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1인 미디어 인터넷 방송에서 의사사회적 상호작용이

브랜드 관여 및 구매의도에 미치는 영향:

빅파이브 성격요인에 의한 사회적 실재감의 조절된 매개효과*

이 진 균†

홍익대학교 광고홍보학부

본 연구는 1인 미디어 인터넷 방송 진행자에 대한 이용자의 의사사회적 상호작용이 사회적

실재감을 통해 브랜드 관여와 구매의도에 미치는 영향에 대해 살펴보았다. 또한 이용자 개개

인의 성격요인은 동일한 마케팅 자극에 대한 상이한 반응을 유도한다는 점에서 빅파이브 성

격요인에 따른 사회적 실재감의 조절된 매개효과를 검증하였다. 247명의 대학생을 대상으로

자기기입식 온라인 설문을 통해 자료를 수집하였으며 상관관계분석 및 SPSS Macro를 활용한

조절된 매개효과 분석을 실시하였다. 분석 결과 의사사회적 상호작용은 브랜드 관여와 구매

의도에 직접 영향을 미치고 또 사회적 실재감을 매개로 간접 영향을 미치는 점을 확인 하였

다. 브랜드 관여에 대해 성실성과 외향성 그리고 구매의도에 대해서는 성실성, 외향성, 친화

성에 의한 사회적 실재감의 조절된 매개효과를 확인하였다. 본 연구는 1인 미디어 인터넷 방

송 진행자와 의사사회적 상호작용 형성의 중요성을 규명하였으며 이용자의 빅파이브 성격요

인에 따른 1인 미디어 인터넷 방송 소통전략 개발에 시사점을 제공해 줄 것이다.

주요어 : 1인 미디어 인터넷 방송, SNS(Social Networking Sites), 의사사회적 상호작용, 사회적

실재감, 빅파이브 성격요인, 브랜드 관여, 구매의도
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서 론

2019년 스마트폰과 PC 등을 이용한 주 5일

TV 프로그램 시청률은 7.3%에 불과했으나, 1

인 미디어 인터넷 방송을 통한 시청은 약 5배

인 33%로 증가했다(박설민, 2020). 국내 1인

미디어 산업 대표 장르는 평균 구독자 기준으

로 음악/엔터테인먼트(82,119명), 스타일/How-to

(81,544명), 게임/스포츠(61,476명), 브이로그/

반려동물(43,452명), 시사/교육(26,146명) 순으로

밝혀졌다(미디어미래연구소, 2020). 흥미롭게도

실물경제의 위축으로 2020년 1인 미디어 업

계 전반의 광고수익은 전년도 대비 감소한 반

면 1인 미디어 인터넷 방송 진행자(broadcasting

jockey; BJ)1) 등 크리에이터에게 직접 후원하는

후원수익(e.g., 아프리카 TV 별풍선) 매출은

8.1% 증가해 언택트 상황에도 이용자 개인의

타인과 소통 욕구가 더욱 강해졌다(미디어미래

연구소, 2020; 윤화정, 2020). 나아가 후원 및

가상아이템을 중심으로 한 BJ 및 소비자 간

소통 자체가 수익구조의 중심이 됐으며 이러

한 추세를 반영해 최근 유튜브는 크리에이터

1) 본 연구에서 이용자가 준사회적 상호작용을 형

성하는 대상은 1인 미디어 인터넷 방송인인 BJ

(broadcasting jockey)로 통일하여 사용한다. 국내에

서 아프리카 TV는 2005년 ‘W플레이어’로 출발해

글과 그림을 넘어 동영상을 실시간으로 전송하

는 ‘1인 인터넷 방송’의 인식을 처음으로 저변

화 하였다(성상민, 2017). 1인 미디어 인터넷 방

송 혹은 개인방송에서 진행자를 일컫는 용어는

아프리카 TV의 BJ, 인플루언서(influencer), 유튜브

의 유튜버(YouTuber) 또는 크리에이터(creator), 트

위치의 스트리머(streamer), 카카오 TV의 PD(play

director) 등 플랫폼마다 상이하며 관련 연구도 이

를 혼용하고 있다(김기한, 2018; 김혜영, 안보섭,

2018; 배철순, 2019; 이기획, 2017; 이주희 외,

2018).

에게 2달러를 기부하는 ‘환호(viewer applause)’

기능을 추가하고(Alexander, 2020), 네이버 TV는

2020년 9월부터 ‘라이브 감상 후원’ 기능을 제

공해 온라인 콘텐츠 활성화를 지원하고 있다

(박현익, 2020). 위 사례는 콘텐츠를 제작하고

전달하는 크리에이터 또는 BJ의 영향력이 갈

수록 중요해짐을 보여주고 있다.

1인 미디어 인터넷 방송의 성공은 푸드, 뷰

티, 게임 등 일부 인기 장르와 스타성과 전문

성을 겸비한 인기 BJ가 제공하는 유용하고 차

별화된 콘텐츠에 기인한다. BJ에 대한 주목도

와 화제성은 콘텐츠 소비와 구전의도에 긍정

적 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다(유현주, 김

헌, 2020; Giles, 2002). 그러나 본 연구는 1인

미디어 인터넷 방송의 BJ와 시청자 간의 의

사사회적 상호작용(para-social interaction; PSI)

에 주목하고자 한다. 흥미 있는 토픽과 유용

한 콘텐츠라도 정보를 전달하는 정보원 즉

BJ와 마치 면대면 상호작용을 하고 있음을

느끼지 못한다면 그 효과는 반감될 수밖에

없다. 나아가 BJ에 대한 PSI는 함께 방송을

시청하며 상호작용하고 있는 다른 소비자를

동시간에 실존하는 사람(real person)으로 지각

하는 사회적 실재감(social presence)을 강화시

킨다(Gunawardena, 1995). 지각된 사회적 실재

감은 콘텐츠 및 브랜드에 대한 몰입을 통해

브랜드 정보습득 뿐만 아니라 시청만족도와

지속시청의도에 정적 영향을 미치는 것으로

밝혀졌다(Gunawrdena & Zittle, 1997; Richardson

& Swan, 2003). 따라서 PSI는 사회적 실재감을

통해 브랜드 관련 소비자의 인지적, 정서적,

행동적 반응에 정적 영향을 미칠 것으로 추론

해 볼 수 있다.

한편 1인 미디어 인터넷 방송 BJ와의 PSI는

이용자 성격특성에 따라 조절될 것으로 보인
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다. 개인변인인 성격특성(personality traits)은 서

로 다른 환경에 대한 일반적인 개인적 반응

(reaction)의 지속적인 경향성(Hudson & Roberts,

2014)으로 소비자의 온라인 및 오프라인 행동

에 영향을 미치는 요인이다. 최근 SNS(social

networking sites) 등 온라인에서 성격요인 특히

빅파이브 성격요인(big five personality traits)이

어떤 영향을 미치는지 주로 연구되어 왔다

(Amichai-Hamburger & Vinitzky, 2010; Correa et

al., 2010; Costa & McCrae, 1992; Gosling et al.,

2011). 빅파이브 성격요인은 경험에 대한 개

방성(openness to experience), 외향성(extraversion),

성실성(conscientiousness), 친화성(agreeableness), 그

리고 신경성(neuroticism)으로 구분된다. 본 연

구는 성격요인이 1인 미디어 인터넷 방송을

통해 제공되는 브랜디드 콘텐츠에 대한 반응

에 상이한 영향을 미칠 가능성에 주목하였다.

일례로, 외향성이 강할수록 온라인 광고태도

에 미치는 일반적인 광고태도의 효과가 더욱

강하다고 한다(Souiden et al., 2017). 또한 외향

성과 성실성은 SNS상 정보의 경제적 가치

(economic value) 및 사회적 가치(social value) 추

구와 관련이 높으며, 친화성은 정보의 사회적

가치, 개방성은 쾌락적 가치와 관련성이 높다

(Gvili et al., 2020). 한편 신경성은 정보의 사회

적 가치 추구와 관련이 높은데 이는 사회성

결여와 커뮤니케이션 기술 부족에 따른 면대

면 인간관계 기피의 손실을 최소화하고자 정

보의 사회적 가치를 보다 중시한다고 보았다.

이와 같은 성격요인에 대한 기존 연구를 고려

할 때 1인 미디어 인터넷 방송에서 브랜드 관

련 콘텐츠를 제공하는 BJ에 대한 반응은 서로

다를 것으로 예상해 볼 수 있다.

본 연구는 1인 미디어 인터넷 방송에서 BJ

와의 PSI가 브랜드 관여 및 구매의도에 미치

는 영향과 사회적 실재감을 통한 매개효과를

살펴보고자 한다. 또한 개인변인인 빅파이브

성격요인에 따른 조절효과가 PSI에 미치는 구

조적 관계를 고찰해 봄으로써 마케팅 커뮤니

케이션 차원의 이론적, 실무적 함의를 제공할

수 있을 것이다.

이론적 배경 및 선행연구

정보원 공신력 및 매력성 모델과

연합학습이론

1인 미디어 인터넷 방송 BJ의 광고효과를

설명하기 위한 대표적 모델로 정보원 공신력

모델(source credibility model)과 정보원 매력성

모델(source attractiveness model)이 있다. 전문성

(expertise)과 신뢰성(trustworthiness)은 정보원 공

신력 모델을 구성하는 두 가지 요인으로 전문

성은 송신자가 정확한 정보를 전달할 수 있는

능력(ability)이며 신뢰성은 정확한 정보를 전

송하려는 송신자의 의도(intent)이다(Hovland et

al., 1953). 소비자는 전문성과 진실성을 갖

춘 유명인의 설득 메시지를 더 쉽게 내면화

(internalization)하는 경향이 있다(Friedman &

Friedman, 1979). 한편 정보원 매력성 모델은

광고 모델에 대한 소비자의 친숙성(familiarity),

호감성(likability), 유사성(similarity)을 중심으로

형성된다(Erdogan & Baker, 2000; McGuire, 1985;

Seiler & Kucza, 2017). 소비자가 친숙성, 호감

성, 유사성을 느낄수록 모델과 비슷하게 되고

싶은 동일시(identification) 기제를 갖게 되며 광

고태도, 브랜드태도 및 구매의도에 정적 영향

을 미친다(김나미, 유승엽, 2018; 김정현, 2001;

최양호, 김봉철, 2006). 브랜디드 콘텐츠 관련
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메시지 전달자의 신뢰성, 매력성, 유사성은 브

랜드 신뢰를 형성하고 나아가 브랜드 인지도

와 구매의도로 이어진다(Lou & Yuan, 2019). 또

BJ의 신뢰성, 친밀성, 도덕성이 증가할수록 1

인 미디어 방송의 이용이 증가하며(Ju & Cho,

2020), 1인 미디어 방송에서 BJ의 지각된 전문

성과 메시지의 지각된 상업성의 조절효과가

발생한다고 하였다(Han & Lee, 2021).

