재감의 정도를 조
작하고자 한 자극물의 의도대로 피험자가 인지하였는
지 확인하였으며, 점검 결과, 사회적 시청 조건의 피실
험자들이 (M=3.77, SD=1.251) 직접 시청 조건의 피실
험자들 (M=3.34, SD=1.324)에 비하여 유의미하게 더 

높은 수준의 실재감을 인지한 것으로 나타났다 
(t(298)=-2.934, p<0.01). 이는 피험자들이 직접 시청 
조건에서는 낮은 정도의 사회적 실재감을, 사회적 시청 
조건에서는 높은 정도의 사회적 실재감을 인식한 것을 
의미하며, 따라서 실험의 자극물은 연구자의 의도대로 
조작된 것으로 판단할 수 있다.

2. 변수의 기술통계

다음으로 본 연구의 연속형 변수들인 인지된 소속감, 
숏폼 브랜디드 콘텐츠에 대한 태도, 그리고 브랜디드 
콘텐츠의 제품에 대한 태도의 기술통계량을 [표 2]와 
같이 확인하였다. 또한  인지된 소속감과 콘텐츠에 대
한 태도 간의 상관관계는 0.43 (p<0.01), 인지된 소속
감과 제품에 대한 태도 간의 상관관계 역시 0.43 
(p<0.01)으로 유의한 정(+)의 상관관계가 존재하는 것
을 확인할 수 있었다.

표 2. 변수들의 표본 수, 평균, 표준 편차, 최소값, 최대값
기술통례량

변수 노출 
유형 N 최소값 최대값 평균 표준편차

소속감
직접 145 1.00 5.75 4.181 1.09667

사회적 155 3.25 7.00 4.715 0.78719

콘텐츠에
대한 태도

직접 145 1.00 6.67 4.048 0.13446

사회적 155 1.00 6.67 4.312 1.07085

제품에 
대한 태도

직접 145 1.00 7.00 3.957 1.16647

사회적 155 1.00 6.80 4.307 1.12476

3. 가설 검증

본 연구에서는 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 노출되는 유
형에 따라 숏폼 브랜디드 콘텐츠가 제시하는 제품에 대
한 태도가 차이가 발생하는지 확인하기 위하여 t-test
를 실시하였다. 또한, 노출 유형과 숏폼 브랜디드 콘텐
츠가 제시하는 제품에 대한 태도 간의 관계에서 인지된 
소속감과 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 대한 태도의 매개효
과를 검증하기 위해 [64]이 제안한 프로세스 분석 
(process analysis)의 모델 4와 6을 활용하였다. 다시 
말해, 노출 유형을 독립 변수로, 숏폼 브랜디드 콘텐츠
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가 제시하는 제품에 대한 태도를 종속 변수로, 인지된 
소속감과 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 대한 태도를 매개 변
수로 하여 모형을 설계하였다. 또한 독립 변수인 노출 
유형은 두 가지 (직접 시청 vs. 사회적 시청)로 연속형
이 아닌 명목형 변수로 설계하였으므로 직접 시청 조건
을 0, 사회적 시청 조건을 1로 더미변수화하여 분석에 
활용하였다. 

먼저 노출 유형 (직접 시청 vs. 사회적 시청)에 따라 
숏폼 브랜디드 콘텐츠가 제시하는 제품에 대한 태도가 
어떻게 달라지는지 살펴보았다. t-test 분석 결과, 노출 
유형에 따라 숏푬 브랜디드 콘텐츠가 제시하는 제품에 
대한 태도에 유의한 수준의 차이를 보였다. 숏폼 브랜
디드 콘텐츠를 공유 받아 상호작용하며 시청하는 사회
적 시청 조건(M=4.31, SD=1.125)인 경우, 직접 시청 
조건(M=3.96, SD=1.166)에 비하여, 더 긍정적인 태도
를 형성하였다 (t(298)=-2.644, p<0.01). 또한 [그림 2]
에 제시된 바와 같이 노출 유형은 인지된 소속감에 유
의미하게 긍정적인 영향을 미치며 (β=.534, p<0.01), 
인지된 소속감은 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 대한 태도에 
유의한 영향을 미쳤다 (β=.483, p<0.001). 마지막으로 
숏폼 브랜디드 콘텐츠에 대한 태도는 숏폼 브랜디드 콘
텐츠가 포함하는 제품에 대한 태도에 긍정적인 영향을 
미치는 것으로 나타났다(β=.934, p<0.01).

