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            Abstract
          
        

        
          최근 가상 아이돌의 대중 문화 내 영향력 확대로 이용자 성향과 소비 패턴 이해가 중요해졌다. 본 연구는 가상 아이돌 콘텐츠 이용 경험이 있는 18-40세 성인을 대상으로, 이용자 성향이 동기, 만족도, 지속사용의도에 미치는 영향을 분석하였다. 2024년 7월 18일부터 27일까지 서강대 메타버스전문대학원생 및 일반인 대상 온라인 설문 조사를 실시해 168명의 유효 응답을 분석하였다. 구조방정식모델링 분석 결과, 혁신성향과 감각추구성향은 이용동기와 지속사용의도에 긍정적 영향을 미쳤으며, 이용동기와 만족도의 매개효과가 부분적으로 확인되었다. 본 연구는 가상 아이돌 콘텐츠의 사용자 경험 영향을 분석해 콘텐츠 개발과 마케팅 전략 수립에 중요한 통찰을 제공한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          With the increasing influence of virtual idols in global popular culture, understanding user behavior and detailed consumption patterns has become crucial. This comprehensive study focuses on adults aged 18 to 40 who have experience using virtual idol content and examines how their user propensities impact motivation, satisfaction, and continuous usage intention. An online survey was conducted from July 18 to July 27, 2024, targeting the Metaverse Graduate School at Sogang University students and the general public, which yielded 168 valid responses. Structural equation modeling analysis revealed that both innovativeness and sensation seeking propensities positively influenced motivation and continuous usage intention, with mediating effects of motivation and satisfaction partially confirmed. This study provides valuable strategic insights for content development and marketing strategies in the rapidly growing virtual idol industry.
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      Ⅰ. 서 론
      코로나19 팬데믹은 전 세계적으로 디지털 플랫폼 의존도를 높였고, 4차 산업혁명과 함께 새로운 디지털 기술들이 경제와 사회의 패러다임에 큰 변화를 가져왔다[1]. 이러한 변화로 인해 디지털 혁신과 비대면 서비스가 확대되면서, 메타버스는 단순한 가상현실을 넘어 문화, 사회, 경제 활동이 가능한 진화된 사이버 공간으로 자리 잡았다. 이 공간에서 이용자들은 아바타를 통해 다양한 경험을 할 수 있으며, 가상 아이돌이라는 새로운 콘텐츠가 등장하여 많은 주목을 받고 있다[2]. 2021년 이후 메타버스에 대한 관심이 크게 증가했으나, 2024년 현재 메타버스 산업의 성장은 초기 예상에 비해 다소 완만한 양상을 보이고 있다. 페이스북이 사명을 ‘메타’로 변경하는 등 주요 기업들의 적극적인 참여에도 불구하고, ‘호라이즌 월드’와 같은 플랫폼은 목표 이용자 수 달성에 어려움을 겪고 있으며, ‘메타버스 서울’ 프로젝트 역시 예산 조정 등의 과제에 직면해 있다[3]. 이러한 전반적인 상황 속에서도, 가상 아이돌 산업은 메타버스 환경이 제시하는 도전과 기회를 활용하며, 지속적인 혁신과 대중적 호응을 바탕으로 꾸준한 성장세를 유지하고 있다. 2023년, 가상 아이돌 산업은 중요한 전환점을 맞이했으며, 5인조 남성 가상 아이돌 그룹 플레이브는 2023년 8월 발매된 미니앨범으로 초동 판매량 20만 장을 기록하며 큰 주목을 받았다. 이 그룹은 한국 웹툰 스타일의 비실재적 이미지와 실제 아이돌 연습생 출신 가수의 결합으로 구성되었고, 데뷔 이후 K팝 주요 음악 방송에 출연하며 현실 아이돌과 유사한 활동을 펼쳤다. 또한, 이들은 오프라인 콘서트에 참여하고, 데뷔 10개월 만에 약 8만 명의 팬덤 ‘플리’를 형성하며 K-POP 아이돌로서의 정체성을 확립해 나가고 있다[4]. 이러한 사례는 가상 아이돌이 음악적 완성도와 팬덤 형성에 있어 높은 잠재력을 가지고 있음을 보여준다. 6인조 여성 아이돌 그룹 이세계아이돌 역시 인천 달빛축제공원에서 열린 ‘이세계 페스티벌’에서 1만 장의 입장권이 8분 만에 매진되는 성과를 거두며, 가상 아이돌이 디지털을 넘어 현실 세계에서도 강력한 영향력을 발휘할 수 있음을 입증했다[5]. 2024년 4월, 서울 올림픽공원 올림픽홀에서 열린 플레이브의 첫 팬 콘서트에서는 사전 예매만으로 7만 명의 동시 접속자를 기록했으며, 6000명의 팬들이 현장을 가득 메웠다. 이 콘서트는 가상 아이돌이 오프라인에서도 강력한 팬덤을 형성할 수 있음을 보여주는 중요한 사례로 자리 잡았다. 또한, 더현대서울에서 열린 가상 아이돌 릴레이 팝업 행사에는 플레이브, 이세계아이돌, 스텔라이브가 참여해 약 10만 명의 방문객을 기록하며, 한 달간 70억 원 이상의 매출을 달성했다. 이는 가상 아이돌이 엔터테인먼트 산업뿐만 아니라 상업적 측면에서도 큰 잠재력을 가지고 있음을 보여준다[6].

      이러한 성장은 가상 아이돌 콘텐츠가 이용자들의 요구와 변화하는 미디어 환경에 잘 맞춰졌기 때문으로 해석할 수 있다. 그러나 가상 아이돌 콘텐츠를 새로운 미디어 형태로 인식하고 이를 소비하는 이용자들에 대한 실증적 연구는 여전히 부족한 상황이다. 기존 연구는 주로 특정 가상 아이돌의 사례 분석, 상업적 가능성 평가, 팬 문화를 중심으로 진행되어 왔으나[7], 이용자들의 성향, 이용동기와 이용태도를 체계적으로 분석한 연구는 미흡하다. 최근 연구들은 미디어의 심리적 효과가 메시지의 내용과 형식뿐만 아니라 매체의 구조적 특성과 이를 수용하는 이용자의 특성에 따라 결정된다는 점을 강조하고 있다[8]. 또한, 미디어 환경이 분화되고 파편화됨에 따라 이용자들은 자신이 선호하는 콘텐츠를 더욱 선택적으로 소비하는 경향을 보인다[9]. 따라서, 가상 아이돌 산업의 지속적인 성장을 위해서는, 단순한 성공 사례 분석을 넘어서 이용자 성향과 이용동기, 만족도, 지속사용의도와 같은 심층적인 요소들을 분석하고, 이를 바탕으로 맞춤형 콘텐츠 전략을 개발해야 한다.

      가상 아이돌 콘텐츠의 성공을 위해서는 이용자 성향에 대한 깊이 있는 이해가 필수적이다. 선행 연구에 따르면, 혁신성향과 감각추구성향과 같은 이용자의 내재적 특성은 신기술이나 혁신적인 제품을 수용하는 데 중요한 영향을 미친다[10]. 이러한 성향은 이용자들이 가상 아이돌 콘텐츠와 같은 새로운 디지털 미디어를 어떻게 받아들이고 소비하는지를 이해하는 데 핵심적인 역할을 한다[11]. 혁신성향이 높은 이용자는 새로운 아이디어와 기술에 개방적이며, 가상 아이돌 콘텐츠와 같은 혁신적인 디지털 미디어를 적극적으로 탐색하고 소비하는 경향이 있다[12]. 이들은 변화와 혁신을 빠르게 수용하며, 새로운 형태의 콘텐츠를 시도하는 데 적극적이다. 반면, 감각추구성향이 높은 이용자는 강한 자극과 새로운 경험을 선호한다. 이들은 감각적으로 자극적인 콘텐츠에 끌리며[13], 가상 아이돌의 독특한 경험과 몰입감을 더욱 매력적으로 느끼는 경향이 있다. 이러한 성향은 이용자가 콘텐츠를 소비하는 방식과 그에 따른 만족도에 직접적인 영향을 미치며, 궁극적으로 지속사용의도에도 영향을 미칠 수 있다. 이용과 충족 이론에 따르면, 이용자는 자신의 욕구를 충족시키기 위해 특정 미디어를 선택하며[14],[15], 가상 아이돌 콘텐츠의 성공을 위해서는 이용자가 이 콘텐츠를 통해 어떤 욕구를 충족하려고 하는지 이해하는 것이 중요하다. 이용자가 가상 아이돌 콘텐츠를 통해 무엇을 얻고자 하는지 파악하려면, 먼저 그들의 동기를 이해해야 한다. 그리고, 이러한 이용동기를 명확히 파악하면, 콘텐츠 제작자는 이용자에게 더 큰 만족을 제공할 수 있으며, 이는 결과적으로 이용자 만족도와 지속사용의도를 높이는 데 긍정적인 영향을 미칠 수 있다[15],[16]. 따라서, 본 연구에서는 가상 아이돌 콘텐츠 이용자 대상으로 개인 성향 중 혁신성향과 감각추구성향을 독립변인으로 설정하고, 이용동기와 만족도를 매개변인으로, 지속사용의도를 종속변인으로 삼아 이들 간의 관계를 체계적으로 분석하고자 한다. 이러한 분석은 가상 아이돌 콘텐츠의 성공과 지속적인 성장을 위한 맞춤형 전략을 수립하는 데 필요한 학문적 기초를 제공할 것이다. 이를 통해 가상 아이돌 콘텐츠가 어떻게 이용자의 다양한 욕구를 충족시키고 만족도를 높이며, 지속적인 이용을 유도할 수 있는지에 대한 실증적 이해를 도모하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2-1 가상 아이돌 개념과 연구 유형
        가상 아이돌은 기술의 발전에 따라 외관과 기능이 더욱 복잡해지면서 그 정의가 점점 더 어려워지고 있다. 그러나 ‘가상’과 ‘아이돌’이라는 두 개념을 중심으로 그 본질을 이해할 수 있다. ‘가상’은 애니메이션, 컴퓨터 그래픽(CG), 음성 합성 등 다양한 기술로 만들어진 비현실적 이미지를 의미하며, ‘아이돌’은 팬층을 형성하고 대중의 사랑을 받는 존재를 뜻한다. 따라서 가상 아이돌은 이러한 기술적 요소를 기반으로 현실 세계와 상호작용하며 팬들과 감정적 유대를 형성하는 디지털 캐릭터로 정의될 수 있다[17]. 가상 아이돌이 갖추어야 할 주요 기준은 현실 세계와 연결된 활동, 디지털로 구현된 형체, 가수로서의 역할, 그리고 기획된 대중문화 상품으로서의 정체성이다[7].