1인 미디어 인터넷 방송의 BJ와 소비자 간

PSI 형성은 연합학습이론(associative learning

theory)과 이를 마케팅 맥락에서 적용한 의미전

이이론(meaning transfer theory)으로도 설명할 수

있다(McCracken, 1989; Roy et al., 2013; Till,

1998; Till & Shimp, 1998). 1인 미디어 인터넷

방송의 BJ는 특정 브랜드 나아가 기업의 대변

인으로 대변인 특성(spokesperson characteristics)

과 자질을 겸비하는 것이 필수적이다. 연합학

습이론에 따르면 소비자는 둘 이상의 이벤트

간에 연상을 통해 학습하게 된다(Plotnik &

Kouyomdijan, 2012). 우호적인 태도를 가진 BJ

가 노출한 브랜드나 제품은 소비자 지식체

계에 새로운 정보로 덧붙여지고 연결이 생

성되어 학습이 발생한다(김광수, 2005). 한편

의미전이이론은 1인 미디어 인터넷 방송의

BJ가 창출한 제품 관련 상징적 의미(symbolic

meaning)를 소비자는 후원 제품의 구매 및 사

용을 통해 소비하는 것으로 이해할 수 있다

(McCracken, 1989; Roy et al., 2013). 1인 미디어

인터넷 방송에서 소비자는 BJ와 함께 면대면

커뮤니케이션을 하고 있다는 느낌을 갖게 되

는데 이는 BJ에 대한 친밀감, 매력성, 유사성

형성에 도움을 준다(최모세, 조창환, 2019). BJ

의 긍정적, 우호적 연상들은 BJ가 브랜드나

제품을 보증할 때 보증 제품으로 전이된다

(Halonen‐Knight & Hurmerinta, 2010; Till, 1998;

Till & Shimp, 1998). 동시에 소비자는 BJ를 통

해 다양한 브랜드 정보를 획득하고 자아 정체

성이 투영된 브랜드에 친밀감(brand intimacy)을

갖게 된다(Wang & Lee, 2020).

1인 미디어 인터넷 방송에서 BJ에 대한 광

고효과는 유명인의 공신력이나 매력성 효과를

논의한 위의 이론으로 설명이 가능하다. 그러

나 BJ 및 다른 이용자와의 즉각적 소통과 상

호작용이 가능한 1인 미디어 플랫폼의 본원적

특성을 감안할 때 추가적 요인에 대한 관계

설정과 논의가 요청된다. 즉, 전통매체와 달리

1인 미디어 인터넷 방송에서 정보전달원으로

서 BJ의 역할은 소비자들과 인지적, 정서적,

행동적 차원의 상호작용을 통한 PSI에 영향을

받는다(김정현, 2001; 최양호, 김봉철, 2006).

개인과 BJ와의 향상된 PSI를 매개로 함께 1인

미디어 인터넷 방송을 시청하는 다른 이용자

와의 사회적 실재감을 증대시키고 이는 브랜

디드 콘텐츠에 대한 주의뿐만 아니라 브랜드

관여와 구매의도를 증가시킨다고 예상해 볼

수 있다. 한편 BJ와의 PSI 형성은 이용자 성격

요인에 따라 상이하며 이는 다른 이용자에 대

한 사회적 실재감 지각에 영향을 미칠 것이다.

이에 대한 보다 구체적인 논의는 다음과 같다.

의사사회적 상호작용(para-social

interaction; PSI)

의사사회적 상호작용(PSI)은 미디어와 커뮤

니케이션 분야에서 주요한 변인으로 연구되

었다. PSI 개념을 최초로 제시한 Horton과

Wohl(1956)은 매스미디어의 사용자와 발표

자, 배우, 셀럽 등 미디어 인물(media figures)

간의 상호작용이 준사회적 관계(para-social

relationship)를 형성한다고 하였다. 즉, 이용자들
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은 미디어에 등장하는 인물에 대해 마치 면대

면(face-to-face) 커뮤니케이션을 한다고 느끼면

서 준사회적 관계를 형성한다는 것이다. Giles

(2002)는 의사사회적 관계가 PSI를 통해 단계

적으로 발전된다고 했는데 미디어 시청 시 개

인 판단과 지식을 통해 미디어 인물을 모방하

는 경향이 발생하며 동시에 타인과 미디어 인

물(e.g., 셀럽, 드라마 속 등장인물, 뉴스 앵커,

라디오 DJ)에 대한 논의를 하게 된다고 밝혔

다. 이러한 일련의 과정 속에서 상상의 상호

작용(imagined interaction)을 하게 되고 나아가

실제 접촉 시도로 이어진다고 했다(진보래, 지

혜원, 2012). 실제 접촉 전에 비용과 혜택을

고려하게 되는데 대체로 PSI는 접촉 단계까지

이르지 못하나 이용자의 사회적, 문화적 삶에

영향을 미치게 된다. 전통매체 관련해 인터랙

티브 TV가 아날로그 TV에 비해 PSI 정도가

높고 따라서 시청만족도가 높으며 라디오 진

행자와 청취자 간 PSI는 협찬광고 제품태도에

정적 영향을 미친다고 한다(최명일, 2009; 황

인성 외, 2014). 최근 연구 결과 시청자-출연자

간 지각된 상호작용성은 몰입(flow), 시청만족

도와 지속시청의도에 정적 영향을 주는 것으

로 밝혀졌다(권용완 외, 2020).

특히 1인 미디어 인터넷 방송은 상호작용

성이 강한 온라인 매체로(McMillan & Hwang,

2002) BJ들은 실시간 채팅이나 댓글을 활용해

구독자와 실시간, 쌍방향으로 소통하게 된다.

국내 연구의 경우, MCN(multi-channel-network)

에서 상호작용성은 지각된 실재감과 진정성을

매개로 콘텐츠태도와 구전의도에 유의미한 영

향을 미친 것으로 나타났다(최모세, 조창환,

2019). 즉, MCN 크리에이터와 소비자 간 적극

적 상호작용을 통해 소비자가 실재감을 느끼

고 이는 긍정적 소비자 반응으로 이어진다는

것이다. 또 1인 미디어 인터넷 방송 BJ와 시

청자 간의 PSI가 강할수록, 사회적 거리감이

멀수록, BJ 전문성이 높다고 지각할수록 설득

지식이 낮게 지각되어 PPL(product placement)에

긍정적 영향을 미친다(성다혜, 이형석, 2018).

중국의 1인 미디어 방송 유명인인 ‘왕홍(網紅)’

에 대해 연구한 최창열과 함형준(2019)은 유사

한 결과로 왕홍과의 상호작용이 제품구매 만

족도와 재구매로 이어짐을 밝혔다. 소비자는

BJ와 상호작용하며 원하는 콘텐츠를 소비하는

능동적 존재로 변모하고 있음을 감안할 때

PSI 형성은 무엇보다 중요하다(안준한, 2020).

이와 같은 결과는 BJ가 팔로워의 피드백에 즉

각적으로 반응해 상호작용성을 높일 때 PSI가

증가하며 이는 콘텐츠에 대한 관심과 채널충

성도 제고 및 긍정적 브랜드 평가로 귀결됨을

보여준다.

해외 연구를 고찰해 보면, SNS상의 인플

루언서에 대한 높은 PSI는 지각된 신뢰성을

높이고 나아가 브랜드 신뢰성과 구매의도

에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Reinikainen et al., 2020). 특히 팔로워와 인플루

언서 간 PSI가 존재할 경우 다른 팔로워의 코

멘트는 인플루언서 신뢰성을 더욱 높여주는

것으로 밝혀졌다. 또 인스타그램 셀럽이나 블

로거 등 디지털 셀럽과 공감(empathy)이 높을

수록, 팔로워의 자아존중감이 낮을수록 의사

사회적 관계에 정적 영향을 미치며 이는 구매

의도와 구전의도에 정적 영향을 미친다고 한

다(Hwang & Zhang, 2018). 인플루언서에 대한

매력성, 유사성 등 정보원천 공신력과 공정성

의 하부 요인인 분배적, 절차적, 대인적, 정보

적 공정성은 PSI를 거쳐 직간접적으로 인플루

언서가 소개하는 제품에 유의한 정적 영향을

미친다고 하였다(Yuan & Lou, 2020). 이러한 국
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내외 주요 연구 결과는 PSI가 브랜드평가 및

구매의도에 영향을 미치는 중요한 예측요인임

을 보여준다. 따라서 1인 미디어 인터넷 방송

에서 소비자와 BJ 간 PSI는 브랜드에 대한 관

여도 및 구매의도에 정적 영향을 미칠 것으로

예상해 가설 1과 가설 2를 제시한다.

가설 1: PSI는 브랜드 관여에 정적인 영향을

미칠 것이다.

가설 2: PSI는 구매의도에 정적인 영향을 미

칠 것이다.

사회적 실재감(social presence)

사회적 실재감은 사회적 현존감, 프레즌스

등으로 명명되기도 하는데 그 개념은 학자들

마다 다양하게 논의되고 있다. 사회적 실재감

은 대인관계에 있어 상호작용하고 있는 대상

및 그 결과에 대한 현저성(salience)으로 정의할

수 있다(Short et al., 1976). 또는 매개 커뮤니케

이션(mediated communication) 상황에서 상호작

용하고 있는 대상이 실존하는 사람(real person)

으로 지각되는 정도이다(Gunawardena, 1995).

Lombard와 Snyder-Duch(2001)은 이용자가 타인

또는 상대방과 소통 하면서 미디어를 통해

매개된 커뮤니케이션을 하고 있다는 인식을

부분적으로 망각할 때 사회적 실재감을 경

험한다고 한다. 또 Lowenthal(2010)은 사회적

실재감이 대인 간 감정적 연결성(emotional

connection)과 상호작용 중인 대상이 현재

(present), 그곳(there)에, 실존(real)하고 있다고

지각하는 연결선상의 양극단에 놓였다고 한

다. 사회적 실재감은 매개 커뮤니케이션에서

온라인을 통한 지각된 학습의 예측변인이자

(Richardson & Swan, 2003) 수용자 만족도 변량

의 60%를 설명하는 핵심 변인으로 밝혀졌다

(Gunawardena & Zittle, 1997).