그림 2. 프로세스 모델 분석 결과

따라서 노출 유형은 종속 변인인 숏폼 브랜디드 콘텐
츠가 포함하는 제품에 대한 태도에 유의미한 영향을 미
칠 뿐 아니라, 인지된 소속감에도 긍정적 영향을 미치
는 것으로 해석할 수 있다. 또한 인지된 소속감은 숏폼 
브랜디드 콘텐츠에 대한 태도에, 숏폼 브랜디드 콘텐츠
에 대한 태도는 콘텐츠가 포함하고 있는 제품에 대한 
태도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 결과

적으로 가설 1, 가설 2, 가설 3, 그리고 가설 4는 모두 
지지되었다. 

다음으로 노출 유형과 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 대한 
태도 간의 관계에서 인지된 소속감의 매개효과를 살펴
보았다. [그림 3]에서 보여지 듯이 노출 유형은 먼저 숏
폼 브랜디드 콘텐츠에 대한 태도에 유의한 영향을 미쳤
다 (β=.264, p<0.05). 또한, 노출 유형은 인지된 소속감
에 유의한 영향을 미쳤으며 (β=.554, p<0.001), 인지된 
소속감은 다시 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 태도에 유의한 
영향을 미치는 것으로 나타났다 (β=.483, p<0.001). 그
러나 인지된 소속감이 매개 변수로 투입되면, 총효과는 
유의하되 노출 유형이 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 대한 태
도에 미치는 직접효과가 유의하지 않은 것으로 나타났
다 (β=.006, p=n.s.). 이는 노출 유형과 숏폼 브랜디드 
콘텐츠에 대한 태도 간의 관계에서 인지된 소속감은 완
전 매개의 효과를 갖는 것으로 해석된다. 이는 간접효
과 검증에서도 동일한 결과를 보여주었다. 노출 유형과 
숏폼 브랜디드 콘텐츠에 대한 태도 간의 관계에서 인지
된 소속감이 매개 변수로 투입된 경우, 매개효과 계수
가 하한값(LLCI) 0.140, 상한값(ULCI) 0.399로 이는 
신뢰구간 내에서 0을 포함하고 있지 않기 때문에 매개
효과가 유의한 것으로 나타났다. 이는 노출 유형이 인
지된 소속감을 통해 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 대한 태도
에 미치는 효과가 통계적으로 유의한 것으로 해석된다. 
다시 말해 가설 5는 지지되었다. 

그림 3. 시청 조건과 콘텐츠 태도의 관계에서 
인지된 소속감의 매개효과

마지막으로 노출 유형과 숏폼 브랜디드 콘텐츠가 포
함하는 제품에 대한 태도 간의 관계에서 인지된 소속감
과 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 대한 태도가 유의한 매개 
효과를 갖는지 검증한 결과, 매개효과 계수가 하한값 
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0.128와 상한값 0.377으로 이는 신뢰구간 내에서 0을 
포함하고 있지 않으므로 유의한 결과이다. 또한, [표 3]
에 제시되어 있듯이 인지된 소속감과 숏폼 브랜디드 콘
텐츠에 대한 태도가 매개 변수로 투입된 후 총 효과와 
간접효과는 유의하지만, 직접효과는 유의하지 않는 것
으로 보아 이는 두 매개변수가 완전 매개 효과를 갖는 
것으로 해석할 수 있다 (β=.084, p<n.s.). 이를 통해 가
설 6은 채택되었다.

표 3. 인지된 소속감과 콘텐츠에 대한 태도의 간접효과 검증
Effect S.E. t LLCI ULCI

노출 유형의 총효과 →  
               제품 태도 0.350 .132 2.644*** -0.090 0.610

노출 유형의 직접효과 → 
               제품 태도 0.084 .057 1.488*** -0.027 0.1960

 간접 효과 Effect Boot SE BootLLCI Boot 
ULCI

 총 간접 효과 0.266 0.121 0.025 0.497
 노출 유형 →인지된 소속감  
 → 콘텐츠 태도 →제품 태도 0.241 0.063 0.128 0.377

