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요  약 본 연구는 고객과 인플루언서의 관계품질을 감정적 관계품질(Hot IRQ)과 인지적 관계품질(Cold IRQ)로 

구분하고 이러한 관계품질에 영향을 미치는 선행변수와 그리고 이러한 관계품질로 인해 야기되는 고객행동반응

을 탐구하고자 한다. 관계품질의 선행요인으로 고객경험(감정적, 인지적 경험)을 제시하였고, 결과요인으로 관계

유지의도와 추천의도를 제시하였다. 가설검증을 위해 일반소비자를 대상으로 설문조사를 실시하였고 431부가 

최종적 분석에 사용되었다. 연구결과, 고객경험 중에서 감정적 경험은 Cold IRQ보다 Hot IRQ에 더 큰 영향을 

미치는 것으로 나타났고, 인지적 경험은 Hot IRQ보다 Cold IRQ에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리

고 Hot IRQ는 추천의도보다 관계유지의도에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났고, Cold IRQ는 관계유지의도

보다 추천의도에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구는 고객과 인플루언서의 관계품질에 대해 살펴봄

으로써 이론적, 실무적 측면에서 다양한 시사점을 제공하고 있다. 

주제어 : 인지적 고객경험, 감정적 고객경험, 고객-인플루언서 관계품질, 관계유지의도, 추천의도 

Abstract  This study examines the relationship between customer experience, customer-influencer 

relationship quality, and customer behaviors. This study employed  questionnaire survey and 

collected 413 data. The structural equation modeling (SEM) method is used to test the hypotheses 

of the study. As a result of the study, it was found that among customer experiences, emotional 

experience had a greater effect on hot IRQ than cold IRQ, and cognitive experience had a greater 

effect on cold IRQ than hot IRQ. And it was found that hot IRQ had a greater effect on 

relationship retention intention than recommendation intention, and cold IRQ had a greater 

effect on recommendation intention than relationship maintenance intention. This study provides 

various implications both theoretically and practically by examining the relationship quality 

between customers and influencers.
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1. 서론

인플루언서(influencer)는 디지털 시대에 인터넷 매

체를 통해 유명해진 사람들을 일컫는 것으로 오늘날 고

객에게 영향을 미치는 새로운 유형의 영향자로 등장하

고 있다. 이들은 전통적 매체를 통해 알려진 유명인들

과는 달리 자신이 직접 제작한 콘텐츠를 온라인을 통해 

공유하고 소통하는 일반인이다[1]. 기존의 전통적인 유

명인과의 비교연구에서 인플루언서는 신뢰성, 유사성, 

그리고 공감성이 높으며 전통적인 유명인 모델 보다 더 

효과적인 제품 모델이라고 제시하고 있다[2]. 또한 각자

의 영역에서 더 많은 전문지식을 보여주면서 고객행동

에 영향을 미치고 있다. 이로 인해 인플루언서들은 수

신자와 상호작용하면서 그 관계가 더욱 친밀해졌다

[3,4]. 이는 인플루언서와 수신자가 신뢰관계 형성뿐만 

아니라 친밀한 관계를 형성할 수 있음을 의미한다. 이

러한 관계형성은 수신자인 고객의 반응을 유발하는데 

중요한 역할을 한다. 즉 고객과 인플루언서의 관계품질

은 고객의 긍정적 반응형성에 중요하다. 그러나 지금까

지의 선행연구들은 고객과 인플루언서의 관계에 대해

서는 간과하여 왔다. 대체로 선행연구들은 인플루언서

와 광고모델과의 비교연구, 인플루언서 유형이 고객반

응에 미치는 영향, 그리고 인플루언서를 하나의 정보원

천으로 보고 이들이 가져야 할 속성에 초점을 두었다. 

이로 인해 고객과 인플루언서가 어떠한 관계품질을 형

성하는 것이 장기적 관점에서 고객의 긍정적 반응을 유

발할 수 있는지에 대해서는 그 관심이 부족하였다. 관

계품질은 관련된 당사자들간의 전반적인 관계의 성격

을 반영하는 통합적이고 고차원적인 구성 개념을 의미

하는 것으로 고객-인플루언서의 관계품질은 고객과 인

플루언서간의 전반적인 관계의 성격을 반영한다[5]. 이

러한 관계품질은 어떠한 다른 요소들보다 고객의 반응

에 미치는 영향이 크다. 특히 갈수록 다양한 유형의 인

플루언서들이 등장하고 있고, 이들이 가지는 속성이 유

사하다고 할 때 중요한 것은 인플루언서와 고객이 어떠

한 관계를 맺고 있고, 이들이 가지는 관계의 품질이 무

엇인가 하는 것이다. 

관계품질은 제품 혹은 브랜드측면에서 많이 언급되

어져 왔다. 브랜드관계품질에 관해서는 많은 연구들이 

언급되어져 왔지만 최근의 브랜드관계품질연구는 이를 

보다 더 세부적으로 'Hot'과 ‘Cold'로 구분하고 있다

[6]. 이러한 구분은 브랜드관계품질을 구성하는 요소들

에 초점을 맞춘 것으로 이를 통해 관계품질을 보다 더 

본질적인 측면에서 접근하기 위한 시도이다. 고객은 브

랜드를 포함하여 다양한 대상과 관계품질을 형성한다. 

