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1인 미디어 크리에이터에 대한 소비자 반응 연구
: 콘텐츠 특성과 소비자 팬십, 행동지속성을 중심으로
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요  약  본 연구는 1인 미디어 크리에이터에 대한 소비자의 반응을 연구하기 위해 콘텐츠 특성, 소비자 팬십, 행동지속성
을 실증적으로 분석하였다. 설문조사는 1인 미디어에서 패션 크리에이터의 영상 콘텐츠를 구독하면서 제품을 구매한
경험이 있는 20~30대 소비자를 대상으로 진행하였다. 연구 결과, 1인 미디어에서 콘텐츠의 창의성은 소비자 팬십에 
긍정적인 영향을 미쳤고, 정보성과 유희성은 감탄과 심리적 애착에 긍정적인 영향을 미치고 있었다. 콘텐츠의 신뢰성은
열정과 심리적 애착에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 광고성은 감탄에 긍정적인 영향을 미치고 있었다. 또한, 콘텐츠의 신뢰
성과 유희성은 행동지속성에 긍정적인 영향을 미쳤고, 창의성은 소통지속성과 관계지속성에, 정보성은 관계지속성에 긍
정적인 영향을 미치고 있었다. 그러나 콘텐츠의 광고성은 행동지속성에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 소비자 
팬십의 열광은 소통지속성과 구매지속성에, 감탄은 구매지속성과 관계지속성에, 그리고 심리적 애착은 소통, 구매 및 
관계지속성에 긍정적인 영향을 미치고 있었다. 이 결과는 1인 미디어 크리에이터에 대한 소비자 반응 연구에서 콘텐츠 
특성의 중요성을 제안하고, 크리에이터의 영향력을 고려한 홍보 및 마케팅 전략에 유용한 자료를 제공할 것으로 기대된다.

Abstract  This study empirically analyzes consumer responses to personal media creators based on media
content characteristics, consumer fanship, and behavioral continuity. A survey was conducted with 
consumers in their 20's and 30's who purchased products while subscribing to video content from 
fashion creators in personal media. In the results of the study, the creativity of media content 
characteristics affected all factors of consumer fanship positively. Informativity and playfulness affected 
admiration and psychological attachment positively, while reliability affected enthusiasm and 
psychological attachment positively, and advertising affected admiration positively. Reliability and 
playfulness affected all factors of behavioral continuity positively, and creativity affected communication
and relationship continuity positively. Informativity affected relationship continuity positively, whereas 
advertising did not affect behavioral continuity. Enthusiasm from consumer fanship affected 
communication and purchase continuity positively, and admiration affected purchase and relationship 
continuity positively. In addition, psychological attachment affected communication, purchase, and 
relationship continuity positively. These results suggest the importance of content characteristics for 
personal media creators, and are expected to provide useful data for promotional and marketing 
strategies by considering the influence of creators.
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Behavioral Continuity
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1. 서론

인터넷의 일상화와 실시간 스트리밍 기술의 발달로 1
인 미디어가 지닌 마케팅과 유통의 가능성에 주목하면서 
수많은 구독자를 확보한 크리에이터의 영향력이 산업 전
반으로 커지고 있다. 1인 미디어는 창작자와 구독자의 
상호작용을 통해 소비자의 참여와 소통 욕구를 충족시키
는 온라인 플랫폼이며[1], 동영상 서비스 이용자의 절반 
이상이 시청하고 있는 유튜브(Youtube)의 경우 알고리
즘 추천서비스로 인해 크리에이터의 콘텐츠가 사용자의 
구독 결정에 많은 영향을 미치고 있다[2]. 1인 미디어는 
크리에이터와 사용자 간의 쌍방향 소통이 가능하고 이용 
시간과 장소가 자유롭다는 장점이 있으며, 소비자들은 
다양한 정보를 얻거나 단순한 재미와 휴식, 여가활동 등
을 위해 콘텐츠를 선택할 수 있다[3]. 하지만, 1인 미디어
에서 제공하는 수많은 콘텐츠 중에서 인기 콘텐츠가 되
는 것은 쉬운 일이 아니므로 콘텐츠의 어떠한 특성이 소
비자 팬십을 형성하여 지속적으로 행동하게 만드는지를 
이해하는 것이 중요하다. 

소비자가 어떤 목적을 갖고 콘텐츠를 이용하든지 간에 
1인 미디어의 콘텐츠에 요구되는 특성은 정보로서의 유
용성과 즐거움의 요소를 지닌 오락적 가치, 신뢰할 수 있
는 내용이며, 독창적이고 기발함을 지닌 창의적인 콘텐
츠일수록 소비자의 선호도가 높은 경향을 보이고 있다
[4-6]. 1인 미디어에 관한 연구에서는 콘텐츠가 지닌 속
성으로 정보성, 오락성, 신뢰성, 창의성과 제품 및 브랜
드에 대한 광고성의 중요성을 강조하였고[7-10], 유익하
면서도 재미있는 콘텐츠가 소비자의 정서적 반응과 구매 
및 사용의도에 영향을 미치고 있었다[11-13]. 하지만, 
이들 연구의 대부분이 분야를 한정하지 않고 광범위하게 
조사하거나 게임과 청소기, 먹방, 뷰티 및 브랜디드 콘텐
츠 등에 집중되어 있을 뿐 패션 콘텐츠에 대한 분석은 상
대적으로 부족하다. 패션 분야의 연구[14-17] 또한 유튜
브 영상에 표현된 외모지상주의를 분석하거나 사용자 경
험 평가, 유튜브 속성과 패션상품 PPL, 콘텐츠 몰입 및 
구매의도 등에 중점을 두고 있어 패션 크리에이터가 제
공하는 콘텐츠와 소비자 반응에 대한 실증적 연구가 필
요하다.

