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Abstract

Mukbang, which has established itself as a popular content, is now enjoying a sensational popularity 

not only in Korea but also around the world. This study investigated the effects of mukbang on consumers’ 

vicarious satisfaction and desire increase in different emotional aspects. In addition, we analyzed how the 

positive and negative emotions of consumers affect the vicarious satisfaction and desire increase of mukbang. 

According to this purpose, 120 participants in their 20s and 30s who had experienced watching mukbang 

were encouraged to watch mukbang videos after inducing positive, negative, and neutral emotions, and 

the effects of vicarious satisfaction and increased desire depending on emotions were examined. As a result 

of the experiment, it was confirmed that vicarious satisfaction through mukbang was high in positive emotional 

states, and desire through mukbang was high in negative emotional states. This study has a theoretical 

contribution that empirically investigates the different effects of mukbang according to positive and negative 

emotions, and is expected to help derive marketing measures using consumer emotional states that have 

not been received enough attention in using mukbang as a marketing tool.

Keywords：Mukbang, Vicarious Satisfaction, Desires, Positive Emotion, Negative Emotion

1)

Received：2022. 01. 21.     Revised : 2022. 02. 22.     Final Acceptance：2022. 02. 24.

※ This research was supported by the Chung-Ang University Research Scholarship Grants in 2020
** First Author, Master Course, Department of Business Administration, Chung-Ang University, e-mail：hampil@naver.com
** Corresponding Author, Professor, Department of Business Administration, Chung-Ang University, 84, Heukseok-ro, Dongjak-gu, Seoul, 

06974, Korea, Tel：+82-2-820-5457, e-mail：kumju@cau.ac.kr



72 JOURNAL OF INFORMATION TECHNOLOGY APPLICATIONS & MANAGEMENT

1. 서  론

재 국내에서는 먹방 열풍이 한창이다. 먹는 방송

의 임말인 먹방은 과거 한 랫폼에서 시작된 방송 

콘텐츠로 높은 인기와 화에 힘입어 온라인 방송과 

유튜  등 다양한 랫폼을 넘어 지상  TV에서도 하

나의 메인 콘텐츠로 자리 잡았다. 과거 단순히 요리 정

보 달이나 탐방만을 보여주던 형식에서 벗어나 실제 

유명 인 루언서와 함께 콘텐츠를 촬 하거나 식사 장

면을 처음부터 끝까지 보여주는 등 다양한 형식을 보이

고 있다. 한, 2021년 10월 국 옥스퍼드 사 에 한

국어 발음 그 로 등재되기도 하며 세계 으로 고유명

사로 인정받음과 동시에 한국 음식 홍보와 한류를 이끄

는 K-푸드 콘텐츠로 활약하고 있다.

Glad hotels & resorts trend report[2019]에

서 진행한 먹방 련 설문조사에서 먹방을 시청한다는 

응답 비율은 72.8%로 나타났으며, 먹방을 보고 등장

한 장소나 음식을 검색해 본 비율은 94.4%로 나타나 

먹방의 인기를 변한다. 먹방이 이처럼 단기간에 한국

을 표하는 콘텐츠로 자리 잡을 수 있던 이유는 한국

의 문화와 한 련이 있다. 첫째, 국내에서 ‘밥’이라

는 단어는 사회  안녕과 계를 묻고 매개하는 요한 

상징으로 여겨진다. 군가의 안부를 물을 때나, 약속

을 잡을 때 빈번하게 사용되고 있으며 식구라는 단어의 

어원 한 ‘한집에서 함께 살며 끼니를 함께 하는 사람’

이라고 정의되어 있다. 이와 같이 먹는다는 행  자체

가 요한 한국의 문화 속에서 먹는 콘텐츠인 먹방은 

인기가 있을 수밖에 없다. 둘째, 한국 사회의 핵가족화

로 말미암은 가족 공동체의 상실은 1인 가구와 사회  

외로움을 유발하 고, 이는 가족들과 함께 식사하며 쌓

아오던 유 계와 따뜻한 정을 잊게 만들었다. 이에 

사람들은 바쁜 실 속에서도 먹방 시청을 통해 군가

와 식사를 함께하는 듯한 리만족을 느끼며 외로움을 

상쇄시키는 도구로 활용하고 있다. 셋째, 격한 배달 

문화의 발달은 먹방의 화를 이끌었다. 일부 음식만

이 배달 가능하던 과거와는 다르게 재는 모든 음식을 

배달시켜 먹을 수 있게 발 한 기술과 편의성이 큰 역

할을 했다. 더해서 코로나 19로 인한 언택트 문화의 확

산과 변화한 가구 외식 주기와 소비문화가 배달 문화의 

일상화를 이끌어 냈다. 이는 먹방 콘텐츠 시청으로 증

가된 욕구를 배달을 통해 보다 쉽게 특정 음식을 먹고 

싶은 식욕을 해소 할 수 있게 되었다.

