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본 연구는 2023년 1월 1일, 지방 소멸 예방이 국가적 과제로 대두된 상황 속에서 

하나의 방책으로 등장한 ‘고향사랑기부제’에 대한 지자체의 유튜브 홍보 콘텐츠를 

분석하여, 콘텐츠의 메시지 소구가 시청만족도와 지역이미지를 매개해 기부의도

에 영향을 미치는지에 대해 주목했다. 메시지를 이성, 온정, 유머 소구 3개로 나누

어 실제 지자체의 홍보 콘텐츠를 실험물로 삼아 총 281명의 서울 및 수도권 성인

에게 실험 설문을 진행하였으며, SPSS 프로그램을 통해 분석하였다. 연구 결과, 

시청만족도는 모든 메시지 소구와 기부의도 사이를 매개한 반면, 메시지들이 지역

이미지를 매개해서 기부의도에 영향을 미치지는 않았다. 한편, 이성소구와 온정소

구 콘텐츠는 시청만족도를 높이고, 연이어서 지역이미지를 높임으로써 기부의도

를 향상시켰다. 다만, 선행연구와 다르게 지자체의 유머소구 콘텐츠는 시청만족도

를 떨어뜨리며, 또한 지역이미지와 기부의도의 하락으로 이어짐을 확인할 수 있었

다. 따라서 고향사랑기부제 콘텐츠를 기획함에 있어서, 이성, 온정소구를 통해 시

청만족도를 높이는 방안이 우선적으로 필요함을 발견할 수 있었다. 이러한 결과를 

바탕으로 정책 홍보 매체로서의 지자체의 유튜브 채널 운영에 대한 이론적, 실무

적 시사점을 제시하였다.
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K E Y  W O R D S 고향사랑기부제 ∙메시지 소구 ∙시청만족도 ∙지역이미지

∙기부의도

1. 문제제기

2023년 1월 1일부터 시행된 고향사랑기부제는 저출산･고령화로 인한 지방소멸위

기 대응책이다. 현재 우리나라의 인구는 5천 2백만 명이지만, 2070년에는 3천 8백만 

명이 될 것으로 예측된다(통계청, 2022). 단순히 지역의 인구를 늘리려는 전략보다 관계

인구를 통한 인구소멸 대응 정책이 주목받으며 등장한 고향사랑기부제는 예상과 달리 

기부금 규모 및 지역경제 파급효과 등의 측면에서 기대 이하라는 평가가 나오고 있다. 

‘고향사랑 기부금에 관한 법률’에 따르면, 불특정 다수를 대상으로 하는 인쇄물, 방송, 

옥외광고물, 신문 등의 간행물과 소책자로만 홍보가 가능하며, 지자체 주최 및 주관 

행사 및 전화나 방문 등을 통한 홍보는 불가능하다(행정안전부, 2022). 따라서, 많은 

지자체가 효과적인 홍보 방법을 찾기 위해 열을 올리고 있으며, 그 방법으로 각광받는 

것이 바로 유튜브를 통한 홍보다. 각 지자체는 고향사랑기부제 홍보를 위해 인지도가 

높은 연예인을 출연시키기도 했고(윤희일, 2022.12.24.), 유명 영화와 드라마를 패러디

하여 흥미를 유발하기도 하였다(나마리, 2023.1.3.). 이처럼 지자체는 각자의 방식으로 

고향사랑기부제를 홍보하기 위해 총력을 기울이고 있다.  

소셜 미디어를 통한 정책 홍보는 시민들로 하여금 접근 가능성을 높이고, 댓글을 

통한 시민과의 직접적인 커뮤니케이션은 참여와 협력이라는 정책의 정당성을 확보할 

수 있는 좋은 수단이 된다. 특히 유튜브, 인스타그램과 같은 동영상을 제공하는 소셜 

미디어는 설명력과 메시지 전달력이 효과적이라는 장점이 있어, 정책 홍보의 주요 채널

로 여겨지고 있다(선보희, 2020). 2020년 기준, 전국 광역･기초지자체 243곳 가운데 

유튜브 채널을 운영하는 지자체는 약 190곳에 달하고 있으며(신성룡, 2020.1.14.), 시민

들은 지자체가 소셜 미디어를 이용하여 홍보를 진행하는 것에 긍정적인 반응과 더불어 

향상된 관심도, 소통도, 참여도를 보이고 있다(송효진, 2021). 지자체에 있어 유튜브는 

지방소멸을 막는 것을 넘어 소생의 기회를 주는 PR 커뮤니케이션 도구인 셈이다. 

하지만 지자체는 어떤 메시지를, 어떠한 방식으로 전달할지에 대해서 생각하기보

다는 콘텐츠 업로드에만 급급한 실정이다. 최근 충청북도 충주시의 유튜브 채널인 <충
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TV>의 성공 이후 소위 'B급 유머'가 뜬다고 하지만, 과연 모든 상황에서 유머 소구가 

효과적인지에 대해서는 의문이다. 그러나 이러한 의문에도 불구하고, 각 문화와 상황이 

다른 지자체들이 <충TV>라는 하나의 성공사례만을 따라가는 경향이 있는데, 지자체들

은 타 지자체 모방이 아닌 각 지자체에 맞는 효과적인 PR 커뮤니케이션 방법을 세우는 

것이 필요하다(조재수, 2020). 소셜미디어를 통한 직접적인 커뮤니케이션은 시민들의 

긍정적인 인식과 함께, 지자체 정책 참여수준을 높이기 때문에(송효진, 2021), 잘 활용

한다면 큰 효과를 기대할 수 있다. 이런 상황에서 공중에게 더 흥미를 끄는 메시지 소구 

방식은 무엇이며, 고향사랑기부제의 궁극적 목적인 기부의도에 더 많은 영향을 주는 

소구는 무엇인지를 알아보는 것은 중요한 주제로 대두된다.

메시지 소구에 대한 연구는 최근 지면에서 벗어나 영상으로 확대되었다. 메시지 

소구, 즉 메시지를 전달하는 방식 및 특성은 시청만족도에 유의미한 영향을 미치는 것으

로 밝혀졌으며(황성욱･박혜빈, 2016), 메시지 및 콘텐츠의 특성과 행동의도 간을 시청

만족도가 매개한다는 연구도 있다(다이이원･장유진･임성준, 2022). 또한 영상 콘텐츠 

메시지의 일부 내용적 특성은 지역이미지를 형성하는 데 영향을 주며(최동희, 2021), 

영상 콘텐츠를 시청한 후 형성한 지역이미지는 행동의도에 유의한 영향을 미친다는 연

구도 있다(이근우･이경아, 2014; 전수진･황조혜, 2022). 또한 행동의도 중 기부의도를 

형성하는 데 있어서는 유튜브 라이브의 시청만족도가 영향을 미친다는 연구가 있으며

(윤재현･김한구, 2021), 비영리단체와 같은 기부처가 가지는 이미지가 기부의도를 형성

한다는 연구(정지은･이한준･박종철, 2015)가 있다. 이들 선행연구를 참고하여 본 연구

는 고향사랑기부제에 대한 지자체의 유튜브 콘텐츠가 특정한 메시지 소구를 사용했을 

때 시청만족도와 지역이미지를 매개하여 궁극적으로 기부의도로 이어지는지 확인해보

고자 했다. 

2. 이론적 배경

1) 메시지 소구와 유튜브 영상 효과

메시지 소구(message appeals)란 주로 광고 분야에서 사용되는 개념으로, 광고 

메시지를 통해 소구, 즉 사람들의 욕구를 자극시켜 구매 등의 행동을 이끄는 것이다. 
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김나미･유승엽(2015)은 메시지 소구란 커뮤니케이터가 주장하는 바를 수용자에게 호소

하는 방식이라고 하였으며, 스미스(Smith, 1996)는 메시지는 그것이 제시되는 방식에 

따라 수용자에게 다른 영향을 미칠 수 있다고 하였다. 메시지 소구 유형에 대한 분류는 

학자들마다 다양하지만, 가장 대표적인 것은 하트만(Hartmann, 1936)이 제시한 이성소

구(rational appeal)와 감성소구(emotional appeal)이다. 하트만은 선거운동 기간 동안 

지역에 따라 감정적으로 지지를 촉구하는 메시지를 담은 전단지, 이성적인 설명을 통한 

설득 메시지를 담은 전단지를 배포한 뒤 수용자 반응을 측정하는 실험연구를 진행하였

고, 이것은 메시지 소구 연구의 출발점이 되었다. 이후 진행된 연구에서 이러한 메시지 

소구 유형은 더욱 다양하게, 필요에 따라 개발 및 제시되었다. 랜스와 가이(Lance & 

Guy, 2006)는 광고 소구 유형을 이성소구, 감성소구, 유머소구, 성적소구, 공포소구 다

섯 가지 유형으로 분류하였다. 이성소구는 “사실적 정보들을 명료하고 논리적인 방법으

로 제시”하는 유형이며, 감성소구는 “심리적 동기유발과 감정적 호소를 중심으로 제시”

하는 유형이고, 유머소구는 “모든 인간의 공통 언어인 웃음을 주는 소구 기법인데, 이때 

일반적 웃음뿐만 아니라 냉소적 웃음까지도 포함”하는 유형이다. 또한 성적소구는 ”성

적 매력을 기법으로 하며, 흥분적 요소를 사용하여 호기심을 자극“하는 유형이며, 공포

소구는 ”겁에 질리거나 심리적으로 위축됨으로써 방어 본능을 자극하는 소구“이다(김성

군･장청건, 2018, p. 65). 이가영･서인숙(2014)은 이 중 감성소구를 온정소구, 유머소

구, 공포소구로 세분화하였는데, 온정소구란 소비자들이 해당 영상 시청을 통해 우정, 

사랑, 가족애와 같은 따뜻한 감정을 느끼게 하는 소구를 의미하며, 유머소구란 재미있는 

소재를 통해 시청자로 하여금 유쾌함, 기쁨, 즐거움과 같은 감정을 느낄 수 있도록 하는 

소구라고 정의하였다. 

커뮤니케이션의 효과를 극대화하기 위해서는 적절한 메시지 소구를 선택하는 것이 

중요하다(Kapoor, Balaji, & Jiang, 2021). 보통 동영상 콘텐츠에서 기업 브랜드를 홍보

하기 위해서는 각 제품에 따라 다른 메시지 소구 전략을 사용해야 하는데, 이성적 전략

과 감정 전이 전략으로 나누어 사용할 수 있다(박정이･임지은･황장선, 2018). 사회적 

책임(CSR)을 행하는 기업은 소비자의 반응을 유발하기 위해 이성소구 또는 감성소구를 

사용하기도 하고(Andreu, Casado-Díaz, & Mattila, 2015), 공익광고는 목적에 맞게 소

구 유형을 다르게 사용하여 광고효과를 높이려는 시도를 하기도 한다(김나미 등, 2015). 

특히 금연 캠페인의 경우에는 공포소구가 가장 효과적이라는 점이 밝혀졌다(Paek, 

Kim, & Hove, 2010). 메시지 소구는 다양한 유튜브 콘텐츠에서도 적극 활용되고 있다. 
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유튜브 바이럴 광고영상의 경우 시청자의 감정을 자극하기 위해 감성소구와 유머소구를 

이용하는 경우가 많다(김성군 등, 2018). 기업의 유튜브 채널에서 사용된 광고 영상은 

유머 소구에 집중할수록 조회수가 높으며 시청자의 반응이 긍정적이었다(송유진･최세

정, 2021). 

