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            Abstract
          
        

        
          이 연구는 정보원으로서의 디지털 휴먼인 버추얼 인플루언서의 매력성, 호기심, 신뢰성, 사회적 실재감이 소비자의 구매 의도와 구전효과에 미치는 영향을 검토하고, 제품 태도의 매개효과와 제품 적합성 및 제품 유형을 통한 조절된 매개효과를 분석했다. 이를 위해 온라인 설문조사를 실시했고, SPSS 28.0, AMOS 28.0, Process macro를 사용하여 구조방정식과 조절된 매개효과를 검증했다. 분석 결과, 매력성, 호기심, 사회적 실재감이 구매 의도에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 매력성과 호기심이 구전효과에 유의미한 영향을 미쳤다. 신뢰성은 제품 태도를 매개로 구매 의도와 구전효과에 영향을 미쳤고, 제품 태도가 이 관계에서 완전 매개 역할을 했다. 제품 적합성은 호기심과 구전효과 간의 관계에서 조절된 매개효과를 보였으나, 제품 유형에는 유의미한 효과가 없었다. 이 연구는 버추얼 인플루언서의 특성에 따른 소비자 태도 및 행동에 대한 실증적 분석을 바탕으로 디지털 마케팅 커뮤니케이션 전략 수립에 있어 유용한 함의를 제공하고자 했다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study examined the impact of virtual influencer characteristics (attraction, curiosity, credibility, and social presence) on the purchases and word-of-mouth (WOM) intentions of consumers. The mediating effect of product attitudes and moderated mediation effect of product suitability and type were analyzed. An online survey was conducted to validate the research questions and hypotheses. Structural equation modeling and moderated mediation analysis were performed using SPSS 28.0, AMOS 28.0, and the PROCESS macro program. The results revealed that attractiveness, curiosity, and social presence influence purchase intention, with attractiveness and curiosity significantly affecting WOM. Credibility also influenced purchase intentions and WOM through product attitudes. Moreover, product suitability had a mediating effect on the relationship between curiosity and WOM via product attitudes. This study discusses extensively the impact of virtual influencers’ characteristics on consumer attitudes, further deriving implications for their use in digital marketing.
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      Ⅰ. 서 론 
      현대 사회는 급격한 디지털 전환을 경험하며 다양한 현상이 나타나고 있다. 특히 주목할 만한 현상은 정보원의 역할을 지닌 디지털 휴먼의 등장이다. 디지털 휴먼 중 하나인 버추얼 인플루언서는 3D 그래픽으로 생성된 가상의 디지털 인물로, 소셜미디어(Social Media)에서 활발히 활동하며 실제 인플루언서 못지않은 팔로워를 보유하고 있다. 이들은 브랜드 모델, 유튜버, 쇼핑 호스트 등으로 활동 영역을 확장해 나가고 있으며, 소비자들 역시 실제 인플루언서와 유사한 반응을 보인다[1]. 기업들은 버추얼 인플루언서를 새로운 마케팅 기회로 인식하고 있으며, 이를 통해 소비자와 연결될 가능성을 모색하고 있다.

      버추얼 인플루언서의 활용 범위와 규모는 앞으로 더욱 확대될 것으로 전망된다. Gartner는 2025년까지 기업들이 인플루언서 마케팅 예산의 30%를 버추얼 인플루언서에 할애할 것으로 예상하며[2], 국내 기업들 역시 이에 대한 투자를 본격화하고 있다. 이는 기업들이 버추얼 인플루언서를 기존 광고 모델처럼 소비자에게 영향력을 행사할 수 있는 상업적 가치가 있는 존재로 보고 있음을 의미한다.

      버추얼 인플루언서는 시공간의 제약 없이 다양한 상황과 목적에 맞게 활용될 수 있으며, 소비자와 새로운 소통 창구 및 브랜드 경험을 제공하여 기업의 현대적이고 트렌디한 이미지를 구축하는 데 기여할 수 있다. 그러나 그 영향력에 대한 우려도 존재한다. 가상의 존재로서 소비자들에게 신뢰감을 형성하기 어려워 반발감을 느낄 수 있으며, 이에 따라 성장에 한계가 있을 수 있다[2]. 또한, 연예인 중 일부만이 주목받는 것처럼 버추얼 인플루언서 시장에서도 극소수만이 성과를 낼 것이라는 예상도 있다.

      버추얼 인플루언서의 마케팅적 가치는 소비자들의 인식에서 출발해 평가된다. 마케팅 커뮤니케이션의 가치는 소비자의 주관적 인식으로 결정되기 때문이다. 그러나 현재 버추얼 인플루언서 시장은 초기 단계에 있으며, 관련 학계 연구도 시작 단계에 있다. 기존 연구들은 주로 버추얼 인플루언서의 개별 특성이 광고 태도나 효과, 제품 구매 의도 등 특정 측면에 집중해 왔으나[3]-[8], 소비자 인식을 충분히 반영하는 데에는 여전히 미흡한 실정이다. 따라서 이 연구는 소비자가 인식하는 버추얼 인플루언서의 특성이 소비자 태도와 행동에 미치는 영향을 검토하고, 소비자 인식에 영향을 미치는 다양한 변인들의 영향력을 분석하고자 한다.

