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본 연구는 MCN 내에서 집행되는 브랜디드 엔터테인먼트의 콘텐츠 특성과 크리에이터 매력성이 소비자 평

가에 미치는 영향을 분석하였다. 연구를 위해 뷰티 크리에이터의 브랜디드 콘텐츠를 시청한 후 설문지에 응

답하는 방식으로 진행되었으며 콘텐츠 노블티, 크리에이터 매력성(신체적, 사회적, 전문적 매력)을 독립변인

으로, 콘텐츠 태도, 공유 의도, 구매 의도를 종속변인으로 설정하였다. 연구 결과, 콘텐츠 노블티와 크리에이

터 매력은 콘텐츠 태도, 공유 의도, 구매 의도에 영향을 미치고 있었으며 콘텐츠 노블티와 매력성 간 상호작

용이 발견되었다. 즉, 콘텐츠에 대한 새로움과 크리에이터의 매력이 높을수록 콘텐츠에 대한 소비자 평가가 

높아지고 콘텐츠 노블티와 크리에이터 매력성이 상호작용을 하여 종속변인에 영향을 미치고 있는 것을 알 

수 있었다. 본 결과는 MCN과 브랜디드 엔터테인먼트에 대한 학문적 의의를 제공하고 있으며 브랜디드 엔

터테인먼트 집행에 있어 실무적 시사점도 제공하고 있다.

K E Y W O R D S  MCN, 브랜디드 엔터테인먼트, 콘텐츠 노블티, 매력성, 소비자 평가

* 본 논문은 제1저자의 석사학위 논문을 일부 요약하 음.

** First Author: hyunvly921@gmail.com

*** Corresponding Author: jongwjun@gmail.com

Journal of Public Relations, Vol.21, No.4, Aug, 2017, pp30∼55.
ISSN: 1229ᐨ2869ᐨ57
DOI: 10.15814/jpr.2017.21.4.30



Journal of Public Relations, Vol.21, No.4, Aug, 2017 31

서론

최근 소비자들이 다양한 매체를 통해 콘텐츠를 소비

하기 시작하면서 그중 하나의 통로로 MCN(Multi- 

Channel Network: 다중 채널 네트워크)이 빠르

게 성장하고 있다. MCN은 유튜브(Youtube)를 

기반으로 생성된 플랫폼으로 빠른 속도로 성장하

고 있으며 새로운 비즈니스 플랫폼 중 하나로 자리 

잡고 있다. 스마트폰의 보급과 함께 온라인 미디어 

소비가 익숙해진 젊은 세대를 기반으로 ‘1인 방송’

의 규모가 커지면서 크리에이터의 콘텐츠 채널을 

관리해 주는 MCN 산업이 확대되고 있는 것이다

(Kim, 2016). 현재 우리나라에서도 2013년 CJ 

E&M이 ‘크리에이터 그룹’이라는 명목하에 MCN 

사업을 시작한 이래 계속적으로 산업이 증가하고 

있는 추세다. MCN 플랫폼은 크리에이터의 상 

제작과 자금 지원, 유통 및 관리 등의 역할을 하는 사

업자도 중요하지만 콘텐츠를 제작하는 1인 창작자

(인플루언서: Influencer), 즉, 크리에이터(Creator)

가 중심적인 역할을 한다. 크리에이터는 인터넷 동

상 플랫폼 내에서 형식에 구애받지 않고 본인의 

개성에 따라 자유롭게 상을 제작할 수 있으며 

상을 공유하며 시청자들과 친 한 관계를 유지하

고 소통할 수 있다는 점에서 소비자의 니즈(needs)

를 파악하기 수월한 위치에 있다고 볼 수 있다. 또

한 다른 대중 매체와 다르게 상의 전문성을 크게 

요하지 않기 때문에 크리에이터가 상을 제작하

여 공유하는 데 큰 어려움이 없으나 시청자를 끌어

들이기 위해서는 크리에이터만의 개성과 매력이 

중요하게 작용할 것이다.

MCN은 크리에이터에게 콘텐츠 매니지먼트를 제

공하고 있는데, 이는 광고를 목적으로 기업에게 광고

비를 지급받고 특정 제품 혹은 브랜드를 콘텐츠에 노

출시킬 때 더욱 중요하다(Ko & Yoon, 2016). 이렇

게 제작되는 콘텐츠를 ‘브랜디드 콘텐츠(Branded 

Content)’라 칭할 수 있으며 이는 곧 MCN에서 중요

한 수익원이 된다. 브랜디드 콘텐츠는 브랜디드 엔

터테인먼트(Branded Entertainment)와 같은 맥

락으로 설명할 수 있으며 브랜디드 엔터테인먼트

는 기업만을 위한 엔터테인먼트로 소비자에게 적

극적으로 제품 및 브랜드를 홍보할 수 있으며 소비

자 역시 콘텐츠를 접함으로써 자연스럽게 광고에 

노출될 수 있다. 이처럼 모바일, SNS, 뉴미디어 등 

매체가 등장함에 따라 기업은 브랜디드 엔터테인

먼트와 같은 새로운 마케팅 기법을 추구하게 된다

고 볼 수 있다. TV를 중심으로 집행되던 광고들은 

이제 기업의 광고 전략에서 벗어나 젊은 세대들의 

접근이 용이한 모바일, SNS를 중심으로 하는 광고 

기법을 추구하고 있다. 예시로 천연화장품 회사인 

에이프릴스킨(Aprilskin)은 SNS 스타를 중심으로 

제품을 홍보하는 대표적인 코스메틱 브랜드로 

2014년 회사를 설립한 이래로 페이스북, 인스타그

램 등 SNS를 통한 광고를 집행하고 있다. 일명 

‘SNS 스타’라고 불리는 일반인들을 앞세워 페이스

북 등을 통해 광고물을 게시하고 있으며 이는 젊은 

세대 사이에서 입소문처럼 퍼져 나갔다. 에이프릴

스킨은 2016년 상반기에만 200억 원의 매출을 달

성했으며 국내 인지도를 기반으로 해외 매출도 상

승하고 있다(Lee, 2016. 9. 25). 기존의 광고가 

TV매체 내에서 유명 배우, 가수들이 등장하는 15
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∼30초 분량의 상을 통해 집행되었다면 이제는 

기업이 제품을 기반으로 하여 콘텐츠를 만들거나, 

기존의 틀에서 벗어나 SNS, 모바일 등을 통하여 적

극적으로 제품을 노출시키는 방식의 광고를 집행

하는 양상으로 변모해 가고 있다고 볼 수 있다. 즉, 

자사의 브랜드나 제품을 위한 ‘브랜디드 콘텐츠’를 

이용한 광고 기법이 빠르게 성장하고 있다. 앞서 서

술한 바와 같이 브랜디드 콘텐츠는 기존의 15초∼

30초 광고에 비해 제품의 특성을 다방면으로 보여 

줄 수 있고 소비자 역시 제품에 대한 정보를 다각적

으로 습득할 수 있다는 장점을 가진다. 이는 브랜디

드 콘텐츠의 광고 효과를 측정하는 연구가 필요한 

이유를 보여 주고 있으며 브랜디드 콘텐츠의 집행

에 있어 중요한 요인들을 발견할 수 있을 것으로 보

인다.

따라서 본 연구에서는 브랜디드 콘텐츠의 중심

이라고 할 수 있는 크리에이터의 매력과 새로운 광

고 형태라고 할 수 있는 콘텐츠 노블티(Novelty)를 

독립 변인으로 하여 해당 변인들이 소비자 평가에 

미치는 향을 알아보고자 한다. 본 연구는 MCN

과 브랜디드 엔터테인먼트에 대한 학문적 연구가 

미비한 현 상황에서 학문적 의미는 물론 실무적 시

사점도 제공할 수 있을 것이며 콘텐츠 특성과 크리

에이터 매력이 소비자 평가에 미치는 향을 알아

봄으로써 실제 브랜디드 엔터테인먼트 집행에 있

어서도 기여할 수 있을 것이다. 

이론적 배경

MCN

MCN(Multi-Channel Network: 다중 채널 네트

워크)이란 온라인 동 상 콘텐츠의 창작자와 연계

하여 콘텐츠 제작 및 유통, 마케팅 등을 지원하는 

시스템 혹은 사업자를 의미한다. MCN은 미국에서 

시작된 새로운 플랫폼으로 유튜브를 기반으로 시

작되었다. 2013년 CJ E&M이 MCN 사업을 시작한 

이래 국내에서도 지속적으로 확대되고 있다. MCN

의 시작점을 살펴보면 먼저 인터넷의 급속한 발달

로 인한 콘텐츠 플랫폼의 변화를 말할 수 있다. 인

터넷이 발달하면서 콘텐츠의 유통 경로가 기존의 

극장, 지상파 혹은 케이블 TV에서 인터넷 사이트 

등으로 확대되면서 특히 유튜브가 새로운 콘텐츠 

유통 플랫폼으로 떠올랐다. MCN이 처음 등장한 

미국에서는 이미 유튜브의 향력이 상당하며 

2015년 Defy media에서 13∼24세를 대상으로 

조사를 실시한 결과, TV 프로그램이나 화에서 

광고한 것보다 유튜브에서 추천한 상품 혹은 브랜

드를 구매할 가능성이 더 높은 것으로 나타났다. 이

렇듯 유튜브는 더 이상 단순한 동 상 사이트가 아

닌 하나의 새로운 콘텐츠 유통 플랫폼이라고 볼 수 

있다. 유튜브는 저작권 보호 시스템인 콘텐츠 검증 

기술(Content ID)을 개발하여 상 제작자의 저작

권을 보호하면서 수익을 창출할 수 있는 구조를 체계

화해 타 플랫폼과의 차별성을 두었다(Park, 2015). 