V. 결론

본 연구는 소비자가 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 노출되
는 유형 (직접 시청 vs. 사회적 시청)에 따라 제품에 대
한 소비자의 태도가 어떻게 달라지는지 그 효과를 검증
하고자 하였다. 이로써 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 노출될 
때, 상호작용의 유무에 따라 콘텐츠 소비자의 태도가 
달라질 수 있음을 밝혀내고자 하였다. 또한 숏폼 브랜
디드 콘텐츠의 노출 유형과 제품에 대한 소비자 태도 
간의 관계에서 소비자가 인지하는 소속감을 매개 변인
으로 제시하고, 그 효과를 밝혀내고자 하였다. 실험을 
통해 그 효과를 검증한 바, 소비자가 숏폼 브랜디드 콘
텐츠에 노출되는 유형은 유의미하게 소비자의 태도에 
영향을 미치는 것으로 나타났으며, 사회적 시청 조건일 
때 직접 시청 조건에 비하여 더 긍정적인 태도를 갖는 
것으로 나타났다. 더불어 인지된 소속감의 매개 효과 
검증 결과, 콘텐츠에 노출된 유형과 콘텐츠가 포함하는 
제품에 대한 태도 간의 관계에서 인지된 소속감이 유의
미한 영향을 미쳤다. 또한, 콘텐츠 노출 유형과 콘텐츠
가 포함하는 제품에 대한 태도 간의 관계에서 인지된 

소속감과 콘텐츠에 대한 태도가 유의한 매개효과를 보
였다. 이와 같은 결과를 분석해보면 소비자는 친구나 
지인으로부터 숏폼 브랜디드 콘텐츠를 공유 받아 시청
하게 된 경우, 직접 접하게 된 경우에 비하여, 제품에 
대해 더 긍정적인 태도를 보이는 것으로 나타났다. 이
에 대한 심리적 메커니즘을 분석해본 결과, 소비자가 
숏폼 브랜디드 콘텐츠를 공유 받아 시청(사회적 시청)
하게 되는 경우 공유해 준 대상과의 상호작용을 통해 
소속감을 인지하게 된다. 이 때 소비자가 인지하는 소
속감은 결과적으로 숏폼 브랜디드 콘텐츠와 콘텐츠가 
포함하는 제품에 대해 더 긍정적인 태도를 갖게 되는데 
긍정적 영향을 미친다. 따라서 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 
대한 효과를 높이기 위해서는 콘텐츠를 직접 시청하기
보다, 상호작용을 통해 시청할 수 있도록 전략을 마련
하는 것이 필요하다는 시사점을 도출할 수 있었다.

본 연구는 학문적으로 다음과 의의가 있다. 첫째, 숏
폼 브랜디드 콘텐츠에 대한 정의를 ‘소셜 미디어 상의 
짧은 영상으로서 정보, 오락, 문화적 가치와 함께 간접
적으로 기업의 상품을 노출시키는 콘텐츠 형태’라 내리
고, 그 중요성을 고찰하였다는데 학문적 의의가 있다. 
특히 TV 광고와 일반 브랜디드 콘텐츠와 비교하였을 
때 짧은 시간과 상호작용성이라는 두 가지 측면에서 큰 
차이를 보이는 숏폼 브랜디드 콘텐츠의 소비 과정을 고
찰하는데 있어, 소비자가 인지하는 소속감이라는 주요 
매개 변수의 효과를 제시하고 검증하였기에 더욱 의미
가 크다. 4차 산업혁명과 팬데믹으로 인하여 디지털 마
케팅에 대한 의존도가 높아졌고, 실제 숏폼 브랜디드 
콘텐츠의 수요가 급증하였음에도 불구하고 관련 연구
가 매우 부족하였던 것이 사실이다. 이러한 측면에서 
실제적인 마케팅 이슈인 숏폼 브랜디드 콘텐츠를 학문
적으로 다뤘다는 점이 의미가 있다 여겨진다. 둘째, 숏
폼 브랜디드 콘텐츠를 학문적으로 다루는데 있어, 단순
히 경영학 관점에서만 접근하기보다 커뮤니케이션 이
론 중 하나인 공동 시청 이론을 토대로 다학제간 연구
로 발전 시켰으며, 더 나아가 오늘날의 주요 소비 행태
인 사회적 시청 현상을 마케팅 연구에 접목시켰다는데 
의의가 있다. 셋째, 인스타그램, 페이스북, 유튜브, 틱톡
과 같은 글로벌 소셜 미디어 플랫폼들이 앞다퉈 사회적 
시청 기능을 도입하고 있지만, 선행연구에서는 이와 같
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은 시청 기능을 사용하는 소비자들의 심리 메커니즘을 
밝혀낸 바 없다. 단순히 마케팅 도구로서 숏폼 브랜디
드 콘텐츠의 효과를 검증하는데 그치기보다 소비자들
이 숏폼 브랜디드 콘텐츠에 노출되는 유형에 따라 그 
효과가 달라질 수 있으며, 그 과정에서 상호작용을 통
해 인지하는 소속감이 중요하다는 점을 검증하였다는
데 의미가 있다 할 수 있다.

