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요 약

최근 인공지능 기술의 발달로 가상 인플루언서 시장이 확장됨에 따라, 이들의 다양한 특성이 수용자의 

호감도 형성에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 학술적 논의가 중요해지고 있다. 그러나 기존의 선행 연구들

은 대부분 시각적 이미지가 포함된 자극물을 사용함에 따라, 외모에 대한 개인적 선호나 주관적 편향이 평가

에 혼입될 수 있다는 방법론적 한계를 보여왔다. 이에 본 연구는 시각적 바이어스를 원천적으로 배제하고, 

가상 인플루언서의 속성이 호감도에 미치는 순수 효과를 검증하기 위해 텍스트 기반의 실험적 비네트 방법

론을 채택하였다. 구체적으로 가상 인플루언서의 특성을 외적 요인인 의인화 수준, 외적 매력성, 동질성과

내적 요인인 친밀성, 진정성, 신뢰성으로 구분하고, 총189명의 참여자를 대상으로 무작위 실험을 수행하였다. 

분석 결과, 본 연구는 진정성에 대한 이중적 결과를 확인하였다. 우선, 비네트를 통해 진정성을 명시적으로

강조한 조작된 진정성 조건에서는 오히려 타 집단 대비 호감도가 유의하게 낮게 나타났다. 이는 가상의 존재

가 스스로 진정성을 주장할 때 인위성이 부각되어 심리적 반감을 초래할 수 있음을 시사한다. 반면, 참여자가

비네트 전반을 읽고 주관적으로 형성한 지각된 진정성은 다중회귀분석에서 신뢰성과 함께 호감도를 높이는

핵심 요인으로 확인되었다. 즉, 진정성을 외부에서 직접 주입하는 방식인 조작된 진정성과 참여자가 내면적

으로 형성한 진정성인 지각된 진정성은 호감도에 상반된 방향으로 작용하였다. 외적 매력성과 동질성 또한

호감도에 긍정적 영향을 미쳤으나, 의인화 수준은 유의미한 예측 변수가 아니었다. 본 연구는 텍스트 비네트

라는 새로운 접근을 통해 진정성의 조작 방식에 따른 효과 차이를 구분하여 규명했다는 점에서 학술적 의의

가 있다. 나아가 실무적으로는 가상 인플루언서 마케팅 시 진정성을 텍스트로 직접 소구하기보다, 꾸준한 

신뢰 구축 활동을 통해 소비자가 자연스럽게 진정성을 체감하도록 하는 정교한 전략이 필요함을 시사한다.
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Ⅰ. 서 론

인플루언서(Influencer)의 사회적 영향력은 마케

팅 및 여론 형성 측면에서 나날이 증대되고 있다

(Freberg et al., 2011; Khamis et al., 2017). 그러나 

인간 인플루언서는 사생활 논란이나 부적절한 언

행으로 인한 스캔들 리스크, 고액의 섭외 비용 및 

관리의 불확실성 등 여러 현실적 문제에 직면해 

있다(Audrezet et al., 2020). 이러한 리스크를 관리

하기 위해 다수의 기업은 실제 인플루언서의 대안

으로 가상 인플루언서(Virtual Influencer)에 주목하

고 있으며, 가상 인플루언서 시장 역시 빠르게 성

장하고 있다. 가상 인플루언서의 가장 큰 특징은 

외적인 속성과 내적인 속성 모두 가상으로 제작되

기 때문에 제작자의 의도에 따라 맞춤형 설계가 

가능하다는 점으로 제작 목적에 따라 다양한 모습

으로 활동하고 있다(Lee, 2023).

가상의 존재가 대중과의 소통 및 이미지를 핵심 

자산으로 하는 인플루언서 및 셀러브리티(celebrity)

의 역할을 수행한다는 점은 대중의 큰 관심을 받아

왔다. 현재까지 활발히 활동하며 많은 팔로워를 보

유한 가상 인플루언서의 활동 분야를 살펴보면, 주

로 브랜드 홍보와 같이 외적 이미지를 중점적으로 

활용하는 분야에 집중되어 있다. 이는 가상 인플루

언서의 외관을 자유롭게 제작하여 원하는 이미지

를 수월하게 설계할 수 있기 때문이다. 예를 들어 

릴 미켈라(Lil Miquela), 로지(Rozy), 이마(Imma) 등

은 이미 여러 패션 브랜드의 앰버서더(ambassador)

로 활동하며 브랜드 이미지 구축 및 홍보 역할을 

성공적으로 수행하고 있다. 반면, 외적인 이미지를 

부각하기보다 팔로워들에게 내적인 친밀감과 공감

을 유발하는 방향으로 설계된 가상 인플루언서도 

등장하고 있다. 다운 증후군 환자의 얼굴 빅데이

터를 종합하여 이들을 대변하고 타겟으로 하는 카

미(KAMI)가 그 예이다(Park, 2022)

이처럼 가상 인플루언서는 본질적으로 자유롭게 

제작될 수 있기 때문에 인간보다 훨씬 넓은 외모와 

정체성의 스펙트럼을 가질 수 있다. 이러한 다양성

은 이들에 대한 개인의 인식 편차를 확대시키는 요

인으로 작용할 수 있으며(Ke et al., 2024), 특정 가상 

인플루언서에 대한 평가가 평가자의 주관적 선호에 

의해 좌우될 수 있다는 문제가 지적되어 왔다(Park 

et al., 2022). 기존 연구들은 실존하는 가상 인플루언

서의 사진이나 영상을 자극물로 활용해왔으며(Ke et 

al., 2024; Park & Ha, 2023; Won, 2023). 동일한 가상 

인플루언서에 대해서도 주관적 인식 차이로 인해 연

구 간 상이한 결과가 도출되어 왔다(Kim et al., 2023; 

Sohn & Jung, 2022). 이러한 시각적 자극이 야기하는 

평가의 왜곡과 편향성 문제를 해결하기 위해, 본 연

구는 시각적 자극을 배제하는 실험적 비네트 방법론

(Experimental Vignette Method)을 채택하여, 가상 인

플루언서의 호감도에 영향을 미치는 각 특성들의 

순수 개념적 효과를 분리하여 분석하고자 한다. 본 

연구의 구체적인 연구 문제는 다음과 같다.

첫째, 가상 인플루언서의 외적 및 내적 특성을 

정교하게 조작할 수 있는 텍스트 기반 비네트 시

리즈를 개발하고 그 타당성을 검증한다.

둘째, 개발된 비네트를 활용하여 가상 인플루언

서의 외적 및 내적 특성이 호감도에 미치는 영향

을 규명한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 가상 인플루언서의 특성

가상 인플루언서는 인간의 외모와 행동을 모방

하여 제작되지만, 물리적 실체가 없는 완전한 디

지털 존재라는 점에서 인간 인플루언서와 구별된

다(Won, 2023). 가상 인플루언서를 구별 짓는 핵심 

특징은 완전한 통제 가능성이다. 인간 인플루언서

와 달리, 가상 인플루언서는 외모, 패션 등 외적 
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특성뿐만 아니라 성격, 행동, 발언 등 내적 특성까

지 모두 제작자의 의도대로 설계 및 조작이 가능

하다(Dondapati & Dehury, 2024).

가상 인플루언서 관련 초기 연구들은 이들에 대

한 소비자 인식 및 수용 정도(Drenten & Brooks, 

2020)를 탐구하거나, 인간 인플루언서의 대체제로

서의 가능성에 주목했다(Gerlich, 2023). 나아가 인

간 인플루언서의 특성에 따른 소비자 반응이 가상 

인플루언서에게도 동일하게 적용되는지 확인하려

는 연구(Kuo & Le, 2025; Lee & Kim, 2022)와, 이

들의 호감도에 구체적으로 집중하는 연구(Jeong et 

al., 2023; Kim et al., 2023; Park et al, 2022; Won, 

2023) 역시 꾸준히 진행되고 있다. 호감도는 특정 

대상이나 개념에 대한 광범위한 긍정적 반응을 의

미하며, 커뮤니케이션 효과를 유의미하게 증가시

킨다(Jun & Kim, 2016). 호감도에 관한 초기 연구

는 주로 외적인 부분에 치중되었으나, 다양한 소셜

미디어의 등장으로 인플루언서와의 양방향 소통이 

원활해지면서 친근감, 유사성 등 내적 측면을 포함

하는 개념으로 확장되었다(Won, 2023). 가상 인플

루언서의 호감도 구성 특성을 다룬 선행 연구는 

이를 크게 외적 특성과 내적 특성으로 구분한다.

