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            Abstract
          
        

        
          인플루언서를 활용한 마케팅은 이제 최첨단 그래픽 기술과 인공지능을 적용한 가상 인플루언서를 등장시켰다. 기업은 이들의 독특한 라이프스타일과 개성있는 세계관으로 새로운 광고전략을 구축하고 있다. 그러나 인간이 아닌 로봇이기에 불쾌감 등의 부정적 견해도 거론되고 있다. 이에 본 연구에서는 디자인 차원에서 가상 인플루언서의 조형성 원리가 호감도와 광고태도, 브랜드태도, 제품태도에 미치는 영향과 변인 간의 관계를 살펴보았다. 가설 검증 결과, 가상 인플루언서 로지의 조형성 원리가 높을수록 로지의 호감도가 높아지는 것으로 확인하였다. 또한 가상 인플루언서 로지의 조형성 원리는 호감도를 완전매개하여 광고태도, 브랜드태도, 제품태도에 영향이 미치는 것으로 확인하였다. 본 연구의 의의는 가상 인플루언서 로지의 시각적 이미지 표현으로 조형성 원리가 소비자 광고반응에 미치는 영향을 실증적으로 알아보았다는 점이다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Marketing using influencers has now introduced virtual influencers using state-of-the-art graphic technology and artificial intelligence. Companies are building new advertising strategies based on their unique lifestyle and world view. However, since it is a robot, not a human, negative opinions such as discomfort are also being discussed. Therefore, this study examined the relationship between the influence and variables of the formative principles of virtual influencers on likeability, and advertising, brand, and product attitude at the design level. Hypothesis verification confirmed that the higher the plasticity principle of the virtual influencer Roji, the higher its likeability. In addition, the formative principle of the virtual influencer lodge fully mediates likeability and has an effect on advertising, brand, and product attitude. This study is significant in that it empirically investigated the effect of formative principles on consumer advertising responses through the visual image expression of virtual influencer lodges.
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      Ⅰ. 서 론
      광고시장의 디지털 전환은 과거에는 한번도 상상해 보지도 못했던 세상으로 변모시키고 있다. 상호작용성을 표방하며 발전했던 디지털 매체의 비중이 증가하면서, 변화되는 매체에 적응하기 위한 다양한 노력들이 이제는 광고 메시지의 주요 전달자인 광고모델의 영역까지 확대되고 있다. 그 주역은 바로 가상 인플루언서이다. 이들은 인간과 유사한 모습을 하고 상호작용을 하는 것으로 보이지만 실제로는 존재하지 않는 가상의 인물이다. 디지털 휴먼이라고도 불리는 이들은 3D 컴퓨터 그래픽 기술과 인공지능(Artificial Intelligence)을 기반으로 제작되어 SNS를 중심으로 온라인 공간에서 막대한 영향력을 행사하고 있다[1]. 또한 방송, 광고, 드라마에 이어 음반시장 등 엔터테인먼트 전 분야로 그 활동 영역을 넓혀가고 있다[1].

      글로벌 인플루언서 마켓 플랫폼 마켓스앤마켓스에 따르면, 세계 인플루언서 시장은 2025년 27조원으로 증가할 것으로 예상되고 있다. 이 중 사람 인플루언서 시장이 13조원, 가상 인플루언서 시장이 14조원으로 비슷한 비율을 보이지만, 실제 성장률에서는, 사람 인플루언서 시장이 약 2배, 가상 인플루언서 시장은 약 6배 이상 성장할 것으로 전망되고 있다. 가상 인간 정보 사이트인 미국 버추얼 휴먼스(virtualhumans.org)의 조사에 따르면 2015년에 9명으로 시작된 가상 인플루언서의 숫자가 2020년 6월에는 약 95명으로 증가하였고, 2021년 9월에는 약 122명이 활동하고 있는 것으로 보고되었다. 또한 최근 자료에서는 2022년에는 200명 이상 늘어날 것이라는 전망을 내놓기도 했다[2]. 또한 전세계적으로 이러한 가상 인플루언서에 투자하는 마케팅 비용이 2019년에는 약 8조 8400억원이던 것이 2030년에는 약 680조원 규모의 성장을 전망하고 있다[3].

      이처럼 가상 인플루언서가 광고시장에서 인기를 끌고 있는 이유는 사람과 닮은 외모뿐만 아니라 사람 인플루언서들처럼 개성있는 세계관과 그들만의 독특한 라이프스타일, 시공간의 제약이 없으며, 소비자들의 취향에 맞는 캐릭터 설정이 가능한 것과 일반유명인 모델을 사용했을 때 발생할 수 있는 스캔들로 인한 리스크를 가져오지 않는다는 것이다[4]. 아울러, 기업의 입장에서 보면, 모든 비즈니스 광고에 유명인을 활용할 경우 비용이 많이 드는 반면, 가상 인플루언서는 초기 개발 비용 외 이후에는 기업이 원하는 모습과 취향으로 시공간 제약 없이 활용 가능하다는 점이 무엇보다 중요한 이점이라 할 수 있다.

      이러한 긍정적인 의견과는 대조적으로 부정적인 의견도 다수 제기되고 있다. 인간성 부족과 직접 생각하고 의견을 제시하는 존재가 아닌 정교하게 만들어진 이미지로 소비자가 인식할 경우에는 그 영향력이 감소 될 수 있다는 것이다[5]. 게모흐 등[6]은 조사를 통해 해당 브랜드나 제품에 익숙하지 않은 소비자들은 가상 인플루언서에 대해 부정적인 태도를 가진다는 것을 검증하였다. 또한 비현실적인 외모지상주의를 부추길 수 있다고 지적하였다.

