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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 청소년을 대상으로 유튜브 인플루언서에 대한 동일화 갈망 현상에 영향을 미치는 요인이 무엇인지 살펴보고자 하였다. 온라인 설문조사를 실시한 결과, 남녀 유튜브 인플루언서와 청소년의 동일화 갈망에 공통적으로 영향을 미치는 것은 청소년이 느끼는 자신과 유튜브 인플루언서의 유사성, 콘텐츠 이용 중 유튜브 인플루언서와 관점을 공유하는 동일시, 유튜브 인플루언서의 개인적 특성 중 성공 요인이 동일화 갈망에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 자기효능감이 낮은 여자 청소년의 경우 여자 인플루언서에게 더 높은 동일화 갈망을 보이는 것으로 나타났다. 또한 남자 유튜브 인플루언서의 개인적 특성 중 유머 요인과 여자 인플루언서의 개인적 특성 중 매력 요인이 동일화 갈망에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study aimed to examine the factors that influence youth’s wishful identification with YouTube influencers. The results of an online survey targeting 120 adolescents revealed that perceived similarity and identification, as well as the success factor among the personal characteristics of YouTube influencers, had a significant influence on the desire to identify with both male and female YouTube influencers. The self-efficacy of youth users significantly impacted their wishful identification with female influencers. The humor factor among the personal characteristics of male YouTube influencers and the attractiveness attribute among the characteristics of female influencers were found to influence wishful identification.
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      Ⅰ. 서 론 
      최근 한국인이 가장 많이 이용하는 애플리케이션은 유튜브 인 것으로 나타났다[1]. 청소년은 월평균 56시간 유튜브를 이용하고 있는 것으로 나타났으며, 이들의 유튜브 이용률은 2019년 87.4%에서 2022년 97.4%로 급격하게 증가하였다[2]. 청소년은 유튜브를 활용하여 학습과 놀이뿐만이 아니라 정보를 취득하는 등 일상 전반에서 광범위하게 유튜브를 활용하고 있는 것으로 나타났다[2]. 이제 유튜브 이용은 일상에서 매우 자연스러운 것으로 이용자들은 자신이 원하는 콘텐츠를 제작할 수 있을 뿐만 아니라 시간과 장소에 구애받지 않고 콘텐츠를 소비하고 있다. 이러한 현상의 중심에는 유튜브 인플루언서가 있다. 유튜브 인플루언서는 유튜브에서 다수의 팔로워(follower)를 보유하여 영향력을 행사하는 유명인으로 유튜브를 통해 정보를 확산시키고 대중들과 소통하며 유대감을 형성하고 있다[3]. 유튜브 이용자들은 인플루언서의 콘텐츠를 이용하며 콘텐츠 이용에 대한 효과로 인플루언서에 대한 직접적, 간접적 행동이 나타날 수 있다. 유튜브 이용자들은 인플루언서의 영상에 ‘좋아요’나 구독 설정을 통해 팔로워가 되기도 하며 간접적으로는 이용자들이 인플루언서가 사용한 제품을 구매하거나 그들의 패션을 따라하여 새로운 유행이 창출되기도 한다[3].

      미디어 콘텐츠에서 매력적인 등장인물은 프로그램을 만드는 데 있어 필수적이다. 유튜브도 채널을 운영하는 유튜브 인플루언서의 역할이 매우 중요하다. 사람들은 자신이 좋아하는 유튜브 콘텐츠를 생각할 때 유튜브 인플루언서를 떠올리기 때문이다[4]. 미디어 등장인물에 대한 이용자의 인식은 미디어 효과를 규명하는데 중요한 역할을 하는 것으로 알려졌다[5],[6]. 텔레비전 등장인물이 수용자에게 미치는 영향을 살펴본 연구에서는 어린이 시청자에게 텔레비전에 나온 것을 보고 배우는 모방 행동이 나타나는 것을 확인하였다[7],[8]. 모방의 핵심적 메커니즘인 관찰 과정에는 모방하는 대상인 역할 모델이 존재한다[9]. 미디어 이용자들은 미디어 인물을 자신과 동일화(identification)하고 미디어 등장인물에 호감을 갖는 과정을 통해 미디어 등장인물을 자신의 역할모델로 삼고 있다[4]. 유튜브 이용자들은 자신이 좋아하는 인플루언서를 자신과 동일시하며 유튜브 인플루언서가 착용했던 옷이나 행동을 직, 간접적으로 모방하며 역할 모델로 삼을 수 있는 것이다.

      미디어 인물과 자신의 동일시는 미디어 이용에 따른 지식 형성과 가치관 형성, 태도와 행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다[5],[6],[10]. 이러한 효과에 주목하여 미국에서는 청소년을 대상으로 인플루언서와의 동일화 갈망에 미치는 영향을 살펴보는 연구가 이루어지고 있으나[10], 국내에서는 인플루언서를 대상으로 그 영향을 살펴보는 연구는 찾아보기 어렵다. 선행 연구의 경우 텔레비전 등장인물에 대한 이용자의 동일화 갈망 현상을 살펴보거나[5] 만화영화 캐릭터에 대한 초등학생의 동일화 갈망 현상을 살펴보는 등 국한적인 효과만을 살펴보았다[6].