인플루언서의 경우에도 고객과의 관계를 형성하는 것

이 필요하며 이러한 관계의 품질이 어떤 내용으로 구성

되어 있는가에 따라 고객반응이 달라진다. 특히 소설 

미디어가 최근 개인의 일상에서 많은 부분을 차지하게 

되면서 인플루언서가 가지는 영향력 또한 높아지고 있

다[7,8]. 인플루언서들은 전통적인 유명인사 모델과는 

달리 자신들이 직접 생산한 콘텐츠를 공유하는 일반인

이라는 측면에서 소비자들에게 친근감을 주어 친밀함

을 형성하며, 생생한 정보를 토대로 신뢰를 주고 있다. 

이러한 인플루언서와의 소통은 고객과 인플루언서의 

관계를 형성하게 하며 어떠한 유형의 관계품질인가 하

는 것은 고객반응을 결정하는데 중요하다[3]. 

따라서 디지털 시대에 있어 고객-인플루언서의 관계

품질에 대한 검토는 관계품질연구를 확장시킬 수 있는 

계기가 될 수 있고 그리고 관계품질의 유형에 따른 선

행요인과 결과를 파악할 수 있는 기회가 될 수 있다. 또

한 실무적 관점에서 인플루언서 자신뿐만 아니라 이를 

활용하고자 하는 기업에게 고객과의 관계품질을 높이

기 위한 방안에 관한 시사점을 제공할 수 있다. 

2. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 Hot IRQ, Cold IRQ  

최근 브랜드관계품질 연구에서 브랜드 관계품질을 

'Hot'과 ‘Cold'로 구분하고 있다[6]. 브랜드관계품질에 

관한 이전의 연구들[9-11]이 전반적인 브랜드관계품질

에 관해 제시하여 왔다면 최근의 연구는 그 구성요소에 

따라 브랜드관계품질을 두 가지 차원, 즉 Hot과 Cold

로 구분하고 있다. 이때 Hot은 감정과 관련된 관계품질

로 열정(passion), 친밀함(intimacy), 몰입

(commitment)이라는 사랑의 삼각이론을 토대로 한

다. 반면 Cold는 인지와 관련된 관계품질로 만족과 신

뢰로 구성된다. 이처럼 구성요소에 초점을 둔 이러한 

구분은 브랜드관계품질을 보다 더 본질적인 측면에서 

접근하고자 한 시도이다. 본 연구는 브랜드관계품질을 

고객과 인플루언서의 관계품질로 확장하여 제시하고자 

한다. 관계품질은 본질적으로 특정대상과의 관계의 품

질을 의미하며 이러한 대상은 브랜드, 제품, 기업, 그리
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고 다양한 대상으로 확장될 수 있다. 관계마케팅 측면

에서 관계의 대상은 다양할 수 있으며 따라서 대상에 

대한 관계품질은 브랜드뿐만 아니라 인플루언서에도 

확장가능하다. 본 연구는 고객과 인플루언서의 관계를 

Cold IRQ와 Hot IRQ로 제시하고자 하며 두 가지 관계

품질의 선행요인과 결과요인에 대해 살펴보고자 한다. 

Cold IRQ(influencer relationship quality)는 평

가적 판단과 관련된 것으로 인플루언서와의 관계속에

서 고객이 지각한 성과에 대한 평가이다. 이러한 평가

의 주요한 요소는 만족과 신뢰이며, 이는 관계품질의 

주요차원이다. 거래파트너들 간에 장기적이며 지속적 

관계를 유지하기 위해서는 거래에 대한 만족과 신뢰의 

유지가 필수적이다[12-15]. 신뢰는 관계를 형성하고 있

는 파트너가 관계 속에서 해야 할 의무를 다 할 것이라

는 확신이며, 또한 정직하고 안심된다는 고객신념이다

[16,17]. 만족은 특정대상에 대한 고객의 기대와 지각

된 성과의 관계 속에서 발생하며, 지속적 만족은 관계

유지의 핵심이 된다[9,18]. 이처럼 Cold IRQ는 그 구

성요소인 신뢰와 만족에 내포되어 있듯이 관계파트너

에 대한 신념을 가지고 인지적 평가가 요구된다는 점에

서 인지적 특성을 가진 관계품질이다. 따라서 고객과 

인플루언서의 관계가 신뢰와 만족을 기반으로, 높은 확

신과 긍정적 평가로 특정 짓는다면 Cold IRQ를 형성

하고 있다고 할 수 있다.

반면, Hot IRQ(influencer relationship quality)

는 감정적 자산과 관련된 것으로 관계파트너에 대한 고

객의 감정, 유대, 친밀감을 반영하는 관계품질이다. 다

시 말해 고객이 관계파트너에 대한 긍정적 느낌을 기반

으로 인적연결성을 가지는 것으로 지각한다[6]. 고객-

인플루언서 관계에서 감성은 중요한 토대가 되는데, 이

러한 감정을 기반으로 고객은 자신을 표현하고, 친근감

을 표현하며, 이를 통해 인플루언서에 대한 애착을 경

험하고, 자신의 삶에 의미를 부여하기도 한다. 

