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요  약  컴퓨터 그래픽 기술의 발전과 인간 인플루언서 대비 많은 장점들로 인하여 가상 인플루언서들을 중요한 디지털
마케팅 채널로서 활용하고자 하는 사례가 빠르게 늘고 있다. 이런 가운데, 본 연구는 새로운 유형의 마케팅 메시지 전달
자로서 가상 인플루언서가 지니는 다양한 특성들을 선행 연구들을 기반하여 체계적으로 분석하고 이들 특성들이 소비자
들의 브랜드 태도에는 어떠한 영향을 미치는 가를 실증적으로 살펴보고자 한다. 또한 본 연구는 가상 인플루언서의 특성
들이 소비자들의 브랜드 태도 형성에 영향을 미치는 과정에서 혁신성이 조절효과를 보이는 지 확인해본다. 가상 인플루
언서가 광고하는 제품이나 서비스에 노출된 경험이 있는 20대부터 40대까지의 인스타그램 이용자들을 대상으로 온라인
서베이를 통하여 자료를 수집하였고, 수집된 자료 분석은 위계적 회귀 분석을 이용하였다. 연구 결과 가상 인플루언서의
특성으로서 신뢰성, 매력성, 친근감은 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 혁신성은 조절효과를 
보이는 것으로 나타났다. 본 연구를 통해 나타난 결과의 함의에 대해서도 논의된다.

Abstract  There is an increasing number of cases where virtual influencers are a major channel for digital
marketing owing to their advantages over human influencers and computer graphics technology 
development. In this context and based on the literature, this study looked at characteristics virtual 
influencers systemically have as a new type of marketing messenger, and how these characteristics 
influence brand attitude. Also tested was whether there is a moderating effect from innovativeness on 
the relationship between characteristics of virtual influencers and brand attitude. An online survey was
conducted with subjects who are exposed to advertising messages where virtual influencers that appear
as people in their 20s, 30s, and 40s introduce products and services. The collected data were analyzed 
with hierarchical regression analysis. The findings reveal that three characteristics of virtual influencers 
(trustworthiness, attractiveness, and familiarity) have positive influences on brand attitude. A moderating
effect from innovativeness was found, and the implications of this research are discussed. 
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1. 서론

정보통신기술의 눈부신 발전과 스마트폰의 대중화 속
에서 소셜 미디어(Social Media) 서비스는 다른 어떤 서
비스보다 빠르게 성장하여 이제는 온라인 인구의 대부분
이 사용하는 가장 인기 있는 서비스가 되었고, 그에 따라 
우리 삶의 다양한 분야에 있어서의 영향력 또한 확대되
고 있다[1]. 

 무엇보다 현재의 소셜 미디어는 초기 단순 인적 네트
워킹을 위한 도구의 차원을 넘어 효율적인 비즈니스를 
위한 중요한 디지털 마케팅 채널(Channel)로서 그 역할
을 자리매김해 가고 있다[2]. 특히, 최근 들어 소셜미디
어에 기반한 이른바 인플루언서(Influencer) 마케팅 시
장이 급성장하고 있다[2,3]. 인플루언서는 일반적으로 소
셜미디어 상에서 수많은 팔로워(Follwer)를 가지고 있어 
이들에게 제품 혹은 서비스 등을 소개하고 추천하면서 
많은 팔로워들, 특히 잠재적 구매자들에게 영향을 미칠 
수 있는 개인들을 일반적으로 지칭한다[2,4]. 실제로, 
2021년을 기준으로 전세계 인플루언서 활용 마케팅 시
장은 138억달러로서 2016년도에 비해 약 8배 이상 빠르
게 성장하고 있는 것으로 보고되고 있으며, 2022년을 기
준으로 국내 시장 역시 약 2조원 내외로 추산되고 있다
[5,6].  

인플루언서 마케팅의 경우 연예인 등의 유명인을 활용
하는 기존 광고 등에 비해 여러 가지 장점들을 지니는 데 
대표적으로 인플루언서 마케팅은 기존의 광고 등에 비해 
마케팅 메시지를 전하는 제품 옹호인(Endorser)에 대해
서 소비자들이 더 높은 수준의 친밀감과 관련성을 느끼
기 때문에 설득 효과가 높은 것으로 알려져 있다. 또한 
상업적인 목적에 대한 부정적인 태도 혹은 거부감 등의 
유발이 적은 것으로 알려져 있다[7].    

하지만 인플루언서 마케팅의 경우 인플루언서의 거짓
말⋅말실수나 비행 등을 통해 유발되는 리스트(Risk) 정
도가 높고 리스크 관리 자체가 기존 유명인 등에 비해 어
렵다는 점에서는 많은 문제점들 또한 상존한다.  

이러한 상황 속에서 컴퓨터 그래픽(Computer 
Graphic)과 같이 빠르게 발전하는 정보통신기술을 기반
으로 기존의 인플루언서 마케팅이 지닌 리스크들을 줄이
고자 하는 노력들이 결합하면서 이른바 가상 인플루언서
(Virtual Influencer)들이 새롭게 등장하고 있다. 가상 
인플루언서란 마케팅 활용 등과 같은 상업적 목적을 위
해서 비록 오프라인에서 실제로 존재하는 인물은 아니지
만 온라인상으로만 존재하는 컴퓨터 그래픽 등으로 창조

된 허구의 인물이며, 일반 인간 인플루언서와 마찬가지
로 수많은 팔로워들을 가지고 있고 이에 따라 잠재적 구
매자들의 구매 행위 등에도 영향력을 미칠 수 있는 존재
이다[2,9]. 

