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[Abstract]

In this paper, we propose a model that explains how the quality of YouTube clip and the credibility 

in YouTuber affect the usefulness of information and attitude of adapting information, based on 

‘Information Adoption Model’ proposed by Sussman and Siegal. Additionally, we investigate the 

moderating role of YouTube genre in this model. Empirical analysis has shown that both the quality of 

YouTube clip and the credibility in YouTuber in the entire genre have a significant impact on the 

usefulness of information, which in turn significantly affects the attitude of information adoption. But 

only the quality in YouTube clip is found to have a significant impact in the ‘information-oriented’ 

genre, whereas, in the ‘entertainment-oriented’ genre, only the credibility in YouTuber is found to have 

a significant impact. The findings of our study provide various implications for building a business 

strategy for using YouTube as an information providing tool.

▸Key words: Youtube, Information Adoption Model, Genre, Quality, Credibility

[요   약]

본 논문에서는 Sussman과 Siegal이 제안한 정보수용모델을 기반으로 유튜브 품질과 유튜버에 대

한 신뢰성이 정보의 유용성과 정보수용태도에 어떻게 영향을 미치는지 설명하는 모델을 제안한

다. 아울러 본 연구에서는 유튜브 장르가 이 모형 내에서 어떤 조절효과를 갖는지도 살펴본다. 실

증분석 결과 전체 장르를 대상으로 조사했을 때 유튜브 품질과 유튜버에 대한 신뢰성 모두가 정

보의 유용성에 유의한 영향을 미쳤으며, 이는 다시 정보수용 태도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 조사되었다. 하지만 정보장르를 대상으로 조사했을 때에는 유튜브 품질만 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났고, 유희장르에서는 유튜버에 대한 신뢰성만 유의미한 영향을 미치는 것으로 조

사되었다. 이러한 본 연구의 결과는 유튜브를 정보 제공 도구로 활용하는 비즈니스 전략 수립에 

대한 다양한 시사점들을 제공하고 있다.
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I. Introduction

동영상 공유 플랫폼으로서 유튜브(YouTube)의 가파른 

성장이 계속되고 있다. Joins.com의 보도에 따르면 유튜

브에는 1분마다 400시간이 넘는 분량의 새로운 동영상이 

업로드 되고 한 달 동안 글로벌 유튜브 이용자 수는 19억

명에 달하며 세계인들은 매일 10억 시간을 유튜브 영상 시

청에 쓰고 있다[1]. 또한 시장조사업체 와이즈앱의 조사에 

의하면 유튜브 이용 시간은 2016년에는 네이버 앱을, 

2017년에는 카카오톡 앱을 추월하여 한국인이 가장 많이 

쓰는 앱으로 부상했다[2]. 최근 유튜브는 재미를 추구하기 

위한 수단이라는 기존의 인식과는 달리 정보 검색을 위한 

도구로서의 사용이 급증하고 있어 조만간 국내 검색 포털 

1위인 네이버를 추월할 것이라는 전망도 나오고 있다[3]. 

KT의 디지털 미디어랩인 나스미디어의 조사에 의하면 한

국의 인터넷 사용자 중 60%가 정보를 검색할 때 유튜브를 

이용하는 것으로 나타났다[4-6]. 

이렇듯 유튜브를 이용한 정보검색의 비중이 급증하고 있

음에도 불구하고 유튜브 정보를 시청자들이 어떻게 수용하

는지에 대한 연구는 많지 않다. 지난 2003년 Sussman & 

Siegal[7]이 발표한 정보수용모델(Information Adoption 

Model, 이하 IAM)은 다양한 채널의 정보수용을 설명하는

데 활용되어 왔다. Erkan & Evans[8]은 소설미디어의 전

자 입소문이 온라인에서 제품의 구매에 있어 미치는 영향

을 연구하는데 정보수용모델을 이용한 바 있고, Rabjohn 

et al.[9]은 인터넷 구전이 소비자들에게 미치는 영향에 관

한 연구에 적용하는 등 다양한 채널의 정보수용을 설명하

기 위해 이용한 바 있다. 하지만, 오늘날 유튜브가 가장 영

향력 있는 매체로 자리잡고 있음에도 불구하고, 유튜브에 

정보수용모델을 적용해 유튜브 정보의 수용을 설명하려는 

시도는 최근에 국내에서 발표된 일부 연구[10,11]를 제외하

고는 전세계적으로 거의 시도되지 않았다.

이에 본 연구에서는 정보수용모델을 유튜브 환경에 맞

게 재설계하고, 유튜브 환경에서 정보수용이 어떤 메커니

즘으로 이루어지는지에 대해 살펴보고자 하였다. 구체적으

로 본 연구에서는 정보수용모델의 정보의 품질을 적시성, 

신뢰성, 생생함으로 구성된 ‘유튜브 품질(quality of 

YouTube clip)’로 정보원천 신뢰성을 전문성, 진실성, 매

력성로 구성된 ‘유튜버에 대한 신뢰성(credibility in 

Youtuber)’으로 재구성하고, 이를 기반으로 유튜브 환경

에 특화된 새로운 정보수용모델을 제안한다.