        선행 연구들을 검토한 결과, 가상 아이돌에 대한 연구는 네 가지 주요 유형으로 분류될 수 있다.

        첫째, 기술적 재현과 디지털 정체성 연구는 가상 아이돌의 재현 방식과 디지털 정체성에 중점을 둔 연구들로, 가상성과 현실성을 결합하여 디지털 주체로서의 가상 아이돌을 어떻게 구성하고 표현하는지를 탐구한다. 예를 들어, 박한하와 한혜원은 가상 아이돌 플레이브가 디지털 기술로 창조된 비현실적 이미지와 초현실적 세계관을 통해 가상 아이돌로서의 정체성을 강화하는 방식을 분석했다[4]. 김초영과 한혜원은 K/DA의 사례를 통해 게임 캐릭터와 K-pop 걸그룹의 요소를 결합한 독자적인 정체성과, 이를 통해 형성되는 새로운 디지털 주체성을 강조했다[18].

        둘째, 상업적 가능성과 전략적 활용 연구는 가상 아이돌의 상업적 가능성과 전략적 활용에 초점을 맞추며, 가상 아이돌이 브랜드와 결합하여 어떻게 새로운 형태의 팬덤을 형성하고, 상업적 성과를 창출할 수 있는지를 분석한다. 왕문호와 노승관은 에스파의 사례를 통해 가상과 현실을 연결하는 서사적 콘텐츠가 팬들에게 독특한 경험을 제공하고, 브랜드의 혁신성과 독창적인 스토리텔링을 강화하는 방식을 통해 상업적 성공을 거두었다고 평가했다[19].

        셋째, 팬덤 문화와 사용자 경험 연구는 가상 아이돌 팬덤의 형성과 이용자 경험에 중점을 둔 연구들로, 가상 아이돌이 어떻게 새로운 팬덤 문화를 형성하고, 기존의 K-pop 팬덤과는 다른 독특한 이용자 경험을 제공하는지를 분석한다. 오윤지는 가상 아이돌 팬덤이 전통적인 K-pop 팬덤과는 다른 새로운 문화를 형성하고 있으며, 가상 아이돌의 비주얼과 음악적 요소가 결합된 시너지를 중심으로 독특한 향유 방식을 보여준다고 밝혔다[20].

        넷째, 이용자 반응과 정서적 상호작용 연구는 가상 아이돌과 이용자 간의 정서적 상호작용에 대한 연구로, 가상 아이돌 콘텐츠와 실제 아이돌 콘텐츠 간의 정서적 상호작용이 이용자에게 미치는 정서적 영향과 상호작용의 특성을 분석한다. 최제호, 박선호, 현대원은 BTS와 이세계아이돌의 유튜브 콘텐츠 댓글을 비교 분석하여 두 유형의 콘텐츠가 이용자에게 각각 다른 방식으로 정서적 영향을 미친다는 점을 강조했다[5].

        이러한 연구들은 가상 아이돌이 디지털 주체로 자리매김하고, 상업적 성공과 독특한 팬덤 문화를 형성하는 데 중요한 역할을 하고 있음을 보여준다. 그러나 대부분의 연구가 가상 아이돌 콘텐츠 자체와 그 사회적 영향에 중점을 두고 있는 반면, 실제 이용자들의 경험과 반응을 체계적으로 분석한 연구는 상대적으로 부족한 실정이다. 따라서, 본 연구에서는 가상 아이돌 이용자들을 중심으로 그들의 성향, 이용동기, 만족도, 그리고 지속사용의도에 미치는 영향을 심층적으로 분석하고자 한다.

      

      
        2-2 이용자 성향
        
          1) 혁신성향
          혁신성향이 높은 사람들은 새로운 아이디어, 시스템, 기술 등을 수용하는 데 개방적이며, 변화와 혁신을 빠르게 받아들인다. 이러한 성향은 뉴미디어 환경에서 개인의 수용 의도와 행동에 큰 영향을 미치며, 새로운 기술이나 서비스의 채택 여부를 결정하는 중요한 요소로 작용한다[11],[21]. 최근 연구는 주로 신기술 수용, 디지털 플랫폼에서의 행동 의도와 경험, 디지털 미디어 및 쇼핑 환경에서의 이용 행태 등 세 가지 분야에 집중하고 있다.

          신기술 수용 연구에서는 혁신성향이 높은 개인들이 새로운 기술과 시스템을 더 쉽게 받아들이고, 빠르게 적응한다는 점을 강조한다. Rogers는 혁신성향을 신기술 수용의 중요한 요인으로 정의하며, 뉴미디어 환경에서 개인의 수용 의도와 행동에 미치는 영향을 설명했다[21],[22]. 이는 혁신성향이 개인이 신기술을 받아들이고 적응하는 데 중요한 역할을 한다는 것을 보여준다.

          디지털 플랫폼에서의 행동 의도와 경험에 관한 연구에서는 혁신성향이 신기술 기반 플랫폼에서 이용자들의 행동 의도와 경험에 중요한 영향을 미친다는 점이 실증적으로 분석되었다. 이모란과 이해수의 연구에 따르면, 혁신성향이 높은 소비자들은 메타버스와 같은 신기술 플랫폼에서 긍정적인 경험을 하며, 브랜드 호감도와 지속사용의도가 높아질 가능성이 있다[12]. 그러나 기술적 완성도가 낮을 경우, 이들은 기대한 만큼의 몰입감을 느끼지 못할 수 있다. 이는 혁신성향이 높은 소비자들이 기대와 현실 사이의 차이로 인해 영향을 받을 수 있음을 시사한다.

          디지털 미디어 및 쇼핑 환경에서는 혁신성향이 높은 소비자들이 모바일 쇼핑에서 새로운 기술과 서비스를 신속하게 수용하며, 즐거움과 체험적 만족감을 중요시하는 경향이 있다. 박상희, 이수영, 박선호의 연구에서는 이러한 소비자들이 더 적극적으로 행동하고, 엔터테인먼트적 요소를 중요하게 여긴다는 점을 확인했다[23]. 또한, 심동녘의 연구는 이들이 모바일 쇼핑에서 유희적 동기와 능동적 이용 행태를 보이며, 이를 통해 더 많은 즐거움을 추구한다는 점을 밝혔다[24].

          이러한 연구들은 혁신성향이 디지털 플랫폼에서 이용자 경험과 행동에 미치는 영향을 다각도로 보여준다. 혁신성향이 높은 이용자들은 새로운 기술과 콘텐츠를 신속히 수용하며, 더 풍부한 사용자 경험을 추구하려는 경향이 있다. 이러한 성향은 가상 아이돌 콘텐츠와 같은 새로운 디지털 미디어의 성공적 수용과 확산에 중요한 역할을 할 수 있다. 본 연구는 가상 아이돌 콘텐츠의 수용과 확산에 있어 혁신성향이 이용자의 이용동기, 만족도, 지속사용의도에 어떻게 영향을 미치는지를 탐구하고자 한다.

          
            	연구문제 1: 이용자의 혁신성향은 가상 아이돌 콘텐츠의 이용동기에 어떠한 영향을 미치는가?


            	연구문제 2: 이용자의 혁신성향은 가상 아이돌 콘텐츠에 대한 만족도와 지속사용의도에 어떻게 영향을 미치는가?


          

        

        
          2) 감각추구성향
          감각추구성향은 새로운 경험과 강렬한 자극을 지속적으로 추구하는 특성을 지니며, 이러한 성향을 가진 사람들은 감각적 자극이 강한 미디어 콘텐츠를 선호하는 경향이 있다[25],[26]. 이들은 최적 자극 수준을 충족시키기 위해 끊임없이 새로운 자극을 찾으며, 자극적인 미디어 메시지를 선호한다[27]. 따라서, 감각추구성향이 높은 사람들은 쉽게 지루함을 느끼고, 지속적으로 새로운 자극을 찾으려는 경향이 있다[28]. 이러한 특성은 미디어 소비 행동에 중요한 영향을 미친다.

          양문희의 연구에 따르면, 감각추구성향이 높은 사람들은 자극적이고 감각적인 프로그램에 큰 흥미를 느끼며, 이러한 성향이 프로그램 선택에 중요한 역할을 한다. 특히, 감각적 자극이 많은 멜로/트렌드 드라마와 같은 프로그램이 감각추구성향이 높은 사람들에게 더 선호되는 것으로 나타났다[25]. 이는 이들이 감각적 욕구를 충족시키기 위해 미디어를 선택하는 패턴을 보여준다[26].

          육은희와 여천요의 연구에서는 새로운 미디어 환경에서 감각추구성향이 몰아보기 행위에 미치는 영향을 분석하였다[13]. 감각추구성향이 높은 사람들은 몰아보기 행위를 통해 강렬한 자극과 감각적 만족을 얻고자 하며, 드라마 장르에 따라 이 성향의 영향이 다르게 나타난다. 감각적 자극이 많은 콘텐츠가 더 선호되며, 특히 감각적 욕구를 충족시키는 몰입적 콘텐츠에 끌리는 경향이 있다.