코로나19 이후 유튜브 사용 시간이 증가함에 따라 많은 지자체가 유튜브를 PR 

커뮤니케이션 수단으로 적극 활용하기 시작하였다. 실제로 유튜브 소통이 지자체 정책

과 관광 홍보를 위한 필수적 요소로 여겨지면서, 디지털 소통팀이나 뉴미디어팀을 꾸리

는 것이 불가피하다는 말도 나온다(금준경･박서연, 2020.12.21.). 지자체로서는 가능한 

한 많은 공중에게 긍정적 이미지를 형성하기 위해, 일방적인 정보 제공을 넘어 쌍방향적 

미디어를 이용한 홍보 전략의 수립과 활동이 필요하기 때문이다(서현식･송인국, 2011). 

실제로 현재 정부와 공공기관이 운영하는 유튜브 채널은 800개가 넘고, 지자체 유튜브

의 수만 231개로 추정하고 있다(김경탁, 2022.9.16.). 유튜브의 파급력이 증가하면서 

일부 지자체는 담당 공무원이 영상 편집 교육을 받거나, 해당 분야 전문가를 임기제 

공무원으로 채용하기도 한다. 송효진(2021)에 따르면, 지자체의 소셜미디어 기반 홍보

에 대해 시민들은 대체로 긍정적 인식을 나타내고 있으며, 소셜미디어를 통한 지자체와

의 소통, 정책 참여가 높게 나타나고 있다.

실제로 특정 메시지 소구를 사용한 유튜브를 정책 및 관광 홍보의 주요 수단으로 

내세워 가시적 성과를 보인 지자체가 있다. 충주시의 유튜브 채널인 <충TV>가 대표적 

사례로, <충TV>의 인기 이후 수안보 족욕길과 종댕이길, 탄금대 등 지역 명소를 방문하

는 관광객이 증가하였다(박상지･김경수, 2021). 또한 충주시는 특산물 홍보를 위한 유

튜브 채널 <충주씨>를 통해 약 3개월 만에 기존 1년 간의 온라인 판매 수익인 3~5억 

원을 뛰어넘는 약 7억 원의 수익을 내기도 했다. 충주시의 사례를 통해 지자체 유튜브가 

다양한 공중에 소구력 있는 콘텐츠를 제작하는 것은 정책, 관광 및 특산물 홍보와 판매

로 지역 홍보 및 매출 증대 등의 실질적 효과를 불러올 수 있다고 기대할 수 있다. 

그러나 충주시 유튜브의 성공 이래로 많은 지자체들은 콘텐츠 전달 방식에 대한 별다른 

고민 없이 무분별하게 유머 전략을 사용한 콘텐츠를 제작하고 있으며(공성윤, 2019), 

어떤 메시지를 어떤 방식으로 전달할지에 대한 고민은 부족한 실정이다. 따라서 지자체

의 콘텐츠 제작에 앞서 공중의 시청만족도를 높일 메시지 소구 유형이 있는지 알아보는 

일이 중요해지고 있다.
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2) 메시지 소구와 기부의도  

기부는 “자선 사업이나 공공사업을 돕기 위하여 돈이나 물건 따위를 대가 없이 

내놓음”으로 해석되며, 남을 불쌍히 여겨 도와주려는 이타적인 동기로 행해지는 금전적, 

비금전적 도움을 주는 친사회적 행위를 의미한다(김연･김정우, 2014, p. 91). 천경희･
홍연금･윤명애･송인숙(2010)에 따르면, 꼭 물질적으로 도움을 주는 것 외에도 타인을 

돕기 위해 시간을 내거나, 재능을 기부하는 것과 같은 무형의 행동들도 기부의 유형에 

해당할 수 있다. 2021년 국세청이 발표한 국세통계연보에 따르면 2001년부터 2021년까

지 약 20년 동안 개인기부금의 비율이 항상 기업기부금을 상회하고 있었음이 밝혀졌으

며, 같은 해 리서치기업 엠브레인이 기부의도를 파악하기 위해 진행한 설문조사에 따르

면 20-50대 한국인 1,000명 중 약 66%는 앞으로 기부를 할 의향이 있음을 밝혔다(김나

윤, 2022.11.16.). 이러한 조사 결과들은 한국인은 높은 기부의도를 가지고 있고, 앞으

로 기부 실천으로 이어지고 있음을 방증한다. 기부의도의 측정은 실제 기부행동을 예측

할 수 있기에, 이때 기부의도는 행동의도 중 하나라 볼 수 있다. 피시바인과 아젠

(Fishbein & Ajzen, 1975)에 따르면, 사람은 기본적으로 합리적인 존재이기에 어떠한 

행동을 선택할 때 그 결과로 야기될 수 있는 것들 중 나쁜 것은 최소화하고 좋은 것은 

최대화하고자 한다. 따라서 어떤 행동을 하기에 앞서 자신의 행동이 좋은 결과를 가져

올지 나쁜 결과를 가져올지 판단해보는 과정을 겪게 된다. 즉, 특정 행동을 했을 때 

좋은 결과가 있을 것이라는 기대가 있기에 행동의도가 생긴다고 볼 수 있으며, 이에 

따라 기부의도 역시 기부를 통해 좋은 결과를 이끌어낼 수 있다는 기대를 기반으로 

형성된다고 해석할 수 있다. 

지금까지 사회복지학, 경영학, 언론학, 소비자학 등 다양한 분야에서 기부의도에 

대해 활발한 연구가 진행되어왔는데, 특히 어떤 동기에 이끌려 기부를 하게 되는지를 

살펴보는 기부동기에 대한 선행연구들이 다수 존재했다(강철희･고언정･정혜영, 2009; 

양용희, 2015; 이용규･송용찬, 2012). 김경미 등(2021)의 연구에 따르면, 기부를 하게 

되는 동기는 크게 외적인 동기와 내적인 동기로 구성된다. 외적인 동기는 경제적 측면 

또는 환경적 측면을 의미하는 동기를 의미하며, 기부를 하였을 때 얻을 수 있는 세금 

혜택과 같은 경제적 측면이나 사회적인 인정과 같은 환경적인 측면을 바라고 기부를 

하는 것은 외재적 동기에 이끌린 것이다. 반면 기부를 통해서 죄책감 같은 부정적 정서

를 해소하고, 사회적 가치의 실현, 사회적 책임감 또는 도덕적 의무 이행 등을 목표로 



140

하는 경우에는 내적인 동기에 이끌린 것이라 할 수 있다. 허은정･이성림(2019)은 기부

의도와 기부금액에 미치는 영향에 대해 요인분석을 실시하였는데, 여러 요인 중 특히 

기부를 해 본 경험과 자원봉사에 참여해본 경험은 높은 기부의도로 이어지게 된다는 

점을 밝혀냈다. 이러한 허은정 등(2019)의 연구결과는 사회적 책임과 사회 가치, 도덕적 

의무를 시행하고자 하는 내적인 동기에 의한 것이라 볼 수 있다. 그러나 반드시 내적인 

동기에 의해서만 기부를 행할 자극을 얻는 것은 아니다. 외적인 자극에 의해서도 기부

의도가 늘어날 수 있다. 특히 캠페인은 어떻게 메시지를 전달하느냐에 따라 기부의도가 

달라질 수 있다. 

실제로 여러 연구들에서 메시지 소구를 어떻게 하느냐, 즉 시청자에게 어떻게 자극

을 주느냐에 따라 기부의도는 달라질 수 있음을 확인했다. 바조지와 무어(Bagozzi & 

Moore, 1994)는 부정적인 메시지 소구가 기부의도 향상에 긍정적인 역할을 함을 밝혀

냈는데, 이에 따르면 아동학대에 반대하는 공익광고의 경우 “(아동학대를 막기 위해) 

당신의 도움이 필요합니다!”와 같이 감정에 호소하는 메시지보다 “부모와 양부모의 치

명적인 폭력으로 지난해에만 31명의 아이들이 목숨을 잃었습니다”와 같은 메시지로 분

노 등의 부정적인 감정을 유발할  때 사람들은 기부를 하려는 의도가 높아졌음이 확인되

었다. 한편 메시지의 소구가 긍정적일 때와 관련해서도 여러 연구가 진행되어왔는데, 

연구마다 긍정적인 메시지 소구가 기부의도에 미치는 효과에 대해서는 상이한 결과를 

보이고 있다. 어떤 연구들(Schaller & Cialdini, 1996; Small & Verrochi, 2009)은 희망과 

행복과 같이 긍정적인 감정을 강조하면 시청자들은 광고의 메시지에 덜 몰입하게 되고, 

기부의 대상에 대해 질투를 하는 등의 역효과가 발생한다고 설명했다. 그러나 정금주

(2021)의 연구에 따르면, 향상초점 성향을 가진 소비자들에게는 기부 대상자의 슬픈 

표정을 보여주고 당신의 행동이 없다면 목표 기부액을 달성하지 못할 것이라고 부정적

으로 메시지를 전달하는 것보다, 기부 대상자의 기쁜 표정을 보여주고 당신의 기부가 

있다면 목표 기부액을 달성할 수 있을 것이라고 긍정적으로 메시지를 전달하였을 때 

더 높은 기부의도를 보인다는 점이 밝혀졌다. 조용석･이명천･황장선(2005)은, 공익광고

의 경우 감성적으로 소구했을 때뿐만 아니라 이성적으로 기부를 해야 하는 이유에 대해 

논리적으로 설명했을 때에도 기부의도가 높아질 수 있다는 점을 확인했다. 한편, 포드와 

머천(Ford & Merchant, 2010)은 노스텔지어, 즉 향수를 자극하는 메시지를 소구하였을 

때 기부의도가 어떻게 달라지는지를 연구했는데, 이에 따르면 노스텔지어 소구는 기부

의도에 긍정적인 영향을 미치지만 단, 강조된 노스텔지어가 기부참여자의 추억과의 관
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련성에 따라 그 정도가 조절됨이 밝혀졌다. 이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 

메시지 소구 유형에 따라 기부의도는 달라질 것이라고 추측하여, 다음과 같은 연구문제

를 설정하였다. 

연구문제 1. 메시지 소구 유형에 따라 기부의도는 달라지는가? 

3) 시청만족도와 지역이미지의 매개효과

이병관･노환호･임혜빈(2017)의 연구에 따르면, 광고 메시지의 소구가 기부의도로 

직접적으로 이어지는 효과는 존재하지 않았다. 오히려 메시지 소구가 기부대상의 능력

을 어떻게 지각하게 만들었는지와 같은 인지적인 매커니즘을 거쳐야지만 기부의도가 

달라지는 완전매개 효과를 보였다. 따라서 본 연구에서도 메시지 소구가 즉각적으로 

기부의도를 향상시키는지의 여부와 함께, 기부참여자가 어떠한 인지적인 매커니즘을 

거쳐서 기부의도에 도달할 것이라고 추정하였다. 실제로, 박은영(2021)은 광고 메시지 

소구와 소비자의 환경의식이 친환경 제품 구매의도에 미치는 영향력에 대해 연구했는

데, 이에 따르면 구매의도에 대한 광고 메시지 소구와 소비자 환경의식의 상호작용 영향

력은 광고메시지에 대한 태도를 매개해서만 영향을 미친다는 것이 밝혀졌다. 즉 메시지 

소구가 친환경 제품을 구매하려는 소비자의 친사회적인 행동의도를 자극하기 위해서는 

해당 광고에 대해 긍정적으로 평가하는 인지적 과정을 거쳐야 한다는 것이다. 이와 유

사하게 기부라는 친사회적 행동을 실천하기 위해서는 지자체 고향사랑기부제의 영상에 

만족감을 느끼거나, 해당 영상에 나오는 지역의 이미지를 우호적으로 생각하게 되는 

등의 심리적인 매커니즘을 거쳐야 할 것이라고 추정해볼 수 있다. 