이에 본 연구는 1인 미디어의 패션 콘텐츠에 주목하
고, 콘텐츠 특성과 소비자 팬십 및 행동지속성을 중심으
로 1인 미디어 크리에이터에 대한 소비자 반응을 연구하
고자 한다. 연구 목적은 1인 미디어의 콘텐츠 특성이 소
비자 팬십 및 행동지속성에 미치는 영향과 소비자 팬십

이 행동지속성에 미치는 영향을 분석함으로써 패션 크리
에이터에 대한 소비자 반응을 높일 수 있는 콘텐츠 특성
이 무엇인지를 밝히는데 있다. 이러한 결과는 1인 미디
어에서 패션 분야의 크리에이터가 집중해야 할 콘텐츠 
전략을 제안하고, 크리에이터의 영향력을 고려한 기업의 
홍보 및 마케팅 전략에 유용한 자료를 제공할 것이다. 더
불어, 1인 미디어 크리에이터에 대한 소비자 반응을 이
론적, 실증적으로 연구함으로써 크리에이터가 활동하는 
모든 분야의 연구에 학문적으로 적용될 것으로 기대된다.

본 연구는 전체 5장으로 구성되며, 1장에서는 1인 미
디어 크리에이터에 대한 소비자 반응 연구의 필요성과 
목적을 제시하였다. 2장에서는 1인 미디어의 콘텐츠 특
성과 소비자 팬십 및 행동지속성에 관한 이론 및 선행연
구를 고찰하고, 3장에서는 실증적 연구를 위한 연구가설
과 표본, 측정 및 설문구성, 자료수집 및 분석방법을 기
술하였다. 4장에서는 요인 및 신뢰도 분석, 상관관계분
석, 연구가설 검증 결과를 제시하였으며, 5장에서는 연구
결과를 토대로 결론 및 시사점, 후속연구를 제언하였다.

2. 이론 및 선행연구 고찰

2.1 1인 미디어의 콘텐츠 특성
1인 미디어는 SNS와 온라인 동영상 플랫폼을 기반으

로 개인이 콘텐츠를 생산하여 이용자와의 상호작용을 통
해 부가가치를 창출하는 미디어로서, 이용자가 창작자와 
소통하면서 콘텐츠를 이용할 수 있는 것이 장점이다[18]. 
온라인 동영상 플랫폼은 콘텐츠 창작이 지닌 경제적 가
치로 인해 다양한 콘텐츠 확보에 주력하고 있으며[19], 
패션, 뷰티 채널에서는 차별화된 정보 제공만이 아니라 
재미와 감성 중심의 콘텐츠를 생산하는 개인 크리에이터
의 인기가 높은 현상을 보이고 있다[20]. 1인 미디어의 
크리에이터가 소비자와 관계를 형성하는데 있어 콘텐츠
의 영향력이 커지면서 어떠한 특성으로 콘텐츠가 구성되
고, 소비자 반응과 행동을 이끄는 콘텐츠 특성이 무엇인
지를 분석한 연구들이 다수 이뤄졌다. 예컨대, 1인 미디
어의 유익한 정보와 재미있는 콘텐츠는 정서적 반응과 
행동에 영향을 미쳐 게시물에 ‘좋아요’를 누르거나 댓글
을 달며 공유할 가능성이 높게 나타났고[11], 소비자 참
여를 높이는데 있어 콘텐츠가 지닌 정보적, 오락적 가치
가 강조되기도 하였다[5]. 

Shahbaznezhad et al.(2021)은 1인 미디어의 콘텐
츠 유형을 정보 및 기능을 포함한 합리적 콘텐츠와 감성
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적, 거래적 콘텐츠로 분류하여 사용자 참여 간의 관계를 
분석하였고[21], Yüksel(2016)은 유튜브 채널에서 제공
하는 콘텐츠 정보의 신뢰성과 유용성이 구매에 대한 태
도 및 의도에 영향을 미친다고 하였다[6]. 김유미, 김선
균(2020)은 인터넷 개인 방송을 시청하는 콘텐츠 요인이 
오락성, 창의성, 정보성의 순으로 중요하다고 하였으며
[4], 서승배(2018)는 콘텐츠의 신뢰성과 창의성, 유희성
이 추천 및 재구매의도와 상관성이 높다고 하였다[8]. 
Woo & Kim(2021)은 유튜브 뷰티 콘텐츠의 특성과 참
여 정도가 화장품 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 
하였고[9], 이광원 외(2018)는 1인 미디어 콘텐츠의 정
보성, 오락성, 신뢰성이 소비자의 만족도, 구매 및 공유
의도에 유의한 영향을 준다고 하였다[7]. 또한, 유튜브 
크리에이터가 콘텐츠에 대한 전문성을 가지고 있어야 소
비자와 지속적인 관계를 유지할 수 있으며[22], 콘텐츠의 
창의성과 전문성, 유희성 및 홍보성이 소비자 몰입, 만족 
및 지속적 이용의도와 상당한 관련성이 있는 것으로 나
타났다[23].

