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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 이론적 검토를 통해 지방자치정부의 유튜브 PR활동을 평가할 수 있는 모델을 설정해서 이를 검증하였다. 분석결과 대유목과 개별 지표를 가정한 본 연구 모델의 적합도, 신뢰도, 타당도는 수용기준을 상회하는 것으로 밝혀져 활용가능한 모델로 판명되었다. 두 번째로 지방자치정부 유튜브 PR활동 평가 모델의 개별 지표가 갖는 상대적 중요도를 파악한 결과, 대유목에서는 Outcome이 가장 중요한 요인인 것으로 밝혀졌다. 다음으로 대항목별 중요도를 분석결과를 정리해보면 아래와 같다. 유튜브가 지방자치정부의 정책 PR채널로써 가치를 갖기 위해서는 정책과의 일치성이 높아야하며, 가능하다면 많은 콘텐츠 생산과 전월대비 개선도를 높여야 하며, 좋아요의 수가 중요하며, 정책참여를 위한 도구로써 가치를 가져야 하는 것으로 밝혀졌다. 이를 통해 이론적 시사점과 한정된 예산 속에서 어떤 요소를 강조해야하는지에 대한 실무적 시사점을 제공하고자 한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study verified this by establishing a model for evaluating YouTube PR activities of local governments through theoretical review. Results showed that, it was found that the fitness, reliability, and validity of this study model assuming upper and lower category exceeded the acceptance criteria and thus proved to be a usable model. Secondly, as a result of examining the weight of individual indicators of the local government's YouTube PR activities evaluation model, it was found that outcomes were the most important factor in the model. Next, the results of the weight of lower categories are summarized below. In order for YouTube to have value as a policy PR channel of local governments, it must be highly consistent with the policy, if possible, it must produce as much content and increase the degree of improvement compared to the previous month, the number of likes is important, and value as a tool for policy participation. Through this, it is intended to provide theoretical implications and practical implications for which elements should be emphasized in a limited budget.
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      Ⅰ. 서 론 
      2005년 웹 2.0이 등장하면서 우리의 커뮤니케이션 환경은 급격하게 변화하였다. 특히 상호작용을 통한 참여, 공유, 확산을 강조하는 블로그, 트위터, 페이스북, 유튜브 등 소셜미디어 이용률이 폭발적으로 증가하면서 민간 영역에서 소셜미디어를 새로운 마케팅 커뮤니케이션 도구로써 활용하려는 다양한 시도가 진행되고 있다[38]. 민간 영역에서 소셜미디어의 커뮤니케이션 도구로서 가능성이 입증되었을 뿐만 아니라 국민들의 정책에 대한 자발적 의견 개진을 통한 정책 참여의 필요성이 제기되면서 공공 영역에서도 소셜미디어를 적극적으로 활용하고 있다[1][2].

      공공영역의 소셜미디어 활용이 늘고 있는 가장 큰 이유는 무엇보다도 정책 실패의 원인으로 국민들과의 소통 미흡이 꼽히면서 다수의 국민들과의 직접적인 커뮤니케이션을 통한 참여, 협력, 소통을 통한 정책의 정당성을 확보할 수 있다는 것이다. 전세계적으로 IT 강국이라고 평가받고 있는 우리나라에서도 협업을 통한 성공적인 정책 집행을 위해 다양한 소셜미디어 채널을 활용하여 국민들의 의견을 적극적으로 청취하여 정책 형성 과정에서부터 적극적인 참여를 유도하고 있다[3]. 실제로 우리나라 공공커뮤니케이션 영역의 입찰에서 소셜미디어활용은 선택이 아닌 필수가 되고 있는 상황이다[4]. 정책 커뮤니케이션 활동에 소셜미디어를 활용한다는 것은 예산이 투입되는 것이고, 이에 대한 성과 평가는 정책 커뮤니케이션 활동의 당위성을 제공할 뿐만 아니라 향후 방향성 설정 및 실행 방안 마련에 필수적인 요소이다[5].

      지금까지의 논의를 정리해보면 공공기관에서 유튜브와 같은 소셜미디어를 활용한 정책 커뮤니케이션 활동이 증가하고 있으며, 이에 대한 성과평가가 필요하다는 것이다. 그러나 진행된 연구는 양적으로나 질적으로 부족한 실정이며, 진행되었더라도 현상을 기술하는 수준이거나 사례 중심의 관념적 연구에 머물고 있는 상황이다. 또한 지방자치정부는 다른 공공 영역의 기관들과 달리 독립적인 운영을 하고 있으며, 임명직이 아닌 선출직의 리더가 존재하며, 시민들의 삶과 밀접한 도시라는 특성을 갖는다. 전세계적으로도 지방자치정부는 시민들의 일상과 가깝기 때문에 유튜브와 같은 소셜미디어에 대한 높은 관심과 활발한 활용을 하고 있다[36].

      다음으로 개별 소셜미디어는 미디어별 특징을 갖는다. 특히 유튜브는 다른 소셜미디어와 달리 동영상 콘텐츠 중심으로 스마트폰 중심의 시대로 미디어 환경이 변화하면서 동영상 콘텐츠 중심의 대표적인 플랫폼이다[6]. 유튜브가 강력한 사회적 영향력을 갖는 이유는 전통적인 미디어의 대명사인 TV의 특성과 검색 도구일 뿐만 아니라 활용, 참여, 공유, 확산의 소셜미디어 특성을 동시에 가졌기 때문이다. 미디어의 사회적 영향력을 가늠할 수 있는 미디어별 광고비 현황을 보더라도 2019년 기준 60% 이상을 차지할 정도로 강력한 소셜미디어플랫폼으로 자리잡고 있다[7].