      이 연구는 버추얼 인플루언서의 매력성, 호기심, 신뢰성, 사회적 실재감이 제품 태도, 구매 의도, 그리고 구전효과에 미치는 영향을 살펴본다. 또한, 제품 적합성과 제품 유형이 이러한 특성과 소비자 태도 및 행동 간의 관계에서 조절된 매개 역할을 하는지 검토하고자 한다. 이를 통해 버추얼 인플루언서에 대한 소비자 인식과 그 효과를 분석하고, 디지털 마케팅에서 효과적인 활용 전략 수립에 유용한 시사점을 제공할 것으로 기대한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경 
      
        2-1 버추얼 인플루언서
        
          • 버추얼 인플루언서
        

        버추얼 인플루언서(VI; Virtual Influencer)는 최근 디지털 기술의 발전에 따라 등장한 새로운 형태의 정보원이다. 이들은 3D 그래픽으로 만들어진 가상의 디지털 존재로서, 시각적으로 매력적인 모습을 통해 사람들의 관심을 끌며, 소셜미디어를 통해 소비자와 상호작용하고 정보를 전달하는 역할을 한다[9]. 전통적인 인플루언서와는 달리, 버추얼 인플루언서는 물리적 실체가 없지만, 강력한 온라인 존재감을 가지며 브랜드 모델로서도 활발히 활동하고 있다[10].

        버추얼 인플루언서에 관한 연구들은 주로 그들의 특성이 소비자 행동에 미치는 영향을 살펴보았다. 선행연구[3]-[8]를 살펴보면, 버추얼 인플루언서의 호기심, 매력성, 진정성이 브랜드 태도와 구매 의도에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 버추얼 인플루언서의 호기심, 진정성, 매력성이 소비자 태도와 관련이 있으며, 사회적 실재감이 이 관계를 매개할 수 있다는 것을 확인하였다. 소비자들이 버추얼 인플루언서에 대해 신뢰를 느낄 때 모방 욕구와 구전이 증가한다고 밝힌 연구도 존재하며, 버추얼 인플루언서의 외형 의인화가 소비자 호감도에 긍정적 영향을 주고 성별에 따라 그 영향이 달라질 수 있다고 주장하였다. 또한 버추얼 인플루언서의 매력성, 흥미성, 신뢰성, 사회공헌성이 소비자의 구매 의도에 유의미한 영향을 미침을 확인했으며, 버추얼 인플루언서의 매력성이 소셜미디어 이용과 모방 의도에 긍정적 영향을 미친다는 연구가 존재한다.

        대부분의 버추얼 인플루언서 연구들은 버추얼 인플루언서의 특성 중 매력성과 진정성 등이 긍정적인 소비자 반응을 유발한다는 결과를 도출하였으며, 이들 특성을 활용한 마케팅 전략의 실무적 시사점을 제공하고 있다.

        이 연구는 기존 연구들과 달리, 버추얼 인플루언서의 매력성, 호기심, 신뢰성, 사회적 실재감 등 다양한 특성이 소비자 태도와 행동에 미치는 영향을 종합적으로 분석하고자 한다. 또한, 제품 적합성과 제품 유형을 조절된 매개변인으로 설정하여, 이들 특성과 소비자 행동 간의 관계를 체계적으로 탐구함으로써 기존 연구들보다 더 정교하고 실질적인 마케팅 전략 수립에 이바지하고자 한다. 이를 통해 버추얼 인플루언서의 마케팅적 가치를 더욱 명확하게 이해할 수 있는 새로운 시각을 제공하고자 한다.

        
          • 버추얼 인플루언서 특성
        

        버추얼 인플루언서의 주요 특성에는 매력성, 호기심, 신뢰성, 그리고 사회적 실재감이 포함된다.

        매력성(Attractiveness)은 인플루언서의 물리적 및 사회적 특성이 타인의 관심을 끌어 긍정적인 반응을 유도하는 것을 의미한다. 매력적인 인플루언서는 소비자가 지각한 브랜드 태도와 구매 의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[11]-[14].

        호기심(Curiosity)은 새로운 지식과 경험을 얻고자 하는 욕구로, 사람들의 탐색적 행동을 유도한다. 이는 소비자의 온라인 구매 의도에 유의미한 정적인 영향을 미치는 중요한 동기 요소로 작용하며, 버추얼 인플루언서가 유도하는 탐색적 행동을 통해 소비자들이 더 많은 정보를 얻고자 하는 것으로 나타났다[15].

        신뢰성(Credibility)은 정보원에 대한 긍정적인 기대를 바탕으로 신뢰감을 느끼는 상태를 의미한다. 신뢰성이 높은 정보원은 소비자에게 더 큰 설득력이 있으며, 브랜드 태도와 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다[13],[16].

        사회적 실재감(Social Presence)은 온라인 커뮤니케이션의 효과를 설명하는 개념으로, 미디어 사용자들이 느끼는 심리적 및 사회적 요인을 의미한다. 이는 커뮤니케이션 과정에서 참여자들이 상호작용에 함께 참여한다고 느끼게 하며, 커뮤니케이션 상대방에 대한 실재감을 나타낸다. 사회적 실재감은 버추얼 인플루언서와 소비자가 소셜 미디어에서 어떻게 연결되고 상호작용하는지를 설명하는 중요한 요소로, 상대방의 반응과 효과를 통해 커뮤니케이션의 효율성을 높이며, 소비자가 가상 인플루언서와의 상호작용에서 사회적 관계를 형성한다고 느끼게 한다[17],[18].

        버추얼 인플루언서가 다양한 매체를 통해 소비자와 소통할 때, 이들이 어떻게 인식되고 수용되는지를 이해하는 것은 매우 중요하다. 이러한 특성들은 버추얼 인플루언서가 광고 모델로서 소비자에게 미치는 영향을 파악하는 데 핵심적인 역할을 하며, 매력성, 호기심 유발 능력, 신뢰성, 그리고 사회적 실재감은 소비자가 지각한 브랜드 태도와 구매 의도에 직결된다. 따라서 버추얼 인플루언서의 특성과 소비자 간의 상호작용을 자세히 분석하는 것이 필요하다.

