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            Abstract
          
        

        
          인터랙티브 광고는 새로운 기술을 적용하며 소비자와 광고 콘텐츠의 상호작용을 극대화하고 있다. 본 연구는 AI 기술과 인터랙티브 광고의 융합을 통해 나타난 상호작용성과 유명인 모델의 사회적 실재감 인식이 광고 인게이지먼트에 미치는 영향을 탐구한다. 연구 결과, 상호작용성의 개인화와 유희성이 인게이지먼트 및 유명인 모델의 사회적 실재감 인식에 유의미한 영향을 미쳤으며, 유명인 모델의 사회적 실재감 인식은 다시 인게이지먼트에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 심리적 요인은 궁극적으로 광고 효과를 향상시키는 데 기여한다. 본 연구는 모바일 인터랙티브 광고와 AI 기술의 융합에 대한 초기 논의를 제공하며, 상호작용성을 강화하고 AI 기반 인터랙티브 광고에서 유명인 모델을 효과적으로 활용하기 위한 전략을 제안한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Interactive advertising is evolving through the integration of new technologies aimed at enhancing consumer engagement. This study explores the impact of AI-driven interactivity and the perceived social presence of celebrity models on advertising engagement. To investigate this, a single experimental survey was conducted based on an actual AI-powered advertising campaign. The findings reveal that personalization and playfulness, as key aspects of interactivity, play a crucial role in enhancing engagement and reinforcing the perceived social presence of celebrity models. These psychological factors ultimately enhance advertising effectiveness. This study initiates a discussion on the integration of AI technology in mobile interactive advertisements and proposes strategies to improve interactivity and effectively utilize celebrity models in AI-driven advertising.
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      Ⅰ. 서 론
      디지털 기술의 발전은 광고 환경에 큰 변화를 가져왔으며, 특히 인공지능(AI, Artificial Intelligence)의 급격한 발전은 광고 전략의 혁신을 이끌며 소비자에게 개인화된 경험을 제공하고 있다[1]. 기존의 개인화 광고는 주로 맞춤형 메시지 전달에 초점을 맞췄으나, AI 기술은 소비자와의 상호작용을 강화하고, 소비자의 요구와 반응에 따라 변화하는 정교한 개인화 경험을 제공할 가능성을 열고 있다. 이러한 맥락에서 AI 기술을 활용한 다양한 광고 전략이 논의되는 가운데, 특히 모바일 인터랙티브 광고의 가능성에 주목할 필요가 있다. 모바일 인터랙티브 광고는 소비자가 단순히 광고를 수동적으로 소비하는 것을 넘어, 광고와의 높은 상호작용을 통해 적극적으로 참여하고 소통하는 특성을 지닌다[2]. 초기의 단순한 상호작용에서 출발한 인터랙티브 광고는 ‘개인화’의 흐름에 따라 지속적으로 발전하며[3] 디지털 미디어 기술의 발전과 함께 새로운 기술을 적용함으로써 소비자에게 이전에는 경험하지 못했던 새로운 방식의 광고 경험을 제공하고 있다. 특히 최근에는 AI 기술이 활용되면서 새로운 차원의 개인화된 상호작용 경험을 가능하게 하고 있다.

      인터랙티브 광고 콘텐츠와의 상호작용은 소비자가 경험하는 가상 체험이 현실인 것처럼 느껴지는 실재감을 인식할 수 있도록 한다. 실재감은 자아 실재감, 공간 실재감, 사회적 실재감 등 다양한 차원에서 논의되어 왔으나, AI 기술을 활용한 인터랙티브 광고는 기존에 주로 논의되지 않았던 유명인 모델에 대한 실재감 인식에도 영향을 미칠 가능성이 있다.

      다수의 광고가 유명인 모델을 활용해 소비자의 관심을 끌고 광고 효과를 높이는 전략을 사용하는 것처럼, 모바일 인터랙티브 광고에서도 유명인 모델이 적극적으로 활용되고 있다. AI 기술을 활용한 인터랙티브 광고에서는 유명인 모델이 소비자의 이름이나 맞춤형 메시지를 언급하는 방식 등을 통해 기존 광고와 차별화된 실재감을 제공할 수 있으며, 이러한 실재감 인식을 통해 광고 콘텐츠에 대한 소비자 인게이지먼트를 강화할 수 있다. 그러나 기존의 인터랙티브 광고 연구에서 다양한 실재감 차원이 탐구된 반면, 유명인 모델의 사회적 실재감이 광고 효과에 미치는 영향을 구체적으로 다룬 연구는 부족하며, AI 기술의 적용으로 이러한 경험이 가능해진 만큼 이를 탐구할 필요성이 제기된다.

      인터랙티브 콘텐츠의 AI 기술 적용은 콘텐츠와 소비자 간의 상호작용을 강화하여 실재감을 더욱 증대할 수 있다. 이에 따라, AI를 활용한 인터랙티브 콘텐츠에 관한 선행 연구들은 상호작용을 핵심 특성으로 간주하여 연구를 수행해 왔다.