      본 연구는 유튜브를 가장 활발하게 이용하는 세대가 청소년이라는 점에 주목하여 이들이 닮고 싶어 하는 모델로서 유튜브 인플루언서에 대한 청소년의 동일화 갈망을 탐구하는데 목적을 두었다. 다양한 학문 분야에서 인플루언서에 대한 연구가 이루어지고 있으나 청소년들이 닮고 싶어 하는 인플루언서에 대한 인식과 이들이 어떤 요인에 영향을 받아 그들을 모방하려고 하는지에 대해 살펴본 연구는 상대적으로 부족한 실정이다. 이에 본 연구는 유튜브 인플루언서와 청소년들의 동일화 갈망을 예측하는 요인이 무엇인지 실증적으로 검증해보고자 한다. 본 연구에서는 전통매체의 등장인물과 동일화 갈망에 영향을 미친다고 알려진 변인과 함께 청소년 유튜브 이용자의 개인적 특성을 함께 고려하여 청소년 유튜브 이용자들의 시청 효과로서 동일화 갈망 현상을 살펴볼 것이다. 본 연구 결과는 청소년의 유튜브 이용에 대한 이해를 높이고 청소년이 좋아하는 인플루언서를 활용한 마케팅 활용전략에 대한 학술적 검증과 동시에 실무적인 지침을 제공하는 기초 자료가 될 수 있다는 점에서 의의를 지닌다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 논의 
      
        2-1 유튜브 인플루언서
        미디어 기술의 발전은 미디어 이용자들 간의 다양한 관계 형성을 가능하게 하였다. 매스미디어(mass media)에서는 획일화된 콘텐츠를 소비하였으나 소셜미디어(social media)에서는 콘텐츠의 생산과 공유를 통해 이용자들이 다양한 관계를 형성할 수 있는 환경이 조성되었다. 소셜미디어를 통해 사람들은 제약 없이 쉽게 서로 연결되었으며 소통과 참여의 기회가 확대되고 있다[11]. 소셜미디어에서 활동하는 인플루언서는 본인의 계정을 통해 큰 영향력을 발휘하는 유명인으로 팔로워 수에 따라 영향력을 가늠할 수 있다[12]. 이들은 친숙한 이미지를 갖고 있으며 이용자와의 유사성을 공유하고 있다[8]. 인플루언서는 소셜미디어에서 자신이 직접 생산한 콘텐츠를 공유하며 팔로워들과 상호작용하는 과정을 통해 영향력을 축적하는 반면[13], 매스미디어를 통해 다수의 군중에게 알려진 연예인은 전통적 의미의 유명인으로 구분할 수 있다[14]. 또한 연예인은 팬들과의 관계가 일방적인 것에 반해 일반인 인플루언서는 SNS 이용자들과 쌍방향적 의사소통을 통해 친밀한 관계를 형성하고 있다[11]. sns 이용자들은 좋아요, 댓글, 구독, 메시지와 같은 기능을 통해 인플루언서와 상호작용한다[15]. 일반인 인플루언서의 영향력을 살펴본 연구에서는 sns 이용자들이 연예인과 같은 전통적 유명인사보다 일반인 인플루언서의 메시지를 더 친밀하고 진정성 있게 받아들인다는 것을 확인하였다[16]. 인플루언서는 선망의 대상이 아닌 보통의 일반인으로서 이용자들과 유사성을 공유하고 있기 때문에 이들과 직접적인 소통을 통해 강력한 유대감을 형성할 수 있다[17]. 연예인과 sns에서 유명한 인플루언서의 영향력을 비교한 연구에서는 sns 이용자들이 연예인 보다 유명 인플루언서를 더 신뢰하며 자신의 의사결정에 있어 더 많은 영향을 받는 것으로 나타났다[18]. 선행 연구에서는 유튜브 이용자들이 유튜브 인플루언서가 자신과 공통점을 더 많이 공유하며 유사성이 높을수록 더 효과적인 관계를 형성하는 것을 확인하였다[17],[19],[20]. 유사성은 이용자인 자신과 유튜브 인플루언서가 비슷하다고 인지하는 정도로 정의할 수 있다[21].

      

      
        2-2 동일화 갈망
        미디어 이용자들이 텔레비전 프로그램의 가상 이야기에 관심을 갖고 빠져드는 것은 자신과 가상의 등장인물을 동일시(identification)하기 때문이다[5]. 동일시는 미디어 이용의 산물로 미디어 이용자들이 미디어 등장인물의 관점을 공유하고 그들이 겪는 여러 가지 일을 대리 체험하는 것으로 정의할 수 있다[22]. 동일시와 유사한 개념인 동일화 갈망(wishful identification)이 있다. 동일시가 등장인물의 시각과 감정을 자신의 일처럼 느끼는 것을 의미한다면, 동일화 갈망은 이용자가 미디어 등장인물과 같이 되고 싶은 욕구나 그들을 따라 행동하고자 하는 심리적 욕구를 의미한다[23],[24]. 동일화 갈망은 단순히 미디어 인물을 좋아하는 것 이상으로 미디어 이용자와 등장인물 간의 심리적 애착으로 볼 수 있다[24]. 이러한 감정을 통해 자신이 미디어 인물이 되는 것을 상상하고 미디어 등장인물을 모방하고자 하는 열망을 포함하고 있다[22]. 청소년은 자신이 좋아하는 유튜브 인플루언서의 콘텐츠를 이용할 때 단순히 콘텐츠 이용을 넘어서 감정적 연결로 확장 될 수 있다. 전기 청소년의 장래희망을 조사한 결과 유튜버가 상위권에 있다는 점을 고려할 때[25], 청소년의 유튜브 인플루언서에 대한 모방 욕구는 매우 자연스럽다.