      

      
        2-2 제품 관련 변인
        
          • 제품 태도
        

        제품 태도(Product Attitudes)는 소비자가 특정 제품에 대해 느끼는 긍정적 또는 부정적 감정의 정도를 의미하며, 이는 제품에 대한 전반적인 평가를 나타낸다. 제품 태도는 소비자가 직접적인 경험을 통해 얻는 이익이나 손실로 영향을 받을 수 있으며, 간접적인 경험을 통해 형성된 제품 이미지에도 영향을 받을 수 있다[19],[20]. 즉, 제품 태도는 소비자가 제품에 대해 가지는 전반적인 감정과 의견을 반영하며, 이는 구매 결정에 큰 영향을 미치는 요소이다.

        
          • 제품 적합성
        

        제품 적합성(Product Fit)은 홍보자와 제품 속성 또는 브랜드 이미지 간의 조화를 의미한다. 소비자들은 정보원과 제품 이미지 간의 유사성으로 제품 적합성을 인식하기도 한다. 또한, 정보원과 제품의 일치가 소비자의 기억을 증가시키고 긍정적인 감정을 제품으로 전달하며, 제품과 정보원 간의 높은 적합성은 광고와 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미친다[21]-[24]. 따라서, 정보원과 추천 제품 간의 적합성은 인플루언서 마케팅 효과에서 중요한 역할을 하며, 적합성이 높은 정보원은 소비자들 사이에서 강한 유대감을 형성하고 소비자 행동 및 인식에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다.

        
          • 제품 유형
        

        제품 유형(Product Type)은 소비자의 구매 행동에 따라 실용적 제품과 쾌락적 제품으로 구분할 수 있다. 실용적 제품은 소비자의 기능적 필요를 충족시키기 위해 구매되며, 실용적인 이점을 제공한다. 반면, 쾌락적 제품은 소비자의 감정적 또는 심리적 욕구를 충족시키기 위해 주로 구매된다. 실용적 제품은 기능성이나 성능과 같은 물리적 속성을 강조하는 반면, 쾌락적 제품은 사용 경험에서 주관적이고 감정적인 가치를 우선시한다. 따라서, 객관적인 정보를 제공하는 정보원은 실용적 제품에, 즐거움을 제공하는 정보원은 쾌락적 제품에 더 효과적일 수 있다[25],[26]. 이와 같은 제품 유형의 구분은 소비자들이 정보원을 어떻게 인식하느냐에 따라 달라질 수 있어 마케팅 전략을 수립할 때 중요한 고려 요소가 된다.

      

      
        2-3 구매 의도와 구전효과
        구매 의도와 구전효과는 소비자의 구매 결정 과정에서 중요한 역할을 한다. 구매 의도(Purchase Intention)는 소비자가 특정 제품이나 서비스를 구매하려는 경향이나 의향을 의미하며, 이는 소비자가 가진 신념과 태도에 따라 실제 구매할 가능성을 나타낸다[27]. 구매 의도는 제품에 대한 소비자의 태도와 신념이 실제 구매 행동에 미치는 영향을 측정하는 중요한 지표로 작용한다. 즉, 구매 의도는 소비자의 실제 구매 행동을 예측하는 데 필수적인 요소로 간주한다.

        구전(WOM; Word-of-Mouth)효과는 대인 커뮤니케이션을 통해 제품이나 서비스에 관한 정보를 타인에게 전달하고, 사람들 간의 대화를 통해 브랜드, 제품, 서비스에 대한 정보를 공유하는 것을 의미한다[28]. 구전효과는 소비자들이 제품이나 브랜드에 대해 구매 결정을 내릴 때 큰 영향을 미치며, 자발적으로 이루어지기 때문에 큰 비용 없이 제품이나 서비스를 홍보할 수 있는 기업의 중요한 전략이 된다.

        또한, 잠재적 소비자들은 객관적이고 기술적인 정보보다 주관적이고 감정적인 정보에 더 쉽게 설득되며, 구전 커뮤니케이션을 통해 얻는 정보에 대해 더 높은 신뢰를 보이는 경향이 있다[24]. 이는 친구나 동료 등 지인으로부터의 정보가 소비자에게 더 큰 신뢰를 주기 때문이며, 이러한 특성 덕분에 구전은 서비스 이용을 유도하는 데 매우 효과적인 수단이 된다[28],[29]. 구매 의도와 구전효과는 소비자 행동의 핵심 요소로, 이들을 이해하고 활용하는 것은 마케팅 전략 수립에 주요한 영향을 미칠 수 있다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 방법
      
        3-1 연구모형 및 가설 
        이 연구는 버추얼 인플루언서의 특성인 매력성, 호기심, 신뢰성, 사회적 실재감이 소비자 태도와 행동(제품 태도, 구매 의도, 구전효과)에 미치는 영향을 검토하고자 한다. 또한, 마케팅 커뮤니케이션 관점에서 버추얼 인플루언서와 소비자 간의 제품 적합성 및 제품 유형의 관련성을 실증적으로 검증하고자 한다. 이를 통해, 연구는 버추얼 인플루언서의 특성이 소비자 행동에 미치는 영향을 더 깊이 이해하고, 마케팅 전략 수립에 있어 실질적인 인사이트를 제공하고자 한다.

        연구모형은 그림 1에 제시하였으며, 연구가설 및 문제는 표 1에 정리하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model
          
          

          

        

        
          Table 1. 
				
          

          
            Research hypothesis / research question
          
          

        

        
          
            
              	Research Hypothesis / Research Question
            

          
          
            	H1
            	Virtual influencer characteristics positively (+) impact product attitudes.
          

          
            	H1-1
            	Virtual influencer attractiveness positively (+) affects product attitudes.
          

          
            	H1-2
            	Virtual influencer curiosity positively (+) affects product attitudes.
          

          
            	H1-3
            	Virtual influencer credibility positively (+) affects product attitudes.
          