먹방 콘텐츠가 이끈 산업 변화의 부분은 다양하다. 

먼  유튜  내 먹방 콘텐츠에 등장하는 음식들의 매출

이 크게 증가하는 경향을 보이는데, 이는 먹방 상이 

소비자의 구매 결정에 향력이 높다는 것을 의미한다

[Daily consumer news channel, 2019.06.11]. 

이를 기반으로 다양한 기업과 회사들은 먹방을 활용한 

마 을 선보이고 있다. 유명 인 루언서를 활용해 신

제품이나 매 제품을 먹는 상을 각종 sns에 올리거

나 TV 로그램 내 음식 재료나 랜드를 노출하는 

PPL 등의 방식을 활용하는 것이 표 이다.

단순히 먹는 방송만을 지칭하던 먹방은 하나의 콘텐

츠를 넘어 인 문화로 자리 잡아가고 있지만 먹방

에 한 학술  연구는 미비한 실정이다. 먹방에 한 

선행연구들은 크게 먹방 콘텐츠 성장에 한 분석, 다

이어트나 비만과 같은 건강과 련된 계, 시청 동기

와 효과를 탐구한 연구로 분류할 수 있다.

먼  먹방 콘텐츠의 성장 배경 분석을 진행한 선행

연구들은 먹방의 탄생 배경과 다양한 종류, 그리고 국

내를 넘어 외국에서도 인기를 끌 수 있었던 이유를 탐

구하고 있다. Cho[2020]은 먹방이 사회경제  조건

의 악화 속에서 혼자 식사를 해야 하는 청년 세 의 삶

을 반 했다고 밝혔으며, Roh[2016]은 행복한 포만

감을 맛보고 싶은 개인  욕망과 맛있는 음식을 먹고 

싶은 본능  식욕을 강조했기에 사람들에게 인기를 얻

을 수 있었다고 밝혔다. 두 번째로 사회 으로도 큰 문

제라고 할 수 있는 비만과 건강 문제를 들 수 있다. 흔

히 다이어트를 하는 사람들이 식욕을 참고 리만족을 

하기 해 먹방을 시청한다고 하지만 실상은 이와 많이 

다르다. Yang et al.[2019]의 연구에 따르면 이용자

들의 심이 생산자의 수익으로 쉽게 환되는 인터넷 

개인방송의 수익구조로 인해 이용자의 심을 끌기 

해 먹방 콘텐츠는 음식을 많이 먹기, 빨리 먹기, 이상하

게 먹기 등의 다양한 형태로 나타나는데, 경우에 따라 

BJ의 생명이나 건강을 해치는 일도 있다고 밝히며 이

용자들의 식습 과 같은 일상생활에 미칠 부정 인 

향들을 우려했다. Yoo et al.[2021]은 미디어 커뮤니

이션 에서 먹방 시청 시간이 많고 빈번할수록 비

만도가 높아지는 것을 연구를 통해 밝 냈다. 실제 

2019년 보건복지부에서는 매년 증가는 비만율에 한 

이유  하나를 먹방 시청으로 인한 폭식 가능성을 언
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하며, 올바른 식습  형성과 건강한 식품 소비를 장

려하는 책을 마련하고 있다. 마지막으로 먹방의 시청 

동기를 살펴본 연구들에서 Jang and Kim[2016]은 

1인 가구의 증, 리 폭식을 통한 스트 스 해소, 콘

텐츠 시청을 통한 셀  힐링을 주장했으며, Jiang 

and Hasung[2019]은 시간 보내기 추구, 식도락 추

구, 정보추구, 리충족 추구, 의사사회 상호작용 추구 

순으로 표 인 먹방의 시청 동기라 말했다.

이와 같이 먹방은 재 사회 으로 수많은 사람에게 

큰 향력을 미치고 있지만, 선행연구들은 사회  상으

로서의 먹방을 연구하거나 다이어트 여부, 고 고지 

여부 등이 미치는 향을 살펴본 실험들만 소수 존재하고 

먹방이라는 콘텐츠에서 가장 요한 시청자, 즉 소비자들

의 감정상태에 따라 다른 실험은 미비한 실정이다.

