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근 1인 미디어 크리에이터를 그룹화 하여 지원하는 다중 채널 네트워크(MCN: Multi 

Channel Network)사업이 급격히 발전하고 있다. 인터넷의 보급과 정보통신기술의 발전으

로 1인 미디어가 활발하게 이용되면서 영향력 있는 마케팅 수단으로 인정받고 있으며 그 중요성

이 강조되고 있다. 하지만 마케팅 채널로서 어떤 1인 미디어를 선정하느냐에 따라 실제 광고 효

과가 다르게 나타남에도 불구하고, 광고주들은 1인 미디어를 선정할 때 경험 혹은 직관 등 비과

학적인 개인 판단에 의존하는 경향이 있다. 따라서 1인 미디어를 마케팅 채널로 선정하는 데 보

다 효과적이고 과학적인 방식이 적용될 수 있도록 그에 대한 연구가 필요하다고 보았다. 이에 본

연구는 마케팅 채널로서 1인 미디어의 구체적인 선정 기준들이 무엇인지를 확인하기 위하여 선

정 요인의 상대적 중요도 및 우선순위를 도출하고자 다(多)기준 의사결정방법인 계층분석과정

(AHP: Analytic Hierarchy Process) 기법을 이용하여 연구를 진행하였다. 연구결과, 1차 평가 요

인은 수용자 요인, 콘텐츠 요인, 경제적 요인, 매체 평판, 적합도, 융통성, 매니지먼트의 7개로 나

타났으며, 2차 평가 기준은 도달률, 노출빈도, 페이지 뷰, 방문자 수, CPM, 제작비용, 콘텐츠 품

질, 콘텐츠 차별화, 콘텐츠 창의성, 채널 인지도, 채널 신뢰도, 채널 호감도, 제품 적합도, 타겟 적

합도, 상호작용성, 시청자 서비스, MCN 회사 평판도, 광고 담당자 전문성 등 총 18개 항목으로

구성되었다. 한편, 1차 평가 요인 중 콘텐츠 요인이 가장 중요한 것으로 나타났으며, 다음은 수

용자 요인, 적합도, 매체 평판, 경제적 요인, 융통성, 매니지먼트의 순으로 평가되었다. 또 종합 

가중치를 바탕으로 한 우선순위에 대한 분석 결과, 콘텐츠 창의성, 콘텐츠 차별화, 페이지 뷰가 

중요한 요소로 평가되었다. 
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1. 서론

기술 발전에 따른 모바일 미디어의 보급은 우

리의 일상생활에 많은 영향을 미쳤다. 이용자들

은 이전의 TV 등 전통적인 매체를 통해 수동적

으로 정보를 받기만 하던 상황에서 벗어나, 능

동적으로 정보 콘텐츠를 생산하고 공유하면서 

새로운 매체 환경을 만들었다. 이러한 매체 이

용자들이 스스로 정보 수용자이자 정보 생산자

의 역할을 담당하며 자발적으로 정보를 공유할 

수 있는 커뮤니케이션 플랫폼인 1인 미디어를 

발전시킨 것이다(Park, 2007). 1인 미디어의 등

장과 모바일 중심으로 전환되고 있는 매체 환경

의 변화로 인해 소비자가 전통적인 매체를 통해 

정보를 취득하는 방식부터 광고 방식의 변화까

지 많은 부분이 달라지고 있다. 뉴미디어 시대

의 소비자는 일방적으로 광고 정보를 받기보다 

온라인에서 자발적으로 원하는 정보를 검색하

여 취득할 수 있고, 때문에 온라인에서 남긴 행

동 흔적으로 인하여 개인 정보를 노출하는 상황

도 초래한다. 그러나 마케팅 관점에서 보면 광

고주는 소비자들이 자발적으로 노출하는 정보

를 통해 소비자들이 어떠한 소비 욕구를 지니고 

있는지 쉽게 분석해 낼 수 있다. 따라서 유사한 

관심사를 보유한 타겟 소비자 군(群)이 모여 있

는 1인 미디어 플랫폼을 통해 노출되는 광고는 

전통매체에서 송출하는 광고에 비해 높은 효과

를 기대할 수 있다는 장점이 있다(Hong & Jun, 

2016). 

마케팅 수단으로 미디어를 전략적으로 활용

하려는 광고주들의 노력은 날로 증가하고 있는

데, 대표적 1인 미디어인 소셜 네트워크 서비스

(SNS: Social Networking Service)는 기업들

에게 커뮤니케이션 채널로서 매우 중요하다

(Lim & Hwang, 2018). 포춘(Fortune)에서 선

정한 글로벌 500대 기업들 중의 97%가 적어도 

하나 이상의 SNS를 사용하고 있으며(Porteous, 

2021, March 18), 기업들은 SNS를 이용하는 소

비자의 인적 네트워크를 기반으로 브랜드 관련 

메시지를 전달하고, 이벤트를 실행하는 프로모

션의 도구로서 활발하게 활용하고 있다(Kelly, 

Kerr & Drennan, 2010; Zeng, Huang & Dou, 

2009). 최근에는 1인 미디어 크리에이터 중심의 

개인 방송 시장이 각광을 받고 있다. 기업은 페

이스북(Facebook) 등 1인 미디어를 고객 서비

스 채널로 활용하는 형식을 넘어서, 영향력을 

지니고 있는 1인 미디어를 마케팅 커뮤니케이션 

채널로 선정하여 활용하고 있다. 예를 들어, 

2016년 상대적으로 브랜드 인지도가 높지 않은 

코스메틱 브랜드인 글로시 데이즈는 뷰티 유튜

버 ‘씬님(ssin)’과 함께 ‘씬쿵주의 시즌1 파우치’

를 협업하여 출시하였고, 이 제품은 24시간 안

에 모두 판매되는 기록을 세우면서 1인 미디어 

혹은 1인 크리에이터가 대중의 소비력을 이끌어

내는 마케팅 효과를 입증한 바 있다(Min, 2018, 

May 22). 

이렇듯 기업들이 마케팅 효과의 극대화를 위

해 1인 미디어를 상업적으로 이용하는 사례가 

증가하고 있으며, 이에 따라 마케팅 커뮤니케이

션 채널로서 1인 미디어의 활용 가능성에 대한 

연구가 본격적으로 필요한 시점이라 할 수 있다. 

그런데 뉴미디어 시대에는 1인 미디어를 활용한 

개인도 광고 콘텐츠가 되는 특성을 지니고 있다

(Park & Eom, 2017). 다시 말해, 소비자에게 
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1인 미디어 플랫폼의 영향력이 중요하지만, 1인 

크리에이터의 개인적인 호소력도 무시할 수 없

다는 것을 의미한다. 이에 온라인 동영상 1인 크

리에이터를 전문적으로 관리하여 지원하는 멀티 

채널 네트워크(MCN: Multi Channel Network) 사

업이 빠르게 성장하고 있는데, 1인 크리에이터

의 개인적 영향력뿐만 아니라 해당 1인 크리에

이터가 속한 매니지먼트의 실무적인 능력도 마

케팅 채널을 선정하는 데 영향을 미치고 있다. 

이처럼 1인 미디어의 고유한 특징으로 인해 기

존 매체 선정과 동일한 기준으로 마케팅 커뮤니

케이션 채널을 선택할 경우, 마케팅 전략의 실패 

가능성이 존재한다. 현재까지 1인 미디어에 대

한 전체적인 산업 구조 및 운영 패턴을 살펴본 

연구는 이루어지지 않았으며, 더 나아가 과연 1

인 미디어의 평가 기준이 무엇인지, 광고주들이 

어떻게 1인 미디어를 선정해야 하는 것인지에 

관한 연구가 매우 부족한 실정이다. 광고 실무자

들이 1인 미디어를 선정하는 데 직관이나 경험

에 의존하기보다는 객관적으로 선택할 수 있는 

어떤 지표 혹은 모델이 존재한다면 광고주와 광

고 제작자들은 보다 더 현명하고 공식적인 정확

성을 지니는 의사결정을 내릴 수 있을 것이다. 

이러한 문제의식에서 출발해, 본 연구는 광고 

실무자들이 유튜브(YouTube)와 같은 1인 미디

어 광고매체를 선정할 경우에 어떤 요인들을 고

려하는지, 그 평가요인에 대한 상대적 중요도 

및 우선순위를 어떻게 결정하는지를 분석하고

자 한다. 한편, 1인 미디어 선정에 대한 평가요

인은 다양한 정량·정성적 요인들이 포함되어 

있기 때문에 동시에 비교하기가 어렵다고 판단

하였다. 따라서 본 연구에서는 마케팅 채널로서 

1인 미디어 선정요인의 중요도 및 우선순위 분

석에 대해 다기준 의사결정방법인 계층분석과

정(AHP) 기법을 사용하여 연구를 진행하고자 

한다. AHP 기법은 사람들의 직관, 논리, 감정, 

경험 등을 양적 모델화의 전시 방식으로 전환시

킴으로써 의사 결정자의 주관적인 분석과 과학

적인 시스템으로의 접근을 충분히 혼합하여 결

정해야 할 문제에 대한 평가 요인들을 각각 쌍

대비교를 통해 중요도 및 우선순위 등을 종합

적으로 측정하는 연구 방법이다(Jeon & Ha, 

2011; Kim, Lee & Kim, 2012; Lee, 1997). 

정리하면, 본 연구는 1인 미디어의 매체 속

성, MCN산업 현황, 광고 매체 선정 등에 관한 

선행 연구들을 토대로 마케팅 커뮤니케이션 채

널로서 1인 미디어의 선정 요인을 제안하고자 

한다. 구체적으로, 본 연구는 기존의 전통 매체

와 온라인에서 활용되고 있는 매체에 대한 선정

요인들이 1인 미디어의 선정에도 적용되는지를 

먼저 살펴보고, 이에 더해 1인 미디어만의 고유

한 광고 매체 선정 요인이 무엇인지 파악하여 

추가함으로써 분석의 정밀성을 담보하고자 한

다. 또, 방법론적으로 AHP를 사용하여 1인 미

디어 선정요인들의 상대적 중요도 및 우선순위

를 실증적으로 규명하고자 한다. 이는 마케팅 

커뮤니케이션 채널로서 1인 미디어의 선정요인

을 체계적으로 분석하여 후속 연구에서 활용할 

수 있는 측정 요인으로 제시한다는 점에서 학술

적 의미를 지닌다. 또한 주로 소비자 반응을 기

반으로 한 기존 연구와 다르게 광고주와 광고 

실무자를 대상으로 1인 미디어 선정 모형을 제

안함으로써 새로운 연구방향을 제시한다는 점

에 의미가 있다. 아울러, 본 연구는 기존의 광고 
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매체 선정요인들이 1인 미디어와 같은 새로운 

광고 매체 선정에 어떻게 적용될 수 있는지 확

인하고자 한다. 전반적으로 본 연구는 객관적이

고 효과적인 1인 미디어 선정에 대한 기초 자료

를 광고 실무자들에게 제공하여 더 객관적이고 

효과적인 의사결정을 가능하게 한다는 점에서 

실무적 차원에서 기여할 것으로 사료된다. 