한편 유튜브에서 제공되는 동영상들은 콘텐츠의 특성에 

따라 음악, 코미디, 영화/엔터테인먼트/애니메이션, 게임, 

뷰티/패션, 스포츠, 기술, 요리/건강, 뉴스/정치, 문화/교

육 등의 장르로 구분할 수 있으며 이러한 다양한 장르들은 

저마다의 특성을 가지고 유사한 콘텐츠라 하여도 누가 어

떠한 방식으로 전달하는가에 따라 수용자가 받아들이는 

태도에 분명한 차이가 존재한다. 이에 본 연구는 유튜브 

채널의 다양한 장르별로 정보수용자들이 정보를 수용하는 

방식에 어떠한 차이가 존재하는지 앞서 제시한 정보수용

모델을 바탕으로 실질적으로 검증한다. 유튜브 장르에 따

른 수용자들의 정보수용 태도에 있어서의 차이를 이해한

다면 교육, 엔터테인먼트, 판매, 광고 등 유튜브를 이용한 

산업 전반에 있어 실질적인 도움을 줄 수 있을 것이다.

II. Theoretical Background

1. Information Adoption Model

소비자 행동에 대한 가장 전형적이고 설득력 있는 모델과 

이론에는 Fishbein & Ajzen[12]이 제안한 합리적 행동이론

(Theory of Reasoned Action, 이하 TRA), Davis[13]의 

기술수용모델(Technology Acceptance Model, 이하 

TAM), Ajzen[14]이 제안한 계획된 행동이론(Theory of 

Planned Behavior, 이하 TPB), Sussman & Siegal[7]의 

정보수용모델(IAM) 등이 있다[12]. 온라인 정보를 수용하는 

방법에 관한 문제는 소비자 행동과 연관된 연구 분야에서 

매우 중요한 주제 중 하나로 부상하였고, 그 프로세스를 이

해하는데 있어 정보수용모델에 기초한 연구는 새롭고 가치

있으며 실용적이다[15]. 정보수용모델은 기술수용모델[13]

과 정보의 영향력에 관한 이중프로세스모델(Dual-process 

Model)[16,17]을 통합하여 정보수용에 관한 이론적 모델을 

구축했다. 연구에 따르면 정보수용에 적용되는 프로세스 모

델을 지식관리 분야에 일반화시켜 적용할 수 있고 여기서 

정보의 유용성은 정보수용 프로세스에 있어서 조정자의 역

할을 수행한다[7]. 정보수용모델은 기술수용모델(TAM)과 

정교화가능성모델(Elaboration Likelihood Model, 이하 

ELM)을 기반으로 한다. 기술수용모델은 널리 사용되는 모

델이지만 제한적인 설명력과 예측력을 가지고 있으며 일반

적으로 정보 시스템과 컴퓨터의 개별 사용에 초점을 맞추지

만, 사회 프로세스를 무시하는 등 현실성이 결여되어 비판을 

받아왔다[18]. 한편, 정교화가능성모델에서는 메시지가 중

심경로(central route)와 주변경로(peripheral route)라는 

두 가지 경로를 통해 처리된다고 가정한다. 제시된 메시지가 

어떤 경로로 처리되는지는 메시지의 질이나 관여도와 같은 

요소에 의해서 결정된다. 즉, 메시지에 대한 관여도가 중요
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한 경우(수용자에게 중요한 경우) 중심경로를 통해 메시지

를 처리하고 중요하지 않은 경우 주변경로를 통해 메시지를 

처리하게 되며 주변 경로를 활용한 메시지는 정보 그 자체보

다는 주변의 환경이나 맥락과 관련되어 있는 외부 정보에 

의해 더 많은 영향을 받게 된다[17]. Sussman & Siegal[7]

은 TAM과 ELM을 통합하여, 아래 그림 1에 제시된 바와 같

이 정보품질을 중심경로로, 정보원천의 신뢰성을 주변경로

로 사용하며 정보 유용성을 매개요인의 역할로 인식한다.

Fig. 1. Information Adoption Model[7]

2. YouTube genre

방송의 장르에 대한 구분은 매체의 종류와 연구에 따라

서도 각기 다르다. 전범수[19]는 지상파방송 채널 시청 정

도에 관한 연구에서 채널을 지상파와 케이블TV를 모두 뉴

스/시사, 교양/교육, 드라마, 영화/만화, 오락/버라이어

티, 다큐, 스포츠의 7개 장르로 구분하였고, 주창윤[20]은 

텔레비전 프로그램 장르 분류기준에 관한 연구에서 뉴스, 

시사보도, 다큐멘터리, 생활정보, 토론, 교육과 문화예술, 

어린이, 드라마, 버라이어티쇼, 음악쇼, 퀴즈와 게임쇼, 인

포테인먼트, 영화, 코미디, 스포츠, 광고와 기타의 16개 장

르로 구분하였다. 심미선[21]은 지상파와 케이블 TV방송

의 장르는 뉴스, 시사/보도, 다큐멘터리, 생활/정보, 토론, 

교육/문화/예술, 어린이, 애니메이션, 드라마(시트콤, 시리

즈물 포함), 버라이어티쇼, 음악쇼, 퀴즈, 게임, 인포테인

먼트, 오락, 영화, 코미디, 스포츠의 19개로 구분하였다. 