가상 인플루언서는 일반적인 인간 인플루언서와 비교
하여 전술한 바와 같은 관리가 어려운 리스크 등에 대한 
통제가 용이하며, 시공간의 제약 또한 크게 받지 않으며, 
비용 또한 인간 인플루언서에 비해 저렴한 경우가 많아 
마케팅 메시지 채널로서 기업들에게는 매력적인 요소들
을 많이 지니고 있다. 이에 보다 많은 기업들이 가상 인
플루언서를 마케팅 전략의 일부로 활용하는 사례들이 점
차 늘어가고 있는 실정이다[10]. 

하지만 가상 인플루언서의 경우 인간과 같은 형상을 
가지고 인간과 같이 행동하지만 그 닮은 정도가 아직 실
제 인간들과는 여전히 괴리가 있기에 이러한 괴리에 따
른 불쾌감 혹은 부정적인 정서[11] 등을 소비자들에게 야
기할 가능성 또한 공존한다.  

이렇듯 새로운 마케팅 도구로서 가상 인플루언서 활용
에 대한 디지털 마케팅 실무 영역에서의 증가하는 관심
에도 불구하고 아직 학술적인 차원에서 가상 인플루언서
가 소비자 정서 반응 등에 어떤 영향을 미치는 지를 실증
적으로 살펴보는 연구 등은 아직 매우 부족한 실정이다. 

이런 상황에서 본 연구는 마케팅 메시지 전달 과정에
서 새로운 유형의 옹호인(Endorser)로서 가상 인플루언
서가 지니는 다양한 특성들을 선행 연구들을 기반하여 
체계적으로 분석하고 이들 특성들이 소비자들의 브랜드 
태도에는 어떠한 영향을 미치는 가를 실증적으로 살펴보
고자 한다.

또한 본 연구는 가상 인플루언서의 특성들이 소비자들
의 브랜드 태도 형성과 같은 반응을 유발하는 과정에서 
혁신성(Innovativeness)[12]과 같은 소비자 성격 특성 
요소들에 의해 그 영향정도가 달라질 수 있는가 또한 살
펴보고자 한다. 

본 연구를 통해 나타난 결과들은 새로운 디지털 마케
팅 전략으로 가상 인플루언서를 활용하고자 하는 실무자
들에게 관련해서 소비자들의 정서 반응 등을 체계적으로 
파악하는 데 도움을 줄 수 있다는 점에서 의미를 지닌다. 

2. 이론적 논의 

2.1 가상 인플루언서의 개념 및 선행 연구들
가상 인플루언서란 ‘버츄얼 휴먼(Virtual Human)’, 
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‘가상 인간’ 등으로 혼용되어 불리기도 하고 앞에서 언급
한 바와 같이 우리가 사는 실제 현실 공간에는 존재하지 
않는 컴퓨터 그래픽으로 만들어진 허구의 인물이지만 소
셜미디어 등의 미디어 채널에서 마치 기존의 인간 인플
루언서와 마찬가지 방식으로 팔로워들을 가지고 이들에
게 구매 행위 등에 영향력을 미치는 존재를 의미한다
[2,9]. 

가상 인플루언서는 이전에 인간 인플루언서와 비교하
여 단순 허구와 실재라는 차원 이외에 다음과 같은 몇가
지 점들에서는 분명한 차이점을 지닌다. 첫째로, 인간 인
플루언서의 경우 그 시작점이 취미 등 자발성에 기인한 
것이라면 가상 인플루언서의 경우에는 이미 시작 단계부
터 회사 등의 상업적 목적을 이루기 위해 철저한 계산에 
의해 탄생한다는 점에서 차이점이 있다[13]. 

둘째로, 무엇보다 전술한 바와 같이 가상 인플루언서
의 경우 인간 인플루언서에 비해 잘못된 언행 등의 리스
크에 대한 통제가 용이하며 전반적인 이미지의 일관성 
유지 등 마케팅 메시지 관리와 운영 역시 훨씬 원활하다
[10,14]. 

셋째로, 인간 인플루언서와는 다르게 활동의 시간과 
공간적인 제약이 가상 인플루언서의 경우에는 거의 존재
하지 않는다[15]. 

더불어 가상 인플루언서의 경우 인간 인플루언서는 일
반적으로 주지 않는 비인간성에 기반한 ‘불쾌함’을 유발
할 가능성을 지닌다[16,17]. 가상 개체가 지닌 비인간성
에 의한 불쾌함 유발은 흔히 불쾌한 골짜기 이론
(Uncanny Valley Theory)[11]으로 설명되기도 한다. 

최근 들어 전술한 여러 특징들을 가진 가상 인플루언
서에 대한 관심과 관련 시장이 빠르게 성장하고 있다. 한 
공식 자료[18]에 따르면 가상 인플루언서 시장은 2020
년 약 2조 4000억원에서 2025년 13조원으로 약 6배 가
량 성장할 것으로 예상되며 특히 2025년에는 가상 인플
루언서 시장이 인간 인플루언서 시장을 넘어설 것으로 
예측되고 있다. 

또한, AI 기업인 브러드(Brud)사에 의해 창조된 전
세계적으로 가장 널리 알려지고 유명한  가상 인플루언
서인 릴 미켈라(Lil Miquela)(Fig. 1)의 경우 2023년 2
월을 기준으로 약 300만명의 팔로워를 보유하고 있으
며, 다양한 명품 브랜드의 모델로서의 활동이외에 개인 
앨범을 내놓으며 가수로도 활동하고 있는 실정이다
[14,18].

