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I. 서론

최근 국내의 한 모바일비즈니스 컨설팅회사인 ‘와
이즈앱’의 조사 자료에 따르면, 2019년 11월 기준 한
국인이 가장 많이 사용한 앱(월간 순사용자)은 ‘카카오
톡’으로 3,656만 명이 이용한 것으로 나타났다. 2위는 
‘YouTube(이하 유튜브)’로 3,340만 명이 이용하였으

며, 3위는 ‘네이버’로 2,958만 명이 이용한 것으로 나
타났다. 그 뒤를 밴드, 쿠팡, 삼성페이, 네이버 지도, 
Instagram의 순이었으며, 안드로이드 스마트폰 기준 
월 이용자 1,000만 명이 넘는 앱은 8개였다(와이즈앱, 
2019). 또한 2019년 11월 기준 한국인은 하루 평균 
3시간 48분을 스마트폰을 이용했으며, 한국인이 가장 
오래 사용한 앱(앱 사용자들이 앱에 머무른 총 사용시
간)은 ‘유튜브’로 7억 4천 시간을 이용한 것으로 나타
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< Abstract >

Considering the real estate channel in YouTube as a quality, this study was aimed to review the 
service characteristics of YouTube channel systematically and to find out how they affected the 
perceived values and re-watching intention of the viewers.  A survey research was conducted with 
the subjects nationwide over 20 years old that had experienced to watch real estate services in 
YouTube from July 15th to 25th, 2020, and a total of 511 samples were used for the analysis. SPSS 
23.0 and AMOS 23.0 programs were used for the analysis tools. The results of this study are as 
follows. First, the elements related to platform, creators, and contents showed the positive 
influence, significantly, with respect to the functional value as a perceived value; and the elements 
related to contents only showed the positive influence, significantly, with respect to the emotional 
value, among the service qualities of real estate in YouTube.  Second, the elements related to 
platform and contents showed the positive influence, significantly, on the intention of re-watching 
among the service qualities of real estate in YouTube. Third, the elements related to functional and 
emotional values that were perceived values of real estate services in YouTube showed the positive 
influence, significantly, on the intention of re-watching. Fourth, the perceived value in the 
relationship between the service qualities of real estate in YouTube and intention of re-watching 
showed the significant mediated effect.
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났다(와이즈앱, 2019). 전 세계적으로도 유튜브는 월
간 실질 사용자 수가 20억 명에 달하고, 인터넷 사용자
의 79% 이상이 유튜브 계정을 보유하고 있으며, 매일 
사람들이 유튜브에서 동영상을 시청하는 시간은 10억 
시간 정도 되는 것으로 나타났다. 이러한 유튜브는 세
계 최대 인터넷 동영상 플랫폼으로 자리 잡았으며, 페
이스북에 이은 세계 2위 소셜네트워킹서비스(SNS)이
면서 구글 다음으로 세계 2위 인터넷 검색엔진으로 꼽
히고 있다(이투데이, 2020). 

이렇듯 유튜브의 출현은 개인에게 막강한 정보력을 
가질 수 있게 하였으며, 실시간으로 의사소통을 할 수 
있는 새로운 커뮤니케이션 방식을 통해 정보의 이용 
및 소통의 방식 또한 급격히 바꾸어 놓았다. 이는 SNS 
시장을 발전시켰을 뿐만 아니라 신규 비즈니스 모형을 
창출하여 다양한 분야의 산업과 기업 간 경쟁을 초래하
고 있다. 또한 미디어 기업 간 경쟁이 치열한 상황에서 
유튜브 서비스는 스마트미디어 환경의 등장과 함께 다
양한 비즈니스 모델을 창출하면서 콘텐츠의 중요성을 
나타내고 있다(김혜림ㆍ김혜영ㆍ문혜영ㆍ함선옥, 2019).

이러한 유튜브의 비즈니스 모델이 급성장하게 된 배
경적 원인은 유튜브의 수익원으로 볼 수 있다. 유튜브
의 수익 모델은 광고수익과 구독수익으로 나누어지게 
되며, 유튜버(창작자)는 유튜브 본사와 수익구조를 
55:45로 분배되어지게 된다. 이러한 사실은 유튜브 창
작자들이 만족스러운 수익을 낼 수 있는 환경이 유튜
브를 급성장하게 만다는 중요한 동력중 하나라고 볼 
수 있다(김지수ㆍ윤석민, 2019).

특히 2020년 1월 ‘코로나 19’와 같은 새로운 환경은 
사회적 거리두기를 통한 일상의 변화로 비대면 시대
(untact)로의 전환을 초래하였으며, 이러한 사회적 현
상으로 인하여 사람 간 접촉을 최소화 하는 ‘언택트’가 
문화의 트랜드로 자리를 잡았다. 사회적 거리두기는 
실제로 한국인의 유튜브 시청률을 높이는 원인으로 작
용하였다. 

특히 유튜브 동영상 중 부동산과 관련된 콘텐츠는 
부동산 시장에서 나타나는 어려운 용어를 동영상으로 
쉽게 풀어준다는 점과 실제 시청자들과 쌍방향 소통을 
통한 상호작용이 가능하다는 점, 부동산과 관련하여 정
부 정책의 잦은 변화에 대해 이해를 쉽게 하여 제작이 
가능하다는 이유에 의하여 이용자 콘텐츠 수요가 급증
하는 것으로 나타났다. 유튜브 이용자들은 유튜브를 통
해 부동산 정보 외에도 이용자 개인에게 맞춤으로 제공

되는 부동산 경제 정보, 부동산의 경제, 사회, 정치, 문
화적 성향과 부동산 서비스에 대한 관심 및 선호 또한 
표현하고 공유하는데, 이러한 유튜브의 특성을 파악한 
부동산 유튜브 창작자들은 시청자와의 커뮤니케이션 
도구로서 유튜브를 활용하고 있으며, 유행과 시각적 커
뮤니케이션이 강조되는 부동산 산업 내에서도 유튜브
가 적극적으로 활용되고 있다(한국경제, 2019). 

유튜브와 같이 새로운 기술이나 서비스의 장기적인 
효과를 가져오기 위해서는 서비스의 어떠한 가치가 사용
자의 사용, 참여를 유도하는지에 대한 연구가 필요할 것
이다(김성수, 2012). Prahalad and Ramawamy(2004)
은 쌍방향 커뮤니케이션이 가능한 유튜브, SNS 서비
스의 경우, 사용자가 처한 환경에서 개인의 의도대로 
다양하게 활용될 수 있는 서비스이기 때문에 사용자들
의 서비스에 대한 가치를 증가 시키는 것이 중요하다
고 하였다. 또한 유튜브의 사용자들은 실제 사용을 통
하여 얻는 심리적, 내재적 가치를 유튜브의 수용과 사
용의 판단기준으로 삼고 있다. 이에 유튜브가 주는 실
용적 가치뿐만 아니라 서비스 사용을 통해 얻는 쾌락
적, 감정적, 기능적 요인을 조사할 수 있는 연구가 필요
하다(Sweeney and Soutar, 2001). 글로벌 경쟁 속에
서 각 기업들은 비슷한 기능을 연이여 출시하면서 사용
자들로 하여금 다른 유튜브 채널로의 전환도 더욱 쉬워
졌다. 대체가능한 유튜브의 환경에서 새로운 이용자를 
획득하는 것도 중요하지만 기존 이용자의 지속적인 사
용을 유지하는 것이 더욱 중요한 시점이기도 하다.

정보의 질이 지속적으로 발전하는 양상에 따라 시청
자들도 지속적인 정보의 질적 향상, 그리고 다양한 정
보 등 추가적인 서비스를 원하게 된다. 현 시점에서 
부동산 유튜브 서비스의 품질이 실제적으로 어떠한 경
향으로 이루어져 있으며, 이러한 특성을 파악하는 일
은 이와 관련된 연구 자체가 미비하다는 점과 이를 통
해 후속 관련 연구에서 중점적으로 수행해야 할 부분
들에 관한 기초자료가 된다는 점에서 중요하다. 그럼
에도 불구하고, 부동산 분야와 관련 연구들을 살펴보
면, 유튜브 서비스 품질이 어떻게 이루어지고 있는지
에 관한 것보다는 단편적인 메시지나 형태 등에 한정
되어 그 효과를 실증하는 시도를 하거나 영상물과 관
련한 댓글 분석, 크리에이터의 영향력 및 정보망 활성
화 방안, 부동산 TV 중개 방송에 관련한 연구가 간헐
적으로 이루어지고 있다(김성용ㆍ오세준, 2016; 신광
식ㆍ최민섭, 2009; 오준묵ㆍ최민섭, 2018). 이러한 문
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제의식을 기반으로, 본 연구는 부동산 유튜브 채널을 
하나의 품질로 보고, 유튜브 채널의 서비스 특성을 체
계적으로 파악하여 시청자가 지각하는 가치와 재시청
의도에 어떠한 영향을 미치는지 기술적 접근을 하고자 
하였다.

이러한 본 연구의 결과는 부동산 유튜브 채널에서 
해당 현상의 전체적인 특성을 파악하는 데 꼭 필요하
며, 이를 토대로 부동산 유튜브 채널의 재시청의도를 
높이는 자료로 활용하는 데에 있어서 실무적인 효과성
과 효율성 제고에 도움이 될 것이다.

