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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론

최근 신종 코로나바이러스 감염증(코로나19 

또는 COVID-19)으로 인해 경제적 공황은 물

론, 일상의 많은 부분들이 손상되었다. 회복을 

위한 노력들이 계속되고 있지만, 여전히 다양한 

분야에서 혼란을 겪고 있으며 특히나 교육 부

문에서 코로나19로 인한 영향이 보다 크게 나

타나고 있다. 수많은 대인관계가 비대면으로 전

환됨에 따라, 교육 부문도 마찬가지로 대면 접

촉이 이루어지지 않는 원격학습으로 진행되고 

있다(Prasetyo et al., 2021). 코로나19의 확산으

로 수도권의 대부분 대학은 비대면 수업을 진

행하였으며 지방 소재 대학 또한 대면 수업과 

비대면 수업을 병행하였다. 마찬가지로 초등, 

중등 및 고등 교육에 있어서도 대면 및 비대면 

수업이 번갈아 이루어지면서 원격학습에 대한 

사회적 관심도가 증가하였다. 이에 관하여 Kim 

(2020)은 온라인 원격학습이 거의 모든 대학수

업에 도입되면서 이에 관한 기술적 준비와 수

업 운영 및 교육의 질과 학습 효과 측면에서 많

은 문제점이 발생하였다고 보았다. 

하지만 이러한 비대면 수업의 문제점은 기회

로 이어지기도 했다. 코로나19로 인한 일상 속 
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변화는 온라인 기반 문화산업의 발전을 야기하

였다. 기존의 녹화 혹은 라이브 영상을 온라인

으로 송출하는 방식은 대면으로 이루어지던 문

화산업의 보조적 기법으로 여겨졌었다(이성훈, 

2020). 그러나 이제는 다양한 분야에서 온라인 

기반의 문화 콘텐츠가 형성되고 이를 통한 또 

다른 새로운 문화가 생겨나고 있다. 가장 대표

적인 것이 비대면 취미 활동의 활성화 측면이

다. 코로나19 이후 온라인 게임, 온라인 쇼핑, 

산책 등 온라인 중심의 여가와 비대면 활동이 

증가했으며 스포츠 활동, 문화예술 참여 및 관

람 활동 등 외부에서 하는 여가활동의 비중은 

줄어들었고, 가정에서의 휴식, 유튜브 시청, 넷

플릭스 시청과 같은 취미오락활동, 휴식활동은 

증가하였다(김의재, 강현욱, 2021). 사람과 마

주해야 하는 취미 활동의 제한이 집 안에서 혼

자 즐길 수 있는 취미 활동의 활성화를 이루어 

냈고 이와 관련하여 영상 컨텐츠, 게임, 도서 등 

기존의 실내 컨텐츠에 대한 새로운 접근 방식

이 증가하고 있다.

취미활동에 대한 영상을 제공하고 이를 통해 

수익을 창출하는 플랫폼으로 대표되는 해외의 

유데미(Udemy : www.udemy.com), 스킬쉐어

(Skillshare : www.skillshare.com)와 국내의 클

래스101(Class101 : www.class101.net)의 경우 

코로나19 이전에도 존재하였으나, 코로나19 이

후에 더욱 많은 수요가 발생하였다. Udemy의 

경우 2020년 코로나19로 인한 급격한 성장세를 

겪음에도 불구하고 직전연도 대비 2021년 3분

기까지 전체 수익에서 9%의 상승을 달성하였

고 클래스101은 2021년 12월 기준 누적 클래스 

수 2750개, 누적 크리에이터 11만명으로 클래

스와 크리에이터 모두 직전 연도말 대비 2배 이

상 증가했다. 클래스101은 국내의 대표적인 온

라인 강의 플랫폼으로 일반인들도 쉽게 강의 

제공자 즉, 크리에이터가 될 수 있고 소비자는 

크리에이티브, 수익창출, 커리어, 키즈 등으로 

나누어진 다양한 분야의 강의를 온라인으로 수

강할 수 있다. 이러한 형태의 온라인 강의 플랫

폼은 기존에 온라인으로 수업을 제공하던 플랫

폼과는 다소 차이를 보이고 있으나 주로 

MOOCs (massive open online courses)라는 개

념으로 통칭되어 설명되어져 왔다(M Ejreaw 

and Drus, 2017; Ramneet and Madhukar, 2020; 

Sharov et al., 2021). 따라서 본 연구에서는 선

행연구를 바탕으로 ‘클래스101’이라는 플랫폼

을 지식 마켓플레이스(knowledge marketplaces)

라는 개념으로 정의하여 기존의 온라인 강의 

플랫폼과의 차이를 살펴보고자 한다. 

대면 강의와는 달리 지식 마켓플레이스 내에

서는 더욱 쉽게 다양한 강의의 조건들을 비교

할 수 있게 되고, 이에 따라 소비자의 선택 범위

도 넓어지게 된다. 소비자는 특정 제품 및 서비

스를 구매할 때 여러 가치 기준을 토대로 선택

대안을 비교하게 된다. 즉, 소비자가 구매한 제

품 및 서비스는 해당 소비자에게 특정 가치를 

제공한다고 볼 수 있다. 또한 인터넷 환경 속에

서 소비자는 주어지는 제품정보에 의존하게 되

기에 위험을 지각하고 더 많은 경험적 확신을 

요구하게 된다(손달호, 차영환, 2006). 이에 따

라 소비자는 지식 마켓플레이스에서 지각할 수 

있는 정보뿐만이 아니라 크리에이터 자체에 대

한 정보를 추가적으로 얻고자 하며, 이러한 정

보가 강의에 대한 정보보다 구매의도에 더 크

게 영향을 미칠 수도 있다. 이는 제품 및 서비스

를 제공하는 판매자에 대한 신뢰성 형성으로 
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살펴볼 수 있으며, 따라서 크리에이터는 소비자

들의 신뢰성을 높이기 위해 자신을 증명할 수 

있는 정보들을 제시하게 된다. 

관련 정보로는 오프라인 상에서 중요하게 여

겨지던 정보 외에 자신의 작품에 관한 사진 및 

글을 게시할 수 있는 소셜네트워킹서비스

(SNS)에서 해당 크리에이터가 어느 정도의 영

향력을 가지고 있는 사람인지에 관한 시각적이

며 객관적인 정보가 추가적으로 제시될 수 있

다. 그 중 대표적인 지표로 SNS팔로워를 고려

해 볼 수 있으며, 클래스101에서는 80%이상의 

크리에이터가 ‘인스타그램’을 사용하는 것으로 

나타나 본 연구에서는 개별 크리에이터의 인스

타그램 팔로워를 토대로 소비자가 이들에 대해 

가지는 신뢰감을 확인해보고자 한다. SNS에서 

팔로워가 많은 사람을 ‘인플루언서’라 지칭하

며, 인플루언서가 소비자 구매의도에 미치는 영

향에 관한 연구는 주로 인플루언서 마케팅 측

면에서 인플루언서 - 브랜드(혹은 제품 및 서비

스) - 소비자의 구조로 이루어 졌다(문지원 등, 

2020; 이명진 등, 2021; 유현주 등, 2020; 한지

훈, 2020). 그러나 지식 마켓플레이스 크리에이

터는 자신이 제공하는 강의 혹은 자신 스스로

를 홍보해야하기에, 이들 자체를 본인의 브랜드

를 홍보하는 한 명의 인플루언서로 바라볼 수 

있게 된다.

본 연구에서는 클래스101에서 소비자가 강

의에 대해 인지할 수 있는 소비가치를 실용적, 

사회적, 쾌락적 가치로 구분하여 어떻게 소비자 

선호도에 영향을 미치는지 살펴보고 개별 크리

에이터에 대한 소비자의 신뢰성이 어떻게 작용

하는지 조절효과로 두어 연구해보고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 지식 마켓플레이스(KMs)

지식 마켓플레이스에서 판매자와 구매자에 

관해 Zacharia et al. (2000)은 구매자는 질문이 

있는 소비자를 의미하고 판매자는 이러한 질문

에 잠재적으로 답변할 수 있는 사용자라고 보

았다. 또한 이러한 형태의 마켓플레이스에서 판

매자는 특정 전문 영역으로 전문화되어 있기에 

구매자는 해당 특정 영역에 관해서만 질문을 

하게 된다는 특징이 있다고 보았다. 본 연구의 

대상인 클래스101과 유사한 온라인 강의 플랫

폼에 해당하는 Udemy와 관련해 Mozahem 

(2021)은 Udemy와 같은 디지털 플랫폼에서 크

리에이터는 기업가적 자유 및 가능한 수입원에 

접근할 수 있는 잠재력 즉, 공유 경제의 이점을 

지니고 있다고 언급했다. 또한 Udemy를 정의

하는 부분에 있어, Wai (2016)은 ‘Global 

Online Education Marketplace’로, Cisel and 

Pontalier (2021)은 ‘Knowledge Marketplaces’

로 각각 다르게 정의했다. 또한 Sharov et al. 