Fig. 1. Virtual Influencer Lil Miquela. 
Source: https://www.instagram.com/lilmiquela/

국내의 경우에도 대표적으로  TV 금융회사 광고 등에
도 등장한 로지(Rozy)와 같이  여러 가상 인플루언서들
이 등장하면서 그 영역과 영향력을 키워가고 있다. 특히,  
싸이더스 스튜디오 엑스에 의해 선보인 Fig. 2와 같은 가
상 인플루언서 ‘로지’의 경우 2020년 8월에 처음 등장 
이후 단순 소셜미디어 내의 인플루언서로서의 역할을 넘
어서 드라마 카메오 출연, 디지털 싱글 음원 발매, 가요 
대상 본상 시상 등 다양한 대중문화 영역까지 그 활동 영
역을 꾸준히 넓히고 있으며, 2021년 기준으로 한해 동안
만 광고 수익만으로도 10억원을 넘는 수익을 올린 것으
로 알려져 있다[19,20].  

Fig. 2. Korean Virtual Influencer Rozy 
Source: https://www.instagram.com/rozy.gram/

이렇듯 실무적인 영역에서 디지털 마케팅의 새로운 채
널로서 가상 인플루언서가 그 어느 때보다 주목받고 있
고 활용 규모나 범위가 빠르게 넓어지고 있지만 학술적
인 차원에서 관련 연구들은 아직 제한적으로만 이루어지
고 있다. 말하자면, 가상 인플루언서의 게시물 메시지 유
형이 이성적/감성적일때의 소구 정도에 있어 차이점을 
살펴본 연구[13], 가상 인플루언서에 대한 소비자들의 일
반적 인식에 관한 연구[21], 가상 인플루언서 관련 기술
의 현황과 발전 방안[22] 등의 연구들이 이루어져 왔다. 

정보전달자로서 가상 인플루언서가 지닌 특성들과 다
양한 소비자 반응과의 연관성 역시 살펴본 연구들[8,23]
도 일부 존재한다. 대표적으로, 이동아와 그의 동료들[8]
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의 연구에 따르면 가상 인플루언서의 특성으로서 진정
성, 매력성, 호기심이 소비자의 브랜드 태도 형성에 영향
을 미치는 것으로 나타났다. 

하지만, 상당수의 관련 선행 연구들은 인간 인플루언
서와 다른 비인격 개체로서 가상 인플루언서가 가진 인
간 인플루언서와는 확연히 다른 특성 요소들(예: 불쾌감) 
등의 특성을 간과해왔으며, 주로 가상 인플루언서가 지
닌 기존 인간 인플루언서와의 유사한 특성만을 중심으로 
이에 대한 소비자들의 반응을 살펴보았다는 점에서 제한
점을 가지고 있다. 

이러한 한계점을 인식하면서 본 연구는 다른 이들에게 
소셜 미디어를 포함한 다양한 매체에서 마케팅 메시지를 
전하는 역할을 한다는 점에서 기존의 인간 인플루언서와 
유사점이 있으나 전술한 바와 같이 여러 차원에서 차이
점 역시 존재하는 가상 인플루언서가 정보원으로서 가진 
특성들이 브랜드 태도 형성과 같은 소비자 반응에는 어
떤 영향을 미칠 수 있는지를 실증적으로 점검하고자 한다. 

특히 가상 인플루언서들의 특성들이 소비자 브랜드 태
도 형성에 영향을 미치는 과정에서 소비자들이 지닌 여
러 성격 특징들은 태도 형성 과정에서 또 어떻게 작용하
며 영향 정도를 변화시킬 수 있을지를 대표적인 소비자 
성격 특징인 혁신성을 중심으로 실증적으로 점검하고 논
의해보고자 한다. 

2.2 가상 인플루언서의 특성들과 브랜드 태도
원칙적으로 가상 인플루언서는 기업이 전하고자 하는 

특정 마케팅 메시지들을 자신의 팔로워 등 다른 이들에
게 전달하여 그들의 행동에 영향을 미치는 일종의 정보
원(News Source)이다. 선행 연구들은 특정 메시지를 전
달하는 정보원들이 어떤 특성들을 가지는 지는 이들을 
통해 메시지에 노출되는 소비자들의 다양한 반응들과 연
관성을 지닐 수 있음을 지속적으로 주장해왔다[24]. 본 
연구는 다음절에서 기술될 바와 같이 이러한 기존 연구
들의 논의를 새로운 유형의 정보원으로서 가상 인플루언
서에 확장 적용하여 가상 인플루언서의 어떤 특성들, 특
히 인간 인플루언서와는 다른 여러 특성들을 포함하면서 
이들 가상 인플루언서의 특성들이 소비자 반응으로서 브
랜드 태도 형성과 어떻게 연관되는지를 이론적으로 검토
하고 이를 실증적으로 검증해보고자 한다.

우선 본 연구는 가상 인플루언서의 특징 중 하나로 신
뢰성이 긍정적인 소비자 반응을 이끌어 내는 지를 살펴
본다. 신뢰성이란 정보 전달자를 믿을만하고 신뢰할 만
한 사람이라고 지각하는 것을 의미한다[25,26]. 기존 연

구들은 소비자들이 정보원들의 신뢰성을 높게 지각할수
록 브랜드 태도와 구매 의도와 같은 소비자 반응에 긍정
적인 효과를 미칠 수 있음을 지속적으로 증명해왔다
[25,27].  