이에 본 연구의 목적으로 첫째, 단순히 국내 부동산 
유튜브 활용 전략뿐만 아니라 유튜브 서비스를 통하여 
부동산에 관한 소비자들의 실제적인 반응을 알아보고
자 하였다. 둘째, 이론적 고찰을 통한 내용 분석의 틀 
안에서는 한계점으로 존재했던 부동산 시장에 대한 실
증적 접근을 유튜브 서비스를 통하여 시도한다는 점에
서 본 연구의 의의가 있다고 하겠다. 마지막으로 이를 
통해 향후 부동산 유튜브 서비스에 관한 효과를 검증
하는 데 있어서 핵심적인 역할을 하게 되는 예측 변인
을 설정하여 다른 변인들과의 관계를 추론하는 데 기
여하는 등 구체적 제언을 도출하고자 하였다. 

II. 이론적 고찰

1. 부동산 유튜브 서비스의 특징 및 현황

유튜브(YouTube)는 2005년 2월, 온라인 결제 서
비스 업체 페이팔(PayPal) 직원이었던 스티브 첸
(Steve Shih Chen), 채드 헐리(Chad Meredith 
Hurley), 자웨드 카림(Jawed Karim)이 공동으로 창
립한 전 세계 최대 무료 동영상 공유 사이트로, 사용자
가 영상 클립을 업로드(upload)하거나, 이를 공유 혹
은 시청할 수 있는 플랫폼을 말한다(박영규, 2012). 사
이트 콘텐츠의 대부분은 텔레비젼 클립, 영화와 뮤직 
비디오는 물론이고 아마추어들이 제작한 것도 있다. 
유튜브는 초기의 동영상 업로드와 사용자에 알맞은 동
영상 추천기능을 통해 쉽게 명성을 얻었다. 2005년 유
튜브 창업 때부터 현재까지 가장 큰 특징 중 하나는 
개인 맞춤 추천 동영상이 뜬다는 것이다. 예전에는 하
나의 동영상이 끝나면 유사 관련 동영상을 화면 안에 
보여주었고, 현재 사용자 환경(UI, User Interface)에

서는 사용자의 선택을 통한 자동 재생으로 기능하고 
있다(이병호, 2016). 유튜브는 공식적으로 2005년 11
월에 서비스를 시작했고, 한국어 서비스는 2008년 1월 
23일에 시작되었다(박영규, 2012). 

유튜브는 매체의 특성상 전통 매체에 비해 보다 자
유로운 형태의 브랜드 콘텐츠를 분량에 제한 없이 다
양하게 제작 및 관리할 수 있다는 점은 유튜브의 중요
한 장점으로 작용한다(박정이ㆍ임지은ㆍ황장선, 2018). 
유튜브는 수용자가 생산한 동영상을 통해 수용자의 디
지털 자아(digital self)를 형성하고 표현하며, 타인과
의 상호작용을 통한 사회적인 관계를 형성할 수 있는 
장소의 역할을 한다(Chen, 2016). 또한 유튜브는 다른 
동영상 서비스 플랫폼과 달리 게이트키퍼가 없다는 특
징을 가지고 있다. 주류 언론이 이슈에 대해 특정 프레
임으로 보도하는 것과 달리 유튜브는 사회적, 정치적, 
윤리적 제약이 적고, 동일한 이슈에 대해서도 다양한 
각도로 제작된 동영상이 존재한다(오대영, 2017; 
Mosemghvdlishvili and Jansz, 2012).

유튜브의 영향력이 커짐에 따라 부동산 업계의 유튜
브 진출도 증가하고 있다. 부동산 전문컨설팅 업체는 
물론, 사무실을 열고 방문객을 상대하는 일반적인 공
인중개사무소까지 콘텐츠를 만들어 직접 유튜브 채널
을 운영하는 중이다. 최근에 가장 주목받는 채널로 '흑
석박사'를 꼽을 수 있다. 방탄소년단을 비롯한 유명인
사들이 거주하고 있는 '한남더힐' 또는 드라마 '스카이
캐슬' 촬영지로 알려진 '라센트라' 등 쉽게 접할 수 없
는 주택 내부를 상세히 둘러볼 수 있다는 점에서 인기
를 얻으며 유튜브 구독자 4만여 명을 달성했다. 신축빌
라 및 단독주택도 유튜브를 통해 확인할 수 있다. 용인
시 전원 주택단지를 소개하는 채널인 '부동산 Dream'
과 수도권 북부 지역 신축주택을 소개하는 '민성하우
스'가 대표적인데, 주택 구입 노하우뿐만 아니라 매물
의 단점까지도 솔직하게 공유하는 등 진정성을 갖고 
소통하며 인기를 얻고 있다.

유튜브에서 부동산 관련 콘텐츠를 분석해본 결과, 
대부분 채널이 2012년-현재까지 지속적으로 개설중
이며, 일부 인기 있는 채널들은 구독자가 7만 명-40만 
명 수준인 것으로 파악된다. 중복으로 구독하는 사람
들을 감안하더라도 매우 많은 사람들이 유튜브를 통해 
부동산 콘텐츠를 접하고 있다는 사실을 알 수 있다. 
1-15위 부동산 관련 채널의 총 조회수는 약 3억 뷰로 
조사되었다<그림 1>.1) 
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이처럼 유튜버의 콘텐츠에 따라 단기간에 급성장하
며 지속적으로 구독자가 늘어나는 유튜버가 있는 반
면, 일정 구독자에서 더 이상 성장하지 못하고 정체를 
보이는 유튜버가 있음을 확인하였다. 이는 채널의 콘
텐츠가 담고 있는 정보 등의 다양한 요소에 따라 유튜
브 구독자가 결정된다고 보여진다. 따라서 본 연구에
서는 유튜브 서비스 품질이 재시청의도에 미치는 영향
에 관한 연구를 통해 어떠한 부분이 재시청의도에 주
요한 영향을 미치는지에 대한 실증적 연구를 하고자 
한다.

<그림 1> 부동산관련 유튜브 채널(구독자 수 기준)

참고: 유튜브 내 채널 자료, 기준일: 2020. 4. 24

2. 부동산 유튜브 서비스 품질

품질이란 서비스 및 제품의 고유한 특성의 집합이 고객
의 요구사항을 충족시키는 수준이라고 정의할 수 있다. 
품질에 대하여 Feigenbaum and Feigenbaum(2005)의 
연구에서는 소비자의 기대에 부응하는 다양한 특성의 
총체적 구성이라고 하였다. 또한, Juran(1999)은 품질
의 개념을 고객의 요구를 충족함으로써 고객 만족을 
제공하는 제품의 기능과 용도로 제시하였는데, 이러한 
정의에서 품질은 성과와 직접적인 관련이 있음을 알 
수 있다. 그러므로 높은 품질의 제품이나 서비스의 제
공은 고객의 욕구를 충족시키고, 만족에 긍정적인 영향
을 미침으로써 성과향상을 가져온다.

품질은 제품 및 제품기능, 고객과 만족이라는 의미
를 포함하고 있는데, 품질에서 제품은 제품 및 서비스

를 말하며 제품기능이란 고객의 요구를 충족시키기 위
한 제품 또는 서비스의 속성을 말하며, 고객이란 제품
이나 서비스를 생산 및 사용하는 사람으로서 내ㆍ외부
고객 모두를 말한다. 마지막으로 고객만족은 고객의 욕
구 또는 기대가 제품 또는 서비스의 기능에 의해 충족
되는 정도를 의미한다(Juran, 1999).

품질에 대한 접근은 판단적 관점, 제품기반 관점, 사
용자기반 관점, 생산기반 관점, 가치기반 관점의 5가지
로 접근할 수 있다(Juran, 1999). 판단적 관점에서 품
질이란 탁월함이나 우수함을 의미하며, 제품기반 관점
에서는 제품 및 서비스의 성능을 의미한다. 사용자기반
은 고객관점으로 품질이란 고객이 이용하기 적합한 것
에 의해 결정된다. 본 연구에서는 이러한 5가지 접근 
중 다음의 접근 관점을 이용하여 유튜브 서비스 품질을 
플랫폼 품질, 크리에이터 품질, 콘텐츠 품질로 접근하
였다. 

1) 플랫폼 품질
우리는 플랫폼이라는 디지털 도구를 매일 사용하고 

있다. ‘카카오톡’이라는 플랫폼을 이용해 타인과 연락
을 주고받고, ‘페이스북’이라는 플랫폼을 통해 뉴스를 
접하고 공유하며, ‘유튜브’라는 플랫폼에서 오락거리
를 즐기며 생산한다. 플랫폼은 소비자 스스로 자원을 
공유하는 열광적인 문화 생산자가 된 듯한 착각을 하게 
만든다(김상민ㆍ강신규, 2017). 즉, Delone and 
McLean(1992)이 개발한 정보시스템 성공모형에서 시
스템의 품질은 정확한 정보의 생산과 의사소통을 하는 
기술적인 성공을 의미한다.