Nyffenegger 등[6]는 Hot 관계품질의 구성요소로 열

정(passion), 친밀함(intimacy), 몰입(commitment)

을 제시하였는데, 이것은 사랑의 삼각이론(triangular 

theory of love)에 기초한다. 사랑의 삼각이론은 사랑

이 삼각형을 구성하는 세 가지 구성요소로 이해될 수 

있다는 것으로 그것이 바로 열정, 친밀함, 몰입이다. 친

밀함(intimacy)은 서로 가깝게 연결되어 있다는 느낌

을 의미하고, 열정(passion)은 상대에 대한 소유욕이

며, 몰입(commitment)은 상대방과의 관계에 대한 책

임감과 관련된다[6,19]. 이처럼 Hot IRQ는 사랑의 요

소에 기반을 두고 있으며 이로 인해 정서적 특성을 가

진 관계품질이다. 따라서 고객과 인플루언서의 관계가 

친밀함, 열정, 몰입을 기반으로 서로 가깝게 느끼고, 함

께하고 싶다는 정서적 관계로 특정 짓는다면 Hot IRQ

를 형성하고 있다고 할 수 있다. 

  

2.2 Hot IRQ와 Cold IRQ의 선행요인: 고객 경험

디지털환경에 있어 관계품질은 더욱 더 중요하다. 이

는 물리적 환경이 직접 대면하여 제품이나 서비스에 대

한 정보를 획득할 수 있는 다양한 기회를 얻을 수 있는 

반면에 디지털 환경은 그러한 기회가 제한적이다. 이로 

인해 고객의 장기적인 긍정적 반응을 유발하기 위해서

는 물리적 환경에서 보다 더 높은 관계품질이 요구된

다. 그렇다면 이러한 관계품질을 형성할 수 있는 중요

한 요소는 무엇인가? 본 연구는 이러한 요소로서 고객

경험을 제시하고자 한다. 고객경험은 고객이 인플루어

서와의 관계를 이어가면서 고객이 경험하는 모든 체험

을 말한다. 고객경험관리는 고객이 인플루언서와 만나

는 접점에서 느끼는 감정적 경험과 창의적 사고를 하는 

인지적 경험을 통해 관계품질을 높이는 것이고 이를 통

해 결국은 고객 충성도를 높이는 것을 말한다[22]. 

이러한 고객경험은 고객과의 관계를 위한 주요한 선

행요인으로 제시할 수 있는데, 고객과의 성공적인 관계

를 위해서는 고객경험이 그 토대가 되어야 한다는 것이

다. 즉 고객관계관리의 주요한 기반이 바로 고객경험이

다[6]. 인플루언서가 고객에게 최적의 경험을 제공할 때 

고객과 인플루언서의 관계의 품질은 좋아질 것이고 이

는 고객의 긍정적 반응을 유발할 수 있다. 이로 인해 고

객 경험은 하나의 차별적 요소가 되고 있다. 많은 기업

들이 고객경험을 차별화하는 이유로 제시되고 있는 것

이 바로 이를 통한 고객과의 관계구축과 유지이며 더 

나은 관계품질이다. 

대상과의 관계품질은 그 대상이 어떠한 경험을 제공

하고 있는가에 영향을 받게 된다[6]. 고객경험은 개인적

이고 주관적이며, 고객이 제품, 브랜드, 서비스를 이용

하는 과정에서 발생하는 감정적, 이성적 관여와 관련된

다[20]. 이러한 고객경험은 다양한 대상(제품, 서비스, 

판매원 등)과 상호작용하는 과정에서 경험하는 감정, 

인지, 물리적 반응 등을 포괄하는 특성을 가진다[21]. 
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그리고 그러한 경험은 긍정적이거나, 부정적일 수 있으

며 혹은 무관심할 수도 있다[22].

고객경험의 구성차원에 관해서는 많은 학자들이 다

양한 차원을 제시하고 있다. Schmitt[23]는 경험을 구

성하고 있는 5가지 유형으로 감각, 감성, 인지, 행동, 관

계요소로 세분화시켜 각각의 고유한 구조와 과정을 가

진 ‘전략적 모듈’(Strategic Experiential Modules 

:SEMs)로 정의하였다. 이후 Brakus, Schmitt, and 

Zarantonello[24])은 소비자행동 관점에서 경험의 아

이템을 정제하면서 이를 감각(sensation), 감성

(feeling), 인지(cognition), 그리고 행동(behavioral)

로 재분류하였다. Gnoth[25]는 고객경험을 기능적, 실

험적, 상징적 차원으로 구분하였는데, 기능적 경험은 인

지적 측면의 사용성을 의미하며, 실험성은 쾌락적 경험

과 관련된 감정적 측면이며 상징적은 동기부여, 관여도

와 관련된다. Donnelly[26]는 고객경험을 이성적 인식

과 감정적 인식으로 제시하고, 이성적 경험은 기능적인 

단서와 관련되고 감정적 경험은 물리적 환경, 인간적 

단서와 관련된다고 제시하였다. Gentile 등[20]는 고객

경험을 감각적, 감정적, 인지적, 실무적, 라이프스타일, 

관계적 개념으로 제시하면서, 감각적 경험은 오감을 통

한 것이고, 감정적 경험은 느낌, 기분이며, 인지적 경험

은 사고, 실무적 경험은 특정행위 수행에 따른 경험, 라

이프스타일 경험은 특정 대상이 지향하는 신념과 가치

를 고객 자신을 것으로 경험하는 것, 관계적 경험은 소

속감, 사회적 정체성 등의 경험과 관련된다.  

이처럼 고객경험과 관련된 다양한 연구들이 다양한 

차원들을 제시하고 있지만, 이들 연구들이 공통적으로 

제시하고 있는 것이 바로 감정적 경험과 인지적 경험이

다. 다시 말해 고객은 기업이 제공하는 제품, 브랜드, 

서비스 혹은 서비스종업원과의 인적관계 등을 통해 다

양한 경험을 할 수 있지만 공통적으로 반드시 경험하는 

것이 바로 인지적 경험과 감정적 경험이라는 것이다. 