      오래전부터 기업들은 그들의 제품 브랜딩을 위해 주로 유명인, 전문인, 일반인 등을 광고모델로 선정하여 광고를 집행해 왔다. 이와 관련하여 광고모델의 속성과 광고효과에 관한 다양한 연구들이 진행되었다. 주로 매력성, 신뢰성을 중심으로 한 정보원 모델에 기반하여 연구가 이루어졌다. 정보원의 매력 모델에 따르면 매력성은 정보원의 친밀감, 호감도, 유사성 등으로 평가되며[7], 정보원의 신뢰 모델은 정보원의 전문성 및 신뢰성에 따라 메시지 효과가 달라진다고 가정한다[8]. 오하니안[9]은 그의 연구에서 정보원의 특성 중 전문성이 구매의도에 가장 많은 영향을 주는 요인임을 밝혔으나, 아이젠드와 랑그너[10]는 장기적인 측면에서는 전문성이 더욱 강력한 영향을 주지만, 즉각적인 반응에는 매력도와 호감도가 더 큰 영향을 준다는 연구 결과를 제시하였다.

      그러나 실존 인물을 본떠 3D 소프트웨어 엔진으로 제작된 가상 인플루언서의 경우, 사람 인플루언서와는 다른 평가 기준이 필요하다. 불쾌한 골짜기 현상(Uncanny Valley)은 인간이 로봇 등 인간이 아닌 존재를 처음 볼 때 유사성이 높을수록 호감도가 높아지지만, 일정 수준에 다다르면 오히려 불쾌감을 느낀다는 이론이다. 그러므로 가상 인플루언서의 호감도를 높이기 위해서는 고도의 CG 기술을 활용하여 이러한 ‘불쾌한 골짜기’의 단계를 뛰어넘을 정도로 실재감을 높일 필요가 있다고 주장하였다. 그럼에도 여전히 기계적인 느낌, 동질감 부족과 같이 비인간적인 특성으로 인한 부정적인 견해들이 존재한다[11]. 이러한 부정적인 견해를 해소하기 위해서는 디자인 차원에서 가상 인플루언서를 어떻게 표현해야 호감도를 높일 수 있는지에 대한 고민이 필요하다. 이에 본 연구에서는 디자인 차원에서 가상 인플루언서의 조형성 원리가 호감도와 광고태도, 브랜드태도, 제품태도 등에 어떠한 영향을 주는지 살펴봄으로써, 향후 효과적인 가상 인플루언서 활용을 위한 실무적인 함의점을 발견해보고자 하는데 궁극적인 목적이 있다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경과 연구가설
      
        2-1 가상 인플루언서
        일반적으로 인플루언서란 인스타그램과 페이스북, 유튜브 등 SNS를 통해 콘텐츠를 업로드하고 수 많은 팔로워들과 소통하는 가운데, 이들에게 영향력을 행사하는 사람들을 가리킨다. 특정 분야의 정보, 경험 등을 공유하며 인플루언서들의 브랜드 평가는 소비자들의 인식과 행동에 많은 영향을 미치는 것으로 보고되고 있다[11]. 이러한 사람 인플루언서들과 달리, 가상 인플루언서는 3D 컴퓨터 그래픽 기술과 인공지능(AI)으로 만들어진 실제 현실 세계에 존재하지 않는 가상의 인물이다. 신현하와 박초희[12]는 애니메이션 캐릭터와 같은 형태로 디자인되어 소셜미디어 이용자와 상호작용을 하는 가상의 인물이라 정의하기도 하고 있다.

        국내에서 활발하게 활동하고 있는 가상 인플루언서로는 ‘아뽀키,’ ‘김래아,’ ‘로지,’ ‘리나,’ ‘이터니티,’ ‘루이,’ ‘루시,’ ‘테오,’ ‘수아,’ ‘한유아’ 등이 있다. 이들 중 ‘아뽀키’는 국내 첫 가상 인플루언서이자 한국을 대표하는 버추얼 아티스트로 알려져 있고, ‘한유아’는 2017년 VR 게임인 ‘포커스 온 유(Focus On You)’의 캐릭터로 처음 등장하여 이후 가상 인간으로 재탄생한 인플루언서이다. 국내에서 가상 인플루언서에 대한 관심이 증폭되기 시작한 것은 2020년 싸이더스 스튜디오가 개발한 ‘로지’가 ‘신한라이프’의 광고모델로 등장하면서부터라 할 수 있다. 광고모델로 탄생한 ‘로지’의 영상은 유튜브 등에 공개되어, 누적 조회수가 1,000만 뷰를 넘어 큰 화제를 일으켰다[4]. 또한 광고모델을 비롯하여, 화보, 디지털 싱글 앨범, 가요대상 시상, 드라마 카메오, 라디오 출현 등 활동 영역을 넓혀갔다[4].

        현재 가상 인플루언서의 영향력은 매우 막강하다. 김지수[13]는 인플루언서로서의 가치와 가상의 존재라는 점이 마케팅 효과를 상승시키는 요인으로 작용했다고 주장한다. 또한 가상 인플루언서라는 존재가 누군가를 모방한 것이 아니라 각자의 개성과 고유한 스토리를 바탕으로 자신만의 독특한 정체성을 보유하고 있다는 사실이 가상 인플루언서에 대한 관심도를 높이는데 기여했다는 평가도 있다[12]. 외형적으로는 인간과 구별하기 어려울 정도로 섬세하게 만들어져 소비자들이 느끼는 괴리감이 거의 없다는 점을 성공 요인으로 보기도 한다[14]. 인플루언서를 활용한 마케팅이 활발해지면서 사람 인플루언서들에 의한 허위광고나 이들의 스캔들 등이 사회적 문제로 등장하였다. 그러나 가상 인플루언서는 제작사에서 계정 관리만으로 가상 인플루언서의 삶을 통제할 수 있어 논란을 일으킬 염려가 없고, 비용적으로도 일반 인플루언서들보다 효율적인 측면을 갖고 있다[5].

        광고모델이 소비자 인식이나 반응에 미치는 영향을 살펴본 선행연구들은 주로 정보원의 신뢰도와 매력도를 중심으로 전문성, 신뢰성, 친밀감, 유사성, 호감도 등이 소비자 평가와 변인 간의 관계에 주목하며 진행되어왔다. 가상 인플루언서와 관련해서는 사람 인플루언서와 동일하게 친근감과 유사성[15], 전문성과 신뢰성[11] 그리고 AI 기술이 결합 된 광고모델이기에 발생 될 수 있는 진정성 결여와 불쾌감[16], 거부감과 상업성[17] 등의 부정적 요인과 용이성[16]과 같은 긍정적 요인이 주는 효과를 살펴본 것으로 확인되었다.