      본 연구는 이와 같은 문제의식을 기반으로 PR커뮤니케이션 영역에서 활용되고 있는 성과 측정방법을 기반으로 지방자치정부, 유튜브의 특성 등을 고려한 지방자치정부의 유튜브 정책 PR 커뮤니케이션의 성과 평가 방법론을 제시하고자 한다. 구체적으로 지방자체정부가 유튜브를 활용한 정책 커뮤니케이션의 지표는 무엇이며, 세부 지표들은 상대적으로 얼마만큼의 중요성을 갖는지를 검증하고자 한다. 이를 검증하기 위해 관련 산업 및 학계 전문가 50명을 대상으로 성과 평가 모델을 구축하고, 이를 기반으로 지표별 상대적 중요도를 파악할 수 있는 AHP(Analytical Hierarchy Process, 이하 AHP로 칭함)를 통한 설문조사를 실시하였다. 연구를 통해 지방자치정부들의 유튜브 정책커뮤니케이션의 효과를 검증할 수 있는 기준을 설정할 수 있는 모형을 제시하며, 이를 통해 한정된 예산 속에서 어떤 요소를 강조해야하는지에 대한 실무적 시사점을 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경 
      
        2-1 PR 커뮤니케이션 성과 측정 모델
        효율성과 효과성을 강조하는 전략적 커뮤니케이션 영역에 투입되는 예산이 증가하면서 커뮤니케이션 효과를 측정할 수 있는 측정과 평가방법의 필요성은 지속적으로 제기되고 있다. 이에 관한 학술 및 실무적 관심이 증가하면서 데이터 지향적이며, 과학적인 방법에 대한 표준화를 위해 바르셀로나 원칙(Barcelona Principle)과 같은 국제적 협약이 체결되기도 하였고, 특히 새로운 미디어를 활용하는 통합적 효과 측정 모형의 필요성이 제기되었다[8]. 이러한 필요성이 제기된 이유는 첫 번째로 조직의 생존과 발전에 관련 산업의 전문가가 중요한 역할을 하고 있다는 위상정립과 같은 전문성과 책임성의 논리가 있으며, 두 번째로 평가를 기반으로 한 학습을 통해 향후 커뮤니케이션 방향성 정립이라는 실천적인 이유가 존재한다[9][10].

        커뮤니케이션 활동의 효율성 및 효과성 검증에 대한 관심과 노력이 증가하면서 “어떻게 평가할 것인가?”와 같은 실천적 문제를 해결하기 위한 많은 노력들이 진행되어왔다[11]. 대표적으로 [12]는 PR 커뮤니케이션 영역을 대상으로 준비(Preparation), 실행(Implementation), 영향(Impact)의 세 단계로 보는 커뮤니케이션 효과를 제안한 PII모델을 제안했다. 그들의 연구에 따르면 준비는 체계적인 조사를 통해 메시지, 활동, 콘텐츠, PR 프로그램의 기획에 대한 적절성을 평가하고(준비), 실행은 메시지, 활동의 노출 및 제작의 수 등 PR 프로그램이 사전 계획한 바대로 실행되었는지를 평가하며(실행), 마지막으로 영향은 학습, 의견, 태도, 행동의 유발 및 변화와 같은 설정된 목표가 달성되었는지(영향)를 의미한다.

        다음으로 [13]의 거시 모델(Macro Model)은 성취된 목적(objectives achieved)이라는 최상부에 결과(results), 산출(outputs), 투입(inputs)의 피라미드 형태로 세 단계로 구성되어 있다. 첫 번째 단계인 투입은 메시지와 콘텐츠 품질, 기획의 적절성으로 [12]의 준비와 유사한 특징을 갖는다. 두 번째 단계인 산출은 생산, 노출된 메시지의 수를 의미한다. 세 번째로 결과는 문제나 목표가 달성 또는 해결되었는지에 대한 것으로 학습, 태도변화, 의도된 행동변화와 같은 지표로 구성되어 있다. 거시 모델은 세 단계의 지표별 측정방법에 구체적인 소개를 하여 매우 실천적인 모델로 평가받고 있다[14].

        세 번째로 [15]의 효율성 척도(effectiveness yardstick)는 상대적으로 낮은 비용과 짧은 시간에 커뮤니케이션 효율성을 검증하기 위해 실제 사례를 중심으로 산출(output), 중급(intermediate), 상급(advanced)의 세 수준으로 구분하였다. 먼저 산출수준에서는 타겟 수용자들에게 도달할 가능성이 있는 미디어와 메시지의 실행을 중심으로 측정된다. 두 번째 수준인 중급에서는 타겟 수용자들의 메시지 수용, 기억, 이해, 인지와 같은 아웃그로스(outgrowth)를 중심으로 측정된다. 세 번째 수준인 상급에서는 사전과 사후 조사를 진행하여 의견, 태도, 행동 변화와 같은 측정도구를 활용한다.

        이와 유사한 내용으로 [16]은 세 수준 모델(Three level model)을 고안하였다. 그의 연구에 따르면 첫 단계인 산출은 커뮤니케이션 활동의 노력을 평가하는 단계로 메시지가 타겟 수용자들을 목표를 하는 메시지가 산출되었는지를 의미한다. 두 번째로 아웃테이크(outtake) 단계에서는 타겟 수용자들의 메시지에 대한 인지, 저장, 이해를 말한다. 마지막 단계인 성과단계에서는 산출물 또는 캠페인이 타겟 수용자들의 의견, 태도, 행동을 변화시켰는지를 중심으로 측정된다.

      

      
        2-2 동영상 콘텐츠 평가 모델
        동영상 콘텐츠 평가에 관한 선행연구는 광고 비히클(vehicle)로써 가치 정도를 판단하는 관점과 콘텐츠의 속성, 소구 유형, 표현방식 등 콘텐츠의 내용 및 구성에 관한 연구로 크게 구분될 수 있다.

        먼저, 동영상 콘텐츠의 가치에 관한 주요 연구들의 기본 가정은 동영상 콘텐츠의 가치를 가늠할 수 있는 대표적인 지표로 시청률을 활용하여 시청자의 규모를 추정함으로써 가치를 판단한다[17]. 최근에 진행된 연구들에서 공통적으로 논의하는 것은 시청률이 동영상 콘텐츠에 대한 가치평가도구로써 광범위하게 활용되고 있지만 다매체 환경에서 변화한 시청행태의 변화를 담고 있지 못하는 문제점 또한 존재한다는 것이다[18]. 이러한 문제점을 해결하기 위해 온라인에서의 시청자 반응을 체계적으로 수집, 분석할 수 있는 분석도구와 지표의 개발이 진행됨에 따라 방송환경 변화 및 시청률 한계를 극복할 수 있는 다양한 논의들의 진행되고 있다. 예를 들어 시청률 조사기관인 AGB닐슨미디어 리서치와 소셜 가이드는 트윗 데이터를 수집 분석하여 프로그램의 인기도라는 지표를 개발하였다(박명진, 박천일, 이미나, 원순우, 2018). 정부차원에서도 이러한 문제를 극복하기 위해 한국방송광고진흥공사는 라코이라는 방송 콘텐츠 가치정보 분석시스템을 개발하였다. 라코이의 배경은 스마트 기기의 보급에 따른 방송매체 이용행태의 변화, 기존 TV시청률 중심의 콘텐츠 평가를 보완할 새로운 지표의 필요성에 기반을 두었다. 라코이의 특징은 방송콘텐츠에 대한 인터넷반응을 시청자버즈와 미디어버즈로 분류한 것이다.하였다. 시청자버즈는 게시글 수 , 댓글 수, 동영상 조회수, 미디어버즈는 관련 뉴스기사 수, 동영상 수로 세분화하여 운영되고 있다. 이와 함께 인터넷 반응의 정량적 수치뿐만 아니라 정성적 의미 활용, 인터넷 반응지표와 함께 시청 지표(실시간‧비실시간 TV 시청률‧시청자수 및 PC‧모바일 시청자수)를 복합적으로 고려하여 동영상 콘텐츠의 가치를 평가하고 있다[20].