(1) 시청만족도의 매개효과

만족은 주로 마케팅 영역에서 사용되는 개념으로, 상품이나 서비스 등을 경험하기 

이전의 기대 정도와 실제 경험의 일치 여부에 따른 개인적 정서의 평가다(Oliver, 1980). 

즉, 상품과 서비스 등에 대한 기대와 실제 경험이 같거나 그 이상일 경우에는 만족을 

느끼고, 반대로 실제 경험이 기대에 미치지 못할 경우에는 불만족을 느낀다. 이에 따라 

시청만족도 역시 시청하는 영상 매체가 시청 이전의 기대를 실현하는가에 의해 판단한

다. 팜그린, 워너 그리고 레이번(Palmgreen, Wenner, & Rayburn, 1980)은 시청하는 

프로그램을 통하여 자신이 기대하는 정도 이상의 기대감이 충족될 때 시청만족을 느낀
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다고 정의하였다. 텔레비전 시청과 시청만족에 대한 선행연구에 따르면, 시청자는 더 

재미있고 정신적으로 관여할 수 있는 프로그램에 만족을 느끼며(심미선, 2000), 시청만

족도는 안정적인 시청자 확보와 구전효과, 재시청을 유도하는 중요한 요소다(최종수･조
광민･임범규, 2011). 시청자들은 자신의 욕구를 충족시키기 위한 하나의 방법으로 영상 

매체를 이용하고 시청하며(Katz, 1959), 특정 미디어를 선별적으로 이용함으로써 자신

의 욕구를 충족하려 한다(송인덕, 2017). 유튜브 시청자 역시 즐거움, 시간 보내기, 정보 

획득 등의 욕구를 충족하기 위해 유튜브를 시청한다(한국언론진흥재단, 2021). 선행연

구를 종합하면, 시청자는 콘텐츠 시청을 통해 자신의 어떠한 욕구를 충족하고자 하는 

기대를 갖게 되며, 자신이 더욱 재미를 느끼거나 관여할 수 있는 콘텐츠를 선별적으로 

선택하여 시청하게 된다. 나아가 영상 콘텐츠 시청을 통해 시청 이전의 기대가 충족되

는가에 따라 시청만족도를 판단한다. 따라서 고향사랑기부제에 대한 지자체 유튜브 콘

텐츠가 시청자로 하여금 욕구 충족의 기대를 불러온다면 이는 시청만족도에도 영향을 

미칠 것이라 짐작할 수 있다. 

또한 시청만족도는 행동의도에 영향을 미친다는 연구와 함께, 메시지 제시 방식과 

행동의도 간을 매개한다는 연구가 있다. 강민지･김하연･장하원･이수범(2019)은 TV 음

식 프로그램의 시청만족도와 행동의도에 대한 연구에서, 시청만족도가 높은 경우 시청

한 프로그램에 나오는 식당을 방문할 의도 및 프로그램에 나온 제품을 구매할 의도 

등이 높아진다고 하였고, 안소영･한진수(2018)는 TV 리얼리티 여행 프로그램에 대한 

시청만족도는 프로그램에 나온 장소에 대한 방문의도에 정적 영향을 미친다고 하였다. 

유튜브 콘텐츠의 시청만족도가 행동의도에 영향을 미친다는 연구도 있다. 윤재현 등

(2021)은 유튜브 라이브에 대한 시청만족도가 지속적 시청의도와 후원의도에 미치는 

영향을 살펴본 연구에서, 시청만족도는 해당 유튜브 콘텐츠에 대한 지속적 시청의도와 

유튜버에 대한 후원 의도로 이어짐을 확인하였다. 메시지 제시 방식과 행동의도 간을 

매개하는 시청만족도 효과도 다양한 형태의 콘텐츠를 대상으로 그것들이 시청만족도와 

행동의도에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 연구에서 나타났다.  TV 홈쇼핑 프로그램의 

구성 요인이 시청만족도 및 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구(황성욱 등, 2016)에서, 

홈쇼핑 채널이 상품 정보를 제공하면서 적절한 흥미와 재미를 제공하는 오락적 요소를 

동반할 때 시청만족도가 높아진다고 하였으며, 이때 진행자가 매끄러운 진행과 설득을 

통해 메시지를 전달할 경우 직접적 구매의도로 이어진다고 하였다. 소셜미디어상에서 

많은 인기를 얻고 있는 쇼트 클립 콘텐츠의 특성과 시청의도 간 시청만족도의 매개효과
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를 살펴본 연구(다이이원 등, 2022)에서는, 쇼트 클립 콘텐츠의 유희성과 우수성은 시청

만족도를 매개하여 시청의도에 영향을 주는 것으로 나타났다. 

선행연구는 다양한 형식의 콘텐츠가 메시지 특성과 그에 따른 시청만족도, 그리고 

방문의도와 시청의도, 후원의도 등 다양한 행동의도 간 관계를 살펴보았다. 본 연구가 

살펴보고자 하는 유튜브 콘텐츠 시청과 기부 및 후원의도 간 시청만족도의 매개효과를 

살펴보는 직접적인 선행연구는 부재하지만, 보다 폭넓게 콘텐츠 메시지 제시 방식과 

시청만족도, 행동의도 간 관계를 다룬 선행연구를 살펴보았을 때, 지자체 유튜브가 고향

사랑기부제 정책을 전달하는 방식, 즉 메시지 소구에 따라 콘텐츠에 대한 시청만족도 

및 기부라는 행동의도가 달라질 것이라고 짐작할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 시청

만족도가 메시지 소구와 기부의도 간을 매개하는지를 알아보고자 다음과 같은 연구문제

를 설정하였다. 

연구문제 2-1. 메시지 소구 유형과 기부의도 사이에서 시청만족도는 매개효과를 가지는가? 

(2) 지역이미지의 매개효과

지역이미지는 사람들이 어떤 장소나 목적지에 대해 갖는 일련의 반응, 생각, 인상

의 총체로(Crompton, 1979), 개인의 거주 여부와 관계없이 형성될 수 있다. 헌트(Hunt, 

1975)는 지역이미지를 사람들이 자신이 거주하지 않는 지역에 대해 갖는 인상이라고 

정의하였으며, 김창수(2005)는 지역이미지에 대해 지역을 구성하는 자연, 경제, 사회, 

문화, 관광, 환경적 요소가 투영되어있는 지역사회 정보를 기반으로 특정 지역에 대한 

그들의 경험과 관련된 지식, 신념의 총체적 지각이라 정의하였다. 한편, 지역이미지는 

도시이미지라는 개념으로 명명되기도 하는데, 린치(Lynch, 1960)는 도시이미지란 도시

와 관련되어 형성된 각 개개인의 이미지가 겹쳐진 결과로써 하나의 공적이미지라고 정

의하였고, 장조아･송지원(2007)은 도시를 떠올릴 때 느껴지는 이미지 또는 상징, 도시

의 속성, 다양한 도시 환경 특성을 도시이미지라 정의하였다. 즉, 지역이미지 및 도시이

미지란 개인의 거주 여부와 관계없이 누구나 특정 지역에 대해 형성할 수 있는 무형적인 

것으로, 이는 개개인의 경험과 지식, 신념 등 주관적 기준에 따라 매우 다양한 양상으로 

나타날 수 있다. 특정 지역에 대한 이미지 형성은 거주 및 방문 여부와 관계없이 지식, 

신념, 구전 등 간접적 경험만으로도 가능한데, 미디어 기술의 발전으로 인해 온라인 

매체와 유튜브 콘텐츠 등을 통한 간접 경험도 하나의 방법으로 여겨지고 있다. 구센
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(Goossens, 2000)에 따르면 지역이미지는 특정 지역의 홍보영상 또는 영화 속에 등장하

는 영상의 배경을 보는 것으로도 형성될 수 있다. 유튜브 콘텐츠와 같은 영상 매체를 

통한 자극을 통해서도 특정 지역에 대한 이미지 형성이 가능하며(Tiyce, 2008; 안소영･
한진수, 2018), 미디어를 통해 형성된 지역이미지는 지속성을 지니기 때문에 많은 지자

체가 미디어에 적극 노출되기를 희망하고 있다는 주장도 있다(김홍범･장호성, 2008). 

메시지의 특성에 따른 지역이미지 형성 및 지역이미지가 행동의도에 미치는 영향

에 대한 선행연구의 상당수는 관광학 분야에서 이루어졌다. 여러 연구가 특정 지역에 

대한 이미지가 방문의도 등 관광객의 행동의도에 유의한 영향을 주는가에 주목하였으며

(강혜숙･문정인, 2013; 곽지연･김이태, 2018; 권상미･이관표, 2017; 김효윤･양길승, 

2017), 최근에는 미디어를 통해 지역에 대한 이미지를 형성하는 경우도 적지 않은 만큼, 

영상 콘텐츠를 시청한 후 형성한 지역이미지가 행동의도에 미치는 영향을 살펴본 연구

도 있다. 전수진 등(2022)은 유튜브 콘텐츠를 통한 ‘랜선투어’ 후 형성한 지역이미지가 

관광 행동의도에 영향을 미친다고 하였으며, 이근우 등(2014)은 한류 열풍을 불러온 

한국 드라마 등의 한류 영상을 시청한 후 형성된 촬영지 이미지에 대한 호감은 재방문의

도와 추천의도에 유의한 영향을 미친다는 결과를 확인하였다. 또한 지자체 유튜브 콘텐

츠가 지역이미지와 방문의도에 미치는 영향에 대한 연구(최동희, 2021)에 따르면, 유튜

브 콘텐츠의 특성 중 오락성, 정보성, 소통성은 지역이미지에 유의한 영향을 미쳤는데, 

이는 유튜브 콘텐츠의 메시지 특성(오락성, 정보성)과 지역이미지의 관계를 살펴보았다

는 점에서 본 연구와도 관련성이 있다. 선행연구에 따르면 콘텐츠 및 메시지 특성에 

따라 지역이미지가 형성될 수 있으며, 지역이미지는 행동의도에 영향을 미칠 수 있다. 

이에 다음과 같은 연구문제를 설정하였다. 

연구문제 2-2. 메시지 소구 유형과 기부의도 사이에서 지역이미지는 매개효과를 가지는가? 