          이러한 연구들을 종합하면, 감각추구성향이 높은 사람들은 강렬한 자극과 감각적 만족을 제공하는 콘텐츠를 선호하며, 이 성향이 그들의 미디어 선택과 소비 행동에 중요한 영향을 미친다. 본 연구는 가상 아이돌 콘텐츠의 수용과 확산에 있어 감각추구성향이 이용자의 이용동기, 만족도, 지속사용의도에 어떻게 영향을 미치는지를 탐구하고자 한다.

          
            	연구문제 3: 감각추구성향이 높은 이용자들은 가상 아이돌 콘텐츠의 이용동기에 어떤 영향을 미치는가?


            	연구문제 4: 감각추구성향이 높은 이용자들은 가상 아이돌 콘텐츠에 대한 만족도와 지속사용의도에 어떤 영향을 미치는가?


          

        

      

      
        2-3 이용과 충족, 이용동기, 만족도 및 지속사용의도
        이용과 충족 이론은 사람들이 미디어를 사용할 때 어떤 목표를 추구하는지 이해하고, 그 동기를 분석하는 데 중점을 둔다[14],[15]. 이 이론의 핵심 개념은 세 가지로 요약될 수 있다. 첫째, 사람들은 자신의 욕구를 충족시키기 위해 의도적으로 미디어를 선택한다. 둘째, 이러한 선택 과정에는 명확한 목적이 존재하며, 셋째, 미디어와의 상호작용에서 이용자가 주도적인 역할을 한다는 점이다[16]. 동기는 특정 행동을 유도하는 심리적 기제로 작용하고, 충족은 그 결과로 얻는 만족감을 의미한다[15]. 특히, 이 이론은 새로운 미디어가 등장할 때 해당 미디어의 이용동기를 설명하는 데 자주 사용된다[9]. 초기에는 텔레비전과 라디오와 같은 전통적인 미디어의 이용동기를 설명하기 위해 주로 활용되었으나, 인터넷과 모바일 기기의 보급으로 뉴미디어에도 널리 적용되기 시작했다[29].

        만족도는 이용자가 콘텐츠를 사용한 후 가지게 되는 감정적 평가를 의미하며, 이는 제품이나 서비스를 사용하기 전의 기대와 실제 사용 후의 경험을 비교하는 과정에서 형성된다[30]. 이용과 충족 이론에 따르면, 이용자는 다양한 미디어 옵션 중에서 자신의 욕구를 가장 잘 충족시킬 수 있는 미디어를 선택적으로 이용하며, 이 과정에서 충족은 미디어 이용의 결과로 나타나는 이용자의 만족감을 의미한다[31]. 지속사용의도는 이용자가 과거에 경험한 제품이나 서비스 사용이 현재와 미래에도 계속될 가능성을 나타내며, 이는 이용자가 해당 제품이나 서비스에서 얻는 가치를 얼마나 인식하고 있는지에 따라 달라진다[32]. 특히, 미디어 분야에서 지속사용의도는 이용자가 미디어를 사용하면서 그 미디어가 제공하는 가치를 인식하고, 이를 바탕으로 계속해서 해당 미디어를 선택하고 이용하려는 성향을 의미한다[33].

        새로운 미디어 환경에서 이용자들이 어떤 동기를 가지고 미디어를 사용하며, 이러한 동기들이 만족도와 지속사용의도에 어떻게 영향을 미치는지를 탐구하는 연구들이 있다. 한영주와 하주용은 이용과 충족 이론을 통해 뉴미디어 환경에서 1인 방송의 이용동기를 분석했다[9]. 이 연구는 1인 방송을 새로운 미디어 환경에서 등장한 방송 서비스의 한 유형으로 보고, 이를 시청하는 이용자들의 동기를 실증적으로 분석했다. 연구는 이용과 충족 이론과 혁신 확산 이론을 바탕으로 세 가지 주요 요인인 미디어 이용동기, 이용자의 개인적 성향, 인지된 혁신성이 1인 방송 콘텐츠 이용에 미치는 영향을 분석하여 결론을 도출했다. 연구 결과, 1인 방송은 기존의 전통 미디어와는 다른 방식으로 이용자의 다양한 욕구를 충족시키고 있음을 시사했다. 특히, 오락 추구 동기는 뉴스·시사 정보, 취미, 생활 정보·라이프 콘텐츠에서 중요한 역할을 하며, 이는 1인 방송이 개별화된 오락적 콘텐츠를 제공하여 특정 이용자들의 취향과 요구를 보다 효과적으로 충족시키고 있음을 나타낸다. 또한, 상호작용 동기는 일부 콘텐츠에서만 유의미한 영향을 미치며, 이는 상호작용적 요소가 특정 콘텐츠 유형에 따라 다르게 작용함을 의미한다. 이 연구는 1인 방송이 이용자의 다양한 동기, 특히 오락과 정보 추구, 그리고 개인적 성향에 따라 적극적으로 선택되는 미디어임을 확인하였고, 이는 1인 방송이 기존의 획일적 미디어와 차별화된 콘텐츠를 제공함으로써 이용자들의 개별적 욕구를 보다 효과적으로 충족시키고 있음을 강조했다.

        또한, 오지희는 이용과 충족 이론을 활용하여 메타버스 이용자들의 동기를 분석하고, 이러한 동기가 이용자 만족도와 지속사용의도에 미치는 영향을 실증적으로 연구했다[34]. 연구 결과에 따르면, 메타버스 이용자들은 주로 정보 획득, 상호작용, 자기 표현, 유용성, 즐거움을 동기로 메타버스를 이용하는 것으로 나타났다. 이는 메타버스가 정보 제공과 상호작용, 자기 표현의 플랫폼으로서 전통 미디어와 유사한 역할을 하고 있음을 시사한다. 그러나 메타버스만의 독특한 이용동기는 아직 명확히 드러나지 않았으며, 이는 메타버스가 아직 초기 수용 단계에 있기 때문으로 해석된다. 또한, 메타버스 이용동기가 만족도에 미치는 영향을 분석한 결과, 모든 동기 요소가 이용 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 이는 이용자들이 메타버스를 통해 다양한 욕구를 충족하며 높은 만족감을 느끼고 있음을 의미한다. 지속사용의도에 대한 분석에서는 상호작용, 자기 표현, 유용성, 즐거움 동기가 유의미한 영향을 미쳤으나, 정보 획득 동기는 지속사용의도와 관련이 없는 것으로 나타났다. 이는 메타버스 이용자들이 기존 미디어와의 차별성을 충분히 느끼지 못해 정보 획득 동기가 지속적인 이용으로 이어지지 않는다는 점을 시사한다.

        윤지영, 유지윤, 이장석은 브이로그라는 새로운 콘텐츠 유형의 이용자 만족과 지속사용의도에 영향을 미치는 요인을 분석하였다[14]. 연구 결과, 유튜브 브이로그의 이용동기인 ‘습관 및 시간 보내기’, ‘정보 추구’, ‘오락 및 휴식’, ‘관음주의’가 모두 이용 만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 기존 연구에서 정보와 오락 추구가 미디어 이용동기에 중요한 역할을 한다고 밝힌 점[35]과 일치하며, 브이로그가 단순히 오락을 제공하는 것 이상의 다양한 기능을 수행할 수 있음을 시사한다. 더불어, 연구는 이용자의 개방성과 감정적 동일시가 이용 만족을 높이는 데 중요한 역할을 한다는 점을 확인하였다. 개방적인 성향의 이용자들은 다양한 콘텐츠에 대해 더 긍정적으로 반응하고, 새로운 미디어 경험을 선호하는 경향이 강한 것으로 드러났다. 이는 브이로그와 같은 개인화된 콘텐츠가 이용자의 성향에 따라 다르게 소비될 수 있음을 보여준다. 마지막으로, 연구는 이용 만족이 지속사용의도에 중요한 영향을 미친다는 사실을 확인하였다. 이는 이용과 충족 이론을 지지하는 여러 선행 연구와도 일치하며, 이용자들이 자신이 선택한 미디어에서 기대했던 만족을 얻을 경우, 해당 미디어를 지속적으로 사용할 가능성이 높아진다는 점을 다시 한번 입증한다.

        이준호, 이사희, 윤지환의 연구는 유튜브 1인 미디어 여행방송 시청자들의 개인적 특성과 사회적 시청 요소가 시청 만족도에 미치는 영향을 분석하고, 이러한 시청 만족도가 지속사용의도와 방문 의도에 어떤 영향을 미치는지 탐구하였다[33]. 이 연구는 시청자의 특성과 경험을 독립 변인으로, 시청 후의 행동 의도를 종속 변인으로, 시청 만족도를 매개 변인으로 설정하여 분석을 진행하였다. 연구 결과에 따르면, 개인적 특성 중 개인혁신성과 지각된 즐거움이 시청 만족도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히, 개인혁신성이 높은 시청자일수록 1인 여행방송을 시청할 때 더 높은 만족감을 느끼는 것으로 나타났는데, 이는 전통적인 미디어보다 1인 방송과 같은 새로운 미디어 형식을 자발적으로 선택하고 적극적으로 시청하려는 성향과 깊이 관련이 있음을 보여준다. 반면, 자기효능감은 시청 만족도에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 밝혀져, 시청자들이 정보 습득보다는 즐거움과 새로운 콘텐츠에 대한 흥미를 더 중요시한다는 점을 시사한다. 또한, 시청 만족도는 시청자의 이후 행동 의도에도 중요한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 1인 여행방송을 통해 높은 만족감을 느낀 시청자일수록 해당 방송을 지속적으로 시청하거나 유사한 콘텐츠를 찾으려는 경향이 강하며, 방송에서 소개된 관광지를 실제로 방문하려는 의도도 높아진다. 따라서, 유튜브 1인 미디어 여행방송을 시청하는 사람들의 개인적 특성과 시청 만족도는 해당 방송을 계속 시청하려는 의도와 방송에서 소개된 관광지를 방문하려는 의도에 중요한 영향을 미친다. 즉, 개인혁신성과 지각된 즐거움이 높은 시청자일수록 1인 여행방송을 통해 더 큰 만족감을 느끼며, 이로 인해 해당 방송을 지속적으로 시청하거나 방송에서 다룬 여행지를 실제로 방문하려는 의지가 강화된다는 점을 보여준다.