또한 가상 인플루언서의 매력성과 긍정적인 소비자 반
응과의 연관성을 상정해본다. 매력성이란 흔히 애호성
(Likability)으로 이해되기도 하는데 일반적으로 정보 전
달자가 얼마나 매력적인 신체적 외모 및 성격 등을 가지
고 있는지를 지각하는 것을 의미한다[25,28,29]. 그리고 
이러한 매력성은 소비자들에게 브랜드에 대한 호의적인 
태도를 이끌어 내는 것으로 기존 연구들은 실증해왔다. 
대표적으로, 김혜영과 안보섭[28]에 따르면 온라인 1인 
미디어 개인방송 BJ가 지닌 매력도 지각 정도는 브랜드
에 대한 호의적인 태도를 유도하는 것으로 드러났다. 

가상 인플루언서의 또 다른 특징 중 하나로 친근감이 
긍정적인 소비자 반응을 유발할 수 있는 효과를 지니는 
지 역시 살펴본다. 친근감(혹은 친숙도)이란 정보전달자
를 소비자가 얼마만큼 친근하고, 가깝게 지각하고 있는
지를 지칭한다[30]. 선행 연구들에 따르면 소비자들이 정
보전달자에 대한 친숙도를 높게 지각할 경우 낮을 경우
에 비해 광고에 대한 호감성, 제품에 대한 구매의도 및 
브랜드 애착 등이 더 강해지는 긍정적인 효과가 나타남
이 실증되었다[29].  

가상 인플루언서의 차별성 특징 또한 소비자의 긍정적
인 반응을 이끌어 낼 가능성이 높으며 이러한 효과가 존
재하는 지 본 연구는 실증해본다. 정보전달자의 차별성
이란 일반적으로 정보전달자가 이미지나 개성 등의 측면
에서 다른 정보전달자들과 분명히 구분되고 쉽게 모방할 
수 없는 정도를 지칭하며, 차별성이 높은 대상에 대한 선
호도는 소비자들이 가지고 있는 제품이나 서비스 다양성 
추구 심리와도 연관된다[29,31]. 실제로 선행 연구에 따
르면 정보원에 대한 차별성 지각 정도는 브랜드 태도 형
성과 연관성을 지니는 것으로 나타났다[32]. 

가상 인플루언서의 또 다른 특성 중 하나는 소비자들
에게 호기심을 유발시킬 수 있다는 점이며 이 호기심 (유
발) 특징이 소비자들의 긍정적인 반응을 이끌어내는지를 
본 연구는 살펴보고자 한다. 호기심은 어떤 새로운 대상
에 대해 내가 이미 알고 있는 정보와 내가 알고 싶어하는 
정보간의 간극에서 유래되는 것으로 알려져 있으며 새로
운 대상에 대한 궁금증을 해결하려는 욕구로 이해된다
[2,8]. 소비자들의 입장에서는 아직까지도 인간 인플루언
서를 포함한 다른 유형의 정보원들에 비해 가상 인플루
언서가 낯설고 관련해서 충분한 정보를 가지고 있지 않
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은 경우가 많아 이런 호기심 (유발)특성이 강하게 나타날 
수 있음을 생각해볼 수 있다. 그리고 이러한 호기심 (유
발) 특성과 브랜드 태도 형성과의 연관성은 선행 연구들
에 의해 실증되어 왔다. 

정보전달자로 인간 인플루언서를 포함한 기존의 정보
원들과 비교하여 가상 인플루언서가 지닌 가장 큰 특징 
중 하나는 바로 흔히 영어로는 언캐니(Uncanny)라 불리
는 비인간이지만 의인화된 개체에서 느껴지는 불쾌감이
다. 이른바 불쾌한 골짜기 이론[11]에 따르면 로봇과 같
은 비인간성 개체가 어느 정도 지점까지 인간의 모습과 
유사성을 뛸수록(의인화될수록) 그 호감도가 증가하지만 
일정 수준에 다다르면 오히려 인간으로서의 모습이라기
에는 부족한 부자연스러움이 너무 부각되면서 사람들이 
불쾌함을 느낄 수 있음을 설명한다. 

왜 인간과 닮은 비인간 개체를 보았을 때 사람들이 불
쾌감을 느끼게 되는지에 대해서는 다양학 학자들이 나름
대로의 설명들을 제시하고 있지만 아직까지는 합의점에 
이르지는 못하고 있다[34]. 예를 들어 기대위반 가설
(Violation of Expectation Hypothesis)[35]에 따르면 
사람들이 인간의 얼굴과 닮은 로봇을 보았을 때 사람과 
같이 온기를 가질 것으로 예상하는데, 실제로 만져보고 
느껴보면 차가운 것을 느끼게 되는 거야 같이 원래 예상
한 바와 직접 경험하는 바의 차이로 인해 불쾌감이 유발
됨을 주장한다. 반면에 범주 불확실성 가설(Categorical 
Uncertainty Hypothesis)[36]에 따르면, 인간을 닮은 
비인격체를 보게 되면 사람들은 인간과 이들 비인격체를 
구분지어 다른 개체로 범주화시키는 데 혼동을 겪게 되
고, 범주화를 통해 대상을 이해하기가 어려워지면서 대
상에 대한 정보 불확실성이 증가되면서 불확실성을 싫어
하는 사람들은 불쾌감을 결국 느끼게 된다는 것이다.

이렇듯 현상을 설명하는 방식에는 학자들마다 비록 차
이점들이 존재함에도 불구하고, 상당수의 연구들은 인간
을 불완전하게 닮은 비인간 개체와 일반 인간 이용자간의 
다양한 상호작용 상황들 속에서 이용자들이 실제로 불쾌
한 골짜기 이론이 주장하는 이러한 부정적인 정서를 경험
함을 꾸준히 실증해왔다[17]. 유사한 맥락에서 본 연구는 
가상 인플루언서의 불쾌감 특성이 브랜드의 소비자 반응
에도 부정적인 영향을 미칠 수 있는지를 살펴보고자 한다. 

