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요  약  이 연구는 이용자 생산 컨텐츠 플랫폼에서 활동하는 컨텐츠 제작자의 개인 브랜드 가치를 설명할 수 있는 모형을 제안하

고 실증적 분석 결과를 제시하고자 한다. 제작자의 활동에 따른 성과는 장기간에 걸쳐 반복적으로 변화를 보이기 때문에, 이들 

컨텐츠 제작자의 브랜드 가치를 측정하기 위해서는 장기간에 걸쳐 발생하는 다양한 활동으로 인한 효과를 브랜드 가치 측정 모형

에 반영할 수 있어야 한다.  또한 이 연구는 생산자의 브랜드 가치에 영향을 주는 요소인 (1) 내부 이용자들의 자발적인 노력과 

(2) 외부 플랫폼의 사회적 영향력을 비교함으로써 이용자 생산 컨텐츠 시장의 이용자와 기업 사이의 활동에 대한 지침을 얻고자 

한다. 분석 결과에 따르면, 제작자는 전문 분야의 카테고리에 속한 인기 컨텐츠를 장기적이고 일관되게 제작해야하지만, 이용자가 

지루함을 느끼기 이전 시점에 다양한 카테고리의 컨텐츠를 때때로 제공해야 브랜드 가치를 향상시킬 수 있는 것으로 나타났다. 

이러한 결과에 기반하여, 제작자 및 컨텐츠 플랫폼의 카테고리 운영 전략에 대한 시사점을 제공할 수 있을 것으로 기대한다.

주제어 : 개인 브랜드 가치, 이용자생산컨텐츠, 전이효과, 시뮬레이션적률법

Abstract  This study show the empirical results and the models that explain the content creator’s 

personal brand value in the user-generated content platform. Producer’s brand value performance 

could have enhancement and dilution by their activities for the long-term and repetitive change. 

Therefore, for the measure and analysis, the models have to catch the effect from producer’s the 

diverse activities. This study would find the guideline by competitive analysis between (1) the 

impact of in-group user’s self-motivated participation and (2) the impact of the social links from 

the outside platform.  Based on the analysis results, producer’s creation activity as focused on the 

specific and professional category increase their brand value for the long-term. However, 

producers would have to upload diverse category, after users are bored to their similar videos’ as 

before. These empirical results would be a guidelines to the content management strategies for 

producers and the platform.
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1. 서 론

최근 온라인 컨텐츠의 수익성이 큰 주목을 받고 있

다. 다양한 온라인 컨텐츠 제작과 이용이 가능한 플랫

폼 (i.e., YouTube, Instagram, Facebook, Twitter)

이 인기를 끌고 있는 가운데, 컨텐츠를 제작하는 이용

자수가 폭발적으로 증가하고 있다. 이러한 컨텐츠의 인

기는 금전적인 이익으로도 연결된다. YouTube에서는 

컨텐츠 제작자에게 광고 수익을 분배하고 있는데, 조회

수 1건당 약 1원 내외의 수익을 컨텐츠 생산자와 공유

하고 있다. 뿐만 아니라 전통적인 마케팅 전략을 수행

해오던 업체들도 온라인 컨텐츠 서비스를 적극적으로 

이용하여 제품과 브랜드를 알리기 위해 노력하고 있다. 

예를 들어, 디즈니, 유니레버, 포드자동차 등 여러 글로

벌 업체들이 Facebook에 팬 페이지를 개설하여 이용

자들과 컨텐츠를 공유하여 기업을 알리기 위해 노력하

고 있다. 이러한 온라인 컨텐츠 시장의 성장에 따라 제

작자가 마케팅 의사결정을 할 수 있는 실증적이고 이론

적인 연구가 요구되고 있는 시점이다.