이상에서 고찰한 연구에서는 1인 미디어의 콘텐츠 특
성이 소비자 반응과 행동의도의 영향요인임이 실증적으
로 증명되었다. 따라서 본 연구는 1인 미디어 콘텐츠의 
특성으로서 창의성과 유희성, 신뢰성, 정보성 및 광고성
이 소비자 팬십과 행동지속성에 영향을 미칠 것으로 파
악하였다.

2.2 소비자 팬십
팬십은 동경하는 대상과의 연결이나 심리적 애착, 감

탄, 열정 등의 감정적인 반응으로서 믿음과 지지, 확신 
등을 나타낸다[24]. Hirt & Clarkson(2011)은 팬십의 
주요 동기가 재미와 즐거움을 추구하는 오락적 동기, 흥
분과 각성, 탈출 등의 정서적 동기 및 미학적 동기에 있
다고 하였고[25], Pentecost & Andrews (2010)는 패
션 소비에 몰두하고 헌신하는 팬십을 일컬어 중요하게 
의식하고 있거나 관여하는 열정을 의미한다고 하였다
[26]. 이러한 팬십은 소비자 충성 행동의 영향요인으로서 
팬십이 높을수록 소통과 공유, 구매 및 추천 등의 행동지
속성이 높아지는 것으로 밝혀졌다[27-30]. 

1인 미디어의 크리에이터는 인플루언서이자 소비자가 
동경하는 대상이며, 크리에이터에 대한 팬십의 형성은 
행동지속성을 강화하는데 중요하다. 이는 인플루언서에 
대한 팬십이 높을수록 충성고객의 수준에서 행동의도가 
높아지고, 인플루언서와 소비자와의 긴 한 관계 속에서 
팬십이 구매의도와 관계유지, 권유 및 지속의도의 영향

요인임을 밝힌 실증 연구[31-33]에서도 확인되었다. 또
한, 유튜브 크리에이터에 대한 팬십은 지원의도에 영향
을 미치고 있어 콘텐츠를 통한 수익 창출을 위해 팬십이 
중요한 역할을 하였으며[22], 라이브 커머스의 인플루언
서에 대한 소비자 팬십이 브랜드 선호도에 영향을 미쳐 
기업의 경쟁 우위에 기여하는 것으로 나타났다[34]. 이와 
같이 소비자 팬십이 호의적인 태도와 충성도, 행동의도
를 높인다는 점에서 1인 미디어의 소비자 팬십은 행동지
속성에 영향을 미칠 것으로 보인다. 

2.3 행동지속성
행동지속성은 어떤 행동을 지속할 의도이자 미래의 행

동으로 옮겨질 주관적 가능성을 의미하며[12,30], 1인 
미디어에서 행동지속성은 장기적으로 관계를 유지하거나 
소통 및 구매를 지속하려는 행동의도로 나타난다. 관계
지속성은 1인 미디어를 지속적으로 이용하면서 관계를 
유지하려는 의도이고[35], 콘텐츠의 지속적인 구독은 기
존 소비자의 이탈방지와 마케팅 실패비용의 감소를 가능
하게 한다[36]. 뿐만 아니라, 크리에이터는 소비자와 실
시간으로 소통하면서 영향력과 인지도를 높이고 있으며
[37], 협찬을 받거나 직접 판매하는 상품을 홍보하면서 
구매를 통한 수익을 창출하고 있다[38]. 

1인 미디어 소비자의 행동지속성 연구는 지속적인 이
용과 구독, 구매, 권유 및 공유의도 등을 중심으로 이뤄
졌다. Gelbrich et al.(2021)에 의하면 1인 미디어 서비
스 환경에서 정서적 지원의 효과가 행동지속성에 긍정적
인 역할을 하였고[39], 나청우 외(2021)는 콘텐츠의 오
락성, 정보성, 신뢰성, 다양성이 지속적인 이용의도의 정
적 영향요인이라 하였다[40]. 이은미, 한규훈(2018)은 영
상에서 소개된 제품의 구매, 권유, 추가 정보탐색 의도에 
있어 콘텐츠의 신뢰성, 흥미성이 긍정적인 작용을 하는 
반면 지각된 상업성의 영향력은 미약하다고 하였으며
[41], 은창익(2022)은 콘텐츠에 대한 신뢰와 몰입이 지
속적인 구독의도를 높인다고 하였다[2]. Wang & 
Fan(2022)은 팬십이 높은 팬일수록 라이브 스트리밍 방
송에 대한 높은 집중력과 댓글 등의 소통행동이 높아진
다고 하였다[42]. 

3. 연구방법

3.1 연구가설
3.1.1 1인 미디어의 콘텐츠 특성과 소비자 팬십
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1인 미디어에서 소비자 팬십을 형성하기 위해서는 크
리에이터가 창작한 콘텐츠의 특성이 중요하게 작용한다. 
1인 미디어의 소비자들은 팬십을 기반으로 형성된 집단
이며, 콘텐츠가 지닌 정보적, 오락적 속성은 소비자의 정
서적 반응과 참여를 높이는데 영향을 미치는 것으로 밝
혀졌다[5,11]. 김현지 외(2022)는 1인 미디어의 제품과 
관련된 전문적인 정보가 소비자들이 소속감을 느끼게 하
는 요인이라 하였고[43], 권미경(2020)은 콘텐츠의 창의
성과 전문성, 유희성 및 홍보성이 소비자의 몰입 형성에 
기여한다고 하였다[23]. 이러한 결과들은 1인 미디어의 
콘텐츠 특성과 소비자 팬십 간에 유의한 영향관계가 있
음을 의미하며, 소비자 팬십은 열광 , 감탄, 심리적 애착 
등의 감정적 반응이라 할 수 있다. 이에 본 연구는 1인 
미디어 콘텐츠 특성과 소비자 팬십에 관해 다음의 가설
을 설정하였다. 

