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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론
웹 3.0 시대의 미디어 분야에 있어서 가장 큰 

변화는 미디어 콘텐츠의 생산과 배포 방식의 

변화이다. 유튜브의 확산으로 소셜 미디어가 큰 

반향을 불러 왔으며 웹 3.0을 반영한 오픈플랫

폼으로써의 소셜 네트워크 서비스가 큰 주목을 

받았다(김유진, 2011). 웹 3.0 기반의 포털 사이

트가 UCC(User Created Contents) 서비스를 시

작하면서 많은 인터넷 이용자는 자신이 만든 

동영상을 인터넷에서 유포시킬 수 있게 되었다. 

유튜브(YouTube), 트위터(Twitter), 페이스북

(Facebook) 등이 보편화됨에 따라서 사용자는 

더욱 편리하게 유용한 정보를 얻게 되었다. 동

영상 시청자 10명중 8명이 인터넷 개인방송 생

중계를 시청한 경험이 있으며, 2017년 기준 1만 

명이상의 창작자가 활약하고 있다(한상연 등, 

2016).

본 연구는 유튜브를 매개로 한 뷰티 채널의 

선호도와 이미지에 영향을 주는 요인들을 실증

적으로 분석하고자 한다. UCC 서비스가 보편

화되고 다양한 형태의 콘텐츠가 기하급수적으

로 출현하고, 특히 화장품과 미용에 관련된 콘

텐츠는 젊은 여성에게 폭발적인 관심을 불러일
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으키고 있다. 개인이 만든 유튜브 기반의 뷰티 

채널의 이미지와 선호도에 미치는 영향을 실증

적으로 분석한다는 것은 미디어 콘텐츠에 관련

된 연구자와 실무자에게 큰 의미가 있을 것이다. 

본 연구는 유튜브 뷰티 채널의 이미지와 선

호도에 영향을 주는 요인을 문헌 연구로 인과

관계를 설정하고 설문 서베이(Questionnaire 

Survey) 방법을 이용하여 인과관계를 실증적으

로 규명하고자 한다. 시청자가 채널에서 방송되

는 내용을 사전에 알 수가 없기 때문에 채널 이

미지와 채널 선호도는 매우 중요하다. 채널 이

미지와 채널 선호도는 주변 사람들에게 구전 

효과를 발생시키고 유튜브 뷰티 채널의 네트워

크 효과를 증대시킬 수 있는 중요한 영향 변수

가 될 수 있다. 그리고 유튜브 뷰티 채널의 이미

지와 선호도에 영향을 미치는 요인을 파악함으

로써, 시청자의 인지 변화에 대응하고 구독자 

수와 조회 수를 높일 수 있는 방안을 제시하고 

마케팅 전략을 수립할 수 있을 것이다. 제품을 

팔기 위해서 어떻게 더 효율적으로 홍보해야 

하고 어떤 영상을 올려야 소비자의 마음을 얻

을 수 있는지에 대한 근거 자료를 제공한다.

Ⅱ. 이론적 배경
2.1 유튜브 뷰티 채널 

유튜브는 누구나 손쉽게 동영상을 이용하고, 

올릴 수 있는 동영상 공유 사이트이다.  유튜브

는 수용자가 동영상을 생산하고 표현하며, 타인

과 교류함으로써 사회적 관계를 형성하는 가상

공간이다(Chen, 2016). 유튜브는 동영상의 일

방적인 유통이며 이용자의 동영상을 공유하며 

연계할 수 있는 채널 역할을 한다(Tang et al,, 

2012). 유튜브 뷰티 채널이란 유튜브에 미용 관

련 영상을 올리는 사람이 만든 유튜브 채널을 

말한다. 사람들이 방송에 참여하여 유튜버라는 

신조어까지 생겼다. 뷰티 제품과 관련된 동영상

을 직접 제작하고 올리는 사람들을 뷰티 유튜

버(Beauty Youtuber)라고 부른다. 뷰티 크리에

이터는 스스로 하나의 콘텐트를 기획하고 제작

해 유튜브 등 온라인에서 활동하고 타인과 공

유하는 사람들을 말한다.

