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유튜브 콘텐츠 형식에 따른 구독자의 행동의도 차이:

의사상호작용과 팬덤의 순차적 매개효과를 중심으로*

박  은  아†                최  주  형

                   대구대학교 심리학과       대구대학교 심리학과 대학원

                           교수                        석사과정

본 연구는 유튜브 사용자가 콘텐츠 시청시 경험하는 의사상호작용과 팬덤형성 수준이 유튜브 시청 행동에 

미치는 영향에 대해 알아보았다. 자료는 14세 이상의 유튜브 사용자를 대상으로 온라인으로 수집되었으며, 

녹화영상 콘텐츠(250명) vs. 라이브스트리밍 콘텐츠(72명)를 주로 시청한다고 응답한 총 322명의 자료를 분

석하였다. 조사 대상자들은 자신이 주로 사용하는 채널의 콘텐츠를 시청하면서 경험한 특정 유튜버에 대

한 의사상호작용, 팬덤, 시청관련 행동의도(지속시청의도, 후원의도, 굿즈 구매의도) 문항에 응답하였다. 분

석 결과, 첫째 녹화된 영상콘텐츠보다 라이브스트리밍 콘텐츠를 시청할 때 의사상호작용(PSI), 팬덤 형성 

정도가 높고, 지속시청의도, 유튜버에 대한 후원의도, 굿즈 구매의도가 높게 나타났다. 둘째, 의사상호작용

은 팬덤 형성에 정(+)적 영향을 주었으나, 시청 행동에는 직접적인 영향이 나타나지 않았다. 셋째, 팬덤 형

성 수준이 높을수록 지속시청의도, 후원의도, 굿즈 구매의도가 높게 나타났고, 마지막으로 콘텐츠 형식에 

따른 시청관련 행동의도는 의사상호작용에 의한 매개효과는 유의하지 않고, 의사상호작용과 팬덤의 순차

적 경로를 통한 매개효과가 유의한 것으로 나타났다. 본 연구를 통해 유튜브 사용자가 콘텐츠를 시청하면

서 느끼는 의사상호작용 경험은 팬덤 형성을 강화하고, 팬덤 수준은 지속시청의도, 굿즈 구매의도, 후원의

도 형성에 결정적임을 확인하였다. 이런 결과는 유튜브 크리에이터가 콘텐츠를 제작하거나 실시간 방송시

에 시청자와의 소통강화를 통해 의사상호작용(PSI) 경험을 높이고, 팬덤을 형성하도록 만드는 것이 무엇보

다 중요함을 시사한다.

주요어 : 유튜브, 콘텐츠형식, 라이브스트리밍(실시간방송), 의사상호작용, 팬덤, 지속시청의도, (굿즈)구매의도, 후원의도
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유튜브(Yotube)는 구글의 콘텐츠 호스팅 웹

사이트로 사용자가 동영상을 자유롭게 업로드

하고 이를 언제 어디서나 시청할 수 있는 세

계 최대 규모의 비디오 플랫폼이다. 경제 잡

지 중 하나인 포브스코리아(2022)에서 한국인

이 가장 즐겨하는 애플리케이션(이하 앱)을 평

가하여 순위를 조사한 결과, 1위는 유튜브로 

애플리케이션 설치 수 3,790만, 그중 월간 활

성 이용자 수는 3,461만 명으로 일 평균 2시

간, 총 사용시간 175억 시간을 기록하며 카카

오톡과 비교해서 2.6배 이상 더 많이 실행하

는 것으로 나타났다(한국언론진흥재단, 2023). 

이러한 결과는 유튜브가 현대인의 일상에 깊

게 관여하고 있으며 단순한 비디오 플랫폼이 

아닌 이 시대의 트렌드라는 것을 시사한다.

이처럼 대중을 유튜브 콘텐츠로 끌어당기는 

것은 유튜버(Yotuber) 또는 유튜브 크리에이터

(Youtube Creator)라고 불리는 콘텐츠 제작자들

이다. 이들은 유튜브에서 누구나 소유할 수 

있는 자신만의 채널을 이용하여 촬영, 편집된 

영상을 업로드하거나 실시간 스트리밍을 통해 

사용자들과 소통하는 등의 활동을 한다. 그 

수준은 단순 취미에서 수익 창출을 목적으로 

하는 직업적인 수준까지 매우 폭넓게 분포되

어 있다. 유튜버들은 자신의 채널을 구독하고 

지속적으로 시청하는 유튜브 시청자들을 구독

자(Subscribe)라고 칭하고 그들과 상호작용한다. 

유튜브 시청자들 또한 콘텐츠를 보면서 댓글

을 남기거나 ‘좋아요’를 누르는 등 크리에이터

와 소통한다. 즉, 유튜브 콘텐츠를 중심으로 

유튜버와 시청자들은 온라인 공간에서 소통하

고 관계를 맺는데, 특히 크리에이터들은 댓글

이나 좋아요, 구독 등의 반응을 얻기 위해 시

청자들과 상호작용하려고 의도적으로 그리고 

적극적으로 노력한다(Chen, 2016). 이렇게 유튜

버들이 구독자와 소통하기 위해 노력하는 이

유 중 하나는 그들의 수익구조와 연관이 있다

(권지윤, 양선욱, 양성병, 2022). 유튜버들의 수

익이 광고, 조회 수, 후원 등에 의존하기 때문

에 그들에게 구독자 수는 현실적으로 중요한 

문제이다. 실제로 이 시대의 유튜브 구독자들

은 단순히 콘텐츠를 시청하고, 좋아요 또는 

댓글을 작성하는 수준을 벗어나 유튜버의 굿

즈를 구매하고, 후원(예: 수퍼챗)하는 등 기존

의 팬덤과 유사한 행동을 보이고 있다(홍종

윤, 2014). 예를 들면, 유튜버 굿즈제작 및 판

매대행 온라인 플랫폼인 마플샾은 매출 181

억을 달성하며 급성장하였고(사람인, 2023), 

한 정치 유튜버는 단 사흘 만에 슈퍼챗

(Superchat)을 통해 1억 5천만 원의 수입을 

올렸으며(머니투데이, 2023), 버튜버(Virtual 

Youtuber)의 온라인 콘서트 제작 및 개최를 위

해 3개월간 90명의 인원이 무상으로 콘텐츠를 

대신 제작하기도 하였는데, 그 인건비가 10억

에 달하기도 하였다(JURURU, 2022, 4:56; Lee 

& Lee, 2023). 이와 같은 행동을 하는 유튜브 

사용자들은 해당 유튜버에 대해 열성적인 시

청자로 팬덤의 형태로 볼 수 있다(Fiske, 1992). 

유튜버에 대한 팬덤에서 보이는 시청행동은 

소셜미디어의 발달로 인한 팬덤의 성격 변

화(나은경, 2020)로 설명될 수 있고, 그 기저

에는 소셜미디어 속 인물과의 의사상호작용

(parasocial interaction)이라는 심리적 경험이 자

리잡고 있다(Westenberg, 2016). 의사상호작용

은 미디어 인물에 대해 현실에서의 만남 없

어도 시청자가 느끼는 친밀감으로 Horton & 

Whol(1956)에 의해 처음 제안된 이후, 오늘날 

소셜미디어를 매개로 온라인을 통해 만나게 

되는 유명인에 대해 사용자(혹은 시청자)가 느

끼는 심리적 경험에도 확장, 적용되고 있다.
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그런데, 팬덤 형성에 영향을 줄 수 있는 의

사상호작용 정도는 콘텐츠 형식에 따라 다를 

것으로 보인다. 권지윤 등(2022)은 구독자가 

녹화된 영상 콘텐츠를 시청할 때보다 라이브 

스트리밍(실시간 방송) 콘텐츠를 시청할 때 더 

즉각적이고 양방향적인 상호작용이 가능할 것

이라고 하였다. 그러나 지금까지 유튜브 관련 

선행 연구들은 콘텐츠 특성 혹은 유튜버 특성

과 시청행동의 관계를 주로 조명하거나 라이

브스트리밍 콘텐츠와 관련된 주제를 조명하고 

있으며, 유튜브 시청자가 경험하는 의사상호

작용에 관해서는 라이브 스트리밍 콘텐츠를 

대상으로 하여 이후의 시청행동에 미치는 영

향을 살펴본 것에 그쳐서, 라이브 스트리밍과 

녹화 영상 콘텐츠의 효과를 직접 비교한 연구

는 찾아보기 어렵다. 또한 팬덤 관련 연구들

은 대부분 아이돌(idol) 팬덤 연구에 집중되어 

있고, 소셜미디어의 인플루언서나 유튜버 등

에 관한 팬덤 연구는 매우 부족하다(김수정, 

김수아, 2015). 따라서, 본 연구는 유튜브 사용

자가 주로 시청하는 콘텐츠 형식(녹화영상 vs. 

라이브스트리밍)에 따라 시청시 경험하는 의

사상호작용에 차이가 실제 발생하는지, 그리

고 이것은 유튜버에 대한 팬덤, 시청관련 행

동에 어떻게 영향 미치는지 알아보고자 한다. 

구체적으로 유튜버에 대한 팬덤이 유튜브 시

청자의 구독관련 행동을 결정짓는 중요한 요

인이라 예상하고, 주로 시청하는 유튜브 콘텐

츠 형식에 따라 의사상호작용 경험, 팬덤 형

성 정도에서 차이가 발생하는지, 그에 따라 

이후의 시청관련 행동, 즉 굿즈구매의도, 후원

의도, 지속시청의도는 어떻게 달라지는지 알

아보고자 한다. 이를 통해 유튜브 콘텐츠를 

지속적으로 시청하도록 만드는 핵심적 요인은 

무엇인지 파악하고, 소셜미디어 인물에 대한 

팬덤 형성의 심리적 과정을 밝혀냄으로써 콘

텐츠 크리에이터들과 사업자들이 사용자에 대

한 이해를 높이는 데 기여할 것으로 기대한다.