조 신(Cho, 2016)은 MCN의 등장 배경으로 유

튜브의 성장과 그로 인한 전문적인 콘텐츠의 필요

성을 들었다. 유튜브 사용자들의 다양하고 독특한 
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콘텐츠를 발전시키면 새로운 시장의 개발은 물론 

광고 효과를 불러일으킬 수 있다고 판단하여 이를 

전문적인 플랫폼으로 전환시킨 것이 MCN이라고 

할 수 있다.

MCN의 성장 배경으로 콘텐츠 플랫폼의 변화와 

함께 콘텐츠를 소비하는 소비자의 변화를 들 수 있

다. 콘텐츠를 소비하는 연령대가 젊어지면서 디지

털 매체에 익숙하여 모바일 혹은 인터넷을 통해 콘

텐츠를 소비하는 행태가 자연스러운 일이 되었다. 

이들은 단순히 제공되는 콘텐츠를 수용하는 것이 

아닌, 자신이 원하는 콘텐츠를 검색하여 찾아서 보는 

Lean-Forward 방식을 취하고 있다(Kim, 2016). 

그리고 TV와 같은 기존의 전통적인 매체에서 벗어

난 모바일, 인터넷과 같은 새로운 매체가 젊은 층의 

니즈를 충족시킨다고 할 수 있다(Park, 2015). 또

한 단순한 콘텐츠의 소비가 아닌 소셜 미디어를 통

한 소통의 방식을 취하고 있다는 점에서 차이를 보

인다. 또한 이러한 매체의 주 이용자인 젊은 세대들

은 모바일 기기를 사용하는 것이 익숙하고 모바일 

미디어 콘텐츠를 쉽게 접할 것으로 보이며 이는 

MCN 플랫폼이 젊은 세대를 기반으로 빠르게 확대

되고 있음을 뒷받침해 줄 수 있다. 

콘텐츠를 창작하고 제작하는 이들을 크리에이

터(Creator) 또는 1인 창작자라고 부르는데, MCN

은 이들에 대해 인플루언서(Influencer)로 칭하여 

성장시키고 있다(Ko & Yoon, 2016). 콘텐츠를 

창작하는 크리에이터들은 소비자와의 소통을 통해 

콘텐츠 제작에 대한 아이디어를 얻기도 하고 소비

자의 의견에 따른 콘텐츠를 생성하기도 하며 이러

한 콘텐츠의 파급은 곧 매스미디어에 비견할 만한 

향력을 키워 나가고 있다(Kim, 2016). 국내의 

MCN 현황을 살펴보면 2013년 대형 기업들이 

MCN을 인수 합병하면서 MCN이 본격적으로 시작

되었다. 먼저 CJ E&M이 ‘크리에이터 그룹’이라는 

명목으로 2013년 인터넷 콘텐츠 사업을 지원하기 

시작하면서 이후 다양한 MCN 플랫폼이 생성되고 

있다. 이후 CJ E&M은 DIA TV로 MCN 브랜드명

을 변경하고 약 400여 팀에 달하는 크리에이터를 

관리하고 있으며(Park, 2015) 전체 구독자 수는 

2016년 12월 기준 6,600만 명을 돌파한 것으로 알

려졌다(Min, 2017. 1. 12). 또한 DIA TV와 파트

너십을 맺은 뷰티 크리에이터의 구독자 수는 2016

년 9월 말 기준 1,000만 명을 돌파한 것으로 확인

되었다(Jun, 2016. 11. 2).

MCN 관련 연구는 아직 초기 단계라고 볼 수 있

다. 고문정과 윤석민(Ko & Yoon, 2016)은 MCN

의 비즈니스 모델에 대한 탐색적인 연구를 진행하

다. 이들은 기존 매체와 차별화된 MCN의 특성

을 분석하 는데 MCN의 경우 계속해서 형성되어 

가는 과정에 놓여 있으며 1인 창작자, 즉 크리에이

터가 플랫폼을 기반으로 콘텐츠를 제작하여 수익

을 발생시키고 제3자인 MCN 사업자가 수용자와 

플랫폼 사이에 개입하는 구조를 가지고 있다. 콘텐

츠를 제작하고 유통하는 데에서 발생하는 어려움

을 MCN 사업자를 중심으로 네트워크를 형성하여 

지원하는 것이다. 이 네트워크는 크리에이터의 콘

텐츠 제작은 물론 저작권 관리, 유통 등의 지원을 

하며 크리에이터는 이러한 콘텐츠 플랫폼을 기반

으로 콘텐츠를 제작하거나 기업 혹은 광고주와 광

고 계약을 하여 콘텐츠에 광고를 덧붙이기도 한다. 
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따라서 MCN에서 상을 제작하는 크리에이터가 

중심적인 역할을 한다는 점에서 다른 미디어와 확

연히 구분된다고 보았다.

송민정(Song, 2016)은 5대 글로벌 MCN 미디

어 기업(어섬니스TV, 메이커 스튜디오즈, 머시니

마, 스타일홀, 풀스크린 미디어)들의 비즈니스 모

델을 연구하 는데 5대 기업에 대해 ‘서비스 목표 

성능’, ‘비(非)고객 시장 목표 고객’, ‘비즈니스 모델 

향 요소 최적화’ 특성의 비즈니스 모델을 분석하

다. 연구 결과, MCN의 등장과 함께 크리에이터

(1인 창작자)가 양질의 콘텐츠를 제작하는 것이 가

능해지면서 MCN 미디어 기업들의 신시장 파괴 비

즈니스 모델 개발이 지속적으로 이루어질 것으로 

보았다. MCN의 경우 콘텐츠의 상품화가 중요시되

므로 기존의 전통 미디어 기업과는 차별화된 비즈

니스 모델을 사용할 것으로 예측하 다. 

김치호(Kim, 2016)는 MCN 사업의 현황을 개

괄적으로 살펴보았는데 콘텐츠, 플랫폼, 네트워크 

관점에서 MCN의 현황을 분석하 다. 연구자에 의

하면 MCN의 사업 구조가 유튜브의 의존하는 형태

를 띠고 있으며 유튜브의 경우 광고 매출의 45%를 

유튜브가 가져가고 나머지 55%를 크리에이터와 

MCN이 분배하게 되는데, 이때 MCN이 수익을 내

기는 쉽지 않을 것으로 보았다. 추후 MCN의 성장

을 위해 데이터에 기반으로 크리에이터가 콘텐츠

를 만들고, 콘텐츠가 수용자와 광고주를 만족시켜 

가치를 창출하여 MCN 중심의 생태계를 실현해야 

한다고 주장하 다. 

관련 기사에 의하면 MCN의 주요 수익원은 유

튜브 광고와 협찬 광고가 다수이며 매년 2배 이상

의 높은 성장률을 보이고 있다(Lee, 2016. 7. 28). 

주로 PPL과 브랜디드 콘텐츠를 기반으로 한 수익 

다각화를 추구하고 있는데 이는 크리에이터가 자

신의 상에서 기업으로부터 협찬받은 제품을 사

용하거나, 해당 제품을 중심으로 한 콘텐츠를 제작

하는 방식으로 진행되고 있다(Lee, 2016. 10. 4). 

DIA TV 소속 뷰티 크리에이터 씬님의 경우 ‘The 

Face Shop’, ‘페리페라(Peripera)’ 등 화장품 브랜

드의 제품을 협찬받아 해당 제품을 중심으로 한 ‘브

랜디드 콘텐츠’를 제작하고 있다. 또한 DIA TV는 

G마켓과 광고를 체결하여 대도서관, 밴쯔 등 높은 

인기를 구가하는 크리에이터들이 참여한 12개의 

‘쇼핑 어벤G스’ 상 콘텐츠를 제작하 으며 관계

자에 따르면 해당 콘텐츠를 통해 소개된 제품들 모

두 평균 6배 이상 판매량이 증가하여 관련 상품이 

6,000개가량 판매되었다(Choo, 2016. 10. 4). 이 

경우, 각각의 크리에이터들이 자신의 개성을 담아 

제작한 콘텐츠가 큰 작용을 했다고 볼 수 있다. 또 

다른 대표적인 크리에이터인 라페리 엔터테인먼트 

소속 패션 크리에이터 한별의 경우 패션 브랜드들

과 협업을 하여 콘텐츠를 제작하여 광고를 진행하

다. 즉, MCN 콘텐츠는 크리에이터의 자율성이 

보장되는 만큼 형식, 콘텐츠 성격에 구애받지 않고 

제작할 수 있다는 장점을 가지고 있다.

브랜디드 엔터테인먼트

최근 매체의 다변화에 따라 일방향으로 정보를 전

달하 던 기존의 광고 전략과 차별화된 새로운 광

고 전략이 요구되고 있다. 이미 1990년대부터 기업

의 광고 외 마케팅 커뮤니케이션 활동이 증대되었
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고 광고, 홍보, 프로모션 등의 마케팅 방식을 통합

적으로 집행하는 통합 마케팅 커뮤니케이션(IMC: 

Integrated Marketing Communication)이 주목을 

받고 있다(Chang, Hong, Koo, & Hahm, 2007). 

매체가 다양해지고 소비자가 자신의 니즈에 따라 

원하는 정보를 검색하는 것이 익숙해지자 쌍방향 

커뮤니케이션이 가능한 미디어가 주목을 받고 있

다. 이러한 시점에서 기업이 자사의 브랜드를 소비

자에게 각인시키기 위해서는 메시지의 전달 방식

을 기존의 일방향적, 정보 전달형이 아닌 소비자와

의 커뮤니케이션이 가능한 형태로 전환시키고 미

디어의 특성에 맞는 콘텐츠를 생산하는 것이 중요

하다고 할 수 있다(Kim, 2012).