        동영상 콘텐츠 관련 두 번째 연구 흐름은 유튜브와 같이 동영상 콘텐츠를 제작·활용하는 차원에서 논의되고 있다. 유튜브는 개인의 관심사, 기업 또는 조직의 브랜디드 콘텐츠 차원에서 수용자들의 관심 및 행동을 유도하기 위한 다양한 주제와 형태로 업로드 되고 있다. 수용자들이 스스로 생산한 UCC(User Created Contents), 기업의 브랜드 메시지, 정부의 정책 메시지 등 다양한 콘텐츠를 무료로 시청할 수 있는 플랫폼이 유튜브이다. 특히 기업과 공공기관은 상대적으로 낮은 비용으로 조직의 메시지를 콘텐츠화하여 생산·배포할 수 있으며, 일반적인 광고와 달리 비용에 따른 시간적 제약이 적기 때문에 조직의 콘텐츠를 더 구체적으로 구현할 수 있는 특징을 갖는다[6]. 이로 인해 유튜브는 대표적인 동영상 콘텐츠 플랫폼으로 평가받고 있으며, 실제 홍보채널로써도 긍정적 평가를 받고 있다[21].

        동영상 콘텐츠의 제작 및 활용의 관점에서 진행된 연구는 콘텐츠를 어떻게 제작했을 때 수용자들로부터 긍정적 반응을 유도할 수 있을지에 관한 내용을 중심으로 논의되고 있다. 예를 들어 [22]는 유튜브의 광고 매체로써의 가능성을 검증하는 차원에 화장품 유튜브 영상 콘텐츠 유형을 오디오(포화, 배경음악, 크고 빠른 음악, 효과), 비디오(컷 수, 효과, 강렬한 이미지, 슬로 모션, 강하고 일반적이지 않은 색상), 콘텐츠(시연, 기대하지 않은 형식, 반전), 메시지 소구(합리성, 공포, 사회, 젊음, 통계, 행사, 유명인)로 구분해서 소비자 반응(시청수, 좋아요)에 미치는 효과를 검증했다. 연구결과에 따르면 사회, 젊음, 슬로모션, 포화, 배경음악, 소리가 큰 음악, 기대하지 않은 포맷이 소비자들의 시청수와 정적 상관관계가 존재하는 것으로 밝혀졌다. 이와 유사한 접근법으로 [6]은 유튜브 콘텐츠의 특성을 유형, 메시지전략, 크리에이티브 전략으로 구분하여 실제 유튜브의 콘텐츠 특성은 무엇이며, 콘텐츠 특성별 소비자 반응(좋아요, 싫어요, 댓글, 공유, 조회, 누적 시청 시간)별로 차이가 있는지를 내용분석을 통해 검증하였다. 먼저 유형은 제품 속성 및 기능을 의미하는 제품 중심형과 브랜드 관련 인물 및 캐릭터에 관한 내용이거나 감성적인 정보를 담고 있는 브랜드 중심형으로 구분하였다. 다음으로 소비자 중심형의 하위 유형으로 소비자들의 실제 경험 또는 경험을 연출한 내용의 경험 기반형과 소비자들 감성을 자극할 수 있는 희망적인 스토리를 중심으로 제품을 상징적으로 표현한 상징 기반형이 있다. 콘텐츠의 메시지 전략은 대분류로 정보적 전략, 감정 전이적 전략, 두 전략을 동시 활용하는 양면적 전략이 존재한다. 메시지 전략의 세부 전략으로 정보 제공 중심의 이성, 시급성, 일상, 감성적 이야기를 중심으로 하는 자아, 사회, 감각 등으로 구분하였다. 마지막으로 유튜브 브랜드 채널 콘텐츠의 메시지 내용을 전달방식인 크리에이티브 전략은 정보적 전략 차원의 비교광고, 특장점을 소개하는 USP 등 5개의 전략으로 유형화되었고, 감정전이적 전략으로 사용자 이미지, 브랜드 이미지 등 4개의 전략으로 구분되었다.

        [23]은 새로운 동영상 콘텐츠 유형인 인터랙티브 무비의 콘텐츠 속성으로 상호작용성, 공감성, 오락성, 정보성으로 유형화하여 이것이 콘텐츠에 대한 태도와 구전의도에 미치는 영향력을 검증하였다.

      

      
        2-3 SNS 환경에서 공공기관 PR활동 평가
        소셜미디어는 미디어 환경의 변화만을 가져오는 것이 아니라 우리 사회 전반을 걸쳐 영향을 주고 있다. 특히 마케팅 커뮤니케이션 관점에서 소셜미디어가 기업의 소비자 커뮤니케이션에서 차지하는 비중이 폭발적으로 증가하면서 조직의 PR활동 또한 전통적인 4대 매체에서 소셜미디어로 급격하게 이동하고 있다. 민간 기업에서 가시적 성과가 지속되면서 공적 이익을 목적으로 하는 공공 영역에서의 PR활동 또한 소셜미디어로 점차 이동하기 시작했다. TV와 같은 편재성을 가지고 있으며, 시공간의 제약이 낮으며, 실시간, 맞춤형 정보 제공이 가능하기 때문에 공공 영역에서의 소셜미디어 활용은 더욱 증가될 가능성이 높다[1].

