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            초록
          
        

        
          The aim of this study was to examine the influence of the personal fashion media channel attributes, the content attribute and the creator attribute, on behavioral immersion, emotional bond, and social presence, which are the key factors in building consumer relationships. In addition, their relationship with behavioral intention was examined. The results of this study were as follows. First, analysis of the influence of personal fashion media channel content attributes and creator attributes on consumer relationship formation showed that the factors that affect behavioral immersion are reliability and Playfulness, Reliability and playfulness also had a significant effect on emotional bonds. Second, analysis of the relationship between building consumer relationships and behavioral intention showed that behavioral immersion, emotional bond, and social presence have a significant effect on continuous use intention, recommendation intention, and purchase intention. Third, to find out the moderating effect of fanship, a moderating regression analysis was conducted between the personal fashion media channel creator attribute and the consumer relationship, and it was found that fanship was a moderating factor.
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      Ⅰ. 서론
      기술의 발전과 스마트폰의 보급 활성화로 유튜브, 넷플릭스 등 인터넷 미디어 서비스를 통한 동영상 콘텐츠 소비가 증가하면서 동영상 플랫폼을 기반으로 한 1인 미디어가 크게 성장하고 있다. 따라서 일반인들도 동영상 콘텐츠를 촬영하고 편집할 수 있게 되었고 플랫폼 내에서 개인 채널을 개설할 수 있게 되었다. 주요 플랫폼 가운데 유튜브는 세계 최대의 플랫폼으로 국내에서도 압도적 점유율(90.6%)로 대표적 1인 미디어 플랫폼으로 각광받고 있다(나스미디어, 2019). 또한, 1인 미디어 콘텐츠는 먹방(음식 먹는 방송), 게임 방송, 패션 하울(패션 제품 구매 방송) 등 기존 매체에서는 제공하지 못했던 다양한 주제로 제작되어 콘텐츠 이용에 대한 시청자 선택의 폭을 크게 확장하였으며 시간과 장소에 상관없이 콘텐츠를 짧게 즐길 수 있는 스낵컬쳐(Snack Culture) 추세에 힘입어 전 세계에 걸쳐 서비스의 이용 규모가 확대되어 가고 있다(최정영 외, 2020). 콘텐츠의 소비행태가 온라인, 모바일로 이동하면서 광고 시장 또한 매년 10% 이상의 성장을 거듭하며 급성장하고 있다(한국소비자원, 2017). 소비자들은 연예인, 유명인과 더불어 일반인 크리에이터들에게 높은 친밀감과 공감을 형성하고 있어 이들이 제공하는 정보를 더욱 신뢰하고 나아가 행동까지 모방하는 행위가 빈번히 발생한다(이자준 외, 2022). 이러한 흐름 속에서 패션과 뷰티를 중심으로 하는 전문 크리에이터, 즉 패션 크리에이터가 방송하는 콘텐츠도 많은 관심과 인기를 끌고 있는데(어흥선, 이종숙, 2019). 패션 관련 콘텐츠는 주로 20~30대 여성을 중심으로 급속도로 확산 되었으며 가장 두드러진 성장세를 보이는 콘텐츠 가운데 하나로 자리 잡았다(최지윤, 정윤재, 2017; 김기영, 2017). 대표적인 1인 미디어 패션 채널의 사례로는 밀라논나, 최겨울 등이 있으며 구독자 수가 10만 명 이상으로 그 영향력이 크다. 이러한 패션 채널은 관련 콘텐츠를 시청함으로써 제품에 대한 호기심을 충족하며 패션 정보를 파악함으로써 소비자가 제품을 선택하는 데 도움을 주기도 한다(홍다현, 전종우, 2017). 유행과 시각적 커뮤니케이션이 강조되는 패션 산업 내에서도 유튜브와 같은 패션 채널은 적극적으로 활용되고 있으며(김우빈, 추호정, 2019), 유튜브 패션 채널의 다양한 콘텐츠는 시청자들과 커뮤니케이션 도구로써 활용되고 있다. 1인 미디어 패션 채널의 유형은 일반적으로 아이템 중심형, 스타일 제안형, 매장중심형, 경험 중심형 등으로 분류되고 있다(정혜린 외, 2019. 이처럼 유튜브 기반의 1인 미디어 패션채널 크리에이터가 제공하는 패션 정보가 패션 트렌드를 선도하는 핵심 콘텐츠로 급부상하고 있는 현 상황에서 패션 콘텐츠의 속성과 관계형성 및 소비자 구매 행동과 관련된 구체적 연구가 필요한 시점이다. 기존의 연구에서는 1인 콘텐츠 크리에이터가 제공하는 콘텐츠의 만족도, 지속사용의도 등에 관한 연구(김혜영, 안보섭, 2018; 이주희 외, 2018; 조윤희, 임소혜, 2019), 1인 미디어 패션 채널 콘텐츠 사례연구(우수희, 김승인, 2019), 패션 채널 콘텐츠 이용자에 관한 연구(문서영, 김연아, 2019; 증가녕, 김인재, 2018), 1인 미디어 패션 채널 콘텐츠 품질에 대한 연구(Tang & Whinston, 2012; 정혜린 외, 2019) 등으로 한정되어 있고, 1인 미디어 플랫폼과 관련된 연구가 많으며 1인 미디어 패션 채널에 대한 특성을 부분적으로만 반영하고 있다. 1인 미디어 패션 채널 크리에이터가 제공하는 패션 콘텐츠가 패션 트렌드를 선도하는 핵심 콘텐츠로 급부상하는 상황에서 본 연구에서는 1인 미디어 패션 채널 속성과 소비자 관계형성 및 행동의도에 대하여 알아보고 궁극적으로 패션 채널에서 다루고 있는 패션 관련 제품이 소비행동에 미치는 영향을 밝히고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 1인 미디어 패션채널 속성
        네트워크 기술의 발달로 인해 동영상 서비스의 이용이 급속하게 증가하였고 유튜브와 같은 1인 미디어는 소비자들이 가장 많이 이용하는 동영상 서비스로 강력한 영향력을 가지고 있는 플랫폼으로 이용과 파급력이 증가하고 있다(전승화, 김정호, 2020). 동영상 서비스와 제품에 대한 정보를 통해 이용자들은 콘텐츠에 등장한 제품을 실제 구매하는 경우가 많으며 이러한 이유로 다수의 기업이 유튜브 등을 이용한 소비자의 커뮤니케이션을 적극적으로 활용하고 있고 패션 산업에서의 활용도 커지고 있다(이자준 외, 2022). 패션채널 콘텐츠는 커뮤니케이션의 중요한 도구이자 제품 정보 제공 수단으로 사용되고 있으며 관련 연구 또한 다양하게 진행되고 있다. 조윤희, 임소혜(2019)는 실시간 인터넷 1인 방송의 상호작용성이 몰입감에 미치는 영향에서 상호작용성 수준이 높아질수록 1인 방송의 콘텐츠에 대한 몰입감의 수준 또한 증가한다고 하였다. 손동진(2018)은 유튜브 인플루언서의 브랜디드 광고 콘텐츠에 대한 신뢰성에 영향에서 신뢰성에 영향을 미칠 수 있는 요인을 유튜버 개인의 지각된 매력, 콘텐츠의 컨셉, 스토리, 미디어의 외적 요인의 3개의 상위요인으로 범주화하였다 선행연구를 고찰한 결과, 1인 미디어 유튜브에 관한 연구는 분야별로 세분화된 연구, 혹은 개별 측정 변인의 조합에 따라 이루어진 연구가 주를 이루고 있음을 확인할 수 있었으며, 1인 미디어 패션 채널을 대표할 수 있는 포괄적인 속성에 대해서는 아직 다양한 연구가 이루어지지 않고 있음을 확인할 수 있다. 그러므로 본 연구에서는 1인 미디어 패션 채널이 가지고 있는 속성에 대해 정의하고 각 속성을 구성하고 있는 하위요인을 밝히고자 한다. 1인 미디어 패션 채널 속성은 유튜브의 속성을 유튜버 개인의 지각된 매력, 콘텐츠 컨셉, 스토리, 미디어 외적 요인으로 구분한 손동진(2018)의 연구를 바탕으로 1인 미디어 패션 채널의 속성을 콘텐츠 속성인 신뢰성, 유희성, 독창성과 크리에이터 속성인 전문성, 진정성, 매력성, 소통 능력으로 구분하여 알아보았다.

