
유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기와 지속이용의도 통합모델: 

이용과 충족접근, 기술수용모델을 중심으로

권오천
경남도립남해대학 교수

An Integrated Model for the YouTube ‘Mukbang’ Content use 

Motivation and Continuous Use Intention: Focusing on Uses and 

Gratifications Approach and Technology Acceptance Model

Oh-Cheon Gweon
Professor, Dept. of Hotel Culinary Arts & Bakery, University of Gyeongnam Namhae

요  약  본 연구는 이용과 충족접근, 기술수용모델을 통합 적용하여 유튜브 ‘먹방’콘텐츠 이용동기와 지속이용의도를 
살펴보았다. 본 연구에서는 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용자 358명을 대상으로 설문조사를 통해 SPSS 21.0 프로그램과 
AMOS 21.0 프로그램을 활용, 탐색적/확인적 요인분석과 경로분석 등을 실시하여 핵심 결과를 도출하였다. 결과를 제
시하면, 첫째, 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기 중 정보추구 동기와 스트레스 해소 동기, 시간보내기 동기는 인지된 유용
성에, 정보추구 동기와 시간보내기 동기는 인지된 용이성에 정적 영향을 미쳤다. 둘째, 정보추구 동기, 스트레스 해소 
동기, 시간보내기 동기는 공통적으로 인지된 즐거움과 인지된 독창성에 정적 영향을 미쳤다. 셋째, 인지된 즐거움은 인
지된 용이성에는 정적 영향을 미쳤다. 넷째, 인지된 즐거움과 인지된 독창성은 모두 지속이용의도에 정적 영향을 미쳤
다. 다섯째, 인지된 용이성은 인지된 유용성에 대해 정적 영향을 미쳤으며, 인지된 용이성과 인지된 유용성 모두 지속이
용의도에 정적 영향을 미쳤다. 본 연구는 이용과 충족접근, 기술수용모델을 통합 적용하여 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠의 지속
이용을 파악할 수 있는 모델을 정교화하였다는 점에서 학술적 의의가 있을 것이다. 후속연구에서는 유튜브 ‘먹방’ 콘텐
츠의 지속이용의도 관련 모델의 정교화를 위해 다양한 이론과 모델들을 통합 적용해 볼 필요가 있을 것이다. 

주제어 : 유튜브 먹방, 이용 동기, 이용과 충족접근, 기술수용모델, 지속이용의도, 통합모델

Abstract  This study examines the motivation for using YouTube 'mukbang' content by integrating the 
use and satisfaction approach and the technology acceptance model, and identified the determinants 
that affect the continuous use intention. A survey was conducted on 358 YouTube 'mukbang' content 
users, and major results were derived through exploratory/confirmatory factor analysis and path 
analysis using the SPSS 21.0 program and the AMOS 21.0 program. The main results are presented as 
follows. First, information seeking motive, stress relief motive, and time spending motive had a positive 
effect on perceived usefulness, and information seeking motive and time spending motive had a 
positive effect on perceived ease of use. Second, information seeking motivation, stress relief 
motivation, and time spending motivate had a positive effect on perceived enjoyment and perceived 
novelty. Third, perceived enjoyment did not have a significant effect on perceived usefulness. Fourth, 
both perceived enjoyment and perceived novelty had a positive effect on continuous use intention. 
Fifth, perceived ease of use had a positive effect on perceived usefulness, and perceived ease of use 
and perceived usefulness had a positive effect on continuous use intention. This study will have 
academic significance in that it elaborates a model that can identify the continuous use of YouTube 
'mukbang' content by integrating the uses and gratifications approach, and technology acceptance 
model. Future follow-up studies should contribute to the refinement of models related to the 
determinants of the intention to continue using YouTube's 'mukbang' content through an attempt to 
integrate various models. 

Key Words : Youtube mukbang, use motivation, Uses and Gratifications, Technology acceptance model, 
Continuous use intention, Integrated model
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1. 서론

코로나19 사태의 장기화 속에서 유튜브 ‘먹방(먹는 방

송)’ 콘텐츠가 하나의 트렌드로 자리잡아가고 있다. 2009

년 아프리카TV를 통해 처음 소개된 이후 ‘Muk-bang’이

라는 고유명사화[1]되면서 이제는 해외 언론에서도 조명

할 정도로 전 세계적인 화두로 떠오르고 있다[2]. 

유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠는 1인 유튜브 영상 콘텐츠로, 한

국방송광고진흥공사(Kobaco)의 소비자행태조사(MCR)

에 따르면, 온라인 동영상 소비자들은 TV 프로그램의 토

막영상클립(58%)과 1인 방송(45%)을 주로 시청하고, 핵

심 채널로 유튜브(68%)를 이용하며, ‘먹방’ 콘텐츠가 일

상이나 여행, 맛집, 뉴스/정치, 음악, 영화/엔터테인먼트, 

뷰티/패션, 스포츠/레저, 요리/건강, 게임 등과 비교하여 

가장 인기 있는 동영상 콘텐츠로 분석되었다. 이러한 현

상은 스마트폰의 대중화와 5G 중심 인터넷의 고도화, 온

라인 동영상에 대한 접근성이 증가하면서 이전의 미디어

와 비교하여 양방향 소통과 이용자 편의성이 진보한 결

과라고 할 수 있다[3]. 이로 인해 이용자는 언제, 어디서

나, 원하는 시간과 장소에서 원하는 프로그램을 실시간으

로 소비할 수 있게 되면서 개인화된 소비가 촉진되었고, 

그에 따라 1인 방송 크리에이터를 중심으로 한 영상 콘

텐츠 제작과 소비가 일상화된 것도 ‘먹방’과 같은 새로운 

개념의 콘텐츠가 확산된 주요 원인이기도 하다. 분명한 

점은 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠가 미디어 콘텐츠 생태계 전반

에 걸쳐 근본적인 변화를 가져오고 있다는 사실이다. 