      

      
        2-2 조형성 원리
        조형이란 단어는 영어로 ‘mould,’나 ‘share’ 등으로 ‘모양이나 꼴을 만들다’란 의미를 지니며[18], 조형성이란 꼴을 만들기 위해 필요한 형, 색, 선, 재질 등 다양한 재료들의 조합으로 만들어진 창의적 형태성을 의미한다[19]. 그러나 조형성을 복합적인 개념으로 파악하고 다차원으로 구성되어 있음을 강조하는 의견도 있다. 라우어와 팬텍[20]은 조형의 개념이란 어떤 시각적 현상을 구현해 내기 위해 다양한 구성 요소들을 적절히 배치함으로써 구체적인 시각적 구성 결과물을 창조해내는 디자인의 개념과 같다고 주장하였다. 같은 맥락에서, 김혜성[18]은 조형성을 구성요소, 구성원리, 시각인지 요소 등으로 구분하여 설명하였다. 조형성의 가장 기초적인 차원인 구성요소는 형, 색, 재질, 빛, 그림 등 5개 항목을 포함하며, 조형성의 원리란 각 구성 요소들이 서로 어떻게 조화를 이루어내는가의 문제로서, 여기에는 운동(리듬), 균형(변화), 강조, 비례(크기, 규모), 통일 등을 포함하였다[19]. 운동(Rhythm)이란 형이나 색이 배열되거나 반복될 때 조화롭게 표현되는 원리이며, 균형(Balance)이란 가운데를 중심으로 전후 수평을 이루어내는 원리로 형과 색 등이 변화를 유지하면서도 전체적으로 조화를 유지하는 상태를 의미한다. 강조(Emphasis)란 하나의 구성요소를 활용하여 주의를 끌고 주목하게 만드는 원리이다. 이는 다시 대비에 의한 강조나 배치에 의한 강조 등으로 구분된다. 비례(Proportion)란 부분과 부분 혹은 부분과 전체의 관계에서 크기와 비율과 관련된 원리이다. 물론 크기뿐만 아니라 길이나 양과의 관계도 포함되며 이러한 비례는 안정감이나 아름다움을 느끼게 하거나 전체적으로 균형 있게 보인다는 특성을 지닌다. 통일(Unity)은 다양한 구성요소를 하나의 전체로 결합하는 원리로서 일관성 등의 의미와 유사하다. 노인화[21]는 5개의 구성 원리 외에 2가지 요소를 더 포함하고 있는데, 조화와 대비가 그것이다. 조화(Harmony)란 부분과 부분, 요소와 요소 간의 관계에서 질서를 유지하면서 아름다운 상태를 만들어내는 원리를 의미한다. 대비(Constrast)란 화면을 구성하는 요소들 간에 서로 반대되는 성질을 배치하여 긴장감을 만들어내는 것을 뜻한다. 마지막 차원인 시각인지 요소는 형, 색, 재질, 빛, 그림 등과 같은 조형성의 구성요소가 다양한 구성 원리를 통하여 드러내는 것이다. 이는 우리가 인지하는 것을 의미한다. 조형성의 시각인지 요소는 형태, 색채, 질감, 명암, 공간 등을 포함한다.

        조형성을 다루는 선행연구들은 주로 패션이나 건축, 혹은 화장품 패키지 디자인 등에서 조형성의 중요성을 밝히는 연구들이 주를 이루고 있다. 김혜성[18]은 3D 애니메이션 캐릭터를 대상으로 조형성 연구를 진행하면서, 조형성 원리의 집약 형태라 할 수 있는 시각인지 요소를 중심으로 캐릭터를 분석하였다. 가상 인플루언서 역시 가상의 3D 컴퓨터 그래픽 기술로 제작된 캐릭터와 같은 이미지로 볼 수 있음으로, 광고모델에 대해 호감도를 느낄 수 있도록 하는데, 조형성의 원리가 영향이 미칠 수 있을 것으로 판단된다. 이에 본 연구에서는 가상 인플루엔서에서 표현되는 조형성의 원리가 소비자의 인식에 어떠한 영향을 주는지 살펴보고자 하며, 시각인지 요소보다는 기본적인 구성 원리에 주목하여 그 효과를 밝혀보고자 한다. 즉, 김혜성[18]이 제시한 5가지 조형성 구성 원리 외에 노인화[21]의 연구에서 제시된 2가지 구성 원리까지 포함하여 총 7가지 조형성 구성 원리를 중심으로 분석을 진행하고자 한다.

      

      
        2-3 호감도
        유명인의 보증효과 유발 요인을 밝히고자 발전된 연구모델을 유명인 보증모델이라고 하는데, 주로 정보원의 신뢰 모델과 정보원의 매력 모델로 구분된다. 정보원의 신뢰 모델은 메시지의 효과를 신뢰성과 전문성으로 보며, 정보원의 매력 모델은 메시지의 효과가 정보원의 친밀감, 호감도, 유사성에 의해 영향을 받는다고 가정한다[22]. 본 논문에서는 매력성의 한 구성요소라 할 수 있는 호감도에 주목하고자 한다. 호감도란 특정 대상에 대한 긍정적 감정을 의미하지만 다양한 연구에서는 선호도라는 개념으로 사용되기도 한다. 실제로 호감도라는 개념은 매우 다양하게 사용된다. 신현하와 박초희[12]는 가상인플루언서의 SNS광고에 대한 신뢰도와 선호도 조사를 진행하는 과정에서 요인분석을 통해 가상 인플루언서의 특성과 신뢰도, 선호성 등의 척도를 개발하였다. 가상 인플루언서의 특성에는 ‘호감성,’ ‘친화성,’ ‘트랜드,’ ‘유용성’ 등이 포함되었으며, 호감성에는 ‘제품 호감성,’ ‘추천성,’ ‘구매성’ 등의 요인이 포함되었다. 이들의 연구에서 가상 인플루언서의 특성은 선호성과 정적 상관관계에 있음을 밝혔으며, 이는 호감도가 높고, 친근감을 느끼고 트랜드를 잘 반영하고 있다고 느끼고, 유용하다고 느낄수록 제품에 대한 선호도, 추천의도, 구매의도 등이 높다는 것을 의미한다. 여기서 선호도의 개념은 가상인플루언서의 호감도와 별개로 광고에 대한 호감도를 의미한다. 우정 등[23]은 정보원과 관련된 기존 연구들이 정보원의 매력성과 신뢰성만을 다루고 있음을 지적하며, 소비자의 인기와 선호도를 기반으로 광고태도, 브랜드태도, 구매의도에 주는 효과를 분석하였고, 유명인 모델 선호도가 광고태도에 영향을 준다는 것을 입증했다. 여기서 선호도의 개념은 호감도와 인기 등을 포함하는 개념으로 가정하고 있다.