(2021)과 Ramneet and Madhukar (2020), M 

Ejreaw and Drus (2017)은 각자 Udemy를 

MOOCs로 구분 지어 연구를 진행하였다. 이처

럼 강의제공자와 이들의 강의를 구매하는 수강

생으로 이루어진 온라인 강의 플랫폼에 관한 

용어 정의는 명확하게 이루어지지 않은 상태이

다. 이에 본 연구에는 연구 대상인 클래스101의 

특성을 더욱 명확하게 표현하는 Knowledge 

Marketplaces(KMs)로 용어를 정의하고자 한다.

KMs과 관련된 개념은 종종 MOOCs의 개념

과 함께 설명되어 왔다. 강의 동영상이 웹을 통
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해 온라인 공간에서 제공되어진다는 유사점으

로 인하여 KMs을 설명하기 위해서 MOOCs로 

지칭하는 경우가 존재하였다(Choy and Tay, 

2016). 그러나 MOOCs와 KMs은 서로 같은 플

랫폼으로 정의될 수 없는 여러 차이점이 존재

한다. Cisel and Pontalier (2021)은 MOOCs와 

KMs을 구분하여 MOOCs에서는 일반적으로 

교육기관과 연계된 강사가 무료 강의를 제공하

는 반면, Udemy와 Skillshare와 같은 플랫폼으

로 대표되는 KMs에서는 누구나 다양한 분야 

및 주제에 관해 강의를 게시하고 수익 창출을 

할 수 있음을 언급하였다. 즉, KMs에서는 교육

기관과 연계되지 않은 독립적인 강사가 주로 

유료 강의를 제공하며 이러한 수업은 수료증이

나 증명서로 이어지지 않는다는 점을 살펴 보

았다. 강의 수에 있어서도 KMs이 더욱 많은 강

의와 강사를 보유하고 있다고 보았다. 또한 

Udemy와 Skillshare의 특징을 비교함으로써 

KMs의 강의 구매 방식을 강의당 지불형과 월 

구독형으로 나누어 살펴보았다. 강의당 지불형

은 강의 수강생 수에 따라 수익이 창출되어지

는 방식이며 월 구독형은 스트리밍 기반의 동

영상 시청 회수에 따라 수익이 창출되어지는 

방식을 의미한다.

클래스101의 비즈니스 모델은 <그림 1>과 

같이 클래스101을 중심으로 소비자와 크리에

이터가 연결되어 있지만 플랫폼 내의 커뮤니티, 

리뷰 기능과 더불어 크리에이터의 개별 SNS를 

통해 보다 직접적으로 소통될 수 있도록 하였

다. 강의 구매 방식은 <표 1>과 같이 Udemy와 

동일한 강의 당 지불형이나, 할인 및 쿠폰의 제

공방식에 있어서 차이가 존재한다. Udemy의 

경우 기본적인 할인만 제공하지만, 클래스101

의 경우 앞선 방식과 더불어 각 강의마다 추가

적인 개별 쿠폰을 제공한다. 또한 Udemy와 

Skillshare는 강의를 들은 소비자가 느낀 점을 

남기는 리뷰 기능만 제공하고 있지만 클래스

101의 경우 리뷰 기능과 더불어 리뷰보다 더욱 

자유로운 형식으로 크리에이터 및 다른 소비자

들과 소통할 수 있는 커뮤니티 기능을 제공하

<표 1> 지식 마켓플레이스 특징 비교

특징 Udemy Skillshare 클래스101

강의 구매 방식 강의당 지불형 월 구독형 강의당 지불형

할인/쿠폰 할인율(%) 제공 모든 강의 가격 동일
할인율(%) 제공 +

추가 할인 쿠폰

리뷰/커뮤니티 리뷰 리뷰 리뷰 + 커뮤니티

<그림 1> 클래스101 비즈니스 모델
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고 있다. 이와 같이 클래스101은 Udemy, 

Skillshare와는 차별되는 가치를 제공하고 있다. 

2.2 소비가치이론

Sheth et al. (1991)은 왜 소비자가 특정한 제

품을 구매하는지 혹은 구매하지 않는지 혹은 

여러 다른 브랜드 중에서 특정 브랜드의 제품

을 구매하는지에 대해 설명하고자 했으며 이를 

설명하기 위해 소비가치이론(theory of 

consumption value)을 제시하였다. 소비가치이

론에 의하면 5가지의 가치가 소비자에게 영향

을 미친다. 첫째, 기능적 가치(functional value)

는 선택대안의 기능적, 실용적 혹은 물리적 성

능에 대해 소비자가 인식하는 효용을 의미한다. 

둘째, 사회적 가치(social value)는 선택대안에 

대해 하나 이상의 특정 사회 집단과 연관하여 

획득하는 지각된 효용이라 보았다. 셋째, 감정

적 가치(emotional value)는 선택대안에 대해 

감정이나 정서적 상태를 유발하는 지각된 효용

이다. 넷째, 탐험적 가치(epistemic value)는 호

기심을 불러일으키고 새로움을 제공하며 지식

에 대한 욕구를 충족시키는 선택대안에서 획득

하는 경험적 특성이다. 다섯째, 상황적 가치

(conditional value)는 소비자가 선택대안에 대

해 직면한 특정 혹은 일련의 상황에 대한 결과

로 경험적 특성이다. 

Sweeney and Soutar (2001)은 감정적 가치, 

사회적 가치, 기능적 가치로 나누어 분석을 진

행하였다. 감정적 가치는 제품 및 서비스의 소

비를 통해 형성되는 감정 및 정서적 상태로부

터 파생되는 효용이라 보았으며, 사회적 가치는 

소비자의 사회적 자아 개념을 향상시키는 제품 

및 서비스로부터 파생된 효용이라 정의하였다. 

또한 기능적 가치는 지각된 제품 및 서비스 비

용의 감소로 파생된 효용을 의미한다고 보았다. 

Rintamaki et al. (2006)은 실용적 가치

(utilitarian value), 사회적 가치, 쾌락적 가치

(hedonic value)로 나누어 정의하였다. 가격 할

인을 통해 소비자가 해당 제품이나 서비스의 

가격이 저렴하다고 생각할 때 실용적 가치는 

증대된다고 보았으며, 구매한 제품이나 서비스

가 상징적 상호작용을 통해 자신의 가치를 잘 

표현해줄 때, 지위 및 자아존중감 향상을 통한 

사회적 가치를 높일 수 있다고 보았다. 또한 쾌

락적 가치는 제품 및 서비스 경험의 감정적 측면

과 관련된 소비자의 행동 특성이라 정의하였다.

한편, 국내 연구자들도 소비가치를 여러 기

준으로 나누어 연구를 진행하였다. 이근희 등

(2012)은 기업용 SNS와 소통 간의 관계를 3가

치 차원의 소비가치 즉 기능적 가치, 사회적 가

치, 상황적 가치를 고려하여 분석하였으며, 박

종철 등(2011)은 소비가치란 소비자가 소비를 

통하여 성취하고자 하는 근본적인 욕구로 개인

의 소비에 대한 사고와 행위를 이끌어 나가는 

결정기준의 집합이라 보았다. 따라서 소비자들

은 자신들이 구매하려는 제품이나 서비스의 가

치를 평가하여 자신들에게 중요한 가치를 제공

하는 제품이나 서비스를 구매한다고 제시하였

다. 이에 소비가치를 정보적 가치, 사회적 가치, 

쾌락적 가치의 차원으로 나누어 보았다. 

강봉수 등(2015)은 소비가치이론을 소셜미

디어 마케팅에 접목시켜 게시물의 내용에 따라 

실용적 가치, 사회적 가치, 쾌락적 가치로 구분

하였다. 실용적 가치는 할인(monetary saving) 

및 정보(information)로, 사회적 가치는 친교
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(social), 쾌락적 가치는 오락(entertainment) 및 

이벤트(event)로 구성하여 연구를 진행하였다. 

할인 가치는 모두에게 주어지는 혜택으로 이벤

트 가치와 차이가 존재하고, 정보 가치의 경우 

제품 및 서비스에 대한 정보뿐만 아니라 실생

활에 대한 정보 등이 모두 해당됨을 제시하였

다. 친교 가치는 소비자의 사회적 관계에 영향

을 미칠 수 있는 모든 범주의 메시지로 보았다. 

