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가상 인플루언서 특성이 소비자 구매의도에 미치는 영향 : 

중국 인터넷 소비자를 대상으로 한 실증연구  

국 문 요 약 

     가상 인플루언서는 주로 SNS에서 활동하는 디지털 창작물이며 다양한 영역에서 활동하고 있다. 본 연구는 가상 인
플루언서의 매력성과 평판이 소비자의 구매의도에 어떤 영향을 미치는지 조사하였다. 선행연구를 바탕으로 연구모형과 
설문 문항을 구성하고 총 371부의 자료를 구조방정식 모형으로 분석하였다. 연구 결과 평판은 애착, 모방 욕구, 상호작
용에 긍정적 영향을 미쳤고 매력성은 애착과 모방 욕구에는 영향을 주었지만, 상호작용에는 유의한 영향을 미치지 않는 
것으로 나타났다. 마지막으로 구매의도는 모방욕구, 애착, 상호작용 등 모든 변수로부터 긍정적 영향을 받았다. 이는 
매력성, 평판, 상호작용성은 가상 인플루언서 마케팅 전략에서 고려해야 하는 요소이며 인기뿐만 아니라 좋은 평판을 
위해서는 가상 인플루언서가 제공하는 콘텐츠 질과 신뢰성도 중요하다는 것을 의미한다. 더불어 소비자와의 긴밀한 
관계를 위한 지속적인 상호작용도 필요하다. 본 연구는 기업이 가상 인플루언서를 디자인하고 활용하는데 필요한 실무
적인 고려사항들과 소비자들의 행동을 이해하는데 시사점을 제공하고 있다.

■ 중심어: 가상 인플루언서, 상호작용성, 모방 욕구, 애착, 구매 의도 

Ⅰ. 서 론

  가상 인플루언서는 시각적 기술을 통해 만들어진 디지털 창작이며 이들은 주로 SNS(Social Network 
Service)에서 활동하고 인간 인플루언서와 유사하게 광고와 음악 등 다양한 영역에서 찾아볼 수 있다. 실제 사
람을 촬영한 후 컴퓨터 그래픽을 통해 만들어진 디지털 휴먼 기술(얼굴 등을 3D 모델링)로 제작된 가상 인플루
언서의 활동은 꾸준히 증가하고 있으며 이들의 인지도가 올라감에 따라 실제 브랜드 홍보 모델로 활동하기도 
하며 그 역할이 점차적 확대되고 있다(이승환, 한상열, 2021). 실제로 Youtube, Instagram, Facebook 등에서
는 수만 명에 달하는 팔로워들에게 영향을 미치는 인플루언서 마케팅이 활발하게 전개되고 있고, 가상 인플루
언서는 소비자들의 시선을 끌고 있으며 일부는 실제 인플루언서 보다 높은 수익을 창출하고 있다(김신혜, 이진
명, 2023; 이지현, 김한구, 2021). 초기의 가상 인플루언서는 현실감이 떨어진다는 비판을 받았지만, 인공지능 
컴퓨터그래픽 기술이 발전하면서 실제 인간과 구별이 쉽지 않은 가상 인플루언서가 만들어지게 되었다. 소비자 
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대부분이 가상 인플루언서의 캐릭터와 라이프 스타일이 프로그래밍된 것임을 알고 있지만, 가상 인플루언서가 
자신의 삶과 관심사 중심으로 개인적인 콘텐츠를 공유하며 소통하는 것을 보며 마치 가상 인플루언서가 실재하
는 것처럼 느끼고 있다(박예빈, 김은실, 2022; Ki et al., 2020). 이런 점에서 가상 인플루언서는 광고 전달자로
서 잠재적인 영향력을 가지고 있다(박예빈, 김은실, 2022; Arsenyan & Mirowska, 2021; ; Lou & Yuan, 
2019; Audrezet et al., 2018). 본 연구에서는 가상 인플루언서의 특성이 실제 중국 소비자의 구매의도에 어떻
게 영향을 미치고 있는지 요인을 선정하고 실증분석하였다. 현재 중국 시장은 가상 인플루언서의 시장규모와 
라이브 커머스, 짧은 영상이나 라이브 방송에 높은 선호도를 보여 가상 인플루언서의 활용은 계속적으로 증가
할 전망이다 (표민찬, 원신, 2022). 본 연구는 실증연구를 통해 가상 인플루언서 활용 전략을 제안하고 소비자 
행동을 이해하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

 2.1 가상 인플루언서

  가상 인플루언서란 디지털 창작물이며 실제 사람과 비슷한 모습, 이름, 성별, 나이 등의 특징을 구체적으로 
지니고 있다 (김신혜, 이진명, 2023; 한국마케팅연구원, 2021). 가상 인플루언서는 공간 제약 없이 활용 가능하
며 인간 인플루언서에 비해 사생활 노출이나 무분별한 언행으로 인한 위험이 적으며 비교적 저렴한 비용으로 
운영할 수 있는 장점이 있다. 또한 가상 인플루언서는 어린이부터 중장년까지 연령 제한 없이 다양한 소비자를 
대상으로 양방향 소통을 하고 친근감을 느끼게 해 사회적 거리감을 좁히고 있다(곽지혜, 여은아, 2021). 하지만 
우려의 목소리도 존재하는데, 가상 인플루언서의 존재가 진짜인지 허구인지를 알아내기 쉽지 않은 상황이며 미
래에 기술이 더 발전되어 자율적으로 행동하고 알고리즘 기반으로 콘텐츠를 만들 경우 그들의 행동에 도덕적 
책임을 돌리는 것이 어려워질 수도 있다는 것이다(Robinson, 2020). 또한 가상 인플루언서는 실재하지 않는 존
재이기 때문에 소비자들이 반발감을 느낄 수 있고, 기존 광고 모델과 같은 실제 인간 정보원에 대해 느낄 수 
있었던 신뢰 등의 감정이 형성되기 어려워 성장에 한계가 있을 수 있고, 인간과의 유사성에 대한 반감으로 부
정적인 광고 효과를 볼 것이라고 예측하는 연구도 있다 (고예일 외, 2021; Weisman & Peña, 2021). 하지만 
기업들의 가상 인플루언서에 대한 관심은 빠르게 증가하고 있으며, 중국 시장의 가상 인플루언서가 창출하는 
시장 규모는 2020년부터 2021년까지 66%로 가파르게 증가하였다 (이혜진, 2023; 표민찬, 원신, 2022; 황서이, 
이명천, 2021)

