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호기심이 가상 인플루언서 관계유지의도에 미치는 영향
연구: 가상 인플루언서의 지각된 특성을 중심으로

A study on the impact of curiosity on relationship retention intention of Virtual 
Influence: Focusing on the perceived characteristics of virtual influencers

김민정*, 박진우**

Minjung Kim*, Jinwoo Park**

요 약 본 연구는 가상 인플루언서에 대한 개인의 호기심이 그들과의 관계를 유지하는데 어떠한 영향을 미치는지를

확인하고자 하였다. 이때 호기심에 의해 가상 인플루언서의 특성이 어떻게 지각되며, 이를 매개로 관계유지의도에 미

치는 간접적 영향력까지 함께 살펴보고자 하였다. 가상 인플루언서의 지각된 특성은 선행연구를 바탕으로 매력성,

신뢰성으로 선정하였다. 대학생을 대상으로 설문조사를 실시한 결과, 호기심은 가상 인플루언서와의 관계유지의도에

직접적인 정(+)의 영향을 미치고 있었으며, 지각된 매력성과 신뢰성의 매개효과를 확인할 수 있었다. 호기심이 가상

인플루언서의 매력과 신뢰성을 긍정적으로 지각도록 만들뿐만 아니라 관계유지의도에 긍정적 영향을 미치는 변인으

로 확인됨에 따라 소비자의 특성적 호기심을 발현할 수 있도록 가상 인플루언서의 광고전략을 고려해야 한다.

주요어 : 가상 인플루언서의 지각된 매력성, 지각된 신뢰성, 호기심, 관계유지의도

Abstract This study sought to determine how an individual's curiosity about virtual influencers affects 
maintaining relationships with them. At this time, we wanted to examine how the characteristics of virtual 
influencers are perceived through curiosity, and the indirect influence this has on intention to maintain a 
relationship. The perceived characteristics of virtual influencers were selected as attractiveness and reliability 
based on previous research. As a result of conducting a survey on college students, curiosity had a direct 
positive effect on the intention to maintain a relationship with a virtual influencer, and the mediating effects of 
perceived attractiveness and trustworthiness were confirmed. As curiosity has been identified as a variable that 
not only positively perceives the attractiveness and reliability of virtual influencers but also has a positive 
influence on intention to maintain relationships, the virtual influencer's advertising strategy has been developed to 
express consumers' characteristic curiosity. must be considered.
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Ⅰ. 서 론

최근 엔터테인먼트 업계에서 가상 아티스트에 대한

관심이 뜨겁다. 가상 아티스트라고 하더라도 기술의 발

전에 힘입어 국내 음악방송 1위까지 차지하는 등 적지

않은 성과를 내자 대형 엔터테인먼트 회사까지도 시장

에 눈길을 주고 있다. SM은 버추얼 아이돌 ‘나이비스’

를 데뷔시켰고, 하이브 역시 올 6월에 이미 버추얼 아

이돌의 데뷔앨범을 발표했다.

이렇듯 가상 인간을 활용한 ‘가상 인플루언서(Virtual

Influencer)’의 성장은 기존 인간 인플루언서와 비교해

인적 리스크에서 상대적으로 자유로워 안정적으로 성

과를 창출할 수 있기 때문이다. SNS 상에서 마치 인간

처럼 팬들과 소통하고, 공감대를 형성하면서도 관리가

용이하다는 장점으로 인해 이들을 활용한 마케팅 전략

도 각광받고 있다. 아티스트로서 뿐만 아니라 제품의

광고모델, 홈쇼핑, 교육, 의료 분야에서도 인간과 동일

한 역할을 부여받고 있다. 실제 더 코리아타임즈는 가

상 인플루언서 시장의 규모가 2030년 약 5,275억 8천만

달러에 이를 것이라 전망하기도 하였다[1].

이에 학계에서도 가상 인플루언서의 효과에 대한 연

구가 관심을 받았다. 특히 설득 커뮤니케이션의 측면에

서 가상 인플루언서의 특성이 소비자의 행동에 어떤 영

향을 미치는지를 확인한 연구들에 따르면, 지각된 특성

들은 광고태도, 구전의도와 같은 소비자 행동에 긍정적

인 영향을 주는 것으로 나타나고 있다[1, 2]. 최근에는

가상 인플루언서의 특성이라는 한정된 변인만을 대상

으로 삼은 것에 문제제기를 하면서, 변인의 확장의 필

요성이 제기되고 있다[1].