현재 대표적인 ‘먹방’ 콘텐츠 유튜버로는 햄지, 문복희, 

쯔양, 쏘영, 도로시, 입 짧은 햇님, 야식이 등을 들 수 있

는데, 구독자 수는 적게는 46만 명에서 많게는 564만 

명, 조회 수는 최소 58만 회에서 최대 359회를 기록하였

다[4]. 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠는 음식을 많이 먹지 못하거

나 다이어트를 하는 사람들에게 스트레스 해소와 대리만

족을 제공함으로써 간접 체험을 통해 공감대를 형성할 

수 있어 좋은 반응을 이끌어내고 있다. 특히, 개성을 중시

하는 라이프스타일의 확산과 혼자 외식을 즐기는 현상은 

‘먹방’ 콘텐츠의 부상과도 무관하지 않다. 다만, 유튜브 

‘먹방’ 콘텐츠는 주로 자극적이고 건강에 좋지 않은 인스

턴트 음식을 빠르게 먹거나 폭식하는 모습을 보이는 경

우가 대부분이므로[5,6] 좋지 못한 식습관을 형성하는데 

영향을 미칠 수 있다는 비판이 지속적으로 제기되고 있

다. 특히, ‘먹방’ 콘텐츠가 채울 수 없는 욕망을 발현시킨

다는 점에서 ‘식탐 포르노(gastroporn)’라는 주장[7,8]도 

같은 맥락에서 해석된다.

하지만 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠는 독특한 내용적 특성으

로 인해 많은 인기를 끌고 있을 뿐만 아니라 회당 엄청난 

조회 수를 기록[9]하는 등 온라인 동영상 콘텐츠 시장에

서 막대한 파급력을 보이고 있다는 점을 고려하면, 유튜

브 ‘먹방’ 콘텐츠가 질적으로나 양적으로 바람직한 방향

으로 진화, 발전할 수 있도록 다양한 차원에서의 체계적 

검토가 요구된다. 지금까지 이루어진 유튜브 ‘먹방’ 콘텐

츠는 ‘먹방’이라는 새로운 사회문화적 현상에 집중한 나

머지 질적 연구 차원에서 주관적이고 추상적인 논의와 

비판에 집중함으로써 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠가 가지는 킬

러콘텐츠로서의 가치와 수용을 이해할 수 있는 경험적 

차원의 결과 도출은 일정 부분 간과되어 왔다는 비판을 

받고 있다[8]. 유튜브 ‘먹방’은 새로운 장르의 1인 영상 

콘텐츠이기에 아직까지 그 이용 동기와 지속이용의도에 

영향을 미치는 요인들이 명확하게 밝혀진 바 없다. 물론 

‘먹방’에 대한 이용 동기를 살펴본 연구들[2,5,10,11]이 

일부 존재하지만, ‘먹방’ 콘텐츠에 대한 이용 동기를 구체

화하고, 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠의 지속이용의도와 연계하여 

그 결정요인을 살펴본 연구들은 매우 부족한 상황이다. 

이에 본 연구는 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠에 대한 이용 동

기를 파악하고, 지속이용의도에 영향을 미치는 결정요인

을 추출, 그 관계성 파악하고자 하였다. 이와 같이 유튜브 

‘먹방’ 콘텐츠에 대한 이용 동기를 밝히고, 지속이용의도

에 영향을 미치는 요인을 탐색하는 것은 향후 유튜브 ‘먹

방’ 콘텐츠에 대한 심층 연구 수행을 위한 근거가 되며

[1], 유튜브 영상산업의 활성화에도 기여할 수 있는 시사

점을 마련하는데 도움이 될 것이다.   

2. 이론적 배경

2.1 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용동기

음식소비는 인간의 생물학적 욕구를 넘어 그 시대의 

사회문화적, 지리학적, 젠더, 종교, 문화 등의 경계를 짓

고, 다양한 의미와 담론을 생산하는 틀로 파악된다

[2,12]. 그러므로 ‘먹방’과 같은 먹는 행위는 우리사회 내

에서 개인의 다양한 계급적 지위와 정체성, 그리고 문화

를 들어내는 사회문화적 특성이기도 하다[12]. 

유튜브 기반 ‘먹방’ 콘텐츠는 먹는 행위를 통한 대리만

족이라는 감정적 공유로 대리 폭식을 통해 스트레스를 

해소하는 개인의 욕망을 대신한다[13]. 이와 같은 맥락에

서 유튜브 기반 ‘먹방’ 콘텐츠 이용은 이용과 충족관점

(Uses and Gratifications Approach)에서 설명 가능



유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기와 지속이용의도 통합모델: 이용과 충족접근, 기술수용모델을 중심으로 415

하다. 이용과 충족관점은 수용자를 목적지향적인 존재로 

상정하고, 미디어를 선택할 때 동기에 기반 한 욕구를 충

족하기 위해 미디어를 능동적으로 선택, 이용한다고 가정

한다[14]. 이에 기반하여 TV나 라디오를 포함하여 케이

블TV, 뉴미디어 등 새로운 미디어가 등장할 때마다 그 

이용 동기를 파악하기 위한 연구들이 진행되었고, 이후 

다양한 장르나 프로그램 이용 동기를 밝히기 위한 연구

들이 지속되어 왔다[15]. 비록 장르나 프로그램의 특성상 

그 이용 동기에 있어서 일부 차이가 있기는 하지만, 오락

이나 시간보내기, 현실도피, 습관, 정보추구/획득 등은 

대표적인 이용 동기라고 할 수 있다[16]. ‘먹방’ 콘텐츠와 

관련된 이용 동기를 보면, Jang과 Kim[2]은 쿡방

(Cookbang)과 먹방의 이용 동기로 대리충족, 오락, 정

보추구, 시간보내기를 제시하였고, Kang과 Cho[1]는 ‘먹

방’을 포함한 브이로그, ASMR(Autonomous Sensory 

Meridian Response) 등 욕구충족 영상 콘텐츠의 이용 

동기로 자기평가 및 향상, 감각 자극 및 안정, 재미 추구, 

도피 및 시간보내기, 유행 추구로 도출되었다고 보고한 

바 있다. 또한 Park과 Cho[11]는 오락성과 식탐, 대리만

족을 제안하였고, An과 Lee[5]는 이전 연구들의 토대로 

지루한 시간 해소, 스트레스 해소, 습관적 이용, 다른 사

람 추천 및 매체에 대한 호평, 유익한 정보획득, 대리만족

을 제시하였다. 이외에도 Kwon[10]은 대리충족과 습관/

시간 때우기, 상호작용, 정보 및 오락/휴식으로 제안한 

바 있다.