1) 가상 인플루언서의 외적 특성

가상 인플루언서의 외적 특성으로는 의인화 수

준, 외적 매력성, 동질성이 있다. 첫째, 의인화 수

준(Barari et al., 2025; Jiang et al., 2024)이다. 의인

화 수준은 가상 인플루언서가 인간과 얼마나 유사

하게 제작되었는지를 의미하는데(Mouritzen et al., 

2023), 수준이 높으면 인간과 구분이 어려운 반면, 

낮을수록 만화 캐릭터와 같은 외관을 지닌다. 의

인화 수준이 높을수록 호감도에 긍정적인 영향을 

미친다는 보고(Barari et al., 2025; Jeong et al., 2023; 

Kim et al., 2023)가 있으나, 일부 연구에서는 과도

한 의인화가 언캐니 밸리(Uncanny Valley) 현상을 

유발하여 오히려 호감도를 저해할 수 있다고 지적

한다(Kim, 2022). 언캐니 밸리 현상이란, 인간이 아

닌 존재가 사람의 모습과 흡사해질수록 호감도가 

증가하다가 특정 구간에서 급격히 하락하며 강한 

거부감으로 바뀌는 현상을 말한다(Mori, 1970). 이

후 인간과 거의 구별이 불가능할 정도로 유사해지

면 호감도는 다시 증가하여 인간에게 느끼는 수준

에 근접하게 된다. 오늘날 이 현상의 기제를 밝히

려는 연구(Burleigh et al., 2013; Kim et al., 2016; 

Macdorman et al., 2009)가 진행되고 있으나, 아직 

명확한 합의에는 이르지 못했다.

둘째, 외적 매력성이다. 이는 직관적으로 느껴지

는 아름다움, 우아함, 섹시함 등 외적인 매력(Morrow, 

1990; Patzer, 2012)으로, 사전적으로는 ‘사람의 마음

을 사로잡아 끄는 힘’을 의미한다. 외적 매력성은 

시각적 호감도를 결정하는 핵심 요소로 간주된다

(Youm, 2023). 가상 인플루언서의 외적 매력성은 

소비자의 구매의도(Moon & Hwang, 2024; Shin & 

Yum, 2024), 준사회적 상호작용(An & Koo, 2024), 

지각된 즐거움에 정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 외관을 자유롭게 제작할 수 있는 가상 인

플루언서의 특성상, 외적 매력성은 매우 중요한 

요인이다(Park & Ha, 2023). 다만, 지나치게 매력적

인 가상 인플루언서는 소비자의 외모 불안을 증가

시켜 오히려 호감도 저하로 이어질 수 있다는 상

반된 보고도 존재한다(Deng & Jiang, 2023). 즉 가

상 인플루언서의 매력적인 외관은 이를 실질적으

로 관찰하는 개인에 따라서 호감도에 미치는 영향

이 상반될 수 있다는 것이다.

셋째, 동질성이다. 동질성에는 정보 제공자-제

품 동질성, 자기 동질성, 이상적 자기 동질성 등 

다양한 유형이 있으나, 본 연구는 유명인-사용자 

동질성에 주목한다. 이는 유명인의 이미지와 사용

자 이미지 간의 직접적인 일치를 의미하며(Pradhan 

et al., 2016), 가상 인플루언서 맥락에서는 가상 인

플루언서와 팔로워의 이미지 일치로 해석할 수 있

다. 동질성은 가상 인플루언서에 대한 호감(Lee & 
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Kim, 2022; Lee & Watkins, 2016) 및 준사회적 상

호작용에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 보고된

다. 그러나 소비자의 성별이나 인플루언서의 외형

에 따라서는 호감도에 유의미한 영향을 미치지 않

는다는 연구 결과도 있다(Sohn & Jung, 2022).

2) 가상 인플루언서의 내적 특성

가상 인플루언서의 내적 특성을 다룬 선행 연구

는 다음과 같다. 첫째, 친밀성이다. 친밀성이란 대

상과 내적 친밀감을 느껴 편안함이나 가까움 등의 

감정을 공유하게 하는 속성을 의미한다(Sajan et 

al., 2024). 친밀감은 가상 인플루언서에 대한 호감

도 및 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미친다고 

보고되기도 하지만(Kim et al, 2023; Lee, 2023), 친

밀성이 호감도에 유의한 영향을 미치지 않으며, 외

관 관련 변인이나 맥락적 조건에 따라 그 영향이 

달라질 수 있다는 보고도 있다(Park et al., 2022).

둘째, 진정성이다. 진정성은 진정한 자아에 따

라 행동한다는 인식(Moulard et al., 2015)이자, 스

타 현상이 작동하는 필수 요소이며 스타가 구현하

는 다른 가치들을 보장하는 자질이다(Dyer, 2004). 

그러나 가상 인플루언서는 ‘진정한 자아’가 부재

하며, 이들에게 자아란 목적에 맞게 설정된 페르

소나로 간주된다. 이러한 가상 인플루언서의 진정

성은 소비자 태도와 호감도에 긍정적인 영향을 미

치며(Rungruangjit et al., 2024), 특히 일관된 페르소

나 유지와 자연스러운 소통이 중요한 것으로 보고

된다(Dondapati & Dehury, 2024).

셋째, 신뢰성이다. 신뢰성은 청취자가 화자 및 

메시지에 대해 갖는 신뢰의 정도 및 수용 수준

(Ohanian, 1990)으로 정의된다. 인플루언서 맥락에

서는 사용자가 인플루언서의 메시지를 신뢰도 있

게 지각하는 정도로, 가상 인플루언서 연구에서는 

대상이 제시하는 메시지를 믿고 수용하는 정도

(Park et al., 2022)로 정의된다. Lee(2023)는 신뢰성

이 브랜드 태도에 가장 강한 영향을 미치는 특성

임을, Lee and Kim(2022)은 신뢰성이 호감도 형성

의 핵심 요인임을 주장하였다. 또한 Shin and 

Yum(2024)은 신뢰성이 구매의도에 정적인 영향을 

미친다고 밝혔으나, Moon and Hwang(2024)은 이와 

상반되는 결과를 제시하기도 하였다. 

위 살펴본 내적 특성들은 가상 인플루언서의 

외관과 직접적인 상관없이, 이들의 페르소나와 행

동을 통해 개인이 내면적으로 느끼는 측면들이다. 

따라서 이러한 특성들은 외적 특성에 비해 시각적 

자극물의 유무에 따른 영향을 비교적 덜 받을 것

으로 사료된다. 즉, 텍스트 비네트만으로도 각 내

적 특성의 본질이 사용자에게 충분히 전달될 수 

있으며, 이에 따라 호감도 평가에 미치는 영향 역

시 보다 직관적으로 나타날 것으로 기대된다. 그

러나 내적 특성은 개인이 주관적으로 인지하는 영

역이기에, 과도한 텍스트 정보를 통해 이를 인위

적으로 부각할 경우 오히려 역효과가 발생할 여지

가 있다. 심리적 반발 이론(Psychological Reactance 

Theory)에 따르면 개인은 설득 의도가 다분한 메시

지를 자신의 선택 자유에 대한 위협으로 간주하여 

이에 저항하려는 경향을 보인다(Brehm, 1966). 즉, 

개인이 직관적으로 판단해야 할 영역을 외부에서 

의도적으로 통제하려 할 때, 선택권의 박탈감을 

느껴 강한 심리적 기제가 유발된다는 것이다(Kim 

et al., 2016). 설득심리학에서는 이러한 인간의 기

본적 성향을 역이용하여 직접적인 메시지를 은닉

하고 반대되는 요소를 강조함으로써 설득 의도대

로 행동을 유도하는 역심리학(Reverse Psychology) 

기법을 제시하기도 한다(Farrelly et al., 2002). 이는 

신호이론의 카운터 시그널링(Counter-signaling)의 

개념과도 맥을 같이 한다. 높은 가치를 지닌 주체

는 오히려 자신의 강점을 노골적으로 드러내지 않

음으로써 여타의 대상과 차별화된 가치를 획득한

다는 것이다(Feltovich et al., 2002). 결론적으로 가

상 인플루언서의 내적특성은 개인의 주체적인 관

찰과 직관적인 판단의 영역이므로, 이를 직접적으
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로 강조하기보다 심리적 반발을 최소화 할 수 있

는 보다 세밀한 전략이 요구될 수 있다. 