최근 연구를 살펴보면 사회적 실재감 지각

으로 실시간/비실시간 시청, 댓글, 채팅, 공유,

후원 등의 이용량과 강도가 증가할수록 정보

추구, 재미추구, 크리에이터 매력성이 만족도

에 영향을 미친다고 한다(정서현, 박주연,

2020). 유튜브 크리에이터와 시청자 간의 반응

정도인 소통과 매력성은 사회적 실재감에 정

적 영향을 미치고 나아가 시청자가 크리에이

터 콘텐츠 운영에 적극적으로 기여하고 지지

하는 지원의도를 강화하는 것으로 밝혀졌다

(최정영 외, 2020). 또 인플루언서 유형(마이크

로 vs. 매크로), 사회적 실재감(인플루언서 vs.

제품), 제품군 적합성이 소비자 관여에 미치는

영향에 대해 실험조사 한 결과 매크로 인플루

언서가 마이크로 인플루언서에 비해 정보원천

신뢰성이 더욱 높았다(Klijnsma, 2020). 또 단순

제품만 보여준 경우와 비교해 인플루언서가

제품을 시각적으로 제시해 사회적 실재감이

높게 지각될 때 소비자 관여가 더욱 높은 것

으로 나타났다. 트위터 등 SNS에서 유명인의

전문적이고 개인적인 자기노출은 사회적 실재

감을 높이며 사회적 실재감은 자기노출과 PSI

와의 관계를 매개한다고 하였다(Kim & Song,

2016). 동영상 시청 시 사회적 실재감은 몰입

(immersion)에 정적 영향을 미치고 실용적, 오락

적, 사회적 가치를 높이며 재방문의도 및 긍정

적 구전효과를 발생 시킨다(Fang et al., 2018).

사회적 실재감은 연구자에 따라 다양한 하

위차원으로 분류되는데 Jiang과 동료들(2019)은

사회적 실재감을 소비자와 소비자 상호작용,

소비자와 판매자 상호작용, 소비자와 제품

(commodities) 상호작용의 3가지 하위차원으로

제시하였다. 즉, 사회적 실재감은 소비자와 다
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른 소비자 간의 상호작용 인식 증대로, 소비

자와 판매자의 상호작용 증가로, 가상현실 기

술, 3D 화면이나 그림 등으로 인간의 온정이

나 호감이 전달되는 소비자와 제품 간의 상호

작용을 통해 증가한다는 것이다. 또 Lu와 동

료들(2016) 역시 사회적 실재감은 소통의 대상

으로 지각하는 웹인터페이스에 대한 상호작용

성(social presence of web), 다른 소비자 등 타인

에 대한 소통 지각(perception of others), 그리고

소비자와 판매자 간 상호작용성 등 3가지를

제시했으며 이들 요인은 판매자에 대한 신뢰

및 구매의도에 정적 영향을 미친다고 하였다.

본 연구는 Jiang과 동료들(2019) 그리고 Lu와

동료들(2016)이 공통적으로 제시한 하위차원인

‘소비자와 소비자(타인) 상호작용’에 초점을 두

어 1인 미디어 인터넷 방송에서 BJ와 PSI가

증가할수록 물리적 공간을 초월해 소비자 간

함께 온라인 공간에 현존한다는 지각이 증가

할 것으로 예상한다.

그렇다면 PSI와 사회적 실재감은 어떤 관계

인가? Lombard와 Snyder-Duch(2001)는 사회적

실재감과 PSI가 실재감을 구성하는 8가지 요

인 중 2가지로 보았으며, 1인 미디어 방송의

상호작용성이 증가할수록 PSI, 사회적 실재감

및 몰입감 수준이 증가한다고 하였다(조윤희,

임소혜, 2018). Hoffman과 Novak(1996)은 몰입

의 하위 영역으로 실재감을 제시했으며, 시청

자-출연자 간 지각된 상호작용성은 몰입, 시청

만족도와 지속시청의도에 정적 영향을 미친다

고 하였다(권용완 외, 2020). 또한 PSI를 구성

하는 3가지 차원인 행위적 상호작용, 인지적

상호작용, 그리고 정서적 상호작용은 몰입에

모두 정적 영향을 미치는데(조준상, 은혜정,

2013) 몰입의 중요한 구성요소가 ‘실재감’이라

고 하였다(금희조, 2010). 비슷한 맥락에서, 타

인과 대화를 나누거나 드라마 속 주인공을 만

나길 원하는 등 행위적 상호작용이 증가할수

록 UCC참여자 집단이 UCC생산자 집단에 비

해 유의미하게 높은 몰입을 경험한다고 하였

다(이수영 외, 2012). 이들 연구를 종합해 볼

때 1인 미디어 인터넷 방송에서 BJ와 PSI는

브랜드 관여 및 구매의도에 직접 영향을 미치

기도 하지만 동시에 사회적 실재감의 선행요

인으로 사회적 실재감을 매개로 브랜드 관여

와 구매의도에 영향을 미칠 것으로 추론해 가

설 3과 가설 4를 제시한다.

가설 3: 사회적 실재감은 PSI가 브랜드 관여

에 미치는 영향을 매개할 것이다.

가설 4: 사회적 실재감은 PSI가 구매의도에

미치는 영향을 매개할 것이다.

빅파이브 성격요인의 조절효과

한편 사회적 실재감이 PSI와 브랜드 관여

및 구매의도 간의 관계에 미치는 매개효과는

개인 성향에 따라 달라질 것이다. 개인 성향

은 1인 미디어 방송 시청(e.g., 장르)에 영향을

미치는 주요 요인으로 많은 관심을 받았다(한

영주, 하주용, 2019). 개인 성향인 성격은 마케

팅 상황에서 자극에 대한 반응에 영향을 미치

는 중요 요인이다. 성격이란 개개인의 상이한

사고, 느낌, 그리고 행동을 유발하는 특성이나

경향의 안정적 집합체이다(Maddi, 1989). 성격

은 특정 사회적 네트워크에서 개인의 민감성

(sensitivity)에 대한 차별적 반응을 형성한다

(Denissen & Penke, 2008). 특히 소비자 성격

의 정수를 간추린 빅파이브 성격요인(big five

personality traits)이 커뮤니케이션 및 광고 관

련 연구에 많이 이용되는데 이는 ‘경험에 대
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한 개방성(openness to experience)’, ‘성실성

(conscientiousness)’, ‘외향성(extraversion)’, ‘친화

성(agreeableness)’, ‘신경성(neuroticism)’의 5가지

성격 차원으로 구성된다(Amichai-Hamburger &

Vinitzky, 2010; Costa & McCrae, 1992; Wallace

et al., 2017). 구체적으로 각 성격요인의 특성

을 정리해 보면 다음과 같다.

경험에 대한 개방성은 개방적, 지적이며, 호

기심이 많고, 민감하며, 상상력이 풍부함을 의

미한다(Roccas et al., 2002). 반면 개방성이 낮은

경우 현실적이고, 둔감하며, 보수적 성향이 강

하다. 20개 국가의 소셜 미디어 사용과 성격

특성과의 관련성을 분석한 결과 개방적인 사

람은 소셜 미디어 이용 빈도(e.g., 새롭고 흥미

로운 콘텐츠와 아이디어)는 높으나 소셜 미디

어 뉴스 소비와 대인 간 상호작용(e.g., 가족

및 친구 교류, 새로운 사람과의 만남)은 부족

한 것으로 밝혀졌다(Gil de Zúñiga et al., 2017).

이는 이용자들이 새롭고 흥미로운 콘텐츠나

아이디어를 찾는데 매몰되어 소셜 미디어를

통한 공적 영역의 뉴스 소비나 오프라인 만남

등 대인 관계에 소원해진 것으로 풀이된다.

한편 1인 미디어 인터넷 방송은 자신의 관심

사나 새롭고 흥미로운 제품 및 서비스 관련

콘텐츠와 아이디어를 제공한다는 점에서 BJ와

PSI를 강화할 것으로 판단된다. 또 호기심이

높고 다양한 경험을 추구하는 개방성은 보증

인 광고가 광고태도, 브랜드태도 및 구매의도

에 정적 영향을 미친다는 기존 연구 결과를

고려할 때(Roy et al., 2013), 본 연구에서도 BJ

와의 PSI효과를 증폭시킬 것으로 예상한다.

성실성은 근면성, 주의, 책임감이 높고 조직

적인(organized) 성향이 강함을 의미한다(Costa

& McCrae, 1992). 성실성이 낮을 경우 무책임

하고, 비조직적이며, 태만함을 뜻한다. 성실성

은 크게 능동적 차원(proactive aspect)과 억제적

차원(inhibitive aspect)으로 구분된다. 능동적 차

원은 목표를 성취 또는 달성하려는 의지이며,

억제적 차원은 충동적 행동을 견제하려는 관

점으로 이해할 수 있다(Roccas et al., 2002). 성

실성이 높은 사람은 소셜 미디어 이용 빈도,

소셜 미디어 뉴스 소비 및 대인 간 상호작용

에 적극적으로 참여하는 것으로 나타났다(Gil

de Zúñiga et al., 2017). 또한 성실성은 유명인

광고태도와 정적인 관련이 있는 것으로 밝혀

졌는데 이는 대체로 인내하며 열정적으로 생

활하는 보증인의 미디어 속 캐릭터가 광고 속

보증인의 이미지로 투영되었기 때문으로 풀이

된다(Roy et al., 2013). 또 SNS 사용과 성실성

은 정치적 타협(political compromise)에 정적 영

향을 미쳐 성실성이 높은 사람이 정치적 이

견에 더욱 관용적임을 시사한다(Choi & Shin,

2017). 따라서 자신의 관심사와 흥미가 있는

제품이나 서비스 관련 콘텐츠를 제공하는 BJ

와 PSI는 이용자의 성실성이 높을수록 더욱

강화될 것이며 이는 사회적 실재감을 매개로

한 브랜드 관여 및 구매의도에 정적 영향을

미칠 것으로 예상한다.

외향성은 단호함, 자발성, 그리고 활기참

(energetic)을 의미한다(Depue & Collins, 1999).