        커뮤니케이션 효과를 높이는데 있어서 호감도가 주는 영향에 대해서는 이미 다양한 연구들이 진행되어 왔다[24]. 호감도에 관한 초기 연구는 주로 신체적 매력에 집중되었으나, SNS 등장 이후에는 호감도가 정보원의 매력성과 친근감, 유사성 등을 포괄하는 개념으로 확장되었다[26]. 이와는 달리, 박예랑 등[11]은 가상 인플루언서의 특성으로서 매력성, 신뢰성은 호감도에 긍정적인 영향을 주었고, 친밀성은 호감도에 영향을 주지 않음을 밝혔다. 이러한 맥락에서 디자인적 차원을 고려한 가상 인플루언서의 조형성 원리가 호감도에 영향을 주는지 살펴보고자 아래와 같이 연구가설을 도출하였다.

        
          	연구가설 1. 가상 인플루언서의 조형성 원리는 호감도에 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        2-3 광고태도·브랜드태도·제품태도
        광고모델의 효과와 관련된 기존 연구에서 종속변인으로 사용되고 있는 광고효과 변인은 광고태도, 브랜드태도, 제품태도, 구매의도 등의 변인들이다. 유명인 모델이 광고태도에 직접적인 영향을 준다는 연구들은 많으나[23],[26], 브랜드태도나 구매의도에 미치는 영향에 있어서는 상반된 결과들을 보이고 있다. 이에 본 연구에서는 가상 인플루언서의 경우 브랜드태도와 나아가 구매의도까지 살펴보는 것이 적절하나, 광고태도와 브랜드태도는 상호중개적인 형태든(상호중개 가설 Reciprocal Mediation Hypothesis; RMH), 독립적인 형태(Idenpend Influences Hypothesis; IIH)든 구매의도에 영향을 주는 관계에 있음을 보고하는 연구들과 이러한 가설들은 광고태도에 영향을 주는 선행변수를 고려하지 않은 환경에서 가능하다는 의견이 있음으로[27], 현 연구에서와 같이 조형성의 원리나 매개변인인 호감도라는 변인을 고려한다면 구매의도를 제외한 광고태도와 브랜드태도, 제품태도를 구분하여 관계를 살펴보는 것이 적절할 것으로 사료 된다.

        한편, 정보원모델 이론의 문제점을 극복하고 유명인의 보증효과 과정을 설명한 의미전이 모델은 유명인이 의미전달 과정을 통해 가치를 추가하게 된다는 것을 강조하고 있다[28]. 이 모델은 제품을 유명인이 보증할 때 특정 유명인에 의해 만들어진 의미들이 기업이나 브랜드 또는 제품에 전이된다고 가정하고 있다[28]. 여기서 제품에 대한 태도는 광고 상품에 대하여 소비자에게 긍정적인 태도를 형성시킴으로써 상품 구매 선택에 영향을 주기 위한 시도로서, 일종의 제품 속성에 대한 소비자의 인식이다. 이동엽 등[29]은 광고모델의 성별이 광고태도와 제품태도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 유의적인 영향을 주고 있음을 확인하였다. 본 연구에서는 광고태도, 브랜드태도와 함께 제품에 대한 태도 역시 독립적인 변인으로 포함하여, 가상 인플루언서의 조형성 원리의 효과를 살펴보고, 아울러 그 매개변인으로서 호감도 효과를 검증해보고자 한다. 이에 아래와 같은 연구가설을 도출하였다. 연구가설에 따른 연구모형은 그림 1과 같다.

        
          	연구가설 2. 가상 인플루언서의 조형성 원리는 호감도를 매개하여 광고태도에 영향을 미칠 것이다.


          	연구가설 3. 가상 인플루언서의 조형성 원리는 호감도를 매개하여 브랜드태도에 영향을 미칠 것이다.


          	연구가설 4. 가상 인플루언서의 조형성 원리는 호감도를 매개하여 제품태도에 영향을 미칠 것이다.
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            Research model 
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 설계
      
        3-1 실험자극물
        본 연구는 가상 인플루언서의 조형성 원리와 호감도, 광고태도, 브랜드태도, 제품태도 변인 간의 관계성을 확인하고자 하였다. 이를 확인하고자 TV와 잡지, SNS 등에서 광고모델 등으로 가장 활발하게 활동을 하고 있는 가상 인플루언서 로지를 선택하였다. 이와 관련하여 본 연구의 실험자극물은 인스타그램에서 광고모델로 활발하게 활동하고 있는 로지의 자료를 실험자극물로 사용하였다. 실험자극물은 그림 2와 같다.
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            Experimental stimulus
          
          

          

        

      

      
        3-2 자료 수집
        본 연구의 가설 검증을 위해 서울과 경기지역에 거주하는 10~60대를 대상으로 실험 및 설문조사를 실시하였다. 실험 및 설문조사는 2023년 5월 22일부터 31일까지 10일간 이루어졌다. 응답자는 인구통계학적 특성에 따라 성별과 연령 그리고 가상 인플루언서의 조형성 원리를 측정하기 위해 미술 전공자와 비전 공자의 비율을 동일하게 하고자 노력하였다. 또한 가상 인플루언서가 SNS에서 활발한 활동을 하고 있어 SNS 사용자들을 중심으로 실험 및 설문조사가 이루어졌다.