2. 이론적 배경

1) 1인 미디어

1인 미디어는 개인이 송신자와 수용자의 역할

을 동시에 수행함으로써 다양한 콘텐츠를 직접 

생산하고 공유할 수 있으며 개인의 취향에 맞

게 콘텐츠를 제공할 수 있는 플랫폼이다(DMC 

REPORT, 2016). 기존의 텔레비전과 같은 일방

적인 미디어와 1인 미디어 간의 가장 큰 차이점

은 실시간으로 양방향 커뮤니케이션을 할 수 있

기 때문에 상호작용성이 크게 증대된다는 것이

다. 과거 텔레비전 시청자들은 방송국에서 제공

하는 콘텐츠를 수동적으로 수용하는 이른바 ‘린 

백(Lean-Back)’ 방식을 취하였지만, 최근에는 

원하는 콘텐츠를 능동적으로 찾아보는 ‘린 포워

드(Lean-Forward)’ 방식으로 변화하고 있다. 

이러한 시청 패턴의 변화에 따라 정보 콘텐츠의 

생산방식도 소비자의 취향에 맞추어 콘텐츠를 

생산하는 방식으로 변화하고 있다. 즉, 1인 미디

어의 등장은 수용자들을 능동적인 참여자로 만

들었으며 사람들 간의 관계 맺기를 강화시키는 

중요한 매개체가 되었다(Lee, Ko & Ha, 2018).  

한편, 1인 미디어는 스마트폰의 보급과 이동

통신 서비스의 발달에 따라 텍스트와 이미지의 

형태에서 동영상 등의 멀티미디어 형태로 변화

하고 있다. 사람들은 동영상을 자주 시청하며 

흥미롭거나 유익한 영상을 공유하기 시작했고

(Lee & Han, 2018), 동영상 편집 프로그램을 

통해 누구나 손쉽게 영상 편집이 가능해짐에 따

라 동영상을 단순히 시청하는 것에 만족하지 않

고, 동영상을 직접 제작하고 업로드하며 타인과

의 소통을 추구하게 되었다. 이러한 대중들의 

욕구는 1인 미디어의 등장으로 충족되면서 오늘

날 실시간 커뮤니케이션이 가능한 개인 스트리

밍 방송의 형태로 진화되고 있다(Kim, 2017). 

이렇듯 현대 사회에서는 블로그와 SNS, 혹은 

개인방송 등 1인 미디어를 통해 사람들이 정보

를 습득하거나 전달함으로써 능동적으로 자신

의 정체성을 표현한다.  

이러한 1인 미디어의 특징을 개인 방송의 특

성을 통해 살펴보면, 우선 개인방송에서는 기존 

미디어에서는 찾아볼 수 없었던 새로운 내용의 

콘텐츠들이 존재한다는 것이다. 개인방송에서 

도입되는 새로운 포맷은 물론 기존 미디어의 굴

레에서 벗어난 다양하고 참신한 소재로 수용자

들의 관심을 끌고 있다(Yu, 2016). 또 개인방송

은 1인 크리에이터가 다른 시청자들과 실시간으

로 양방향 커뮤니케이션이 가능하다는 특징이 

있는데, 기존의 지상파 방송과 구별되는 1인 미

디어의 가장 큰 차이점은 언제 어디서나 개인이 

원하는 시간대와 주제를 선택해 방송을 진행하

거나 시청할 수 있고, 방송 중에 개인방송 크리

에이터 및 다른 시청자들과 실시간으로 소통이 

가능하다는 것이다(Kim, Yu & Jung, 2016; 
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Lee, Ko & Ha, 2018). 여기서 개인 방송을 진

행하는 1인 크리에이터에 대해서도 살펴볼 필요

가 있는데, 1인 크리에이터가 소위 ‘스타화’되면

서 사회적 영향력이 그만큼 커지고 있다. 즉, 개

인방송을 진행하는 제작자와 수용자와의 상호

작용과 콘텐츠 제작자의 스타화는 개인방송에

서 나타나는 두드러진 특성이라고 볼 수 있다. 

콘텐츠 산업에서는 잠재적 고객의 주목을 쉽게 

끌고, 판매 촉진 혹은 이미지 향상 등과 같은 긍

정적인 반응을 이끌어 낼 수 있기 때문에 일반

적으로 스타 마케팅을 활용하곤 한다(Roh & 

Kim, 2015). 따라서 1인 미디어 마케팅의 핵심은 

‘인플루언서(influener)’로서 크리에이터와 시

청자들 간의 지속적인 소통과 그에 따른 신뢰감

이라 할 수 있을 것이다(Hwang, Kim, Chae &  

Chun, 2017). 마지막으로 개인방송의 특징으로 

콘텐츠 선택의 자율화를 들 수 있다. 즉, 이용자

는 자신이 선호하는 장르의 콘텐츠만 시청할 수 

있는 것이다. 개인방송은 다양한 장르의 방송이 

제작되고 있지만, 이용자들은 자신의 취향에 맞

는 장르를 선택할 수 있다(Lee & Song, 2016).

이렇듯 특정 콘텐츠를 직접 찾아보는 소비자

들의 적극성으로 인해 1인 미디어는 탁월한 타겟 

마케팅이 가능하다(Koh & Youn, 2016). 특히 

개인방송의 경우, 1인 크리에이터와 다른 시청자

들 간의 양방향 커뮤니케이션이 더 수월하기 때

문에 급속히 성장하고 있으며 대중에게 더욱 큰 

주목을 받고 있다(Ban & Park, 2016). 때문에 

최근 광고 실무 영역에서는 개인방송의 유통 채

널인 유튜브와 같은 UGC(User-Generated 

Contents) 서비스에 대한 관심이 지속적으로 증

가하고 있으며, 이러한 UGC서비스 플랫폼을 이

용하여 개인 방송을 진행하거나 동영상을 제작

하여 업로드 하는 1인 크리에이터를 중심으로 하

는 MCN 산업은 현재 무서운 성장세를 보이고 

있다. 구체적으로 메이커 스튜디오(Maker studio)

는 2013년에 평균 65억 회 이상의 동영상 조회 

수를 가진 콘텐츠를 제공하며 전체 유튜브 트래픽 

중 5%의 거대한 비중을 차지하는 MCN기업이며 

2014년 디즈니(Disney)에서 메이커스튜디오의 

가치를 높게 평가하여 약 10억 달러에 인수하였다. 

또한 드림웍스 애니메이션(Dreamwork Animation)

은 2013년에 어썸니스 TV (Awesomeness TV)

를 약 1억 1700만 달러에 인수하기도 하였다

(Vollmer, Blum & Bennin, 2014). 한국의 경우, 

CJ E&M이 설립한 다이아 TV(DIA TV)는 가장 

대표적인 MCN 사업자로 약 650개의 1인 크리에

이터 팀을 보유하고 있고, 소속 크리에이터들의 

구독자 수는 3,600만 명을 초과하며, 월간 총 조

회 수도 약 9억 회를 돌파할 정도이다. 또 국내 

대표적인 MCN 사업자로서 트레저헌터(Treasure 

Hunter)는 현재 약 150 여명의 1인 크리에이터

를 보유하고 있으며 2015년에 창립된 후 영향력

을 인정을 받아 약 67억 원 규모의 투자유치를 

성공적으로 이루어냈다. 이러한 투자유치를 통

해 크리에이터 전용 스튜디오를 개설하고 MCN 

사업 지원에 많은 노력을 기울이고 있다(Park, 

2017).

2) 1인 미디어와 광고

개인 방송의 영향력과 파급력이 커지면서 개

인 방송 크리에이터들을 전문적으로 배양하고 

관리하는 MCN 시장이 급속히 성장하고 있으
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며, 동시에 개인 방송과 연계한 마케팅 활동도 

활발하게 이루어지고 있다. 대표적인 마케팅 방

식은 먼저, 유튜버들에게 제품을 협찬함으로써 

간접광고의 형식으로 홍보하는 것으로 이는 뷰

티 유튜버 채널에서 많이 찾아볼 수 있다. 다음

은 공동으로 제품을 개발하고 판매하는 방식인

데(Park & Eom, 2017), 구체적인 성공 사례로

는 뷰티 e커머스 기업인 미미박스가 인기 뷰티 

유튜버인 포니(pony)와 공동 기획한 제품을 출

시하여 론칭한지 40분 만에 완판시킨 경우를 들 

수 있다. 심지어 너무 많은 고객이 동일 시간에 

미미박스 사이트에 접속하여 사이트가 다운되

기도 하고, 이벤트를 놓친 고객들이 계속해서 

재판매를 요청하자 미미박스는 예정에 없었던 

추가 판매를 진행하기도 했다(Min, 2018, May 

22). 끝으로 또 다른 방법은 바로 1인 미디어 플

랫폼을 활용한 이벤트 생중계 방식이다. 예를 

들어, 한국GM사는 아프리카 TV(Afreeca TV)

에서 가수 김진표와 자동차 블로거(blogger)가 

자동차 시승 소감을 생생하게 전달하는 생중계 

이벤트를 진행하여 시청자들의 관심을 집중 시

켰으며 해당 자동차에 큰 자신감을 보여주었다

는 긍정적인 평가를 받았다. 동시에 기업의 입

장에서 광고 효과도 증대되는 좋은 성과를 얻는 

바 있다(DMC REPORT, 2016).

그러나 광고 시장의 뜨거운 주목과 달리 1인 

미디어의 마케팅 효과, 특히 개인 방송에 대한 

전문적인 학술 연구는 매우 부족한 실정이다. 

대부분 1인 미디어 관련 선행연구는 수용자 연

구로 집중되어 있는데, 몇몇 연구들을 살펴보면 

다음과 같다. 먼저, Jun & Choi(2011)의 연구에 

따르면 기업에서 온라인 마케팅을 활용하는 경

우, 정보원의 전문성이 소비자의 평가에 유의

미한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 또 

Chang(2012)의 소셜 미디어 마케팅 효과에 관

한 연구에서는 SNS 채널이 관계지향성, 고객지

향성, 내용충실성, 고객활용성, 브랜드 이미지 

강화, 비용절감, 홍보 및 광고 효과 등에서 높은 

효과를 보이고 있음을 확인하였다. 이 밖의 많

은 연구들은 인터넷 개인 방송에서의 PPL은 단

순히 제품이나 브랜드를 노출하는 형태를 넘어 

크리에이터가 PPL 상품을 자신의 방송 콘텐츠

의 주제로 활용하고 시청자들과 실시간으로 커

뮤니케이션을 진행하며 유익함과 즐거움을 제

공하는 브랜디드 엔터테인먼트나 브랜디드 콘

텐츠로 진화하고 있다고 설명한다(Hong & 

Jun, 2016; Jung & Kim, 2017; Lee & Song, 

2016). 