따라서 본 연구는 고객-인플루언서 관계품질의 선행요

소로서 감정적 경험과 인지적 경험을 제시하고 이들이 

Hot IRQ와 Cold IRQ에 어떠한 영향을 미치는가에 대

해 살펴보고자 한다. 

2.2.1 감정적 고객경험과 Hot IRQ, Cold IRQ

감정적 고객경험은 기분과 감정이 포함되며 이는 브

랜드에 대한 호의적인 감정에서부터 즐거움, 자부심, 슬

픔, 두려움에 이르기까지의 마음 상태를 말한다[24]. 

Richins[27]은 소비자들이 어떤 대상과의 관계에서 좋

은 감정을 느낄 때 그 대상을 감정적으로 좋아하게 되

고 그 대상과의 관계를 지속적으로 유지할 수 있다고 

제시하였다. 고객과 인플루언스의 관계에서도 인플루언

서가 고객에게 긍정적 감정을 경험하게 할 경우 고객은 

그 인플루언스를 감정적으로 좋아하게 되고 이것은 인

플루언서와의 긍정적 관계품질을 창출할 수 있음을 의

미한다[28]. 또한 이러한 감정적 경험은 특히 Cold 

IRQ보다 Hot IRQ에 더 긍정적으로 영향 미칠 가능성

이 높다. 즉 고객이 인플루언서와의 관계에서 긍정적 

감정을 경험했을 경우 이는 감정적으로 친밀함을 경험

하게 되고 따라서 Hot IRQ가 높아질 가능성이 커지기 

때문이다. 

가설 1-1 감정적 경험은 Cold IRQ보다 Hot IRQ에 

더 큰 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.2.2 인지적 고객경험과 Hot IRQ, Cold IRQ 

인지적 고객경험은 해결방안을 제시하는 것과 관련

된 것으로 어떠한 문제에 대한 배움을 동반한 경험, 사

고적 호기심을 자극시키는 것과 관련된다. 이는 합리적

이고 분석적인 수렴적 사고와 연상적이고 자유분방한 

확산적 사고를 자극함으로써 이루어진다[23]. 따라서 

인지적 경험은 고객의 사고전환과 발상을 유도함으로

써 참여의식을 높이고 긍정적인 관계형성을 야기한다

[24,29]. 고객과 인플루언서의 관계에서도 인플루언서

가 고객에게 문제의 해결방안을 제시하고 어떤 문제에 

대한 호기심을 유발시킬 경우 고객은 그것을 경험하게 

한 인플루언서와 긍정적 관계품질을 형성할 수 있다. 

특히 이러한 인지적 경험은 인지적 사고과정을 통한 것

이므로 관계품질 중에서 만족, 신뢰와 같은 Cold IRQ

를 더 높일 가능성이 크다. 

가설 1-2 인지적 경험은 Hot IRQ보다 Cold IRQ에 

더 큰 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.3 Hot IRQ와 Cold IRQ의 결과요인: 관계유지의

도와 추천의도

긍정적 관계품질은 고객의 행동적 반응에 긍정적 영

향을 미친다. 그러나 어떠한 관계품질을 형성하는가에 
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따라 행동적 반응은 차이가 있을 것이다. Park, Arndt, 

and Reder[30]는 고객이 특정 대상과 강렬한 감정적 

관계를 개발할 경우  그 브랜드에 대한 독점적인 성향

이 높아지고 그 브랜드와 장기적이며 지속적 관계를 형

성하고자 한다고 제시하였다. 브랜드관계품질에 있어 

감정적인 관계의 형성은 고려대상을 그 브랜드로 국한

을 시키게 되며 따라서 고려 브랜드의 셋(set)을 현격히 

줄이기 된다[31]. 따라서 독점적 관계를 형성하고자 하

는 욕구를 높이게 되고  특정 브랜드와 지속적 관계를 

유지하게 된다. 이는 관계품질이 Hot일 경우 그 대상과 

독점적 관계형성을 원하게 되고 지속적으로 관계를 유

지하고자 하는 의도가 높아짐을 의미한다. 반면 만족과 

신뢰로 구성된 Cold 관계품질의 경우 Hot 관계품질보

다 독점적 경향이 낮을 가능성이 높다. 이는 만족과 신

뢰를 줄 수 있는 고려대안의 셋(set)이 더 크기 때문이

다[31]. 여러 대상에 대한 인지적 측면에서의 차이는 감

정적 측면보다 그 폭이 크지 않을 가능성이 높고 이로 

인해 다양한 대안을 고려할 가능성이 높다. 따라서 관계

유지의도는 Hot IRQ가 Cold IRQ보다 더 높을 것이다.  

추천의도의 경우 반대로 Cold IRQ가 Hot IRQ보다 

더 높을 가능성이 크다. 많은 연구들에서 추천의도는 

만족과 신뢰에 의해 유발된다고 제시하고 있다[32]. 이

는 타인에게 추천을 하고자 할 경우 잘못된 추천을 할 

위험을 회피하기 위해 자신이 신뢰할 만한 제품을 추천

할 가능성이 높기 때문이다. 따라서 Cold IRQ는 추천

의도를 높이게 된다. Hot IRQ의 경우에도 추천의도를 

높일 수는 있는데 고객이 특정 브랜드를 사랑할 경우 

이를 추천할 가능성이 높다[33]. 그러나 추천의도는 감

정적 이라기보다는 더 객관적이며 이성적 경향이 강하

다[34]. 추천을 하고자 할 때 대부분의 고객들은 제품의 

속성과 기능적 혜택에 초점을 둔다. 그러나 Hot IRQ는 

개인적인 감정적 연결이며 이는 추상적이며 덜 객관적

이며 덜 평가적이다. 따라서 추천의도는 Cold IRQ가 

Hot IRQ보다 더 높을 가능성이 크다. 