2.2 영상 품질

품질이란 말은 일반적으로 제품의 유용성을 

정해주는 특성이라고 정의 할 수 있는데, 그에 

대한 정확한 의미는 시대에 따라서 변화된다. 

또한 사용 목적과 그 상황에 따라 의미가 다양

하게 해석될 수 있다. 과거에는 제품 생산자의 

입장에서 제품의 유용성을 강조하여 품질을 해

석하였으나, 현재에는 제품 자체의 품질이라는 

의미에서 확장되어 사용 적합성, 신뢰성, 서비

스의 질 등도 포함하는 넓은 의미로 사용되고 

있다(이학식, 김영, 1999). 그래서 품질은 고객

만족의 정도를 나타나는 제품이나 서비스의 총

체적 특성이라고 정의할 수 있다. 본 연구에서

는 영상 품질을 시청자는 뷰티 채널에서 화장

품 정보, 화장 방법, 화장 노하우 등 정보를 정

확하게 얻을 수 있는 수준을 말한다.

2.3 사용자 태도와 경험적 가치 

태도(Attitude)란 소비자가 특정 대상에 대해 

http://terms.naver.com/ncrEntry.nhn?dicId=common_sense&ncrDocId=ba2_10-2-166
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호의적 또는 비호의적으로 일관성 있게 반응하

게 하는 학습된 경향을 말하며(Fishbein and 

Ajzen, 1975), 어떠한 주어진 대상에 대해 일관

적으로 우호적 또는 비우호적으로 반응하려는 

학습된 선유 경향(Learned Pre-Disposition)이

라고 정의된다(Allport, 1975).  정영미(2011)는 

태도는 자신을 포함한 사람, 대상, 그리고 논점

들에 대한 지속적이고 일반적인 평가로써 인간

의 행동을 설명할 수 있고, 행동을 직접적으로 

결정하지 않고 행동을 하기 바로 이전에 행하

게 되는 행동 의도에 간접적인 영향을 준다고 

하였다.

박철(2002)은 성취 경험 가치를 소비자가 인

터넷 사이트에 몰입하여 즐거운 느낌을 받아서 

인터넷 사이트에서 오프라인과 같은 실감을 느

끼는 가치이다. 즐겁고 유쾌한 느낌으로 표현되

는 생생한 경험적 가치이다.

2.4 경제성과 인지도

경제성이란 생산성, 합리성, 이윤성, 효율성 

등과 연관된 개념으로써, 이 개념은 제한된 자

원의 배분, 특정 목표와 그 달성 수단 간의 선택

과 포기에 대한 개념이다. 즉 최소한의 것을 투

입하여 포기하고 최대한의 것을 얻고자 하는 

것이다. 같은 편익이라면 최소의 비용을, 같은 

비용이라면 최대의 편익을 얻고자 하는 것으로

서, 요약해서 효용의 극대화라고 표현하기도 한

다. 그 달성하고자 하는 목표 또는 편익이 무엇

이든 간에 그것을 달성하는 데는 비용이 들고, 

그 비용을 일반적으로 가격이라고 할 수 있다. 

즉 가격이란 무엇인가를 얻기 위하여 지불해야 

되는 가치인 것이다. 이러한 가격을 신호로 해

서 선택과 포기가 일어나는 것이며, 이러한 의

미에서 경제학적 접근은 가격 이론이라고 할 

수도 있다. 그리고 이 가격은 금전일 수도 있고, 

사랑일 수도 있고, 시간일 수도 있다. 그 가격은 

개인적으로는 관계된 재화들의 한계효용의 변

화에 의해 달라진다(Becker, 1976). 