        정책 커뮤니케이션 도구로써 소셜미디어의 활용이 증가되면서 커뮤니케이션 성과 측정에 대한 필요성이 강조되고 있다[8]. 정부 공공기관의 정책 커뮤니케이션 차원에서 소셜미디어 활용도가 늘어날수록 민간 PR 커뮤니케이션에서와 마찬가지로 성과 평가에 대한 필요성이 제기되고 있지만 관련 연구는 매우 제한적이다[24][25]. 예를 들어 [24]는 공공 PR영역에서 소셜미디어의 활용이 증가하지만, 공공 영역의 소셜미디어 성과측정 및 평가방법이 체계적이지 못하다는 지적을 하며, 공공기관의 성과 측정방법, 문제점, 실무에서 적용 가능한 성과 측정방법을 제언했다. 연구결과에 따르면 연구대상이었던 10개의 공기업 및 준정부기관은 모두 소셜미디어 채널을 운영하고 있으며, 성과측정을 위한 지표는 회원수(팬, 팔로워), 방문자수, 제작물수(정보제공건수), 댓글수로 한정적으로 운영하고 있는 것으로 밝혀졌다.

        [24]에서는 20개의 정부 부처의 페이스북을 대상으로 활동, 참여, 대화, 연결이라는 4개의 차원으로 구성된 관계 평가 프레임워크를 개발하여 페이스북 페이지를 분석했다. 네트워크 이론을 기반으로 연구자의 직관으로 구성한 소셜 미디어 활동 평가 프레임을 구축하였고 구성 요소의 조작적 정의는 다음과 같다. 먼저 활동은 운영자의 포스팅 활동 정도로 포스팅 수로 측정하였다. 두 번째로 참여는 사용자의 참여 정도이며, 포스팅의 좋아요 수, 공유 수, 댓글 수로 만들어진 지표이다. 세 번째로 대화는 운영자의 사용자와의 댓글에 대한 답글 정도로 정의되었으며, 운영자의 답글 수로 측정하였다. 마지막으로 연결은 사용자와의 구독을 통한 관계망 구축 정도로 개념화하여 채널 좋아요 수와 1개월 좋아요 증가 수, 팔로워 수와 1개월 팔로워 증가수로 측정하였다.

        소수의 소셜미디어 성과 평가를 위한 연구가 진행되었지만, 이론 및 방법론적 문제점이 존재하였다. 이러한 문제점을 극복하고자 [3]에서는 정부 및 공공기관이 운영하는 소셜미디어 홍보 활동 효과를 측정하기 위한 구조방정식 모형을 기반으로 평가지표 도출을 위한 측정모델을 구축하였고, 이를 기반으로 지표별 중요도를 밝혀냈다. 그들의 연구결과에 따르면 정부 및 공공 기관 소셜미디어 평가모델은 정량과 정성적 차원으로 구분될 수 있다. 먼저 정량적 차원은 소셜미디어 운영 관리 능력(소셜미디어 채널 운영 여부, 콘텐츠 수, 이벤트 수), 채널 영향력(팬, 구독자, 팔로워 수, 증가율, 조회수), 사용자 참여(좋아요, 공유수, 댓글수, 증가율 등), 대국민 응대(답변수), 협업 우수 사례(협업 기관 수, 협업 수, 협업에 따른 콘텐츠 생산수, 조회수, 참여자 수 등)인 것으로 나타났다. 정성평가 항목에는 소셜미디어 운영평가(목표, 연계, 타겟 설정의 명확성, 콘텐츠 참신성, 진정성, 이해성, 부합성, 확산성, 반응성 등), 온라인 정책 우수 사례(임팩트, 목표, 이해성, 진정성, 확산성, 실시간성 등), 부처 협업 우수 사례(일관성, 적시성, 진정성, 이해성, 실시간성, 참여성 등)인 것으로 밝혀졌다.

        지금까지 유튜브를 포함한 PR 커뮤니케이션 성과 평가, 동영상 콘텐츠 평가, 소셜미디어 환경에서의 공공기관 PR 활동 평가에 관한 이론적 논의를 확인하였다. 본 연구에서는 이러한 이론적 논의를 기반으로 전통적인 PR 커뮤니케이션 성과 평가 모델을 기반으로 유튜브의 동영상 콘텐츠 특성과 지방자치 정부의 특성을 반영하여 지방자치정부 유튜브 PR활동 평가 지표 개발을 위한 모델을 설정하고, 지표별 상대적 중요도를 도출하고자 한다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구문제 및 방법 
      
        3-1 연구문제
        이론적 배경과 관련 선행 연구에서 논의된 PR활동의 성과평가, 동영상 콘텐츠, 공공기관 성과 평가를 기반으로 지방자치정부의 유튜브 PR활동 성과 평가를 위한 모델은 무엇이며, 구체적인 지표는 무엇인지를 아래와 같은 연구문제 1에서 검증해고자 한다.

        연구문제 1: 지방자치정부 유튜브 PR 활동 평가를 위한 상위 및 하위 지표는 무엇인가?

        다음으로 연구문제 2에서는 지방자치정부 유튜브 PR활동 평가 모델의 개별 지표가 갖는 상대적 중요도를 파악하기 위해 설정되었다. 구체적인 연구문제 2는 아래와 같이 설정되었다.

        연구문제 2: 지방자치정부 유튜브 PR 활동 평가를 위한 상위 및 하위 지표별 상대적 중요도는 어떠한가?

      

      
        3-2 연구방법
        본 연구는 지방자치정부가 유튜브를 활용하여 활발한 PR활동을 펼치고 있지만 이에 관한 관련 연구가 존재하지 않는다는 문제의식을 기반으로 평가 및 활용을 위한 지표개발을 진행하였다. 이를 위해 유튜브를 포함한 소셜미디어를 활용한 정책 커뮤니케이션 활동 평가를 위한 지표개발을 진행한 선행 연구를 기반으로 측정방식 및 평가지표의 문제점을 기반으로 전통적인 PR활동에 대한 성과 평가 모델, 지방자치정부의 특성, 유튜브 콘텐츠 평가 등이 추가된 지방자치정부의 유튜브 PR 활동 평가를 위한 지표를 개발하였다.

        평가지표 개발을 위해 광고, PR, 마케팅 전문가라고 할 수 있는 교수 및 현업 종사자 50명을 대상으로 설문조사를 실시했다. 설문조사는 2020년 5월 4일부터 11일까지 온라인으로 진행되었고 수집한 자료의 타당도 및 신뢰도 분석을 위해 확증적 요인분석을 실시하였고, 개별 평가 지표의 상대적 중요도를 분석하기 위해 계층 과정 분석방법인 AHP(analytical hierarchy process)를 활용하였다.