 2.2 정보원 속성

  정보원이란 생각을 전달하는 주체를 말하며, 정보원의 영향력은 다양한 곳에서 나타난다(김은주 외, 2009). 
Wang & Scheinbauｍ(2018)는 유명한 모델의 매력성과 진실성이 브랜드에 대한 태도, 신뢰도를 상승시킨다고 
하였으며, Putri & Roostika(2021)는 유명인의 매력성, 전문성이 높을수록 브랜드에 대한 소비자의 태도가 긍
정적이라는 결과를 보고하였다. 또한 광고모델의 신뢰성은 상품에 대한 태도에, 매력성은 광고를 대하는 태도에 
영향을 미치는 것으로 나타났다(정병기, 최종필, 2006). 이와 같이 광고에 등장한 모델의 속성들이 구매의도에 
유의미한 영향을 미친다는 사실을 밝혔으며 정보원 속성이라는 개념을 다양한 시각으로 인식하고 분석했음을 
알 수 있다(오상익 외, 2023). 정보원 효과는 광고 효과에 영향을 미치며, 광고 메시지를 전달하는 가상 인플루
언서 특히 중요한 역할을 한다(이동근，나태균, 2016).
  가상 인플루언서가 SNS에서 인간 인플루언서의 역할을 하게 되면서, 과거 인간 인플루언서를 바탕으로 구축
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되었던 정보원 속성을 가상 인플루언서에 적용하는 시도들이 이루어지고 있다. 가상 인플루언서의 매력성이 
SNS 이용의도, 그리고 매력성과 신뢰성이 모방 욕구에 긍정적인 영향에 중추적인 역할을 하고 있으며, 가상 
인플루언서에 대한 궁금증과 인식하는 매력성, 진정성이 브랜드 태도에 유의미한 영향을 미친다(박진우, 2022; 
이동아 외, 2021). 그 외에 정보원 속성의 광고 효과에 관한 연구 중에 가장 흔히 사용되는 것 중에 하나로 사
회화 이론을 기반으로 설명한 연구가 있다. 동일시는 수용자들이 모델을 접했을 때 그와 비슷하게 되고 싶다는 
욕망으로부터 일어나는 것이고 내면화는 수용자들이 모델이 제시하는 주장을 있는 그대로 믿어서 따르게 되는 
것을 의미한다(Friedman, 1979; Kelman, 1961). 본 연구에서는 이와 같이 정보원의 다양한 속성이 광고 효과
를 결정하는 연구들을 바탕으로 정보원의 속성이 소비자의 행동에 미치는 영향을 설명하고자 한다.

 2.3 매력성 

  매력성(Attractiveness)은 다양한 영역에서 중요한 역할을 하는 변수로서 유명인의 매력성에 대한 포괄적인 
분석을 위해 매력 자본 연구를 기반으로 사회적 매력, 육체적 매력, 전문적 매력, 마케팅적 매력이라는 4가지 
요인으로 이루어진 척도가 개발 되었다(Kim & Jun, 2016; Hakim, 2010). 정보 수용자는 매력이 있는 정보원
에 대해 긍정적인 감정을 형성하며, 매력성이 높을수록 메시지 수용도가 증가하게 된다(McGuire, 1969; Hong, 
2005). 인플루언서의 매력성, 전문성, 오락성 등이 지속 사용의도에  유의한 영향이 있으며, 비슷하게 정보원의 
매력성, 진실성, 전문성 차원 중 전문성이 태도와 행위 변화에 가장 큰 영향을 미친다는 연구결과도 있다 (김성
종, 정병규, 2022; Wilson & Sherrell, 1993; Ohanian, 1991). 또한 Till & Busler(2000)는 육체적 매력성과 
전문성 모두 광고 제품에 중요한 영향을 미쳤지만 육체적 매력성보다 전문성이 광고 제품에 미치는 영향이 크
다는 것을 확인하였다.
  이와 같은 선행연구를 통해 정보원의 매력성은 신뢰도나 공정성, 바람직함 등을 높이는 효과가 있지만 동시
에 다른 속성들의 영향을 받는 변수임을 알 수 있다. 제품 이미지의 강조를 위해 매력성을 활용하여 제품 특징
을 부각시키고, 인플루언서의 이미지를 활용하여 소비자들의 관심을 끈다. 인플루언서들은 자신의 팔로워들과 
소통하면서 강한 유대감과 친밀함을 만들어내고, 이를 통해 소비자들이 인플루언서의 매력을 체감할 수 있게 
된다. 소비자들은 인플루언서들이 제공하는 콘텐츠에 흥미를 느끼고 호감을 가지며 지속적으로 정보를 받고 싶
어하는 것이 인플루언서의 매력성으로 인식된다(Jang & Yoh, 2020).
 Joseph(1982)는 매력성이 높은 모델은 소비자의 욕구를 충족시키며 주의를 집중시키고, 제품에 대한 태도나 
구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였고 이로써 일반인 광고 모델이나 인플루언서에 대한 중요한 평가 요
인인 매력성, 유사성, 호감성의 특성은 가상 모델에 대해서도 유사하게 작용한다는 것이 확인되었다. 위의 내용
을 기반으로 본 연구의 요인으로 선정하여 조사를 진행하였다.

 2.4 평판 

  평판(Reputation)이란 개인이나 조직이 다른 사람들에게 어떻게 인식되고 평가되는지에 관한 일반적인 견해
나 명성을 말한다(Chaudhary et al., 2021). 평판은 이미지와 구분되며, 지속적이고 일관된 평가를 포함하는 
개념으로 볼 수 있다. 평판은 일반적으로 개인, 조직 등에 적용되며, 각각의 경우에 따라 평판을 인식하는 과정
에 약간의 차이가 있다. 그러나 공통적으로 고려되는 특징은 아래와 같다. 첫째, 평판은 조직이나 개인의 이미
지, 행동 등에 대한 여러 이해관계자의 종합적인 평가를 의미한다. 둘째, 조직 또는 개인이 긍정적인 평판을 구
축하면 그들의 가치를 창출할 수 있을 뿐 아니라 위기 상황에서 방어 장치 역할을 한다. 셋째, 경쟁 우위를 유
지하려면 평판 관리에 노력해야 한다(한은경 외, 2007). 이 관점에서 평판은 사회적으로 구조화된 인식체계로, 
개인과 기업의 가치를 향상시키는 중요한 요소로 인식되고 있다(Miller, 2003). 개인 평판은 CEO, 정치인, 연예
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인, 스포츠 선수 등을 중심으로 연구되었으며, 조직 평판은 경제학, 조직 및 마케팅 연구 등 다양한 분야에서 
연구되었다(노부호 외, 2004; 한은경 외, 2007; 한은경, 장우성, 2010; Fombrun, 1996; Fombrun & 
Shanley, 1990; Cravens et al., 2003; Rayner, 2003; Roberts & Dowling, 2002; Schwaiger, 2004). 최근
에는 도시 평판, 유명인 평판, 브랜드 평판, 국가 평판 등 다양한 평판 범주로 연구가 확장되고 있다(문효진, 
2019; 한은경 외, 2007; 박상윤 외, 2014; 안재한, 2012; 진용주, 유재웅, 2015; Kang & Yang, 2010; 
Passow et al., 2005). 특히, 개인 평판은 특별한 개인적 특징, 행동, 오랜 기간 구축된 이미지, 타인의 표현에 
따라 형성된다(Decremer & Sedikides, 2008; Zinko et al., 2007). 평판은 행위자의 역할 완수에 대한 공중
의 믿음에 의해 형성되며, 행위자가 역할 수행을 잘했는지 여부에 따라 긍정적 또는 부정적 평판이 형성된다. 
이러한 관점에서 미래 행동을 예측하기 위한 판단의 기초로 사용된다(Miller, 2003).
  인플루언서는 자신의 평판을 유지하고 향상시키기 위해 노력해야 한다. 평판은 오랜 기간 축적된 이해관계자
의 인식을 의미하며, 인플루언서의 활동과 관련된 평가와 인식을 종합적으로 나타내기 때문이다. 인플루언서의 
평판은 소비자의 긍정적인 태도 형성 및 제품 구매에 영향을 미치는지에 대한 분석을 하고자 한다.