(3) 시청만족도와 지역이미지의 순차적 매개효과

후광효과란 사람이나 사물과 같은 어떠한 대상이 가지고 있는 두드러진 특성이 

그와 연관성을 가진 다른 대상을 평가하는 데에 영향을 주는 것을 의미한다(Brown & 

Ghiselli, 1955). 즉 후광효과가 발동하면 자신이 좋게 평가한 대상과 연관성을 가진 

다른 것들에 대해서도 긍정적으로 판단을 하게 된다. 유세경･고민경(2006)의 연구에 

따르면 한국 TV를 많이 시청한 중국인들은 콘텐츠의 배경이 되는 한국에 대해서도 우호
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적인 이미지를 형성하게 되었으며, 전종근･장소우(2012)의 연구에서도 한국 드라마를 

많이 시청한 중국인들은 드라마 시청에 만족할수록, 드라마에 나오는 한국의 제품까지

도 좋을 것이라 생각하게 된다는 사실이 밝혀졌다. 전종근 등(2012)은 이렇게 시청만족

도가 드라마에 노출되는 제품에까지 우호적인 태도를 만들어내는 현상을 ‘후광효과

(Halo effect)’로 설명했고, 안종석(2005)은 특히 소비자가 그 대상을 직접 체험하기 어

려울 때 후광효과가 더 강하게 나타날 수 있다고 설명했다. 이를 바탕으로 미디어를 

통해 지자체의 고향사랑기부제를 시청하고 해당 콘텐츠에 대해 긍정적으로 생각했다면 

해당 지역에 대해 후광효과가 발동할 것이라고 추론할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 

지자체의 고향사랑기부제 영상의 메시지 소구는 시청만족도에 영향을 끼칠 것이며, 시

청만족도는 후광효과를 일으켜 해당 지역의 이미지에 긍정적인 영향을 미칠 것이라 판

단하였다. 그리고 지역이미지에 대해 긍정적으로 판단한 소비자는 해당 지역에 대해 

기부하려는 의사가 높아질 것이라 추론하였고, 다음과 같은 연구문제를 도출하였다.  

연구문제 3. 세 가지 메시지 소구 유형이 기부의도에 미치는 영향은 시청만족도와 지역이미지를 

순차적으로 매개하여 나타나는가?  

(4) 연구 맥락으로서 고향사랑기부제

현재 지자체들은 심각한 인구소멸을 겪고 있다. 2021년 10월 19일 기준으로, 행정

안전부는 전국 229개의 기초자치단체 중 89개를 인구감소지역1)으로, 18개를 관심지

역2)으로 선정하였다. 지자체들은 지방 소멸의 문제에 대응하기 위해 다양한 지원금과 

프로그램을 통해 인구소멸을 막기 위한 출산장려금, 귀농･귀촌 프로그램을 지원하는 

등 적극적인 노력을 기울여왔다. 그러나 정부 보조금이 끝나면 지방을 떠나는 비율도 

만만치 않다(이문수･서지민, 2022.11.28.). 따라서 최근에는 단순히 지역의 인구를 늘

리려는 전략보다 ‘관계인구’를 통한 인구소멸 대응 정책이 주목받고 있다. 관계인구라는 

개념은 일본의 시민활동가 타카하시 히로유키(高橋博之, 2016)가 그의 저서 ‘도시와 지

방을 섞다: 타베루 통신’에서 처음 사용한 단어로, 일회적인 방문을 하는 교류 인구나 

지방으로 이주해 오는 정주인구가 아닌 그 지역에 자주 방문하거나 어떠한 형태로든 

1) 「국가균형발전 특별법」 제2조 제9호에 따르면, ‘인구감소지역’이란 인구감소로 인한 지역소멸이 우려
되는 지역을 의미한다.

2) 관심지역’이란 「지방소멸대응기금 배분 등에 관한 기준」제2조 제3호에 따라 인구감소지역을 제외한 
시･군･구 중 인구감소지수가 높은 지역을 의미한다. 
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지역을 응원하며 적극적으로 관계를 형성하며 ‘지역과 관계를 맺어 오는 인구’로 정의된

다(류영진, 2020). 

일본에서 ‘관계인구’는 지역재생과 지역 활성화에 있어서 중요한 키워드로 등장하

면서 새로운 지방소멸해결책으로 자리 잡았고(류영진, 2020), 그 중 대표적인 성공사례

가 바로 2008년에 시행된 일본의 ‘고향납세제도’이다. 일본의 고향납세제도는 고향이나 

자신이 응원하고 싶은 지역에 일정액(2,000엔) 이상의 세금을 기부함으로써 소득세와 

거주지의 주민세 일부를 감면받는 제도로 거주지 외의 다른 지역과의 관계를 높이는 

관계인구적 제도이다(신두섭･염명배, 2016). 기부자의 입장에서는 자신이 기부할 지역

을 선택할 수 있을 뿐만 아니라, 기부를 통해 세금 공제와 답례품 수령이라는 이익이 

발생하였기에 큰 호평을 얻었다. 일본의 고향납세제도가 처음 시행되었던 2008년에는 

신청 건수는 약 5만 3천 건, 기부액의 총액은 약 81억엔이었으나, 시행 6년차가 된 2013

년부터 고향납세제도는 폭발적인 성장세를 보였고 시행 8년 차인 2015년에는 신청건수

는 726만건, 기부액은 1,653억엔 대에 도달하며 대성공을 거두었다. 실제로 인구가 5천

명 미만인 훗카이도의 작은 산골지역 가미시호로(上士幌) 정(町)은 2014년 고향납세제

도를 통해 전체 주민세의 2배에 달하는 기부액을 받았음이 밝혀지면서, 고향납세제도는 

국민들로 하여금 고향과 타 지역에 대해 친밀감을 가지게 하고 지방소멸에 효과적인 

해결책이 될 수 있다고 여겨지기 시작했다(박균조, 2008).

이러한 일본의 고향납세제도의 성공 이후, 국내에서도 지방소멸에 대응하고자 

2023년 1월 1일부터 ‘고향사랑기부제’를 실시하게 되었다. 현재 고향사랑기부제는 총 

243곳의 지자체가 시행하고 있는데, 고향사랑기부제를 통해 기부금을 통해 지방재정을 

확충하고, 지역특산품 등을 답례품으로 제공함으로써 지역경제를 활성화할 수 있어 지

방 소멸의 해결책으로 여겨지고 있다. 고향사랑기부제의 입법이 예고되면서, 학계에서 

많은 주목을 받아왔으나 대부분의 연구는 고향사랑기부제를 활성화할 수 있는 방안(국

승용･김창호, 2022; 이선희･이준영, 2023)과 도입 효과(홍근석･임정빈, 2019)만을 살펴

보고 있다는 한계가 있다. 그러나 김홍환･이주현(2022)은 고향사랑기부제에 대한 인식

이 낮은 것을 지적하며, 지자체들이 매스미디어 등을 이용해 적극적으로 고향사랑기부

제를 홍보할 것을 제안하고 있다. 이처럼 고향사랑기부제에 대한 적극적인 홍보의 필요

성이 주목받고 있지만, 아직 지자체가 고향사랑기부제의 홍보 수단으로 가장 적극적으

로 사용하고 있는 유튜브 영상의 효과에 대해 살펴본 연구는 부재하다. 특히 많은 지자

체가 전문적인 영상 제작 인력 없이, 자체적으로 유튜브를 제작하고 있는 지금, 고향사
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랑기부제가 실효적인 효과를 거두기 위해서는 지자체의 영상의 효과에 대해서 살펴볼 

필요가 있다. 

3. 연구방법

1) 연구개요

본 연구는 고향사랑기부제 영상의 메시지 소구 유형(이성, 온정, 유머)이 시청만족

도와 지역이미지를 매개하여 기부의도에 미치는 영향을 알아보고자 했다. 선행연구를 

토대로  4개의 연구문제를 설정하였고, 연구모형은 <그림 1>과 같다. 

메시지 소구
(이성/온정/유머) 

기부의도

시청만족도 지역이미지

그림 1. 연구모형 

2) 자료 수집 절차 및 표본 구성

2023년 3월 16일부터 20일까지 설문조사전문기관 ’엠브레인‘을 이용해 온라인 실

험 설문조사를 실시했다. 서울 및 수도권의 만 20세 이상 성인 281명(만 20∼29세 68명, 

만 30∼39세 67명, 만40∼49세 72명, 만50세 이상 74명)이 참여하였다. 집단의 동질성

을 유지하기 위해 성별, 연령대가 최대한 동일하게 배치되도록 281명을 4개 집단(이성

소구영상 시청집단 68명, 온정소구 시청집단 70명, 유머소구 시청집단 71명, 통제영상 

시청집단 72명)으로 배치했다. 이때 연구 참여자들이 각 집단에 배치되는 것은 무작위

(random)로 이루어졌지만, 만일 영상의 지역과 밀접한 관계가 있는 경우에는 통제영상

을 시청하게 하였다. 참여자들은 고향사랑기부제에 대한 사전 인지여부에 대해 응답한 

후, 조건을 충족하면 실험에 참가하게 하였고, 약 40초간 각 집단에 해당되는 실험영상
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에 노출되었다. 영상을 시청한 후 시청자는 연구자가 의도한 대로 영상의 메시지 소구

를 이해했는지 확인하기 위한 메시지 소구에 대한 질문을 하였고, 이어서, 시청만족도, 

지역이미지, 기부의도 등에 관한 질문들에 응답하였으며, 끝으로 본인의 인구통계학적 

질문에 답하였다. 

3) 실험 자극물의 설계 

본 연구에서는 연구자가 자체적으로 실험물을 제작하는 것보다 지자체가 실제로 

홍보에 이용하고 있는 고향사랑기부제에 대한 유튜브 콘텐츠를 활용한다면 그 효과를 

실제적으로 확인해볼 수 있을 것이라 판단하였다. 본 연구는 선행 연구들(김성군 등, 

2018; 이가영 등, 2014; Lance et al., 2006)을 참고하여 메시지 소구를 이성소구, 온정소

구, 유머소구 세 가지로 구분하였는데, 실제로도 이성소구, 온정소구, 유머소구가 지자

체의 고향사랑기부제 영상 제작에서 활발하게 사용되고 있는지 확인하고자 했다. 따라

서 2022년 10월부터 2023년 2월까지 지자체 공식 유튜브에 업로드되었던 36개의 고향

사랑기부제 홍보 영상을 그 대상으로 삼아 메시지 소구를 확인했다. 각 영상의 메시지 

소구를 확인하기 위해, 커뮤니케이션학을 대학원에서 전공하는 본 연구의 연구자 4명이 

코더가 되어 각 영상의 메시지 소구에 대한 판단을 진행하였고, 코더들 간의 영상별 

메시지 소구 판단은 높은 수준으로 일치했다. 이러한 과정은 연구자들간에 이성소구, 

온정소구, 유머소구를 구분하는 조작적 정의에 대한 사전 학습 과정으로도 유용하게 

진행되었다.