      

      
        3-3 지방자치정부 유튜브 PR활동 평가 모델 구성
        대표적인 PR 커뮤니케이션 성과 평가 모델에서 공통적으로 논의하고 있는 두 가지 요소는 정량과 정성적 요소를 모두 고려해서 성과를 평가해야한다는 것이다. 2020년 개정된 바르셀로나 원칙에서 변함없이 논의되는 내용 중 하나는 성과 측정의 편이성으로 인해 정량적 지표만을 평가하면 평가를 하는 근본적인 이유 중 하나인 향후 전략의 개선점 파악이 불가능하다[26]. 다시 말해 정성적 차원의 평가지표에서는 심층적 원인 진단과 해결점을 제공하기 때문에 필수적인 요소로 고려되고 있다[3]. 따라서 본 연구에서도 정량적 차원(output, outtake)과 정성적 차원(input, outcome)을 동시에 고려해서 모델을 설정하였다. 두 번째로 연구자들마다 용어상에서 차이는 있지만 투입(input), 산출(output), 성과(outcome)라는 과정에 따라 평가한다는 것이다[14]. [13]의 거시 모델에 따르면 투입은 메시지 제시의 질(디자인, 스토리 가치), 메시지의 적절성, PR 기획의 적합성을 의미한다. 본 연구에 이를 적용시켜보면 콘텐츠가 얼마나 적절하게 구성되어 있는지를 의미할 수 있다. 따라서 본 연구에서도 투입은 유튜브 동영상 콘텐츠의 적절성으로 정의하였다. 구체적인 세부 지표를 보면 소셜미디어에서 CEO와 같은 조직의 리더가 활발하게 활동하거나 이에 대한 관심이 높으면 성공적인 소셜미디어 운영이 될 가능성이 높다는 것이 입증되었다[27].

        일반적인 공공기관 달리 지방자치정부는 선출직으로 어떤 공공기관보다 리더십의 역할은 중요하다. 따라서 본 연구는 투입 차원에 해당된다고 판단하였다. 이외에도 이해 용이성, 정책 일치성, 활용성, 시의성, 차별성은 본 연구와 유사한 대상인 정부 및 공공기관을 대상으로 진행한 [3]의 연구에서 사용된 측정 및 정의를 활용하였다. 그리고 소셜미디어 콘텐츠의 중요한 속성으로 신뢰성과 흥미성이 고려하고 있는 선행연구([23] [28])를 본 연구에서도 차용하였다.

        다음으로 산출은 기사 수 등 PR 캠페인을 통해 메시지가 얼마나 많이 배포되었는지를 평가하는 것으로, PR 활동의 노력을 의미한다[14]. 본 연구에서는 유튜브 영상 콘텐츠 수, 생산 정기성, 분기별 콘텐츠 수의 개선도로 산출 차원을 정의하였다. 세 번째로 아웃테이크는 타겟 수용자들이 PR 메시지 노출, 주의, 기억 등 메시지에 대한 반응을 의미한다[15]. 본 연구에서는 조회수, 구독자수, 좋아요수, 댓글수, 월별 실제 사용자수에 [3]이 제안한 성과 개선도를 추가하여 아웃테이그 차원을 구성하였다. 마지막으로 성과차원은 PR활동 또는 프로그램을 진행한 후 타겟 수용자들의 의견, 태도, 또는 행동이 목표한 바대로 변화되었는지에 관한 것이다[15]. 본 연구에서는 지방자치정부가 유튜브와 같은 소셜미디어를 운영하는 이유를 성과로 고려한 선행연구[1][28]에서 제기된 개방, 공유, 참여, 상호작용, 협력을 성과로 판단하였다.

        지금까지 논의된 지방자치정부 유튜브 PR 활동 평가 지표에 대한 설명은 아래 <표1>과 같다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Evaluation Measurements of Local Governments’ YouTube PR Activities
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Index
              	Definition
              	Literature
            

          
          
            	Input
(Quality)
            	Leadership
            	Interesting and Involvement of cities’ leader
            	
              
                [27]
              
            
          

          
            	Ease of Understanding
            	Ease of understanding of citizens' policy content
            	
              
                [3]
              
            
          

          
            	Policy Fitness
            	Fitness of main policies and content
          

          
            	Usability
            	Usability of citizens’ lives
          

          
            	Timeliness
            	Reflecting social trends
          

          
            	Differentiation
            	Differential operation with other cities (or counties)
          

          
            	Linkage
            	Linkage with various other promotional channels
          

          
            	Trustiness
            	Content trustiness
            	
              
                [28]
              
            
          

          
            	Interesting
            	Content interesting
            	
              
                [23]
              
            
          

          
            	Output
(Quantity)
            	No. of Content
            	No. of content
            	
              
                [25]
              
            
          

          
            	Periodicity
            	Regular upload 
          

          
            	Degree of improvement
            	Degree of improvement of No. of contents in the previous quarter
            	
              
                [3]
              
            
          

          
            	Outtake
(Quantity)
            	No. of View
            	No. of View
            	
              
                [3]
              
              
                [27]
              
            
          

          
            	No. of Subscriber
            	No. of Subscriber
          

          
            	No. of Like
            	No. of Like
          

          
            	No. of Comments
            	No. of Comments
          

          
            	MAU
            	Monthly active users
          

          
            	Degree of improvement
            	Degree of improvement of No. of outtake in the previous quarter
          

          
            	Outcome
(Quality)
            	Interaction
            	Interaction among stakeholder
            	
              
                [1]
              
              
                [28]
              
            
          

          
            	Collecting opinions
            	Collecting opinions of citizens
          

          
            	Policy reflection
            	Reflecting citizen opinion policy
          

          
            	Participation
            	Policy participation
          

          
            	Cooperation
            	Willingness to cooperate in policy
          

        

        

      

      
        3-4 AHP
        본 연구는 지방자치정부 유튜브 PR 활동의 평가 지표의 상대적 중요도를 검증하기 위해 계층 과정 분석법(AHP; analytic hierarchy process, AHP)을 활용했다. AHP는 의사결정 상황에서 영향을 미칠 수 있는 항목의 중요도를 중심으로 의사결정의 요인을 계층적으로 나누어 각 계층별 요인을 응답자들이 비교하는 평가방법이다[29]. AHP는 의사결정에 영향을 미칠 수 있는 요인들을 대상으로 개별 요인간 중요도 판단을 쌍대비교(pair-wise comparison)를 하는 것으로 요인 간 우선순위를 분석할 수 있다. 주로 관련 산업 또는 학문 영역의 전문가들을 대상으로 진행하는 방법론으로 응답자들이 속한 집단의 평가 기준을 기반으로 도출하기 때문에 목표 중심적이고, 요인별 중요도 순위 및 점수를 도출하는데 활용도가 높은 방법론이다[3][30][33]. AHP는 복잡한 다기준 의사결정 상황에서 수치화가 가능한 정량적 요소와 수량화가 어려운 정성적 요소까지 합리적이고 체계적인 방법으로 분석이 가능하다. AHP는 요소 간 상대적 중요도를 비교적 간편하고 명확하게 파악할 수 있어 의사결정의 구조를 파악하는데 널리 활용되고 있다[31].