 2.5 상호작용성 

  상호작용성(Interactivity)은 참여자들 간의 양방향 또는 다방향 의사소통으로 메시지를 연결하여 의사소통이 
이루어지는 일련의 과정이다(조윤희, 임소혜, 2019). 라이브 커머스는 실시간 동영상 방송을 통해 소비자들이 
쇼핑할 수 있도록 만들어진 양방향 소통방송이다. 스마트폰이나 컴퓨터를 통해 메시지로 소통하며 즉각적인 반
응이 가능하다는 점을 가지고 있다(성정연, 2023). 실시간 방송과 상호작용성이 가능하다는 점에서 가장 소비자 
친화적인 쇼핑환경을 제공한다. 여기서 상호작용성은 소비자가 쇼호스트 그리고 타 소비자들과 상품 정보를 기
반으로 실시간 의사소통을 하는 것으로 정의된다(Rafaeli & Sudweeks, 1997). 이는 라이브 커머스가 기존 온
라인 쇼핑에 비해 소비자 심리적 기제를 향상시키는 차별화된 특성이다. 과거 온라인 쇼핑의 제품은 대부분 사
진과 그림으로 이루어져 제품 품질을 확인하기 어려워 소비자가 능동적으로 탐색하고 후기나 입소문을 통해 구
매 의사결정이 지연되었다(윤성준, 2000). 하지만 라이브 커머스는 소비자가 실시간으로 판매자나 쇼호스트와 
소통하며 제품에 관해 질문을 하거나 자세한 제품 정보를 획득할 수 있으며, 댓글을 통해 타 소비자의 실시간 
후기를 보며 온라인 쇼핑의 정보 비대칭 문제를 줄일 수 있다(Chiang et al., 2022). 이를 통해 소비자는 비대
면 쇼핑에서 오는 위험지각을 낮추고, 상품 경험을 개선하고 더 많은 구매를 유도하는 효과가 있다(Lennon et 
al., 2018).
  상호작용성은 타오바오 라이브에서도 확인이 되었는데 지각된 사용 용이성과 유용성에 긍정적인 영향을 미쳤
으며, 간접적으로 지속적 쇼핑 의도에 긍정적인 영향을 끼치는 것으로 나타났다(유명주, 2021). 또한 라이브 커
머스에서 소비자들 간 상호작용이 소비자들의 쇼핑가치 인식에 미치는 영향을 조사한 결과, 소비자들 간 상호
작용이 소비자들 사이의 유사 사회적 상호작용과 사회적 실재감 인식을 촉진하고, 이에 따라 쇼핑가치 인식도 
높아지는 것으로 나타났다(김동태, 2022). 
  라이브 커머스의 상호작용성은 소비자들의 쇼핑가치 인식을 높이고, 비대면 쇼핑에서 오는 위험지각을 낮추
고, 더 많은 구매를 유도하는 효과가 있다는 것을 확인하였고 라이브커머스에서는 상호작용을 적극적으로 활용
할 수 있어야 하므로 본 요인이 영향이 있는지 살펴보고자 한다.

 2.6 모방 욕구 

  모방 욕구(Imitative Desire)란 한 개인이 다른 개인의 욕망, 행동, 관심사 등을 모방하고자 하는 심리적 경
향을 말한다(이지현, 김한구, 2021). 인간의 본능적인 욕구 중 하나인 눈앞에 있는 대상을 모방하려는 행위가 
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있다고 주장했다. 사회심리학자들은 모방을 학습의 한 형태로 간주하고 설명하기 위한 이론을 제시했으며, 모방
은 연합적 학습의 한 형태로 정의하고, 모방 학습의 수단은 모델 환경 내 자극과 모델의 반응 사이의 접근 관
계로 설명했다(고윤희, 곽태기, 2011; 손혜영, 김선형, 2014; Bandura, 1963). 매스미디어의 보급은 연예인의 
스타일을 접하는 기회를 증가시켰고, 이로 인한 연예인 모방 행동이 외모 관리에 미치는 영향이 더욱 즉각적이
고 활발해졌다(최나영, 2012). 연예인 모방에 관한 선행연구에 따르면 연예인은 청소년에게 가치 판단의 기초나 
미래를 설정하는 데 중요한 모방 대상으로 작용하여 청소년들에게 맹목적이고 감각적인 추종 현상을 유발한다
(류영제, 2002). 연예인의 옷, 헤어스타일, 메이크업, 액세서리 등을 보고 호기심을 느끼며, 구매하고자 하는 충
동이 일으킨다. 또한, 스타의 언어 스타일이나 시각적인 모습도 모방되며, 이는 자아의 부족함을 대리 만족하려
는 심리로 해석된다(장성희, 박현신, 2003). 이러한 모방 현상은 청소년뿐만 아니라 많은 사람들은 대중들에게 
매력적이고 열망적인 이미지로 큰 무형 가치를 구축한 모델, 배우, 가수, 스포츠 스타, 기업가, 정치인 등의 휴
먼 브랜드의 제품을 따라 구매하고, 그들의 태도에 따라 생각을 조절하기도 한다(안은정, 이형탁, 2014). 유명
인들은 자신을 추종하고 선망하는 대중들이 필요한 인물로 대중들은 이 유명인의 취향이나 개성이 패션으로 표
현되어 모방됨으로써 자신들의 동일성과 동일성을 찾으려는 욕구를 충족시킨다(고윤희, 곽태기, 2011). 다시 말
해, 소비자는 유명인을 모방함으로써 자신의 존재를 확인하는 욕구로 모방행동을 보인다. 이러한 모방욕구는 사
용자의 구매 의도에도 영향을 줄 수 있을 것으로 예측된다.