이론적 배경

의사상호작용의 개념, 소셜미디어 사용자의 

의사상호작용 특성

의사상호작용(Parasocial Interaction, PSI)은 

Horton & Wohl(1956)이 처음 제안한 개념으로, 

대중매체 시청자가 콘텐츠를 시청하는 동안 

미디어 인물에 대해 마치 가까운 대화 상대처

럼 지각하는 반응을 지칭한다. 상징적 상호

작용주의(symbolic interactionism) 영향을 받아 

Horton 등(1956, 1957)은 의사상호작용(PSI)을 

“미디어 콘텐츠를 시청하는 동안 그 인물에 

대해 느끼는 허구적인 친밀한 상호작용”이

라 정의하며(Horton & Wohl, 1956; Horton & 

Strauss, 1957), 이것은 미디어 인물에 대해 콘

텐츠를 시청하는 노출 상황 동안에 지각하는 

것이라고 지적하였다. 따라서, 미디어 시청자

는 미디어 인물이 화면을 응시하거나 신체적 

표현으로 시청자를 지칭하는 단서를 주는 등

의 제스처를 할 때 의사상호작용 경험이 촉발

된다. 또한, Horton 등(1956, 1957)은 유사한 

개념으로 의사사회적 관계(Parasocial Relation, 

PSR)에 대해서도 언급하였는데, 의사사회적 관

계(PSR)란 ‘시청자가 미디어 인물에 대해 형

성하는 지속적이고 장기적이며 일방적으로 

지각하는 친밀감(more enduring, long-term, and 

one-sided intimacy)’이라고 정의하며 의사상호

작용(PSI)과 구분하였다(Dibble, Hartmann & 

Rosaen, 2016). 이후 커뮤니케이션학 분야에서
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는 이용과 충족이론을 중심으로 의사상호작용 

관련 연구들이 지속되면서 의사상호작용을 측

정하는 척도개발도 다수 이루어졌는데, 이런 

작업들은 주로 Rubin, Perse & Powell(1985)이 

제안한 ‘미디어 캐릭터에 대한 상호작용, 친밀

감, 장기적인 동일시’라는 정의에 기초하였다

(Auter,1992; Schramm, 2008; Dibble et.al., 2016). 

Rubin 등은 1985년에 TV 뉴스 앵커를 대상으

로 시청자가 지각하는 의사상호작용 척도(20

문항)를 만들었고(Rubin et.al. 1985), 1987년에는 

10문항으로 구성된 축약 버전을 발표하였는데

(Rubin & Perse, 1987), 이 척도는 이후 가장 널

리 사용되었다. 그런데, 이후 일부 연구자들은 

이 척도가 TV 같은 대중매체 사용자가 콘텐

츠를 시청하며 미디어 인물과 주고받는 상상

적인 상호작용 경험을 측정하기보다는 미디어 

인물에 대한 호감, 미디어 인물과 만나게 된

다면 느낄 것 같은 친구같은 느낌 등을 측정

하고 있어서, 미디어 인물과의 상호작용 자체

를 측정한다기보다는 미디어 인물에 대한 태

도, 호감, 관계가능성 등을 측정한다고 지적하

였다(Klimmt, Hartmann, & Schramm, 2006; 

Schramm & Hartmann, 2008; Dibble & Rosaen, 

2011; Dibble et.al., 2016). 즉, 엄밀한 의미에서 

시청자가 느끼는 의사상호작용(PSI)은 시청동

안 느끼는 상호작용 경험이고 의사사회적 관

계(PSR)는 장기적으로 미디어 캐릭터에 노출되

면서 갖게되는 호감과 친밀감으로, 두 개념은 

유사하지만 다른 것임에도 불구하고 많은 연

구들이 이를 구분하지 않고 사용하고 있음을 

지적하였다(Giles, 2002; Tsao, 2004). Hartmann 

& Goldhoorn(2011)은 Rubin과 동료들(1987)이 제

작한 의사상호작용(PSI) 척도의 한계를 극복하

고 Horton 등(1956, 1957)이 제안한 의사상호작

용(PSI) 개념, 즉 시청자가 콘텐츠에 노출하는 

동안 미디어 인물에 대하여 경험하는 상호

작용을 측정하는데 적합한 EPSI (Experience 

of Parasocial Interaction)를 제안하였다(Dibble, 

Hartmann & Rosaen, 2016).

EPSI 척도는 라이브스트리밍(Hu, Zhang & 

Wang, 2017), 팬덤(Yixiang, 2023) 등 최근 소셜

미디어 사용자의 의사상호작용(PSI) 연구에서 

매우 활발하게 사용되고 있다. 이와 같이 의

사상호작용(PSI)에 대한 개념 명확화를 주장하

게 된 것은 의사상호작용 연구 초기 TV, 라디

오 같은 일방향적 미디어 시청환경이 최근 트

위터, 유튜브, 인스타그램 등과 같은 소셜미디

어가 주요한 미디어로 변화된 것과 관련있다

고 해석된다. 즉, 뉴스 캐스터, 영화/드라마 배

우뿐만 아니라 만화 캐릭터 같은 실존하지 않

는 대상에 대한 일방향적인 감정을 설명하였

던 의사상호작용이 이제 양방향적 환경으로 

변화된 미디어 사용자에게 적용되기 때문에

(Chen, 2022), 즉각적이고 실제적인 상호작용이 

가능한 환경에서 사용자들은 의사상호작용을 

경험한다. 이는 트위터(Kim & Song, 2016), 개

인 방송 플랫폼(김설예, 유은, 정재민, 2016), 

유튜브(Kurtin, O’Brien, Roy, & Dam, 2018) 등

의 소셜미디어 사용자에 대한 의사상호작용 

연구에서 확인할 수 있다.

즉각적이고 양방향적인 소셜미디어를 통한 

상호작용은 직접 만나는 면대면 상호작용과 

일견 유사한 측면이 있어 보이지만, 이를 직

접적인 사회적 관계로 보기에는 한계가 존재

한다(Giles, 2002). 예컨대, 유튜브 사용자와 크

리에이터 사이의 상호작용을 상정한다면, 첫

째, 상호작용이 실시간성을 가지더라도 미디

어를 통한 가상의 환경에서 발생하고 둘째, 

시청자는 유튜버를 알고 감정적 연결(친밀감, 

동일시)을 느낄 수 있지만 반대로 유튜버는 
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시청자(혹은 구독자) 개개인에 대해 감정적 

연결을 형성하지 못할 가능성이 있으므로 관

계의 불균형이 나타날 수 있다. 이에 대해 

Scheibe, Zimmer, Fietkiewicz & Stock(2022)은 유

튜버와 시청자 간의 관계를 사회적 관계와 의

사사회적 관계 사이에 있는 ‘사이버 사회적 

관계(cyber-social relation)라고 명명하기도 하였

다. 따라서 시청자가 소셜미디어 인물에 대해 

경험하는 반응을 다룰 때 의사사회적 관계

(PSR)와 의사상호작용(PSI)의 구분은 중요한 문

제로 인식되어야 하고, 본 연구는 양방향 소

통이 이루어지는 유튜브 사용환경에서 시청자

가 크리에이터 혹은 다른 시청자와 경험하는 

상호작용에 초점을 두고자 하므로, EPSI을 중

심으로 의사상호작용(PSI)을 살펴보았다.

팬덤의 정의 및 특성

팬덤(Fandom)은 특정 스타, 아이돌 또는 미

디어 콘텐츠에 대한 애호와 충성심을 공유하

는 조직된 공동체 또는 하위문화를 일컫는다

(홍종윤, 2014). 특정 스타에 대한 개인의 팬이 

합쳐져 형성된 그룹에서의 문화공동체 활동을 

지칭하는 팬덤(김종윤, 김은비, 2020)은 오늘날 

대중문화를 설명하는 주요 현상이다. 19세기 

말 영국 신문에서 스포츠팀을 열광적으로 추

종하는 사람들을 지칭하는 데 처음 사용된 팬

덤은 그 어원이 광신자(fanatic)에서 유래한 것

에서 추론이 가능하듯 최초 팬덤에 대한 사회

적 시각은 부정적이었다. 그러나 이제는 팬덤

을 능동적인 수용자(active audience), 즉 자신이 

좋아하는 대상을 단순히 향유하는 것에 그치

지 않고 이를 재해석하고 창작하는 등의 능동

적, 생산적 활동을 하는 집단으로서 이를 팬 

생산성(fan productivity)으로 개념화하기도 했다

(Fiske, 1992; Jenkins, 1992). Jenkins(2006)는 소셜

미디어 등장으로 인한 참여문화(participatory 

culture) 현상을 통해 팬덤의 변화를 설명하였

는데, 그는 디지털 기술과 기존의 대중문화 

간의 융합(convergence)으로 콘텐츠 생산자와 소

비자의 경계가 모호해진 것을 참여문화라 명

명하며, 정보통신기술의 발달로 팬덤은 자신

들의 의견과 창작물을 팬 대상(스타) 및 팬 커

뮤니티 구성원들과 공유할 기회가 증대되었을 

뿐 아니라 미디어 콘텐츠에 대한 적극적 참여

를 경험하게 되었다고 주장하였다. 이런 변화

를 보여주듯 Chen(2022)은 팬들이 소셜미디어

를 통해 유명인과 직접 소통하고 그들을 향한 

자신의 행동에 대한 피드백 역시 직접 받을 

수 있게 되었음을 지적하였는데, 이런 현상은 

유튜버를 위해 콘텐츠를 제작하고 피드백을 

바라는 구독자(팬)들, 반대로 유튜버가 구독자

(팬)에게 보고 싶은 콘텐츠를 직접 물어보는 

등의 상호작용이 대표적인 예시가 될 수 있다. 

우리나라에서도 이와 같은 현상은 이미 관

찰되고 있다. 한국문화관광연구원(2021)은 코

로나-19, 디지털 시대의 전환으로 팬덤(구체적

으로는 팬커뮤니티 회원 등)이 콘텐츠를 스스

로 생산하고 있으며, ‘팬슈머(fan+consumer)’로 

표현되는 팬덤 문화가 콘텐츠 소비시장을 이

끌고 있다는 분석을 내놓았다. 이 분석은 특

정 아이돌 혹은 유명인에 대해 팬들이 직접 

신청한 팬덤 광고의 지하철 옥외광고 수가 

2014년 76건에서 2019년 2,166건으로 약 30배 

정도 증가하였다는 보고서 내용과 일치한다

(서울교통공사, 2020). 팬덤은 이제 더이상 수

동적 소비자가 아니라 2차 창작과 다양한 참

여활동을 통해 특정 유명인(팬 대상)의 이미지 

형성에 적극적으로 참여하고, 유무형의 문화

상품(콘텐츠)을 제작하고 구입하는 생산적 활
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동을 하며 브랜드의 광고모델 선택, 홍보뿐만 

아니라 스타의 시장가치를 높이는 데 절대적 

영향력을 갖는 집단(맹양, 한창완, 2023)으로서, 

팬덤을 보유한 개인이나 기업의 가장 중요한 

전략적 자산인 브랜드 옹호자(advocate)로서 기

능하고 있다(김광민, 양재범, 2021; Wong & 

Hung, 2023).