외향적인 사람은 자아표현에 대해 자신감이

있으며, 사교적이고, 높은 긍정적 에너지

(surgency)가 충만하다(Moore & McElroy, 2012).

이들은 외부 자극에 대해 긍정적으로 반응할

가능성이 높으며(Gomez et al., 2000) 다른 성격

차원에 비해 소셜 미디어를 통한 상태(status)

공유와 업데이트 등 대인관계를 확대 및 강화

하는데 많은 시간을 보낸다(Amichai-Hamburger

& Vinitzky, 2010; Gosling et al., 2011). 또한

외향적인 사람은 창의적 사고와 새로운 것들
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을 시도하는 경향이 강하며 신기술 수용에

주도적이고 혁신적 반응을 보인다(Bianchi &

Phillips, 2005). 영국에 거주하는 329명을 대상

으로 셀리브리티 숭배(celebrity worship) 측정을

위한 셀리브러티 태도 척도(celebrity attitude

scale)와 성격요인을 조사한 결과 셀리브러티

태도 척도의 오락성/사회성 하위차원(e.g., 나와

내 여자 친구는 좋아하는 유명인에 대해 토론

하길 좋아한다)은 외향성과 관련성이 높다고

한다(Maltby et al., 2011). 따라서 1인 미디어

인터넷 방송에서 BJ와의 사회적 실재감을 매

개로 PSI가 브랜드 관여 및 구매의도에 미치

는 영향은 외향성이 증가할수록 커질 것으로

예상한다.

친화성은 타인과 즐겁고 조화로운 관계를

필요로 하는 정도로 정의할 수 있다(Costa &

McCrae, 1992). 조화로운 사람은 자비롭고 협동

적이다(Gerber et al., 2012). 유명인 효과에 대

한 성격요인과 정보원 신뢰성(source credibility)

의 조절효과를 검증한 연구에 따르면 친화성,

개방성은 광고태도, 브랜드태도 및 구매의도

에 정적 영향을 미치고 성실성은 광고태도에

만 부분적으로 유의미한 조절작용을 하는 것

으로 밝혀졌다(Roy et al., 2013). 또 친화성은

다양한 이견에 대한 이해와 포용력과 관련이

깊다. 예를 들어, SNS 사용과 친화성은 정치적

타협에 정적인 영향을 미친 것으로 나타났는

데 친화성이 증가할수록 정치적 이견에 대한

합의도출에 더욱 수용적임을 알 수 있다(Choi

& Shin, 2017). 이들 연구 결과를 고려할 때 친

화성이 높은 사람은 대체로 즐거운 특성(trait)

이 있으며 매력성이 높고 보기에 즐거운 유명

인 광고, 해당 브랜드태도 및 구매의도에 긍

정적 반응을 보이는 것으로 나타났다(Roy et

al., 2013). 따라서 친화성이 증가할수록 1인 미

디어 인터넷 방송에서 BJ와 사회적 실재감을

매개로 한 PSI와 브랜드 관여 및 구매의도와

의 관계는 증가할 것으로 판단된다.

마지막으로, 신경성은 긴장감, 우울, 좌절,

죄책감 그리고 자아의식(self-consciousness)이

높은 개인의 성향을 의미한다(McCrae & John,

1992). 신경성이 높을수록 새로운 대상과 경

험에 대해 부정적 감정을 갖는 경향이 높으

며 직면한 어려운 상황이나 여건을 위협으로

인식해 스트레스 요인으로 받아들인다(Chang,

1998). 최근 연구에 따르면 신경성은 소셜 미

디어의 특징인 개인 프라이버시 및 삶에 대한

침해를 높게 지각시키는 반면 외향성은 이

러한 인식을 경감시킨다고 한다(Xiao & Mou,

2019). 즉, 소셜 미디어의 기술적 특성으로 인

해 개인이 지각하는 프라이버시 및 삶에 대한

침해는 소셜 미디어 피로도로 연결되며 이는

신경성과 외향성에 의해 조절됨을 밝혔다. 더

불어 신경성이 높은 사람은 소셜 미디어 이용

빈도, 소셜 미디어 뉴스 소비 및 대인 간 상

호작용에 모두 부적인 영향을 준 것으로 나타

났다(Gil de Zúñiga et al., 2017). 신경성이 높은

사람들은 현실 속 긴장감, 우울, 좌절 등의 부

정적 정서를 완화시키고자 SNS를 도구적으로

활용할 수 있으나 장기적 관점에서 신경성은

BJ와의 PSI 형성에 부적 영향을 미칠 것이다.

그러므로 본 연구에서 BJ와의 사회적 실재감

을 매개로 PSI가 브랜드 관여 및 구매의도에

미치는 영향은 신경성이 증가할수록 감소할

것으로 예상한다. 위의 5가지 성격요인을 고

려할 때 브랜드 관여와 구매의도에 미치는 개

방성, 성실성, 외향성, 친화성은 사회적 실재

감의 매개효과를 증가시키는 반면, 신경성은

이들 효과를 감소시킬 것으로 예상해 다음과

같이 가설 5, 가설 6을 제시한다.
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가설 5-1: 개방성은 브랜드 관여에 미치는

사회적 실재감의 매개효과를 증가시킬 것이다.

가설 5-2: 성실성은 브랜드 관여에 미치는

사회적 실재감의 매개효과를 증가시킬 것이다.

가설 5-3: 외향성은 브랜드 관여에 미치는

사회적 실재감의 매개효과를 증가시킬 것이다.

가설 5-4: 친화성은 브랜드 관여에 미치는

사회적 실재감의 매개효과를 증가시킬 것이다.

가설 5-5: 신경성은 브랜드 관여에 미치는

사회적 실재감의 매개효과를 감소시킬 것이다.

가설 6-1: 개방성은 구매의도에 미치는 사회

적 실재감의 매개효과를 증가시킬 것이다.

가설 6-2: 성실성은 구매의도에 미치는 사회

적 실재감의 매개효과를 증가시킬 것이다.

가설 6-3: 외향성은 구매의도에 미치는 사회

적 실재감의 매개효과를 증가시킬 것이다.

가설 6-4: 친화성은 구매의도에 미치는 사회

적 실재감의 매개효과를 증가시킬 것이다.

가설 6-5: 신경성은 구매의도에 미치는 사회

적 실재감의 매개효과를 감소시킬 것이다.

본 연구의 모형을 도식화하면 그림 1과

같다.

연구방법

연구 설계, 절차 및 참가자

설문은 구글에서 제공하는 툴인 구글폼

(Google Forms)을 통해 제작되었으며 4년제 대

학 광고홍보 전공 학생들을 대상으로 일주일

에 걸쳐 온라인으로 수집되었다. 연구 참여에

대한 인센티브로 가산점이 부여됨을 공지하였

으며 참가자의 동의하에 자발적으로 설문에

참여하였다. 개인방송 이용률 조사 결과 전국

만 19세 이상 조사대상 5,128명의 평균 개인방

송 이용률은 6.1%이었고, 20대의 개인방송 이

용률은 17.4%로 30대 8.8%, 40대 3.8% 대비

가장 높았다(한국언론진흥재단, 2016). 또 1인

미디어 플랫폼인 유튜브, 페이스북, 트위터 및

기타를 통한 콘텐츠 이용률이 다른 연령대비

20대가 가장 높은 것으로 나타났다(갤럽리포

트, 2020). 이에 대학생 표본이 전체 모집단의

대표성을 가진다고 판단된다.

그림 1. 연구모형
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변수 측정

연구변인으로 1인 미디어 인터넷 방송 BJ와

의 PSI, 사회적 실재감 그리고 종속변인으로

브랜드 관여와 구매의도를 측정하였다. 본 연

구의 조절변인은 빅파이브 성격요인이다. PSI

는 매스미디어의 사용자와 발표자, 배우, 셀럽

등의 미디어 인물에 대해 마치 면대면 커뮤니

케이션을 한다고 느끼는 것을 말한다(Horton

& Wohl, 1956). PSI는 선행연구(김설예 외,

2016)의 문항을 변용해 ‘나는 BJ를 직접 만나

보고 싶다’, ‘나는 BJ의 목소리를 듣는 것이

즐겁다’, ‘나는 BJ가 친근하게 느껴진다’, ‘나

는 BJ가 오래된 친구 같다’, ‘나는 BJ에 대해

채팅창에서 다른 시청자가 욕을 하면 기분이

나쁘다’, ‘나는 BJ의 방송을 시청하면 마치 친

구랑 있는 것 같은 기분이 든다’, ‘만약 신문

이나 잡지에 BJ에 대한 이야기가 실린다면 나

는 그 기사를 읽을 것이다’ 7문항으로 구성되

었다(α=.89, M=3.77, S.D.=1.44). 사회적 실재

감은 매개 커뮤니케이션 상황에서 상호작용하

고 있는 대상이 실존하는 인물로 지각되는 정

도로 정의할 수 있다(Gunawardena, 1995). 사회

적 실재감은 ‘나는 함께 시청하는 다른 시청

자들이 같은 장소에 있는 것처럼 느껴진다’,

‘나는 함께 시청하는 다른 시청자들이 직접

만나서 이야기하는 것처럼 느껴진다’, ‘나는

함께 시청하는 다른 시청자들이 내 옆 또는

앞에 있는 것처럼 느껴진다’ 3문항으로 측정

했다(α=.93, M=2.88, S.D.=1.59).

조절변인인 빅파이브 성격요인은 Costa와

McCrae(1992)의 원항목을 번역하여 사용한 진

보래와 양정애(2015)의 12개 항목을 차용하였

다. 성격은 개개인의 상이한 사고, 느낌, 그리

고 행동을 유발하는 특성이나 경향으로 정의

할 수 있다(Maddi, 1989). 구체적으로, 개방성은

‘나는 모험을 즐긴다’, ‘나는 변화를 좋아한다’

2문항으로 구성된다(α=.88, M=4.75, S.D.=

1.53). 성실성은 ‘나는 준비성이 있고 철저하

다’, ‘나는 규칙을 중요하게 여기며 규칙을 잘

따른다’ 2문항이다(α=.75, M=4.63, S.D.=1.39).