소비자들의 감정이 다양성 추구에 미치는 향을 연

구한 Choi[2019]는 정 인 감정과 부정 인 감정

은 소비 행 에 다른 향을 미친다고 밝혔으며, 부정

인 감정 내에서도 더욱 세부 인 감정 종류들의 향

을 연구했다. 한, 감정상태와 행동 사이의 연 성은 

서로 매개될 수 있다는 에서 감정상태가 소비자의 행

동에 향을  수 있다 말한다[Gardner, 1985].

이에 본 연구에서는 먹방이라는 콘텐츠 자체가 미치

는 향을 넘어 소비자들의 정 인 감정과 부정 인 

감정에 따라 다르게 미치는 먹방의 향에 해 알아보

고자 한다.

2. 이론  배경

2.1 먹방과 선행연구

먹방(mukbang)은 2009년 국내 인터넷 랫폼인 

아 리카TV의 한 BJ에 의해 우연히 시작되었다. 이후 

2014년 인 인기를 얻기 시작했고 재는 표

인 상 콘텐츠로 자리 잡았다. ‘먹는 방송’을 의미하는 

먹방은 국내에서 시작되었지만, 한류 열풍과 함께 

2021년 10월 국의 옥스퍼드 사 에 한  발음 그

로 ‘Mukbang:음식을 먹으며 시청자와 화하는 사람

이 나오는 상’이라는 뜻으로 추가되었다. 이는 국내

를 넘어서 세계 인 먹방의 화와 인기를 방증한다. 

사람들이 가장 많이 사용하는 표 인 sns인 인스

타그램에서 ‘먹방’ 해시태그 개수는 3천만 개에 다다랐

으며, 먹는 음식 사진을 올린다는 뜻을 가진 ‘먹스타그

램’은 8천만 개를 넘어섰으며, 2018년 인스타그램이 

선정한 한 해 동안 트 드를 이끈 화제의 해시태그에 

먹방과 먹스타그램이 선정되기도 했다. 각종 SNS와 

랫폼을 넘어 공  TV 로그램으로도 이어진 먹

방 열풍은 음식을 만드는 과정과 단계를 보여주는 것을 

포함한 쿡방 열풍으로까지 이어지고 있다.

이에 식품업계는 먹방의 인기를 활용한 먹방 마

에 집 하고 있다. 방송에서 유명 인 루언서나 연 인

이 맛있게 먹는 모습만을 보여주어도 수많은 소비자에

게 제품에 노출될 뿐만 아니라 그 음식을 먹고 싶다는 

생각과 실질 인 구매까지 이어지게 된다. 한, 직  

구매한 제품의 경험을 자발 으로 공유하기에 2차 인 

마  효과도 얻게 된다. 실제 2020년 2월 아카데미

상을 받은 화 ‘기생충’에서 나온 음식인 ‘채끝 짜 구

리‘에 사용되는 라면 종류인 짜 게티와 구리의 매출

은 수상  주 비 약 60%가량 증가했으며, 해외 매

출 역시 격하게 증가한 수치를 보 다[Kukmin 

Daily Newsletter, 2020.02.23]. 이는 먹방에서 

보여주는 먹는 행  그 자체가 일상과 가깝고 가장 공

감하기 쉬운 소재이기 때문이다[Kim et al., 2017].

이와 같은 인기를 기반으로 먹방에 련한 학술연구

는 2015년 이후 조 씩 등장하고 있다. 먹방이 한국의 

독특한 사회, 문화  맥락에서 발달하다 보니 기에는 

먹방 콘텐츠 자체에 한 분석  연구와 사회  측면의 

해석에 한 연구가 주를 이루었다[Yoo et al., 2021].

먹방 콘텐츠는 식욕을 억압받는 한국의 외모지상주

의  사회 분 기 속에서 그 일상 인 억압과 스트 스

를 간 으로 해소하기 한 심리가 담겨있다[Kim, 

2015]. 한 먹방 콘텐츠의 소비는 결국 시청자와 BJ

의 계성 속에서 이루어지고 있다[Moon et al., 

2017]. 이후 먹방 시청 동기, 욕구 충족, 비만 인식, 

쿡방 등과 같은 분야로 일부 확장되었으며, 재 먹방

은 음식을 소재로 한 TV 로그램, 인터넷, 소셜미디

어, 유튜  방송, 먹는 것과 요리하는 콘텐츠를 범

하게 포함한다 할 수 있다[Yoo, 2021].