2.3 이용자 혁신성 개념 및 조절효과
혁신성이란 한 사회 체계내에서 그 사회 체계 내에 있

는 타인들에 비해서 새로운 제품, 아이디어 및 서비스 등
을 먼저 수용하려는 개인의 성격적 특성을 지칭한다[12]. 

많은 선행 연구들은 다양한 유형의 기술이나 서비스 수
용 및 지속적 이용 과정에서 개인적 성향으로서 혁신성
이 중요한 역할을 할 수 있음을 꾸준히 밝혀왔다. 대표적
으로, 이성준[37]의 연구에 따르면, 혁신성이 높은 소비
자들이 라이브 커머스 서비스 지속적으로 이용정도에 유
의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

일반적으로 혁신성은 새로운 제품이나 서비스에 대한 
수용 과정에서 수용 의도에 직접적으로 영향을 미칠 수 
있는 변인으로 주로 이해되어 왔다[12]. 하지만, 혁신성
이 단순히 의도에 직접적 효과를 미치는 것 이외에 새로운 
제품이나 서비스 지각된 특성들(Perceived Attribues)
과 이들에 대한 태도 혹은 의도 관계 사이에서 조절 효과 
또한 보일 수 있음을 선행 연구들은 실증해왔다[38,39]. 
대표적으로, 장(Jang)과 이(Lee)의 연구에 따르면, 위치
기반 서비스 수용 과정에서 위치 기반 서비스 특성들과 
이용 태도 사이에서 혁신성이 조절 효과를 보임을 실증
하였다. 

비슷한 맥락에서 본 연구에서는 소비자의 개인 성향으
로서 혁신성 수준에 따라 가상 인플루언서의 특성들이 
브랜드 태도에 미치는 영향 정도가 달라질 수 있음을 상
정하였고 이에 이를 실증적으로 검증해보고자 한다.

3. 연구의 문제 및 연구방법 

3.1 연구문제
앞서 기술된 논의를 기반으로 해서 본 연구는 다음 

Fig. 3과 같은 연구 모형과 다음에 기술된 바와 같이 크게 
두 가지 차원에서 연구 문제를 제시하였다. 첫 번째는 정
보원으로서 가상 인플루언서의 어떤 특성들이 브랜드 태
도에 영향을 미치는 지를 살펴보고자 하였다. 두 번째로 
가상 인플루언서 특성들과 브랜드 태도의 영향 관계에서 
혁신성이 조절 효과를 보이는 지를 확인하고자 하였다. 

Fig. 3. Research Model of This Study 
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연구문제 1: 가상 인플루언서의 어떤 특성들(신뢰성, 
매력성, 친근감, 차별성, 호기심, 불쾌감)
이 브랜드 태도에 영향을 미치는가? 

연구문제 2: 가상 인플루언서의 특성들과 브랜드 태도 
관계에서 이용자 혁신성 수준은 어떠한 
영향을 미치는가?  

3.2 연구방법
3.2.1 자료수집 
본 연구는 앞서 설정된 연구문제들을 실증적으로 검증

하기 위해 2022년 10월 28일부터 11월 1일까지 리서치 
전문회사 마크로밀 엠브레인에 의뢰하여 구조화된 온라
인 설문지를 활용하여 자료를 수집하였다. 대상자는 최
근 3개월 사이에 인스타그램(Instagram) 이용 중 가상 
인플루언서가 광고하는 제품이나 서비스에 노출된 경험
이 있는 이들을 대상으로 하였으로 하였으며, 총 215개
의 유효 응답들이 최종 수집되었고 이들 응답들을 SPSS 
27 Statistics 통계 프로그램을 사용하여 분석하였다. 분
석에 사용된 응답자들의 보다 자세한 인구통계학적 특성
들은 Table 1과 같이 요약될 수 있다. 

Spec. Respondents Percentage

Gender
Male 108 50.2

Female 107 49.8

Age 

20-29 71 33.0

30-39 71 33.0
40-49 73 34.0

Income
(Korean 

Won)

Below 1M 7 3.3
1M- 2M Below  5 2.3

2M-3M Below 33 15.3
3M-4M Below 39 18.1

4M-5M Below 35 16.3
5M-6M Below 26 12.1

6M-7M Below 21 9.8
7M-8M Below 21 9.8

Above 8M 28 13.0
All 215 100

Table 1. Demographic Profile of Respondents

3.3 변인 측정 방법
본 연구에서 사용된 각 변인들의 측정 항목들은 다음 

각 절에 자세히 기술되어 있으며 전체 변인들의 평균값
(Mean), 표준편차(Standard Deviation, SD), Cronbach’s 

alpha 값은 아래의 Table 2와 같이 요약될 수 있다.

3.3.1 신뢰성
가상 인플루언서의 특성으로서 신뢰성은 주보아와 백

진주[25], 오하니안(Ohanian)[26] 등의 선행 연구들을 
바탕으로 ‘가상 인플루언서는 신뢰할 만하다’ 등 총 3개
의 측정 항목들을 개발하여 설문 응답자들이 7점 리커트 
척도를 통하여 대답하도록 하였으며, 3문항에 대한 평균
값을 구하여 이 평균값을  최종 분석에 이용하였다.

