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요  약 본 연구는 광고 모델로 활동하고 있는 버츄얼 인플루언서의 예술적 형상을 창조하는 조형성과 광고 주목도, 광고 태도와

의 관계에서 매력성과 적합성의 관계성을 확인하였다. 이를 확인하고자 연구 대상자는 SNS 이용률이 높은 MZ세대와 X세대로 

설정하였다. 분석 방법은 SPSS 통계 27.0과 SPSS 프로세스 매크로 버전을 활용하였다. 연구 결과는 다음과 같다. 첫째, 조형성

과 광고 주목도와의 관계에서 매력성과 적합성은 완전매개하는 것으로 확인되었다. 조형성과 광고 주목도의 경로에서 총 효과가 

직접 효과보다 높은 것으로 나타나 버츄얼 인플루언서의 조형성과 광고 주목도의 관계에서 매력성과 적합성에 의해 병렬 이중 

매개효과가 있는 것으로 확인되었다. 둘째, 조형성이 매개변수인 매력성에는 영향을 미치지만 매력성은 광고 태도에 영향이 미

치지 않는 것으로 확인되었다. 조형성은 적합성에 적합성은 다시 광고태도에 영향이 미치기에 이들 변인 간에는 완전 매개효과

가 있는 것으로 확인하였다. 이러한 결과에 따라 조형성과 광고태도와의 관계에서는 매력성과 조형성에 의한 병렬 매개효과는 

확인되지 않았다. 이상의 연구는 버츄얼 인플루언서의 제작 측면에서 고려되는 조형성이 광고 주목도와 광고 태도 변인 간의 

관계에서 매력성과 적합성의 병렬 이중 매개효과를 살펴보면서 학문적 함의와 실무적 시사점을 제시하였다는 의의를 갖는다.
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Abstract The study confirmed the relationship between attractiveness and suitability in the relationship between the 

formativeness of creating the artistic form of a virtual influencer who acts as an advertising model, advertising 

attention, and advertising attitude. To confirm this, the subjects of the study were the MZ generation and X 

generation, which have a high rate of SNS use. The analysis method used SPSS statistics 27.0 and SPSS process macro 

version. The research results are as follows. First, it was confirmed that attractiveness and suitability fully mediate the 

relationship between formativeness and advertising attention. In the path of formativeness and advertising attention, 

the total effect was found to be higher than the direct effect, and it was confirmed that there was a double parallel 

mediation effect through attractiveness and suitability in the relationship between the formativeness of virtual 

influencers and advertising attention. Second, it was confirmed that formativeness affects the mediating variable, 

attractiveness, but attractiveness does not affect attitude toward advertising. Since formativeness affects suitability and 

suitability in turn influences attitude toward advertising, it was confirmed that there is a full mediating effect between 

these variables. According to these results, the parallel mediating effect of attractiveness and formativeness was not 

confirmed in the relationship between formativeness and attitude towards advertising. The above study is significant 

in that it presents academic implications and practical implications by examining the dual and parallel mediating 

effects of attractiveness and suitability in the relationship between formativeness, advertising attention, and 

advertising attitude variables, which are considered in the production of virtual influencers.
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1. 서론

현대는 이미지가 실체를 지배하고 대체하여 버츄얼 

인플루언서가 실재보다 더욱 실재같은 하이퍼 리얼리티

의 시대이다. 디지털 기술의 발전으로 더욱 정교해진 버

츄얼 인플루언서는 사실적이며 실재 같은 가상의 매력

으로 인간과의 상호작용을 강화하며 우리의 일상생활에 

녹아들고 있다.

기업 마케팅의 목적으로 생성된 버츄얼 인플루언서는 

가상을 의미하는 Virtual과 대중에게 사회적 영향력을 

행사하는 유명인을 뜻하는 Influencer의 합성어로 컴퓨

터 그래픽(CG)과 인공지능(AI)으로 만들어진 가상의 디

지털 인물을 일컫는다. 

일반적으로 버츄얼 인플루언서는 실제 모델의 움직임

을 사전에 촬영한 실사 동영상에 3D기술을 입히는 특수

효과 기술(VFX)에 의해 생성되지만 최근에는 딥러닝 기

반의 학습된 AI 소프트웨어에 명령어를 입력하면 자동

으로 새로운 이미지를 창출하는 생성형 AI 가상인간이 

등장함으로써 저렴한 제작비와 저작권 침해에도 자유로

운 대중화에 보다 근접하고 있다[1]. 이로 인해 2023년 

미국 버츄얼 휴먼스(Virtual Humans) 정보 사이트에 

등록된 가상 인물만 200명이 넘으며 국내 가상 휴먼 또

한 150여명으로 다양한 형태의  크리에이터가 꾸준히 

증가하고 있다.

버츄얼 인플루언서는 SNS에서 소비자들이 선망하는 

외모와 성격, 글로컬한  라이프 스타일과 트랜디한 패션 

감각의 이상적 워너비(wannabe)로 패션모델, 가수, 배

우 등으로 재현됨으로써 수많은 팔로워와 쌍방향 소통

으로 브랜드 이미지 및 구매의도에 막강한 영향력을 행

사하고 있다[2]. 버츄얼 인플루언서는 근래 SNS를 벗어

나 TV광고 모델, 라이브 쇼핑 쇼호스트, 드라마와 예능 

프로그램 출연에 이르기까지 패션과 뷰티, 엔터테인먼

트, 게임과 e스포츠, 에듀테인먼트, 여행 서비스, 피트니

스 분야의 다각적인 활동 범위를 늘려가고 있는 중이다. 

때문에 버츄얼 인플루언서를 활용한 광고 마케팅이 

증가하면서 2030년에는 버츄얼 인플루언서의 시장 규

모가 676조 원으로 확대되어[3] 일반 인플루언서 시장

을 넘어설 것으로 전망함에 따라 버츄얼 인플루언서의 

광고 마케팅 가치와 효용성은 더욱 상승할 것으로 예측

된다.

디지털 네이티브 세대인 MZ세대는 버츄얼 인플루언

서를 가상 인물이 아닌 독립된 인격체로 받아들임으로

써[4] 버츄얼 인플루언서로부터 다양한 제품 브랜드 정

보를 수용하여 구매의사 결정 과정에 적극 반영하고 있

다. 이로 인해 기업들은 MZ세대의 욕구를 충족하고자 

버츄얼 인플루언서를 활용한 다양한 광고 마케팅 전략

을 구사하고 있다.

