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Abstract

요약
유튜브는 OTT와 개인방송 플랫폼의 특성을 모두 갖춘 하이브리드적 성격을 띠고 있다. 그러나, 이러한 하이브리드적 특성을, 

특히 유료 채널멤버십의 맥락에서 조사한 선행연구는 제한적이다. 따라서, 본 연구에서는 소비가치이론과 선행연구를 바탕으로 

유튜브 유료 채널멤버십과 관련된 소비가치 요인이 이용만족도와 지속이용의도에 미치는 영향을 검증하고자 한다. 구체적으로, 

본 연구는 유튜브 유료 채널멤버십 맥락에서 인지된 네 가지 소비가치 요인(기능적 가치, 사회적 가치, 감정적 가치, 진귀적 

가치)을 도출하고, 각 요인이 이용만족과 지속이용의도에 미치는 영향을 검증한 후, 이러한 관계에서 상황적 가치(유료 유튜브 

멤버십 채널에서의 실시간 방송 시청경험)의 조절효과를 추가적으로 살펴보고자 한다. 데이터는 여러 유료 유튜브 채널멤버십에 

가입한 한국 성인을 대상으로 온라인 설문조사를 통해 총 274부가 수집되었다. 구조방정식모델링 기법을 활용하여 연구모형을 

검증한 결과, 네 가지 소비가치 요인이 모두 이용만족에 유의미한 영향을 미치며, 이용만족은 지속이용의도에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 상황적 가치 또한, 기능적/감성적 가치와 이용만족 간의 관계와 이용만족과 지속이용의도 간의 관계를 

유의하게 조절하는 것으로 조사되었다. 본 연구는 OTT와 개인방송 플랫폼의 특성을 모두 포괄하는 유튜브 채널 유료 멤버십에 

초점을 맞춘 최초의 연구로서, 본 연구의 결과를 통해 개인방송 진행자 및 이해관계자들에게 시청자의 이용만족에 영향을 미치고 

채널멤버십 가입 및 지속유지를 유도하는 동기부여 요인에 대한 인사이트를 제공할 수 있을 것으로 기대한다.
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1. 서론

최근 모바일 기술(mobile technology) 및 정보

기술(information technology)의 발달과 동영상 서

비스 품질의 향상으로 OTT(over-the-top) 서비

스에 대한 수요가 폭증하고 있다. 또한, COVID-19

의 장기화로 인해 자가격리, 사회적 거리두기, 재택

근무 등 다양한 종류의 생활 형태가 일반화되면서, 

OTT 서비스 시장의 성장은 가속화되기 시작하였다

(Kim et al., 2022). OTT 서비스는 수익모델 기준

으로 크게 구독형, 주문형, 광고형, 혼합형 등으로 

분류할 수 있다(Korea Fair Trade Commission, 

2019). <Fig. 1-1>은 이러한 수익모델에 따른 

OTT 플랫폼 유형과 국내외 대표적 서비스 업체를 

소개하고 있다. 이 가운데, 광고형 OTT 플랫폼의 

대표라 할 수 있는 유튜브(YouTube)는 국내를 비

롯해 세계적으로 가장 이용률이 높은 대표적 OTT 

서비스로 자리잡았다(Roh, 2023).

유튜브는 구글(Google) 다음으로 전 세계 사용자

가 가장 많이 방문하는 웹사이트로, 미국 밀레니얼 

세대의 유튜브 시청 시간이 이미 케이블TV(cable 

television)를 크게 앞지를 만큼 영향력이 큰 소셜

미디어(social media)로 성장하였다. 최근 유튜브는 

개인방송의 특성인 실시간 개인방송, 유료후원을 위

한 구매 플랫폼 및 채널멤버십 구독 수익모델 등을 

추가 도입하면서, OTT 플랫폼의 특성과 개인방송 

플랫폼의 특성을 함께 가진 하이브리드(hybrid)적 

성격을 가진 소셜미디어로 성장하고 있다. <Tab. 

1-1>은 대표적 OTT 플랫폼인 넷플릭스(Netflix)

와 대표적 개인방송 플랫폼인 트위치tv를 유튜브와 

비교하고 있는데, 유튜브가 두 플랫폼의 기능 및 수

익모델을 모두 포함하고 있음을 알 수 있다. 

한편, 유튜브의 기능 및 수익모델 다변화로 유튜브 

콘텐츠를 제작하여 수익을 얻는 ‘유튜버(YouTuber)’

가 주목받게 되면서 경제 및 사회문화적으로 많은 영

향을 미치고 있다. 유튜버의 영향력이 확대됨에 따라, 

기본 콘텐츠는 무료로 제공하되 충성도가 높은 시청

자 그룹인 팬덤(fandom)을 대상으로 멤버십 구독회

원 전용 유료 ‘채널멤버십 서비스’를 제공함으로써 유

튜버의 새로운 수익모델이 만들어지고 있다. 유튜브

의 유료 ‘채널멤버십 서비스’는 특정 채널에 대해 매

달 결제하는 구독형 서비스로, 시청자가 이 서비스에 

Fig. 1-1 Types of OTT Platforms and Representative Services by Revenue Model
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가입하면 멤버십 회원 전용 콘텐츠 및 실시간 개인방

송에 참여할 수 있으며, 맞춤 배지 및 이모티콘 사용 

등의 혜택을 누릴 수 있다. 이 서비스는 개인방송 콘

텐츠 제작자와 플랫폼, 시청자 모두에게 긍정적인 효

과가 있는 제도로 알려져 있다. 광고 수익에 의존하

던 개인방송 제작자에게는 안정적인 고정 수입원이 

되며, 플랫폼은 우수한 개인방송 제작자를 플랫폼으

로 유인할 수 있는 동시에 채널멤버십 구독에 대한 

수수료 수익을 창출할 수 있는 것이다. 또한, 충성도 

높은 팬덤 시청자는 좋아하는 콘텐츠 제작자를 후원

함과 동시에 일반 시청자들과는 차별화된 관계를 맺

을 수 있으며, 양질의 콘텐츠를 소비할 수 있다. 이

에, 본 연구에서는 디지털 콘텐츠 유료화 전략 중 시

청자가 제작자를 정기적으로 후원하는 형태인 유튜브 

유료 ‘채널멤버십 서비스’에 주목하고자 한다.

이에, 본 연구에서는 유튜브, OTT 및 개인방송 

관련 선행연구를 검토하고, 시청자의 유료 유튜브 

채널멤버십 서비스 지속이용의도가 형성되는 과정을 

살펴보고자 한다. 좀더 구체적으로는, 연구대상을 다

양한 주제의 영상 콘텐츠가 공유되고 있는 유튜브의 

유료 채널멤버십 서비스 가입 경험자로 한정한 후, 

본 연구의 기반 이론이 되는 소비가치이론

(consumption value theory)을 바탕으로 시청자의 

이용만족 및 지속이용의도에 직접적으로 영향을 미

치는 네 가지의 가치요인(기능적, 사회적, 감정적, 

진귀적 가치)을 도출하고, 각 요인이 이용만족과 지

속이용의도에 미치는 영향을 검증한 후, 이러한 관

계에서 상황적 가치(유료 유튜브 멤버십 채널에서의 

라이브 스트리밍 시청경험)의 조절효과를 추가적으

로 확인해 보고자 한다. 본 연구는 OTT 및 개인방

송 플랫폼의 특징을 모두 가지고 있는 유튜브의 유

료 ‘채널멤버십 서비스’에 대한 최초의 연구로, 

연구결과가 유튜버를 포함한 개인방송 제작자, 플랫

폼 운영자, 그리고 타 온라인 콘텐츠 플랫폼 운영자 

모두에게 수익향상을 위한 가이드라인을 제공할 수 

있기를 기대한다.