Hoffman and Novak(1996)은 인터넷 기반의 환경 
하에 이용자는 미디어를 통해 생산되는 콘텐츠와 상호
작용을 이룰 수 있고, 미디어를 매개로 다른 이용자와도 
상호작용을 할 수 있다고 주장하였다. 이러한 활발한 양
방향적 소통을 중심으로 주기적으로 시청하는 구독자의 
경우 해당 구독사항에 대해 월등히 높은 친밀감 및 유대
감을 느끼며 단발성이 아닌 장기적인 시청태도를 보인
다는 것인데, 이는 미디어 심리학적 관점에서 보았을 때 
의사사회 상호작용(Parasocial Interaction) 및 사회적 
실재감(Social Presence)의 경험이 토대가 된다고 밝혔
다(김설예ㆍ유은ㆍ정재민, 2016).

DeLone and McLean(2003)의 연구에서는 이용가

1) 연구자가 각 채널의 구독자, 콘텐츠(게시물), 평균 뷰 등을 감안하여 측정한 숫자로 약간의 오차가 있을 수 있음.
콘텐츠 회당 평균 뷰는 각각의 콘텐츠 뷰를 어림셈법으로 산정하였으며, 상기 채널 외에도 수 많은 부동산 관련 채널이 개설되어 있음.
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능성, 신뢰성과 사용성, 적응성, 다운로드 시간, 대응시
간 등을 주요 요인들로 제안하였다. 선행연구들은 시스
템의 품질이 사용자의 재이용의도에 영향을 미칠 수 있다
고 보았는데, 이용용이성, 검색기능, 속도를 그 하위차원
으로 보았다. 그리고 PetterㆍDeLoneㆍMcLean(2008)
의 연구에서는 시스템품질의 특성을 시스템 신뢰성, 학
습용이성, 사용용이성 이외에도 정교함, 반응시간, 유
연성으로 측정요인을 제시하였으며, Wu and Wang 
(2006)은 시스템의 안정성 및 반응속도로 시스템품질
을 측정하였다. 시스템품질에 대한 국내 연구를 살펴보
면 최민섭ㆍ신종칠(2007)의 연구에서는 안정성과 신속
성으로 시스템품질을 평가하였으며, 윤철호ㆍ김상훈
(2004)의 연구에서는 인터넷 쇼핑몰 성과 측정을 통해 
시스템품질을 사용용이성, 응답시간, 보안성, 시스템
의 성능 신뢰도 등 4항목으로 도출하였다.

이상과 같은 선행연구를 근거로 본 연구에서는 부동
산 유튜브 시스템품질을 부동산정보 ‘유튜브 서비스’ 
시청자가 지각하는 시스템품질의 우월성으로 정의하
고, 플랫폼품질로 지칭하였으며, 상호작용성, 사용용
이성, 재생품질로 구성하였다.

2) 크리에이터(창작자) 품질
크리에이터는 우리말로 창작자로 표현할 수 있으며, 

채널 내에서 어떻게 컨셉을 구성하고 자신의 매력을 드
러내야 할지 고민한다. 특히 부동산에 대한 정보는 소비
자가 인식하기에 매력뿐만 아니라 진정성이 있고, 인지
도가 있으며 전문성을 띄는 경우, 이용도가 더 증가될 
것이라고 예측할 수 있다. 이와 같이 부동산에서의 크리
에이터는 정보품질의 진정성과 매력성, 인지도와 전문
성을 겸비한 것으로 나타낼 수 있다. 정보품질이란 정보
시스템에 의해 제공받는 산출물에 대하여 지각하는 가
치의 효율성이라고 할 수 있다(DeLone and McLean, 
1992). 이는 이용자에게 유용하고 가치 있는 정보를 통
하여 더 나은 구매선택을 할 수 있도록 도와주는 역할을 
하며, 이용자가 정보를 활용하면서 어떤 특정한 용도에 
적합하기 위해서는 정보가 내용상의 정확성과 표현상, 
사용상에서도 적합해야 한다는 것을 뜻한다.

정보품질을 측정하기 위하여 NegashㆍRyanㆍ 
Igbaria(2003)의 연구에서는 웹 고객 상호작용 내 지각
된 가치에 영향을 미치는 관점에서 엔터테인먼트
(entertainment)와 정보성(informativeness)으로 나
누고 정보성으로 정보의 타당성, 적시성, 정확성, 경쟁

성, 편의성 요인과 엔터테인먼트의 유쾌하고, 기쁘고, 
즐겁고, 흥분시키고 재미있는 등의 요인이 포함되어야 
한다고 하였다. Wang(2008)의 연구에서는 정보의 최
신성, 필요성, 정확성, 활용성, 신뢰성으로 측정하였다. 
그리고 부동산정보 웹사이트와 모바일 앱의 정보품질
에 대하여 최민섭ㆍ신종칠(2007)의 연구에서는 명확
성, 충분성, 신뢰성, 전문성, 정확성 등으로 측정하였으
며, 경정익(2013)의 연구에 따르면 정보의 관련성, 정
보의 시간성과 연관하여 시기적절성, 명확성 및 우수성 
문제와 관련되어 관련성, 그리고 정보의 포괄성을 뜻하
는 범위, 정보의 가치를 뜻하는 지각된 유용성, 신뢰할 
수 있으며 정확하고 일관된 정보의 제공을 뜻하는 신뢰
성으로 측정하였다. 이와 같이 크리에이터의 정보품질
은 대체적으로 진정성, 매력성, 인지도, 전문성은 매우 
밀접하게 연관되어 있다는 것을 알 수 있다.

이상과 같은 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 정
보품질을 부동산정보 유튜브 서비스 시청자에게 가치 
있는 정보를 정확하고 신속하게 제공할 뿐만 아니라 
새로운 정보를 빠르게 업데이트하는 능력에 관한 이용
자의 지각정도로 정의하였으며, 정보품질을 유튜브 서
비스 크리에이터 품질로 지칭하고 진정성, 매력성, 인
지도, 전문성으로 구성하였다.

3) 콘텐츠 품질
유튜브 내의 동영상은 일반인이 제작한 경우 UCC 

(User Created Contents)라고 불리기도 하지만 그 외
에 콘텐츠라는 용어를 통해 포괄적으로 불리기도 한다
(김기민ㆍ신일기, 2017). 콘텐츠에서 가장 핵심적인 개
념으로 논의되고 있는 서비스품질은 1980년대 이전까지 
대부분 유형적 요인에 국한되었으나, 서비스가 지속적으
로 경쟁우위 및 차별화의 기회로 인식되면서 서비스제공
자가 창출하는 서비스의 품질을 정확하게 측정하여 효과
적으로 관리 및 향상시키기 위해 노력하고 있다.

서비스품질에 대한 정의를 살펴보면, Gronroos 
(1984)의 연구에서 지각된 서비스의 품질을 외부 영향 
요인인 이념, 마케팅 활동이나 구전 등 과거 경험에 의하
여 예상되는 서비스와 서비스를 직접 이용하는 과정에서 
지각된 서비스간의 비교를 통해 소비자에게 지각되는 것
이라고 하면서, 서비스품질이란 고객의 기대와 기능적, 
기술적 특성, 이미지와 같은 다양한 변수와 함수 관계가 
있다고 하였고, ParasuramanㆍZeithamlㆍBerry(1985)
는 서비스에 관한 소비자의 기대와 실제로 지각하는 것 
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사이에서의 불일치 정도와 그 방향이라고 정의하였다.
정보시스템 분야에서도 정보시스템을 서비스제공자

로 규정하고 시스템이 제공하는 서비스품질을 평가하
려는 연구들이 이루어지고 있다. KettingerㆍLee 
(1997)는 SERVQUAL 모델의 타당성에 관한 문제를 
제기하고 개선된 서비스의 품질 측정 대안을 제시하였
으며, PittㆍWatsonㆍKavan(1995)의 연구에서는 정
보시스템 관련 분야에서 서비스의 품질을 강조하며 
SERVQUAL 측정도구에 관한 타당성 연구를 진행하였
다. 

기본적으로 SERVQUAL이란 서비스의 특성을 고려
하여, 서비스를 제공하기 전의 기대(expectation)와 
소비 후 지각(perception)을 비교하여 서비스품질을 
평가하는 방법으로 유형성, 신뢰성, 반응성, 확신성, 공
감성의 5가지 서비스품질로 구성되어 있다(Parasuraman et 
al., 1988). 그러나 ParasuramanㆍBerryㆍZeithaml(2004)는 
서비스품질 및 e-서비스품질의 차이에 관한 연구에서 
SERVQUAL의 전통적인 다섯 가지 서비스 품질 영역
에 항해성(Navigation)의 편리성과 효율성, 유연성, 안
정성, 사이트의 미적 매력을 추가하였으며, 또한 Wang 
and Tang(2003)은 EC-SERVQUAL의 6차원을 사용
하여 측정하였다. 최민섭(2006)은 부동산정보, 의사소
통, 접속편리성, 디자인, 시스템으로 분류하여 지각된 
유용성, 지각된 사용용이성이 재방문의도에 미칠 것이
라고 하였다. 임채관(2011)의 연구에서는 부동산정보 
사이트의 서비스품질을 SERVQUAL을 토대로 유형성, 
확신성, 응답성, 공감성으로 측정하였다. 