그 결과 버츄얼 인플루언서를 활용한 광고 마케팅이 

활발해지면서 제품 브랜드 이미지와 구매의도의 광고효

과에 대한 다양한 연구가 진척되고 있다. 그러나 대부분  

버츄얼 인플루언서가 지닌 주요 속성의 한정된 변인을 

바탕으로 소비자 인식과 반응, 태도 등에 초점을 맞추고 

있다. 이에 그동안 수행되지 않았던 버츄얼 인플루언서

의 심미적 조형성과 제품 이미지 적합성 관련 변인을 확

장한 광고효과의 체계적인 탐색은 매우 긴요하다. 

이와 관련해 본 연구는 MZ세대와 X세대를 대상으로 

버츄얼 인플루언서의 조형성 원리가 버츄얼 인플루언서

의 매력성과 적합성을 매개하여 광고 주목도와 광고 태

도에 어떠한 영향을 미치는가에 따른 광고효과를 규명

하는데 그 목적이 있다.

본 연구는 버츄얼 인플루언서의 매력성이 독립변인으

로만 한정되어 연구되었던 논고에서 벗어나 매개변수의 

역할을 검증함으로써 관련 연구영역 확장에 기여할 것

이다. 나아가 버츄얼 인플루언서의 마케팅 효과를 극대

화하고 광고효과를 통한 소비자 태도 파악의 학문적 의

의와 실무적 시사점을 제시하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 연구 가설 

2.1 버츄얼 인플루언서의 의의와 조형성 

버츄얼 인플루언서는 2016년 가상의 캐릭터가 크리

에이터로 활동한 일본의  ‘키즈나 아이’가 ‘버츄얼 유투

버’라는 용어를 처음 사용하면서부터 유래되었다.  키즈

나 아이는 미국과 한국 등 세계적인 인기를 얻으며 데뷔 

1년 만에 팔로워 100만 명을 달성해(현재 304만 명) 일

본정부관광국(JNTO)에 의해 외국인 방일 촉진 대사로 

임명되었다.

이후 키즈나 아이의 성공을 벤치마킹한 후발주자들에 

의해  2022년 한 해 수익 225억 원에 달하는 세계 최고 

버츄얼 인플루언서인 미국의 릴 미켈라(Lil Miquela)를 

비롯해 삼성 Z Flip의 모델로 발탁된 세계 최초의 디지

털 슈퍼모델인 영국의 슈두(Shudu), 중국 아야이

(Ayayi), 일본 이마(Imma)등이 SNS와 유투브의 유명 
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브랜드 모델로 활약하며 버츄얼 인플루언서의 명성을 

잇고 있다. 

국내 첫 버츄얼 인플루언서는 2019년에 등장한 K팝 

아티스트 아뽀키(Apoki)로 2023년 총 7장의 앨범 발매

로 일본 오리콘 챠트를 석권하며 500만 명의 팬덤을 보

유하고 있다. 국내에서 버츄얼 인플루언서에 대한 관심

이 증폭한 것은 2020년 싸이더스 스튜디오가 개발한 로

지가 신한라이프 광고모델로 등장해 큰 화제를 불러일

으키면서부터이다. 공개 20일만에 누적 조회수 1000만 

뷰 이상을 기록한  로지는 기업모델과 가수로 활동하며 

2023년 부산세계박람회 홍보대사로 위촉되었다. 그 외 

대표적인 버츄얼 인플루언서는 김래아(LG전자), 수아

(온마인드), 루시(롯데홈쇼핑), 테오(버츄얼 휴먼), 한유

아(스마일 게이트) 등이 있다. 

이와 같이 버츄얼 인플루언서의 인기와 보급률이 급

속히 증가한 이유는 다음과 같은 몇 가지 주요 요인에 

기인한다.

⬝ 인물의 사실적 묘사가 가능한 디지털 기술의 발전

⬝ 24시간 전 세계 팔로워와 쌍방향 소통이 가능한 

SNS의 부상

⬝ 기업 제품서비스 홍보가 가능한 브랜드 협업

⬝ 디지털 경험에 익숙한 MZ세대의 호기심과 관심, 

지지를 유발하는 독창성

⬝ 초기 제작비 외 낮은 유지비에 대한 비용의 효율성 

⬝ 데이터 분석을 통해 마케팅 대상을 조정, 극대화

할 수 있는 표적 마케팅

⬝ 지리적 경계와 언어장벽, 시공간에 제한 없는 글

로벌 맞춤형 설계

⬝ 비현실적인 창의적 스토리텔링과 다양한 카테고

리(패션, 뷰티, 라이프스타일, 엔터테인먼트 등)

의 콘텐츠 생성

⬝ 최근 유행 트랜드와 관심사에 대한 신속한 적응 

대응력

⬝ 스캔들로 브랜드 이미지에 영향을 미치는 불확실

한 행동과 관련 위험 완화

⬝ 브랜드 이미지와 적합한 외모와 성격, 가치관의 맞

춤형 메시지 창출과 크리에이티브에 의한 완벽한 

통제

⬝ 피로감과 감정변화, 개인적 논란 제거로 인해 일

정에 따라 지속적인 콘텐츠를 전달할 수 있는 

일관성

전술한 바와 같이 버츄얼 인플루언서는 가상 인간에 

친근감을 느끼는 혁신적 소비자인 MZ세대의 적극적 지

지를 모색하는 기업들에게 창의적 마케팅 기회를 제공

하며 브랜드 이미지 및 구매의도에 막대한 영향력을 행

사하고 있다.

그럼에도 불구하고 최근 로지와 수아, 김래아 등의 국

내 버츄얼 인플루언서 활동이 감소하면서 대중의 관심

에서 조금씩 멀어지는 간극이 발생하고 있다. 로지의 경

우 2021년 5편, 2022년 6편의 TV광고에 출연했지만 

2023년에는 사진 화보 광고 단 2편에 불과한 상황이다. 

이는 버츄얼 인플루언서가 처음 등장했을 때에는 호기

심과 신선함으로 주목을 받았지만 이후 로지와 비슷한 

컨셉의 10대 후반~20대 후반 여성 버츄얼 인플루언서

가 우후죽순 등장하면서 차별화된 개성과 독특한 재미

의 경쟁력이 부진해 생긴 현상이라 할 수 있다. 