이에 본 연구는 가상 인플루언서의 특성을 지각하는

데 영향을 미치는 변인으로 개인의 호기심을 제안하고

자 한다. 호기심은 탐구 행동을 위한 필수 동기로, 소비

자 심리를 자극하여 소비행동을 유발하는 요인이다[3].

특히 특성적 호기심이 강할수록 새로운 자극에 더욱 강

하고 긍정적으로 반응하는 것으로 인식되고 있다[4]. 따

라서 새롭게 등장하는 가상 인플루언서에 대해 특성적

호기심이 강한 수용자들의 경우 더욱 긍정적으로 지각

할 가능성이 있다.

종속변인 역시 태도와 구매의도, 모방의도와 같은 변

인들이 주로 사용되었다. 그러나 가상 인플루언서가 영

향력을 유지하기 위해서는 그들의 페이지를 지속적으

로 팔로우하거나 이용하려는 소비자의 의도가 전제되

어야 한다. 본 연구는 관계유지의도를 종속변인으로 활

용하여 이에 영향을 미치는 가상 인플루언서의 지각된

특성과 호기심의 역할을 살펴보고자 한다. 이를 통해

가상 인플루언의 콘텐츠 전략에 함의를 더할 것으로 기

대한다.

Ⅱ. 문헌연구 및 가설설정

[5]는 호기심을 인간의 모색 행동을 위한 동기로 정

의한다. 주위 환경에서 새로운 자극 요인을 조사하고

탐색하며 그것에 긍정적으로 반응하도록 만드는데 호

기심이 중요한 역할을 하는 것이다[4]. [6]은 호기심을

특성적 호기심과 상황적 호기심으로 구분하였는데, 특

성적 호기심이란 선천적으로 내재된 호기심으로 상대

적으로 일관된 성격특성이며, 상황적 호기심은 주변 환

경 및 자극에 대한 호기심의 반응으로 일시적이고 단발

적이다. 스포츠팬들의 호기심 연구에 따르면 선천적으

로 호기심이 강한 사람들은 스포츠에 보다 쉽게 매력을

느껴 강하지 않은 사람들보다 쉽게 스포츠팬으로 발전

해 나간다[7]. 이를 가상 인플루언서와의 상황에 대입해

보면, 호기심이 강할수록 그들을 지속적으로 탐구하고

관계를 맺으려는 행동을 보일 것으로 추론할 수 있다.

이때 마케팅에서 관계맺음이나 유지란 기업, 브랜드,

채널에 속하는 서비스나 상품을 구매하는 동안 기업과

관계를 형성하려는 고객의 의도를 말한다[8]. 이러한 개

념을 가상 인플루언서가 존재하는 SNS 상으로 적용하

면, 인플루언서와 팔로워 간에 지속적으로 관계를 유지

하려는 정도로 이해할 수 있을 것이다. 가상 인플루언

서와 관계를 유지하려는 의도는 그 자체에 대한 매력뿐

만 아니라 그의 콘텐츠 나아가 광고 메시지에 대한 수

용에도 영향을 미칠 수 있다. 따라서 관계유지의도는

소비자 행동을 예측하는 변인으로서 확인할 필요가 있

다. 이에 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1. 호기심은 가상 인플루언서와의 관계유지의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

더불어 호기심에 의해 가상 인플루언서와의 관계를

유지하고자 하는 소비자는 가상 인플루언서의 특성을

긍정적으로 지각할 가능성이 높다. 호기심이 만족될 때
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까지 대상을 탐구하려는 동기는 대상에 대해 보다 쉽게

매력을 느끼고 긍정적으로 평가하도록 유도하기 때문

이다. 선천적으로 호기심이 강한 사람들이 스포츠팬으

로 발전해 나가는 과정에서 보다 쉽게 스포츠의 매력에

느낀다는 선행연구가 이를 반증한다[7].

가상 인플루언서의 특성은 주로 전통적인 광고모델

의 효과연구로부터 파생되어 왔다. 정보원의 속성으로

다루어졌던 매력성, 신뢰성, 진정성, 유사성, 전문성 등

이 주로 인플루언서의 속성으로 언급되었는데[1, 2, 9]

마케팅 측면에서 광고모델의 효과는 매력성과 신뢰성

차원이 가장 큰 영향을 미치는 것으로 알려져 있다[9].