가설 1. 1인 미디어의 콘텐츠 특성은 소비자 팬십에 
유의한 영향을 미칠 것이다.

1-1. 1인 미디어의 콘텐츠 특성은 열광에 유의한 영
향을 미칠 것이다.

1-2. 1인 미디어의 콘텐츠 특성은 감탄에 유의한 영
향을 미칠 것이다.

1-3. 1인 미디어의 콘텐츠 특성은 심리적 애착에 유
의한 영향을 미칠 것이다.

3.1.2 1인 미디어의 콘텐츠 특성과 행동지속성
1인 미디어 소비자의 행동지속성은 장기적인 관계유

지와 소통 및 구매를 지속하려는 의도로서 채널 채택 후
에 소비자들이 행동을 지속하고자 하는 의도를 나타낸다
[44]. 1인 미디어 콘텐츠의 신뢰성과 정보성, 오락성 및 
창의성은 구매 및 추천의도에 긍정적인 영향을 지닐 뿐 
아니라, 소비자의 공유의도에도 유의한 영향을 미치는 
것으로 나타났다[7,10,45]. 이은미, 한규훈(2018)은 콘
텐츠의 신뢰성, 흥미성이 제품의 구매 및 권유의도에 긍
정적인 영향을 미치는 반면 상업성의 영향력은 크게 중
요하지 않다고 하였으며[41], 권혁성(2019)은 먹방, 쿡방 
시청자의 구매의도 영향요인으로 대리충족, BJ 상호작
용, 오락/휴식 등을 제시하였다[12]. 따라서 본 연구는 1
인 미디어의 콘텐츠 특성이 행동지속성에 유의한 영향을 
미칠 것으로 예측하여 다음의 가설을 설정하였다.

가설 2. 1인 미디어의 콘텐츠 특성은 행동지속성에 유
의한 영향을 미칠 것이다.

2-1. 1인 미디어의 콘텐츠 특성은 소통지속성에 유의
한 영향을 미칠 것이다.

2-2. 1인 미디어의 콘텐츠 특성은 구매지속성에 유의
한 영향을 미칠 것이다.

2-3. 1인 미디어의 콘텐츠 특성은 관계지속성에 유의
한 영향을 미칠 것이다.

3.1.3 소비자 팬십과 행동지속성
소비자 팬십은 충성 행동을 강화하는 요인이며, 팬십

이 높을수록 행동지속성이 높아지는 것으로 밝혀졌다. 
Ham & Lee(2020)는 팬십이 소비자의 참여 행동을 높
이는 요인이라 하였고[28], Wang & Fan (2022)은 팬십
이 높을수록 라이브 스트리밍 방송에서의 소통행동이 높
아진다고 하였으며[42], 최정영 외(2020)는 콘텐츠를 통
한 수익을 창출하는데 있어 팬십이 중요한 역할을 한다
고 하였다[22]. 라이브 스트리밍 방송의 소비자들이 팬십
을 기반으로 형성된 집단이라는 견해가 확산되고 있으
며, 소비자의 라이프스타일과 소비방식이 변하면서 라이
브 방송이 제품 홍보와 판매를 위한 마케팅 및 유통 도구
로 활용되고 있다[46,47]. 이에 본 연구는 1인 미디어의 
소비자 팬십이 행동지속성에 유의한 영향을 미칠 것으로 
예측하여 다음의 가설을 설정하였다. 

가설 3. 1인 미디어의 소비자 팬십은 행동지속성에 유
의한 영향을 미칠 것이다.

3-1. 1인 미디어의 소비자 팬십은 소통지속성에 유의
한 영향을 미칠 것이다.

3-2. 1인 미디어의 소비자 팬십은 구매지속성에 유의
한 영향을 미칠 것이다.

3-3. 1인 미디어의 소비자 팬십은 관계지속성에 유의
한 영향을 미칠 것이다.

3.2 연구표본
본 연구는 1인 미디어에서 패션 크리에이터의 콘텐츠

를 구독하고 있는 20대, 30대로서 영상에서 소개, 판매
하는 상품의 구매경험이 있는 소비자를 표본으로 하였
다. 이들 응답자의 특성을 빈도 분석한 결과는 Table 1
과 같다.
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Classification Frequency Percentage

Gender
Male 151 46.0

Female 177 54.0

Age

20~24 years old 98 29.9

25~29 years old 80 24.4
30~34 years old 79 24.1

35~39 years old 71 21.6

Level of 
education

Under high school 
graduation 26 7.9

Attending university 76 23.2
University graduation 193 58.8

Graduate school 
or higher 33 10.1

Residence

Seoul 111 33.8

Gyeonggi-do 68 20.7
Metropolitan City 92 28.1

Provincial city 57 17.4

Average 
monthly 
income

Less than 3 million won 96 29.3

More than 3 million 
won~less than 5 million 

won
101 30.8

More than 5 million 
won~less than 7 million 

won
68 20.7

More than 7 million 
won 63 19.2

Total 328 100.0

Table 1. Respondent characteristics

3.3 측정 및 설문 구성 
본 연구의 측정변수는 1인 미디어의 콘텐츠 특성과 소

비자 팬십, 행동지속성이며, 이들 변수를 다룬 선행연구
를 토대로 연구의 특성에 맞도록 수정, 보완한 문항으로 
설문지를 구성하였다. 