2.2 감정과 감정  섭식 이론

감정(emotion)은 어떤 상이나 일에 하여 일어

나는 마음이나 느끼는 주 인 기분으로 감정반응은 
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어떤 상황이나 자극, 상에 노출될 때 주 으로 체

험하는 감정 상태를 의미한다[Song, 2016]. 선행연

구들은 감정이 소비자의 행동에 직 인 향을 미친

다고 설명한다[Zeelenberg, M. et al., 2004].

감정은 특정 상에 한 정 혹은 부정의 방향성

을 지닌 느낌 상태이다[Cohen, 1991]. 감정은 사건, 

사물, 생각, 사람을 포함하는 특정 상에 한 인지  

평가에 의해 발생하거나[Arnold, 1968] 인지  평가

의 결과가 아닌 단순한 반응으로 발생한다[Zajonc, 

1984]. 인지  평가 이론에 의하면, 감정은 상에 

한 평가의 결과이며, 평가 결과에 따라 경험하는 감정

유형과 감정 강도가 달라진다[Lazarus, 1984]. 서비

스 마  연구 역의 연구자들은 고객들이 환경의 다

양한 요소들에 의해 정 감정 혹은 부정 감정을 경험

함을 밝혔다[Lee, 2018].

감정의 행동 비성(action readiness)에 따르

면, 소비상황에서의 감정은 단순한 느낌을 넘어서서 다

음 상황에서의 행동을 비하는 마음 상태라고 할 수 

있다[Jeon et al., 2008]. 사람들은 유쾌한 감정을 

느끼는 환경 속에서는 더 오래 머물기 원하고 더 많은 

돈을 소비한다고 하 으며[Donovan, 1982], Bitner

[1982]는 서비스 기업의 환경에 한 개인의 내  반

응 즉, 정  감정과 부정  감정의 여부에 따라 소비

자 행동의도에 향을 미쳐 각각 근 는 회피라는 

상반된 행동의도로 나타나게 된다고 하 다. ACT 이

론은 사건으로 인해 형성된 감정에 의해 사람들이 행동

한다고 말하고 있는데, 이는 감정이 행동의도와 련이 

있다고 할 수 있다[Hwang, 2010]. 여기서 행동의도

는 제품이나 서비스에 해 지각된 감정 는 소비 행

동 후에 갖게 되는 내  반응  경험을 바탕으로 미

래 행동을 계획하고 수정하려는 주 인 개인의 의지 

는 신념이라 할 수 있다[Lee, 2007].

온화한 정 감정은 도 민을 생성하고, 이는 상

수 의 사고를 진하는 뇌의 역을 자극하여 복잡한 

업무에서 어떤 상을 여러 각도에서 생각하게 하거나 

사고방식을 바꿀 수 있다[Isen, 2008]. 이는 인지  

유연성을 진하여 신을 가능하게 하며 의사결정 시 

효율성이나 정교함을 제고시켜 업무의 성과를 개선한

다고 말한다[Im, 2012]. 연이나 다이어트 같은 자

기 제가 정 인 감정에서 더 잘 이루어지는 이유라 

할 수 있다.

부정  감정은 주 인 느낌으로 무엇인가를 싫어

하는 감정이라고 할 수 있다[Westbrook, 1987]. 감

정과 련된 선행연구에서는 감정을 정  감정과 부

정  감정으로 분류하고 있으며, 부정  감정으로는 분

노, 오, 무시, 놀라움, 부끄러움, 죄책감, 두려움, 슬

픔, 짜증, 실망, 불안, 후회, 불만족, 허탈, 외로움, 답

답함 등이 해당된다[Kang, 2018]. 부정  감정은 

범 하고 일반 인 사고를 이고, 체계 이며 데이터 

기반의 분석 인 사고를 증가시키는 측면이 있다[Cohen, 

2008]. 특히 최근에는 충동 인 행동이 부정  감정 

상태에서 벗어나기 함이라는 이론이 지지를 받고 있

는데, 사람이 정  감정 상태에서는 자기통제에 한 

내  자원이 충분하여 자기 조  능력을 잘 발휘하지

만, 부정  감정 상태에서는 그러한 통제 행동을 지속

하지 못한다고 주장한다[Tice, 2001].