2. 이론적 배경

2.1 유튜브 관련 선행연구

유튜브 관련 선행연구를 살펴보면, 유튜브의 영향

력 확대에 발맞춰 유튜브를 대상으로 한 학계의 연

구도 활발히 진행되고 있으나, 유튜브를 (1) 넷플릭

스와 같은 OTT 플랫폼 관점, 혹은 (2) 트위치tv 

및 아프리카TV와 같은 개인방송 플랫폼 관점으로만 

넷플릭스 유튜브 트위치tv
플랫폼 구분 OTT OTT + 개인방송 개인방송

플랫폼 수익 구독권 판매
광고비, 구독상품 판매, 

채널후원 수수료
광고비, 구독상품 판매, 

채널후원 수수료

이용요금 유료 부분 유료 무료
플랫폼 구독상품 넷플릭스 구독 유튜브 프리미엄 트위치 터보

영상 컨텐츠
(이용조건)

영화, 드라마, 오리지널 
시리즈(구독)

영화, 드라마(구매)
오리지널 시리즈

(유튜브 프리미엄)
X

X
개인제작 영상(무료),

멤버십 전용 영상(유료채널멤버십)
개인방송 다시보기
(무료, 정기 구독)

개인방송 여부 X 가능 가능
개인방송 채널 X 일부 채널 모든 채널
채널 후원상품 X 채팅 후원, 정기 구독 후원 채팅 후원, 정기 구독 후원

Tab. 1-1 Comparing the Characteristics of the YouTube Platform to Netflix and Twitch
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한정하여 수행한 연구가 다수 존재할 뿐, 각각의 플

랫폼 특징을 동시에 가진 하이브리드적 소셜미디어 

플랫폼으로 유튜브를 바라보는 연구는 아직 진행된 

바 없다. OTT 플랫폼 관점에서의 유튜브 관련 선행

연구를 살펴보면, (1) 이용동기 및 지속시청의도

(예: Jun, 2021), (2) 이용자 특성에 따른 장르별 

이용의도(예: Oh, 2017), (3) 장르에 따른 콘텐츠 

특성 연구(예: Choi and Hwang, 2020),  등이 주

류를 이루고 있음을 알 수 있으며, 개인방송 플랫폼 

관점에서의 유튜브 관련 선행연구를 살펴보면, (1) 

시청만족과 지속시청의도(예: Kim and Yang, 

2019), (2) 장르에 따른 이용동기와 시청경험(예: 

Chung, 2018), (3) 특정 장르 시청자의 이용동기

와 콘텐츠 태도에 대한 탐색적 연구(예: Kang et 

al., 2022) 등이 주요 연구주제임을 알 수 있다. 즉, 

유튜브의 OTT 및 개인방송 플랫폼의 특성을 모두 

살펴보며 유튜브 채널멤버십 서비스를 이용하는 시

청자의 심리적 메커니즘과 관련해서는 그 중요성에 

비해 학술적 연구가 많이 이뤄지지 않고 있는 것이

다. 특히, 유료 유튜브 채널멤버십 서비스에 대한 시

청자 이용만족 및 지속이용의도가 형성됨에 있어 영

향을 미치는 동기요인을 살펴본 연구는 전무한 상황

이다. 이에, 본 연구에서는 소비가치이론과 선행연구

를 바탕으로 유튜브 유료 채널멤버십과 관련된 소비

가치 요인이 이용만족도와 지속이용의도에 미치는 

영향을 검증해 보고자 한다.

2.2 소비가치이론

소비가치(consumption value)는 제품을 소비하

는 과정에서 소비자가 다른 경쟁 상품과 비교했을 

때 지각하는 평가로, 개인이 가진 일반적인 가치와 

제품을 평가하기 위한 기준을 연결하는 개념으로 알

려져 있다(Moon and Choo, 2008). 이러한 소비가

치는 매우 추상적이고 관련된 개념 간 근본적인 구

별이 어려운 특징이 있다. 이에, 본 연구에서는 경제

학, 심리학, 사회학, 마케팅 이론 등을 통합하여 소

비가치를 제시한 Sheth et al.(1991)의 소비가치이

론을 연구의 기반 이론(overarching theory)로 채

택하였다.

소비가치에 대한 선행연구를 살펴보면, 크게 단일

차원적 접근과 다차원적 접근으로 분류할 수 있다. 

소비가치 관련 초기 연구에서는 비용과 이익을 함께 

고려한 효용중심의 경제적 혹은 이성적 관점의 일차

원적 접근이 주로 이뤄졌다(Rokeach, 1973). 즉, 

소비자가 상품이나 서비스를 구매할 때 자신이 얻는 

이득과 비용 간의 비교를 통해 소비가치를 평가한다

는 것이다. 이후, 상품에 대한 소비자의 감정과 판단

이 다양하고 복잡해지면서, 소비가치를 소비자가 지

각하는 합리적 차원뿐만 아니라 정서적, 사회적 측

면 등 다양한 차원으로 바라봐야 한다는 다차원적 

관점(Holbrook, 2005; Sheth et al., 1991; 

Sweeney and Soutar, 2001)이 대두되면서 현재까

지 주류를 이루고 있다. 특히, Sheth et al.(1991)

이 제안한 소비가치이론은 이러한 다차원적 접근에 

기반하여 소비가치를 기능적, 사회적, 감정적, 진귀

적, 상황적 가치 등 다섯 가지 가치로 분류하고 있

어, 많은 후속연구들이 이를 기반으로 발전하고 있

다(예: Sanchez et al., 2006). 이에 따라, 본 연구 

역시 Sheth et al.(1991)의 소비가치이론을 기반으

로 유튜브 채널 유료 멤버십을 이용하는 이용자의 

동기를 각각 기능적, 사회적, 감정적, 진귀적, 상황

적 가치로 분류하였다. 좀더 구체적으로, 기능적, 사

회적, 감정적, 진귀적 가치의 경우, 이용만족에 직접

적인 영향을 주는 독립변수로 설정하였으며, 실시간 

방송 시청 유무로 정의된 상황적 가치의 경우, 이들 

간 영향을 조절하는 조절변수로 설정하였다.

2.2.1 기능적 가치

기능적 가치는 제품 또는 서비스의 품질, 기능, 

가격 등과 관련된 물리적, 실용적, 기능적 성능으로

부터 지각된 효용을 말하며, 서비스가 갖는 본질적
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인 특성을 의미한다(Sheth et al., 1991). 즉, 실용

적인 가치를 주요 측면으로 하여 제품이나 서비스의 

외관, 편의성, 사용성에 중점을 두어 인지한 가치를 

뜻하는 것이다. Stigler(1950)의 경제적 효용이론에 

따르면, 소비자는 하나의 합리적인 경제인(rational 

economic man)으로 상품이 갖는 근본적인 기능 특

성, 즉, 유용성, 편의성, 효용성 등을 최우선적인 목

표로 삼아 의사결정을 내리게 된다. Peng et 

al.(2014)은 온라인 뱅킹 이용 맥락에서 소비자가 

인지하는 기능적 가치를 앱의 품질, 경제적 이득 및 

효율성으로 구성하였으며, Kim et al.(2021)은 

IPTV(Internet protocol television) 이용 맥락에

서 콘텐츠의 다양성, 편리성 및 인지한 가격 등을 

기능적 가치를 구성하는 요인으로 고려한 바 있다. 