      예를 들어, 인터랙티브 스토리텔링 콘텐츠에서 AI 기술 활용이 이용자와의 상호작용에 미치는 메커니즘을 분석한 연구에서는, AI 기반 인터랙티브 콘텐츠의 상호작용 유형을 대화형, 참여형, 지원형의 세 가지로 분류하였다[4]. 또한, XR 환경에 최적화된 인터랙티브 광고 제작 플랫폼에서 생성형 AI의 접목 가능성을 탐색한 연구에서는, 광고 효과에 영향을 미치는 상호작용성 요소로 지각된 통제성, 반응성, 개인화, 실재감을 설정하여 선행 사례를 분석하였으며, 이를 바탕으로 광고 효과가 높은 상호작용형 XR 광고를 효율적으로 제작할 수 있는 생태계를 제안하였다[5].

      궁극적으로, 인터랙티브 광고의 상호작용성과 실재감 증대는 소비자의 광고 인게이지먼트를 높이고 광고 태도와 구매 의도 같은 광고 효과를 강화하는 데 기여할 수 있다. AI 기술이 결합된 인터랙티브 광고는 디지털 미디어 기술의 발전과 더불어 소비자에게 새로운 경험을 제공하며, 광고 효과를 한층 더 향상시킬 잠재력을 지니고 있다.

      그러나 인터랙티브 광고에서 AI 기술의 접목은 아직 초기 단계에 있으며, 이에 대한 선행 연구도 부족한 실정이다. 이에 본 연구는 기존의 인터랙티브 광고 연구가 새로운 기술 적용에 따른 효과를 탐색해 왔던 것처럼, AI라는 새로운 기술이 적용된 모바일 인터랙티브 광고의 효과를 초기적으로 검증하는 것을 목적으로 한다. 특히, 기존 연구에서 충분히 탐구되지 않았던 유명인 모델의 사회적 실재감 인식을 확인하며, 이 요소가 소비자의 광고 인게이지먼트에 영향을 미쳐 광고 효과를 증대시킬 수 있는지 그 가능성을 탐색하고자 한다. 이를 통해 본 연구는 AI 기술을 활용한 모바일 인터랙티브 광고가 소비자 경험을 어떻게 변화시키고 광고 효과를 극대화할 수 있는지에 대한 방향성을 제시하며, 향후 연구와 실무에서의 논의를 촉진하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경과 가설
      
        2-1 인터랙티브 광고의 상호작용성
        
          1) 인터랙티브 광고의 상호작용성 특징과 발전
          인터랙티브 콘텐츠는 사용자의 참여를 중심으로 물리적 공간과는 다른 환경에서 무한한 가능성을 제공해 유희적 경험을 가능하게 한다[2]. 이에 기반한 인터랙티브 광고는 소비자 참여와 상호작용을 극대화할 수 있는 광고로, 기술의 발전과 함께 변화하고 있다.

          많은 연구는 이러한 상호작용성을 인터랙티브 광고의 핵심적인 특성으로 다루고 있다. 상호작용성이란 사용자가 매개된 경험의 내용이나 형식을 조작하는 것으로[6],[7]. 이용자와 이용자 간, 이용자와 콘텐츠 간, 또는 이용자와 시스템 간의 상호작용으로 구분해 미디어가 활용되는 맥락에 따라 다차원적인 개념으로 설명할 수 있다[8]. 특히 인터랙티브 광고에서 구현되는 상호작용성은 전통적 광고의 일방향 커뮤니케이션과는 달리 광고 콘텐츠를 통해 브랜드와 소비자가 쌍방향으로 소통할 수 있도록 하는 특징을 지닌다.

          온라인 환경에서의 인터랙티브 광고는 소비자와의 상호작용이 더욱 강화된 형태로 진화해왔다. 초기에는 터치나 스와이프 같은 단순한 상호작용이 가능한 배너 광고나 팝업광고로 시작했으나, 기술의 발전과 함께 즉각적인 반응과 유희적 상호작용을 제공하는 형태로 발전했다. 이후에는 현대 사회에서 점차 더 거세어지는 ‘개인화’의 물결에 따라, 인터랙티브 광고는 더욱 다양한 형태로 발전해 왔다[9]. 특히 가상현실(Virtual Reality; VR), 증강현실(Augmented Reality; AR), 사물인터넷(Internet of Things; IoT) 등 첨단 기술이 광고에 적용되며[8], 소비자의 개인화된 상호작용 경험이 가능하게 만들었다. 이처럼 인터랙티브 광고는 모바일 환경에서 디지털 미디어 기술 발전과 함께 소비자 참여와 상호작용을 지속적으로 강화하며 진화하고 있다.

          최근에는 인공지능(AI) 기술이 주목받으며 소비자와의 더욱 깊이 있는 개인화된 상호작용이 가능해지고 있다. AI는 개인화된 상호작용을 지원하고, 고객 참여를 강화한다는 점에서 주로 AI 에이전트나 챗봇 등의 맥락에서 주목 받아왔다[9]. 그러나 최근 생성형 AI 등장은 광고 환경에서도 주목받고 있으며, 인터랙티브 콘텐츠와의 융합 가능성에 대한 논의도 이어지고 있다[4],[5].