본 논문의 최종 이론  틀로 활용한 감정  섭식 이

론[Bruch, 1973, Slochower, 1983]은 두 가지 핵

심 가정을 한다. 첫째, 부정 인 감정은 먹으려는 동기

를 증가시키고 결과 으로 먹도록 유도한다. 따라서 부

정 인 감정은 섭식욕구를 증가시킬 수 있다. 둘째, 먹

는 것은 부정 인 감정의 강도를 감소시킬 수 있으며, 

이러한 가정은 학습 이론으로도 표 될 수 있다. 부정

인 감정의 경험은 감소한 감정의 강도에 의해 강화되

는 자발 인 식사 반응이 뒤따르는 고 인 조건 반응

을 이끌어낸다. 감정  섭식은 보통 부정 인 감정에 

집 되어 있으며 이에 처하기 한 하나의 방식으로 

여겨진다. 하지만 감정  섭식은 단기 으로는 상황을 

모면할 수 있지만, 장기 으로는 비만, 신체 건강 등에 

악 향을 미치게 된다.

2.3 리만족

리만족은 자신이 할 수 없는 일들을 타인이 신

하여 해내는 모습을 지켜보면서 느끼는 만족감이라 할 

수 있다[Lee, 2004]. 리만족이 형성되는 과정에서 

경험하는 동일시는 콘텐츠 등장인물에게 동화되어 마치 

콘텐츠의 일이 자신에게 직  생긴 듯한 느낌을 받는 

심리  상태로[Cohen, 2001], 사회정체성(Social 

Identification) 이론을 근거로 하고 있다[Cho and 

Kim, 2021]. 여기서 리만족은 소비자들이 먹방 콘

텐츠를 통해 동일시를 느끼게 되어 형성되는 것으로 감
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정  생각을 공유하게 되어 얻게 되는 여러 경험들  

하나라 할 수 있다.

먹방 시청을 통한 리만족은 다양한 형태로 나타난

다. 먹방은 먹방을 보면서 리만족을 느끼는 시청자들

의 수요에 큰 향을 받는데, 시청 동기를 식사하기 곤

란한 상황이나(‘식욕은 있는데 밥하기 귀찮을 때’, ‘음식

은 당기는데 먹을 게 없을 때’, ‘다이어트 이라 음식을 

자제해야 할 때’) 식사 의 정서  상호작용이 충분하

지 않을 때(‘집 밥이 그리울 때, 혼자 먹을 때 덜 외롭기 

해서’, ‘보면서 먹으면 더 맛있게 느껴져서’) 이를 해

소하고 충족시키기 해 시청자들이 먹방을 본다고 밝

혔다[Kim, 2017]. 한, 먹방 BJ가 방송을 시작하기 

 요청을 받은 다양한 메뉴들을 한꺼번에 모두 시켜 

다양한 음식을 먹는다거나 쉽게 해먹기 어렵거나 비싼 

음식들을 신 먹는 것을 보는 것을 통해 리만족을 

느끼기도 한다[Hong and park, 2016]. 이와 같이 

시청자들은 먹방 콘텐츠를 통해 리만족을 느끼고 있

지만 먹방과 리만족의 계에 한 연구는 부족한 실

정이다.

감정  섭식은 보통 부정 인 감정을 상쇄하기 한 

것이라 선행연구들은 말하고 있다. 먹방의 인기를 기반

으로 기업들은 먹방을 활용한 마 을 진행하고 있지

만, 소비자들의 감정 상태가 리만족이나 식욕에 미치

는 향은 크게 고려하지 않고 있다. 하지만 먹방 시청

을 통해 리만족이 일어난다면 식욕은 감소할 것이며, 

실제 구매까지 이어지는 비율은 낮아지게 된다. 이에 

본 연구는 감정 상태가 먹방 시청과 리만족에 있어 

어떠한 향을 미치는지 탐구한다.

2.4 욕구

욕구(need)는 심리학에서 불만족스러운 내면의 상

태로, 행복감이나 편안함을 느끼기에는 무언가 부족한 

결핍상태를 말한다[Kwon, 2010]. 욕구는 그 근원에 

따라 생리  욕구(Physiological needs)와 심리  

욕구(Psychological needs)로 구분되어지며, 생리

 욕구는 음식, 수면, 성 등과 같이 모든 사람이 느끼

는 선천 인 욕구인 반면, 심리  욕구는 권력, 성취, 

자존감, 친 감 등 개인의 경험과 학습에 향을 받기

에 개인 별 차이가 있다[Kang and Cho, 2020].

