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가상 인플루언서에 대한 감성반응과 광고효과 연구

A Study on Emotional Response toward Virtual Influencers 
and Advertising Effectiveness
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요  약  본 연구는 가상 인플루언서에 대한 감성반응이 광고효과에 어떠한 영향을 미치는지를 확인하고자 하였다. 기존
연구들이 인플루언서의 속성에 주목한 것에 반해, 가상 인플루언서를 경험하면서 나타나는 소비자의 심리적 반응이 의사
결정에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보았다. 연구결과, 가상 인플루언서를 경험하면서 소비자들은 구체적인 감성반응을
나타내고 있었으며, 당당함, 청초함, 은은함, 트렌디함, 화려함, 단순함, 소탈함이 대표감성으로 추출되었다. 또한 이러한
감성반응들이 브랜드태도와 구매의도, 추천의도에 영향을 미치는 것을 확인할 수 있었다. 이러한 연구결과는 가상 인플
루언서를 활용한 마케팅 커뮤니케이션에 실무적 함의를 제공하고 있다. 

Abstract  This study confirmed how emotional responses toward virtual influencers affect advertising 
effectiveness. While prior studies have focused on the attributes of influencers, we examined how 
consumers' psychological reactions while experiencing virtual influencers affect decision-making. As a 
result of the study, consumers showed specific emotional responses while experiencing virtual 
influencers, and confident, neat, subtle, trendy, glamorous, simple, and down-to-earth were extracted as
representative emotions. Additionally, it was confirmed that these emotional responses influenced brand
attitude, purchase intention, and recommend intention. These research results provide practical 
implications for marketing communications using virtual influencers.

Key Words : Virtual Influencers, Emotional Response, Brand Attitude, Purchase Intention, Recommend 
Intention

Ⅰ. 서  론

가상 인플루언서들(Virtual Influencers)이 SNS와 유
튜브에서 막강한 영향력을 지닌 인플루언서로 활약하며 
광고시장의 주역으로 떠오르고 있다.[1] 글로벌 인플루언
서 마켓 플랫폼 Markets & Markets는 가상 인플루언서 

시장이 2021년 2조 2000억 원에서 2025년 14조 원으
로 6배 이상 성장할 것이라는 예측하였다.[2]

가상 인플루언서란 마케팅 등과 같은 상업적 목적을 
위해 온라인 상에 존재하는 허구의 인물로 컴퓨터 그래
픽이나 딥페이크(deep fake)와 같은 인공지능을 기반으
로 하는 디지털 기술로 창조된 존재를 의미한다. 초기 가
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상 인플루언서가 인스타그램을 중심으로 활동하는 정도
였다면, 최근에는 가수, 쇼호스트, 연기자 등 활동영역이 
넓어지고 있다.

이들 가상 인플루언서들이 각광받는 이유는 브랜드나 
기업에 최적화된 콘텐츠를 생산해낼 수 있으며, 인간 인
플루언서들보다 리스크 관리가 용이하다는 점이 기업들
에게 매력적인 요소로 인식되었기 때문이다.[3] 또한 사람
을 꼭 빼닮은 외모뿐 아니라 인간 인플루언서들처럼 자
신만의 개성과 라이프 스타일을 갖고 있어 인간 인플루
언서와 마찬가지로 수많은 팔로워들을 보유하고 있고, 
이에 따라 소비자들의 정보 수용이나 구매 행위 등에 영
향력을 미칠 수 있기 때문이다. 특히 팔로워들과의 상호
작용은 그들이 가상의 존재임에도 불구하고 실재 존재하
는 인물로 착각하고 지속적으로 관계를 유지함으로써 영
향력을 키워나가도록 만들었다.