1인 미디어의 콘텐츠 특성은 Shahbaznezhad et 
al.(2021)의 분류[21]와 권미경(2020), 서승배(2018), 
유현주, 김헌(2020) 등의 연구[8,10,23]를 참조하고, 콘
텐츠의 창의성, 유희성, 신뢰성, 정보성, 광고성에 관한 
25문항으로 구성하였다. 소비자 팬십은 김슬아(2022), 
김우빈, 추호정(2019) 등의 연구[29,32]를 토대로 열광, 
감탄, 심리적 애착에 관한 12문항으로 구성하였고, 행동
지속성은 최정영 외(2020), 강한나, 전홍식(2020), 구결
이(2019) 등의 연구[22,38,45]를  참조하여 소통, 구매 
및 관계지속성에 관한 15문항으로 구성하였다. 이들 문
항은 모두 ‘전혀 그렇지 않다’를 1점으로 하고, ‘매우 그
렇다’를 5점으로 하는 5점 리커트 척도로 측정하였다.

Variable Sub-variable Measured items Measuring 
scale

Content 
characteristics

Creativity

5 items about novelty,
originality, uniqueness, 

creative 
ideas, newness of content

5-point 
Likert

Playfulness

5 items about the fun of 
watching content, 

utilization of 
leisure time, interesting 

and enjoyable experience, 
and stimulation of 

curiosity

5-point 
Likert

Reliability
5 items about truthfulness, 
conviction, trust, honesty 
and accuracy of content 

5-point 
Likert

Informativity

5 items about the latest 
fashion and trend 

information, 
useful product information, 

how to use the product, 
and detailed information 
provided by the content

5-point 
Likert

Advertising

5 items related to 
advertising 

content other than honest 
reviews, product purchase 
inducement, advertising for

 sales purposes, 
sponsorship, 

and promotion of new 
products

5-point 
Likert

Consumer 
fanship

Enthusiasm

4 items enthusiastic about
 the fashion creator's 

lifestyle, 
products used, fashion 

style, 
and real-time broadcasting

5-point 
Likert

Admiration

4 items to admire the 
fashion creator's 

appearance, 
physical condition, 

sophisticated 
image, photos and videos

5-point 
Likert

Psychological 
attachment

4 items about high 
interest, 

attachment, and 
psychological 

connection to fashion 
creators

5-point 
Likert

Behavioral 
continuity

Communicati
on 

continuity

5 items about intention to 
continue communicating 

with fashion creators

5-point 
Likert

Purchase 
continuity

5 items about intention to 
continuously buy products

introduced by fashion 
creators

5-point 
Likert

Relationship 
continuity

5 items about intentions to 
continue relationships with 

fashion creators

5-point 
Likert

Table 2. Composition of the questionnaire
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3.4 자료수집 및 분석 
본 연구의 자료 수집을 위한 설문조사는 1인 미디어 

이용자로서 패션 크리에이터의 콘텐츠를 구독하고, 상품 
구매 경험이 있는 소비자를 대상으로 편의표본추출법
(convenience sampling)에 의해 실시하였다. 1인 미디
어는 동영상 콘텐츠를 중심으로 많은 구독자를 양산하고 
있는 유튜브로 하였고, 설문 초반에 응답 기준을 제시하
여 본 연구의 대상이 아닐 경우 응답에서 제외하였다. 응
답 기준은 첫째, ‘1인 미디어 이용자인가’, 둘째, ‘유튜브 
패션 크리에이터의 콘텐츠 구독자인가’, 셋째, ‘패션 크
리에이터가 소개, 판매하는 상품(의류, 잡화, 신발 등)의 
구매 경험이 있는가’였으며, 전국에 거주하는 20대, 30
대로부터 자료를 수집하였다. 

설문조사는 온라인용 전자 설문지로 변환하여 리서치 
전문기업을 통해 2022년 12월 15일부터 20일까지 진행
하였고, 연구 목적에 부합하는 유효한 자료인 328부를 
분석에 사용하였다. 자료의 통계처리는 SPSS Win 25.0
을 이용하여 연구대상의 특성을 파악하기 위한 빈도분
석, 측정 변수의 타당성과 신뢰성을 분석할 수 있는 요인 
및 신뢰도 분석, 상관관계분석, 그리고 연구가설을 검증
하기 위한 회귀분석을 실시하였다.

4. 연구결과

4.1 요인 및 신뢰도 분석 결과
본 연구는 타당도 분석을 위해 탐색적 요인분석을 실

시하였고, 요인추출은 주성분 분석 및 배리맥스
(varimax) 직각회전방식을 사용하였다. 신뢰도 분석에
서는 Cronbach's α를 산출하였으며. 이 값이 .70 이상
일 경우 신뢰할 수 있다고 판단하였다. 