여기서 브랜디드 콘텐츠란 콘텐츠에 메시지

를 담는 새로운 광고 기법으로, 해당 매체에서 

콘텐츠처럼 자연스럽게 노출되어 거부감을 낮

추고 인식을 향상시키는 광고 형식을 의미한다

(Lee & Song, 2016). Lee & Song(2016)의 연

구에 따르면 소비자들이 브랜디드 콘텐츠가 유

용하다고 느낄수록 브랜디드 콘텐츠 광고에 대

해 긍정적인 태도를 보이는 것으로 나타났고, 

이러한 개인 방송에 대한 이용 동기는 오락성 

추구 요인이 가장 크게 나타났으며, 콘텐츠 선

택 기준은 장르 선호가 가장 크게 작용하는 것

으로 밝혀졌다. Hong & Jun(2016)은 MCN 플

랫폼에서 집행되는 브랜디드 콘텐츠의 효과에 

대해 살펴본 결과, 제품에 대한 적합도, 참신함

(novelty), 그리고 준사회적 상호작용이 소비자

의 태도와 관련이 있음을 입증하였고, 이러한 
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효과는 제품유형에 따라 차이가 있는 것으로 나

타났다. 또 최근 1인 미디어를 이용한 제품 메시

지의 커뮤니케이션 효과를 연구한 Lee & 

Han(2018)은 지각된 전문성이 긍정적인 메시지 

태도와 행동적 의향을 촉진하는 반면, 지각된 

상업성은 설득효과에 큰 영향을 미치지 않는다

고 주장했다. 

그러나 이들 연구는 전반적으로 수용자 측면

에서 1인 미디어를 통한 광고가 제품에 대한 지

각이나 광고태도에 어떠한 효과가 있는지를 검

증하고 있을 뿐이며, 광고 실무자들의 측면에서 

1인 미디어를 선정할 때 구체적으로 참고가 될 

수 있는 선정 기준에 대해서는 명확하게 제시하

지 못한다는 한계를 갖고 있다. 따라서 본 연구

는 AHP기법을 통해 마케팅 커뮤니케이션 채널

로서 1인 미디어를 선정하는 데 어떠한 기준이 

적용되고 그 가중치는 얼마나 되는지에 대해 파

악하고자 하였다. 

3) 광고매체 선정요인에 대한 선행연구

최근 광고매체 선정에 대한 조사연구와 함께 

광고매체 가치 평가지표에 대한 연구가 많이 이

루어지고 있다. 광고주나 광고회사 실무자들을 

대상으로 한 광고매체 선정과정에 관한 연구는 

Lancaster & Katz(1988)의 광고매체 가치 평가 

연구로부터 시작되었는데, 이 연구에 따르면 광

고매체 가치의 평가 기준은 크게 수용자 요인, 

메시지 요인, 효율성 요인, 경쟁사 요인 등의 네 

가지로 구분되었다. 여기서 수용자 요인은 구독

률, 도달률, 빈도, 선택성, 계절성, 통제 가능한 

발행부수, 지리적 융통성, 지역적 커버리지, 인

종적 소구 등을 포함하고, 메시지 요인은 광고 

비히클(vehicle) 수용자 가중치, 광고배치의 통

제정도, 메시지의 생명력, 단순한 메시지, 감정

적 소구, 즉시성, 지지매체, 반응측정 가능성 등

을 포함한다. 효율성 요인은 제작비용, CPM, 

단가, 제작융통성, 광고반응측정, 할인율 등을 

포함하고, 경쟁사 요인은 경쟁사의 광고비 등을 

고려한다(Lancaster & Katz, 1988). 이와 유사

하게 Lee(1994)의 연구에서는 수용자 요인, 메

시지 요인, 효율성 요인의 세 차원을 인용하여 

한/미 광고매체 평가기준의 평가 차이에 관한 

비교 연구를 진행하였다. 여기에서 수용자 요인

은 커버리지, 빈도, 지역적 선별성, 인구통계학

적 선별성 등을 포함하고, 메시지 요인은 광고

물의 질, 소구력, 클러터(clutter), 회독률 등을 

포함하며, 효율성 요인은 비용 대비 효과, 상황 

대처 능력, 매체 이용 가능성, 광고주 선호도 등

을 포함하였다(Lee, 1994). 또, Sissors & 

Bumda(1994)는 매체 평가에 적용될 수 있는 매

체 선정 기준으로 양적 기준과 질적 기준의 두 

가지 요인으로 구분했다. 여기서 양적 기준은 

매체 수용자의 크기와 관련된 것으로, 어떤 매

체가 가장 많은 표적 수용자에게 메시지를 도달

시킬 수 있는가를 의미하고, 질적 가치는 매체

에 실린 광고 메시지가 효과적으로 도달될 수 

있는 기회를 확대하는 매체의 특성을 말하는 것

으로, 매체의 기사 환경, 매체의 평판, 이미지 등

이 포함된다고 보았다(Sissors & Bumda, 1994). 

한편, 뉴미디어의 등장에 따라 이들의 광고매

체로서의 가치는 기존의 광고매체 평가기준과 

다른 측면에서 다시 조명할 필요가 있다. 즉, 뉴

미디어는 전통적인 매체 평가와 비교하며 두 가
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지 차이점이 존재한다. 첫째, 전통 매체의 마케

팅 환경은 광고주로부터 소비자에 이르는 일방

적인 전달 방식이었으나 이제는 뉴미디어를 통

해 소비자와 매체 간 상호작용성의 구현이 가능

해졌다. 둘째, 과거에는 소비자가 특정한 시간

과 장소에 있어야만 광고에 노출되었지만 이제

는 뉴미디어 수단을 이용하여 시공간으로부터 

제약을 받지 않게 되었다(Lee, 2006). 

이러한 특징을 고려하여 뉴미디어에 대한 연

구도 다양하게 진행되었다. 먼저 Lee(2006)은 

디지털 광고매체의 도입에 따른 광고주의 매체

선택 과정에 있어서의 평가차원을 고찰하였는

데, 평가차원은 커버리지, 타겟 선별 능력, 정확

한 효과 측정 가능, 적절한 광고요금, 주의유발 

능력, 태도변화에 효과적, 구매 즉각 유발, 다양

한 마케팅 커뮤니케이션 집행 가능, 연동 마케

팅, 소비자와의 상호작용, 소비자 데이터베이스 

확보 가능, 시공간 제약없음 등으로 구성되었

다. 연구 결과에 의하면 디지털 광고가 갖는 커

뮤니케이션 효과, 마케팅의 활용, 상호작용성에 

대한 평가가 높기 때문에 광고주들이 양방향 TV

와 DMB 광고에 대한 기대가 모바일이나 인터넷 

광고에 대한 기대보다 높다고 주장하였다. Lee 

& Cho(2016)의 연구는 광고매체 가치의 평가기

준을 수용성 요인, 교감성, 생동성, 인지성, 신

뢰성, 타겟 효율성, 구매 평판성, 정보전달성 등

으로 구분하여 살펴보았는데, 광고매체 영향력 

평가 시 매체에 대한 몰입의 가능성, 수용자 도

달률, 행동 타겟팅 가능성 등이 가장 중요한 요

인으로 조사되었다. 또 Ngai(2003)는 온라인 광

고를 위한 웹 사이트 선택에 관한 연구에서 인상

률, 월간 비용, 고객 맞춤-연령, 고객 맞춤-교

육수준, 콘텐츠 품질, 모양과 느낌, 모양과 느낌

-디자인, 모양과 느낌-친숙성 등의 요인을 적

용하였다. 

이러한 연구와 함께 연구 대상에 따라 광고 

매체에 대한 평가기준이 다르게 나타날 수 있기 

때문에 광고주와 광고회사 실무자 간의 광고매

체 평가 기준 차이에 관한 연구도 등장하였다. 

Chon, Park & Lee(2007)의 연구는 300명의 광

고주와 광고회사 전문가를 대상으로 도달률, 세

분화, 표현성, 반복성, 비용효율성, 노출효과, 

시의성, 혼잡도, 융합성 등 9개의 광고매체의 

속성에 대한 평가를 조사하였고, 광고주는 광고

매체의 도달률을 중요시하는 반면, 광고회사 실

무자는 비용효율성을 중요시한다는 것을 확인

하였다. Park & Lee(2013)의 연구 역시 국내 광

고주와 업계 종사자들을 대상으로 광고매체 결

정과정에 있어서의 결정방법, 평가요소 및 주요 

사용 지표 등에 대해 조사하였고, 광고매체의 

선정 시 비용 대비 효율성, 제품과 타겟 오디언

스와의 적합도, 제품 판매 기여도, 브랜드 가치

의 제고 가능 등이 중요한 요인으로 평가되었

다. 또 Kim, Park & Kim(2012)는 웹 사이트 선

정 평가 요인에 대한 연구를 위해 광고매체 선

정에 영향을 미치는 변수를 광고효과, 광고단가 

등의 정량적 가치와 서비스 수준, 매체평판, 인

간관계 등의 정성적 가치로 구분하여 살펴보았

고, 분석결과 ‘정성적 가치’보다 ‘정량적 가치’를 

상대적으로 더 중요하다고 인식하고 있음을 확

인하였다.  

정리해보면, 광고 매체의 평가기준은 연구자

의 시각에 따라 다를 수 있지만 크게 양적 평가 

기준과 질적 평가 기준으로 구분할 수 있다. 양
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적 평가 기준은 광고 메시지가 수용자에 도달되

는 과정에서 광고 효과를 구체적으로 측정할 수 

있는 것으로 주로 도달률, 빈도, 구독율과 같이 

광고 메시지를 얼마나 노출할 수 있는지를 의미

하는 수용자 요인(효율성 요인)과 광고 예산 차

원의 경제적 요인을 포함한다. 반면, 질적 평가 

기준은 매체 광고가 지닌 질적 영향력을 의미하

는데, 각각의 매체가 메시지를 생산하고 전달하

는 방식에는 차이가 있으며, 해당 메시지에 대

한 수용자의 반응도 매체별로 상이하다는 것이

다(Lee, 2006). 예를 들어, 매체에 대한 사람들

의 인식 혹은 판정을 의미하는 매체 평판 요인, 

광고 노출 시 수용자에게 노출되는 광고 메시지 

이외의 다른 콘텐츠의 영향력, 그리고 뉴미디어

가 등장한 후 매체와 소비자 간의 상호작용능력 

등의 평가기준이 존재한다.