      

      
        3-3 변인의 조작적 정의와 설문지 구성
        조형성 원리는 시각적인 조형 요소들이 작품에서 어떠한 실체를 형성하여 특정 효과를 내기 위해 구성 원리이다. 그러므로 이를 측정하고자 김혜성[18]의 연구에서 제시된 조형성 원리와 노인화[21]의 연구에서 제시된 조형성 원리를 참고하여 가상 인플루언서 로지의 모습에서 발견된 비례, 조화, 균형, 통일, 리듬, 강조, 대비로 7개의 측정 항목을 사용하였다. 호감도는 가상 인플루언서 로지에 대해 갖는 좋은 감정의 정도이다. 이를 측정하고자 양병화[30]의 연구에서 사용한 측정 문항을 수정 및 정리하여 사용하였다. 측정 항목은 로지가 매력적이다, 로지에 호감이 간다, 로지가 좋아 보인다의 3개의 문항이다. 광고태도는 가상 인플루언서 로지가 모델로 등장하는 광고에 대한 긍정 또는 부정의 감정적 태도이다. 이를 측정하고자 김봉철[31]의 연구에서 사용한 측정 문항을 수정 및 정리하여 사용하였다. 측정 항목으로는 광고가 인상적이다, 광고가 마음에 든다, 광고를 긍정적으로 생각한다의 3개 문항이다. 브랜드태도는 가상 인플루언서 로지가 광고하는 뷰티 브랜드 틴지로지(TZRZ)에 대한 긍정 또는 부정의 감정적 태도이다. 이를 측정하고자 Wixom과 Todd[32]와 김소현, 이연준[33]의 연구에서 사용한 측정 문항을 수정 및 정리하여 사용하였다. 측정 항목은 틴지로지(TZRZ) 브랜드는 긍정적인 느낌이 든다, 틴지로지(TZRZ) 브랜드에 호감이 간다, 틴지로지(TZRZ) 브랜드가 마음에 든다의 3개의 문항이다. 제품태도는 로지가 광고하는 제품에 대해 긍정 또는 부정적 감정적 반응이다. 이를 측정하고자 김은희, 김화동[34]의 연구에서 사용한 측정 문항을 수정 및 정리하여 사용하였다. 측정 항목은 제품은 대체적으로 마음에 든다, 제품에 관심이 간다, 제품은 유용하다고 생각한다, 제품에 대해 긍정적으로 생각한다의 4개 문항이다. 변수의 신뢰도는 표 1과 같으며 0.837~0.913으로 확인되었다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Questionnaire constructs and reliability
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Number of Metrics
              	Cronbach α
              	Scale
            

          
          
            	Formative Principle
            	7
            	.837
            	Liket 5-Point Scale
(Not at all = 1 Point ~ Very Much = 5 Points
          

          
            	Likeability
            	3
            	.920
          

          
            	Advertising Attitude
            	3
            	.873
          

          
            	Brand Attitude
            	3
            	.913
          

          
            	Product Attitude
            	4
            	.910
          

        

        

      

      
        3-4 통계 분석
        연구가설 검증을 위한 통계 처리는 SPSS Windows 프로그램 27.0을 활용하여 다음과 같은 분석을 하였다. 첫째, 연구에 사용한 척도의 신뢰도를 확인하고자 크론바 알파(Cronbach α) 계수를 사용하였다. 둘째, 피험자의 인구통계학적 특성을 확인하고자 빈도수와 변인들의 평균값 그리고 표준편차를 확인하기 위하여 각각 기술통계를 활용하였다. 셋째, 각 변인 간의 선형관계를 확인하고자 Pearson 상관분석을 활용하였다. 넷째, 연구가설을 검증하기 위한 선형회귀분석과 Baron과 Kenny[35]의 매개효과 분석을 활용하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 분석 결과
      
        4-1 응답자 특성
        본 연구의 실험 및 설문조사 참여자는 207명이며, 응답 자료 중 불성실한 자료를 제외한 202명의 데이터를 본 연구에 사용하였다. 이들의 인구통계학적 특성을 살펴보면 평균 연령은 30.98세이며, 10대 11명(5.4%), 20대 89명(44.1%), 30대 37명(18.3%), 40대 39명(19.3%), 50대 20명(9.9%), 60대 6명(3.0%)이다. 응답자들의 성별은 남성 90명(44.6%), 여성 112명(55.4%)이며 이들이 가장 많이 이용하는 SNS는 카카오 187명(92.6%), 인스타그램 166명(82.2%), 네이버밴드 162명(80.2%), 트위터 158명(78.2), 유튜브 148명(73.3%), 페이스북 72명(35.6%)로 확인되었다. 이들의 전공은 미술 및 디자인 전공 96명(47.5%), 그 외 전공 106명(52.5%)로 구성되어 있음을 확인하였다.

      

      
        4-2 측정변수의 상관관계
        연구가설을 검증하기에 앞서 변인들 간의 상호 관계성이 어느 정도 있는지 확인하고자 표 2와 같이 Pearson의 상관관계와 변인의 평균값과 표준편차를 살펴보았다. 분석 결과를 살펴보면 변수들의 상관계수는 0.3~0.8로 확인되었다. 상관계수 모두 양의 값을 가지고 있어 상관관계가 있는 것으로 확인되었으며 모두 유의미한 것으로 나타났다. 따라서 변수 간의 관계성과 매개효과 분석에 문제가 없는 것으로 판단하였다. 변인들의 평균은 3.10~3.97, 표준편차는 0.65~0.92로 확인되었다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Correlation analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	Formative 
Principle
              	Likeability
              	Ad 
Attitude
              	Brand 
Attitude
              	Product 
Attitude
            

          
          
            	Formative Principle
            	1
            	.526***
            	.372***
            	.376***
            	.338***
          

          
            	Likeability
            	.526***
            	1
            	.519***
            	.587***
            	.523***
          

          
            	Advertising Attitude
            	.372***
            	.519***
            	1
            	.734***
            	.676***
          