        위 연구들을 통해 공통적으로 알 수 있는 점은, 미디어 이용자의 동기와 만족도가 해당 미디어의 지속적인 사용 의도와 행동 의도에 중요한 영향을 미친다는 것이다. 연구들은 미디어 이용동기가 이용자 만족도에 직접적인 영향을 미치고, 이러한 만족도가 다시 해당 미디어를 지속적으로 사용하려는 의지와 실제 행동으로 이어진다는 결과를 보여준다. 또한, 이용자들의 개인적 특성인 개인 혁신성과 개방성은 새로운 미디어 형식과 콘텐츠에 대한 수용도와 만족도에 크게 영향을 주며, 이는 해당 미디어를 계속해서 이용하려는 강한 의지로 연결된다.

        이러한 배경을 바탕으로 본 연구는 가상 아이돌 콘텐츠의 성공적인 수용과 확산을 위해 이용동기가 이용자 만족도와 지속사용의도에 어떻게 영향을 미치는지, 그리고 이용동기가 혁신성향과 감각추구성향이 만족도에 미치는 영향을 어떻게 매개하는지를 탐구하고자 한다. 구체적으로, 본 연구는 다음과 같은 연구 문제를 설정하여 분석을 진행할 것이다.

        
          	연구문제 5: 이용동기는 사용자 만족도와 지속사용의도에 어떻게 영향을 미치는가?


          	연구문제 6: 이용동기는 혁신성향과 감각추구성향이 만족도에 미치는 영향을 어떻게 매개하는가?


          	연구문제 7: 만족도가 이용동기와 지속사용의도 간의 관계를 매개하는가?


          	연구문제 8: 만족도가 혁신성향과 감각추구성향이 지속사용의도에 미치는 영향을 매개하는가?


        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        3-1 연구 가설 및 모형
        본 연구에서는 연구 문제에 의거하여 이용자의 혁신성향과 감각추구성향이 가상 아이돌 콘텐츠의 이용동기, 만족도, 지속사용의도에 미치는 영향을 알아보기 위해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
          	H1: 혁신성향은 이용동기에 긍정적 영향을 미친다.


          	H2: 감각추구성향은 이용동기에 긍정적 영향을 미친다.


          	H3: 이용동기는 만족도에 긍정적 영향을 미친다.


          	H4: 만족도는 지속사용의도에 긍정적 영향을 미친다.


          	H5: 혁신성향은 만족도에 긍정적 영향을 미친다.


          	H6: 감각추구성향은 만족도에 긍정적 영향을 미친다.


          	H7: 혁신성향은 지속사용의도에 긍정적 영향을 미친다.


          	H8: 감각추구성향은 지속사용의도에 긍정적 영향을 미친다.


          	H9: 이용동기는 혁신성향과 만족도 관계를 매개한다.


          	H10: 이용동기는 감각추구성향과 만족도 관계를 매개한다.


          	H11: 만족도는 이용동기와 지속사용의도 관계를 매개한다.


          	H12: 만족도는 혁신성향과 지속사용의도 관계를 매개한다.


          	H13: 만족도는 감각추구성향과 지속사용의도 관계를 매개한다.


        

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model
          
          

          

        

      

      
        3-2 연구 대상
        본 연구는 가상 아이돌 콘텐츠 이용 경험이 있는 18세에서 40세 사이의 서강대 메타버스전문대학원생 및 일반인을 대상으로 온라인 설문 조사를 실시하였다. 연구 대상자는 가상 아이돌 콘텐츠의 주요 이용자층으로 판단되어 연구 분석에 적합한 대상으로 선정되었다. 온라인 설문조사는 전문 업체에 의뢰하여 2024년 7월 18일부터 7월 27일까지 10일간 진행되었으며, 편의 표집 방법을 통해 모집된 참가자에게 설문 링크가 제공되었다. 설문지는 총 30개 문항으로 구성되어, 이용동기, 만족도, 지속사용의도 등을 포함한 다양한 항목을 측정하였다. 총 200개의 설문지를 회수하였으며, 이 중 중복 응답, 일관된 패턴의 불성실 응답 등 데이터 품질이 낮은 설문지 32개를 제외하였다. 이러한 제외 기준은 연구의 신뢰성과 데이터의 정확성을 높이기 위해 설정되었다. 최종적으로 분석에 사용된 168개의 유효 응답은 연구 목적에 부합하는 신뢰할 수 있는 데이터를 제공하였다. 응답자의 성별 분포는 남성 83명(49%), 여성 85명(51%)이었으며, 연령대별로는 21세에서 30세 사이의 응답자가 108명(64%)으로 가장 큰 비율을 차지하였다. 직업군은 학생(48%), 사무직/기술직(14%), 서비스/판매직(12%), 전문가/프리랜서(8%) 등으로 나타났고, 학력 수준은 고등학교 졸업자(69%), 대학교 졸업자(26%), 대학원 졸업자(5%)로 분포되었다. 거주지는 서울(36%)과 인천/경기 지역(57%)에 주로 집중되어 있었다. 본 연구는 연구 윤리 규정을 준수하여 진행되었으며, 모든 참여자는 자발적으로 참여하였고, 개인정보는 익명으로 처리되었다. 연구 목적과 절차는 사전에 명확히 고지되었으며, 참여자의 동의 하에 데이터를 수집하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Research paricipants
          
          

        

        
          
            
              	Demographic Categories
              	Frequency
              	%
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	83
            	49.4%
          

          
            	Female
            	85
            	50.6%
          

          
            	Age
            	18 - 20
            	38
            	22.6%
          

          
            	21 - 30
            	108
            	64.3%
          

          
            	31 - 40
            	22
            	13.1%
          

          
            	Job
            	Student
            	81
            	48.2%
          

          
            	Professional/Freelancer
            	14
            	8.3%
          

          
            	Office/Technical Worker
            	23
            	13.7%
          

          
            	Service/Sales Worker
            	20
            	11.9%
          

          
            	Others
            	30
            	17.9%
          

          
            	Education
            	High School Graduate
            	116
            	69.0%
          

          
            	University Graduate
            	44
            	26.2%
          

          
            	Graduate School Graduate
            	8
            	4.8%
          

          
            	Residence
            	Seoul
            	61
            	36.3%
          

          
            	Incheon/Gyeonggi Province
            	96
            	57.1%
          

          
            	Others
            	11
            	6.5%
          

          
            	Total
            	168
            	100%
          

        

        

      

      
        3-3 측정 변인
        본 연구에서는 가상 아이돌 콘텐츠 이용자를 대상으로 설문조사를 진행하였다. 설문 항목은 이용자의 혁신성향, 감각추구성향, 이용동기, 만족도, 그리고 지속사용의도 등 다섯 가지 측면으로 구성되었다. 응답자는 각 항목에 대해 자신의 동의 정도를 5점 리커트 척도로 표시하도록 하였으며, 1점은 ‘전혀 그렇지 않다’, 5점은 ‘매우 그렇다’를 의미한다.

        
          1) 독립 변인 : 혁신성향
          이용자의 혁신성향은 선행 연구[23]를 바탕으로 ‘이용자가 새롭고 참신한 것을 추구하는 경향’으로 정의되었으며, “나는 새로운 상품이나 서비스를 남들보다 먼저 사용해 보는 것을 선호한다”, “나는 새로운 아이디어를 배우는 것을 좋아한다”, “나는 새로운 것을 시도해 보기 위해 기꺼이 위험을 감수한다”와 같은 3개의 문항으로 이를 측정하였다.

        

        
          2) 독립 변인 : 감각추구성향
          감각추구성향은 선행 연구[10],[36]를 참고하여 정의되었으며, 이를 측정하기 위해 “나는 낯선 장소를 둘러보는 것을 좋아한다”, “나는 무섭고 스릴 넘치는 일을 좋아한다”, “나는 (다소 불법이라 할지라도) 새롭고 스릴 넘치는 일을 좋아한다”와 같은 문항을 포함하였다.

        

        
          3) 매개 변인 : 이용동기
          이용동기는 선행 연구를 참고하여[37] 다음과 같은 세 가지 주요 요인으로 구성되었다. 첫째, 관계 추구 동기는 “다른 사람의 반응을 알기 위해 가상 아이돌 콘텐츠를 이용한다”, “내 생각과 같은 집단에 속하려고 가상 아이돌 콘텐츠를 이용한다”, “타인에게 내 생각을 전달하려고 가상 아이돌 콘텐츠를 이용한다”, “시대에 뒤지지 않기 위하여 가상 아이돌 콘텐츠를 이용한다”, “주변에서 많이 이용해서 가상 아이돌 콘텐츠를 이용한다”, “타인들의 관점을 알기 위해서 가상 아이돌 콘텐츠를 이용한다”와 같은 문항들로 측정되었다. 둘째, 재미 추구 동기는 “시간이 잘 지나가서 가상 아이돌 콘텐츠를 이용한다”, “기분전환을 위하여 가상 아이돌 콘텐츠를 이용한다”, “재미있어서 가상 아이돌 콘텐츠를 이용한다”, “시간이 남아서 가상 아이돌 콘텐츠를 이용한다”, “별 생각 없이 습관적으로 가상 아이돌 콘텐츠를 이용한다”, “이용하는 것을 좋아해서 가상 아이돌 콘텐츠를 이용한다”와 같은 문항들로 평가되었다. 셋째, 정보 추구 동기는 “새로운 정보를 얻기 위해서 가상 아이돌 콘텐츠를 이용한다”, “유익한 정보를 얻기 위해서 가상 아이돌 콘텐츠를 이용한다”, “재미있는 정보를 얻기 위하여 가상 아이돌 콘텐츠를 이용한다”와 같은 문항들로 구성되었다.