전통적으로, 브랜드는 기업이 장기간에 걸쳐 투자 및 

관리하여 기업 성과를 증대시킬 수 있는 유용한 무형자

산이다[1]. 따라서 기존 연구에서는 브랜드 가치를 측정

하고 관리할 수 있는 방안에 대해 실증 연구가 많이 이

루어져왔다 [2-4]. 다만, 브랜드는 장기간에 걸친 브랜

드 확장 (brand extension) 및 제품 확장 (product 

extension)에 의해 브랜드 가치가 증가 또는 감소하는 

동태성을 보인다는 특징이 있다. 기존 연구에서는 이러

한 동태적인 브랜드 가치를 측정하고 분석한 연구는 비

교적 많지 않았다. 그 이유는 장기적으로 브랜드 가치

를 측정할 수 있는 모형과 자료가 부족했기 때문으로 

판단할 수 있다[4]. 단기적인 브랜드 전략으로는 마케팅 

성과를 극대화하는데 한계가 있으므로[1], 제품과 브랜

드의 성장에 따른 장기적인 브랜드 가치 평가가 이루어

질 필요가 있다. 

이 연구의 목표는 온라인 플랫폼에서 컨텐츠 제작자

의 브랜드 가치를 동태적으로 측정하고 전략적 시사점

을 제공하는 것이다. 이를 위해 (1) 동태적인 브랜드 가

치를 측정할 수 있는 모형을 제시하고, (2) 온라인 컨텐

츠 플랫폼 (e.g., YouTube)에서 장기간에 걸친 제작자

의 성과 자료를 수집하여, 최종적으로 (3) 제작자의 브

랜드 가치 분석과 시사점을 도출하고자 한다.

온라인 컨텐츠 시장에서 이용자들은 제작자의 과거 

컨텐츠를 바탕으로 제작자에 대한 선호, 신뢰, 관계 지

속여부 등을 결정한다[5]. 또한 제작자 브랜드는 이용자

가 관계 구축 의도를 갖는데 도움을 줄 수 있다. 특히, 

온라인 컨텐츠 플랫폼은 이용자들의 자발적인 참여로 

성과가 극대화될 수 있다는 특징이 있는데[6], 제작자와 

이용자 간의 활발한 의사소통으로 신뢰관계를 구축하

고 이후에 공동의 컨텐츠를 제작하는 단계까지 발전할 

수 있다. 

브랜드는 연속적인 제품과 브랜드 확장 과정에서 가

격 프리미엄(price premium)을 높임으로써 기업의 수

익 증대에 도움을 줄 수 있다[7]. 온라인 컨텐츠 시장에

서도 생산자에 대한 브랜드 가치가 높으면, 이후 이용

자들은 컨텐츠 이용에 신뢰가 생기고, 사회망의 다른 

이용자들에게 추천함으로써 더 많은 이용을 유도하는 

효과가 있다. 이는 최종적으로 제작자와 플랫폼 서비스 

업체의 광고 수익 증대에 도움이 된다.

장기적인 브랜드 가치 연구에서는 브랜드 가치 증대

와 감소 효과를 측정할 필요가 있다. 브랜드 가치는 소

비자의 기억속에 인지된 어떤 상태이므로, 이는 장기간

에 걸쳐 다양한 요인에 의해 변화하는 특성이 있다. 하

지만, 실험 연구에서는 장기간에 걸친 브랜드 가치를 

측정하기 어려웠으며[2], 몇몇 연구에서는 유사한 카테

고리로 브랜드 확장을 할 경우에 개인수준에서 인지하

는 전이효과(spillover effect)를 확인한바 있다[8,9]. 

이전 연구에서는 연속적인 제품 출시 과정에서 브랜

드 가치의 변화를 장기간에 걸친 데이터를 기반으로 측

정한바가 있다[10]. 이 연구는 이러한 이전 연구에서 제

안한 브랜드 가치 측정 모형에 기반하여 온라인 컨텐츠 

제작자의 브랜드 가치를 측정 및 분석하고자 한다.

2. 모 형 

이 연구는 컨텐츠 제작자의 가치 변화를 평가하기 

위한 모형을 제시하고자 한다. 제작자가 평가받는 브랜

드 가치는 다른 이용자들의 평점(e.g., ratings, ratio 

of likes)으로 측정되며 평점의 변화에 영향을 주는 다

양한 변수들과의 관계를 분석하고자 한다. 이 연구가 

설명하고자하는 온라인 컨텐츠 제작자의 브랜드 가치

의 개냠 및 모형은 이전 연구[10,11]에서 제시한 브랜

드 가치 측정 모형 및 엔터테인먼트 산업군에서 연속적

이고 장기적인 활동을 하는 유명인에 대한 개인 브랜드 

가치 평가 모형에 기반하고 있다. 이전 연구에서 한 발 
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더 나아가 이 연구는 UGC 플랫폼에서 빈번히 발생하

는 컨텐츠 제작 및 업로드 상황을 고려할 수 있도록 이

월효과에 2차항의 카테고리 변수를 포함하여 시간에 

따른 증가와 같소 효과를 고려할 수 있도록 하였다. 또

한 개별 컨텐츠의 주요 특성인 조회수 등의 변수를 포

함하였다.