식욕은 뇌를 통하여 명령을 내리기도 하지만 본능에 

따라 몸 체가 반응하며 증진되기도 하고 억제되기도 

한다[Ahn and Bae, 2019]. 이처럼 욕구는 결핍된 

심리상태이면서 결핍감을 해결하려는 지향 상태로 인

간의 행동을 유발하는 원동력이 되고, 한 행동을 

통해 결핍상태가 해소되거나 욕구가 충족되면 인간은 

행복감을 느끼고 평정상태 이르게 된다[Kang and 

Cho, 2020]. 이처럼 인지  과정을 거친 행동을 통해 

목표가 달성되면 인간은 행복감을 느끼는데, 여기에 그

치지 않고 타인이나 과거와의 비교를 통해 정  차이

를 느끼게 되면 정의 정서를 느끼고 부정  차이를 

느끼면 행복감이 하된다고 말한다[Kwon, 2010]. 

이에 본 연구는 감정상태가 먹방 시청에 있어 각기 다

른 향을  것으로 보고 어떠한 차이가 있는지 연구

한다.

3. 연구 방법

3.1 실험 상

실험은 상 시청으로 조작된 감정상태를 기반으로 

먹방 시청이 리만족과 욕구에 미치는 향을 검증하

다. 실험 상은 먹방 콘텐츠와 뉴미디어에 더욱 한 

20 와 30 를 상으로 진행되어 120명이 실험에 참가

하 고, 세 가지 실험 그룹( 정감정, 부정감정, 립감

정)  하나에 40명씩 무작 로 배정되었다.

실험 상자의 인구 사회학  특성을 요약하면 남성 

45.0%(n=54), 여성 55.0%(n=66) 다. 평균 연령

은 24.7세 으며, 재 다이어트 인지의 여부는  

29.2%(n=35), 아니오 70.8%(n=85), 다이어트 경

험 여부는  77.5%(n=93), 아니오 22.5%(n=27)

로 나타났다. 평균 먹방 시청 빈도는 주 1~2회 으며, 

먹방 시청 여부는  29.2%(n=35), 아니오 70.8%

(n=85)로 나타났다.

3.2 실험 변수의 조작  실험 차

본 논문에서의 실험 차는 2단계로 나 어 진행되

었으며, 정․부정․ 립 감정의 3개의 그룹으로 나

었다. 정 그룹은 정 인 상을, 부정 그룹은 부

정 인 상을, 립 그룹은 립 인 상을 통해 각 

그룹별 감정을 유도하 으며, 상을 본 이후의 감정 
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상태를 측정하 다. 감정 상태 측정 이후 같은 상에

게 먹방 상을 보여주고 상 시청 이후의 리만족과 

욕구의 정도를 측정하 다.

먼  1단계에서 참가자들은 약 1분 30  동안 정

, 부정 , 립  상을 시청했다. 각 그룹별 상은 

다음과 같다. 정 인 상에는 아기와 강아지가 교감

하는 상을, 부정 인 부분은 최근 사회  이슈로 

두되는 아동 학  련 뉴스 상을 활용하 다. 마지

막으로 립 인 상에는 양제철소의 제철과정을 

소개하는 다큐멘터리를 활용하 다. 상을 시청한 이

후에는 설문을 통해 참가자들의 감정상태를 측정하

다. 세 상 모두 각 20명을 상으로 일럿 테스트를 

진행했으며 원하는 감정  효과를 유도하는 것을 확인 

후 본 실험을 진행하 다.

2단계는 동일 상자들에게 유도된 감정을 기반으

로 먹방 상을 1분 30  동안 시청하게 하 으며, 시

청 이후 리만족과 욕구를 측정하는 설문을 진행하

다. 먹방 상 시청으로 인한 감정 손실 방지를 해 

감정 유도에서 활용된 사진을 설문지 상단에 배치하여 

노출시킨 이후 설문을 진행하 다. 먹방 상은 상 

내 자극 인 음식이나 외형 등으로 인한 향을 배제하

기 해 먹는 모습만을 강조하고 호불호가 강하지 않고 

인 음식인 치킨을 먹는 유튜버 홍유의 상을 활

용하 다.

3.3 측정도구

감정 상태는 Geliebter A & Aversa A[2003]의 

Emotional Appetite Questionnaire(EMAQ)

에서 문항을 번역․수정하여 본 연구에 맞게 수정하여 

활용하 다. 정  감정(Positive Emotion)에는 

‘즐거운, 기쁜, 행복한, 편안한’의 네 가지 문항을 활용

하 고, 부정  감정(Negative Emotion)에는 ‘화

난, 불안한, 짜증스러운, 우울한’의 네 가지 문항을 활

용하 다.