외향성은 ‘나는 다른 사람과 함께 있는 것이

좋다’, ‘나는 관심 받는 것이 좋다’, ‘나는 남

과의 대화를 즐기고, 대화를 주도한다’ 3문항

이다(α=.78, M=4.99, S.D.=1.16). 친화성은 ‘나

는 감정의 변화가 없다’, ‘나는 좀처럼 화를

잘 내지 않는다’ 2문항으로 측정되었으며(α=

.63, M=3.57, S.D.=1.47), 마지막으로 신경성은

‘나는 걱정이 많다’, ‘나는 쉽게 우울해진다’,

‘나는 타인을 잘 믿지 않는다’의 3문항으로 구

성되었다(α=.65, M=4.45, S.D.=1.25). 본 연구

의 크론바흐 α값은 진보래와 양정애(2015)의

원항목인 개방성(α=.73), 성실성(α=.70), 외향성

(α=.62), 친화성(α=.68), 신경성(α=.68)과 비교할

때 개방성, 성실성, 외향성은 값이 높고, 친화

성과 신경성은 낮으나 모두 유사한 패턴을 보

이고 있다. 크론바흐 α값은 보통 .65이상일 때

측정의 신뢰성이 확보된 것으로 간주하지만

측정문항이 5개 이하일 때는 .60 이상이면 신

뢰할 수 있다고 판단해 동일하게 지수화 하였

다(Cortina, 1993).

본 연구의 종속변인은 브랜드 관여와 구

매의도이다. 온라인에서 브랜드 관여와 구매

의도는 이용자와의 행동적 상호작용성을 기

반으로 한 1인 미디어 인터넷 방송, SNS 및

소셜 커머스의 핵심변인이다(Jiménez-Castillo

& Sánchez-Fernández, 2019; Lee et al., 2018;

Prentice et al., 2019). 브랜드 관여와 구매의도

는 페이스북에서 브랜드 자아 일치성과 자아

존중감의 조절효과에 영향을 받는다(Lee et al.,
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2018). 또 온라인 비즈니스 커뮤니티에서 형성

된 자아정체성은 상호협동, 순응, 피드백 제공

등 커뮤니티에 대한 태도적, 행동적 관여를

통해 구매의도로 직결되며(Prentice et al., 2019),

브랜드 추천 인플루언서의 영향력은 브랜드

관여와 구매의도로 이어진다(iménez-Castillo &

Sánchez-Fernández, 2019)는 최근 연구를 고려해

종속변인으로 선정하였다. 구체적으로, 브랜드

관여는 고객이나 소비자, 즉 이용자들이 브랜

드에 적극적으로 개입하거나 브랜드에 지속적

관심을 가지고 참여하며 관계를 맺는 것이다

(이윤우 외, 2015; 최윤슬, 유승엽, 2016). 측정

은 이윤우 외(2015)의 항목을 차용해 ‘1인 미

디어 인터넷 방송에 나타난 브랜드가 나에게

잘 어울린다고 생각된다’, ‘1인 미디어 인터넷

방송에 나타난 브랜드가 내 삶의 일부분으로

느껴진다’, ‘1인 미디어 인터넷 방송에 나타난

브랜드는 내가 누구인가를 나타내는 지표로

보일 수 있다’, ‘1인 미디어 인터넷 방송에 나

타난 브랜드에 적극적으로 관여하고 개입하

고 싶어진다’의 4개 문항을 사용하였다(α=.91,

M=3.14, S.D.=1.50). 구매의도 측정은 Marks와

Kamins(1988)의 항목을 변용해 ‘나는 1인 미디

어 인터넷 방송에 나타나는 브랜드를 구매하

고 싶다’, ‘나는 1인 미디어 인터넷 방송에 나

타나는 브랜드를 구매할 가능성이 있다’, ‘나

는 1인 미디어 인터넷 방송에 나타나는 브랜

드를 구매할 의향이 있다’ 3개 문항을 사용하

였다(α=.95, M=3.89, S.D.=1.70). 모든 문항은

7첨 리커트 척도로 측정되었다(①: 전혀 그렇

지 않다~⑦: 매우 그렇다).

분석방법

표본의 전반적 특성을 이해하기 위해 기초

분석을 실시하였다. 가설검증을 위해 상관관

계 분석 및 SPSS Process v3.0 Macro(model 4,

7)를 활용한 조절된 매개효과분석(moderated

mediation analysis)을 실시하였다(Hayes, 2017).

종속변인인 브랜드 관여와 구매의도 각각에

대해 PSI의 직접효과, 사회적 실재감의 매개효

과 및 빅파이브 성격요인의 조절된 매개효과

를 살펴보았다.

연구결과

참가자 특성 및 상관관계 분석

연구에 참여한 참가자는 전체 247명 중 남

자가 92명(37.2%), 여자가 155명(62.8%)으로 남

성보다 여성이 많은 것으로 나타났다. 참가자

의 평균 연령은 22.19세(S.D.=2.16)로 20세가

73명(29.6%)으로 가장 높은 비율을 차지했고

21세가 44명(17.8%), 24세가 42명(17.1%) 등의

순으로 나타났다. 1인 미디어 인터넷 방송 시

청 특성으로 전체 응답자 247명 중 1인 미디

어 인터넷 방송을 시청하는 응답자는 243명

(98.4%)이고 시청하지 않는 응답자는 4명(1.6%)

으로 나타났다. 사용 경험이 있는 1인 미디어

인터넷 방송 플랫폼에 대한 다중응답분석 결

과 유튜브가 242명(98%)으로 가장 많았으며,

인스타그램 168명(68%), 페이스북 139명(56.3%),

아프리카 TV 125명(50.6%) 등의 순으로 뒤를

이었다. 이 외 틱톡, 트위치 TV 등 기타 응답

으로 분류된 인원이 12명(4.9%)이다. 1인 미디

어 인터넷 방송 콘텐츠 선택 기준은 ‘장르’가

114명(46.2%)으로 가장 많았고, 두 번째로 ‘새

로움’ 41명(16.6%), ‘평판’ 33명(13.4%), ‘스타’

26명(10.5%), ‘기타’ 26명(10.5%) 순으로 나타났
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다. 1인 미디어 인터넷 방송 시청 시간은 일

평균 1시간 이상 ~ 2시간미만 시청이 98명

(39.7%)으로 가장 많은 것으로 나타났으며 1시

간미만이 96명(38.9%)으로 근소한 차로 뒤를

이었다. 연구 참여자의 성격을 중위수(개방성=

5.00; 성실성=5.00; 외향성=5.00; 친화성=3.50;

신경성=4.33)를 기준으로 고저로 분류한 결과

전체 247명 중 낮은 개방성이 47.4%(117명),

높은 개방성이 52.6%(130명)으로 나타났다.

또 낮은 성실성은 49%(121명), 높은 성실성은

51%(126명)이며, 낮은 외향성은 42.5%(105명),

높은 외향성은 57.5%(142명)로 밝혀졌다. 한편

낮은 친화성이 53.8%(133명), 높은 친화성이

46.2%(114명)이며 마지막으로 낮은 신경성이

53%(131명), 높은 신경성이 47%(116명)로 나타

났다. 전체적으로, 외향성, 개방성, 성실성 순

으로 연구 참여자의 성향이 높은 수준으로 분

포된 반면, 친화성과 신경성 순으로 성향이

낮은 수준으로 분포를 나타내고 있다. PSI, 사

회적 실재감, 성격유형, 브랜드 관여, 구매의

도 간의 상관관계를 알아본 결과는 다음과 같

다(표 1 참조).

가설검증

브랜드 관여에 미치는 PSI의 직접효과와 간

접효과를 검증하기 위해 SPSS Process Macro

(model 4)를 사용하여 분석하였다(표 2 참조).

모델1에서 PSI가 매개변인인 사회적 실재감에

미치는 효과는 유의미한 것으로 나타났다(B=

.65, p<.00; LLCI=.54, ULCI=.76). 통계적 유의

성이 없음을 뜻하는 ‘0’을 LLCI와 ULCI가 포함

하고 있지 않아 유의미한 영향을 미친다는 것

을 알 수 있다. 한편 모델2에서 종속변인인

브랜드 관여에 대한 사회적 실재감(B=.42, p<

.00; LLCI=.32, ULCI=.53)과 PSI(B=.32, p<.00;

LLCI=.20, ULCI=.44)의 직접효과는 모두 유의

미한 것으로 밝혀졌다. 또한 간접효과 분석

결과 PSI는 사회적 실재감을 매개해 브랜드

관여에 정적 영향을 미치는 것을 확인하였다

(B=.27, LLCI=.19, ULCI=.37). 따라서 PSI가 브

랜드 관여에 정적 영향을 미친다는 가설 1과

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. M S.D.

1. PSI 1 3.80 1.44

2. 사회적 실재감 .59** 1 2.91 1.59

3. 개방성 .29** .26** 1 4.75 1.45

4. 성실성 .15* .20** .09 1 4.63 1.39

5. 외향성 .27** .27** .53** .21** 1 4.99 1.16

6. 친화성 .07 .21** .13* .28** -.09 1 3.57 1.47

7. 신경성 .21** .12 .00 .04 -.09 .07 1 4.45 1.25

8. 브랜드 관여 .57** .63** .20** .24** .26** .24** .19** 1 3.17 1.50

9. 구매의도 .55** .42** .23** .20** .33** .03 .22** .70** 1 3.89 1.69

**p＜.01, *p＜.05

표 1. 연구변인 상관관계 분석(N=247)
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사회적 실재감을 매개로 브랜드 관여에 영향

을 미친다는 가설 3이 모두 지지되었다.

동일한 방법으로 구매의도에 미치는 PSI의

직접효과와 간접효과를 검증하기 위해 SPSS

Process Macro(model 4)를 사용하여 분석하였다

(표 3 참조). 모델1에서 PSI가 매개변인인 사회

적 실재감에 미치는 효과는 유의미한 것으로

나타났다(B=.65, p<.00; LLCI=.54, ULCI=.76).

모델 2에서 종속변인인 구매의도에 대한 사회

적 실재감(B=.16, p<.05; LLCI=.02, ULCI=.29)

과 PSI(B=.54, p<.00; LLCI=.39, ULCI=.69)의

직접효과는 모두 유의미한 것으로 나타났다.