          AI는 기존 개인화 광고 또는 인터랙티브 콘텐츠가 한 단계 발전할 수 있는 기회를 제공한다. 기존 개인화 광고는 소비자의 웹사이트 기록, 검색 기록 등과 같은 인터넷 활동 정보를 바탕으로 흥미나 관심사를 분석하여 개인에게 맞춤화된 광고를 전달하는 방식으로 개인화를 실현했다[10]. 반면 AI 기반 온라인 인터랙티브 광고는 단순히 개인화된 메시지를 수용하는 수준을 넘어, 소비자가 직접 실시간으로 광고를 개인화할 수 있는 새로운 차원을 제공한다. 또한, 기존 인터랙티브 콘텐츠의 개인화된 상호작용성은 주로 정해진 여러 옵션 중 소비자의 선택에 따라 개인화된 결과를 제공하는 방식에 머물렀다. 대표적으로 인터랙티브 스토리텔링 콘텐츠는 소비자의 선택을 통해 콘텐츠의 최종 결론을 시청하며[11], 이러한 방식은 경험의 제한된 개인화는 실현하지만 완전한 다양성을 담아내는 데는 한계가 있다. 하지만 AI 기술을 활용한 광고는 더욱 정교하고 깊이 있는 개인화를 통해 소비자 개개인이 완전히 다른 맞춤형 경험을 할 수 있도록 발전했다. 이처럼 AI 기반 인터랙티브 광고는 소비자가 광고 제작 과정에 직접 참여하거나, AI를 활용하여 개인의 특성과 선호도에 맞춘 창의적이고 독창적인 경험을 제공함으로써 기존 광고의 한계를 넘어선 새로운 차원의 개인화된 상호작용성을 실현할 수 있다.

        

        
          2) 상호작용성 하위 개념: 개인화, 통제성, 반응성, 유희성
          기존 인터랙티브 광고에서 주목받아 온 상호작용성은 AI와의 융합을 통해 한층 더 강화되고 확장될 것으로 기대된다. 이러한 상호작용성의 개념과 구성 요소는 연구자마다 다르게 정의되어 왔으며, 다양한 심리적 요인과의 관계가 논의되고 있다. 상호작용성의 지각된 통제성, 반응성, 개인화, 실재감의 네 가지 유형은 인터랙티브 광고의 참여 요인이며[12], 인터랙티브 광고의 상호작용성 하위 개념인 반응성, 유희성, 효용성, 통제성, 개인화는 광고의 가상 실재감 및 몰입과 관련하여 소비자의 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 보고되었다[13]. 또한 인터랙티브 스토리텔링 콘텐츠의 상호작용적 특성인 통제성, 개인화, 참여성은 실재감과 몰입을 매개로 지속 이용 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다[11]. 이처럼 선행연구에서는 인터랙티브 광고의 다양한 상호작용적 특징이 소비자의 몰입, 인게이지먼트 등에 영향을 미치며, 이를 기반으로 긍정적인 광고 효과를 기대할 수 있다는 점이 확인되었다.

          본 연구에서는 이와 같은 선행 연구를 기반으로, AI 활용 인터랙티브 광고의 상호작용적 특징을 개인화, 통제성, 반응성, 유희성으로 구분하였다. 먼저, AI 활용 인터랙티브 광고의 상호작용성의 핵심 특성으로 개인화에 주목하였다. 이는 소비자가 인터랙티브 광고를 개인화되고 맞춤화되었다고 느끼는 정도이다. AI 기술은 소비자가 이름, 이미지, 음성 등 개인적인 요소를 광고 콘텐츠에 반영할 수 있는 환경을 제공하며, 이를 통해 광고 개인화가 한층 강화될 수 있다. 선행연구에 따르면 상호작용성의 개인화는 소비자의 인터랙티브 광고에 대한 참여 의도가 가장 높은 유형이다[12]. 즉 광고가 소비자에게 맞춤화되어 있다고 느끼는 정도가 인터랙티브 광고의 참여 의도를 결정한다는 것이며, 이러한 경향은 AI 기술 적용을 통해 더 강화될 것으로 기대된다.

          다음으로 상호작용성의 통제성에 주목하였다. 인터랙티브 광고는 소비자가 스스로 원하는 내용의 정보를 선택할 수 있으며[14], 이를 통해 소비자는 인터랙티브 광고를 스스로 선택하고 통제할 수 있다고 느낄 수 있다. 특히, AI 기술의 발전은 기존의 제한된 선택지를 넘어, 소비자가 새로운 정보를 입력하고 이를 기반으로 콘텐츠가 즉시 생성되는 경험을 가능하게 한다. 이러한 기술적 발전은 소비자에게 더 높은 수준의 통제감을 제공할 잠재력을 지니고 있다.

          반응성은 인터랙티브 광고가 소비자가 탐색하거나 선택한 정보를 얼마나 신속하게 제공하는지를 나타낸다[8]. 소비자가 입력한 내용이 광고 콘텐츠에 즉각 반영된다면, 높은 반응성을 느낄 수 있다. AI 기술을 활용한 광고에서는 이러한 신속한 반응이 더욱 강화될 것으로 기대되며, 이는 소비자 경험의 질을 높이는 데 기여할 것이다.