4) AHP(Analytic Hierarchy Process)
기법과 광고

대부분의 의사결정은 다목적 사고과정이자 

마음속에서 어떤 목적에 대한 순위를 평가하는 

것과 같은 복잡한 과정을 거쳐야 한다. 그러나 

여러 가지의 목적을 평가할 때 모든 목적을 동

시에 비교하기가 어렵고 더 나아가 평가요인이 

정성적 혹은 무형적 요인(qualitative or intangible 

author evaluation criteria

Lancaster & Katz (1988) audience factor, message factor, efficiency factor, competitor factor

Lee (1994)

audience factor (coverage, frequency, demographic selectivity, regional selectivity) 

message factor (ad quality, appeal, clutter, pass) 

efficiency factor (CPM, ability to handle situation, possibility of using the media, advertisers' preference) 

Sissors & Bumba (1994) quantitative and qualitative criteria

Lee (2002) reach, frequency, visual message delivery, audience involvement, advertising rate efficiency, sales ability 

Ngai (2003)
impression rate, monthly cost, audience fit-age, audience fit-education, content quality, look and feel, Look and 

feel-design, Look and feel-user-friendly

Coulter & Sarkis (2005)

① quality: attention, stimulation, content, credibility, clutter; 

② time: short lead time, long exposure time; 

③ flexibility: appeal, personalisation, interactivity; 

④ coverage: selectivity, pass, frequency, reach; 

⑤ cost: development cost, CPM(delivery cost)

Lee (2006) 

media(coverage, target selection ability, accuracy of effect measurement, appropriate advertising rate),

communication(attention, attitude change,  purchase intention), 

marketing(various marketing communication execution, affiliate marketing, interaction with consumers, securing 

consumer database, no the time-space constraints)

Chon, Park & Lee (2007)
reach, segmentation, creativity, frequency, cost effectiveness, exposure effect, timeliness, clutter, convergence 

possibility

Kim, Park & Kim (2012) 

1) quantitative: advertising effect (page view, reach, number of visitors), advertising rate (CPM, CPC)

2) qualitative: service level (provision of relevant data, discounts and bonuses), media reputation (web site 

reputation, web site credibility), relationships (expertness and ability of the staffs, seamless communication with 

the staffs, familarity with staffs of a web site)

Park & Lee  (2013)
GRPs(gross rating points), reach, frequency, effective reach, CPP(cost per rating point), average frequency, 

CPR(cost per reach), CPM(cost per thousand), frequency distribution, GI(gross impressions) 

Lee & Cho (2016) sympathy, vitality. target efficiency, recognition, acceptance, reliability, purchasing reputation, information delivery

Table 1. Previous studies on the evaluation criteria for advertising media
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variable)의 경우에는 의사결정을 내리기가 더

욱 쉽지 않다. 이와 같이 계량적 접근이 어려운 

의사결정의 경우, 종합적으로 적절하게 처리할 

수 있는 과학적인 분석 방법이 요구된다. 의사

결정을 할 때 사람들은 논리적 판단뿐만 아니라 

직관, 감정 그리고 경험까지도 동원하게 되는

데, 이러한 상황으로 인해 1970년대 초 펜실베

니아 대학의 와튼 경영대학원 교수 사티(Thomas 

Saaty)는 균형 잡힌 결정을 내릴 수 있는 분석 

기법인 계층분석과정(AHP)을 개발하였다(Saaty, 

1990). 

AHP기법은 사람들의 직관, 논리, 감정, 경험 

등을 양적 모델화의 전시 방식으로 전환시킴으

로써 의사 결정자의 주관적인 분석과 과학적인 

시스템으로의 접근을 충분히 혼합할 수 있다

(Lee, 1997). 자세히 설명하면, AHP 기법은 복

잡한 의사결정의 문제를 계층적으로 분석함으

로써 한 단계씩 구분한 평가 요소들을 각각 쌍

대비교를 통해 중요도 및 선호도 등을 종합적으

로 평가하여 최적의 대안을 도출하는 과학적인 

기법이다(Jeon & Ha, 2011). 여기에서 각 단계

별 쌍대비교는 동일한 평가척도를 매개로 하기 

때문에 절대 평가치를 얻게 되고, 요소 간의 간

접적인 비교를 가능케 한다. 즉, AHP 기법은 의

사결정 요소에 대한 절대평가인 비율척도를 사

용하여 측정하기 때문에 의사결정 과제가 복잡

할수록 더욱 큰 의미를 갖는다(Lee, 1997).

AHP 분석은 다음과 같은 장점을 지니고 있

다. 첫째, 양적 요소뿐만 아니라 계량화하기 어

려운 질적 요소들까지도 수학적으로 반영할 수 

있다. 둘째, 모든 요소들이 모두 동일한 1에서 

9까지의 척도로 측정하게 되어 요소들의 측정 

단위가 서로 다르더라도 비교를 할 수 있다. 셋

째, 여러 명의 의사결정 참여자들이 함께 참여

하기 때문에 공유할 수 있는 의견을 찾을 수 있

다. 넷째, 의사결정 참여자는 일반적으로 전문

가들로 구성되어 토론을 진행하기 때문에 표본

의 전문성과 논리성, 일관성 등이 이미 전제되

므로 그 표본의 수는 크지 않아도 된다(Kim, 

Kim & Choi, 2011). 반면에 AHP 기법은 측정

이 쌍대 비교를 통하여 이루어지므로 많은 속성

들이 평가될 때에는 일치성 지수가 높아져 측정

의 논리성에 대해서 여러 번 검증하고 측정을 

다시 해야 하는 번거로움이 존재하고, 또한, 소

비자들 측면에서 이러한 측정이 매우 고통스러

운 작업일 수 도 있으므로 이점을 염두에 두어

야 한다(Chang, 2009). 

AHP 기법은 광고 분야의 다양한 연구에서도 

적용되고 있다. 즉, 광고 매체 선정 요인에 대한 

연구, 광고 혹은 PR회사 선정에 대한 평가모형 

개발 연구, 유명인 광고모델 선정에 대한 평가기

준 관련 연구, 광고의 효과 측정에 관한 연구 등 

평가 요인의 중요도를 파악하기 위한 연구에서 

주로 사용되고 있다. 이 중 본 연구와 관련이 있

는 광고 매체 선정과 관련된 연구들을 살펴보면 

다음과 같다. 먼저, Coulter & Sarkis(2005)는 

AHP에서 확장된 ANP(Analytical Network 

Process)를 활용하여 제품 유형에 따른 광고 매

체의 선택 차이에 대한 연구를 진행했다. 이들은 

품질(Quality), 시간(Time), 융통성(Flexibility), 

커버리지(Coverage), 비용(Cost) 등을 평가 기준

으로 세분화하여 16개 하위 요인을 포함하는 분

석 모델을 제시하였고, 연구 결과에 따르면 광고 

제품이 종이컵일 경우 인터넷이, 비스킷과 쿠키
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일 경우 다이렉트 메일이, SUV 브랜드일 경우 

인터넷이 가장 최적의 광고 매체로 나타났다. 또

한 광고 매체로서의 웹 사이트에 관한 AHP 평가 

모델 연구(Ngai, 2003)에 따르면, ‘고객맞춤

(audience fit)’이 ‘노출 빈도(impression rate)’

보다 중요하게 나타났고, ‘노출 빈도’는 ‘월별 비

용(monthly cost)’보다 중요한 것으로 평가되었

다. 반면, 가장 중요하지 않은 두 가지 기준은 ‘콘

텐츠 품질(content quality)’과 ‘모양과 느낌(look 

and feel)’으로 확인되었다. 다음, Kim, Park & 

Kim(2012)은 포털 사이트 선정 평가 모형 구축

에 관한 연구에서 ‘광고효과’와 ‘광고단가’로 구

성된 ‘정량적 가치’ 기준이 ‘서비스 수준’, ‘매체

평판’, ‘인간관계’ 등으로 구성된 ‘정성적 가치’ 

기준에 비해 두 배 이상 중요하게 인식된다는 것

을 발견했고, 3단계 하위 요소에서는 웹 포털 사

이트의 ‘도달률’, ‘방문자 수’, ‘1천 명당 도달비

용’이 가장 중요하며, ‘담당자와의 의사소통’, ‘담

당자 능력 및 전문성’, ‘웹 사이트 직원과의 친밀

도’ 등은 그다지 중요하지 않다고 인식하는 것을 

알 수 있었다. Lee(1997)은 광고매체로서 인터넷

이 지니는 특징을 분석하였으며, 인터넷이 타 매

체에 비해 지역적 커버리지, 경제성, 메시지 변

경 용이성, 1회 메시지 전달량 등에 있어 보다 

우월한 매체인 것으로 나타났다. 또한 광고주의 

경우 광고매체 선정에 있어 전달의 효율성 및 목

표 수용자에 대한 측면을 중요시 하는 경향이 있

는 반면, 광고대행사 집단의 경우 매체의 경제적 

효율성을 중요시 하는 경향이 있다고 보았다. 

다음은 광고 대행사 혹은 PR회사 선정에 있

어서의 평가모형을 AHP기법을 통해 살펴본 연

구들을 몇 가지 살펴보도록 하겠다. Lin & 

Hsu(2003)는 7가지 평가기준과 19가지 하위 요

인으로 구성된 AHP평가 모형을 활용하여 이상

적인 인터넷 광고 대행사(Internet Advertising 

Networks)를 선정하기 위한 중요한 요인들의 

가중치를 알아보았다. 분석 결과, ‘비즈니스 규

모’ 기준이 가장 중요하게 평가되었으며, 그 다

음으로는 ‘창의력’, ‘광고 관리 및 전달 시스템’, 

‘통합 마케팅 계획’, ‘광고비’, ‘서비스 수준’, ‘인

터넷 미디어 품질’의 순으로 나타났다. Kim, 

Lee & Kim(2012)은 AHP 기법을 적용하여 국

내 PR회사 선정을 위한 평가 모형을 구축했다. 

1단계 평가기준에서는 ‘업무요인’이 상대적으로 

가장 중요하며, ‘인적/관계화 요인’이 ‘조직요

인’에 비해 중요하다는 결과가 나타났고, 2단계

에서 ‘조직요인’에 대한 3개 하위 요소의 우선순

위는 ‘PR회사의 전문성’, ‘PR회사의 명성’, ‘PR

회사의 규모’ 순이며, ‘업무요인’을 구성하는 4

개 하위 요소는 ‘PR전략 및 기획 능력’, ‘유사업

무 경험 여부’, ‘매체 영향력’, ‘PR 예산의 적절

성’의 순으로 중요하게 나타났다. 마지막으로 

‘인적/관계화 요인’의 3개 하위 요소는 ‘과제수

행 능력 인력 보유’, ‘PR회사 직원들의 열의’, 

‘PR회사와의 인간관계’ 등이 중요한 순위를 차

지하고 있었다. 최종적으로 ‘PR전략 및 기획 능

력’, ‘PR전문 인력 보유 여부’, ‘PR회사의 전문

성’ 등의 3개 하위 요소가 가장 높은 가중치를 

받는 것으로 나타났다. 