사전 영상 조사 결과, 강원도 고성시와 전라남도 담양군과 경상남도 남해군은 고향

사랑기부제가 무엇인지 설명하며 정보를 전달하는 이성소구를 사용한 것으로, 경상북도 

포항시는 “언제나 그리운 고향 포항”을, 충북 옥천군은 “오래전 떠나온 고향 옥천”을, 

경상남도 통영시는 “고된 타지의 삶이 굳어질 때 떠나온 고향 통영”을 기억해달라며 

감정에 호소하는 온정소구를 사용한다고 보았다. 경기도 가평군은 영화 아바타(Avatar)

와 같은 분장을 한 출연진을 통해, 충청남도 예산군은 개그맨을 출연시킴으로써 웃음을 

유발하는 유머소구를 사용하는 것으로 판단되었다. 이를 통해 지자체들이 고향사랑기

부제 영상 제작 시에 이성소구, 온정소구, 유머소구를 가장 활발하게 사용하고 있음을 

실증적으로 확인할 수 있었는데, 여러 영상 중 메시지 소구 유형이 복합되지 않고 단일

한 메시지 소구를 사용한 것으로 보이는 아래 3개의 영상을 각각의 소구를 대표하는 
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영상으로 최종 선정하였다(<표 1>참조). 이때 지자체에서 업로드한 해당 영상물의 경우 

그 길이가 각각 30초(고성군), 1분 41초(포항시), 1분 53초(가평군)로 상이하여 영상물

의 길이가 피험자의 반응에 영향을 미칠 수 있다고 판단하였다. 이에 포항시와 가평군

의 영상을 내용적 흐름을 해치지 않는 선에서 각각 38초 길이로 편집하였다. 

본 설문지를 진행하기 이전에 메시지 소구에 대해 이론적인 지식을 가지고 있지 

않은 일반인들도 해당 실험물을 보았을 때, 코더들이 분류한 메시지 소구대로 영상을 

느끼는지 확인하기 위해 일반인 20명을 대상으로 사전 테스트를 진행하였다. 이때 연구 

참여자들은 실험물을 사전에 시청한 적이 없으며, 실험물로 삼은 영상의 지역과 관련이 

없는 사람으로 한정하였다. 이는 사전에 해당 실험물을 시청한 경험이 있으면 해당 실

험물에 대한 생생한 느낌이 기부의도에 반영되기 어려울 것이며, 실험물로 삼은 지역과 

밀접한 관련을 맺었던 사람들은 해당 지역에 대해 가지고 있는 기존의 생각과 느낌이 

본 연구의 결과를 흐릴 수 있을 것이라 판단하였기 때문이다. 

따라서 해당 영상을 시청한 경험이 있는 사람을 제외하기 위해 ‘고향사랑기부제 

관련 영상을 시청한 적이 있습니까?’를 물었으며, 실험물의 지역에 대해 관여도가 있는 

사람을 제외하기 위해 ‘당신은 해당 지역과 어떤 식으로든 관련이 있습니까?’를 물었다. 

이 두 질문에 대해서는 ‘예’ 또는 ‘아니오’로 답하게 하였으며 ‘예’라고 답한 사람은 해당 

설문에 참여할 수 없게 했다. 또한, 실험 참가자들이 고향사랑기부제가 무엇인지 알지 

못할 수도 있을 것이라 예상하여, “고향사랑기부제: 개인이 자신의 주소지 외 지자체에 

기부하면, 지자체는 기부금을 주민복지증진사업 등에 사용하는 제도로, 지자체는 기부

금의 30% 이내에서 기부자에게 답례품을 제공할 수 있으며, 2023년 1월 1일부터 시행

될 예정이다.”라는 고향사랑기부제에 대한 설명을 추가하였다. 실험에 참가한 사람들은 

세 개의 영상을 모두 시청하도록 요구받았고, 영상마다 “위의 영상이 정보를 정확하고 

사실적으로 표현했다고 생각한다.”, “위의 영상이 우정, 사랑, 가족애 등 따뜻한 감정을 

느끼도록 표현했다고 생각한다.”, “위의 영상은 재미있는 소재를 통해 시청자로 하여금 

유쾌함, 기쁨, 즐거움을 느끼게 표현했다고 생각한다.”와 같은 세 개의 질문이 주어졌다. 

응답자들은 이에 대해 5점 리커트 척도(1= “전혀 그렇지 않다, 5= ”매우 그렇다“)로 응답

하였다. 사전조사 결과 응답은 통계적인 유의성을 보임으로써 코더가 실험물로 삼은 

영상이 메시지 소구를 잘 대표한다고 판단되어, 해당 실험물을 본 설문조사에서 사용하

였다. 
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표 1. 메시지 소구에 따라 선정된 실험물

소구 지역 실험물의 제목 참고 사진

이성 강원도 고성군 “2022 고향사랑기부제” 그림 2

온정 경상북도 포항시 “언제나 그리운 고향 포항과 함께 해주세요” 그림 3

유머 경기도 가평군 “아바타 고향사랑의 길” 그림 4

그림 2. 그림 3.

그림 4.

4) 측정변수

본 연구는 각 측정항목을 선정하기 위하여 신뢰성과 타당성이 입증된 선행연구를 

참고하여 본 연구에 맞게 수정하였다. 독립변인은 메시지 소구이며 시청만족도와 지역

이미지를 매개변인으로, 종속변인은 기부의도로 하였다. 

(1) 시청만족도

시청만족도를 측정하기 위해 김준호 등(2021)이 개발한 지표 “해당 콘텐츠를 시청

하니 기분이 좋아졌다.”, “해당 콘텐츠의 내용에 만족한다.”, “해당 콘텐츠는 이용할만한 
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가치가 있다.”, “해당 콘텐츠를 다른 사람에게 추천하고 싶다.” 4개 문항을 리커트 5점 

척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)를 이용하여 측정하였다.

(2) 지역이미지

본 연구에서는 지역이미지를 헌트(Hunt, 1975)가 정의내린 바와 같이 ‘사람들이 

자신이 거주하지 않는 지역에 대해 갖는 인상’으로 정의하였다. 지역이미지의 선호 정도

를 측정하기 위해 선행 연구를 참고하여(이수범, 2004) “나는 전반적으로 해당 지역에 

대해 좋은 이미지를 가지게 되었다.”, “나는 전반적으로 해당 지역이 발전할 도시라고 

본다.”, “나는 전반적으로 해당 지역이 훌륭한 도시라고 본다.”와 같은 3개 문항을 리커

트 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다.

(3) 기부의도

지역 방문 의도를 측정하기 위해 선행 연구를 참고하여(박장원･박현순, 2007) “지

금 바로 해당 지역에 고향사랑기부를 해야겠다는 생각이 들었다.”, “가까운 미래에 해당 

지역에 고향사랑기부를 할 것이다.”,“주변인들에게도 해당 지역에 고향사랑기부를 권하

고 싶다.”와 같은 3개 문항을 리커트 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)를 

사용하여 측정하였다.

5) 분석 방법

본 연구에서는 시청만족도와 지역이미지가 메시지 소구(이성, 온정, 유머)와 기부

의도 사이를 순차적으로 매개하는 모형을 설정하였기에, 헤이스(Hayes, 2017)의 SPSS 

PROCESS Macro Model 6번을 이용해 분석을 실시하였다. Model 6번은 두 개의 매개변

수가 작용했을 때 일어날 수 있는 다변적인 매개효과를 한꺼번에 비교 검증할 수 있는 

모델이다(Hayes, 2017). 이때 SPSS 프로세스 중 매크로를 통한 부트스트랩(Bootstrap) 

검증을 실시하였는데,  부트스트랩 기법은 바론과 케니(Baron & Kenny, 1986)의 매개

효과 검증 기법에서 나타나는 오류를 보완한 기법으로, 무작위로 샘플을 생성하여 간접

효과의 유의성을 검증할 수 있다. 이때 본 연구에서는 가장 일반적으로 사용되는 95%의 

신뢰구간을 적용했고, 5,000번의 부트스트래핑을 실시하였다. 
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4. 분석결과

1) 메시지 소구 조작점검 및 실험 참가자 인구통계학적 특성

본 연구는 이성소구, 온정소구, 유머소구 세 가지로 나누어진 실험 자극물의 신뢰

도를 확인하기 위해서 일반인 20명을 대상으로 사전테스트를 실시하였다. 세 가지 영상

을 모두 보여주고, 각 영상 별로 1) 위의 영상을 정보를 정확하고 사실적으로 표현했다

(이성소구), 2) 위의 영상은 우정, 사랑, 가족애 등 따뜻한 감정을 느끼도록 표현했다(온

정소구), 3) 위의 영상은 재미있는 소재를 통해 시청자로 하여금 유쾌함, 기쁨, 즐거움을 

느끼게 표현했다(유머소구) 세 가지 질문에 리커트 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 3=보

통이다, 5=매우 그렇다)로 답하게 하였다. 실험참가자들이 각 영상을 어떤 소구로 느꼈

는지 확인해보기 위해 SPSS 프로그램을 통해 대응표본 T검정을 실시하였다(<표 2 참

고>). 먼저 유머소구로 설정했던 가평군의 영상을 어떤 소구라 느꼈는지 확인해보았는

데, 유머소구라 느꼈다는 응답의 평균이 4.35로 가장 높았다. 온정소구로 설정했던 경상

북도 포항시의 영상에 대해서도 온정소구라 느꼈다는 응답이 4.10으로 가장 높았으며, 

이성소구로 설정했던 강원도 고성군의 영상에 대해서도 이성소구로 느꼈다는 응답이 

4.8로 가장 높게 나왔다. 위와 같이 사전테스트를 통해 연구 참여자들 역시 큰 혼란 

없이 세 가지 영상을 연구자들이 지정한 영상의 소구대로 볼 수 있다 판단하여, 본 설문

에 적용하였다. 이후 본 설문에 참여한 사람들도 해당 영상의 소구에 대해 공감할 수 

있는지를 확인해보기 위해 같은 질문을 물었고, 해당 질문에 대한 응답을 마찬가지로 

대응표본 T검정을 실시하였다. 사전테스트 결과대로 유머소구로 사용하고자 했던 경기

도 가평군의 영상에 대해서도 실험참여자들 역시 유머소구로 보인다는 응답이 가장 높

았으며, 온정소구로 사용하고자 했던 경상북도 포항시의 영상에 대해서는 온정소구로 

보인다는 응답이, 강원도 고성군 영상에 대해서는 이성소구로 보인다는 응답이 가장 

높게 나타났다. 모든 차이는 통계적으로 유의하였다.
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표 2. 영상물 간 소구 유형 비교 결과

실험물 소구 유형 표본 평균 표준편차 t

사
전
테
스
트

강원도 고성군 이성
소구 영상

온정소구

20

2.40 1.14
7.931***

이성소구 4.80 0.52
8.355***

유머소구 2.20 1.15

경상북도 포항시 온
정소구 영상

이성소구 3.10 1.07
3.343**

온정소구 4.10 0.96
6.4893***

유머소구 2.00 0.97

경기도 가평군
유머소구 영상

이성소구 2.75 1.01
5.141***

유머소구 4.35 1.03
6.403***

온정소구 2.30 1.21

본
테
스
트

강원도 고성군 이성
소구 영상

온정소구

68

3.29 0.93
7.050***

이성소구 4.07 0.79
8.256***

유머소구 3.02 0.97

경상북도 포항시 온
정소구 영상

이성소구

70

3.51 0.86
3.078**

온정소구 3.88 0.80
7.062***

유머소구 3.1 0.99

경기도 가평군
유머소구 영상

이성소구

71

3.00 0.79
2.278*

유머소구 3.34 0.86
5.516***

온정소구 2.64 0.87

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

연구 대상자의 인구사회학적 특성은 <표 3>과 같다. 모든 집단에서 사전에 고향사

랑기부제에 대해 알고 있던 비율은 30% 미만에 불과했고, 실험참가자의 10명 중 약 

7명은 설문을 통해 고향사랑기부제를 처음 인지하게 되었다고 응답했다. 모든 집단에서 

기혼의 비율이 미혼의 비율보다 높았고, 최종학력은 모든 집단에서 4년제 대학 재학/졸

업의 비율이 과반을 넘기며 가장 많았다. 직업의 경우, 모든 집단에서 회사원의 비율이 

40% 이상을 차지하며 가장 높은 반면, 공무원의 비율은 가장 낮게 나타났다.
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표 3. 실험참가자의 인구통계학적인 구성 