반면 여전한 인기를 구가하고 있는 릴 미켈라(Lil 

Miquela)는 남자친구 ‘닉’과의 이별 과정을 인스타그램

에 당당히 공개할 뿐 아니라 코로나19로 타격을 입은 

뮤지션을 돕는 펀딩 지원은 물론 인권문제와 인종차별 

등 정치사회 이슈와 트랜드를 적극 반응함으로써 브랜

드 마케팅 협력을 성공적으로 구현하고 있다. 

미켈라의 사례에서 보여지듯 버츄얼 인플루언서는 궁

극적으로 실제 인간이 구현하지 못하는 독특한 개성과 

매력을 창출할 수 있는 외관과 패션의 심미성을 고루 갖

춘 디자인 및 시각적 이미지의 조형성과 더불어 최신 트

랜드와 뉴스를 반영한 스토리텔링 콘텐츠 전략이 무엇

보다 중요하다는 점을 간과해서는 안 될 터이다. 그러므

로 매력적이고 개성적인 버츄얼 인플루언서를 창출하기 

위해서는 가상 휴먼이 지니고 있는 심미적 가치의 조형

성을 부여해야 함은 물론이다. 

조형성은 시각적 이미지 표현의 창의적 형태성을 의

미한다. 조형성이 소비자 광고 반응에 미치는 영향력을 

분석한 원종신에 의하면 조형성이 높을수록 버츄얼 인

플루언서의 호감도가 높아지며 나아가 브랜드 태도와 

제품 태도, 광고 태도에 영향을 미친다는 것을 파악하였

다[5]. 디자인 시각적 이미지는 버츄얼 인플루언서의 조

형적 커뮤니케이션을 통해 발현되므로 크리에이터와 기

업들은 가상 휴먼의 조형성 원리를 파악하여 이를 어떻

게 소비자의 광고 주목도와 광고 태도에 활용할 것인지

를 규명해 나아가야 한다.

3D로 구현되는 버츄얼 인플루언서는 점, 선, 면, 형

태, 색채, 질감, 명암, 방향, 양감 등으로 이루어지는 2차

원적 조형 요소를 기반으로 디지털 공간에서 다른 특정
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한 조형 입체와의 관계를 유기적으로 세밀하게 조절, 계

획하는 조형성 구성 원리(Formation Method of 

Design)에 의해 시각화된다. 조형성 구성 원리는 일반

적으로 비례, 균형, 리듬, 강조, 통일, 조화, 대비의 7개 

요인이 활용되고 있다. 

비례(Proportion)는 부분과 부분, 전체의 구성 비율

을 의미하며 황금분할로 안정감의 미적 균형성을 돋보

이게 하는 것이 특징적이다. 균형(Balance)이란 가운데

를 주축으로 수평적 결합 관계가 형성되는 원리로 대칭

적, 비대칭적, 방사선 균형에 의해 전체적 조화에 의한 

심리적 만족감을 제공한다. 또한 리듬(Rhythm)은 요소

들의 배열될 때 율동적으로 표현되는 움직임과 흐름의 

감각을 만드는 원리이며 강조(Emphasis)란 관찰자의 

주의를 끌기 위해 특정 요소나 영역을 주목하게 하는 원

리로 버츄얼 인플루언서의 개성과 특성을 부여하는 기

능을 지닌다. 통일(Unity)은 일관된 메시지를 전달하기 

위해 시각적 요소를 전체로 결합하는 단일성의 원리를 

일컬으며 조화(Harmony)는 버츄얼 인플루언서를 구성

하는 부분과 요소가 응집력 있게 질서를 유지하는 감각

적 효과를 일으키는 미적 원리를 뜻한다. 마지막으로 대

비(Constrast)란 디지털 공간에 서로 상반되는 요소들

을 배치하여 긴장감을 형성하는 미적 원리이다. 

예컨대 버츄얼 인플루언서의 조형성 원리가 소비자의 

광고 주목도와 광고 태도에 어떠한 변화와 영향을 미칠 

것인지 자믓 주목할만하다. 이에 본 연구에서는 조형성 원

리가 광고효과에 미치는 영향력을 분석하고자 버츄얼 인

플루언서의 긴장감을 유도하는 대비(Constrast)를 제외한 

조화, 강조, 균형, 리듬, 통일, 비례의 6개 조형성 구성 원

리에 초점을 맞추어 이를 간략히 ‘조형성’으로 명명한다.

2.2. 버츄얼 인플루언서의 매력성과 제품과의 적합성 

매력적인 버츄얼 인플루언서는 소비자들에게 호의적

으로 평가됨으로써 브랜드 태도와 구매의도에 긍정적 

메시지의 광고효과를 형성하는 것으로 알려져 있다[6]. 

매력성(attractiveness)은 소비자가 브랜드 모델인 버츄

얼 인플루언서에게 흥미와 호감을 느끼는 현상을 뜻한

다. 매력성은 흔히 유사성과 친근성, 호의성의 ‘심리적 

매력’과[7] 완벽한 신체와 아름다운 얼굴을 지닌 ’신체적 

매력’의 외모적 특성이 복합되어 소비자 평가에 주요 단

서로 작용한다[8]. 이는 버츄얼 인플루언서의 매력성이 

지극히 주관적임을 의미하며 시각적 조형성에 의해 매

력성이 변화함은 두말할 나위 없다. 

기존 연구에서 안상희는[9] 버츄얼 인플루언서의 매

력성이 높을수록 이들 콘텐츠에 대한 소비자 태도와 광

고 태도가 호의적이라는 사실을 고찰하였다. 이동아 등

[10]은 버츄얼 인플루언서의 매력성과 호기심이 브랜드 

태도와 구매 의도에 긍정적 영향을 미친다는 논의를 검

증하였으며 김신혜ㆍ이진명[11] 또한 버츄얼 인플루언

서의 매력성이 광고 태도와 구매의도에 유의미하게 작

용하는 함의를 도출하였다. 버츄얼 인플루언서의 매력성

이 소비자의 명품 브랜드 소비동기와 프리미엄 가격 지

불 의도에 영향을 미친다는 노희숙[12]의 연구 결과도 

흥미롭다. 반면 조은형과 염동섭[13]은 개인적으로 감각 

추구 성향이 높은 소비자일수록 버츄얼 인플루언서의 

매력성을 높게 지각하며 광고 태도에 더욱 호의적이라

고 밝히고 있다.