다음은 유명인 광고모델 선정에 있어서 AHP 

기법을 이용한 연구들을 살펴보고자 한다. 먼

저, 유명인의 이미지에 초점을 맞춰 유명인이 

지니는 속성의 중요도를 살펴본 연구(Kontt & 

James, 2004)에 따르면, 유명인에 대한 신뢰성, 
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호감도(likeability), 친숙도(familiarity) 등의 

순으로 중요하게 고려되었다. 유명인 광고모델 

선정요인의 상대적 중요도 및 우선순위를 분석

한 Kim, Kim & Choi(2011)은 선정기준을 1차 

평가 기준과 1단계 평가 기준의 하위 차원에 해

당하는 2단계 평가 기준으로 구분하여 AHP모

델을 만들었다. 먼저 1단계 평가 기준은 ‘유명인

-제품/목표 수용자의 조화’, ‘유명인의 속성’, 

‘유명인의 이용가능성’, ‘유명인의 대중적 인

기’, ‘유명인의 잠재적 위험’ 등의 순으로 중요하

게 평가되었고, 2단계 평가요소로는 ‘유명인-

제품의 조화’, ‘유명인-목표 수용자의 조화’, 

‘목표 수용자 사이에서의 인지도’, ‘유명인의 신

뢰성’, ‘부정적 정보 노출의 위험성’이 중요하게 

평가되는 것으로 나타났다. 끝으로 축구방송 해

설가의 공신력 평가 연구(You & Choi, 2010)에

서는 전문가는 물론 일반인에게도 해설가의 ‘전

문성’, ‘화술’ 등이 가장 중요한 기준이라는 결과

가 나타났다. 

요약하면, 광고 분야에서 AHP기법을 활용한 

연구는 주로 광고 매체 선정, 광고 혹은 PR회사 

선정, 광고 모델 선정 등의 연구주제에 집중하

고 있고, 전통 광고 매체나 웹 사이트 같은 뉴미

디어 관련 광고 매체 선정 기준을 살펴본 연구

들도 있으나 최근 빠르게 발전하고 있는 1인 미

디어 선정 요인에 대한 연구는 아직 이루어지지 

않았다. 1인 미디어는 최근 등장한 새로운 매체

이며 지속적으로 급속하게 성장하고 있어, 이에 

대한 선정 기준 도출 및 각 기준의 중요성을 탐

색적으로 평가하기 위해서는 계량적 접근을 이

용하기엔 기존의 선행 연구 자료가 부족한 실정

이기 때문에 분석적인 양적 방법과 개발적인 질

적 방법을 결합할 수 있는 연구 방법이 필요하

다. 이런 의미에서 AHP기법은 1인 미디어 선정 

요인을 분석하기 위한 적절한 방법이 될 수 있

을 것으로 기대된다.

3. 연구문제

1인 미디어의 매체 속성을 고려해보면 1인 크

리에이터의 영향을 무시할 수 없다. 1인 크리에

이터는 단순히 콘텐츠 제작자나 출연자의 역할

뿐 아니라 자신의 일상을 인터넷에서 공유하기 

때문에 소비자들은 이를 통해 콘텐츠의 진정성

을 쉽게 지각하고 커뮤니케이션 효과를 배가시

킨다(Lee & Song, 2016). 따라서 1인 크리에이

터의 정보원적 영향을 간과하고 1인 미디어의 

매체 속성만을 평가하다면 단편적이라 할 수 있

다. 또 MCN 회사를 고려할 필요가 있는데, 

MCN 회사는 1인 크리에이터의 활동을 지원하

고 도움을 주지만 그들의 활동에 그만큼 개입하

기 때문에 창조의 자유성에 어느 정도 제한이 

생길 수 있다. 따라서 MCN 회사의 관리 능력도 

중요한 영향 요인으로 생각해 볼 수 있다. 

한편, 각각의 매체가 메시지를 생산하고 전달

하는 방식에는 차이가 있으며, 메시지에 대한 

수용자의 반응 역시 매체별로 상이하게 나타난

다(Lee, 2006). 1인 미디어는 새로운 광고 매체

로서 독특한 특성이 존재하여 광고 노출 방식과 

광고 효과가 전통 광고 매체와 다르기 때문에 

광고주나 광고 실무자들의 선정기준이 전통 매

체 선정과는 다르게 나타날 것이라고 예측할 수 

있다. 본 연구는 AHP를 이용한 마케팅 커뮤니

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
50

 a
t M

on
da

y,
 M

ar
ch

 2
1,

 2
02

2 
1:

46
 P

M



www.earticle.net

계층분석과정(AHP)를 활용한 1인 미디어 선정 요인의 상대적 중요도 및 우선순위 분석

33권 2호(2022년 2월 28일)  61

케이션 채널로서 1인 미디어 선정모형을 구축하

기 위한 목적으로 이루어졌다. 이와 같은 연구

목적을 달성하기 위해 본 연구에서는 구체적으

로 다음과 같은 연구문제를 설정했다. 

연구문제 1. 광고 실무자들이 생각하는 마케팅 커뮤니케이션 

채널로서 1인 미디어 선정요인은 무엇인가? 

연구문제 2. 광고 실무자들이 생각하는 마케팅 커뮤니케이션 

채널로서 1인 미디어 선정요인의 상대적 중요도 

및 우선순위는 어떠한가? 

4. 방법론

1) 선정요인의 추출 및 계층구조모형 설정

AHP 기법의 과정은 크게 집단적 합의(group 

consensus)에 의한 계층구성(design of a 

hierarchy)과 전문가의 평가(evaluation)라는 

두 가지 부분으로 구분해 볼 수 있으며(Vargas, 

1990), 구체적으로 다음과 같은 4단계 절차로 

이루어진다(Jeon & Ha, 2011; Saaty, 1990). 

첫째, 해당 의사결정 문제에 대한 의사결정 요소

들을 계층 간으로 구분하여 문제를 구조화된 상

태로 분해하는 과정으로, 최종목표(ultimate goal), 

평가요인(criteria), 하위평가기준(sub-criteria) 

등으로 나누어 계층적 구조를 확립한다. 이 단

계에서는 계층 간의 각 요소들이 상호 독립적

(independence)이어야 한다. 즉, 각 평가요소

들이 특성 혹은 내용적인 측면에서 서로 연관이 

없어야 한다는 것이다. 

둘째, 계층별로 구조화된 각 평가기준(C1, C2, C3 

… Cn)들은 쌍대비교를 통해 1에서 9까지의 척

도로 측정된 상대적 점수에 가중치를 부여하는 

행렬화 과정이 필요하다. Saaty(1990)가 제시

한 AHP 기법의 쌍대비교 9점 척도에 대한 설명

은 아래 <Table 2>와 같다. 

Intensity of importance on an 

absolute scale
Definition Explanation 

1 Equal importance Two activities contribute equally to the objective

3
Moderate importance of one over 

another
Experience and judgment strongly favor one activity over another 

5 Essential or strong importance Experience and judgement strongly favor one activity over another 

7 Very strong importance
An activity is strongly favored and its dominance demonstrated in 

practice 

9 Extreme importance
The evidence favoring one activity over another is of tile highest 

possible order of affirmation

2,4,6,8
Intermediate values between the two 

adjacent judgments 
When compromise is needed 

Note. Adapted from  “How to make a decision,” by Saaty, T. L., 1990, European Journal of Operational Research, 48, 15. Copyright 1990 

by Elsevier Inc.

Table 2. The fundamental scale
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셋째, 응답자의 전문성에 대한 신뢰도를 측정

하기 위해 일관성 비율(CR: consistency ratio)

을 검증하는 과정이다. 일관성 비율은 CR값이 

0.1이하일 경우 신뢰성을 지니고 있다고 판단된

다(Saaty & Vargas, 2001). 

비교 행렬 A의 최대 고유 값은 λmax로 표기

되며, 일관성 지수(CI)를 산출한 후 <Table 3>

를 이용하여 평가요인 개수(n)에 대응하는 RI 

값을 찾아 일관성 비율(CR)을 나타낼 수 있다. 

마지막 넷째, 최하위 계층에 최적화된 대안을 

마련하기 위해 기하평균법(geometric mean 

method)을 사용하여 각 계층별 의사결정 요소

에 대한 상대적 가중치를 종합한다.

AHP기법을 이용하려면 먼저 1인 미디어 선

정요인을 추출하고 계층구조 모형을 설정하는 

작업이 필요하다. 일반적으로 선정요인을 추출

하기 위해 전문가 브레인스토밍(brainstorming)

의 방법을 사용한다(Kim, Lee & Kim, 2012). 

이에 본 연구에서는 전문가 인명록을 참고하여 

의도적 표집(purposive sampling) 방법으로 조

사대상을 선정하였고, 마케팅 채널로서의 1인 

미디어 선정에 관한 전문 지식을 갖춘 학계 및 

업계 전문가 각각 2명씩 총 4명을 대상으로 브

레인스토밍을 실시했다. 먼저, 전문가들은 문헌

연구를 바탕으로 기존 미디어 선정과정에서 도

출된 평가요인들이 1인 미디어 선정에 적용될 

수 있는지에 대한 적합성 여부를 확인했다(예, 

CPM, 노출빈도, 제작비용 등). 다음으로 1인 미

디어만의 고유한 평가요인들을 추출하기 위해 

개방적인 논의 방식을 진행하여, 전문가들이 제

안한 요인들을 추가 수집하였다(예, 매니지먼

트, MCN 회사 평판도 등). 마지막으로 도출된 

최종 평가요인들의 상호 독립성을 확보하기 위

해, 상호 연관성을 지닌 요인들을 하나의 개념

으로 정리하고, 본 연구를 위한 모든 평가요인 

및 하위 평가 기준에 대한 조작적 정의를 내린 

후 계층구조모형을 설정하였다. 

본 연구에서 추출된 마케팅 커뮤니케이션 채

널로서 1인 미디어 선정요인은 2가지 단계로 나

누어지는데, 1차 평가 요인은 수용자 요인, 콘텐

츠 요인, 경제적 요인, 매체 평판, 적합도, 융통

성, 매니지먼트 등 7개로 구성되고, 2차 평가 기

준은 도달률, 노출빈도, 페이지 뷰, 방문자 수, 

CPM, 제작비용, 콘텐츠 품질, 콘텐츠 차별화, 

콘텐츠 창의성, 채널 인지도, 채널 신뢰도, 채널 

호감도, 제품 적합도, 타겟 적합도, 상호작용성, 

시청자 서비스, MCN 회사 평판도, 광고 담당자 

전문성 등 총 18개 항목으로 구성되었다.