그리하여 등장한 것 중 하나가 브랜디드 엔터테

인먼트인데, 브랜디드 엔터테인먼트는 음성 혹은 

상, 즉 TV 프로그램, 화 및 게임 등의 엔터테인

먼트와 브랜드의 결합을 의미하며(Kim, 2006) 간단

하게는 광고와 엔터테인먼트의 융합이라고 할 수 있

다(Belch & Belch, 2011; Hudson & Hudson, 

2006). 브랜디드 엔터테인먼트에서의 브랜드 메시지

는 엔터테인먼트 콘텐츠의 스토리라인에 그대로 통

합되어 소비자에게 전달된다(Hudson & Hudson, 

2006). 기업은 브랜디드 엔터테인먼트를 이용하여 

단순한 정보 전달형 광고가 아닌 간접적인 방법으

로 소비자에게 브랜드 메시지를 전달하는 것은 물

론 기업의 이미지를 보여 주는 브랜디드 엔터테인

먼트의 경우 오락성은 물론 높은 완성도를 갖추어 

소비자의 관심을 끌고 있으며(Yoon, 2015. 11. 

11) 브랜드에 대한 스토리텔링을 다양한 엔터테인

먼트 요소에 담아내다 보니 단순한 브랜드 광고에

서 더 나아가 소비자에게 놀거리와 볼거리를 모두 

제공하는 새로운 콘텐츠로도 주목을 받고 있다

(Acrofan, 2009. 7. 23).

김상욱(Kim, 2012)에 따르면 초기의 브랜디드 

엔터테인먼트는 PPL(Product Placement)의 형

식에서 많이 벗어나지 못한 형식을 띠고 있었으나 

PPL 형식의 광고 브랜딩이 부각되기 시작하면서 

기업 브랜딩과 엔터테인먼트 요소의 융합이 증대

하게 되었다. 이렇듯 브랜디드 엔터테인먼트는 콘

텐츠의 활용과 광고 두 가지 요소를 모두 수용할 수 

있다는 장점을 가지고 있으며, 단순히 제품을 광고

에 노출시키는 것이 아닌 콘텐츠에 등장하는 인물 

및 요소들과의 조화를 통해 기업의 브랜드 인지도

를 제고하고 엔터테인먼트 제작에 대한 전문성이 

결합이 요구되는 매체적 특성을 띠고 있다.

브랜디드 엔터테인먼트는 크게 매체 보유 여부

구분 정의 사례

적극적 브랜디드 엔터테인먼트
광고주가 매체권을 소유하고 있어 브랜디드 콘텐츠를 

직접 제작하는 경우
애드무비(Ad Movie)

소극적 브랜디드 엔터테인먼트
광고주가 매체권을 소유하지 못해 기존 콘텐츠에 

브랜드 속성을 포함시키는 경우
‘캐스트 어웨이’ 속에 등장하는 Fedex 

Table 1. 브랜디드 엔터테인먼트의 유형
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에 따라 소극적/적극적 브랜디드 엔터테인먼트로 

분류할 수 있으며 적극적 브랜디드 엔터테인먼트는 

광고주가 매체권을 소유하여 브랜드 메시지를 투

한 콘텐츠를 직접 제작하는 것을 의미한다(Lee, 

2010). 반면, 소극적 브랜디드 엔터테인먼트는 매

체권을 소유하지 못한 채 기존에 존재하는 콘텐츠

에 브랜드 속성을 포함시키는 것을 의미한다(Cho, 

2006).

또한 브랜드 메시지를 어떤 엔터테인먼트 요소

와 결합하느냐에 따라서도 여러 유형으로 분류가 

가능하다. 브랜디드 엔터테인먼트는 크게 화, 방

송, 게임, 음악 등의 엔터테인먼트 요소와 결합하느

냐에 따라 <Table 2>와 같이 구분할 수 있다(Kim, 

2006).

이처럼 브랜디드 엔터테인먼트는 다양한 엔터

테인먼트와 결합하여 이루어진다. 최근의 브랜디

드 엔터테인먼트의 흐름을 살펴보면 2016년 상반

기에는 ‘콜라보레이션 음원’의 브랜디드 콘텐츠가 

주를 이루었다면 하반기에는 웹 드라마 등의 형태

가 강세를 보이고 있으며(Cho, 2016. 12. 07) 계

속해서 1인 미디어(크리에이터)와 협력한 브랜디

드 엔터테인먼트의 수요가 늘어나고 있다. 이는 위

에서 언급한 MCN과 연결시킬 수 있는데, MCN에 

속한 1인 상 제작자인 크리에이터가 기업과 광고

를 체결하여 자신만의 개성을 담은 브랜디드 엔터

테인먼트, 다시 말해 브랜디드 콘텐츠를 제작한다. 

1인 제작자라고 칭하는 크리에이터들은 자신의 특

성에 따라 상을 제작하는데, 이는 기존의 15∼30

초짜리 유명인 등장 광고와 비교하 을 때 길이는 

상대적으로 길 수 있으나 크리에이터의 개성에 따

요소 특성 사례

영화
영화와 광고의 결합으로 애드무비(Ad-movie: Advertising＋Movie)라
고 불리며 영화의 형식을 차용

BMW <Hire> 
아우디 <The Chase>
샤넬 <샤넬 No.5>

모토로라 <Timeless>

게임
게임과 광고의 결합으로 애드버게임(Advergame: Advertising＋Game)
이라고 불리며 고객이 웹사이트에 방문했을 때 즐길 수 있도록 배치

한게임 x SKY 
‘두근두근 데이트’ 

폭스바겐 ‘Real Racing GTL’
기아자동차

‘Escape from Hamsterdam’

음악
음악 콘텐츠와 광고의 결합으로 노래에 브랜드 및 제품을 노출시켜 메시

지를 전달하는 형태

빈지노 x 코오롱 ‘Bee Strong’
정승환, 박진영 x 소나타 ‘잠수교’

방송
방송 콘텐츠와 광고의 결합으로 방송 콘텐츠 내에 브랜드 및 제품을 노출

시키는 형태

롯데면세점 ‘첫 키스만 일곱 번째’
오구실 x dodot 

기타 쇼핑 등 여러 엔터테인먼트와 결합

브랜디드 웹툰 기안84
아보키, KT, 쿠키런 

G마켓 ‘쇼핑 어벤G스’

Table 2. 엔터테인먼트 요소에 따른 브랜디드 엔터테인먼트 분류
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라 브랜드나 제품을 다방면으로 보여 줄 수 있기 때

문에 소비자로 하여금 새로움이나 흥미를 유발한

다고 볼 수 있다. 이들은 광고주가 요청한 제품을 

자신들의 상에 직접적으로 노출시키거나 제품의 

특성에 대해 자연스럽게 이야기를 풀어낸다. 한편, 

현재 다양한 방면에서 브랜디드 콘텐츠가 만들어

지고 있지만 가장 두드러지게 보이는 것이 뷰티 콘

텐츠라고 할 수 있다. 뷰티 콘텐츠는 국내뿐만 아니

라 해외에서도 한류의 향으로 인기가 많기 때문

에 그 수요가 높은 편이다. DIA TV 소속 뷰티 크리

에이터 씬님의 경우 K-Pop이나 K-Beauty가 동남

아, 미주, 중국권에서 수요가 높아 중국어, 베트남

어, 태국어 등의 자막도 추가하고 있다고 밝혔다

(Seo, 2016. 11. 23). 

이렇듯 브랜디드 엔터테인먼트는 다양한 콘텐

츠 요소들과 결합하여 제작되고 있으며 매체가 다

변화되면서 더욱더 수요가 높아지고 있는 추세이

다. 본 연구에서는 이 중에서도 MCN 플랫폼에서 

많이 집행되고 있는 브랜디드 콘텐츠를 대상으로 

선정하여 브랜디드 콘텐츠의 특성이 소비자 평가

에 미치는 향을 알아보고자 한다. 

콘텐츠 노블티

노블티(novelty)의 사전적 정의는 신기함, 참신함, 

새로움을 의미한다. 노블티란 개념에 대해 국내에

서는 신기성으로 해석하고 있다. 하지만 노블티라

는 단어의 의미가 본래의 뜻을 전달하기 위해서는 

어 단어 자체인 노블티로 사용하는 것이 적절하

다고 판단하고 있다(Park, 1999). 노블티는 주로 

관광 분야에서 많이 이용되는 개념인데, 관광 분야

에서는 노블티에 대한 동기가 관광에서 요구되는 

본질적인 심리이며 익숙함과 친근함에 의한 지루

함과 대비되는 개념으로 다른 지역에 대한 기대 또

는 새로운 자극들이 노블티에 관한 욕구에서 비롯

된다고 하 다(Hwang, 2010). 

광고의 창의성(creativity)은 광고 효과를 위해 필

수적인 요소이며(Sheinin, Varki & Ashley, 2011) 

소비자의 브랜드 태도에 긍정적인 효과를 가져오

는 것으로 나타났다(Ang & Low, 2000). 창의성

은 노블티의 원천 혹은 기대의 확산을 제공할 수 있

다(Kover, Goldberg, & James, 1995). 노블티

는 창의적인 광고의 토대로 고려되어져 왔으나

(Ang, Leong, Lee, & Lou, 2012). 앙과 동료들

(Ang, Lee, & Leong, 2007)은 효과적이고 참신

한 광고는 의미가 있어야 하며 수용자들에게도 의

미를 지니고 있어야 한다고 제안했다. 이처럼 광고

에서의 노블티란 광고의 참신성과 진정성에 의해 

광고에 등장하는 제품 및 브랜드를 선호하거나 소

비자가 신뢰를 가질 수 있도록 하는 것을 뜻한다

(Kim, Lee, & Ryu, 2010). 