3.3.2 매력성
가상 인플루언서의 특성으로서 매력성은 오하니안

(Ohanian)[26], 김혜성과 안보섭[28] 등의 선행 연구들
을 바탕으로 ‘가상 인플루언서는 예쁘다(잘 생겼다)’ 등 
총 3개의 측정 항목들을 개발하여 설문 응답자들이 7점 
리커트 척도를 통하여 대답하도록 하였으며, 3문항에 대
한 평균값을 구하여 이 평균값을 최종 분석에 이용하였다.

3.3.3 친근감
가상 인플루언서의 특성으로서 친근감은 존슨과 루소

(Johnson & Russo)[30], 박범길과 이정교[29] 등의 선
행 연구들을 바탕으로 ‘가상 인플루언서는 친근하다’ 등 
총 3개의 측정 항목들을 개발하여 설문 응답자들이 7점 
리커트 척도를 통하여 대답하도록 하였으며, 3문항에 대
한 평균값을 구하여 이 평균값을 최종 분석에 이용하였다.

3.3.4 차별성
가상 인플루언서의 특성으로서 차별성은 박범길과 이

정교[29]등의 선행 연구들을 바탕으로 ‘가상 인플루언서
는 대신할 수 있는 다른 인간 광고 모델이 없다’ 등 총 
3개의 측정 항목들을 개발하여 설문 응답자들이 7점 리
커트 척도를 통하여 대답하도록 하였으며, 3문항에 대한 
평균값을 구하여 이 평균값을 최종 분석에 이용하였다.

3.3.5 호기심
가상 인플루언서의 특성으로서 호기심 (유발)은 이동

아와 그의 동료들[8], 이모란과 신성빈[33] 등의 선행 연
구들을 바탕으로 ‘가상 인플루언서는 일반 인간(사람) 광
고 모델보다 관심이 간다’ 등 총 3개의 측정 항목들을 개
발하여 설문 응답자들이 7점 리커트 척도를 통하여 대답
하도록 하였으며, 3문항에 대한 평균값을 구하여 이 평
균값을 최종 분석에 이용하였다.
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Table 3. Results of Hierarchical Regression Analysis

Variable
Model 1 Model 2 Model 3 Model 3

ß t ß t ß t ß t
Gender -0.353* -2.042* 0.000 0.004 0.016 0.148 0.032 0.299

Age 0.047*** 4.071*** 0.016* 2.132* 0.015* 2.090* 0.014 1.924
Income 0.018 0.447 0.009 0.348 0.004 0.149 -0.008 -0.332

Trustworthiness(A) 0.259*** 3.820*** 0.263*** 3.907*** 0.250*** 3.695***
Attractiveness(B) 0.186* 2.481* 0.168* 2.248* 0.163* 2.092*

Familarity(C) 0.290*** 4.227*** 0.301*** 4.399*** 0.318*** 4.576***
Differentiation(D) 0.012 0.178 0.003 0.046 -0.013 -0.188

Curiosity(E) 0.112 1.540 0.105 1.454 0.105 1.411
Uncanny(F) -0.033 -0.605 -0.052 -0.962 -0.050 -0.912

Innovativeness(G) 0.092 1.955 0.126* 2.460*
A X G -0.058 -1.149

B X G -0.034 -0.542
C X G 0.065 1.000

D X G 0.030 0.526
E X G 0.017 0.300

F X G -0.088* -2.455*
Adjusted R2 .082*** .666*** .670*** .674***

∆R2 .094*** .585*** .006 .013
p*<0.05, p**<0.01, p***<0.001 

3.3.6 불쾌감
불쾌감은 이지현과 김한구[10], 이모란과 신성빈[33] 

및 호(Ho)와 맥도맨(Macdorman)[40]의 연구를 바탕으
로 총 3개의 어의차별척도(Semantic Differential 
Scale)(‘안심스러운(1점) – 괴상한(7점)’, ‘평범한(1점) – 
초자연적인(7점)’, ‘지루한(1점) – 기이한(7점)’)를 개발
하고 질문 응답자들이 7점 리커트 척도를 통하여 대답하
도록 하였으며, 3문항에 대한 평균값을 구하여 이 평균
값을 최종 분석에 이용하였다.

3.3.7 혁신성
소비자 특성으로서 혁신성은 Lee[12], 이성준[37] 등

의 선행 연구들을 바탕으로 ‘새로운 제품이나 서비스를 
이용하는 것을 좋아한다’ 등 총 3개의 측정 항목들을 개
발하여 설문 응답자들이 7점 리커트 척도를 통하여 대답
하도록 하였으며, 3문항에 대한 평균값을 구하여 이 평
균값을 최종 분석에 이용하였다.

3.3.8 브랜드 태도
가상 인플루언서가 광고하는 제품/서비스 브랜드 태

도는 Lee [41]등의 선행 연구들을 바탕으로 ‘가상 인플
루언서가 소개하는 브랜드에 호감이 간다’ 등 총 3개의 

측정 항목들을 개발하여 설문 응답자들이 7점 리커트 척
도를 통하여 대답하도록 하였으며, 3문항에 대한 평균값
을 구하여 이 평균값을 최종 분석에 이용하였다.