이와 같은 선행연구를 부동산 콘텐츠의 측면에서 보
면, 콘텐츠 서비스 품질에 있어 신뢰성, 유희성과 독창
성이 중요한 요인임을 예측할 수 있다. 본 연구는 이상
과 같은 선행연구를 근거로 서비스품질을 부동산정보 
‘유튜브 서비스’ 시청자가 특정 서비스의 우수성과 관
련하여 갖게 되는 개인의 전반적이고 주관적인 판단 
혹은 태도라고 정의하고 콘텐츠 품질로 지칭하였으며, 
신뢰성, 유희성, 독창성으로 구성하였다.

3. 부동산 유튜브 서비스의 지각된 가치

지각된 가치는 개개인의 여러 가지 생각들로 인해 
만들어지는 주관적인 평가로 표현되어 환경에 따라 다
양한 개념으로 사용되고 있다(노미진ㆍ김명숙, 2011). 
특히 동일한 행동을 평가할 때, 지각된 가치는 신념, 

태도, 의견 등의 개념 보다 기본이며 넓은 개념으로 간
주되었다(Parasuraman, 1997). 가격 대비 품질을 가
치라고 정의하고 있으며, 비가격속성(제품, 소비자서
비스)을 품질에 포함하기 때문에 제품의 가치를 인지하
고 구매한다고 하였다(GaleㆍGaleㆍWood, 1994).

Zeithaml(1988)은 지각된 가치를 상품으로부터 오
는 이익에 대해 소비자가 제공하는 자원 및 받은 서비
스의 모든 소비자의 전반적인 평가라고 정의하였고, 
Monroe(1990)은 대가를 지불하며 그에 상응하는 혜
택 및 품질과의 거래를 가치라고 정의하였다. 본 연구
에서는 지각된 가치를 부동산 ‘유튜브 서비스’를 시청
한 후, 유튜브 시청자가 콘텐츠를 통해 제공되는 정보
를 통해 오는 효용에 대한 지각의 전반적인 평가라고 
정의하였다.

최근 정보시스템 연구에서 지각된 가치 평가는 주로 
기능적(functional), 감성적(emotional), 사회적
(social) 측면에서 이루어지고 있다(Chen and Hu, 
2010). Sheth(1983)의 연구에서는 사회적 상호작용, 
평판이나 감정과 같은 무형(無形)의 소비자 욕구를 만
족시키는 가치는 비기능적 가치인 감정적 가치로 분류
하였으며, 편의성, 가격이나 품질 등과 같이 실질적으
로 구체적인 소비자 욕구를 충족시킬 수 있는 가치를 
기능적 가치로 분류하였다. 특정 사회계층 집단과 관련
지어 특정 집단을 통하여 소속감이나 우월감 혹은 사회
적 지위를 표출하는 사회적 가치는 주로 제품 구매를 
통하여 나타나게 되며, 온라인 서비스를 제공하는 유튜
브 서비스 품질을 연구하는 본 연구의 목적과 부합되지 
않아 제외하였다. 본 연구에서는 이러한 분류 기준으로 
유튜브 서비스를 기능적 가치와 감정적 가치로 분류하
였다. 

본 연구에서 사용된 감정적 가치는 긍정적 중독의 의
미로 사용된 문항으로 이정오(2009) 연구에서 중독구매
성향이 구매 후 형성된 긍정적인 감정에 정의 영향을 
미친다고 하였으며, 온ㆍ오프라인에서 중독구매자는 심
리적인 요인과 연관성이 깊으며 구매 후 행동과 감정에
도 영향을 끼친다고 하였다. 본 연구의 측정을 위해 활용
된 감정적 가치의 습관은 “과거의 특정 경험에 대한 반응
과 행동이 지속되어 자동적으로 활성화되는 반응”이라
고 정의되었다(Sniehotta and Presseau 2012; Wood 
and Neal 2007). 이러한 선행연구를 바탕으로 반응을 
감정적 가치로 측정하였는데, 특히, 습관이란 형성단계
에서 상황적 신호 자극을 통하여 유발된 반복되는 특정 
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행동으로서, 내면적 상태인 심리상태 또는 감정의 변화
로 나타날 수 있다. 

지각된 가치는 소비자가 제품이나 서비스를 구입하
고 사용하는 이유를 알 수 있으며, 동일한 제품에 대해
서도 추구하는 가치가 다를 때 소비자는 다른 구매 행동
을 보이기도 한다(Fandos RoigㆍGarcíaㆍMoliner 
Tena, 2011). 이에 지각된 가치는 다양한 구매 의사 결
정 과정을 포함한 소비자의 태도와 행동을 예측하는데 
유용한 변수로 작용한다(박현지ㆍ권영국, 2007). 본 연
구에서는 선행연구 결과를 바탕으로 부동산 ‘유튜브 서
비스’를 시청하는 대상자들의 감정적 가치와 기능적 가
치를 활용하여 연구를 진행하였다.

4. 부동산 유튜브 서비스의 재시청의도

유튜브 개인방송을 시청한 후에 시청자들은 정신적, 
감정적 반응을 경험하는데 이러한 반응은 BJ나 유튜브 
개인방송 플랫폼에 큰 영향을 미치고 있다. 재시청의도
는 시청자들이 시청욕구를 충족시켰을 때나 인터넷 개인 
방송 내용에 대해 만족했을 때 다시 시청하고자 하는 심
리적 인식이다(주영, 2018). 재시청의도는 안정적인 시
청자를 확보하고 향후에 시청률 향상을 유도하는 중요 
요소로써 의미를 갖는다(공성배ㆍ정연성ㆍ이원희, 2010). 

재시청의도란 방송에 대한 종합적인 평가를 기초로 
직접 행동으로 옮기고자 하는 주관적 심리상태를 가리
키며, 재시청의도는 이미 시청하거나 경험한 적이 있는 
방송 및 프로그램에 대해 재시청을 하려는 의지로서, 
여러 방송사의 경영목표뿐만 아니라 이윤추구 목적까
지 달성하기 위한 요소이므로 중요성이 커지고 있다(오
준묵ㆍ최민섭, 2018). 또한 시청자는 기대감을 가지고 
프로그램을 선택하며, 그 기대감을 자신이 선택한 프로
그램이 충족시켜 주지 못한다고 느끼면 재시청을 하지 
않게 된다(성상훈ㆍ설수영ㆍ강현욱, 2017). 

재시청의도는 자신이 경험한 프로그램을 다시 시청
하려는 의도로 안정적인 시청자를 확보할 수 있으며, 
시청률과 프로그램 이슈화를 통해 프로그램의 성공이 
결정되므로 상업성을 배제할 수 없는 방송사 입장에서
는 매우 중요한 요소다. TV 중계방송에 대하여 만족을 
느끼게 되면 재시청을 하게 될 것이며, 불만족하면 재
시청은 이루어지지 않기 때문이다(공성배 외, 2010). 
재시청의도는 방송의 질과 내용에서 수용자가 만족하
였을 때 다시 시청하려는 의지에 기초한 호의적인 강화

의 유형이며, 수용자가 방송에 대하여 호감을 표시함으
로써 지속적으로 방송을 시청할 것인가에 대한 여부를 
의미한다(이정석, 2012). 

III. 연구설계

1. 연구모형 및 가설설정

1) 연구모형
부동산 유튜브 서비스의 품질이 부동산 유튜브 서비

스의 지각된 가치와 재시청의도에 미치는 영향관계를 
규명하기 위하여 구조방정식 모형 분석을 사용할 수 
있다. 이를 위해 구조방정식 모형에 의한 부동산 유튜
브 서비스 품질이 지각된 가치와 재시청의도에 미치는 
영향관계를 파악할 수 있는 <그림 2>와 같이 연구모형
을 설정하였다. 또한 채택된 연구가설 및 연구모형은 
설문조사를 토대로 구축한 데이터를 활용하여 부동산 
유튜브 서비스의 품질이 지각된 가치와 재시청의도에 
미치는 영향관계를 규명하고 영향력 검증을 실행할 것
이다. 

<그림 2> 연구모형

2) 연구가설

(1) 부동산 유튜브 서비스의 품질과 지각된 가치와의 관계
전자상거래 기반 웹사이트의 품질 및 지각된 가치에 

관한 연구를 살펴보면, 전자상거래를 위한 웹사이트 성
공에 대하여 시스템 품질 및 서비스ㆍ정보 품질이 지각
된 가치에 긍정적 영향을 미친다는 연구결과를 제시하
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고 있다(최민섭ㆍ신종칠, 2007; 홍일유ㆍ김동산, 2006; 
Ahn et al., 2007; KuanㆍBockㆍVathanophas, 
2008; Wang, 2008). 