1인 미디어의 콘텐츠 특성은 5개 요인이 추출되었
고, 신뢰성, 창의성, 광고성, 유희성, 정보성으로 파악되
었으며, 이들 요인은 전체분산의 67.667%를 설명하였
다. 소비자 팬십은 3개 요인이 추출되었고, 열광, 감탄, 
심리적 애착으로 파악되었으며, 이들 요인은 전체분산
의 71.046%를 설명하였다. 행동지속성은 3개 요인이 
추출되었고, 소통지속성, 구매지속성, 관계지속성으로 
파악되었으며, 이들 요인은 전체분산의 70.687%를 설
명하였다. 신뢰도 분석에 의한 Cronbach's α는 
.762~.922로서 .70 이상의 값을 보여 측정 변수의 신
뢰성이 확보되었다.

Variable Sub-variable Eigen 
value

cumulative 
variance

Cronbach's 
α

Content 
characteristics

Reliability 3.872 16.133 .922
Creativity 3.499 30.713 .886

Advertising 3.121 43.719 .836
Playfulness 3.117 56.704 .854

Informativity 2.631 67.667 .785

Consumer 
fanship

Enthusiasm 3.319 30.173 .894

Admiration 2.560 53.442 .812
Psychological 
attachment 1.936 71.046 .762

Behavioral 
continuity

Communication 
continuity 3.479 24.848 .899

Purchase 
continuity 3.450 49.488 .877

Relationship 
continuity 2.968 70.687 .850

Table 3. Results of factor and reliability analysis

4.2 상관관계분석 결과
본 연구는 측정 변수들 간의 관련성을 분석하기 위해 

상관관계분석을 실시하였다. 그 결과, 콘텐츠 특성의 하
위요인들은 소비자 팬십의 열광, 감탄, 심리적 애착과 양
(+)의 상관관계를 보였다. 소비자 팬십의 하위요인들과 
소통, 구매 및 관계지속성 간에도 양(+)의 상관관계가 있
었고, 상관계수가 .80 이하의 값을 보여 변수 간의 다중
공선성 문제는 발생하지 않음을 알 수 있다. 

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

1.Reliability 1
2.Creativity .538*** 1

3.Advertising -.130*.175** 1
4.Playfulness .504***.570***.126* 1

5.Informativity.475***.359***.214***.546*** 1
6.Enthusiasm .601***.507***.129*.351***.227*** 1

7.Admiration .280***.420***.337***.491***.399***.441*** 1
8.Psychological
  attachment .535***.479***.174**.621***.398***.673***.486*** 1

9.Communication
  continuity .594***.519***0132*.516***.371***.613***.4554***.692*** 1

10.Purchase 
  continuity .525***.393***.115*.479***.337***.662***.522***.640***.672*** 1

11.Relationship
  continuity .538***.463***.108.657***.499***.516***.540***.643***.621***.604*** 1

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

Table 4. Results of correlation analysis
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4.3 가설 검증 결과
4.3.1 가설 1의 검증 결과
본 연구는 가설 1을 검증하기 위해 콘텐츠 특성의 5개 

요인을 독립변수로 하고, 소비자 팬십의 열광, 감탄, 심
리적 애착을 종속변수로 하는 회귀분석을 실시하였다. 
분석 결과, Table 5와 같이 열광에 대해서는 콘텐츠의 
신뢰성(β=.519, t=11.871, p<.001), 창의성(β=.297, 
t=6.794, p<.001)이 유의한 정(+)의 영향을, 정보성(β
=-.130, t=-2.964, p<.01)이 유의한 부(-)의 영향을 주
고 있었고, 회귀모형의 전체 설명력은 38.3%였다. 감탄
에 대해서는 창의성(β=.181, t=3.691, p<.001), 광고성
(β=.290, t=5.930, p<.001), 유희성(β=.255, t=5.214, 
p<.001), 정보성(β=.218, t=4.454, p<.001)이 유의한 
정(+)의 영향을 보였고, 회귀모형의 전체 설명력은 
22.9%였다. 심리적 애착에는 신뢰성(β=.195, t=4.327, 
p<.001), 창의성(β=.122, t=2.711, p<.01), 유희성(β
=.486, t=10.780, p<.001), 정보성(β=.236, t=5.236, 
p<.001)이 유의한 정(+)의 영향을 주었으며, 회귀모형의 
전체 설명력은 34.5%였다. 

Dependent 
variable

Independent 
variable β t F R2

Enthusiasm

Reliability .519 11.871***

40.028*** .383
Creativity .297  6.794***

Advertising .084  1.923
Playfulness -.034 -0.769

Informativity -.130 -2.964**

Admiration

Reliability -.013 -0.274

19.178*** .229
Creativity .181  3.691***

Advertising .290  5.930***

Playfulness .255  5.214***

Informativity .218  4.454***

Psychological 
attachment

Reliability .195  4.327***

33.974*** .345
Creativity .122  2.711**

Advertising .019  0.430
Playfulness .486 10.780***

Informativity .236  5.236***

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

Table 5. Regression analysis result of hypothesis 1

소비자 팬십의 모든 요인에 영향을 미친 콘텐츠 특성
은 창의성이었는데, 이는 1인 미디어의 콘텐츠가 창의적
일수록 소비자의 열광과 감탄, 심리적 애착이 높아짐을 
의미한다. 또한, 콘텐츠의 신뢰성이 높을수록 열광과 심
리적 애착이 높아졌고, 유희성과 광고성이 높을수록 감

탄반응이 높아지고 있었다. 그러나 콘텐츠의 정보성이 
높을수록 열광이 낮아지는 결과를 보였으므로 열광적인 
팬층을 구축하는 단계의 패션 크리에이터는 최신 유행이
나 트렌드, 제품에 관한 정보로만 콘텐츠를 기획하지 않
아야 할 것이다. 