전언한 바와 같이 버츄얼 인플루언서의 매력성은 소비

자 태도와 구매의도, 광고효과에 영향을 미치는 대표적 

변수라 할 수 있다. 이러한 연유로 본 연구에서는 매력성

을 매개변수로 하여 버츄얼 인플루언서의 조형성이 광고 

주목도와 광고 태도에 미치는 영향력을 평가하고자 한다. 

한편 소비자가 광고에 노출될 때 광고 모델인 버츄얼 

인플루언서가 제품 브랜드와 적합하다고 인식하는 정도

를 적합성(suitability)이라고 한다. 광고효과를 확보하

기 위해 적합성 역시 중요시된다. 모델 적합성 가설

(Match-up Hypothesis)에 따르면 제품 브랜드 특성과 

메시지 전달자로서 광고 모델 이미지가 일치할 때 광고

효과가 극대화하여 적합성이 높을수록 메시지 설득 효과

가 긍정적으로 작용한다는 점 또한 주목할 만하다[14].

버츄얼 인플루언서와 제품 적합성은 브랜드 이미지의 

일관성을 유지, 강화하여 고객 만족과 광고 신용도, 신

뢰성을 통한 장기 브랜드 충성도를 구축하는데 유용하

다. 뿐만 아니라 소비자의 제품 브랜드에 대한 흥미를 

자극하여 표적 시장 목표 달성을 위한 광고비 지출의 효

율성을 기대할 수 있는 이점이 있다.

결국, 제품 브랜드 광고의 목적과 버츄얼 인플루언서

의 이미지가 일치할 때 비로소 긍정적 광고효과를 예측

할 수 있음에도 불구하고 버츄얼 인플루언서의 적합성 

연구가 미비한 까닭에 이에 대한 연구가 절실히 필요한 

상황이다. 본 연구에서는 버츄얼 인플루언서의 조형성이 

적합성을 매개하여 광고 주목도와 광고 태도에 미치는 

영향력을 파악하고자 한다.
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2.3 버츄얼 인플루언서의 광고 주목도와 광고 태도

광고 반응을 나타내는 주목도(attention)는 소비자가 

광고 정보를 인지, 평가하는 태도를 형성함으로써 구매

행동에 영향을 미치는 광고 정보처리 과정의 첫 단계이

다[15]. 광고 주목도는 효과적인 광고 마케팅을 위한 요

건으로 정보과잉 시대에 주목도 수준이 높아야 광고 메

시지 설득을 위한 능동적 학습이 가능하다. 버츄얼 인플

루언서의 광고 주목도에 영향을 미치는 핵심 요인은 소

비자와 제품 브랜드의 관련성, 창의적 콘텐츠와 게시물

의 일관성, 진정성을 통한 효과적 스토리텔링, 소비자와

의 상호작용(Interactivity)을 들 수 있다. 

반면 광고 태도(attitude)는 광고에 노출된 소비자의 호

의적 혹은 비호의적인 감정과 신념, 평가에 초점을 맞춘 개

념으로 이는 브랜드 선호도와 구매 행동에 유의한 영향을 

미친다. 구매 행동모델(AIDA model)에 의하면 광고 인지

에 대한 주목으로 먼저 흥미가 발생할 경우 광고 내 제품 

브랜드에 대한 최종 구매행동이 실현된다는 것이다[16].

버츄얼 인플루언서의 속성이 광고효과에 미치는 영향

력을 분석한 김은희[17]는 버츄얼 인플루언서의 매력성

이 광고 주목도와 광고 태도에 긍정적으로 작용함을 논

증하였다. 염동섭[18] 또한 버츄얼 인플루언서의 매력성

이 광고 태도와 구매의도에 직접적 혹은 호기심을 매개

로 간접적 영향력을 수행한다는 점을 밝히고 있다. 이상

의 연구를 통해 버츄얼 인플루언서의 광고효과와 관련

된 선행연구들은 광고 주목도와 광고 태도, 제품 브랜드 

태도, 구매의도를 종속변인으로 빈번하게 활용하고 있음

을 알 수 있다.

본 연구에서는 광고 주목도와 광고 태도를 종속변수

로 설정하여 버츄얼 인플루언서의 조형성이 매력성과 

적합성을 매개하여 광고 주목도와 광고 태도에 미치는 

효과를 밝히고자 한다. 이에 연구의 효율적 방안을 모색

하기 위해 다음과 같은 문제의 틀을 제시하였다. 

연구가설 1. 버츄얼 인플루언서의 조형성은 매력성과 

적합성을 매개하여 광고  주목도에 영향이 미칠 것이다.

연구가설 2. 버츄얼 인플루언서의 조형성은 매력성과 

적합성을 매개하여 광고 태도에 영향이 미칠 것이다.

3. 연구 방법

3.1 연구대상자와 자료 수집 

KISDI STAT Report(2022)하면 2021년 세대별 

SNS 이용현황에서 Z세대는 72.6%, 밀레니얼 세대는 

83.5%, X세대는 65.6%, 베이비붐세대는 28.7로 확인되

었다. 이에 따라 본 연구는 버츄얼 인플루언서의 조형성

과 광고 주목도, 광고 태도와의 관계에서 매력성, 적합

성의 관계를 확인하고자 연구 대상자는 SNS 이용률이 

높은 MZ세대와 X세대로 구성하였다. 연구대상자의 인

구통계학적 특성을 살펴보면 Z세대는 118명(55.92%), 

M세대 59명(27.96%), X세대 34명(16.11%)이다. 이들

의 평균연령은 29.48(SD=10.69)세이며, SNS를 평균 

3.62개(SD=1.23) 정도 이용하는 것으로 나타났다. 본 

연구의 자료수집은 버츄얼 인플루언서가 모델로 등장하

는 광고를 직접 보여준 후 자기 기입식 설문조사로 이루

어졌다. 본 연구를 위한 실험자극물은 국내 버츄얼 인플

언서 증 패션 잡지, 가수 활동, 화보 촬영, tv광고 촬영 

등 다양한 기업들과 협업하며 영향력을 보여주고 있는 

로지를 선택하였다. 

3.2 측정 도구와 조작적 정의 

조형성은 특정한 시각적 현상을 구현하기 위해 여러 

가지 구성 요소들을 배치하며 구체적인 시각적 결과물

을 창조해내는 디자인으로 조형적 예술이다[19]. 그러므

로 본 연구에서 조형성은 버츄얼 인플루언서 로지가 일

상에서 활동하는 모습을 시각적으로 디자인한 조형적 

예술을 비례, 조화, 균형, 강조, 리듬, 대비 원리로 개념

화하였다. 이를 측정하고자 원종신[5]의 연구에서 사용

한 척도를 참고 및 보완하여 6개의 문항을 사용하였다. 