        

        
          4) 매개 변인 : 만족도
          만족도는 선행 연구[38]를 바탕으로 구성되었다. 만족도는 “나는 가상 아이돌 콘텐츠를 사용하는 것이 만족스럽다”, “내가 가상 아이돌 콘텐츠를 이용하는 것이 만족감을 준다”, “가상 아이돌 콘텐츠는 나의 기대를 충족시킨다”와 같은 문항들로 측정되었다.

        

        
          5) 종속 변인 : 지속사용의도
          지속사용의도[38]는 “나는 앞으로 계속 가상 아이돌 콘텐츠를 사용하고 싶다”, “나는 가능한 오래 가상 아이돌 콘텐츠를 이용할 것이다”, “나는 가상 아이돌 콘텐츠를 지속적으로 이용할 것이다”와 같은 문항들로 평가되었다.

        

      

      
        3-4 분석 방법
        본 연구에서는 jamovi 2.3.28을 활용하여 구조방정식모델링 분석을 진행하였다. jamovi는 R 기반의 무료 통계 소프트웨어로, 연구와 교육 분야에서 그 활용이 점차 확대되고 있다. 이 소프트웨어는 상용 통계 소프트웨어인 AMOS와 비교했을 때, 비용 절감과 사용 편의성에서 큰 장점을 지닌다. jamovi는 구조방정식모형(SEM)과 확인적 요인 분석(CFA) 등 다양한 고급 통계 분석을 지원하며, Cronbach의 알파, ω1, ω2, AVE 등의 신뢰도 측정 도구를 제공하여 사용자에게 폭넓은 분석 기능을 제공한다. 더불어, 선행 연구[39]에서 AMOS와 jamovi를 비교한 결과, 두 소프트웨어는 유사한 매개변수 추정치와 적합도 지수를 산출하는 것으로 나타나, jamovi의 신뢰성과 정확성을 확인할 수 있었다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      본 연구에서는 최대우도법(ML)을 사용하여 구조방정식 모델을 추정하였으며, 최적화 방법으로 NLMINB를 적용하였다. 총 168개의 관측치와 99개의 자유 변수를 포함하여 분석을 진행하였고, 분석은 수렴하여 48번의 반복 후 최종 모델이 도출되었다.

      
        4-1 신뢰도, 판별 타당도 및 적합도 검정
        
          1) 신뢰도 검정
          구조방정식 모형의 적합성을 평가하기 위해 확인적 요인 분석(Confirmatory Factor Analysis, CFA)을 실시하였다. 분석 결과, 각 잠재 변수의 신뢰도 및 타당성을 검토하기 위해 Cronbach’s Alpha(α), McDonald's Omega(ω), 그리고 평균 분산 추출(Average Variance Extracted, AVE) 지표가 사용되었다. 먼저, 각 변수의 Cronbach’s Alpha(α) 값은 혁신성향(IP: 0.913), 감각추구성향(SSP: 0.949), 관계 추구 동기(RS: 0.942), 재미 추구 동기(ES: 0.931), 정보 추구 동기(IS: 0.907), 만족도(SAT: 0.929), 지속사용의도(CUI: 0.951)로 나타나, 모두 0.9를 초과하는 높은 신뢰도를 보였다. 이는 본 연구에서 사용된 측정 도구가 일관성 있는 결과를 산출하며, 높은 내부 신뢰도를 가지고 있음을 시사한다. 일반적으로 Cronbach’s Alpha 값이 0.7 이상일 때 신뢰성이 있다고 평가되므로, 본 연구의 변수들은 신뢰할 수 있는 것으로 판단된다. McDonald's Omega(ω) 지표 또한 유사한 결과를 보였다. ω₁, ω₂, ω₃ 값이 모두 0.9 이상으로, 혁신성향(IP: 0.916, 0.916, 0.918), 감각추구성향(SSP: 0.949, 0.949, 0.948), 관계 추구 동기(RS: 0.943, 0.943, 0.943), 재미 추구 동기(ES: 0.934, 0.934, 0.935), 정보 추구 동기(IS: 0.909, 0.909, 0.910), 만족도(SAT: 0.929, 0.929, 0.881), 지속사용의도(CUI: 0.950, 0.950, 0.891)로 나타났다. 이는 각 변수들이 높은 내부 일관성을 유지하고 있음을 의미하며, 구조방정식 모형의 타당성을 뒷받침하는 중요한 지표로 해석될 수 있다. 마지막으로, 평균 분산 추출(AVE) 값을 통해 각 잠재 변수가 측정 변수들로부터 추출한 평균 분산의 비율을 평가하였다. 분석 결과, 혁신성향(IP: 0.786), 감각추구성향(SSP: 0.86), 관계 추구 동기(RS: 0.734), 재미 추구 동기(ES: 0.705), 정보 추구 동기(IS: 0.77), 만족도(SAT: 0.815), 지속사용의도(CUI: 0.864) 모두 AVE 값이 0.7 이상으로 나타나, 모든 변수에서 수렴 타당성이 충분히 확보되었음을 확인할 수 있었다. 일반적으로 AVE 값이 0.5 이상일 경우 수렴 타당성이 있다고 판단되므로, 본 연구의 잠재 변수들은 이 기준을 충분히 충족하였다.

          
            Table 2. 
				
            

            
              Reliability testing results
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	α
                	ω₁
                	ω₂
                	ω₃
                	AVE
              

            
            
              	IP
              	0.913
              	0.916
              	0.916
              	0.918
              	0.786
            

            
              	SSP
              	0.949
              	0.949
              	0.949
              	0.948
              	0.860
            

            
              	RS
              	0.942
              	0.943
              	0.943
              	0.943
              	0.734
            

            
              	ES
              	0.931
              	0.934
              	0.934
              	0.935
              	0.705
            

            
              	IS
              	0.907
              	0.909
              	0.909
              	0.910
              	0.770
            

            
              	SAT
              	0.929
              	0.929
              	0.929
              	0.881
              	0.815
            

            
              	CUI
              	0.951
              	0.950
              	0.950
              	0.891
              	0.864
            

          

          

        

        
          2) 판별 타당도 검정
          본 연구에서는 잠재 변인 간의 판별 타당성을 검토하기 위해 Heterotrait-Monotrait (HTMT) 비율을 분석하였다. HTMT 비율은 두 개의 이질적 특질(heterotrait) 간의 상관관계와 단일 특질(monotrait) 간의 상관관계를 비교하여 판별 타당성을 평가하는 데 사용된다. 일반적으로 HTMT 비율이 0.85를 초과하지 않으면 판별 타당성이 확보된 것으로 간주된다. 분석 결과, 혁신성향(IP)과 다른 변수들 간의 HTMT 비율은 감각추구성향(SSP)과 0.07, 관계 추구 동기(RS)와 0.16, 재미 추구 동기(ES)와 0.19, 정보 추구 동기(IS)와 0.33, 만족도(SAT)와 0.36, 지속사용의도(CUI)와 0.49로 나타나, 모두 판별 타당성 기준을 충족하였다. 감각추구성향(SSP)과 다른 변수들 간의 HTMT 비율은 관계 추구 동기(RS)와 0.27, 재미 추구 동기(ES)와 0.36, 정보 추구 동기(IS)와 0.22, 만족도(SAT)와 0.34, 지속사용의도(CUI)와 0.37로 나타났으며, 이 역시 판별 타당성이 확보되었음을 확인할 수 있었다. 관계 추구 동기(RS)와 다른 변수들 간의 HTMT 비율은 재미 추구 동기(ES)와 0.38, 정보 추구 동기(IS)와 0.31, 만족도(SAT)와 0.47, 지속사용의도(CUI)와 0.57로 나타났으며, 판별 타당성 기준 내에서 유효한 것으로 나타났다. 재미 추구 동기(ES)와 다른 변수들 간의 HTMT 비율은 정보 추구 동기(IS)와 0.26, 만족도(SAT)와 0.48, 지속사용의도(CUI)와 0.51로 나타났으며, 이 역시 판별 타당성을 확보하였다. 정보 추구 동기(IS)와 다른 변수들 간의 HTMT 비율은 만족도(SAT)와 0.60, 지속사용의도(CUI)와 0.62로 나타났으며, 판별 타당성 기준 내에서 유효하였다. 마지막으로, 만족도(SAT)와 지속사용의도(CUI) 간의 HTMT 비율은 0.76으로 나타났으며, 이 또한 판별 타당성이 확보된 것으로 판단할 수 있다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              Discriminant validity testing results(HTMT)
            
            

          

          
            
              
                	　
                	IP
                	SSP
                	RS
                	ES
                	IS
                	SAT
                	CUI
              

            
            
              	IP
              	1.00
              	
              	
              	
              	
              	
              	
            

            
              	SSP
              	0.07
              	1.00
              	
              	
              	
              	
              	
            

            
              	RS
              	0.16
              	0.27
              	1.00
              	
              	
              	
              	
            

            
              	ES
              	0.19
              	0.36
              	0.38
              	1.00
              	
              	
              	
            

            
              	IS
              	0.33
              	0.22
              	0.31
              	0.26
              	1.00
              	
              	
            

            
              	SAT
              	0.36
              	0.34
              	0.47
              	0.48
              	0.60
              	1.00
              	
            

            
              	CUI
              	0.49
              	0.37
              	0.57
              	0.51
              	0.62
              	0.76
              	1.00
            

          

          

        

        
          3) 적합도 검정 결과
          본 연구에서는 구조방정식 모형의 적합성을 평가하기 위해 다양한 적합도 지표를 사용하였다. 표준화 잔차 평균 제곱근(Standardized Root Mean Square Residual, SRMR)은 0.08로 나타났으며, 이는 모형의 적합성이 양호함을 시사한다. 일반적으로 SRMR 값이 0.08 이하일 때 적합한 모형으로 간주되므로, 본 연구의 모형은 수용 가능한 적합도를 가지고 있다고 할 수 있다. 또한, 근사 오차 제곱근(Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA)은 0.032로 산출되었다. RMSEA 값이 0.05 이하일 경우 모형의 적합도가 매우 우수하다고 평가되며, 본 연구에서 RMSEA 값은 0.05 이하로 나타나 모형의 적합성이 매우 우수함을 나타낸다. 이와 함께 95% 신뢰구간(Confidence Intervals)은 0.014에서 0.045 사이에 위치하고 있으며, RMSEA p-값은 0.99로 나타났다. 이 p-값은 RMSEA가 귀무가설(즉, RMSEA=0.05 이하)이 참이라는 가정 하에 매우 유의미함을 나타낸다.