또한 오락 가치는 감동, 슬픔, 공감, 웃음을 주

는 모든 유형의 텍스트, 사진, 동영상을 나타내

며 이벤트 가치는 참여시 일정한 확률에 의하

여 금전 및 물질적 보상을 받을 수 있는 게시물

로 정의하였다. 

2.3 인플루언서

페이스북(Facebook), 인스타그램(Instagram)

과 같은 SNS의 등장과 함께, 네트워크의 중심

에서 대중들의 지지와 선호를 받는 개인들이 

등장하였다. 이들은 독창적 엔터테인먼트 상품

뿐만 아니라 새로운 문화 흐름을 만들어내며, 

대중들에게 강력한 영향력을 행사한다는 의미

에서 인플루언서(influencer)라 불리기도 한다

(정언용, 2019). 이들은 디지털 환경에서 콘텐

츠를 제작하여 많은 수의 팔로워를 통해 직접 

유통하는 역할을 지닌다(김영락 등, 2021). 강

인원 등(2018)에 의하면, 인플루언서들은 네트

워크 구조의 중심에 위치하여 여러 사람들을 

이어주고 네트워크의 정보 확산에 기여하는 특

징을 지니며, 직접 만든 콘텐츠를 이용해 소비

자들에게 자연스럽게 진실성을 가진 정보를 전

달한다. 인플루언서들은 일반적으로 라이프스

타일, 여행, 음식, 패션, 미술과 같은 특정 영역

에 대해 전문적 지식을 가지고 있으며(Chen 

and Shupei, 2019), 이를 활용하여 팔로워들과 

소통한다. 우관란 등(2012)은 국내 트위터

(Twitter) 이용자들을 대상으로, SNS에서의 대

인신뢰 형성에 미치는 요인을 분석하였다. 그 

결과, 특정 소비자의 능력이 뛰어나고 그가 가

치 있는 정보를 제공할수록, 그 소비자에 대한 

신뢰성이 상승하는 것으로 나타났다. 또한 그 

과정에서 발생하는 의사소통과 가치공유 등 다

양한 경험적 특성은 친밀감을 형성하고 신뢰성

을 강화한다는 것을 실증 분석을 통해 확인하

였다. SNS를 통한 인플루언서들의 정보전달은 

소비자들로 하여금 신뢰성을 형성하고 강화하

는 요인이라고 할 수 있다. 

인플루언서들은 전통적 의미의 유명인사를 

지칭하는 ‘셀럽(celebrity)’과 구분되어 불려지

기도 한다. Melody Nouri (2016)는 대중 문화

에 있어서 인플루언서들이 셀럽보다 더 큰 영

향력을 행사하고 있으며, 대인 관계 형성, 신뢰

성과 진정성을 그 요인으로 제시하였다. 또한 

팔로워가 인플루언서에 더 많이 연결되어 있다

고 느낄 수 있는 커뮤니티를 만들 수 있는 능력

이 있다고 보았다. 마찬가지로 Jin et al. (2019)

은 대중들이 전통적 의미의 셀럽과 인스타그램 

셀럽(즉, influencer)을 다르게 인식하며, 그 요

인을 사회적 존재감에서 찾았다. 셀럽의 활동은 

실제가 부족한 것으로 인식되어 사회적 거리감

이 형성되는 반면 인플루언서들의 적극적인 참

여, 대중들에 대한 개방성은 대중들로 하여금 

사회적 거리감을 감소시키고 사회적 존재감을 

강화하는 역할을 한다고 주장했다. 

Schouten et al. (2020)은 셀럽과 인플루언서

의 비교를 통해 대중들은 셀럽에 비해 인플루
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언서들에게 더 큰 동질감과 신뢰성을 가지는 

것을 확인하였다. 또한, 팔로워들은 인플루언서

들과의 커뮤니케이션을 통해 팔로워들과 준사

회적 관계(parasocial relationship)를 형성하며, 

그들이 지지하는 인플루언서와의 준사회적 상

호작용에 참여함으로써 인플루언서에 대한 신

뢰성을 강화하게 된다(Carolyn A et al., 2021). 

즉, 인플루언서들은 쌍방향적 의사소통을 이용

해 팔로워들과의 심적 거리를 좁히고 신뢰성을 

확보하게 된다. 이지수와 전성희(2020)는 인플

루언서에 대해 자신과 얼마나 연결되어 있다고 

느끼는 지의 정서적인 유대감을 인플루언서 애

착으로 정의하였으며, 곽지혜와 여은아(2021)

는 인플루언서 애착이 콘텐츠 몰입을 거쳐 상

품의 구매의도를 상승시킴을 밝혔다. 이에 따라 

패션, 뷰티 등 다양한 산업 분야에서 인플루언

서들을 활용한 마케팅이 주목을 받고 있다. Lee 

and Kim (2020)은 인스타그램 인플루언서 마

케팅을 통한 인플루언서 신뢰성과 광고 브랜드

의 신뢰성의 관계를 분석하였으며, 인플루언서

들의 광고 게시물이 메시지 신뢰성, 광고에 대

한 태도, 구매의도에 긍정적 영향을 미치는 걸 

확인하였다. 

인플루언서 마케팅의 골자는 인플루언서의 

대중에 대한 영향력과, 대중들의 신뢰성을 바탕

으로 브랜드의 상품을 홍보하는 것이다. 하지

만, 클래스101에서는 판매하고자 하는 상품 자

체가 크리에이터 스스로 제작하는 강의 컨텐츠

이므로 본인의 강의를 스스로 홍보하는 인플루

언서의 역할을 하게 된다. 클래스101에서 크리

에이터는 강의를 제공하는 강사이자 한 명의 

독립적인 인플루언서로서 여겨질 수 있다. 소비

자들이 인플루언서에 대해 신뢰성을 가지는 것

과 마찬가지로 소비자들은 크리에이터에 대해

서도 신뢰성을 가질 수 있는 것이다. 일반적으

로 팔로워 수는 인플루언서의 영향력과 신뢰성

의 척도가 되기에, 본 연구에서는 크리에이터의 

개별 SNS(인스타그램) 상에서의 팔로워 수를 

바탕으로 해당 크리에이터에 대한 신뢰성을 측

정해 소비자들의 구매의도에 어떠한 영향을 미

치는지 연구해보고자 한다.

Ⅲ. 연구 가설

본 연구는 선행연구를 바탕으로, 소비자의 

강의 구매에 고려되어지는 다양한 선택요인을 

포함할 수 있도록, 소비가치를 실용적 가치, 사

회적 가치, 쾌락적 가치로 구분하였다. 강봉수 

등(2015)에 따르면 강의 구매에서 제공되어지

는 할인 정보는 소비자의 실용적 가치를 향상

시킬 수 있으며, 정보 가치의 경우 제품 및 서비

스에 대한 정보를 포함한다고 보았기에 이에 

따라 강의에 대한 전반적인 후기를 얻을 수 있

는 리뷰 정보 역시 제품 및 서비스에 대한 정보

로 볼 수 있다. 따라서 강의 할인율, 리뷰를 실

용적 가치로 보았다. 이어서 사회적 가치는 소

비자가 상품의 소비를 통해 자신들의 가치를 

표현하거나 이를 통해 공동체의 친화력을 높일 

수 있는 가치라고 보았다. 클래스101에서 커뮤

니티는 크리에이터 및 다른 소비자들과의 소통

이 활발히 이루어지는 공간이기에 개별 소비자

는 이러한 커뮤니티 기능을 통해 자신의 강의 

성과 및 생각을 표현할 수 있고 이를 통해 다른 

사람들과 더욱 친밀한 사회적 관계를 맺을 수 

있게 된다. 따라서 커뮤니티를 사회적 가치로 
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두어 연구를 진행하였다. 마지막으로 Rintamaki 

et al. (2006)은 윈도우 쇼핑, 브라우징, 흥정 등

의 소비 경험이 소비자의 모험심과 즐거움을 

창출 할 수 있게 되며 이를 쾌락적 가치라 보았

다. 실용적 가치에서의 할인율은 상시로 제공되

는 가치이지만, 쿠폰의 경우 특정 상황이나 시

간에 이벤트성으로 제공되는 가치 즉, 쿠폰의 

존재를 통해 일종의 금전적 이벤트에 참여할 

수 있고 이는 소비자에게 경험적 가치로 인식

될 수 있다. 따라서 강의 구매 시 적용 가능한 

쿠폰의 존재를 소비자가 인지할 수 있는 쾌락

적 가치로 구분하였다. 또한 KMs에서의 이러

한 소비가치가 소비자의 구매의도에 영항을 미

치는 것과 더불어 개별 크리에이터에 대한 신

뢰성이 소비자들의 선택요인에 유의미한 영향

을 미친다고 보아 이를 조절효과로 두어 연구

를 진행하였다.