가상 인플루언서 역시 브랜드의 모델로서 기능하기도

한다는 관점에서 기존 광고모델과 유사한 특성과 광고

효과를 보일 것으로 예측된다. 이에 본 연구는 가상 인

플루언서의 지각된 특성을 매력성, 신뢰성으로 구성하

였다.

먼저 지각된 매력성이란 “대상에 대해 긍정적으로

지각하는 직관적 평가와 믿음”을 의미한다. 개인이 인

플루언서의 매력성을 높이 평가할수록 소비자들은 관

련 콘텐츠를 더 긍정적으로 평가하고, 공유하고자 한다

는 선행연구를 고려한다면[10], 가상 인플루언서의 매력

성 역시 관계를 유지하고자 하는 의도에 긍정적인 영향

을 미칠 것으로 판단된다.

지각된 신뢰성이란 “개인이 지각하는 대상에 대한

신입의 정도”로서[11], 기존 연구들은 소비자들이 정보

원들의 신뢰성을 높게 지각할수록 브랜드 태도와 구매

의도와 같은 소비자 반응에 긍정적인 효과를 미칠 수

있음을 지속적으로 증명해왔다[12].

앞서 설명한 호기심의 영향으로 개인은 가상 인플루

언서의 지각된 특성을 긍정적으로 인식할 가능성이 높

다. 이에 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 2-1: 호기심은 가상 인플루언서의 지각된 매력

성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2: 호기심은 가상 인플루언서의 지각된 매력

성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

일반적으로 모델의 매력을 높게 지각할수록, 신뢰할

수록 광고효과는 긍정적으로 나타나는 것을 확인할 수

있다. 가상 인플루언서의 경우에도, 소비자가 그들을 매

력적으로 지각하거나 신뢰할수록 지속적으로 관계를

유지하고자 하는 의도가 높아질 것으로 예상할 수 있

다. 이에 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3-1: 가상 인플루언서의 지각된 매력성은 가상

인플루언서와의 관계유지의도에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

가설 3-2: 가상 인플루언서의 지각된 신뢰성은 가상

인플루언서와의 관계유지의도에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

마지막으로 호기심과 가상 인플루언서의 관계유지

의도는 호기심에 의해 지각되는 가상 인플루언서의 특

성에 의해 매개될 것으로 예측하였다. 이에 다음과 같

은 가설을 설정하였다.

가설 4-1: 호기심은 가상 인플루언서의 지각된 매력

성을 매개로 가상 인플루언서와의 관계유지의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4-2. 호기심은 가상 인플루언서의 지각된 신뢰

성을 매개로 가상 인플루언서와의 관계유지의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

Ⅲ. 연구방법

1. 설문 개요

연구가설을 검증하기 위하여, 경상 지역 대학생 186

명을 대상으로 온라인 설문을 진행하였다. 불성실한 응

답이 없이 모든 데이터를 분석하였다. 피조사자들은 먼

저 가상 인플루언서에 대한 간략한 설명과 가상 인플루

언서의 소셜 미디어 페이지를 방문한 후, 그들의 특성

(매력성, 전문성, 신뢰성)과 가상인플루언서 SNS 이용

의도, 호기심과 인구통계학적 질문에 응답하도록 요청

받았다. 남성은 75명(40.3%), 여성은 111명(59.7%)이었

으며, 연령은 평균 22.44세였다.

2. 측정 도구

본 연구의 목적은 이용자의 호기심이 가상 인플루언

서의 SNS 페이지 이용의도에 미치는 영향을 살펴보는

것이다. 이때 호기심이 가상 인플루언서의 특성의 지각

을 매개하여 종속변인에 미치는 직‧간접적인 영향력을

살펴보고자 하였다.
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먼저, 호기심은 “대상을 알고 싶어 하고 궁금해 하는

개인의 선천적 특성”으로, 선행연구의 특성적 호기심

척도를 본 연구에 맞게 수정‧활용하였다[7]. 척도는 “나

는 가상 인플루언서에 대해서 더 알고싶다”, “나는 가

상 인플루언서에 대해 더 많은 정보를 알기를 원한다”,

“나는 가상 인플루언서에 흥미를 느낀다” 3 문항을 7점

척도로 측정하였다(Cronbach’s α=.88).