이들의 연구에 따르면, 이러한 기능적 가치는 모두 

이용만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이에, 본 연구에서는 유튜브 유료 채널멤버십 서비

스가 이용자에게 주는 유용성으로 기능적 가치를 정

의하고, 구체적으로 가격, 품질, 다양성, 편리성 등 

네 가지 기준으로 이를 측정하였다.

2.2.2 사회적 가치

사회적 가치는 동일한 서비스를 이용하는 사람들 

사이의 사회적 수용, 사회적 관계 및 사회적 이미지 

등에 대한 전반적인 인식을 통해 얻은 효용을 의미

한다(Sweeney and Soutar, 2001). 즉, 이용자가 

제품이나 서비스를 선택할 때 기능적 측면보다는, 

이를 이용함으로써 얻을 수 있는 사회적 효용에 더 

중점을 둘 때 발현되는 것이다. 인터넷 서비스가 보

편화되면서 소셜미디어를 비롯한 플랫폼 내 이용자 

간 사회적 상호작용 또한 중요한 사회적 가치로 인

지되고 있다(Cao and Sun., 2018; Zhang et al., 

2019). 구체적으로, 플랫폼상에서 이용자와 다른 사

람들과의 교류는 사회적 교감 및 권위를 지각하는 

것으로 자신의 사회적 욕구를 충족하여(Molinillo et 

al., 2020; Sheth et al., 1991), 플랫폼에 대한 이

용만족 및 지속적인 사용의도에 직접적인 영향을 줄 

수 있다(Gan and Li, 2018; Kaur et al., 2020). 

기존 소셜미디어 관련 연구에서 사회적 가치는 주로 

사회적 이미지, 사회적 영향, 사회적 관계, 사회적 

소속감 및 사회적 관계 유지 등으로 인식되어 왔다

(Chen and Sharma, 2013; Jiang et al., 2022; 

Kaur et al., 2019; Sharabati et al., 2022; Yang 

and Lin, 2017). 이에, 본 연구에서는 소속감, 사회

적 영향, 사회적 이미지 등 세 가지 기준으로 사회

적 가치를 측정하였다.

2.2.3 감정적 가치

감정적 가치는 이용자가 제품이나 서비스에 대해 

가지는 특별한 느낌이나 감정상태를 의미한다

(Sheth et al., 1991). 소비심리에서 감정은 크게 

긍정적인 측면과 부정적인 측면으로 구분되는데

(Zainuddin et al., 2011), 이 가운데 감정적 가치

는 소비자가 지각하는 긍정적인 심리 상태로 이해할 

수 있다(Lee et al., 2021). 특히, 감정적 가치와 

관련된 개념은 소셜미디어나 OTT 관련 연구에서 

널리 사용되고 있으며, 오락감, 편안함, 흥미로움 등

이 이용만족과 지속이용의도에 긍정적인 역할을 하

는 주요 요인으로 알려져 있다(Cao et al., 2020; 

Dhir and Tsai, 2017; Gan and Li, 2018; Smock 

et al., 2011). 이에, 본 연구에서는 오락성, 편안함, 

흥미로움 등 세 가지 기준으로 감정적 가치를 측정

하였다.

2.2.4 진귀적 가치

진귀적 가치는 새로운 경험이나 지식 및 이로 인

해 충족된 호기심으로부터 느끼는 즐거움을 의미한

다(Sheth et al., 1991). 지식을 탐구하고 호기심을 

충족하는 것은 온라인 서비스를 사용하는 주요 이용

동기 중 하나로(Menon, 2022), 유튜브 유료 채널

멤버십 이용자는 멤버십에서 제공하는 서비스를 통

해 새로운 지식을 습득하고 새로운 경험을 추구할 
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수 있다. Kim(2021)은 독특하고 탁월한 서비스는 

소비자의 새로움과 참신함을 추구하는 효용을 제고

하여 이용만족과 재구매의도에 유의한 영향을 미친

다는 사실을 밝혀낸 바 있다. 이에, 본 연구에서는 

선행연구를 토대로 호기심, 신선함, 지적욕구 등 세 

가지 기준으로 진귀적 가치를 측정하였다.

2.2.5 상황적 가치

상황적 가치는 이용자가 직면한 특정한 상황이나 

주변 환경에 따라 지각되는 결과로, 선택해야 하는 

소비자가 대안으로부터 획득되는 지각된 효용을 의

미한다(Sweeney and Soutar, 2001). 즉, 소비자

가 제품을 소비하는 특정한 상황과 관련된 소비가치

로, 상황에 따라 소비자가 가치를 다르게 인식함에 

기인한다(Kim, 2021). 예를 들어, 계절성, 행사, 명

절 등과 같은 특수한 상황이나 소비자가 평소에 계

획하지 않았거나 구매의향이 없던 상품이나 서비스

를 구매하는 상황에서 이러한 상황적 가치를 확인할 

수 있다. 관련 선행연구를 살펴보면, 날씨, 거리, 시

간 등의 상황변수, 코로나19와 같은 특수한 시기, 

개인의 생활패턴 및 행위 등이 상황적 가치를 구성

하는 요인으로 활용되어 왔다(Kim, 2021; Kim 

and Jan, 2021; Kim and Yang, 2021). 이러한 상

황적 가치는 다른 가치들과는 달리, 이용만족 및 지

속이용동기 등과 같은 변수에 직접적인 영향을 미치

기 보다는 다른 가치들이 미치는 영향력을 조절하는 

역할을 수행하는 특징이 있다(Sheth et al., 1991). 

이에, 본 연구에서는 이용자의 채널멤버십 전용 실

시간 방송 시청 유무를 상황적 가치로 정의하고, 상

황적 가치가 갖는 조절효과를 검증해 보고자 한다.

2.3 이용만족 및 지속이용의도

이용만족은 이용자가 제품이나 서비스를 사용할 

때 개인이 가지는 감정의 기대와 보상 사이의 일치 

정도를 의미한다(Ko and Lee, 2017). 이는 지속적

인 서비스 이용과 같이 미래 잠재적인 행동의도에 

영향을 미치는 주요 요인으로 많은 선행연구에서 소

비자의 주관적인 판단과 감정적 상태 측정을 목적으

로 활용되어 왔다(Bhattacherjee, 2001). 기대일치

이론(expectation-confirmation theory: ECT)에 

따르면, 소비자가 구매 후 인식하는 성과

(performance)가 구매전의 기대(expectations)와 

일치하거나 이보다 더 좋을 경우, 만족도는 증가하

게 된다(Bhattacherjee, 2001). 이에, 본 연구에서

는 유튜브 유료 채널멤버십의 특성을 고려하여 이용

자의 만족도를 측정하고자 한다.