          마지막으로 상호작용성의 유희성에 주목하였다. 유희성은 소비자가 인터랙티브 콘텐츠와의 상호작용을 통해 느끼는 즐거움으로, 단순히 광고를 시청하는 것을 넘어 광고와의 상호작용 자체를 재미있는 경험으로 인식하게 한다. 특히, AI 기술이 적용된 인터랙티브 광고는 기존에 경험해 보지 못했던 기술을 활용해 게임화된 요소나 몰입감 높은 콘텐츠를 통해 소비자가 느끼는 유희성을 더욱 증대시킬 가능성이 있다.

        

      

      
        2-2 유명인 모델의 사회적 실재감
        실재감(presence)은 디지털 미디어의 다양한 맥락에 적용되어 개인이 매개된 환경이나, 타인과 심리적으로 함께 있다는 정신적 표상을 어떻게 형성하는지를 이해하는 데 사용되어 왔다[15]. 디지털 미디어 맥락에서 실재감은 미디어 및 커뮤니케이션 효과에 영향을 주는 선행 변인으로 줄곧 연구되고 있다[11]. 특히 가상현실 또는 인터랙티브 관련 연구에서 실재감은 주로 가상환경에 얼마나 주의를 기울이느냐에 달려있으며, 주의를 기울인 결과로 경험하게 된다[16]. 인터랙티브 콘텐츠의 실재감은 상호작용성 및 소비자의 인게이지먼트와 관계 맺는 요인이다. 선행연구는 이러한 실재감을 상호작용성의 하위 요소로 구성하거나[12], 상호작용성과 콘텐츠에 대한 소비자의 몰입을 매개하는 것으로 보고했다 [11],[13].

        인터랙티브 콘텐츠를 통한 소비자의 실재감 인식을 조사한 선행 연구에서는 주로 소비자와 콘텐츠와의 상호작용을 통해 나타나는 가상 실재감에 주목하고 있으나[11],[13],[16], 사회적 실재감, 자아 실재감, 물리적 실재감 등과 같이 콘텐츠와의 상호작용을 통해 나타날 수 있는 실재감은 다양하다. 특히 사회적 실재감은 소비자와 특정 대상 간의 상호작용 경험을 의미하며, 이는 선행 연구에서 가상 환경 내 다른 이용자[17], 버추얼 인플루언서[18], AI 에이전트[19] 등 다양한 주체와의 상호작용을 통해 파악되고 있다.

        사회적 실재감은 상대방의 현저성(Salience)과 그로 인해 형성되는 대인 관계의 현저성(Salience)의 정도로 정의할 수 있다[14],[20]. 실제 다양한 인터랙티브 광고 사례에서는 유명인 모델을 활용하는 경우가 다수 존재한다. 예를 들어 소주 브랜드 ‘보해’는 2012년 배우 한가인과 데이트를 체험할 수 있는 인터랙티브 캠페인을 진행했으며, 여성용품 ‘좋은느낌’은 2015년 배우 박서준과의 가상 데이터를 체험할 수 있는 인터랙티브 광고 캠페인을 선보였다. 또한 2021년 개봉한 영화 <인질>은 배우 황정민과의 카카오톡을 하는 듯한 경험을 제공하며 영화 홍보를 위한 광고 캠페인을 진행했다.

        AI를 활용한 인터랙티브 광고에서는 다양한 기술을 활용하여 콘텐츠의 상호작용성을 높여줄 수 있으며, 이로 인해 유명인 모델과의 소통 경험을 강화하고 사회적 실재감을 더욱 증대시킬 것으로 기대된다. 선행 연구에서 광고 내 유명인 모델의 활용은 주로 준사회적 상호작용과 관련해서 논의되어 왔다. 준사회적 상호작용은 호튼과 월(Horton &Wohl)이 제안한 개념으로, 미디어 수용자와 미디어 속 인물 사이의 일방적 관계를 설명한다[21],[22]. 그러나 AI를 활용한 상호작용은 준사회적 상호작용의 일방성과 달리, ‘상호성’을 특징으로 한다[19],[23]. 즉, 소비자가 유명인과 단순히 상호작용하는 느낌을 넘어, 실제로 유명인이 소비자를 인지하고 있는 듯한 경험을 제공함으로써 사회적 실재감을 더욱 강화할 수 있다. 따라서 인터랙티브 광고 맥락에서 유명인 모델과의 상호작용은 상대방이 소비자를 인지하고 상호작용을 하는 듯한 심리적 상태를 의미하는 사회적 실재감으로 이해하는 것이 적절하다.

        AI를 활용한 인터랙티브 광고 콘텐츠에는 기존 인터랙티브 광고에서 구현된 유명인과의 상호작용보다 더 깊은 실재감 제공할 가능성이 크다. 특히 음성 학습 기술이나 딥페이크 기술을 활용하여 소비자의 이름이나 입력한 메시지 등을 개인화함으로써 상호작용을 높이고, 실재감 인식에 긍정적 영향을 미칠 수 있다. 예를 들어, 실제로 국내 맥주 브랜드 카스(CASS)는 2024년 두 차례 인터랙티브 광고 캠페인을 진행하며, AI 음성학습 기술을 활용해 가수 비비와 부석순 멤버들의 목소리를 활용한 상호작용 체험이 가능하게 한 바 있다.