2.1 제작자의 브랜드 가치(producer's brand value)

제작자의 브랜드 가치는 로 나타낸다. 이 연구는 

제작자의 브랜드 가치는 동영상에 대한 이용자의 평가, 

소셜미디어의 반응, 제작자의 이전 행동에 의해 결정된

다고 본다. 제작자 i의 t 시점에서의 가치  는 아래의 

식 (1)과 같다. 이때, t는 가장 최근 시점이고 s는 관찰

한 최초 시점을 의미하므로, t는 s시점 보다 항상 더 최

근 시점이다. 제작자는 t와 s 시점 사이에 여러 동영상

을 업로드하므로, 두 시점 사이에 업로드한 모든 동영

상에서의 제작자 특성, 동영상특성, 소셜미디어 특성이 

제작자 가치에 영향을 준다.

  

       (1)

where

  = 제작자 i가 시점 t에서 컨텐츠 제작 여부 더

미 변수

  = 제작자 i의 시점 t에서의 소셜미디어 등장 

여부 더미 변수

    = 컨텐츠 효과 (content effect) (컨텐츠 특성 

변수의 벡터 포함)

  = 소셜미디어 특성 변수의 벡터

  = 컨텐츠 효과의 척도 파라미터(scale parameter)

  = 제작자의 브랜드 가치 변수의 척도 파라미

터= exp( )

  = 소셜미디어 특성 변수 벡터의 척도 파라미터

  = 이월 효과 (carryover effect)

  = 정규분포를 따르는 오차항

이 연구는 이전의 가치 평가 모형에 관한 연구를 기

반으로 하는데 (i.e., [10,11]), 기존 연구에서는 소비자

는 브랜드나 제품의 가치를 평가할 때 어떤 체계적인 

불확실성을 가지고 있다는 점을 전제하고 있다. 따라서 

이 연구에서도 브랜드, 소셜미디어, 그리고 컨텐츠 값에

는 항상 불확실성을 반영할 수 있는 척도 파라미터

(scale parameter)를 곱하여 반영하고 있다. 불확실성 

척도 파라미터는 해당 변수의 표준편차를 지수변환

(exponentialization)하였으며, 범위는 0부터 1까지 

이다. 특히, 제작자의 브랜드 가치 변수의 척도 파라미

터는 브랜드 가치의 불확실성을 나타내는 중요한 지표

이다. 이 연구에서는 브랜드 가치의 불확실성 척도 파

라미터를 exp( )로 표현하였으며, 이때 는 척도 

파라미터의 계수이며,  는 이전 기간 동안의 브랜드 

가치 (e.g., ratio of likes)의 표준편차 값이다.

2.2 컨텐츠 효과(content effect)

컨텐츠 효과는 함수로 나타낸다. 컨텐츠 효과는 

조회, 댓글, 좋아요, 즐겨찾기, 업로드 경과일, 컨텐츠 

카테고리 (뷰티, 헤어, 패션, 기타) 변수로 구성된 벡터 

항을 포함하며, 이외에도 이 연구에서 수집하기 어려운 

컨텐츠 특성의 평균적인 효과를 추정하기 위해서 절편

항과 예측하지 못한 변동치를 통제하기 위한 오차항이 

포함된다. 컨텐츠 효과의 척도 파라미터  는 아래와 

같은 식 (2)로 나타낸다. 컨텐츠 효과의 척도 파라미터

는 원인변수의 결합을 지수 변환하였으며, 포함된 변수

는 제작자가 얼마나 유사한 컨텐츠를 제작해왔는지와 관

련된 변수 (i.e.,  ,  )와 컨텐츠 

효과의 값을 동시적으로(simultaneous) 삽입하였다. 지

수함수 형태를 가정함으로써 브랜드가치, 고객생애가치 

등과 같은 누적 성과 형태를 표현하는데 장점이 있다. 컨

텐츠 효과 값은 양수, 0, 또는 음수 값이 모두 가능하다.