          
            	H1-4
            	Virtual influencer social presence positively (+) affects product attitudes.
          

          
            	H2
            	Product attitudes positively (+) impact consumer behavior.
          

          
            	H2-1
            	Product attitudes positively (+) impact purchase intention.
          

          
            	H2-2
            	Product attitudes positively (+) impact WOM.
          

          
            	H3
            	Virtual influencer characteristics will positively (+) impact consumer behavior.
          

          
            	H3-1
            	Virtual influencer attractiveness positively (+) affects purchase intention.
          

          
            	H3-2
            	Virtual influencer curiosity positively (+) affects purchase intention.
          

          
            	H3-3
            	Virtual influencer credibility will positively (+) impact purchase intention.
          

          
            	H3-4
            	Virtual influencer social presence positively (+) affects purchase intention.
          

          
            	H3-5
            	Virtual influencer attractiveness positively (+) affects WOM.
          

          
            	H3-6
            	Virtual influencer curiosity positively (+) affects WOM.
          

          
            	H3-7
            	Virtual influencer credibility positively (+) affects WOM.
          

          
            	H3-8
            	Virtual influencer social presence positively (+) affects WOM.
          

          
            	H4
            	Purchase intention positively (+) affects WOM.
          

          
            	RQ1
            	Does product attitude mediate the relationship between virtual influencer characteristics and consumer behavior(purchase intention and WOM)?
          

          
            	RQ2
            	Does product fit moderate the relationship between virtual influencer characteristics and product attitudes, thereby affecting consumer behavior?
          

          
            	RQ3
            	Does product type moderate the relationship between virtual influencer characteristics and product attitudes and affect consumer behavior?
          

        

        

      

      
        3-2 연구 설계 및 연구 대상 
        
          • 실험 자극물 제작
        

        실험 자극물 제작에 앞서, 버추얼 인플루언서 선정은 사전 태도의 잠재적 편향을 통제하기 위해 가상의 인물을 제작하였다. 버추얼 인플루언서 제작은 ‘스노우(Snow)’ 애플리케이션의 ‘AI 아바타’ 유료 프로그램을 활용하여 디지털 휴먼을 만든 후, 정보원으로 활용하였다(그림 2). 제품 유형을 결정하기 위해 관련 선행연구를 검토하였으며, 실용적 제품으로는 스마트폰, 쾌락적 제품으로는 향수를 선정하였다. 이후, 디지털 휴먼을 정보원으로 활용한 광고[30]를 참조하여 자극물을 개발하였으며, 최종 실험 자극물은 광고 전문가 2인의 검토를 받았다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Image generated with AI avatar
            *Labeled 'Virtual Influencer KOI' in Korean from prior survey use.

          
          

          

        

        
          • 실험 참여자
        

        실험 참여자는 대한민국에 거주 중인 20대~30대 남녀 성인으로 선정하였다. 제품 유형에 따라 두 개 집단으로 나누어 성별 및 연령을 균등히 할당하였다. 이 연구는 중앙대학교 윤리센터에서 IRB(Institutional Review Board) 1041078-20230504-HR-133 승인받았으며, 실험 조사는전문 조사업체에 의뢰하여 온라인 설문으로 진행하였다.

        
          • 응답자 특성
        

        620명 유효 응답자 중 성별은 남성과 여성 각 310명(50%)이며, 연령은 20대와 30대 각 310명(50%) 였다. 응답자의 학력은 고등학교 이하 67명(10.8%), 대학 재학 88명(14.2%), 대학 졸업 426명(68.7%), 대학원 재학 및 졸업 39명(6.3%)으로 나타났다. 버추얼 인플루언서가 제품을 소개하는 콘텐츠를 본 사람은 349명(56.1%), 보지 않은 사람은 272명(43.9%) 였다.

      

      
        3-3 측정 도구
        이 연구에서 독립변인은 버추얼 인플루언서 특성으로 매력성, 호기심, 신뢰성, 사회적 실재감으로 설정하였다. 매력성은 ‘버추얼 인플루언서의 외모를 매력적이라고 생각하는 정도’를 의미하며, 선행연구를 바탕으로 문항을 이 연구에 적합하도록 수정 및 보완하여 적용하였다[11],[12]. 호기심은 ‘버추얼 인플루언서에 대한 관심과 새로운 정보 및 경험을 얻고자 하는 정도’로 정의하고, 선행연구를 바탕으로 측정 문항을 구성하였다[31]. 신뢰성은 ‘정보를 제공하는 버추얼 인플루언서가 신뢰할만하다고 생각하는 정도’로, 선행연구를 바탕으로 측정 문항을 구성하였다[11],[32]. 사회적 실재감은 ‘버추얼 인플루언서에 대해 실재 사람처럼 반응하고 상호작용하는 정도’로 정의하고, 선행연구를 바탕으로 측정 문항을 이 연구에 적합하도록 수정 및 보완하여 활용하였다[33].

        매개변인인 제품 태도는 ‘버추얼 인플루언서가 소개하는 제품에 대해 전반적으로 갖게 되는 긍정 또는 부정의 감정적 반응의 정도’로 정의하고, 선행연구를 바탕으로 측정 문항을 구성하였다[34].

        종속변인은 최종 소비자 행동인 구매 의도와 구전효과로 측정하였다. 구매 의도는 ‘버추얼 인플루언서가 소개하는 제품을 구매하려는 경향’으로 정의하고, 선행연구에서 사용된 문항을 이 연구의 특성에 맞게 수정 및 보완하여 활용하였다[35]. 구전효과는 ‘버추얼 인플루언서가 소개하는 제품이나 브랜드를 주변 사람들에게 알리거나 추천하려는 의도’로 정의하고, 선행연구를 바탕으로 측정 문항을 구성하였다[29],[36].