2.2 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 지속이용의도에 대한 모델 

    통합

이용과 충족접근은 뉴미디어를 포함하여 다양한 장르

나 프로그램의 이용 동기를 파악, 특정 미디어나 콘텐츠

가 왜 선택, 소비되는지에 대한 원인을 규명하는데 유용

하지만[17] 소비자의 이용행위로 이어지는 과정을 구체

적으로 설명하는데 일정한 한계가 있다[18]. 반면에 기술

수용모델(Technology Acceptance Model, TAM)은 

미디어나 콘텐츠의 수용의도를 예측하고, 그 과정을 설명

하는데 유용한 이론적 틀로 평가받고 있다. 뿐만 아니라 

지속적인 모델 보완을 통해 기술수용모델이 갖는 한계, 

즉 간명성[19]을 극복해나가기 위해 다양한 사회심리학

적 변인들이 추가된 포괄적 접근이 이루어지고 있다

[20,21]. 하지만 기술수용모델은 왜 사람들이 특정 미디

어나 기술, 콘텐츠를 선택, 이용하는지에 대해서는 충분

한 설명력을 제공하지 못한다[18]. 그러므로 사람들이 미

디어나 콘텐츠를 왜 이용하고, 채택의도나 행위의도, 또

는 지속이용의도에 영향을 미치는 요인이 무엇인지를 통

합적 관점에서 살펴보기 위해서는 이용과 충족접근, 확장

된 기술수용모델의 융합[22,23]이 요구된다. 

이용과 충족접근, 기술수용모델의 통합 관련 연구들은 

인간의 기술 또는 서비스, 콘텐츠 채택 행위를 설명하기 

위해 이용 동기와 인지된 유용성, 인지된 용이성 및 인지

된 즐거움의 관계를 규명하여 왔다. 구체적으로 스마트폰 

어플리케이션 관련 연구에서 항시 접속동기와 멀티미디

어 콘텐츠 이용 동기, 오락 동기는 인지된 유용성에 유의

한 영향을 미쳤고, 시간보내기와 오락성 동기는 인지된 

용이성에 유의한 영향을 미친 것으로 나타났으며[22], 유

료 모바일 뉴스콘텐츠 수용 연구에서 대인관계 동기, 사

회동조 동기, 장애 동기는 인지된 유용성에, 일상생활 도

움 동기와 사회동조 동기, 혁신성 동기는 인지된 용이성

에 유의한 영향을 미친 것으로 보고되었다[18]. 스마트폰

을 이용한 스마트 관광체험 관련 오락적 체험과 심리적 

체험 동기는 관광정보에 대한 인지된 유용성과 인지된 

용이성에 유의한 영향을 미친 것으로 나타났고[24], AI 

스피커 이용 동기 중 유행선도 동기와 효율성동기, 오락 

동기는 인지된 즐거움에 유의한 영향을 미친 것으로 보

고되었다[25]. 또한 소셜미디어 이용 동기는 소셜미디어 

신뢰성 구성요인인 독창성과 정적 상관을 나타내었다고 

보고된 바 있다[26]. 이상의 논의에 기반, 본 연구에서는 

다음의 가설을 상정하였다.  

가설 1. 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기는 인지된 유

용성에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 2. 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기는 인지된 용

이성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 3. 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기는 인지된 즐

거움에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 4. 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기는 인지된 독

창성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

본 연구에서 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠의 이용 동기와 지속

이용의도 통합 모델의 주요 핵심기반은 사회심리학적 변

인이다. 전술한 바와 같이, 기술수용모델은 그 한계를 극

복하기 위해 다양한 사회심리학적 변인들이 적용되어 왔

다. 통합 모델을 위한 사회심리학적 변인을 고려하기 위

해서는 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠의 특성을 기반으로 한 변인 

선택이 필수적이라고 판단하여 본 연구에서는 인지된 즐

거움과 인지된 독창성을 상정하였다. 우선 인지된 즐거움

(perceived enjoyment)은 특정 미디어나 콘텐츠를 이

용함으로서 이용자가 얻을 수 있을 것으로 기대하는 쾌
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락을 의미하는 것으로[27], 특정한 미디어나 콘텐츠 이용

환경에서 이용자가 인지적으로 즐겁다고 느끼는 정도를 

뜻한다[28]. 초기 기술수용모델의 간명성에 대한 비판으

로, 인지된 즐거움은 기술수용모델의 확장을 위해 인지된 

유용성이나 인지된 용이성과 동일 차원에서 행위의도를 

설명하는 변인으로 상정된다[20]. 특히, 인지된 즐거움은 

주로 1인 방송이나 게임 등 여가나 오락을 제공하는 콘

텐츠에 적용[29]되어 온 변인으로, ‘먹방’ 콘텐츠에 대한 

여러 비판에도 불구하고, 대리만족과 스트레스 해소라는 

측면에서 이용자들에게 대리충족이나 대리적 기쁨 등의 

다양한 즐거움을 제공한다[30]. 일부 연구자는 ‘먹방’과 

같은 음식 프로그램이 오락을 제공하여 과거와 같이 전

통적인 스트레이트 요리교실 방송에서 벗어나 대리충족

적 기쁨이나 즐거움을 소비하는 프로그램으로 진화하였

음을 주장하기도 하였다[8,31]. 이러한 인지된 즐거움은 

개인의 내재적 동기로써 새로운 기술을 수용하고자 할 

때 전반적 행위의도를 설명할 수 있는 중요한 외생변수

가 된다[28,32]. 실제로 포털사이트 이용자의 지속이용의

도 연구에서 인지된 즐거움은 지속이용의도에 유의한 영

향을 미친 것을 보고되었다[33]. 또한 인지된 즐거움은 

인지된 유용성이나 인지된 용이성에 유의한 영향을 미치

는 선행요인으로 평가되기도 한다[34]. 즉, 가상현실기기 

초기 이용자들을 대상으로 한 연구에서 인지된 즐거움은 

인지된 유용성[35,36]과 인지된 용이성[36]에 긍정적 영

향을 미쳤으며, SNS 이용의도 연구에서 지각된 즐거움은 

지각된 유용성과 지각된 용이성에 긍정적 영향을 미치는 

것으로 보고된 바 있다[37]. 이상의 논의에 기반 하여 본 

연구에서는 다음의 가설을 상정하였다.