      

      
        2. 관계 형성
        1인 미디어 패션 채널 크리에이터는 자신의 일상을 담은 영상을 업로드하는 등 시청자들에게 친근한 느낌을 줄 수 있는 콘텐츠를 활용하거나 유튜브 내 커뮤니티 기능을 통하여 적극적으로 소비자와 긴밀한 관계를 형성하려고 노력한다. 본 연구에서는 패션 채널 속성과 소비자와의 관계 형성의 요인으로 행위적 몰입, 감정적 유대, 사회적 실재감의 개념을 살펴보았다(Rice, 1993; 조은미, 한안나, 2010; 최명일, 김재범, 2006). 행위적 몰입은 Csikszentmihalyi(1975)가 정리한 개념으로서 일이나 업무에 완전히 빠져 최적의 기능을 수행하는 상태를 의미한다. 행위적 몰입은 장기적인 관계 유지를 위한 필수 요인으로 인식되어 마케팅 분야에서 연구됐으며, 온라인 환경에서의 이용자 행위를 설명하는 주요 변수의 하나이다. Chen et al.(1999)은 온라인상의 행위적 몰입 경험에 필요한 요소에 관한 연구에서 즉각적인 피드백, 웹 사용자가 따르도록 허용하는 명확한 규칙과 추구할 명백한 목적, 쉽게 지치지 않도록 충분한 복잡성 자극, 역동적인 도전 등을 몰입 경험에 필요한 요소로 제안하였다. 박준철(2003)은 인터넷 쇼핑몰의 이용자 만족이 신뢰와 행위적 몰입, 고객 충성에 미치는 영향에 관한 연구 결과, 온라인 환경에서 이용자의 행위적 몰입에 영향을 미치는 주요 변수로서 신뢰를 꼽았고, 이국용(2005) 온라인 커뮤니티 이용자의 행위적 몰입에 관한 연구에서 태도와 신뢰는 이용자 행위적 몰입에 영향력을 미쳤으며, 태도에 미치는 요인으로 신뢰, 상호작용성, 유희성, 편리성, 명성, 콘텐츠 등을 도출했고 신뢰에 영향을 주는 요인으로 친밀감, 유희성, 콘텐츠 등을 꼽아 이들 요인이 행위적 몰입에 간접적인 영향을 미친다고 하였다. 이상의 연구를 바탕으로 본 연구에서 행위적 몰입은 패션 채널을 시청하면서 콘텐츠나 크리에이터에서 완전히 몰두하는 정도로 정의하고자 한다. 감정적 유대는 대인관계뿐 아니라 특정 제품이나 브랜드 혹은 장소에 대하여도 형성될 수 있으며 특정 제품이나 브랜드에 대한 감정적 유대는 그 제품이나 브랜드에 대한 충성도에 직접적인 영향을 미친다는 선행연구들이 존재한다(고서진, 이재영, 2016). 관계 형성에서 핵심적 요인 중 하나는 친밀성을 들 수 있다. 소비자들은 크리에이터를 특별히 친밀하다고 생각하는 경향이 있는데 이는 소비자가 강한 관계를 맺고 있는 크리에이터들에 관련된 정보, 특별한 경험, 캐릭터 등에 의해 정교화되는 것이다(최정영 외, 2020). 본 연구에는 감정적 유대를 이명식, 구자룡(2003)의 소비자-브랜드 관계를 소비자의 신뢰를 얻을 수 있는 핵심 요소라는 연구를 토대로 하여 관계 형성에 행위적 몰입과 더불어 감정적 유대를 중요한 요인으로 파악하였다. 사회적 실재감이란 매개된 환경하에서 실제 사람을 마주 대하고 있다는 느낌이 발생하는 것을 말한다(박주식, 2012). 즉 실제로는 면대면 커뮤니케이션 매체가 아니지만 다른 이용자들과 커뮤니케이션을 하며 서로 관련되어 있다고 느끼는 정도라 할 수 있다(Rice 1993). Kettinger and Grover(1997)는 사회적 실재감이 유대 관계의 확인 과정이라 정의하기도 하였다. 즉 사회적 실재감은 단순하게 상대방의 존재를 인식하는 것이 아니라 커뮤니케이션의 주제들 사이에서 발생하는 상호 이해와 친밀감을 통한 유대 관계의 확인 과정이라 할 수 있다(조은미, 한안나 2010). 이동연, 이수영(2014)은 매체의 풍요도가 높을수록 사회적 실재감이 더 높게 나타난다고 주장하였다. 또한, 1인 미디어 콘텐츠가 기존 미디어보다 사회적 실재감이 더욱 두드러진 점으로 나타났는데 이는 1인 콘텐츠의 비교적 빠른 의견 교환 속도로 인하여 시청가자 크리에이터와 함께 있으며 가까운 사이라고 인식하였기 때문이다. 따라서 본 연구에서는 사회적 실재감을 패션 채널 크리에이터와 공존감 및 긴밀함의 정도로 정의하고자 한다.