인지도이란 어떤 사람이 사물을 알아보는 정

도, 다른 사람이나 국가들이 인지하고 있는 정

도를 뜻한다. 일반적으로 인지도는 기업이나 판

매자가 고객에게 많은 관심을 가질 것이라는 

소비자들의 믿음이다(Doney and Cannon, 

1997).

2.5 채널 이미지와 채널 선호도

이미지에 대한 정의는 학자들마다 다양하다. 

Dichter(1985)는 이미지를 어떤 주체가 다른 사

람의 마음에 각인된 총합의 인상으로 정의했으

며, Dobni and Zinkhan(1990)은 사람이나 집단

이 한 대상에 대해 지니는 신념, 태도, 인상의 

합에 의해 형성된 개념적 현상으로 보았다. 이

미지는 사람들의 의식과 행동에 크게 영향을 

미치기 때문에 좋은 이미지는 어떤 조직의 가

치 있는 무형의 자산이 된다(Dowling, 1994). 

선호도는 소비자가 제품에 대하여 지속적 호

의적인 감정으로 정의했다(박상호, 1999). 소비

자는 자신에게 높은 가치와 유익함을 부여하는 

속성을 갖고 있는 일반 제품, 서비스 상품 혹은 

브랜드를 선호하게 되며 이는 소비자 행동의 

중요한 변수로 작용한다(이문정, 김명희, 

2011). 이는 개인이 어떤 특정 대상에 대해 정

서적 판단을 기초로 호의적 또는 비호의적인 

태도와 반응을 표출하는 경향을 갖고 있음을 
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말한다.

Ⅲ. 연구 모형 및 가설
3.1 연구 모형   

본 연구의 목적은 유튜브의 뷰티 채널을 이

용하는 시청자를 대상으로 유튜브 뷰티 채널의 

선호도와 이미지에 영향을 미치는 요인을 문헌

조사를 통해 파악하고자 하였다. 영상 품질, 사

용자 태도, 경험된 가치, 경제성, 인지도를 독립

변수로 채널 이미지와 채널 선호도에 영향을 

미치며, 채널 이미지는 채널 선호도에 영향이 

미친다고 하였다. 연구 모형은 <그림 1>에서 

보는 바와 같으며, 연구 변수 간의 인과관계

(Causal Relationship)는 ‘3.2 연구 가설’ 에서 

설명하였다.

3.2 연구 가설

연구 모형에 제시된 7개의 연구 변수 간의 인

과관계를 설정하기 위해서 선행연구를 조사하

였다. 이론적 배경에서는 본 연구모형에서 제시

된 연구 변수를 설명하였지만 7개 연구 변수 간

의 인과관계를 선행 연구를 통해 이론적 근거

를 제시하고자 한다.

Lee and Shin(2010)의 연구에서 품질 요인이 

브랜드이미지를 높이는 전략적 요인으로 작용

하는 것으로 조사되었다. 품질이 고객만족으로, 

고객만족이 고객 선호도로 이어지는 연구도 있

었다(왕일웅, 강창동, 2011). 전성률 등(2016)의 

연구에서는 소비자 태도가 이미지에 영향을 미

치고, 허경옥(2016)은 대학생의 창업에 대한 연

구에서 태도와 선호도의 인과관계를 보여주었

다.

임환열 등(2010)의 연구에서는 지방의료원

의 의료소비자의 서비스 가치가 브랜드 이미지

에 유의한 영향을 미치는 것을 규명했다. 이채

<그림 1> 연구 모형
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은(2014)는 소비 가치와 브랜드 이미지의 영향

관계를 살펴보았고, 편수명(2013)은 전통 디자

인과 재료를 이용한 네일 아트의 특성에서 경

험적 가치와 선호도의 관계를 파악하였다. 