유튜브 콘텐츠 형식에 따른 의사상호작용(PSI)

과 시청 관련 행동

유튜브에서는 유튜버에게 자신의 채널을 성

장시킬 수 있는 도움말로 크게 두 가지 형식

을 제공하고 있다. 첫 번째는 동영상으로 편

집된 녹화 영상을 올리는 형식으로, 유튜버는 

자신의 아이디어를 바탕으로 직접 제작한 콘

텐츠를 업로드함으로써 시공간의 제약 없는 

시청환경을 통해 수익을 창출할 수 있다. 두 

번째는 라이브스트리밍 형식, 즉 미리 콘텐츠

를 제작하지 않고 실시간으로 콘텐츠를 방송

하는 형태이다. 라이브 스트리밍(실시간 방송) 

형식과 녹화영상 업로드 형식의 가장 큰 차이

점은 유튜버와 시청자 간의 즉각적 상호작용 

가능성 여부이다. 업로드된 녹화영상 콘텐츠

와 비교하여 라이브스트리밍 콘텐츠의 가장 

큰 장점은 유튜버와 시청자가 실시간 방송을 

통해 즉각적이고 적극적인 상호작용이 가능하

다는 점이다(권지윤 등, 2022). 조윤희와 임소

혜(2019)는 실시간 방송을 통한 상호작용에 대

해 3가지 특성을 정리하였는데, 첫째, 유튜버

는 시청자의 요구에 즉각적으로 반응(feedback)

할 수 있고 둘째, 유튜버의 반응과 시청자의 

댓글이 반복되는 양방향적인 커뮤니케이션이 

이루어지며, 마지막으로 유튜버는 시청자의 

댓글 내용을 무조건 받아들이는 게 아니라 선

택적으로 받아들이는 통제성을 가진다고 하였

다. 반면, 녹화된 영상 콘텐츠는 시청자가 시

간적 제약 없이 언제든 콘텐츠를 볼 수 있고, 

따라서 콘텐츠 시청 기회가 무한하다는 것이 

장점이다. 하지만, 실시간의 즉각적인 상호작

용이 이루어지지는 않는다.

녹화영상 콘텐츠 시청 시의 상호작용에 관

한 연구로 Khan(2017)은 유튜브 사용동기에 따

라 시청자의 참여행동(Like, Dislike, Comment, 

share, Upload의 5가지 )에 어떤 차이가 있

는지 분석하였는데 , 사회적 상호작용 (social 

interaction)을 목적으로 유튜브를 이용할 경우 

유튜브 참여행동이 더 활발하고, 특히 댓글

(comment) 작성이 구독자의 상호작용 동기를 

가장 정확히 예측했다. 이같은 결과를 바탕으

로 Khan(2017)은 유튜브 시청자의 참여행위가 

온라인 커뮤니티를 형성하고 유지하는 데 필

수적이라고 주장하였다. 이에 비해, 라이브 스

트리밍 콘텐츠를 시청할 때의 의사상호작용

(PSI) 연구는 주로 커뮤니케이션 결과를 중심

으로 진행되었는데, 지속시청과 후원의도(김설

예 등, 2016; 권지윤 등, 2022), 시청만족도(한

명우, 2016) 등 다양하게 이루어졌다. 소비자

의 시청경험 및 행동의도에 영향을 미치는 라

이브스트리밍(실시간 방송)과 녹화된 영상 간

의 차이를 비교한 연구 결과들을 보면, 라이

브스트리밍 방송을 시청한 소비자는 녹화된 

영상을 시청했을 때와 비교하여 더 높은 의

사상호작용과 사회적 실재감을 경험하였으며, 

이는 결과적으로 더 높은 검색의도, 구독의도 

그리고 구매의도로 연결되었다(Kim & Song, 

2016; Ang, Wei, & Anaza, 2018). 또한, 녹화영

상 콘텐츠 시청과 비교하여 라이브스트리밍 

콘텐츠를 시청할 때 지속시청의도가 더 높게 

나타났고(Fu & Hsu, 2019), 라이브스트리밍 방
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송의 상호작용성이 후원의도에 직접적으로 긍

정적 영향을 주는 것을 보여주었다(강윤선, 손

재열, 2020).

의사상호작용이 소셜 미디어를 이용하는 소

비자에게 어떤 영향을 미치는지에 대해 살펴

본 또 다른 연구로는 Colliander & Dahlén(2011), 

Labrecque(2014)의 소셜블로그 연구가 있다. 

Colliander & Dahlén(2011)는 블로그와 잡지 간

의 비교 연구를 통해 잡지에서는 경험할 수 

없는 콘텐츠 생산자와의 의사상호작용 경험이 

더 긍정적인 브랜드태도와 구매의도를 갖게 

한다는 점을 보여주고 있다. Labrecque(2014)는 

소셜블로그의 상호작용 수준을 조작함으로써 

이를 명확히 보여주는 연구를 수행하였는데, 

소비자는 단순히 블로그에 게재된 브랜드 홍

보글을 읽고 댓글을 쓸 때보다 블로그 작성자

가 직접 소비자의 닉네임을 칭하며 일대일로 

답해줬을 때 더 높은 브랜드 충성도와 자기개

방 정도를 보여주었다. 즉, 소비자의 의사상호

작용(PSI) 수준이 더 높을 때 콘텐츠 생산자와 

그가 판매하는 제품에 더욱 긍정적인 태도를 

형성한 것이다. 또한, Sokolova & Kefi(2020)는 

인스타그램과 유튜브의 인플루언서에 대해 시

청자(소비자)가 지각한 신뢰도와 매력이 의사

상호작용에 미치는 영향, 그리고 의사상호작

용이 인플루언서의 홍보 제품에 대한 구매의

도에 미치는 영향을 알아보았는데, 인플루언

서에 대한 호감도와 사회적 매력은 의사상호

작용 경험에 영향을 주고, 의사상호작용 수준

이 높을수록 구매의도가 높아지는 것으로 나

타났다. 이렇게 선행 연구들을 종합하면, 소셜

미디어를 통한 의사상호작용(PSI) 경험은 사용

자의 미디어 소비(사용)행동과 브랜드 평가 및 

구매의도에 긍정적 영향을 미치며, 그 영향력 

정도는 인플루언서 혹은 콘텐츠 크리에이터에 

대한 신뢰도나 매력 등 인플루언서에 대한 사

용자 지각, 그리고 인플루언서와의 의사상호

작용 정도가 중요한 영향을 미친다는 점을 알 

수 있다.

한편, 유튜브 사용자는 콘텐츠를 시청하면

서 여러 행동을 보이게 된다. 대표적으로 유

튜버의 채널을 구독하여 유튜버가 업로드한 

영상이 올라올 때 혹은 라이브스트리밍 방송

을 시작할 때 알림을 받고, 슈퍼챗(Superchat) 

기능을 이용하여 돈을 후원하기도 한다. 또한 

유튜버가 직・간접적으로 관련된 제품인 굿

즈를 구매하기도 한다. 이런 대표적인 시청

관련 행동들 중에서 본 연구는 지속시청의도

(continuous watching Intention), 유튜버 관련 굿

즈 구매의도(goods purchase intention), 그리고 

후원의도(donation intention)의 3가지를 중심으

로 유튜브 이용자의 시청관련 행동의도를 살

펴보고자 하였다. 소셜미디어 이용자가 경험

하는 의사상호작용과 시청관련 행동의도의 관

련성을 살펴본 선행 연구들에 따르면 지속시

청의도(Dong-Hee Shin, 2016; 오지민, 김태민, 

2021; 조범신, 남상민, 2022), 구매의도(이은선, 

2021; 동몽첩, 장호, 차효정, 백승엽, 2022), 후

원의도(좌일방, 유산산, 김종무, 2021) 모두 의

사상호작용(PSI)이 주요한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 따라서 소셜미디어 특성을 갖는 

유튜브에서도 의사상호작용(PSI) 경험이 사용

자(구독자)의 시청관련 행동의도에 영향을 

미칠 수 있을 것으로 예상된다(김태영, 2019; 

Haridakis & Hanson, 2009). 이에 다음과 같이 

H1, H2, H3을 설정하였다.

H1: 녹화영상 콘텐츠 시청자보다 라이브스

트리밍 콘텐츠 시청자의 의사상호작용(PSI) 경

험이 더 높을 것이다.
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H2: 녹화영상 시청자보다 라이브스트리밍 

시청자의 시청관련 행동의도가 더 높을 것

이다.

H2a: 녹화영상 시청자보다 라이브스트리밍 

시청자의 지속시청의도가 더 높을 것이다.

H2b: 녹화영상 시청자보다 라이브스트리밍 

시청자의 후원의도가 더 높을 것이다.

H2c: 녹화영상 시청자보다 라이브스트리밍 

시청자의 굿즈 구매의도가 더 높을 것이다.

H3. 의사상호작용(PSI) 경험이 높을수록 시

청관련 행동의도가 더 긍정적일 것이다.

H3a: 의사상호작용 경험이 높을수록 지속시

청의도가 더 높을 것이다.

H3b: 의사상호작용 경험이 높을수록 후원의

도가 더 높을 것이다.

H3c: 의사상호작용 경험이 높을수록 굿즈 

구매의도가 더 높을 것이다. 

의사상호작용(PSI), 팬덤 그리고 시청 관련 행

동의 관계

소셜미디어 시대의 팬들은 그들이 좋아하는 

대상과 양방향적인 상호작용이 가능해짐에 따

라 팬덤의 성격도 변화하게 되었다. 즉, 대상

을 신적인 존재(god)로 생각하며 숭배(wowrship)

에 가까웠던 팬덤의 성격이 친구 같은 대상으

로 변화하게 된 것이다(나은경, 2020). 우상숭

배에 가깝던 팬덤이 친밀함(intimacy)으로 변화

되는 데에는 소셜미디어를 통한 팬 대상(아이

돌)과의 의사상호작용이 결정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다(김주희, 2014; 나은경, 

2020). 선행연구에 의하면 팬과 미디어 인물 

간의 정서적 연결성(이각명, 차현주, 권상희, 

2022), 팬덤의 활성화 및 교류의 촉진(최순욱, 

최성인, 이재현, 2020) 등에 의사상호작용이 

긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이

는 의사상호작용 경험이 사용자(팬)와 미디어 

인물(팬 대상) 간의 친밀감을 촉진시키고 팬덤 

형성에 영향 미침을 시사한다(Lessel, Mauderer, 

Wolff, & Kruger, 2017). 한편, 김유래(2018)는 

아이돌 팬덤을 대상으로 팬 커뮤니티 활동 및 

콘텐츠 시청양상을 조사하였는데, 팬 커뮤니

티의 다른 팬들과의 상호작용보다 좋아하는 

대상(아이돌)과의 즉각적인 소통, 즉 팬 대상

과의 직접적 상호작용이 팬덤 형성에 주요한 

영향 요인으로 밝혀졌다.