        AHP 분석을 수행하는 과정은 먼저 다양한 조직의 의사결정과정에서 발생될 수 있는 문제(지방자치정부의 유튜브 PR활동 평가 지표 개발)의 구조를 결정하는 것이다. 두 번째로 평가 기준을 확정하고 계층구조를 설정하는 것이다. 이 단계에서는 평가 요인을 동질적으로 집합화하고, 이 집합을 상이한 계층으로 배열한 후, 문제의 속성을 계층적으로 세분화하는 것이다. 네 번째로 요소 간 비교를 통해 얻어낸 우선순위 요소와 구체적인 가중치를 부여하고 다음 아래 요소를 다른 요소와 비교하여 가중치를 산정하는 방식으로 진행한다[29].

        AHP 기법에서 신뢰도는 설문 응답자들이 쌍대비교를 얼마나 일관성을 갖지고 응답하는지를 판단하는 일관성 비율(CR; consistency ratio)로 파악할 수 있다. 일관성 비율(CR)은 일관성 지수(CI; consistency index)를 무작위로 응답할 때의 일관성 지수(RI; random index)로 나눈 값으로 도출된다[32].

        따라서 본 연구에서도 Input(투입), Output(산출), Outtake(반응), Outcome(성과)의 대유목으로 계층화하여 이들간 비교를 통해 우선순위와 가중치를 도출할 것이다. 다음으로 대유목 내 개별 지표간 비교를 실시함으로써 어떤 지표가 지방자치정부의 유튜브 PR활동을 평가하는데 중요한 지표인지를 파악하고자 한다. 마지막으로 CR(일관성 비율)을 계산하여 응답자들의 비교가 얼마나 신뢰성을 가질 수 있을지 판단하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과 
      
        4-1 응답자 특성
        지방자치정부 유튜브 PR 활동 평가 지표 개발을 위해 응답한 전문가 집단은 총 50명이었으며, 성별은 응답자 50명 중 남성이 76%(38명), 여성이 24%(12명)로 남성의 비중이 높을 나타났다. 응답자의 연령 비중은 20대 후반이 56%(28명)로 가장 높았으며, 다음으로 30대가 30%(15명), 40대기 14%(7명)의 순이었다. 직업분류는 광고/PR대행사가 58%(29명), SNS 대행사가 30%(15명), 교수가 12%(6명)인 것으로 나타났다. 전공은 광고가 36%(18명), PR이 30%(15명), 신문방송이 18%(9명), 마케팅이 14%(7명)의 분포를 이뤘다. 해당 분야 업무경력은 4~5년 미만이 58%(25명), 5년 이상에서 10년 미만이 22%(11명), 10년 이상이 14%(7명), 무응답이 6%(3명)으로 나타났다.

      

      
        4-2 지방자치정부 유튜브 PR활도 평가 모델 적합도
        본 연구에서 설정한 지방자치정부 유튜브 PR활동 평가 차원별 구성 지표의 신뢰도와 설정한 모델의 적합도를 검증하였다. 먼저 평가 차원별 신뢰도를 크론바하 알파값을 기준으로 분석한 결과 신뢰도 계수가 .896에서 .977로 기준을 상회하는 것으로 밝혀졌다.

        다음으로 설정한 지방자치정부 유튜브 PR활동 평가 모델의 적합도를 확증적 요인분석(CFA)을 통해 검증하였다. 이와 관련해 모델의 적합도를 검증하는데 탐색적 요인 분석(EFA)을 실시한 후 확증적 요인 분석을 통해 검증해야한다는 과정에 대한 의견이 엇갈린다[3]. 그러나 본 연구와 같이 이론적 논의와 선행 연구에서 사용된 모델을 활용하는 상황에서는 확인적 요인 분석만을 활용한 모델 적합도를 검증하는 것이 무리가 없다는 논의[33]를 기반으로 본 연구에서 상정한 지방자치정부 유튜브 PR활동 평가 모델의 적합도를 실증하였다.

        본 연구는 전문가 집단(교수, 현업 종사자)과 같은 특수 표본을 대상으로 진행되어 표본 크기가 상대적으로 작기 때문에 표본 크기에 영향을 덜 받는 척도자유최소자승법(scale-free least square)을 사용하여 적합도를 분석하였다[3][34]. 설정한 모델의 적합도를 검증한 결과 χ2(224) ＝63.289, p ＜ .001, GFI ＝ .981, AGFI ＝ .977, NFI ＝ .977, RFI ＝ .974, RMR ＝ .095로 적합도 수용 권장기준을 상회하는 것으로 밝혀졌기 때문에 본 연구에서 상정한 모델의 적합도는 수용할 수 있는 수준으로 판단되었다. 그리고 모델의 수렴 타당도(convergent validity) 검증을 위해 각 구성 차원의 개념 신뢰도(CR; construct reliability)와 평균 분산 추출값(AVE; average variance extracted)을 검증하였다. 각 구성 개념의 수렴타당도 표준화경로계수는 최저 0.82에서 최고 1.03 사이에서 값을 취하였고, 평균 분산 추출값은 최저 0.53에서 최고 0.61 사이의 값을 갖는 것으로 나타났기 때문에 수용 권장 기준값(CR ≥ 0.7 이상, AVE ≥ 0.5)을 충족하였기 때문에 개별 구성 개념에 수렴타당도는 확보되었다고 볼 수 있었다[35]. 본 연구에서 설정한 모형을 기반으로 대유목, 소유목 지표별 중요도를 AHP를 통해 밝혀내고자 하였다.