      

      
        3. 팬쉽
        팬쉽이란 팬들이 스포츠나 엔터테인먼트, 패션 등의 소비에 참여하고 그에 대한 열정이나 열광적인 행동을 하는 것을 의미하며(Pentecost & Andrews 2010), 팬의 특징을 가지고 있는 상태나 특성을 의미한다(Guttmann, 1986; 이성호 외, 2015). 최명일, 김재범(2006)은 팬쉽을 정서적 관여와 동일시를 넘어선 인지, 감성, 행동적 차원으로 구성된 연속체라고 정의하였다. 팬쉽은 팬들에게 활력을 줄 뿐 아니라 열정과 즐거움을 제공하는데(Grossberg, 1992) 본 연구에서는 팬쉽을 크리에이터에게 몰입을 하여 얻게 되는 애착과 관심으로 콘텐츠를 지속해서 시청하려는 의도라 보았다. 패션에 있어서 팬쉽은 패션 소비를 증가시키는 소비자의 열정과 관련이 있으며, 팬쉽에 의한 소비자 행동은 열광하는 수준에 따라 다르게 나타날 수 있다(Redden & Steiner, 2000). 구체적으로 소비자의 광적인(fanatical) 행동은 특정 제품이나 서비스를 구입하고 싶은 열정, 흥분, 정열, 헌신, 극성의 정도에 따라서 나타날 수 있다. 브랜드에 대한 소비자 팬쉽을 연구한 이성호 외(2015)의 연구에 따르면 브랜드 팬은 충성도와 다른 개념이 아니라, 충성도를 가진 소비자 중에서도 해당 브랜드에 대해 가장 높은 정신적 몰입, 긍정적 태도 등을 보이는 소비자들을 의미한다고 설명하였다. 이러한 점에서 볼 때, 팬쉽은 스포츠나 엔터테인먼트뿐만 아니라 패션 분야에서 소비자의 심리 속성을 설명해줄 수 있는 요인이며, 주변인들의 평가와 관계없이 스스로 주관적인 판단에 의존한 구성개념으로 볼 수 있다(한동유, 하재필, 2011). 따라서 본 연구에서는 스포츠나 가수의 팬들과 같이 1인 미디어 패션 채널 크리에이터에 대하여 열정을 가지고 많은 시간을 투자하며 크리에이터가 소개하는 패션 제품에 대하여 열광적으로 반응하고 소비하는 경향을 팬쉽이라 하고 1인 미디어 패션 채널 속성에서의 팬쉽은 패션 콘텐츠나 패션크리에이터가 소개하는 패션 제품이나 관련 정보에 대하여 열정을 가지고 열광하는 정도라고 정의하고자 한다.

      

      
        4. 행동 의도
        행동 의도는 실제 행동과 관련이 있다. 1인 미디어 패션 채널 크리에이터와 소비자의 지속이용의도는 실제 이용의 행동과 지속적 의도를 총괄하는 개념으로 볼 수 있으며(Bhattacherjee, 2001), 제품, 서비스, 브랜드 등을 제공하는 기업과의 관계를 형성하고자 하는 소비자 의도로 볼 수 있다(이성수, 성영신, 2001). 지속이용의도는 관계의 지속성과 상호의존성을 모두 포함한 개념으로 행동 의도의 직접적인 단계임을 알 수 있으며(박수진, 이수범, 2015). 상호작용을 통해 타인과 관계를 형성하고 그 관계를 지속적으로 유지하고자 한다. 지속이용의도가 높게 형성된 소비자들은 제품 및 서비스를 제공하는 주체에 대해 친숙도, 충성도, 구매의도 및 애호도가 높아진다. 따라서 제품이나 서비스를 경험하고 경험에 의한 정보를 제공해 주는 1인 미디어 패션 채널 크리에이터와의 관계를 형성하는 소비자와의 지속이용의도를 높인다면 신뢰도 또한 높아질 것으로 예측할 수 있다. 추천 의도는 긍정적 구전 활동의 범주에 속하는 개념으로 소비자가 만족하여 지각한 서비스와 상품에 대한 정보를 주변에 알리고 적극적인 구매유도를 하는 고객의 행동 의도를 의미한다(Cronin & Taylor, 1992). 소비자는 상업적 광고보다 친구, 이웃, 가족, 동료 등의 준거집단의 정보를 신뢰하려는 경향이 있으며 서비스나 제품을 구입한 후 사용과정에서 지각된 부분적 태도로 구전 커뮤니케이션을 통한 추천과정을 말한다(Childer & Rao, 1992, 김종택, 김석영, 2010). 구매의도는 소비자의 미래 행동을 의미하는 것인데 신념의 태도가 행동으로 이루어질 가능성이다(Richardson, 1996; Aaker, 1997). 일반적으로 구매의도는 특정 제품을 구매하려는 의도로써 실제 구매 행동으로 이어지길 예상하는 가장 효과적인 변수로 사용됐으며 소비자의 구매에 대한 차원에서 구매의도는 브랜드에 대한 종합적 평가로써 구매 의지에서 비롯된 심리적인 태도로 정의할 수 있다(김효경, 손수진, 2010). 김우빈, 추호정(2019)은 SNS 패션 인플루언서 진정성이 소비자의 구매의도에 영향을 미친다고 밝혔으며, 기존의 소셜 네트워크 관련 연구에서 크리에이터의 영향력이 소비자의 구매의도에 중요한 변수임을 밝혔다(이은아, 황진숙, 2015).

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구문제
        
          	연구문제 1. 1인 미디어 패션 채널 속성이 소비자 관계 형성에 미치는 영향을 알아본다.


          	연구문제 2. 1인 미디어 패션 채널 속성과 소비자 관계 형성이 행동 의도에 미치는 영향을 알아본다.


          	연구문제 3. 1인 미디어 패션 채널 속성과 소비자 관계 형성 간 팬쉽의 조절효과에 대하여 알아본다.


        

      