3.1 할인율

할인율은 소비자의 구매 의사에 영향을 미치

는 중요 요인이다. 가격할인은 강도에 따라 소

비자들에게 적용되는 효과가 다르며, 가격은 상

품의 매력에 영향을 미칠 수 있다. 즉, 가격할인

의 강도가 커질수록, 소비자의 구매의사가 강화

되고 반대로 가격할인의 강도가 작아질수록 소

비자의 관심이 떨어져 구매의사가 약화된다(장

옥도 등, 2017; Hong et al., 2012). 가격할인 시

스템은 일반적으로 사용되는 판매촉진 전략이

라고 할 수 있다. 쿠팡, 티몬 등 대부분의 온라

인 마켓플레이스와 마찬가지로 클래스101도 

<그림 2>처럼 가격할인 시스템을 활용하고 있

다. 대부분의 온라인 상품/서비스 시장이 가격

할인 시스템을 특정 기간에 한정하거나, 할인 

조건을 제시하는 등 가격할인 시스템을 부분적

<그림 2> 클래스101 강의 소개 화면
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으로 사용하는 반면, 클래스101은 상시 할인 시

스템을 적용하고 있다. 작게는 10%에서 크게는 

65%까지 차별적 할인을 적용하고, 이외에 추가

적인 쿠폰을 지급하는 형태이다. 소비자는 이러

한 상시 할인 정보를 통해 강의에 대한 비용 감

소를 지각할 수 있게 된다. 지각된 할인 가치는 

실용적 가치로 소비자에게 형성되며, 구매의도

에 긍정적인 영향을 미치기에 본 연구에서의 

<가설 1>은 아래와 같다. 

<가설 1> 강의에 대한 할인율이 높을수록 소

비자 선호도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3.2 리뷰

기존의 KMs에서는 리뷰 시스템을 활용하여 

소비자들에게 정보를 전달하고 있으며, 클래스

101 또한 ‘실제 수강생 후기’를 통해 온라인 리

뷰 정보를 제공하고 있다. 실제 수강생 후기는 

후기 작성자의 이름, 5점 척도의 점수, 작성일, 

작성자의 학습 진행률 등 다양한 정보를 포함

하고 있다. 이전 소비자의 평가나 구전은 신뢰

성 믿음을 증가시키며, 이는 해당 플랫폼의 신

뢰성으로 이어진다(최슬비 등, 2017). 온라인 

리뷰는 구매자의 구매 결정과 매출에 영향을 

주는 요인으로 그 중요성이 증가하고 있다(김

진화 등, 2011). 리뷰에 관한 선행연구에 따르

면, 이용자들의 사용 경험은 질적 평가와 양적 

평가로 구분된다(Sridhar and Srinivasan, 2012). 

전자는 리뷰의 내용에 해당하며, 후자는 리뷰의 

개수, 리뷰의 평균 점수 등이 해당된다. Noble 

et al.(2005)은 정보 획득의 실용적 가치는 제품 

및 서비스 속성과 관련된 소비자의 증가된 정

보를 의미한다고 보았다. 따라서  리뷰의 수가 

많을수록 소비자의 제품 및 서비스 관련 정보

는 증가되며 실용적 가치 또한 증가하게 된다. 

이렇게 획득된 정보는 소비자의 지식구조를 넓

히고 제품 및 서비스를 평가하는 소비자의 능

력을 향상시킬 수 있다(Alba and Hutchinson, 

1987). 또한 정보의 양이 많을수록 소비자들은 

더 호의적 태도를 보이며(Park et al., 2007), 실

용적인 목적을 위해 온라인 리뷰를 읽는다

(Iman, 2021). 이에 따라 리뷰의 수를 소비자들

이 받아들이는 실용적 가치로 볼 수 있다. 

한편, 선행연구에서 리뷰의 수와 구매의사 

간의 관계는 연구마다 다르게 분석되고 있다. 

장함과 김준성(2021)은 댓글의 양을 제품이나 

서비스에 대한 리뷰의 개수로 정의하며, 댓글의 

양이 구매결정에 영향을 주지 못 함을 밝혔다. 

주우진과 노민정(2009)은 책, 음반, 영화 등의 

컨텐츠를 취급하는 온라인 쇼핑몰에서 리뷰의 

양이 책의 구매의사에는 긍정적 영향을 미치지

만 다른 컨텐츠의 구매의사에는 영향을 미치지 

않음을 확인했다. 류성관 등(2021)은 온라인 상

품을 4가지 상품군으로 정의하여, 리뷰의 이용

성이 각 상품군의 매출에 미치는 영향을 분석

하였으며, 3가지 상품군에서 리뷰의 수가 소비

자의 구매의사에 긍정적 영향을 미쳐 최종적으

로, 매출에 긍정적 영향을 주는 것을 확인하였

다. Chen and Chang (2018)은 숙박공유 플랫폼

에 있어 리뷰의 수가 구매의사에 긍정적 영향

을 미친 것을 발견했다. 이와 같이 연구에 사용

되는 매체, 상품에 따라 영향력이 상이하게 나

타나고 있다. 본 연구는 KMs에서 리뷰를 소비

자가 인지할 수 있는 정보의 양적 정보로 인식

하여 실용적 가치로 두고 연구를 진행하고자 

한다. 일반적으로 정보의 양과 소비자 선호도의 



｢정보시스템연구｣ 제31권 제3호, 2022년 9월

- 28 -

관계가 긍정적인 방향이라는 것을 고려하였을 

때, <가설 2>는 다음과 같다. 

<가설 2> 강의에 대한 리뷰 수가 많을수록 

소비자 선호도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3.3 커뮤니티

클래스101에서의 커뮤니티는 크리에이터의 

공지사항부터, 소비자들의 질문과 후기, 크리에

이터의 답변 등 소비자와 크리에이터의 쌍방향

적 소통이 이루어지는 공간이다. 이와 같은 온

라인 커뮤니티는 플랫폼과 고객 간의 관계가 

형성되고 유지, 발전되는 대표적인 사이버 공간

으로써, 관심과 경험을 공유하고 상호작용이 이

루어지는 공간이다(McAlexander and Schouten, 

2002). 커뮤니티는 준사회적 관계가 형성되는 

공간이며, 소비자와 크리에이터는 커뮤니티에 

참가함으로써 자신의 의견을 표현하고 소통하

며 관계를 맺어 나간다. 소비자는 커뮤니티에서 

자신의 학습 정도, 성취, 성과를 확인하여 자아

존중감을 높일 수 있으며 이를 기반으로 크리

에이터 및 다른 소비자와 더욱 친밀한 사회적 

관계를 형성할 수 있다. 커뮤니티를 통한 상호

작용으로 형성된 소비자 간의 친밀감은 구매의

도에 긍정적으로 영향을 미친다(Xicheng et al., 

2019). Dewi et al. (2017)은 커뮤니티에서의 사

회적 관계는 정보를 공유하려는 의사를 강화하

며 소비자의 제품 참여를 매개해 결과적으로 

구매의사에 긍정적 영향을 미침을 밝혀냈다. 이

와 같이, 소비자는 커뮤니티에 참여함으로써 자

신의 자아 개념을 향상시키며 사회적 관계를 

통해 친교적 가치를 추구하기도 한다. 따라서, 

본 연구에서는 클래스101의 커뮤니티를 사회

적 가치로 고려하였으며, <가설 3>은 다음과 

같다.

<가설 3> 강의에 대한 커뮤니티 글 수가 많

을수록 소비자 선호도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다.

3.4 쿠폰

클래스101에서 제공되는 쿠폰은 <그림 2>와 

같이 쿠폰 제공에 대해 소비자들이 인식할 수 

있도록 표시를 하고 있으며, 강의 가격에 상시

적으로 제공되는 할인과는 다소 다른 의미를 

지닌다. 정해진 상황 및 시간 내에만 제공되는 

쿠폰은 할인과 더불어 중첩되어 강의 구매 시

에 적용할 수 있다. 쿠폰은 가격 할인의 형태로 

주어지며, 결과적으로 기본적인 가격 할인과 같

이 소비자가 지불해야할 강의 비용을 인하해준

다는 점에서는 할인율과 마찬가지로 소비자의 

구매의사를 향상시킬 수 있다. 그렇지만, Mittal 

(1994)은 소비자들은 쿠폰을 찾는 과정 자체를 

일종의 성취로 여겨 즐거움을 느낄 수 있으며 

이를 통해 현명한 소비라는 쾌락적 편익

(hedonic benefit)을 얻을 수 있게 된다고 보았

다. 따라서 쿠폰은 단순한 가격 할인과 달리 소

비자의 입장에서는 본인이 성취할 수 있는 또 

다른 혜택으로 여겨지고, 이 과정 자체에서 오

락과 같은 즐거움의 경험적 가치를 갖게 된다. 