 2.7 애착

 

  애착(Attachment)은 인간이 필요로 하는 욕구를 반복적으로 충족시켜 주는 대상에 대한 유대감 그리고 유아
기 아동이 양육자에 대해 느끼는 감정적인 유대감으로 정의된다(Dollard & Miller, 1950). 애착은 심리학의 애
착 이론(Attachment Theory)을 기반으로 하며 사회적 관계를 설명하는 중요한 개념이다. 애착은 초기 양육자
와의 관계에서 시작되지만 성장하면서 다른 대상으로 확장되며, 아기와 어머니 간의 애착 관계는 성장 과정에
서 다양한 다른 대상들로 전환될 수 있다(Bowlby, 1969). 선행연구에 따르면, 애착은 집단 구성원들 간의 관계
에도 적용될 수 있으며, 성인 간의 관계에도 영향을 미칠 수 있다(Paxton & Moody, 2003; Collins & Read, 
1990; 장휘숙, 1999). 또한, 유명인사에 대한 애착도 가능하며, 애착이 형성된 대상에 대해서는 근접하고 싶어
하며, 가까이 다가가고 싶어하게 된다(Thomson, 2006; 김정구 외, 2010; 김용민 외, 2016). Keller(1993)는 브
랜드 애착을 특정 브랜드와의 상호작용을 통해 브랜드에 대한 정서적인 유대나 결속으로 정의하였다. 이를 휴
먼 브랜드로 확장하면, 개인과 휴먼 브랜드의 정서적 유대의 강도로 정의할 수 있으며 휴먼 브랜드의 가치를 
향상시키는 중요한 변수임을 나타낸다 (Bowlby, 1982; Thomson, 2005; Thomson, 2006). 감성적 애착 정도
가 높은 개인은 해당 대상과의 상호작용 속성을 예측하며, 강한 애착을 나타내는 개인은 해당 대상에 대해 더 
몰입하고, 더 희생하며, 투자하는 경향이 있다(김은혜, 이진화, 2019). 아이돌 휴먼브랜드 애착은 그들이 아이돌
을 숭배하며, 아이돌의 외모를 모방하고, 관련 제품을 구매하거나 계속해서 지지하는 등 긍정적인 행동을 유발
한다(Wang et al., 2009; 박상현, 이호택, 2016).
  가상 인플루언서의 애착에 관련된 기존 연구들은 가상 인플루언서의 특성과 그들이 구매의도에 미치는 영향
에 중점을 두었다. 특히 가상 인플루언서와 소비자 간의 상호작용이 구매 결정에 어떤 심리적 영향을 미치는지
에 대한 연구가 부족하다는 것을 발견하였다(정갑연, 이수희, 2016). 본 연구에서는 가상 인플루언서와 관련된 
소비자의 심리적 반응 및 구매의도에 미치는 영향을 분석하고자 한다.

 2.8 구매의도 

  구매의도(Purchase Intention)는 소비자가 특정 제품을 구매하고자 하는 계획된 미래 행동을 나타내며, 이것
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은 실제로 구매할 의향이 있는지를 판단하는 지표이다(Taylor & Baker, 1994). 게다가, 구매의도는 실제 구매 
행동을 예측하기 위한 선행 변수로도 활용된다(이행순 외, 2006). 구매의도가 주목받는 이유는 구매의도가 증가
하면 실제 구매로 연결될 가능성이 높아지기 때문이며, 이는 구매의도가 높을수록 실제 구매가 발생할 확률이 
높아짐을 의미한다(Kim et al., 2017; Sousa et al., 2018).
  소비자들은 제품을 구매하기 전 기대를 가지며, 이후 태도에 영향을 받아 구매의도가 형성된다(Oliver, 
1980). 소비자들은 제품에 대한 인지된 위험 수준이 높을수록 입소문에 더 의존하게 되며, 미디어 환경에서 정
보를 수용하여 제품에 대한 호감도가 증가하고 이미지가 개선되어 상품을 구매하게 된다(장철, 김학민, 2013).
  이전의 라이브 커머스 구매의도 연구에서 특성을 정보성, 오락성, 경제성, 편의성 4가지 변수로 도출하였고 
그 특성이 몰입과 만족도를 매개로 소비자의 재구매의도에 유의한 영향을 미쳤다(송원타오, 이종호, 2021). 또
한 라이브 커머스 사용자의 만족도와 지속적인 구매의도 관계에서 라이브 커머스의 편리성, 상호작용성, 그리고 
오락성이 사용자의 만족도에 긍정적인 영향을 주었다(Chen & Xiong, 2019). 또한 유명인에 대한 신뢰도가 높
을 경우 브랜드에 대한 신뢰도와 구매의도가 상승한다는 결과를 확인했으며, 인플루언서의 신뢰도가 구매의도
에 미치는 영향을 분석한 결과, 인플루언서에 대한 신뢰도가 높으면 해당 제품의 구매의도도 함께 증가하는 것
으로 나타났다(Chung & Cho, 2017; Sokolova & Kefi, 2020). 이와 같은 선행연구를 바탕으로, 라이브 커머
스 및 가상 인플루언서의 특성이 구매의도에 미치는 영향을 조사하고자 본 연구를 수행하였다.

Ⅲ. 연구 설계

 3.1 연구 모형

  본 연구의 목적은 가상 인플루언서의 특성이 중국 소비자들의 구매의도에 미치는 영향을 분석하는 것이다. 
구체적으로, 소비자들이 지각하는 가상 인플루언서의 매력성, 평판, 상호작용성, 모방 욕구, 애착이 구매의도에 
어떠한 영향을 미치는지, 그리고 이러한 인플루언서의 특성이 소비자의 구매 결정 과정에서 어떻게 작용하는지
를 이해하고자 한다. 이를 위해, 가상 인플루언서의 특성이 소비자의 감정적 반응 및 인지적 평가를 통해 구매
의도에 미치는 직접적 및 간접적 영향을 조사하고자 한다. 연구 모형은 다음 <그림1>과 같다.