        조절된 매개효과를 살펴보기 위해 정보원-제품 적합성과 제품 유형을 측정하였다. 제품 적합성은 ‘소비자가 지각하는 정보원 이미지와 제품 이미지 간의 유사한 정도’를 의미하며, 선행연구를 바탕으로 이 연구에 맞게 문항을 수정 및 보완하였다[23]. 제품 유형은 선행연구 중 실용재와 쾌락재를 측정한 9점 양극 척도(nine-point bipolar scale, 1 = 매우 실용재， 9 = 매우 쾌락재)를 활용하였다[26]. 이외 모든 변인은 5점 리커트 척도(1점 = 전혀 아니다. 5점 = 매우 그렇다)로 측정하였다.

      

      
        3-4 분석 방법
        이 연구는 수집된 자료를 분석하기 위해 SPSS Statistics 28.0과 AMOS 28.0 및 PROCESS Macro Ver 4.2 분석 도구를 활용하였다. 먼저, 가설검증과 인구통계학적 분석을 위해 SPSS를 사용하였고, 측정 문항의 타당도 검증을 위해 AMOS 프로그램을 활용하였다. 구체적으로 측정 문항의 타당도와 신뢰도 검증은 확인적 요인분석과 신뢰도 분석을 통해 확인하였다. 이후 측정 개념의 상관관계를 파악하기 위해 상관관계 분석을 진행했고, 제안된 연구모델을 검증하기 위해 구조방정식 모델 분석을 진행하였다. 마지막으로 조절된 매개효과 검증을 위해 PROCESS Macro Ver 4.2 (model 7)을 활용하였다[37]-[39].

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 분석 결과
      
        4-1 조작적 점검과 측정 변수의 신뢰성 및 타당성 검증 
        이 연구에서는 설문 참여자들이 제품 유형을 실용재와 쾌락재로 올바르게 구분할 수 있었는지를 검토하기 위해 조작적 점검을 시행하였다. 분석 결과, 쾌락재로 설정된 향수는 평균 6.138, 실용재로 설정된 스마트폰은 평균 3.461을 기록하여, 두 제품 유형 간의 평균 차이는 2.677로 나타났으며, 유의 확률은 .000으로, 제품 유형 구분이 통계적으로 유의미하다는 것을 확인하였다. 따라서 제품 유형의 조작이 성공적으로 이루어졌음을 입증하였다.

        측정 변수의 신뢰도와 타당성을 분석하기 위해 확인적 요인분석을 하였다. 초기 측정 모형의 적합도 지표는 χ²= 1333.040(p< .001, df=384), TLI= .928, CFI= .937, RMSEA= .063으로 나타났다. 그러나 SMC(Squared Multiple Correlations)가 .4 미만인 사회적 실재감1 측정 변수가 발견되어, 이 변수를 제거한 후 최종 측정 모형을 재검토하였다. 최종 측정 모형의 적합도 지표는 χ² = 1473.713(p< .001, df=499), TLI= .936, CFI =.943, RMSEA =.056으로, 모형의 적합도가 만족할 만한 수준임을 확인하였다. 확인적 요인분석의 결과는 유의수준 .001에서 모두 유의한 것으로 나타났다.

        측정 변수의 신뢰도 분석은 Cronbach’s α를 사용하여 수행하였으며, 모든 측정 변수가 기준치인 .7 이상으로 나타나 신뢰성을 확보하였다. 측정 변수의 타당성 검증은 집중 타당성과 판별 타당성으로 나누어 진행하였다. 집중 타당성은 표준화된 적재값이 .5 이상, 평균분산 추출 지수(AVE) 값이 .5 이상, 개념 신뢰도(CR)도 .7 이상으로 나타나, 타당성이 입증되었다. 판별 타당성 검증에서는 AVE 값이 상관계수 제곱 값보다 크며, 상관계수에 표준오차의 두 배를 더하거나 빼서 얻은 범위에 1이 포함되지 않는 조건을 충족하였으므로, 판별 타당성도 적절히 검증되었다[39].

      

      
        4-2 가설검증
        구조모형의 적합도는 χ² = 1164.830(p< .001, df=356), TLI= .937, CFI= .945, RMSEA= .061로 나타나, 모형의 적합도가 만족할 만한 수준임을 확인하였다. 구조모형의 분석 결과는 표 2에 제시하였고, 이 결과는 버추얼 인플루언서의 특성이 제품 태도, 구매 의도, 그리고 구전 의도에 미치는 영향을 검증한 것이다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Hypothesis testing results
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis
              	Path
              	Estimate
              	S.E.
              	T-value
(C.R.)
              	Acceptance
            

            
              	B
              	β
            

          
          
            	H1
            	H1-1
            	A
            	→
            	PA
            	.055
            	.064
            	.040
            	1.374
            	Rejected
          

          
            	H1-2
            	C1
            	→
            	.079
            	.097
            	.048
            	1.657
            	Rejected
          

          
            	H1-3
            	C2
            	→
            	.712
            	.768
            	.057
            	12.545***
            	Accepted
          

          
            	H1-4
            	SP
            	→
            	-.011
            	-.013
            	.052
            	-.209
            	Rejected
          

          
            	H2
            	H2-1
            	PA
            	→
            	PI
            	.565
            	.503
            	.078
            	7.226***
            	Accepted
          

          
            	H2-2
            	→
            	WOM
            	.087
            	.093
            	.068
            	1.227
            	Rejected
          

          
            	H3
            	H3-1
            	A
            	→
            	PI
            	.089
            	.092
            	.044
            	2.012*
            	Accepted
          

          
            	H3-2
            	C1
            	→
            	.215
            	.236
            	.053
            	4.042***
            	Accepted
          

          
            	H3-3
            	C2
            	→
            	.008
            	.008
            	.083
            	.096
            	Rejected
          

