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Research�Motivation:�왜 유튜브(YouTube) 인가?1

한국인유튜브사용자

한국인 5,163만명중

한국주요매체앱사용률및사용시간

출처: 모바일인덱스(igaworks) and�플래텀. 2022.

“ 한국인 4200만명이 1인당월평균 30시간이상사용 “
->�유튜브(YouTube)는 한국인에게가장인기있는동영상공유플랫폼입니다.

(사용시간)(사용률)
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한국주요매체앱사용률및이탈률비교

(사용률) (이탈률)

World�Top�10�YouTube�Penetration

“ 유튜브사용률은최고수준 BUT�이탈률은최저수준 “
-> 소비자의관여도(Engagement)와 충성심(Loyalty)

출처: 모바일인덱스(igaworks) and�플래텀. 2022.
출처: YouTube�statistics. 2022.

Rank Country Penetration

1 Netherlands 95%

2 South�Korea 94%

3 New�Zealand 93.9%

4 Sweden 93.8%

5 UAE 93.4%

6 United�Kingdom 92.2%

… … …

Research�Motivation:�왜 유튜브(YouTube) 인가?
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소비자의일상이자습관이된유튜브사용

- 흥미롭고다양한콘텐츠제공및검색채널로서의기능

- 소비자와실시간쌍방향커뮤니케이션이가능해짐

- 궁극적인목적: 유튜브를이용한기업의이익증대

(IT 동아. 2021)

유튜브를많이보면 -> 쇼핑행동에영향이있는가?

사진: Freepik

Research�Motivation:�왜 유튜브(YouTube) 인가?



Research�Motivation:�유튜브(YouTube) 마케팅문제점 #11

영상기획 소비자

?

사진: Flaticon



Research�Motivation:�유튜브(YouTube) 마케팅문제점 #11

영상기획 소비자

많은시간과비용을투자해도소비자의선택을받지못한다면?

?

사진: Flaticon



Research�Motivation:�유튜브(YouTube) 마케팅문제점 #11

영상기획 소비자

많은시간과비용을투자해도소비자의선택을받지못한다면?

?

사진: Flaticon

같은콘텐츠에대해서도개별소비자의반응은다르게나타납니다.



1 Research�Motivation:�유튜브(YouTube) 마케팅문제점 #2

사진: Flaticon



1 Research�Motivation:�유튜브(YouTube) 마케팅문제점 #2

“ 모든것을 SKIP 하는시대 “

사진: Flaticon



1 Research�Motivation:�유튜브(YouTube) 마케팅문제점 #2

사진: Flaticon

“ 모든것을 SKIP 하는시대 “

최소비용 · 최대효과의원칙이적용되고있을까요?



Traditional�media�sources
(Veirman et�al.�2017)� (Chen�and�Shupei. 2019)�

New�media�sources

Literature Review:�전통미디어 VS�뉴 미디어2

“ 개별 소비자에대한정교한타겟팅필요 “

진짜구매의도가있는소비자에게집중해야합니다.

사진: Vectorstock



Literature Review: 소비자의쇼핑행동2

”유튜브영상은소비자가선택하여볼수있다.
그자체로내재적인시청의도가반영되어있을것이다.”

선행연구는주로영상시청과
관련된소비자의구매의사혹은태도를측정

소비자의유튜브시청기록및
쇼핑앱과웹사용데이터를통한쇼핑행동분석

(예: 황희성. 2018)

PresentPrevious

소비자의관심사에대한심층적분석이필요함
빅데이터분석을통한

타겟팅전략수립의프레임워크제시

그렇다면, 단순히많이보는것을넘어,
어떤영상이소비자의쇼핑행동에영향을미칠까?



Literature Review: 글로벌콘텐츠에집중하라2

Global�digital�media�market

현재

출처: Statista. 2022.

더욱성장하는글로벌디지털콘텐츠시장 -> 전통미디어와의차이는?

예측



“선행연구는지역요소, 국가이미지가
개인의소비성향및구매감정형성에미치는영향을탐구했음”

Literature Review: 글로벌국가에대한소비자의관심2

PresentPrevious

전통미디어대비글로벌콘텐츠접근에용이함 다양한국가에대한소비자의관심반영

(예: 정한경, 송인규. 2019)

BUT�다양한국가에대한영상시청이소비자의
쇼핑의사결정에미치는영향에대한탐구는부족함

“세계화를고려한시장전략수립”
“후광효과 (Halo�effect) 이론”

글로벌관련영상시청을선택한소비자들의
쇼핑앱및웹사용패턴은어떨까?

(예: 조윤진외. 2009)

사진: Flaticon
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어떤동영상에광고를삽입해야효과적인가?