마케팅 수단으로서 활용도가 높아지고 있는 만큼 가상 
인플루언서에 대한 관심은 높아지고 있지만 관련 학술연
구는 시작 단계라고 할 수 있다. 가상 인플루언서의 속성
과 브랜드 태도, SNS이용의도, 구매의도의 관계에 대한 
연구들이 대부분이다.[4] 특히 가상 인플루언서가 소비자 
정서 반응 등에 어떤 영향을 미치는지를 살펴보는 연구
는 매우 부족하다.[5] 광고 태도 형성에 광고에 대한 감정 
반응(예를 들어 사랑스러움, 부러움, 기쁨 등)이 메시지
에 대한 인지 반응에 영향을 미친다는 것을 고려한다면
[6], 가상 인플루언서의 속성이나 특성이 아니라 그들을 
보고 상호작용하면서 소비자가 느꼈던 감성이 어떤 설득
효과를 나타내는지를 알아보는 것은 중요하다.  

이에 본 연구는 가상 인플루언서의 페이지를 경험하면
서 느꼈던 감성과 그에 따른 설득효과를 살펴보고자 한다. 
이때, 감성 반응을 단순히 긍·부정의 차원으로 구분하기 
보다는 가상 인플루언서로 인해 유발되는 다양한 감정들
을 확인하고, 이러한 개별 감성 반응으로 인해 나타나는 
광고효과를 확인하고자 하였다. 이를 통해 설득 효과를 높
이는 감성 반응을 확인하고, 이를 강화하기 위해 필요한 
전략에 대한 시사점을 제공할 수 있을 것이로 기대한다. 

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구문제

1. 가상 인플루언서 효과연구
가상 인플루언서의 효과를 살펴본 연구들을 세 가지 

유형으로 구분할 수 있다.[4] 첫 번째는 가상 인플루언서
의 속성이나 특성에 따른 효과 연구, 두 번째는 전문가나 

소비자의 인식이나 반응에 따른 연구, 마지막으로 가상 
인플루언서에 대한 기사, 댓글, 수용자의 유형을 분석한 
연구들이 그것이다. 

가상 인플루언서의 속성이나 특성 효과를 살펴본 연구
들은 대부분, 기존 광고모델 효과 연구에서 나타나는 매
력성, 신뢰성, 전문성과 같은 광고모델의 특성[7][8]에 진
정성[9], 지각된 현실성[10], 상호작용성[11] 등과 같은 가상
성 차원을 더하여 연구들이 진행되었다. 이때, 매력성과 
전문성, 진정성 등은 SNS이용의도, 구매의도 등에 긍정
적인 영향력을 미치는 것으로 나타났으나 전문성[8][12], 
지각된 현실성, 상호작용성 등은 일관되지 않은 연구결
과들이 나타났다.

두 번째, 전문가들과 소비자들의 인식 연구들은 주로 
가상 인플루언서에 대한 평가와 전망을 중심으로 진행되
었다. 소비자 개인이나 전문가, 시간의 흐름, 경험 등에 
따라 가상 인플루언서에 대한 인식이 변화하는 것을 확
인할 수 있었다.[13][14]

마지막으로 세 번째 유형은 가상 인플루언서에 대한 
게시글, 댓글, 기사 등을 분석한 것이다. 연구결과는 대
부분 가상 인플루언서에 대한 긍정적인 반응들이 주를 
이루고 있음이 밝혀졌고, 소비자의 유형에 따라 가상 인
플루언서의 매력성과 신뢰성이 높아진다는 것을 확인하
였다.[15] 

2. 감성 반응과 효과
감성(sensibility)이란 이성에 대응되는 개념으로 어떤 

감각적 자극에 대한 인간의 반응을 의미한다. 감성은 대
개 특정 자극에 대해 직관적이고 반사적으로 나타난
다.[16] 연구자들은 정보처리와 의사 결정에 있어 결정적
인 역할을 하는 요소로 감성의 중요성을 강조했다.[17]  감
성은 선택적 주의를 일으키는 필터의 역할을 하고, 처리
의 깊이를 증대시킴으로써 메시지가 일으키는 각성 정도
에 영향을 미친다. 예를 들어, 빵집에 들어갔을 때 맡게 
되는 빵 냄새나 인테리어 등으로 느껴지는 편안함, 기분 
좋음과 같은 감성 반응은 이후 제품에 대한 만족이나 구
매로까지 이어지게 되는 것이다.[18] 