가설 5. 인지된 즐거움은 인지된 유용성에 정적인 영

향을 미칠 것이다.

가설 6. 인지된 즐거움은 인지된 용이성에 정적인 영

향을 미칠 것이다. 

가설 7. 인지된 즐거움은 지속이용의도에 정적인 영향

을 미칠 것이다. 

인지된 독창성(perceived novelty)은 특정 대상이나 

콘텐츠에 대해 새롭다고 느끼는 정도를 의미하는 것으로

[38], 특정 자원이 기존의 것과 비교하여 얼마나 새롭고, 

차별성을 가지고 있는가의 여부와 관련된다. 예컨대, 개

별적으로 존재했던 이미지나 사진, 음악, 커뮤니케이션

(통화 및 메시지), 정보검색 등이 하나로 융합되어 스마

트폰으로 구현됨으로써 이전과는 다른 유형의 기술과 콘

텐츠를 통해 새로움이라는 가치를 창출할 수 있었다. 그

러므로 독창성은 혁신과도 무관하지 않은 의미로써, 새로

운 가치와 기준을 뜻한다고 볼 수 있다[39,40]. 실제로 1

인 방송 크리에이터의 경우에 독특하고 차별적인 해석을 

통해 진부하고 평범한 소재에 상상력과 창의력을 발휘하

여 이전과는 새로운 시각을 전달한다는 점에서 독창적인 

콘텐츠로의 진화를 보여주고 있다[40]. 이러한 인지된 독

창성은 의도에 일정한 영향을 미치는데, 구체적으로 유튜

브 채널 패션제품 지속이용의도 연구에서 콘텐츠 속성으

로써 인지된 독창성은 지속이용의도에 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났고[41], 여행 유튜브 속성 중 독창성

은 지속사용의도에 긍정적인 영향을 미친 것으로 분석되

었다[[42]. 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 역시 이전과는 다른 독

창적인 콘텐츠라고 할 수 있다는 점[9]을 고려하면, 유튜

브 ‘먹방’ 콘텐츠에 대해 인지된 독창성은 지속이용의도

에 일정한 영향을 미칠 것으로 판단된다. 이상과 같은 논

의에 기초를 두고 본 연구에서는 다음의 가설을 상정하

였다.

가설 8. 인지된 독창성은 지속이용의도에 정적인 영향

을 미칠 것이다. 

인지된 유용성(perceived usefulness)은 특정 미디

어나 콘텐츠를 이용함으로써 자신의 업무나 직무수행을 

향상시켜 줄 것으로 기대하는 믿음을 뜻하며, 인지된 용

이성(perceived ease of use)은 특정 미디어나 콘텐츠

를 이용하는데 있어 특별한 정신적 노력을 기울이지 않

고도 쉽게 이용할 수 있을 것으로 기대하는 믿음을 뜻한

다[43,44]. 인지된 용이성은 인지된 유용성을 매개로 의

도에 영향을 주기도 한다[45]. 이러한 인지된 유용성과 

인지된 용이성은 수용성을 예측할 수 있는 의도에 긍정

적 영향을 미치며[35], 지속이용의도에도 긍정적 영향을 

미치는 것으로 보고된 바 있다[45,46]. 이상의 논의에 기본 

근거를 두고 본 연구에서는 다음의 가설을 상정하였다. 

가설 9. 인지된 용이성은 인지된 유용성에 정적인 영

향을 미칠 것이다.

가설 10. 인지된 용이성은 지속이용의도에 정적인 영

향을 미칠 것이다.

가설 11. 인지된 유용성은 지속이용의도에 정적인 영

향을 미칠 것이다. 

3. 연구방법

3.1 연구대상



유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기와 지속이용의도 통합모델: 이용과 충족접근, 기술수용모델을 중심으로 417

본 연구의 모집단은 유튜브를 통해 ‘먹방’ 콘텐츠를 시

청 혹은 이용한 경험이 있는 20세 이상의 성인남녀로, 비

확률표집(nonprobability sampling)에 의한 편의표본

추출법(convenience sampling method)을 적용하였

다. 설문조사는 구글 설문조사 전용사이트에 설문조사를 

위한 공고와 설문지를 배치하고, 설문 조사대상자들이 해

당 사이트에 직접 접속하여 문항에 개별적으로 응답하는 

방식을 취하였다. 설문조사는 2021년 8월 23일부터 

2021년 9월 1일까지 약 10일에 걸쳐 이루어졌다. 이 기

간에 걸쳐 총 384부를 수거하여 불성실하게 응답하였다

고 판단되는 설문지 26부를 제외한 358부를 최종 분석

에 활용하였다. 주요 인구통계학적 속성을 살펴보면 다음

과 같다. 성별은 남성 182명(50.8%), 여성 176명

(49.2%)이었고, 연령은 20대 192명(53.6%), 30대 30명

(8.4%), 40대 40명(11.2%), 50대 74명(20.7%), 60대 22

명(6.1%)으로 나타났다. 학력은 고등학교 졸업(이하 포

함) 30명(8.4%), 대학(교) 재학 200명(55.9%), 대학(교) 

졸업 70명(19.6%), 대학원 재학 22명(6.1%), 대학원 졸

업 36명(10.1%)으로 나타났다. 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 일

주일 평균 시청시간은 1시간 미만 222명(62.0%), 1시간 

이상-3시간 미만 84명(23.5%), 3시간 이상-5시간 미만 

38명(10.6%), 5시간 이상-7시간 미만 8명(2.2%), 7시간 

이상-10시간 미만 4명(1.1%), 10시간 이상 2명(0.6%)으

로 나타났고, 일주일 평균 시청 횟수는 3회 미만 236명

(65.9%), 3회 이상-5회 미만 56명(15.6%), 5회 이상-7

회 미만 36명(10.1%), 7회 이상-10회 미만 12명(3.4%), 

10회 이상-15회 미만 12명(3.4%), 15회 이상 6명(1.7%)

으로 최종 분석되었다.