이런 과정에 주목하여 이혜인(2022)은 팬덤

형성 및 성장과정을 4단계로 구분하고 각 단

계에 따른 소비자 행동을 분석한 모형을 제안

하였는데 ① 소비자는 대상과 관련된 콘텐츠

를 지출 없이 감상하는 ‘감상단계’ ② 콘텐츠

를 감상하기 위해 일정 비용을 지불하는 ‘소

비단계’ ③ 팬덤의 진입 신호라고 볼 수 있는 

대상과 관련된 다양한 활동에 참여하는 ‘응원/

지지단계’ ④ 단순히 참여하는 것을 넘어서 

자발적으로 시간과 물질을 사용하여 대상과 

관련된 콘텐츠를 만들어내는 ‘콘텐츠 생산 단

계’를 거치며 형성 및 성장한다고 보았다. 즉, 

3단계부터 진정한 팬덤이 형성되는 것으로 보

는데, 이때 의사상호작용이 중요한 역할을 하

는 것으로 볼 수 있다. 최원준(2023)의 팬덤

의 심리적 프로세스 모형에서도 유사한 과

정을 제안하는데, 팬 대상의 창작물(음악, 영

상 등)을 소비하면서 감동(Touching)을 느끼

고 몰입(Absorbing)하게 되면서 그 대상을 동

일시(Identifying)하고 숭배(Worship)하며 헌신

(Dedicating)하는 심리적 과정을 제안하였다(그

림 2). 이 모형에서도 진정한 팬덤의 시작은 

동일시(3단계)라고 주장한다. 이 두 모형을 유
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튜브 시청자에게 적용하면 콘텐츠를 조회(시

청)하면서 감동(touching)을 느끼고, 더 많은 콘

텐츠를 보기 위해 유료 멤버쉽에 가입하여 적

극적으로 소비하고(소비 & 몰입), 더 나아가 

유튜버의 행동/콘텐츠를 시청하며 댓글 등으

로 지지하고(응원/지지 & 동일시), 본인의 시

간 및 물질 등을 써가며 유튜버에 관련된 콘

텐츠를 직접 제작, 제공하거나 후원하고, 팬 

대상(유튜버)의 활동에 자발적으로 노력봉사하

고 참여하는 과정으로 볼 수 있다(콘텐츠 생

산 & 숭배/헌신). 다만, 유튜브와 같은 소셜미

디어 사용환경에서는 팬덤이 우상숭배의 감정

보다는 친구와 같은 친밀감을 느끼는 것으로 

주장하는 나은경(2020)의 관점이 더 적절하다

고 생각된다. 따라서 유튜브 시청자가 구독자

가 되고 특정 유튜버에게 팬덤을 형성하는 과

정에서 의사상호작용(PSI)이 팬덤 형성에 주요

한 영향을 미칠 수 있음을 예상할 수 있다

(Auter & Palmgreen, 2000; Schramm, 2008).

H4. 유튜브 시청자의 의사상호작용(PSI) 경

험은 팬덤 형성에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

한편, 앞서 말한 콘텐츠 형식(녹화영상 vs. 

라이브스트리밍)에 따라 유튜브 시청자(구독

자)가 형성하는 팬덤 정도에도 차이가 있을 

것으로 예상된다. 그런데, 의사상호작용 경험

을 제외하고, 콘텐츠 형식에 따른 팬덤 차이

를 직접 살펴본 선행연구는 아직까지 찾아볼 

수 없어 선행 결과를 근거로 가설을 설정하는 

데에는 어려움이 있으나, 유튜브 사용자는 라

이브스트리밍 방송을 시청할 때에 녹화영상 

시청시보다 팬덤을 더 많이 형성할 것으로 예

상된다.

H5. 녹화영상 시청자보다 라이브스트리밍 

콘텐츠 시청자의 팬덤 형성 정도가 높을 것

이다.

다음으로 팬덤의 형성과 소비행동에 관한 

선행 연구들을 살펴보면, 스포츠 스타에 대한 

팬덤을 형성할 때 소셜미디어 이용자는 팬 대

상에 대한 순수한 호감(pure interest)과 상호작

용 동기가 영향을 미치고(김가영, 김태호, 김

유겸, 2016), 팬 대상에 대한 동일시가 강할수

록 온라인 구전의도가 높아지며(박영민, 최원

근, 2013), 팬덤은 팬 대상(아이돌)과 관계를 

맺고 물질적으로 지원하고자 하는 동기를 형

성하여 아이돌과 상징적 또는 의미적으로 관
그림 1. 이혜인(2022)의 팬덤형성 및 성장과정 모형

그림 2. 최원준(2023)의 팬덤의 심리적 프로세스 모형
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련이 있는 제품이나 브랜드, 즉 굿즈에 대해 

구매의도와 브랜드 선호가 증가한다는 점을 

밝혔다(이민주, 유지원, 고은주, 2021). 이런 결

과들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하

였다.

H6. 유튜브 시청자의 팬덤 형성 정도는 

시청관련 행동의도에 긍정적 영향을 미칠 

것이다.

H6a: 시청자의 팬덤 형성 정도가 높을수록 

지속시청의도가 더 높을 것이다.

H6b: 시청자의 팬덤 형성 정도가 높을수록 

후원의도가 더 높을 것이다.

H6c: 시청자의 팬덤 형성 정도가 높을수록 

굿즈 구매의도가 더 높을 것이다.

콘텐츠 형식에 따른 의사상호작용(PSI)과 팬덤

의 매개효과

앞서 언급한 바와 같이, 유튜브 시청자(구독

자)의 행동의도는 녹화영상 시청과 비교하여 

다른 사용자 혹은 해당 유튜버와의 상호작용

성이 더 높을 것으로 예상되는 라이브스트리

밍 콘텐츠를 시청할 때 더 높게 나타날 수 있

다(Fu & Hsu, 2019). 강윤선과 손재열(2020)은 

라이브스트리밍 방송의 상호작용성이 후원의

도에 직접적으로 긍정적 영향을 주는 것을 확

인하였고, Ang, Wei, & Anaza(2018)의 연구에서

도 콘텐츠 형식에 따른 상호작용성 차이는 구

독자의 지속시청의도에 영향을 미치는 것으로 

밝혀졌다. 다시 말하면 유튜브 컨텐츠 형식에 

따른 시청관련 행동의도의 차이는 의사상호작

용(PSI)에 의해 매개될 것으로 예상할 수 있다. 

이에 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H7: 콘텐츠 형식(녹화영상 vs. 라이브스트리

밍)이 시청관련 행동의도(H7a: 지속시청의도, 

H7b: 후원의도, H7c: 굿즈 구매의도)에 미치는 

긍정적(+) 영향은 의사상호작용이 매개할 것

이다.

그런데, 의사상호작용은 팬덤형성의 주요 

영향요인이고, 팬덤이 형성된 시청자(소비자)

는 팬 대상(인플루언서/유튜버)에 대하여 물질

적인 소비행동을 한다. 앞서 이혜인(2022)이 

제안한 바와 같이 굿즈와 같은 제품 구매의도, 

후원의도는 팬덤형성 단계 중 소비단계에 진

입하였음을 예측하게 하는 요인이고, 구매의

도나 후원의도 형성에는 대상에 대한 몰입

(Sun,Y. et al., 2019; Guan.Z. et al., 2019), 헌신

(Chang & Chou, 2011; Chou & Nguyen, 2023), 

충성도(Almohaimmeed, 2019; Li, & Yu, 2020)가 

주요 영향 요인인 것으로 나타났다. 또한, 콘

텐츠 지속시청의도에는 몰입(장이원, 2022), 동

일시(최민지,박정민, 노기영, 2016; Hu et al., 

2017), 친밀감(이민선, 2014; 임정엽, 김종무, 

2018; Wang & Chang, 2020)이 중요한 요인으

로 밝혀지기도 했다. 따라서, 유튜브 콘텐츠를 

시청할 때 경험하는 의사상호작용(PSI)과 팬덤

이 시청자의 행동의도에 미치는 영향력은 순

차적으로 연결되어 강화될 것으로 예상된다. 

구체적으로 시청자(구독자)는 유튜브 채널을 

통해 녹화영상 또는 라이브스트리밍 콘텐츠를 

시청하면서 자신이 좋아하는 유튜버 또는 다

른 시청자와 상호작용을 경험하게 된다. 이 

과정에서 시청자(구독자)는 유튜버 또는 다른 

시청자와 정서적 연결성 및 교류가 촉진되며, 

이는 시청자(구독자)의 팬덤형성에 긍정적 영

향을 미치게 될 것이다. 이러한 매개 경로는 

결과적으로 구독자의 시청관련 행동의도에 긍
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정적인 영향을 미칠 것이라고 예상된다. 이에 

다음과 같이 H8을 설정하였다.

H8: 콘텐츠 형식(녹화영상 vs. 라이브스트리

밍)은 의사상호작용과 팬덤을 순차적으로 매

개하여 지속시청의도(H8a), 후원의도(H8b), 굿

즈구매의도(H8c)에 긍정적(+) 영향을 미칠 것

이다.