          (2)

where

  = 제작자 i가 m 시점 이전까지 제작한 동

일한 카테고리의 컨텐츠 수

= 제작자 i의 m 시점 이전까지 전체 컨텐

츠 중 제작한 동일한 카테고리의 비율

= 컨텐츠 효과 (content effect)가 0 보다 작은 

지 여부 (e.g., 부정적 효과의 컨텐츠 여부)
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2.3 이월효과(carryover effect)

이월 효과 는 연속적이고 누적적인 상태 측정에 관

한 계량적 방법론 분야의 연구에서 일반적으로 이용되

는 항이다[12,13]. 이월효과는 제작자의 브랜드 가치를 

측정하기 위해 이용되므로, 제작자와 시간 수준에서 변

화된 값이 측정된다. 이월효과 함수에는 총 제작 컨텐

츠 수, 가입 경과일, 구독자 수 등을 포함하였는데, 이

러한 변수는 가치의 이월효과를 지속시킬 수 있는 가능

성을 염두하여 포함하였다. 예를 들어 이전에 제작한 

컨텐츠가 많고, 가입경과일이 오래되었으며 구독자 수

가 많은 경우 이전의 활동으로 인하여 컨텐츠의 성과가 

장기간에 걸쳐 지속될 가능성이 있을 수 있다. 따라서, 

이월 효과 함수에는 제작자 특성 변수들이 포함된다. 

이월 효과 함수는 다음의 식 (3)와 같다.

       (3)

where 

  = 제작자 i의 시점 m에서의 총 제작 컨텐츠 수

  = 제작자의 가입 경과일 (최초 컨텐츠 

제작으로부터 경과일)

  = 제작자의 구독자 수

  = 정규분포를 따르는 오차항

2.4 소셜 미디어 특성

소셜 미디어 특성에 의한 효과는  로 나타낸다. 

소셜 미디어 특성에는 트위터에 제작자가 언급된 횟수, 

트위터에 관련 제품이 언급된 횟수, 링크 수 변수가 포

함된다. 이러한 변수는 온라인 컨텐츠의 확산에 중요한 

영향을 주는 소셜 미디어에서의 인기도[14], 외부 사회

망[15]에 의한 효과를 반영할 수 있다. 특히, Youtube

는 동영상 링크와 같은 외부망 활용 기능이 활발하게 

사용되고 있으므로, 이에 기반한 효과를 측정할 필요가 

있을 것으로 예상된다.

3. 데이터 

이 연구는 앞서 제시한 브랜드 가치의 변화를 측정

하기 위한 모형의 여러 계수를 추정하기 위하여, 온라

인 컨텐츠 플랫폼인 Youtube.com의 데이터를 수집하

여 이용하였다. Youtube는 전 세계에서 가장 큰 온라

인 컨텐츠 플랫폼으로 업계 대표성을 가지고 있다. 이

는 실증 결과의 일반화 가능성을 높여 준다는 장점이 

있다. Youtube에서는 제작자는 자신의 동영상 클립을 

업로드 할 수 있고, 이는 다른 이용자들이 감상하여 평

가를 댓글(comment)과 같은 문장이나 좋아요(like) 혹

은 싫어요(dislike)와 같은 점수로 평가한다.

가치 있는 영상은 즐겨찾기(favorites)를 선택하여 

이용자가 추후에 다시 감상할 수 있는 기능이 있다. 다

양한 피드백 기능을 통해 제작자는 이용자의 평가를 측

정하고 반응할 수 있으므로, 제작자와 이용자 사이의 

의사소통이 활발할 수 있다. 이러한 환경으로 인해 제

작자와 이용자의 활동을 모두 포착하기에 적합하다. 이

러한 자발적인 이용자 활동으로 제작자의 브랜드 가치

를 평가받는 체계를 기반으로 플랫폼 업체와 관련 업체

들은 지속적인 성장을 할 수 있다[5].