한편, 지속이용의도는 과거에 제품 혹은 서비스 

이용 경험이 있는 이용자가 그 이후에도 계속 이용

하고자 하는 정도이자(Bhattacherjee, 2001), 특정 

제품이나 서비스를 정기적으로 재이용하고자 하는 

경향을 의미한다(Kwon and Yun, 2010). Pavlou 

and Fygenson(2006)은 계획된 행동이론(theory 

of planned behavior: TPB)을 확장하여 소비자 온

라인 행동 동기의 핵심 요소를 연구하였는데, 수많

은 요인 중 만족도가 지속이용의도에 가장 큰 영향

을 미친다는 사실을 발견하였다. 미디어 사용 맥락

에서 역시 미디어로부터 이용자가 기대 이상의 만족

이나 보상을 얻게 되면, 미디어 이용 경험에 가치를 

부여하게 되어 결국 지속적으로 해당 미디어를 선택

하게 되는 것으로 나타났다(Yoo and Park, 2018). 

이에, 본 연구에서는 유료 유튜브 채널멤버십 이용

자의 이용만족의 후행요인으로 지속이용의도를 선정

하였다.

3. 연구모형 및 가설

3.1 연구모형

본 연구는 유튜브 채널 유료 멤버십 이용만족과 

지속이용의도에 영향을 미치는 요인을 실증하기 위
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해, 소비가치이론을 기반으로 연구모형을 구성하였

다. 좀더 구체적으로, 선행연구 및 유튜브의 하이브

리드적 특성에 기반한 논의를 바탕으로, 유튜브 유

료 채널멤버십 이용동기를 기능적, 사회적, 감정적 

및 진귀적 가치요인으로 각각 분류하여 독립변수로, 

멤버십 실시간 방송 시청경험 유무를 상황적 가치요

인으로 분류하여 조절변수로 설정하였으며, 이들 가

치 관련 변수들이 멤버십 이용만족을 거쳐 최종적으

로 멤버십 지속이용의도에 미치는 영향을 검증하고

자 한다. 이를 통해 도출된 연구모형은 <Fig. 3-1>

과 같다. 

3.2 연구가설

3.2.1 소비가치와 멤버십 이용만족 간의 관계

Sheth et al.(1991)은 소비자가 상품을 구매하거

나 소비할 때 지각하는 가치를 기능적 가치, 사회적 

가치, 감정적 가치, 진귀적 가치, 상황적 가치 등 다

섯 가지로 분류한 바 있다. 이에 따라, 본 연구에서

는 유튜브 채널멤버십 이용동기를 기능적 가치, 사

회적 가치, 감정적 가치, 진귀적 가치 요인으로 분류

하고, 이들 요인은 이용만족에 직접적인 영향을 미

칠 것으로 예상하였다. 구체적으로, 기능적 가치는 

유튜브 채널멤버십 이용자가 해당 채널이 제공하는 

멤버십 콘텐츠의 품질, 기능, 가격, 서비스 등과 관

련된 물리적, 실용적, 기능적 성능으로부터 얻은 충

족을 인지하는 정도를 의미한다. 사회적 가치는 유

튜브 채널멤버십 이용자가 동일한 서비스를 이용하

는 사람들 사이의 사회적 수용, 사회적 관계 및 사

회적 이미지를 나타내는 전반적인 인식에 대해 인지

하는 정도를 뜻한다. 감정적 가치는 유튜브 채널멤

버십 이용자가 해당 채널이 제공하는 멤버십 콘텐츠

에 대해 가지는 특별한 느낌이나 감정 상태를 인지

하는 정도를 의미하며, 진귀적 가치는 유튜브 채널

멤버십 이용자가 해당 채널이 제공하는 멤버십 콘텐

츠의 호기심 유발, 새로움 제공, 지식에 대한 욕구 

등에 대한 충족을 인지하는 정도를 뜻한다. 본 연구

에서는 앞선 2.2절에서의 개별 가치 관련 토론을 바

탕으로, 유튜브 채널멤버십 소비가치가 멤버십 이용

만족에 유의한 영향을 미칠 것으로 예상하고, 다음

Fig. 3-1 Research Model
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과 같은 가설을 설정하였다.

H1: 기능적 가치는 멤버십 이용만족에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H2: 사회적 가치는 멤버십 이용만족에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H3: 감정적 가치는 멤버십 이용만족에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H4: 진귀적 가치는 멤버십 이용만족에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

3.2.2 멤버십 이용만족과 멤버십 지속이용의도 간

의 관계

멤버십 이용만족은 유튜브 유료 채널멤버십 이용

자가 해당 채널이 제공하는 멤버십 콘텐츠에 대한 

기대 대비 시청경험으로 얻은 충족을 인지하는 정도

를 의미한다. 멤버십 지속이용의도는 유튜브 유료 

채널멤버십 이용자가 해당 채널이 제공하는 멤버십 

콘텐츠를 향후에도 지속적으로 이용하고자 하는 정

도를 뜻한다. Kim et al.(2021)은 유튜브 콘텐츠 

특성이 유튜브 시청만족에 유의한 영향을 미친다는 

사실을 밝혔으며, Yoo and Park(2018)은 OTT 서

비스의 이용만족이 지속이용의도에 미치는 영향을 

실증한 바 있다. 이에, 본 연구에서는 유튜브 유료 

채널멤버십 이용만족이 멤버십 지속이용의도에 유의

한 영향을 미칠 것으로 가정하고, 다음과 같은 가설

을 설정하였다.

H5: 멤버십 이용만족은 멤버십 지속이용의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.3 실시간 방송 시청경험과 소비가치, 멤버십 

이용만족 간의 관계

상황적 가치요인으로 설정한 실시간 방송 시청경

험은 유튜브 유료 채널멤버십 이용자의 해당 유튜브 

채널 멤버십 전용 실시간 방송 시청경험 유무를 의

미한다. Kwon et al.(2022)은 유튜브 실시간 방송

이 유튜브 이용자의 유용성과 즐거움 및 지속시청에 

미치는 영향을 실증하였으며, Cho and Lim(2019)

은 인터넷 실시간 방송이 이용자의 심리적 반응에 

미치는 영향을 연구한 바 있다. 이러한 선행연구들

을 바탕으로, 본 연구에서는 실시간 방송 시청경험

이 소비가치와 유기적으로 결합하여 멤버십 이용만

족에 미치는 영향 관계를 조절하는 조절변수로 작용

한다고 예상하고, 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H6(a, b, c, d): 소비가치(기능적가치, 사회적 가

치, 감정적 가치, 진귀적가치)가 멤버십 이용만족에 

미치는 영향력은 실시간 방송 시청경험이 있을 경우

가 없을 경우보다 더 클 것이다.

H7: 멤버십 이용만족이 지속이용의도에 미치는 

영향력은 실시간 방송 시청경험이 있을 경우가 없을 

경우보다 더 클 것이다.