가상 인플루언서의 지각된 특성은 [9]의 연구에서 사

용된 척도를 활용하였다. 먼저 매력성은 “가상 인플루

언서의 콘텐츠로부터 지각하는 그들의 매력성”으로 정

의하고 “가상 인플루언서가 사는 세상의 이야기는 흥미

진진할 것 같다” “가상이지만 유명인과 함께 하는 느낌

이 들 것 같다” 등을 포함한 4 문항으로 측정하였다

(Cronbach a=.80).

지각된 신뢰성은 “가상 인플루언서에 대한 믿음의

정도”로 “가상 인플루언서는 신뢰할 수 있다”, “가상 인

플루언서는 정직하다” 등을 포함한 4문항을 7점 척도로

측정하였다(Cronbach’s α=.90).

가상 인플루언서와의 관계유지의도는 “가상 인플루

언서와 수용자 간에 지속적으로 관계를 유지할 의도”로

정의하였고, 선행연구의 문항들을 본 연구에 맞게 수정

해 사용하였다[13]. “가상 인플루언서의 SNS를 지속적

으로 팔로우할 의향이 있다”, “가상 인플루언서가 제공

하는 정보를 지속적으로 수신할 의향이 있다” 등을 포

함한 4개 문항을 7점 척도로 측정하였다(Cronbach’s α

=.92).

3. 분석 방법

본 연구의 가설 검증을 위해 PROCESS Macro를 이

용하여 부스트트랩(Bootstrap) 검증을 실시하였다. 독립

변인에는 호기심을, 매개변인으로 가상 인플루언서의

지각된 특성(매력성, 신뢰성)을 투입하였으며 종속변인

으로 가상 인플루언서와의 관계유지의도를 투입하였다.

Ⅳ. 연구결과

가설 검증을 위한 분석결과는 표 1과 같다.

구체적으로 살펴보면 호기심과 가상 인플루언서의

지각된 특성(매력성, 신뢰성)이 가상 인플루언서와의

관계유지의도로 가는 회귀모형은 통계적으로 유의하였

으며(Model1, F= 70.412, p<.01), 53.7%의 설명력을 보

여주었다(R2=.537, adjR2=.530).

각 경로별 효과를 살펴보면, 가상 인플루언서에 대한

호기심은 가상 인플루언서의 지각된 특성 중 매력성(β

=.475, p<.01)과 신뢰성(β=.270, p<.01)에 모두 유의미한

정(+)적 영향력을 보이고 있었다. 가상 인플루언서와의

관계유지의도 역시 유의미한 정(+)적 영향력을 보여주

었다(β=.461, p<.01).

관계유지의도에 영향을 미치는 가상 인플루언서의

지각된 특성들을 살펴본 결과, 매력성(β=.305, p<.01)과

신뢰성(β=.155, p<.05)모두 유의미한 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

한편 가상 인플루언서에 대한 호기심에서 관계유지

의도 간 경로의 총효과 β=.648(p<.01)였다가 매개변수

들이 투입되면서 경로의 직접효과 β=.461(p<.01)로 감

소하여 호기심과 관계유지의도 간의 관계를 가상 인플

루언서의 특성들이 매개하는 것으로 나타났다.

매개 변인들의 효과를 검증한 결과, 전체 간접효과의

크기는 .187(.102∼.281)로 95% 신뢰구간에서 0이 존재

하지 않아 유의미한 것으로 나타났다. 매개효과 검증결

과, 지각된 매력성(호기심→지각된 매력성→관계유지의

도)은 .145(.059∼.240)과 지각된 신뢰성(호기심→지각된

신뢰성→관계유지의도)은 .042(.002∼.091) 역시 매개효

과가 유의미한 것으로 확인되었다.

이에 가설 1에서 4까지 모두 채택되었다.

표 1. 각 변수들의 직‧간접 효과
Table 1. Direct and Indirect Effects of Variables
Path(direct
effects)

β SE t F
R2

(adj R2)

Model
1

C→IU .456 .059
7.711**
*

70.412
***

.537
(.530)매력IU .299 .069

4.336**
*

신뢰IU .133 .078 1.718*

Model
2

C→매력 .475 .054
8.861**
*

78.510
***

.299
(.295)

C→신뢰 .270 .050
5.379**
*

28.929
***

.136
(.131)

Path(indirect effects) β SE LLCI ULCI

C→매력→IU .145** .046 .059 .240

C→신뢰→IU .042** .023 .002 .091

Note: *p<.10, **p<.05, ***p<.01
C: Curiosity, PE: Perceived Enjoyment, PU: Perceived
Usefulenss, PR: Perceived Risk, IU: Intention of Use
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V. 논의

본 연구는 현재 급격하게 성장하고 있는 가상 인플

루언서 시장과 관련하여 전략적 함의를 제공하고자 호

기심, 가상 인플루언서의 지각된 특성, 관계유지의도와

의 관계를 살펴보았다. 특히 소비자 행동의 동기로 주

목받아온 호기심이 가상 인플루언서에 대한 지각과 행

동의도에 어떠한 영향을 미치는지를 확인하였다.