정성민과 김경은(2018)은 쿠폰을 통해 가격 할

인을 받게 되는 소비자는 스스로를 유능하며 

똑똑한 구매자로 여기게 되며 이를 현명한 소

비자 느낌이라 보았다. 강봉수 등(2015)는 모두

에게 주어지는 할인이 실용적 가치를 의미하는 

것과는 달리, 참여시 일정한 확률로 금전적, 물
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질적 보상을 받을 수 있는 이벤트는 쾌락적 가

치를 대변한다고 보았다. 이와 같은 맥락에서 

클래스101에서의 쿠폰은 소비자가 강의를 구

매하기 위해 탐색하게 되는 가격 정보 중 하나

이나 상시 할인과는 달리 특정 시간과 기간에

만 일정한 확률로 주어지는 이벤트적 특성으로 

인해 획득 과정 자체를 성취의 경험으로 만드

는 존재이다. 따라서 쿠폰의 존재를 소비자가 

경험할 수 있는 쾌락적 가치라 보고 연구를 진

행하였으며 이에 대한 <가설 4>는 다음과 같다.

<가설 4> 강의 구매 시 적용 가능한 쿠폰의 

존재는 소비자 선호도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다.

3.5 인플루언서

온라인 상품의 구매의사에 영향을 미치는 가

장 큰 두 요인은 제품과 서비스에 대한 신뢰와 

보안이다(Meskaran et al., 2013). 특히나 신뢰

성의 경우 가장 핵심적인 요인으로 취급된다. 

Lu and Fan (2014)은 공급자에 대한 신뢰 소비

자의 구매의도에 큰 영향을 미침을 실증분석을 

통해 도출하였다. 온라인에서 신뢰는, 상호 협

조적인 행동을 통해 구축되며 확신과 안전에 

대한 보증 등 서로 간의 로열티를 획득해가는 

과정이다(위하, 김경민, 2015). 일반 사용자는 

인플루언서가 제공하는 정보가 유용하다고 느

낄 때 해당 인플루언서를 신뢰하게 되고 최종 

구매의도로 이어진다(박소진, 오창규, 2021). 

따라서 플랫폼 소비자는 플랫폼에서 획득한 정

보의 진위 여부를 파악하고자 하며 이는 소비자

들이 느끼는 크리에이터의 신뢰성과 연관된다.

가격에 있어서도, 일반적으로 가격이 낮을수

록 소비자의 구매 의도는 높아지지만, 그 과정

에서 제품에 대한 불신도 커질 수 있다(Rhee 

and Moon, 2018). Lee, Kyunghee et al. (2015)

는 소비자는 다른 소비자들의 의견이 수렴되어 

형성된 믿을 만한 지표를 통해 할인율에 대한 

실질적인 신뢰성을 검증한다고 보았다. 곧, 소

비자들은 리뷰, 커뮤니티, 쿠폰, 가격 등 기본적

인 정보 제공을 제외한 추가적인 정보와 신뢰

성을 확보하고자 한다고 볼 수 있다. 

소비자의 정보 탐색은 기본적으로 내적 정보

에서 시작하나, 이 과정에서 얻은 정보가 불충

분할 경우, 외적 탐색을 통해 더 많은 정보를 

확보하고자 한다(강성민, 김태준, 2007). 이러

한 점에서 클래스101의 크리에이터들은 두 가

지 역할을 수행하게 된다. 그들은 온라인 서비

스 상품의 생산자이며 동시에 신뢰를 주는 홍

보인이기도 하다. 크리에이터들은 플랫폼 내부

에서 활용할 수 있는 정보와 외부 정보를 활용

하여 플랫폼 소비자들에게 신뢰를 구축하는데, 

그 대표적인 방법이 SNS 계정 등록이다. 소비

자들은 추가적인 정보를 얻기 위해, 크리에이터

가 등록한 SNS 계정을 확인하게 된다. 본 연구

에서는 크리에이터의 SNS 계정의 팔로워 수를 

핵심 정보로 보았다. 

Veirman et al. (2017)은 인플루언서 마케팅

에서 팔로워 수의 효과를 분석하여 높은 팔로

워 수는 인플루언서 호감, 신뢰성에 긍정적 영

향을 미침을 확인하였다. Lee et al. (2018)은 팔

로워 수가 다른 사람과의 상호작용에 공들인 

노력을 보여주며 많은 팔로워 수를 보유하고 

있는 인물이 일반 대중들에게 신뢰할만한 인물

로 여겨질 수 있다는 점을 언급했다. 즉, 소셜미

디어 상황에서 팔로워 수가 특정 인물의 신뢰
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성을 대표하는 휴리스틱 지표로 사용된다는 것

이다(Lee et al., 2018). 또한 Jin and Phua 

(2014)는 실험을 통해 Twitter 인플루언서의 팔

로워 수가 많을수록 일반 사용자들이 해당 인

플루언서의 신뢰성과 역량을 높게 평가한다는 

점을 밝혔다. 마찬가지로 Janssen et al.(2021)

에 따르면 높은 팔로워 수는 인플루언서 신뢰

성에 긍정적 영향을 미치며 이들이 홍보하는 

제품의 구매 가능성을 높인다. 소비자는 크리에

이터가 외부 SNS상에서 어느 정도의 팔로워를 

보유하고 있는지에 따라 영향력이 있는 사람인

지 즉, 신뢰성을 확인하는 과정을 거치게 된다. 

보다 많은 팔로워를 보유한 크리에이터는 플랫

폼 소비자에게 신뢰를 주게 되고, 이러한 신뢰

성은 소비자가 그들의 의견을 적극적으로 수용

할 수 있도록 해준다. 즉 구매의사에 영향을 주

는 요인들이 소비자의 기준에서 미흡한 수준이

라도, 크리에이터의 팔로워 수가 주는 신뢰성이 

제 요인들의 영향력을 강화 혹은 약화시킬 수 

있는 것이다. 

신뢰성의 조절효과에 대해서, Alharbi et al. 

(2020)는 리뷰, 커뮤니티와 같은 온라인 구전과 

온라인 사용자의 구매의도 사이의 관계를 긍정

적으로 조절함을 확인하였다. 또한, 선행연구에 

따르면 신뢰성은 거래의 위험을 줄임으로써 높

은 가격을 보다 긍정적으로 받아들일 수 있게 

한다(Sulin and Pavlou, 2002). 또한 현용호와 

김용일(2011)은 서비스 품질이 서비스 만족에 

미치는 영향에 관해 정보원의 신뢰성이 대립조

절효과로서 작용함을 밝혔다. 이처럼 신뢰성은 

소비자의 구매의사결정 과정을 유의미하게 조

절할 수 있는 요소이기에, 본 연구에서는 크리

에이터의 팔로워 수를 그들의 신뢰성으로 보고, 

이를 통한 조절효과를 검토하기 위해 다음과 

같은 가설을 설정하였다.

<가설 5-1> 크리에이터의 팔로워 수는 강의

에 대한 할인율이 소비자 선호도에 미치는 영

향을 조절할 것이다.

<가설 5-2> 크리에이터의 팔로워 수는 강의

<그림 3> 연구모형
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에 대한 리뷰 수가 소비자 선호도에 미치는 영

향을 조절할 것이다.

<가설 5-3> 크리에이터의 팔로워 수는 강의

에 대한 커뮤니티 글 수가 소비자 선호도에 미

치는 영향을 조절할 것이다.

<가설 5-4> 크리에이터의 팔로워 수는 강의 

구매 시 적용 가능한 쿠폰의 존재가 소비자 선

호도에 미치는 영향을 조절할 것이다.

위 가설을 바탕으로 한 연구모형은 <그림 3>

과 같다.