이처럼 가상 인플루언서의 특성은 크게 외적 

특성과 내적 특성으로 구분할 수 있으며, 이를 정

리한 조작적 정의는 <Table 1>과 같다.

2. 가상 인플루언서의 시각적 자극물의 유형

선행 연구 고찰 결과, 가상 인플루언서의 특성

이 소비자 반응에 미치는 영향에 대해 때때로 상

반된 결과가 도출되는 것을 확인하였다. 이러한 

불일치는 가상 인플루언서가 가상의 존재라는 본

질적 특성에서 기인하는 것으로 보인다. 즉, 실체

가 없는 대상에 대한 개인의 선호도, 취향 등 주관

적 요소가 평가에 개입될 여지가 크며(Ke et al., 

2024; Park et al., 2022), 연구자가 이를 통제하려 

해도 변수가 발생한다. 특히, 가상 인플루언서 연

구에서 시각적 자극물을 제시하는 방식은 평가에 

편향을 유발하는 주요 원인이 될 수 있다. 가상 인

플루언서는 외관이 매우 다양하고 그래픽의 완성

도 편차가 극명하며, 실존하는 가상 인플루언서의 

사진을 자극물로 선정할 경우, 이미 구축된 이미

지가 호감도 평가에 영향을 미칠 가능성이 있다

(Ke et al., 2024). 이처럼 가상 인플루언서 연구에 

시각적 자극물을 활용할 경우 매우 신중한 접근이 

요구된다. 선행 연구에서 시각적 자극물을 활용하

는 방식은 크게 두 가지 유형으로 분류된다.

첫째, 실존하는 가상 인플루언서를 자극물로 제

시하는 연구이다. 이는 다시 단일 대상을 활용한 

연구(Ke et al., 2024; Lee, 2023; Park et al., 2022; 

Won, 2023)와 복수의 대상을 활용한 연구(Kim 

2022; Kim et al., 2023; Park & Ha, 2023; Shin & 

Yum, 2024; Sohn & Jung 2022)로 나뉜다. 단일 인

플루언서를 대상으로 한 연구들은 국내 대표성을 

근거로 로지를 대상으로 선정했음에도 불구하고, 

동일 대상임에도 연구마다 제시하는 시각 자극물

은 상이했다. 예를 들어, 인스타그램 직접 방문 후 

광고 시청(Lee, 2023), 연구자가 선정한 피드 4장 

관찰(Won, 2023), 인스타그램(instagram) 자유 관찰

(Park et al., 2022) 등 자극물의 형태와 노출 방식

이 모두 달랐다. 복수의 대상을 활용한 연구 역시 

사진, 영상, 소개 글 등 자극물의 형태와 구성이 

각기 달랐다(Kim et al., 2023; Sohn & Jung, 2022).

실존 인플루언서를 활용한 연구들은 공통적인 

한계를 지닌다. 연구자들 스스로도 대상에 대한 

참여자의 기존 선입견이 평가 왜곡을 유발할 가능

성(Ke et al., 2024), ‘가상’이라는 존재 자체에 대한 

개인적 선호도나 거부감을 통제하기 어려움(Park 

& Ha, 2023; Won, 2023), 다양한 인플루언서 중 특

정 대상을 선정하는 기준과 자극물 제시 방식(정

적 이미지, 영상 등)이 결과에 영향을 미칠 수 있

다는 점(Kim, 2022; Kim et al., 2023; Sohn & Jung, 

2022)을 한계로 지적한다.

둘째, 연구자가 직접 자극물을 제작하여 활용하

Table 1. 가상 인플루언서의 외적 및 내적 특성의 조작적 정의.

특성 세부 특성 조작적 정의 참고 선행 연구

외적 

특성

의인화 

수준
가상 인플루언서가 실제 사람과 유사한 정도

Barari et al., 2025; 

Mouritzen et al., 2023

외적 

매력성

가상 인플루언서가 조형적으로 얼마나 매력적인지 직관적으로 

느껴지는 정도

Morrow, 1990; Patzer, 2012, 

Won, 2023

동질성 가상 인플루언서의 이미지와 스스로에 대한 이미지가 유사한 정도 Pradhan & Israel, 2014

내적

특성

친밀성 가상 인플루언서가 내적으로 친밀하게 느껴지는 정도 Sajan et al, 2024

진정성 가상 인플루언서가 보유한 페르소나가 가지는 일관성의 정도 Dyer, 2004; Moulard et al., 2015

신뢰성 가상 인플루언서가 제공하는 정보에서 느껴지는 신뢰감의 정도 Ohanian, 1990; Park et al., 2022
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는 연구이다(An & Koo, 2024; Jeong et al., 2023; 

Moon & Hwang, 2024; Park & Ha 20223). 이는 실

존 인플루언서 활용 연구보다 미비한 실정이며, 속

성별 영향력을 정밀하게 측정하기 매우 어렵다고 

보고된다(Park & Ha, 2023). AI를 활용하거나 기존 

이미지를 기반으로 자극물을 직접 제작할 경우에

도 여러 문제가 발생한다. 연구자의 주관이 개입될 

수 있으며, 자극물의 그래픽 완성도 자체가 평가 

기준의 일부로 작용할 수 있다. AI를 활용해도 객

관성을 담보하기 어려우며, 과도한 사실성은 오히

려 불쾌감을 유발할 수 있다(An & Koo, 2024). 자

극물의 의인화 수준에 대한 개인적 선호도가 언캐

니 밸리 현상과 맞물려 부정적 반응을 야기할 수 

있다(Arsenyan & Mirowska, 2021). 가상 인플루언서

는 그 본질적 특성상 시각적 자극물을 제시할 경

우, 대상에 대한 선입견, 개인의 주관적 취향, 자극

물의 완성도, 언캐니 밸리 현상 등 통제하기 어려

운 변수들이 평가에 개입될 소지가 크다. 이러한 

시각적 자극물을 배제한다면 이러한 변수의 통제

가 가능할 것으로 사료된다. 따라서 본 연구에서는 

시각적 자극물을 배제하고 연구 참여자가 주관적

으로 인식하는 가상 인플루언서의 매력성을 평가

하기 위하여 비네트 방법론을 채택하였다.

3. 비네트 방법론

비네트란 개인, 객체, 상황의 특성이 체계적으로 

조합된 간결하고 정교한 묘사를 의미한다(Atzmüller 

& Steiner, 2010). 비네트는 텍스트, 이미지, 비디오 

등 다양한 형태로 제시될 수 있지만, 텍스트 기반 

비네트는 다른 형태에 비해 실험적 통제에 강점을 

지닌다고 보고된다(Steiner el al., 2016). 텍스트 비

네트 방법론은 사실적으로 재구성된 시나리오를 

활용하여 피험자의 의사결정이나 변수를 측정할 

수 있으며, 높은 외적 타당성을 가짐과 동시에 연

구자가 의도한 조작과 설계가 용이하다(Aguinis & 

Bradley, 2014). 또한, 시각 자료 없이도 추상적인 

개념과 구체적인 상황 사이에 다리를 놓아, 맥락 

없는 직접적인 질문만으로는 얻기 어려운 보다 구

체적이고 의미 있는 반응을 도출할 수 있다(Steiner 

et al., 2016).

실험적 비네트 방법론은 변수에 따라서 여러 

개의 비네트를 제작하고, 각 비네트에 변수를 추

가 및 제거함으로써 각 변수가 지니는 영향력을 

파악하는 기법이다(Aguinis & Bradley, 2014). 실험

적 비네트는 크게 명시적 유형(Paper People Study)

과 암묵적 유형(Policy Capturing/Conjoint Analysis)

으로 나뉘며, 명시적 유형은 참여자가 비네트를 

읽고 의사결정, 판단, 선호도를 평가하는 방식으로 

다양한 분야에서 수십 년간 활용되어 왔다(Finch, 

1987; Hyman & Steiner, 1996). 비네트를 활용하면 

윤리적이거나 개인의 선입견이 작용될 수 있는 상

황을 비네트로 제공함으로써 시나리오 안에서 변

수를 통제함과 동시에 특정 상황에 대입할 수 있

으며, 관찰 가능하고 경험에 의존하는 모든 분야

에서 수행 가능하다(Agostini et al., 2024).

Ⅲ. 연구 방법

1. 비네트 방법론의 적용 및 설계 논리

가상 인플루언서는 그 본질적 특성상 시각적 

자극물을 제시할 경우, 대상에 대한 선입견, 개인

의 주관적 취향, 자극물의 완성도, 언캐니 밸리 현

상 등 통제하기 어려운 변수들이 평가에 개입될 

소지가 크다. 이러한 시각적 자극물을 배제한다면 

이러한 변수의 통제가 가능할 것으로 기대된다. 