3.2 연구도구

Variables Item Source

IV

Motivation for using 

YouTube ‘Mukbang’ content
20

Kim et al.[47], An 

& Lee[5]

Perceived usefulness & 

Perceived ease of use
6 Eu & Lee[48]

Perceived enjoyment 3
Davis[49], Lee, Yu, 

& Lim[50]

Perceived novelty 4 Hwang[40]

DV Continuous use intention 4
Woo[51], 

Moon[52]

Table 1. Key variables and sources

본 연구의 주요 변수는 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동

기, 인지된 유용성과 인지된 용이성, 인지된 즐거움, 인지

된 독창성, 지속이용의도로써, 각 문항에 대해서는 5점 

리커트 척도(5-point likert scale)를 이용하여 1점 ‘전

혀 그렇지 않다’에서 5점 ‘매우 그렇다’로 측정하였다. 변

수별 문항 수와 출처는 Table 1과 같다.

3.3 타당도 검증

본 연구에서 주요 측정도구에 대한 요인 추출 및 타당

도 검증을 위하여 탐색적 요인분석(exploratory factor 

analysis)을 실시하였다. 탐색적 요인분석은 주성분분석

(principal component analysis)의 베리맥스 회전기

법(varimax rotation method)을 통해 고유값

(eigenvalue) 1.0 이상, 요인부하량 .60 이상의 문항만

을 추출하였다. 이상의 기준에 기초하여 이용과 충족 접

근에 기초하여 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기를 추출하

고자 탐색적 요인분석을 수행하였다. 우선 탐색적 요인분

석의 적정성을 확인한 결과, KMO=.86, χ2=3438.11, 

df=153, p<.001로 나타나 본 연구에서 사용한 문항이 

탐색적 요인분석에 적합한 것으로 나타났다. 주요 결과를 

보면, 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기는 정보추구

(39.16%), 스트레스 해소(10.96%), 오락(7.82%), 시간보

내기(6.11%), 습관적으로(5.78%) 5요인으로 추출되었으

며, 누적 설명력은 69.85%로 나타났다. 또한 추출된 이

용 동기 요인에 대해 신뢰도 분석(reliability analysis)

을 실시하여 내적 일치도(Cronbac’s α)를 살펴본 결과, 

정보추구 동기는 .87, 스트레스 해소 동기 .86, 오락(재

미) 동기 .84, 시간보내기 동기 .85, 습관적 동기 .61로 

나타났다. 다음으로 기술수용모델에 기초하여 인지된 유

용성과 인지된 용이성에 대해 탐색적 요인분석을 수행하

였다. 결과를 보면, KMO=.74, χ2=1029.47, df=10, 

p<.001로 나타나 탐색적 요인분석의 적정성이 확인되었

고, 기술수용모델과 동일하게 인지된 유용성(62.41%)과 

인지된 용이성(22.12%) 2요인이 추출, 누적 설명력은 

84.54%로 나타났다. 신뢰도 분석을 통해 내적 일치도를 

살펴본 결과, 인지된 유용성은 .90, 인지된 용이성 .80으

로 나타났다. 또한 인지된 즐거움 역시 .91, 인지된 독창

성 .91, 지속이용의도 .90으로 사회과학에서 비교적 양호

한 수준을 나타낸 것으로 평가되었다. 

탐색적 요인분석을 통해 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동

기와 인지된 유용성, 인지된 용이성 그리고 나머지 변인

들을 모두 적용하여 확인적 요인분석을 수행하였다. 모델

적합도는 절대적합지수(RMR, RMSEA), 증분적합지수

(NFI, IFI, TLI)를 이용하였다. 적합기준은 RMR은 .06 

이하, RMSEA는 .10 이하, NFI와 IFI, TLI는 .90 이상이

면 적합기준을 충족한 것으로 평가하였다. 확인적 요인분
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석 결과를 보면, 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기 중 ‘습관 

동기’의 표준화경로계수(standardized estimate, β)가 

.32로 최소기준인 .50 이하로 나타났고, 모델적합도 역시 

RMR=.05, RMSEA=.09, NFI=.88, IFI=.91, TLI=.88로 

RMR과 RMSEA, IFI를 제외한 NFI와 TLI가 적합기준을 

충족하지 못하였다. 이에 ‘습관 동기’를 제거하고 재분석

한 결과, 모델적합도는 RMR=.05, RMSEA=.09, 

NFI=.90, IFI=.92, TLI=.90으로 모든 적합지수가 적합기

준을 충족하였고, 표준화경로계수도 .55~.89의 분포를 

보였으며, 모두 통계적으로 유의하였다.

3.4 자료처리

본 연구는 자료처리를 위해 SPSS 21.0 프로그램과 

AMOS 21.0 프로그램을 이용하여 다음과 같은 분석을 

통해 주요 결과를 도출하였다. 첫째, 측정도구에 대한 타

당도 검증을 위하여 탐색적 요인분석(exploratory 

factor analysis)과 확인적 요인분석(confirmatory 

factor analysis), 신뢰도 분석(reliability analysis)을 

통해 내적 일치도(Cronbach’s α)를 확인하였다. 둘째, 

주요 변수 간 상관을 알아보기 위하여 상관관계분석

(correlation analysis)을 수행하였다. 셋째, 경로분석

(path analysis)을 실시하여 주요 가설을 검증하였다. 

4. 연구결과

4.1 상관관계분석

본 연구에서 주요 변인 간 상관관계를 살펴보기 위하

여 상관관계분석(correlation analysis)을 수행하였다. 