Research�Questions

à소비자의쇼핑행동을쇼핑앱및웹사용종류와쇼핑앱및웹사용시간으로구분

Question�1

Question�3

다양한국가, 문화에관련된영상의시청은소비자의쇼핑행동에어떤영향을주는가?

à효율적인광고커뮤니케이션을위한유튜브삽입광고의상호작용효과탐색

Question�2 글로벌국가를선진국과개발도상국으로세분화하여탐구한다면?



4 Research�Method:�데이터및연구변수

변수 유형 정의

ShopKind 종속변수 Count 소비자 i가 일별 사용한 쇼핑 앱 및 웹의 개수

ShopDuration 종속변수 Numeric 소비자 i가 일별 사용한 총 쇼핑 앱 및 웹 사용시간

Global 독립변수 Numeric (소비자 i의 일별) 한국 이외 국가명이 들어간 영상을 시청한 횟수/전체 유튜브 영상 시청 횟수

Developed 독립변수 Numeric (소비자 i의 일별) 한국 이외 선진국명이 들어간 영상을 시청한 횟수/전체 유튜브 영상 시청 횟수

Developing 독립변수 Numeric (소비자 i의 일별) 개발도상국명이 들어간 영상을 시청한 횟수/전체 유튜브 영상 시청 횟수

Domestic 독립변수 Numeric (소비자 i의 일별) 한국의 국가명이 들어간 영상을 시청한 횟수/전체 유튜브 영상 시청 횟수

Advertisement 독립변수 Numeric (소비자 i의 일별) 삽입 광고가 포함된 영상을 시청한 횟수/전체 유튜브 영상 시청 횟수

이외에도 Individual fixed effect 및 Daily fixed effect 를 통제함

- 마케팅리서치회사로부터제공받은소비자패널 412명의
2019년 3개월간앱및웹사용히스토리데이터
- Word Bank 의국가변수관련데이터 (www.worldbank.org)

사진: Flaticon
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ShopKindit ~ NB (𝜇!" , 𝛼)

1. 종속변수 ShopKind 의 경우음이항회귀분석(negative�binomial�regression) 사용

2.�종속변수 ShopDuration의 경우로그변환을시행하고절단회귀모형(truncated�regression�model) 사용

𝑙𝑛𝐷𝑢𝑟𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛!" = 𝛾#,% + 𝛾#,#𝐺𝑙𝑜𝑏𝑎𝑙!" + 𝛾#,&𝐷𝑜𝑚𝑒𝑠𝑡𝑖𝑐!" + 𝛾#,' 𝐴𝑑𝑣𝑒𝑟𝑡𝑖𝑠𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡!"+
𝛾#,(𝐼𝑛𝑑𝑖𝑣𝑖𝑑𝑢𝑎𝑙𝐹𝑖𝑥𝑒𝑑1,i + 𝛾#,)𝐷𝑎𝑖𝑙𝑦𝐹𝑖𝑥𝑒𝑑1,t + 𝜀#,!"

𝑙𝑛𝐷𝑢𝑟𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛!" = 𝛾&,% + 𝛾&,#𝐷𝑒𝑣𝑒𝑙𝑜𝑝𝑒𝑑!" + 𝛾&,&𝐷𝑒𝑣𝑒𝑙𝑜𝑝𝑖𝑛𝑔!" + 𝛾&,'𝐷𝑜𝑚𝑒𝑠𝑡𝑖𝑐!" + 
𝛾&,( 𝐴𝑑𝑣𝑒𝑟𝑡𝑖𝑠𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡!"+ 𝛾&,) 𝐷𝑒𝑣𝑒𝑙𝑜𝑝𝑒𝑑 ∗ 𝐴𝑑𝑣𝑒𝑟𝑡𝑖𝑠𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡!" + 𝛾&,* 𝐷𝑜𝑚𝑒𝑠𝑡𝑖𝑐 ∗ 𝐴𝑑𝑣𝑒𝑟𝑡𝑖𝑠𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡!" + 
𝛾&,+𝐼𝑛𝑑𝑖𝑣𝑖𝑑𝑢𝑎𝑙𝐹𝑖𝑥𝑒𝑑2,i + 𝛾&,,𝐷𝑎𝑖𝑙𝑦𝐹𝑖𝑥𝑒𝑑2,t+ 𝜀&,!"