Ⅳ. 연구 방법

4.1 데이터 수집

본 연구를 위해 지식 마켓플레이스(KMs)인 

클래스101을 선정하여 자료를 수집하였으며 

강의 컨텐츠에 대한 카테고리별  크리에이터 

특성 차이를 고려하기 위해 크리에이티브 카테

고리(공예, 드로잉, 디지털드로잉, 라이프, 베이

킹/디저트, 사진/영상, 요리/음료, 운동, 음악) 

데이터로 범위를 한정하였다. 클래스101에서 

강의 정보 및 개별 크리에이터에 대한 인스타

그램 팔로워 수를 수집하기 위해 파이썬

(Python)을 이용하여 웹 크롤러(web crawler)를 

구축하였다. 이를 통해 클래스101내 강의에 대

한 정보를 수집하였으며, 크리에이터의 팔로워 

수를 측정하기 위해 강의 페이지에 연동된 인

스타그램에 접속하여 팔로워 수를 수집하였다. 

그 결과, 총 1,694개의 데이터를 수집하였으나 

이 중 인스타그램 계정을 연동하지 않은 크리

에이터 정보를 제외하여 1,366개의 데이터를 

수집하였다. 그러나 인스타그램 계정이 연동된 

경우에도 실제로는 팔로워 수를 알 수 없거나 

변수 설명

종속변수 Preference 강의의 찜 수

독립변수

실용적 가치
DiscountRate 강의의 할인율

ReviewCount 강의의 리뷰 수

사회적 가치 CommunityCount 강의의 커뮤니티 글 수

쾌락적 가치 Coupon 강의의 쿠폰제공 유무

조절변수 FollowerCount 강의의 크리에이터 팔로워 수

통제변수

LessonCount 강의의 수업 수

ClassPeriod 강의의 수강 가능 기간

ImageCount 강의의 소개글 이미지 수

ClassPrice 강의의 수강료

Subtitle 강의의 자막 유무

Material 강의의 준비물 키트 유무

Category

강의의 카테고리(공예, 드로잉, 

디지털드로잉, 라이프, 베이킹/디저트, 

사진/영상, 요리/음료, 운동, 음악)

<표 2> 주요 변수
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주소를 닫은 경우, 주소가 잘못 입력된 경우가 

존재하여 이를 제외하고 총 1,174개의 강의에 

관한 정보를 대상으로 분석하였다. 종속변수는 

소비자의 강의 선호도를 측정하기 위해 대부분

의 온라인 마켓플레이스에서 구매의도를 직접

적으로 표현하는 “찜”의 수를 활용하였다. 또한 

독립변수로는 연구 가설에서 설명한 바와 같이 

할인율, 리뷰 수, 커뮤니티 글 수, 쿠폰제공 유

무 등으로 활용하였으며 각각의 변수를 소비가

치이론에 적용하여 할인율과 리뷰 수는 실용적 

가치, 커뮤니티 글 수는 사회적 가치, 쿠폰제공

의 유무는 쾌락적 가치를 대변한다. 이외에 강

의 소개 페이지에서 소비자가 인지할 수 있는 

수업 수, 수강 가능 기간, 소개글 이미지 수, 수

강료, 자막 유무, 준비물 키트 유무, 크리에이티

브 카테고리 내 세부 카테고리 등을 통제변수

로 구성하였다(<표 2> 참고).

4.2 기술통계

<표 3>은 분석에 사용된 변수에 대한 기술통

계이다. 1,174개의 강의들을 대상으로 한 분석

결과, 강의들의 찜 수는 평균 약 2,377개이며, 

최소 34개, 최대 31,856개로 나타났다. 할인율

은 약 29%인 것으로 나타났으며, 수강생들은 

강의에 평균 9개의 리뷰를 작성하는 것으로 나

타났다. 커뮤니티 글 수의 경우, 강의 내 커뮤니

티에 최대 547개, 평균적으로는 약 44개의 글이 

작성된 것으로 나타났다. 또한 클래스 101 내의 

강의들은 평균적으로 0.7개의 쿠폰을 제공하고 

있었으며, 카테고리별로는 총 9개 카테고리 중 

공예(344개), 드로잉(255개), 디지털드로잉(210

개), 라이프(51개) 등의 분야에서 다양한 강의

들이 존재하는 것으로 나타났다. 쿠폰제공 유

무, 자막 유무, 준비물 키트 유무는 각각 있을 

경우 1, 아닐 경우 0으로 코딩하였다.

본 연구에서는 선행연구를 참고하여 정규성

이 확보되지 않은 변수들에 로그 변환을 시도

한 후 분석에 활용하였다(Duan et al., 2008). 

<표 4>는 분석에 사용된 주요 변수들 간의 상

관관계를 나타내고 있다. 변수들 간 상관관계는 

전반적으로 유의미한 것으로 나타났으며, 강의

변수명 표본수 평균 표준편차 최솟값 최댓값

Preference 1,174 2,377.3 2,925.5    34 31,856

DiscountRate 1,174 28.8 9.7      6     64

ReviewCount 1,174 8.7 20.6      0    202

CommunityCount 1,174 43.9 62.7 0 547

FollowerCount 1,174 30,912.3  123,773.7 2 2,782,064

LessonCount 1,174 36.6 11.2 0    105

ClassPeriod 1,174 20.4 4.3 4     52

ImageCount 1,174 11.7 6.2 0     43

ClassPrice 1,174 356,698.3  100,147.2 87,000   1,094,400

Category
공예(344), 드로잉(255), 디지털드로잉(210), 라이프(51), 베이킹/디저트(67), 사진/영상

(42), 요리/음료(70), 운동(71), 음악(64)

<표 3> 기술통계량
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의 할인율, 리뷰 수, 커뮤니티 글 수, 쿠폰제공 

유무 그리고 크리에이터 팔로워 수는 모두 소

비자 선호도와 정(+)의 상관관계를 보이는 것

으로 나타났다. OLS 회귀식을 통한 주요 변수 

간의 다중공선성 확인 결과, 분산팽창요인

(VIF) 값은 평균 1.40 최대 1.65 수준으로 다중

공선성의 문제가 없는 것으로 판단되었다.

4.3 분석모형

가설을 검증하기 위해 본 연구에서는 다음과 

같은 회귀분석 모형을 설정하였다.

ln(Preference) = β0 + β1*DiscountRate 

  + β2*ln(ReviewCount) 

  + β3*ln(CommunityCount)

  + β4*Coupon + β5*ln(FollowerCount) 

  + β6*ln(FollowerCount)*DiscountRate 

  + β7*ln(FollowerCount)*ln(ReviewCount)

  + β8*ln(FollowerCount)*

ln(CommunityCount) 

  + β9*ln(FollowerCount)*Coupon + ε

(1) 

식 (1)은 본 연구의 가설을 검증하기 위한 회

귀분석식이다. 독립변수로는 할인율과 리뷰 수

의 로그 변환(ln(ReviewCount)), 커뮤니티 글 

수의 로그 변환(ln(CommunityCount)), 쿠폰제

공의 유무를 활용하였으며 종속변수로는 소비

자 선호도의 로그 변환(ln(Preference))을 이용

하였다. 통제변수로는 강의 수, 강의 수강 기간, 

소개글 이미지 수의 로그 변환(ln(ImageCount)), 

강의 금액, 자막 유무, 준비물 유무, 카테고리 

더미변수(Category) 등을 이용하는 한편 ε는 오

차항을 나타낸다. 또한 조절효과 검증을 위해 

크리에이터 팔로워 수의 로그 변환(ln 

(FollowerCount))을  상호작용항으로 고려하였

다. 

Ⅴ. 분석 결과

<가설 1>부터 <가설 4>까지를 검증하기 위

한 회귀분석 결과는 <표 5>와 같다. 모델 1은 

통제변수와 더불어 실용적 가치 변수를 활용한 

추정결과를 보여준다. 강의의 할인율(coef = 

0.025, p<0.01)과 리뷰 수(coef = 0.435, p<0.01)

는 소비자 선호도에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났으며, 이는 할인율이 높고 리뷰 

수가 많을수록 강의에 대한 소비자 선호도가 

높다는 것을 의미한다. 따라서 가설 1과 2는 지

[1] [2] [3] [4] [5]

[1] Preference 1.000

[2] DiscountRate .394*** 1.000

[3] ReviewCount .697*** .298*** 1.000

[4] CommunityCount .711*** .302*** .508*** 1.000

[5] FollowerCount .185*** .121*** .222*** .127*** 1.000
Note: *p < .1, **p < .05, ***p < .01

<표 4> 변수간 상관관계
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지된다. 모델 2와 3에서는 각각 사회적 가치와 

쾌락적 가치 변수를 활용한 회귀분석 결과이다. 