이 연구의 수집 단위는 시간 별 제작자와 동영상 클

립이다. 표본은 스노우볼 표집(snowball sampling) 

방법으로 수집하였다[16]. 스노우볼 표집은 사회망 연

구에서 노드(node)간의 관계를 분석할 때 자주 이용된

다. 또한 사회망 전체의 특징을 효과적으로 반영할 수 

있는 장점이 있다[17]. 이 연구는 이전의 스노우볼 표집 

방법을 기반으로 가장 높은 인기의 컨텐츠를 선정하여, 

해당 컨텐츠와 연결된 제작자의 리스트를 너비-우선 

(breadth-first) 방법으로 수집했다. 

수집 도구는 이 연구에서 개발한 웹 수집 

(web-crawler) API이다. 목록의 컨텐츠와 제작자 목

록을 표본으로하고, 최초 수집한 컨텐츠는 목록에서 삭

제하여 표본의 편향성(bias)을 제거하였다. 

최종 표본 컨텐츠는 총 47,510개로, 이중 브랜드 가

치 분석이 가능한 수집 횟수가 7개 이상인 컨텐츠 

24,107개를 분석했다. 브랜드 가치의 증가 및 감소를 

측정하기 위해서는 이월효과의 초기화 구간이 필요한

데, 이를 위해 5개 이상의 시점을 선택하였다. 해당 컨

텐츠의 제작자는 301 명이며, 데이터의 수집 기간은 

2012년 1월부터 2012년 12월 동안 12개월이다. 수집

기간에 패널 데이터셋을 제작하고자 동영상 클립 단위

에서 이용자와 제작자 행동을 시계열 자료로 수집했다. 

자료에 포함된 변수로, 동영상의 이용자와 제작자의 댓

글, 조회(views), 평점(likes), 즐겨찾기(favorites), 업

로드 날짜(date), 가입일(join date) 등이 포함된다. 변
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수에 대한 기초 통계는 Table 1과 같다.

Table 1. Summary Statistics

4. 분석결과

이 연구에서 제시한 모형은 식 (1)과 식 (3)은 서로 

동시적 관계(simultaneous relationship)를 가지므

로, 계량경제학 분야의 시뮬레이션적률법 (MSM, 

method of simulated moment) 기법을 이용하여 계

수를 추정했다[18]. MSM은 동태적상태를 설명하기 위

해 구축한 정교한 파라미터들을 동시에 추정할 수 있는 

방법이로, 이 연구와 같은 온라인 상에서의 활동에 기

반한 브랜드 가치를 추정하는데 적합한 방법이라고 할 

수 있다. 이외에도 일반화선형모형의 고정효과 및 랜덤

효과 모형, 다층모형, 그리고 다양한 시계열 모형을 이

용하여 동시적 관계를 분석 가능하다. 이 연구는 비교

적 많은 수의 계수를 동시에 추정해야하므로 시뮬레이

션적률법을 이용하였다. 모형의 계수를 추정한 결과는 

Table 2와 같다.

분석결과에 따르면 현재의 브랜드 가치는 이전의 브

랜드 가치와 현재 업로드한 컨텐츠의 가치로 구성되는

데, 제작한 컨텐츠의 특성에 의해 통계적으로 유의미한 

수준으로 증가 또는 감소할 수 있음이 보여졌다. 컨텐

츠가 제작자 개인의 브랜드 가치에 전이 효과

(spillover efffect)를 확인 할수 있는데, 가치 증가와 

감소에 영향을 주는 구체적인 구성요소의 분석 결과는 

다음과 같다. 먼저, 이전 브랜드 가치의 불확실성 계수 

( )는 음의 값이 도출되었다. 즉 이전까지 브랜드 가치 

평가에 대한 분산이 작아서 이전까지의 평가에 대한 신

뢰가 클수록 미래 브랜드 가치의 평가값은 증가함을 의

미한다. 또한 과거에 대한 불확실성이 증가하면 현재 

평가는 감소하는 경향을 의미한다. 이러한 결과는 이전

의 평가 불확실성에 관한 연구 결과[11,19]와 일치하는 

결과로, 이 연구의 분석결과에 대한 타당성을 나타낼수 

있는 가능성이 있다고 할 수 있다.

이월효과(carryover effect)는 업로드수(uploads)

가 많고 구독자수(subscribers)가 많을수록 더 강하게 

나타난다. 반면 가입 경과일은 이월효과와 관계가 없는 

것으로 추정되었다. 즉 과거에 활동을 활발하게 했던 

제작자는 브랜드 가치를 높게 평가받는데, 이는 활동의 

기간보다는 활동의 질에 의해 결정된다고 할 수 있다. 