따라서 본 연구에서는 시각적 자극물을 배제하고 

연구 참여자가 주관적으로 인식하는 가상 인플루

언서의 매력성을 평가하기 위하여 명시적 유형의 

실험적 비네트 방법론을 채택하였다.
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본 연구의 비네트 설계에 있어, 외적 특성과 내

적 특성의 조작 방식에는 차이가 존재한다. 의인

화 수준, 외적 매력성, 동질성은 모두 가상 인플루

언서의 외관을 구성하는 특성으로, 개인이 시각적 

자극물을 실제로 관찰할 때 발생하는 주관적 편향

에 민감하게 작용한다. 특히 의인화 수준은 본질

적으로 시각적·지각적 속성이 강한 변수로서, 텍

스트만으로 제시될 경우 참여자마다 상이한 이미

지를 형성하게 되어 일관된 지각이 이루어지지 않

을 수 있다. 외적 매력성과 동질성 역시 시각적 자

극에 의존하는 변수이나, 텍스트를 통해 매력적인 

외관이나 자신과의 유사성이라는 개념적 틀을 제

시할 경우 참여자가 각자의 기준에 부합하는 이미

지를 상상하며 평가할 수 있다는 점에서 의인화 

수준과는 차별적인 조작이 가능하다. 반면 내적 

특성들은 외관과 직접적인 상관없이 페르소나와 

행동을 통해 내면적으로 느끼는 측면이므로, 텍스

트 기반 비네트만으로도 각 특성의 본질이 참여자

에게 비교적 일관되게 전달될 수 있다. 이러한 조

작 방식의 차이는 이후 결과 해석에서 고려되어야 

한다.

2. 자극물 제작

본 연구는 Aguinis and Bradley(2014)가 제시하는 

비네트 설계를 위한 10가지 과정과, Agostini et 

al.(2024)가 제시하는 비네트 작성법을 준수하여 총 

7개의 텍스트 비네트 시리즈를 제작하였다. 비네

트 제작의 주요 절차는 다음과 같다.

첫째, 관찰 기록 및 로우 비네트(Raw Vignette) 

작성 단계로, 릴 미켈라, 로지, 이마의 인스타그램 

스토리 및 게시글을 토대로 기본정보, 감각정보, 

세부묘사, 행동과 상호작용을 상세히 기록하였다. 

비네트 작성의 가장 핵심적인 활동은 현장에서 관

찰과 인식을 기록하는 것으로, 실제 상황에 충실

하며 연구자의 주관이 들어가지 않는 언어를 사용

해야 한다(Agostini et al., 2024). 비네트의 시간적 

순서와 사실적 묘사를 위해 관찰의 순서대로 1) 

인스타그램 계정 노출, 2) 흥미 유발, 3) 참여, 4) 

관찰, 5) 이탈, 6) 평가의 단계로 분류하여 각 순간

마다 포착되는 상황을 캡처하고 해당 단계에서 관

찰되는 부분을 상세히 묘사하였다.

둘째, 초고 작성 및 검증 단계로, 로우 비네트를 

바탕으로 초고를 작성한 후 3가지의 단계를 거쳐 최

종 비네트로 완성하였다. 자가 수정(Self-correction)을 

통해 당시 실제 상황을 최대한 유사하게 담을 수 있

도록 다듬고 재구성하였으며, 공명 읽기(Resonance 

Reading)를 통해 동료 연구자와 해당 분야 전문가

로 구성된 그룹에게 10가지 문항의 질문지를 제공

하여 피드백을 수집하였다. 최종적으로 14개의 자

가검토 항목을 바탕으로 보완하여 설문에 사용할 

수 있는 비네트 최종본을 완성하였다.

셋째, 최종 비네트 구성 단계로, 총 1개의 기본 

비네트와 각 특성 부각 문구가 추가된 6개의 부각 

비네트, 총 7개의 최종 비네트를 작성하였다. 작성

된 비네트는 5명의 관련 분야 전문가들에게 10개

의 문항으로 구성된 설문을 통해 검증하고 보완할 

부분을 반영하여 수정하였다. 이를 통해 각 부각 

문구를 제외한 모든 변수를 사전에 통제 및 차단

하였으며 나머지 조건은 전부 동일시함으로써 각 

특성이 호감도에 미치는 영향을 독립적으로 측정

할 수 있는 비네트를 제작하였다.

본 연구는 실제 사례를 기반으로 제작한 기본 

비네트는 <Table 2>와 같다. 가상 인플루언서의 이

름은 하늘로 지정하였다. 그 이유는 가상 인플루

언서에 대한 평가에 성별이 영향을 미칠 수 있기 

때문(Lee & Kim, 2022; Sohn & Jung, 2022)에 국내

에서 사용되는 이름 중 남녀의 비율이 균등하며 

빈도수가 높은 이름인 하늘로 설정하였다. 기본 

비네트의 모든 내용은 연구자가 가상 인플루언서

의 계정을 방문하여 로우 비네트를 작성하며 관측

했던 실제 사례를 바탕으로 재구성되었다. 제작된 
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기본 비네트는 각 단락별로 하나의 장면씩 총 8개

의 장면으로 구성되어 있다(Scene 1. 노출; Scene 2 

흥미유발; Scene 3. 참여; Scene 4 브랜드 협업 관

찰; Scene 5. 일상생활 관찰; Scene 6. 대외활동 관

찰; Scene 7. 이탈; Scene 8. 평가). <Table 3>은 각 

부각 비네트에 삽입되는 문구들이며 모든 문구는 

Table 2. 기본 비네트.

  당신은 인스타그램을 둘러보던 중, 알고리즘의 추천으로 가상 인플루언서 ‘하늘’의 계정을 접하게 되었다. 가상 인플루언

서 하늘은 1,000개가 넘는 게시물과 240만의 팔로워, 2,111명을 팔로우하고 있었으며, 많은 게시물의 활발한 활동과 높은 팔

로워 수로 호기심을 자극했다. 당신은 하늘이 스토리를 게시한 것을 보고 호기심에 이끌려 프로필 사진을 클릭하여 하늘의 

스토리를 차례로 확인했다. 

  총 3개의 스토리가 올라와 있었고, 스토리들은 각각 자신의 게시물을 리포스트하는 스토리들 이었다. 스토리를 보니 리포

스트된 게시물이 어떤 내용인지 궁금해져서 하늘의 프로필 페이지로 이동했다.

  한 차례 스토리를 살피고 프로필 페이지로 이동하니, 리포스트된 게시글들이 상단에 있는 것을 확인하였고, 가장 최근 게

시물부터 하나씩 살펴보기로 했다. 당신은 좌측 상단의 가장 최근 게시물을 클릭했다.

  첫 번째 게시물은 하늘이 유명 패션 브랜드와 콜라보레이션을 진행한 화보 게시물이었다. 게시물에는 6초가량의 짧은 영

상과 이미지 6장이 게시되어 있었다. 첫 번째 영상을 클릭하니 하늘이 정적인 자세로 의자에 앉아 손 인사를 하며 카메라를 

응시하고 있었다. 하늘은 밝은 미소를 짓고 있었으며 곧 화면이 전환되고 브랜드의 로고가 나타났다. (의인화 수준 부각 문

구), (부각 문구)다음 사진으로 넘어가니 하늘은 옆으로 누운 자세로 카메라를 응시하고 있는 사진, 하늘의 얼굴이 클로즈업

되어서 메이크업과 헤어를 부각시키는 사진, 로우앵글로 하늘이 입고 있는 룩의 전반적인 무드를 보여주는 사진, 한쪽 팔을 

들고 이가 보이는 큰 미소로 웃고 있는 사진, 비스듬히 앉아서 표정없이 카메라를 응시하고 있는 사진이 차례로 있었다. 당

신은 하늘이 콜라보를 진행한 사진을 보며 흥미와 호감을 느껴 다음 게시물도 살펴보기로 했다.

  두 번째 게시물은 하늘이 자신의 일상을 공유하는 게시글이었다. 게시글은 총 3개의 사진으로 이루어져 있었는데, 첫 번째 

사진은 레스토랑에서 친구가 찍어준 듯한 사진이었다. 게시글에서 하늘은 식사를 마치고 팔을 식탁에 가지런히 올려놓은 자

세로 옆을 응시하고 있었다. (동질성 부각 문구), (친밀성 부각 문구)다음 사진으로 넘기니, 하늘이 행복한 표정으로 카메라

를 응시하는 것을 볼 수 있었고, 가상 인플루언서 임에도 자연스러운 일상을 공유하는 것이 호기심을 자극해서 다음 게시물

로 넘어가 보기로 했다.