        한 개인이 다른 사람을 닮고 싶은 이유가 다양한 것과 같이 미디어 이용자 또한 미디어 등장인물과 닮고 싶은 열망 또한 많은 요인으로부터 영향을 받는다. 첫 번째로, 미디어 캐릭터의 특성은 동일화 갈망에 영향을 미치는 변인으로 알려졌다[24]. 대인관계에서도 개인의 특성이 그 사람의 인상을 형성하는 것처럼 미디어 캐릭터의 특성도 닮고자 하는 욕구에 영향을 미친다. 남자 어린이의 경우 미디어 등장인물의 힘과 능력을 닮고 싶어 하는 것으로 나타났으나 여자아이의 경우 신체적 매력을 중요시 여기는 것을 확인하였다[4]. 국내 연구에서는 초등학생이 좋아하는 캐릭터의 특성이 동일화 갈망에 미치는 영향을 살펴보았는데 남자 캐릭터에 대해 남자 아이들은 외적인 매력을 닮고 싶어 하였으며, 여자 아이들은 지적인 부분을 닮고 싶어 하는 것으로 나타났다. 여자 캐릭터에 대해서는 남녀 아이들 모두 매력적인 부분을 닮고 싶어 하는 것으로 나타났다[6]. 국내의 성인을 대상으로 미디어 인물과의 동일화 갈망에 미치는 요인을 살펴본 연구에서는 남자 미디어 등장인물의 외적 매력과 지성, 사회적 성공이 영향을 미치는 것으로 나타났고 여자 등장인물의 경우 지성과 사회적 성공이 영향을 미치는 것으로 나타났다[5].

        두 번째로 동일화 갈망에 영향을 미치는 것은 미디어 인물에 대한 미디어 이용자의 반응인 지각된 유사성과 동일시를 들 수 있다. 미디어 등장인물을 보면서 갖게 되는 반응 또한 미디어 인물에 대한 동일화 갈망에 영향을 미칠 수 있다. 대인 커뮤니케이션 관련 연구들은 커뮤니케이션 행위자들 간에 지각된 유사성이 높아질수록 대인에 대한 매력도가 증가하는 것을 확인하였다[4]. 텔레비전 시청자와 미디어 인물간의 관계를 살펴본 연구에서는 시청자가 자신과 유사한 미디어 캐릭터에 호감을 느끼는데 이는 미디어 인물이 겪는 경험이 자신에게도 일어날 수 있다고 믿기 때문인 것으로 나타났다. 성별과 연령, 나이, 성격과 행동에서 유사성이 있을 때 미디어 이용자는 미디어 등장인물의 능력을 닮고 싶어 하는 욕구가 증가하는 것으로 나타났다[26]. 동일시는 미디어 등장인물의 관점을 공유하는 것으로 미디어 이용자가 미디어를 이용하는 동안 유발되는 단기적 반응인 반면 동일화 갈망은 미디어 이용 후에도 지속적으로 유지되는 결과로 이해할 수 있다[26]. 초등학생의 동일화 갈망에 영향을 미치는 요인을 살펴본 연구에서는 동일시가 남녀 캐릭터에 대한 동일화 갈망에 영향을 미치는 주요한 변인인 것으로 나타났다[6]. 본 연구에서는 미디어 등장인물에 대한 반응으로 그들에게 감정이입하는 동일시가 그들과 같은 모습으로 되길 바라는 동일화 갈망에 어떤 영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

        세 번째로 동일화 갈망에 영향을 미치는 변인은 미디어 이용자의 개인적 특성이다. 타인처럼 되고 싶다는 열망은 미디어 이용자가 자신을 어떻게 평가하는지에 따라 다르게 나타나는 것으로 나타났다[7].

        자기효능감은 주어진 상황에서 요구하는 행동을 성공적으로 수행할 수 있는가에 대한 개인의 능력에 대한 판단으로 정의할 수 있다[9]. Bandura의 사회인지이론(social cognitive theory)에 따르면 사람들은 타인의 행동을 관찰하고 그들이 행동을 통해 목표를 달성하게 될 때, 자신도 같은 행동을 하게 되면 동일한 목표를 달성할 수 있으리라고 기대한다. 자기효능감이 높은 사람의 경우, 자신이 관찰하는 사람이 자신과 비슷할수록 모방 행위에 대한 의욕은 커진다. 사회인지이론에서는 자기효능감을 얻을 수 있는 두 가지 방법으로 활동 경험과 관찰 경험을 들고 있다. 관찰 경험은 간접적인 학습 경험으로 미디어 등장인물에 대해 관찰하는 과정을 통해 이들을 모방 할 가능성이 높아지는 것이다. 자기효능감이 낮은 여아의 경우 미디어 캐릭터처럼 되고 싶어 하는 경향이 높은 것으로 나타났는데[6], 이러한 경향은 특정 상황에 대한 자기효능감이 낮을 때 타인을 모방할 가능성이 높기 때문인 것으로 나타났다[9]. 본 연구에서는 개인이 가진 고유한 성격 특성으로서 자기효능감이 동일화 갈망에 미치는 영향을 살펴볼 것이다.