왕수명과 한희섭(2017)은 사회적 책임활동

에서 경제성은 선호도와 이미지에 영향에 미치

는 것을 밝혔다. 이선희와 우나리야(2015)는 커

피전문점의 시각 이미지 요소가 소비자 선호도

에 미치는 영향에 관한 연구는 커피전문점의 

컬러 인지도는 컬러 시각 요소 선호도, 커피전

문점의 컬러 인지도와 컬러 이미지에 관한 관

계를 밝혔다. 

이문정과 임재필(2014)는 라스베이거스의 

정서적 이미지와 방문객 선호도에 미치는 영향 

분석에서 편안한 이미지는 선호도에 유의한 영

향을 미친다고 하였다. 이러한 선행 연구에 근

거하여 다음과 같은 연구 가설을 제시할 수 있

다.

H1: 유튜브 뷰티 채널의 영상 품질은 채널 이미

지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2: 유튜브 뷰티 채널의 영상 품질은 채널 선호

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3: 유튜브 뷰티 채널의 사용자 태도는 채널이

미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4: 유튜브 뷰티 채널의 사용자 태도는 채널선

호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5: 유튜브 뷰티 채널의 사용자의 경험적 가치

는 채널이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

H6: 유튜브 뷰티 채널의 사용자의 경험적 가치

는 채널선호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

H7: 유튜브 뷰티 채널의 경제성은 채널이미지

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H8: 유튜브 뷰티 채널의 경제성은 채널선호도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H9: 유튜브 뷰티 채널의 인지도는 채널이미지

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H10: 유튜브 뷰티 채널의 인지도는 채널선호도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H11: 유튜브 뷰티 채널의 이미지는 채널 선호

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  

Ⅳ. 연구방법
4.1 자료 수집

유튜브 뷰티 채널에 어떠한 요인들이 영향을 

미치는지 분석하기 위하여 한국과 중국의 유튜

브 뷰티 채널 시청 현황에 대하여 연구 모형에 

관해 한국어설문지와 중국어 설문지를 작성 하

였다. 논문의 설문지에 관한 자료 수집은 2018

년 5월 21일부터 6월4일까지 유튜브 뷰티 채널

을 시청한 경험이 있는 한국인과 해외 거주하

는 중국인 사용자를 대상으로 설문을 실시하였

고 오프라인을 통한 직접적인 설문지 수집과 

問卷星(Wen Juan Xing) 등 온라인을 통한 설문

지 수집을 병행하였다. 

본 연구에서 사용된 7개의 연구 변수에 대한 

설문을 작성하기 위해서 선행 문헌 이었던 설

문 항목을 참조하여 설문지를 만들었다. 설문지

에서 사용된 설문 항목은 리컷트(Likert) 5점 척

도를 사용하였으며 총 341부의 설문조사 결과

를 받았는데 이중 응답이 불성실한 설문지 30
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부를 제외하고 311부의 설문조사 결과 사용하

여 설문지가 논문의 실증분석에 사용되었다. 설

문지의 응답률은 91.2% 이였다.

4.2 표본의 인구 통계학적 특성
본 연구의 실증 분석에 사용된 표본의 전체 

인구통계학적 특성은 <표 1>과 같다. 표본의 

연령대 분포는 설문에 사용된 응답자 총 311명 

중에서 19세 이하가 19명(6.1%), 20세~25세가 

86명(27.7%), 26세~30세가 114명(36.7%), 31

세~35세가 64명(20.6%), 36세~39세가 28명 

(9%)를 차지하였다. 응답자의 직업은 각각 학

생이 63명(20.3%), 행정 관리 직원이 84명

(27%), 전문 기술직원이 77명(24.8%), 개인 사

업자가 59명(19%), 기타 28명(9%) 차지하였다. 

국적은 한국 국적이 85명(27%)이고 중국 국적

이 226명(73%)으로 나타났다. 