Construct Mean Standard 
Deviation

Cronbach’s 
Alpah

Trustworthiness 3.05 1.34 .960
Attractiveness 3.98 1.42 .885

Familiarity 2.86 1.39 .940
Differentiation 3.58 1.19 .668

Curiosity 3.61 1.42 .901
Uncanny 4.43 1.04 .684

Innovativeness 4.67 1.17 .923
Brand Attitude 3.37 1.32 .931

Table 2. Mean, Standard Deviation and Cronbach’s 
Alpha of Measurement Items

4. 연구의 결과 

본 연구는 정보원으로서 가상 인플루언서의 다양한 특
성들(신뢰감, 매력성, 친근감, 차별성, 호기심, 불쾌감)이 
가상 인플루언서가 광고하는 브랜드에 대한 태도에 어떤 
영향을 끼칠 수 있는지를 실증적으로 검증해 보고자했으
며, 이와 함께 이러한 영향 과정에서 소비자의 혁신성이 
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조절 효과를 보이는 지를 실증적으로 검증해 보고자 위계
적 회귀 분석 방법을 활용하였다. 구체적으로 독립 변인
으로 인구통계학적 특성들, 가상 인플루언서 정보원 특성
들, 혁신성 및 정보원 특성들과 혁신성과의 상호 작용 변
인들이 종속 변인인 브랜드 태도에 어떤 영향을 미치는 
지를 살펴보았다. 이러한 본 연구의 위계적 회귀 분석에 
따른 전체 결과는 다음 Table 3과 같이 요약될 수 있다.

우선 위계적 회귀 분석 모형의 각 단계별로 변인들이 
브랜드 태도를 얼마나 설명하는 지를 표시하는 R2값의 
증가량은 Model 1(인구 통계학적 요인들만 포함한 모
델)에서 0.094, Model 2(인구 통계학적 요인들에 가상 
인플루언서 정보원 특성들 추가 투입)에서 0.585, 
Model 3(인구통계학적 요인들, 가상 인플루언서 정보원 
특성들에 혁신성 추가 투입)에서 0.006으로 나타났으며, 
인구통계학적 요인들, 가상 인플루언서 정보원 특성들, 
혁신성에서 정보원 특성들과 혁신성과의 상호작용(혹은 
조절효과) 변인들을 추가한 Model 4에서는 .013이었다. 

또한 보다 구체적으로 가상 인플루언서의 다양한 특성
들 중 어떤 특성들이 광고 브랜드 태도에 영향을 미치는 
지(<연구문제 1>) 살펴본 결과는 다음과 같이 나타났다. 

가상 인플루언의 특성들 중 신뢰성( ß = .250, 
p<0.001 ), 매력성( ß = .163, p<0.05 ), 친근감( ß = 
.318, p<0.001 )은 브랜드 태도에 긍정적으로 유의미한 
영향력을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 차별성( ß = 
-.013, p>0.05), 호기심(ß = .105, p>0.05), 불쾌감(ß = 
-.050, p>0.05)은 브랜드 태도에 유의미한 영향을 미치
지 못하는 것으로 나타났다. 

또한, 가상 인플루언서 특성들이 브랜드 태도에 영향을 
미치는 과정에서 소비자의 혁신성이 조절효과를 보이는 
지(<연구문제 2>)를 살펴본 결과 유일하게 불쾌감만이 통
계적으로 유의미한 효과를 보이는 것으로 나타났다(ß = 
-.088 , p<0.05). 신뢰성, 매력성, 친근감, 차별성, 호기심 
특성들은 혁신성과 유의미한 상호작용 효과를 보이지 않
았다. 조절 효과 검증 과정에서 인터랙션(상호작용) 변인
들은 평균중심화 이후 위계적 회귀 분석에 이용되었으며, 
모든 변인들의 VIF(Variance Inflation Factor)의 경우 
10미만으로 다중공선성의 문제는 나타나지 않았다. 

또한 보다 자세한 조절 효과를 검증하기 위해 다음 
Fig. 4와 같이 도식화한 추가분석을 실시하였다. 

Fig. 4에서 나타나듯, 소비자의 혁신성이 높을 경우 
낮을 경우에 비해 거부감 수준이 높아질수록 가상 인플
루언서가 광고하는 브랜드에 대한 호감도가 빠르게 감소
하는 것으로 확인되었다. 

Fig. 4. Moderating Effect of Innovativeness

5. 결론

본 연구는 브랜드 제품 옹호자로서 가상 인플루언서가 
지니는 다양한 특성들(신뢰성, 매력성, 친근감, 차별성, 
호기심, 불쾌감)이 소비자들의 브랜드 태도 형성 과정에 
어떤 영향을 미칠 수 있는지를 살펴보고자 하였다. 특히 
가상 인플루언서의 특성들이 소비자들의 브랜드 태도 형
성과 같은 반응을 유발하는 과정에서 소비자 개인 특성
으로 혁신성(Innovativeness)이 조절 역할을 할 수 있는
지 또한 살펴보고자 하였다. 이와 관련해서 본 연구의 결
과는 다음과 같이 나타났으며 그 결과들이 지니는 함의
들은 다음과 같이 요약될 수 있다. 

우선, 위계적 회귀분석 결과 가상 인플루언서 특성들
을 투입하였을 때 브랜드 태도에 대한 설명력이 소비자 
성향으로서 혁신성과 정보원 특성들과 혁신성간의 상호
작용 변인들을 투입했을 때보다 높게 나타났다. 이는 소
비자 성향 등을 포함한 다른 요인들에 비해 전반적으로 
가상 인플루언서들의 정보원 특성들이 브랜드 태도를 결
정하는 보다 중요한 요인임을 보여주는 바라하겠다. 