          
            	Brand Attitude
            	.376***
            	.587***
            	.734***
            	1
            	.761***
          

          
            	Product Attitude
            	.338***
            	.523***
            	.676***
            	.761***
            	1
          

          
            	Mean
            	3.97
            	3.10
            	3.37
            	3.34
            	3.28
          

          
            	SD
            	.65
            	.92
            	.85
            	.83
            	.81
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

      

      
        4-3 가설 1 검증
        독립변수 조형성 원리가 종속변수의 호감도에 미치는 영향을 검증하고자 단순회귀분석을 실시하였다. 분석 결과는 표 3과 같이 회귀모형은 통계적으로 유의미하게 나타났다(F=76.310, p<.001). 회귀모형의 설명력은 27.6%이다. 회귀분석에서 자기 상관성을 검증하기 위해 Durbin-Watson의 통계량을 확인하였다. Durbin-Watson의 통계량은 0~4의 값을 가지며, 값이 2에 가까울수록 자기상관성이 없으며 0에 가까울수록 양의 상관성이, 4에 가까울수록 음의 상관성이 있다. 분석 결과 Durbin-Watson의 통계량이 1.974로 2에 근사한 값을 가지고 있어 자기 상관성에 문제가 없음으로 잔차의 독립성을 만족하였다. 회귀계수의 유의미성을 확인한 결과, 조형성 원리는 호감도에 유의미한 정(+)의 영향이 미치는 것으로 나타났다(B=.741, p<.001). 즉, 가상 인플루언서의 조형성 원리가 긍정적으로 평가될 때 가상 인플루언서의 호감도가 높아지는 것으로 확인하였다. 따라서 연구가설 1은 채택되었다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            The effect of formative principles on likeability
          
          

        

        
          
            
              	Independent Variable
              	Dependent Variable
              	B
              	Std E
              	
                β
              
              	F
            

          
          
            	Formative Principle
            	Likeability
            	.741***
            	.085
            	.526
            	76.310***
          

        

        
          
            ***p<.001, R2=.276, Durbin-Watson=1.974
          

        

        

      

      
        4-4 가설 2 검증
        독립변수 조형성 원리는 호감도를 매개하여 종속변수 광고태도에 영향이 미칠 것이다라는 가설을 검증하고자 Baron과 Kenny[36]의 매개효과 검증과 Sobel tes를 실시하였다. 먼저 Baron과 Kenny[36]의 매개효과는 3단계를 통해 검증이 이루어진다. 분석 결과는 표 4와 같다. 먼저, 1단계는 독립변수가 매개변수에 미치는 영향을 확인한 결과, 회귀모형은 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(F= 76.310, p<.001). 또한 조형성 원리가 호감도에 유의미한 영향이 미치는 것으로 나타났으며(B=.741, p<.001), 독립변수가 종속변수를 설명하는 설명량은 27.6%이다. 2단계는 독립변수가 종속변수에 미치는 영향을 확인한 결과, 회귀모형은 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(F=32.021, p<.001). 조형성 원리는 광고태도에 유의미한 영향이 미치는 것으로 나타났으며(B=.483, p<.001), 독립변수가 종속변수를 설명하는 설명량은 13.4%이다. 3단계에서는 독립변수와 매개변수가 종속변수에 미치는 영향을 확인하였다. 먼저 회귀모형은 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(F=39.162, p<.001). 분석 결과에서 조형성 원리(B=.178, p=.054)는 광고태도에 유의미한 영향이 미치지 않았지만 호감도(B=.412, p<.001)는 광고태도에 유의미한 영향이 미치는 것으로 나타났다. 이를 설명하는 설명량은 28.3%이다. 마지막 단계는 회귀계수 검증이다. 2단계의 영향력 검증에서 회귀계수(B=.483)가 3단계의 회귀값(B=.178)보다 높게 나타남으로 매개효과가 있는 것으로 확인하였다. 따라서 가상 인플루언서의 조형성 원리는 가상 인플루언서의 호감도를 완전 매개하여 광고태도에 영향이 미치는 것으로 나타났다. 이상으로 분석 결과에 따라 도출된 회귀계수 즉, 변인의 영향력은 그림 3과 같다. Durbin-Watson의 통계량도 단계별 분석에서 모두 2에 가까운 값으로 나타나 잔차의 독립성에는 문제가 없는 것으로 확인하였다. 석 결과에 따른 간접효과에 대해 Sobel test 결과 Z값이 1.96보다 높은 5.127(p<.001)의 유의미한 값으로 확인되었다. 따라서 완전 매개효과가 있는 것으로 검증되어 가설 2는 채택되었다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            The effects of formative principles on advertising attitudes: Mediating effect of likeability
          
          

        

        
          
            
              	Independent Variable
              	Dependent Variable
              	B
              	Std E
              	
                β
              
              	F
            

          
          
            	Formative Principle
            	Likeability
            	.741***
            	.085
            	.526
            	76.310***
          

          
            	Formative Principle
            	Advertising Attitude
            	.483***
            	.085
            	.372
            	32.021***
          

          
            	Formative Principle
            	Advertising Attitude
            	.178
            	.092
            	.137
            	39.162***
          

          
            	Likeability
            	.412***
            	.065
            	.447
          

        

        
          
            ***p<.001, VIF=1.382, Sobel tes Zab=5.127(p<.001)
          

        

        

        
          
          

          Fig. 3. 
				