또한 강명신[22]은 인터넷방송과 텔레비전의 장르별 충족

에 관한 연구에서 텔레비전은 뉴스, 교육, 교양, 드라마, 

영화, 스포츠, 오락, 만화, 음악의 9개 장르로 구분하였고 

인터넷 방송의 경우 여기에 게임과 성인방송을 추가하여 

11개로 구분하였다. 이 외에도 전범수·박주연[23]은 콘텐

츠의 장르에 따른 이용자들의 미디어 선택에 관한 연구에

서 뉴스, 다큐, 교양, 오락, 스포츠, 드라마, 영화, 음악, 게

임, 애니메이션의 10개 장르로 구분하였다. 오대영[24]은 

수용자의 인구사회적 특성, 이용동기, 성격이 유튜브의 장

르 이용에 미치는 영향에 관한 연구에서 유튜브 콘텐츠 장

르를 음악, 코미디/애니메이션, 영화/TV드라마, 게임, 스

포츠, 뷰티/패션, 요리/건강, 문화/교육, 정치, 일반뉴스, 

과학/기술 11개로 분류하였다. 유튜브 코리아의 자체 채

널구분은 음악, 코미디, 영화/엔터테인먼트, 게임, 뷰티/

패션, 스포츠, 기술, 요리/건강, 뉴스/정치의 9개 장르로 

구분하고 있고 1996년 설립되어 국내 인터넷 1인 방송 플

랫폼으로 자리 잡은 ‘아프리카 TV’의 경우 게임, 모바일게

임, 스포츠, 스포츠/일반, 토크/캠방, 펫방, 음악, 음악(스

트리밍), 교양/학습, 생활/정보, 더빙/라디오, 금융, 360, 

연령제한, 기타의 15개 카테고리로 분류하고 있다.

본 연구는 유튜브 동영상 이용에 관한 연구이기 때문에 

선행연구들에서 제시된 장르의 구분과 양방향 소통이 가

능하다는 유튜브의 장점 그리고 개인이 창작한 콘텐츠라

는 유튜브의 특성을 감안하여 장르를 구분하였다[25]. 이

를 위해 먼저 텔레비전 방송 및 인터넷 채널들이 공통적으

로 사용하고 있는 장르와 유튜브 코리아에서 채널로 구분

하고 있는 장르을 기본으로 채택하였고 이 중에 별도의 장

르로 구분이 가능하다고 판단되는 애니메이션과 문화/교

육을 추가하였다. 요약하면 본 연구에서는 유튜브 채널의 

장르를 음악, 코미디, 영화/애니메이션, 엔터테인먼트, 게

임, 뷰티/패션, 스포츠, 기술, 요리/건강, 뉴스/정치, 문화

/교육의 11개 장르로 1차적으로 구분하였고 유튜브 정보 

수용이라는 연구의 취지에 부합하도록 정보검색을 목적으

로 주로 이용하는 장르와 유희(엔터테인먼트)를 위해 주로 

이용하는 장르 그리고 정보와 유희의 성격이 복합된 장르

를 기준으로 최종적으로 아래 표 1과 같이 구분하였다.

Genre(2nd) Genre(1nd)

Information 

Genre
Technology, News/Politics

Composite Genre
Cooking/Health, Culture/Education,

Beauty/Fashion

Entertainment 

Genre

Music, Movies/Animations,

Entertainment, Games,

Sports, Comedy 

Table 1. YouTube Genre Classification

3. Quality of YouTube clip

Negash et al.[26]에 의하면 인터넷을 기반으로 고객에

게 제공되는 정보의 품질은 시스템에 의해 제공되는 정보

와 제공하는 서비스 그리고 시스템 자체의 특징을 포함하

며, 그 품질은 사용자가 해당 정보에 대해서 지각하는 가

치의 정도를 의미한다. Lillrank[27]는 정보의 품질을 두 

가지로 나누었는데 하나는 결과물에 적용된 기술적인 품
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질이며, 다른 하나는 결과물과 이용자 간의 협상의 결과로 

생성된 대화식 품질이다. 그는 품질의 본질은 정보와 지식

의 문제라는 가정하에 누가 어떠한 종류의 권위를 가지고 

어떤 시점에서 품질을 정의하는지에 달려 있다고 주장하

였다. 정보의 품질을 구성하는 요소에 대하여 DeLone & 

McLene[28]은 정보시스템 성공모델(IS Success Model)

에 관한 연구에서 품질의 구성 요소를 완전성, 이해용이

성, 개인성, 관련성, 보안성이라고 주장하였다.

한편 국내에서도 정보의 품질에 관한 다양한 연구가 진

행되었는데 이지원 등[29]은 콘텐츠 품질의 구성 요소로 

전문성, 적시성, 신뢰성, 동의성, 유희성이 있다고 하였으

며, 정철호·정덕화[30]는 UCC 서비스 콘텐츠의 품질 요소

로 정확성, 완전성, 다양성, 유희성, 적시성을 주장하였다. 