          
            Table 4. 
				
            

            
              Model fit testing results
            
            

          

          
            
              
                	SRMR
                	RMSEA
                	95% Confidence Intervals
                	RMSEA p
              

              
                	Lower
                	Upper
              

            
            
              	0.08
              	0.032
              	0.014
              	0.045
              	0.99
            

          

          

        

      

      
        4-2 변인 간 직접적 효과 분석
        본 연구에서는 구조방정식 모형(SEM)을 활용하여 각 변수들이 다른 변수들에 미치는 직접적인 영향을 분석하였다.　표에 제시된 바와 같이, 각 독립 변수와 종속 변수 간의 관계는 추정치(Estimate), 표준 오차(Standard Error, SE), 95% 신뢰 구간(Confidence Intervals), 표준화된 회귀 계수(β), z-값(z), 그리고 유의확률(p-value)을 통해 평가되었다.

        
          1) 관계 추구 동기와 혁신성향, 감각추구성향 간의 관계
          관계 추구 동기(RS)는 혁신성향(IP)과 감각추구성향(SSP)의 영향을 받는 것으로 나타났다. 혁신성향이 관계 추구 동기에 미치는 직접적인 효과는 Estimate = 0.16 (SE = 0.06), β = 0.19로, 이 효과는 통계적으로 유의미하였다(z = 2.38, p = 0.02). 95% 신뢰 구간이 0.02에서 0.28 사이에 위치하며, 이 범위가 0을 포함하지 않기 때문에 이 효과는 유의미하다. 반면, 감각추구성향은 관계 추구 동기에 Estimate = 0.23 (SE = 0.07), β = 0.29의 영향을 미치며, 이 역시 통계적으로 매우 유의미하였다(z = 3.53, p < 0.001). 95% 신뢰 구간은 0.11에서 0.36 사이로 나타났다. 감각추구성향의 Estimate 값이 혁신성향보다 크기 때문에, 감각추구성향이 관계 추구 동기에 더 강한 영향을 미친다고 해석할 수 있다.

        

        
          2) 재미 추구 동기와 혁신성향, 감각추구성향 간의 관계
          재미 추구 동기(ES)는 혁신성향(IP)과 감각추구성향(SSP)의 영향을 받았다. 혁신성향이 재미 추구 동기에 미치는 영향은 Estimate = 0.21 (SE = 0.07), β = 0.23로 나타났으며, 이 관계는 통계적으로 유의미하였다(z = 2.91, p = 0.00). 95% 신뢰 구간이 0.06에서 0.35 사이로, 유의미한 효과를 보여준다. 감각추구성향이 재미 추구 동기에 미치는 영향은 Estimate = 0.33 (SE = 0.07), β = 0.38로 나타났으며, 통계적으로 매우 유의미하였다(z = 4.72, p < 0.001). 95% 신뢰 구간은 0.20에서 0.48 사이로, 감각추구성향이 재미 추구 동기에 미치는 영향이 혁신성향보다 더 강하다는 것을 시사한다.

        

        
          3) 정보 추구 동기와 혁신성향, 감각추구성향 간의 관계
          정보 추구 동기(IS)는 혁신성향(IP)과 감각추구성향(SSP)의 영향을 받는 것으로 나타났다. 혁신성향이 정보 추구 동기에 미치는 효과는 Estimate = 0.31 (SE = 0.07), β = 0.33으로, 매우 유의미한 것으로 확인되었다(z = 4.16, p < 0.001). 95% 신뢰 구간이 0.17에서 0.45로 나타나 혁신성향이 정보 추구 동기에 강한 영향을 미치는 것을 보여준다. 감각추구성향은 정보 추구 동기에 Estimate = 0.23 (SE = 0.08), β = 0.25의 영향을 미쳤으며, 이 역시 통계적으로 유의미하였다(z = 2.94, p = 0.00). 95% 신뢰 구간은 0.07에서 0.38로 나타났다. 이 경우, 혁신성향이 정보 추구 동기에 미치는 영향이 감각추구성향보다 더 강하다는 것을 알 수 있다.

        

        
          4) 만족도와 관계 추구 동기, 재미 추구 동기, 정보 추구 동기, 혁신성향, 감각추구성향 간의 관계
          만족도(SAT)는 관계 추구 동기(RS), 재미 추구 동기(ES), 정보 추구 동기(IS), 혁신성향(IP), 그리고 감각추구성향(SSP)의 영향을 받았다. 관계 추구 동기는 만족도에 Estimate = 0.26 (SE = 0.09), β = 0.20의 영향을 미쳤으며, 통계적으로 유의미하였다(z = 2.85, p = 0.00). 재미 추구 동기는 만족도에 Estimate = 0.27 (SE = 0.09), β = 0.23의 영향을 미쳤고, 이 역시 통계적으로 유의미하였다(z = 3.01, p = 0.00). 정보 추구 동기는 만족도에 Estimate = 0.46 (SE = 0.08), β = 0.40의 강한 영향을 미쳤으며, 이는 통계적으로 매우 유의미하였다(z = 6.02, p < 0.001). 정보 추구 동기의 Estimate 값이 다른 동기들보다 크기 때문에, 만족도에 대한 영향이 가장 강하다는 것을 나타낸다. 혁신성향은 만족도에 Estimate = 0.19 (SE = 0.07), β = 0.18의 영향을 미쳤고, 이 효과도 유의미하였다(z = 2.55, p = 0.01). 그러나 감각추구성향이 만족도에 미치는 영향은 Estimate = 0.15 (SE = 0.08), β = 0.14로, 통계적으로 유의미하지 않았다(z = 1.82, p = 0.07).

        

        
          5) 지속사용의도와 관계 추구 동기, 재미 추구 동기, 정보 추구 동기, 만족도, 혁신성향, 감각추구성향 간의 관계
          지속사용의도(CUI)는 관계 추구 동기(RS), 재미 추구 동기(ES), 정보 추구 동기(IS), 만족도(SAT), 혁신성향(IP), 그리고 감각추구성향(SSP)의 영향을 받았다. 관계 추구 동기는 지속사용의도에 Estimate = 0.29 (SE = 0.07), β = 0.23의 영향을 미쳤으며, 이는 통계적으로 매우 유의미하였다(z = 4.01, p < 0.001). 재미 추구 동기는 지속사용의도에 Estimate = 0.13 (SE = 0.06), β = 0.12의 영향을 미쳤으며, 유의미한 효과를 보였다(z = 2.08, p = 0.04). 정보 추구 동기는 지속사용의도에 Estimate = 0.23 (SE = 0.06), β = 0.21의 영향을 미쳤고, 통계적으로 매우 유의미하였다(z = 3.63, p < 0.001). 만족도는 지속사용의도에 Estimate = 0.33 (SE = 0.07), β = 0.35의 강한 영향을 미쳤으며, 이 관계 역시 매우 유의미하였다(z = 4.54, p < 0.001). 만족도의 Estimate 값이 다른 변수들보다 높기 때문에, 지속사용의도에 가장 강한 영향을 미치는 변수임을 알 수 있다. 혁신성향은 지속사용의도에 Estimate = 0.26 (SE = 0.06), β = 0.26의 영향을 미쳤으며, 이는 통계적으로 매우 유의미한 효과였다(z = 4.51, p < 0.001). 감각추구성향은 지속사용의도에 Estimate = 0.13 (SE = 0.06), β = 0.13의 영향을 미쳤으며, 이 효과도 통계적으로 유의미하였다(z = 2.29, p = 0.02).

          
            Table 5. 
				
            

            
              Results of direct effect analysis between variables
            
            

          

          
            
              
                	Dep
                	Pred
                	Est.
                	SE
                	β
                	z
                	p
              

            
            
              	RS
              	IP
              	0.16
              	0.06
              	0.19
              	2.38
              	0.02
            

            
              	RS
              	SSP
              	0.23
              	0.07
              	0.29
              	3.53
              	
                
                  *
                
              
            

            
              	ES
              	IP
              	0.21
              	0.07
              	0.23
              	2.91
              	0.00
            

            
              	ES
              	SSP
              	0.33
              	0.07
              	0.38
              	4.72
              	
                
                  *
                
              
            

            
              	IS
              	IP
              	0.31
              	0.07
              	0.33
              	4.16
              	
                
                  *
                
              
            

            
              	IS
              	SSP
              	0.23
              	0.08
              	0.25
              	2.94
              	0.00
            

            
              	SAT
              	RS
              	0.26
              	0.09
              	0.20
              	2.85
              	0.00
            

            
              	SAT
              	ES
              	0.27
              	0.09
              	0.23
              	3.01
              	0.00
            

            
              	SAT
              	IS
              	0.46
              	0.08
              	0.40
              	6.02
              	
                
                  *
                
              
            

            
              	SAT
              	IP
              	0.19
              	0.07
              	0.18
              	2.55
              	0.01
            

            
              	SAT
              	SSP
              	0.15
              	0.08
              	0.14
              	1.82
              	0.07
            

            
              	CUI
              	RS
              	0.29
              	0.07
              	0.23
              	4.01
              	
                
                  *
                
              
            

            
              	CUI
              	ES
              	0.13
              	0.06
              	0.12
              	2.08
              	0.04
            

            
              	CUI
              	IS
              	0.23
              	0.06
              	0.21
              	3.63
              	
                
                  *
                
              
            

            
              	CUI
              	SAT
              	0.33
              	0.07
              	0.35
              	4.54
              	
                
                  *
                
              
            

            
              	CUI
              	IP
              	0.26
              	0.06
              	0.26
              	4.51
              	
                
                  *
                
              
            

            
              	CUI
              	SSP
              	0.13
              	0.06
              	0.13
              	2.29
              	0.02
            

          

          
            
              Est : Estimates, * < .001
            

          

          

        

      

      
        4-3 변인 간 간접적 효과 분석
        본 연구에서는 혁신성향(IP)과 감각추구성향(SSP)이 다양한 경로를 통해 만족도(SAT)와 지속사용의도(CUI)에 미치는 간접적인 영향을 분석하였다.