연구 방법

조사 대상자

본 연구는 유튜브의 녹화영상 콘텐츠를 시

청하였거나 유튜버의 라이브스트리밍 방송을 

시청한 경험이 있는 사용자를 대상으로 이루

어졌다. 정보통신정책연구원(2023)에 따르면 

유튜브를 포함한 온라인 동영상 서비스 플랫

폼에 대한 세대별 이용 행태를 조사한 결과, 

유튜브는 10대~70대까지 전 연령층에서 가장 

많이 사용하는 것으로 나타났다. 따라서 특정 

연령대로 조사대상자를 국한하지 않고 14세 

이상의 유튜브 사용자를 대상으로 연구자들이 

직접 2023년 8월에 1차, 동년 9월에 2차로 나

누어 각 1주간, 총 2주간 온라인조사를 실시

하였다. 온라인 조사자료는 응답자들의 자발

적 참여로 수집되었다. 1차 온라인 조사기간 

동안 281명의 자료가 수집되었는데, 녹화영상

을 주로 시청하는 응답자 252명, 라이브스트

리밍을 주로 시청하는 응답자가 29명으로 콘

텐츠 시청 형식간 응답자 수 차이가 크게 나

타났다. 이에 라이브스트리밍 시청자의 자료

를 더 수집하기 위한 목적으로 동년 9월 2차 

조사를 실시하여 435명의 자료가 수집되었는

데, 392명은 녹화영상 시청자, 43명은 라이브

스트리밍 시청자로 나타났다. 즉, 1&2차 조사

를 통하여 총 716명의 자료를 수집하였으며, 

90%(644명)는 녹화영상 시청자, 10%(72명)는 

라이브스트리밍 시청자로 나타났다. 이에 두 

집단의 표본크기, 그리고 분석가능한 표본 수 

등을 고려하여 라이브스트리밍 시청자 72명, 

녹화영상 시청자 644명 중 250명을 무작위로 

추출하여 총 322명의 자료를 분석에 사용하

였다.

측정 방법 및 도구

유튜브 콘텐츠 형식

유튜브 이용자는 유튜버의 채널을 통해 이

그림 3. 변인 간의 가설적 구조 모형 
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미 업로드된 녹화영상을 시청하거나, 유튜버

가 직접 진행하는 라이브스트리밍 방송을 시

청할 수 있다. 온라인 조사에 참여한 응답자

는 현재 구독 중인 가장 좋아하는 유튜브 채

널을 하나 이상 떠올려 자유응답식으로 기입

하고, 해당 채널의 콘텐츠를 주로 이용하는 

방식(녹화영상 vs. 라이브스트리밍)을 선택 응

답한 후, 구글 폼(Gogle forms)의 섹션 기능을 

이용하여 이후 질문에 대해서는 자신이 주로 

시청하는 콘텐츠 형식에 해당하는 문항 섹션

에 응답하였다. 따라서, 콘텐츠 형식은 응답자

가 주로 시청하는 방식(녹화영상 vs. 라이브스

트리밍)에 의해 구분되었다. 유튜브 사용자 중 

특정 채널 혹은 유튜버를 구독 중인 대상으로 

한정한 이유는 콘텐츠를 시청하면서 의사상호

작용과 팬덤을 경험할 가능성이 있는 사용자

들이 본 연구의 응답자로서 적합하다고 판단

하였기 때문이다.

의사상호작용(PSI)

본 연구에서 의사상호작용은 미디어 콘텐츠

를 시청하면서 구독자가 경험하는 유튜버와의 

상호 인식(mutual awareness), 상호 주의(mutual 

attention), 상호 조정(mutual adjustment)으로 구

성된 직관적인 느낌으로 정의되며(Hartmann & 

Goldhoorn, 2011), Hu 등(2017)의 연구에서 사용

한 EPSI(Experience of Parasocial Interaction) 척도

를 본 연구에 맞게 수정하여 5점 리커트 척도, 

총 3문항으로 구성하였다. 문항은 “내가 좋아

하는 유튜버의 채널 영상/라이브스트리밍 방

송을 시청하는 동안 그 유튜버는 (1) 내가 그/

그녀에게 주의를 기울이고 있다는 것을 아는 

것 같다 (2) 내가 그/그녀에게 반응한다는 것

을 아는 것 같다 (3) 내 말이나 행동에 반응한

다”이다.

팬덤 형성 수준

팬덤은 유튜브 사용자(구독자)가 좋아하는 

유튜버에 대해 형성하고 있는 정서적 몰입과 

동일시 및 헌신으로, 이혜인(2022)의 팬덤형성 

모형과 최원준(2023)의 팬덤의 심리적 프로세

스 모형을 바탕으로 ① 감동 12문항(박지혜, 

안재우, 2009), ② 팬 대상에 대한 지각 7문항

(이승목, 신재권, 이상우, 2014), 몰입과 애정 7

문항(이각명, 차현주, 권상희, 2022), ③ 동일시

와 소속감 11문항(Mael & Ashfort, 1992; 이각명 

등, 2022), ④ 숭배 4문항(Stever, 2011; 이각명 

등, 2022), 친밀감 3문항(이승목 등, 2014), ⑤

헌신 7문항(임양준, 2016; Owen, et al., 2011)으

로 총 51문항의 예비 척도를 구성하였다. 이 

문항들을 가지고 1차 자료수집에서 얻은 281

개 자료를 바탕으로 요인분석한 결과 4요인 

구조, 34문항이 적합한 것으로 나타났다. 2차 

자료수집에서는 34문항의 팬덤 척도를 사용하

였다. 5점 리커트 척도이다.

지속시청의도

지속시청의도는 향후 유튜버의 영상 또는 

실시간 방송을 계속해서 구독하여 시청하고자 

하는 정도를 말하며, 권지윤 등(2022)의 연구

에서 사용한 문항들을 수정하여 사용하였으며 

5점 리커트 척도이다. “나는 그 유튜버의 채널 

영상/라이브스트리밍 방송을 시청하기 위해 

구독을 끊지 않을 것이다” “나는 다른 유튜버

보다 그 유튜버의 채널 영상/라이브스트리밍 

방송을 계속 시청할 의향이 있다”의 2문항이

다.

후원 의도

후원 의도는 구독자가 더 많은 콘텐츠를 시

청하기 위해 유튜버에게 금전적으로 후원하고
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자 하는 정도를 말하며(이혜인, 2022), 권지윤 

등(2022)의 연구에서 사용된 문항을 본 연구에 

맞게 보완하여 5점 리커트 척도, 총 3문항으

로 구성하였다. 내용은 “나는 그 유튜버에게 

유료 후원을 할 의향이 있다”, “나는 그 유튜

버의 채널 영상/라이브스트리밍 방송을 시청

하기 위해 유료 멤버십을 끊지 않을 것이다”, 

“그 유튜브 채널을 지속적으로 유료 후원할 

가능성이 있다”이다.

굿즈 구매의도

굿즈 구매의도는 구독자가 유튜버와 관련

된 제품을 구매하고자 하는 정도를 말하며, 

조범신과 남상민(2022)의 연구에서 사용한 문

항들을 본 연구에 맞게 수정 보완하여 5점 

리커트 척도, 총 3문항으로 구성하였다. 내용

은 “나는 그 유튜버가 채널 영상/라이브스트

리밍 방송을 통해 홍보하는 제품을 구매할 

의향이 있다”, “나는 그 유튜버와 관련된 굿

즈(제품)를 구매할 계획이 있다”, “나는 그 

유튜버와 관련된 굿즈(제품)를 구입하고 싶

다”이다.

분석 방법

본 연구에서 사용된 설문지는 구독자에 대

한 인구통계적 정보 및 사용실태, 자신이 구

독중인 유튜버 관련 문항, 콘텐츠 형식(녹화영

상/라이브스트리밍)과 구독자가 경험한 의사상

호작용 및 팬덤, 지속시청의도, 후원의도, 굿

즈 구매의도 순으로 구성되었다. 자료분석은 

SPSS V.27, SPSS Process Macro V.4.3 및 JASP 

0.18.1.0(Wagenmakers, et al., 2018; 신수아, 김

지현, 2023)을 이용하였다. 연구모형의 신뢰도 

및 타당도 분석은 JASP, 인구통계학적 특성 

및 기초통계, 팬덤 척도의 요인분석은 SPSS, 

주요 가설 검증은 SPSS Process Macro Model 6

을 통해 분석되었다.

결  과

조사 대상자 특성

결과 분석에는 유튜브 채널을 구독 중인 남

녀 322명의 자료가 사용되었다. 표 1을 보면 

조사 대상자 중 남성은 147명(45.7%), 여성은 

175명(54.3%)이고, 연령대는 20대가 88.6%로 

대부분을 차지하였으며(평균 연령: 22.8세), 하

루에 사용하는 유튜브 이용시간은 1시간 이상 

~ 2시간 미만이 가장 높은 비율로 나타났다

(50.6%). 또한 대부분의 구독자가 매일 유튜

브를 이용하고 있었으며(78%), 구독자가 현재 

제일 좋아하는 유튜버의 채널 장르는 게임

(31.7%), 다음으로 코미디(12.1%), 인물/V-log 

(10.2%) 순으로 나타났다.

주요 변인에 대한 기술통계

표 2에는 본 연구의 독립변인이라 할 수 있

는 콘텐츠 형식(녹화영상 시청집단 vs. 라이브

스트리밍 시청집단) 주요 변인들의 평균과 표

준편차, 왜도와 첨도를 분석한 결과가 제시되

어 있다. 주요 측정변인들의 왜도 절대값은 

.01 ~ 1.1로 2를 넘지 않고, 첨도 절대값은 

.24 ~ .84로 7을 넘지 않아 두 집단은 다변량 

정규성을 만족하며 통계적으로 동질적인 특성

을 갖는 것을 확인하였다.
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집단 변인 평균 (표준편차) 왜도 첨도

녹화 영상 

(N=250, 남:156, 여:94)

일평균 이용시간 3.01 (.760) -.290 .371

의사상호작용 1.90 (1.180) 1.108 -.236

팬덤 2.50 (.712) .105 -.690

라이브스트리밍

(N=72, 남:53, 여:19 )

일평균 이용시간 3.47 (.978) -.152 -.568

의사상호작용 2.49 (1.21) .474 -.597

팬덤 3.32 (.733) .011 -.843

표 2. 주요 변인들의 기술통계치 (N=322)