모바일 분야에서도 정보시스템 맥락에서 정보시스
템 성공모형을 적용하여 연구가 진행되었다. 모바일을 
대상으로 한 선행연구(권혁인ㆍ김만진ㆍ박지혜ㆍ이지
애, 2011; 조휘형, 2012; Jen and Chao, 2008; Wang 
and  Wang, 2010; Zhou, 2011)에서도 정보시스템 
성공모델이 모바일 분야에서도 적용 가능하다는 것을 
확인하였는데, 이는 모바일 분야, 다시 말해 스마트폰
과 모바일 커머스, 모바일 웹사이트 등에서도 시스템 
품질, 서비스ㆍ정보 품질이 이용자의 지각된 유용성 
또는 지각된 가치에 긍정적으로 작용하고 있음을 나타
내고 있다.

따라서 선행연구를 바탕으로 부동산 유튜브 서비스
의 품질인 플랫폼 품질(시스템품질), 크리에이터 품질
(정보품질), 콘텐츠 품질(서비스품질)에 있어서도 품질
과 지각된 가치의 직접적인 영향관계를 밝히고자 다음
과 같은 가설을 채택하였다.

가설 1: 부동산 유튜브 서비스의 플랫폼 품질은 지각된 
가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가설 2: 부동산 유튜브 서비스의 크리에이터 품질은 
지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가설 3: 부동산 유튜브 서비스의 콘텐츠 품질은 지각된 
가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

(2) 부동산 유튜브 서비스의 품질과 재시청의도의 관계
부동산 서비스와 관련된 서비스품질과 행동의도의 

관계를 살펴보면, 장성대(2010)는 부동산중개업의 서
비스 요인이 서비스 성과와 고객만족에 미치는 영향에 
관한 연구에서 독립변수인 서비스 요인으로 시스템적 
서비스, 인적 서비스와 물적 서비스, 매개변수로 고객
만족, 종속변수로 서비스 성과인 추천의사 및 재이용 
의도로 구분하여 분석하였는데 그 결과 직ㆍ간접적으
로 영향을 미치는 것으로 나타났다.

송영석ㆍ김연석(2011)의 연구에서는 특급호텔 예
식 웹사이트, 임채관(2011)은 부동산거래 사이트를 대
상으로 품질 요인 및 이용자 만족 간의 관계를 분석하
였는데, 이들 선행연구에 따르면 웹의 시스템 품질, 정
보 및 서비스품질이 이용자의 욕구를 충족시켜주므로 
이용자 만족에 긍정적으로 작용하여 재이용하려는 의

사가 있다는 점을 강조하고 있다.
따라서 본 연구에서도 부동산 유튜브 서비스의 품질

인 플랫폼 품질(시스템품질), 크리에이터 품질(정보품
질), 콘텐츠 품질(서비스품질)과 재시청의도 간의 관계
를 긍정적으로 예측하고 이를 검증하기 위하여 다음과 
같은 가설을 채택하였다. 

가설 4: 부동산 유튜브 서비스의 플랫폼 서비스품질은 
재시청의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가설 5: 부동산 유튜브 서비스의 크리에이터 서비스품질
은 재시청의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가설 6: 부동산 유튜브 서비스의 콘텐츠 서비스품질은 
재시청의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

(3) 부동산 유튜브 서비스의 지각된 가치와 재시청의도의 관계
지각된 가치는 재이용의도에 있어서도 중요한 선행

변수임을 나타내는 선행연구들이 다수 존재한다. 특히 
Patterson and Spreng(1997)은 지각된 가치, 만족, 
재구매 의도 간의 관계를 설명하였다. 이와 관련하여 
Chang and Wildt(1994)는 가격 또는 품질보다 지각
된 가치가 구매의도에 핵심적인 요인이라는 선행연구
결과들과 이론적 배경을 바탕으로 “고객가치가 높을
수록 재구매 의도는 증가할 것이다.” 라는 가설 검증을 
통해 지각된 재구매 의도의 원인변수임을 제시하고 있
다. 또는 McDougall and Levesque(2000)의 연구에
서 서비스산업과 관련하여 고객만족이란 지각된 가치, 
핵심품질 및 관계품질 등으로부터 직접적인 영향을 받
는데, 이러한 지각된 가치는 재이용의도와 고객만족에 
영향을 미친다고 밝히고 있다. 

임준영ㆍ임재영(2002)의 연구에 따르면 지각된 가
치 및 고객만족 간 관계성을 규명하는 과정에서 지각
된 가치란 고객만족의 선행변수로, 이는 지각된 가치
에 영향을 받아 구매의도에 영향을 주며, 직접적으로
도 지각된 가치는 고객만족에 유의한 영향을 미친다고 
하였다. 또는 김상현ㆍ오상현(2002)의 연구에서는 고
객가치 및 고객만족이 재구매의도에 미치는 영향에 관
해 초점을 두고 있으며 실증 분석한 결과, 고객 재구매
의도에 관한 선행요인으로 고객만족의 상대적 영향력
이 가장 크게 나타났으며 고객가치 및 전환비용ㆍ대안
의 매력 요인에서도 소비자의 재구매의도를 파악하는
데 활용될 수 있음을 제시하고 있다. 

따라서 본 연구에서도 부동산 유튜브 서비스의 지각
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된 가치와 재시청의도 간 관계를 긍정적으로 예측하고 
이를 검증하기 위하여 다음과 같은 가설을 채택하였다.

가설 7: 부동산 유튜브 서비스의 지각된 가치는 재시청
의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

(4) 지각된 가치의 매개효과
정덕화(2010)의 연구에서는 IPTV의 서비스품질과 

고객 충성도의 관계에서 가치에 대한 매개효과 연구를 
실시하였으며, 연구결과 가치는 매개효과가 있는 것으
로 나타났다. 김정모와 권정현(2014)의 연구에서는 태
권도 TV 프로그램 방송시청의 경험적 가치가 행동의
도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 방송 시청 품질과 
충성도에 미치는 영향에서 경험적 가치가 유의한 매개
효과가 있음을 검증하였다. 이동환(2018)의 연구에서
는 SNS의 정보품질, 고객가치, 고객만족도 및 관계지
속의도의 구조적 관계를 살펴본 결과, 정보품질과 고
객만족도 및 관계지속의도의 관계에서 고객가치는 유
의한 매개효과가 있음을 검증하였다. 

따라서 본 연구에서도 부동산 유튜브 서비스품질과 
재시청의도 간 관계에서 지각된 가치가 유의한 매개효
과가 있음을 예측하고 이를 검증하기 위하여 다음과 
같은 가설을 채택하였다.

가설 8: 부동산 유튜브 서비스품질과 재시청의도의 관
계에서 지각된 가치는 유의한 매개효과가 있
을 것이다. 

2. 설문조사계획 및 분석방법

1) 설문조사 계획
본 조사는 2020년 1월부터 부동산 유튜브 서비스를 

시청한 경험이 있는 전국 20대 이상의 성인을 대상으
로 하였다. 부동산 유튜브 서비스 시청자들은 실제 부
동산에 투자여력이 충분한 특정계층의 사람들이 시청
한다는 점에서 본격적으로 사회생활을 시작한 직장인 
혹은 자영업에 종사하는 20대 이상의 대상자로 설문을 
진행하였다. 

설문조사는 2020년 7월 15일부터 7월 25일까지 약 
11일간 진행되었다. 설문조사로 작성된 부수는 총 530
부였고, 코딩 과정에서 결측치 또는 이상치 등의 문제
가 있는 19부를 제외하고 최종 511부를 유효부수로 

선정하였다. 분석방법은 SPSS 23.0과 AMOS 23.0 프
로그램을 활용하였다. 

본 연구를 위해 작성한 설문의 주요 항목은 다음 
<표 1>과 같다. 

변수명 문항수 참고논문

유튜브
서비스 
품질

플
랫
폼

상호
작용성 5

구결이(2019); 
손정웅ㆍ김진기

(2018) 

사용
용이성 5

김동우 외(2014);
김병곤ㆍ윤일기

(2014); 
채진미(2016)

재생품질 5 김병곤ㆍ윤일기
(2014)

크리에
이터

진정성 5

김소영ㆍ조창환
(2016); 

최윤슬ㆍ이경렬
(2013)

매력성 5

김정렴ㆍ전종우
(2016);

홍다현ㆍ전종우
(2017)

인지도 5 박지혜(2017); 
소현진(2013)

전문성 5
이은미ㆍ한규훈

(2018); 
이은주(2016)

콘
텐
츠

신뢰성 5

김기민ㆍ신일기
(2017); 

손동진(2018); 
이한희 외(2019)

유희성 5
구결이(2019);

이강유ㆍ성동규
(2018)

독창성 5 홍다현ㆍ전종우
(2017)

지각된
가치

기능적가치 3 김백주(2018);
나경수(2015);
Sweeny and 
Soutar(2001)

감정적가치 2

재시청의도 3
안소현(2010);
조중환(2010);

진봉(2017)

<표 1> 설문지의 구성항목

2) 분석방법
본 연구는 SPSS 24.0과 AMOS 24.0을 활용하여 
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다음과 같이 실증분석을 실행하였다. 
첫째, 부동산 유튜브 서비스의 품질이 지각된 가치

와 재시청의도에 미치는 구조적 영향관계와 영향력을 

검증하기 위하여 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석, 확
인적 요인분석과 판별타당성 분석과 같은 선행과정에 
관한 분석을 실행하였다. 