  세 번째 게시물은 하늘이 테드라는 강연프로그램에 나와서 강연을 마친 후, 후기에 관련된 게시글이었다. 하늘은 실제 스

테이지에 올라와 서있진 않고, 스크린상에서 관객과 소통했으며, 굉장히 떨리지만 신나는 경험이었다고 했다. 하늘은 테드에 

출연한 첫 번째 가상 인플루언서라고 했다. 게시글은 하늘이 스크린에서 관객과 소통하는 사진들이 연달아 올라와 있었다. 

(진정성 부각문구), (신뢰성 부각 문구) 실존하지 않는 가상 인플루언서임에도 유명 강연프로그램에 출연해서 스크린을 통해

서 관객과 소통한다는 모습이 인상 깊었다.

  당신은 하늘의 스토리와 게시물을 둘러본 후 인스타그램 어플을 종료하고 디바이스를 내려놓았다. 하늘은 SNS를 통해 브

랜드와 콜라보레이션, 자신의 일상경험 공유, 강연활동과 같은 다양한 컨텐츠로 팔로워들과 소통하고 있었다.

  당신은 하늘이라는 가상 인플루언서에 대해 곰곰이 생각해보는 시간을 가지고 하늘의 전반적인 인상이 어땠고, 얼마나 호

감적인지, 하늘을 팔로우할지, 하늘이 당신의 가상 인플루언서에 대한 기존 인식에 어떤 영향을 끼쳤는지 고민하게 되었다.

Table 3. 기본 비네트 및 특성 부각 비네트 추가 문구.

특성 세부 특성 특성 부각 비네트 추가 문구

외적

특성

의인화 수준
하늘의 목소리, 생김새 목소리와 입 모양의 싱크가 실제 사람과 비교해서 구분이 되지 않을 정도

로 자연스러워서 순간 가상 인플루언서임을 잊을 뻔했다.

외적 매력성
이목구비를 포함해서 자연스러운 포즈와 완벽에 가까운 비율과 바디 쉐입까지 직관적으로 매우 

매력적으로 느껴졌다.

동질성

당신은 그 티셔츠를 입고 게시글을 올린 적이 있었는데, 하늘이 그 티셔츠를 입고 있었고, 그 옷

을 입고 당신이 사진 찍을 때 취하는 포즈와 동일한 포즈를 취하고 있어서 왠지 모를 동질감이 

느껴졌다.

내적

특성

친밀성
하늘의 콜라보레이션 포스팅이 아닌 놀이터에서 소소하게 놀고 있는 일상생활을 보니 마치 동네

친구 같은 친밀감이 느껴졌다.

진정성
하늘은 첫 번째 가상 인플루언서의 자긍심을 내비침과 동시에 솔직하고 당당하게 인정했다. 꾸밈

없이 일관적인 태도와 스탠스에 진정성이 느껴졌다.

신뢰성
이처럼 강연 경험에 대해서 꾸밈없이 자신의 감정을 솔직하게 내비치지만 동시에 강연자로서 제 

역할을 다하는 하늘에게 신뢰감이 느껴졌다.
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가상 인플루언서의 계정을 방문하고 관측하여 작

성한 로우 비네트에서 추출되어 문맥에 맞게 재구

성된 문구들이다.

3. 자료수집 및 측정방법

본 연구는 가상 인플루언서 팔로우 분포가 가

장 높게 나타나는 18세~34세의 연령대에 속하며 

가상 인플루언서에 대한 인지가 있는 남녀를 대상

으로 연구를 진행하였다. 생명윤리심의위원회의 

승인(IRB No. 2509/004-019)이후, 전문 리서치 기관 

마이크로 엠브레인(Micro Embrain)을 통한 온라인 

설문조사를 시행하였다. 응답자들은 무작위로 제

작된 7개의 비네트 시리즈 중 하나에 할당되었고, 

비네트를 읽은 후 호감도에 해당하는 평가를 진행

하였다. 연구 참여자는 2분간 페이지에 머무르며 

비네트를 읽은 후 호감도를 측정하는 항목에 대한 

평가를 진행하였다. 연구 참여자의 몰입도 유지를 

위하여 호감도 항목 측정이 끝난 후 동일한 비네

트가 다시 제시되었으며, 연구 참여자는 충분한 

시간을 들여 비네트를 읽은 후 내적 및 내적 특성

에 관련된 특성에 대하여 응답하였다. 표본은 집

단별로 30명씩 총 210개의 표본을 수집한 후 불성

실 응답을 제외하고 총 189개의 표본을 분석에 사

용하였으며 연구 참여자의 인구통계학적 특성은 

<Table 4>와 같다. 

측정 도구로는 선행 연구(Reysen, 2005, Sohn & 

Jung, 2022)을 바탕으로 본 연구의 목적에 맞게 재

구성하여 가상 인플루언서에 대한 전반적인 호감

도를 측정하는 항목 4개와 지속적 호감 4개로 구

성된 호감도 문항 8개와 외적 특성에 해당하는 의

인화 수준, 외적 매력성, 동질성과 내적 특성에 해

당하는 친밀성, 진정성, 신뢰성를 평가하는 6문항

로 구성되었다. 측정 문항은 인구통계학적 문항을 

제외한 모든 문항이 모두 7점 리커트 척도(Likert 

scale)로 구성되었다. 

본 연구의 분석에는 SPSS 27.0 통계 프로그램을 

사용하였으며, 빈도분석, 기술통계분석을 통하여 

응답자의 인구통계학적 특성을 파악하였고, 비네트 

별 호감도의 차이를 분석하기 위하여 일원배치 분

산분석(One-Way Anova)을 활용하였으며 Bonferroni

의 사후검정을 진행하였다. 다음으로 각 변수들의 

구조 타당도 및 신뢰도 검정을 위해 탐색적 요인

분석과 신뢰도 분석을 시행하였으며, 가상 인플루

언서의 특성이 호감도에 미치는 영향을 확인하기 

위해 다중회귀분석을 진행하였다.

Ⅳ. 연구 결과

1. 측정 도구의 신뢰도 및 타당도 분석 결과

측정 도구의 타당성 검증을 위해 배리맥스(Varimax) 

회전을 적용한 탐색적 요인분석을 실시하였다. 각 

요인은 고유값 1 이상을 기준으로 하였으며 요인

별로 특성 요인이 0.65 이상일 경우 적절하다고 판

단하였다. 이를 위해 사용된 호감도 8문항은 단일 

요인으로 구성되었으며 내적 일치도는 Chrohbach’s 

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남성 100 52.9

여성 89 47.1

연령

만18-24세 41 21.7

만25-29세 65 34.4

만30-34세 83 43.9

Table 4. 연구 참여자의 인구통계학적 특성.
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a는 .944로 매우 우수하여 전체 척도의 신뢰도를 

보였다.

가상 인플루언서의 특성 문항의 KMO측도는 

.808으로 나타났고 Bartlett의 구형성 검정 결과도 

유의확률 0.001 미만으로 나타나 요인분석 모형이 

적합한 것으로 판단되었다. 각 문항이 자신이 속

한 요인에 적재값 0.65 이상, 교차적재는 0.30 미만

으로 나타나 각 문항이 서로 다른 6개의 특성을 

명확히 구분하고 있음을 확인하였다.

비네트에 포함된 특성 부각 문구가 실제로 해당 

특성 지각에 미치는 영향을 확인하기 위해 각 조작 

집단 내에서 특성 인식 문항과 타 문항을 비교하는 

대응 표본 t검정을 실시하였다. 그 결과 의인화 수

준(t=.416, p=.068), 외적 매력성(t=2.464, p=.021), 동

질성(t=1.412, p=.062), 진정성(t=1.709, p=.091), 신뢰

성(t=.46, p=0.065), 친밀성(t=.251, p=.081)로 나타났

으며 p<0.1 수준에서 특성 집단에서 목표 특성 부

각 문항이 타 문항과 비교했을 때 유사하거나 더 

높은 경향을 보였다. 이는 텍스트 기반 비네트에

서 단일 특성을 극단적으로 분리해 내기보다는, 

복수의 특성이 동시에 지각되는 가상 인플루언서

의 인식 맥락이 반영된 결과로 해석할 수 있다. 특

히, 의인화 수준의 조작 강도(t=.416, p=068)가 가

장 낮게 나타난 것은 의인화가 본질적으로 시각

적·지각적 속성이 강한 변수이므로 텍스만으로 일

관되게 조작하기 어렵다는 점을 반영하는 것으로 

볼 수 있다. 즉, 조작 강도는 제한적이었으나 각 

부각 문구를 삽입하였을 때 타 특성 문항보다 높

게 인식되는 경향을 보인다고 볼 수 있으며 이러

한 조작의 제한성은 이후 결과 해석에서 고려되어

야 한다.