        이러한 기술적 가능성에도 불구하고 AI를 활용한 인터랙티브 광고는 이제 막 등장한 초기 단계에 있으며, 이 맥락에서 유명인 모델의 사회적 실재감을 다룬 연구는 아직 부족한 실정이다. 다만, 영상 콘텐츠 속 인물과의 상호작용이 실재감 인식에 미치는 영향을 분석한 선행 연구는 일부 존재한다. 예를 들어, 연예인 유튜브 채널에 대한 소비자의 만족 동기를 확인한 연구에서는 유명인 모델의 실재감이 몰입을 매개로 시청 만족에 긍정적인 영향을 미쳤으며[24], 스터디 위드 미(Study With Me) 영상 콘텐츠 속 인물의 사회적 실재감이 시청자 몰입에 긍정적 영향을 미친다는 결과가 확인되었다[25]. 이처럼, AI 기술을 활용한 인터랙티브 광고 콘텐츠와의 상호작용은, 소비자가 광고 모델의 실재감을 인식할 가능성을 높여주며 이러한 실재감이 광고 콘텐츠의 몰입에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. AI 기술은 기존 준사회적 상호작용의 한계를 넘어 소비자와 유명인 모델의 상호작용을 보다 개인화하고, 이를 통해 인터랙티브 광고 맥락에서 새로운 차원의 사회적 실재감 경험을 가능하게 할 것이다.

      

      
        2-3 광고 인게이지먼트
        브랜드가 미디어를 통해 전달하는 메시지는 다양한 소비자 반응을 유발하며, 이는 인게이지먼트(engagement)로 개념화된다[26]. 인게이지먼트는 미디어를 소비하고 참여하는 순간 소비자의 생각과 느낌의 총합 정도로[27], 학자들은 연구 맥락에 따라 다양하게 정의하고 있다. 이러한 인게이지먼트는 분석 관점에 따라 미디어 인게이지먼트, 브랜드 인게이지먼트, 광고 인게이지먼트 등으로 구분될 수 있다. 특히 광고 인게이지먼트는 소비자가 광고에서 제시하는 브랜드 및 정보에 주의를 집중하고, 몰입 및 관심을 갖는 정도라고 할 수 있다[28]

        인게이지먼트는 구체적이기보다는 추상적인 개념으로, 다차원적인 개념으로 보는 것이 일반적이다[27]. 이에 따라 연구자들은 광고 인게이지먼트를 주로 인지적, 감정적, 행동적 차원의 세 가지로 개념화하여, 미디어 맥락성을 반영해 모든 차원을 결합하거나 단일 차원만을 강조하기도 한다[29]. 많은 연구에서 인게이지먼트는 상호작용성 및 몰입을 주요 관련 변인으로 다루며, 이것이 소비자와 브랜드 간의 상호작용을 바탕으로 형성된다는 점을 강조하고 있다[30].

        인터랙티브 광고는 전통적 미디어에 비해 광고와 소비자 간의 상호작용성이 강조되어 인게이지먼트를 더욱 증대시킬 수 있다. 특히 AI를 활용한 인터랙티브 광고는 더욱 개인화되고 풍부한 상호작용 경험을 제공하며, 인게이지먼트 향상에 긍정적 영향을 미칠 가능성이 크다. 이는 Daft & Lengel이 제안한 미디어 풍부성 이론(Media Richness Theory)로 설명할 수 있다[31]. 풍부한 미디어는 여러 정보를 전달할 수 있으며, 즉각적인 피드백과 개인적인 초점을 가능하게 한다. 선행 연구에 따르면 시청각적, 언어적 요소 등 미디어 풍부성이 높아질수록 인게이지먼트 효과와 광고 반응이 높아지는 경향이 있음이 확인되었다[28]. 또한 선행 연구에 따르면 인터랙티브 광고 인게이지먼트는 광고 효과에 긍정적인 영향을 미치는 주요 요소로 확인되었다[32],[33].

        이러한 선행 연구를 바탕으로 볼 때, 인터랙티브 광고는 미디어의 풍부성을 활용해 소비자와의 상호작용성을 강화하며, 더 높은 인게이지먼트를 유도해 온 것으로 판단된다. 특히, AI를 활용한 인터랙티브 광고는 더욱 풍부한 미디어 체험을 제공함으로써 소비자의 인게이지먼트를 긍정적으로 증대시킬 가능성이 높다고 기대할 수 있다.