가설 2-1 Hot IRQ는 Cold IRQ보다 관계유지의도

에 더 큰 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2 Cold IRQ는 Hot IRQ보다 추천의도에 더 

큰 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3. 연구 설계

3.1 조사대상 및 자료수집 방법

앞에서 도출된 가설을 검증하기 위하여 선행연구를 검

토했으며 이를 바탕으로 설문지를 작성하였다. 설문은 일

반소비자를 대상으로 하였으며, 이들이 자주 팔로우하는 

특정 인플루언서를 머릿속으로 떠올리게 하였다. 그런 다

음 이 인플루언서를 대상으로 설문에 응답하도록 요청하

였다. 

연구에 이용된 설문은 총 431부이고, 응답자의 주요 

인구 통계적인 특징은 남성이 61명으로 24.2%를 차지하

고, 여성이 370명으로 85.8%를 차지하였다. 연령은 20

대가 392명으로 90.9%, 30대가 35명으로 8.1%, 40대가 

4명 0.9%를 차지하였다. 

3.2 주요 변수의 측정

고객경험은 Gentele 등[20], Hsu와 Tsou[35], 

Shobeiri 등[36]의 연구를 토대로 감정적 경험 4문항, 

인지적 경험 4문항에 대해 7점 리커트형 척도로 측정

하였다[20,35,36]. Hot IRQ와 Cold IRQ는 

Nyffenegger 등[6]의 연구를 토대로 각각 4문항에 대

해 7점 리커트형 척도로 측정하였다[6]. 관계유지의도는  

Garbarino와 Johnson[32], Yu와 Kim[37]의 연구를 

토대로 3문항에 대해 7점 척도로 측정하였다[32,37]. 

추천의도는 Nyffenegger 등[6]의 연구를 토대로 3문

항에 대해 7점 리커트형 척도로 측정하였다[6].

4. 연구가설 검증

4.1 신뢰성 및 타당성 검증

각 연구단위들의 측정문항들에 대한 내적 일관성의 

검정은 Cronbach's α값으로 하였다. 요인분석 방법은 

주성분분석법(principle components analysis)으로 

하였고 직교회전(varimax) 방식으로 하였다. 고유치가 

1이상인 요인만을 선택하였으며 요인적재량(factor 

loading)이 약 0.5이면 유의한 것으로 간주하였다. 그 

결과 고객경험, 고객-인플루언서 관계품질, 고객행동 

변수들이 이를 충족하고 있어 개념타당성이 확보되었

다. 다음은 확인적 요인분석을 실시하여 탐색적 요인분

석을 거친 측정항목에 대하여 집중타당성과 판별타당

성을 검증하였다. 적합도 지표들은 전반적으로 기준을 
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충족시키는 것으로 나타났다. 구성개념 신뢰도가 모두 

0.7이상, 평균분산 추출값은 모두 0.5이상을 상회하였

다. 또한 모수 추정치의 t값에 있어 모든 항목이 2보다 

큰 값을 나타내어 측정모델에 대한 수렴타당도가 있는 

것으로 판단되었다. 이러한 결과는 Table 1 과 같다. 

또한 AVE값이 다른 구성개념간의 상관계수 제곱보다 높

게 나타나 판별타당성이 있는 것으로 나타났다. 상관관계

행렬은 Table 2와 같다. 

4.2 가설의 검증

본 연구에서 설정한 연구 모형의 적합도를 분석한 

결과 χ2(df=200)=596.705, p=.000, GFI=.904, 

AGFI=.896, NFI=.901, RMR=.015로 나타나 대체로 

연구모형이 적합한 것으로 나타났다. 가설에 대한 구체

적인 검증결과를 살펴보면 다음과 같다. 

첫째, H1-1은 감정적 경험이 Hot IRQ와 Cold 

IRQ에 미치는 상대적 영향력의 차이에 관한 것이다. 

감정적 경험이 Hot IRQ와 Cold IRQ에 미치는 상대적 

영향의 차이를 비교하기 위해 ‘감정적 경험→ Hot 

IRQ’ 경로계수와 ‘감정적 경험→ Cold IRQ’ 경로계수

가 동일하다는 제약식을 둔 모형 모형과 두 경로계수를 

자유롭게 둔 모형과의 χ2 값의 차이를 비교하였다. 분

석결과 감정적 경험은 Hot IRQ(경로계수=.601, 

t=8.263, p < .01)와 Cold IRQ(경로계수=.401, 

t=5.124, p < .01)에 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이들간의 상대적 영향력을 살펴본 

결과 감정적 경험이 Hot IRQ 미치는 경로계수가 감정

적 경험이 Cold IRQ에 미치는 경로계수보다 절대적 

수치가 더 크며(감정적 경험→ Hot IRQ=.601 vs 감정

적 경험→ Cold IRQ=.401) 이들관계에 유의한 차이가 

있는 것으로 나타났다(χ2 d(1)=6.44, p<.01). 따라서 

H1-1은 지지되는 것으로 나타났다.