기존과 다른 새로운 광고가 등장하게 되면 소비

자들은 기존의 광고에서부터 오는 지겨움에서 벗

어나는 것은 물론, 광고와 제품 나아가 브랜드에 관

한 태도까지 제고할 수 있다(Kim et al., 2010). 관

광 산업 분야의 노블티 관련 연구에 의하면 관광객

이 지각하는 신기성이 관광 만족도에 향을 미친

다(Heo & Kim, 2011). 광고 노블티와 메시지 유

용성이 소비자 브랜드 판단에 미치는 차별적 효과

를 분석한 연구에 따르면, 노블티와 유용성은 브랜

드 태도에 향을 주지만 노블티는 브랜드 신뢰에
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는 향을 주지 않는 것으로 나타났으며 노블티는 

짧은 광고에 대한 회상에 적합한 것으로 나타났다

(Sheinin, Varki, & Ashley, 2011). 또한 앙 등

(Ang et al.,2012)의 연구 결과, 일반적으로 실질

적인 의미를 지닌 노블티가 소비자의 광고 태도를 

높여 주는 것으로 나타났다. 즉, 노블티는 소비자

로 하여금 새로움과 참신함을 느끼게 하여 브랜드 

태도를 향상시키는 것을 알 수 있다. 본 연구에서 

대상이 되는 브랜디드 콘텐츠 역시 새로운 광고 트

렌드로 자리잡고 있으며 기존의 TV, 극장 광고와 

다른 콘텐츠형 광고로 소비자로 하여금 새로움을 

느끼기에 충분하다고 볼 수 있다. 따라서 콘텐츠 노

블티가 소비자 평가에 긍정적인 향을 미칠 것이

라고 예측하 다. 

크리에이터 매력성 

현대의 소비자는 여러 매체들을 통해 많은 광고를 

접하게 되고 광고에 등장하는 이상적인 광고 모델은 

소비자의 소비 심리를 자극하게 되며(Lee, Choo, 

& An) 이는 곧 광고 모델의 매력이 소비자의 구매

에 향을 미치는 것으로 해석할 수 있다. 하킴

(Hakim, 2010)은 경제·인적·사회 자본과 함께 

‘매력 자본(erotic capital)’을 제시하 다. 또한 매

력에 대해 ‘아름다운 외모 및 성적 매력, 사회적 기

술 모두를 아우르는 것’이라고 정의하 다(Hakim, 

2010). 이러한 매력의 개념은 여러 커뮤니케이션 분

야에서 많이 활용되고 있는데 광고 분야에서도 활발

하게 이용되는 개념이다. 매력성은 개인의 평가에 

있어 사회적으로 성공하는 것과 연관되어져 왔는데 

이는 다수에 의해 받아들여져 왔다(Thomson & 

Hirshman, 1995). 본 연구에서는 이러한 매력을 

사회적, 신체적, 전문적 매력으로 세분화시키고자 

하 다. 사회적 매력의 경우 이에 대해 명확하게 규

정지어 연구한 결과는 미비하지만 신체적 매력을 

증진시키기 위한 외모 관리 및 커뮤니케이션 능력

이 이에 속할 수 있다(Jun, 2015). 또한 매력 자본

에 대한 연구에 의하면 사회적 매력은 타인과의 커

뮤니케이션에 있어서 사회적 스킬과 같이 다른 사

람을 편안하게 만드는 능력이라고 칭할 수 있다

(Hakim, 2010, p. 500). 사회적 매력은 현대 사회

에서 더욱더 중요하게 요구되고 있다. 현대 사회에

서 이러한 사회적 매력을 가진 사람들은 타인을 편

하고 행복하게 해 주며 자신에게 호감을 갖게 한다

(Jun, 2015). 사회적 스킬은 타인과의 긍정적인 상

호작용을 발현시키는 행위로 정의 내릴 수 있으며

(Lynch & Simpson, 2010) 사회적 매력은 타인과의 

수월한 상호작용을 돕는다(Mobius & Rosenblat, 

2006). 신체적 매력의 경우 ‘사람의 몸’을 뜻하는 

신체와 ‘누군가의 마음을 끔, 관심’을 뜻하는 매력

이 합쳐진 단어로, ‘타인이 느낄 수 있는 신체의 아

름다움’으로 정의를 내릴 수 있다(Cho, 2005, p. 8). 

이러한 신체적 매력은 현대 사회에서 중요한 요소

로 작용하는데, 신체적 매력은 타인으로 하여금 호

의적인 태도를 유발시키는 중요한 요인으로 작용

하고 서비스업의 경우 고객의 호의적인 태도와 큰 

관련이 있다(Reber, Schwarz, & Winkielman, 

2004). 전문적 매력이란 정보원의 전문성을 의미

하며 전문성이란 정보원에게 특정 이슈가 제공되

었을 때 그에 대한 올바른 해결 방안, 적절한 판단

을 제공할 능력을 지니고 있다는 수용자들의 지각
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을 의미한다(Chang, 2006). 이러한 전문적 매력

은 소비자가 광고 모델이 일련의 주장을 할 수 있는 

지식 혹은 능력을 보유하고 있다고 인식하는 것이

다(McCracken, 1989).

매력에 대한 기존 연구들에 의하면 매력은 타인

에 대한 평가를 하는 데 이용되고 있으며 광고 분야

에 있어서도 소비자 태도 및 평가를 형성하는 데 

향을 미치고 있다(Kim, Yoon, & Kim, 2012; Lee 

et al., 2011). 저관여 제품의 경우 모델의 매력성

이 호의적인 광고 태도를 형성하는 데 향을 미치

는 것을 확인했으며 모델의 매력성은 소비자의 메

시지 회상에는 유의미한 향을 미치지 않으나 소

비자의 광고 재인을 높여 주는 것으로 나타났다

(Joseph, 1982). 라챈스 외(Lachance, Luvbitz, 

& Chestnut, 1977) 역시 매력 있는 모델이 광고에 

등장했을 경우 광고 태도가 높게 나타나는 것을 발

견했다. 이처럼 광고 모델은 소비자의 광고 재인 및 

태도를 높이는 데 향을 미치고 있으며 많은 연구

에서도 모델의 매력성과 광고 태도 간의 관계를 확

인하 다(Simon, Nancy, Berkowitz, & John, 

1970; Baker & Churchill, 1977; Chaiken, 

1979; Kahle & Homer, 1985). 또한 신체적 매력

과 관련된 연구에 의하면 광고 모델의 매력성과 광

고 효과 간의 연관성을 확인할 수 있다. 광고 모델

의 특성이 브랜드 태도에 미치는 향을 분석한 연

구에 의하면 광고 모델의 외향적 특성은 브랜드 태

도에 향을 미치며 기업과 브랜드에 대한 긍정적

인 태도 형성을 위하여 광고 모델의 외향적, 즉 겉

으로 보이는 이미지가 중요하다는 것을 확인했다

(Kim et al., 2012). 

이를 기반으로 본 연구에서는 콘텐츠의 중심이 

되는 크리에이터의 특성이 소비자 태도를 형성하

는 데 미치는 향력이 클 것이라고 예측하고 크리

에이터의 특성을 잘 보여 주는 매력성을 측정하

다. 크리에이터의 매력을 신체적 매력과 사회적 매

력, 전문적 매력으로 매력도를 세분화하여 측정하

고자 하며 선행 연구에 따라 소비자가 느끼는 크리

에이터 매력성이 MCN에서 집행되는 브랜디드 엔

터테인먼트에 향을 미칠 것이라고 보고 연구를 

진행하고자 한다.

연구 방법

연구가설

본 연구에서는 브랜디드 콘텐츠의 특성과 크리에

이터의 특성, 그리고 제품 관여도에 대한 효과와 이

러한 효과의 상호작용에 대해 알아보고자 한다. 본 

연구에서는 브랜디드 콘텐츠가 전통 매체에 비해 

등장한 지 오래 되지 않았으므로 새로운 광고 형태

의 하나로 제시될 수 있다고 보고 브랜디드 콘텐츠

의 새로움과 참신함이 소비자들의 평가에 향을 

미칠 것이라고 예측하 다. 이는 노블티가 광고 태

도, 브랜드 태도에 향을 미친다는 선행 연구의 결

과를 확장하 으며 다음과 같은 연구가설을 제시

한다.

연구가설 1: 콘텐츠 노블티는 소비자의 평가에 영향을 

미칠 것이다.

연구가설 1ᐨ1: 콘텐츠 노블티가 높을수록 콘텐츠 태도
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가 높게 나타날 것이다.

연구가설 1ᐨ2: 콘텐츠 노블티가 높을수록 구매 의도가 

높게 나타날 것이다.

연구가설 1ᐨ3: 콘텐츠 노블티가 높을수록 공유 의도가 

높게 나타날 것이다.

매력성의 경우 여러 선행 연구에서 광고 모델의 

매력성이 소비자의 태도에 향을 미친다는 것이 

확인되었다. 모델의 매력성이 높을 경우 소비자 태

도에 있어 긍정적인 변화를 유발한다는 연구 결과

가 존재한다(Kahle & Homer, 1985; Simon & 

Berkowitz, 1970). 이러한 선행 연구를 기반으로 

본 연구에서는 브랜디드 콘텐츠의 제작자이자 콘

텐츠에 등장하는 크리에이터의 매력성이 소비자 

평가에 향을 미칠 것이라는 가설을 설정하 다. 

하지만 본 연구에서는 매력성을 김정렴과 전종우

(Kim & Jun, 2016)의 연구를 기반으로 하여 사회

적, 신체적, 전문적 매력으로 세분화하여 측정하고

자 하며 선행 연구의 결과를 바탕으로 연구가설을 

설정하 다. 