      

      
        2-4 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도
        광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도는 광고 효과를 측정하는 선행 연구에서 일반적으로 사용되어 온 주요 변인이다. 특히 다수의 인터랙티브 광고 연구는 광고 콘텐츠에 대한 소비자 참여를 통해 다양한 심리적 변인을 기반으로 광고의 효과성을 확인해 왔다. 광고 태도는 특정 브랜드나 제품이 아닌 그 광고 자체에 대한 소비자의 태도를 의미한다. 이는 광고에 대한 호의적 또는 비호의적 감정을 나타내는 정서적 태도와, 광고물에 대한 판단을 나타내는 인지적 태도로 구분할 수 있다[34]. 브랜드 태도는 소비자가 특정 브랜드에 대해 느끼는 선호 또는 반감을 나타내며[35], 소비자의 구매 행동 또는 구매 의지를 예측할 수 있는 중요한 변인으로 간주된다. 브랜드 태도는 특정 브랜드에 대한 소비자의 전반적인 평가로서 중요하다. 이와 함께 구매 의도는 특정 제품 및 서비스에 대한 소비자의 구매 의향을 나타내는 지표로서[36], 실제 구매 행동의 중요한 예측 요인이다. Fishbein & Aizen은 광고에 대한 개인의 태도, 신념, 평가가 구매 의도를 구성하며, 이러한 구매 의도가 소비자의 최종 구매 행동을 예측하는 데 도움이 될 수 있다고 주장했다[35].

        인터랙티브 광고에 관한 선행 연구는 소비자의 몰입, 인게이지먼트, 체험 등 다양한 심리적 요인이 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에 미치는 영향을 확인하였다. 예를 들어, 온라인 인터랙티브 콘텐츠에서 소비자 인게이지먼트는 광고 태도, 브랜드 태도에 영향을 미친다는 점이 확인되었으며[32], 오락성이나 공감성과 같은 인터랙티브 콘텐츠의 특성 역시 광고 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[16].

        이상의 논의를 바탕으로, AI를 활용한 인터랙티브 광고는 소비자가 광고 콘텐츠와의 상호작용을 인지하도록 하며, 이러한 인식은 광고 인게이지먼트에 영향을 미칠 수 있다. 또한, 상호작용성은 유명인 모델의 실재감에 영향을 미치고, 이러한 실재감은 다시 인게이지먼트에 영향을 줄 수 있다. 결과적으로, 소비자가 경험한 인게이지먼트는 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에 긍정적인 영향을 미칠 가능성이 있다. 이러한 논의를 기반으로, AI 활용 인터랙티브 광고의 효과를 탐색하기 위해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
          	가설 1. AI 활용 인터랙티브 광고의 상호작용성(개인화, 통제성, 반응성, 유희성)은 유명인 모델의 실재감 인식에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	가설 2. AI 활용 인터랙티브 광고의 상호작용성(개인화, 통제성, 반응성, 유희성)은 광고 인게이지먼트에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	가설 3. AI 활용 인터랙티브 광고의 유명인 모델의 사회적 실재감은 광고 인게이지먼트에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	가설 4. 광고 인게이지먼트는 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	가설 5. 광고 태도는 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	가설 6. 광고의 브랜드 태도는 제품 구매 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 방법
      
        3-1 연구 대상 및 자료수집 방법
        자료수집을 위한 온라인 설문조사는 2024년 11월 조사전문업체인 (주)마크로밀엠브레인을 통해 진행하였다. 조사업체의 온라인 패널을 대상으로 모바일 기기 사용과 모바일 광고 경험이 있는 20세 이상 50대 이하 전국에 거주하는 성인 남녀를 성별, 연령별로 할당표집 하여, 총 200명의 응답을 수집하였다. 불성실 응답을 제외하고, 최종적으로 190명의 데이터를 분석에 활용하였다.

        응답자의 인구통계학적 특성 파악을 위해 빈도분석을 수행한 결과는 다음과 같다. 응답자의 성별분포는 남성 93명(50.5%), 여성 91명(49.5%)이었으며, 연령대는 20대 45명(24.5%), 30대 48명(26.1%), 40대 45명 (24.5%), 50대 46명 (25.0%) 이었다. 응답자의 최종 학력은 대학교 졸업자(67.9%)가 가장 많았으며, 이어서 고등학교 졸업 혹은 중퇴(12%), 대학원 재학 혹은 졸업 이상(10.9%), 대학교 재학 혹은 중퇴(9.2%)로 나타났다. 거주 지역은 수도권(62.5%)과 비수도권(37.5%)을 모두 포함하였다.

      

      
        3-2 실험 자극물 선정
        본 연구에서는 연구 목적에 부합하는 AI 기술이 적용되고 유명인 모델이 등장한 실제 인터랙티브 광고 캠페인을 실험 광고물로 선정하였다. 인터랙티브 광고 콘텐츠 맥락에서의 AI 활용은 아직 초기 단계에 머물러 실제 사례가 부족하며, 연구 목적으로 특정 유명인 모델의 딥페이크 구현에는 제약이 존재한다. 이에 본 연구의 목적에 가장 부합하는 국내 인터랙티브 캠페인 사례를 채택하여 연구를 진행하였다. 선정한 광고물은 2024년 1월 새해를 맞아 국내 맥주 브랜드 카스(CASS)가 진행한 ‘축! 카스’ 캠페인의 인터랙티브 광고 콘텐츠이다. 이 캠페인은 모든 축하의 순간에 카스가 함께한다는 메시지를 담아 ‘축! 카스’를 슬로건으로 내세웠으며, AI 음성 학습 기술을 활용해 가수 겸 배우 비비의 목소리로 맞춤형 축하 메시지를 전달하는 숏폼 형식의 온라인 인터랙티브 광고 콘텐츠를 선보였다. 소비자는 직접 입력한 이름과 메시지를 비비가 실제로 불러주는 듯한 경험을 하며, 유명인으로부터 축하를 받는 가상의 상황을 체험할 수 있었다. 영상의 템플릿은 총 4종이 있어 소비자가 각 상황에 맞는 템플릿을 선택할 수 있도록 제작되었다.