리만족은 Cohen[2001]과 Pakr and Cho[2020]

의 연구 측정문항을 활용하여 ‘ 리만족이 느껴졌다, 내가 

함께 먹는 것처럼 느껴졌다, 먹방이 나의 먹고 싶은 욕구

를 충족시켜주었다, 내가 실제로 먹는 것 같이 느껴졌다’

의 네 문항으로 측정하 다. 

욕구는 Van Strien[1986]의 Dutch Eating 

Behavior Questionnaire(DEBQ)를 본 연구에 

맞게 활용하여 ‘무엇인가 당장 먹고 싶다, 맛있는 것을 

먹고 싶다, 더 많이 먹고 싶다, 먹을 것을 사고 싶다’의 

네 문항을 활용해 측정하 다.

마지막으로, 개인차 변수로서 성별과 다이어트 여부, 

먹방 시청 여부와 빈도를 측정하 으나, 주된 결과분석 

시 통제변수로서 유의한 향을 미치지 않는 것으로 나

타났다.

인구통계학  변수를 제외한 감정 상태, 리만족, 

욕구는 모두 7  Likert 척도로 구성되었다(1=동의하

지 않는다, 7=매우 동의한다). 신뢰도 Chronbach’s 

α값은 정  감정 .956, 부정  감정 .943, 리만족 

.862, 욕구 .882로 나타났다. 측정도구의 내용구성과 

역별 신뢰도는 정감정이 .956, 부정감정이 .943, 

리만족이 .862, 욕구가 .882로 신뢰할 수 있는 수 을 

보 다.

Variable
Number of 

Items

Chronbach’s 

Alpha

Positive emotion 4 0.956

Negative emotion 4 0.943

Vicarious satisfaction 4 0.862

Desire 4 0.882

<Table 1> Reliability Analysis Result

3.4 분석방법

본 연구에서 수집된 자료는 SPSS 26.0 로그램을 

활용하 으며, 분석한 내용은 다음과 같다. 첫째, 연구 

상의 인구통계학  특성 분석을 해 기술통계 분석

과 빈도분석을 실시하 다. 둘째, 조작 검증 확인을 

해 일변량 분산분석을 실시하 다. 셋째, 각 변인들의 

평균과 표 편차를 분석하고 변인 간 계  향을 

알아보기 하여 Pearson 상 분석  one-way 

anova를 실시하 다. 

4. 연구 결과

4.1 조작 검증

참가자들이 그룹별 다른 감정 련 상 시청을 통해 
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감정유도가 효과 으로 조작되었는지 확인하기 해서 

일변량 분산분석을 실시하 다. 그 결과 정  감정에 

해서는 정 조건의 참가자들이(positive=5.194 

vs.negative=1.231 vs.control=3.662, F=136.221, 

p<000), 부정  감정에 해서는 부정 조건의 참가자들

이(positive=1.104 vs.negative=1.169 vs.control 

=1.235 , F=135.622, p<000) 높은 것으로 나타났다. 

따라서 감정유도 조작은 성공 이었다고 볼 수 있다.

4.2 감정이 리만족과 욕구에 미치는 향

감정에 따라 주요 변수의 평균이 유의한 차이를 보이는지 

검증하고자 일원배치분산분석(One-way ANOVA)을 실시

하 다. 그 결과 감정에 따라 리만족(F=6.804, P<.01)과, 

욕구(F=3.137, P<.05)는 유의한 향을 미치는 것으로 

나타났다(<Table 2> 참조).

Source AVE STDEV F P

Vicarious 

Satisfaction

Positive 3.781 1.302

6.804** <.002Negative 2.756 1.085

Neutral 3.369 1.348

Desire

Positive 3.863 1.370

3.137* <.047Negative 4.594 1.280

Neutral 4.219 1.263

<Table 2> One-Way ANOVA Result

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

<Figure 1> Vicarious Satisfaction and Desire According to Emotional 

State

유의한 차이를 보이는 변수에 해 Scheffe의 사후

분석(Scheffe’s post-hoc analysis)을 실시한 결과 

리만족은 정감정 그룹이 부정감정 그룹보다 더 높

은 것으로 나타났고, 욕구는 정감정 그룹 비 부정

감정 그룹이 더 높은 것으로 나타났다. 이에 정 인 

감정일 때는 리만족이, 부정 인 감정일 때는 욕구 

증가를 유발할 수 있는 것으로 나타났다(<Figure 1> 

참조).