4. 연구방법

4.1 자료수집

본 연구는 유튜브 유료 채널멤버십에 가입되어 

있는 국내 성인을 대상으로 상황적 가치를 포함한 

총 다섯 가지 유형의 소비가치가 멤버십 이용만족 

및 지속이용의도에 미치는 영향 메커니즘을 실증하

기 위해 리커트(Likert) 7점척도를 활용한 온라인 

설문조사를 진행하였다. 설문조사는 한 개 이상의 

유튜브 채널 유료 멤버십에 가입되어 있는 이용자를 

대상으로 진행하였으며, 예비 설문조사는 60명을 대

상으로 2022년 11월 7일부터 2022년 11월 17일

까지 10일간 실시하였고, 본 설문조사는 2022년 

12월 30일부터 2023년 1월 12일까지 13일간 국내 

최대 온라인/모바일 패널 헤이폴(Heypoll)의 독점 

운영사인 PMI 회사가 제공하는 서비스를 이용해 데



       유료 유튜브 채널멤버십 이용동기가 이용만족과 지속이용의도에 미치는 영향

189

이터를 수집하였다. 수집된 데이터의 대표성을 확보

하기 위해 2022년 한국 시장조사기관인 ‘모바일인

덱스(MOBILE INDEX)’에서 제공한 ‘2022년 9

월 유튜브 이용자의 연령분포’ 지표에 맞추어 할당

추출법으로 표본을 구성하였고, 수집된 데이터 403

부 가운데, 불성실 응답자 및 유튜브 채널멤버십에 

가입되어 있지 않은 설문 응답자를 제외한 274부를 

최종 분석에 사용하였다. 최종 사용한 표본의 인구

통계학적 분포는 <Tab. 4-1>에 나타내었다. 

4.2 변수의 조작적 정의

항목 구분 응답자(n=274)
빈도 비율(%)

성별 남자 151 55.1%
여자 123 44.9%

연령

20세 미만 0 0.0%
20-29세 54 19.7%
30-39세 65 23.7%
40-49세 67 24.5%
50-59세 63 23.0%
60세 이상 25 9.1%

학력

고등학교 졸업 37 13.5%
대학교 재학 6 2.2%
대학교 졸업 203 74.1%

대학원(석/박) 재학 10 3.6%
대학원(석/박) 졸업 18 6.6%

기타 0 0.0%
학생 10 3.6%

직업

회사원 139 50.7%
자영업 32 11.7%
전문직 34 12.4%

전업주부 27 9.9%
프리랜서 17 6.2%

무직 15 5.5%
기타 0 0.0%
없음 1 0.4%

가처분 소득

10만원 미만 17 6.2%
10만원 이상~ 20만원 미만 24 8.8%
20만원 이상~ 30만원 미만 72 26.3%
30만원 이상~ 50만원 미만 66 24.1%
50만원 이상~ 100만원 미만 87 31.8%

100만원 이상 7 2.6%

유튜브 이용기간

6개월 미만 9 3.3%
6개월 이상~ 1년 미만 15 5.5%
1년 이상~ 2년 미만 16 5.8%
2년 이상~ 3년 미만 35 12.8%
3년 이상~ 4년 미만 36 13.1%
4년 이상~ 5년 미만 45 16.4%
5년 이상~ 6년 미만 36 13.1%
6년 이상~ 7년 미만 74 27.0%

7년 이상 8 2.9%

하루 평균 유튜브 이용 
시간

없음 1 0.4%
10분 미만 3 1.1%

10분 이상~ 30분 미만 31 11.3%
30분 이상~ 1시간 미만 55 20.1%
1시간 이상~ 2시간 미만 74 27.0%
2시간 이상~ 3시간 미만 67 24.5%
3시간 이상~ 4시간 미만 25 9.1%
4시간 이상~ 5시간 미만 16 5.8%

5시간 이상 2 0.7%

Tab. 4-1 Demographic Distribution of the Sample
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본 연구에서 사용한 변수의 설문문항은 관련 선

행연구에서 도출하였으며, 유튜브 유료 채널멤버십 

사용 맥락에서 변수의 특성이 더 잘 드러날 수 있도

록 수정한 후 사용하였다. 본 연구에서 사용한 변수

의 조작적 정의 및 참고문헌은 <Tab. 4-2>와 같으

며, 구체적인 설문문항은 <Appendix>에 제시하였

다. 

5. 연구결과

본 연구는 SPSS Statistics 26과 SmartPLS 3.0

을 사용하여 274부의 데이터를 분석하였다. 우선, 

SPSS Statistics 26을 사용하여 Cronbach’s 

Alpha 값을 도출한 후, SmartPLS 3.0을 활용하여 

확인적 요인분석(confirmatory factor analysis: 

CFA)을 실시하여 설문문항의 신뢰성과 타당성 검증 

및 가설검증을 실시하였다.

5.1 신뢰성 및 타당성 분석

가설검증에 앞서, 변수 및 측정문항의 신뢰성

(reliability)과 집중타당성(convergent validity), 

그리고 판별타당성(discriminant validity) 검증을 

순서대로 진행하였다. 우선, 신뢰성 검증을 위해 

SPSS Statistics 26 분석결과와 CFA 결과로부터 

각 변수에 대한 Cronhbach’s Alpha 값 및 합성신

뢰도(composite reliability: CR) 값을 계산하였다. 

<Tab. 5-1>과 같이 Cronhbach’s Alpha 값은 

0.789~0.903 범위 안에서 확인되었고, CR 값은 

0.877~0.928 범위 안에서 확인되어, 측정항목의 높

은 신뢰성이 확보되었음을 검증하였다(Nunnally, 

1978). 확인적 요인분석 결과, 평균분산추출

(average variance extracted: AVE) 값은 

0.703~0.731 범위 안에서 확인되었고, 모든 설문문

항의 요인적재값 또한 0.799~0.877 범위에서 통계

적으로 유의함을 확인함으로써, 집중타당성 역시 확

보되었음을 검증하였다(Bagozzi et al., 1991). 마

지막으로, 판별타당성 검증 결과는 <Tab. 5-2>에 

제시하였다. 모든 변수의 AVE 제곱근 값이 관련 변

수 간 상관계수 값들에 비해 큰 것을 확인함으로써 

분류 변수 조작적 정의 참고문헌

독립변수

기능적 가치
유튜브 채널멤버십 이용자가 해당 채널이 제공하는 멤버십 콘텐츠의 

품질, 기능, 가격, 서비스 등과 관련된 물리적, 실용적, 기능적 성능으로 
부터 얻은 충족을 인지하는 정도

Sheth et 
al.(1991)

사회적 가치
유튜브 채널멤버십 이용자가 동일한 서비스를 이용하는 사람들 사이의 

사회적 수용, 사회적 관계 및 사회적 이미지를 나타내는 전반적인 
인식에 대해 인지하는 정도

Sweeney and 
Soutar
(2001)

감정적 가치
유튜브 채널멤버십 이용자가 해당 채널이 제공하는 멤버십 콘텐츠에 

대해 가지는 특별한 느낌이나 감정상태를 인지하는 정도
Hirschman

(1980)

진귀적 가치
유튜브 채널멤버십 이용자가 해당 채널이 제공하는 멤버십 콘텐츠의 

호기심 유발, 새로움 제공, 지식에 대한 욕구 등에 대한 충족을 
인지하는 정도

Sheth et 
al.(1991)

매개변수 멤버십 이용만족
유튜브 채널멤버십 이용자가 해당 채널이 제공하는 멤버십 콘텐츠에 

대한 기대 대비 시청경험으로 얻은 충족을 인지하는 정도
Kim and 

Yang(2019)

종속변수
멤버십 

지속이용의도
유튜브 채널멤버십 이용자가 해당 채널이 제공하는 멤버십 콘텐츠를 

향후에도 지속적으로 이용하고자 하는 정도
Kim and 

Yang(2019)

조절변수
실시간 방송 

시청경험
유튜브 채널멤버십 이용자의 해당 유튜브 채널의 멤버십 전용 실시간 

방송 시청경험 유무
자기 개발

Tab. 4-2 Operational Definition of Variables
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판별타당성이 확보됨을 확인하였다(Fornell and 

Larcker, 1981). 