추정된 모형을 이용하여 구체적으로 해석해보면, 컨텐

츠를 100편 업로드 하여 구독자를 1만 명 모집한 제작

자가 1개월이라는 시간 동안 아무런 활동을 하지 않을 

경우, 평균적으로 약 3%의 브랜드 가치 감소를 보일 것

으로 예상된다. 따라서 제작자는 브랜드 가치의 유지 

및 상승을 위해서 활발한 컨텐츠 업로드와 구독자 유치 

등과 같은 활동을 할 필요가 있을 것이다.

컨텐츠 효과( )를 결정하는 요인 중에서, 조회

(views), 즐겨찾기(favorites), 카테고리: 패션, 카테고

리: 헤어 등의 변수는 유의미한 추정결과를 보였으나, 

댓글(comments), 좋아요(likes), 업로드경과일

(updays)은 비유의하게 나타났다. 특히 흥미로운 점은 

컨텐츠 효과가 제작자의 브랜드 가치 항상에 도움이 되

는 것이 아니라, 긍정적인 영향을 주는 경우와 부정적

인 영향을 주는 경우로 구분될 수 있다는 점이다. 예를 

들어 댓글의 경우 긍정적인 내용과 부정적인 내용이 있

을 수 있으므로, 내용분석(content analysis)를 실시하

여 댓글의 질적인 측면이 줄 수 있는 영향에 대해 분석 

해볼 여지가 있다. 또한 업로드경과일의 효과가 증가와 

감소 구간이 있을 가능성에 대한 분석, 그리고 좋아요

의 수와 댓글 및 조회수의 관계에 대한 추가적인 실증 

분석을 통하여, 잠재적인 요인에 대한 분석이 필요할 

것이다. 제작자는 무조건 많은 양의 컨텐츠를 제작할 

것이 아니라, 이용자의 피드백과 커뮤니케이션을 분석

Mean S.D.

[Dependent Variable]

Brand value: Ratings for producers(ratio of likes), 
0~10) 8.92 3.37

[Independent Variable]

Producer characteristics

  Uploads 143.45 190.31

  Days after join date 1834.07 792.48

  Subscribers 29927.59 37530.93

Video characteristics

  Views 274379.00 697351.48

  Comments 306.83 2976.61

  Likes 1937.91 5891.72

  Favorites 982.89 5349.65

  Days after upload 480.19 296.48

  Category: beauty 43.81 50.91

  Category: hair 15.68 33.43

  Category: fashion 38.01 44.06

  Category: others 26.63 38.83

Social media characteristics

   Links on twitter 7.84 34.35

   Twitts for brands 42.99 381.68

   Twitts for products 336.02 6381.64

Time controls

   Upload time: 2012’1Q (%) 30.91 20.01

   Upload time: 2012’2Q (%) 32.48 31.02

   Upload time: 2012’3Q (%) 37.18 46.92
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하여 양질의 컨텐츠를 생산할 필요가 있는 것이다. 이

러한 결과는 이전 컨텐츠는 현재 브랜드 가치를 증대 

또는 감소시키는 효과가 있다는 과거 연구와 일치하는 

결과를 보여주고 있다[10]. 

컨텐츠 효과의 척도 파라미터는 컨텐츠 효과의 영향

력을 결정하는데, 특히 이전과 유사한 컨텐츠를 제작해

왔는지에 의해 결정되는 것으로 나타났다. 다만, 동일한 

카테고리 컨텐츠 수는 비유의한 반면, 카테고리 컨텐츠 

비율은 유의한 결과를 보였다. 이 결과를 풀이하면, 동

일한 카테고리의 비율과 척도 파라미터는 역-U 형태 

(inverted-U shape)로 추정된다. 즉, 유사한 컨텐츠를 

지속적으로 업로드하면 컨텐츠에 의해 브랜드 가치가 

증가하지만, 일정 수준 이상 반복적으로 동일한 컨텐츠

만 추구할 경우 브랜드 가치는 다시 감소할 수 있다. 이

는 이용자가 반복적인 영상에 노출됨으로써 지루함을 

느낄 수 있기 때문으로 유추된다[20]. 