연구가설 2: 크리에이터의 신체적 매력은 소비자 평가

에 영향을 미칠 것이다.

연구가설 2ᐨ1: 크리에이터의 신체적 매력이 높을수록 

콘텐츠 태도가 높게 나타날 것이다.

연구가설 2ᐨ2: 크리에이터의 신체적 매력이 높을수록 

구매 의도가 높게 나타날 것이다.

연구가설 2ᐨ3: 크리에이터의 신체적 매력이 높을수록 

공유 의도가 높게 나타날 것이다. 

연구가설 3: 크리에이터의 사회적 매력은 소비자 평가

에 영향을 미칠 것이다. 

연구가설 3ᐨ1: 크리에이터의 사회적 매력이 높을수록 

콘텐츠 태도가 높게 나타날 것이다.

연구가설 3ᐨ2: 크리에이터의 사회적 매력이 높을수록 

구매 의도가 높게 나타날 것이다.

연구가설 3ᐨ3: 크리에이터의 사회적 매력이 높을수록 

공유 의도가 높게 나타날 것이다.

연구가설 4: 크리에이터의 전문적 매력은 소비자 평가

에 영향을 미칠 것이다. 

연구가설 4ᐨ1: 크리에이터의 전문적 매력이 높을수록 

콘텐츠 태도가 높게 나타날 것이다.

연구가설 4ᐨ2: 크리에이터의 전문적 매력이 높을수록 

구매 의도가 높게 나타날 것이다.

연구가설 4ᐨ3: 크리에이터의 전문적 매력이 높을수록 

공유 의도가 높게 나타날 것이다. 

선행 연구에 의하면 노블티와 매력성은 소비자 

태도에 정적인 향을 미친다. 따라서 선행 연구를 

기반으로 콘텐츠 노블티와 크리에이터 매력성이 

콘텐츠 태도, 구매 의도, 공유 의도에 정적인 향

을 미칠 것으로 예측하고 연구가설을 제시하 다. 

덧붙여 본 연구에서는 콘텐츠 노블티와 크리에이

터 매력성 간 상호작용이 일어나는지를 탐색하고

자 하며 아래와 같은 연구문제를 제시하고자 한다. 

연구문제 1: 독립변인 간 상호작용 효과가 있을 것인가?

연구문제 1ᐨ1: 콘텐츠 노블티와 신체적 매력 간 상호

작용이 일어날 것인가?
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연구문제 1ᐨ2: 콘텐츠 노블티와 사회적 매력 간 상호

작용이 일어날 것인가?

연구문제 1ᐨ3: 콘텐츠 노블티와 전문적 매력 간 상호

작용이 일어날 것인가?

연구 방법

조사 대상 및 자료 수집 절차

본 연구는 전문 리서치 업체에 의뢰하여 실시하였

으며, 뷰티 채널에서 브랜디드 콘텐츠가 차지하는 

비중이 커 브랜디드 콘텐츠에 대한 소비자의 평가

를 측정하는 데 있어 화장품이 적절할 것이라고 판

단하여 제품군을 선정하였다. 화장품이라는 제품

군의 특성과 사용 연령대를 고려하여 10대∼30대 

여성을 대상으로 하여 설문 조사를 진행하였다. 국

내 MCN 회사인 DIA TV 소속 뷰티 크리에이터 씬

님이 국내 화장품 브랜드 페리페라(Peripera)와 계

약하여 제작한 브랜디드 콘텐츠를 시청한 후 설문

에 응답하였으며 설문지에는 주요 변인들에 대한 

질문 및 인구통계학적 질문을 포함하였다. 

총 340부의 설문지가 분석에 사용되었으며 표

본의 특성은 10대 33.2%(113명), 20대 34.1% 

(116명), 30대 32.6%(111명)로 고르게 분포되었

음을 확인할 수 있었다. 평균 나이는 25.22세였으

며, 직업군은 학생이 49.7%(169명)로 가장 많았으

며 기타 16.5%(56명), 전문직 10.6%(36명) 순으

로 구성되었다. 통계 분석에는 SPSS(Ver 21.0)이 

사용되었다. 

주요 변인 측정

콘텐츠 노블티 

본 연구에서 사용되는 ‘콘텐츠 노블티(content 

novelty)는 소비자가 영상을 시청하고 나서 느끼

는 영상에 대한 참신함의 정도로 정의한다. 알트제

크, 그리고 고슬로우 외(Altsech, 1996; Koslow, 

Sasser, & Riordan, 2003)의 측정 항목을 기초로 

하여 ‘이 콘텐츠는 독창적이다’, ‘일반적인 콘텐츠

에 대한 기대와 색다르다’, ‘이 콘텐츠는 기억될 만

하다’, ‘이 콘텐츠는 흥미롭다’, ‘타 콘텐츠에 비해 

차별성이 있다’의 5문항으로 구성되었으며 리커트 

7점 척도로 측정되었다. 

크리에이터 매력성

본 연구에서는 매력을 세 가지 차원(신체적, 사회

적, 전문적)으로 나누어 측정하고자 하며 매력에 

대한 측정 항목은 김정렴과 전종우(2016)의 매력 

척도 측정 항목을 사용하였다. 본 연구에서는 신체

적 매력에 대해 선행 연구를 바탕으로 하여 사람들

에게 즐거움을 줄 수 있는 크리에이터의 외적인 특

성으로 정의하였다. 측정 항목은 ‘이 크리에이터는 

예쁘다’, ‘크리에이터의 외모는 여성미가 있다’, ‘크

리에이터의 외모는 균형이 잘 맞다’, ‘크리에이터의 

외모는 평균 혹은 그 이상이다’, ‘크리에이터는 섹

시하다’, ‘이 크리에이터의 외모는 섹시하다’, ‘이 크

리에이터는 이성에게 성적으로 어필할 것 같다’, 

‘이 크리에이터는 세련된 이미지를 가지고 있다’의 

여덟 가지 항목으로 구성되었으며 리커트 7점 척도

로 측정되었다. 사회적 매력 역시 선행 연구를 기반

으로 소비자를 기분 좋게 하고 편안하게 만드는 크
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리에이터의 특성으로 정의하였으며 ‘이 크리에이터

는 유머 감각이 뛰어나다’, ‘이 크리에이터는 말솜

씨가 뛰어나다’, ‘이 크리에이터는 사람을 유쾌하게 

한다’, ‘이 크리에이터는 사람을 편안하게 만든다’, 

‘이 크리에이터는 제스처 등의 표현이 좋다’, ‘이 크

리에이터는 대화를 나누고 싶게 한다’, ‘이 크리에

이터는 좋은 관계를 만들 것이다’의 일곱 가지 항목

으로 구성되었으며 리커트 7점 척도로 측정되었다. 

전문적 매력은 특정 이슈에 대해 해답이나 방법을 

제시할 수 있는 능력을 갖추었다고 판단되는 수용

자의 지각 정도(Chang, 2006)로 정의되며 본 연구

에서는 크리에이터가 자신의 분야에 대해 지식을 

가지고 있고 전문성을 보유하고 있다고 판단되는 

정도로 정의하였다. ‘이 크리에이터는 자기 일에 대

한 지적 능력이 우수하다’, ‘이 크리에이터는 본인

의 분야에서 책임감 있는 자리에 적합하다’, ‘이 크

리에이터는 일을 처리함에 있어 공정할 것 같다’, 

‘이 크리에이터는 자신의 일에 대해 진중하게 생각

한다’, ‘이 크리에이터는 자신이 맡은 일을 잘할 수 

있는 능력을 가지고 있다’, ‘이 크리에이터는 자신

의 일에 대해 주어지는 상황도 잘 해결할 것이다’의 

여섯 가지 항목으로 구성하였으며 리커트 7점 척도

를 이용하였다. 

콘텐츠 태도

본 연구에서 콘텐츠 태도는 소비자가 브랜디드 콘

텐츠를 시청하고 나서 콘텐츠에 대해 느끼는 정도로 

정의하였으며 바트라와 스테이먼(Batra & Stayman, 

1990)의 광고 태도 측정 항목을 수정하여 사용하

였다. ‘이 콘텐츠는 호감이 간다’, ‘이 콘텐츠는 유용

하다’, ‘이 콘텐츠의 내용은 유익하다’, ‘이 콘텐츠는 

그만큼의 가치가 있다’, ‘이 콘텐츠에 만족한다’의 

다섯 가지 항목으로 구성되었으며 리커트 7점 척도

로 측정하였다. 

구매 의도

구매 의도는 엥겔과 블랙웰(Engel & Blackwell, 

1982)의 연구를 바탕으로 소비자가 브랜디드 콘텐

츠를 시청한 후 콘텐츠 내에 등장한 제품을 구매할 

의사로 정의하였으며 측정 항목은 기존 연구(Davis, 

1989; Venkatesh & Davis, 2000)를 참조하여 본 

연구에 맞게 추출, 수정하여 사용하였다. ‘이 제품

을 구매할 의향이 있다’, ‘나는 이 제품의 구입에 있

어 긍정적이다’, ‘나는 이 브랜드의 후속 제품을 구

매할 의향이 있다’, ‘타인에게 이 제품을 추천할 것

이다’의 네 가지 항목으로 구성되었으며 리커트 7

점 척도로 측정하였다 

공유 의도

본 연구에서 공유 의도는 소비자가 브랜디드 콘텐츠

를 시청한 후 해당 영상을 타인에게 공유하고 싶어 

하는 정도로 정의하였으며 한혜주와 이경미(Han & 

Lee, 2014), 이희은(Lee, 2015)의 연구에서 사용

된 측정 항목을 참고하여 구성하였다. ‘이 콘텐츠는 

공유할 만한 가치가 있다’, ‘이 콘텐츠를 SNS에 공

유했을 때 사람들은 해당 광고에 관심을 보일 것이

다’, ‘이 콘텐츠를 공유해 사람들에게 내가 선호하

는 제품이라는 것을 알리고 싶다’의 세 가지 항목으

로 구성되었으며 리커트 7점 척도로 측정하였다.
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연구 결과

주요 변인에 대한 요인 분석 결과

본 연구에 사용된 변인들에 대한 요인 분석을 실시

한 결과 KMO 값이 .958로 나타나 분석에 적합한 

것으로 판단하 으며 구형성 검증 결과 근사카이

제곱값은 25198.916, 유의 확률은 .000으로 나타

나 변수 간 상관계수가 통계적으로 유의미하다고 

보아 요인 분석 결과는 적합한 것으로 보았다. 또한 

Cronbach’s alpha 값을 이용하여 변인들의 신뢰

도를 분석한 결과 모두 0.85 이상으로 측정되어 신

뢰할 수 있는 수준인 것으로 판명되었다. 