 3.2 가설설정

  이 연구는 가상 인플루언서의 특성이 소비자 구매의도에 미치는 영향을 분석하기 위한 다양한 가설들을 포함
하고 있다. H1부터 H6까지의 가설들은 매력성과 평판이 상호작용성, 모방 욕구, 그리고 애착에 어떻게 긍정적
인 영향을 미치는지를 탐구한다. 이 가설들은 가상 인플루언서의 매력과 평판이 소비자와의 상호작용을 촉진하
고, 그들의 행동이나 스타일을 모방하려는 욕구를 강화하며, 강한 애착을 형성하는데 중요한 역할을 한다고 제
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<표1> 변수 정의 및 측정 도구

변수 정의 측정문항 출처

매력성

 사회적 관계에서
어떻게 타인을 

매력적으로 
지각하는지에 대한 

개념

1. 나는 가상 인플루언서가 꽤 예쁜 것 같다.
2. 나는 가상 인플루언서가 스타일리시해 보인다.
3. 나는 가상 인플루언서의 외모가 꽤 매력적으로 보인다.
4. 나는 가상 인플루언서가 내 친구가 될 수 있다고 생각한다.

Kim & Jun 
(2016);
Lee & 

Watkins
(2016)

평판
개인이나 기관이 
대중에게 어떻게 

인식되는지에 대한 
개념

1. 가상 인플루언서는 소셜 플랫폼에서 비교적 많은 팔로워 수를 가지고 있다.
2. 가상 인플루언서는 소셜 플랫폼에서 비교적 높은 노출량을 가지고 있다.
3. 가상 인플루언서는 소셜 플랫폼 내에서 화제성이 높아 많은 네티즌들의 
   관심을 받고 있다.

Meng
(2022)

상호
작용성

개인 간 또는 
개인과 시스템 간의 
상호 의사소통 및 

교류의 정도를 
나타내는 개념

1. 가상 인플루언서의 SNS를 보았을 때 나는 가상 인플루언서와 공감할 
  수 있는 것들을 발견했다.
2. 가상 인플루언서는 친구와 함께 있는 것처럼 나를 편안하게 해주었다.
3. 가상 인플루언서가 댓글을 썼을 때, 내가 알고 싶은 것을 이해하는 것 같았다.
4. 나는 가상 인플루언서가 가지고 있는 생각과 나의 생각을 비교해본 적이 있다.
5. 나는 가상 인플루언서에게서 받은 정보를 믿을 수 있다.
6. 가상 인플루언서가 TV에 나온다면 나는 그 프로그램을 볼 것이다.

Thorson & 
Rodgers 
(2006)

시한다. 이러한 요소들은 소비자의 심리적 반응과 행동에 직접적인 영향을 미치며, 결국 구매의도를 증가시키는 
중요한 요인이 된다(Joseph, 1982).

  H1: 매력성은 상호작용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H2: 평판은 상호작용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H3: 매력성은 모방 욕구에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H4: 평판은 모방 욕구에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H5: 매력성은 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H6: 평판은 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H7에서 H9까지의 가설들은 상호작용성, 모방 욕구, 그리고 애착이 구매의도에 어떻게 긍정적인 영향을 미칠 
수 있는지를 다룬다. 이는 가상 인플루언서와의 상호작용이 증가하고, 모방 욕구가 강화되며, 애착이 깊어질수
록 소비자는 해당 인플루언서가 추천하는 제품이나 서비스를 구매할 가능성이 더 높아진다는 것을 의미한다
(Thomson, 2006). 이러한 가설들은 디지털 마케팅과 소비자 행동 연구에 있어서 중요한 시사점을 제공하며, 
가상 인플루언서를 활용한 마케팅 전략 개발에 있어서 중요한 기초 자료를 제공한다. 이는 현대 디지털 마케팅 
환경에서 가상 인플루언서의 역할과 중요성을 강조하며, 효과적인 온라인 마케팅 전략을 수립하는 데 있어 중
요한 지침을 제공한다.

  H7: 상호작용성은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H8: 모방 욕구는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H9: 애착은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 3.3 조작적 정의와 측정 도구

  이전 문헌에 따라 매력성, 평판, 상호작용성, 모방욕구, 애착, 구매의도 관련하여 다음과 같이 정의하고 측정
문항을 설정하였다(<표1>).
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모방
욕구

개인이 타인이나 
특정 그룹의 행동, 

스타일 또는 태도를 
따라하려는 경향을 
나타내는 심리적 

현상

1. 나는 가상 인플루언서의 생활방식을 열망한다
2. 가상 인플루언서에서 영감을 받아, 나는 가상 인플루언서처럼 
   스타일리시 해지고 싶다.
3. 가상 인플루언서에서 영감을 받아, 나는 가상 인플루언서처럼       
   트렌디해지고 싶다.
4. 가상 인플루언서에서 영감을 받아, 나는 가상 인플루언서와 같은       생활을 
하고 싶다.

Thorson & 
Rodgers
(2006)

애착

개인이 특정 
대상이나 브랜드에 

대해 갖는 강한 
정서적 연결과 

충성도를 나타내는 
심리적 현상

1. 가상 인플루언서의 눈 게시물에 있는 브랜드는 나를 행복하게 만든다.
2. 가상 인플루언서의 SNS에 있는 브랜드는 나에게 즐거움을 준다.
3. 가상 인플루언서의 SNS에 있는 브랜드는 긍정적인 감정과 정서를 
   유발한다.
4. 가상 인플루언서의 SNS에 있는 브랜드는 긍정적인 감성 브랜드이다.

Chaudhuri 
& Holbrook 

(2001); 
Rampl & 
Kenning
(2014)

구매
의도

소비자가 특정 제 
품을 구매하고자 
하는 계획된 미래 

행동

1. 나는 가능하다면 가상 인플루언서의 SNS에 나오는 브랜드 제품을 신뢰할 
것이다.
2. 나는 앞으로 가상 인플루언서의 SNS에 나오는 브랜드 제품을 구매할 생각이 
있다.
3. 가상 인플루언서가 제품을 신뢰한다면 나 또한 그 제품을 믿을 수 있다.
4. 나는 가상 인플루언서의 SNS를 적극 활용하여 믿을 수 있는 제품을 구매할 
   생각이다.

Wang et 
al.

(2017)

<표2> 탐색적 요인분석을 통한 타당도 분석 결과

요인 함수 Cronbach α계수
매력성 4 0.903
평판 3 0.866

Ⅳ. 연구 결과 

 4.1 인구통계학적 분석

  2023년 4월 22일부터 4월 30일까지 중국 인터넷 소비자 450명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하여 총 
404부의 설문지를 회수하였고, 불성실하거나 누락된 설문지 33부를 제외하여 최종적으로 총 371부의 표본을 
확보하였다(응답률 89%). 이 중 남성은 39.9%, 여성은 60.1%였다. 연령은 10대 25.9%, 20대 55%, 30대 17%, 
40대 2.2%였으며, 학력은 대학이 49.9%로 가장 많았고, 월 소득은 5,000위안 이하가 58.8%로 제일 많았다. 
인플루언서를 접하게 된 경로와 관련해서는 69%가 SNS, 25.6%가 웹을 통해 가상 인플루언서를 알고 있었으
며 이외 뉴스(2.4%), 기타(3%)의 경로도 확인할 수 있었다.