둘째, AMOS 프로그램을 활용하여 구조방정식 연
구모형의 적합도 및 연구가설을 검증하였으며, 이를 
통해 부동산 유튜브 서비스의 지각된 가치와 재시청의
도에 영향을 미치는 주요 외생변수를 도출하여 실무적
인 관점에서 결과를 해석하고 정리하였다. 

Ⅳ. 실증분석

1. 연구대상자의 일반적 특성

총 511명의 응답자 중 성별의 경우 남성 54.0%(276
명), 여성 46.0%(235명)로 나타났으며, 결혼 여부에 
대해서는 기혼자가 76.3%(390명), 미혼자 23.7%(121
명)이다. 연령은 40대가 42.7%(218명)로 가장 많았으
며, 최종학력에 대해서는 대학교 졸업이 62.0%(317
명)로 가장 높게 나타났다 거주 지역으로는 서울이 
50.3%(257명)로 나타났으며, 주택 거주유형으로는 아
파트가 80.6%(412명), 현재 주택의 거주형태로는 자
가(본인/배우자/부모소유)가 62.0%(317명)로 가장 
높았다. 

2. 신뢰성 및 타당도 검증

본 연구도구의 신뢰도 분석 결과는 다음 <표 3>과 
같다. 먼저 유튜브서비스품질의 하위 요인별 신뢰도 
분석 결과 플랫폼 Cronbach’s α=.855, 크리에이터  
Cronbach’s α=.948, 콘텐츠 Cronbach’s α=.955이
며 전체 Cronbach’s α=.965로 나타났다. 지각된 가
치는 기능적 가치 Cronbach’s α=.862, 감정적 가치 
Cronbach’s α=.775로 전체 Cronbach’s α=.829로 
나타났으며, 재시청의도 Cronbach’s α=.913으로 나
타났다. 본 연구에 사용된 도구의 Cronbach’s α는 
모두 0.6 이상으로 나타나 신뢰성이 양호한 것을 확인
하였다.

구분 빈도(명) 퍼센트(%)

성별
남성 276 54.0
여성 235 46.0

결혼
여부

기혼 390 76.3
미혼 121 23.7

연령

20대 30 5.9
30대 168 32.9
40대 218 42.7
50대 68 13.3

60대 이상 27 5.3

최종
학력

고졸 이하 22 4.3
전문대 졸업 39 7.6
대학교 졸업 317 62.0

대학원(석사) 졸업 80 15.7
대학원(박사) 졸업 53 10.4

직업

대학생/ 대학원생 7 1.4
사무직 180 35.2
공무원 43 8.4
기술직 25 4.9

전문/자유직 90 17.6
가정주부 40 7.8

경영/관리직 38 7.4
자영업 65 12.7
무직 2 .4
기타 21 4.1

거주
지역

서울 257 50.3
경기 154 30.1
인천 40 7.8

6대 광역시 36 7.0
기타 24 4.7

주택
유형

단독주택 31 6.1
아파트 412 80.6

오피스텔 18 3.5
주상복합 11 2.2

다가구 및 다세대 
주택(연립주택, 빌라 등) 39 7.6

현재
주택
거주
형태

자가(본인/배우자/부모 
소유) 317 62.0

임차(전세 또는  월세) 194 38.0

<표 2> 연구대상자의 일반적 특성
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변수명 문항수 Cronbach’s α

유튜브
서비스 
품질

플랫폼
상호작용성 5 .900

.855

.965

사용용이성 5 .897
재생품질 5 .850

크리
에이터

진정성 5 .947

.948
매력성 5 .888
인지도 5 .897
전문성 4 .885

콘텐츠
신뢰성 5 .941

.955유희성 5 .907
독창성 5 .936

지각된 가치
기능적가치 3 .862

.829
감정적가치 2 .775

재시청의도 3 .913

<표 3> 신뢰도 분석 결과

양호한 신뢰도를 나타내고 있는 플랫폼, 크리에이
터, 콘텐츠의 하위요인별로 확인적 요인분석 결과 각 
항목별로 요인적재값이 0.5미만으로 나타난 문항(재
생품질 4, 매력성 1)은 삭제 후 플랫폼, 크리에이터, 
콘텐츠에 대한 하위요인별 구성개념을 평균값으로 설
정하였다.

다음으로 유튜브서비스품질, 지각된 가치, 재시청
의도의 확인적 요인분석 결과, 플랫폼의 하위 요인 중 
사용용이성은 요인적재값이 0.5미만으로 나타나 삭제
하였으며, 이를 제외한 모든 요인부하량(λ)이 0.540에
서 0.891로 나타나고 있어 각 요인에 관한 수렴타당성
을 증명하였다. 

확인적 요인분석의 모형 적합도는 =422.326 
(p=.000, df=99), GFI=0.910, CFI=.0.949, NFI= 
0.935, IFI=0.949, TLI=0.930, RMR=0.027, RMSEA= 
0.080로 연구모형의 변수에 관한 적합도가 모두 권장
수준에 부합한 것으로 나타났다. 또한, 개념신뢰도인 
CR과 평균 분산추출지수인 AVE의 신뢰도 값이 각각 
기준치인 0.7, 0.5이상으로 모든 측정도구에 대한 내
적일관성을 확보하였다.

(p) df GFI CFI NFI IFI TLI RMR RMSEA
422.326
(p=.000) 99 .910 .949 .935 .949 .930 .027 .080

<표 4> 확인적 요인분석의 연구모형 적합도

변수명 S.T β S.E. t-
value CR AVE

플랫폼 →

상호
작용성 .778 Fix -

.886 .796
재생
품질 .796 .070 13.567***

크리에
이터 →

진정성 .831 Fix -

.916 .733
매력성 .728 .050 18.310***
인지도 .677 .046 16.648***
전문성 .864 .036 23.146***

콘텐츠 →
신뢰성 .890 Fix -

.901 .754유희성 .790 .039 22.756***
독창성 .707 .045 19.002***

기능적
가치 →

기능1 .820 Fix -
.881 .712기능2 .822 .053 20.624***

기능3 .828 .046 20.800***
감정적
가치 →

감정1 .764 Fix -
.785 .646

감정2 .833 .077 12.689***

재시청
의도 →

재시청1 .870 Fix -
.935 .828재시청2 .893 .038 27.277***

재시청3 .887 .041 26.954***
***p<.001, **p<.01, *p<.05

<표 5> 확인적 요인분석 결과

3. 주요 변수의 상관분석

본 연구에서는 유튜브 서비스품질의 플랫폼, 크리
에이터, 콘텐츠, 지각된 가치의 기능적 가치, 감정적 
가치, 재시청의도 간의 관계 분석을 위해 기술통계 분
석과 상관관계 분석을 실시하였으며, 이에 대한 분석
결과는 <표 6>, <표 7>과 같다. 

기술통계분석결과 첨도와 왜도가 절대값 기준 ±2
를 넘지 않게 확인되어 본 연구 자료는 정규분포하고 
있음을 판단할 수 있다. 또한 상관관계 분석결과 독립
변수와 종속변수들의 상관계수는 절대값 기준으로 
0.176∼0.666의 범위로 나타나고 있는데, 이는 다중
공선성에 문제가 없는 것으로 보이기에, 각 변수들의 
판별타당성을 확보하였다. 
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변수 최소값 최대값 평균 표준
편차 왜도 첨도

상호
작용성 2.00 5.00 4.28 0.669 -.583 -.528

재생품질 2.00 5.00 4.30 0.622 -.823 .523
진정성 1.00 5.00 3.86 0.778 -.872 .977
매력성 1.00 5.00 3.47 0.810 -.190 -.137
인지도 1.20 5.00 3.63 0.732 -.231 -.168
전문성 1.00 5.00 3.99 0.630 -.915 1.912
신뢰성 1.20 5.00 3.83 0.734 -.876 1.079
유희성 1.20 5.00 3.73 0.735 -.535 .325
독창성 1.00 5.00 3.50 0.784 -.336 -.082
기능적
가치 1.00 5.00 3.66 0.818 -.859 1.048

감정적
가치 1.00 5.00 3.53 0.883 -.549 .331

재시청
의도 1.00 5.00 3.91 0.793 -1.011 1.224

<표 6> 기술통계분석 결과

<표 7> 상관관계 분석 결과

변수명 상호 
작용성

재생 
품질 진정성 매력성 인지도 전문성 신뢰성 유희성 독창성

기능적
가치 .341*** .274*** .598*** .520*** .490*** .616*** .666*** .590*** .570***

감정적
가치 .220*** .176*** .353*** .415*** .344*** .359*** .427*** .472*** .460***

재시청
의도 .418*** .404*** .586*** .492*** .469*** .613*** .663*** .597*** .507***

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

4. 연구결과

본 연구에서 연구모형을 검증하기 위해 구조방정식
모형을 실시하였으며, 적합도 분석결과는 <표 8>과 같
다. 적합도를 살펴보면, =402.049(p=.000, df=95), 
GFI=0.916, CFI=0.952, NFI=0.938, IFI=0.952, TLI= 
0.931, RMR=0.046, RMSEA=0.080으로 나타나 , 
GFI, CFI, NFI, IFI, TLI, RAR, RMSEA 등의 적합도가 
권장수준에 부합한 것으로 판단하였다.