4.3 연구 변수의 조작적 정의 

본 연구의 연구 변수를 측정하기 위한 조작

적 정의는 <표 2>와 같이 요약할 수 있다. 연구 

모형에서 사용된 변수의 설문 항목 중에서 중

요한 키워드를 중심으로 정리하였다.

4.4 타당성 및 신뢰성 검정
 

척도의 타당성을 검정하기 위해서는 구성신

뢰도(Construct Reliability)와 평균표본추출

(Average Variance Extraction) 값을 검토한다. 

구성신뢰도 값이 0.7 이상이고 평균표본추출 

값이 0.5 이상이면 설문이 크게 문제가 되지 않

는다.

구분 빈도(명) 비율(%)

연령

19세 이하 19 6.1%

20세~25세 86 27.7%

26세~30세 114 36.7%

31세~35세 64 20.6%

36세~39세 28 9.0%

합계 311 100%

직업

학생 63 20.3%

행정 관리 직원 84 27.0%

전문 기술 직원 77 24.8%

개인 사업자 59 19.0%

기타 28 9.0%

합계 311 100%

국적

한국 85 27.0%
중국 226 73.0%

합계 311 100%

<표 1> 인구 통계학적 분석
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구분 변수 조작적 정의 연구자

독립

변수

영상

품질

제품에 관한 정확한 정보, 동영상의 독창성, 
동영상의 최신성, 채널의 차별성

주신(2017)

사용자 

태도
채널에 대해 긍정적, 신뢰, 호의적 감정, 욕구 충족

Fishbein and Ajzen(1975)
Davis(1989)

경험된

가치

채널에 대한 전반적인 만족감, 실용성, 주변 

사람들의 반응
Pine and Gilmore(1998)

경제성 채널의 전반적인 경제성, 가격의 적절성, 품질 Becker(1976)

인지도 채널의 평판, 유명도, 이미 알고 있는 정도 Doney and Cannon(1997)

매개

변수

채널

이미지
전반적인 이미지, 품질, 평판, 노하우, 채널 신뢰성 하봉준과 윤영석(1994)

종속

변수

채널

선호도
채널의 품질, 선호도, 호감, 구매로 연결 정도 박상호(1999)

<표 2> 연구 변수의 조작적 정의

잠재변수 구성 신뢰도(CR) 평균표본추출(AVE) 크론바흐 알파

영상 품질 0.865 0.617 0.833

사용자 태도 0.856 0.597 0.827

경험적 가치 0.856 0.598 0.815

경제성 0.863 0.612 0.831

인지도 0.858 0.601 0.823

채널 이미지 0.891 0.621 0.863

채널 선호도 0.881 0.649 0.845

<표 3> 잠재변수의 타당성 및 신뢰성

본 연구에서 사용된 척도는 모두 이 기준치

를 만족했다. 신뢰성 검정의 목적은 척도의 안

정성과 일관성을 확보하는 것이다. 크론바흐 알

파(Cronbach's Alpha) 계수는 척도의 안정성을 

테스트하는 데 사용된다. 일반적으로 크론바흐 

알파 계수가 0.7보다 크면 스케일의 안정성이 

더 우수하다고 판단된다. 영상 품질, 사용자 태

도, 경험적 가치, 경제성, 인지도, 채널 이미지, 

채널 선호도 등의 7개 변수 척도의 크론바흐 알

파 값은 각각 0.833, 0.827, 0.815, 0.831, 0.823, 

0.863 및 0.845이며 권장 값인 0.7 보다 컸다. 

사용된 척도의 타당성과 신뢰성은 <표 3>과 같

다.