        자아존중감은 자신에 대해 만족하고 긍정적으로 생각하는지에 대한 것으로 한 사람의 진가나 가치를 평가하는 것을 의미한다[27]. 자아 존중감이 낮은 사람들은 미디어 인물에 대한 모방 행동을 더 많이 보이는 것으로 나타났는데 이러한 경향은 자아존중감이 낮은 사람들이 자신 주변의 정보에 의존하는 경향이 높고, 이러한 정보는 텔레비전의 등장인물로부터 제공되는 경우가 많기 때문인 것으로 나타났다. 또한 이들이 의사결정을 내리는데 있어 사회적 영향을 많이 받기 때문에 미디어 등장인물이 영향을 행사하는 모델로 기능한다고 설명한다[28]. 자아존중감이 낮은 어린이의 경우 자아존중감이 높은 어린이에 비해 더 많은 모방행동을 보이는 것을 확인하였다. 본 연구에서도 자아존중감이 낮은 청소년은 미디어 인물처럼 되고 싶은 열망이 더 높을 것으로 예측할 수 있다.

        미디어 인물의 성별에 따라서도 동일화 갈망에 미치는 영향이 다르게 나타났다. TV 프로그램에서 남성캐릭터가 폭력적이고 성공적이며 지적으로 인식될수록 젊은 성인 남성이 동일시되는 것으로 나타났으며, 여성 캐릭터의 경우 성공적이고 매력적이며 지적이고 인기 있는 것으로 인식되면 여성 시청자들이 동일시하는 것으로 나타났다[26].

        미디어 이용시간도 동일화 갈망에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 텔레비전 이용시간이 증가함에 따라 어린이의 동일화 갈망 현상이 증가하는 것으로 나타났다[4]. 이러한 결과를 통해 유튜브에서도 유튜브를 시청하는 시간에 따라 동일화 갈망과 관련이 있을 것이라는 예측을 해 볼 수 있다.

        이상의 논의를 바탕으로 본 연구에서는 청소년 유튜브 이용자의 유튜버에 대한 동일화 갈망에 어떤 요인이 영향을 미치는지 살펴보기 위해 아래와 같은 연구문제를 설정하였다.

        
          	연구문제 1. 청소년의 남자 유튜브 인플루언서에 대한 동일화 갈망에 영향을 미치는 요인은 무엇인가?


          	연구문제 2. 청소년의 여자 유튜브 인플루언서에 대한 동일화 갈망에 영향을 미치는 요인은 무엇인가?


        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법 
      본 연구는 앞서 설정된 연구문제를 실증적으로 검증하기 위해 서울, 경기도에 거주하는 유튜브를 이용하는 청소년을 대상으로 2024년 6월 3일부터 10일까지 온라인 설문조사를 실시하였다. 대상자는 유튜브를 이용하고 있으며 좋아하는 남자 유튜버와 여자 유튜버가 있는 청소년으로 최종적으로 총 120명의 응답이 분석에 사용하였다. 남성은 57명으로 47.5%, 여성은 63명으로 52.5%로 구성되었다. 연령은 14세가 15명으로 12.5%, 15세가 27명 22.5%, 16세가 36명으로 30%, 17세가 22명으로 18.3%, 18세가 20명으로 16.7%로 연령의 평균은 16.95세로 나타났다.

      
        Table 1. 
				
        

        
          General characteristics of respondents
          (N=120)

        
        

      

      
        
          
            	Variable
            	Category
            	N
            	%
          

        
        
          	Gender
          	male
          	57
          	47.5
        

        
          	female
          	63
          	52.5
        

        
          	Age
          	14
          	15
          	12.5
        

        
          	15
          	27
          	22.5
        

        
          	16
          	36
          	30
        

        
          	17
          	22
          	18.3
        

        
          	18
          	20
          	16.7
        

        
          	All
          	120
          	100
        

      

      