그 결과를 보면, 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기는 인지

Factor 
loading

Eigen
value

variance
(%)

cumulative
(%)

Information
seeking

18. Because I can get interesting information .81

7.05 39.16 39.16
17. Because you can get useful information .81

16. Being able to get new information .80

20. Because you can get food information .76

Stress
relief

09. For a pleasant rest .80

1.97 10.96 50.13
08. For a change of mood .77

10. For psychological stability .76

11. To relieve stress .71

Entertainment
(fun)

01. Because it's fun .82

1.40 7.82 57.9602. For making me happy .80

03. Because it's interesting .73

Time spending
04. Time passes well .84

1.10 6.11 64.07
05. For relieving boring time .78

Habitually
07. There is no particular reason .88

1.04 5.78 69.85
06. Habitually .64

Table 2. Exploratory factor analysis (Use motivation)

Factor 
loading

Eigen
value

variance
(%)

cumulative
(%)

Perceived

usefulness

03. If you use YouTube-based ‘mukbang’ content, it will 
help you conveniently do what you want to do.

.92

3.12 62.41 62.41
01. By using YouTube-based ‘mukbang’ content, I can 

achieve my goals quickly
.88

02. Using YouTube-based ‘mukbang’ content will help 

you deal with your interests efficiently
.86

Perceived

ease of use

05. Using YouTube-based ‘mukbang’ content is easy .92

1.10 22.12 84.5406. Anyone can easily understand YouTube-based 
‘mukbang’ content

.85

Table 3. Exploratory factor analysis (Perceived usefulness and perceived ease of use)
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된 유용성과 인지된 용이성, 인지된 즐거움, 인지된 독창

성, 지속이용의도와의 상관계수(r)가 .26~.67로 모두 통

계적으로 유의하였고, 인지된 유용성과 인지된 용이성은 

인지된 즐거움, 인지된 독창성, 지속이용의도와의 상관계

수가 .31~.67로 분포되었으며, 모두 통계적으로 유의하

였다. 또한. 인지된 즐거움과 인지된 독창성은 지속이용

의도와의 상관계수가 .55~.74의 범주를 나타냈고, 모두 

통계적으로 유의하였다.

4.2 가설검증

본 연구에서는 가설검증을 위해 경로분석(path 

analysis)을 수행하였다. 가설을 중심으로 해당 결과를 

제시하면 다음과 같다. 먼저 가설 1을 살펴본 결과, 유튜

브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기 중 오락 동기를 제외한 정보

추구 동기(β=.32, p<.001), 스트레스 해소 동기(β=.25, 

p<.001), 시간보내기 동기(β=.21, p<.001)가 인지된 유

용성에 정적 영향을 미친 것으로 나타났다. 가설 2에 대

해 살펴보면, 스트레스 해소 동기와 오락 동기를 제외한 

정보추구 동기(β=.13, p<.05), 시간보내기 동기(β=.13, 

p<.01)가 인지된 용이성에 정적 영향을 미친 것으로 나

타났다. 가설 3에 대해 살펴보면, 정보추구 동기(β=.44, 

p<.001), 스트레스 해소 동기(β=.09, p<.05), 오락 동기

(β=.29, p<.001), 시간보내기 동기(β=.15, p<.001)는 인

지된 즐거움에 정적 영향을 미친 것으로 나타났다. 가설 

1 2 3 4 5 6 7 8

1. Information seeking -

2. Stress relief .50** -

3. Entertainment(fun) .48** .50** -

4. Time spending .26** .39** .47** -

5. Perceived usefulness .56** .54** .43** .43** -

6. Perceived ease of use .46** .37** .40** .37** .44** -

7. Perceived enjoyment .67** .52** .63** .45** .53** .58** -

8. Perceived novelty .54** .46** .43** .39** .62** .31** .55** -

9. Continuous use intention .64** .59** .60** .49** .67** .52** .74** .70**

** p<.01

Table 5. Correlation analysis 

Observed variable Latent variable β S.E. t

04. Time spending

←
YouTube ‘mukbang’ 

content use motivation

.55 - -

03. Entertainment(fun) .68 .10 9.86***

02. Stress relief .65 .11 9.57***

01. Information seeking .74 .11 10.24***

02. Perceived ease of use 
← TAM variable

.59 - -

01. Perceived usefulness .75 .14 10.24***

03. Using YouTube-based ‘mukbang’ content is fun

← Perceived enjoyment

.86 - -

02. Using YouTube-based ‘mukbang’ content is interesting .89 .04 22.46***

01. It is fun to use YouTube-based ‘mukbang’ content .88 .04 22.60***

04. YouTube-based ‘mukbang’ content is unique compared to other content 

← Perceived novelty

.89 - -

03. YouTube-based ‘mukbang’ content is different from other content .86 .04 23.20***

02. YouTube-based ‘mukbang’ content is more creative than other content .86 .04 22.60***

01. YouTube-based ‘mukbang’ content is different from other content .79 .04 19.17***

04. I will actively recommend YouTube ‘mukbang’ content to others 

←
Continuous use 
intention

.88 - -

03. I will continue to use YouTube ‘mukbang’ content .88 .03 24.22***

02. I am willing to use YouTube ‘mukbang’ content again .84 .03 21.92***

01. I am in love with YouTube ‘mukbang’ content .77 .04 18.78***

*** p<.001

Table 4. Confirmatory factor analysis
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4에 대해 살펴본 결과, 오락 동기를 제외한 정보추구 동