감성 반응 연구는 구체적이고 다양한 감성을 확인하는 
연구들이 주로 진행되었다. 휴대폰이나 의복, 미디어 파
사드 등을 경험하면서 소비자들이 인식하게 되는 감성들
이 매우 다양하게 드러나는 것이 확인되었다.[19] 

이러한 논의를 바탕으로 여러 연구자들이 감성반응과 
만족, 구매의 관계를 연구해왔다. 특히 다양하고 구체적
인 감성들이 어떤 효과를 불러일으키는지에 대한 연구들
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이 진행되었다. 예를 들어, 제품을 사용하거나 소유하면
서 느끼는 주관적 쾌감의 정도를 만족으로 정의하여 감
성적인 면을 강조하면서, 제품의 사용을 통해 느끼는 감
성과 긍정적인 만족감은 재구매에 긍정적인 영향을 준다
는 것을 증명하였다.[20] 또한 따뜻함은 브랜드 태도에 간
접적인 영향을 미치지만, 경쾌함과 부정적 느낌은 브랜
드태도에 직접적인 영향을 미친다는 결과를 제시하기도 
하였다.[21] 또한 소비자가 TV광고에 노출되면서 좋다/싫
다와 같은 감정 외에도 사랑스러움, 미움, 기쁨, 분노, 슬
픔, 두려움과 같은 다양한 감성을 경험하게 되며, 이러한 
감성에 따라 효과가 달라질 수 있다고 주장하였다. 

이러한 논의를 바탕으로 제품 사용 중 표출되는 사용
자의 감성이 제품 만족도와 재구매의도에 미치는 영향을 
살펴보았고[18], 그 결과 사용적 만족성이나 불편성 등이 
만족도에 영향을 미치는 것이 확인되었고, 다른 연구자 
역시 감성반응 분석을 통해 제품 구매로 연결되는 제품 
디자인요소를 제시하였다.[22]

3. 연구문제
본 연구는 가상 인플루언서에 대한 감성반응과 광고효

과의 관계를 살펴보는 것이 목적이다. 특히 정보원의 특
성이나 속성이 아닌, 감성반응이 제품태도나 구매의도에 
미치는 영향을 살펴보고자 하였다.

광고모델이 유발하는 감성이 광고의 개별 요소에 대한 
감성 반응 중 반 이상을 차지하고 있어 소비자가 제품보
다는 모델을 기억하거나 그들과 관련된 사실에 더욱 주
의를 둔다는 선행연구 결과를 고려한다면[6], 가상 인풀루
언서에게 느꼈던 감성이 광고효과와 어떤 관계가 있는지 
알아보는 것은 의미있는 연구가 될 것이다. 

선행연구결과들을 토대로 다음과 같은 연구문제를 설
정하였다.

연구문제 1: 가상 인플루언서에 대한 소비자의 감성반
응은 어떠한가?

연구문제 2: 가상 인플루언서에 대한 소비자의 감성반
응은 광고효과(브랜드태도, 구매의도, 추
천의도)에 어떠한 영향을 미치는가?

Ⅲ. 연구방법

1. 연구대상
가상 인플루언서 인스타그램의 팔로워의 약 73%가 

18-34세이고 이 중, 18-24세가 38%를 차지한다. 따라
서 본 연구는 대학생을 피조사자 집단으로 선정하였다.[4] 

부산의 대학생 152명을 대상으로 가상 인플루언서에 
대한 감성반응과 광고효과를 확인하기 위해 설문조사를 
실시하였다. 피조사자는 남자가 18명(11.8%), 여자가 
134명(88.2%)이었으며, 평균 21.83세였다.

2. 조사 절차
가상 인플루언서에 대한 감성반응을 측정하기 위해,  

실재 가상 인플루언서의 인스타그램 페이지에 접속하여 
해당 인물의 콘텐츠를 약 5분 동안 살펴보도록 요구하였
다. 이후 피조사자들의 감성평가를 진행하였으며, 종속
변인들에 응답하도록 하였다.