          
            	H3-4
            	SP
            	→
            	.128
            	.132
            	.058
            	2.206*
            	Accepted
          

          
            	H3-5
            	A
            	→
            	WOM
            	.078
            	.097
            	.034
            	2.268*
            	Accepted
          

          
            	H3-6
            	C1
            	→
            	.145
            	.190
            	.043
            	3.375***
            	Accepted
          

          
            	H3-7
            	C2
            	→
            	.059
            	.069
            	.064
            	.929
            	Rejected
          

          
            	H3-8
            	SP
            	→
            	.088
            	-.109
            	.046
            	-1.923
            	Rejected
          

          
            	H4
            	PI
            	→
            	WOM
            	.535
            	.642
            	.055
            	9.810***
            	Accepted
          

        

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

          
            A=Attractiveness,C1=Curiosity,C2= Credibility, SP=Social Presence
          

          
            PA=Product Attitudes, PI=Purchase Intention, WOM=WOM
          

        

        

        먼저, 버추얼 인플루언서의 특성이 제품 태도에 미치는 영향을 검토한 결과, 신뢰성만이 제품 태도에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β= .768, t= 12.545, p< .001). 반면, 매력성(β= .064, t= 1.374, n.s), 호기심(β= .097, t= 1.657, n.s), 사회적 실재감(β= -.013, t= -.209, n.s)은 제품 태도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다.

        다음으로, 제품 태도가 소비자 태도에 미치는 영향을 분석한 결과, 제품 태도는 구매 의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β= .503, t= 7.226, p< .001). 반면, 제품 태도는 구전 의도에 유의한 영향을 미치지 않았다(β= .093, t= 1.227, n.s).

        버추얼 인플루언서 특성이 구매 의도에 미치는 영향을 분석한 결과, 신뢰성(β= .008, t= -.096, n.s)을 제외한 매력성(β= .092, t= 2.012, p< .05), 호기심(β= .236, t= 4.042, p< .001), 사회적 실재감(β= .132, t= 2.206, p< .05)은 모두 구매 의도에 정적인 영향을 미쳤다.

        버추얼 인플루언서 특성이 구전 의도에 미치는 영향을 검토한 결과, 매력성(β= .097, t= 2.268, p< .05)과 호기심(β= .190, t= 3.375, p< .001)은 각각 구전 의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 반면, 신뢰성(β= .069, t= .929, n.s)과 사회적 실재감(β= -.109, t= -1.923, n.s)은 구전 의도에 유의한 영향을 미치지 못하였다.

        마지막으로, 구매 의도는 구전 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(β= .642, t= 9.810, p< .001).

      

      
        4-3 매개효과 검증
        부트스트래핑을 활용한 매개 역할 분석 결과는 표 3에 제시하였으며, 이는 버추얼 인플루언서의 특성과 소비자 행동 간의 관계에서 제품 태도가 매개 역할을 하는지를 검증한 것이다. 분석 결과, 버추얼 인플루언서의 특성과 구매 의도의 관계에서 제품 태도는 신뢰성→구매 의도 간의 관계에 있어서 완전 매개 역할을 하는 것으로 나타났다. 반면, 제품 태도는 매력성→구매 의도, 호기심→구매 의도, 사회적 실재감→구매 의도 간의 관계에서 매개 역할이 나타나지 않았다. 또한 버추얼 인플루언서의 특성과 구전효과 간의 관계에 있어서 제품 태도는 신뢰성→구전효과 간의 관계에 있어 완전 매개 역할을 하는 것으로 나타났고, 호기심→구전효과 간의 관계에서는 부분 매개 역할을 하는 것으로 나타났다. 그러나 제품 태도는는 매력성→구전효과, 사회적 실재감→구전효과 간의 관계에서 매개 역할이 나타나지 않았다. 마지막으로 제품 태도와 구전효과 간의 관계에 있어 구매 의도는 완전 매개 역할을 하는 것으로 나타났다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Mediation analysis results
          
          

        

        
          
            
              	Independent
              	Mediator
              	Dependent
              	Direct Effect
              	Indirect Effect
              	Role
            

          
          
            	RQ1
            	A
            	PA
            	PI
            	.092
            	.158
            	.032
            	.257
            	-
          

          
            	C1
            	.236**
            	.005
            	.049
            	.111
            	-
          

          
            	C2
            	.768
            	.985
            	.386**
            	.001
            	Full
          

          
            	SP
            	.132
            	.088
            	-.006
            	.826
            	-
          

          
            	A
            	PA
            	WOM
            	.097
            	.061
            	.086
            	.057
            	-
          

          
            	C1
            	.190**
            	.002
            	.192**
            	.001
            	Partial
          

          
            	C2
            	.069
            	.296
            	.324**
            	.002
            	Full
          

          
            	SP
            	-.109
            	.103
            	.079
            	.163
            	-
          

          
            	PA
            	PI
            	WOM
            	.093
            	.248
            	.323**
            	.002
            	Full
          

        

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

          
            A=Attractiveness,C1=Curiosity,C2=Credibility,SP=Social Presence,PA=Product Attitudes,PI=Purchase Intention, WOM=WOM
          

        

        

      

      
        4-4 조절된 매개효과 검증
        버추얼 인플루언서의 신뢰성과 호기심이 소비자 행동에 미치는 간접효과에서 제품 적합성과 제품 유형이 조절 효과를 가지는지를 검증한 결과는 표 4에 제시하였다. 분석 결과, 버추얼 인플루언서의 신뢰성, 호기심이 제품 태도를 매개하여 구매 의도와 구전효과에 간접적으로 영향을 미쳤다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Moderated mediation analysis
          
          

        

        
          
            
              	Analysis
              	B
              	S.E.
              	95% Confidence Interval
              	Acceptance
            