모델1
매개변인: 사회적 실재감

B SE t P LLCI ULCI

PSI .65 .06 11.41 .00 .54 .76

모델2
종속변인: 브랜드 관여

B SE t P LLCI ULCI

사회적 실재감 .42 .06 7.69 .00 .32 .53

PSI .32 .06 5.22 .00 .20 .44

직접효과 .32 .06 5.22 .00 .20 .44

간접효과 .27 .05 - - .19 .37

LLCI: bias corrected lower limit confidence interval; ULCI: bias corrected upper limit confidence interval; B: 비표준

화 회귀계수; 부트스트랩 샘플크기=5,000

표 2. 브랜드 관여에 대한 PSI의 직접 및 간접효과

모델1
매개변인: 사회적 실재감

B SE t P LLCI ULCI

PSI .65 .06 11.41 .00 .54 .76

모델2
종속변인: 구매의도

B SE t P LLCI ULCI

사회적 실재감 .16 .07 2.22 .03 .02 .29

PSI .54 .08 7.04 .00 .39 .69

직접효과 .54 .08 7.04 .00 .39 .69

간접효과 .10 .05 - - .01 .21

LLCI: bias corrected lower limit confidence interval; ULCI: bias corrected upper limit confidence interval; B: 비표준

화 회귀계수; 부트스트랩 샘플크기=5,000

표 3. 구매의도에 대한 PSI의 직접 및 간접효과
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간접효과 분석 결과 PSI는 사회적 실재감을

매개해 구매의도에 정적 영향을 미치는 것을

확인하였다(B=.10, LLCI=.01, ULCI=.21). 따라

서 PSI가 구매의도 정적 영향을 미친다는 가

설 2와 사회적 실재감을 매개로 구매의도에

영향을 미친다는 가설 4가 모두 지지되었다.

브랜드 관여에 미치는 PSI의 조절된 매개효

과를 검증하기 위해 SPSS Process Macro(model

7)를 사용하였다(표 4 참조). 빅파이브 성격요

인인 개방성, 성실성, 외향성, 친화성, 신경성

수준에 따른 사회적 실재감의 조건적 간접효

과(conditional indirect effect)를 검증하고자 5회에

걸쳐 분석을 실시하였다. 먼저 개방성의 경우

조절된 매개효과의 지표가 5% 신뢰구간 내에

가설 조절변인
독립변인: PSI, 종속변인: 브랜드 관여

조건적 효과 B SE LLCI ULCI 결과

5-1 개방성

지표 .02 .02 -.01 .06

기각
3.30(-1SD) .22 .05 .14 .33

4.75(M) .26 .05 .17 .35

6.20(+1SD) .29 .06 .19 .41

5-2 성실성

지표 .04 .02 .01 .07

지지
3.24(-1SD) .22 .05 .14 .32

4.63(M) .27 .05 .18 .36

6.01(+1SD) .31 .06 .21 .43

5-3 외향성

지표 .06 .02 .02 .09

지지
3.82(-1SD) .19 .04 .11 .29

4.99(M) .25 .04 .17 .35

6.20(+1SD) .32 .05 .21 .43

5-4 친화성

지표 .03 .02 -.01 .06

기각
2.09(-1SD) .23 .05 .14 .33

3.57(M) .27 .05 .19 .37

5.04(+1SD) .31 .06 .21 .43

5-5 신경성

지표 .03 .02 -.01 .07

기각
3.20(-1SD) .25 .05 .16 .35

4.45(M) .28 .05 .20 .39

5.70(+1SD) .32 .06 .21 .44

LLCI: bias corrected lower limit confidence interval; ULCI: bias corrected upper limit confidence interval; B: 비표준

화 회귀계수; 부트스트랩 샘플크기=5,000

표 4. 브랜드 관여에 대한 성격요인의 조절된 매개효과
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서 LLCI와 ULCI 사이에 ‘0’을 포함해 사회적

실재감의 간접효과가 유의미하지 않은 것으로

나타나 가설 5-1은 기각되었다. 성실성은 조절

된 매개효과의 지표가 5% 신뢰구간 내에서

LLCI와 ULCI 사이에 ‘0’을 포함하지 않아 조절

된 매개효과가 유의미한 것으로 나타났다

(B=.04; LLCI=.01, ULCI=.07). 즉 성실성이 평

균(4.63)으로부터 표준편차 1단위가 낮은 집단

(3.24)의 비표준화 계수(.22)에 비해 표준편차 1

단위가 높은 집단(6.01)의 비표준화 계수(.31)가

유의미하게 높음을 확인하였다. 이는 성실성

이 낮을 때보다 높은 조건일 때 사회적 실재

감의 매개효과가 유의미하게 크다고 할 수 있

으며 따라서 가설 5-2는 지지되었다. 외향성의

가설 조절변인
독립변인: PSI, 종속변인: 구매의도

조건적 효과 B SE LLCI ULCI 결과

6-1 개방성

지표 .01 .01 -.01 .03

기각
3.30(-1SD) .08 .04 .01 .17

4.75(M) .09 .05 .01 .19

6.20(+1SD) .11 .05 .01 .22

6-2 성실성

지표 .02 .01 .01 .04

지지
3.24(-1SD) .08 .04 .01 .17

4.63(M) .09 .05 .01 .20

6.01(+1SD) .12 .06 .01 .23

6-3 외향성

지표 .02 .01 .01 .05

지지
3.82(-1SD) .07 .04 .01 .15

4.99(M) .09 .05 .01 .19

6.20(+1SD) .12 .06 .01 .23

6-4 친화성

지표 .01 .01 .01 .03

지지
2.09(-1SD) .08 .04 .01 .19

3.57(M) .09 .05 .01 .20

5.04(+1SD) .11 .06 .01 .23

6-5 신경성

지표 .01 .01 -.01 .04

기각
3.20(-1SD) .09 .05 .01 .19

4.45(M) .10 .05 .01 .21

5.70(+1SD) .12 .06 .01 .24

LLCI: bias corrected lower limit confidence interval; ULCI: bias corrected upper limit confidence interval; B: 비표준

화 회귀계수; 부트스트랩 샘플크기=5,000

표 5. 구매의도에 대한 성격요인의 조절된 매개효과
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경우도 LLCI와 ULCI 사이에 ‘0’을 포함하지

않아 유의미한 조절된 매개효과가 발생했다

(B=.06; LLCI=.02, ULCI=.09). 외향성이 평균

(4.99)으로부터 표준편차 1단위가 낮은 집단

(3.82)의 비표준화 계수(.19)에 비해 표준편차 1

단위가 높은 집단(6.20)의 비표준화 계수(.32)가

유의미하게 높게 나타났다. 외향성이 낮을 때

보다 높은 조건일 때 사회적 실재감의 매개효

과가 유의미하게 크게 나타나 가설 5-3은 지

지되었다. 그러나 친화성과 신경성의 경우 각

각 LLCI와 ULCI 사이에 ‘0’을 포함해 사회적

실재감의 간접효과가 유의미하지 않은 것으로

밝혀져 가설 5-4와 가설 5-5는 기각되었다.

동일한 방식으로 구매의도에 미치는 PSI의

조절된 매개효과를 검증하기 위해 SPSS Process

Macro(model 7)를 사용하였다(표 5 참조). 먼저

개방성의 경우 조절된 매개효과의 지표가 5%

신뢰구간 내에서 LLCI와 ULCI 사이에 ‘0’을

포함해 사회적 실재감의 간접효과가 유의미하

지 않은 것으로 나타났다. 따라서 가설 6-1은

기각되었다. 성실성은 조절된 매개효과가 유

의미한 것으로 나타났는데(B=.02; LLCI=.01,

ULCI=.04), 성실성이 평균으로부터 표준편차 1

단위가 낮은 집단(3.24)의 비표준화 계수(.08)에

비해 높은 집단(6.01)의 비표준화 계수(.12)가

유의미하게 높음을 확인하였다. 따라서 가설

6-2는 지지되었다. 외향성의 경우도 마찬가

지로 유의미한 조절된 매개효과가 발생했다

(B=.02; LLCI=.01, ULCI=.05). 외향성이 낮은

집단(3.82)의 비표준화 계수(.07)에 비해 높은

집단(6.20)의 비표준화 계수(.12)가 유의미하게

높게 나타나 가설 6-3은 지지되었다. 브랜드

관여의 결과와 달리 친화성의 유의미한 조절

된 매개효과가 발생했다(B=.01; LLCI=.01,

ULCI=.03). 친화성이 낮은 집단(2.09)의 비표준

화 계수(.08)에 비해 높은 집단(5.04)의 비표준

화 계수(.11)가 유의미하게 높게 나타나 가설

6-4는 지지되었다. 마지막으로, 신경성은 조절

된 매개효과의 지표가 ‘0’을 포함해 사회적 실

재감의 간접효과가 유의미하지 않은 것으로

밝혀져 가설 6-5는 기각되었다. 한편 PSI가 브

랜드 관여와 구매의도에 미치는 유의미한 상

호작용이 나타난 성실성, 외향성, 친화성의 플

롯을 살펴보면 이들 성격 수준이 증가할수록

사회적 실재감이 유의미하게 증가하는 방향성

을 알 수 있다(그림 2 참조).

그림 2. PSI와 성실성, 외향성, 친화성이 사회적 실재감에 미치는 상호작용 효과
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결론 및 논의

최근 유튜브 등 1인 미디어 인터넷 방송의

급격한 발전은 모바일 미디어의 성장과 함께

콘텐츠 유통에 큰 변화를 가져왔다. 브랜디드

콘텐츠를 제작, 전달하는 BJ의 영향력은 그

어느 때보다 커졌으며 소비자가 지각하는 BJ

와의 PSI는 브랜드 및 제품평가에 큰 영향을

미치고 있다. 본 연구는 1인 미디어 인터넷

방송에서 BJ와의 PSI가 브랜드 관여와 구매의

도에 미치는 직간접적 영향에 대해 살펴보았

다. 또한 사회적 실재감의 매개효과와 함께

빅파이브 성격요인인 개방성, 성실성, 외향성,

친화성, 신경성 수준에 따른 사회적 실재감의

매개된 조절효과를 검증하였다. 본 연구는 1

인 미디어 인터넷 방송에서 BJ와의 PSI가 상

이한 성격유형 수준에 따라 어떻게 사회적 실

재감을 통해 브랜드 관여와 구매의도로 이어

지는지를 살펴보았다는 점에서 이론적, 실무

적 함의를 제공할 것이다.