 4.2 신뢰도 및 타당성 분석 

  변수의 신뢰성 분석은 측정 결과의 일관성, 정확성 및 안정성을 측정하는 것이다 (완정훈 외, 2023). <표2> 
에서 각 차원의 Cronbach's Alpha 결과를 알 수 있으며, 설계된 6개의 변수에 해당하는 Cronbach's Alpha 
값은 모두 0.8보다 높게 산출되어 설문지의 각 요인의 내부 일관성이 우수함을 알 수 있다. 
 타당성 분석에서는 요인 분석 전에 먼저 KMO 테스트와 Bartlett 구형 테스트를 사용하여 관련 변수의 지표가 
요인 분석 조건을 충족하는지 확인하였다. Kaiser의 측정 기준은 일반적으로 KMO가 0.7보다 크면 요인 분석을 
수행하기 위한 조건을 충족하는 것으로 간주한다. <표3>에서 KMO가 0.930으로 0.7보다 높아 요인 분석의 전
제 조건을 충족하고 데이터가 요인 분석 연구에 사용될 수 있음을 알 수 있으며 Bartlett 구형도 검정(p<0.05)
을 통과하여 연구 데이터가 요인 분석에 적합함을 확인했다.
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상호작용성 6 0.905
모방 욕구 4 0.903

애착 4 0.916
구매의도 4 0.876

KMO와 Bartlett의 검정
표본 적절성의 Kaiser-Meyer-Olkin 측도.            0.930

Bartlett의 구형성 검정
근사 카이제곱          6695.008

자유도             300
유의확률             0.001 

<표3> 탐색적 요인분석을 통한 타당도 분석 결과

<표4> 상관관계 분석표
변수 1 2 3 4 5 6 7

매력성 1
평판 0.538** 1

상호작용 0.189** 0.321** 1
모방 욕구 0.512** 0.499** 0.213** 1

애착 0.581** 0.535** 0.218** 0.556** 1
구매의도 0.560** 0.608** 0.327** 0.621** 0.582** 0.240** 1

 * p<0.05 ** p<0.01

 4.3 상관 관계 분석 

  각 변수들 간의 상관관계를 확인하기 위한 상관분석에서는 신뢰할 수 있는 분석 결과를 위해 다중공선성 문
제를 점검하였고, 모든 상관계수들이 0.7 이하로 발생 가능성이 낮음을 확인하였다(<표4> 참조). 

 4.4 타당성 분석 

  데이터에 대한 확인적 요인 분석을 통해 연구 모델의 신뢰성과 수렴타당성을 검증하였다 (완정훈 외, 2023). 
수렴타당성은 다중 관측변수가 또 다른 한 개로 수렴되거나 연관이 있을때 적용되고 동일한 다중 척도가 유사
한 방법으로 작용하거나 잘 들어맞는 것을 의미한다(완정훈 외, 2023; 정갑연, 이수희, 2016). 측정모형의 수렴
타당성 측정은 각 지표의 평가 기준은 표준화 계수는 0.5 이상, CR 값은 1.96 이상, AVE 값이 0.5 이상, 개념 
신뢰도는 0.7 이상일 경우 신뢰성과 수렴타당성이 확보되어 있다고 볼 수 있다(완정훈 외, 2023; Hair et al., 
2013). <표5>에서 모델 내 25개 측정지표의 표준화 인자 하중은 0.740~0.884 사이이며, 각 잠재 변수의 평균 
분산추출량 AVE 값은 모두 0.5이상, 조합신뢰도 CR값은 모두 0.7이상임을 알 수 있다.
  각 잠재 변수의 AVE 제곱근 값이 해당 변수와 다른 변수 간의 상관계수보다 크면 각 변수 간의 판별성이 우
수함을 나타낸다. <표6>에서와 같이 본 연구에서 각 변수 간의 상관계수의 절대 값은 각 잠재 변수의 AVE 제
곱근 값보다 낮기 때문에 각 잠재 변수 간의 판별성이 양호하다고 판단된다(노경섭, 2019).

 4.5 가설검증 결과 

  구조방정식 적합도를 측정하기 위해 AMOS 26.0을 사용하였으며 <표7> 따르면 단순 적합도 측정에서 지수
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<표5> 수렴 타당성 분석
경로 표준경로계수 AVE CR

AT→AT4 0.840 

0.708 0.906AT→AT3 0.821 
AT→AT2 0.819 
AT→AT1 0.883 
RE→RE3 0.808 

0.693 0.871RE→RE2 0.832 
RE→RE1 0.856 

INT→INT6 0.794 

0.617 0.906

INT→INT5 0.740 
INT→INT4 0.772 
INT→INT3 0.773 
INT→INT2 0.765 
INT→INT1 0.864 
MD→MD4 0.820 

0.706 0.906MD→MD3 0.840 
MD→MD2 0.825 
MD→MD1 0.874 

ATM→ATM4 0.853 

0.734 0.917ATM→ATM3 0.852 
ATM→ATM2 0.836 
ATM→ATM1 0.884 

PI→PI4 0.792 

0.65 0.881PI→PI3 0.785
PI→PI2 0.776
PI→PI1 0.868

* AT = 매력성, RE = 평판, INT = 상호작용성, MD = 모방 욕구, ATM = 애착, PI = 구매의도

<표6> 판별 타당성 분석
PI ATM MD INT RE AT

PI 0.806 
ATM 0.632 0.857 
MD 0.679 0.600 0.840 
INT 0.352 0.233 0.227 0.785 
RE 0.685 0.590 0.555 0.345 0.832 
AT 0.607 0.623 0.554 0.198 0.594 0.841 

<표7> 연구모형 적합도 지수 결과

지표종류 지표명 적합기준 검사결과 적합여부

절대 적합도 
지수

GFI >0.8 0.875 양호
AGFI >0.8 0.847 양호

RMSEA <0.08 0.067 양호

증분 적합도
 지수

NFI >0.8 0.898 양호
IFI >0.8 0.934 양호
CFI >0.8 0.933 양호
RFI >0.8 0.885 양호

들 결과치는 CMIN/df(2.643), GFI(0.875), AFGI(0.847), RMSEA(0.067)으로 모두 양호한 것으로 나타났다. 증
분 적합도 측정에서 지수들 결과치는 NFI 0.898, IFI 0.934, CFI 0.933, RFI 0.885로 기준치 범위 내에서 측정
되었다(노경섭, 2019).
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단순 적합도
 지수