기(β=.36, p<.001), 스트레스 해소 동기(β=.15, p<.01), 

시간보내기 동기(β=.19, p<.001)는 인지된 독창성에 정

적 영향을 미친 것으로 조사되었다. 가설 5와 가설 6, 가

설 7에 대해 살펴보면, 인지된 즐거움은 인지된 유용성에 

통계적으로 유의한 영향을 미치지 못하였으나 인지된 용

Path β S.E. t

H1

Information seeking → perceived usefulness .32 .06 5.82***

Stress relief → perceived usefulness .25 .05 5.18***

Entertainment → perceived usefulness -.00 .06 -.02

Time spending → perceived usefulness .21 .04 4.62***

H2

Information seeking → perceived ease of use .13 .06 2.22*

Stress relief → perceived ease of use .03 .05 .60

Entertainment → perceived ease of use -.00 .06 -.06

Time spending → perceived ease of use .13 .04 2.76**

H3

Information seeking → perceived enjoyment .44 .04 10.94***

Stress relief → perceived enjoyment .09 .03 2.25*

Entertainment → perceived enjoyment .29 .04 6.88***

Time spending → perceived enjoyment .15 .03 4.13***

H4

Information seeking → perceived novelty .36 .05 7.28***

Stress relief → perceived novelty .15 .05 3.03**

Entertainment → perceived novelty .08 .05 1.61

Time spending → perceived novelty .19 .04 3.93***

H5 Perceived enjoyment → Perceived usefulness .03 .07 .48

H6 Perceived enjoyment → Perceived ease of use .41 .06 6.16***

H7 Perceived enjoyment → Continuous use intention .40 .04 9.75***

H8 Perceived novelty → Continuous use intention .32 .04 8.22***

H9 Perceived ease of use → Perceived usefulness .12 .05 2.49*

H10 Perceived ease of use → Continuous use intention .09 .03 2.63**

H11 Perceived usefulness → Continuous use intention .22 .03 5.58***

** p<.01

Table 6. Path analysis

Fig. 1. Path analysis
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이성(β=.41, p<.001)과 지속이용의도(β=.40, p<.001)에

는 정적 영향을 미친 것으로 나타났다. 가설 8을 살펴본 

결과, 인지된 독창성은 지속이용의도(β=.32, p<.001)에 

정적 영향을 미친 것으로 나타났고, 가설 9와 가설 10을 

살펴본 결과, 인지된 용이성은 인지된 유용성(β=.12, 

p<.05)과 지속이용의도(β=.09, p<.01)에 정적 영향을 미

쳤으며, 가설 11을 살펴본 결과, 인지된 유용성은 지속이

용의도(β=.22, p<.001)에 정적 영향을 미친 것으로 분석

되었다.

5. 결론

코로나19 유행이 장기화되면서 이제는 코로나19와 

함께 공존하는, 이른바 ‘위드 코로나(Witt Corona)’ 시대

로 들어서고 있다. 온라인 동영상 시장에서 유튜브 기반 

‘먹방’ 콘텐츠는 위드 코로나와 함께 킬러콘텐츠로서 그 

지속성이 담보될 가능성이 높다. 이에 본 연구는 유튜브 

‘먹방’ 콘텐츠에 대한 이용 동기를 파악하고, 지속이용의

도에 영향을 미치는 결정요인을 파악하기 위하여 이용과 

충족접근, 기술수용모델을 통합, 적용하였다. 가설을 중

심으로 그 결과를 제시하고, 논의를 하면 다음과 같다. 

먼저 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기가 인지된 유용성

과 인지된 용이성에 미치는 영향을 살펴본 결과(가설 1

과 가설2), 정보추구 동기와 스트레스 해소 동기, 시간보

내기 동기는 인지된 유용성에 정적 영향을 미쳤고, 정보

추구 동기와 시간보내기 동기는 인지된 용이성에 정적 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러므로 이용자들이 유

튜브 ‘먹방’ 콘텐츠를 새롭고 유익한 음식 정보를 얻기 위

해, 지루한 시간을 보내기 위한 목적으로 이용할수록 유

튜브 ‘먹방’ 콘텐츠가 이용하기 쉽고, 이용자의 관심사나 

목적을 빠르고 효율적으로 달성하는데 도움이 된다고 인

식하는 것으로 평가할 수 있다. 또한 스트레스 해소 동기

는 인지된 유용성에만 정적 영향을 미쳤다는 점에서 기

분전환이나 심리적 안정 등 스트레스 해소 목적과 관련

될 때는 해당 콘텐츠에 대해 유용성을 인식하는 정도가 

높아지는 것으로 이해된다. 이 같은 결과는 스마트폰 어

플리케이션이나 유료 모바일 뉴스콘텐츠, 스마트폰을 활

용한 스마트 관광체험 이용 동기가 인지된 유용성이나 

인지된 용이성에 유의한 영향을 미친 것으로 나타났다고 

보고한 이전 연구들[18,22,24]의 결과와 일치한다. 특히, 

유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기 중 정보추구 동기가 스트

레스 해소나 시간보내기 동기에 비해 높은 영향을 미쳤

다는 점을 고려하면(Table 6 참조), 이용자들에게 유튜

브 ‘먹방’ 콘텐츠를 제공하는데 있어 해당 음식에 대한 새

롭고 유익한 정보를 제공한다면, 보다 차별적인 킬러 콘

텐츠로서 높은 경쟁력을 확보하는데 도움이 될 것이다.

유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기가 인지된 즐거움과 인

지된 독창성에 미치는 영향을 살펴본 결과(가설 3과 가

설 4), 공통적으로 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기인 정

보추구 동기, 스트레스 해소 동기, 시간보내기 동기가 인

지된 즐거움과 인지된 독창성에 정적 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 그러므로 이용자들이 유튜브 ‘먹방’ 콘텐

츠 이용에 있어 유익하고 새로운 음식정보를 얻고, 기분

전환이나 휴식, 심리적 안정을 얻기 위해서, 그리고 지루

한 시간을 해소하기 위한 동기를 가질수록 유튜브 ‘먹방’ 

콘텐츠 이용이 즐겁고 흥미로우며, 이전 유튜브 콘텐츠와

는 차별적이고 독창적이며, 창의적이라고 인식하는 정도

도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 AI 

스피커 이용 동기가 인지된 즐거움에 유의한 영향을 미

쳤다고 보고한 이전 연구들의 결과[25,26]와 일치한다. 

다만 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 이용 동기 중 오락 동기는 인

지된 즐거움에 정적 영향을 미쳤지만, 인지된 독창성에는 

유의한 영향을 미치지 못한 것으로 나타났다. 이러한 점

은 이용자의 콘텐츠 이용 동기가 다양하게 나타날 수 있

다는 점에 근거해보면, 지속적인 후속연구의 필요성을 보

여주는 것이기도 하다. 하지만 공통적으로 이용자의 정보

추구 동기, 스트레스 해소 동기, 시간보내기 동기가 높을

수록 인지된 즐거움과 인지된 독창성도 높아졌고, 특히 

정보추구 동기가 다른 동기들에 비해 인지된 즐거움과 

인지된 독창성에 가장 큰 영향력을 발휘하는 동기로 밝

혀졌다는 점을 고려하면, 앞서 전술한 바와 같이, 단순하

게 ‘먹방’이라는 부분에만 초점을 맞추는 것이 아닌 새롭

고 유익한 음식정보를 함께 제공하는 전략적 접근도 필

요할 것으로 판단된다.