첫째, 본 연구는 사회적 실재감이 PSI와 브

랜드 관여 및 구매의도 간의 관계를 매개하는

심리적 기제를 규명하였다는데 그 의의를 찾

을 수 있다. 기존 연구는 PSI나 사회적 실재감

의 효과를 독립적인 관계로 연구하거나 또는

단일 차원으로 설정하고 종속변인에 미치는

영향을 살펴보았다. 예를 들어, 유튜브에서

SNS 스토리텔링의 구성요인인 진실성이 PSI에

영향을 미치고 이는 콘텐츠태도 및 구전의도

로 이어진다고 한다(배은지 외, 2020). 사회적

시청(social viewing)의 하위 요인인 PSI와 사회

적 실재감은 브랜드태도, 브랜드 관여 및 구

매의도에 정적 영향을 미치며, 주관적 규범은

브랜드태도와 구매의도에 영향을 미친다고 하

였다(김설예 외, 2016; 남궁진, 이진균, 2020).

또 1인 미디어 방송의 상호작용성은 PSI, 사회

적 실재감 및 몰입감에 정적인 영향을 미친다

고 하였다(조윤희, 임소혜, 2019). 이러한 기존

연구는 PSI와 사회적 실재감을 상호 독립적

인 관계로 규정하고 분석했다는 점에서 그

한계를 보여주고 있다. 한편 이동연과 이수영

(2014)은 PSI가 사회적 실재감의 하위차원인

편안/유대 및 공동의식과 시청만족도와 유의

미한 정적 상관관계가 있음을 밝혔으나 본 연

구는 시청만족도뿐만 아니라 1인 미디어 인터

넷 방송에서 BJ를 통해 노출되는 브랜드에 대

한 관여와 구매의도로 인과성을 확장했다는

점에 의미를 부여할 수 있다.

둘째, 본 연구는 Jiang과 동료들(2019) 그리

고 Lu 외(2016)가 공통적으로 제시한 사회적

실재감의 3가지 하위차원 중 ‘소비자와 소비

자(타인) 상호작용’ 관점에서 PSI가 증가할수록

물리적 공간을 초월해 다른 시청자와 함께 온

라인 공간에 존재한다는 현존감이 증가함을

밝혔다. BJ를 직접 보고 싶고 마치 오래된 친

구처럼 친근하게 느낄수록 나와 BJ와의 유대

강도가 강화되고 이는 동시청자의 실재감을

강화하여 긍정적 브랜드 평가로 이어진다고

할 수 있다. 1인 미디어 인터넷 방송의 BJ는

브랜드 대변인이자 앰배서더(ambassador)를 넘

어 원자화, 파편화된 개별 소비자 상호 간의

존재감을 부각하고 연대감과 동질성을 회복시

키는 역할을 한다는 점에 주목할 필요가 있다.

즉, 많은 수용자가 댓글 등에 포스팅과 코멘

트를 개진하더라도 BJ와의 밀접한 PSI가 없다

면 산발적 소비자 반응은 관심과 공감대를 형

성하고 확산되기 어렵다. 즉, BJ와 유사성, 친

밀성, 전문성 등을 바탕으로 한 PSI를 형성할

때 비로소 다른 소비자와 함께 동질적 정체성

을 갖게 되고 이는 긍정적 브랜드 평가로 이
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어질 것이다. 물론 향후 연구에서 1인 미디어

방송 플랫폼 인터페이스 자체의 상호작용성

기능 및 사회적 실재감을 구성하는 다른 하위

차원인 소비자와 제품 상호작용에 대한 추가

적인 연구가 요청된다.

셋째, 본 연구는 빅파이브 성격요인의 조절

된 매개효과를 검증하였다. 연구 결과 성실성

과 외향성은 브랜드 관여와 구매의도에 대한

사회적 실재감의 매개효과를 조절하는 것을

확인하였다. 우선 성실성이 높을수록 목표 달

성에 대한 의지가 강하고 덜 충동적이며 SNS

이용 시 타인과의 소통에 적극적이다(Gil de

Zúñiga et al., 2017; Roccas et al., 2002). 성실성

이 높은 사람들은 근면성, 주의, 책임감이 강

하기에 1인 미디어 인터넷 방송에서 필요시

보다 적극적, 능동적으로 소통하려는 의지가

강하다. 또 의견 대립이 있는 갈등 상황에서

유연하고 관용적인 태도를 보인다는 점에서

(Choi & Shin, 2017) 방송 시청 시 타인과의 긍

정적 관계 형성 및 유지에 보다 적극적 태도

를 취할 것이다. 1인 미디어 인터넷 방송의 BJ

가 각 장르에서 콘텐츠 토픽에 관심과 열정을

가지고 유용한 정보를 제공하고 시청자들과

소통함으로써 성실성의 매개된 조절효과가 더

크게 나타난다고 볼 수 있다. 추가적으로, 성

실성의 정적 효과는 다른 성격요인의 효과에

도 마찬가지로 설명가능하나 시청자 및 BJ 성

격요인 간 적합도(fit) 또는 일치성(consistency)

측면에서도 영향을 미칠 수 있다. 향후 BJ와

소비자 성격 일치성 효과에 관한 후속 연구가

필요하다.

다음으로 외향성이 높을 때 사회적 실재감

의 조절된 매개효과가 발생하는 것으로 나타

났다. 외향성이 강할수록 사교적, 능동적이며,

활기차고 긍정적 에너지가 높고 동일한 외

부 자극에 대해 희망적, 긍정적 반응을 보인

다(Costa & McCrae, 1992). 또한 합리적, 이성

적, 문제해결 중심의 대응전략(problem-solving

coping strategies)을 사용한다(Watson & Hubbard,

1996). 이러한 성향은 SNS를 통한 상태 업데

이트와 공유 등 활발한 소통을 통해 타인과의

관계 형성, 유지 및 발전에 정적인 영향을 미

친다(Amichai-Hamburger & Vinitzky, 2010; Depue

& Collins, 1999; Gomez et al., 2000; Moore &

McElroy, 2012). 또 외향성이 강할수록 셀럽 등

유명인이 가진 오락성과 사회성에 대한 태도

가 우호적이라고 볼 수 있다(Maltby et al.,

2011). 기존 연구 결과를 고려할 때 외향적일

수록 1인 미디어 인터넷 방송 BJ 및 콘텐츠에

대해 긍정적 반응을 보일 가능성이 높다. 또

한 다른 소비자와 실시간 소통에 보다 적극적

으로 관여해 우호적인 관계를 형성할 것이다.

더불어 본 연구에서 친화성은 구매의도에만

영향을 미쳤다. 친화성이 높을 경우 이견에

대한 이해와 포용력이 높고 협의를 통한 절충

점을 찾고자 하는 경향이 있다(Choi & Shin,

2017; Roy et al., 2013). 브랜드 관여를 예측한

가설 5-4는 통계적으로 지지되지는 않았으나

방향성을 살펴보면 친화성이 증가할수록 PSI

의 효과가 .23에서 .31로 증가했음을 알 수 있

다(표 4 참조). Wang과 동료들(2012)의 연구도

친화성이 SNS를 통한 소통에 정적 영향을 미

친다는 점을 밝힌 바 있다. 따라서 본 연구에

서 가설로 지지되지 않았으나 브랜드 관여에

대한 친화성의 조절적 역할에 대한 재조명이

필요할 것이다.

마지막으로, 경험에 대한 개방성과 신경성

의 조절된 매개효과는 없는 것으로 나타났다.

본 연구에서 지적, 창조력, 호기심, 새로운 아

이디어 등과 관련된 개방성이 높을수록 새롭
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고 다양한 콘텐츠와 경험을 추구하는 경향

이 커 1인 미디어 인터넷 방송에서 조절된

매개효과가 발생할 것으로 예상하였다. 실제

로, SNS 이용관련 33편의 학술논문을 대상으

로 빅파이브 성격요인을 메타 분석한 Liu와

Campbell(2017)은 ‘외향성’과 ‘개방성’이 전반적

인 SNS 이용에 주요 예측요인이라고 하였다.

그러나 개방성의 조절효과가 나타나지 않은

이유를 추론해 보면 1인 미디어 인터넷 방송

이용 동기(use motivation)와 무관하지 않다. 구

체적으로, 페이스북이나 유튜브 등 1인 미디

어 인터넷 방송의 주요 플랫폼인 SNS가 진부

하게 느껴지고 지적 욕구나 상상력을 자극하

는 동기를 더 이상 부여하지 못한다는 연구

결과가 있다(Lee et al., 2014; Lee et al., 2017).

최근 연구 결과 후원 브랜드에 대한 인플루

언서의 상습적인 대가성 긍정적 리뷰(common

incentivized brand reviews)는 인플루언서 공신력,

진정성, 구전효과에 부정적 영향을 미치는 것

으로 나타났다(Gerrath & Usrey, 2020). 빈번한

대가성 리뷰 및 특정 BJ에 대한 반복적 노

출은 호기심과 새로움의 신기성 효과(novelty

effect)를 감소시켜 사회적 실재감에 대한 긍정

적 효과가 상쇄된 것으로 보인다.

한편 신경성 역시 유의미한 부적 조절효과

가 발현되지 않았다. 이에 대한 논의는 다양

한 차원에서 가능한데, 우선 기존 연구결과

신경성이 프라이버시에 대한 침해를 높게 지

각하고 피로도를 높이며 SNS 이용 빈도와 대

인 간 상호작용에 부적인 영향을 준다고 한다

(Gil de Zúñiga et al., 2017; Xiao & Mou, 2019).

신경성이 높은 사람들은 과도한 1인 미디어

인터넷 방송시청으로 인한 사생활 침해 우려,

관리의 피로도 및 불필요한 대인관계 기피로

PSI와 사회적 실재감에 부적인 영향을 미쳤을

것으로 추측해 볼 수 있다. 또한 1인 미디어

인터넷 방송이 상호작용성을 중시하는 능동적

매체라는 점에서 신경성이 높은 사람들은 매

체 이용을 시도조차 하지 않을 수도 있다. 본

연구의 가설도출을 지지하는 이와 같은 기존

연구 결과와 달리 신경성이 높은 사람들은 1

인 미디어 인터넷 방송을 도구로 적극 활용해

현실 속 긴장감, 우울, 좌절 등 부적 정서를

완화시키고 미충족된 자아존중감과 심리적 안

녕감을 1인 미디어 인터넷 방송을 통해 보상

받았을 가능성이 존재한다. 이처럼 유튜브, 인

스타그램, 페이스북 등 1인 미디어 인터넷 방

송 플랫폼의 대부분이 SNS라는 특성을 감안할

때 SNS 이용 동기(e.g., 정보지향성, 관계지향

성, 소속감, 현실 및 대인기피, 온라인 속 타

인과의 관계 확장) 및 1인 미디어 인터넷 방

송 시청 이용 동기가 개방성, 신경성의 조절

효과에 복합적 영향을 미쳤을 것이다(Gao et

al., 2017).