강의의 커뮤니티 글 수(coef = 0.570, p<0.01)는 

소비자 선호도에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났으며, 강의의 쿠폰제공 유무(coef = 

0.768, p<0.01) 또한 동일한 결과이다. 이에 따

라 쿠폰을 제공하거나 커뮤니티 글 수가 많은 

강의의 경우 소비자 선호도가 높다는 것을 의

미한다고 볼 수 있다. 따라서 가설 3과 4 또한 

지지된다. 앞선 분석결과들은 세 가지 가치에 

대한 독립변수를 모두 투입한 모델 4에서도 재

확인할 수 있다.

한편 <표 6>은 <가설 5-1>부터 <가설 5-4>

까지를 검증하기 위한 회귀분석 결과이다. 모델 

5는 <표 5>의 모델 4에 강의의 크리에이터 팔

로워 수를 추가적으로 투입한 추정결과이다. 크

리에이터 팔로워 수(coef = 0.106, p<0.01)는 소

비자 선호도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났으며, 많은 수의 팔로워를 가진 크리에이

터가 개설한 강의의 경우, 높은 소비자 선호도

를 가진다는 것을 확인할 수 있다. 모델 6과 7에

서는 각각 할인율과 리뷰 수에 대한 크리에이터 

팔로워 수의 상호작용항이 투입되었다. 추정 결

과에 의하면 할인율과 팔로워 수의 상호작용항

(coef = -0.006, p<0.01)과 리뷰 수와 팔로워 수

의 상호작용항(coef = -0.019, p<0.0) 모두 소비

자 선호도에 유의미한 부정적인 영향을 주는 것

으로 나타났다. 이러한 결과는 강의의 크리에이

터 팔로워 수가 할인율과 리뷰수가 소비자 선호

도에 미치는 영향을 약화시킨다는 것을 의미하

므로 <가설 5-1>과 <가설 5-2>를 지지할 수 있

다. 모델 8에서는 커뮤니티 글 수와 팔로워 수

모델 1 모델 2 모델 3 모델 4

Coef. S.E. Coef. S.E. Coef. S.E. Coef. S.E.

LessonCount .006*** .002 -.000 .002 .010*** .003 -.001 .002

ClassPeriod -.003 .006 .009 .006 -.003 .008 .005 .005

ImageCount -.174*** .033 -.218*** .033 -.180*** .043 -.221*** .028

ClassPrice .000*** .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

Subtitle .374*** .048 .389*** .048 .726*** .060 .262*** .041

Material .144 .112 -.172 .114 -.172 .147 -.019 .096

Category Yes Yes Yes Yes

DiscountRate .025*** .003 .016*** .002

ReviewCount .435*** .016 .281*** .016

CommunityCount .570*** .018 .359*** .018

Coupon .768*** .061 .123*** .044

상수 5.265*** .220 5.230*** .214 6.631*** .061 5.056*** .189

R2(조정된 R2) .613(.607) .594(.588) .328(.320) .719(.715)

N 1,174 1,174 1,174 1,174

Note: *p < .1, **p < .05, ***p < .01

Dependent variable: Preference

<표 5> 회귀분석 결과 (H1～H4)
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와의 상호작용항(coef = -0.029, p<0.0)이 투입

되었으며, 해당 변수는 유의미한 부정적인 영향

을 주는 것으로 나타났다. 이는 커뮤니티 글 수

가 소비자 선호도에 미치는 영향을 팔로워 수가 

약화시킨다는 것을 나타낸다. 따라서 <가설 

5-3> 또한 지지된다. 마지막으로 모델 9의 경우, 

쿠폰 제공 유무와 팔로워 수와의 상호작용항

(coef = -0.101, p<0.01)이 추가되었으며 해당 

변수는 마찬가지로 부정적인 영향을 주는 것으

로 나타났다. 이에 따라 강의의 크리에이터 팔

로워 수는 쿠폰제공 유무가 소비자 선호도에 미

치는 영향을 약화시키므로 <가설 5-4> 또한 지

지된다.

Ⅵ. 결 론

본 연구는 KMs인 클래스101에서 강의에 대

한 인지 가능한 소비가치와 소비자 선호도 간

의 관계를 크리에이터에 대한 신뢰성을 조절효

과로 두어 분석하였다. 연구결과를 통해, 할인

율이 높을수록 소비자는 강의가 저렴하다고 인

모델 5 모델 6 모델 7 모델 8 모델 9

Coef. S.E. Coef. S.E. Coef. S.E. Coef. S.E. Coef. S.E.

LessonCount -.001 .002 -.001 .002 -.001 .002 -.002 .002 -.001 .002

ClassPeriod -.001 .005 .000 .005 -.001 .005 .000 .005 .000 .005

ImageCount -.205*** .027 -.201*** .026 -.206*** .027 -.206*** .026 -.208*** .026

ClassPrice .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

Subtitle .236*** .039 .230*** .039 .231*** .039 .226*** .039 .233*** .039

Material .048 .091 .005 .090 .019 .091 .023 .091 .043 .090

Category Yes Yes Yes Yes Yes

DiscountRate(A) .014*** .002 .063*** .008 .014*** .002 .014*** .002 .014*** .002

ReviewCount(B) .259*** .015 .264*** .015 .434*** .054 .266*** .015 .267*** .015

Community

Count(C)
.329*** 017 .332*** .017 .331*** .017 .586*** .060 .326*** .017

Coupon(D) .120*** .042. .085*** .042 .108*** .042 .098*** .042 .976*** .149

FollowerCount(E) .106*** 009 .261*** .027 .125*** .011 .193*** .022 .172*** .015

A x E -.006*** 001

B x E -.019*** .006

C x E -.029*** .007

D x E -.101*** .018

상수 4.885*** .172 3.600*** .269 4.760*** .175 4.174*** .234 4.349*** .193

R2(조정된 R2) .747(.743) .755(.751) .750(.746) .752(.747) .755(.750)

F 변화량 130.520***
37.788*** 11.220*** 19.741*** 33.365***

모델 5 기준

N 1,174 1,174 1,174 1,174 1,174

<표 6> 회귀분석 결과 (H5-1～H5-4)
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식하며, 리뷰 수가 많을수록 강의에 대한 다른 

소비자들의 경험적 의견 및 정보를 보다 많이 

수집할 수 있으므로 정보가치가 높다고 생각하

여 실용적 가치가 높다고 인식할 수 있으며 이

는 선호도에 긍정적으로 작용함을 알 수 있었

다. 또한 커뮤니티 글의 수가 많을수록 소비자

는 해당 강의에서 상호작용 가능한 사람이 많

다고 여길 수 있고 그 속에서 자신의 강의 과정

이나 경험을 공유하면서 사회적 자아 개념을 

형성하게 되는데 이는 곧 사회적 가치를 인지

하게 되는 것과 같다고 볼 수 있다. 따라서 그들

과의 공통된 주제를 바탕으로 보다 친숙한 관

계를 맺을 수 있을 것이란 기대를 갖게 된다고 

보았다. 이와 더불어 강의 구매 시 할인율과는 

다른 적용 가능한 쿠폰이 있다는 것에 대해 소

비자는 일종의 쾌락적 감정을 느끼게 된다고 

보았다. 쿠폰을 찾아가는 과정 자체를 하나의 

즐거움으로 느끼게 되고 이 과정에서 감정적 

경험을 하게 되므로 소비자 선호도에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 분석 가능하다. 

또한 본 연구에서는 KMs의 크리에이터에 대

한 신뢰가 강의에 대해 소비자가 획득 가능한 

소비가치와 구매의도의 관계를 조절한다고 보

아, <가설 5-1>~<가설 5-4>를 검증하고자 했

다. 그 결과, 크리에이터에 대한 신뢰성이 증가

할수록 강의에 대한 실용적, 사회적, 쾌락적 소

비가치가 소비자 선호도에 미치는 영향은 반대

로 나타나기에 크리에이터에 대한 신뢰성이 대

립조절효과로서 작용하고 있음을 알 수 있다. 

이는 소비자가 실제로 클래스101 내에서 강의

를 구매할 때, 강의를 제공하는 크리에이터에 

관하여 팔로워 수라는 지표를 통해 영향력이 

있는 즉, 믿을 수 있는 사람이라는 신뢰성을 가

질수록 강의에 대한 다른 소비가치들의 중요도

가 감소함을 의미한다. 소비자는 다른 강의와 

비교해서 할인율이 낮거나 리뷰 수가 적어도, 

커뮤니티가 충분히 활성화되어 있지 않더라도, 

적용 가능한 쿠폰이 존재하지 않더라도 크리에

이터의 개별 팔로워 수가 높다면 이들을 신뢰

하고 구매의도를 갖게 된다. 이는 판매자의 신

뢰성이 소비가치와 구매의도 사이의 긍정적인 

조절효과를 가진다는 선행연구(Alharbi et al., 

2020; Sulin and Pavlou, 2002)와는 달리, KMs

와 같이 전문가가 아닌 일반 크리에이터로 이

루어진 학습공간에서는 소비자가 강의에 대한 

정보보다 크리에이터의 신뢰성에 관해 더욱 많

은 가치를 두고 구매의사결정에 고려한다는 것

을 의미한다. 