(p) df GFI CFI NFI IFI TLI RMR RMSEA

402.049
(p=.000) 95 .916 .952 .938 .952 .931 .046 .080

<표 8> 연구모형 적합도

본 연구의 가설검증을 위한 경로계수를 살펴보면, 
다음 <표 9>와 같다. 

기능적 가치에 영향을 미치는 요인으로는 콘텐츠(β
=.627, p<.001), 크리에이터(β=.217, p<.01), 플랫폼
(β=.120, p<.05) 순으로 나타났으며, 감정적 가치에 영
향을 미치는 요인으로는 콘텐츠(β=.609, p<.05)만 영
향을 미치는 것으로 나타났다. 여기서 부동산유튜브서
비스품질인 플랫폼과 크리에이터 품질이 감정적 가치
에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 목적
을 가지고 유튜브를 시청하는 사용자들은 중독과 같은 
조절 능력을 상실하는 부정적인 결과를 발생시키지 않
는다(송혜원, 2020). 즉, 부동산 관련 유튜브 시청자들
은 목적을 가지고 유튜브를 검색 및 시청하기 때문에 
해당 유튜브의 플랫폼이나 크리에이터의 특성이 유튜
브 시청의 중독, 습관화와 같은 감정적 가치에 영향을 
미치지 않을 것으로 보여진다. 

재시청의도에 영향을 미치는 요인으로는 콘텐츠(β
=.220, p<.001)와 플랫폼(β=.204, p<.001)의 순으로 
나타났다. 크리에이터 품질이 재시청의도에 유의한 영
향을 미치지 않는 것은 인플루언서에 대한 이용자 태
도에 유의한 영향을 미치지 않는다는 박지혜(2019)의 
연구와 동일한 결과로써, 유튜브 이용자가 유튜브 플
랫폼 이용목적이 크리에이터의 인지도나 매력성, 전문

경로 S.T β S.E. t p Sig.
플랫폼 →

기능적
가치

.120 .085 2.017* .044 Sig.
크리

에이터 → .217 .064 3.262** .001 Sig.

콘텐츠 → .627 .068 9.471*** .000 Sig.

플랫폼 →
감정적
가치

.027 .114 0.353 .724 No
Sig.

크리
에이터 → .086 .084 1.028 .304 No

Sig.
콘텐츠 → .609 .092 7.177*** .000 Sig.
기능적
가치 →

재시청
의도

.432 .041 6.869*** .000 Sig.

감정적
가치 → .122 .045 2.543* .011 Sig.

플랫폼 →
재시청
의도

.204 .078 3.636*** .000 Sig.
크리

에이터 → .021 .056 0.343 .732 No
Sig.

콘텐츠 → .220 .067 3.315*** .000 Sig.
***p<.001, **p<.01, *p<.05

<표 9> 연구모형 분석결과



부동산 유튜브 서비스 품질이 재시청의도에 미치는 영향에 관한 연구  111

성을 보기 위해 시청을 하기 보다는 부동산에 대한 정
보전달에 목적을 두고 시청하기 때문에 크리에이터의 
품질은 다른 품질에 비해 덜 중요하게 인식되는 것으
로 생각된다. 지각된 가치 중에서는 기능적 가치(β
=.432, p<.001), 감정적 가치(β=.122, p<.05)의 순으
로 나타났다.

다음 <표 10>은 유튜브서비스품질인 플랫폼, 크리
에이터, 콘텐츠와 재시청의도의 관계에서 지각된 가치
(기능적 가치, 감정적 가치)에 대한 매개효과를 알아보
기 위해 부트스트래핑 방법을 이용하여 직접효과와 간
접효과, 총효과의 유의성을 검증하였다. 

분석결과, 콘텐츠와 재시청의도의 관계에서 지각된 
가치(기능적 가치와 감정적 가치)의 간접효과(p<.01)
만 유의수준 에서 통계적으로 모두 유의한 것으로 나
타났다. 즉, 지각된 가치에 대한 간접효과를 확인하였
다. 

독립
변수

매개
변수

종속
변수

직접
효과 p 간접

효과 p 총
효과 p

플랫폼

지각된
가치

재시청
의도

.204 .000 .055 .109 .259 .000

크리
에이터 .021 .732 .083 .063 .104 .353

콘텐츠 .220 .000 .345 .004 .565 .000
***p<.001, **p<.01, *p<.05

<표 10> 부트스트래핑 결과

유튜브서비스품질인 플랫폼, 크리에이터, 콘텐츠와 
재시청의도의 관계에서 지각된 가치(기능적 가치, 감
정적 가치)에 대한 매개효과를 알아보기 위하여 직접
효과, 총효과, 간접효과 분석 후 Sobel-test를 실시하

였다. 분석결과는 <표 11>과 같다.  분석결과, 기능적 
가치는 유튜브서비스품질인 플랫폼, 크리에이터, 콘텐
츠와 재시청의도의 관계에서 모두 유의하게 영향을 미
치는 것으로 나타났으며, 감정적 가치는 콘텐츠와 재
시청의도의 관계에서만 유의하게 나타나고 있다는 것
을 확인하였다.

V. 결론

본 연구는 국내 부동산 유튜브 서비스를 통하여 부
동산에 관한 소비자들의 실제적인 반응을 파악하고, 
부동산 시장에 대한 실증적 접근을 통해 유튜브 활용
전략을 제시하는데 목적이 있다. 본 연구는 2020년 1
월부터 부동산 유튜브 서비스를 시청한 경험이 있는 
전국 20대 이상의 성인을 대상으로 2020년 7월 15일
부터 7월 25일까지 약 11일간 설문조사를 실시하였다. 
최종 설문지는 총 511부가 사용되었고, 분석방법은 
SPSS 23.0과 AMOS 23.0 프로그램을 활용하였다. 

본 연구의 결과는 다음과 같다. 
첫째, 부동산 유튜브 서비스 품질이 지각된 가치에 

미치는 영향을 살펴보면, 먼저 지각된 가치인 기능적 
가치에는 부동산 유튜브 서비스 품질 중, 플랫폼, 크리
에이터, 콘텐츠 요인이 모두 유의한 정(+)의 영향을 미
치는 것으로 나타났다. 다음으로 지각된 가치인 감정
적 가치에는 부동산 유튜브 서비스 품질 중, 콘텐츠 
요인만 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났
다. 이러한 결과는 웹사이트의 품질과 지각된 가치의 
관계에서 웹사이트의 시스템 품질 및 서비스ㆍ정보 품
질이 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미친다고 한 결
과(최민섭ㆍ신종칠, 2007; 홍일유ㆍ김동산, 2006)와 
맥을 함께한다. 또한 유튜브 콘텐츠의 신뢰성, 유희성, 
독창성과 같은 품질이 유튜브에 대한 감정적인 가치에 
긍정적이 영향을 미친다고 한 김백주(2018)의 결과와 
일맥상통한다. 따라서 부동산 유튜브의 시청자가 지각
하는 시스템품질의 우월성과 유튜브 크리에이터의 진
정성, 매력성, 인지도, 전문성, 유튜브 콘텐츠에 대한 
신뢰성, 유희성, 독창성을 위해 기능적 가치에 대한 연
결을 강화해야 할 것이다. 또한 유튜브의 크리에이터
가 감정적 가치에 영향을 미치지 않은 결과는 부동산 
관련 유튜브 채널의 특성상 시청자들이 직접적으로 정

독립
변수

매개
변수

종속
변수

Sobel-test
Z-value p

플랫폼
기능적
가치

재시청
의도

1.974* .048
크리

에이터 3.098** .002

콘텐츠 6.983*** .000
플랫폼

감정적
가치

재시청
의도

0.347 .728
크리

에이터 0.948 .343

콘텐츠 2.370** .018
***p<.001, **p<.01, *p<.05

<표 11> Sobel-test 결과
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보를 취득하기 어려운 정보를 제공해주기 때문에 즐거
움과 같은 감정적 가치보다는 특이성에 의한 기능적 
가치가 더 중요하게 여겨졌기 때문으로 판단된다. 따
라서 부동산 유튜브 콘텐츠에 대한 신뢰와 흥미, 타 
콘텐츠에 비한 차별성을 위해 감정적 가치에 대한 강
화가 필요함을 시사한다. 

둘째, 부동산 유튜브 서비스 품질이 재시청의도에 
미치는 영향을 살펴보면, 부동산 유튜브 서비스 품질 
중, 플랫폼, 콘텐츠 요인이 유의한 정(+)의 영향을 미치
는 것으로 나타났다. 플랫폼과 콘텐츠 요인만 재시청
의도에 직접적인 영향을 미치고 있으며, 크리에이터 
요인은 영향을 미치지 않는 이유에 대해서는 유튜브 
시청자들이 부동산 유튜브라는 특수성에 의하여 부동
산 유튜브 속성 자체를 더 중요하게 본다고 볼 수 있으
며, 특히 부동산 유튜브 서비스 품질 중 콘텐츠를 중요
하게 생각하고 있다는 것으로 해석할 수 있다. 이러한 
결과는 임채관(2011)의 연구에서 부동산거래 사이트
의 품질 요인인 시스템, 정보 및 서비스 품질이 이용자
의 욕구를 충족시켜줌으로써 재이용의사가 나타난다
고 한 것과 일치한다. 따라서 부동산 유튜브 콘텐츠에 
대한 플랫폼과 콘텐츠에 대한 만족수준이 높을수록 부
동산 유튜브 콘텐츠를 재시청할 의사가 지속적으로 확
보될 것이며, 이로 인하여 해당 부동산 유튜브 콘텐츠 
채널의 긍정적 구전이 이루어질 것이라는 점을 확인할 
수 있었다. 