구분 분류 이성소구집단 온정소구집단 유머소구집단 통계소구집단

성별
여성 36명(25.9%) 35명(50.0%) 36명(50.7%) 38명(52.8%)

남성 32명(47.1%) 35명(50.0%) 35명(49.3%) 34명(47.2%)

연령

만 20~29세 16명(23.5%) 18명(27.7%) 16명(22.5%) 18명(25.0%)

만 30~39세 17명(25.0%) 16명(22.9%) 17명(23.9%) 17명(23.6%)

만 40~49세 17명(25.0%) 18명(25.7%) 19명(26.8%) 18명(25.0%)

만 50~59세 18명(26.5%) 18명(25.7%) 19명(26.8%) 19명(26.4%)

고향사랑기부제
사전인지 여부

예 20명(29.4%) 18명(25.7%) 11명(15.5%) 18명(25.0%)

아니오 48명(70.6%) 52명(74.3%) 60명(84.5%) 54명(75.0%)

결혼
기혼 40명(58.8%) 38명(54.3%) 37명(52.1%) 45명(62.5%)

미혼 28명(41.2%) 32명(45.7%) 34명(47.9%) 27명(37.5%)

최종학력

고졸 이하 7명(10.3%) 10명(14.3%) 12명(16.7%) 11명(15.3%)

전문대 재학 / 졸업 17명(25.0%) 15명(21.4%) 20명(28.2%) 10명(13.9%)

4년제 대학 재학 / 졸업 40명(58.8%) 38명(54.3%) 36명(50.7%) 41명(56.9%)

대학원 재학 / 졸업 4명(5.9%) 7명(10.0%) 3명(4.2%) 10명(13.9%)

직업

전문직 6명(8.8%) 7명(10.0%) 11명(15.5%) 8명(11.1%)

회사원 29명(42.6%) 30명(42.9%) 29명(40.8%) 32명(44.4%)

자영업 3명(4.4%) 5명(7.1%) 9명(12.7%) 3명(4.2%)

공무원 2명(2.9%) 4명(5.7%) 1명(1.4%) 3명(4.2%)

학생 4명(5.9%) 8명(11.4%) 3명(4.2%) 6명(8.3%)

주부 11명(16.2%) 8명(11.4%) 7명(9.9%) 13명(18.1%)

기타 13명(19.1%) 8명(11.4%) 11명(15.5%) 7명(9.7%)

월평균
가계소득

100만원 이하 3명(4.4%) 5명(7.1%) 5명(7.0%) -

101-200만원 4명(5.9%) 2명(2.9%) 5명(7.0%) 4명(5.6%)

201-300만원 24명(35.3%) 19명(27.1%) 20명(28.2%) 21명(29.2%)

301-400만원 9명(13.2%) 9명(12.9%) 14명(19.7%) 12명(16.7%)

401-500만원 11명(16.2%) 9명(12.9%) 8명(11.3%) 15명(20.8%)

501만원 이상 17명(25.0%) 26명(37.1%) 19명(26.8%) 20명(27.8%)

종교

불교 15명(22.1%) 9명(12.9%) 9명(12.7%) 8명(11.1%)

개신교 14명(20.6%) 18명(25.7%) 15명(21.2%) 16명(22.2%)

천주교 5명(7.4%) 1명(1.4%) 5명(7.0%) 10명(13.9%)

기타 1명(1.5%) 1명(1.4%) - 1명(1.4%)

무교 33명(48.5%) 41명(58.6%) 42명(59.2%) 37명(51.4%)

정치성향

진보 4명(5.9%) 4명(5.7%) 3명(4.2%) 1명(1.4%)

약간 진보 13명(19.1%) 13명(18.6%) 14명(19.7%) 10명(13.9%)

중도 41명(60.3%) 41명(58.6%) 46명(64.8%) 46명(63.9%)

약간 보수 10명(14.7%) 9명(12.9%) 5명(7.0%) 13명(18.1%)

보수 - 3명(4.3%) 3명(4.2%) 2명(2.8%)

지지정당

국민의힘 14명(20.6%) 16명(22.9%) 12명(16.9%) 22명(30.6%)

더불어민주당 27명(39.7%) 23명(32.9%) 33명(46.5%) 24명(33.3%)

정의당 5명(7.4%) 2명(2.9%) 2명(2.8%) 2명(2.8%)

기타정당 22명(32.4%) 29명(41.4%) 24명(33.8%) 24명(33.3%)
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2) 신뢰도 분석과 주요 변인 간 상관관계

표 4. 요인분석과 타당도 분석 결과

Item 1 2 3 cronbach’s alpha

시청만족도1 .848 .226 .269

.922
시청만족도2 .805 .282 .284

시청만족도3 .721 .399 .282

시청만족도4 .638 .385 .311

기부의도1 .318 .842 .222

.919기부의도2 .252 .807 .279

기부의도3 .370 .713 .319

지역이미지1 .272 .295 .830

.875지역이미지2 .343 .258 .736

지역이미지3 .464 .450 .504

아이겐값 3.003 2.662 2.042

공통분산(%) 30.030 26.615 20.424

누적분산(%) 30.030 56.645 77.069

KMO=.915, Bartlett’s χ²=2415.786(p=.000)

시청만족도와, 지역이미지, 기부의도 변수의 하위 요인이 어떻게 분류되는지 파악

하고자 <표 4>과 같이 요인분석을 실시하였다. 요인 추출 방법으로는 주축 요인 추출을 

실시하였고 베리멕스 회전을 하였다. 총 10개의 항목 중 타당도를 저해하는 항목은 없

었다. 분석 결과, KMO측도는 .915로 나타났고, Bartlett의 구형성 검정 결과도 유의확률

은 0으로 .05미만으로 나타나, 요인분석 모형이 적합한 것으로 판단되었다. 한편, 누적

분산은 77.069로 나타나 구성된 3개의 요인의 설명력은 높은 것으로 확인되었다. 각 

요인에 구성된 항목을 살펴보면, 첫 번째 항목에는 시청만족도와 관련된 문항 4개가, 

두 번째 항목에는 기부의도와 관련된 문항 4개가, 세 번째 항목에는 지역이미지와 관련

된 문항 3개가 잘 묶였다. 각 요인의 적재값은 모두 0.4를 초과하였기에 전반적인 타당

도를 만족하여, 추가적인 항목 제외나 조정 없이 분석을 진행하였다. 더불어 시청만족

도, 지역이미지, 기부의도의 내적 일관성 검증을 위해 신뢰도 분석(Reliability analysis)

를 실시하였다(<표 4참조>). 총 항목 수는 10개로, 시청만족도를 묻는 4개의 문항의 

크론바흐 알파값(Cronbach’s alpha)은 .922, 기부의도는 .919, 지역이미지 .875로 모두 

.7이상으로 나타나 신뢰도가 양호한 것으로 판단되었다. 따라서 신뢰도를 저해하는 문

항은 없는 것으로 평가하여, 문항 제거 없이 분석을 진행하였다. 
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주요 변인의 평균, 표준편차 그리고 상관관계를 파악하기 위해 피어슨(pearson) 상관계

수 분석을 실시하였다. <표 5>의 결과를 보면, 평균과 표준편차는 시청만족도(M=9.36, 

SD=2.554), 지역이미지(M=9.60, SD=2.482), 기부의도(M=7.93, SD=2.665)로 나타났다. 

변인 간 상관계수는 시청만족도와 지역이미지(.701, p<.001), 시청만족도와 기부의도(.649, 

p<.001), 지역이미지와 기부의도(.679, p<.001) 모두 변인 간 높은 상관관계를 보였다.

표 5. 주요 변인 간 평균, 표준편차 피어슨(pearson) 상관계수

변인 1 2 3

시청만족도 -

지역이미지 .701** -

기부의도 .649** .679** -

평균(M) 9.36 9.60 7.93

표준편차(SD) 2.554 2.482 2.665

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

3) 집단 간 차이 검증 결과

지자체의 고향사랑기부제 영상의 메시지 소구(이성/온정/유머)에 따라 시청만족

도, 지역이미지, 기부의도의 평균이 유의미한 차이를 보이는지 검증하고자 <표 6>처럼 

일원배치 분산분석(One-way ANOVA)을 실시하였다. 그 결과 영상 소구에 따라 시청만

족도(F=18.530, p<.001), 지역이미지(F=7.039, p<.001), 기부의도(F=3.426, p=.018)에 

유의미한 차이를 보이는 것으로 나타났다. 유의한 차이를 보이는 변수에 대해서는 셰페

의 사후분석(Scheffe’s post-hoc analysis)를 실시했다. 그 결과, 유머소구 영상과 통제영

상보다 온정소구와 이성소구 영상의 시청만족도가, 유머소구 영상보다 이성소구의 지역

이미지와 기부의도가 높은 것으로 나타났다.

표 6. 메시지 소구에 따른 주요 변수 차이

종속변수 집단 표본수 평균 표준편차 F P Scheffe

시청만족도

이성 68 3.51 0.87

18.530*** <.001
유머, 통제
<온정, 이성

온정 70 3.28 0.71

유머 71 2.76 0.70

통제 72 2.68 0.81

지역이미지

이성 68 3.44 0.82

7.039*** <.001 유머<이성
온정 70 3.39 0.68

유머 71 2.92 0.79

통제 72 3.05 0.88
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*p<.05, **p<.01, ***p<.001 

4) 연구문제 검증

연구문제를 검증하고자 헤이스(Hayes)의 Process Macro Model 6번을 이용했고 

이때 독립변수인 메시지 소구는 3개의 더미로 분류하여(통제그룹=0, 소구그룹=1), 한 

소구의 영향을 볼 때는 다른 소구 및 성별, 고향사랑기부제 사전인지 여부, 학력, 직업, 

정치성향, 지지정당 등을 통제변수로 투입하였다. 이를 통해 얻은 결과는 <표 7>과 같다. 

먼저, 메시지 소구의 유형(이성, 온정, 유머)에 따라 기부의도가 달라지는지 두 변

수 간의 직접효과를 살펴봄으로써 연구문제1을 검증하고자 했다. 부트스트래핑을 통해 

검증한 결과, 이성소구와 유머소구는 0을 포함하며 메시지소구와 기부의도 간에 유의미

한 직접적인 효과가 존재하지 않음이 밝혀졌다(이성소구(β= -.02, 95% [LL=-.19, 

UL=.15]), 유머소구(β= .005, 95% [LL=-.16, UL=.17]). 하지만 온정소구는 신뢰구간에 

0을 포함하지 않으면서, 온정소구와 기부의도 간에 직접적인 부(-)적 상관관계를 가짐이 

확인되었다(β=-.22, 95% [LL=-.28, UL=-.05]). 따라서 연구문제 1은 메시지 소구 중 오로

지 온정소구만이 직접적으로 기부의도와 직접적인 상관관계를 가지지만, 부(-)적인 영

향을 미침이 확인되었다. 