      
        3-2 변인의 측정
        본 연구의 전체 변인의 평균값(Mean)과 표준편차(Standard Deviation)값은 표 2와 같이 요약할 수 있다. 유튜브 인플루언서의 특성으로 매력성, 폭력성, 지성, 사회적 행동, 재미, 성공 요인은 선행연구를 바탕으로 재구성하였다[4],[5],[9]. 매력성은 ‘내가 좋아하는 유튜브 인플루언서는 예쁘다(잘생겼다)’ 등 총 3개의 항목을 통해 측정하였다. 폭력성은 ‘내가 좋아하는 유튜브 인플루언서는 타인을 때리는 행동을 한다’ 등 총 3개 항목을 통해 측정하였다. 지성은 ‘내가 좋아하는 유튜브 인플루언서는 머리가 좋다’ 등 총 3개 항목을 통해 측정하였다. 사회적 행동은 ‘내가 좋아하는 유튜브 인플루언서는 남들에게 인정받는다’ 등 총 3개 항목을 통해 측정하였다. 재미는 ‘내가 좋아하는 유튜브 인플루언서는 재미있다’ 등 총 3개 항목을 통해 측정하였다. 성공은 ‘내가 좋아하는 유튜브 인플루언서는 성공했다’ 등 총 3개 항목을 통해 측정하였다. 동일화 갈망은 유튜브 인플루언서처럼 되고 싶은 욕구를 의미하며 호프너와 뷰캐넌의 연구를 바탕으로 ‘내가 좋아하는 유튜브 인플루언서처럼 되고 싶다’ 등 총 3개의 항목으로 측정하였다[26]. 지각된 유사성은 자신과 유튜브 인플루언서가 비슷하다고 느끼는 정도를 의미하며 얼과 루빈의 연구를 바탕으로 ‘내가 좋아하는 유튜브 인플루언서와 나의 생각이 비슷하다’ 등 총 3개의 항목으로 측정하였다[29]. 동일시는 인플루언서의 관점을 공유하여 대리체험 하는 것으로 코헨의 연구를 바탕으로 ‘내가 좋아하는 유튜브 인플루언서가 슬플 때 나도 슬프고 기쁠 때 나도 기쁘다’ 등 총 3개의 항목으로 측정하였다[22]. 자아존중감은 자신의 가치를 평가하는 것으로 로젠버그의 연구를 바탕으로 ‘나는 장점이 많다고 생각한다’ 등 총 3개의 항목으로 측정하였다[27]. 자기효능감은 어떤 일을 수행할 수 있는 개인의 능력에 대한 판단으로 정의하여 얼과 루빈의 연구를 바탕으로 ‘어려운 일이 있어도 나는 해결할 수 있다’ 등 총 3개의 항목으로 측정하였다[29]. 모든 문항은 5점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하였으며 평균값을 구하여 최종 분석에 사용하였다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Descriptive statistics
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Influencer Gender
              	Mean
              	S.D
            

          
          
            	Wishful identification
            	Male
            	3.30
            	1.09
          

          
            	Female
            	3.27
            	1.15
          

          
            	Perceived similarity
            	Male
            	3.00
            	0.99
          

          
            	Female
            	2.87
            	1.05
          

          
            	Identification
            	Male
            	3.11
            	0.99
          

          
            	Female
            	3.13
            	0.95
          

          
            	Attractive
            	Male
            	3.62
            	0.75
          

          
            	Female
            	3.67
            	1.02
          

          
            	Violent
            	Male
            	4.28
            	0.70
          

          
            	Female
            	1.79
            	0.90
          

          
            	Smart
            	Male
            	4.44
            	0.68
          

          
            	Female
            	3.53
            	0.87
          

          
            	Popular
            	Male
            	4.08
            	0.85
          

          
            	Female
            	4.20
            	0.76
          

          
            	Funny
            	Male
            	4.44
            	0.68
          

          
            	Female
            	4.15
            	0.77
          

          
            	Successful
            	Male
            	4.08
            	0.85
          

          
            	Female
            	4.11
            	0.89
          

          
            	Self-esteem
            	2.93
            	1.11
          

          
            	Self-efficacy
            	1.95
            	0.82
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 분석결과
      연구문제 1은 청소년과 남자 유튜브 인플루언서간의 동일화 갈망에 어떤 요인이 영향을 미치는지 살펴보는 것으로 동일화 갈망에 영향을 미칠 것으로 예상되는 변인을 투입하여 위계적 회귀분석을 실시하였다. 1단계에서는 인구통계학적 요인을 투입하였고 2단계에서는 유튜브 시청 요인으로 이용량과 반복시청을 투입하였다. 3단계에서는 유튜브 이용자의 개인적 특성 요인을 투입하였다. 구체적으로는 시청자의 성격적 특성인 자아존중감과 자기효능감, 시청자의 캐릭터에 대한 반응으로 지각된 유사성과 동일시를 투입하였다. 4단계에서는 인플루언서의 개인적 특성 요인을 투입하여 종속변수에 미치는 영향을 분석하였다. 표 3은 남자 인플루언서와의 동일화 갈망에 대한 예측 변수의 영향력을 확인하기 위한 위계적 회귀분석 결과표이다.

      
        Table 3. 
				