      

      
        4-3 지방자치정부 유튜브 PR활도 평가 지표별 중요도
        본 연구는 지방자치정부 유튜브 PR 활동의 평가 지표별 상대적 중요도를 알아보기 위해 계층 과정 분석법인 AHP를 적용하였다. 분석 결과의 신뢰도는 응답의 일관성을 의미하는 CR 값을 기준으로 판단하였다. 본 연구에서 가정한 모든 비교의 CR 값이 권장기준인 0.2 이하를 나타냈기 때문에 상대적 중요도 수치를 아래와 같이 보고하였다.

        지방자치정부 유튜브 PR 활동 평가모델의 대유목 중요도를 분석한 결과는 <표 2>와 같다. 구체적으로 대유목의 중요도는 참여, 공유, 확산과 같은 웹 2.0의 실질적인 성과를 담고 있는 Outcome 유목이 38.0%로 가장 중요한 것으로 나타났으며, 다음으로 시민들의 반응지표라 할 수 있는 Outtake가 25.5%, PR 활동을 위한 노력인 Output이 21.9%, 유튜브 콘텐츠의 적절성을 의미하는 Input이 14.6%로 나타나 대유목 중 가장 낮은 중요도인 것으로 밝혀졌다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Upper Level of Category of Evaluation Measurements 
          
          

        

        
          
            
              	
              	Input
              	Output
              	Outtake
              	Outcome
            

          
          
            	Ranking
            	4
            	3
            	2
            	1
          

          
            	Weight(%)
            	14.6
            	21.9
            	25.5
            	38.0
          

        

        

        대유목 지표별 중요도를 분석한 결과는 <표 3>을 통해 확인할 수 있다. 먼저 Input 중 첫 번째는 지방자치정부의 유튜브 PR활동의 콘텐츠가 강조하는 정책과 일치성이 얼마나 높은지를 의미하는 정책과의 일치성(21.1%)인 것으로 밝혀졌다. 두 번째로 자치정부의 장이 유튜브 콘텐츠에 대한 관심 또는 관여하는 정도를 의미하는 리더십(13.6%)인 것으로 나타났다. 세 번째는 유튜브 PR 활동의 콘텐츠가 시민의 눈높이에서 쉽게 이해할 수 있는 정도를 말하는 이해용이성(13.7%)인 것으로 밝혀졌다. 이하 순서는 유튜브 PR활동이 얼마나 시기적절한지를 의미하는 시의성(12.7%), 흥미성 (11.3%), 연계성(10.1%), 활용성(7.2%), 신뢰성(7.8%), 차별성(2.5%)의 순으로 해당 지방자치정부의 유튜브 PR활동이 다른 시도들과 차별적으로 운영되는지에 관한 것이며 가장 낮은 지표인 것으로 나타났다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Lower Level of Category of Evaluation Measurements 
          
          

        

        
          
            
              	
              	Index
              	Ranking
              	Weight(%)
            

          
          
            	Input
(CR=0.050)
            	Leadership
            	3
            	13.6
          

          
            	Ease of Understanding
            	2
            	13.7
          

          
            	Policy Fitness
            	1
            	21.1
          

          
            	Usability
            	8
            	7.2
          

          
            	Timeliness
            	4
            	12.7
          

          
            	Differentiation
            	9
            	2.5
          

          
            	Linkage
            	7
            	7.8
          

          
            	Trustiness
            	6
            	10.1
          

          
            	Interesting
            	5
            	11.3
          

          
            	Output
(CR=0.078)
            	No. of Content
            	1
            	42.2
          

          
            	Periodicity
            	3
            	15.9
          

          
            	Degree of improvement
            	2
            	42
          

          
            	Outtake
(CR=0.091)
            	No. of View
            	6
            	4.6
          

          
            	No. of Subscriber
            	3
            	16.8
          

          
            	No. of Like
            	1
            	35.2
          

          
            	No. of Comments
            	5
            	8.6
          

          
            	MAU
            	4
            	10.6
          

          
            	Degree of improvement
            	2
            	24.2
          

          
            	Outcome
(CR=0.118)
            	Interaction
            	3
            	15.1
          

          
            	Collecting opinions
            	5
            	13.6
          

          
            	Policy reflection
            	4
            	13.9
          

          
            	Participation
            	1
            	40.1
          

          
            	Cooperation
            	2
            	17.3
          

        

        

        다음으로 Output 유형을 구성하는 지표의 중요도 순위는 첫 번째로 얼마나 많은 콘텐츠가 생산되었는지를 의미하는 콘텐츠 수(42.2%)가 가장 높았다. 다음으로 전분기 대비 얼마나 콘텐츠 수가 증가하였는지를 의미하는 개선도(42%)는 콘텐츠 수와 큰 차이는 없지만 두 번째로 중요한 것으로 밝혀졌다. 마지막으로 콘텐츠가 얼마나 정기적으로 업로드되는지를 의미하는 정기성 (15.9%)은 가장 낮게 평가되었다.

        지방자치정부 유튜브 PR 활동에 대한 반응지표인 Outtake 유목의 세부 순위는 먼저 좋아요 수 (35.2%)가 가장 높게 나타났으며, 다음 순위로 좋아요, 조회수, 팬수 등 정량적 성과이 개선정도를 의미하는 성과 개선도 (24.2%)인 것으로 나타났다. 이후 순위로 구독자 수 (16.8%), 월별 실제 사용자가 얼마나 되는지를 보여주는 월별 실제 사용자 수 (10.6%), 댓글 수(8.6%)인 것으로 밝혀졌다.

        마지막으로 지방자치정부 유튜브 PR 활동 평가의 대유목중 가장 높은 평가를 받는 Outcome 유목이다. 이에 대한 순위와 중요도 수치를 보면 첫째, 지방자치정부의 유튜브 PR 콘텐츠의 실질적인 효과인 정책에 참여하고 싶은 의지(40.1%)가 가장 중요하게 평가되었다. 다음으로 지방자치정부의 정책에 대한 협력의지(17.3%), 이해관계자들간 상호작용성(15.1%), 유튜브와 같은 정책 PR채널을 통한 상호작용을 통한 정책반영 (13.9%)과 의견수렴 (13.6%)의 순인 것으로 밝혀졌다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결론 및 시사점 
      유튜브의 활용성이 높아지면서 민간 영역뿐만 아리라 정부 중앙부처와 같은 공공 영역에서의 유튜브 활용한 정책 PR활동이 활발히 진행되고 있다[37]. 정책 PR 채널로써 유튜브의 활용이 지속되고 있는 가운데 지방자치정부의 유튜브 정책 PR 활동의 성과 평가 방법론을 제시하고자 하였다.