4.3.2 가설 2의 검증 결과
본 연구에서 가설 2를 검증하기 위해 회귀분석을 실시

한 결과는 Table 6과 같다. 소통지속성에 대해서는 콘텐
츠의 신뢰성(β=.353, t=7.227, p<.001), 창의성(β=.287, 
t=5.874, p<.001), 유희성(β=.137, t=2.805, p<.01)이 
유의한 정(+)의 영향을 주었고, 회귀모형의 전체 설명력은 
23.4%였다. 구매지속성에는 신뢰성(β=.305, t=5.882, 
p<.001), 유희성(β=.163, t=3.151, p<.01)이 유의한 정
(+)의 영향을 보였으며, 회귀모형의 전체 설명력은 
13.4%였다. 관계지속성에는 신뢰성(β=.178, t=3.970, 
p<.001), 창의성(β=.124, t=2.767, p<.01), 유희성(β
=.463, t=10.349, p<.001), 정보성(β=.307, t=6.859, 
p<.001)이 유의한 정(+)의 영향을 주었고, 회귀모형의 
전체 설명력은 35.6%였다. 

Dependent 
variable

Independent 
variable β t F R2

Communication
continuity

Reliability .353  7.227***

19.664*** .234
Creativity .287  5.874***

Advertising .089  1.826
Playfulness .137  2.805**

Informativity .030  0.620

Purchase 
continuity

Reliability .305  5.882***

9.967*** .134
Creativity .080  1.537

Advertising .083  1.594
Playfulness .163  3.151**

Informativity .033  0.640

Relationship 
continuity

Reliability .178  3.970***

35.549*** .356
Creativity .124  2.767**

Advertising .019  0.430
Playfulness .463 10.349***

Informativity .307  6.859***

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

Table 6. Regression analysis result of hypothesis 2

1인 미디어 콘텐츠의  신뢰성, 유희성은 소통, 구매 및 
관계지속성 모두에 정적인 영향을 미치고 있었고, 창의
성은 소통 및 관계지속성에, 정보성은 관계지속성에 정
적인 영향을 미치고 있었다. 그러나 콘텐츠의 광고성은 



한국산학기술학회논문지 제24권 제7호, 2023

172

행동지속성에 어떠한 영향도 주지 않았는데, 이는 콘텐
츠의 홍보성과 지속적 이용의도의 관련성을 주장한 연구
[23]와 차별된 결과로서 1인 미디어 소비자의 지속적인 
행동의도를 이끄는데 있어서는 지나치게 상업적이고 홍
보 및 광고 위주로 기획된 콘텐츠가 영향력을 발휘하지 
않음을 의미한다. 

4.3.3 가설 3의 검증 결과
본 연구에서 가설 3을 검증하기 위해 회귀분석을 실시

한 결과는 Table 7과 같다. 소통지속성에 대해서는 열광
(β=.480, t=10.578, p<.001), 심리적 애착(β=.314, 
t=6.923, p<.001)이 유의한 정(+)의 영향을 주었고, 회
귀모형의 전체 설명력은 33.3%였다. 구매지속성에 대해
서는 열광(β=.403, t=8.495, p<.001), 감탄(β=.275, 
t=5.786, p<.001), 심리적 애착(β=.177, t=3.734, p<.001)
이 유의한 정(+)의 영향을 주었으며, 회귀모형의 전체 설
명력은 27.0%였다. 관계지속성에 대해서는 감탄(β=.315, 
t=6.553, p<.001), 심리적 애착(β=.386, t=8.039, 
p<.001)이 유의한 정(+)의 영향을 주었고, 회귀모형의 
전체 설명력은 25.2%였다. 

특히 1인 미디어 소비자의 심리적 애착은 소통, 구매 
및 관계지속성 모두에 정적인 영향을 미치고 있어 패션 
크리에이터와 소비자와의 심리적 연결과 애착관계가 지
속적인 행동의도를 높이는 것으로 나타났다. 또한, 열광
은 소통과 구매지속성에, 감탄은 구매 및 관계지속성에 
정적인 영향을 미치고 있었으므로 1인 미디어 소비자의 
행동지속성을 높이는데 있어서는 팬십이 중요한 영향요
인이라 할 수 있다. 

Dependent 
variable

Independent 
variable β t F R2

Communication 
continuity

Enthusiasm .480 10.578***

54.000*** .333Admiration .067  1.476
Psychological 
attachment .314  6.923***

Purchase 
continuity

Enthusiasm .403  8.495***

39.860*** .270Admiration .275  5.786***

Psychological 
attachment .177  3.734***

Relationship 
continuity

Enthusiasm .058  1.207

36.343*** .252Admiration .315  6.553***

Psychological 
attachment .386  8.039***

***p<.001

Table 7. Regression analysis result of hypothesis 3

5. 결론

본 연구는 패션 분야를 중심으로 1인 미디어 크리에이
터에 대한 소비자 반응을 연구하기 위해 콘텐츠 특성과 
소비자 팬십, 행동지속성을 실증적으로 분석함으로써 정
서적, 행동적 반응을 강화할 수 있는 요인을 파악하고자 
하였다. 연구 결과는 1인 미디어의 패션 크리에이터가 
팬층을 확보하기 위해 집중해야 할 콘텐츠 요소를 파악
하고, 소비자 팬십과 행동지속성의 관련성을 통해 기존 
연구의 이론적 확장을 이룬 의의가 있다. 이에 따른 연구
의 결론 및 시사점을 제언하면 다음과 같다.