본 연구의 실무적 함의점은 다음과 같다.

먼저, 1인 미디어 인터넷 방송 플랫폼 및 장

르의 다양화와 PSI를 형성할 수 있는 매력적

인 전문 BJ의 육성 및 발굴이 필요하다. 시청

자가 선호하는 주요 1인 미디어 인터넷 방송

플랫폼은 유튜브(87.5%), 아프리카 TV(30.7%),

트위치(17.4%) 순으로 나타났다. 다양한 플랫

폼을 통해 보다 특화되고 차별화된 서비스를

제공해야 할 것이다. 한편 1인 미디어 시장은

푸드, 뷰티, 게임 등 몇몇 인기 장르와 스타

BJ가 중심을 이루었다면 앞으로 더욱 다양하

고 세분화, 전문화된 장르가 필요할 것이다(조

선희, 2019). 본 연구를 통해 밝혀진 바와 같

이 BJ와의 PSI가 브랜드 관여와 구매의도로

직결되는 만큼 PSI를 강화할 수 있는 신뢰성,

매력성, 전문성을 겸비한 BJ를 발굴해야 할
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것이다. BJ와 PSI가 형성된다면 다른 시청자와

함께 있다는 사회적 실재감도 증가하게 되며

더욱 많은 시청자를 유인하는 효과를 거둘 수

있다. 흥미롭고 유용한 콘텐츠를 제공하면서

BJ의 개성과 차별점을 보여주기 위한 노력이

필요할 것이다. 이러한 목표를 달성하기 위해

1인 미디어 소비의 주체인 시청자, 콘텐츠를

제작 및 전달하는 BJ, 또 기획사 역할을 하는

MCN 3자의 유기적이고 협력적인 관계가 요청

된다.

본 연구 결과 소비자 성격요인은 사회적 실

재감을 매개로 브랜드 평가에 영향을 미치는

중요한 개인변인임을 알 수 있다. 다른 성격

요인을 가진 소비자는 동일한 마케팅 자극에

상이한 반응을 보이게 된다. 실례로, 기존 연

구 결과 온라인에서 성실성이 높은 사람은 자

기소신이 강하고, 상품구매에 정보를 활용하

여 직접 구매하는 경향이 높은 반면, 외향적

인 사람들은 과시적 구매 경향이 강하다(양정

애, 장현미, 2014). 소비자 프로파일링(consumer

profiling)을 통해 본 연구 결과와 같이 성실성,

외향성 그리고 친화성이 높은 소비자를 세분

화하고 이들이 공유하는 가치관, 신념, 라이프

스타일 등에 소구할 수 있는 메시지 전략을

개발해야 할 것이다. 또한 성격일치성 차원에

서 이들 소비자와 유사한 성향을 가진 BJ를

발굴하여 브랜디드 콘텐츠를 전달한다면 더욱

효과적일 수 있다. 동시에 본 연구에서 지지

되지 않은 개방성, 신경성 요인은 SNS 및 1인

미디어 인터넷 방송 이용 동기와 관련이 있다.

따라서 이들의 다양한 동기와 부합하고 이용

동기를 충족시켜 줄 수 있는 방안들에 대한

실무적 논의가 선행되어야 할 것이다. 예를

들어, 현실 속 외로움과 소속감을 필요로 하

는 방송 시청자가 1인 미디어 인터넷 방송을

시청하는 경우 이들에 대한 이용 동기 파악

과 욕구 충족에 대한 방안이 필요할 것이다.

최근 SNS를 중심으로 MBTI(Myers-Briggs Type

Indicator) 성격 유형 테스트 등 심리테스트를

이용한 고객 참여형 마케팅(e.g., 명품 유형별

심리 테스트)이 많은 관심을 받고 있다(송채

연, 2020). 예를 들어, 패션 브랜드 휠라(Fila)는

아동복 캐릭터인 워니프렌즈에 MBTI를 입힌

콘텐츠를 선보였고 소비자가 자신의 성격 유

형을 남기면 추첨을 통해 굿즈를 제공하였다

(류민수, 2020). 자신에 대한 성향 파악 욕구가

강한 MZ세대에게 성격 유형의 공유는 하나의

놀이문화라는 점에서 성격요인별 브랜드 소개

와 추천 등이 효과적일 것이다.

연구의 제한점

본 연구의 한계 및 제한점은 다음과 같다.

본 연구는 20대 대학생을 표본으로 진행하였

으나 표본 집단을 전연령대로 확대할 필요가

있다. 1인 미디어 인터넷 방송의 주연령층이

10대에서 20대에 집중되어 있고 따라서 주요

한 콘텐츠도 게임, 뷰티, 먹방, 키즈 등에 편

중된 것이 사실이다. 그러나 1인 미디어 생태

계는 더욱 깊어지고 있으며 최근 50대 이상

중장년층의 유튜브 등 1인 미디어 인터넷 방

송 시청량은 급속도로 증가하고 있다. 예를

들어, 50대의 유튜브 이용 평균 성장률은 8%,

60대는 9.7%에 이르고 있고 정치, 재테크, 부

동산, 자기계발 등 신규 채널들이 활성화되고

있다(김해원, 2020; 황성연, 2020). 또한 전술한

바와 같이 본 연구의 매개변인은 Jiang과 동료

들(2019)의 분류에 따라 사회적 실재감의 한

차원인 ‘소비자와 소비자(타인) 상호작용’을 측
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정하였다. 그러나 향후 연구는 소비자와 판매

자 또는 소비자와 제품 상호작용 등 다른 하

위차원에 관해 살펴볼 필요가 있다. 마찬가지

로 본 연구의 PSI는 소비자와 BJ의 관계에 초

점을 두었으나 향후 소비자 간 상호작용을

PSI로 고려해 본다면 더욱 심도 있는 논의가

가능할 것이다.

본 연구는 사회적 실재감이 PSI와 브랜드

관여 및 구매의도에 미치는 영향에 대해 살펴

보았다. 그러나 PSI를 형성하는 BJ의 속성인

전문성과 신뢰성 또는 매력성에 대한 체계

적, 심층적 이해가 필요하다(Erdogan & Baker,

2000; Hovland et al., 1953; McGuire, 1985). 최

근 1인 미디어 인터넷 방송을 주요 매체로 활

용하는 크리에이터, BJ, 유튜버, 인플루언서

등 정보원 효과에 대한 연구가 활발하게 진행

되고 있으나 대체로 기존 TV등 전통적인 보

증인모델 효과연구의 연장선에 머물고 있다

(김혜영, 최준혁, 2020). 이들 정보원에 대한

공신력과 매력성이 어떤 심리적 기제를 통해

PSI 형성에 영향을 미치는지에 대한 보다 체

계적인 연구가 필요할 것이다. 예를 들어, 플

랫폼별(e.g., 개방형, 폐쇄형), 콘텐츠 장르별,

제품유형 및 관여도 수준을 고려하여 BJ의 전

문성, 신뢰성, 친숙성, 호감성, 유사성 등에 대

한 차이를 살펴볼 수 있을 것이다. 또한 1인

미디어 인터넷 방송 이용 동기에 따라 PSI에

미치는 영향을 고찰해 보는 것도 유용할 것이

다. 본 연구에서 지지되지 않은 성격요인(e.g.,

개방성, 신경성)의 조절효과는 이용 동기에 따

라 영향을 받을 수 있다는 점도 유의해야 할

사항이다. 또 종속변인과 관련해 본 연구는

브랜드 관여와 구매의도를 살펴보았으나 구전

의도 등 다른 행동적 반응을 추가적으로 연구

해야 할 것이다.

마지막으로, 본 연구는 빅파이브 성격요인

을 조절변인으로 설정했으나 SNS 이용 및 브

랜드 평가에 영향을 미치는 다른 성격 유형도

고려할 수 있다. 예를 들어, 사교성(sociability)

이나 수줍음(shyness)은 SNS 사용을 통한 사회

적 기능과 오락적 기능의 예측변인으로 밝혀

졌다(Wang et al., 2015). Liu와 Baumeister(2016)

는 자아존중감(self-esteem), 자기애, 고독감이

SNS 사용과 관련이 높다고 하였다. 구체적으

로, 자아존중감이 높은 사람은 온라인에서 친

구는 많지만 다른 활동은 하지 않는다고 하며

문화적으로 동양권 그리고 집단적 문화권 국

가에서 자기애와 SNS 사용 간의 정적 관계가

더욱 높다고 하였다. 최근 SNS 등을 통한 반

사회적 일탈행위가 급증하는 상황에서 반사회

성 인격 장애인 사이코패스(psychopathy), 권모

술수에 능한 마키아벨리즘(machiavellianism), 자

기애(narcissism) 등이 1인 미디어 인터넷 방송

시청 중독 현상과 브랜드 평가에 미치는 영향

을 조망해 볼 수도 있다(Lee, 2019). 본 연구는

빅파이브 성격요인에 따른 사회적 실재감의

매개효과를 검증함으로써 1인 미디어 인터넷

방송 관련 연구에 이론적, 실무적 시사점을

제공해 줄 것이다.
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The goal of this study is to examine the effects of para-social interaction(PSI) with broadcasting jockey(BJ)

on brand engagement and purchase intention in one person Internet broadcasting media. In addition, this

study investigates the moderated mediating effects of social presence by big five personality traits. A total

of 247 university students were asked to participate in self-administered online survey. To test proposed

hypotheses, a series of pearson correlation test and moderated mediation test using SPSS macro were

conducted. It was found that PSI exerted direct effects on brand engagement and purchase intention each

as well as indirect effects via social presence. The mediation effects of social presence in the relationship

between PSI and brand engagement were significantly moderated by conscientiousness and extraversion.

Finally, the mediation effects of social presence in the relationship between PSI and purchase intention

were significantly moderated by conscientiousness, extraversion, and agreeableness. This study contributes to

the understanding of the importance of creating PSI with BJ in one person Internet broadcasting media

and the moderated mediating role of social presence by big five personality traits. Practical implications in

regards to BJ ’s effective communication strategies and the development of related industry are discussed.

Key words : one person Internet broadcasting media, SNS(Social Networking Sites), para-social interaction, social

presence, big five personality traits, brand engagement, purchase intention