Table 1. Results of Reliability and Validity Test
exploratory factor analysis confirmatory factor analysis

factor
loading

eigen
value

%of 
variance estimate S.E t-value

emotional experience (Cronbach's α=.807,  Construct reliability=.964, AVEa)=.742)

χ2(df=19)=102.40

3 

p=.000, 

GFI=.939, 

AGFI=.884，NFI=

.940, RMR=.0093

The influencer makes me experience a lot of emotions.
The influencer makes me experience good emotions
Interacting with the influencer leads to a rich emotional experience.
The influencer induces my emotions.

.752

.752

.827

.718

2.917 36.46

1.00
.11
.95
.81

.067

.075

.065

16.45
12.55
12.40

cognitive experience (Cronbach's α=.875,  Construct reliability=.965, AVE=.701)

Interactions with the influencer trigger my intellectual thinking.
Interaction with the influencer enables creative thinking.
It makes me think a lot when I meet that influencer.
The influencer stimulates my curiosity and problem solving.

.849

.852

.766

.808

2.591 32.39

1.00
.99

.1.03
.98

.059

.056

.059

16.69
18.54
16.73

Hot IRQ (Cronbach's α=.879,  Construct reliability=.959, AVE=.722)

χ2(df=19)=117.94

8

p=.000, 

GFI=.935, 

AGFI=.878，NFI=

.946, RMR=.120

I like that influencer very much
I feel more strongly connected to that influencer compared to other influencers
I am emotionally attached to the influencer
I feel sorry for not seeing the influencer

.479

.848

.901

.793

2.50 39.51

1.00
1.03
.86

1.02

.055

.053

.059

18.85
16.27
17.55

Cold IRQ (Cronbach's α=.945,  Construct reliability=.960, AVE=.754)

I am always satisfied with my decision to choose the influencer
I trust the influencer.
The influencer delivers exactly what I expected
I think the influencer is safe

.828

.914

.900

.773

3.16 31.20

1.00
.96
.83
.79

.035

.039

.044

27.65
21.42
17.76

relationship retention intention (Cronbach's α=.875,  Construct reliability=.851, AVE=.687)

I am willing to maintain a relationship with this influencer in the future.
I am willing to visit this influencer in the future.
I am willing to use this influencer services in the future.

.842

.876

.811
2.32 35.58

1.00
1.16
1.01

.074

.065
15.82
15.40 χ2(df=9)=138.188

p=.000, GFI=.915, 

AGFI 

=.803，NFI=.914, 

RMR=.142

recommendation intentions (Cronbach's α=.894,  Construct reliability=.842, AVE=.696)

They will recommend the products the influencer introduces to others.
You will pass on the information you get from the influencer to others.
I will recommend the influencer to others.

.890

.910

.872
2.54 42.37

1.00
1.09
1.07 

.047

.046
23.49
23.43

(주) a) : Average Variance Extracted
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Table 2. Correlation Matrix
constru

cts 1 2 3 4 5 6

1 .742

2 .534** .701

3 .578** .671** .722

4 .476** .437** .411** .754

5 .377** .442** .301** .622** .687

6 .400** .406** .521** .478** .510** .696

**: p < .01  *: p < .05
1 emotional experience, 2 cognitive experience, 3 Hot IRQ
4 Cold IRQ, 5 relationship retention intention,
6 recommendation intention 

둘째, H1-2는 인지적 경험이 Hot IRQ와 Cold 

IRQ에 미치는 상대적 영향력의 차이에 관한 것이다. 

인지적 경험이 Cold IRQ와 Hot IRQ에 미치는 상대적 

영향의 차이를 비교하기 위해 ‘인지적 경험→ Hot 

IRQ’ 경로계수와 ‘인지적 경험→ Cold IRQ’ 경로계수

가 동일하다는 제약식을 둔 모형 모형과 두 경로계수를 

자유롭게 둔 모형과의 χ2 값의 차이를 비교하였다. 분석

결과 인지적 경험은 Hot IRQ(경로계수=.196, t=3.197, 

p < .01)와 Cold IRQ(경로계수=.294, t=4.150, p < .01)

에 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이들간의 상대적 영향력을 살펴본 결과 인지적 경

험이 Cold IRQ 미치는 경로계수가 인지적 경험이 Hot 

IRQ에 미치는 경로계수보다 절대적 수치가 더 크며(인

지적 경험→ Hot IRQ=.196 vs 인지적 경험→ Cold 

IRQ=.294) 이들 관계에 유의한 차이가 있는 것으로 나

타났다(χ2 d(1)=2.16, p<.05). 따라서 H-2는 지지되는 

것으로 나타났다.

셋째, H3은 Hot IRQ와 Cold IRQ가 관계유지의도

에 미치는 상대적 영향력의 차이에 관한 것이다. Hot 

IRQ와 Cold IRQ가 관계유지의도에 미치는 상대적 영

향의 차이를 비교하기 위해 ‘ Hot IRQ→ 관계유지의

도’ 경로계수와 ‘Cold IRQ→ 관계유지의도’ 경로계수

가 동일하다는 제약식을 둔 모형 모형과 두 경로계수를 

자유롭게 둔 모형과의 χ2 값의 차이를 비교하였다. 분

석결과 Hot IRQ(경로계수=.617, t=11.389, p < .01)와 

Cold IRQ(경로계수=.332, t=7.560, p < .01)는 모두 관

계유지의도 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이들간의 상대적 영향력을 살펴본 결과 Hot IRQ

가 관계유지의도에 미치는 경로계수가 Cold IRQ가 관

계유지의도에 미치는 경로계수보다 절대적 수치가 더 

크며(Hot IRQ→ 관계유지의도=.617 vs Cold IRQ→

관계유지의도=.332) 이들 관계에 유의한 차이가 있는 

것으로 나타났다(χ2 d(1)=43.61, p<.01). 따라서 H3은 

지지되는 것으로 나타났다.