특성 구분 N % 특성 구분 N %

성별
남 147 45.7

가장

좋아하는

유튜버의

채널 장르

게임 102 31.7

코미디 39 12.1여 175 54.3

인물/V-log 33 10.2

나이

10대 24 7.8

요리/먹방 26 8.1
20대 284 88.5

엔터테인먼트 20 6.2
30대 이상 12 3.7

그 외 장르 17 5.3

일 평균

유튜브

이용시간

30분 미만 9 2.8
음악 17 5.3

30분 이상 ~

1시간 미만
55 17.1 여행/이벤트 13 4

운동/패션 12 3.7
1시간 이상 ~

2시간 미만
163 50.6 애완동물/동물 11 3.4

V-Tuber 7 2.2 
2시간 이상 ~

4시간 미만
81 25.2 뉴스/정치 6 1.9

영화/애니메이션 6 1.9
4시간 이상 14 4.3

교육 4 1.2

주 평균

유튜브

이용 빈도

1~ 2일 8 2.5
스포츠 4 1.2

3~4일 23 7.1
IT/과학기술 3 0.9

5~6일 40 12.4 자동차/교통 1 0.3

매일 251 78 주식투자 1 0.3

표 1. 연구 참여자 인구통계학적 특성 (N=322)
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요인분석, 신뢰도 및 타당도 검증

팬덤 척도의 요인분석

요인분석은 2차례에 걸쳐 이루어졌다. 1차 

자료수집에서 얻은 자료 281부에 대하여 주성

분 분석, 배리맥스 방식의 요인회전으로 추출

한 결과 4요인, 34문항 구조가 적합한 것으로 

나타났다. 이에 34문항을 가지고 이루어진 2

차 자료수집 후 322명의 자료에 대하여 다시 

요인분석을 실시한 결과 1차 요인분석과 동일

한 결과가 나타났다. 각 요인별 문항 추출값

의 기준은 개별 문항의 요인적재량 .40 이상

으로 한정하였다. Hair et. al. (2010)은 표본 크

기가 250개 정도이면 적재량 .40, 표본크기가 

350개 정도면 적재량이 .30이상이면 적절하다

는 가이드라인을 제시하고 있는데, 이보다 높

은 기준을 적용하였다. 이에 따라 팬덤은 최

종적으로 표 3에 제시된 바와 같이 ① 동일시

와 헌신(15문항) ② 감동(7문항) ③ 팬 대상에 

관한 지각(7문항) ④ 친밀감(5문항)의 4요인 34

문항으로 구성되었다.

요인적재량 평균분산추출(AVE), 개념타당도

(C.R) 확인

분석 자료에 대한 측정 모형을 검증하기 위

해 신뢰도, 집중타당도, 판별타당도 및 다중공

선성(VIF) 분석을 진행하였다. 첫 번째로 구조

방정식 검증(SEM)을 통해 측정한 변수의 요인

적재량을 이용하여 계산한 결과, 평균분산추

출(AVE)값이 0.5 이상(.575 ~ .801), 개념타당도

(construct validity, C.R)이 모두 0.7 이상

(.782~.923)으로 모두 적절한 것으로 판단되었

다(표 4).

다음으로 Cronbach’α를 이용한 내적 신뢰도 

검증 결과 모두 0.7 이상(.775 ~ .920)으로 나

타났으며, 판별타당도 역시 상관계수의 크기

보다 큰 것으로 나타났다(표 5). 또한 VIF 값

이 모두 2 이하(의사상호작용 VIF=1.339, 팬덤 

VIF=1.577)로 나타나는 것을 확인하였다. 결과

적으로, 각 변인들의 측정모형 신뢰도 및 타

당도는 적절한 수준으로 나타났다.

가설 검증

측정 모형의 검증 결과, 신뢰도, 타당도가 

적절하게 나타났으므로 해당 모형을 바탕으로 

가설 검증을 실시하였다. 모형검증에 앞서 독

립변인의 두 집단 각각의 변인에서의 평균 차

이를 살펴보기 위해 t-test를 실시하였는데, 분

석 결과 콘텐츠 형식에 따라 시청시 경험하는 

의사상호작용, 팬덤, 시청관련 행동의도에서 

차이가 유의하였고, 라이브스트리밍 시청집단

이 녹화영상 시청집단보다 더 높은 평균점을 

보이는 것으로 나타났다(표 6). 이 결과를 통

해 단순히 콘텐츠 형식에 따라서 구독자의 의

사상호작용, 팬덤형성 정도, 지속시청의도, 후

원의도, 굿즈구매의도에서 차이가 있음을 확

인하였다.

직접 효과(Direct effect)

다음으로 변인들간의 관계를 분석하기 위해 

SPSS Process Macro Model 6(Hayes, 2018)을 이용

하여 가설 검증을 실시하였다. 먼저 콘텐츠 

형식(1: 녹화영상, 2: 라이브스트리밍)이 의사

상호작용(PSI) 경험에 미치는 영향은 유의한 

것으로 나타났으며(t=3.74, p<.001), 콘텐츠 형

식은 후원의도(t=4.70, p<.001)와 굿즈 구매의

도(t=3.06, p<.01)에는 유의미한 영향을 미쳤으

나, 지속시청의도에는 영향을 주지 않는 것으

로 나타났다(p=.97). 따라서 H1은 지지, H2는 
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팬덤 문항 요인1 요인2 요인3 요인4

동일시와

헌신

(F1)

그 유튜버의 굿즈 소장용을 별도로 구매한다. 0.809 　 　 　

나는 무료 팬커뮤니티(플랫폼)에 적극적으로 참여한다.(ex. 네이

버 팬 카페, 유튜브 커뮤니티)
0.796 　 　 　

그 유튜버의 인기 동영상 순위 / 실시간 시청자 순위를 올리기 

위해 노력한다
0.720 　 　 　

그 유튜버 이름으로 이뤄지는 기부활동이 있다면 적극참여할 것 

같다.
0.704 　 　 　

나는 영상에 다른 사람이 남긴 댓글에 답글을 직접 남긴다 / 나

는 실시간 방송 중 다른 사람의 채팅이나 후원에 적극적으로 반

응한다.

0.715 　 　 　

그 유튜버에 관한 굿즈 또는 팬아트(그림, 영상, 음악 등)를 직

접 제작한 적이 있다.
0.707 　 　 　

나는 유튜버의 유료 멤버쉽에 구독료를 지불하고 활동한다. 0.650 　 　 　

같은 영상을 보는 구독자들과 적극적으로 교류한다. 0.722 　 　 　

만약 내 마음대로 쓸 수 있는 돈이 생긴다면 내가 좋아하는 그 

유튜버의 굿즈가 비싸더라도 구입할 것이다.
0.632 　 　 　

그 유튜버가 하는 사회봉사활동이 있다면 적극적으로 참여할 것 

같다.
0.672 　 0.401　 　

누군가 내가 활동 중인 팬커뮤니티를 비판하면 나에 대한 모욕

처럼 느낀다.
0.657 　 　 　

다른 사람들이 내가 활동 중인 팬커뮤니티에 대해 어떻게 생각

하는지 관심이 있다.
0.606 　 　 　

그 유튜버의 비하인드/인생/성장 스토리를 더 알기 위하여 그에 

관한 개인적인 정보까지 찾아본다.
0.496 　 　 　

그 유튜버의 성공을 언급할 때 나의 성공처럼 느껴진다 0.547 　 　 　

그 유튜버는 내 생활에서 중요한 역할을 한다 0.498 　 　 　

감동

(F2)

그 유튜버의 채널영상 / 실시간방송을 보면서 감동을 느꼈다 　 0.820 　 　

그 유튜버의 채널영상 / 실시간방송을 보면서 벅차오름을 느꼈다 　 0.815 　 　

그 유튜버의 채널영상 / 실시간방송을 보면서 뭉클함을 느꼈다 　 0.827 　 　

그 유튜버의 채널영상 / 실시간방송을 보면서 황홀함을 느꼈다 　 0.765 　 　

그 유튜버의 채널영상 / 실시간방송을 보면서 흥분됨을 느꼈다 　 0.650 　 　

그 유튜버의 채널영상 / 실시간방송을 보면서 가슴이 찡함을 느

꼈다
　 0.781 　 　

그 유튜버의 채널영상 / 실시간방송을 보면서 굉장함을 느꼈다 　 0.601 　 　

표 3. 팬덤 척도의 요인구조 (N=322)
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부분적으로 지지되었다. 또한 의사상호작용

(PSI)은 구독자의 시청관련 행동의도에 아무런 

영향을 주지 못하는 것으로 나타나서(p=.127 

~ p=.304) H3은 기각되었다. 다음으로, 구독

자의 의사상호작용(PSI) 경험이 팬덤 형성에 

미치는 영향은 유의하여(t=9.50, p<.001) H4는 

지지되었다. 또한, 콘텐츠 형식이 팬덤 형성에 

미치는 영향이 유의하였고(t=7.53, p<.001), 

팬덤 수준이 높을수록 시청관련 행동의도는 

높아지는 것으로 나타났다(t=12.20 ~ 9.41, 

p<.001). 따라서, H5와 H6이 지지되었다(표 7 

참조).

팬덤 문항 요인1 요인2 요인3 요인4

팬

대상에

관한

지각

(F3)

나는 그 유튜버의 채널영상 / 실시간방송 콘텐츠에 매력을 느

낀다.
　 　 0.816 　

내가 좋아하는 그 유튜버의 채널영상 / 실시간방송에서 유튜버

의 정성이 느껴진다.
　 　 0.750 　

나는 내가 좋아하는 그 유튜버의 이미지를 좋아한다. 　 　 0.721 　

그 유튜버가 다른 유튜버보다도 뛰어나다고 생각한다. 　 　 0.654 　

내가 좋아하는 그 유튜버의 채널영상 / 실시간방송 콘텐츠는 그 

유튜버만의 철학과 가치가 느껴진다.
　 　 0.686 　

내가 좋아하는 그 유튜버의 채널영상 속 / 실시간방송 중인 모

습에 강한 매력을 느낀다
　 　 0.698 　

그 유튜버도 나처럼 실수할 수도 있는 보통사람이라고 생각한다 　 　 0.492 　

친밀감

(F4)

그 유튜버가 친구처럼 느껴진다. 　 　 　 0.739

그 유튜버가 내 형제자매처럼 친근하다. 　 　 　 0.713

그 유튜버가 채널 영상 속 / 실시간 방송 중 긴장하고 있을 때

면, 나도 (그 유튜버처럼) 떨린다.
　 　 　 0.621

그 유튜버는 내 마음 속에서 항상 떠나지 않고 있다 　 　 　 0.532

다른 유튜버에게서 느낄 수 없는 특별한 감정을 그 유튜버에서 

느낀다
　 　 　 0.431

Eigenvalues 7.693 5.524 4.391 2.554

설명변량 22.627 16.247 12.915 7.513

누적 설명비율 22.627 38.874 51.789 59.302

Cronbach’α 0.930 0.920 0.861 0.831

KMO 0.930

주) 요인별로 추출값이 .40 이상인 것만 제시하였다

표 3. 팬덤 척도의 요인구조 (N=322)                                                            (계속)
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간접효과(Indirect effect)

다음으로 콘텐츠 형식이 의사상호작용(PSI), 

팬덤을 거쳐 시청관련 행동의도로 이어지는 

간접효과의 유의성을 검증하기 위해 SPSS 

Variable
요인 적재량

(Factor loading)

평균분산추출

(AVE)

개념타당도

(C.R)

의사상호작용

(PSI)

P1 0.927***

0.801 0.923P2 0.955***

P3 0.794***

팬덤 형성 수준

(Fandom)

F1 0.798***

0.575 0.843
F2 0.739***

F3 0.637***

F4 0.844***

지속시청의도

(View)

V1 0.841***

0.643 0.782
V2 0.761***

후원의도

(Donate)

D1 0.544***

0.670 0.853D2 0.916***

D3 0.936***

굿즈 구매의도

(Buy)

B1 0.734***

0.790 0.918B2 0.961***

B3 0.953***

***  p < .001

주) 팬덤의 경우 요인수준에서의 요인적재량이고, PSI, View, Donate, Buy는 문항수준에서의 요인적재량이다.