          

          
            The effects of formative principles on advertising attitudes: Mediating effect of likeability 
          
          

          

        

      

      
        4-5 가설 3 검증
        독립변수 조형성 원리는 호감도를 매개하여 종속변수 브랜드태도에 영향이 미칠 것이다라는 가설을 검증하고자 Baron과 Kenny[36]의 매개효과 검증과 Sobel tes를 실시하였다. 분석 결과는 표 5와 같다. 먼저, 독립변수가 매개변수에 미치는 영향을 확인한 결과, 회귀모형은 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(F= 76.310, p<.001). 또한 조형성 원리가 호감도에 유의미한 영향이 미치는 것으로 나타났다(B=.741, p<.001). 다음은 독립변수가 종속변수에 미치는 영향을 확인한 결과 회귀모형은 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(F=32.967, p<.001). 또한 조형성 원리가 브랜드태도에 유의미한 영향이 미치는 것으로 나타났다(B=.481, p<.001). 3단계에서는 독립변수와 매개변수가 종속변수에 미치는 영향을 확인하였다. 먼저 회귀모형은 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(F=53.682, p<.001). 분석 결과에서 조형성 원리(B=.120, p=.094)는 브랜드태도에 유의미한 영향이 미치지 않았지만 호감도(B=.487, p<.001)는 브랜드태도에 유의미한 영향이 미치는 것으로 나타났다. 또한 2단계의 회귀계수(B=481)가 3단계의 회귀계수(B=.120)보다 높게 나타남으로 매개효과가 있는 것으로 확인하였다. 따라서 가상 인플루언서의 조형성 원리는 가상 인플루언서의 호감도를 완전 매개하여 브랜드태도에 영향이 미치는 것으로 나타났다. 이상으로 분석 결과에 따라 도출된 회귀계수 즉, 변인의 영향력은 그림 4와 같다. Durbin-Watson의 통계량을 확인한 결과 단계별 분석에서 모두 2에 가까운 값으로 나타나 잔차의 독립성에는 문제가 없는 것으로 확인되었다. 분석 결과에 따른 간접효과에 대해 Sobel test로 확인한 결과, Z값이 5.888(p<.001)로 확인되었다. 따라서 완전 매개효과가 있는 것으로 검증되어 가설 3은 채택되었다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            The effects of formative principles on brand attitudes: Mediating effect of likeability
          
          

        

        
          
            
              	Independent Variable
              	Dependent Variable
              	B
              	Std E
              	
                β
              
              	F
            

          
          
            	Formative Principle
            	Likeability
            	.741***
            	.085
            	.526
            	76.310***
          

          
            	Formative Principle
            	Brand Attitude
            	.481***
            	.084
            	.376
            	32.967***
          

          
            	Formative Principle
            	Brand Attitude
            	.120
            	.086
            	.094
            	53.682***
          

          
            	Likeability
            	.487***
            	.061
            	.537
          

        

        
          
            ***p<.001, VIF=1.382, Sobel tes Zab=5.888(p<.001)
          

        

        

        
          
          

          Fig. 4. 
				
          

          
            The effects of formative principles on brand attitudes: Mediating effect of likeability
          
          

          

        

      

      
        4-6 가설 4 검증
        독립변수 조형성 원리가 호감도를 매개하여 종속변수 제품태도에 영향이 미칠 것이다라는 가설을 검증하였다. 분석 결과는 표6과 같다. 먼저, 독립변수가 매개변수에 미치는 영향을 확인한 결과 회귀모형은 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(F=76.310, p<.001). 조형성 원리는 호감도에 유의미한 영향이 미치는 것으로 나타났다(B=.741, p<.001). 다음은 독립변수가 종속변수에 미치는 영향을 확인한 결과, 회귀모형은 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(F=25.805, p<.001). 조형성 원리가 제품태도에 유의미한 영향이 미치는 것으로 나타났다(B=.419, p<.001). 3단계에서는 독립변수와 매개변수가 종속변수에 미치는 영향을 확인하였다. 먼저 회귀모형은 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(F=38.441, p<.001). 분석 결과에서 조형성 원리(B=.109, p=.217)가 제품태도에 유의미한 영향이 미치지 않았지만 호감도(B=.419, p<.001)는 제품태도에 유의미한 영향이 미치는 것으로 나타났다. 또한 2단계의 회귀계수(B=419)가 3단계의 회귀계수(B=.109)보다 높게 나타남으로 매개효과가 있는 것으로 확인하였다. 따라서 가상 인플루언서의 조형성 원리는 가상 인플루언서의 호감도를 완전 매개하여 제품태도에 영향이 미치는 것으로 나타났다. 이상으로 분석 결과에 따라 도출된 회귀계수 즉, 변인의 영향력은 그림 5와 같다. Durbin-Watson의 통계량을 확인한 결과 단계별 분석에서 모두 2에 가까운 값으로 나타나 잔차의 독립성에는 문제가 없는 것으로 확인되었다. 간접효과에 대해 Sobel test로 확인한 결과 Z값이 4.369(p<.001)로 확인되었다. 따라서 완전 매개효과가 있는 것으로 검증되어 가설 3은 채택되었다.
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            The effects of formative principles on product attitudes: Mediating effect of likeability
          
          

        

        
          
            
              	Independent Variable
              	Dependent Variable
              	B
              	Std E
              	
                β
              
              	F
            

          
          
            	Formative Principle
            	Likeability
            	.741***
            	.085
            	.526
            	76.310***
          

          
            	Formative Principle
            	Product Attitude
            	.419***
            	.083
            	.338
            	25.805***
          

          
            	Formative Principle
            	Product Attitude
            	.109
            	.088
            	.088
            	38.441***
          

          
            	Likeability
            	.419***
            	.062
            	.477
          

        

        
          
            ***p<.001, VIF=4.369, Sobel tes Zab=5.127(p<.001)
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      Ⅴ. 결 론
      최근 가상 인플루언서를 활용한 마케팅이 주목을 받고 있다. 이들은 SNS나 유투브에서 광고모델, 패션모델, 가수 등의 활동으로 영향력을 행사하기에 관련 산업도 급성장을 하고 있다. 그러나 가상 인플루언서의 거부감도 문제점으로 등장하고 있다. 이와 관련하여 본 연구에서는 가상 인플루언서 표현전략 관점에서 조형성 원리가 호감도에 미치는 영향과 가상 인플루언서의 호감도, 광고태도, 브랜드태도, 제품태도 변인 간의 관계를 살펴보았다. 가상 인플루언서 로지의 조형성 원리는 인스타그램에서 활동하고 있는 자료를 기반으로 비례, 조화, 균형, 리듬, 강조, 통일, 대비를 살펴보고 이를 척도로 활용하였다. 연구가설 검증에 따른 결론과 의의는 다음과 같다.