넷째, H4는 Hot IRQ와 Cold IRQ가 추천의도에 미

치는 상대적 영향력의 차이에 관한 것이다. Hot IRQ와 

Cold IRQ가 추천의도에 미치는 상대적 영향의 차이를 

비교하기 위해 ‘Hot IRQ→ 추천의도’ 경로계수와 ‘Cold 

IRQ→ 추천의도’ 경로계수가 동일하다는 제약식을 둔 

모형 모형과 두 경로계수를 자유롭게 둔 모형과의 χ2

값의 차이를 비교하였다. 분석결과 Hot IRQ(경로계수

=.299, t=5.882, p < .01)와 Cold IRQ(경로계수=.625, 

t=10.422, p < .01)는 모두 관계유지의도 유의한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이들간의 상대적 영

향력을 살펴본 결과 Cold IRQ가 관계유지의도에 미치

는 경로계수가 Hot IRQ가 관계유지의도에 미치는 경

로계수보다 절대적 수치가 더 크며(Hot IRQ→ 관계유

지의도=.299 vs Cold IRQ→관계유지의도=.625) 이들 

관계에 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다(χ2 

d(1)=5.54, p<.01). 따라서 H4는 지지되는 것으로 나타

났다. 이러한 연구결과는 Table 3에 제시하였다.

  
Table 3. Result of Hypothesis Test

Fig. 1. The Result

Hypothesis        path 
coefficient

t-value

H1-1  
emotional 
experience

→ Hot IRQ
→ Cold IRQ

.601**

.401**
8.263
5.124

△χ2(df=1)=6.44

H1-2 
cognitive

experience
→ Hot IRQ
→ Cold IRQ

.196**
.294**

3.197
4.150

△χ2(df=1)=2.16

H2-1
Hot IRQ
Cold IRQ

→ relationship 
retention intentions

.617**

.332**
11.389
7.560

△χ2(df=1)=43.61

H2-2
Hot IRQ
Cold IRQ

→ recommendation 
intentions

.299**

.625**
5.887
10.442

△χ2(df=1)=5.54

**: p < .01  *: p < .05
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5. 결론

본 연구는 인플루언서를 통한 고객경험과 고객-인플

루언서관계품질, 그리고 고객행동의 관계에 관한 것으

로 연구결과는 다음과 같다.

첫째, 인플루언서와의 감정적 고객경험은 Cold IRQ

보다 Hot IRQ에 유의적으로 더 큰 영향을 미치는 것으

로 나타났고 인지적 고객경험은 Hot IRQ보다 Cold 

IRQ에 유의적으로 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이러한 결과는 어떠한 고객경험이 감정적 관계품질

과 인지적 관계품질에 더 큰 영향을 미치는가를 확인할 

수 있는 기회를 제공하고 있으며 이는 선행연구와 차별

화된 연구결과라 할 수 있다. 즉 고객경험이 단순히 고

객과 인플루언서의 관계품질에 영향을 미치는 것이 아

니라 세부적 측면에서 각각의 고객경험과 관계품질의 

상대적 영향력을 살펴보고 있고, 이는 전략적 측면에서 

다양한 시사점을 제공하고 있다. 

둘째, 관계유지의도에 Hot IRQ가 Cold IRQ보다 

더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났고, 추천의도에 

Cold IRQ가 Hot IRQ보다 더 큰 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 이러한 결과는 Hot IRQ가 감정적인 관계

이며 이러한 경우 고려대안의 수를 줄이고, 가능한 독

점적 관계를 형성하고자 하는 욕구가 높아[31] 그 특정 

대상과 지속적 관계를 유지하고자 하기 때문이다. 그러

나 Cold IRQ와 같이 인지적, 이성적관계의 경우 Hot 

IRQ보다 가능한 한 고려대안을 넓혀 각 선택상황별 만

족을 줄 수 있는 대상을 선택하고자  할 것이다. 따라서 

Hot IRQ는 Cold IRQ보다 관계유지의도가 더 높은 것

으로 나타났다. 반면 추천의도에는 Cold IRQ가 Hot 

IRQ보다 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 

추천의도가 말 그대로 타인에게 추천을 해주는 것인데, 

이러한 경우 잘못된 추천에 따른 위험이 있을 수 있다. 

인지적 측면은 감정적 측면보다 객관적으로 신뢰할 만

하다. 따라서 만족과 신뢰로 구성된 Cold IRQ는 감정

으로 구성된 Hot IRQ보다 추천의도가 더 높은 것으로 

나타났다. 이러한 연구결과는 관계품질과 고객행동의 

관계를 세부적으로 파악하여 각 관계품질이 가지는 특

성에 따라 고객행동이 상이함을 제시하고 있으며 이는 

선행연구와 차별화된 결과이다.     

이러한 연구결과는 다음과 같은 이론적, 실무적 시사

점을 제시하고 있다. 