Research�Method:�연구모형

Subscript i = 소비자, t = daily

주효과모델 𝜇!" = 𝛽#,% + 𝛽#,#𝐺𝑙𝑜𝑏𝑎𝑙!" + 𝛽#,&𝐷𝑜𝑚𝑒𝑠𝑡𝑖𝑐!" + 𝛽#,' 𝐴𝑑𝑣𝑒𝑟𝑡𝑖𝑠𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡!"+ 𝛽#,(𝐼𝑛𝑑𝑖𝑣𝑖𝑑𝑢𝑎𝑙𝐹𝑖𝑥𝑒𝑑 1,i + 𝛽#,)𝐷𝑎𝑖𝑙𝑦𝐹𝑖𝑥𝑒𝑑1,t

Full 모델 𝜇!" = 𝛽&,% + 𝛽&,#𝐷𝑒𝑣𝑒𝑙𝑜𝑝𝑒𝑑!" + 𝛽&,&𝐷𝑒𝑣𝑒𝑙𝑜𝑝𝑖𝑛𝑔!" + 𝛽&,'𝐷𝑜𝑚𝑒𝑠𝑡𝑖𝑐!"+ 𝛽&,( 𝐴𝑑𝑣𝑒𝑟𝑡𝑖𝑠𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡!"+ 
𝛽&,) 𝐷𝑒𝑣𝑒𝑙𝑜𝑝𝑒𝑑 ∗ 𝐴𝑑𝑣𝑒𝑟𝑡𝑖𝑠𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡!" + 𝛽&,* 𝐷𝑜𝑚𝑒𝑠𝑡𝑖𝑐 ∗ 𝐴𝑑𝑣𝑒𝑟𝑡𝑖𝑠𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡!" + 𝛽&,+𝐼𝑛𝑑𝑖𝑣𝑖𝑑𝑢𝑎𝑙𝐹𝑖𝑥𝑒𝑑2,i + 
𝛽&,,𝐷𝑎𝑖𝑙𝑦𝐹𝑖𝑥𝑒𝑑2,t

주효과모델

Full 모델
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종속변수 ShopKind

주효과모델 Full 모델

Est. S.E. Est. S.E Est. S.E

Global 0.302** 0.103

Developed 0.318* 0.127 0.315* 0.128

Developing 0.249 0.174 0.247 0.174

Domestic 0.258* 0.115 0.255* 0.115 0.237* 0.116

Advertisement 0.534** 0.029 0.534** 0.029 0.531** 0.029

Developed
*Advertisement

0.060 0.109

Domestic
*Advertisement

0.059 0.033

중략 … … … … … …

*p<0.05; **p<0.01

주요시사점

(+) 글로벌국가관련영상을많이시청할수록,
소비자가하루에사용하는쇼핑앱, 웹의개수증가

- 소비자의일별쇼핑앱및웹사용개수에대한영향

Results Table: # 1. 음이항회귀분석



5 Results Table:�# 1. 음이항회귀분석

종속변수 ShopKind

주효과모델 Full 모델

Est. S.E. Est. S.E Est. S.E

Global 0.302** 0.103

Developed 0.318* 0.127 0.315* 0.128

Developing 0.249 0.174 0.247 0.174

Domestic 0.258* 0.115 0.255* 0.115 0.237* 0.116

Advertisement 0.534** 0.029 0.534** 0.029 0.531** 0.029

Developed
*Advertisement

0.060 0.109

Domestic
*Advertisement

0.059 0.033

중략 … … … … … …

*p<0.05; **p<0.01

주요시사점

(+) 글로벌국가관련영상을많이시청할수록,
소비자가하루에사용하는쇼핑앱, 웹의개수증가

- 소비자의일별쇼핑앱및웹사용개수에대한영향

(+) 선진국관련영상을많이시청할수록,
소비자가하루에사용하는쇼핑앱, 웹의개수증가

삽입광고는유의한상호작용효과를
보여주지않았음
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주효과모델 Full�모델

Est. S.E. Est. S.E Est. S.E

Global 3.401** 0.768

Developed 2.653* 1.031 2.114* 1.033

Developing 4.606** 1.040 4.301** 1.019

Domestic 1.003 0.750 0.436 0.793 0.755 0.755

Advertisement 3.826** 0.310 3.653** 0.238 3.318** 0.299

Developed
*Advertisement

0.522 0.519

Domestic
*Advertisement

0.673** 0.225

중략 … … … … … …

*p<0.05; **p<0.01

주요시사점

(+) 글로벌국가관련영상을많이시청할수록,
소비자가하루에사용하는쇼핑앱, 웹의사용시간증가

Results Table: # 2. 절단회귀모형

종속변수 ShopDuration

- 소비자의일별쇼핑앱및웹사용시간에대한영향
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(+) 선진국, 개발도상국여부에관계없이소비자가
하루에사용하는쇼핑앱, 웹의사용시간증가

Results Table: # 2. 절단회귀모형

종속변수 ShopDuration
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*p<0.05; **p<0.01