      
        2. 측정도구
        본 연구의 설문지는 1인 미디어 패션 채널 속성, 소비자 관계 형성, 행동 의도, 팬쉽, 인구 통계적 특성에 대한 항목으로 구성하였다. 1인 미디어 패션 채널 속성은 콘텐츠 속성과 크리에이터 속성으로 보았으며 콘텐츠 속성은 신뢰성, 유희성, 독창성으로 패션 채널 크리에이터 속성은 전문성, 진정성, 매력성, 소통 능력으로 분류하였으며 Wilson and Sherrell(1993), 이강유, 성동규(2018), 홍다현, 전종우(2017), 손동진(2018)의 연구에서 측정항목 일부를 본 연구에 맞게 수정 보완하였다. 소비자 관계 형성은 패션 채널 크리에이터와 소비자 간의 관계로 보았으며 행위적 몰입, 감정적 유대, 사회적 실재감으로 구성하였으며 Csikszentmihalyi(1975), 고서진, 이재영(2016), 이명식, 구자룡(2003), 이민정(2017)의 연구를 바탕으로 문항을 수정 보완하였다. 팬쉽은 이성호 외(2015), 최세경 외(2012)의 연구를 토대로 1인 미디어 패션 채널 콘텐츠와 크리에이터에게 열광하는 정도라고 개념 정리를 하였다. 행동의도는 지속이용의도, 추천 의도, 구매의도로 보았으며, 지속이용의도는 Bhattacherjee(2001), 박수진, 이수범(2015)의 연구를 중심으로 패션 채널 콘텐츠, 크리에이터와의 지속적인 관계를 유지하려는 의도라고 정의하고 관련 척도를 수정 보완하여 사용하였다. 추천 의도는 1인 미디어 패션 채널을 추천하거나 패션크리에이터를 추천하려는 의도로 정의하고 Childer and Rao(1992), 김종택, 김석영(2010)의 연구를 바탕으로 관련 척도를 수정하여 측정한다. 구매의도는 Aaker(1997), 김우빈, 추호정(2019)의 연구를 토대로 패션 채널 콘텐츠에서 크리에이터가 소개하는 패션 브랜드 제품이나 자체 제작한 패션 제품을 구매하려는 의도라 정의하고 관련 척도를 수정하여 사용하였다. 패션 채널 속성, 소비자 관계 형성, 행동 의도, 팬쉽의 설문 문항은 5점 리커트 척도로 측정하였다. 마지막으로 성별, 나이, 결혼 여부, 학력, 직업, 월평균 가구소득 등 인구 통계적 특성에 관한 항목을 명목척도로 측정하였다.

      

      
        3.자료 수집 및 분석
        본 연구는 자료 수집을 위해 1인 미디어 패션 채널에 대한 개념 설명과 사례를 제시한 후 유튜브 패션 채널 중 구독자 수가 10만 이상(예:밀라 논나, 최겨울 등) 패션 채널 크리에이터를 사전 조사를 통해 선정하고, 패션 채널 콘텐츠를 시청 후 패션크리에이터가 소개하는 패션 브랜드 제품이나 자체 제작한 패션 제품을 구매한 경험이 있는 20대 ~40대 성인남녀 220명을 대상으로 인터넷 설문 조사로 시행하였다. 자료 분석은 각 구성개념 간의 상관관계를 살펴보고 연구문제 해결을 위한 통계분석 방법으로는 SPSS(Ver.25.0) 프로그램을 이용하여 각 변인의 요인분석, 신뢰도 분석, 상관분석, 회귀분석 등을 실시하였다. 본 연구는 설문 조사를 통한 양적 연구 방법을 진행하였다. 연구 대상의 성별은 남성 110명(50.0%), 여성 110명(50.0%)으로 동일하였으며 연령은 20대 75명(34.01%), 30대 74명(33.65%), 40대 71명(32.34%)으로 20대가 많았으며, 거주 지역은 서울 77명(35.0%), 경기도 59명(26.8%), 기타 지방 광역 및 중소도시 84명(38.2%)의 결과를 나타냈다. 결혼 여부는 미혼 136명(61.81%), 기혼 84명(38.19%)으로 나타났고, 학력은 대졸 126명(57.0%)으로 가장 많았으며, 전문대졸 60명(27.0%), 고졸 18명(8.1%)의 순으로 나타났다. 직업은 회사원 88명(40.0%), 전문직 40명(18.0%), 학생 29명(13.5%), 전업주부 45명(20.4%), 판매 서비스직 4명(1.8%), 기술 생산직 2명(0.90%), 기타 12명(5.4%)의 결과를 나타냈다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        1. 1인 미디어 패션 채널 속성 요인구조
        본 연구는 1인 미디어 패션 채널 속성, 팬쉽, 행동 의도의 구성 요인을 파악하기 위해 요인분석을 시행하였다. 요인분석에서는 주성분 분석을 통해 고유치 1.0 이상인 요인을 추출하였고, 요인부하량 0.5 이상을 유효한 변수로 하였다. 또한, 다항목 척도로 구성된 변수의 신뢰성을 분석하기 위해 Cronbach's α 계수를 산출하였으며, Cronbach's α 값이 0.7 이상이면 신뢰성이 있다고 평가하였다.

        
          1) 1인 미디어 패션 채널 콘텐츠 속성
          1인 미디어 패션 채널 콘텐츠 속성 요인분석 결과는 다음과 같이 3개의 요인으로 추출되었으며 구체적으로 살펴보면 다음과 같다. 요인 1은 1인 미디어 콘텐츠의 내용이 정확하고, 믿을 만하며 정보가 신뢰가 간다는 내용으로 구성이 되어 있어 ‘신뢰성’이라 하였으며 요인 2는 1인 미디어 콘텐츠의 내용이 흥미롭고 재미있다는 내용으로 구성되어 있어 ‘유희성’이라 하였다. 요인 3은 1인 미디어 콘텐츠의 내용이 창의적이고 독창적이다는 내용으로 구성되어 있어 ‘독창성’이라 하였다. 요인분석 과정 중 유희성에서 1개의 문항, 독창성에서 1문항이 제거되었으며 총 변량은 61.105%로 나타났으며 신뢰도 또한 0.7 이상을 보였다<표 1>.

          
            <표 1> 
				
            

            
              1인 미디어 패션 채널 콘텐츠 속성 요인 및 신뢰성 분석
            
            

          

          
            
              
                	요인
                	문항
                	요인적재량
                	고유치
                	누적분산(%)
                	Cronbach’s α
              

            
            
              	신뢰성
              	패션 채널 콘텐츠 내용이 정확하다
              	.745
              	4.001
              	23.065
              	.83
            

            
              	패션 채널 콘텐츠 내용이 신뢰할 만 하다
              	.714
            

            
              	패션 채널 콘텐츠에서 제공하는 정보는 믿을 만하다
              	.701
            

            
              	패션 채널 콘텐츠에서 제공하는 내용은 도움이 된다
              	.656
            

            
              	유희성
              	패션 채널 콘텐츠는 재미있다
              	.707
              	3.118
              	30.915
              	.81
            

            
              	패션 채널 콘텐츠가 흥미롭다
              	.674
            

            
              	패션 채널 콘텐츠의 내용이 즐겁다
              	.669
            

            
              	독창성
              	패션 채널 콘텐츠의 내용이 창의적이다
              	.620
              	3.111
              	61.105
              	.78
            

            
              	패션 채널 콘텐츠의 내용이 독보적이다
              	.605
            

            
              	패션 채널 콘텐츠의 내용이 다른 콘텐츠와 비교하여 독창적이다
              	.590
            

          

          

        