첫째, 1인 미디어의 콘텐츠 특성이 소비자 팬십에 차
별적인 영향력을 보이고 있어 크리에이터가 팬층을 형성
하기 위해서는 콘텐츠를 통한 전략적 접근이 요구되었
다. 특히 팬십을 형성하는데 중요한 콘텐츠 특성은 창의
성이었는데, 이는 1인 미디어의 콘텐츠가 새롭고 기발하
며 독창적인 내용을 담고 있어야 소비자들이 열광, 감탄
하고 심리적 애착관계가 형성된다고 결론지을 수 있다. 
따라서 패션 크리에이터는 새롭고 독창적인 콘텐츠를 창
작하는 아이디어와 기획력을 갖추기 위해 창의적인 문제
해결력과 차별화된 콘텐츠 기획의 노하우, 그리고 제품
을 선별하는 안목을 길러 팬덤을 형성하는 토대를 갖추
어야 할 것이다. 

둘째, 콘텐츠의 정보성은 소비자의 감탄과 심리적 애
착에 긍정적으로 작용하고 있었으나, 열광에는 부정적인 
영향을 지닌 것으로 나타났다. 1인 미디어의 콘텐츠가 
정보로서의 가치를 지니고 있는 것은 부정할 수 없는 사
실이지만, 지나친 정보 중심의 콘텐츠는 소비자들이 열
광하는 전제 조건이 될 수 없다. 광고성 또한 열광과 심
리적 애착에 어떠한 영향도 미치지 않았다는 점에서 소
비자의 열광적인 반응을 형성하고자 하는 패션 크리에이
터라면 콘텐츠가 정보와 광고만으로 이뤄지지 않도록 스
토리 기획에 주의를 기울여야 할 것이다. 

셋째, 1인 미디어에서는 소비자들이 신뢰할 수 있고 
흥미를 자극하는 콘텐츠가 크리에이터와의 소통이나 관
계, 구매를 지속하는데 많은 영향력을 발휘하고 있었다. 
이는 패션 크리에이터가 흥미로운 소재를 발굴하는 감각
을 키우고, 진정성 있는 콘텐츠 운영으로 신뢰도를 높임
으로써 소비자의 지속적인 행동의도를 이끌기 위해 노력
해야 함을 의미한다. 이 외에도 기업 및 브랜드에서는 자
사의 추구이미지를 충족시킬 수 있는 크리에이터와의 협
업을 통해 제품을 홍보하는 전략적 접근을 도모해야 할 
것이다.
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넷째, 1인 미디어에서는 크리에이터에 열광하거나 심
리적인 애착관계를 형성하고 있는 충성 소비자들이 소통
하고 구매하고자 하는 행동지속성이 높게 나타났다. 따
라서 패션 크리에이터는 구독자에 대한 분석과 이해도를 
높여 그들과 공감할 수 있는 라이프스타일, 패션스타일 
등을 추구할 뿐 아니라, 자신에게 열광하는 팬층을 유지
하기 위한 타깃 마케팅을 펼쳐야 할 것이다. 또한, 소비
자들이 동경하는 외모와 신체 이미지를 영상으로 표현한
다면 구매는 물론 관계유지에 효과적일 것이다.

마지막으로, 1인 미디어의 패션 크리에이터는 소비자
들이 원하는 콘텐츠가 무엇인지를 먼저 이해하고 콘텐츠
의 방향성을 추구해야 하며, 보다 창의적이고 차별적인 
스토리를 전문성 있게 전달하는데 주력해야 할 것이다. 
하지만, 제품 구매를 유도하거나 협찬 제품의 광고, 신제
품 홍보 등의 단순한 광고를 목적으로 하는 콘텐츠는 기
획과정에서 배제하는 것이 바람직할 것이다. 

본 연구는 1인 미디어를 유튜브로 한정하여 조사하였
고, 소비자 팬십과 행동지속성의 영향요인으로 콘텐츠 
특성을 분석하였다는 한계점을 갖는다. 이를 고려하여 
후속 연구를 제언하면 다음과 같다. 첫째, 1인 미디어 플
랫폼을 세분화하고 소비자의 심리적 성향과 추구욕구, 
관계유대감 등의 영향력을 실증 분석한다면 소비자 지향
적인 1인 미디어의 방향성을 제안할 수 있을 것이다. 둘
째, 1인 미디어에서 크리에이터가 지닌 영향력과 광고 
효과에 대한 연구가 지속적으로 이뤄진다면 기업의 1인 
미디어 활용과 전략적 접근에 유용할 수 있을 것이다. 이
와 더불어, 1인 미디어에서 크리에이터의 직업적 가치가 
높아지고 있으므로 크리에이터 교육과 창업에 관한 연구
도 이뤄지길 기대한다.
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