        

        
          Hierarchical regression analysis for hopeful identification with male YouTube influencers
        
        

      

      
        
          
            	Male Influencers
            	Model 1
            	Model 2
            	Model 3
            	Model 4
          

          
            	β
          

        
        
          	1
          	Age
          	-.057
          	-.016
          	-.040
          	-.031
        

        
          	Gender
          	-.149
          	-.162
          	-.015
          	-.050
        

        
          	2
          	Time spent on YouTube
          	
          	.019
          	.079
          	.110
        

        
          	Repeat viewing
          	
          	.167*
          	.098
          	.112
        

        
          	3
          	Perceived similarity
          	
          	
          	.347***
          	.334***
        

        
          	Identification
          	
          	
          	.416***
          	.275**
        

        
          	Self-esteem
          	
          	
          	.192
          	.165
        

        
          	Self-efficacy
          	
          	
          	-.192
          	-.130
        

        
          	4
          	Attractive
          	
          	
          	
          	.090
        

        
          	Violent
          	
          	
          	
          	.029
        

        
          	Smart
          	
          	
          	
          	.097
        

        
          	Popular
          	
          	
          	
          	.065
        

        
          	Funny
          	
          	
          	
          	-.166*
        

        
          	Successful
          	
          	
          	
          	.193*
        

        
          	
            R
            2
          
          	.031
          	.058
          	.511
          	.58
        

        
          	
            ΔR
            2
          
          	
          	.027
          	.453
          	.069
        

        
          	F
          	2.324
          	2.234*
          	18.43***
          	13.33***
        

      

      
        
          *p<.05, **p<.01, ***p<.001
        

      

      

      남자 인플루언서와 청소년의 동일화 갈망에 영향을 미치는 예측변수로 청소년의 성별과 연령을 투입한 1단계 모형은 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 2단계에서는 유튜브 이용량과 반복시청 요인을 추가하였는데 반복 시청(β=.167, SE=.095, p<.05)이 동일화 갈망에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 2단계 모형은 통계적으로 유의하였으며(F=2.234, p<.05), 2단계 모형의 설명력은 5.8%인 것으로 나타났다. 3단계에서는 유튜브 인플루언서에 대한 개인적 반응과 이용자 개인의 성격적 요인이 투입되었다. 지각된 유사성(β=.347, SE=.083, p<.001)과 동일시(β=.416, SE=.087, p<.001) 모두 인플루언서와의 동일화 갈망에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 3단계 모형의 설명력은 51.1%로 통계적으로 유의한 것으로 나타났으며(F=18.43, p<.001), 3단계 모형의 설명력은 유의하게 증가하였다(ΔR2=.453).

      유튜브 인플루언서의 개인적 특성을 추가한 4단계 모형은 통계적으로 유의하였으며(F=13.33, p<.001), 유튜버의 개인적 특성 중 성공 요인(β=.193, SE=.098, p<.05)은 동일화 갈망에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 재미(β=-.166, SE=.123, p<.05)요인은 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 개인적 반응으로서 인지된 유사성(β=.334, SE=.081, p<.001)과 동일시(β=.275, SE=.092, p<.01) 또한 유의미한 영향을 미치는 것을 확인하였다. 최종 모형인 4단계 모형의 설명력은 유의하게 증가였으며(ΔR2=.069), 본 연구에서 제시한 예측 변인들이 동일화 갈망에 대해 58%의 설명력을 지니는 것을 확인하였다. 또한 각 변인의 상대적 영향력을 비교하였을 때 가장 큰 영향을 미치는 것은 인지된 유사성이었고, 동일시, 유튜브 인플루언서의 성공, 인플루언서의 재미가 그 뒤를 이었다. 해당 결과에서 분산팽창요인(VIF)은 모두 10 미만으로 나타났으며 공차 한계(tolerance)도 모두 0.1 이상으로 나타나 다중공선성 문제는 없는 것으로 판단되었다. 또한 더빈왓슨 값은 2.01로 나타나 잔차 간 상관관계는 없는 것으로 나타났다.

      
        Table 4. 
				
        

        
          Hierarchical regression analysis for hopeful identification with female YouTube influencers
        
        

      

      
        
          
            	Female Influencers
            	Model 1
            	Model 2
            	Model 3
            	Model 4
          

          
            	β
          

        
        
          	1
          	Age
          	-.183*
          	-.158
          	-.124
          	-.088
        

        
          	Gender
          	.337***
          	.307**
          	.277***
          	.245**
        

        
          	2
          	Time spent on YouTube
          	
          	-.043
          	-.054
          	-.065
        

        
          	Repeat viewing
          	
          	.143
          	.079
          	.05
        

        
          	3
          	Perceived similarity
          	
          	
          	.259**
          	.19*
        

        
          	Identification
          	
          	
          	.311**
          	.24*
        

        
          	Self-esteem
          	
          	
          	.031
          	.109
        

        
          	Self-efficacy
          	
          	
          	-.223*
          	-.254*
        

        
          	4
          	Attractive
          	
          	
          	
          	.191*
        

        
          	Violent
          	
          	
          	
          	.012
        

        
          	Smart
          	
          	
          	
          	.04
        

        
          	Popular
          	
          	
          	
          	-.058
        

        
          	Funny
          	
          	
          	
          	-.083
        

        
          	Successful
          	
          	
          	
          	.222*
        

        
          	
            R
            2
          
          	.11
          	.129
          	.403
          	.468
        

        
          	
            ΔR
            2
          
          	
          	.02
          	.273
          	.065
        

        
          	F
          	9.074***
          	5.389***
          	11.882***
          	8.482***
        

      

      
        
          *p<.05, **p<.01, ***p<.001
        

      

      