5.2 가설검증

가설검증 결과는 <Tab. 5-3>과 같다. 첫째, 유

튜브 멤버십 이용자의 이용만족에 대한 선행요인 네 

개(기능적 가치, 사회적 가치, 감정적 가치, 진귀적 

가치)는 이용만족에 정(+)의 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다(H1, H2, H3, H4채택). 둘째, 이용

만족은 지속이용의도에 정(+)의 유의한 영향을 미

치는 것으로 확인되었다(H5 채택). 또한, 유튜브 멤

버십 이용자의 소비가치는 이용만족에 대해 79.7%

의 설명력을 나타내었고, 이용만족은 지속이용의도

에 71%의 설명력을 보여주었다. 

5.3 조절효과 분석

본 연구에서는 유튜브 멤버십 실시간 방송 시청

경험에 따른 조절효과 분석을 위해 집단 간 비교분

석(multi-group analysis: MGA)을 실시하였다. 전

체 집단을 실시간 방송 시청경험자 수의 중위수 및 

최빈값(3회~5회)을 기준으로 시청경험이 많은 그룹

(n=200)과 적은 그룹(n=74)으로 구분한 후, 각각

의 그룹에 대해 이용자가 인지하는 소비가치(기능적 

가치, 사회적 가치, 감정적 가치, 진귀적 가치)가 이

기능적 가치 사회적 가치 감정적 가치 진귀적 가치 이용만족
지속사용의

도
기능적 가치 0.849

사회적 가치 0.773 0.852

감정적 가치 0.787 0.826 0.855

진귀적 가치 0.703 0.769 0.819 0.839

이용만족 0.794 0.834 0.829 0.815 0.840

지속사용의도 0.701 0.755 0.843 0.822 0.768 0.852

Tab. 5-2 Results of Correlation and Discriminant Validity Tests

변수 설문문항 요인적재값 Cronbach’s Alpha 합성신뢰도(CR) 평균분산추출(AVE)

기능적 가치
FUN1 0.807

0.789 0.877 0.703FUN2 0.838
FUN3 0.870

사회적 가치

SOC1 0.833

0.903 0.928 0.720
SOC2 0.860
SOC3 0.821
SOC4 0.853
SOC5 0.875

감정적 가치

EMO1 0.825

0.860 0.905 0.706EMO2 0.860
EMO3 0.873
EMO4 0.799

진귀적 가치
EPI1 0.834

0.811 0.888 0.726EPI2 0.877
EPI3 0.845

이용만족

SAT1 0.861

0.877 0.916 0.731SAT2 0.831
SAT3 0.858
SAT4 0.869

지속이용의도

CUI1 0.855

0.875 0.914 0.727CUI2 0.835
CUI3 0.861
CUI4 0.859

Tab. 5-1 Results of Reliability and Validity Tests



   서비스 연구, 제13권 제02호, 2023.06

192

용만족 및 지속이용의도에 미치는 영향을 분석하였

다. SmartPLS 3.0의 MGA방법을 사용하여 실시간 

방송 시청경험의 조절효과 관련 가설(H6a~H6d, 

H7)을 검증하였으며, 결과는 <Tab. 5-4>와 같다.

소비가치 중 기능적 가치가 멤버십 이용만족에 

미치는 영향과 이용만족이 지속이용의도에 미치는 

영향은 각각 5%와 10% 유의수준에서 유의한 차이

를 보이는 것을 확인하였다(H6a 및 H7 채택). 구체

적으로, 기능적 가치가 이용만족에 미치는 정(+)의 

영향은 시청경험이 많은 그룹이 적은 그룹보다 영향

력이 더 크게 나타났고, 이용만족이 지속이용의도에 

미치는 정(+)의 영향은 실시간 방송 시청경험이 많

은 그룹이 적은 그룹보다 더 큰 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 즉, 기능적 가치가 이용만족에 미치는 

정(+)의 영향력과 이용만족이 지속이용의도에 미치

는 영향력은 실시간 방송 시청경험이 많을수록 강화

된다는 것이다. 사회적 가치가 멤버십 이용만족에 

미치는 영향과 진귀적 가치가 멤버십 이용만족에 미

치는 영향은 실시간 방송 시청경험의 많고 적음에 

따라 유의한 차이를 나타내지 않았다(H6b 및 H6d 

기각). 반면, 감정적가치가 멤버십 이용만족에 미치

는 영향은 시청경험이 적은 그룹이 많은 그룹보다 

더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다(H6c 기각(반

대방향으로 유의)). 

가설 구분 낮은 시청경험 그룹 높은 시청경험 그룹 채택여부

H6a
(기능적 가치 → 

이용만족)

경로계수 0.131 0.404

채택표준오차 0.097 0.075
샘플수 74 200
p-값 0.017

H6b
(사회적 가치 → 

이용만족)

경로계수 0.379 0.177

기각
표준오차 0.142 0.061
샘플수 74 200
p-값 0.196

H6c
(감정적 가치 → 

이용만족)

경로계수 0.295 0.082
기각

(가설과 반대방향으로 
유의)

표준오차 0.094 0.075
샘플수 74 200
p-값 0.060

H6d
(진귀적 가치 → 

이용만족)

경로계수 0.176 0.314

기각
표준오차 0.140 0.073
샘플수 74 200
p-값 0.379

H7
(이용만족 → 
지속이용의도)

경로계수 0.772 0.858

채택
표준오차 0.048 0.017
샘플수 74 200
p-값 0.065

Tab. 5-4 Results of the Moderation Effect Test

가설 경로 경로계수 t-값 채택여부

H1 기능적 가치 → 이용만족 0.320 5.060 채택

H2 사회적 가치 → 이용만족 0.218 3.297 채택

H3 감정적 가치 → 이용만족 0.170 2.622 채택

H4 진귀적 가치 → 이용만족 0.270 4.391 채택

H5 이용만족 → 지속이용의도 0.843 50.123 채택

Tab. 5-3 Summary of Hypotheses Testing Results
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6. 토론 및 결론

6.1 연구결과 토의

본 연구에서는 유튜브 채널멤버십 이용자의 이용

만족 및 지속이용의도에 영향을 미치는 요인을 실증

하였다. 이를 위해 소비가치이론을 적용하여 독립변

수를 기능적 가치, 사회적 가치, 감정적 가치, 진귀

적 가치로 구성하였으며, 소비가치가 이용만족 및 

지속이용의도에 미치는 영향은 실시간 방송 시청경

험에 따라 달라질 것으로 예상하여, 실시간 방송 시

청경험을 조절변수로 채택하여 연구를 진행하였다.