2. 비네트별 호감도 수준 차이 결과

특정 특성을 텍스트 비네트에서 명시적으로 부

각시켰을 때의 호감도 평균이 유의한 차이를 보이

는지 검증하고자 일원 배치 분산분석을 실시하였

다(Table 5). 그 결과 비네트에 따라서 호감도 평균

(F=6.208, p<.001)에 매우 유의한 차이를 보이는 것

으로 나타났다. 이는 특성별 비네트 조작이 호감

에 실질적인 영향을 미침을 나타낸다.

구체적으로 어떤 집단 간 차이가 존재하는지를 

밝히기 위해 사후검증을 수행하였다. 본 연구에서

는 Bonferroni 보정을 사용하였는데, 이는 다중 비

교에서 발생할 수 있는 제1종 오류 가능성을 효과

적으로 통제하는 보수적인 방법으로, 이를 통해 

집단 간 차이에 대한 결과 해석의 신뢰성을 높이

고자 하였다. 사후검정 결과, 진정성 부각 비네트

가 다른 모든 집단 대비 통계적으로 유의하게 낮

은 호감도를 나타냈으며(p<.01). 타 집단에서는 유

의한 결과가 나오지 않는 것을 확인하였다. 단순 

평균값을 비교했을 때 통계적으로 유의한 결과는 

종속변수 집단 N M SD F p Bonferroni

호감도 

평균

기본 비네트(a) 27 4.153 .91

6.208 <.001 f < q,b,c,d,e,g

의인화 수준 부각 비네트(b) 27 4.079 1.10

외적 매력성 부각 비네트(c) 27 4.028 1.15

동질성 부각 비네트(d) 27 4.153 1.34

친밀성 부각 비네트(e) 27 4.29 1.11

진정성 부각 비네트(f) 27 2.75 .99

신뢰성 부각 비네트(g) 27 4.10 1.12

*p<.05, **p<.01, ***p<.001.

Table 5. 비네트에 따른 호감도 평균 차이.
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진정성에서만 발견되었다. 즉 진정성을 부각시킬 

경우 기본 비네트를 포함하여 타 모든 집단에 비

해 호감도가 떨어질 수 있음을 시사한다. 진정성

을 명시적으로 부각한 비네트는 기본 비네트를 포

함한 다른 모든 집단에 비해 통계적으로 유의하

게 낮은 호감도를 보였다. 이는 진정성이 호감도

에 긍정적인 영향을 미친다고 보고한 선행 연구

(Dondapati & Dehury, 2024 & Rungruangjit et al., 

2024)와 상반되는 결과이다. 이는 가상 존재의 진

정성을 의도적으로 강조하는 행위가 오히려 사용

자에게 인위성을 상기시켜 반발감과 심리적 거리

감을 유발했을 가능성을 시사한다. 또한, 신뢰성

(Lee, 2023; Lee & Kim, 2022)이나 외적 매력성

(Won, 2023) 등 다수의 선행 연구에서 호감도의 

핵심 요인으로 밝혀진 다른 5가지 특성들 역시, 본 

ANOVA 분석에서는 명시적으로 부각했을 때 호감

도를 유의미하게 상승시키지 못했다.

비네트에 따라 호감도의 세부적인 측면에서 유

의한 차이를 보이는지 검증하고자 일원배치 분산

분석을 실시하였다(Table 6). 그 결과 비네트에 따

라서 전반적 호감(F=5.119, p<.001) 및 지속적 호감

(F=6.283, p<.001)에 매우 유의한 차이를 보이는 것

으로 나타났다. 사후검정 결과, 전반적 호감도는 

진정성 부각 비네트가 외적 매력성 부각 비네트 

집단을 제외한 다른 모든 집단 대비 통계적으로 

유의하게 낮게 나타냈으며(p<.001), 지속적 호감은 

진정성 부각 비네트가 다른 모든 집단 대비 통계

적으로 유의하게 낮게 나타났다(p<.001). 이는 진

정성 부각 비네트를 읽었을 경우 외적 매력성 부

각 비네트를 읽었을 때를 제외한 집단에서 전반적 

호감도가 낮게 나타나지만, 지속적 호감은 타 모

든 집단보다 낮게 나타남을 의미한다.

3. 가상 인플루언서의 특성별 호감도 수준 

차이 결과

다음으로 가상 인플루언서의 특성들이 호감도 

평균에 미치는 영향을 검증하기 위해, 다중회귀분

석을 실시하였다(Table 7). 다중회귀분석은 참여자

가 비네트를 읽고 주관적으로 인식한 6가지 특성이 

호감도에 미치는 영향을 검증하였다. 그 결과 회귀

Table 6. 비네트에 따른 세부적 호감도 차이.

종속변수 집단 N M SD F p Bonferroni

전반적 

호감

기본 비네트(a) 27 3.935 1.11

5.119 <.001 f < q,b,d,e,g

의인화 수준 부각 비네트(b) 27 3.917 1.26

외적 매력성 부각 비네트(c) 27 3.519 1.43

동질성 부각 비네트(d) 27 3.833 1.55

친밀성 부각 비네트(e) 27 4.074 1.19

진정성 부각 비네트(f) 27 2.45 1.06

신뢰성 부각 비네트(g) 27 3.82 1.26

지속적 

호감

기본 비네트(a) 27 4.370 .86

6.283 <.001 f < q,b,c,d,e,g

의인화 수준 부각 비네트(b) 27 4.241 1.03

외적 매력성 부각 비네트(c) 27 4.537 1.15

동질성 부각 비네트(d) 27 4.472 1.24

친밀성 부각 비네트(e) 27 4.500 1.14

진정성 부각 비네트(f) 27 6.037 1.13

신뢰성 부각 비네트(g) 27 4.380 1.12

*p<.05, **p<.01, ***p<.001.
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모형은 통계적으로 유의하게 나타났으며(F=45.508, 

p<0.001), 회귀모형의 설명력은 약 60%(수정된 R 제

곱은 58.7%)로 나타났다(R2=.600, adj R2= .587). 한

편 Durbin-Watson 통계량은 1.844로 2에 근사한 값

을 보여 잔차의 독립성 가정에 문제는 없는 것으

로 평가되었고, 분산팽창지수(VIF)도 모두 10 미만

으로 작게 나타나 다중공선성 문제는 없는 것으로 

판단되었다. 

회귀계수의 유의성 검증 결과, 외적 매력성(B=.164, 

p<.05), 진정성(B=.252, p<.01), 신뢰성(B=.361, p<0.001)

은 모두 호감도 평균에 유의한 정적 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 즉, 외적 매력성, 진정성, 신

뢰성을 높게 느낀다면 호감도가 높아지는 것으로 

평가되었다. 표준화 계수의 크기를 비교하면, 신뢰

성(B=.361), 진정성(B=.252), 외적 매력성(B=.164)순

으로 호감도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이는 신뢰성, 진정성, 외적 매력성을 높게 느끼

면 호감도에 정적인 영향을 미침을 의미한다. 신

뢰성은 모든 측면에서 가장 강력한 정적 예측 변

수로 나타났는데 이는 신뢰성을 호감도 형성의 핵

심 요인으로 본 선행 연구(Lee, 2023; Lee & Kim, 

2022)의 결과와 일치한다. 또한, 주관적으로 인식

된 진정성은 신뢰성 다음으로 호감도의 모든 측면

에서 유의미한 정적 예측 변수로 확인되었다. 이 

결과는 일원배치 분산분석 결과와는 상반되지만, 진

정성의 긍정적 효과를 검증한 선행 연구(Dondapati 

& Dehury, 2024; Rungruangjit et al., 2024)의 맥락과

는 일치하는 것이다.