더불어 본 연구는 실무적으로도 의미 있는 시사점을 
주고 있다. 오늘날의 소비자들은 콘텐츠 홍수 속에서 
지나치게 많은 정보들로부터 피로감을 느낀다. 때문에 
길게는 1분, 짧게는 3초라는 시간 동안 ‘핵심’되는 내용
만을 전달하는 숏폼 브랜디드 콘텐츠가 효과적인 전략
이 될 수 있다[65]. 그러나 숏폼 브랜디드 콘텐츠를 활
용하는데 있어 단순히 정보를 전달하거나 각인시키기 
위한 메시지를 주는데 그치기보다 소비자가 제품에 대
한 유희적 경험하게 하고 더 나아가 공유 기능을 통해 
소비자 간 소통을 활성화 시키는 것이 긍정적인 효과를 
준다는 점을 본 연구를 통해 확인하였다. 소비자들은 
콘텐츠 내용을 바탕으로 재미를 느껴 긍정적인 태도를 
형성하기도 하지만, 타인과 콘텐츠를 나누고 해당 콘텐
츠에 대해 소통을 하는 과정을 통해서도 긍정적인 반응
을 보인다. 때문에 숏폼 브랜디드 콘텐츠 마케팅을 실
행할 때 콘텐츠를 제공하는 플랫폼에서 소비자 간 공유
와 소통이 효과적으로 이루어질 수 있는지 고려해야 할 
필요가 있다. 또한 4차 산업혁명 시대에 들어서면서 빅
데이터와 알고리즘 기술을 바탕으로 동적 검색 마케팅
에 대한 활용도가 높아졌다. 소비자의 검색 이력과 소
비 패턴을 파악하여 최적화된 타겟 광고를 노출함으로
써 잠재 고객에 대한 도달율을 높이고자 하는 마케팅 
전략이다. 물론 이와 같은 4차 산업혁명 시대의 기술 기
반 마케팅 전략도 효과적인 것이 분명하다. 하지만 여전
히 소비자들은 소통을 필요로 하며 소통의 대상으로부
터 소속감을 인지하는 경우 콘텐츠와 제품에 대해 더 긍
정적인 태도를 갖는다는 것을 간과하지 말아야 한다.

본 연구는 앞서 언급한 바와 같이 여러 학문적ᆞ·실무
적 의의를 갖고 있음에도 불구하고 여전히 한계점을 갖
고 있다. 우선 본 연구에서는 소비자 간 소통과 공유가 
가능하다는 점을 고려하여 숏폼 브랜디드 콘텐츠가 노
출되고 이에 대한 소통이 이뤄지는 공간으로서 인스타

그램이라는 소셜 미디어를 특정하였다. 그러나 소셜 미
디어도 목적에 따라 그 유형이 다양하며. 각 소셜 미디
어를 활용하는 소비자의 사용 목적이 다를 수 있다. 때
문에 추후 연구에서는 좀 더 다양화된 매체 유형을 연
구에 적용하여 봄으로써 본 연구의 가설이 여전히 지지
되는지 재검증해볼 필요가 있다. 또한 본 연구에서는 
숏폼 브랜디드 콘텐츠를 공유해준 대상에 대한 사회적 
거리감을 고려하지 않고 있다. 공유해준 대상이 가까운 
지인인지, 아니면 친근감을 느끼기에 어려운 대상인지
에 따라 인지되는 소속감의 정도가 달라질 수 있으므로 
이에 대한 조절효과를 함께 검증해볼 필요가 있다.
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