구체적으로 각 평가 요인에 대해 살펴보면, 

수용자 요인은 Lee & Cho(2016)의 연구에서 제

n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

RI 0 0 0.58 0.90 1.12 1.24 1.32 1.41 1.45 1.49 1.51 1.54 1.56 1.58 1.59

Table 3. Random consistency index
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시된 수용자 요인에 대한 개념을 참고하여 ‘1인 

미디어가 광고 매체로서 얼마나 많은 사람들에

게 도달할 수 있는지 정도’라고 조작적 정의를 

내렸다. 이를 측정하기 위해 선행연구(Chon, 

Park & Lee,  2007; Kim, Park & Kim, 2012)

에서 제시한 요인을 이용하여 도달률, 노출정

도, 구독자 수, 페이지 뷰 등 4가지 평가 기준을 

구성하였다. 여기에서 도달률은 해당 1인 미디

어의 노출정도, 구독자수는 해당 1인 미디어를 

팔로우(follow)한 사람의 수, 페이지 뷰는 해당 

동영상이 기재된 웹 페이지에 대한 열람 횟수, 

노출빈도는 해당 1인 미디어의 동영상이 반복적

으로 노출되는 정도를 의미한다. 경제적 요인은 

Lee & Cho(2016)의 연구에서 제시된 광고비 효

율성에 대한 개념을 참조하여 ‘1인 미디어 광고

비용 대비 효율성 정도’라고 조작적 정의를 내

렸으며, 선행연구(Coulter & Sarkis, 2005; 

Kim, Park & Kim, 2012)에서 제시된 요인을 

이용하여 CPM과 제작비용 등 2가지 평가 기준

을 구성하였다. 여기에서 CPM은 1천 명의 사람

들에게 메시지가 도달하는데 드는 비용을 말하

고, 제작비용은 광고 제작 과정에서 인력과 물

자에 드는 비용을 의미한다. 콘텐츠 요인은 Lee 

& Cho(2016)의 연구에서 제시된 메시지 요인에 

대한 개념을 참조하여 ‘1인 미디어 콘텐츠에 대

해 시청자가 생각하고 느끼는 질적 가치 정도’

라고 조작적 정의를 내렸다. 이를 측정하기 위

해 선행연구(Kim, Choi & Kim, 2015; Shin & 

Criteria Sub Criteria Definition

user factor

reach Exposure level of the one-person media

exposure frequency The number of people who followed The one-person media

page view
The number of times the web page where the video was embedded in was 

watched

number of visitors The degree to which the video of the one-person media is repeatedly exposed

economic factor
CPM Cost per thousand impressions

production cost The cost of manpower and materials in the advertising production process 

content factor

content quality Content accuracy, usefulness, timeliness, reliability, relevance, playfulness, etc. 

content creativity The ability of a creator to produce new and original content

content differentiation
The degree to which the content of the one-person media has its own consistent 

personality and is differentiated from  the content of other one-person media

media reputation

channel awareness
The ability of audience to recognize the components of a specific channel by 

distinguishing them from other channels

channel reliability the level of trust in the channel

channel favorability Audience's preference for the channel 

fit
product fit The degree to which content and creator harmonize with the advertised product

target fit The degree to which content and creator harmonize with the target audience

flexibility
interactivity The degree of interaction between creator and audience

viewer service The existence and method of service to audience

management

MCN reputation The MCN organization's internal recognition, expertise, credibility, influence, etc. 

expertise of the advertising 

practitioners
Practical expertise in advertising

Table 4. Details of evaluation criteria
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Park, 2016)에서 제시된 요인을 이용하여 콘텐

츠 품질, 콘텐츠 창의성, 콘텐츠 차별화 등 3가

지 평가 기준을 구성하였다. 여기에서 콘텐츠 

품질은 콘텐츠의 정확성, 유용성, 적시성, 신뢰

성, 관련성, 유희성 등의 특성이 포함된 광범위

한 개념으로 사용되었고, 콘텐츠 창의성은 1인 

크리에이터가 콘텐츠를 제작할 때 새롭게 독창

적인 콘텐츠를 산출해내는 능력이라 정의하였

으며, 콘텐츠 차별화는 다른 1인 미디어의 콘텐

츠와도 구분되고 1인 미디어의 콘텐츠가 자신의 

일관된 개성을 지니는 것을 의미한다. 매체 평

판은 Oh & Jeon(2005)의 연구에서 제시된 채

널 가치 평판에 대한 개념을 이용 및 수정하여 

‘1인 미디어 채널에 대해 시청자가 생각하고 느

끼는 가치정도’라고 조작적 정의를 내렸고, 이

들이 제시한 요인을 이용하여 채널 인지도, 채

널 신뢰도, 채널 호감도 등의 3가지 평가 기준을 

구성하였다. 여기서 채널 인지도는 1인 미디어 

수용자가 특정 채널에 대한 구성요소들을 다른 

채널과 구분하여 인지할 수 있는 능력을 의미하

고, 채널 신뢰도는 해당 채널에 대해 신뢰하는 

정도를 의미하며, 채널 호감도는 해당 채널에 

대한 수용자들의 선호 정도를 뜻한다. 적합도는 

Hwang(2011)의 연구에서 제시된 적합도에 대

한 개념을 이용 및 수정하여 ‘1인 크리에이터의 

특징이 다른 광고 요소의 특징과 조화가 이루어

지는 정도’라고 조작적 정의를 내렸고, Kim, 

Kim & Choi(2011)의 연구에서 제시된 요인을 

Figure 1. Hierarchical structure for AHP analysis
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이용하여 제품 적합도와 타겟 적합도라는 2가지 

평가 기준을 구성하였다. 즉, 적합도란 콘텐츠 

및 1인 크리에이터가 광고 제품, 목표 수용자와 

얼마나 조화를 이루는지에 대한 평가요인이다. 

융통성은 Lim(2004)의 연구에서 제시된 융통성

에 대한 개념을 이용 및 수정하여 ‘1인 크리에이

터의 다양한 집행 능력과 속도의 정도’라는 조

작적 정의를 내렸으며, 이는 상호작용성과 시청

자 서비스로 구분할 수 있다. 여기에서 상호작

용성 요인을 고려한 이유는 1인 방송과 같은 1인 

미디어에서 수용자들이 시청자로서 의사소통에 

참여하는 정도에 따라 1인 크리에이터와 수용자 

간의 상호작용에 영향을 미치며, 그 상호작용 

정도에 따라 광고 효과 역시 다르게 나타나기 

때문이다. 또한, 시청자의 광고에 대한 불쾌감

을 감소시키기 위해서는 1인 방송을 진행할 때 

시청자에 대한 서비스가 필요하기 때문에 시청

자에 대한 서비스가 존재하는지, 어떠한 방식으

로 시청자에 대한 서비스를 진행하는지 등은 마

케팅 채널로서의 1인 미디어 선정에 고려해야 

할 요인이라고 볼 수 있다. 마지막으로 MCN 산

업이 급격히 성장하고 있는 추세와 함께 전문적

인 매니지먼트 요인의 중요성에 대해 고려할 필

요가 있다. 구체적으로 1인 크리에이터가 속한 

매니지먼트 회사의 MCN 산업 내부 인지도, 전

문성, 신뢰성, 영향력 등 평판도와 회사 내부 광

고 담당자의 개인 능력에 대한 평가로 나누어 

볼 수 있으며, 광고 담당자의 능력은 주로 광고 

관련 실무적인 전문성으로 판단하였다. 

다음으로 마케팅 커뮤니케이션 채널로서의 1

인 미디어 선정 요인에 대한 각 평가 요인의 중

요도를 비교하기 위해 <Figure 1>과 같은 2단계

의 평가기준으로 구성된 계층구조모형을 제시

하였다. 

2) 조사 설계 

본 연구의 설문지는 크게 ①인사말, ②계층 

구성 및 분석방법에 대한 설명, ③쌍대비교 질

문, ④응답자의 인구통계학적 특성으로 구성되

었다. 구체적으로 각 평가 요인의 조작적 정의, 

AHP 쌍대비교 방법 및 AHP 기업 전문 9점 척

도에 관한 설명이 포함되었고, 쌍대비교 질문에

서는 먼저 1차 평가 요인과 쌍대비교를 진행한 

후 각 평가 요인별 하위 평가기준 간 쌍대비교

가 이루어졌다. 질문 형식은 설문지 양극에 각 

하나씩 평가 요인을 배치하고, 중간 좌측 9점 척

도에서 가운데 1점 척도, 또 다시 가운데 1점 척

도에서 우측 9점 척도로 구성되었다. 인구통계

학적 특성으로는 응답자의 성별, 연령, 소속 분

야, 직장 경력 등을 명목척도로 조사하였으며, 

일관성 검증을 통과하지 않은 응답자에 대한 재

조사가 필요할 경우를 위해 전화번호를 수집하

였다.

3) 자료수집 및 분석방법

본 연구는 마케팅 커뮤니케이션 채널로서의 

1인 미디어 선정 요인에 대해 상대적 중요도 및 

우선순위를 살펴보기 위한 실증조사를 실시하

였다. 먼저, 광고 전문가 리스트 등을 참조하여 

조사대상을 선정한 후 이들을 대상으로 전문가 

AHP 설문조사를 통해 선정 요인의 상대적 중요

도와 우선순위를 평가하였다. 전문가 AHP 설문
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조사는 광고 관련 학계전문가, 광고대행사 실무

자, 1인 미디어 관련 업계 종사자, 1인 미디어 

광고주 등 학계 및 업계에 종사하고 있는 총 20

명의 전문가를 대상으로 이루어 졌으며, 2018년 

8월 1일부터 10월 31일까지의 기간 동안 설문을 

진행하여 데이터를 수집하였다. 

수집된 데이터는 AHP 전문 통계 프로그램인 

expert choice 2000으로 분석이 이루어졌다. 일

관성 검증은 선행연구를 토대로 일관성 비율(CR)

값이 0.1이상일 경우 일관성이 부족하다고 판단

하여 연구의 신뢰성을 파악하였다. 또한 계층별

로 상대적 가중치(L)와 종합 가중치(G)를 이용하

여 평가요인의 중요도 및 우선순위를 규명하였다

(Saaty, 1990; 1995; Saaty & Vargas, 2001). 

5. 연구 결과

1) 응답자의 인구통계학적 특성

본 연구에서 AHP 설문조사에 참여한 최종 전

문가 응답자의 인구통계학적 특성을 살펴보면 

<Table 5>와 같다. 응답자의 성별은 남성이 14

명(70.0%), 여성이 6명(30.0%)으로 나타났고, 

연령은 만 40~49세의 응답자가 13명(65%)으로 

가장 많았으며, 그 다음은 만 50세 이상이 3명

(15%), 만 30~39세가 4명(20%)으로 나타났다. 

소속 분야는 학계 전문가가 13명(65%), 업계 전

문가가 7명(35%)이었고 업계 전문가 중 광고대

행사 실무자는 3명(15%), 1인 미디어 관련 업계 

종사자는 3명(15%), 1인 미디어 광고주는 1명

(5%)으로 나타났다. 한편, 응답자들은 모두 2년 

이상의 광고 관련 업무 경력자인데, 응답자의 

경력은 10년 이상이 15명(75%), 3~5년이 3명

(15%), 6~9년이 2명(10%)으로 확인되었다.

2) AHP분석 결과 

(1) 일관성 검증 

응답자들의 답변이 일관성이 있는지를 알아

보기 위해 먼저 쌍대비교 결과에 대한 항목별 

일관성 검증을 실시하였다. AHP기법에서 응답 

Type Characteristic Frequency %

Gender 
male 14 70.0

female 6 30.0

Age

30~39 4 20.0

40~49 13 65.0

more than 50 3 15.0

Occupation

academia 13 65.0

advertising practitioners 3 15.0

One-person media related industry workers 3 15.0

One-person media advertising client 1 5.0

Career

3-5 years 3 15.0

6-9 years 2 10.0

more than 10 years 15 75.0

 Total 20 100.0

Table 5. Demographic Characteristics of the participants
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일관성의 정도는 비일관성 비율(Inconsistency 

Ratio)로 나타내는데, 비일관성 비율이 0.00의 

값이면 응답이 완전한 일관성을 갖는 것을 의미

하고(Kim, Choi & Kim, 2015), 비일관성 비율

이 0.1이하의 값이면 응답은 논리적 일관성을 

유지한다고 판단된다(Kim, Choi & Kim,  2015; 

Saaty, 1990; 1995). 본 연구에서 응답 일관성

을 조사한 결과, 1차 평가 요인의 쌍대비교에서 

18명의 응답에 대한 비일관성 비율은 0.1이하로 

나타났으나 2명의 응답이 0.1을 초과하여 재조

사를 요구하였다. 재조사 후 최종적으로 1차 평

가 요인에 대한 비일관성 비율 값은 0.08로 나

타났고, 2차 평가 기준의 차원별 결과는 수용자 

요인 0.01과 매체평판 0.02를 제외하고 나머지 

요인은 모두 0.00의 값으로 완전한 일관성을 갖

는 것으로 확인되었다.