      연구문제 2는 청소년과 여자 유튜브 인플루언서간의 동일화 갈망에 어떤 요인이 영향을 미치는지 살펴보는 것으로 동일화 갈망에 영향을 미칠 것으로 예상되는 변인을 투입하여 위계적 회귀분석을 실시하였다. 여자 인플루언서와 청소년의 동일화 갈망에 영향을 미치는 예측변수로 청소년의 성별과 연령을 투입한 1단계 모형에서 성별(β=.337, SE=.191, p<.001)은 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며 연령(β=-.183, SE=.067, p<.05)은 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 1단계 모형의 설명력은 11%로 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(F=9.074, p<.001). 2단계에서는 유튜브 이용량과 이용방식에 대한 요인을 추가하였으나 성별 요인만이 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.307, SE=204, p<.01). 2단계 모형은 통계적으로 유의하였으며(F=5.389, p<.001), 2단계 모형의 설명력은 12.9%로 유의하게 증가하였다(ΔR2=.02). 유튜브 인플루언서에 대한 이용자의 개인적 반응과 이용자의 성격적 요인이 투입된 3단계 모형은 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(F=11.882, p<.001). 성별(β=.277, SE=.071, p<.001), 지각된 유사성(β=.259, SE=.1, p<.01)과 동일시(β=.311, SE=.113, p<.01)는 여자 인플루언서와의 동일화 갈망에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며 자기효능감(β=-.223, SE=.119. p<.05)은 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 3단계 모형의 설명력은 40.3%인 것으로 나타났으며 2단계 모형에서 설명력의 변화량은 27.3%였다. 유튜브 인플루언서의 개인적 특성을 추가한 4단계 모형은 통계적으로 유의하였으며(F=8.482, p<.001) 성별(β=.245, SE=.187, p<.01)은 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 개인적 반응으로서 인지된 유사성(β=.19, SE=.098, p<.05), 동일시(β=.24, SE=.115, p<.05)또한 정적인 영향을 미치는 것을 확인하였으며 자기효능감(β=-.254, SE=.117, p<.05)은 부적인 영향을 미치고 있었다. 인플루언서의 개인적 특성인 성공(β=.222, SE=.114, p<.05)과 매력(β=.191, SE=.094, p<.05)요인은 동일화 갈망에 유의미한 정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 최종 모형인 4단계 모형의 설명력은 유의하게 증가였으며(ΔR2=.065), 본 연구에서 제시한 예측 변인들이 동일화 갈망에 대해 46.8%의 설명력을 지니는 것을 확인하였다. 또한 각 변인의 상대적 영향력을 비교하였을 때 가장 큰 영향을 미치는 것은 자기효능감이었고 성별과 동일시, 인플루언서의 성공과 매력, 인지된 유사성이 그 뒤를 이었다. 해당 결과에서 분산팽창요인(VIF)은 모두 10 미만으로 나타났으며 공차 한계(tolerance)도 모두 0.1이상으로 나타나 다중공선성 문제는 없는 것으로 판단되었다. 또한 더빈왓슨 값은 1.89로 나타나 잔차 간 상관관계는 없는 것으로 나타났다.

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론 
      본 연구는 청소년을 대상으로 유튜브 인플루언서처럼 되고 싶어 하는 동일화 갈망에 어떤 요인이 영향을 미치는지 살펴보고자 하였다. 본 연구 결과는 다음과 같이 요약할 수 있다.

      첫째, 청소년과 인플루언서의 동일화 갈망에 영향을 미치는 예측 변인들이 인플루언서의 성별에 따라 다르게 나타나는 것을 확인하였다. 동일화 갈망은 미디어 이용자가 미디어의 등장인물과 자신을 비교함으로서 경험하게 되는 주관적인 인식으로 인플루언서의 성별에 따라 청소년 이용자들이 차별적으로 인식하는 것으로 보인다. 먼저, 남녀 유튜브 인플루언서와의 동일화 갈망에 영향을 미치는 요인으로 공통적으로 나타난 것은 미디어 캐릭터에 대한 이용자의 반응인 지각된 유사성과 동일시, 유튜브 인플루언서의 개인적 특성인 성공 요인이었다. 청소년들은 유튜브를 이용할 때 유튜브 인플루언서의 성격, 행동과 생각이 자신과 비슷하다고 느낄수록, 유튜브 인플루언서의 감정에 더 많이 공감될수록 남녀 유튜브 인플루언서처럼 되고 싶은 욕구가 증가하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 기존 연구에서 동일시와 지각된 유사성, 개인적 특성인 성공 요인이 미디어 인물과의 동일화 갈망에 영향을 미치는 핵심 변인이라는 것이 확인된 바 있다는 점에서 본 연구 결과 또한 기존 연구 결과를 청소년과 유튜브 인플루언서의 상황으로 확장한 것으로 볼 수 있다. 유튜브에서도 시청자의 텔레비전 등장인물에 대한 반응인 지각된 유사성과 동일시가 동일화 갈망을 예측하는 변인으로 동일하게 적용되는 것을 확인하였다.