측정 문항은 ‘버츄얼 인플루언서 로지는 황금비율의 모

습을 갖고 있다, 버츄얼 인플루언서 로지의 모습은 일상

과 조화롭게 구성되어 있다, 버츄얼 인플루언서 로지의 

모습이 일상과 균형이 잘 이루어져 시각적으로 안정감

을 준다, 버츄얼 인플루언서 로지의 개성 있는 모습이 

시선을 집중시킨다, 버츄얼 인플루언서 로지의 모습이 

상쾌하며 즐거움이 느껴진다, 일상의 배경 속에서 버츄

얼 인플루언서 로지의 모습과 의상이 두드러져 보인다’

이다. 매력성은 모델의 유사성과 친근성, 호의성 등을 

의미하는 심리적 매력성과 신체적 매력성으로 사용된다. 

그러나 버츄얼 인플루언서 로지는 MZ세대들이 선호하

는 외모와 소비자 취향 그리고 트렌드를 결합한 인물이

기에 심리적 매력성은 다소 주관적인 평가로 어려움이 

있어 객관적 평가가 가능한 신체적 매력성을 측정하였

다. 신체적 매력성은 모델의 날씬하고 완벽한 몸과 아름
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답고 매력적인 얼굴로 정의된다[20]. 이를 토대로 본 연

구에서 매력성은 버츄얼 인플루언서 로지의 외형적인 

멋진 모습과 아름다운 신체적 매력에 대한 평가로 개념

화하였다. 이를 측정하고자 선민재와 김준석[21]의 연구

에서 사용한 척도를 참고 및 보완하여 3개의 문항을 사

용하였다. 측정 문항은 ‘버츄얼 인플루언서 로지는 멋있

다’, ‘버츄얼 인플루언서 로지는 매력적이다’, ‘버츄얼 인

플루언서 로지는 아름답다’이다. 

적합성은 광고물을 구성하고 있는 버츄얼 인플루언서 

로지와 광고 제품이 얼마나 잘 어울리며 적합하다고 인

식하는지에 대한 평가로 개념화하였다. 이를 측정하고자 

김민철[22]의 연구에서 사용한 척도를 참고 및 보완하여 

4개의 문항을 사용하였다. 측정 문항은 ‘버츄얼 인플루언

서 로지와 광고 제품은 잘 어울린다’, ‘버츄얼 인플루언서 

로지와 광고 제품은 연관성이 있어 보인다’, ‘버츄얼 인플

루언서 로지는 광고모델로 적절하다’, ‘버츄얼 인플루언

서 로지는 광고모델로서 어울린다’의 4개 문항이다.

광고 주목도는 서송이[15]의 연구에서 사용한 척도를 

참고 및 보완하여 3개의 문항을 사용하였다. 측정 문항

은 ‘로지가 등장한 광고는 시선을 끌었다’, ‘로지가 등장

한 광고는 눈에 잘 띄었다’, ‘로지가 등장한 광고는 눈길

을 끌어 주목하였다’의 3개 문항이다. 

광고 태도는 로지가 등장한 광고에 대한 호의적 또는 

비호적인 감정적 반응으로 개념화하였다. 이를 측정하고

자 이희지와 조광민[23]의 연구에서 사용한 척도를 참고 

및 보완하여 3개의 문항을 사용하였다. 측정 문항은 ‘로

지가 등장한 광고가 인상적이다’. ‘로지가 등장한 광고가 

마음에 든다’, ‘로지가 등장한 광고에 호감이 간다’의 3

개 문항이다. 이상의 모든 문항들은 리커트(Likert) 5점 

척도로 측정하였다. 

    4. 분석 결과 

4.1 측정 도구의 타당도 검증

본 연구의 측정 도구의 타당도를 확인하기 위하여 탐

색적 요인분석을 실시하였다. 탐색적 요인분석은 베리맥

스 회전, 변인들의 Kaiser-Meyer-Olkin 측도는 0.71 

~ 0.82, 요인분석 모형의 적합성 여부를 확인하기 위한 

Bartlett의 구형성 검증은 p<.001 수준에서 모두 유의

미하게 나타났다. 변수를 구성하고 있는 항목들의 공통

성 값은 0.48~0.88로 나타나 공통성의 기준 0.4를 모두 

상회하는 것으로 확인되었다. 변수를 구성하고 있는 측

정 도구는 모두 단일요인으로 도출되었기에 타당성에는 

문제가 없음을 확인하였다. 측정 도구의 신뢰도 검증 결

과 Cronbach's α 계수는 조형성(.82), 매력성(.86), 적

합성(.88), 광고 주목도(.92), 광고 태도(.84)로 모두 

0.80을 상회하는 것으로 나타났다. 따라서 변수들을 구

성하고 있는 측정 항목의 신뢰성에는 문제가 없는 것으

로 확인하였다.

4.2 가설 1 검증

버츄얼 인플루언서의 조형성과 광고 주목도와의 관계

에서 매력성과 적합성의 병렬 이중 매개효과를 검증하

기 위하여 SPSS Process Macro를 활용하여 분석하였

다. 분석에서 부트스트래핑(bootstrapping)은 5,000

회, 신뢰구간은 95%로 설정하였다. 분석 결과는 Table 

1과 같다. 

먼저 1단계에서 조형성이 매력성에 미치는 영향을 살

펴보고자 회귀모형을 검증한 결과 통계적으로 유의미하

며(F=134.47, p<.001), 회귀모형의 설명력은 

39.15%(R²=.39)로 나타났다. 조형성이 매력성에 정(+)

의 영향을 유의미하게 미치는 것으로 나타났다(β=.86, 

p<.001). 2단계에서는 조형성이 적합성에 미치는 영향

을 확인하고자 회귀모형을 검증한 결과 통계적으로 유

의미하며(F=117.54, p<.001), 회귀모형의 설명력은 

36.00%(R²=.36)로 나타났다. 이를 토대로 조형성이 적

합성에 미치는 영향을 확인한 결과 정(+)의 영향을 유의

미하게 미치는 것으로 나타났다(β=.71, p<.001). 3단계

에서 회귀모형을 검증한 결과 통계적으로 유의미한 것

으로 나타났다(F =66.87, p<.001). 조형성과 매력성, 

적합성이 광고 주목도에 미치는 영향을 살펴본 결과 조

형성은 광고 주목도에 유의미한 영향이 미치지 않는 것

으로 나타났다(β=-.16, p=0.09). 그러나 매력성(β

=.22, p<.01)과 적합성(β=.74, p<.001)은 광고 주목도

에 통계적으로 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 

이를 종합하면 버츄얼 인플루언서의 조형성과 광고 

주목도와의 관계에서 매력성과 적합성을 모두 투입하였

을 때 조형성이 매력성과 적합성을 완전 매개하였다.
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Table 1. Parallel dual mediation effect of attractiveness 

and suitability in the relationship between 

suitability and advertisement attention

Independent 

Variable
β SE t LLCI ULCI

Formativeness

Parametric Model(Dependent Variable: 