(2) 1차 선정 요인 중요도 분석 결과

1차 평가 요인의 쌍대비교 결과, 총 7개의 선

정 요인 중 가장 중요한 요인은 콘텐츠 요인

(0.282)으로 나타났다. 그 다음으로 수용자 요

인(0.270), 적합도(0.130), 매체 평판(0.110), 

경제적 요인(0.098), 융통성(0.068)의 순으로 

나타났으며, 매니지먼트(0.042)는 가장 낮은 순

위로 평가되었다. 즉, 전문가들은 1인 미디어를 

선정할 때 콘텐츠 요인을 가장 중요한 요인으로 

인식하고 있음을 알 수 있다. 

(3) 2차 선정 기준 중요도 분석 결과

2차 평가 기준의 쌍대비교 결과, 수용자 요인

의 평가 기준 중 가장 중요한 것은 페이지 뷰

(0.294)로 나타났으며, 다음으로 도달률(0.288), 

구독자 수(0.272), 노출빈도(0.147)의 순으로 

나타났다. 경제적 요인에서는 하위 평가 기준인 

CPM(0.670)이 제작비용(0.330)보다 2배 이상 

높은 것으로 평가되었다. 콘텐츠 요인에서는 콘

텐츠 창의성(0.384)이 가장 중요한 요소로 나타

났으며, 그 다음은 콘텐츠 차별화(0.336), 콘텐

츠 품질(0.281)의 순으로 나타났다. 매체 평판

에서는 채널 호감도(0.361)가 가장 중요하게 평

가되었고, 그 다음은 채널 인지도(0.337), 채널 

신뢰도(0.302)의 순서로 나타났다. 적합도에서

는 제품 적합도(0.357)에 비해 타겟 적합도

(0.643)가 더 중요한 것으로 평가되었다. 융통

성에서는 상호작용성(0.660)이 시청자 서비스

(0.340)보다 훨씬 더 중요한 요인으로 평가되었

고, 매니지먼트에서는 MCN 회사의 평판도

(0.374)보다 광고 담당자의 전문성(0.626)이 더 

중요한 것으로 나타났다.

(4) 종합 우선순위 분석 결과

1차 평가 요인과 2차 평가 기준을 종합적으로 

고려하여 마케팅 커뮤니케이션 채널로서 1인 미

디어 선정 요인의 중요도 및 우선순위를 살펴보

기 위해 전체 18가지의 하위 선정 기준의 종합 

상대적 중요도 및 우선순위를 기하평균법으로 

종합하여 분석하였다 그 결과, 전체 선정 기준 

중에서 콘텐츠 창의성(0.108), 콘텐츠 차별화

(0.095), 페이지 뷰(0.089), 타겟 적합도(0.084), 

콘텐츠 품질(0.079）등의 5가지 요소가 상대적

으로 중요한 것으로 평가되었다. 다음으로는 도

달률(0.078), 구독자 수(0.073), CPM(0.066), 
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제품 적합도(0.046), 상호작용성(0.045)의 순

으로 나타났다. 정리해보면, 콘텐츠 요인과 수

용자 요인의 7개 하위 평가 기준 중 노출빈도를 

제외하고 모두 중요한 평가 요인으로 확인되었

다. 즉, 마케팅 커뮤니케이션 채널로서 1인 미디

어를 선정하는데 있어서 콘텐츠의 질적 가치를 

고려하고, 수용자가 얼마나 많이 1인 미디어의 

광고에 노출되는지에 대해 초점을 맞추는 반면, 

수용자가 얼마나 자주 1인 미디어의 광고에 노

출되는지에 대해서는 상대적으로 덜 고려한다

는 사실을 알 수 있다. 다음은 채널 호감도

(0.040), 노출빈도(0.040), 채널 인지도(0.037)

의 순으로 나타났고, 마지막 5가지의 상대적으

로 중요도가 떨어지는 평가 기준은 채널 신뢰도

(0.033), 제작비용(0.032), 광고 담당자 전문성

(0.026), 시청자 서비스(0.023), MCN 회사 평판

도(0.016)의 순으로 나타났다.

6. 결론 및 논의

본 연구는 기존의 전통 매체에서 활용된 광고 

매체 선정요인들이 1인 미디어 선정에도 적용되

는지 살펴보고자 AHP기법을 통해 마케팅 커뮤

니케이션 채널로서의 1인 미디어 선정모형을 구

축하였으며, 1인 미디어 선정요인들에 대한 상

대적 중요도 및 우선순위를 측정하였다. 연구 

결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 마케팅 커

뮤니케이션 채널로서의 1인 미디어 선정에 있어 

1차 평가 요인은 7가지로 나타났으며, 크게 4부

Level 1 Level 2 Total

Factor Relative importance Rank  Factor Relative importance Rank Relative importance Rank

user factor .270 2

reach .288 2 .078 6

exposure frequency .147 4 .040 12

page view .294 1 .089 3

number of visitors .272 3 .073 7

economic 

factor
.098 5

CPM .670 1 .066 8

production cost .330 2 .032 15

content factor .282 1

content quality .281 3 .079 5

content creativity .336 2 .095 2

content differentiation .384 1 .108 1

media 

reputation
.110 4

channel awareness .337 2 .037 13

channel reliability .302 3 .033 14

channel favorability .361 1 .040 11

fit .130 3
product fit .357 2 .046 9

target fit .643 1 .084 4

flexibility .068 6
interactivity .660 1 .045 10

viewer service .340 2 .023 17

management .042 7

MCN reputation .374 2 .016 18

expertise of the 

advertising practitioners
.626 1 .026 16

Table 6. Analysis results of relative importance and priority 
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분으로 구분하여 논의될 수 있다. 즉, 광고주가 

광고 매체를 선정할 때 고려하는 선정요인(수용

자 요인, 콘텐츠 요인, 경제적 요인), 소비자 인

지 관련 요인(매체 평판), 1인 크리에이터의 능

력에 대한 요인(적합도, 융통성), 그리고 MCN 

회사의 영향력을 고려한 매니지먼트 요인으로 

구분할 수 있다. 이에 대한 2차 평가 기준은 도

달률, 노출빈도, 페이지 뷰, 방문자 수, CPM, 

제작비용, 콘텐츠 품질, 콘텐츠 차별화, 콘텐츠 

창의성, 채널 인지도, 채널 신뢰도, 채널 호감

도, 제품 적합도, 타겟 적합도, 상호작용성, 시

청자 서비스, MCN 회사 평판도, 광고 담당자 

전문성 등 총 18가지 항목으로 구성되었다. 

둘째, 1차 평가 요인 중에서 콘텐츠 요인이 가

장 중요한 것으로 나타났고, 다음은 수용자 요

인 역시 중요한 것으로 평가되었으며, 그 다음

으로는 적합도, 매체 평판, 경제적 요인, 융통

성, 매니지먼트의 순으로 확인되었다. 기존의 

전통 매체와 비교해 볼 때, 1인 미디어의 가장 

두드러진 차이점은 1인 미디어에서 광고를 진행

할 때 1인 크리에이터가 광고 노출 방식을 결정

하고 광고 콘텐츠의 제작에 있어 능동성을 지니

고 있으며, 직접 광고를 집행한다는 것이다. 광

고주들의 입장에서는 가능한 자신의 광고가 많

은 사람들로부터 주목을 받길 원하기 때문에, 

결국 콘텐츠의 질이 높다는 것은 1인 미디어가 

수용자의 주의를 유발하는 능력을 지니고 있다

는 것으로 여겨지기 때문에 광고효과 역시 높을 

것으로 기대된다. 이러한 이유로 콘텐츠 요인이 

가장 높은 중요도를 보이는 것이라 해석해 볼 

수 있다. 또한 수용자 요인은 구체적으로 도달

률, 구독자 수, 페이지 뷰, 노출빈도로 구성된 

양적 평가 요인이며, 광고 노출의 범위를 의미

한다. 광고주는 자신의 광고가 되도록 광범위한 

소비자들에게 노출되길 원할 것이고, 도달률, 

구독자 수, 페이지 뷰, 노출빈도가 높다는 것은 

그 1인 미디어가 많은 수용자에게 노출되고 있

다는 것을 의미하기 때문에 수용자 요인을 중요

하게 평가했을 것이라 해석할 수 있다. 이러한 

결과는 선행 연구들의 결과와도 일치하는데, 

Park, Shin & Oh(2006)은 케이블 TV의 매체가

치를 지상파 TV와 비교하여 살펴보았고, 도달

률이 인터넷 광고매체에서 매우 중요한 지표로 

인식되고 있다는 것을 확인하였다. 또 Kim, 

Park & Kim(2012)은 인터넷 광고매체로서의 

웹 포털 사이트 선정 평가 모형을 구축하였는

데, 도달률과 방문자 수가 웹 포털 사이트 선정 

시 가장 중요한 평가 지표로 나타났다. 

한편, 본 연구에서는 수용자 요인보다 콘텐츠 

요인이 더욱 중요하게 인식되는 것으로 나타났

다. 이러한 연구 결과는 선행 연구와 분명한 차

이를 보이는데, 선행연구의 평가요인이 다르기 

때문에 직접적인 비교는 어렵지만, 수많은 광고 

매체 선정 관련 선행연구에서 수용자 요인과 동

일한 의미의 양적 매체 평가요인이 질적 매체 

평가요인에 비해 더욱 중요하게 강조되고 있는 

것이 일반적이다. Ngai(2003)의 연구에 따르

면, 광고요금이 웹 사이트 콘텐츠의 질이나 크

리에이티브 보다 중요하다는 연구 결과를 보여

주고 있다. 또 Kim, Park & Kim(2012)의 연구 

역시 양적 가치 기준이 질적 가치 기준에 비해 

두 배 이상 중요한 것으로 인식한다는 결과가 

나타났다. 따라서 이와 같은 결과가 도출된 이

유를 생각해보면, 이제 사람들은 온라인에서 자
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발적으로 정보를 검색하고 취득함으로써 더 이

상 기존의 전통 매체를 통해 반복 노출되는 정

보를 수동적으로 수신하지 않고 스스로의 관심

사를 직접 검색하여 마음에 드는 정보만을 수용

하기 때문이라고 판단된다. 소비자들이 해당 1

인 미디어의 콘텐츠를 선호하면 자발적으로 광

고정보를 수용하게 되고 광고 노출이 자동적으

로 증가할 것이다. 즉, 1인 미디어의 콘텐츠 요

인이 수용자 요인에 영향을 미치고 기존 매체보

다 이런 상관관계가 더 강할 것으로 생각된다. 