부정적 컨텐츠 효과는 매우 큰 계수 값이 도출되었

는데, 이는 부정적인 컨텐츠 효과가 긍정적인 컨텐츠 

효과에 비해 더 큰 영향을 줄 수 있음을 암시한다. 이러

한 결과는 심리학과 마케팅 분야의 전통적인 연구 결과

들과 일관된 결과라고 할 수 있다[14,21,22].

Table 2. Estimation results for model

Estimates S.E.

Producer characteristics

  Intercept 0.08* 0.04

  Uploads 0.05* 0.02

  Days after join date 0.01 0.00

  Subscribers 0.01* 0.00

  Variation of error term 0.00 0.00

  Scale parameter of producer brand value

  Uncertainty coefficient of prior brand value -0.01* 0.00

Content effect

  Intercept 0.26* 0.05

  Views 0.01* 0.00

  Comments 0.03 0.03

  Likes -0.07 0.15

  Favorites 0.10* 0.03

  Days after upload 0.06 0.08

  Category: beauty 0.17* 0.02

  Category: hair 0.05* 0.01

  Category: fashion -0.03 0.14

  Variation of error term 0.00 0.00

Scale parameter of content effect

  The number of videos similar category 0.01 0.01

  The number of videos similar category2 0.00 0.01

  Ratio of id videos similar category 0.01* 0.00

  Ratio of id videos similar category2 -0.01* 0.00

  The effect of negative content 0.73* 0.02

Social media characteristics

  Intercept 0.00 0.02

  Links on twitter 0.17* 0.04

  Twitts for brands 0.00 0.00

  Twitts for products 0.05* 0.01

  Variation of error term 0.01 0.00

Time controls

   Upload time: 2012’1Q (%) 0.08* 0.02

   Upload time: 2012’2Q (%) 0.05* 0.01

   Upload time: 2012’3Q (%) -0.01 0.00

Note: * significant <0.05

5. 결 론

이 연구는 온라인 컨텐츠의 제작자들이 장기적으로 

자신의 브랜드 가치를 증대 또는 감소시킬 수 있는 요

소가 무엇인지에 대해 분석했다. 온라인 플랫폼에서 컨

텐츠를 제작하여 배포하는 행위에 따른 제작자의 브랜

드 가치의 증가와 감소 현상에 대해 설명할 수 있는 모

형을 제시하였다. 이 연구가 제시한 모형에서는 제작자

의 브랜드 가치를 설명하기 위한 주요 함수로 컨텐츠 

효과를 설정하였으며, 이 함수는 제작자가 각 시점별로 

컨텐츠를 제작한 여부에 따라 각 개별 컨텐츠의 성과와 

유형에 의한 가치 상승분을 직접 측정하고 예측하여 분

석 할수 있었다. 특히 컨텐츠 효과 함수를 통한 브랜드 

가치 예측 값은 컨텐츠의 성과에 따라 증가 또는 감소 

할 수 있으며, 시간에 따른 이월 효과로 인하여 컨텐츠 

공백기의 브랜드 가치 감소를 설명하기 적합했다고 할 

수 있다. 또한 통제 변수로 포함한 소셜미디어의 특성

을 통하여 외부 링크인 트위터에서의 활동과 성과를 포

착하여 브랜드 가치 변화에 반영할 수 있었다.

개인 브랜드 가치 모형의 추청에 이용한 데이터는 

Youtube에서 직접 수집한 약 4만7천여 개의 비디오와 

제작자 301명의 활동 내용이었다. 이러한 실제 데이터

를 수집하여 분석한 결과를 이용함으로써 온라인 컨텐

츠와 관련된 제작자 및 플랫폼 업체의 운영 전략을 현

실에 적용하기 용이하다는 장점을 가진 연구 결과라고 
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할 수 있다. 

컨텐츠 효과 및 이월효과 함수에 대한 분석 결과에 

따르면, 제작자는 이전에 자신이 받았던 가치 평가에 

기반하여 미래 가치를 평가받는데, 구체적으로 얼마나 

인기 있었던 컨텐츠를 장기적으로 일관되게 혹은 다양

하게 제작해왔는지에 따라 이전 평가의 지속기간이 얼

마나 유지될지 결정된다. 연구 결과 컨텐츠 제작자는 

자신의 브랜드 가치를 행상시키고 장기간 높은 수준으

로 유지하기 위해서는 자신의 전문 컨텐츠 카테고리를 

유지하면서, 동시에 이용자들이 지루함을 느끼지 않도

록 때때로 다양한 유형의 카테고리에 속한 컨텐츠를 제

작하는 것이 필요하다. 