3. 가상 인플루언서의 선정
2021년 ‘Hype’에서 선정한 전세계 가상 인플루언서 

상위 100명 중 본 연구에 적합한 인플루언서로 슈두
(Shudu)를 선정하였다. 가상 인플루언서에 대한 인지나 
기존 경험이 감성반응에 영향을 줄 수 있어, 대학생들이 
잘 알고 있는 국내의 가상 인플루언서나, 세계적으로 유
명한 인플루언서는 제외하였다.

슈두는 2017년 탄생한 최초의 가상 슈퍼모델로 인스
타프램 팔로워수만 22만 명 이상을 보유하고 있다. 켈빈 
클라인, 삼성 등 여러 패션모델과 광고모델로 활동하였
으나 국내 인지도는 상대적으로 낮은 편이라 적절하다고 
판단하였다. 

4. 측정변인
가상 인플루언서에 대한 감성평가는 대인(personal) 

감성 이미지 평가 척도를 활용하였다.[23] 해당 척도는 ‘당
당한-위축된’, ‘혁신적-복고적’, ‘트렌드함-베이직함’, 
‘수수한-화려한’ 등의 대립되는 103개의 형용사 쌍으로 
이루어져있으며, 7점 척도로 측정하였다.

종속변인 중 브랜드태도는 선행연구를 바탕으로 ‘가상 
인플루언서가 소개하는 브랜드가 좋다’ 등 3개 문항으로 
측정하였다(Cronbach a=.71).[24] 구매의도는 ‘나는 가상인
플루언서가 소개하는 제품을 구매하고 싶다’ 등이 포함
된 3개 문항으로 측정하였으며[25], Cronbach a는 .92
로 나타났다. 추천의도는 선행연구[26]를 바탕으로 ‘가상 
인플루언서가 소개하는 제품을 지인에게 추천할 의향이 
있다’ 등의 3 문항으로 측정하였으며, Cronbach a=.86
으로 나타났다. 



A Study on Emotional Response toward Virtual Influencers and Advertising Effectiveness

- 58 -

Ⅳ. 연구결과

<연구문제 1>을 확인하고자 요인분석을 실시하였다. 
요인도출은 주성분분석법으로 직교회전방식을 사용하였
다. 먼저, 요인 부하량(factor roading)이 2개 이상의 요
인에 걸쳐 .40이상에 해당하는 감성 어휘는 제거하였다. 
최종적으로 7개의 요인으로 추출되었다(누적설명량: 
80.170%). 

표 1에서와 같이 1요인(전체 분산의 17.09%)로 ‘당당
함’을 대표요인으로 추출되었으며, 2요인(전체 분산의 
15.29%)은 ‘청초함’이 대표감성으로 나타났다. 3요인(전
체 분산의 12.97%)은 은은함으로 나타났으며, 4요인(전
체 분산의 11.81%)은 트렌디함으로, 5요인(전체분산의 
8.64%)은 화려함으로 추출되었다. 마지막으로 6요인(전
체 분산의 8.28%)은 단순함으로, 7요인(전체 분산의 
6.11%)은 소탈함이 대표감성으로 추출되었다.

Statement
독립변인

1 2 3 4 5 6 7
당당 청초 유쾌 트렌디 화려 단순 소탈

당당한-위축된 .89
대담한-소심한 .87
야무진-어눌한 .82

청초한-퇴폐적인 .85
청명한-흐린 .78

혁신적인-복고적인 .47
절제적-무절제 .90
미묘한-명확한 -.77
은은한-현란한 .72
민속적-국제적 .92

트렌디한-베이직한 -.84
수수한-화려한 .85
동화적-현실적 -.82
실플한-복잡한 -.86
편안한-불편한 .81

소탈한-까다로운 .75
진보적-보수적 -.64
Eigen Value 2.91 2.60 2.21 1.47 1.41 1.41 1.04

공통분산
(%) 17.09 15.29 12.98 11.81 8.64 8.28 6.11

누적분산
(%) 17.09 32.37 45.34 57.15 65.79 74.06 80.17

표 1. 가상 인플루언서에 대한 감성요인 분석
Table 1. Results of Hierarchical Regression Analyses 

(DV: Resistance of Metaverse)

<연구문제 2>는 가상 인플루언서에 대한 감성반응이 
광고효과에 어떠한 영향을 미치는지 확인하기 위한 연구
문제였다. 이를 위하여 앞서 추출된 7개의 감성반응이 
브랜드태도에 어떠한 영향을 미치는지 회귀분석을 활용
하여 살펴보았다. 