변인 및 집단별 기술 통계

본 연구는 총 5개의 독립 변인과 3개의 종속 변인으

로 구성되어 있으며 콘텐츠 노블티는 평균 4.33, 

표준 편차 0.07로 나타났다. 크리에이터 매력성을 

나타내는 변인들 중 신체적 매력은 평균 4.10, 표준 

편차 0.06으로, 사회적 매력은 평균 4.41, 표준 편

차 0.07로, 전문적 매력은 평균 4.63, 표준 편차 

0.06으로 나타났다. 모든 독립 변인의 평균값이 전

반적으로 7점 리커트 척도를 기준으로 중위수인 

4점을 상회하는 수준으로 나타났다. 따라서 가설의 

검증을 위해서 독립 변인별 두 개의 집단을 구분하

기 위해서 중위수보다 평균값을 기준으로 하는 것

이 적절하므로 각각의 평균을 기준으로 저집단과 

고집단으로 구분하여 리코딩 후 분석에 활용하

다. 종속 변인 중 콘텐츠 태도는 평균 4.50, 표준 편

차 0.07로, 구매 의도는 4.20, 표준 편차는 0.07로, 

공유 의도는 평균 4.20, 표준 편차 0.07로 나타났

다. 그리고 독립 표본 t-검정을 통해 집단별 사후 조

작 점검을 실시한 결과 표본 수 차이로 등분산이 가

정되지 않는 것으로 나타났으며 검정 결과 모든 집

단에서 집단 간 차이가 유의미하게 나타났다.

가설 검증

본 연구에서는 브랜디드 콘텐츠의 콘텐츠 노블티

와 크리에이터의 매력성이 소비자 평가에 미치는 

독립 변인 집단 구분 N t df p

콘텐츠 노블티
저 268

－25.860 227.922 .000
고 72

신체적 매력
저 299

－23.354 100.458 .000
고 41

사회적 매력
저 254

－24.272 259.582 .000
고 86

전문적 매력
저 244

－24.914 309.534 .000
고 96

Table 3. 집단별 조작 점검 결과
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향을 알아보고자 한다. 이를 위해 콘텐츠 노블티

와 크리에이터의 매력성의 주효과를 분석하고 변

인 간 상호작용 효과를 확인하 으며 ANOVA 분

석을 실시하여 연구 결과를 도출하 다. 먼저 본 연

구에서는 크리에이터의 매력성을 사회적 매력, 신

체적 매력, 전문적 매력으로 세분화하여 측정하

기 때문에 총 3개의 표를 제시하 다. 

첫 번째로 콘텐츠 노블티와 신체적 매력을 모수

요인으로 설정하여 ANOVA 분석을 실시하 다

(<Table 3>). 콘텐츠 태도를 종속 변인으로 설정

한 결과 콘텐츠 노블티(F ＝ 33.447, p ＜ .001), 

신체적 매력(F ＝ 22.144, p ＜ .01)에서 주효과

가 나타났다. 구체적으로는 콘텐츠 노블티 중 저집

단(M ＝ 4.68)보다 고집단(M ＝ 5.55)에서, 신체

적 매력 중 저집단(M ＝ 4.77)보다 고집단(M ＝ 

5.46)에서 콘텐츠 태도가 높게 나타난 반면, 제품 

관여도에 따른 집단 구분에서는 콘텐츠 태도에 대

한 차이가 없는 것으로 검증되었다. 구매 의도를 종

속 변인으로 하여 분석을 실시한 결과도 마찬가지

로 콘텐츠 노블티(F ＝ 22.605, p ＜ .001)와 신체

적 매력(F ＝ 13.781, p ＜ .001)에서 주효과가 나

타났다. 구체적으로는 콘텐츠 노블티 중 저집단(M 

＝ 4.36)보다 고집단(M ＝ 5.02)에서 신체적 매

력 중 저집단(M ＝ 4.41)보다 고집단(M ＝ 4.97)

에서 구매 의도가 높은 것을 확인하 다. 공유 의도

를 종속 변인으로 설정한 결과도 콘텐츠 노블티(F 

＝ 30.238, p ＜ .001), 신체적 매력(F ＝ 19.705, 

p ＜ .001)에서 주효과가 발견되었다. 구체적으로

는 콘텐츠 노블티 중 저집단(M ＝ 4.46)보다 고집

단(M ＝ 5.46)에서, 신체적 매력 중 저집단(M ＝ 

4.53)보다 고집단(M ＝ 5.39)에서 공유 의도가 높

게 나타나 유의미한 차이가 존재하는 것으로 검증

종속 변인 소스 자승합 자유도 평균 자승 F 유의 확률

콘텐츠 태도

콘텐츠 노블티 (A) 35.262 1 35.262 33.447 .000

신체적 매력 (B) 23.346 1 23.346 22.144 .000

A*B 1.399 1 1.399 1.327 .250

오차 354.232 336 1.054

구매 의도

콘텐츠 노블티 (A) 31.528 1 31.528 22.605 .000

신체적 매력 (B) 19.221 1 19.221 13.781 .000

A*B .169 1 .169 .121 .728

오차 468.631 336 1.395

공유 의도

콘텐츠 노블티 (A) 32.762 1 32.762 30.238 .000

신체적 매력 (B) 21.350 1 21.350 19.705 .000

A*B .601 1 .601 .555 .457

오차 364.045 336 1.083

Table 4. 콘텐츠 노블티, 신체적 매력의 분산 분석 결과 
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되었다. 즉, 콘텐츠 노블티와 신체적 매력은 소비

자의 콘텐츠 신뢰도, 콘텐츠 태도, 구매 의도, 공유 

의도에 향을 미치고 있음을 확인하 다. 상호작

용 효과에서는 유의미한 통계치가 발견되지 않아 

콘텐츠 노블티와 신체적 매력 간 상호작용은 없는 

것으로 나타났다.

두 번째로 콘텐츠 노블티, 사회적 매력을 모수 

요인으로 설정하여 ANOVA 분석을 실시하 다

(<Table 4>). 콘텐츠 태도를 종속 변인으로 설정

하여 분석을 진행한 결과 콘텐츠 노블티(F ＝ 

33.221, p ＜ .001), 사회적 매력(F ＝ 72.847, p 

＜ .001)에서 주효과가 나타났다. 구체적으로는 

콘텐츠 노블티 중 저집단(M ＝ 4.69)보다 고집단

(M ＝ 5.46)에서, 사회적 매력 중 저집단(M ＝ 

4.50)보다 고집단(M ＝ 5.65)에서 콘텐츠 태도가 

높게 나타났다. 구매 의도를 종속 변인으로 설정하

여 분석을 진행한 결과 콘텐츠 노블티(F ＝ 17.903, 

p ＜ .001)와 사회적 매력(F ＝ 34.201, p ＜ 

.001)에서 주효과가 나타났다. 구체적으로는 콘텐

츠 노블티 중 저집단(M ＝ 4.38)보다 고집단(M ＝ 

4.98)에서, 사회적 매력 중 저집단(M ＝ 4.28)보

다 고집단(M ＝ 5.07)에서 구매 의도가 높게 나타

났다. 공유 의도를 종속 변인으로 설정한 결과 역시 

콘텐츠 노블티(F ＝ 27.506, p ＜ .001), 사회적 

매력(F ＝ 52.111, p ＜ .001)에서 주효과가 나타

났다. 구체적으로는 콘텐츠 노블티 중 저집단(M 

＝ 4.49)보다 고집단(M ＝ 5.26)에서, 사회적 매

력 중 저집단(M ＝ 4.36)보다 고집단(M ＝ 5.39)

에서 공유 의도가 높게 나타났다. 본 검증에서도 콘

텐츠 노블티와 사회적 매력이 콘텐츠 태도, 구매 의

구매 의도 공유 의도

Figure 1. 콘텐츠 노블티 * 사회적 매력 상호작용 효과 
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도, 공유 의도에 유의미한 향을 미치고 있음을 확

인하 으며, 집단별 분석에서도 모두 저집단보다 

고집단에서 종속 변인에 대한 평균값이 높게 나타

난 것으로 확인할 수 있었다. 상호작용 효과에서는 

구매 의도와 공유 의도에서 유의미한 통계치가 나

타났다(<Figure 1> 참조). <Figure 1>을 보면 구

매 의도와 공유 의도에서 사회적 매력이 낮을 경우 

콘텐츠 노블티에 따른 구매 의도의 평균값의 편차

가 크게 나타났다. 사회적 매력이 높은 집단이 낮은 

집단에 비해 전반적인 평균값이 높았으나 콘텐츠 

노블티의 정도에 따른 편차는 상대적으로 적게 나

타났다. 이는 크리에이터의 사회적 매력이 높을 경

우 콘텐츠 노블티를 약하게 느끼든 강하게 느끼든 

콘텐츠 내에 등장하는 제품을 구매하거나 콘텐츠

를 공유하고자 하는 의도에는 향을 크게 미치지 

않는 것으로 해석할 수 있다.