        
          2) 1인 미디어 패션 채널 크리에이터 속성
          1인 미디어 패션 채널 크리에이터 속성요인분석 결과는 다음과 같이 4개의 요인으로 추출되었으며 구체적으로 살펴보면 다음과 같다. 요인 1은 1인 미디어 콘텐츠의 크리에이터의 정보가 믿을 만하고 유행패션에 대하여 많이 알고 있다는 내용으로 구성되어 있어 ‘전문성’이라 하였으며 요인 2는 1인 미디어 패션 채널 크리에이터가 제공하는 정보는 믿을 만하다는 것과 패션에 대하여 객관적인 사실을 잘 알려준다는 내용으로 구성되어 있어 ‘진정성’이라 하였다. 요인 3은 1인 미디어 패션 채널 크리에이터의 신체적 매력과 성격적 매력의 항목으로 구성되어 있어 ‘매력성’이라 하였다. 요인 4는 1인 미디어 패션크리에이터 이용자들과 소통과 공감을 잘한다는 내용으로 구성되어 있어 ‘소통 능력’이라 하였다. 요인분석 제거된 문항은 없었으며 총 변량은 64.012%로 나타났으며 신뢰도 또한 0.7 이상을 보였다<표 2>.

          
            <표 2> 
				
            

            
              1인 미디어 패션 채널 크리에이터 속성 요인 및 신뢰성 분석
            
            

          

          
            
              
                	요인
                	문항
                	요인적재량
                	고유치
                	누적분산(%)
                	Cronbach’s α
              

            
            
              	전문성
              	패션 채널 크리에이터가 제공하는 정보는 전문적이다
              	.928
              	3.901
              	23.065
              	0.87
            

            
              	패션 채널 크리에이터는 최신의 유행정보를 잘 알고 있다
              	.824
            

            
              	패션 채널 크리에이터는 패션 스타일링 방법에 대하여 전문적인 정보를 가지고 있다
              	.811
            

            
              	진정성
              	패션 채널 크리에이터가 제공하는 패션 정보는 믿을 만하다
              	.894
              	3.02
              	30.915
              	0,81
            

            
              	패션 채널 크리에이터는 객관적으로 패션정보에 대하여 알려준다
              	.869
            

            
              	패션 채널 크리에이터가 제공하는 패션 정보는 정확하다
              	.824
            

            
              	매력성
              	패션 채널 크리에이터는 신체적 매력이 있다
              	.875
              	3.01
              	42.125
              	0.79
            

            
              	패션 채널 크리에이터는 성격이 좋은 것 같다
              	.816
            

            
              	패션 채널 크리에이터는 독특한 매력을 가지고 있다
              	.815
            

            
              	소통 능력
              	패션채널 크리에이터는 콘텐츠를 체계적으로 구성하고 있다
              	.704
              	2.988
              	64.012
              	0.79
            

            
              	패션 채널 크리에이터는 이용자들과 소통을 잘 한다
              	.775
            

            
              	패션 채널 크리에이터는 다양한 정보를 이용자들에게 흥미롭고 재미있게 알려준다
              	.613
            

          

          

        

        
          3) 소비자 관계 형성
          소비자 관계 형성에 대한 요인분석 결과를 요인분석 한 결과는 다음과 같다<표 3>. 요인 1은 1인 미디어 콘텐츠에 몰입하고 즉각적인 피드백에 몰입하게 된다는 항목으로 구성되어 있어 ‘행위적 몰입’이라 하였으며 요인 2는 콘텐츠의 구성이나 내용에 동의하고 1인 미디어 콘텐츠 크리에이터와의 친밀하다고 생각한다는 문항으로 구성되어 있어 ‘감정적 유대’라 하였다. 요인 3은 다른 이용자들과 커뮤니케이션을 하며 서로 관련되어 있다고 느끼고 공존감과 긴밀감을 느낀다는 내용으로 구성되어 이어 ‘사회적 실재감’이라 하였다. 요인분석 과정 중 제거된 문항은 없었으며 이들의 총변량은 67.245%였고 신뢰도 또한 0.7 이상의 값을 나타냈다.

          
            <표 3> 
				
            

            
              소비자 관계 형성 요인 및 신뢰성 분석
            
            

          

          
            
              
                	요인
                	문항
                	요인적재량
                	고유치
                	누적분산(%)
                	Cronbach’s α
              

            
            
              	행위적 몰입
              	나는 패션 채널 콘텐츠에 완전히 몰입하는 경우가 많다
              	.745
              	4.001
              	26.102
              	.81
            

            
              	나는 패션 채널 콘텐츠 피드백에 몰입하는 경우가 많다
              	.714
            

            
              	나는 패션 채널 콘텐츠를 시청할 때 집중해서 한다
              	.701
            

            
              	감정적 유대
              	나는 패션 채널 콘텐츠 내용 구성이 마음에 든다
              	.707
              	3.118
              	37.194
              	.78
            

            
              	나는 패션 채널 콘텐츠 내용과 정보에서 많은 도움을 받고 있다
              	.688
            

            
              	나는 크리에이터에게 친근감을 느낀다
              	.679
            

            
              	사회적 실재감
              	나는 패션 채널 콘텐츠에서 다른 이용자와 연결된 느낌이 든다
              	.720
              	3.111
              	67.245
              	.79
            

            
              	나는 패션 채널 콘텐츠에서 다른 이용자들과의 관계에서 상호 이해와 친밀함을 느낀다
              	.705
            

            
              	나는 패션 채널 크리에이터들과의 공존과 친밀감을 느낀다
              	.689
            

          

          

        

        
          4) 소비자 행동의도
          소비자 행동 의도 요인분석 결과는 다음과 같이 3개의 요인으로 추출되었으며<표 4> 요인 1은 1인 미디어 콘텐츠 채널을 계속 시청하고 이용할 의도가 있다는 문항으로 구성되어 있어 ‘지속사용의도’라 하였으며, 요인 2는 콘텐츠를 추천할 의도와 다른 사람에게 1인 미디어 콘텐츠를 이야기할 의향이 있다는 내용으로 구성되어 있어 ‘추천 의도’라 하였다. 요인 3은 콘텐츠에서 소개한 패션 제품을 구매할 의향이 있다 와 콘텐츠에서 사용한 제품을 구매할 의향이 있다는 내용으로 구성되어 있어 ‘구매의도’라 하였다. 요인분석 과정 중 제거된 문항은 없었으며 이들의 총 변량은 66.711%로 나타났으며 신뢰도 또한 0.7 이상으로 나타났다.