분석결과, 표 2와 같이, 가상 인플루언서가 소개하는 
브랜드에 대해 긍정적인 태도를 보이도록 하는 감성반응
은 당당함, 은은함, 화려함, 단순함, 소탈함으로 나타났
다. 가장 많은 영향력을 미치는 변인은 당당함(β=-.40)
으로 나타났으며, 단순함(β=-.38), 소탈함(β=-.35), 화
려함(β=-.26), 은은함(β=.13) 순으로 나타났다. 그러나 
청초함, 트렌디함은 브랜드태도에 영향을 미치지 않는 
것으로 나타났다. 

비표준화회
귀계수

(B)
표준오차

표준화
회귀계수

(β)
t R2 F

(상수) 3.96 .06 64.09

.52 22.01**

당당함 -.43 .06 -.40 -6.95**

청초함 .03 .05 .03 .49
은은함 .13 .05 .13 2.17*

트렌디함 -.05 .06 -.04 -.72
화려함 -.28 .06 -.26 -4.44**

단순함 -.41 .06 -.38 -6.61**

소탈함 -.38 .06 -.35 -6.09**

Note: *p<.05, **p<.00

표 2. 브랜드태도에 영향을 미치는 감성반응 결과
Table 2. Results of Regression Analyses

(DV: Brand Attitude)

구매의도에 영향을 마차는 감성반응을 분석한 결과, 
표 3과 같이, 가장 많은 영향을 미치는 감성반응은  당당
함, 화려함, 단순함, 소탈함으로 나타났다. 이중 가장 큰 
영향력을 보이는 감성반응은 화려함(β=-.39)이었으며, 
그 다음으로 단순함(β=-.37), 당당함(β=-.28), 소탈함(β
=-.15) 순이었다. 그러나 청초함과 은은함, 트렌디함은 
구매의도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

비표준화회
귀계수

(B)
표준오차

표준화
회귀계수

(β)
t R2 F

(상수) 2.66 .09 30.09

.40 13.49**

당당함 -.38 .09 -.28 -4.28**

청초함 .11 .08 .08 1.22
은은함 .02 .08 .01 .19

트렌디함 .06 .09 .05 .72
화려함 -.53 .09 -.39 -6.00**

단순함 -.51 .09 -.37 -5.73**

소탈함 -.20 .09 -.15 -2.27*

Note: *p<.10, **p<.05

표 3. 구매의도에 영향을 미치는 감성반응 분석 결과
Table 3. Results of Regression Analyses

(DV: Purchase Intention)
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마지막으로 추천의도에 영향을 미치는 감성반응을 분
석한 결과, 표 4와 같이 당당함, 은은함, 화려함, 단순함
이 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 단순함(β=-.46)이 
가장 큰 영향력을 보이는 것을 알 수 있다. 그 외에 화려
함(β=-.45), 당당함(β=-.29), 은은함β=.17) 순으로 영향
력의 크기가 나타났다. 