      첫 번째 연구문제는 지방자치정부 유튜브 PR 활동 평가를 위한 모델에 관한 것으로 전통적인 PR 성과 평가 모델을 기반으로 도시, 유튜브의 콘텐츠 특성을 고려해서 모델을 설정하여 적합도, 신리도, 타당도를 검증하였다. 유튜브 콘텐츠 적절성을 정성적으로 고려한 Input, PR 활동의 산출물 개념을 정량화한 Output, 유튜브 콘텐츠에 대한 시민들의 반응을 정량화한 Outtake, 유튜브 PR활동의 궁극적인 성과라 할 수 있는 협력, 참여 등을 정성적으로 개념화한 Outcome의 대유목과 개별 지표를 가정한 본 연구 모델의 적합도, 신뢰도, 타당도는 수용기준을 상회하는 것으로 밝혀져 활용가능한 모델로 판명되었다.

      두 번째 연구문제는 지방자치정부 유튜브 PR활동 평가 모델의 개별 지표가 갖는 상대적 중요도를 파악하기 위해 설정되었다. 분석결과, 대유목에서는 시민들의 Outcome이 가장 중요한 요인인 것으로 밝혀졌는데, 이는 단순한 조회수나 좋아요와 같은 정량적 지표보다 유튜브가 지방자치정부의 정책 PR도구로써 상호작용을 통한 정책 참여 및 협력의 가치를 충족해야한다는 것을 의미한다. 다음으로 대항목별 중요도를 분석결과를 정리해보면 아래와 같다. 유튜브가 지방자치정부의 정책 PR채널로써 가치를 갖기 위해서는 콘텐츠가 정책과의 일치성이 높아야하며(Input), 가능하다면 많은 콘텐츠 생산과 전월대비 개선도를 높여야 하며(Output), 조회수와 구독자수보다는 좋아요의 수가 중요하며(Outtake), 정책참여를 위한 도구로써 가치(Outcome)를 가져야 하는 것으로 밝혀졌다.

      본 연구는 이론 및 실무적인 차원에서 측면에서 다음과 같은 함의를 갖는다. 먼저 정량과 정성지표가 통합적으로 적용해야한다는 PR 성과 측정 방법론의 기존의 관념[26]을 지방자치정부 유튜브 PR활동 평가 모형에 지방자치정부 및 유튜브 특성을 고려해서 적용하였다는 점에서 의의가 있을 것이다. 기존의 정부기관 및 SNS 평가는 정량 실적 중심의 단편적 평가 모델이라는 비판이 있는 가운데[3][26], 본 연구는 유튜브 콘텐츠의 정성적인 차원인 Input, Outcome, 정량적인 차원인 Output, Outtake의 지표를 포함하여 통합적 관점으로 유튜브 PR 활동의 성과 평가 모델을 구축하였다는 점에서 의미가 있다.

      두 번째로 성과측정과 같은 평가는 타당도와 신뢰도의 문제에 늘 직면해있다[3]. 본 연구는 유튜브의 영상 콘텐츠 특성을 고려하는 다양한 문헌을 기반으로 영상 콘텐츠의 적절성과 도시 및 PR활동에서 중요시하는 리더쉽을 Input요인으로 고려하였을 뿐만 아니라 웹 2.0의 가치를 반영하여 협력, 참여, 공유, 소통과 같은 Outcome요인을 이론적 검토를 통해 모델에 반영하여 지방자치정부의 유튜브 PR활동 평가 지표 를 이론적으로 체계화하였다.

      다음으로 실무적 차원에서 다양한 시사점이 있을 수 있다. 무엇보다도 유튜브를 활용한 지방정부의 PR활동이 활발한 가운데 운영 가이드와 성과 평가를 위한 지침을 제공했다는 점에서 의의가 있을 것이다. 성과평가를 해야 하는 이유는 조직 내 존재가치를 높일 뿐만 아니라 학습을 통한 활용의 측면이 클 것이다.

      두 번째로 지방자치정부가 유튜브를 왜 활용해야하는가라는 존재이유와 한정된 자원의 활용이라는 문제에 대한 일정 부분 답을 제공할 수 있을 것으로 판단된다. 한정된 예산이기 때문에 선택과 집중을 해야 한다면 단순한 조회수, 좋아요, 구독 등과 같은 반응지표(Outtake)를 넘어 지방자치정부의 정책에 대한 시민들의 참여와 협력을 유도해야한다. [8][26]에 따르면 PR활동은 조직 성과와 관계성이 중요한데, 지방자치정부의 유튜브 PR활동은 시민들의 참여와 협력을 유도하는 채널이어야 하며, 목표 설정 및 실행에서도 위의 두 가지 화두를 중심으로 운영되어야 함을 의미한다. 두 번째로 어떤 콘텐츠를 담아야 하는 것일까라는 실무적 과제가 존재할 수 있다. 본 연구의 결과에 따르면 지방자치정부의 유튜브 콘텐츠는 주의나 시선을 끄는 것만큼이나 정책을 커뮤니케이션하는 것이 중요한다. ‘어그로’라는 부정적 표현이 있을 정도로 일반적인 유튜브 운영에서 ‘억지로’라도 수용자들의 시선 유도가 필요하다는 논의가 있다[6]. 그러나 지방자치정부와 같은 공공영역에서 유튜브 콘텐츠는 정책과 관련된 내용을 중심으로 구성되고 운영되어야 함을 의미한다. 유튜브 운영에 있어 단계별 목표설정은 중요한 과제 중의 하나이다[11]. 운영초기부터 시민들의 참여와 협력을 유도하는 것은 불가능하다. 특히 시민들의 선택 또는 현재의 공공영역에서 유튜브 활동 평가에 대한 지표는 주로 정량적 반응지표이기 때문에 이에 대한 필요성이 강조된다[11]. 본 연구 결과에 따르면 ‘조회수’보다는 시민들의 긍정적 반응을 의미하는 ‘좋아요’를 이끌어낼 수 있는 Input과 Output의 운영 또한 어느 정도의 중요성을 갖는다 할 수 있다.
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