        
          1) 혁신성향의 경로별 지속사용의도 효과 분석
          혁신성향(IP)이 관계 추구 동기(RS)와 만족도(SAT)를 경유하여 지속사용의도(CUI)에 미치는 간접 효과(IP ⇒ RS ⇒ SAT ⇒ CUI)는 유의미하지 않은 것으로 나타났다 (Estimate = 0.01, SE = 0.01, β = 0.01, z = 1.48, p = 0.14). 그러나, 혁신성향(IP)이 관계 추구 동기(RS)를 통해 지속사용의도(CUI)에 미치는 직접적인 효과(IP ⇒ RS ⇒ CUI)는 경계선상에서 유의미할 가능성이 있음을 보여주었다 (Estimate = 0.04, SE = 0.02, β = 0.04, z = 1.94, p = 0.05). 혁신성향(IP)이 재미 추구 동기(ES)와 만족도(SAT)를 경유하여 지속사용의도(CUI)에 미치는 간접 효과(IP ⇒ ES ⇒ SAT ⇒ CUI)는 유의미하지 않은 것으로 나타났다 (Estimate = 0.02, SE = 0.01, β = 0.02, z = 1.78, p = 0.08). 비슷하게, 혁신성향(IP)이 재미 추구 동기(ES)를 통해 지속사용의도(CUI)에 미치는 직접적인 효과(IP ⇒ ES ⇒ CUI)도 유의미하지 않았다 (Estimate = 0.03, SE = 0.02, β = 0.03, z = 1.64, p = 0.10). 혁신성향(IP)이 정보 추구 동기(IS)와 만족도(SAT)를 경유하여 지속사용의도(CUI)에 미치는 간접 효과(IP ⇒ IS ⇒ SAT ⇒ CUI)는 유의미하였고 효과가 컸다 (Estimate = 0.05, SE = 0.02, β = 0.05, z = 2.47, p = 0.01). 또한, 혁신성향(IP)이 정보 추구 동기(IS)를 통해 지속사용의도(CUI)에 직접적으로 미치는 효과(IP ⇒ IS ⇒ CUI) 역시 유의미하였고 효과가 컸다 (Estimate = 0.07, SE = 0.03, β = 0.07, z = 2.54, p = 0.01). 추가적으로, 혁신성향(IP)이 만족도(SAT)를 통해 지속사용의도(CUI)에 미치는 간접 효과(IP ⇒ SAT ⇒ CUI)도 유의미하였고 효과가 컸다 (Estimate = 0.06, SE = 0.03, β = 0.06, z = 2.36, p = 0.02).

        

        
          2) 감각추구성향의 경로별 지속사용의도 효과 분석
          감각추구성향(SSP)이 관계 추구 동기(RS)와 만족도(SAT)를 경유하여 지속사용의도(CUI)에 미치는 간접 효과(SSP ⇒ RS ⇒ SAT ⇒ CUI)는 유의미하였다 (Estimate = 0.02, SE = 0.01, β = 0.02, z = 1.97, p = 0.05). 또한, 감각추구성향(SSP)이 관계 추구 동기(RS)를 통해 지속사용의도(CUI)에 직접적으로 미치는 효과(SSP ⇒ RS ⇒ CUI) 역시 유의미하였다 (Estimate = 0.07, SE = 0.03, β = 0.07, z = 2.57, p = 0.01). 감각추구성향(SSP)이 재미 추구 동기(ES)와 만족도(SAT)를 경유하여 지속사용의도(CUI)에 미치는 간접 효과(SSP ⇒ ES ⇒ SAT ⇒ CUI)는 유의미하였다 (Estimate = 0.03, SE = 0.01, β = 0.03, z = 2.22, p = 0.03). 하지만, 재미 추구 동기(ES)를 통해 지속사용의도(CUI)에 미치는 직접적인 효과(SSP ⇒ ES ⇒ CUI)는 유의미하지 않았다 (Estimate = 0.04, SE = 0.02, β = 0.04, z = 1.89, p = 0.06). 감각추구성향(SSP)이 정보 추구 동기(IS)와 만족도(SAT)를 경유하여 지속사용의도(CUI)에 미치는 간접 효과(SSP ⇒ IS ⇒ SAT ⇒ CUI)는 유의미하였고 효과가 컸다 (Estimate = 0.04, SE = 0.01, β = 0.04, z = 2.48, p = 0.01). 정보 추구 동기(IS)를 통해 지속사용의도(CUI)에 미치는 직접적인 효과(SSP ⇒ IS ⇒ CUI)도 유의미하였다 (Estimate = 0.05, SE = 0.03, β = 0.05, z = 2.10, p = 0.04). 그러나, 감각추구성향(SSP)이 만족도(SAT)를 통해 지속사용의도(CUI)에 미치는 간접 효과(SSP ⇒ SAT ⇒ CUI)는 유의미하지 않은 것으로 나타났다 (Estimate = 0.05, SE = 0.03, β = 0.05, z = 1.67, p = 0.10).

        

        
          3) 이용동기의 경로별 지속사용의도 효과 분석
          관계 추구 동기(RS)가 만족도(SAT)를 통해 지속사용의도(CUI)에 미치는 간접 효과(RS ⇒ SAT ⇒ CUI)는 유의미하였다 (Estimate = 0.09, SE = 0.04, β = 0.07, z = 2.29, p = 0.02). 재미 추구 동기(ES)가 만족도(SAT)를 통해 지속사용의도(CUI)에 미치는 간접 효과(ES ⇒ SAT ⇒ CUI)도 유의미하였다 (Estimate = 0.09, SE = 0.04, β = 0.08, z = 2.43, p = 0.02). 정보 추구 동기(IS)가 만족도(SAT)를 매개로 지속사용의도(CUI)에 미치는 간접 효과는 유의미하며 그 크기도 컸다 (Estimate = 0.15, SE = 0.05, β = 0.14, z = 3.40, p < 0.001).

          
            Table 6. 
				
            

            
              Path analysis result
            
            

          

          
            
              
                	Description
                	Est.
                	SE
                	β
                	z
                	p
              

            
            
              	IP ⇒ RS ⇒ SAT ⇒ CUI
              	0.01
              	0.01
              	0.01
              	1.48
              	0.14
            

            
              	IP ⇒ RS ⇒ CUI
              	0.04
              	0.02
              	0.04
              	1.94
              	0.05
            

            
              	IP ⇒ ES ⇒ SAT ⇒ CUI
              	0.02
              	0.01
              	0.02
              	1.78
              	0.08
            

            
              	IP ⇒ ES ⇒ CUI
              	0.03
              	0.02
              	0.03
              	1.64
              	0.10
            

            
              	IP ⇒ IS ⇒ SAT ⇒ CUI
              	0.05
              	0.02
              	0.05
              	2.47
              	0.01
            

            
              	IP ⇒ IS ⇒ CUI
              	0.07
              	0.03
              	0.07
              	2.54
              	0.01
            

            
              	IP ⇒ SAT ⇒ CUI
              	0.06
              	0.03
              	0.06
              	2.36
              	0.02
            

            
              	SSP ⇒ RS ⇒ SAT ⇒ CUI
              	0.02
              	0.01
              	0.02
              	1.97
              	0.05
            

            
              	SSP ⇒ RS ⇒ CUI
              	0.07
              	0.03
              	0.07
              	2.57
              	0.01
            

            
              	SSP ⇒ ES ⇒ SAT ⇒ CUI
              	0.03
              	0.01
              	0.03
              	2.22
              	0.03
            

            
              	SSP ⇒ ES ⇒ CUI
              	0.04
              	0.02
              	0.04
              	1.89
              	0.06
            

            
              	SSP ⇒ IS ⇒ SAT ⇒ CUI
              	0.04
              	0.01
              	0.04
              	2.48
              	0.01
            

            
              	SSP ⇒ IS ⇒ CUI
              	0.05
              	0.03
              	0.05
              	2.10
              	0.04
            

            
              	SSP ⇒ SAT ⇒ CUI
              	0.05
              	0.03
              	0.05
              	1.67
              	0.10
            

            
              	RS ⇒ SAT ⇒ CUI
              	0.09
              	0.04
              	0.07
              	2.29
              	0.02
            

            
              	ES ⇒ SAT ⇒ CUI
              	0.09
              	0.04
              	0.08
              	2.43
              	0.02
            

            
              	IS ⇒ SAT ⇒ CUI
              	0.15
              	0.05
              	0.14
              	3.40
              	
                
                  *
                
              
            

          

          
            
              * < .001
            

          

          

        

      

      
        4-4 가설 검증 결과
        혁신성향과 감각추구성향은 대부분의 이용동기와 만족도, 지속사용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 특히 혁신성향은 정보 추구 동기와 지속사용의도에 강한 영향을 미쳤다. 그러나 감각추구성향이 만족도에 미치는 직접적인 영향과 지속사용의도와의 관계에서 만족도의 매개 효과는 유의미하지 않았다.

        
          Table 7. 
				