연구 결과, 호기심은 가상 인플루언서와의 관계유지

의도에 직‧간접적으로 영향을 미치는 주요한 변인임을

확인하였다. 먼저 개인의 호기심이 대상와의 관계를 유

지하는데 중요한 역할을 할 수 있음을 확인하였다. 정

보간극이론에 따르면 개인은 지식의 간극을 메우기 위

해 정보탐색 활동을 하도록 동기화된다. 호기심은 정보

를 조합하여 연결하고 싶거나 이해도를 높이고, 예외적

인 상황을 설명할 수 있는 무엇인가를 찾고 싶을 때 행

동을 유도한다. 따라서 그들의 호기심을 자극할 수 있

는 콘텐츠를 지속적으로 제공해야 할 필요가 있는 것이

다. 이때 전형적인 인플루언서의 공식이 아닌, 창의적이

고 흥미로운 형태의 콘텐츠가 더 효과적일 수 있다.

또한 호기심이 가상 인플루언서의 지각된 매력성과

신뢰성에 정(+)적 영향을 미치고 있으며, 특히 매력성

의 지각에 상대적으로 더 강한 영향력을 보이는 것을

확인하였다. 이는 호기심이 높은 상태는 긍정 감정과

밀접한 관련이 있다는 선행연구 결과로부터 그 의미를

추론할 수 있을 것이다[14]. 대상을 탐구하고 그것으로

부터 정보를 획득하는 일련의 과정에서 긍정 감정이나

행복함을 느끼는 개인은 대상에 대해 상대적으로 긍정

적인 평가를 내린다. 스포츠팬들의 경우에도 호기심이

높은 이들이 더 쉽게 스포츠에 매력을 느낀다는 연구결

과[7]도 이러한 추론을 뒷받침한다.

또한 호기심과 관계유지의도는 직접 경로 외에도 지

각된 매력성과 신뢰성에 의해 매개되는 것으로 나타났

다. 즉, 가상 인플루언서에 대한 호기심이 관계를 유지

하려는 의도 역시 높아지지만, 이러한 관계유지의도는

가상 인플루언서에 대해 지각하는 매력성과 신뢰성에

매개해서도 높일 수 있다는 것이다. 이러한 결과는 가

상 인플루언서와의 관계를 통해 광고 효과를 발생시키

기 위해서는 소비자들의 호기심 그 자체가 중요한 요인

으로 작용할 수 있으며, 이때 이로 인해 매력성과 신뢰

성을 얼마나 높게 지각하느냐가 매우 중요하다고 할 수

있다. 따라서 가상 인플루언서를 활용한 전략에서는 그

들의 매력과 신뢰성을 높게 지각할 수 있도록 호기심을

자극하거나 발현시킬 수 있는 전략이 필요할 것이다.

구체적으로 소비자의 궁금증이나 호기심을 유발할 수

있도록 콘텐츠의 내용을 애매모호하게 한다거나, 가상

인플루언서의 모습에 변화를 주거나 실제적 현실감을

부여함으로써 매력성을 극대화하여 지각할 수 있도록

하는 전략도 고려해볼만 하다.

본 연구 결과는 특성적 호기심의 영향력을 확인하였

다는 점에서 의의가 있기는 하나, 상황적 호기심에 대

한 연구도 추가적으로 진행되어야 할 것이다. 가상 인

플루언서를 경험하는 상황에서 발생하는 호기심의 역

할은 조절변인이나 매개 혹은 가상 인플루언서의 지각

된 특징으로 주로 다루어졌으나, 개념적으로 정리되지

못해 그 결과가 혼재되어 있다. 또한 특성적 호기심과

의 비교를 통해 어떤 호기심의 영향이 상대적으로 강력

한지를 확인할 필요가 있을 것이다.
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