 



｢정보시스템연구｣ 제28권 제3호, 2019년 9월

- 32 -

4.5 구조모형 분석

(1) 구조모형 적합성

본 논문의 구조모형이 적합한지를 측정하는 

데 있어서 LISRELv8.70에서 제시되는 여러 가

지 측정지수들을 가지고 이를 판단할 수 있다

(Koufteros and Marcoulides, 2006). 구조 방정

식 모델의 적합도를 테스트 한 결과는 다음과 

같다. χ2/df = 2.75 < 3; GFI = 0.921 > 0.9; 

RMSEA = 0.072 < 0.08; NFI = 0.98 > 0.9; 

NNFI = 0.98 > 0.9; CFI = 0.99 > 0.9; PGFI 

= 0.68 > 0.5; PNFI = 0.86 >0.5. 연구모형의 

적합성은  제안 된 범위 내에 있으며, 이는 이론

적 인 모델 및 관측 데이터가 좋은 적합도를 가

지고 있음을 나타낸다. 가장 많이 사용되고 있

는 모형의 측정 지수인 표준 카이자승

(Chi-Square)값은 카이자승값(X2)을 자유도

(df)로 나눈 값으로서 p값이 작다고 해도 그 값

이 3보다 작다면 괜찮은 모델로 평가할 수 있

다. 비표준 적합지수(NNFI: Normed Fit Index)

는 기초모형에 대해 제안모형 또는 대안모형을 

비교하기 위하여 사용되고 있다. 그 값은 0.9 이

상이면 좋은 적합도를 가지고 있다고 본다. 비

교적합지수(CFI: Comparative Fit Index)도 역

시 그 값이 0.9보다 크다면 큰 문제가 없다고 

볼 수 있다.

RMSEA(Root Mean Square Error of 

Approximation)는 표본의 크기가 상당히 큰 제

안 모형을 증가하는 X2 통계량의 한계를 극복

하기 위하여 개발된 것이며 그 값이 0.05보다 

작으면 매우 잘 적합하다고 볼 수 있다. GFI 

(Goodness of Fit Index)의 권장되는 수용 수준

은 0.9이상으로서 표본크기가 200이상이면 적

합도를 판단하는데 문제가 없는 것으로 판단된

다. AGFI(Adjusted Goodness of Fit Index)는 

GFI를 확장시킨 것으로서 추가적인 모수를 포

함하는 것에 대한 벌칙 함수를 고려한다. AGFI

는 추정치가 클수록 상대적으로 작은 경우에 

비해 자료의 적합성이 더욱 적절한 것으로 나

타나는 경향이 있다. AGFI값은 GFI를 모델의 

자유도를 사용하여 조절된 값이라고 본다. 

PNFI(Parsimonious Normed Fit Index)는 

NFI를 우선 수정하고 그 기초 하에서 구한 값

이다. 모델에 차이가 있음을 나타내는 차이 값

의 범위는 0.6～0.9사이라고 볼 수 있다. 하지만 

이 값은 대안된 모델들을 비교하는데 자주 사

용되며 객관적인 권장 수준은 정해져 있지 않

다고 본다. 다음 <표 4>는 본 연구 모형의 적합

도 결과이다.

구분 내용 결과 값 기준 값

절대적합지수(Absolute Fit Measures)
x2/자유도(df) 2.75 ≤ 3

GFI 0.92 ≥ 0.9
RMSEA 0.07 ≤ 0.08

증분적합지수(Incremental Fit Measures)
NFI 0.98 ≥ 0.9

NNFI 0.98 ≥ 0.9

간명부합지수(Parsimonious Fit Measures)
CFI 0.99 ≥ 0.9

PGFI 0.68 ≥ 0.5
PNFI 0.86 ≥ 0.5

<표 4> 구조모형의 적합도 분석
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(2) 가설 검정

설문조사를 받은 총 311부의 설문 자료에 대

한 분석결과 타당성과 신뢰성에 큰 문제가 없

었으며 가설검정에 앞서 분석한 구조모형의 적

합성(χ2/df=2.75, NNFI=0.98, CFI=0.99, 

RMSEA=0.072)은 전반적으로 적절한 것으로 

판단하고 구조모형을 LISREL 8.7를 이용하여 

가설 검증을 하였다.