          

          
            Hypotheses result
          
          

        

        
          
            
              	Hypotheses
              	Result
            

          
          
            	H1:　Innovativeness has a positive effect on usage motivation.
            	Accepted
          

          
            	H2: Sensation seeking has a positive effect on usage motivation.
            	Accepted
          

          
            	H3: Usage motivation has a positive effect on satisfaction.
            	Accepted
          

          
            	H4: Satisfaction has a positive effect on the intention to continue using.
            	Accepted
          

          
            	H5: Innovativeness has a positive effect on satisfaction.
            	Accepted
          

          
            	H6: Sensation seeking has a positive effect on satisfaction.
            	Rejected
          

          
            	H7: Innovativeness has a positive effect on the intention to continue using.
            	Accepted
          

          
            	H8: Sensation seeking has a positive effect on the intention to continue using.
            	Accepted
          

          
            	H9: Usage motivation mediates the relationship between innovativeness and satisfaction.
            	Accepted
          

          
            	H10: Usage motivation mediates the relationship between sensation seeking and satisfaction.
            	Accepted
          

          
            	H11: Satisfaction mediates the relationship between usage motivation and the intention to continue using.
            	Accepted
          

          
            	H12: Satisfaction mediates the relationship between innovativeness and the intention to continue using.
            	Accepted
          

          
            	H13: Satisfaction mediates the relationship between sensation seeking and the intention to continue using.
            	Rejected
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론 
      코로나19 팬데믹과 4차 산업혁명으로 인해 디지털 플랫폼과 메타버스의 중요성이 급격히 증가함에 따라, 변화하는 미디어 환경과 소비자의 소비 패턴에 대한 이해가 더욱 중요해졌다. 메타버스 산업은 초기의 높은 기대에 부응하기 위해 다양한 도전과 혁신을 이어가고 있으며, 이 과정에서 가상 아이돌 산업은 특히 주목할 만한 성장세를 보이고 있다. 가상 아이돌 산업은 메타버스 환경이 제공하는 새로운 기회를 적극 활용하며, 지속적인 기술 혁신과 강력한 팬덤 형성을 통해 꾸준한 발전을 이루고 있다. 이러한 가상 아이돌의 성공 사례는 새로운 디지털 콘텐츠가 변화하는 시장 요구에 어떻게 효과적으로 대응하고 적응할 수 있는지를 보여주는 중요한 모델로 자리잡았으며, 메타버스 생태계의 다양한 가능성을 제시하고 있다.

      기존 연구들은 주로 특정 사례나 상업적 가능성에 초점을 맞추고 있어, 가상 아이돌 콘텐츠 이용자의 성향과 이용동기에 대한 실증적 연구는 부족한 상황이다. 따라서, 가상 아이돌 콘텐츠의 이용자 성향, 이용동기, 만족도, 지속사용의도 간의 관계를 체계적으로 분석함으로써, 이러한 콘텐츠가 이용자들의 다양한 욕구를 어떻게 충족시키고 있는지, 그리고 지속적인 성장을 위해 어떤 전략이 필요한지에 대한 심층적인 이해를 도모하고자 하였다.

      조사는 가상 아이돌 콘텐츠 이용 경험이 있는 18세에서 40세 사이의 서강대 메타버스전문대학원생 및 일반인을 대상으로 2024년 7월 18일부터 7월 27일까지 서울 및 경기도 등 다양한 지역에서 온라인으로 진행되었다. 총 200명의 응답자 중, 중복되거나 신뢰할 수 없는 응답을 제외한 168명의 유효 응답이 최종 분석에 사용되었다. 연구의 주요 목표는 혁신성향과 감각추구성향이 이용동기, 만족도, 그리고 지속사용의도에 미치는 영향을 규명하는 것이었다. 이를 통해 각 성향이 관계 추구 동기, 재미 추구 동기, 정보 추구 동기와 같은 이용동기에 미치는 영향을 살펴보고, 이들이 만족도와 지속사용의도에 미치는 영향을 분석하였다. 또한, 이용동기와 만족도의 매개 효과에 대해서도 탐구하였다.

      데이터 분석은 jamovi 2.3.28 소프트웨어를 사용하여 수행되었으며, 구조방정식모델링(SEM)을 통해 연구 가설을 검증하였다. 연구 결과, 혁신성향은 모든 이용동기에 긍정적인 영향을 미쳤고(가설 1 채택), 감각추구성향 또한 이용동기에 유의미한 영향을 미쳤다(가설 2 채택). 이용동기는 만족도에 긍정적인 영향을 미쳤으며(가설 3 채택), 만족도는 지속사용의도에 강한 영향을 미치는 것으로 나타났다(가설 4 채택). 혁신성향은 만족도에도 긍정적인 영향을 미쳤으나(가설 5 채택), 감각추구성향은 만족도에 유의미한 영향을 미치지 않았다(가설 6 기각). 또한, 혁신성향과 감각추구성향은 모두 지속사용의도에 긍정적인 영향을 미쳤으며(가설 7, 가설 8 채택), 이용동기는 혁신성향 및 감각추구성향과 만족도 간의 관계를 유의미하게 매개하는 것으로 나타났다(가설 9, 가설 10 채택). 만족도는 이용동기와 지속사용의도 간의 관계뿐만 아니라 혁신성향과 지속사용의도 간의 관계를 매개하는 역할을 했다(가설 11, 가설 12 채택). 그러나, 만족도가 감각추구성향과 지속사용의도 간의 관계를 매개하는 효과는 유의미하지 않았다(가설 13 기각).

      이러한 연구 결과는 기존 연구와 차별화된 점을 부각시키는 데 중요한 기여를 한다. 기존 연구들은 주로 혁신성향이 신기술 수용이나 디지털 플랫폼에서의 행동 의도에 미치는 영향을 다루었으나[11],[21], 본 연구는 이에 더해 가상 아이돌 콘텐츠라는 디지털 미디어에서 혁신성향이 정보 습득 동기와 밀접하게 연결된다는 점을 실증적으로 규명했다. 특히, 혁신성향이 높은 이용자들이 가상 아이돌 콘텐츠를 정보 습득의 중요한 수단으로 인식하고, 이러한 성향이 만족도와 지속사용의도에 긍정적인 영향을 미친다는 점을 밝혔다. 이는 기술적 수용에 초점을 맞췄던 기존 연구들과 차별화되며, 콘텐츠 이용동기와 만족도 간의 관계를 구체적으로 분석했다는 점에서 학문적으로 의미 있는 기여를 한다. 또한, 감각추구성향에 대한 기존 연구들은 주로 자극적인 미디어 콘텐츠를 선호하는 성향을 다루었으나[25], 본 연구는 감각추구성향이 관계 추구 동기와 재미 추구 동기에 강한 영향을 미친다는 점을 새롭게 밝혀냈다. 이는 감각적 자극을 선호하는 이용자들이 가상 아이돌 콘텐츠에서 더욱 강한 사회적 상호작용과 즐거움을 추구한다는 것을 시사하며, 기존 연구에서 다루지 않았던 중요한 이용자 특성의 차별적 발견이다[13]. 더 나아가, 정보 추구 동기가 만족도에 가장 큰 영향을 미친다는 결과는 가상 아이돌 팬덤에서 정보의 접근성과 즉시성이 중요한 동기로 작용한다는 점을 강조한다. 이는 전통적인 아이돌 팬덤과 달리, 가상 아이돌 콘텐츠가 정보의 실시간 접근성을 통해 팬덤의 몰입을 강화하는 데 중요한 역할을 한다는 사실을 보여준다[40]. 이러한 결과는 가상 아이돌 콘텐츠가 정보 중심적 특성으로 인해 높은 만족도를 제공하고, 이를 통해 지속사용의도로 이어진다는 새로운 관점을 제시한다.

      이러한 연구 결과는 가상 아이돌 콘텐츠 산업에 중요한 현장적, 정책적 시사점을 제공한다. 먼저, 현장적 제언으로는 콘텐츠 제작자들이 실시간 정보 제공 시스템을 강화하여 이용자들이 신속하게 최신 정보를 접할 수 있도록 해야 한다. 혁신성향이 높은 이용자들은 가상 아이돌 콘텐츠를 정보 습득의 중요한 수단으로 인식하고 있기 때문에, 이들의 만족도와 지속사용의도를 높이기 위해 정보 제공이 중요하다. 실시간 업데이트와 팬 소통을 강화한 콘텐츠 전략이 필요하다. 또한, 감각적 자극을 선호하는 이용자들을 위해 감각적 상호작용과 즐거움을 제공할 수 있는 다양한 활동을 기획해야 한다. 온라인 콘서트, VR/AR 기반의 몰입형 경험 제공과 같은 전략이 효과적일 것이다. 정책적 제언으로는, 정보 제공의 투명성과 신뢰성을 보장하는 규제 마련이 필요하다. 가상 아이돌 콘텐츠는 팬들에게 중요한 정보 제공 매개체가 되므로, 이를 관리하고 보호하기 위한 기준이 필요하다. 더불어, 상업적 활용의 가이드라인을 마련해 팬덤의 경제적 참여를 보호하고 과도한 상업적 요구를 방지하는 규제가 마련되어야 한다. 이러한 제언들은 가상 아이돌 콘텐츠가 팬들에게 지속적으로 높은 만족을 제공하고 장기적인 성장을 도모할 수 있는 기반을 제공할 것이다.

      하지만, 연구에는 몇 가지 한계가 있다. 편의 표집 방법으로 인해 연구 결과를 일반화하는 데 제한이 있으며, 자기보고식 설문 조사로 인한 응답 편향 가능성도 존재한다. 또한, 연구가 횡단적 설계로 이루어져 시간에 따른 인과 관계를 명확히 밝히기 어렵다. 향후 연구에서는 다양한 표본을 확보하고 종단적 연구 설계를 통해 시간에 따른 이용자 행동 변화를 추적하는 것이 필요하다. 더불어, 다양한 문화적 배경을 가진 이용자들을 대상으로 연구를 확장해 가상 아이돌 콘텐츠 이용자들의 보편적인 행동 패턴을 탐구할 필요가 있다. 이를 통해 가상 아이돌 콘텐츠가 이용자 경험을 최적화하고 지속적인 참여를 유도하는 중요한 요인을 더 잘 이해할 수 있을 것이며, 다른 유형의 디지털 콘텐츠와의 비교 연구를 통해 차별화된 사용자 경험을 명확히 규명할 수 있을 것이다.
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