두 번째로, 메시지 소구 유형(이성, 온정, 유머)과 기부의도 사이에서 유의미한 매

개변수가 있는지 살펴봄으로써 연구문제 2-1, 2-2, 2-3을 검증하고자 했다. 먼저, 메시지 

소구의 유형(이성, 온정, 유머)과 기부의도 사이에서 시청만족도는 매개효과를 내는지 

살펴보려 했다. 검증 결과, 세 가지의 메시지 소구는 시청만족도를 매개로 기부의도에 

영향을 미침이 확인되었다. 그러나 이성소구와 온정소구는 모두 유의미한 정(+)적 상관

관계를 가지는 반면, 유머소구만은 유의미하지만 부(-)적 상관관계를 가지는 것으로 나

타났다(이성소구(β=.24, 95% [LL=.12, UL=.39]), 온정소구(β=.13, 95% [LL=.04, 

UL=.24]), 유머소구(β=-.16, 95% [LL=-.28, UL=-.07]). 이로써 연구문제 2-1은 시청만족

도가 메시지 소구의 유형에서 유의미한 매개효과가 있다고 볼 수 있고, 구체적으로는 

온정소구와 이성소구는 정(+)적인 매개효과를, 유머소구는 부(-)적인 매개효과를 냈다

종속변수 집단 표본수 평균 표준편차 F P Scheffe

기부의도

이성 68 2.90 0.97

3.426* .018 유머<이성
온정 70 2.66 0.86

유머 71 2.44 0.87

통제 72 2.56 0.78
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고 정리할 수 있다.  

세 번째로, 메시지 소구의 유형(이성, 온정, 유머)과 기부의도 사이에서 지역이미지

가 매개효과를 내는지 살펴보았다. 검증결과, 세 가지 메시지 소구 유형 모두 부트스트

래핑의 결과 신뢰구간에 0을 포함하며 유의미한 매개효과를 가지지 못함이 밝혀졌다(이

성소구(β=-.04, 95% [LL=-.11, UL=.02]), 온정소구(β=.03, 95% [LL=-.02, UL=.09]), 유머

소구(β=-.04, 95% [LL=-.11, UL=.02]). 따라서 연구문제 2-2는 지역이미지는 메시지 소

구와 기부의도 사이에서 매개효과를 낼 수 없다는 결과로 정리되었다. 

마지막으로, 메시지 소구의 유형(이성, 온정, 유머)과 기부의도 사이에서 시청만족

도와 지역이미지가 순차적인 매개효과를 내는지 살펴보았다. 검증 결과, 시청만족도와 

지역이미지는 세 가지의 메시지 소구 유형이 기부의도에 미치는 영향 사이에서 유의미

한 매개효과를 냈음이 밝혀졌다. 먼저, 이성소구는 정(+)적인 매개효과(β=.16, 95% 

[LL=.08, UL=.26])를 가짐이 확인되었다. 온정소구 역시 정(+)적인 매개효과(β=.09, 

95% [LL=.03, UL=.16])를 가졌다. 그러나 유머소구는 부(-)적인 매개효과(β=-.10, 95% 

[LL=-.18, UL=-.04])를 가짐이 확인되었다. 따라서 연구문제 2-3은 시청만족도와 지역이

미지는 메시지 소구와 기부의도 사이에서 영향력의 방향성은 다르지만 유의미한 매개효

과를 낸다는 결과로 정리되었다.

표 7. 매개효과 검증표

direct effect 소구

매개변수 모형(종속변수 기부의도)

β SE
95% 신뢰구간

LLCI ULCI

메시지 소구 → 시청만족도

이성 .59*** .11 .36 .81

온정 .32** .11 .10 .55

유머 -.40*** .11 -.63 -.17

메시지 소구 → 지역이미지

이성 -.10 .08 -.26 .06

온정 .07 .07 -.08 .23

유머 -.10 .08 -.26 .05

시청만족도 → 지역이미지

이성 .67*** .04 .59 .76

온정 .65*** .04 .57 .73

유머 .64*** .04 .56 .73

시청만족도 → 기부의도

이성 .41*** .06 .29 .53

온정 .42*** .05 .30 .53

유머 .41*** .05 .29 .52
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*p<.05, **p<.01, ***p<.001 

이러한 검증 결과를 바탕으로, 유의미한 결과만을 모형으로 표현해보면, <그림 5, 

6, 7>과 같다.  

.59***

.67***

.41***
.41***

이성소구 기부의도

시청만족도 지역이미지

그림 5. 이성소구의 유의미한 결과값

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

direct effect 소구

매개변수 모형(종속변수 기부의도)

β SE
95% 신뢰구간

LLCI ULCI

지역이미지 → 기부의도

이성 .41*** .06 .29 .54

온정 .42*** .06 .30 .55

유머 .41*** .06 .29 .54

메시지 소구 → 기부의도

이성 -.02 .08 -.19 .15

온정 -.22** .08 -.28 -.05

유머 .005 .08 -.16 .17

Indirect effect β SE
95% 신뢰구간

LLCI ULCI

메시지 소구→시청만족도→기부의도

이성 .24 .07 .12 .39

온정 .13 .05 .04 .24

유머 -.16 .05 -.28 -.07

메시지 소구→지역이미지→기부의도

이성 -.04 .03 -.11 .02

온정 .03 .03 -.02 .09

유머 -.04 .03 -.11 .02

메시지 소구→시청만족도→지역이미지→기부의도

이성 .16 .04 .08 .26

온정 .09 .03 .03 .16

유머 -.10 .03 -.18 -.04
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.32**

.65***

.42***
.42***

온정소구 기부의도

시청만족도 지역이미지

-.22**

그림 6. 온정소구의 유의미한 결과값

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

-.40***

.64***

.41***
.41***

유머소구 기부의도

시청만족도 지역이미지

그림 7. 유머소구의 유의미한 결과값

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

5. 결론 및 제언

본 연구는 지자체가 운영하는 유튜브 채널에 게재된 고향사랑기부제 홍보 콘텐츠를 

대상으로, 콘텐츠의 메시지 소구가 시청만족도와 지역이미지, 나아가 기부의도에 어떠한 

영향을 주는지 확인하고자 하였다. 콘텐츠의 메시지 소구를 이성, 온정, 유머소구로 구분하

여 각각의 소구를 독립변인으로 설정하였으며, 고향사랑기부제의 궁극적 목적이 지자체 

발전기금 모금이라는 점을 고려하여 종속변인을 기부의도로 설정하였다. 또한 유튜브 

콘텐츠 시청에 대해 만족감을 느끼거나 유튜브 콘텐츠를 통해 해당 지역에 호의적 이미지를 
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형성하는 것이 기부의도로 이어지는지를 확인하기 위해 시청만족도와 지역이미지를 매개

변인으로 설정하였고 연구 결과, 다음과 같은 내용을 확인할 수 있었다. 먼저, 메시지 

소구와 기부의도 간 직접효과의 결과에 대해 살펴보면, 이성소구와 유머소구는 기부의도에 

유의미한 영향을 미치지 못하였고, 온정소구만이 기부의도와 직접적인 상관관계를 가지지

만 그 방향성이 부(-)적임이 확인되었다. 포드와 머천(Ford & Merchant, 2010)의 연구에 

따르면 노스텔지어, 즉 향수를 자극하는 메시지 소구 방식은 기부의도를 높이지만, 이는 

기부참여자의 추억과의 관련성에 따라 그 정도가 조절됨이 밝혀졌다. 이러한 선행연구에 

비추어 봤을 때, 포항시에 대한 추억을 강조하며 감정을 자극하는 온정소구가 기부의도의 

향상으로 이어지지 않은 것은, 이 영상의 시청자를 포항시와 관계가 없는 사람들로 한정했

기 때문이라 추측할 수 있다. 매개효과에 관한 결과는 다음과 같다. 첫째, 시청만족도는 

메시지 소구와 기부의도 사이를 매개한 반면, 지역이미지는 메시지 소구와 기부의도 

사이에서 유의미한 매개효과를 내지 못했다. 이는 곧 고향사랑기부제에 대한 유튜브 

홍보 콘텐츠를 제작할 때 콘텐츠 시청만족도를 높이는 것을 우선하여야 함을 의미한다. 

둘째, 이성소구와 온정소구 콘텐츠는 시청만족도를 높였으며, 이는 호의적인 지역이미지 

형성과 기부의도로 이어졌다. 반면, 유머소구 콘텐츠는 오히려 시청만족도를 떨어뜨리는 

효과를 낳았으며, 유머소구에 대한 낮은 시청만족도는 지역이미지와 기부의도에도 부정적

인 영향을 끼쳤다. 특히 유머소구 콘텐츠가 시청만족도를 떨어뜨림으로써 지역이미지와 

기부의도 하락으로 이어지는 결과에 주목할 필요가 있다. 지난 2019년 개설된 이후 2023년 

현재 전국 지자체 유튜브 채널 중 가장 많은 유튜브 구독자를 보유한 충청북도 충주시의 

유튜브 채널 <충TV>의 경우 유머소구 콘텐츠를 통해 대중의 호응을 얻고, 이것이 호의적인 

지역이미지 형성과 지역 특산품 판매 수익으로까지 이어진 점을 미루어보아, 많은 지자체들

은 고향사랑기부제 홍보 콘텐츠 역시 유머소구를 적용하는 것이 기부의도로 이어질 것이라

고 기대하였을 것이다. 그러나 본 연구는 오히려 유머소구 콘텐츠가 시청만족도를 떨어뜨

려 지역이미지와 기부의도 하락으로 이어짐을 보여줌으로써 이러한 가정이 성립되지 

않을 수 있다는 것을 확인하였다. 

이처럼 예상과 다른 연구의 결과의 원인은 선행연구의 결과에 부합한다. 광고 및 

캠페인의 유머소구 효과에 대한 선행연구에 따르면, 수용자는 유머소구가 적용된 유튜

브 바이럴 광고 영상을 선호하기도 하였으나(김성군 등, 2018; 송유진 등, 2021), 제품 

구매의도에 대해서는 온정소구보다 낮은 효과를 보였다(이가영 등, 2014). 특히나 유머

소구는 폭음 예방 캠페인의 메시지 효과를 반감시키는 것으로 나타났다(이유빈･김영욱, 
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2012). 유머소구가 적용된 콘텐츠에 대한 선호도와 시청만족도만을 검증한 연구에서는 

정적 효과가 확인되었지만, 유머소구가 적용된 콘텐츠가 수용자의 행동의도와 태도에 

미치는 영향을 검증한 연구에서는 부적 효과가 확인된 것이다. 이는 유머소구가 적용된 

콘텐츠가 어떠한 행위를 유도하려는 목적이 있음을 인지하였는지와 관련이 있을 수 있

다. 본 연구는 설문을 위한 영상을 시청하기 이전에 고향사랑기부제에 대한 설명을 제

공하였는데, 이와 같이 시청자가 영상의 목적을 인지할 경우 메시지의 유머소구에 온전

히 집중하지 못하였을 수 있다. 또한, 본 연구가 유머소구 효과를 확인하기 위해 사용한 

실험물의 소재에 대한 선호도와 이해도 역시 시청만족도에 영향을 미칠 가능성도 고려

해야 할 것이다. 본 연구는 영화 아바타를 패러디하여 고향사랑기부제를 설명한 경기도 

가평군의 영상을 유머소구 효과를 확인하기 위한 실험물로 사용하였다. 그러나 유머소

구의 정적 효과를 위해서는 사전적 이해도가 요구되기 때문에(Weinberger & Gulas, 

1992), 해당 영화에 대한 사전 지식이 없거나 해당 영화를 선호하지 않는 사람들에게는 

흥미를 불러일으키지 못해 시청만족도가 낮게 나타났을 수 있다. 