      청소년들은 유튜브 인플루언서의 성공적인 모습에서 유튜브 인플루언서와 같이 되고 싶은 욕구가 증가하는 것으로 나타났다. 동일화 갈망은 자신이 동경하는 개인과 비교하려는 욕구로서 상향 비교하는 특성이 있다[30]. 사회적으로 유명한 미디어 인물을 동경하는 것은 출세지향적인 특성으로 과거 텔레비전 등장인물의 동일화 갈망 연구부터 유튜브 등장인물에 이르는 현재에 이르기까지 미디어 이용자들의 성공을 중시하는 경향을 반영하는 것으로 볼 수 있다. 유튜브에서는 청소년들이 유튜브 인플루언서의 외모나 외형적인 조건과 같은 개인의 정보와 일상을 공유하며 개인의 성공적인 모습에 호감을 갖고 동경하게 될 가능성으로 해석할 수 있다[31].

      둘째, 여자 유튜브 인플루언서의 동일화 갈망에 가장 큰 영향을 미친 것은 자기효능감이었다. 자기효능감은 여자 유튜브 인플루언서와의 동일화 갈망을 예측하는 가장 강력한 변인으로 나타났는데 이는 기존 연구에서 자기효능감이 여성 미디어 등장인물의 동일화 갈망에 영향을 미치는 중요한 요인으로 확인된 바 있다는 점에서 유튜브 등장인물인 유튜브 인플루언서 또한 동일하게 적용되는 것을 확인할 수 있었다[6]. 본 연구도 자기효능감이 낮은 여자 청소년일수록 여자 유튜브 인플루언서를 닮고 싶어 하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 자기효능감이 낮은 사람의 경우 타인의 행위를 모방할 가능성이 높다는 연구결과로 이해할 수 있다. 또한 여자 청소년들은 여자 유튜브 인플루언서에게 더 강한 동일화 갈망을 느낀다는 것을 확인하였다. 남자 인플루언서의 경우 청소년의 성별에 따른 동일화 갈망 현상에 차이가 나타나지 않았는데 이는 여성 유튜브 인플루언서의 모습과 직업, 행동이 남자 청소년보다 여자 청소년들에게 더 많이 소구 되는 것으로 이해할 수 있다.

      셋째, 동일화 갈망에 영향을 미치는 유튜브 인플루언서의 개인적 특성 중 성공 요인은 공통적으로 나타났지만 남성 유튜브 인플루언서는 재미 요인이 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, 여자 유튜브 인플루언서의 경우 매력 요인이 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 남자 유튜브 인플루언서가 재미있을 경우 청소년들은 닮고 싶지 않아 하는 것으로 나타난 반면 여자 유튜브 인플루언서의 매력적인 모습은 인플루언서처럼 되고 싶은 열망이 증가하는 요인인 것으로 나타났다. 과거 전통 매체 미디어 등장인물과 마찬가지로 여성 미디어 인물에게는 현재까지 신체적 매력이 강조되는 것으로 해석할 수 있을 것이다.

      본 연구는 청소년이 좋아하는 유튜브 인플루언서를 닮고 싶어 하는 열망이 어떤 요인으로부터 기인하는지 살펴보았다는 점에서 의의를 갖는다. 청소년의 유튜브 인플루언서에 대한 모방 욕구가 상대적으로 어떤 요인에 의해 예측되는지 살펴봄으로써 청소년이 좋아하는 유튜브 인플루언서에 대한 이해를 넓히는 데 도움을 주고자 하였다. 또한 기존의 동일화 갈망을 다룬 연구에서는 텔레비전과 같은 전통 매체의 미디어 인물에 한정하여 연구가 진행되었으나 본 연구에서는 청소년이 가장 활발하게 이용하고 있는 유튜브를 대상으로 유튜브에서 활동하는 인플루언서와의 동일화 갈망을 살펴보았다는 점에서 의미가 있다. 또한 동일화 갈망에 영향을 미치는 요인을 미디어 이용자의 개인적 요인과 미디어 등장인물의 개인적 요인을 함께 고려하여 분석함으로써 어떤 요인이 영향을 미치는지 보다 구체적으로 살펴보고자 하였다.

      또한 본 연구 결과는 청소년을 대상으로 한 마케팅 전략 수립 시 유튜브 인플루언서의 성별을 고려해야 함을 확인하였다. 유튜브 인플루언서의 성별에 따라 동일화 갈망에 영향을 미치는 요인이 다르게 나타났기 때문에 청소년 이용자가 닮고 싶은 남녀 유튜브 인플루언서를 이해하는 기초자료로서 활용될 수 있을 것이다.

      본 연구의 한계점은 다음과 같다. 먼저 본 연구의 설문 조사 대상을 편의적으로 수집하였다는 한계가 있다. 서울, 경기도에 거주하는 청소년을 대상으로 설문이 진행되었기 때문에 전국에 거주하는 청소년으로 연구결과를 일반화하기는 어렵다. 경기도뿐만이 아니라 다양한 지역의 거주하는 청소년을 대상으로 추가적인 연구가 필요하다. 또한 유튜브에서 활동하는 인플루언서로 연구 대상을 한정하였기 때문에 향후 연구에서는 보다 다양한 매체에서 활동하는 인플루언서를 포함하여 이들의 콘텐츠 유형에 따라 동일화 갈망에 어떤 차이가 있는지 살펴볼 필요성이 있다.
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