          
            <표 4> 
				
            

            
              소비자 행동 의도 요인분석 결과
            
            

          

          
            
              
                	요인
                	문항
                	요인적재량
                	고유치
                	누적분산(%)
                	Cronbach’s α
              

            
            
              	지속사용 의도
              	나는 앞으로도 패션 채널 콘텐츠를 이용할 것이다
              	.748
              	4.021
              	25.102
              	.80
            

            
              	나는 계속 패션 채널 콘텐츠를 이용할 계획이다
              	.715
            

            
              	추천의도
              	나는 패션 채널을 추천할 의도가 있다
              	.717
              	3.132
              	36.194
              	.79
            

            
              	나는 다른 사람들에게 내가 즐겨보는 패션채널콘텐츠를 추천 할 의도가 있다
              	.634
            

            
              	구매의도
              	나는 크리에이터가 추천하는 패션 제품을 구매할 의도가 있다
              	.721
              	3.109
              	66.711
              	.78
            

            
              	나는 패션 채널에서 소개하는 패션 제품을 구매할 의향이 있다
              	.705
            

          

          

        

      

      
        2. 1인 미디어 패션 채널 콘텐츠 속성이 소비자 관계 형성에 미치는 영향
        1인 미디어 패션 채널 속성이 소비자 관계 형성에 미치는 영향을 알아보기 위해 1인 미디어 패션 채널 콘텐츠 속성과 크리에이터 속성을 독립변수로 소비자 관계 형성을 종속변수로 하여 회귀분석을 실시하였으며 그 결과는 다음과 같다 <표 5>.

        
          <표 5> 
				
          

          
            1인 미디어 패션 채널 콘텐츠 속성이 소비자 관계 형성에 미치는 영향
          
          

        

        
          
            
              	종속변수
              	독립변수
              	
                β
              
              	t
              	F
              	R2
            

          
          
            	행위적 몰입
            	신뢰성
            	.218
            	5.485***
            	51.597***
            	0.327
          

          
            	유희성
            	.145
            	3.725***
          

          
            	독창성
            	.020
            	0.501
          

          
            	감정적 유대
            	신뢰성
            	.249
            	5.577***
            	39.328***
            	0.317
          

          
            	유희성
            	.155
            	3.825***
          

          
            	독창성
            	.022
            	0.601
          

          
            	사회적 실재감
            	신뢰성
            	.296
            	5.498***
            	10.181***
            	0.046
          

          
            	유희성
            	.046
            	0.501
          

          
            	독창성
            	.026
            	0.411
          

        

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

        

        

        행위적 몰입에 영향을 미치는 요인은 독창성을 제외한 신뢰성과 유희성이 유의한 영향을 미치고 있었으며 신뢰성은(β=0.218, t=5.485, p<.001), 유희성은(β=0.145, t=3.725, p<.001)의 결과를 보였으며, 감정적 유대에는 신뢰성과 유희성이 유의한 영향을 미치고 있었으며 구체적으로 살펴보면 신뢰성은(β=0.249, t=5.577, p<.001), 유희성은(β=0.155, t=3.825, p<.001)의 결과를 나타냈다. 사회적 실재감에는 신뢰성만이 유의한 영향을 미치고 있었으며 구체적으로 살펴보면 신뢰성은(β=0.296, t=5.498, p<.001)의 결과를 나타냈다. 이는 이국용(2005)의 온라인 커뮤니티 이용자의 행위적 몰입에 관한 연구에서 태도와 신뢰는 이용자 행위적 몰입 유의한 영향을 미친다는 결과와 부분적으로 일치하는 결과이다. 특히 행위적 몰입에는 신뢰성의 회귀 값이 높게 나타났는데 이는 1인 미디어 콘텐츠에 관한 내용과 정보에 대한 신뢰성이 높을수록 패션 채널 콘텐츠에 완전히 몰입하는 결과로 해석할 수 있다.

      

      
        3. 1인 미디어 패션 채널 콘텐츠 크리에이터 속성이 소비자 관계 형성에 미치는 영향
        1인 미디어 패션 채널 콘텐츠 크리에이터 속성이 소비자 관계 형성에 미치는 영향을 알아보기 위해 1인 미디어 패션 채널 크리에이터 속성을 독립변수로 소비자 관계 형성을 종속변수로 하여 회귀분석을 실시하였으며 그 결과는 다음과 같다 <표 6>.행위적 몰입에 영향을 미치는 요인은 매력성을 제외한 전문성, 진정성, 소통 능력이 유의한 영향을 미치고 있었으며 구체적으로 살펴보면 전문성은(β=0.221, t=3.477, p<.001), 진정성은(β=0.167, t=2.483, p<.001), 소통 능력(β=0.209, t=2.775, p<.001)의 결과를 보였으며 설명력은 7.8%로 나타났다. 감정적 유대에는 1인 미디어 콘텐츠 크리에이터 속성의 모든 요인이 유의한 영향을 미치고 있었으며 구체적으로 살펴보면 전문성은(β=0.258, t=3.301, p<.001), 진정성은(β=0.329, t=3.890, p<.001), 매력성은(β=0.242, t=4.336, p<.001), 소통능력은(β=0.215, t=4.231, p<.001)의 결과를 나타냈다. 사회적 실재감에는 전문성과 소통 능력만이 유의한 영향을 미치고 있었으며 구체적으로 살펴보면 전문성은(β=0.337, t=5.501, p<.001), 소통 능력은(β=0.274, t=4.197, p<.001)의 결과를 나타냈다. 연구 결과 행위적 몰입에는 크리에이터 속성 중 전문성의 회귀 값이 비교적 높게 나타났는데 패션 채널 콘텐츠 크리에이터의 전문적 정보와 특성이 패션 채널 콘텐츠 몰입도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 해석할 수 있다. 또한 감정적 유대에는 매력성의 영향력이 높았는데 이는 패션크리에이터의 신체적 매력 정도와 성격상의 매력적인 부분이 1인 미디어 패션 채널 크리에이터와 친근감을 높이는데 중요한 요인으로 해석할 수 있다. 이는 최정영 외(2020)의 연구에서 유튜브 크리에이터 매력이 관계 형성에 미치는 영향 결과와 부분적으로 일치한 결과였다.