      첫째, 가상 인플루언서의 조형성 원리가 긍정적으로 평가 될 때 가상 인플루언서의 호감도가 높아지는 것으로 확인하였다. 즉, 인스타그램 사진 속 로지의 모습이 황금비율을 갖고 있으며 일상과 조화롭게 구성되어 시각적인 안정감이 있다고 느낄 때 소비자들은 가상 인플루언서가 매력적으로 보이며 호감이 가는 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 가상 인플루언서를 구성하는 요소에서 조형적 원리를 활용한 표현전략에 유용한 자료가 될 것으로 사료된다.

      둘째, 가상 인플루언서 조형성 원리에서 살펴본 로지의 모습에서 단조로움보다 개성있는 모습은 소비자들의 시선을 집중시키며 매력성이 돋보여 로지의 호감도가 높아진다는 것을 확인하였다. 또한 가상 인플루언서의 조형성 원리가 잘 구축되어 있을 때 소비자들은 로지가 등장하는 광고에 대한 정서적 태도가 긍정적으로 형성된다 것을 확인하였다. 조형성 원리는 대상을 효과적으로 표현하고 의도된 메시지를 잘 전달하는 것이다. 그러므로 이를 토대로 변인 간의 매개효과를 확인한 결과 가상 인플루언서의 조형성 원리는 가상 인플루언서의 호감도를 매개하여 광고태도에 긍정적인 영향이 미치는 것으로 확인하였다. 즉, 가상 인플루언서의 조형 요소들이 효과적으로 표현되었을 때 소비자들은 가상 인플루언서의 호감도를 매개하여 광고에 호의적인 태도가 형성된다는 것을 확인하였다.

      셋째, 가상 인플루언서의 모습이나 일상에서 단조로움보다 즐거움과 경쾌함으로 시각적인 안정감을 주는 조형적 원리는 브랜드태도에 긍정적인 태도를 형성하는 것으로 확인하였다. 또한 가상 인플루언서의 조형성 원리는 호감도를 매개하여 브랜드태도에 호의적인 영향이 미친다는 것을 확인하였다. 즉, 가상 인플루언서의 조형성 요소가 조형 원리를 통해 상호관계를 형성하고 유기적인 짜임새를 이룰 때 소비자들은 가상 인플루언서에 대한 호감도가 높아지고 이를 매개하여 가상 인플루언서가 광고하는 브랜드에도 호감도 등의 긍정적인 태도가 형성되어 브랜드태도에 호의적인 영향이 미친다는 결과를 확인하였다.

      넷째, 가상 인플루언서의 조형성 원리는 제품태도에 긍정적인 영향이 미치는 것으로 확인하였다. 로지의 모습이 배경과 잘 어울려 안정적인 통일감이나 배경과의 조화로움으로 시선을 집중시켜 표현하고자 하는 특징이 강조되었을 때 소비자들은 가상 인플루언서가 광고하는 제품에 호의적인 태도를 형성하는 것으로 확인되었다. 이를 토대로 변인 간의 매개효과를 확인한 결과 가상 인플루언서의 조형성 원리는 호감도를 매개하여 이들이 광고하는 제품에 대해 관심을 가지며 제품에 대해 긍정적인 태도를 갖는 것으로 확인되었다.

      앞으로 디지털 휴먼의 활용과 시장은 매년 폭발적으로 성장할 것으로 예상됨에 따라 메타버스 세상에서 가상 인플루언서는 필수요소가 될 것이다[36]. 이와 더불어 메타버스 세상에서 펼쳐지는 광고와 홍보의 무대에서 가상 인플루언서로 활약할 수 있는 매력적인 디지털 휴먼의 제작이 중요해질 것이며, 메타버스 속 소비자들의 호감도를 향상시키는 차원에서 조형성의 원리에 기반한 디지털 휴먼 제작의 중요성이 더욱 커질 수 있을 것으로 기대된다.

      본 연구는 기존의 연구에서 검증되지 않은 가상 인플루언서의 조형성 원리가 소비자태도에 미치는 영향을 실증적 연구를 통해 검증하였다는 것에 의의를 갖는다. 조형성 원리는 제작물을 구성하는 조형 요소들을 적절히 조화롭게 배열 및 결합하여 대상을 효과적으로 표현하는 방법이다. 그러므로 가상 인플루언서를 완성된 작품으로 만들기 위해서는 조형 요소의 대비, 조화, 균형, 리듬, 강조, 통일, 비례 등이 보다 효과적으로 표현되어야 기업의 의도된 메시지가 전달되어 광고태도, 브랜드태도, 제품태도에도 긍정적인 영향이 미친다는 시사점을 제공하였다는 실무적 함의 갖는 바이다.

      본 연구의 한계점과 이를 지침으로 향후 연구 방향은 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서는 가상 인플루언서의 조형성 원리가 소비자태도에 미치는 영향을 확인하고자 하였다. 이를 위해 가상 인플루언서의 인지도와 활동량을 고려하여 로지를 실험 작극물로 선택 했지만 특정 인물을 중심으로 연구가 이루어졌다는 한계점을 갖고 있다. 추후 연구에서는 루시, 김래아, 루이 등 다양한 가상 인플루언서를 고려한 연구가 이루어져야 할 것이다. 둘째, 최근 여성이 아닌 가상 인플루언서 남성이 대거 등장하고 있다. 싸이와 함께 광고에 등장한 류이드, 쌍둥이 형제 호와 곤 등은 대중들의 주목을 받고 있다. 그러므로 추후 연구에서는 가상 인플루언서 남성의 조형성 원리를 살펴볼 수 있는 연구가 이루어지길 희망한다. 셋째, 가상 인플루언서는 컴퓨터 그래픽으로 제작된 가상의 인물이다. 그러므로 소비자들의 불쾌감이나 부정적 감정, 그리고 이들의 진정성을 고려하지 못한 연구의 한계점을 갖고 있다. 따라서 추후 연구에서는 가상 인플루언서의 조형성 원리가 소비자들의 불쾌감이나 진정성에 미치는 연구도 함께 이루어지길 기대하는 바이다.
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