마지막으로 콘텐츠 노블티, 전문적 매력을 모수 

요인으로 하여 ANOVA 분석을 실시하 다(<Table 

5> 참조). 콘텐츠 태도를 종속 변인으로 설정한 결

과 콘텐츠 노블티(F ＝ 41.254, p ＜ .001)와 전문

적 매력(F ＝ 61.427, p ＜ .001)에서 주효과가 나

타났다. 구체적으로는 콘텐츠 노블티 중 저집단(M 

＝ 4.63)보다 고집단(M ＝ 5.47)에서, 전문적 매

력 중 저집단(M ＝ 4.53)보다 고집단(M ＝ 5.57)

에서 콘텐츠 태도가 높게 나타났다. 구매 의도를 종

속 변인으로 하여 분석을 실시한 결과 콘텐츠 노블

티(F ＝ 24.908, p ＜ .001), 전문적 매력(F ＝ 

22.484, p ＜ .001)에서 주효과가 나타났다. 구체

적으로는 콘텐츠 노블티 중 저집단(M ＝ 4.29)보

다 고집단(M ＝ 5.02)에서, 전문적 매력 중 저집단

(M ＝ 4.33)보다 고집단(M ＝ 4.98)에서 구매 의

도가 높게 나타났다. 공유 의도를 종속 변인으로 설

종속 변인 소스 자승합 자유도 평균 자승 F 유의 확률

콘텐츠 태도

콘텐츠 노블티 (A) 29.181 1 29.181 33.221 .000

사회적 매력 (B) 63.989 1 63.989 72.847 .000

A*B 1.986 1 1.986 2.261 .134

오차 295.144 336 .878

구매 의도

콘텐츠 노블티 (A) 22.202 1 22.202 17.903 .000

사회적 매력 (B) 42.413 1 42.413 34.201 .000

A*B 7.801 1 7.801 6.291 .013

오차 416.674 336 1.240

공유 의도

콘텐츠 노블티 (A) 25.412 1 25.412 27.506 .000

사회적 매력 (B) 48.144 1 48.144 52.111 .000

A*B 6.310 1 6.310 6.830 .009

오차 310.422 336 .924

Table 5. 콘텐츠 노블티, 사회적 매력의 분산 분석 결과
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정한 결과 콘텐츠 노블티(F ＝ 36.601, p ＜ .001)

와 전문적 매력(F ＝ 37.262, p ＜ .001)에서 주효

과가 나타났다. 구체적으로는 콘텐츠 노블티 중 저

집단(M ＝ 4.40)보다 고집단(M ＝ 5.25)에서, 전

문적 매력 중 저집단(M ＝ 4.40)보다 고집단(M ＝ 

5.25)에서 공유 의도가 높게 나타났다. 요약하자면 

콘텐츠 태도 구매 의도

공유 의도

Figure 2. 콘텐츠 노블티 * 전문적 매력 상호작용 효과
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콘텐츠 노블티와 전문적 매력은 콘텐츠 신뢰도, 콘

텐츠 태도, 구매 의도, 공유 의도에 유의미한 향

을 미치고 있음을 확인하 으며, 집단별 분석에서

도 모두 저집단보다 고집단에서 종속 변인에 대한 

평균값이 높게 나타난 것으로 확인할 수 있었다. 상

호작용 효과에서는 콘텐츠 태도와 구매 의도, 공유 

의도에서 유의미한 통계치가 나타났다(<Figure 2> 

참조). <Figure 2>를 보면 콘텐츠 태도, 구매 의도, 

공유 의도에서 전문적 매력이 높을 때 그렇지 않은 

경우보다 높은 평균값을 보 다. 전문적 매력이 낮

을 경우에는 콘텐츠 노블티가 높아지면 콘텐츠 태

도, 구매 의도, 공유 의도에 대한 평균값이 큰 폭으

로 상승했다. 이는 곧 크리에이터의 전문성이 느껴

지지 않을 때는 콘텐츠가 참신하고 새로우면 긍정

적인 태도가 형성되며 크리에이터의 전문적 매력

이 부각될 때는 상대적으로 소비자 태도가 높게 나

타나는 것으로 설명할 수 있다. 

가설 지지 여부

본 연구의 검증을 위해 ANOVA 분석을 실시하

으며 각 독립 변인이 종속 변인에 미치는 향 및 

변인 간 상호작용을 분석하 다. 분석 결과, 콘텐츠 

노블티와 크리에이터 매력성은 모든 종속 변인(콘

텐츠 태도, 구매 의도, 공유 의도)에 향을 미치는 

것으로 확인됐으며 검증을 통해 콘텐츠 노블티와 

크리에이터 매력성이 높을수록 종속 변인이 높게 

나타났음을 확인하 다. 변인 간 상호작용은 콘텐

츠 노블티*신체적 매력을 제외한 사회적 매력, 전

문적 매력에서 발견되었다. 따라서 <연구가설 1>, 

<연구가설 2>, <연구가설 3>, <연구가설 4>는 지

지되었다. 또한 <연구문제 1>에 대해서는 구매 의

도, 공유 의도에 한해 콘텐츠 노블티*사회적 매력 

종속 변인 소스 자승합 자유도 평균 자승 F 유의 확률

콘텐츠 태도

콘텐츠 노블티 (A) 36.084 1 36.084 41.254 .000

전문적 매력 (B) 53.729 1 53.729 61.427 .000

A*B 4.002 1 4.002 4.576 .033

오차 293.892 336 .875

구매 의도

콘텐츠 노블티 (A) 31.494 1 31.494 24.908 .000

전문적 매력 (B) 28.429 1 28.429 22.484 .000

A*B 9.669 1 9.669 7.647 .006

오차 424.843 336 1.264

공유 의도

콘텐츠 노블티 (A) 34.604 1 34.604 36.601 .000

전문적 매력 (B) 35.228 1 35.228 37.262 .000

A*B 7.436 1 7.436 7.866 .005

오차 317.665 336 .945

Table 6. 콘텐츠 노블티, 전문적 매력의 분산 분석 결과 
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간 상호작용이, 콘텐츠 태도, 구매 의도, 공유 의도

에 한해 콘텐츠 노블티*전문적 매력 간 상호작용이 

나타나 부분적으로 검증되었다.

결론 및 제언

본 연구에서는 최근 활발하게 성장하고 있는 MCN 

플랫폼에서 집행되는 브랜디드 엔터테인먼트에 있

어 콘텐츠 노블티, 크리에이터 매력성이 소비자 평

가에 어떠한 향을 미치는지를 알아보고자 하

다. 각 독립 변인이 종속 변인에 향을 미치고 있

는지와 변인 간 상호작용이 발생하는지를 알아보

기 위해 ANOVA 분석을 진행하 다. 전체적인 연

구 결과를 요약하면 다음과 같다. 

본 연구에서는 크리에이터 매력성을 신체적 매

력, 사회적 매력, 전문적 매력의 세 가지로 세분화

시켜 총 세 개의 집단이 도출되었다. 콘텐츠 노블티

*신체적 매력 집단의 경우 콘텐츠 태도, 구매 의도, 

공유 의도에 대한 주효과가 모두 나타났으며 변인 

간 상호작용이 유의미하게 나타나지 않았다. 콘텐

츠 노블티*사회적 매력 집단의 경우 콘텐츠 노블티, 

사회적 매력이 소비자의 콘텐츠 태도, 구매 의도, 

공유 의도에 유의미한 향을 미치는 것으로 나타

났다. 또한 구매 의도, 공유 의도에 대해 콘텐츠 노

블티와 사회적 매력의 상호작용 효과가 나타났다. 

사회적 매력이 낮은 집단일수록 콘텐츠 노블티에 

따른 종속 변인의 차이가 크게 나타났다. 크리에이

터에 대한 사회적 매력, 즉 크리에이터가 유쾌하고 

말솜씨가 뛰어나는 등의 특성이 낮게 나타날 때 콘

텐츠의 참신함과 새로움이 소비자의 평가에 향

을 크게 미치는 것이다. 마찬가지로 소비자가 크리

에이터의 사회적 매력을 높게 평가할 경우 콘텐츠

에 대한 참신함보다는 크리에이터의 특성에 의해 

제품을 구매하게 되는 경향이 높은 것이다. 이와 같

은 결과는 기존 광고와는 다르게 크리에이터가 등

장하여 제품을 다각도로 소개하는 브랜디드 콘텐

츠의 특성이 소비자들에게 참신하게 다가가 흥미

를 불러일으키고, 크리에이터 역시 소비자에게 가

깝게 다가가는 것이 중요하다는 것을 보여 준다. 콘

텐츠 노블티*전문적 매력 집단의 경우 콘텐츠 노블

티, 전문적 매력이 콘텐츠 태도, 구매 의도, 공유 의

도에 유의미한 향을 미치고 있는 것으로 나타났

으며 마찬가지로 콘텐츠 태도, 구매 의도, 공유 의

도에 대한 콘텐츠 노블티와 전문적 매력 간의 상호

작용 효과가 발견되었다. 