조은희·한진수[31]의 연구에서는 동영상 UCC 관광정보 품

질의 요소로 간결성, 생생함, 유희성, 적시성을 들면서 사

용자의 만족에 역시 같은 순서로 영향을 미친다고 주장하

였다. 또한 공다영·한필구[32]의 연구에서는 모바일 UCC

콘텐츠의 품질 요소로서 디자인, 다양성, 흥미성, 최신성, 

적설정, 차별성을 제안하였는데 여기서 말하는 차별성은 

유선에서 제공하지 않는 모바일 UCC만의 차별화된 콘텐

츠를 의미한다. 오창규[33]는 정보의 품질의 구성요소로서 

정확성, 완전성, 적시성, 신뢰성, 관련성, 유용성, 유희성

을 제안하였는데 개인의 정보선호 유형에 따라 UCC 정보

의 수용에 있어서 직관적 정보를 선호하는 집단의 경우 정

확성, 적시성, 관련성, 유희성이 유의한 영향력을 행사하

는 반면, 사실적 정보를 선호하는 집단의 경우 정확성, 적

시성, 완전성, 유용성의 순으로 영향을 받는다고 주장하였

다. 한편 최수진[10]은 유튜브 관광 정보 품질을 구성하는 

하위 요인으로 적합성, 시의성, 충분성, 생생함을 제시하

였는데, 이 중 적합성, 충분성, 생생함이 지각된 유용성에 

유의한 정(+)의 영향을 미침을 실증적으로 확인하였다.

본 연구에서는 유튜브 정보 품질의 구성요소로서 국내

외 선행 연구들에서 공통적으로 제시하고 있으면서 유튜

브의 특성에 부합되는 ‘적시성(timeliness)’과 ‘신뢰성

(reliability)’을 채택하였고 또한 최근 연구들에서 정보품

질의 요소로 제시되고 있고 멀티미디어 매체로서의 유튜

브의 가장 큰 강점이라 할 수 있는 ‘생생함(vividness)’을 

채택하였다[10,11,33].

4. Credibility in YouTuber

Rotter[34]는 신뢰를 타인의 말이나 문서로 작성한 약

속을 믿을 수 있을 것이라는 일반화된 기대라고 정의한 바 

있다. 이러한 신뢰의 정의는 사람과 사람과의 관계뿐만 아

니라 인터넷, TV, SNS 등 다양한 미디어와 정보제공 채널

에도 그대로 적용해 볼 수 있다. 미국의 미디어 연구기관 

로퍼(Roper Organization)는 1959년 수용자들이 같은 뉴

스를 전하더라도 전달하는 기관에 따라 수용자들의 신뢰

도가 달라진다는 사실을 밝혀내었고 1980년대 이후 뉴스

의 신뢰 여부가 이슈로 부각되면서 매체 신뢰도에 관한 연

구가 활발하게 진행되었다[35]. 최근에는 각종 미디어와 

인터넷을 통해 넘쳐나는 엄청난 양의 정보들로 인해 그것

들을 선택함에 있어 오히려 어려움이 가중되고 있다. 보통 

사람들은 대부분 이를 판단할 수 있는 전문성을 가지고 있

지 못하다. 최근 유튜브나 인터넷을 기반으로 확산되는 가

짜 뉴스가 이러한 사실을 반증한다. 때문에 이런 불확실성

으로 인한 위험을 피하기 위해 사람들은 선택의 최적화를 

추구하게 되는데 신뢰할 수 있는 상대의 정보를 채택함으

로써 이 위험을 최소화할 수 있다[36].

특히, 누구나 접근 가능하고 정보를 생산하여 유포할 수 

있는 온라인 환경에서 신뢰가 더욱 중요한 이유는 인터넷

이 가진 기술적 특성인 개방성과 비대면성으로 인한 위험

과 불안이 존재하기 때문이다. 온라인에는 기존의 레거시 

미디어와는 달리 정보를 걸러주는 게이트 키핑(gate 

keeping) 단계가 존재하지 않기 때문이다[37]. 온라인에서

의 신뢰는 서비스에 기초한 관계형성에 있어서 중심적인 

역할을 수행하며 미래의 상호관계에 있어 위험과 불확실

성을 감소시켜 주고 미래의 보상에 대한 확실성을 높여주

는 요인이 된다[38]. 온라인 환경에서 신뢰의 의미를 종합

해 본다면 오프라인 환경에서와 마찬가지로 인터넷상에서

도 기대된 서비스를 제공할 것이라는 이해관계자들의 예

측과 기대 그리고 만족에 대한 신뢰의 잠재적 결과와 불확

실성의 감소로 요약해 볼 수 있다[39].

정보원의 신뢰도가 정보의 신뢰도 혹은 정보의 수용에 

긍정적 영향을 미친다는 것은 많은 연구를 통해 입증되었

다. 이를 유튜브에 적용하면 유튜브 채널을 만들고 진행하

는 유튜브 크리에이터(YouTube creator), 속칭 유튜버

(YouTuber)가 바로 정보원천이라고 볼 수 있다. 정보는 

전달하는 정보원이 신뢰가 높을 수록 사람들이 그 정보에 

대하여 느끼는 불안감은 적어지고 같은 맥락으로 똑같은 

정보라도 그 정보를 전달하는 매체가 얼마나 신뢰가 높은

가에 따라 불안감 해소의 정도는 달라질 수 있다[40]. 또한 

정보원천 신뢰도의 구성요소에 대한 국외의 연구를 보면 

Dholakia & Sternthal[41]은 진실성과 전문성으로 보았

고, Ohanian[42]은 유명인의 정보원천 신뢰도의 연구에서 

진실성, 전문성, 매력성으로 보았다. 한편 Anderson[43]
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은 지위, 신뢰성, 전문성의 3가지 요인이 메시지 정보의 

가치를 확대시키는 역할을 한다고 하였으며, 

Whitehead[44]는 진실성, 능력, 역동성, 객관성으로 분류

하였다. 또한 Friis-Jespersen[45]의 연구에서는 전문성, 

매력성, 신뢰성, 유대강도, 동질성을 유튜버의 신뢰의 요

소로 제시하였다[46]. 본 연구에서는 많은 선행연구들에서 

채택하고 있는 ‘전문성(professionalism)’, ‘진실성

(truthfulness)’과 오늘날 인플루언서(influencer)로서 연

예인과 같이 대중에게 막강한 영향력을 발휘하고 있는 유

튜버의 특징을 반영하여 ‘매력성(attractiveness)’을 또 다

른 신뢰의 요소로 채택하였다.