            
              	Independent
              	Moderator
              	Mediator
              	Dependent
              	LLCI*
              	ULCI**
            

          
          
            	RQ2
            	C2
            	PF
            	PA
            	PI
            	.013
            	.010
            	-.009
            	.031
            	Rejected
          

          
            	C1
            	WOM
            	.022
            	.007
            	.008
            	.038
            	Accepted
          

          
            	C2
            	WOM
            	.011
            	.008
            	-.007
            	.026
            	Rejected
          

          
            	RQ3
            	C2
            	PT
            	PI
            	-.002
            	.019
            	-.040
            	.037
            	Rejected
          

          
            	C1
            	WOM
            	-.019
            	.015
            	-.049
            	.010
            	Rejected
          

          
            	C2
            	WOM
            	-.002
            	.016
            	-.032
            	.031
            	Rejected
          

        

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

          
            C1=Curiosity, C2=Credibility, PF=Product Fit, PT=Product Type, PI=Purchase Intention, WOM=WOM
          

        

        

        이러한 간접효과를 정보원-제품의 적합성 및 제품 유형이 조절하는지 검증하기 위해 PROCESS Macro Ver 4.2 model 7을 활용한 부트스트랩 검증(5,000회, 95% 유의수준)을 통한 조절된 매개효과 검증을 하였다. 이 분석 방법에서는 5% 유의수준에서 0이 ULCI(Upper Level Confidence Interval)와 LLCI(Lower Level Confidence Interval)의 구간에 포함되지 않으면 통계적으로 유의하다고 해석할 수 있다[37],[38].

        먼저, 버추얼 인플루언서의 신뢰성이 제품 태도를 매개하여 구매 의도에 미치는 간접효과에 대한 정보원-제품 적합성의 조절 효과 검증 결과, 신뢰구간 0을 포함하여 정보원-제품 적합성은 버추얼 인플루언서의 신뢰성이 제품 태도를 매개하여 구매 의도에 미치는 간접효과는 조절하지 못하는 것으로 검증되었다. 그리고 정보원-제품 적합성은 버추얼 인플루언서의 신뢰성이 제품 태도를 매개하여 구전효과에 미치는 간접효과도 조절하지 못하는 것으로 확인되었다.

        다음으로 제품 유형은 버추얼 인플루언서의 신뢰성이 제품 태도를 매개하여 구매 의도 및 구전효과에 미치는 간접효과 는 조절하지 못하는 것으로 확인되었다. 또한 제품 유형은 버추얼 인플루언서의 호기심이 제품 태도를 매개하여 구전효과에 미치는 간접효과 역시 조절하지 못하는 것으로 나타났다.

        버추얼 인플루언서의 호기심이 제품 태도를 매개하여 구전효과에 미치는 간접효과에 대한 제품 적합성의 조절 효과 검증 결과, 신뢰구간은 0을 포함하지 않기 때문에 버추얼 인플루언서의 호기심의 영향에 대한 정보원-제품 적합성의 조절 효과는 제품 태도를 매개하여 구전효과에 영향을 미쳤다. 회귀계수는 양(+)의 값을 보이므로 정적인 조절된 매개효과를 보이는 것으로 검증되었고, 호기심이 제품 태도를 매개하여 구전효과에 미치는 간접효과는 정보원-제품 적합성이 높을수록 높아지는 것으로 판단할 수 있다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      이 연구는 정보원 역할을 하는 디지털 휴먼인 버추얼 인플루언서의 특성이 소비자 행동에 미치는 영향을 검토하고, 이들의 특성이 제품 태도와 구매 의도 및 구전효과 간의 관계에서 제품 적합성과 제품 유형의 조절된 매개효과를 검증하였다.

      분석 결과를 요약하면 다음과 같다. 버추얼 인플루언서의 신뢰성만이 제품 태도에 긍정적 영향을 미쳤으며, 매력성, 호기심, 사회적 실재감은 유의미한 영향을 미치지 않았다. 제품 태도는 구매 의도에 강한 영향을 주었지만, 구전 의도에는 유의미한 영향을 주지 못하였다. 또한 매력성과 호기심, 사회적 실재감은 구매 의도에 긍정적인 영향을 미쳤으나, 신뢰성은 유의미하지 않았다. 구전효과에 대한 분석에서는 매력성과 호기심이 긍정적인 영향을 미쳤지만, 신뢰성과 사회적 실재감은 유의미하지 않았다.

      매개효과 분석 결과, 신뢰성은 제품 태도를 통해 구매 의도와 구전효과에 완전한 매개 역할을 했고, 호기심은 구전효과에 부분적인 매개 역할을 하였다. 그러나 매력성과 사회적 실재감은 유의한 매개 역할을 하지 못하였다. 조절된 매개효과 분석에서는 정보원-제품 적합성과 제품 유형이 신뢰성의 간접효과를 조절하지 못했지만, 호기심의 간접효과는 제품 적합성이 조절하는 것으로 나타났다. 특히, 제품 적합성이 높을수록 호기심이 제품 태도를 매개로 구전효과에 더 큰 영향을 미쳤다.

      이 연구는 버추얼 인플루언서 마케팅 전략에서 특정 특성이 소비자 행동에 어떻게 영향을 미치는지를 구체적으로 밝혀냈다. 기업은 버추얼 인플루언서의 신뢰성과 호기심을 효과적으로 활용하여 소비자의 구매 의도와 구전효과를 증대시킬 수 있으며, 특히 정보원과 제품 적합성을 고려한 마케팅 전략이 중요한 역할을 할 수 있음을 시사한다. 이러한 결과는 디지털 마케팅의 효율성을 높이는 데 중요한 이론적, 실무적 시사점을 제공한다.