이전의 브랜드 가치 평가와 관련 연구들은 브랜드 

가치를 비교적 단기간 동안 평가하는 연구 설계에 기반

하고 있다는 단점이 있다[1]. 하지만 이 연구는 브랜드 

가치를 장기간에 걸쳐 평가하기 위해 이월 효과와 컨텐

츠 효과를 장기간의 가치 평가 모형에 포함함으로써 조

사 기간에 구애받지 않고 브랜드 가치를 평가할 수 있

다는 장점이 있다. 뿐만 아니라, 이 연구는 이전의 오프

라인 기반의 브랜드 가치 평가 관련 연구 [10]에서 한

발 더 나아가 최근 주목 받고 있는 온라인 컨텐츠 시장

의 컨텐츠 제공자의 브랜드 가치를 평가함으로써, 관련 

업계에 마케팅 프레임워크를 제공할 수 있다는 장점이 

있다.

이상에서 언급한 이 연구의 의의에도 불구하고 이 

연구는 한계점을 보완할 필요가 있다. 첫째, 이 연구는 

제작자의 경쟁 관계를 표현할 수 있는 측정 도구를 개

발할 필요가 있다. 이용자 생산 컨텐츠 시장에는 수 많

은 컨텐츠 제작자가 경쟁하고 있는데, 이들은 비슷한 

유형의 컨텐츠를 제작하여 유사성이 높은 경우가 관찰

된다. 유행하는 컨텐츠나 경쟁이 심한 컨텐츠 등이 제

작자의 생존과 성공에 영향을 줄 수 있는데, 이에 대한 

고려가 추가적으로 필요할 것이다. 또한 경쟁 컨텐츠를 

업로드하는 제작자가 많이 등장했을 경우에 따른 성과

의 감소 혹은 증가에 관한 설명이 필요할 수 있다. 경쟁

자가 많이 등장했을 경우 이용자 수의 증가로 인한 시

너지 효과를 기대할수도 있으며, 반면에 경쟁자가 없는 

경우에 따라 발생할 수 있는 카테고리 고립의 문제로 

인한 가능성도 있을 것이다. 경쟁자로 인한 장점과 단

점에 대한 종합적이고 체계적인 설명이 필요할 것이다. 

둘째, 브랜드 가치의 측정을 다차원적으로 고려할 필요

가 있다[1]. 이 연구의 브랜드 가치는 이용자들의 선호 

평점에 기반하고 있는데, 이외에도 브랜드 신뢰, 감정 

등과 같은 다양한 브랜드 가치 측정 도구를 실험 연구 

등을 통해 추가적으로 연구할 수 있다. 현재 데이터의 

평가 척도는 긍정과 부정으로 구성된 평면적인 결과로, 

이용자들이 느끼는 다양한 심리적인 척도를 개발하여 

적용할 필요가 있을 것이다. 브랜드 개성 및 이미지와 

관련된 이전의 연구를 참고할 필요가 있을 것이다. 셋

째, 이 연구 데이터는 2012년에 수집한 것으로, 당시와 

현재의 환경적 변화를 고려하기 어렵다는 단점이 있다. 

당시의 이용자수, 해당 플랫폼의 보급률, 이용자 구성의 

차이 등과같은 내부 및 외부적 환경 변화를 고려하여 

추가적인 데이터를 수집하여 비교 분석할 필요가 있을 

것이다. 특히, 컨텐츠 제작자에 대한 금전적 보상과 같

은 환경적 요소가 변화된 점의 효과가 예상된다고 할 

수 있다. 마지막으로, 이 연구를 기반으로 이용자 생산 

컨텐츠 제작자의 브랜드 가치를 넘어서, 기업에서 판매

중인 제품의 온라인 브랜드 가치 측정 등에 활용한다면 

이 연구의 가치를 더욱 높일 수 있을 것으로 기대한다.
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