주요시사점

(+) 글로벌국가관련영상을많이시청할수록,
소비자가하루에사용하는쇼핑앱, 웹의사용시간증가

(+) 선진국, 개발도상국여부에관계없이소비자가
하루에사용하는쇼핑앱, 웹의사용시간증가

(+) 자국관련영상에삽입광고가있는경우소비자가
하루에사용하는쇼핑앱, 웹의사용시간증가

Results Table: # 2. 절단회귀모형

종속변수 ShopDuration

- 소비자의일별쇼핑앱및웹사용시간에대한영향



6 주요이론적시사점

지리적으로차이가나는국가(즉, 글로벌과자국)에 대한소비자의관심을
탐구하는것이소비자의디지털쇼핑행동의이해에중요한부분임을제시하였음

선행연구에서제시한소비자의쇼핑의사결정에대한이론을바탕으로,
이를쇼핑앱,웹 사용종류의개수와사용시간으로구분하여더욱면밀한탐구를
진행하고디지털마케팅선행연구에시사점을제공함

선행연구의확장

쇼핑행동세분화

마케팅효과의
통합적탐구

실제소비자패널의유튜브히스토리데이터를이용한삽입광고의효과를살펴봄
으로써, 비디오공유플랫폼과쇼핑앱및웹에서의마케팅효과에대한통합적
프레임을제시함



6 실무적시사점: 시나리오 #1

소비자의 App,�Web�Variety�Seeking

글로벌국가에관심이많은소비자는Multi-Channel�User일 가능성이높습니다.
소비자가진다양성, 서비스의 Customization�에 집중할필요성 UP

- 소비자가사용하는채널의다양성이중요한경우라면?

사진: Flaticon



6

소비자의 App,�Web�Variety�Seeking

다수의쇼핑유입채널을가진기업은
글로벌국가관련영상에관심이많은소비자를주목할필요가있음

- 소비자가사용하는채널의다양성이중요한경우라면?

사진: Flaticon

실무적시사점: 시나리오 #1



6

소비자의 App,�Web�Variety�Seeking

특히, 타켓을세분화하여선진국시장에관심이많은소비자에게 FOCUS

사진: Flaticon

&

- 소비자가사용하는채널의다양성이중요한경우라면?

실무적시사점: 시나리오 #1



6

소비자의쇼핑 Engagement

- 소비자가쇼핑채널을오래사용하는것이중요한경우라면?

실무적시사점: 시나리오 #2

쇼핑앱, 웹 사용시간의경우,
선진국및개발도상국관련영상여부에상관없이

글로벌국가에관심이많은
소비자가전반적으로사용시간이높음을알수있음

글로벌시장을추가적으로세분화하는인력 · 조사예산을
소비자의관여도를높일수있는쇼핑앱, 웹환경구성에

투자하는것이바람직할수있음

사진: Flaticon



6

삽입광고의미미한효과

실무적시사점: 시나리오 #3

사진: Flaticon

- 어떤영상에광고를넣어야마케팅효과가최대화될까?

삽입광고는그자체로보았을때는소비자의쇼핑앱, 웹사용에
유의한영향을미치는것같지만, 글로벌국가에관심이많은소비자를

타겟팅하는경우효과가유의하지않을수있음

글로벌국가에관심이많은소비자가주고객층이라면,
삽입광고가아닌다른형식의자연스러운광고를기획하거나

(예: 인플루언서와의협업, 제품노출)

OR

유튜브삽입광고에예산을배분하는것보다
타마케팅채널에예산을투입하는것을고려할수있음



FOCUS:�Open-mindedness,�Diversity�< Familiarity

친숙하고편안한감정을이끌어내는
마케팅프로모션을진행할수있음

BUT 자국에관심이많은소비자라면오히려
삽입광고가효과적으로작용할수있음 (특히, 쇼핑시간에대해)

6

삽입광고의미미한효과

실무적시사점: 시나리오 #3

사진: Flaticon

- 어떤영상에광고를넣어야마케팅효과가최대화될까?



à 현재소비자가가지고있는개별국가에대한감성데이터를수집하여분석중에있음

이를통해소비자의개별국가에대한선호도의기저에있는메커니즘에대한분석이가능할것으로보임

- 긍정, 부정, 중립의감정

- 14개감정에대한분석 (기쁨, 좋음, 만족, 재미, 안심, 기대, 감동, 싫음, 짜증, 불만, 실망, 슬픔, 지루, 불안)

à 유튜브인플루언서의특성을고려하여삽입광고이외에도협찬광고의공개혹은협업광고등의형태에대해서연구해볼수있음

à 삽입광고및타유튜브광고의종류에대한예산안의분배에대해연구해볼수있음

7 Future�Research

추가분석중인사항및향후연구방향
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