CMIN/df <3 2.643 양호
PGFI >0.5 0.716 양호

 <표8> 경로검증 결과
경로 표준 경로계수 S.E. C.R. P 채택 여부

RE→ATM 0.401 0.057 7.674 *** 채택
RE→MD 0.403 0.055 7.330 *** 채택
RE→INT 0.330 0.066 5.706 *** 채택
AT→INT 0.036 0.054 0.659 0.510 기각
AT→ATM 0.485 0.049 9.284 *** 채택
AT→MD 0.409 0.047 7.639 *** 채택
MD→PI 0.461 0.049 8.251 *** 채택
ATM→PI 0.342 0.042 6.564 *** 채택
INT→PI 0.190 0.035 4.101 *** 채택

*** p<0.01

 <표9> 매개효과 유의성 검증결과

경로 효과유형 효과값 SE P
Bootstrap95%CI

결과Lower Upper

AT→INT→PI
간접효과 0.007 0.014 0.529 -0.018 0.039 매개

효과
부진직접효과 0.000 0.000 ... 0.000 0.000 

  <표8>에 제시된 각 변수 간의 경로계수 분석 결과에 따라 본 연구의 각 요인 간의 관계를 결정할 수 있다. 
경로계수 표를 통해 구조방정식 모델에서 애착(ATM)에 대한 평판(RE)의 표준화된 경로계수는 0.401이고 유의 
수준(P<0.01)에 도달하여 평판이 애착에 높은 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 또한 평판(RE)이 모방 욕구
(MD)와 상호작용성(INT)도 유의 수준에서 긍정적인 영향을 미친다. 매력성(AT)은 상호작용성(INT) 유의수준인 
P>0.05에 도달하지 못하여 기각되었으나 애착(ATM)과 모방 욕구(MD)에 유의한 영향을 미쳤다. 이어 구매의도
(PI)에는 모방 욕구(MD), 애착(ATM), 상호작용성(INT)의 요인들이 유의한 긍정적인 영향을 미친다는 것을 검증
하였다.

  Bootstrap 방법을 사용하여 중간 효과 테스트를 수행하였으며, 표본 크기를 5,000, 구간 신뢰 수준 95%(주
로 표본 1,000 이상, 신뢰 수준 90% 이상으로 설정)로 설정하고, 부분 보정이 있는 신뢰구간을 기준으로 상한
과 하한을 관찰했다. 간접효과의 부분 교정 신뢰구간이 0을 포함하지 않으면 매개효과가 있음을 나타내고, 직
접 효과의 부분 교정 신뢰구간이 0을 포함하지 않으면 직접 효과도 유의함을 나타낸다. 이때 매개 작용은 부분 
매개이고, 0을 포함하면 직접 효과가 유의하지 않다고 볼 수 있다. 
  아래 <표9>에서 매개효과 검증 결과를 확인할 수 있다. (1) AT→INT→PI에서 간접효과 값은 0.007, 신뢰구
간은 –0.018, 0.039, 구간에 0이 포함되어 있어 매개효과가 유의하지 않는다. (2) AT→MD→PI에서 간접효과 
값은 0.188이고 신뢰구간은 0.119~0.271, 구간에는 0이 포함되어 있지 않아 매개효과의 유의함을 나타내며 직
접 효과가 유의하여 매개가 부분 매개임을 볼 수 있다. 이어 (3) AT→ATM→PI, (4) RE→INT→PI, (5) RE→
MD→PI, (6) RE→ATM→PI도 신뢰구간 사이 0이 불포함, 직접 효과가 유의하여 부분 매개임을 확인하였다.
  도출한 가설 검증의 결과는 <표10>와 같다. 9개의 가설 중 8개의 가설이 채택되었다. 이는 기존 연구에서 검
증된 결론과 일치하게 나타났다. 매력성과 상호작용 사이에 유의한 영향을 주지 않는 것을 검증하였으며 기존 
연구에서 매력성과 상호작용 사이에 유의한 결과(이모란, 신성빈, 2022)와 영향을 미치지 않는 결과(Anders, 
2022)가 상충된다. 이는 대상에 따라서 결과가 다를 수 있는 것으로 해석할 수 있다. 이 외에 나머지 가설은 
모두 정(+)의 영향을 주는 것으로 검증되었다.
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총 효과 0.007 0.014 0.529 -0.018 0.039 

AT→MD→PI
간접효과 0.188 0.039 0.000 0.119 0.271 

부분
매개직접효과 0.000 0.000 ... 0.000 0.000 

총 효과 0.188 0.039 0.000 0.119 0.271 

AT→ATM→PI
간접효과 0.166 0.037 0.000 0.102 0.249 

부분
매개직접효과 0.000 0.000 ... 0.000 0.000 

총 효과 0.166 0.037 0.000 0.102 0.249 

RE→INT→PI
간접효과 0.063 0.024 0.000 0.026 0.122 

부분
매개직접효과 0.000 0.000 ... 0.000 0.000 

총 효과 0.063 0.024 0.000 0.026 0.122 

RE→MD→PI
간접효과 0.186 0.041 0.000 0.112 0.274 

부분
매개직접효과 0.000 0.000 ... 0.000 0.000 

총 효과 0.186 0.041 0.000 0.112 0.274 

RE→ATM→PI
간접효과 0.137 0.034 0.000 0.081 0.215 

부분
매개직접효과 0.000 0.000 ... 0.000 0.000 

총 효과 0.137 0.034 0.000 0.081 0.215 

 <표10> 가설 검증결과

가설 내용 채택 여부
H1 매력성은 상호작용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 기각
H2 평판은 상호작용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
H3 매력성은 모방 욕구에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
H4 평판은 모방 욕구에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
H5 매력성은 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
H6 평판은 애착에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
H7 상호작용성은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
H8 모방 욕구는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
H9 애착은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