연구 결과를 종합해 보자면, 콘텐츠 노블티와 크

리에이터 매력성(신체적 매력, 사회적 매력, 전문

적 매력)의 경우 높을수록 소비자 평가가 높게 나타

남을 확인했으며 콘텐츠 노블티와 매력성 간의 상

호작용 역시 발견되었다. 이와 같은 결과는 화장품

을 제품군으로 선정한 것과 연결시켜 해석해 볼 수 

있다. 여성의 경우 화장품 구매 빈도를 조사했을 때 

전체 소비자의 79.5%가 3개월 이내 한 번씩 화장

품을 구매하는 것으로 나타났으며(Choi, 2015) 이

에 비추어 볼 때 화장품에 대한 관심이 높고 제품에 

정보를 얻기 위해 정보 탐색을 많이 할 것으로 유추

할 수 있다. 그러므로 기존의 짧은 광고보다는 제품

을 다양한 측면에서 접할 수 있는 브랜디드 콘텐츠

의 참신함과 크리에이터의 사회적, 전문적인 매력
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이 소비자에게 신뢰감을 줄 수 있으므로 콘텐츠 노

블티와 크리에이터의 매력이 높을 때 소비자 평가

에 긍정적인 향을 미치는 것으로 해석할 수 있다. 

본 연구는 MCN에서 집행되는 브랜디드 엔터테

인먼트의 콘텐츠 요인과 크리에이터 요인이 소비

자 평가에 미치는 향을 알아보고자 하 으며 논

의된 바를 기반으로 한 시사점은 다음과 같다. 첫

째, 브랜디드 엔터테인먼트의 콘텐츠 효과와 크리

에이터 효과를 구분하여 연구하 다는 점에서 학

문적 시사점을 지니고 있다. 브랜디드 엔터테인먼

트가 지속적으로 집행되고 있으나 콘텐츠 요인에 

초점을 맞추어 진행한 연구는 미비하다. 본 연구에

서는 콘텐츠 노블티라는 변인을 사용하여 브랜디

드 엔터테인먼트가 확산되고 있는 현 추세를 반

하 다는 점에서 의의를 지니고 있다. 둘째, 본 연

구는 브랜디드 엔터테인먼트에서 중요한 요인으로 

작용하는 콘텐츠와 크리에이터의 효과를 분석하

다. 본 연구에서는 크리에이터의 매력을 사회적, 

신체적, 전문적의 세 가지 차원으로 구분하여 연구

를 진행하 다. 기존의 연구에서는 크리에이터 혹

은 모델에 대해 세분화된 매력을 측정한 사례가 미

비하 으며 주로 외적인 매력에 중점을 두고 연구

를 진행하 다. 본 연구에서는 크리에이터의 매력

을 다차원(신체적, 사회적, 전문적)으로 구분한 만

큼 좀 더 구체적인 결과를 얻을 수 있었다. 브랜디

드 콘텐츠에서 중심적인 역할을 하는 크리에이터

가 단순히 외모적으로 뛰어나서가 아닌, 소비자와

의 상호작용을 하고 제품에 대한 전문성을 지니고 

있을 때 소비자들로 하여금 높은 평가를 하게 만드

는 것을 알 수 있었다. 이는 브랜디드 콘텐츠에 등

장하는 크리에이터가 소비자들에게 어떻게 다가가

야 하는지에 대한 방향성을 제시하고 있다. 

실무적인 측면에서는 향후 브랜디드 엔터테인

먼트 집행에 있어 시사점을 제공할 수 있을 것이다. 

브랜디드 콘텐츠는 최근 광고 전략으로 빈번하게 

사용되고 있으나 브랜디드 엔터테인먼트로서의 광

고 효과가 어떻게 발현되는가에 대해 제시할 수 있

는 근거는 부족하 다고 볼 수 있다. 본 연구의 결

과를 통해 브랜디드 콘텐츠의 새로움, 신선함이 소

비자들로 하여금 호기심을 불러일으키고 콘텐츠의 

중심에 있는 크리에이터가 소비자 평가에 중요한 

역할을 하고 있음을 알 수 있다. 브랜디드 콘텐츠는 

기존의 광고와는 분명한 차별점을 지닌다. 기존의 

짧은 광고에서는 브랜드의 광고 모델이 등장하여 

제품 및 브랜드를 홍보하지만 브랜디드 콘텐츠는 

한 명의 크리에이터만이 제품에 대한 콘텐츠를 제

작하는 것은 아니다. 하나의 제품일지라도 여러 크

리에이터가 브랜디드 콘텐츠를 제작할 수 있다. 그

렇기 때문에 콘텐츠에는 크리에이터의 개성이 고

스란히 담기게 되고 크리에이터의 역량이 그 어떤 

것보다 중요하게 작용할 것이다. ‘어떤’ 크리에이터

가 ‘어떤’ 콘텐츠를 제작하느냐에 따라 소비자들에

게 더 효과적으로 제품이 각인될 수도, 그렇지 않을 

수도 있다. 같은 제품일지라도 콘텐츠마다 다양한 

스토리라인을 가지고 있을 것이며, 이때 소비자들

은 신선하고 색다른 콘텐츠에 더 호기심을 느끼게 

될 것이다. 따라서 MCN에서 브랜디드 엔터테인먼

트를 집행하는 데 있어 소비자에게 쉽게 각인될 수 

있고 신선함을 줄 수 있는 광고 크리에이티브를 고

려하여야 한다. 또한 MCN 플랫폼에서 집행되는 
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브랜디드 엔터테인먼트 노블티와 크리에이터의 매

력성은 제품에 대한 콘텐츠 태도와 구매 의도는 물

론 소비자의 공유 의도에도 유의미한 향력을 미

치고 있었다. 콘텐츠를 접한 소비자들이 이를 공유

하게 되면 더 많은 잠재적 소비자들에게 노출될 것

이다. 기존 1분 이내의 짧은 광고는 공유를 한다는 

목적보다 사실상 짧은 시간 동안 소비자들에게 제

품을 각인시키는 것이 더 중요했을 것이다. 하지만 

브랜디드 엔터테인먼트, 브랜디드 콘텐츠는 길게

는 수십여 분까지 제작이 가능하기 때문에 소비자

들에게 제품 및 브랜드를 각인시키는 것은 물론 더 

많은 사람들로 하여금 상을 접할 수 있게 하는 것

도 중요할 것이다. 그만큼 브랜디드 엔터테인먼트

가 지니는 크리에이티브와 크리에이터의 매력이 

중요한 요인으로 고려되어야 함을 시사한다.

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있다. 

첫째, 제품군이 화장품이었기 때문에 본 연구 결과 

하나만으로 MCN에서 집행되는 브랜디드 콘텐츠

에 대한 소비자의 평가를 일반화하기에는 어려움

이 따른다. 소비자의 관여 수준에 따라 다양한 제품

군이 존재하고, 제품군에 따라 브랜디드 콘텐츠의 

효과는 분명 상이하게 나타날 것이다. 둘째, 본 연

구에서는 제품군의 특성을 고려하여 10대∼30대 

여성을 대상으로 설문을 진행하 기에 MCN 플랫

폼과 브랜디드 콘텐츠에 대한 해석에 한계가 있다. 

후속 연구에서는 다양한 제품군, 모든 성별을 대상

으로 연구를 진행한다면 더 폭넓은 결과를 얻을 수 

있을 것이다. 셋째, 본 연구는 크리에이터의 상을 

시청하게 하고 해당 콘텐츠에 대한 설문을 실시하

기 때문에 이미 콘텐츠를 시청한 경험이 있는 소

비자가 있음을 고려해 볼 때 콘텐츠 노블티 측정에 

한계를 지니고 있다. 또한 본 연구는 브랜디드 콘텐

츠의 노블티와 크리에이터 매력성이 소비자 평가

에 미치는 향을 측정하고자 하 으나 이미 어느 

정도에 인지도를 가지고 있는 크리에이터의 콘텐

츠를 대상으로 연구를 진행하 다. 소비자가 콘텐

츠에 등장하는 크리에이터에 대해 이미 인지하고 

호감을 가지고 있을 가능성에 비추어 볼 때 본 연구

에서 크리에이터의 매력성의 순수한 향력을 측

정하 다고 보기에는 어려움이 따른다. 따라서 후

속 연구에서는 이를 통제하여 소비자 태도에 대한 

브랜디드 콘텐츠와 크리에이터의 순수한 향력을 

측정해야 할 것이다.
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Branded entertainment is a typical new generation of advertisement. This study aims to 

examine the contents effect and creator effect of branded entertainment conducted by MCN 

(Multi Channel Network). The study aims to examine the influence of contents novelty and 

attractiveness of creator to consumer evaluation. Contents novelty and creator attractiveness 

(social, physical, professional attractiveness) were set as independent variables, and contents 

attitude, purchase intention and sharing intentions were set as dependent variables. As the 

result, Content novelty, Creator attractiveness had major effect for dependent variables, and 

there was interaction among content novelty and attractiveness. In other words, the higher 

contents novelty and creator attractiveness is , the higher the consumer evaluation is, and the 

interaction between contents novelty and creator attractiveness influence the independent 

variables. This study is academically meaningful as the current studies regarding MCN and 

branded entertainment are insufficient, and it provides primary issue as it conducted study by 

distinguishing contents effect and creator effect. Also, it classified attractiveness to 

specifically induce the creator effect. The study will be able to contribute to understanding 

needs of consumers in creating branded entertainment contents in actual business.

K E Y W O R D S  MCN, branded entertainment, content novelty, attractiveness, involvement, 

consumer evaluations

Journal of Public Relations, Vol.21, No.4, Aug, 2017, pp30∼55.
ISSN: 1229ᐨ2869ᐨ57
DOI: 10.15814/jpr.2017.21.4.30


	요약
	서론
	이론적 배경
	MCN
	브랜디드 엔터테인먼트
	콘텐츠 노블티
	크리에이터 매력성

	연구 방법
	연구가설
	연구 방법

	연구 결과
	주요 변인에 대한 요인 분석 결과
	변인 및 집단별 기술 통계
	가설 검증
	가설 지지 여부

	결론 및 제언
	References
	Abstract