5. Usefulness of information

지각된 정보의 유용성(perceived usefulness)이란 특

정 시스템을 이용하는 것이 업무 성과를 향상시킬 수 있다

고 믿는 정도로 정의된다. 다시 말해 유용성이 높은 정보

는 사용자가 사용을 통해 긍정적인 결과를 얻어낼 수 있다

고 믿을 수 있는 정보이다[47].

III. Research Model

본 연구에서는 Sussman & Siegal[7]이 제안한 정보수

용모델(IAM)을 기반으로 정보의 품질과 유튜버에 대한 신

뢰성이 이용자의 정보 수용에 영향을 미침에 있어 유튜브 

장르가 미치는 조절 효과에 관하여 살펴보고자 한다. 앞서 

1차적으로 구분한 11개의 유튜브 장르는 정보검색이라는 

시청목적과의 관련성을 기준으로 다시 한번 정보중심장르, 

복합장르(정보+유희목적), 유희 중심 장르로 2차적으로 구

분하였으며 본 연구에서는 이 중에서 장르의 성격이 명확

히 구별되는 정보중심 장르와 유희(엔터테인먼트) 장르를 

중심으로 두 장르 간 어떤 차이가 있는지 규명하고자 하였

다. 정보의 품질과 유튜버에 대한 신뢰성이 정보의 유용성

과 정보수용과정에 미치는 영향에 있어 장르의 조절 효과

를 측정하기 위하여 본 연구에서는 다음 그림 2와 같은 연

구모델을 수립하였다. 본 그림에 제시된 바와 같이 유튜브 

품질은 ‘적시성’, ‘신뢰성’, ‘생생함’으로 구성된 2차 요인

(second order factor)으로 설계하였고, 유튜버에 대한 

신뢰성 역시 ‘전문성’, ‘진실성’, ‘매력성’으로 구성된 2차 

요인으로 설계하였다.

Fig. 2. Research Model

정보수용모델에 의하면 정보수용자는 제공되는 정보의 

품질(argument quality)을 중심경로, 정보원천의 신뢰성

(source credibility)을 주변경로로 사용하며, 정보 유용성

을 매개요인으로 인식한다. 이러한 정보수용모델을 유튜브

의 경우에 대입해 보면, 유튜브에서는 제공되는 정보가 유튜

브 영상(clip) 그 자체가 되므로 유튜브 품질 수준이 높고, 

정보원천의 역할을 하는 유튜버에 대한 신뢰성이 높다면 정

보의 유용성에 정(+)의 영향을 미치고, 이는 다시 정보수용

에 대한 태도에 정(+)의 영향을 미칠 가능성이 크다[10,11]. 

이에 본 연구에서는 아래와 같이 3개의 가설을 도출하였다.

H1 : 유튜브 품질은 정보의 유용성에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

H2 : 유튜버에 대한 신뢰성은 정보의 유용성에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H3 : 정보의 유용성은 정보수용태도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

정보의 품질이나 정보원천의 신뢰성 이외에도 정보가 

가진 일련의 특성들이 사용자의 선택에 조절효과를 가진

다는 연구결과는 많이 보고 되고 있다. 임정일·차유리[48]

는 TV 프로그램 시청률과 디지털 VoD 클립 조회 수 간 

관계에 관한 연구에서 이용자 및 프로그램 속성별 세부화 

변인의 조절효과를 살펴보았는데, TV 시청률이 디지털 

VoD 클립 조회수에 미치는 영향력이 유의한 것을 검증하

였다. 그리고 이 때 TV 프로그램의 장르별로 디지털 VoD 

클립 조회수에 대해 유의미한 영향력을 행사하는데 있어 

차이가 있음을 밝혀냈다. 또한 한영춘 외[49]는 게임의 장

르별로 게임의 사용자 몰입에 유의한 영향을 미치는 요인

이 다르다는 사실을 검증한 바 있다. 이처럼 온라인 콘텐

츠가 갖는 일관된 특성이 사용자의 선택에 있어 유의미한 

영향을 미친다는 사실은 선행 연구결과를 통해서도 알 수 
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있다. 이는 유튜브에서도 장르와 같은 특성이 사용자의 행

동에 영향을 미칠 수 있다는 점을 시사한다. 이러한 배경

에서 본 연구에서는 다음과 같이 ‘유튜브 장르’가 정보수

용 프로세스에 조절변인으로서 영향을 미칠 것으로 가정

하고, 다음 세 개의 가설을 도출하였다.

H4.: 유튜브 장르는 유튜브 품질과 정보의 유용성 간 관

계에 조절효과를 미칠 것이다

H5 : 유튜브 장르는 유튜버에 대한 신뢰와 정보의 유용

성 간 관계에 조절효과를 미칠 것이다.