가설검증 결과를 분석해보면, 첫째, 독립변수로 

설정한 기능적 가치, 사회적 가치, 감정적 가치, 진

귀적 가치는 모두 이용만족에 정(+)의 유의한 영향

을 미치는 것으로 확인할 수 있었다(H1, H2, H3, 

H4 채택). 특히, 기능적 가치(경로계수: 0.320)는 

다른 소비가치보다 이용만족에 더욱 중요한 영향을 

미치는 것을 발견하였다. 이는 유튜브 유료 채널멤

버십 이용자들에게 멤버십이 제공하는 사회적 관계 

및 사회적 이미지, 멤버십 콘텐츠를 통해 느끼는 감

정, 호기심과 지적 욕구 충족이 멤버십 이용 만족에 

중요한 요인이라는 것을 알 수 있었으며, 특히, 유튜

브 멤버십의 품질, 기능, 가격 등의 물리적, 실용적

인 동기가 멤버십 만족에 가장 큰 영향을 준다는 것

을 확인할 수 있었다.

둘째, 유튜브 채널멤버십 이용만족은 지속이용의

도에 정(+)의 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다

(H5 채택). 이는 멤버십 이용자가 해당 유튜브 채

널멤버십이 제공하는 콘텐츠 및 서비스에 대해 기대 

대비 더욱 만족한다면, 이는 멤버십을 향후에도 지

속적으로 구독한다는 것을 의미한다. 이러한 결과는 

유튜브 채널멤버십 이용자를 증가시키고 유지하려면 

이용자들의 만족감을 높이는 것이 중요하다는 것으

로 해석할 수 있다.

마지막으로, 조절변수인 실시간 방송 시청경험(시

청경험이 많은 그룹 vs. 시청경험이 적은 그룹)에 

따른 조절효과 분석결과, 실시간 방송 시청경험에 

따라 소비가치 중 기능적 가치가 멤버십 이용만족에 

미치는 영향과 이용만족이 지속이용의도에 미치는 

영향에 유의한 그룹 간 차이가 존재하는 것을 확인

하였다(H6a과 H7 채택). 구체적으로, 실시간 방송 

시청경험이 많은 그룹에서 시청경험이 적은 그룹보

다 기능적 가치가 이용만족에, 이용만족이 지속이용

의도에 주는 영향이 더 크게 나타났다. 이는 기능적 

가치로부터 얻어지는 만족감과 그로 인한 지속이용

의도는 실시간 방송 시청경험이 많을수록 높아짐을 

의미한다. 이러한 결과는 유튜브 유료 채널멤버십이 

제공하는 콘텐츠의 품질, 기능, 가격, 서비스 등과 

관련된 물리적, 실용적, 기능적 성능으로부터 얻을 

수 있는 충족은 횟수가 증가할수록 그 충족과 유익

성 정도가 증가하는 것으로 해석할 수 있는데, 이는 

안정적인 유튜브 유료 채널멤버십 이용자를 확보하

고 유지하기 위해서는 기능적 가치를 부각하는 콘텐

츠를 좀더 많이 생성하는 것이 유리할 것으로 판단

된다.

반면, 소비가치 중 감정적 가치가 이용만족에 미

치는 영향은 유의한 그룹 간 차이가 있지만, 기존의 

가설과는 반대로 실시간 방송 시청경험이 낮은 그룹

에서 높은 그룹보다 더 큰 영향을 준다는 사실을 확

인할 수 있었다. 이러한 결과는 감정적 가치로부터 

얻어지는 만족감은 실시간 방송 시청경험이 적을수

록 높아짐을 의미하며, 이는 유튜브 채널멤버십 이

용자가 해당 채널이 제공하는 멤버십 콘텐츠에 대해 

가지는 특별한 느낌이나 감정상태를 인지하는 정도

는 콘텐츠를 많이 접할수록 감정적인 면역이 생겨 

감소하는 것으로 해석할 수 있다. 따라서, 충성도 높

은 유튜브 유료 채널멤버십 유지를 위해서는 감정적 

가치를 부각하는 콘텐츠 생성에 유의해야 할 것으로 

판단된다.
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6.2 연구의 시사점

본 연구의 학술적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 

본 연구는 최근 수요가 증폭되고 있는 OTT와 개인

방송 플랫폼의 특징을 동시에 갖춘 유튜브 유료 채

널멤버십에 대한 최초의 연구로, OTT 혹은 개인방

송에 국한되어 진행되어왔던 기존 연구의 폭을 확장

했다는 점에서 그 의미를 찾을 수 있다. 둘째, 본 연

구에서는 소비가치이론을 기반으로 유튜브 유료 채

널멤버십 서비스 이용동기가 이용만족 및 지속이용

의도로 이어지는 데 영향을 미치는 여러 요인을 파

악하였다는 점에서 의의가 있다. 즉, 다양한 분야의 

소비자의 선택 행동에 대한 연구에서 활용되고 있는 

소비가치이론을 본 연구에 적용하여 독립변수 및 조

절변수를 구성하였다는 점에서 의미를 찾을 수 있

다. 셋째, 본 연구는 유료 실시간 방송이라는 유튜브 

채널멤버십 서비스만의 특징을 조절변수로 활용하여 

소비자의 가치를 측정하였다는 점에서 시사점이 있

다. 그 동안 유튜브나 실시간 스트리밍 방송에 대한 

연구는 활발하게 진행되어 왔지만, 유료 실시간 방

송이라는 특징을 함께 적용하여 진행한 연구는 부족

했다는 점에서 학술적 의의가 있다.

본 연구의 실무적 시사점은 개인방송 제작자, 플

랫폼 운영자, 타 디지털 콘텐츠 플랫폼 운영자 관점

으로 나누어 살펴볼 수 있다. 우선, 개인방송 제작자

의 경우, 본 연구가 유료 멤버십을 운영하는 채널이 

꾸준하게 증가하고 있는 상황 속에서 이용만족 향상

을 통한 충성도 있는 이용자를 다수 확보하고 유지

하는 데 필요한 동기요인을 제시함으로써, 콘텐츠 

제작 및 채널 운영에 필요한 구체적인 전략 마련의 

근거를 제공 받을 수 있을 것으로 기대한다. 즉, 시

청자로 하여금 기능적, 사회적, 감정적, 진귀적 가치

를 크게 지각하게 하는 콘텐츠 제작이 필요하지만, 

실시간 방송 시청경험이 큰 그룹의 경우, 기능적 가

치를, 그 반대의 경우 감정적 가치를 좀더 강화할 

필요가 있는 것이다. 다음으로, 플랫폼 운영자의 경

우, 본 연구가 충성도 높은 유료 멤버십 채널들을 

확보하고 이를 유지하기 위한 방안을 제시함으로써, 

안정적인 플랫폼 운영에 필요한 구체적인 전략 마련

의 근거를 제공 받을 수 있을 것으로 기대한다. 즉, 

플랫폼 관점에서 기능적, 진귀적, 사회적, 감정적 가

치 등을 제공하는 다양한 채널 포트폴리오를 구성할 

필요가 있으며, 개인방송의 특성이 점차 강화되는 

시점에서 이용만족 정도가 큰 시청자 그룹을 대상으

로 적극적인 유료 채널멤버십 가입을 유도하는 전략

을 구사할 필요가 있는 것이다. 마지막으로, 웹툰, 

웹소설 등 개인방송과 같은 제작자 팬덤이 중요한 

기타 디지털 콘텐츠 플랫폼 운영자의 경우, 본 연구

의 결과를 활용하여 성공적인 유료 채널멤버십 구독

제도 운영을 위한 전략을 마련할 수 있기를 기대한

다.