이를 종합하면, 지자체 유튜브의 고향사랑기부제 홍보 콘텐츠가 이성소구와 온정

소구를 적용하여 시청만족도를 높이는 것이 지역이미지와 기부의도 향상으로 이어질 

수 있음을 보여준다. 또한, 본 연구는 고향사랑기부제에 대한 사전 인지 여부 역시 통제

하였기 때문에 정책 홍보에 무관심한 사람들이 참가했을 가능성도 있다. 이에 따라 지

역 및 정책에 대한 정보가 부족한 상황에서 기부를 유도하기 위해서는 흥미 유발에 

초점을 맞추는 유머소구 콘텐츠보다는 정확한 정보(이성소구) 혹은 공감할 만한 요소

(온정소구)가 포함된 콘텐츠가 더 효율적일 것이라고 해석할 수 있다. 그중 이성소구와 

온정소구를 두고 본다면 기부의도에 대한 직접적인 효과에서 부적인 영향을 보인 온정

소구보다는 이성소구가 더 효과적인 소구방법인 것으로 판단된다. 

본 연구는 지방 소멸 예방이 국가적 과제로 대두된 상황에서 고향사랑기부제가 

지역 재생과 지역 활성화를 위한 정책으로 많은 기대를 받고 있는 점, 더불어 유튜브 

콘텐츠를 통해 활발한 홍보가 이뤄지고 있다는 점에 주목해서, 보다 효과적인 콘텐츠를 

제작하는 데 도움이 되는 메시지 전략을 도출하고자 하였다. 특히 고향사랑기부제가 

일시적인 기부금 모금만이 아닌 지역 재생과 활성화를 위한 지속적 관심과 기부를 유도

한다는 점, 500만 원 한도 내에서는 여러 차례 기부할 수 있다는 점을 고려하면 일회적 

홍보가 아닌 지속적 홍보는 필수적이다. 때문에 적절한 메시지 전달 방식을 통해 콘텐

츠를 제작하는 것이 고향사랑기부제의 성공적 시행으로 이어질 수 있다는 측면에서 연
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구의 실무적 의의를 찾을 수 있다. 더불어 본 연구는 메시지 소구와 기부의도 간의 관계 

사이에서 시청만족도와 지역이미지의 매개효과를 탐색했다는 의의가 있다. 메시지 소

구와 시청만족도, 지역이미지, 기부의도와 같은 변수 간의 직접적인 상관관계는 선행연

구에서 충분히 탐색되었지만, 메시지 소구와 기부의도 사이에서 시청만족도와 지역이미

지의 매개효과를 밝힌 연구는 처음이다. 

또한 본 연구는 지방소멸 위기에 대응하기 위해 관계인구를 형성할 필요가 있다는 

점(류영진, 2020)과 일본의 ‘고향납세제도’가 관계인구 형성에 도움을 주었다는 점(박균

조, 2008), 충주시의 유튜브 <충TV>의 인기가 지역경제 활성화에 기여한 사례를 참고하

여, 지자체의 고향사랑기부제 홍보 영상이 관계인구 형성에 영향을 미칠 것이라고 보았

다. 본 연구의 결과에 따르면, 메시지 소구에 따라 유튜브 영상 시청자의 시청만족도와 

지역이미지, 기부의도가 다르게 나타났다. 이는 지자체가 고향사랑기부제 홍보 영상을 

제작할 때 어떠한 소구를 사용하는지에 따라 관계인구 형성에 영향을 미칠 것임을 짐작

할 수 있다. 특히 최근에는 유튜브를 통한 지역 정책 홍보가 필수로 여겨지는 만큼, 

거주 및 방문 경험과 같은 직접적 경험을 통한 관계인구 형성뿐 아니라 영상 시청과 

같은 간접적 경험으로도 관계인구를 형성할 것이라 기대할 수 있기에, 본 연구의 결과는 

지자체의 관계인구 형성을 위한 정책 수립에 도움을 줄 수 있을 것으로 생각한다. 이는 

단순히 지자체의 유튜브를 마케팅적인 측면에서 바라보는 것을 넘어 PR학적인 측면에

서 보다 심도 있게 다루게 한다는 점에서 함의를 가진다. 관계는 조직과 공중을 비롯하

여, PR의 주요한 3요소로 여겨지고 있다(김영욱, 2013). 이에 따라 기부의도가 행동으로

서 조직과 공중의 관계 형성이라 보았을 때, 우호적인 관계를 형성하기 위해서는 시청

자, 즉 공중을 만족시키는 것이 선행되어야 한다는 점을 파악할 수 있다. 따라서 지자체

들이 공중의 시청만족도를 얻는 데에 실패했다면, 이는 공중에 대한 사전조사를 진행하

지 않은 일방향적 커뮤니케이션이라 평가받을 수 있다. 공중의 선호를 파악하지 않고 

일방적으로 조직의 메시지를 전달하기 급급하다면, 그 조직은 공중과의 장기적이고 우

호적인 관계를 형성하는데 어려움을 겪을 수밖에 없다. 

본 연구의 한계와 후속 연구를 위한 제안은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 지자체가 

제작한 고향사랑기부제 콘텐츠를 실험물로 사용하였다. 이는 지자체에 의해 실제로 제

작 및 배포된 콘텐츠라는 점에서 실무에서 보다 적용하기 쉽다는 점에서 의의가 있지만, 

실험물로 사용함에 있어서 영상 내 다양한 요소를 통제함에 부족함이 있었다는 한계가 

있다. 영상 콘텐츠가 다양한 구성 요소로 이루어져 있다는 점을 참고하여 실험물을 제
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작하였다면 본 연구와 다른 결과가 나올 수 있다. 특히 본 연구의 실험물 중 이성소구를 

대표하는 영상으로 선정된 강원도 고성군 영상의 경우, 고향사랑기부제를 통해 기부하

였을 때 누릴 수 있는 세액 공제 및 특산품 증정과 같은 혜택을 설명하는 내용을 포함하

였다. 선행연구(신두섭 등, 2016)에 따르면, 이들 혜택은 기부의도를 자극하는 외적 동

기로 작동한다. 이는 경제적 보상에 대한 설명의 포함 여부가 시청만족도와 기부의도에 

영향을 미쳤을 가능성을 배제할 수 없음을 의미한다. 이러한 점에서 본 연구는 기부에 

대한 혜택이 메시지 소구 외 기부의도를 자극하는 외적 동기로 작용할 가능성을 통제하

지 못했다는 한계를 가지며, 따라서 이성소구가 반드시 시청만족도와 기부의도에 긍정

적인 영향을 미칠 것이라고 일반화하기에는 어렵다고 할 수 있다. 둘째, 본 연구는 지역

과의 연관성이 있는 자를 제외하여 연구를 진행하였다. 이는 고향을 떠나 타 지역에서 

거주하는 사람, 해당 지역 관광을 통해 좋은 이미지를 형성한 사람 등을 배제시켰기 

때문에 이들을 대상으로 포함할 경우, 또 다른 연구 결과가 나올 수 있다. 더군다나, 

고향사랑기부제는 해당 지역과 연관성이 있는 자들에게 더욱 큰 효과가 발휘될 것으로 

예상되는 만큼 이들을 대상으로 한 연구가 필요할 것이다. 셋째, 본 연구는 이성, 온정, 

유머 세 가지의 메시지 소구를 독립 변인으로 두어 연구를 진행하였다. 더 다양한 메시

지 소구에 대해 추가적으로 검증했다면 논의가 더욱 풍부해졌을 것이다. 박민진･이승조

(2021)의 연구에서는 메시지 소구를 호혜적, 공감적 소구로 나누고 이러한 소구가 장기

기증 홍보에 미치는 영향력을 검증하였다. 기부를 넓은 의미의 봉사로 본다면, ‘고향사

랑기부제’에서도 사회적 유대감 등이 강하게 발현될 것으로 보인다. 따라서 호혜적, 공

감적 소구 등 추가적인 소구의 유형이 있었더라면 더 큰 의미가 있었으리라 사료된다. 

넷째, 본 연구는 기부의도를 측정하는 데 있어 기부금 납부 경험, 자원봉사 경험, 가족의 

기부경험 등 직･간접적 기부경험을 확인하지 않았고, 기부금액을 설정하지 않았다. 만

약 피험자의 기부경험 여부를 확인하고, 기부의도가 있을 경우 얼마큼의 기부를 할 수 

있는지 금액을 단위별로 설정하여 묻거나, 기부가 가능한 금액을 직접 기입하는 방식으

로 설문을 진행하였다면, 기부의도를 갖는 데에 기부경험 여부가 조절변인으로 작용하

는지, 그리고 기부의도가 실제적 기부행동으로 이어질지를 가늠하는 데 보다 도움이 

되었으리라 여겨진다. 다섯째, 본 연구는 콘텐츠 하나만을 가지고 기부의도를 측정하였

다. 하지만, 단일적인 영상물 하나만으로 실제 기부까지 이어질 지는 단정할 수 없다는 

한계를 가진다. 추후 연구에서 이러한 한계를 보완한다면, 좀 더 실제적이고 함의가 

높은 연구가 가능할 것이라 사료된다. 
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A Study on the Impact of Message Appeal 
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Focusing on the Mediating Effects of Viewing 
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This study analyzed the impact of YouTube promotional contents promoted by local governments 

in the name of the 'Hometown Love Donation' campaign in the context of a national task to prevent 

disappearance of the province. The analysis focused the effects of message appeals on the level 

of donation intention, paying particular attention to the mediating role of viewing satisfaction and regional 

image. A total of 281 adults in Seoul and the metropolitan area were surveyed and analyzed using 

the SPSS program. The experiment was conducted with three randomly assigned groups with different 

message appeals, which represent emotional, humorous, and rational approaches. The emotional 
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appeal focused on eliciting warm feelings. Results showed that viewing satisfaction mediated between 

all message appeals and donation intention, but no message appeals affect donation intention through 

regional images. In the serial mediation analysis, the emotional and rational appeal contents increased 

viewing satisfaction, improved regional image, and increased donation intention in a serial fashion. 

In contrast, the humorous appeal content decreased viewing satisfaction, leading to a decrease in 

the regional image and donation intention, contrary to previous studies. These findings encourage 

the local governments to prioritize emotional and rational appeals in planning the contents of the 

‘Hometown Love Donation’ campaign to increase viewing satisfaction. This study provides theoretical 

ramifications and practical implications for the promotion of the local government’s YouTube channels 

and their online campaigns.

K E Y  W O R D S Hometown Love Donation’ campaign ∙Donation Intention ∙Message 

appeal types ∙ Regional Image ∙Viewing satisfaction
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