H6 : 유튜브 장르는 정보의 유용성과 정보수용태도 간 

관계에 조절효과를 미칠 것이다.

IV. Empirical Analysis

1. Development of the measurement items

측정도구는 타당성이 검증된 기존 연구의 측정항목을 

참조하여 구성하였으며 유튜브 정보의 수용이라는 연구의 

목적에 부합하도록 일부 수정하였다. 측정도구의 신뢰성을 

높이기 위하여 복수의 측정항목을 사용하였으며 모든 항

목은 5점 리커트(Likert) 척도로 측정되었다. 변수의 조작

적 정의와 관련 문헌들은 표 2와 같이 정리하였다.

Variable Operational definition Source

Quality of 

YouTube clip

The degree of value that the 

user perceives and includes 

the information provided by 

the system and features of 

the system itself.

Nagash

et al.

[26]

Credibility in 

YouTuber

Factors that reduce risk and 

uncertainty in future 

interrelationships and increase 

certainty of future rewards

Lee[38]

Usefulness of 

information

The degree to which you 

believe that using a particular 

system can improve your 

performance

Davis

[47]

Attitude of 

information 

adoption

An assessment of when, but not 

at present, action will continue 

at a point in the future

Kim[50]

Table 2. Operational Definition of Variables and 

Related Literature

2. Data Collection

연구모델을 검증하기 위하여 유튜브를 사용한 경험이 

있는 전국의 성인남녀를 대상으로 인터넷 설문조사를 진

행하였다. 설문은 인터넷 설문조사 대행기관에 의뢰하여 

2020년 4월 29일부터 5월 13일까지 2주일간 조사를 실시

하였으며, 총 235개의 유효응답을 회수하여 이들을 최종

분석에 사용하였다. 표본의 인구통계학적 특성을 표 3과 

같이 요약 정리하였다.

Division
Frequency

(persons)
Ratio(%)

Gender
Men 125 53.2

Women 110 46.8

Age

20-29 72 30.6

30-39 87 37

Above 40 76 32.3

Edu-

cation

Over high school 35 14.4

Under university 28 11.9

University 153 65.1

Above 

graduate school
19 8.1

Occu-

pations

Student 25 10.6

Office work 87 37

Professional 15 6.4

Education 8 3.4

Production 13 5.5

Service 25 10.6

Self-employment 12 5.1

Housewives 15 6.4

Unemployed 23 9.8

Etc. 12 5.1

Table 3. Demographic Characteristics

3. Analysis Methods

IBM SPSS Statistics 25과 구조방정식모델을 기반으로 

하는 Smart PLS 3.0을 이용하여 집중타당성, 판별타당

성, 신뢰성분석 및 경로분석을 수행하였다. 집중타당성을 

검토하기 위해서 우선 각 변수의 요인적재량 값이 0.5 이

하인 측정변수는 제거하였다. 그 밖에 다른 측정도구 평가 

기법들에 적용된 각종 기준들은 아래 5장에 측정 결과값과 

함께 구체적으로 기술되어 있다.

Ⅴ. Results

1. Validity and reliability of measurement items

측정도구의 신뢰성 및 타당성 평가 결과가 표 4와 표 5에 

제시되어 있다. 내적 일관성 신뢰도에 대한 일반적인 기준으

로 Cronbach’s alpha가 사용되며 0.8 ~ 0.9의 값이면 매우 

신뢰도가 높은 것으로 본다. 구성개념 신뢰성(Composite 

Reliability)은 0과 1사이의 분산을 가지며 값이 높을수록 높

은 신뢰도를 가지며 Cronbach’s alpha의 일반적인 해석기

준과 동일하게 해석한다. 또한 집중타당성을 측정하기 위한 

기준으로 평균분산팽창(AVE) 값이 사용되는데 평균적으로 
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Var.
Measurement

Items

Factor

Loading

Composite 

Reliability

Average 

Variance 

Extracted

Cron-

bach's 

alpha 

Quality of 

YouTube Clip

Timeliness 1 0.748

0.911 0.673 0.878

Timeliness 2 0.788

Timeliness 3 0.805

Timeliness 4 0.745

Timeliness 5 0.773

Vividness 1 0.799

0.900 0.644 0.862

Vividness 2 0.815

Vividness 3 0.584

Vividness 4 0.543

Vividness 5 0.619

Reliability 2 0.636

0.909 0.714 0.867
Reliability 3 0.598

Reliability 4 0.602

Reliability 5 0.665

Credibility in

YouTuber

Professionalism 1 0.733

0.932 0.734 0.909

Professionalism 2 0.705

Professionalism 3 0.553

Professionalism 4 0.632

Professionalism 5 0.609

Truthfulness 1 0.751

0.946 0.779 0.929

Truthfulness 2 0.752

Truthfulness 3 0.759

Truthfulness 4 0.774

Truthfulness 5 0.768

Attractiveness 1 0.735

0.887 0.614 0.842

Attractiveness 2 0.687

Attractiveness 3 0.747

Attractiveness 4 0.668

Attractiveness 5 0.549

Usefulness of 

information

Usefulness 1 0.702

0.925 0.713 0.899

Usefulness 2 0.806

Usefulness 3 0.794

Usefulness 4 0.813

Usefulness 5 0.622

Attitude of 

Information

Adoption

Attitude 2 0.671

0.895 0.740 0.824Attitude 3 0.646

Attitude 5 0.749

Table 4. Convergent Validity

AVE 값이 0.5 이상이면 양호한 것으로 해석한다[51]. 본 연

구에서 사용된 특정도구의 신뢰성 측정결과 Fornell & 

Larcker[52]가 제안한 기준인 크론바하의 알파계수는 모두 

0.8 ~ 0.95 사이의 값을 나타내고 있고 신뢰도(CR) 수치 역

시 임계치 0.7 이상이며 AVE 값 역시 임계치인 0.5 이상을 

충족하고 있어, 본 연구에서 사용된 측정도구는 신뢰성과 집

중타당도를 확보한 것으로 볼 수 있다.