Attractiveness)

.86 .07 9*** .71 1.00

R²=.39, F =134.47***

Formativeness 

Parametric Model(Dependent Variable: Suitability)

.71 .07 10.84*** .58 .84

R²=.36, F =117.54***

Dependent Variable Model(Dependent Variable: 

advertisement attention)

Formativeness -.16 .09 1.66 -.35 .035

Attractiveness .22 .07 2.98** .08 .37

Suitability .74 .08 77*** .57 .90

R²=.49, F=66.87***

**p<.01, ***p<.001           

매력성과 적합성의 완전 매개효과가 통계적으로 유의

미한지 확인하기 위하여 부트스트래핑을 실시하였다. 그 

결과는 Table 2와 같다. 조형성이 광고 주목도 경로 간 

경로의 총 효과는 β=.56이며 95%의 신뢰구간에서 하한 

값이 .38 상한 값이 .74로 0이 포함되지 않아 통계적으

로 유의미한 것으로 확인되었다. 총 효과에서 각각의 매

개변수인 매력성과 적합성이 투입되면서 조형성이 광고 

주목도로 간 경로의 직접 효과는 β=-.16으로 감소하였

지만 통계적으로는 유의미하지 않은 것으로 나타났다.

그러나 조형성이 매력성에 영향을 미치고 매력성이 다

시 광고 주목도에 영향을 미친다는 점, 조형성은 적합성

에 영향을 미치고 적합성은 광고 주목도에 영향을 미친

다는 점, 그리고 조형성과 광고 주목도 간 경로에서 총 

효과가 직접 효과보다 크다는 것은 매개효과가 있음을 

의미한다. 따라서 이를 토대로 간접효과를 검증하였다. 

조형성이 매력성을 경유하여 광고 주목도에 이르는 경

로에서 간접경로의 효과 크기는 β=.19이며 95%의 신뢰

구간에서 하한 값이 .04 상한 값 .35로 0이 포함되지 않

아 통계적으로 유의미한 것으로 확인되었다. 조형성이 

적합성을 경유하여 광고 주목도에 이르는 경로에서 간

접경로의 효과 크기는 β=.53이며 95%의 신뢰구간에서 

하한값이 .37 상한 값이 .69로 0이 포함되지 않아 통계

적으로 유의미한 것으로 확인되었다. 두 경로 모두 간접

효과의 95% 신뢰구간에서 상한 값과 하한 값 모두 0보

다 큰 것으로 나타났기에 매력성과 적합성 모두 간접효

과가 통계적으로 유의미한 것으로 확인되었다. 따라서 

버츄얼 인플루언서의 조형성과 광고 주목도와의 관계에

서 매력성과 적합성의 병렬 이중 매개효과가 통계적으

로 유의미한 것으로 판단하였다. 

Table 2. Effect size of attractiveness and suitability 

in the relationship between formativeness 

and advertising attention

Route
Bootstrap

95% 

confidence 

interval

β SE LLCI ULCI

Total Effect .56 .09 .38 .74

Direct Effect: 

Formativeness-> 

Advertising Attention

.16 .09 -.35 .03

Total Indirect Effect .72 .09 .53 .91

Indirect Effect: 

Formativeness-> 

Attractiveness-> 

Advertising Attention

.19 .08 .04 .35

Indirect Effect: 

Formativeness-> 

Suitability-> Advertising 

Attention

.53 .08 .37 .69

4.3 가설 2 검증

버츄얼 인플루언서의 조형성과 광고 태도와의 관계에

서 매력성과 적합성의 병렬 이중 매개효과를 검증하였

다. 분석 결과는 Table 3과 같다. 먼저 1단계에서 조형

성이 매력성에 미치는 영향을 살펴보고자 회귀모형을 

검증한 결과 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(F 

=134.19, p<.001). 또한 회귀모형의 설명력은 39.22%(R²=.39)

로 나타났다. 조형성이 매력성에 정(+)의 영향을 유의미하

게 미치는 것으로 나타났다(β=.86, p<.001). 2단계에서

는 조형성이 적합성에 미치는 영향을 확인하고자 회귀

모형을 검증한 결과 통계적으로 유의미하며(F =116.99, 

p<.001), 회귀모형의 설명력은 36.00%(R²=.36)로 나타

났다. 이를 토대로 조형성 적합성에 미치는 영향을 확인

한 결과 정(+)의 영향을 유의미하게 미치는 것으로 나타

났다(β=.71, p<.001). 3단계에서 회귀모형을 검증한 결

과 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(F =39.08, 

p<.001). 이를 토대로 조형성과 매력성, 적합성이 광고 

태도에 미치는 영향을 확인한 결과 조형성(β=-.04, 
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p=0.63)과 매력성(β=-.02, p=.77)은 광고 태도에 유의

미한 영향이 미치지 않는 것으로 나타났다. 그러나 적합

성(β=.65, p<0.01)은 광고 태도에 통계적으로 유의미한 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이를 종합하면 

버츄얼 인플루언서의 조형성과 광고 태도와의 관계에서 

매력성과 적합성을 모두 투입하였을 때 매력성은 광고 

태도에 영향이 미치지 않아 매개효과가 나타나지 않았

다. 그러나 적합성은 광고 태도에 영향이 미치는 것으로 

나타나 이들 변인간의 관계는 완전 매개효과가 있는 것

으로 확인되었다. 