표 4. 요인적재량, AVE 및 C.R 측정치

Variable M SD 1 2 3 4 5 Cronbach’α

PSI1 2.03 1.21 .895 .920

Fandom2 2.68 .78 .503*** .758 .835

View3 3.73 1.22 .187*** .557*** .802 .775

Donate4 1.91 1.12 .369*** .629*** .402*** .889 .909

Buy5 2.31 1.33 .382*** .692*** .427*** .686*** .819 .826

*** : P< .001(양측), 측정 변수의 대각선 값: 평균분산추출(AVE)의 제곱근

표 5. 변수 간 상관관계, 신뢰도 및 판별타당도
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Process Macro를 이용하여 5,000회의 부트스트

래핑을 실시하였다. 부트스트래핑 분석 결과

의 신뢰구간에 0이 포함되지 않는 경우 간접

효과가 유의한 것으로 해석한다(이형권, 2020). 

종속변수 집단 N M (SD) t (df) p

의사상호작용
녹화 영상 250 1.901 (1.180)

-3.744 (320) ***
라이브스트리밍 72 2.495 (1.206)

팬덤
녹화 영상 250 2.498 (0.712)

-8.56 (320) ***
라이브스트리밍 72 3.319 (0.733)

지속시청의도
녹화 영상 250 3.620 (1.265)

-3.140 (320) **
라이브스트리밍 72 4.125 (0.952)

후원의도
녹화 영상 250 1.645 (0.894)

-8.985 (320) ***
라이브스트리밍 72 2.847 (1.306)

굿즈구매의도
녹화 영상 250 2.025 (1.166)

-7.997 (320) ***
라이브스트리밍 72 3.329 (1.387)

*** p <.001 ** p <.01

표 6. 콘텐츠 형식에 따른 의사상호작용, 팬덤, 행동의도 차이검증 결과

가설 경로 Effect S.E t p

H1 Content → PSI .594 .159 3.744 *** 채택

H2a Content → View -2.480 .149 -.167 0.969 기각

H2b Content → Donate .587 .125 4.704 *** 채택

H2c Content → Buy .432 .141 3.060 ** 채택

H3a PSI → View -.127 .054 -2.360 0.189 기각

H3b PSI → Donate .069 .045 1.532 0.127 기각

H3c PSI → Buy .052 .051 1.029 0.304 기각

H4 PSI → Fandom .284 .030 9.503 *** 채택

H5 Content → Fandom .652 .087 7.529 *** 채택

H6a Fandom → View 1.009 .089 11.375 *** 채택

H6b Fandom → Donate .699 .074 9.406 *** 채택

H6c Fandom → Buy 1.024 .084 12.195 *** 채택

*** p < 0.001, ** p < 0.01

표 7. 직접 효과에 대한 회귀분석 결과
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표 8을 보면 첫째, 콘텐츠 형식이 의사상호작

용(PSI)을 매개하여 지속시청의도에 미치는 영

향은 부(+)적이었으며(effect=-0.08, Cl=-0.16 ~ 

-0.02), 후원의도, 굿즈구매의도에는 영향이 없

는 것으로 나타났다(Cl= -0.04 ~ 0.12). 따라서 

가설 7은 부분 채택되었다. 둘째, 녹화영상 콘

텐츠보다 라이브스트리밍 콘텐츠를 시청하는 

구독자가 더 높은 의사상호작용(PSI)을 경험하

며(t=3.74, p<.001), 이는 팬덤 수준을 더 증가

시키고(t=9.50, p<.001) 구독자의 행동의도를 

더 증가시키는 것으로 나타났다(t=0.70 ~ 

1.02, p<0.001). 결과적으로 구독자의 행동의도

는 의사상호작용과 팬덤 경로를 거쳤을 때 더 

커지게 되며(effect=0.12 ~0.17), 그 효과는 유

의하였다(CI=0.05 ~ 0.29). 따라서 가설 8은 

채택되었다.

결론 및 논의

미디어 콘텐츠를 언제 어디서든지 이용할 

수 있게 된 현대 소비자들의 일상 속에 유튜

브는 깊이 침투되어 있다. 2005년 2월 유튜브

닷컴이란 인터넷 주소로 시작된 유튜브는 19

년이 지난 현재 세계 1위의 동영상 플랫폼으

로, 조회수 3억 회, 광고 매출만 315억 달러에 

가설 경로 Effect S.E
신뢰도구간 95%

LLCI ULCI

H7a Content → PSI → View -.075 .036 -.155 -.016 채택

H7b Content → PSI → Donate .041 .343 -.018 .116 기각

H7c Content → PSI → Buy .031 .037 -.041 .107 기각

H8a Content → PSI → Fandom → View .170 .051 .077 .275 채택

H8b Content → PSI → Fandom → Donate .118 .035 .053 .192 채택

H8c Content → PSI → Fandom → Buy .173 .052 .078 .285 채택

표 8. 간접효과 부트스트랩 검증 결과

그림 4. 콘텐츠형식, 의사상호작용, 팬덤, 시청관련 행동의도에서 유의한 회귀계수(Effect)
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이르는 거대 기업이 되었다. 우리나라의 경우

도 소비자가 가장 많이 사용하는 앱은 유튜브

로, 월간 사용자 수가 4,500만여 명으로 조사

되었다(KBS뉴스, 2024. 2. 14.). 유튜브는 이렇

게 우리 삶 깊숙이 자리잡은 소셜미디어인데, 

과도한 조회 수 경쟁으로 인한 자극적이고 폭

력적인 콘텐츠, 사용자의 무분별한 시청행동

(과도한 시청시간, 지나친 금전후원 등)은 문

제로 지적되고 있다. 특정 BJ에게 선물을 보

내다 사채빛까지 진 후 절도 행각을 벌인 30

대 남성이 구속된 사건(KBS 뉴스, 2024. 2. 14.)

은 온라인 콘텐츠 시청행동을 단순히 재미와 

즐거움을 추구하는 여가소비 행동으로만 바라

볼 수 없게 만든다. 유튜브 사용자들은 동영

상 콘텐츠를 보면서 직,간접적으로 많은 경험

을 하게 되는데, 어떤 요인들이 과도한 시청

행동을 유발하는지, 또한 왜 빚을 지면서까지 

금전적 후원을 하는지 등 시청자의 심리적 경

험에 대한 심층적 접근이 필요한 시점이다. 

이에 본 연구는 그 중 의사상호작용과 팬덤을 

중심으로 구독자의 심리적 경험과 그로 인해 

나타나는 시청관련 행동의도에 관해 살펴보았

다. 그 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 유튜브 구독자는 영상 콘텐츠를 시청

할 때보다 라이브스트리밍 콘텐츠를 시청할 

때 더 많은 의사상호작용을 경험하고 더 높은 

팬덤을 형성하는 것으로 나타났다. 또한, 팬덤 

수준이 높을수록 시청관련 행동의도가 긍정적

으로 나타났다. 이는 라이브스트리밍 콘텐츠

를 시청할 때 영상 콘텐츠를 시청할 때보다 

자신이 좋아하는 팬 대상(유튜브 크리에이터)

과의 상호작용이 더 활발하게 이뤄지고, 의사

상호작용 경험이 많을수록 유튜버에 대해 팬

덤을 형성하게 되며, 팬덤 수준이 높을수록 

지속시청의도, 후원의도, 굿즈구매의도 등이 

높아짐을 의미한다.

둘째, 구독자의 시청관련 행동은 콘텐츠 형

식, 팬덤 형성 수준에 의해 긍정적인 영향을 

받지만, 의사 상호작용 그 자체만으로는 행동

의도(지속시청의도, 후원의도, 굿즈구매의도)에 

긍정적 영향을 미치지는 않는 것으로 나타났

다. 단순히 콘텐츠 형식에 따른 비교(t 검증)에

서는 라이브스트리밍 콘텐츠가 녹화영상 콘텐

츠보다 시청관련 행동의도 모두에서 긍정적 

효과가 나타났지만, 경로분석 결과를 보면 이

는 단순히 콘텐츠 형식에 따른 것이 아니라 

의사상호작용 경험, 그리고 팬덤 형성 정도가 

높아지기 때문에 나타난 결과임을 알 수 있다. 

셋째, 의사상호작용(PSI)이 시청관련 행동의

도에 미치는 영향(H3)은 모두 유의하지 않게 

나타났고, 콘텐츠 형식 → 의사상호작용(PSI) 

→시청관련 행동의도(H7) 또한 지속시청의도

만 유의하고, 후원의도와 굿즈구매의도 같은 

보다 적극적이라 할 수 있는 금전적 행동의도

는 유의한 영향력이 나타나지 않은 것은 기존 

연구 결과들(강윤선 등, 2020; 김설예 등, 2016; 

권지윤 등, 2022)과 일치하지 않는다. 이렇게 

본 연구의 결과가 선행 연구들과 다르게 나타

난 이유는 의사상호작용(PSI)을 측정한 척도의 

구성개념이 다르기 때문일 수 있다. 즉, 기존

의 연구들은 Rubin 등(1987)이 제시한 의사상

호작용(PSI) 척도를 사용하였는데, 이 척도에는 

시청자가 느끼는 호감, 연결감 등의 정서적 

요인이 포함되어 있다. 하지만 본 연구에서는 

Hartmann & Goldhoorn(2011)에 기반한 EPSI 척

도를 사용하였는데, 이 척도는 콘텐츠 시청상

황에서 경험하는 상호작용 그 자체(지각적, 인

지적 경험)를 측정하는데 집중하기 때문에, 

Rubin 등(1987)의 척도를 사용한 기존 연구와 

다른 결과가 나타났을 가능성을 예상해 볼 수 
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있다.