본 연구에서는 인과관계를 분석함에 있으므

로 가설의 방향성 이미 제시된 기초 하에서 단

측 검증을 사용하였으며 유의수준 α = 0.05를 

기준으로 하였으며 |t|값이 1.645 이상인 값을 

채택으로 판단하였다. 본 연구의 구조모형 분석

결과는 <그림 2>와 같다. 특이한 결과는 영향

변수 중에서 인지도를 제외하고는 채널 이미지

를 통해서 채널 선호도에 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 부연하면 채널의 인지도는 채널 

이미지와 채널 선호도에 각각 영향을 주지만, 

다른 영향변수인 영상품질, 사용자 태도, 경험

적 가치, 경제성 등은 채널 이미지를 매개 변수

로 하여 채널 선호도에 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이러한 사실은 유튜브의 뷰티 채널에

서 채널 이미지 변수가 중요하며 실무자의 관

점에서는 구전이나 광고홍보를 통해서 체널의 

이미지를 제고하는 것이 필요하다고 판단된다. 

채널 이미지의 매개효과의 중요성을 충분히 인

식하고 채널 선호도를 높일 수 있기 때문에 궁

극적으로는 뷰티 채널의 매출 증가에 영향을 

줄 수 있을 것이다.

    

  

실선: 채택,  점선: 기각

<그림 2> 구조모형 분석결과

가설 검정 |t| 값 결과

H1. 유튜브 뷰티 채널의 영상 품질은 채널 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 5.851 채택

H2. 유튜브 뷰티 채널의 영상 품질은 채널 선호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 0.928 기각

H3. 유튜브 뷰티 채널의 사용자 태도는 채널 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 6.150 채택

H4. 유튜브 뷰티 채널의 사용자 태도는 채널 선호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 0.202 기각

H5. 유튜브 뷰티 채널의 경험적 가치는 채널 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 7.366 채택

H6. 유튜브 뷰티 채널의 경험적 가치는 채널 선호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 0.997 기각

H7. 유튜브 뷰티 채널의 경제성은 채널 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 5.64 채택

H8. 유튜브 뷰티 채널의 경제성은 채널선호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 0.424 기각

H9. 유튜브 뷰티 채널의 인지도는 채널이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 5.473 채택

H10. 유튜브 뷰티 채널의 인지도는 채널상호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 5.335 채택

H11. 유튜브 뷰티 채널의 이미지는 채널선호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 4.350 채택

<표 5> 연구가설 검정
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구조모형 분석은 영상 품질, 사용자 태도, 경

험적 가치, 경제성, 인지도는 채널 이미지에 정

(+)의 영향을 미치며 인지도는 채널선호도에 

정(+)의 영향을 미친다. 채널 이미지와 채널선

호도에 모두 영향을 미치는 요인은 인지도 밖

에 없는 것으로 나타났다. 본 연구의 연구가설 

결과를 정리하면 <표 5>와 같다.

Ⅴ. 연구의 시사점과 한계
본 연구에서는 유튜브 뷰티 채널에 선호도와 

이미지에 영향을 미치는 요인을 규명하기 위해

서, 영상 품질, 사용자 태도, 경험적 가치, 경제

성, 인지도를 독립변수로 설정하고, 채널 이미

지를 매개변수 및 종속변수로 두고, 채널 선호

도를 종속변수로 설정하여 연구변수 간의 인과

관계를 분석하였다. 본 연구 유튜브 뷰티 채널

을 사용해 본 경험이 있는 사용자를 대상으로 

설문을 시행하였고 응답된 총 311부의 설문 내

용을 분석하였다.