인지된 즐거움이 인지된 유용성과 인지된 용이성에 미

치는 영향을 살펴본 결과(가설 5와 가설 6), 인지된 즐거

움은 인지된 유용성에는 유의한 영향을 미치지 못하였으

나, 인지된 용이성에는 정적 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 그러므로 이용자들이 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠를 이용

하면서 즐겁고, 재미를 느낄수록 해당 콘텐츠를 이용하는 

것이 쉽고, 별다른 노력 없이도 쉽게 이해할 수 있다고 

믿는 정도도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결

과는 인지된 즐거움이 인지된 용이성에 정적 영향을 미

쳤다고 보고한 이전 연구들의 결과[33-36]와 일치한다. 

다만, 인지된 즐거움은 인지된 유용성에 유의한 영향을 
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미치지 못한 것으로 나타나 이전 연구들[35,36]과는 다

른 결과이다. 유튜브는 이용자들이 가장 많이 사용하는 

온라인 동영상 수단이며, 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠는 이용자

들이 유튜브를 통해 가장 많이 이용하는 콘텐츠[3]라는 

점에서 이용자가 원하면 언제, 어디서나 쉽게 접속, 이용

할 수 있는 콘텐츠라는 강점이 부각되어 나타난 결과라

고 판단되지만, 후속연구에 대한 필요성을 보여주는 것이

기도 하다. 

인지된 즐거움과 인지된 독창성이 지속이용의도에 미

치는 영향을 살펴본 결과(가설 7과 가설 8), 인지된 즐거

움과 인지된 독창성은 모두 지속이용의도에 정적 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 그러므로 이용자들이 유튜브 

‘먹방’ 콘텐츠에 대해 즐겁고, 재미있다고 인식할수록, 그

리고 차별적이고 독창적이라고 인식할수록 유튜브 ‘먹방’ 

콘텐츠를 지속적으로 이용하고자 하는 의도도 높아지는 

것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 인지된 즐거움이 

내재적 동기로서 전반적인 행위의도를 설명할 수 있는 

외생변수이고[29,32], 이전 연구들에서 인지된 즐거움

[25,26,33]과 인지된 독창성[41,42]이 지속이용의도를 

예측할 수 있는 결정요인이라고 보고된 결과와 일치한다. 

따라서 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠에 대한 지속이용의도를 높

이기 위해서는 해당 콘텐츠가 즐거움과 재미를 제공함과 

동시에 이전 콘텐츠와는 다른 차별적이고 독창적인 컨셉

을 계속해서 지향하는 것이 요구된다고 하겠다.

인지된 용이성이 인지된 유용성에 미치는 영향을 살펴

본 결과(가설 9), 인지된 용이성은 인지된 유용성에 정적 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러므로 이용자들이 유

튜브 ‘먹방’ 콘텐츠가 이용하기 쉽다고 인식할수록 관심

사나 목적을 효과적으로 달성하는데 유용하다고 인식하

는 정도도 높아지는 것으로 이해할 수 있으며, 인지된 용

이성이 인지된 유용성을 예측하고 설명할 수 있는 선행

요인이라고 보고한 이전 연구들의 결과와 일치한다[45]. 

또한 인지된 용이성과 인지된 유용성이 지속이용의도에 

미치는 영향을 살펴본 결과(가설 10과 가설 11), 인지된 

용이성과 인지된 유용성 모두 지속이용의도에 정적 영향

을 미치는 것으로 나타나 이용자들이 유튜브 ‘먹방’ 콘텐

츠에 대한 용이성과 유용성을 높게 인식할수록 지속이용

의도도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 

인지된 용이성이나 인지된 유용성 모두 지속이용의도를 

예측하며, 인지된 용이성은 인지된 유용성을 매개로 지속

이용의도에 일정한 영향을 미치기도 한다고 보고한 이전 

연구들의 결과[35,45,46]를 뒷받침한다. 

종합하면, 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠의 지속이용의도를 높

이기 위해서는 먼저 이용자들의 이용 동기를 파악하고, 

해당 콘텐츠에 대해 이용자들이 이용하기 쉽고, 유용하

며, 즐거움과 재미를 제공하는 동시에 이전 콘텐츠와는 

차별적이고 독창적이라는 인식을 가질 수 있도록 하는 

콘텐츠 전략이 중요할 것이다. 

본 연구는 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠에 대해 이용과 충족 

접근, 기술수용모델을 통합 적용하여 지속이용의도 결정

요인을 살펴봤다는 점에서 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 지속이

용의도에 영향을 미치는 결정요인을 명확하게 이해할 수 

있는 모델 구축, 그리고 모델 정교화에 기여하였다는 점

에서 그 학술적 의의를 찾을 수 있을 것이다. 또한 실무

적 차원에서는 인지된 즐거움이 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 지

속이용의도에 가장 강력한 영향을 미쳤다는 점을 고려하

여 다양한 재미요인과 요소를 새롭게 개발, 도입하여 이용

자들의 즐거움이 보다 높아질 수 있도록 해야 할 것이다.

본 연구의 한계와 제언을 제시하면, 첫째, 본 연구에서 

표본은 20대에서 60대까지 다양하게 분포되었으나, 연

령대별로 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠에 대한 호감도나 선호도

가 다르게 나타날 수 있다는 점을 고려하여 사전조사를 

통해 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 주 이용자층을 파악하고, 이들

을 대상으로 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠 지속이용의도를 살펴

볼 필요가 있을 것이다. 둘째, 유튜브 ‘먹방’ 콘텐츠의 지

속이용의도를 설명하는데 있어 다양한 사회심리학적 변

인이 일정한 영향을 미칠 수 있기 때문에 후속연구에서

는 다양한 이론과 문헌검토를 통해 적용 가능한 사회심

리학적 변인(외생변수)을 추가, 적용하여 지속이용의도 

결정요인을 살펴보고, 이를 통해 모델을 정교화하는 작업

을 해나가야 할 것이다. 
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