가상 인플루언서의 특성들이 전반적 호감에 미

치는 영향을 검증하기 위해, 다중회귀분석을 실시

하였다(Table 8). 회귀모형은 통계적으로 유의하게 

나타났으며(F=42.291, p<0.001), 회귀모형의 설명

력은 약 58%(수정된 R 제곱은 56.3%)로 나타났다

(R2=.576, adj R2= .563). Durbin-Watson 통계량은 

1.961로 2에 근사한 값을 보였으며 분산팽창지수

(VIF)도 모두 10 미만으로 나타났다.

회귀계수의 유의성 검증 결과, 동질성(B=.157, p<.05), 

진정성(B=.268, p<.001), 신뢰성(B=.336, p<0.001)은 모

두 전반적 호감에 유의한 정적 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 표준화 계수를 비교하면 신뢰성

(B=.336), 진정성(B=.268), 외적 동질성(B=.157)순으

로 호감도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

다음으로 가상 인플루언서의 특성들이 전반적 

호감에 미치는 영향을 검증하기 위해, 다중회귀분

석을 실시하였다(Table 9). 회귀모형은 통계적으로 

유의하게 나타났으며(F=29.598, p<0.001), 회귀모형

의 설명력은 약 58%(수정된 R 제곱은 56.3%)로 나

타났다(R2=.494, adj R2= .477), Durbin-Watson 통계

량은 1.771로 나타났다. 분산팽창지수(VIF)도 모두 

10 미만으로 나타났다.

Table 7. 가상 인플루언서의 특성이 호감도 평균에 미치는 영향.

종속변수 독립변수 B SE B t p VIF

호감도 평균

(상수) .823 .258 3.184* .002

의인화 수준 -.024 .066 -.024 -.368 .713 1.898

외적 매력성 .151 .061 .164 2.454* .015 2.030

동질성 .091 .062 .107 1.468 .144 2.417

진정성 .201 .060 .252 3.336** .001 2.606

신뢰성 .302 .061 .361 4.919*** <.001 2.450

친밀성 .075 .052 .085 1.427 .155 1.614

F=45.508, R2=.600, adj R2=.587, D-W=1.844

*p<.05, **p<.01, ***p<.001.
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회귀계수의 유의성 검증 결과, 외적 매력성(B=.215, 

p<.05), 진정성(B=.202, p<.05), 신뢰성(B=.343, p<0.001)

은 모두 호감도 평균에 유의한 정적 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 즉, 외적 매력성, 진정성, 신뢰성

을 높게 느낀다면 호감도가 높아지는 것으로 평가

되었다. 표준화 계수를 비교하면 신뢰성(B=.343), 

외적 매력성(B=.215), 진정성(B=.202)순으로 호감

도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

외적 특성의 경우, 외적 매력성은 호감도 평균

과 지속적 호감에 유의미한 정적 영향을 미쳐, 매

력성을 호감도의 핵심 요소로 본 다수의 선행 연

구(Shin & Yum, 2024; Won, 2023; Youm, 2023)를 

지지하였다. 다만, 지나친 매력성이 외모 불안을 

유발해 호감도를 저해할 수 있다는 일부 상반된 

보고(Deng & Jiang, 2023)와는 일치하지 않았다. 반

면, 동질성과 친밀성은 각각 전반적 호감과 지속

적 호감이라는 특정 하위 차원에서만 제한적으로 

긍정적 영향을 미쳤다. 이는 해당 특성들의 영향

력이 보편적이지 않을 수 있음을 시사하며, 긍정

적 영향을 보고한 연구(Lee & Kim, 2022)와 유의

미한 영향을 발견하지 못한 연구(Park et al., 2022; 

Sohn & Jung, 2022)가 혼재하는 기존의 연구 결과

들을 부분적으로 설명해준다.

다중회귀분석에서 가장 주목할 만한 결과 중 하

나는 의인화 수준이다. 의인화 수준은 호감도의 어

떠한 측면에도 유의미한 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다. 이는 의인화 수준이 높을수록 긍정적

이라는 선행 연구(Jeong et al., 2023)나 언캐니 밸리 

현상으로 인해 부정적일 수 있다는 기존의 논의와 

모두 일치하지 않는 결과이다. 그러나 이 결과를 

Table 8. 가상 인플루언서의 특성이 전반적 호감에 미치는 영향.

종속변수 독립변수 B SE B t p VIF

전반적 

호감

(상수) .307 .031 1.020 .309

의인화 수준 .028 .077 .024 .632 .717 1.898

외적 매력성 .105 .072 .100 1.459 .146 2.030

동질성 .152 .072 .157 2.098* .037 2.417

진정성 .242 .070 .268 3.446*** <.001 2.606

신뢰성 .319 .072 .336 4.452*** <.001 2.450

친밀성 .028 .061 .028 .455 .650 1.614

F=42.291, R2=.576, adj R2=.563, D-W=1.961

*p<.05, **p<.01, ***p<.001.

Table 9. 가상 인플루언서의 특성이 전반적 호감에 미치는 영향. 

종속변수 독립변수 B SE B t p VIF

지속적 

호감

(상수) 1.338 .289 4.627 <.001

의인화 수준 -.076 .074 -.075 -1.035 .302 1.898

외적 매력성 .197 .069 .215 2.866* .005 2.030

동질성 .030 .069 .036 .438 .662 2.417

진정성 .160 .067 .202 2.372* .019 2.606

신뢰성 .285 .069 .343 4.153*** <.001 2.450

친밀성 .121 .058 .139 2.076* .039 1.614

F=29.598, R2=.494, adj R2=.477, D-W=1.771

*p<.05, **p<.01, ***p<.001.
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해석함에 있어, 의인화의 효과가 유의하지 않게 나

타난 이유가 실제로 부재하기 때문이라고 단정하

기보다는, 텍스트 기반 조작 방식의 한계로 인해 

효과가 약화된 결과일 가능성을 면밀히 고려할 필

요가 있다. 의인화는 본질적으로 시각적·지각적 속

성이 강한 변수이므로, 이를 텍스트로만 제시할 경

우 참여자들이 각기 상이한 이미지를 개별적으로 

구성하게 되고, 그 결과 의인화 수준이 일관되게 

지각되지 않았을 가능성이 크다. 조작 점검 결과에

서도 의인화 수준의 조작 강도가 가장 낮게 나타난 

점(t=.416, p=.068)은 이러한 해석을 뒷받침한다. 

Ⅴ. 논 의

본 연구의 핵심 발견은 진정성이 그 작동 방식

에 따라 호감도에 상반된 영향을 미친다는 점이다. 

분산분석에서 명시적으로 조작된 진정성은 호감도

를 유의하게 저하시킨 반면, 다중회귀분석에서 지

각된 진정성은 호감도를 높이는 핵심 요인으로 확

인되었다. 이 두 결과는 표면적으로 모순처럼 보

이지만, 진정성이 전달되는 경로가 서로 다르다는 

점에서 일관되게 설명될 수 있다. 즉, 진정성을 외

부에서 직접 주장·주입하는 방식과 수용자가 전체 

맥락 속에서 스스로 형성하는 방식은 호감도에 정

반대 방향으로 작용한다.

명시적으로 조작된 진정성이 호감도를 낮춘 결

과는 가상 인플루언서가 실존하지 않는다는 본질

적 특수성과 관련하여 해석할 수 있다. 가상 인플

루언서의 진정성이란 본질적으로 설계된 페르소나

의 일관성을 의미하는데, 비네트를 통해 진정성을 

명시적으로 강조하는 행위는 역설적으로 해당 인

플루언서가 가상으로 기획된 존재임을 상기시켜 

몰입을 방해하고 심리적 거리감을 유발했을 가능

성이 있다. 또한 내적 속성을 인위적으로 강조하

려는 시도가 수용자의 심리적 반발 기제를 촉발하

여 설득 의도와 반대 방향으로 태도를 형성했을 

가능성도 고려된다(Brehm, 1966). 이는 높은 가치

를 지닌 주체가 강점을 노골적으로 드러내지 않을 

때 오히려 차별적 가치를 획득한다는 카운터 시그

널링 원리와도 맥을 같이 한다(Feltovich et al., 

2002). 다만 이러한 결과는 비네트 조작 방식의 특

수성에서 기인했을 수 있으므로, 진정성 부각 문

구의 표현 방식이나 맥락적 적합성이 참여자 반응

에 영향을 미쳤을 가능성도 함께 고려되어야 한다.

반면 지각된 진정성이 호감도를 높인 결과는, 

진정성이 직접적인 소구가 아니라 전체 콘텐츠와 

행동의 누적을 통해 자연스럽게 형성될 때 긍정적

으로 작용함을 시사한다. 이는 진정성의 긍정적 효

과를 보고한 선행 연구(Dondapati & Dehury, 2024; 

Rungruangjit et al., 2024)와도 일치하는 부분이다.