본 연구의 학문적 및 실무적 시사점은 다음

과 같다. 첫째, 유튜브 뷰티 채널에서 인지도는 

채널 이미지와 채널 선호도에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 뷰티 크리에이터는 채

널 운영에 대한 인지도를 잘 관리해야 한다는 

것을 시사한다. 시청자가 모든 채널에서 방송되

는 내용을 알 수 없는 상황에서 인지도가 높은 

채널을 먼저 시청을 하기 때문이다. 둘째, 영상 

품질, 사용자 태도, 경험적 가치, 경제성, 인지

도는 채널 이미지에 영향을 미치며 채널 이미

지는 채널 선호도에 영향을 미친다고 분석되었

다. 시청자에게 좋은 이미지를 만들어야 채널 

선호도를 이끌어 낼 수 있고 구매로 연결될 수 

있기 때문에 유튜브 채널 관리에 의미가 있는 

시사점을 보여준다. 셋째, 유튜브 뷰티 채널에

서 영상 품질, 사용자 태도, 경험적 가치, 경제

성은 채널 이미지에 영향을 미치지만, 영상 품

질, 사용자 태도, 경험적 가치, 경제성은 채널 

선호도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

영상 품질, 사용자 태도, 경험적 가치, 경제성 

등의 영향 변수가 채널 선호도에는 영향을 미

치지 않는 결과는 선행연구와 다소 차이가 있

는 결과이다. 네 번째는 채널 이미지가 영향 변

수 군과 채널 선호도 간의 매개 역할을 할 수 

있다는 분석 결과이다. 본 연구에서는 영향변수 

중에서 인지도만 제외하고는 채널 이미지가 영

향변수와 종속변수 간의 매개 효과를 보여주었

다. 향후 연구에서는 철저한 문헌 연구를 기반

으로 연구 변수 간의 인과관계를 재설정하고 

설문항목을 정교하게 만들면 매개 효과에 관한 

흥미로운 결과를 도출할 수 있을 것이다.

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있

다. 첫째, 설문을 회수함에 있어서 주로 20대와 

30대를 위주로 하였기 때문에 연구결과를 일반

화하기에는 문제가 있을 수 있다. 향후 연구에

서는 유튜브 뷰티 채널 사용자의 연령을 확대

하여 설문을 실시할 필요가 있다. 둘째, 한국인

과 중국인을 대상으로 설문을 실시했고 회수된 

설문지의 국적을 비교하니 중국 국적의 비중이 

높았다(중국 국적이 73%). 본 연구에서는 한국 

국적과 중국 국적의 표본 크기의 차이가 많아

서 통계적 유의성을 도출하기가 힘들기 때문에 

국적의 조절적인 효과를 분석하지 않았다. 하지

만 향후 연구에서는 한국과 중국의 문화적 차

이를 분석하기 위해서 정교한 설문지와 충분한 
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크기의 표본을 사용하여 국가 간의 차이를 분

석할 필요가 있을 것이다. 셋째, 본 연구에서 제

시한 연구 모형의 유튜브 뷰티 채널과 관련된 

영향 변수를 폭넓은 선행연구를 기반으로 종합

적인 연구모형을 제시할 필요가 있다.
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<Abstract>

The Factors Affecting Preference and Image of YouTube Beauty 
Channels

Kong, Ling Yu․Kim, Injai

Purpose

This study aims to empirically analyze which factors affect image and preference of YouTube 

beauty channels. Some practical and academic implications are presented through empirical 

research.

Design/methodology/approach

For this purpose, the six affecting factors were suggested on the basis of previous studies. We 

proposed image quality, user attitude, empirical value, economics, and awareness as independent 

variables and channel image and channel preference as dependent variables in order to investigate 

the causal relationships among the research variables. We surveyed 311 users who had experience 

in using YouTube Beauty channel and analyzed the data by using a statistical package. 

Findings

This study showed that the channel image has a partial mediating effect between the affecting 

variables and the channel preference. The results provided some insights and information to increase 

the number of subscribers and site views. Several suggestions were carefully made.

Keyword: YouTube, Beauty Channel, Channel Image, Channel Preference, User Created 

Contents, Word-of-Mouth Effect
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