넷째, 본 연구에는 유튜버에 대한 팬덤 정

도를 중요한 매개 변인으로 설정하여, 콘텐츠 

형식 → 의사상호작용(PSI) → 팬덤 → 시청관

련 행동의도(H8)이 유의미한 경로임을 확인하

였다. 즉, 녹화된 영상 시청보다 라이브스트리

밍 콘텐츠를 시청할 때 의사상호작용(PSI) 경

험이 높고, 의사상호작용 경험이 높을수록 팬

덤형성 수준이 높아지는 것으로 밝혀졌다. 이

는 앞서 세 번째 논의를 뒷받침해주는 증거로, 

구독자가 콘텐츠를 시청하면서 팬 대상과의 

의사상호작용을 많이 경험할수록 그에 대해 

정서적 연결감이 촉진된다는 기존의 선행 연

구를 지지하는 결과이다.(최순욱 등, 2020; 이

각명 등, 2022; Lessel et al., 2017). 이러한 결과

는 이혜인(2022)의 팬덤 형성 모형에서 주장하

듯이 콘텐츠를 단순히 시청하는 감상단계에서 

비용을 들여 적극적으로 감상하는 소비단계로

의 진입이 소비자의 시청관련 행동을 일으키

는 시작점은 될 수 있지만 그것만으로는 부족

하며, 최원준(2023)의 모형에서 주장하듯이 몰

입(absorbing)하고 동일시(identifying)하며 팬 대

상과의 정서적 연결이 이뤄져야 한다는 것을 

경험적으로 지지한다.

본 연구는 구독자가 유튜브 콘텐츠를 시청

하면서 경험하게 되는 의사상호작용 및 팬덤 

형성에 대해 이론적 및 실무적 의의와 향후 

연구에 대한 시사점을 제공한다. 먼저 학문적 

측면에서는 그동안 다루지 않았던 소셜미디어 

인물에 대한 팬덤 형성의 심리적 과정을 밝히

고, 유튜브와 같은 온라인 미디어 환경에서 

구독자들이 콘텐츠를 시청하면서 콘텐츠 형식

에 따라 경험하는 심리적 경험에 어떤 차이가 

있는지, 그리고, 어떻게 팬덤에 진입하게 되는

지에 대해 실증적으로 검증하였다는 점에 의

의를 찾을 수 있다. 특히, 의사상호작용(PSI) 

구성개념 및 측정에서의 명확화를 시도하였고, 

의사상호작용과 팬덤 형성 과정의 순차적 효

과성을 검증한 점은 이론적 기여점으로서 의

의를 갖는다. 실무적 측면에서는 유튜버의 채

널을 효과적으로 성장시킬 수 있는 방법을 찾

아볼 수 있는 기초정보를 제공하였다는 점이

다. 즉, 유튜브와 같이 동영상 플랫폼을 통해 

사용자에게 서비스를 제공하는 콘텐츠 산업 

영역에서는 시청자와 크리에이터가 실시간으

로 직접 소통하는 경험이 해당 크리에이터에 

대해 동일시하고 감정적 연결감을 느끼며 팬

덤을 형성하게 되는 중요 요인이라는 점을 밝

혀내었다. 따라서, 실시간 소통이 어려운 녹화

영상 콘텐츠 제공의 경우이더라도 시청자의 

댓글에 대하여 적극적으로 답글로 반응한다든

지 혹은 사용자의 참여를 적극적으로 유도하

는 방법 등으로 시청자의 상호작용을 촉발하

는 기회를 제공하는 것은 의사상호작용 경험

을 높일 수 있는 효과적인 방법일 가능성을 

시사한다. 더불어서 본 연구는 유튜버에 대한 

팬덤을 경험적으로 연구하였는데, 본 연구에 

참여한 유튜브 구독자들이 언급한 유튜버는 

대부분 게임, 코미디, 요리/먹방 등 소위 말하

는 유명인들이 아니라 유튜브 활동을 통해 팬

덤을 형성하게 된 일반인이라는 점에서 누구

라도 인플루언서로 성장하고 팬 대상이 될 수 

있다는 사실을 확인한 점은 또다른 실무적 의

의라고 할 수 있다.

다음으로, 본 연구가 지닌 한계 및 향후 연

구를 위한 제언을 하면 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 유튜브 구독자의 콘텐츠 

시청 형식에 따른 시청관련 행동의도, 시청관

련 행동의도에 영향을 미치는 의사상호작용, 

팬덤의 영향력을 확인하였는데, 결과를 보면 
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녹화영상 시청자보다 라이브 방송 시청자가 

더 많은 의사상호작용을 경험하고 팬덤을 형

성하며, 그에 따른 지속시청, 후원, 굿즈구매 

등의 의도를 형성한다는 것을 밝혔다. 그런데, 

자료수집 과정에서 나타난 바와 같이 현재 유

튜브 시청자의 약 90%는 대체로 녹화된 영상

을 시청하고, 라이브스트리밍 콘텐츠를 주로 

시청하는 경우는 10% 이내이다. 따라서, 유튜

브를 시청자 대부분이 영상 콘텐츠를 시청한

다는 점을 고려한다면, 녹화영상 시청시에는 

콘텐츠의 어떤 요소들 혹은 유튜버의 어떤 특

성이 시청자의 의사상호작용 경험을 촉진시킬 

수 있는지, 팬덤을 형성하게 만드는지 등에 

관하여 접근하지 못한 점은 향후 연구에서 반

드시 살펴보아야 할 부분이라고 생각한다. 두 

번째, 유튜브 구독자가 시청하고 있는 콘텐츠

의 장르가 다양함에도 불구하고 이를 구체적

으로 살펴보지 못했다. 기존의 선행 연구들을 

보면 1인 방송 또는 게임 채널을 중심으로 연

구되었으나, 본 연구는 이와 같은 콘텐츠 특

성 혹은 장르 특성을 고려하지 못하였다. 예

컨대, 본 연구에서도 가장 많은 비율을 차지

한 장르는 게임(31.7%), 코미디와 개인방송(인

물/V-log), 요리/먹방 순인데, 이들 장르는 콘텐

츠 특성이 이질적이므로 각각의 채널에서 경

험하는 의사상호작용, 팬덤 형성 정도가 다를 

것으로 예상해 볼 수 있다. 따라서 이러한 장

르적 특성에 따른 구독자의 의사상호작용 경

험 및 팬덤 형성에 대한 심리적 기제를 주제

로 연구 범위를 확장할 필요성이 존재한다. 

마지막으로 기존의 팬덤 연구는 주로 아이돌

을 대상으로 진행되었고(이승목 등, 2014; 최

순욱 등, 2020; 강신규, 2022; 한미화 등, 2022), 

팬덤의 형성 요인으로 팬 대상에 대한 연애감

정, 숭배심리를 중심으로 연구되었으나(한미화, 

나은경, 2022), 본 연구에서는 유튜버와의 정

서적 연결, 친밀감 등을 중심으로 조명하여 

아이돌 팬덤 연구에서 나타난 팬덤 형성 요인

과 다소 차이를 보였다. 구체적으로 아이돌 

팬덤 형성 요인에서 드러났던 ‘연애감정 및 

사랑’ 같은 요인은 본 연구에서 대상으로 한 

유튜버에 대한 팬덤 요인분석 과정에서는 요

인으로서 부적합한 것으로 나타나 제외되었고, 

결과적으로 아이돌 팬덤과 다른 요인들로 형

성되어 있음을 발견하였다. 더욱이 스포츠 스

타에 대한 팬덤 연구들에서 제시되는 팬덤 요

인과도 차이를 보이고 있다. 이는 팬 대상이 

갖는 이질적인 특성뿐만 아니라, 팬덤의 주체

인 소비자 특성에서도 기인하는 것으로 보인

다. 따라서 이제는 아이돌에 집중되었던 팬덤 

연구를 확장하여 유튜버, 인플루언서 등 다양

한 소셜미디어 플랫폼을 통해 형성되는 팬덤, 

더 나아가 스포츠스타, 사회 각 분야의 유명

인(예를 들면, 정치인, 기업가 등) 등 다양한 

영역에서의 팬덤 형성 요인에 대해서도 구체

적인 탐색이 필요하다고 생각된다.
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Differences in Subscribers’ Viewing Experience and

Behavioral Intention acoording to YouTube Content Format:

Serial Multiple Mediating Effect

of Parasocial Interaction and Fandom

Euna Park          Ju Hyeong Choi

Daegu University

This study explores how the level of parasocial interaction (PSI) and fandom formation that You Tube users 

experience when watching content affects their YouTube viewing behavior. Data was collected online survey 

from You Tube users aged 14 and older, with a total of 322 respondents who reported that they primarily 

watch recorded video content (250) or live-streamed content (72). Participants responded to questions about their 

PSI toward You Tubers, fandom toward the specific You Tubers, and behavioral intentions (to continue 

watching, donate, and purchase You Tuber’s goods). The results of the analysis showed that the degree of PSI, 

the degree of fandom formation, intention to donate to You Tuber, and the intention to purchase You Tuber’s 

goods were higher when watching live-streaming content than recorded video content. Second, user’s PSI 

experience had a positive effect on fandom formation, but no direct effect on viewing behavior. Third, the 

higher level of fandom was associated with higher intention to viewing behavioral intentions. Finally, we found 

that the differences in viewing behavioral intentions based on content types was not directly mediated by PSI, 

but was enhanced by sequentially mediated by PSI and fandom. This study confirms that the PSI experienced 

by You Tube viewers strengthens formation of fandom, and that fandom is a important factor that positively 

shapes the viewers’ behavioral intentions (continuous watching, donation, purchasing goods). These results suggest 

that You Tube creators should improve the viewers’ PSI experience by providing more communication 

opportunities with viewers when creating You Tube content.

Key words : You Tube creator, You Tube content format (live-streaming vs. recorded video), fandom, viewing intention, 

donation intention, purchase intention