6.3 한계점 및 향후 연구방향

본 연구가 갖는 다양한 학술적 및 실무적 시사점

에도 불구하고, 다음과 같은 연구의 한계점 또한 존

재한다. 첫째, 본 연구는 한국 내 유튜브 멤버십을 

이용 중인 성인만을 대상으로 진행된 연구로 연구결

과를 일반화하기에 한계가 있다. 따라서, 향후 연구

에서는 다국적의 유튜브 멤버십 이용자들을 대상으

로 연구가 진행될 필요가 있다. 또한, 본 연구가 

Netflix나 TVING과 같은 OTT 서비스 플랫폼 혹은 

트위치tv와 같은 개인방송 플랫폼을 대상으로 확장

되어 이뤄진다면 좀더 다양하고 타당한 연구결과를 

얻을 수 있을 것으로 기대한다. 둘째, 본 연구는 실

제 유튜브 유료 채널멤버십 사용자의 성별 및 연령 

비율과 동일하게 표본을 구성하려 하였으나, 표본 

수집의 한계로 인한 비율의 차이가 다소 존재한다. 

향후 연구에서는 체계적인 표본추출법을 활용하여 

표본을 수집하는 등 좀 더 표본의 대표성을 확보할 

수 있는 방향으로 연구를 진행할 필요가 있다. 셋째, 
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본 연구는 변수 선정에 있어 한계를 가진다. 즉, 유

튜브 유료 채널멤버십 이용동기에 따른 독립변수를 

기능적 가치, 사회적 가치, 감정적 가치, 진귀적 가

치로 선정하였지만, 이외에도 유튜브 채널멤버십 이

용만족 및 지속이용의도에 영향을 미칠 수 있는 다

른 가치요인들이 존재할 수 있다. 이에, 향후 연구에

서는 유튜브 채널멤버십에 대한 만족과 지속적인 이

용에 영향을 미칠 수 있는 다양한 멤버십 이용동기 

변수를 도출하고 이를 연구에 포함함으로써, 연구결

과가 확장될 수 있기를 기대한다.
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기능적 가치

FUN1 해당 채널멤버십을 이용하는 데 드는 비용은 부담스럽지 않다.

Kim et al.(2011);
Mao and Lyu(2017); 
Yoon et al.(2021)

FUN2 해당 채널멤버십이 제공하는 콘텐츠를 이용하는 것은 어렵지 않다.

FUN3
해당 채널멤버십이 제공하는 콘텐츠는 품질(예: 화질, 음질, 

반응속도, 연결상태 등)이 좋다.

사회적 가치

SOC1
해당 채널멤버십 가입을 통해 같은 채널멤버십을 구독한 사람들과 

관련 대화를 이어갈 수 있다.

Chakraborty et 
al.(2022);

Kim et al.(2011);
Menon2022);

Yoon et al.(2021)

SOC2
해당 채널멤버십 가입을 통해 같은 채널멤버십을 구독한 사람들과 

소속감을 느낀다.

SOC3 나의 지인들은 해당 채널멤버십 가입을 긍정적으로 생각한다.

SOC4 해당 채널멤버십 가입은 하나의 트렌드이다.

SOC5 해당 채널멤버십 가입을 통해 나는 일종의 자부심을 느낀다.

감정적 가치

EMO1 해당 채널멤버십 서비스를 이용할 때 나는 편안함을 느낀다.

Chakraborty et 
al.(2022)

EMO2 해당 채널멤버십 서비스를 이용할 때 나는 즐거움을 느낀다.

EMO3 해당 채널멤버십 서비스를 이용할 때 나는 기쁨을 느낀다.

EMO4 해당 채널멤버십 서비스를 이용할 때 나는 흥미로움을 느낀다.

진귀적 가치

EPI1 해당 채널멤버십 서비스를 통해 새로운 지식을 얻고 있다.

Chakraborty et 
al.(2022);

Min et al.(2012)
EPI2 해당 채널멤버십은 새롭고 신선한 콘텐츠를 제공한다.

EPI3
해당 채널멤버십이 제공하는 서비스는 다른 일반 채널이 제공하는 

서비스와는 다른 특별함이 있다.

이용만족

SAT1 나는 해당 채널멤버십에 대해 전반적으로 만족한다.

Choi and Chon(2014); 
Kim and Han(2016)

SAT2 나는 해당 채널멤버십이 제공하는 서비스에 대해 만족한다.

SAT3 나는 해당 채널멤버십을 통해 얻은 혜택이 기대보다 크다.

SAT4 나는 해당 채널멤버십을 가입한 것이 현명한 결정이라고 생각한다.

지속이용의도

CUI1 나는 해당 채널멤버십을 계속해서 이용할 것이다.

Kim and Han(2016); 
Kim et al.(2012); 

Lee(2010)

CUI2 나는 해당 채널멤버십을 향후에도 이용할 의향이 있다.

CUI3 나는 해당 채널멤버십을 더욱 빈번하게 이용할 것이다.

CUI4
나는 해당 채널멤버십을 다른 일반 채널보다 활발하게 이용할 

것이다.

<Appendix> Questionnaire Items
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The Effect of Paid YouTube Channel Membership 
Motivation on Usage Satisfaction and Continuance Intention: 

Based on Consumption Value Theory*

Chengnan Jiang** · Ji Yoon Kwon*** · Sung-Byung Yang****

ABSTRACT
ㄴ

  YouTube exhibits a hybrid personality, incorporating traits of both over-the-top (OTT) 
and personal broadcasting platforms. However, limited research has investigated these hybrid 
characteristics, particularly in the context of paid YouTube channel memberships. Therefore, 
building upon consumption value theory and prior literature, this study examines the influence 
of consumption value factors associated with paid YouTube channel memberships on usage 
satisfaction and continuance intention. Specifically, the study identifies four perceived 
consumption value factors (functional, social, emotional, and epistemic values) within the paid 
YouTube channel membership context and assesses their impact on usage satisfaction and 
continuance intention. Additionally, the study explores the moderating role of conditional value 
(the experience of watching live streams on paid YouTube channels) in these relationships. 
Data was collected via an online survey from Korean adults who subscribed to multiple paid 
YouTube channel memberships, resulting in 274 responses. The proposed hypotheses were 
tested using structural equation modeling (SEM). The SEM results indicate that all four 
consumption value factors significantly influence usage satisfaction, with usage satisfaction in 
turn positively affecting continuance intention. Furthermore, the study reveals that conditional 
value moderates the relationships between functional/emotional values and usage satisfaction, 
as well as between usage satisfaction and continuance intention. This study is the first to 
focus on YouTube channel paid memberships, which encompass characteristics from both 
OTT and personal broadcasting platforms. It is anticipated that this research will offer 
insights to personal broadcasters and stakeholders regarding the motivational factors that 
impact user satisfaction and encourage subscriptions to channel memberships.

Keywords: OTT, Personal Broadcasting, Paid Channel Membership, Usage Satisfaction, 
Continuance Intention, Consumption Value Theory, YouTube
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