다중회귀분석의 다른 변수들 역시 주목할 만한 

시사점을 제공한다. 첫째, 신뢰성은 모든 호감도 측

정에서 가장 강력한 정적 예측 변수로 나타나, 신뢰

성을 호감도 형성의 핵심 요인으로 본 선행 연구

(Lee, 2023; Lee & Kim, 2022)를 지지하였다. 둘째, 

외적 매력성은 호감도 평균과 지속적 호감에 유의

한 정적 영향을 미쳐, 매력성을 핵심 요소로 본 다

수의 연구(Shin & Yum, 2024; Won, 2023; Youm, 

2023)를 지지하였으나, 지나친 매력성이 호감도를 

저해할 수 있다는 보고(Deng & Jiang, 2023)와는 일

치하지 않았다. 셋째, 동질성과 친밀성은 각각 전반

적 호감과 지속적 호감이라는 특정 하위 차원에서

만 제한적으로 작용하여, 긍정적 영향을 보고한 연

구(Lee & Kim, 2022)와 유의한 영향을 발견하지 못

한 연구(Park et al., 2022; Sohn & Jung, 2022)가 혼재

하는 기존 결과를 부분적으로 설명해준다.

넷째, 의인화 수준은 호감도의 어떠한 측면에도 

유의한 영향을 미치지 않았다. 이는 의인화 수준이 

높을수록 긍정적이라는 연구(Jeong et al., 2023)나 

언캐니 밸리로 인해 부정적일 수 있다는 논의(Kim, 

2022)와 모두 상이한 결과이다. 다만 이 결과는 복



- 67 -

가상 인플루언서의 외적 및 내적 특성에 따른 호감도 분석

수의 가능성을 열어두고 해석할 필요가 있다. 텍스

트 기반 조작의 한계로 의인화의 효과가 충분히 발

현되지 않았을 가능성(조작 점검에서 의인화의 조

작 강도가 가장 낮았던 점, t=.416, p=.068이 이를 뒷

받침함), 집단별 표본 규모(27명)가 미세한 효과를 

탐지하기에 제한적이었을 가능성, 참여자마다 상이

한 의인화 이미지를 구성하여 효과가 상쇄되었을 

가능성 등이 함께 고려될 수 있다. 따라서 의인화의 

영향력이 부재한다고 단정하기보다, 시각적 자극물

을 활용한 후속 연구를 통한 재검증이 요구된다.

한편, 다중회귀분석에서 외적 매력성과 동질성

이 호감도의 주요 변수로 나타난 점은 본 연구의 

방법론적 특성과 관련하여 해석에 유의할 필요가 

있다. 내적 특성은 텍스트를 통해 비교적 일관되

게 지각될 수 있는 반면, 외적 특성은 시각적 자극

에 의존하므로 텍스트 기반 조작에서 발생하는 편

차가 상대적으로 클 수 있다. 본 연구는 시각적 편

향을 제거하고자 하였으나, 참여자의 상상과 기존 

스키마(Schema)에 의존하는 새로운 형태의 편향이 

도입되었을 가능성도 존재한다. 따라서 외적 특성

에 대한 분석 결과는 텍스트 비네트라는 조작 방

식을 고려하여 해석되어야 하며, 두 유형의 결과 

모두 추가적인 방법론적 보완을 통해 재검증될 때 

보다 견고한 결론에 도달할 수 있을 것이다.

Ⅵ. 결 론

본 연구는 텍스트 기반 비네트 방법론을 활용하

여 가상 인플루언서의 특성이 호감도에 미치는 영

향을 검증하였으며, 다음과 같은 기여를 제공한다. 

첫째, 진정성을 명시적으로 강조한 비네트가 오히

려 호감도를 저하시키는 반면, 주관적으로 인식된 

진정성은 호감도의 주요 예측 변수로 작용한다는 

이중적 결과를 확인하였다. 이 결과는 가상 인플루

언서 마케팅 전략에 있어, 진정성을 직접적으로 소

구하기보다 신뢰 구축 활동을 통해 소비자가 자연

스럽게 진정성을 체감하도록 하는 접근이 효과적

일 수 있음을 시사한다. 둘째, 텍스트 비네트를 통

해 내적 특성(진정성, 신뢰성)이 호감도 형성에 유

의미한 영향을 미치는 요인으로 확인되었으며, 이

는 가상 인플루언서의 호감도 연구에서 내적 특성

의 중요성에 대한 실증적 근거를 제공한다.

본 연구는 다음과 같은 한계를 지닌다. 첫째, 텍

스트 비네트 방법론은 시각적 편향을 통제하는 장

점이 있으나, 가상 인플루언서 경험의 핵심인 시

각적 요소를 배제했다는 본질적 한계를 갖는다. 

특히 의인화 수준과 같이 시각적·지각적 속성이 

강한 변수는 텍스트만으로 일관되게 조작하기 어

렵다. 둘째, 시각적 편향을 제거하는 과정에서 참

여자의 상상과 기존 스키마에 의존하는 새로운 형

태의 편향이 도입되었을 가능성이 있다. 비네트 

내 정보(예: 240만 팔로워, 유명 브랜드 협업 등)가 

강한 프라이밍(Priming)으로 작용하여 기존의 가상 

인플루언서 스키마를 과도하게 호출했을 수 있으

며, 참여자들이 실존 가상 인플루언서의 이미지를 

대입함으로써 자극의 동일성이 훼손되었을 여지가 

있다. 셋째, 동일한 설문 도구 내에서 독립변수와 

종속변수를 함께 측정함에 따라 발생하는 공통방

법편의와, 전반적 호감이 개별 속성 평가로 전이

되는 후광 효과의 가능성을 배제할 수 없다.

이러한 한계를 보완하기 위해 후속 연구로 다

음을 제안한다. 첫째, 텍스트 비네트와 통제된 시

각적 자극물을 결합하는 혼합 실험설계를 통해, 

텍스트로 유발된 기대치와 실제 시각 정보가 상호

작용·충돌할 때 호감도가 어떻게 변화하는지를 정

밀하게 검증할 수 있다. 둘째, 참여자의 사전 경험

이나 지식 수준을 통제 변수로 활용하거나 종단적 

설계를 도입하여 변수를 보다 정교하게 조절할 필

요가 있다. 셋째, 본 연구에서 확인된 조작된 진정

성과 지각된 진정성의 차이를 다양한 맥락과 메시

지 유형에서 재검증함으로써, 진정성의 작동 기제
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에 대한 이해를 심화할 수 있을 것이다.
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Abstract

With recent advances in artificial intelligence, the virtual influencer market has expanded rapidly, making academic 

discussions on how their diverse characteristics influence the formation of user likability increasingly important. However, 

most prior studies have suffered from methodological limitations by utilizing stimuli that include visual images, which 

can introduce personal preferences or subjective biases regarding appearance into the evaluation. To address this issue, 

this study adopts a text-based experimental vignette methodology to fundamentally eliminate visual bias and verify 

the net effect of virtual influencer attributes on likability. Specifically, the characteristics of virtual influencers were 

categorized into external factors (anthropomorphism, physical attractiveness, and homophily) and internal factors 

(intimacy, authenticity, and trustworthiness), and a randomized experiment was conducted with a total of 189 participants. 

The analysis revealed a dual effect regarding authenticity: in the "manipulated authenticity" condition—where authenticity 

was explicitly emphasized within the vignette—likability was significantly lower compared to that of the other groups, 

suggesting that when a virtual entity overtly claims authenticity, its artificiality is highlighted, thereby triggering 

psychological reactance. Conversely, "perceived authenticity"—which participants subjectively formed after reading the 

overall vignette—was identified via multiple regression analysis as a key factor that increases likability alongside 

trustworthiness, demonstrating that the external injection of authenticity and its internal perception operate in 

opposite directions. While physical attractiveness and homophily also positively influenced likability, the level 

of anthropomorphism was not a significant predictor. This study holds academic significance by employing a novel 

text-vignette approach to distinguish and elucidate the differing effects of authenticity based on how it is operationalized, 

and from a practical standpoint, it suggests that rather than directly appealing to authenticity through text, a sophisticated 

strategy is required to build continuous trust, allowing consumers to naturally perceive authenticity on their own.

Key words : virtual influencer, likability, external characteristic, internal characteristic, experimental vignette method