둘째, 본 연구에서 가상 인플루언서의 특성들로서 신
뢰성, 매력성 및 친근감이 소비자들의 긍정적 브랜드 태
도 형성에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 정
보원 신뢰 모델(Source Credibility Model)[26] 및 정
보원 매력 모델(Source Attractiveness Model)[43] 이
론들에 따르면 정보원이 지닌 신뢰성, 매력성 및 친근감 
등의 특성들은 소비자들의 긍정적인 반응을 이끌어 내는 
인간 유명인 모델들의 주요 특성 중 하나이다. 본 연구의 
결과는 가상 인플루언서와 같이 비인간 인격체의 경우에
도 정보원 신뢰 모델 및 정보원 매력 모델이 주장하듯 정
보원 신뢰성, 매력성, 친근감의 요소들이 긍정적 반응에 
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유의미한 효과를 보일 수 있음을 보여주는 바라하겠다. 
그리고 또한 이는 가상의 존재이지만 인간과 많은 유사
점을 지닌 존재와의 상호작용에서 소비자들은 기존의 인
간들의 상호작용 방식과 크게 차이나지 않는 방식으로 
상호작용하고 있음을 어느 정도 의미하는 바라하겠다.  

세번째로, 가상 인플루언서 특성으로서 차별성과 호기
심은 소비자들의 브랜드 태도 형성에는 유의미한 영향을 
미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 결과에 대해서는 
다음과 같은 해석이 가능하다. 비록 가상으로 창조되었
다는 점에서 다른점(차별성)이 존재하지만 소비자들은 
가상 인플루언서의 활동 영역과 내용들은 일반 인간 인
플루언서의 영역과 크게 다르지 않게 지각하고 있으며 
인간 인플루언서에 비해 가상 인플루언서가 더욱 관심을 
주고 무언가 특별한 혜택을 주는 것으로는 인식하지 않
은 것으로 이해될 수 있다. 

네번째로, 가상 인플루언서의 불쾌감은 직접적으로 소
비자들의 태도 형성과정에서 부정적 영향은 미치지 않는 
것으로 나타났다. 이러한 결과에 대해서는 다음과 같은 
해석이 가능해보인다. 전술한 바와 같이 불쾌한 골짜기 
이론[11]에 따르면 로봇과 같은 비인간성 개체가 어느 정
도 지점까지 의인화될수록 그 호감도는 증가하지만 일정 
수준에 다다르면 소비자들은 오히려 인간으로서의 모습
이라기에는 부족한 부자연스러움이 너무 부각되면서 사
람들이 불쾌함을 느낀다. 하지만 이 또한 다시 인간과 구
분이 어려울만큼 인간에 모습에 더욱 더 가까워 질수록 
소비자들의 불쾌감은 비선형적으로 다시 사라지고 호감
도가 증가하는 현상이 나타난다[17]. 

이러한 가운데 본 연구의 결과는 기술의 발전에 따라 
일반적으로는 현재의 인스타그램 등을 통해 우리가 접하
는 가상 인플루언서들의 모습들이 불쾌감을 유발할 만큼
의 수준 역시 넘어설 만큼 인간의 모습과 유사할 정도로 
진화하였고 이에 일반적인 소비자들이 느끼는 정도가 매
우 미비해진 것으로 이해될 수 있다.  

마지막으로, 혁신성은 불쾌감과 브랜드 태도 형성 관
계에서 조절효과를 보이는 것으로 나타났다. 좀 더 상술
하면, 혁신성 수준이 높은 소비자 집단의 경우 혁신성 수
준이 낮은 집단과 비교하여 불쾌감이 높아짐에 따라 브
랜드 태도의 호감도가 빠르게 감소하는 것으로 나타났
다. 이와 같은 현상과 관련해서 다음과 같은 해석이 가능
해보인다. 혁신성이 높은 집단은 기존의 것과 차별화되
는 새로운 제품과 서비스를 늘 추구한다. 이러한 맥락에
서 완성도가 높고 기술적 문제점이 크게 발견되지 않는 
수준에서는 전에 없던 새로운 서비스이기에 가상 인플루

언서에 대해 혁신성이 높은 집단은 혁신성이 낮은 집단
에 비해 좀 더 호의적으로 반응한다. 그러나 혁신성이 높
은 집단들은 낮은 집단에 비해 가상 인플루언서와 같은 
새로운 유형의 서비스에 대한 기본적인 기대감 또한 상
대적으로 높아 가상 인플루언서의 모습이 어색한다든지 
등 기술적 완성도가 부족하게 지각할 경우에는 혁신성이 
낮은 집단들에 비해 더 많이 실망하고 민감하게 반응하
면서 더 부정적인 태도를 형성하는 것으로 해석할 수 있다. 

본 연구들을 통해 발견된 전술한 바와 같은 다양한 결
과들은 향후 가상 인플루언서를 통해 브랜드 호감도를 
높이고자 하는 다양한 관련 사업자들에게 가상 인플루언
서 활용을 위한 기초 자료로서 이용될 수 있다는 측면에
서 함의를 지닌다. 

본 연구의 한계점과 차후 연구의 방향에 대해서도 논
의의 필요성이 있다. 우선 본 연구의 경우 제한된 연령층
만을 대상으로 설문을 수행하여 자료를 수집하였기 때문
에 연구 결과의 일반화 과정에서 여전히 한계를 가지고 
있다. 차후 연구는 보다 포괄적인 연령층을  포함하면서 
자료를 수집할 필요성이 있어 보인다. 

더불어 인스타그램(Instagram)이라는 특정 매체를 중
심으로 활동하는 가상 인플루언서들만을 중심으로 이들
의 특성이 소비자 반응에 어떻게 영향을 미치는 지를 살
펴보았기 때문에 또 다른 측면에서 연구 결과의 일반화
의 제한점을 지닌다. 향후 연구에서는 보다 넓은 다양한 
유형의 매체에서 활동하는 가상 인플루언서들 역시 같이 
포함시키면서 연구를 진행할 필요성이 있어 보인다. 
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