셋째, 부동산 유튜브 서비스의 지각된 가치가 재시
청의도에 미치는 영향을 살펴보면, 부동산 유튜브 서
비스의 지각된 가치인 기능적 가치, 감정적 가치 요인
은 모두 재시청의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 
것으로 나타났다. 이러한 결과는 지각된 가치가 재시
청의도 혹은 재이용의도의 중요한 선행변수임을 밝힌 
선행연구(김상현ㆍ오상현, 2002; 임준영ㆍ임재영, 
2002; McDougall and Levesque, 2000)의 결과와 
일맥상통한다. 즉, 유튜브 시청자들은 부동산 콘텐츠
를 통해 제공되는 정보를 통해 기능적ㆍ감정적인 효용
에 대해 만족하면 할수록 해당 부동산 유튜브 채널을 
재시청할 것이며, 좋은 이야기를 주위에 전파할 것을 
시사한다. 

넷째, 부동산 유튜브 서비스 품질과 재시청의도의 
관계에서 지각된 가치의 매개효과를 살펴보면, 기능적 
가치는 부동산 유튜브 서비스 품질인 플랫폼, 크리에
이터, 콘텐츠 품질과 재시청의도의 관계에서 모두 유

의한 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 반면, 감정적 
가치는 부동산 유튜브 서비스 품질 중, 콘텐츠 품질과 
재시청의도의 관계에서만 유의한 매개효과가 있는 것
으로 나타났다. 따라서 부동산 유튜브 콘텐츠를 통해 
경제적으로 이익을 볼 수 있고, 부동산 시장에 대한 
이해를 통해 저렴한 가격으로 부동산을 매매할 수 있
다고 여기는 기능적 가치는 부동산 유튜브 채널의 플
랫폼, 크리에이터, 콘텐츠 품질이 재시청의도에 미치
는 영향을 증폭시키는 역할을 함을 확인하였다. 반면, 
유튜브 채널에 대한 중독성, 습관 등과 같은 감정적 
가치는 부동산 유튜브 채널의 어떤 서비스 품질보다도 
콘텐츠 품질이 재시청의도에 미치는 영향을 더욱 강화
시키는 촉매제 역할을 하는 것을 알 수 있었다. 

이상의 결과에서 보듯이 본 연구에서는 부동산 유튜
브 채널을 시청하는 과정에서 시청자가 지각하는 서비
스 품질, 지각된 가치, 재시청의도 간의 관계에서 통계
적으로 유의적인 영향관계가 있음을 확인함으로써 부
동산 유튜브 채널 이용자의 재시청의도를 높이고 지속
적인 이용도를 증대시키기 위한 전략적 접근방안을 제
시한 것으로서 그 의의가 있다고 할 수 있다. 즉, 본 
연구는 부동산 유튜브 채널 이용 과정에서 지각하는 
가치 및 재시청의도 간의 영향관계를 구조적으로 파악
하였다는 점에서 연구의 의의를 찾을 수 있다. 

그러나 본 연구는 조사 대상자를 전국 20대 이상의 
성인을 대상으로 함으로써 지역적으로 골고루 분포되
지 않았다는 한계성을 가지고 있다. 또한 부동산 유튜
브 채널 시청자의 재시청의도를 결정짓는 선행요인을 
부동산 유튜브 서비스 품질과 지각된 가치에만 국한하
였다는 한계점을 가지고 있다. 따라서 향후 연구에서
는 부동산 유튜브 채널의 다양한 특성을 고려하고, 보
다 광범위하고 구체적인 연구대상을 설정하여 연구가 
이루어져야 할 것이다. 
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본 연구는 부동산 유튜브 채널을 하나의 품질로 보고, 유튜브 채널의 서비스 특성을 체계적으로 파악하여 시청

자가 지각하는 가치와 재시청의도에 어떠한 영향을 미치는지 검증하고자 한다. 본 연구는 부동산 유튜브 서비스

를 시청한 경험이 있는 전국 20대 이상의 성인을 대상으로 2020년 7월 15일부터 7월 25일까지 설문조사를 실시

하여, 총 511부의 데이터를 사용하였다. 분석방법은 SPSS 23.0과 AMOS 23.0 프로그램을 활용하였다. 본 연구의 

결과는 다음과 같다. 첫째, 지각된 가치인 기능적 가치에는 부동산 유튜브 서비스 품질 중, 플랫폼, 크리에이터, 

콘텐츠 요인이 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 감정적 가치에는 부동산 유튜브 서비스 품질 

중, 콘텐츠 요인만 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 부동산 유튜브 서비스 품질 중, 플랫폼, 

콘텐츠 요인은  재시청의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 부동산 유튜브 서비스의 지

각된 가치인 기능적 가치, 감정적 가치 요인은 모두 재시청의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 넷째, 부동산 유튜브 서비스 품질과 재시청의도의 관계에서 지각된 가치는 유의한 매개효과가 있는 것으로 

나타났다. 

주 제 어 : 부동산, 유튜브, 서비스 품질, 지각된 가치, 재시청의도

<국문요약>

부동산 유튜브 서비스 품질이 재시청의도에 미치는 
영향에 관한 연구

박 창 호 (Park, Chang-Ho)
최 민 섭 (Choi, Min-Seob)
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부록

변수명 설문지 내용

유
튜
브 

콘
텐
츠
의

품
질

플
랫
폼

상호
작용성

유튜브는 기본적으로 화질이 좋다.
유튜브는 재생 도중에 잘 끊기지 않는다.
유튜브는 HD급 이상의 고화질을 지원한다.
유튜브는 음악 재생 시 음질이 좋다.
유튜브는 시청 시 기술적인 문제가 거의 발생하지 
않는다.

사용
용이성

나는 자주 시청하는 유튜브 채널에서 다른 유저들
과 의견교환을 한다.
나는 자주 시청하는 유튜브 채널에 댓글을 남긴다. 
나는 자주 시청하는 유튜브 채널에서 실시간 채팅
내용을 본다. 
나는 자주 시청하는 유튜브 채널에서 실시간 채팅
을 한다.
나는 자주 시청하는 유튜브 채널의 크리어에터와 
의견교환을 한다. 

재생
품질

유튜브는 장소에 상관없이 재생이 가능하다.
유튜브는 접속하기 쉽다. 
유튜브는 이용하는 방법이 간편하다.
유튜브는 원하는 내용의 검색이 쉽다.
유튜브는 PC, 휴대폰, 태블릿 등에서 이용하기 편
리하다.

크
리
에
이
터

진정성

믿음이 간다. 
솔직해 보인다. 
신뢰가 간다. 
진실해 보인다. 
정직해 보인다. 

매력성

매력적이다. 
스타일리쉬하다.
멋있다.
유니크(독특)하다.

재미있다. 

인지도

유명하다. 
구독자가 많다. 
영향력이 크다. 
인정받는 사람이다. 
많이 알려진 사람이다. 

전문성

전문성이 있어 보인다. 
경험이 풍부해 보인다. 
부동산에 대한 지식이 많아 보인다. 
충분한 설명을 해준다. 
이해하기 쉽게 설명을 해준다. 

콘
텐
츠

신뢰성

신뢰할 수 있다. 
정확하다.

확신을 준다. 

<표 A> 본 연구의 설문문항 

신용할 수 있다. 
제품 신뢰도를 높여준다. 

유희성

재미있다. 
흥미롭다. 
즐거움을 준다. 
호기심을 자극한다. 
지루하지 않다. 

독창성

타 콘텐츠에 비해 차별성이 있다. 
타 콘텐츠에 비해 창의적이다. 
타 콘텐츠에 비해 색다르다. 
타 콘텐츠에 비해 독창적이다. 
타 콘텐츠에 비해 신선하다.

지각된
가치

기능적
가치

부동산 유튜브 서비스를 시청하면 경제적으로 돈
을 절약할 수 있다고 생각한다. 
부동산 유튜브 서비스를 시청하면 부동산을 저렴
한 가격으로 매매할 수 있다고 생각한다. 
부동산 유튜브 서비스를 시청하면 비용대비 효과
가 높다고 생각한다. 

감정적
가치

부동산 유튜브 서비스를 지속적으로 시청하면 중
독될 수 있다고 생각한다.
부동산 유튜브 서비스를 시청하는 것은 습관이라
고 생각한다. 

재시청의도

기존에 시청했던 부동산 유튜브 서비스를 재시청
할 것 같다. 
기존에 시청했던 부동산 유튜브 서비스를 재시청
할 가능성이 많다. 
기존에 시청했던 부동산 유튜브 서비스의 재시청
이 확실하다. 
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