        
          <표 6> 
				
          

          
            1인 미디어 패션 채널 콘텐츠 크리에이터 속성이 소비자 관계 형성에 미치는 영향
          
          

        

        
          
            
              	종속변수
              	독립변수
              	
                β
              
              	t
              	F
              	R2
            

          
          
            	행위적 몰입
            	전문성
            	0.231
            	3.477**
            	5.918**
            	0.078
          

          
            	진정성
            	0.167
            	2.483*
          

          
            	매력성
            	0.047
            	0.695
          

          
            	소통능력
            	0.209
            	2.775***
          

          
            	감정적 유대
            	전문성
            	0.258
            	3.301***
            	18.593***
            	0.206
          

          
            	진정성
            	0.329
            	3.890***
          

          
            	매력성
            	0.242
            	4.336***
          

          
            	소통능력
            	0.215
            	4.231***
          

          
            	사회적 실재감
            	전문성
            	0.337
            	5.505***
            	10.199***
            	0.115
          

          
            	진정성
            	0.046
            	0.501
          

          
            	매력성
            	0.026
            	0.411
          

          
            	소통능력
            	0.274
            	4.197***
          

        

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

        

        

      

      
        4. 소비자 관계 형성이 행동 의도에 미치는 영향
        소비자 관계 형성이 소비자 행동 의도에 미치는 영향을 알아보기 위해 소비자 관계 형성의 행위적 몰입, 감정적 유대, 사회적 실재감을 독립변수로 하고 지속사용의도, 추천 의도, 구매의도를 종속변수로 하여 다중회귀분석을 실시하였으며 그 결과는 다음과 같다 <표 7>. 구체적으로 살펴보면 지속사용의도에는 행위적 몰입, 감정적 유대, 사회적 실재감에 모두 유의한 영향을 미치고 있었으며 구체적으로 살펴보면 행위적 몰입(β=0.226, t=5.498, p<.001), 감정적 유대(β=0.474, t=11.497, p<.001), 사회적 실재감(β=0.202, t=4.471, p<.001)이 유의한 영향을 미치고 있었으며 이들의 설명력은 27.6%로 나타났다. 특히 감정적 유대의 영향력이 높게 나타났는데 패션 채널 콘텐츠에서 많은 도움을 받고 있으며 친근감을 느끼는 감정적 유대가 지속사용의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 해석할 수 있다. 1인 미디어 패션 채널 추천 의도에는 행위적 몰입(β=0.227, t=5.191, p<.001), 감정적 유대(β=0.364, t=8.326, p<.001), 사회적 실재감(β=0.234, t=4.489, p<.001)이 유의한 영향을 미치고 있었다. 이들의 설명력은 18.4%로 나타났다. 추천 의도 또한 감정적 유대의 회귀 값이 비교적 높았는데 패션 채널의 콘텐츠 구성이 마음에 들었을 때 추천하고자 하는 마음이 높아지는 것으로 볼 수 있다. 구매의도는 행위적 몰입(β=0.292, t=6.527, p<.001), 감정적 유대(β=0.249, t=5.577, p<.001), 사회적 실재감(β=0.212, t=4.494, p<.001)이 유의한 영향을 미치고 있었다. 이들의 설명력은 14.7%로 나타났다. 구매의도에는 행위적 몰입의 회귀 값이 높게 나타났는데 패션 채널 콘텐츠에 집중하여 시청할 때 구매의도가 높아지는 것으로 해석할 수 있다.

        
          <표 7> 
				
          

          
            소비자 관계 형성이 행동 의도에 미치는 영향
          
          

        

        
          
            
              	종속변수
              	독립변수
              	
                β
              
              	t
              	F
              	R2
            

          
          
            	지속사용의도
            	행위적 몰입
            	0.226
            	5.498***
            	81.207***
            	0.276
          

          
            	감정적 유대
            	0.474
            	11.497***
          

          
            	사회적 실재감
            	0.202
            	4.471***
          

          
            	추천의도
            	행위적 몰입
            	0.227
            	5.191***
            	48.134***
            	0.184
          

          
            	감정적 유대
            	0.364
            	8.326***
          

          
            	사회적 실재감
            	0.234
            	4.489***
          

          
            	구매의도
            	행위적 몰입
            	0.292
            	6.527***
            	36.851***
            	0.147
          

          
            	감정적 유대
            	0.249
            	5.577***
          

          
            	사회적 실재감
            	0.212
            	4.494***
          

        

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

        

        

      

      
        5. 펜쉽의 조절 효과
        
          1) 1인 미디어 콘텐츠 속성과 소비자 관계 형성간 팬쉽의 조절 효과
          1인 미디어 콘텐츠 속성과 소비자 관계 형성 간 팬쉽의 조절 효과를 알아보기 위해 조절 회귀분석을 실시한 결과는 다음과 같다 <표 8>. 1인 미디어 콘텐츠 속성에 팬쉽을 투입하였을 때 설명력(R2)이 1.1%의 결과와 비교해 1.5%로 증가하였으며 설명력의 증분(△R2)에 대한 F 검증 결과 또한 통계적으로 유의하게 나타났다. 따라서 팬쉽이 1인 미디어 콘텐츠 속성과 소비자 관계 형성 간에 패션 채널 콘텐츠를 열정적으로 좋아하는 팬쉽이 조절 효과를 나타내는 것으로 알 수 있다.

          
            <표 8> 
				
            

            
              1인 미디어 콘텐츠 속성과 소비자 관계 형성 간 팬쉽의 조절 효과
            
            

          

          
            
              
                	변수
                	모형1
                	모형2
                	모형3
              

              
                	
                  β
                
                	t
                	P
                	
                  β
                
                	t
                	P
                	
                  β
                
                	t
                	P
              

            
            
              	행위적 몰입
              	0.218
              	5.485
              	
                
                  ***
                
              
              	0.309
              	5.697
              	
                
                  ***
                
              
              	0.265
              	4.210
              	
                
                  ***
                
              
            

            
              	감정적 유대
              	0.145
              	3.725
              	
                
                  ***
                
              
              	0.167
              	4.014
              	
                
                  ***
                
              
              	0.401
              	6.321
              	
                
                  ***
                
              
            

            
              	사회적 실재감
              	0.020
              	0.501
              	0.035
              	0.021
              	0.412
              	0.044
              	0.095
              	1.741
              	0.784
            

            
              	팬쉽
              	-
              	-
              	-
              	0.144
              	2.074
              	0.033
              	0.156
              	2.221
              	0.025
            

            
              	신뢰성
              	-
              	-
              	-
              	-
              	-
              	-
              	0.113
              	2.112
              	0.874
            

            
              	유희성
              	-
              	-
              	-
              	-
              	-
              	-
              	0.006
              	1.025
              	0.258
            

            
              	독창성
              	-
              	-
              	-
              	-
              	-
              	-
              	0.032
              	.604
              	0.544
            

            
              	F-value(p)
              	51.597***
              	55.114***
              	57.001***
            

            
              	R²
              	.407
              	.418
              	.432
            

            
              	△R²
              	
              	.011
              	.015
            

          

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

          

          

        

        
          2) 1인 미디어 콘텐츠 크리에이터 속성과 소비자 관계 형성간 팬쉽의 조절 효과
          1인 미디어 콘텐츠 속성과 소비자 관계 형성 간 팬쉽의 조절 효과를 알아보기 위해 조절 회귀분석을 실시한 결과는 다음과 같다 <표 9>. 1인 미디어 콘텐츠 크리에이터 속성에 팬쉽을 투입하였을 때 설명력(R2)이 0.9%의 결과와 비교해 2.0%로 증가하였으며 설명력의 증분(△R2)에 대한 F 검증 결과 또한 통계적으로 유의하게 나타났다. 따라서 팬쉽이 1인 미디어 크리에이터 속성과 소비자 관계 형성 사이에서 조절 효과를 나타내는 것으로 알 수 있다. 이는 1인 미디어 콘텐츠 크리에이터를 열정적으로 좋아하는 팬쉽이 1인 미디어 콘텐츠 속성의 중요요인으로 해석할 수 있으며 팬쉽이 행위적 몰입, 감정적 유대, 사회적 실재감에 긍정적 결과를 제시한다고 볼 수 있다.