다음으로 판별타당성을 평가하였다. 표 5에 제시되어 

있는 Fornell-Larcker Criterion은 판별타당도의 평가 

기준이다. 이 방법은 각 Construct AVE 값의 제곱근과 

잠재변수간의 상관관계를 비교하는 방법이다[51]. 대각선

의 AVE 제곱근이 대각선 아래의 연구 변수간 상관관계보

다 크면 연구 변수들간의 판별타당도가 확보되었다고 평

가하는데, 본 연구에서도 이 같은 조건이 충족되고 있음을 

확인할 수 있다[52]. 이상의 분석을 통해 본 연구모델은 신

뢰성과 타당성을 확보한 것을 확인할 수 있다.

Construct

Tim

elin

ess

Reli

abili

ty

Vivi

dne

ss

Prof

essi

ona

lism

Trut

hful

ness

Attr

acti

ven

ess

Use

fuln

ess

Attit

ude 

Timeliness 0.821 　 　 　 　

Reliability 0.432 0.845 　 　 　 　

Vividness 0.377 0.655 0.802 　 　 　 　

Professionalism 0.572 0.687 0.672 0.857 　 　 　

Truthfulness 0.321 0.706 0.643 0.642 0.883

Attractiveness 0.256　0.540 0.503 0.515 0.600 0.784 　 　

Usefulness 0.486 0.523 0.357 0.554 0.470 0.536 0.844

Attitude 0.365 0.583 0.520 0.547 0.545 0.557 0.620 0.860

Note. 대각선 값은 평균분산추출의 제곱근 값을 나타내며, 

비 대각선의 값들은 변수들간의 상관계수를 나타냄

Table 5. Fornell-Larcker Criterion
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2. Testing research hypotheses

PLS-SEM 분석을 통하여 각 잠재변수와 측정변수간의 

관계에 대한 경로분석 연구모델 검증결과를 살펴보면 다

음과 같다. 우선 2차 요인(second-order factor)으로 제

시된 유튜브 품질은 1차 형성 요인(first-order 

formative factor)인 적시성, 신뢰성, 생생함과 통계적으

로 유의한 수준의 관계를 갖고 있음을 확인할 수 있었다. 

또 다른 2차 요인인 유튜버에 대한 신뢰성 역시 전문성, 

진실성, 매력성의 1차 요인들과 통계적으로 유의한 수준으

로 연결되어 있는 것으로 나타났다.

한편 경로분석 결과, 유튜브 품질과 유튜버에 대한 신뢰

성 모두가 정보의 유용성에 유의한 정(+)의 영향을 미치고 

정보의 유용성은 역시 정보수용태도에 유의한 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 유튜브의 장르를 특정

하지 않고 조사 대상자 전체를 대상으로 조사했을 경우 가

설 H1, H2, H3의 가설은 모두 채택되었다. Cohen[53]의 

기준에 의하면 구조모델 분석에 있어서 종속변수의 설명

력 R2은 사회과학분야에서는 설명력이 26% 이상이면 설

명력이 큰 모델이라고 평가받는다. 본 연구의 경우 정보의 

유용성은 38.4% 그리고 정보수용태도는 38.4%의 설명력

이 있는 것으로 나타나, 그 값이 충분히 크다는 사실을 확

인할 수 있었다.

Fig. 3. Path Model Results using PLS Analysis (*p<0.01)

Hypothesis
Coeffi

cient

T

Statistics

P

Values
P<0.05

Quality of YouTube 

clip → Information 

Usefulness

0.207 2.209 0.028 Accept

Credibility in 

YouTuber → 

Information 

Usefulness

0.441 4.610 0.000 Accept

Information 

Usefulness → 

Attitude

0.620 12.522 0.000 Accept

Table 6. Results of Hypotheses Test(All Samples)

표 6에 제시된 바와 같이 모든 장르(모든 샘플)를 대상

으로 검증했을 경우 유튜브 품질과 유튜버에 대한 신뢰성 

모두 정보의 유용성에 유의미한 정(+)의 영향을 미치고 정

보의 유용성은 정보수용태도에 있어 유의미한 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 조사되어 정보수용모델이 유튜브에도 

그대로 적용됨을 확인할 수 있다.

한편 기술, 뉴스/정치 채널로 구성된 정보장르만을 대

상으로 검증했을 때에는 유튜브 품질이 정보의 유용성에 

유의미한 정(+)의 영향을 미치고 다시 정보의 유용성은 정

보수용태도에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 조

사되었으나 유튜버에 대한 신뢰성은 정보의 유용성에 통

계적으로 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다

(표 7 참고).