Ⅴ. 결론 및 시사점

  본 연구는 가상 인플루언서의 특성이 소비자의 상호작용성, 모방 욕구, 애착 및 구매의도에 미치는 영향을 분
석하는 것을 목적으로 연구를 진행했다. 이를 위한 설문조사를 2023년 4월 22일부터 4월 30일간 실시하여 총 
404부의 설문지를 회수하고, 불성실한 혹은 누락된 응답 33부를 제외한 371부를 최종 분석에 사용하였다. 본 
연구에서 설정한 이론 모형은 AMOS 26.0을 사용한 구조방정식 모형 분석을 통해 검증되었으며, 매력성과 평
판을 포함한 여러 잠재 변수가 소비자의 구매의도에 미치는 영향을 구체적으로 밝힐 수 있었다. 
  연구 결과, 평판(RE)은 애착(ATM), 모방 욕구(MD), 상호작용(INT)에 유의미한 긍정적인 영향을 미치는 것을 
확인했다. 반면, 매력성(AT)은 상호작용(INT)에는 유의미한 영향을 미치지 않았지만, 애착(ATM)과 모방 욕구
(MD)에는 긍정적인 영향을 미쳤다. 마지막으로, 구매의도(PI)는 모방 욕구(MD), 애착(ATM), 상호작용(INT) 등 
모든 변수로부터 유의미한 긍정적 영향을 받는 것으로 확인되었다. 
  또한 매개효과의 유의성을 평가하기 위해 간접효과와 직접효과의 부분교정 신뢰구간을 분석했다. 연구 결과
에 따르면, 매력성(AT)→ 상호작용(INT) →구매의도(PI) 경로의 매개효과는 유의하지 않았지만, 그 외의 경로에
서 매개효과가 유의미하고 부분 매개임이 확인되었다. 
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 5.1 시사점 

  본 연구는 다음과 같은 시사점을 제공한다. 첫째, 가상 인플루언서 활용 전략을 고려할 때, 매력성과 평판이 
소비자 구매의도에 미치는 영향을 인지해야 한다. 단순한 외모적 매력 노출이나 인기뿐만 아니라 가상 인플루
언서가 제공하는 콘텐츠의 품질과 신뢰성을 높일 수 있어야 한다. 가상 인플루언서의 전문 지식이나 제공하는 
신뢰성 높은 정보는 소비자들에게도 신뢰감을 준다. 이를 위해 가상 인플루언서의 이미지와 메시지가 일관되고 
진정성 있게 전달되어야 하며 이 일관된 메시지는 신뢰감과 소비자의 장기적인 관계를 구축하는데도 필수적이
다, 더불어 장기적인 관계 구축에서는 스토리텔링이 매우 중요한데 강력한 스토리텔링을 통해 가상 인플루언서
와 소비자 사이의 감정적 연결을 구축해 소비자들과 가상 인플루언서와 더 깊은 정서적 유대감을 형성하여 구
매 결정까지 영향을 미칠 수 있게 해야 한다. 이렇게 만들어진 가상 인플루언서의 일관성과 진정성은 브랜드와
도 접목되어 충성도와 재구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다.
  둘째, 상호작용성, 모방 욕구, 애착은 가상 인플루언서 활용 전략에서 중요한 역할을 한다. 가상 인플루언서
와 소비자 간의 지속적인 상호작용과 긴밀한 관계 구축은 단순한 제품 홍보를 넘어서, 소비자의 신뢰와 충성도
를 높이는 데 필수적이다. 특히나 SNS를 통한 적극적인 소통은 소비자와의 관계 구축에 중요하다. 댓글, 메시
지 등을 통해 의견과 피드백에 적극적으로 반응함으로써 소비자와의 연결고리를 강화할 수 있다. 또한 타겟의 
특성과 관심사에 맞춰져야 한다. 타겟이 관심을 가질 만한 콘텐츠를 제작하고, 제공하여 소비자의 요구와 기대
에 부합하는 방식으로 가상 인플루언서를 활용하여 지속적인 관계를 유지해 애착을 형성할 수 있다. 나와 비슷
하다고 판단한 소비자는 더욱 동질감을 느끼게 되며 참여도와 만족도를 높이게 된다. 이에 소비자 참여를 유도
하는 이벤트나 캠페인으로 소비자 직접 참여를 촉진시켜 가상 인플루언서와의 관계를 더욱 강화할 수 있다. 예
를 들어, 온라인 챌린지, 경품 추첨, 퀴즈 등은 소비자 참여를 유도하고, 이를 통해 브랜드에 대한 인지도와 관
심을 높일 수 있다. 
  이상의 시사점들은 가상 인플루언서 활용 전략을 수립하고, 소비자의 구매의도를 높이기 위한 전략을 수립하
는 데 있어 실질적인 도움을 줄 수 있다. 향후 새로운 가상 인플루언서를 도입하거나 기존의 가상 인플루언서
를 수정 또는 확장하는 과정에서 실무자들이 활용할 수 있는 자료가 될 수 있을 것으로 사료된다.

 5.2 한계점 및 향후연구 

  본 연구는 가상 인플루언서의 특성이 소비자의 구매의도에 미치는 영향을 분석하였으나, 가상 인플루언서가 
활성화된 중국의 소비자들을 대상으로 한정되어 진행되었기 때문에 결과를 일반화하는데 있어서 한계가 있다. 
또한, 가상 인플루언서의 다양한 유형과 특성을 고려하지 못한 점, 그리고 단기간 데이터에 기반하고 있으므로 
장기적인 효과를 분석하는데 제한이 있는 점도 한계이다. 이러한 한계를 바탕으로, 향후 연구에서는 더 다양한 
지역과 문화적 배경을 가진 소비자들을 대상으로 연구를 확장함으로써 결과의 일반화 가능성을 높이고자 한다. 
또한, 다양한 성격과 스타일을 가진 가상 인플루언서들까지 확장하여 가상 인플루언서의 영향력이 시간에 따라 
어떻게 변화하는지를 장기적인 관점에서 분석해 볼 필요성이 있다. 이를 통해 가상 인플루언서가 소비자 행동
에 미치는 영향을 보다 정확하고 포괄적으로 이해할 수 있을 것으로 기대한다.
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Effect of Virtual Influencer Ａttributes on Consumer 

Purchase Intentions : Evidence from Chinese Internet 

Consumers
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Abstract

A virtual influencer is a digital artifact that primarily operates on social media and acts like the human 
influencer. This study investigate how the attractiveness and reputation of virtual influencers affect consumers' 
purchase intentions. Based on previous studies, we developed a research model and questionnaire, and analyzed a 
total of 371 survey questionnaires using a structural equation model. The study results show that reputation 
positively affect attachment, imitation desire, and interaction, while attractiveness positively influence attachment and 
imitation desire but not interaction. Lastly, purchase intention was positively influenced by imitation desire, 
attachment, and interaction; which indicates that attractiveness, reputation, and interactivity are crucial factors in 
virtual influencer implementation strategies. The quality and reliability of contents provided by virtual influencers 
are essential not only for gaining popularity but also for maintaining a good reputation. Additionally, continuous 
interaction is necessary in order to foster close relationships with consumers. A few practical insights are presented 
for firms considering to implement a virtual influencer.
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