Table 3. Parallel dual mediating effects of 

attractiveness and suitability in the 

relationship between formativeness and 

attitude toward advertising

Independent 

Variable
β SE t LLCI ULCI

Formative

ness

Parametric Model(Dependent Variable: 

Attractiveness)

.86 .07
11.58**

*
.7106 1.002

R²=.39, F =134.19***

Formative

ness

Parametric Model(Dependent Variable: Suitability)

.71 .07
10.82**

*
.58 .84

R²=.36, F =116.99***

Dependent Variable Model(Dependent Variable: 

Advertising Attitude)

Formative

ness
-.04 .09 -.46 -.22 .14

Attractive

ness
-.02 .07 -.29 -.16 .12

Suitability   .65 .08
  

8.14***
.50 .81

R²=.36, F =39.08***

**p<.01, ***p<.001

매력성과 적합성의 매개효과가 통계적으로 유의미한

지 확인하기 위하여 부트스트래핑(bootstrapping)을 

실시하였다. 그 결과는 Table 4와 같다. 분석 결과를 살

펴보면 조형성에서 광고 태도의 직접 효과와 매개변인

을 통해 미치는 간접효과를 합한 조형성이 광고 태도의 

경로 간 총 효과는 β=.41이며 95%의 신뢰구간에서 하

한값이 25 상한 값이 .56으로 0이 포함되지 않아 통계

적으로 유의미한 것으로 확인되었다. 총 효과에서 각각

의 매개변수인 매력성과 적합성이 투입되면서 조형성이 

광고태도로 간 경로의 직접 효과는 β=-.04로 감소하였

지만 통계적으로는 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 

간접효과를 확인한 결과 조형성이 매개변수인 매력성에 

영향을 미치지만 매력성은 광고 태도에 영향이 미치지 

않았다. 조형성은 매개변수인 적합성에 영향을 미치며, 

적합성은 광고 태도에 영향을 미친다는 것을 확인하였

다. 그러나 조형성과 광고 태도 간의 경로에서 총 효과

는 조형성과 광고 태도와의 직접 효과 보다 큰 것으로 

나타났다. 이를 토대로 간접효과를 검증하였다. 조형성

이 매력성을 경유하여 광고 태도에 이르는 경로에서 간

접경로의 크기는 β=-.02이며 95%의 신뢰구간에서 하

한값 -.14, 상한 값 .11로 두 값 사이에 0이 포함되어 

있어 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 확인되었다. 

조형성이 적합성을 경유하여 광고 태도에 이르는 경로

에서 간접경로의 효과 크기는 β=.47이며 95%의 신뢰구

간에서 하한 값 .33, 상한 값 .63으로 나타나 두 개의 값 

사이에서 0이 포함되지 않아 통계적으로 유의미한 것으

로 확인되었다. 이상의 분석 결과를 정리하면 조형성과 

광고 태도와의 관계에서 매력성은 매개효과가 나타나지 

않았지만 조형성과 광고 태도와의 관계에서 적합성은 

완전 매개효과가 확인되었다. 이를 토대로 조형성과 광

고태도와의 관계에서 매력성과 조형성에 의한 병렬 매

개효과 없는 것으로 판단하였다. 

Table 4. Effect size of attractiveness and suitability 

in the relationship between formativeness 

and attitude toward advertising

Route
Bootstrap

95% confidence 

interval

β SE LLCI ULCI

Total Effect .41 .08*** .25 .56

Direct Effect: 

Formativeness-> 

Advertising Attitude

-.04 .09 -.22 .14

Total Indirect Effect .45 .08*** .29 .61

Indirect Effect: 

Formativeness-> 

Attractiveness-> 

Advertising Attitude

-.02 .06 -.14 .11

Indirect Effect:  

Formativeness-> 

Suitability-> 

Advertising Attitude

.47 .08*** .33 .63

5. 결론 및 논의

광고시장의 블루오션으로 떠오른 버츄얼 인플루언서

의 시장이 급성장하고 있다. 버츄얼 인플루언서의 활동 

영역이 광고 모델, 쇼 호스트 등 마케팅 분야를 넘어 아

이돌, 증권 애널리스트, 스트리머 등으로 생방송 뉴스 

출연과 라이브 토크 콘서트, MC 진행까지 진출하며 활

동 영역이 점차 확대되고 있다. 이러한 버츄얼 인플루언
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서는 소비자 취향과 선호하는 스타일 그리고 세계관이 

뚜렷하여 더 매력적인 인물로 대중에게 다가가며 이들

의 영향력도 증대되고 있다. 이러한 시대적 맥락에 따라 

본 연구에서는 불쾌한 골짜기를 넘어 디테일한 설정과 

활동으로 이루어진 버츄얼 인플루언서의 조형성이 매력

성과 적합성을 매개하여 광고 주목도와 광고 태도에 미

치는 효과를 변인 간의 관계성을 통해 검증하였다. 이에 

따른 연구의 결론과 논의는 다음과 같다.

먼저, 버츄얼 인플루언서의 조형성과 광고 주목도와

의 관계에서 매력성과 적합성의 병렬 이중 매개효과를 

검증하였다. 검증 결과 1단계에서는 조형성이 매력성에 

유의미한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이러한 결

과는 버츄얼 인플루언서가 일상에서 활동하는 모습을 

시각적으로 디자인한 조형적 예술성이 잘 어우러져 로

지의 외형적인 아름다움과 멋진 모습을 담은 매력성에 

호의적인 영향이 미치는 것으로 유추된다. 2단계에서는 

조형성이 높을수록 적합성에 유의미한 영향이 미쳤다. 

버츄얼 인플루언서는 컴퓨터 그래픽으로 만들어진 인물

이다. 그러므로 조형성이 높은 버츄얼 인플루언서와 광

고를 구성하고 있는 요소가 서로 영향을 주고받으며 어

우러져 광고 제품과의 적합성에 효과적인 영향력을 제

공하고 있는 것으로 설명할 수 있다. 

3단계에서는 조형성과 광고 주목도와의 관계에서 매

력성과 적합성을 모두 투입하였을 때 모두 완전 매개하

는 것으로 확인되었다. 조형성이 매력성에, 매력성이 다

시 광고 주목도에 영향을 미치며, 조형성은 적합성에, 

적합성은 광고 주목도에 영향이 미치는 것으로 확인되

었다. 연구 결과에서 제시된 바와 같이 버츄얼 인플루언

서의 매력성이 높을수록 광고 주목도가 더 효과적이라

는 결과는 버츄얼 인플루언서 로지의 제작 단계에서 

MZ세대들의 취향과 스타일의 선호도를 고려한 결과라

고 할 수 있다. 그러므로 이러한 결과는 대학생들의 심

층 인터뷰에서 버츄얼 인플루언서에서 외적인 매력성이 

느껴진다는 엄남현[24]의 연구 결과와 같은 맥락으로 이

해할 수 있을 것이다. 또한 간접효과에서 제시된 바와 

같이 버츄얼 인플루언서의 매력성이 높을수록 광고 주

목도 역시 높아진다는 결과는 인스타그램의 버츄얼 인

플루언서 특성 중 매력성이 광고 주목도에 영향을 미친

다는 김은희와 이노미[4]의 연구과 일치한다. 