5. 토의  결론

5.1 연구의 요약  시사

본 연구는 소비자의 감정상태와 감정  섭식이론을 

바탕으로 감정 상태에 따른 먹방 시청이 욕구와 리만

족에 미치는 향을 실험 연구를 통해 확인하고자 하

다. 실험 결과 정 인 감정을 가진 상태에서 먹방 콘

텐츠를 시청하게 되면 리만족이 높게 나타났으며, 부

정 인 감정을 가진 상태에서 먹방 콘텐츠를 시청하게 

되면 욕구가 높게 나타나는 결과를 이끌어냈다. 이와 

같은 결과는 먹방 시청이 무조건 식욕증가를 일으켜 음

식섭취로 이어지지 않을 수도 있다는 가능성을 밝힌 

Lee et al.[2017]의 연구와 사람들이 특정 감정과 섭

식 사이에 맺은 연 성에 따라 달라질 수 있다고 밝힌 

Gizem et al.[2021]의 연구결과와 비슷하다.

본 연구의 이론  시사 은 다음과 같다. 첫째, 본 

연구는 먹방 시청에 있어 정  감정과 부정  감정에 

따라 다르게 나타나는 향을 실증연구로 제시했다는 

이론  기여가 있다. 둘째, 감정  섭식 이론을 바탕으로 

하는 연구에서는 부정 인 감정 측면 심의 연구가 주

를 이루었다. 그러나 본 연구는 정  감정, 립  감

정, 부정  감정을 감정 조작을 통해 유도하여 감정별로 

다르게 나타나는 향을 확인하 다. 이에 정  감정

과 섭식 간의 계를 탐구하는 더 많은 연구가 필요하다. 

셋째, 먹방이 소비자의 이용 동기와 욕구에 미치는 향

을 알아보는 선행연구는 있었지만, 먹방 시청의 표

인 요인  하나인 리만족에 한 연구는 미비했다. 

이에 본 연구는 정  감정 상태에서는 리만족을 이

끌어 낸다는 것을 실증연구를 통해 제시했다.

본 연구의 실무  시사 은 다음과 같다. 첫째, 본 

연구는 선행 연구들을 바탕으로 감정 상태에 따라 다르
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게 나타나는 향에 해 탐구하 다. 따라서 식품 업

계 련 기업들은 먹방을 활용한 마 을 진행함에 있

어 소비자들이 정 감정에서는 리만족에 그쳐서 실

제 구매까지 이어지지 않을 수 있다는 것을 이해하고 

마  략을 발 시켜야 한다. 둘째, 소비자들이 

리만족한다 해도 이를 실제 구매까지 이어지게 할 수 

있도록 고려한 마  방안을 마련해야 할 필요성을 제

기한다. 셋째, 부정 인 감정에서는 식욕이 증가하기 

때문에 랜드는 소비자의 스트 스와 같은 부정 인 

감정을 감소시켜  수 있는 수단이 될 수 있다는 이미

지를 달하는 것이 필요하다. 부정 인 감정을 랜드

로 연결시키는 것이 아니라 부정  감정을 해소할 수 

있는 수단이 될 수 있다는 느낌을  수 있도록 연결하

는 마 을 진행한다면 도움이 될 것으로 여겨진다.

5.2 연구의 한계 과 향후연구

본 연구의 한계 과 향후연구 방향은 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 뉴미디어와 한 20 에서 30  

사이의 응답자를 상으로 실험을 진행했다. 그러나 먹

방을 시청하는 40 나 50  등 보다 다양한 연령층을 

상으로 실험해 볼 필요성이 제기된다.

둘째, 본 연구는 응답자들의 응답하는 시간 와 배

고  정도를 제한하지 않고 실험을 진행했으나 후속 연

구에서는 시간 마다 다른 배고픔의 정도를 통제하여 

욕구와 리만족을 측정하는 것도 좋은 방향일 것으로 

생각된다.

셋째, 사회 , 문화  차이에 따라 응답자들의 먹방 

콘텐츠의 이해도나 친숙도가 다를 것으로 상된다. 따

라서 향후에는 응답자들의 문화  차이를 고려한 연구

를 진행한다면 더 의미 있는 연구 결과를 얻을 것으로 

단된다.
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