          
            <표 9> 
				
            

            
              1인 미디어 콘텐츠 크리에이터 속성과 소비자 관계 형성간 팬쉽의 조절 효과
            
            

          

          
            
              
                	변수
                	모형1
                	모형2
                	모형3
              

              
                	
                  β
                
                	t
                	P
                	
                  β
                
                	t
                	P
                	
                  β
                
                	t
                	P
              

            
            
              	행위적 몰입
              	0.202
              	5.112
              	
                
                  ***
                
              
              	0.209
              	4.697
              	
                
                  ***
                
              
              	0.211
              	3.210
              	
                
                  ***
                
              
            

            
              	감정적 유대
              	0.138
              	3.143
              	
                
                  ***
                
              
              	0.166
              	3.014
              	
                
                  ***
                
              
              	0.301
              	6.321
              	
                
                  ***
                
              
            

            
              	사회적 실재감
              	0.010
              	0.401
              	0.025
              	0.012
              	0.212
              	0.042
              	0.075
              	1.841
              	0.714
            

            
              	팬쉽
              	-
              	-
              	-
              	0.144
              	2.061
              	0.031
              	0.112
              	2.001
              	0.015
            

            
              	전문성
              	-
              	-
              	-
              	-
              	-
              	-
              	0.113
              	2.091
              	0.874
            

            
              	진정성
              	-
              	-
              	-
              	-
              	-
              	-
              	0.006
              	1.121
              	0.218
            

            
              	매력성
              	-
              	-
              	-
              	-
              	-
              	-
              	0.032
              	.604
              	0.543
            

            
              	소통능력
              	
              	
              	
              	
              	
              	
              	0.103
              	1.112
              	0.974
            

            
              	F-value(p)
              	41.597***
              	42.889***
              	51.001***
            

            
              	R²
              	.410
              	.419
              	.439
            

            
              	△R²
              	
              	.009
              	.020
            

          

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

          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 제언
      본 연구는 1인 미디어 패션 채널 속성인 콘텐츠 속성과 크리에이터 속성이 소비자 관계 형성인 행위적 몰입, 감정적 유대, 사회적 실재감에 미치는 영향을 알아보고 행동 의도와의 영향 관계를 밝혀 연구모형을 분석함으로써 1인 미디어 패션 채널 속성이 소비자 행동 의도에 미치는 영향을 알아보고자 하였다. 특히 1인 미디어 패션 채널 속성과 소비자 관계 형성 간 팬쉽의 조절 효과를 통해 1인 미디어 플랫폼에서 팬쉽의 중요성을 알아보았다. 특히 패션 채널의 파급력과 영향력이 커지는 상황에서 본 연구의 결과는 패션 콘텐츠 마케팅 분야에서 될 수 있을 것이다. 연구의 결과는 다음과 같다. 첫째, 1인 미디어 패션 채널 속성과 크리에이터 속성이 소비자 관계 형성에 미치는 영향을 알아본 결과 1인 미디어 패션 채널 속성이 소비자 관계 형성에 미치는 영향에서 행위적 몰입에 영향을 미치는 요인은 독창성을 제외한 신뢰성과 유희성이 유의한 영향을 미치고 있었으며 감정적 유대에는 신뢰성과 유희성이 유의한 영향을 미치고 있었다. 사회적 실재감에는 신뢰성만이 유의한 영향을 미치고 있었다. 또한 1인 미디어 패션 채널 크리에이터 속성이 소비자 관계 형성에 미치는 영향은 행위적 몰입에 영향을 미치는 요인은 매력성을 제외한 전문성, 진정성, 소통 능력이 유의한 영향을 미치고 있었으며 감정적 유대에는 1인 미디어 콘텐츠 크리에이터 속성의 모든 요인이 유의한 영향을 미치고 있었다. 사회적 실재감에는 전문성과 소통 능력만이 유의한 영향을 미치고 있었다. 둘째, 소비자의 관계 형성과 행동 의도 간의 영향 관계를 살펴본 결과 소비자 관계 형성인 행위적 몰입, 감정적 유대, 사회적 실재감의 모든 요인이 지속사용의도, 추천 의도, 구매의도에 유의한 영향을 미치고 있었다. 셋째, 팬쉽의 조절 효과를 알아보기 위해 1인 미디어 패션 채널 속성과 크리에이터 속성 간 소비자 관계 행동 사이에서 조절 회귀분석을 실시한 결과 팬쉽이 조절요인임을 알 수 있었다. 본 연구는 1인 미디어 패션 채널 속성을 콘텐츠 속성과 크리에이터 속성으로 하위차원을 밝힘으로써 1인 미디어 패션 채널을 검증하였다. 본 연구 결과를 토대로 1인 미디어 패션 채널 속성을 콘텐츠 속성과 크리에이터 속성으로 유형화하고 패션 채널의 특징적 요소를 확인할 수 있었으며 1인 미디어 패션 채널 속성과 소비자와 관계 형성의 영향 관계를 밝힘으로써 관계 형성에 패션 채널 속성의 중요요인을 파악하였다. 이는 최정영 외(2020) 연구에서 유튜브 크리에이터 매력이 관계 형성에 미치는 영향 결과와 부분적으로 일치한 결과였다. 따라서 1인 미디어 패션 채널 콘텐츠 속성을 통해 소비자와 친밀함을 바탕으로 상호 교류가 이루어진다면 관계 형성이 강화될 수 있으므로 1인 미디어 패션 채널 속성 요인을 잘 활용해야 할 것이다. 본 연구 결과로 1인 미디어 패션 채널 속성과 관계 형성 및 행동 의도와의 영향 관계와 패션 채널 크리에이터를 활용한 신규 브랜드 런칭 및 패션 브랜드와의 협업 등에서 소비자와의 관계 형성을 강화 할 수 있는 전략으로 활용 될 수 있을 것이다. 그러나 20~40대의 남녀 소비자를 대상으로 하였기 때문에 향후 연구에서는 50대이상 연령을 넓힌 비교 연구도 필요하며, 1인 미디어 패션 채널에 대한 양적 접근 외에도 질적 접근을 통한 연구가 이루어 진다면 1인 미디어 패션 채널에 대한 다양한 정보를 제공할 수 있을 것이다.
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