조형성과 광고 주목도의 경로에서 총 효과가 직접 효

과보다 높은 것으로 나타나 버츄얼 인플루언서의 조형

성과 광고 주목도와의 관계에서 매력성과 적합성의 병

렬 이중 매개효과 있는 것으로 확인되었다. 이를 토대로 

살펴본 결과 총 효과에서 버츄얼 인플루언서의 조형성

이 높을수록 광고 주목도 역시 높아진다는 것은 버츄얼 

인플루언서를 디자인의 조형성 관점에서 바라볼 때, 로

지를 구성하고 있는 다양한 요소들이 디자인의 원리에 

의해 질서 있고 아름답게 만들어졌기 때문이다. 또한 로

지의 더 매력적인 모습과 신체적인 아름다움 그리고 광

고 속에서 모델로서 제품과의 적절한 균형과 연관성이 

높은 적합성을 갖게 되며 나아가 소비자들의 시선과 광

고 주목도가 높아진다는 것을 알 수 있다. 이상의 연구

는 타켓에 맞는 버츄얼 인플루언서의 제작과 이들의 조

형적 원리와 제품의 연관성이 높을 때 광고 주목도 역시 

높아진다는 것을 시사한다. 

둘째, 버츄얼 인플루언서의 조형성과 광고태도와의 

관계에서 매력성과 적합성은 이중 병렬 매개효과가 없

는 것으로 검증되었다. 그러나 검증 결과 1단계에서는 

버츄얼 인플루언서의 조형성이 매력성에 영향을 미치는 

것으로 확인되었다. 이러한 결과는 버츄얼 인플루언서 

로지가 조형적 속성을 기반으로 제작되었기에 매력성이 

높은 것으로 유추된다. 2단계에서는 조형성이 적합성에 

영향이 미치는 것으로 확인되었다. 버츄얼 인플루언서는 

의도된 표현전략과 제작 기술로 만들어진 가상의 3D 조

형물로 실제 인간과 유사한 외형과 경험의 캐릭터를 광

고 제품과 적합성을 가장 높게 구현한 결과물이다. 그러

므로 버츄얼 인플루언서와 광고 제품과의 적합성을 높

이기 위해서는 광고 타겟의 기호와 취향을 고려한 표현

전략이 구성되어야 함을 시사한다.

3단계에서는 조형성과 광고태도와의 관계에서 매력

성과 조형성에 의한 병렬 이중 매개효과는 확인되지 않

았다. 분석 결과에서 버츄얼 인플루언서의 매력성은 광

고 태도에 영향이 미치는 않는 것으로 확인되었다. 선행

연구에서 조은형과 염동섭[13]은 감각추구성향이 강한 

소비자들은 낮은 소비자보다 버츄얼 인플루언서에 대한 

매력성을 높게 지각하며 또한 감각추구성향이 높은 소

비자들은 이들을 활용한 광고태도에 더 호의적이라고 

하였다. Martin, Sherrard와 Wentzel[25] 역시 개인의 

감각 추구 성향은 소비자는 시각적 복잡성이 높은 디자

인을 선호하며 행동한다고 하였다. 보편적으로 감각 추

구 성향이 높은 집단은 새로운 자극이나 감각적 경험 등

에 호기심이 높고 매력적인 디자인을 선호한다. 이러한 
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맥락에서 살펴볼 때 본 연구의 대상자는 MZ와 X세대이

다. 그러므로 감각 추구 성향이 높지 않은 집단이 다수 

구성되어 있다고 볼 수 있으며 타겟의 성향에 따라 소비

자 인식이나 태도가 달라질 수 있다. 따라서 버츄얼 인

플루언서를 활용한 광고전략에서 타겟의 성향과 속성이 

고려되어야 함을 보여준 연구이다. 

조형성이 적합성에 적합성은 다시 광고태도에 미친다

는 결과에서 이들 변인 간의 관계는 완전 매개효과가 있

음을 확인하였다. 최근 버츄얼 인플루언서는 과거와는 

달리 고도의 CG 기술을 활용하여 불쾌감을 극복하고 

생생한 얼굴 표정이나 슬픔과 같은 감정까지도 표현하

고 있다. 이러한 특성이 버츄얼 인플루언서와 제품의 적

합성을 높이고 나아가 이들이 모델로 등장하는 광고에

도 부정적 감정보다는 광고가 인상적이며 호감이 간다

는 긍정적 태도를 이끌어 내고 있는 것으로 사료된다. 

이상의 연구는 버츄얼 인플루언서의 제작 측면에서 

고려되어야 조형성을 살펴보면서 광고모델로서의 매력

성이 광고 제품과의 적합성 나아가 광고효과 측면에서 

결과변수인 인지 반응의 주목도와 감정반응의 광고 태

도를 변인 간의 관계성을 통해 살펴보았다는 학문적 함

의와 실무적 시사점을 논하였다는 의의를 갖는다. 

본 연구의 한계점과 향후 연구를 위한 제언 사항은 

다음과 같다. 첫째, 본 연구는 SNS 이용이 높은 세대를 

대상으로 편의표본 추출을 하였지만 세대별 표본의 비

율이 동일하지 않아 연구를 일반화하기에는 한계점을 

갖고 있다. 그러므로 추후 연구에서는 연구대상자 표본

의 비율 고려와 세대별 차이를 확인할 수 있는 연구가 

이루어지길 제언한다. 둘째, 버츄얼 인플루언서 로지는 

MZ세대들이 선호하는 외모와 트렌드, 소비자 취향을 고

려하여 만든 가상의 인물이다. 그러므로 본 연구에의 매

력성은 신체적 매력성으로 한정하여 측정하였다. 또한 

MZ세대들은 이러한 버츄얼 인플루언서에 대해 비교적 

관대함을 갖고 있다. 그러므로 추후 연구에서는 버츄얼 

인플루언서의 심리적 매력성까지 측정할 수 있는 유사

성과 친근성, 호의성 등을 고려하여 연구 결과와 논의를 

확장 시킬 수 있을 것으로 기대한다. 
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