        이 캠페인의 대표 숏폼 영상은 누적 조회수 5.2만 회를 기록했으며, 소비자가 직접 제작해 업로드 한 영상과 관련 영상을 합치면 상당한 수의 영상이 공유되었다. 또한 캠페인 후속 이벤트로 ‘축! 카스’ 템플릿으로 제작한 영상을 옥외 전광판에 송출할 기회를 제공하는 이벤트가 진행되었는데, 2주 동안 4천 명 이상의 소비자가 응모하며 높은 경쟁률을 보였다[37].

        응답자들은 설문에 참여하기 전에 그림 1에 제시된 ‘축! 카스’ 캠페인의 실제 포스터를 보고 캠페인에 참여하기 위해 이름과 메시지를 상상해 보았다. 추가적으로 실제 캠페인 참여자의 사례 영상을 시청한 후 해당 캠페인에 참여했다고 가정하며 설문에 응답하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            “Congratulations! Cass" campaign poster
            *This is an image from an actual campaign conducted by the Korean beer brand Cass

          
          

          

        

      

      
        3-3 변수의 조작적 정의 및 측정
        
          1) 상호작용성
          본 연구에서는 상호작용성을 측정하기 위해 개인화, 통제성, 반응성, 유희성을 하위 개념으로 구분하였다. 먼저, 개인화는 AI 활용 인터랙티브 광고가 소비자의 요구를 적합하게 반영하여 이용 가능한 정도로, 개인화되고 맞춤화된 소비자의 느낌으로 정의하였다.

          통제성은 AI 활용 인터랙티브 광고를 소비자의 요구대로 선택하고 통제할 수 있는 정도로 정의했으며, 반응성은 소비자의 입력을 AI 활용 인터랙티브 광고 콘텐츠에 빠르고 정확히 반영하는 정도로 정의하였다. 마지막으로 유희성은 소비자가 AI 활용 인터랙티브 광고 콘텐츠와의 상호작용으로 느끼는 즐거움으로 정의하였다. 이러한 정의를 기반으로 선행 연구를 참고하여 7점 리커트 척도를 사용하여 측정하였으며[8],[13],[16],[38], 주요 문항은 다음과 같다. 먼저 개인화는 ① ‘이 광고는 내가 원하는 대로 이용이 가능하다’, ② ‘이 광고는 내가 특별한 고객이라는 느낌을 갖게 한다’, ③ ‘이 광고는 내가 원하는 것에 적합하다고 생각한다’로 측정하였으며, 통제성은 ① ‘이 광고에 대해 많은 통제권을 가지고 있다고 느꼈다’, ② ‘이 광고는 내가 어떤 경험을 할 것인지 스스로 선택할 수 있다고 느꼈다’, ③ ‘이 광고는 내 의지대로 자유롭게 이용할 수 있다’로 측정했다. 다음으로 반응성은 ① ‘내가 입력한 내용이 신속하게 제공된다’, ② ‘이 광고의 내용은 이해하기 쉽다’, ③ ‘이 광고를 통해 내가 원하는 정보에 즉각적으로 접근할 수 있다’로 측정하였다. 마지막으로 유희성은 ① ‘이 광고는 나에게 즐거움을 준다’, ② ‘이 광고는 나에게 재미를 준다’, ③ ‘이 광고는 게임과 같은 이벤트 활동으로 기분 전환을 할 수 있게 해준다’로 측정하였다.

        

        
          2) 유명인 모델의 사회적 실재감
          본 연구는 유명인 모델의 사회적 실재감을 AI를 활용한 인터랙티브 광고 영상 속 유명인과 함께 있고 상호작용하는 것처럼 느끼는 심리적 경험의 정도로 정의하였다. 이를 측정하기 위해 선행연구[24],[25],[39]에서 사용한 문항을 본 연구와 맞게 수정하여 재구성하였다. 구체적으로 ① ‘이 광고에 등장하는 유명인이 마치 아는 사람처럼 친근하게 느껴졌다’, ② ‘이 광고에 등장한 유명인이 바로 내 앞에 가까이 있다는 느낌이 든다’, ③ ‘이 광고에 등장한 유명인과 대화하는 것처럼 느껴졌다’ 3개 문항을 7점 리커트 척도를 사용하여 측정하였으며, 의미 분별 척도를 사용해 ④ ‘이 광고에 등장한 유명인은 ‘비개인적이다(1점)-개인적이다(7점)’를 추가로 측정하였다.