이러한 결과를 통해 디지털 환경에서는 즉각적

인 콘텐츠 소비가 나타나고, 불필요한 광고에 

대해 회피하려는 소비자들과 커뮤니케이션하기 

위해 광고자체를 콘텐츠화 하는 추세임을 알 수 

있다. 

분석 결과를 좀 더 살펴보면, 매니지먼트 요

인의 중요도 값은 0.042로 상대적으로 작지만, 

0의 값이 아니기 때문에 낮은 중요도를 지니고 

있다는 의미로 파악된다. 즉, 연예인 광고 모델 

선정 시 연예매니지먼트사의 영향을 무시할 수 

없듯이 MCN 회사의 경영 전략이 1인 미디어의 

이용가능성에 영향을 미칠 것이다. 또한 MCN

회사 내부 광고 담당 실무자의 업무 전문성에 

따라서도 광고 효과가 다르게 나타날 것이다. 

따라서 현재 발전 초기 단계인 MCN 산업은 매

니지먼트 요인이 그다지 중요하지 않다는 결과

가 나타났지만, 앞으로 MCN 산업의 확장에 따

라 매니지먼트 요인의 영향이 더욱 커질 가능성

이 있다고 예상된다. 

셋째, 하위 요인들의 우선순위를 살펴보면, 1

인 미디어 선정 시 콘텐츠에 대한 창의성이 가

장 중요한 요소로 평가되었다. 여기서 콘텐츠 

창의성이란 1인 크리에이터가 콘텐츠를 제작할 

때 새롭고 독창적인 콘텐츠를 산출해내는 능력

을 의미한다. 1인 미디어에서 광고를 진행할 경

우 1인 크리에이터가 직접 광고 콘텐츠를 제작

하기 때문에 여기에서의 콘텐츠 창의성은 광고

의 창의성이라고도 볼 수 있다. 국내에서는 아

직 1인 미디어 선정에 관한 연구가 이루어지지 

않아 본 연구결과를 직접 비교할 수 없지만, 광

고 창의성 차원에서 볼 때, Rossiter(2008)는 

광고효과를 재고하기 위해서는 창의성에 대한 

인식과정이 먼저 일어나야 한다고 제시한 바 있

다. 따라서 본 연구결과는 광고매체 평가에 있

어서의 광고 창의성, 즉 콘텐츠 창의성이 가장 

중요하다고 밝힌 선행연구들의 결과와 일맥상

통한다. 이러한 결과는 창의성을 지닌 콘텐츠가 

사람들의 시선을 사로잡아 자발적으로 2차 광고 

노출을 촉진시키고 광고 효과를 높일 수 있기 

때문인 것으로 해석된다. 

콘텐츠 창의성에 이어 두 번째로 중요하다고 

인식되는 것은 바로 콘텐츠 차별화이다. 콘텐츠 

차별화는 해당 1인 미디어의 콘텐츠가 자신의 

일관된 개성을 지니고 있으며, 다른 기타 1인 미

디어의 콘텐츠와 구분이 가능하다는 의미로 적

용되었다. 콘텐츠 창의성과 마찬가지로 콘텐츠 

차별화 역시 1인 크리에이터가 지니고 있는 채

널 운영 능력을 의미한다. 1인 미디어 선정에 관

한 선행 연구가 부족한 이유로 본 연구결과를 

직접 비교하기는 힘들지만, 유튜브 채널 운영을 

살펴보면, 유튜브 채널 운영의 경우 성숙기에 

시장점유에 대한 방어 및 이익의 극대화를 위해 

콘텐츠 차별화 업무를 중요시해야 한다고 강조

한 Shin & Park(2016)의 연구 결과와 일맥상통
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한다. 1인 미디어는 콘텐츠별 상세 타겟팅 기능

을 지니고 있어 제품에 대해 무관심한 소비자들

을 자동적으로 제거하기 때문에 광고 효과가 상

당히 높게 나타난다. 이러한 점들을 고려할 때, 

1인 미디어는 다각적인 방법으로 자신을 브랜드

화 할 필요가 있을 것이다.

더불어 주목할 내용은 하위 평가요인 중 타겟 

적합도가 4위의 높은 중요도를 보인다는 것이

다. 1인 미디어 팔로우(follow)하기 등 수용자의 

능동적인 표현은 소비자의 개성을 함축적으로 

나타내며, 소비자에 따라 동일한 광고의 광고 

효과가 다를 수 있음을 의미한다. 많은 선행 연

구에서 타겟팅 광고는 효과가 높다고 언급된 바 

있으며, 1인 미디어를 선정할 때 소비자의 취향 

및 타겟이 중요하다는 결과는 합리적이다. 1인 

미디어 선정에 관한 연구가 부족한 이유로 본 

연구결과를 직접 비교할 수 없지만, Ngai(2003)

의 웹 사이트 선정 평가요인 추출에 관한 연구에

서 제시한 타깃의 적합성이 중요 평가 지표로 인

정된 결과와 어느 정도 일치한다고 볼 수 있다.

끝으로 본 연구의 가장 큰 함의를 꼽는다면 

이전의 소비자 반응을 기반으로 한 1인 미디어 

연구와 다르게 광고주와 광고 실무자를 대상으

로 1인 미디어 선정 모형을 제안함으로써 새로

운 연구방향을 제시하였다는 점을 들 수 있겠

다. 1인 미디어 선정에 의사결정 권한을 지닌 광

고주 및 광고 실무자의 관점에서 1인 미디어 선

정에 따른 지표를 제시했다는 점에서 커다란 학

술적 의미를 지닐 수 있을 것으로 기대된다. 또

한 본 연구는 마케팅 커뮤니케이션 채널로서 1

인 미디어의 선정요인을 체계적으로 분석하여 

후속 연구에서 활용할 수 있는 측정 요인으로 

제시한다는 점에서 학술적 의미를 지닌다. 다시 

말해, 아직 1인 미디어 선정 평가요인에 관한 연

구가 부족한 상황에서 향후 1인 미디어 선정 관

련 연구를 진행하는데 보다 명확한 개념과 연구 

기반 마련에 조금이나마 기여했다는 의미 역시 

지닌다고 할 수 있을 것이다. 이와 별개로, 본 

연구는 AHP기법을 이용함으로써 이론적으로 

기존의 광고 매체 선정요인들이 1인 미디어와 

같은 새로운 광고 매체 선정에 어떻게 적용되는

지를 살펴보았다는 점에서 의미가 있다. 마지막

으로 본 연구는 마케팅 채널로서 1인 미디어 선

정에 대한 기초자료를 광고 실무자들에게 제공

하여 보다 과학적이고 합리적인 평가모형을 활

용 가능하게 한다는 점에서 실무적 가치를 지닌

다고 할 수 있겠다. 

그러나 이러한 장점들에도 불구하고 본 연구

는 동시에 여러 측면에서 한계점들을 지니고 있

다. 먼저 본 연구는 특정 전문가 집단을 대상으

로 삼아 연구결과를 도출하였지만, 다양하고 폭

넓은 범위의 전문가들의 의견 수렴이 진행되지 

못해 표본의 보편성을 이루지 못했다는 한계점

을 지니고 있다. 본 연구에서는 대부분 AHP기

법 이용한 연구처럼 연구주제에 적합한 전문가 

표본의 전문성을 확보하기 위해 의도적으로 특

정 표본을 선정하는 의도적 표집 방법을 활용하

였는데, 이 방법은 비확률 표집방식으로 표본이 

전 집단을 대표할 수 없다는 단점이 존재하므로 

향후에는 더 폭넓은 전문가 집단을 대상으로 연

구를 진행한다면 더 의미 있는 연구 결과를 도

출할 수 있을 것이다. 다음으로 본 연구에서는 

학계 전문가와 업계 전문가의 의견을 모두 수집

하는 것이 목적이었지만, 집단에 따른 의견 차
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이가 나타날 수 있기 때문에 향후 연구에서는 

광고주, 광고 실무자, 1인 미디어 관련 업계 종

사자로 나누어 집단별 의견에 대한 차이점을 살

펴보면 더욱 흥미로운 연구 결과를 얻을 수 있

을 것으로 기대된다. 셋째, 본 연구를 포함하여 

많은 AHP를 적용한 연구들이 해결 방안의 단순

화를 위해 평가요소간의 독립성을 가정하고 있

지만, 광고 집행과 같은 복잡한 의사결정 문제

는 요소들간의 수평적 상관관계와 수직적 종속

성이 동시에 존재하기 때문에 단순한 위계적 구

조만으로는 문제를 잘 설명할 수 없는 경우가 

존재한다. 따라서 후속 연구에서는 각 구성요소 

간 상호관계의 존재를 인정하여 이를 네트워크

의 관점에서 살펴보는 ANP(Analytical Network 

Process) 기법 등을 활용해 살펴보는 것도 의미

가 있을 것이다(Saaty, 1996). 

마지막으로 본 연구는 1인 미디어 선정 평가 

모형을 제안하였지만 이를 실제 적용하고 검증

하지 못했다는 한계점이 존재한다. 즉, 광고 제

품 및 서비스 유형이나 기업의 구체적인 마케팅 

목표에 따라 1인 미디어 선정이 다르게 이루어

질 수 있기 때문에 향후 구체적인 마케팅 목표

를 가지고 AHP기법을 이용한 1인 미디어 선정 

관련 후속 연구들이 나오길 기대한다. 
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Multi-Channel Network (MCN) business, which works with social media/streaming 
platforms to offer strategic assistance to a group of one-person creators is 

recently flourishing. As is well known, it has become a very common practice for 
corporations/individuals to utilize those one-person media for various marketing purposes 
as well. Unfortunately, however, despite its ever-increasing importance, many marketers 
still seem to rely too much on their own experience or intuition rather than scientific 
findings or knowledge when they have to choose one-person media. This is problematic
since selecting the right one-person media is essential to increase the effectiveness of a
marketing campaign. In this regard, the current study explored relative importance and 
priorities of many different elements in selecting one-person media using the Analytic 
Hierarchy Process (AHP) method. The results showed first that the primary evaluation 
factors consisted of 7 factors (user factor, content factor, economic factor, media 
reputation, management, fit and flexibility). Subsequently, the secondary evaluation 
elements were found to consist of 18 factors (reach, exposure frequency, page view, 
number of visitors, CPM, production cost, content quality, content differentiation, content 
creativity, channel awareness, channel reliability, channel favorability, product fit, target fit, 
interactivity, viewer service, MCN reputation, and expertise of the advertising practitioners). 
Meanwhile, content factor was the most important among the primary evaluation 
elements, followed by user factor, fit, media reputation, economic factors, flexibility and 
management. In addition, the analysis of priorities based on the overall weight 
demonstrated that content creativity, content differentiation, and page view were 
important factors in choosing one-person media. 
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