비표준화회
귀계수

(B)
표준오차

표준화
회귀계수

(β)
t R2 F

(상수) 3.48 .07 51.69

.54 23.65**

당당함 -.34 .07 -.29 -5.09**

청초함 .07 .06 .06 .99
은은함 .20 .07 .17 3.01*

트렌디함 -.05 .06 -.04 -.72
화려함 -.54 .07 -.45 -7.98**

단순함 -.55 .07 -.46 -8.09**

소탈함 -.05 .06 -.04 -.67
Note: *p<.10, **p<.05

표 4. 추천의도에 영향을 미치는 감성반응 분석 결과
Table 4. Results of Regression Analyses

(DV: Product Recommendation Intention)

Ⅴ. 결  론

본 연구는 가상 인플루언서의 콘텐츠를 경험하면서 나
타나는 소비자들의 감성반응이 제품에 대한 태도와 구매
에 어떠한 영향을 미치는지를 확인하고자 하였다. 선행
연구를 바탕으로 감성반응을 측정하여 이 반응이 브랜드
태도와 구매의도, 추천의도에 미치는 영향력을 분석하였다. 

연구결과, 가상 인플루언서의 콘텐츠를 보면서 소비자
들은 다양한 감성반응을 나타내는 것을 알 수 있었다. 구
체적으로 당당함과 청초함, 은은함, 트렌디함, 화려함, 
단순함과 소탈함 등 총 7개의 감성이 추출되었다.  가상 
인플루언서를 보면서 당당함을 느끼기도 하지만 위축되
어 보인다거나 청초하다고 느끼는 동시에 퇴폐적이라고
도 느끼는 것을 통해 긍정과 부정적 감성이 공존하고 있
음을 확인할 수 있었다.

또한 이러한 감성은 발현하는 데에서 머무는 것이 아
니라 실제 제품에 대한 태도나 구매의도와 같은 의사결
정에 역할을 하고 있다는 것도 증명되었다. 특히 당당함, 
화려함, 단순함의 경우, 브랜드태도, 구매의도, 추천의도
에 모두 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 소비자들은 
가상 인플루언서를 통해 당당하고 화려하지만, 심플한 
느낌을 받을 때, 그 가상 인플루언서가 광고하는 제품에 
대해 긍정적이라고 해석할 수 있다. 외에도 소탈함은 브

랜드태도와 구매의도에, 은은함은 브랜드태도와 추천의
도에 영향을 미치는 것도 확인되었다. 결국 가상 인플루
언서를 활용하여 마케팅 커뮤니케이션을 계획한다면, 소
비자들이 그들이 당당하고 트렌디하면서도 소탈하고 청
초하다고 지각하도록 콘텐츠를 구성함으로써 효과를 제
고할 수 있을 것이다.  

이러한 결과를 종합하면, 소비자들은 가상 인플루언서의 
콘텐츠를 통해 현대적 이미지를  구성하는 당당함이나 
트렌디함 등을 느끼는 것으로 나타났으며, 청초함이나 
은은함, 화려함과 같은 가상 인플루언서가 가지는 신체적 
매력과 관련해서도 반응이 나타나는 것을 확인하였다. 

중요한 것은 이러한 감성반응이 실제 의사결정과 행동
에 영향을 미치는 변인으로 기능한다는 점이다. 따라서 
광고나 마케팅의 목표에 적절한 감성반응을 유발하기 위
해 가상 인플루언서의 콘텐츠를 조절해야 할 필요가 있
다. 광고주가 원하는 방향으로 그 내용을 완전하게 구성
하고 제공할 수 있다는 점이 장점이라고 한다면, 본 연구
결과가 실행전략에 통찰을 제공해 준다고 하겠다.

본 연구는 가상 인플루언서에 대한 감성반응이 구체적
이고, 이러한 반응이 광고효과에 영향을 미친다는 것을 
확인했다는 점에서 학문적으로 의의가 있다. 

그러나 좀 더 다양한 변인들의 추가 가능성이다. 지금
은 감성반응만 살펴보았으나, 인지적 차원의 영향력도 
함께 살펴본다면 더 풍부한 함의를 제공할 수 있을 것이
다. 두 번째, 본 연구는 기존의 가상 인플루언서 중 슈두
라는 여성형 인플루언서 1인만을 대상으로 하였다. 따라
서 본 연구결과는 일반화에는 한계가 존재한다. 추후에
는 더 다양한 가상 인플루언서들을 함께 조사하여 일반
화의 가능성을 높일 필요가 있다. 
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