본 연구 결과의 이론적 의의는 다음과 같다. 

첫째, MOOCs와 차별화되는 KMs 고유의 특징

을 고찰하였다. 선행연구에서는 온라인 강의 플

랫폼에 대한 명확한 용어 정의가 이루어지지 

않아 KMs 특성을 지니는 강의 플랫폼에 대해 

MOOCs라는 개념으로 통칭하여 설명해왔다

(M Ejreaw and Drus, 2017; Ramneet and 

Madhukar, 2020; Sharov et al., 2021). 본 연구

에서는 클래스101과 같이 교육기관과 연계되

지 않은 독립적인 강사가 수료증 혹은 증명서

로 이어지지 않는 유료 강의를 제공하는 온라

인 강의 플랫폼에 대해 KMs로 정의하고, 유사

한 KMs의 유형에 속하는 플랫폼에 대해 강의 

구매 방식 및 세부적인 기능 차이를 비교하여 

보다 명확하고 구체적으로 KMs를 개념화하였

다. 

둘째, 소비가치이론에 기반해 소비자가 KMs

내의 여러 강의 정보들에 대해 어떻게 가치를 
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느끼고 구매의도를 가지는지 살펴보았다. 특히 

소비자의 선호도를 높이기 위해서는 크리에이

터에 대한 신뢰성을 높이는 것이 무엇보다 중

요함을 실증적인 결과를 통해 제시하였다. 소비

자는 단순히 강의에 대한 정보만을 고려하는 

것이 아니라 강의를 제공하는 크리에이터에 대

해 신뢰 가능한 사람인지를 중요하게 생각하며 

이러한 신뢰성이 높을수록 그 자체만으로 소비

자의 강의에 대한 선호도를 상승시키는 요인으

로 작용함을 알 수 있다.

한편, 본 연구는 다음과 같은 점에서 실무적 

시사점을 제시하고 있다. 첫째, KMs의 장기적

인 발전을 위해, 크리에이터의 신뢰성을 높일 

수 있는 정보나 객관적 지표는 내부 기능을 통

해 관리해야 할 필요성이 존재한다. 현재 클래

스101에서는 단순히 외부 SNS 계정을 강사 소

개 페이지에 연계해 놓을 수 있도록 한 것이 전

부이며 이후의 SNS 계정 관리는 오로지 크리

에이터의 몫이 되고 있다. 이는 크리에이터들이 

강의 컨텐츠에 대한 수준을 높이기 위해 노력

하는 것보다 SNS 팔로워 수를 높이는 것에 더 

큰 비중을 두도록 하여 KMs내의 전반적인 강

의의 질이 하향 평준화될 가능성이 존재하게 

된다. 

유사한 KMs의 하나인 Skillshare의 경우 플

랫폼 내부에서 자체적으로 팔로잉 기능을 두어 

외부 SNS 팔로워 수에 대한 영향력을 줄일 수 

있도록 하고 있다. 그 결과 강의 소비자들은 굳

이 외부 SNS를 통한 추가적인 정보 수집 활동

을 수행하지 않더라도 특정 크리에이터가 소비

가치가 높은 강의를 제공하는 인물임을 해당 

KMs 내부에서 직접적으로 확인할 수 있다. 만

약 크리에이터가 SNS 계정을 한 개 이상 연동

해 놓은 경우 소비자는 확인해야할 정보의 양

이 계속해서 늘어나게 된다. 그러나 자체적인 

팔로잉 기능을 활용한다면 여러 SNS 채널을 

비교해야 할 필요성이 사라지게 되어 개별 크

리에이터에 대한 정보가 분산되는 것을 방지할 

수도 있다. 

둘째, KMs의 활성화를 위해 크리에이터에 

대한 신뢰를 휴먼브랜드와 같이 인식할 수 있

는 방안에 대해 강구할 필요가 있다. 기존 인플

루언서 마케팅 연구에서는 주로 브랜드(혹은 

제품 및 서비스)-인플루언서-소비자의 구조를 

토대로 연구가 진행되었다(문지원 등, 2020; 이

명진 등 2021; 유현주 등, 2020; 한지훈, 2020). 

이는 소비자에게 있어 인플루언서에 대한 신뢰

가 브랜드 상품 구매로 이어질 수 있다는 점을 

활용하는 것인데 KMs에서 크리에이터는 자신

의 강의를 홍보하는 인플루언서로서의 역할을 

하게 되므로 이들에 대한 신뢰 자체가 곧바로 

소비자 선호도와 연관될 수 있음을 의미한다. 

KMs는 MOOCs와 달리 교육기관과 연계되

지 않은 일반인이 제공하는 강의가 주를 이루

며 크리에이터 별로 통일되지 않은 다양한 소

비가치를 제공하고 있다. 이에 따라 소비자 측

면에서는 크리에이터에 관한 다양한 정보를 바

탕으로 자신들이 원하던 강의가 맞는지 판별하

게 된다. 따라서 자신의 강의를 스스로 홍보해

야 하는 인플루언서로서 크리에이터는 인플루

언서 마케팅에서의 삼각관계가 아니라 강의 제

공의 주체자인 인플루언서 - 소비자라는 관계

로 단순화된다. 그 결과 기존 브랜드 회사 측의 

역할은 인플루언서 개인에게로 주어지게 되며 

이에 크리에이터에 대한 이미지를 브랜드 이미

지와 마찬가지로 체계적으로 관리해야 할 필요
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성이 존재하게 됨을 시사하고 있다. 

한편, 본 연구는 대표적인 KMs 사례의 하나

로 클래스101을 선정하여 분석하였으나, 국내

에는 네이버 엑스퍼트, 잇다 등과 같이 다양한 

KMs 플랫폼들이 존재한다. 또한, 분석에 사용

된 크리에이티브 카테고리 이외에도 수익 창출, 

커리어 등 여러 카테고리로 분류되어 있다. 연

구대상을 한정한 것은 플랫폼별, 카테고리별 크

리에이터 특성 차이를 고려했기 때문이나, 연구

결과의 일반화를 위해 클래스 101을 포함한 다

양한 KMs 플랫폼과 다양한 카테고리에 대한 

포괄적인 연구가 요구된다. 같은 맥락에서, 트

위터, 유튜브와 같은 다양한 SNS 플랫폼을 포

함한 후속연구가 기대된다.

마지막으로, 기존 소비가치이론과 인플루언

서의 신뢰성을 측정한 연구는 설문지를 통한 1

차 자료 분석이 주를 이루었으나, 본 연구에서

는 실증분석을 위해 웹 크롤러로 수집한 데이

터를 주요 가설의 대용 측정변수(proxy 

measure)로 활용하였다. 후속 연구에서는 실제 

이용자들을 대상으로 한 설문조사를 시행하여 

연구모형에 대한 추가적인 검증을 수행할 수 

있다.
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사학위를 받았다. 주요 연구 

관심분야는 전자상거래, 국제

무역에서의 IT 활용 등이다. 
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<Abstract>

Effect of Trust in Creators on Class Preference in Knowledge 
Marketplaces

Kang, Young Ju․Kim, Jin Myeong․Lee, Ui Jun․Oh, Se Hwan

Purpose

Since COVID-19, the demand for online class platforms has increased. However, those platforms 

have not been clearly defined, and related research is also limited. In the context of the knowledge 

marketplace (KMs), this study examined the effects of class information and trust in creators on 

class preferences from the perspective of consumption value theory. 

Design/methodology/approach

By establishing a web crawler through Python, this study collected 1,174 class data in Korea's 

leading knowledge marketplace, Class 101, focusing on diverse class-related information and the 

number of Instagram followers for individual class creators. Based on class information, this 

research analyzed the effects of consumers’ utilitarian value, social value, and hedonic value on 

class preference. In addition, this study examined whether consumers' trust in creators moderates 

the relationship between class information and class preference. 

Findings

According to analysis results, it was found that the higher the consumers’ consumption value 

for each class on KMs, the more positive their preference for the class. Also, it was confirmed 

that consumers’ trust in creators moderates the relationship between class information and class 

preference.

Keyword: Consumption Value Theory, Knowledge Marketplace, Class101, Class Preference, 

Creator Trust
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