      분석 결과를 바탕으로 학문적 시사점은 다음과 같다.

      첫째, 기존의 인플루언서 마케팅 연구는 주로 인간 인플루언서에 초점을 맞추었지만, 이 연구는 비인간적인 버추얼 인플루언서의 특성과 그 영향력을 체계적으로 분석함으로써 이론적 확장을 이루었다. 특히 신뢰성, 매력성, 호기심, 사회적 실재감이라는 네 가지 주요 특성이 소비자 태도와 행동에 어떻게 영향을 미치는지를 실증적으로 검증하여, 디지털 환경에서 비인간 주체가 소비자에게 미치는 심리적 메커니즘을 새롭게 조명하였다.

      둘째, 이 연구는 매개효과와 조절된 매개효과 분석을 통해 버추얼 인플루언서 마케팅이 소비자 행동에 미치는 복합적인 영향력을 구체적으로 밝혀냈다. 신뢰성과 호기심이 각각 제품 태도를 통해 구매 의도와 구전효과에 미치는 영향은 기존의 소비자 행동 이론에서 논의된 인지적 경로와 일치하면서도, 버추얼 인플루언서 특유의 속성들이 이러한 경로에 어떻게 영향을 미치는지를 명확히 하였다. 특히 정보원-제품 적합성과 제품 유형이 매개효과에 미치는 조절 역할을 검토함으로써, 버추얼 인플루언서 마케팅 전략이 상황적 요인에 따라 달라질 수 있음을 이론적으로 제시하였다.

      셋째, 디지털 마케팅 실무에서 활용할 수 있는 이론적 프레임워크를 제공함으로써, 향후 연구에서 버추얼 인플루언서의 다양한 속성 및 그 영향력을 더 깊이 탐구할 수 있는 기초를 마련하였다. 예를 들어, 사회적 실재감이 기대와 달리 유의미한 영향을 미치지 않은 이유나, 매력성의 역할이 특정 상황에서만 두드러지는 현상 등은 향후 연구에서 추가로 검토할 가치가 있다.

      다음으로 버추얼 인플루언서를 활용한 마케팅 전략을 수립하는 데 있어 주요한 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 연구 결과에 따르면, 버추얼 인플루언서의 신뢰성이 소비자들의 제품 태도와 구매 의도에 강력한 영향을 미쳤다. 이는 마케터들이 버추얼 인플루언서를 활용할 때, 소비자에게 신뢰감을 줄 수 있는 콘텐츠를 제작하는 것이 중요함을 시사한다. 신뢰성을 높이기 위해서는 버추얼 인플루언서의 일관된 메시지 전달, 현실적인 제품 사용 경험 제공, 그리고 소비자와의 지속적인 소통을 통해 신뢰 기반을 구축하는 전략이 필요하다.

      둘째, 매력성과 호기심이 구매 의도와 구전효과에 긍정적인 영향을 미친다는 결과는, 버추얼 인플루언서의 시각적 매력도와 흥미를 자극하는 콘텐츠가 소비자 참여도를 높이는 데 효과적일 수 있음을 보여준다. 따라서 브랜드는 버추얼 인플루언서의 비주얼 디자인, 독특한 스토리텔링, 그리고 혁신적인 콘텐츠를 통해 소비자의 관심을 끌고 유지할 수 있도록 노력해야 한다.

      셋째, 사회적 실재감은 제품 태도와 소비자 행동에 큰 영향을 미치지 않는 것으로 나타났지만, 이는 특정 맥락에서 다르게 작용할 수 있다. 버추얼 인플루언서가 제공하는 사회적 실재감을 강화하기 위해, 브랜드는 인플루언서를 소비자 커뮤니티와 더 깊이 연결하게 하거나, 실시간 상호작용을 통해 소비자와의 소통을 강화하는 방법을 고려할 수 있다.

      넷째, 정보원-제품 적합성이 버추얼 인플루언서 마케팅의 효과를 조절할 수 있다는 점은, 제품에 따라 인플루언서를 신중하게 선택해야 함을 시사한다. 버추얼 인플루언서의 특성이 제품과 잘 맞는지 검토한 후, 타깃 소비자에게 신뢰감을 줄 수 있는 인플루언서를 선택하는 것이 중요하다.

      버추얼 인플루언서를 활용한 마케팅이 성공하려면, 제품에 따른 전략적 접근이 필요하다. 모든 제품에 동일한 인플루언서를 사용하는 대신, 각 제품의 특성과 타깃 소비자에게 맞는 버추얼 인플루언서를 선택해 맞춤형 마케팅 전략을 개발해야 한다. 이러한 접근은 버추얼 인플루언서가 소비자들에게 더 깊이 다가갈 수 있도록 돕고, 결과적으로 브랜드 충성도와 매출 증대에 기여할 수 있다.

      이러한 전략적 시사점들은 디지털 환경에서 소비자와의 새로운 상호작용 방식을 연구하고자 하는 학자들에게 중요한 이론적 토대를 제공하며, 버추얼 인플루언서라는 새로운 주체를 중심으로 한 소비자 행동 연구의 방향성을 제안하고자 한다. 또한, 버추얼 인플루언서를 활용한 마케팅 캠페인을 기획하고 실행하는 과정에서 고려해야 할 주요한 요소들을 제시하며, 버추얼 인플루언서를 효과적으로 활용하기 위한 실질적인 가이드라인을 제공하고자 한다.

      마지막으로 버추얼 인플루언서 마케팅 관련 다양한 변수를 도입한 후속 연구가 이루어져야 하며, 버추얼 인플루언서 마케팅의 복잡성과 다양성을 반영한 연구가 필요하다. 이러한 연구는 버추얼 인플루언서를 활용한 디지털 마케팅의 효과적인 전략 수립에 기여할 것으로 기대한다.
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