우선 이론적 측면에서의 시사점은 다음과 같다. 첫

째, 본 연구는 고객과 인플루언서의 관계품질을 Hot 

IRQ와 Cold IRQ로 구분하여 제시하고 있다. 오늘날 

인플루언서는 일종의 휴먼브랜드로서 고객에게 미치는 

영향은 매우 크다. 특히 고객은 인플루언서의 일상을 

언제든 관찰할 수 있다는 점에서 이들과의 관계형성은 

브랜드보다 더 밀접하다고 할 수 있다. 본 연구는 고객

과 인플루언서의 관계품질을 감정적 관계품질과 인지

적 관계품질로 구분하면서 고객이 인플루언서와 형성

할 수 있는 관계품질에 대해 제시하고 있다. 둘째, 본 

연구는 Hot IRQ와 Cold IRQ에 영향을 미치는 요소로

서 고객경험을 제시하면서 이러한 고객경험들이 고객-

인플루언서 관계품질의 유형에 미치는 영향이 상이함

을 제시하고 있다. 고객경험 중 감정적 경험은 Hot 

IRQ에 더 큰 영향을 미쳤지만 반면 인지적 경험은 

Cold IRQ에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이

러한 결과는 이론적 측면에서 감정적, 인지적 고객경험

이 관계품질에 상이한 영향을 미칠 수 있음을 제시하면

서 고객경험과 관계품질에 대한 확장된 연구의 가능성

을 시사하고 있다. 셋째, 본 연구는 Hot IRQ와 Cold 

IRQ가 관계유지의도와 추천의도와 같은 고객행동에 

상이한 영향을 미친다는 것을 제시하고 있다. 이는 고

객과 인플루언서 관계품질의 성과에 대한 하나의 지표

를 제시하는 것으로서 고객행동유형이 무엇에 의해 유

발될 수 있는지에 대한 더 깊은 이론적 이해를 제공하

고 있다. 

이러한 이론적 시사점과 더불어 본 연구는 다음과 

같은 실무적 시사점을 제공하고 있다. 첫째, 인플루언서 

마케팅이 점차 증가하는 시점에서 이러한 연구는 인플

루언서를 이용하는 기업 혹은 인플루언서에게 중요한 

실무적 시사점을 제공하고 있다. 즉, 관계품질에 대한 

투자는 고객행동에 영향을 미침으로써 궁극적으로 기

업에게 가져다 줄 다양한 이점이 있음을 시사하고 있

다. 둘째, 본 연구는 고객-인플루언서의 관계품질의 선

행요인으로 고객경험을 제시하고 있다. 오늘날 경험경

제로의 이동은 새로운 경영방법을 필요로 하며[38], 이러

한 측면에서 고객경험은 고객-인플루언서의 관계품질을 

위한 중요한 요소가 될 수 있다. 본 연구는 실무적 측면에

서 원하는 관계품질을 높이기 위해 어떤 경험을 고객에

게 제공해야 하는지에 대한 시사점을 제공하고 있다. 

즉 친밀, 열정, 몰입과 같은 감정적 관계품질을 높이고

자 할 경우 고객에게 긍정적이며 풍부한 감정적 경험을 
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더 많이 제공해야 하며, 신뢰와 만족과 같은 인지적 관

계품질을 높이고자 할 경우 문제해결, 호기심과 같은 

인지적 경험을 더 많이 제공해야 할 것이다. 본 연구는 

고객-인플루언서의 관계에서 고객경험의 중요성을 다시 

한 번 강조하고 있으며 관리적 측면에서 고객경험의 중요

성을 제시하고 있다. 셋째, 본 연구는 원하는 고객행동반

응을 유도하기 위해서는 어떠한 관계품질을 형성해야 

할 것인지에 대한 실무적 시사점을 제공하고 있다. 만

약 인플루언서가 새로운 팔로우를 유치하고자 하는 것

이 목표라면 Cold IRQ를 통해 이러한 고객행동을 유

발할 수 있을 것이다. 반면 현재 보유하고 있는 팔로우

들과의 지속적 관계유지가 목표라면 Hot IRQ를 형성

하는 것이 더 바람직한 전략이 될 것이다. 본 연구는 단

순히 관계품질과 고객행동간의 긍정적 관계를 넘어 어

떠한 관계품질이 어떠한 고객행동을 유발시킬 수 있는

지를 살펴봄으로서 보다 더 세부적인 마케팅 시사점을 

제시하고 있다. 

이러한 마케팅적 시사점과 더불어 본 연구의 한계점 

및 향후 연구방향은 다음과 같다. 첫째, 본 연구의 응답

자들은 20대 여성이 대다수를 차지하고 있다. 현재 

SNS를 이용하는 고객이 특정 연령과 성별에 집중되었

다기 보다 다양한 연령층에 분포하고 있으며 남녀 구분 

없이 이루어지고 있다. 차후 연구에서는 다양한 연령대

와 남성을 포함하여 연구할 필요가 있다. 둘째, 본 연구

는 고객경험으로 감정적 경험과 인지적 경험을 제시하

고 있지만 고객경험은 더 다양할 수 있다. 따라서 차후 

연구에서는 더 다양한 고객경험을 바탕으로 고객-인플

루언서의 관계품질의 관계에 대해 살펴볼 필요가 있다. 

셋째, 본 연구는 횡단적 연구를 실시하고 있지만, 종단

적 연구 또한 필요하다. 인과관계 모델을 올바르게 검

증하기 위해서는 종단적인 연구설계가 이루어질 필요

가 있다. 따라서 미래연구에서는 종단적 연구설계를 통

하여 변수간의 관련성에 대한 보다 더 명확한 검증이 

이루어질 필요가 있을 것이다. 
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