Hypothesis
Coeffi

cient

T

Statistics

P

Values
P<0.05

Quality of YouTube 

clip→ Information 

Usefulness

0.611 3.221 0.001 Accept

Credibility in 

YouTuber → 

Information 

Usefulness

-0.048 0.203 0.839 Reject

Information 

Usefulness →

Attitude

0.636 8.982 0.000 Accept

Table 7. Results of Hypotheses Test(Information 

-oriented Genre)

반면 음악, 영화/애니메이션, 엔터테인먼트, 게임, 스포

츠, 코미디 채널이 포함된 유희(엔터테인먼트)장르만을 대

상으로 검증했을 때에는 유튜버에 대한 신뢰성이 정보의 

유용성에 유의미한 정(+)의 영향을 미치고 다시 정보의 유

용성은 정보수용태도에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났으나, 유튜브 품질은 정보의 유용성에 유의

미한 영향을 미치지 않는 것으로 조사되었다(표 8 참고).

Hypothesis
Coeffi

cient

T 

Statistics

P 

Values
P<0.05

Quality of YouTube 

clip → Information 

Usefulness

0.113 0.841 0.400 Reject

Credibility in 

YouTuber → 

Information 

Usefulness

0.532 3.740 0.000 Accept

Information 

Usefulness → 

Attitude

0.623 8.641 0.000 Accept

Table 8. Results of Hypotheses Test(Entertainment –

oriented Genre)
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이상의 장르별 주요 가설의 결과를 요약해보면 모든 장

르를 대상으로 검증했을시 유튜브 품질과 유튜버에 대한 

신뢰성은 정보의 유용성에 유의미한 정(+)의 영향을 미치고 

정보의 유용성은 정보수용태도에 유의미한 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났으나, 정보장르에서는 유튜버에 대한 

신뢰성이 정보의 유용성에 미치는 영향은 통계적으로 검증

되지 않았다. 반면 유희장르에서 유튜브 품질은 정보의 유

용성에 있어 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 확인되

었으나 유튜버에 대한 신뢰성은 유의미한 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 조사되었다. 이를 통해 유튜브 품질과 유튜

버에 대한 신뢰성 그리고 정보의 유용성에 있어서는 유튜

브 장르에 따른 조절효과가 존재하는 것을 확인할 수 있으

며, 따라서 H4와 H5는 채택된다. 반면 H6의 경우 장르에 

따른 변화가 확인되지 않아 기각되는 것으로 나타났다.

Hypothesis
All

Samples

Informati

on-

oriented

Genre

Entertain

ment-

oriented 

Genre

H1: Quality of 

YouTube clip → 

Information 

Usefulness

Accept Accept Reject

H2: Credibility in 

YouTuber → 

Information 

Usefulness

Accept Reject Accept

H3: Information 

Usefulness → 

Attitude

Accept Accept Accept

Table 9. Result of Genre Effect

VI. Conclusion

본 연구는 정보수용모델을 기반으로 유튜브 이용자들이 

유튜브 정보를 수용함에 있어서 유튜브 장르에 따라 분명

한 차이가 있음을 실증적으로 입증하였다는데 큰 의의가 

있다. 본 연구는 정보검색의 수단으로 급 부상하고 있는 

유튜브의 정보수용 메커니즘을 유튜브의 장르에 따라 세

분화하여 검증하였다. 장르를 특정하지 않고 검증했을 경

우 정보의 품질과 정보원천의 신뢰성이 정보의 유용성과 

정보수용태도에 정(+)의 영향을 미친다는 Sussman & 

Siegal[7]의 정보수용모델이 유튜브에서도 마찬가지로 적

용된다는 사실을 실증적으로 입증하였으며 이때 유튜버는 

정보의 원천으로 기능한다는 사실도 확인되었다.

또한 일반적으로는 유튜버에 대한 신뢰성이 정보의 유

용성과 정보수용에 대한 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미

치지만 정보검색과 유희(엔터테인먼트)라는 확연히 구별되

는 이용목적을 기준으로 장르를 구별했을 경우 정보중심 

장르에서는 유튜버에 대한 신뢰성이 정보의 유용성과 정

보수용태도에 미치는 영향은 검증할 수 없었다. 반면 유희

장르에서는 정보의 품질은 정보의 유용성과 정보수용태도

에 있어 유의한 영향을 미치지 못하여 정보검색의 수단으

로서의 유튜브 이용에 있어서 2개의 장르간에 정보수용태

도에 있어 분명한 차이가 있음이 입증되었다. 또한 본 연

구에서 유튜버에 대한 신뢰성의 측정변수로 사용한 유튜

버의 개인적 특성(전문성, 진실성, 매력성)이 정보의 유용

성과 정보수용에대한 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미친

다는 사실은 최근 유튜브를 개인과 기업을 막론하고 유튜

브를 이용한 콘텐츠 사업이 확산되고 있는 현실 하에서 각

종 콘텐츠 제작에 있어 실질적인 도움이 될 수 있을 것으

로 기대된다. 본 연구의 한계점으로는 총 표본 개수는 총 

235개이나 정보장르 표본은 60명, 유희장르 표본은 103명

으로 정보장르의 특성을 보다 세밀히 확인하는데 보다 많

은 표본의 수집이 필요한 것으로 생각되며 정보와 유희의 

성격을 함께 가진 복합장르의 특성에 대해서도 향후 추가

적인 연구가 필요할 것으로 생각된다.
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