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 최근 마케팅의 새로운 도구로 유튜브가 활용되고 있다. 이와 더불어 유튜브에

서의 유튜버 역할은 지속적으로 강화되고 있다. 유튜버는 기업에 있어서 자사

의 제품 및 서비스를 전달하기 위한 모델로서의 역할로도 사용되고 있다. 이에 

유튜버의 브랜드로서 가치를 확인할 필요가 있으며 유튜버 브랜드 가치를 위

해 브랜드 개성을 사용하여 보고자 한다. 이와 관련하여 유튜버 브랜드 개성, 

브랜드 태도 및 구독의도의 관계에 대한 구조적 관계를 알아보고자 한다. 또한 

유튜버의 브랜드 개성 및 브랜드 태도관계에서 유튜버 유형(일반인, 유명인)의 

관계를 알아보고자 한다.

 본 연구의 주요결과를 살펴보면 첫째로, 유튜버 브랜드 개성의 진실성, 세련

도, 전문성, 흥미성, 진취성은 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 둘째로, 유튜버의 브랜드 태도는 구독의도에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 셋째로, 유튜버 브랜드 개성이 유튜버 브랜드 태도에 미

치는 영향은 유튜버 유형(일반인, 유명인)에 달라지는 것으로 밝혀졌다. 한편 

연구결론에는 본 연구결과의 요약 및 경영학적 시사점과 본 연구의 한계점 및 

향후 연구방향에 대해 제시하였다.
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Ⅰ. 서론

 유튜브는 2005년 2월 서비스를 시작한 동영상 서비스 플랫폼으로 서비스 초기에는 

개인 동영상 창작자들이 자신의 일상생활에 관한 영상을 업로드하기 시작하다가 플

랫폼이 점차 인기를 끌게 되면서 컨텐츠 유형이 다양화 되었다(Khan 2017). 유튜브

는 이용자들이 스스로 제작한 동영상뿐 아니라, 지상파 뉴스 및 케이블 방송, 영화, 

음악 등의 다양한 컨텐츠와 서비스 광고를 기반으로 제공하고 있다(Martínez and 
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Olsson 2019). 

 유튜브는 모든 소셜 네트워크 서비스에서 제공하는 기능적인 부분을 갖추고 있지 

않으나, 소셜 네트워크 서비스 중 컨텐츠를 통한 커뮤니티로 가장 영향력이 높은 

소셜 미디어 플랫폼이다(Kaplan and Haenlein, 2010; Kuss and Griffiths, 2017). 다른 

소셜 네트워크 서비스의 경우 사용자 간의 관계에 보다 중점을 두는 반면에 유튜브 

플랫폼은 컨텐츠 시청에 중점을 두는 것이 가장 큰 차별점이다(Khan, 2017).

 유튜브 컨텐츠의 95% 이상은 유지되기 때문에 해당 컨텐츠를 통한 기업 및 브랜

드의 마케팅 도구로서 활용은 매우 유용하다. 또한 유튜브와 같은 동영상 플랫폼을 

통하여 브랜드가 제공한 컨텐츠를 시청한 이용자가 많을수록 해당 컨텐츠에서 언급

된 제품의 구매태도가 높아질 수 있다(Lou and Yuan 2019).

 유튜브 초기에는 단순히 동영상 컨텐츠를 공유하려는 목적으로 이용하였지만, 다

른 사람과 커뮤니케이션을 통해 사회적 네트워크를 형성하는 관계적인 기능으로 확

장되었다(Lange, 2008). 유튜브 컨텐츠는 기존 TV의 광고로는 만족할 수 없었던 제

품의 사용감, 사용방법, 특성 및 가격 등의 정보를 자유로운 컨텐츠 구성 방식으로 

제공한다(박정이, 임지은, 황장선, 2018). 

 소비자들은 직접 경험하지 못한 제품에 대하여 유튜브 컨텐츠를 통하여 간접 경험

해 볼 수 있다. 유튜브의 경우 메시지를 일방적으로 보여주던 매스미디어와 달리 

소비자들의 관심 영역에 부합하는 내용을 바탕으로 정보의 수신자와 송신자가 소통

할 수 있는 커뮤니티의 장을 형성하여 컨텐츠 이용자들이 능동적으로 커뮤니케이션

을 할 수 있도록 한다. 그리고 이용자가 개인의 특성에 따라 미디어를 소비할 수 

있는 다양성을 증대시키고, 시공간적 제약이 없는 자유로운 커뮤니케이션을 하는 

뉴미디어 특성을 모두 가지고 있다.(Haridakis and Hanson 2009).

 이와 함께 유튜브가 발달할수록 사회문화적으로 커뮤니케이션 역량이 뛰어난 유튜

버들의 효과는 더욱 강화되고 있다. 유튜버들의 유튜브에서의 활동이 강화되었다는 

점은 초기의 유튜브와 오늘날의 유튜브의 역할 및 사회적 기능이 변화하였다는 것

을 의미한다. 결국은 유튜브의 발달 및 사회적 변화에 따라 유튜버 역시 1인 기업 

및 브랜드로 자리매김하고 있다. 이에 각 유튜버가 운영하는 컨텐츠들도 일명 앞광

고라고 불리는 협찬 제품을 제공하기도 하며, 공중파에 출연하지 않고서도 웬만한 

유명인보다 높은 인기 및 수익을 얻고 있다.

 이에 본 연구는 유튜버가 지니고 있는 브랜드 개성에 대해 보다 구체적으로 알아

보고자 하며 이용자들이 지각하는 유튜버의 브랜드 개성이 이용자 태도와 구독의도

에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 한다. 이와 더불어 유튜버의 경우 크게 유

명인과 일반인으로 구분할 수 있다. 이에 유튜버 브랜드 개성이 이용자 태도에 미

치는 영향은 유튜버 유형(일반인 vs 유명인에 따라 어떻게 달라지는지 알아보고자 

한다.
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