        

        
          3) 광고 인게이지먼트
          본 연구에서는 광고 인게이지먼트는 AI 활용 인터랙티브 광고를 볼 때 몰입 또는 집중하는 상태로서, 광고 체험을 통해 흥미와 즐거움을 느끼는 정도로 정의했다. 인게이지먼트를 측정하기 위해 선행 연구를 참고하여[32],[40], ① ‘이 광고는 나의 눈길을 잡아끌었다’, ② ‘나는 이 광고에 몰입하였다’, ③ ‘이 광고를 통해 현실에서 할 수 없는 재미난 경험을 하게 됐다’의 3개 문항을 7점 리커트 척도로 측정하였다.

        

        
          4) 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도
          광고 태도는 AI 인터랙티브 광고 콘텐츠에 대한 인지적 평가 및 정서적 반응으로 정의했다. 광고 태도의 인지적, 정서적 측면을 측정하기 위해 선행 연구를 참고하여[12],[41], 효과성, 신뢰성, 흥미성으로 나누어 ① ‘이 광고는 독창적이다’, ② ‘이 광고는 제품 이미지에 긍정적이다’, ③ ‘이 광고는 오래 기억될 것이다’를 7점 리커트 척도로 측정하였다.

          브랜드 태도는 AI 인터랙티브 광고 콘텐츠에 나온 브랜드에 대한 소비자의 감정적 반응으로 정의하였으며 선행 연구를 참고하여[13], ① ‘이 광고에서 본 브랜드에 대해 긍정적으로 생각한다’, ② ‘이 광고에서 본 브랜드에 호감을 가진다’, ③ ‘이 광고에서 본 브랜드에 만족한다’ 3개의 문항을 7점 리커트 척도를 활용하여 측정하였다.

          구매 의도는 AI 인터랙티브 광고 콘텐츠에 나온 제품을 소비자가 구매하고 싶은 의지로 정의하였다. 선행 연구를 참고하여[42], ① ‘이 광고에 나온 제품을 살 것 같다’, ② ‘이 광고에 나온 제품을 필요하면 살 것이다’, ③ ‘이 광고에 나온 제품을 살 가능성이 있다’를 7점 리커트 척도로 측정하였다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구 결과
      본 연구는 AI 인터랙티브 광고의 상호작용성이 유명인 모델의 실재감 인식과 인게이지먼트에 미치는 영향과, 이를 통해 나타나는 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도를 확인하는 것이 목적이다. 본 연구를 위해 수집된 자료의 분석은 SPSS 27.0 프로그램과 AMOS 26.0 프로그램을 활용하였다.

      
        4-1 측정 변인의 신뢰도 검증
        가설 검증에 앞서 측정 도구의 신뢰성 검증을 실시하였다. 설문지의 측정 문항 간의 내적 일치도 검증을 위해 Cronbach’s Alpha 계수 값으로 신뢰도를 확인하였다. 본 연구에서 각 요인의 Cronbach’s Alpha 계수는 표 1과 같이 모두 0.7 이상으로 나타나 신뢰도가 검증되었다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Reliability test results of scale items
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	N
              	Cornbach’s Alpha
            

          
          
            	Personalization
            	3
            	0.810
          

          
            	Controllability
            	3
            	0.840
          

          
            	Responsiveness
            	3
            	0.850
          

          
            	Playfulness
            	3
            	0.934
          

          
            	Presence
            	4
            	0.832
          

          
            	Engagement
            	3
            	0.875
          

          
            	AD Attitude
            	4
            	0.779
          

          
            	Brand Attitude
            	3
            	0.946
          

          
            	Purchase Intention
            	3
            	0.905
          

        

        

      

      
        4-2 측정 변인의 상관관계 검증
        측정 변수 간의 상관관계 정도를 확인하기 위해 상관관계분석을 실시하였다. 분석 결과 표 2와 같이 1. 개인화(Personalization), 2. 통제성(Controllability), 3. 반응성(Responsiveness), 4. 유희성(Playfulness), 5. 유명인 모델의 사회적 실재감(Presence), 6. 인게이지먼트(Engagement), 7. 광고 태도(AD Attitude), 8. 브랜드 태도(Brand Attitude), 9. 구매의도(Purchase Intention) 등 모든 변수 간 상관관계가 통계적으로 유의한 정(+)의 관계가 있는 것으로 확인되었다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Results of correlation analysis
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
              	8
            

          
          
            	1
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	2
            	.820**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	3
            	.747**
            	.738**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	4
            	.726**
            	.655**
            	.699**
            	1
            	
            	
            	
            	
          

          
            	5
            	.642**
            	.612**
            	.550**
            	.592**
            	1
            	
            	
            	
          

          
            	6
            	.740**
            	.732**
            	.730**
            	.844**
            	.633**
            	1
            	
            	
          

          
            	7
            	.738**
            	.662**
            	.654**
            	.662**
            	.687**
            	.739**
            	1
            	
          

          
            	8
            	.572**
            	.503**
            	.525**
            	.589**
            	.649**
            	.570**
            	.759**
            	1
          

          
            	9
            	.459**
            	.421**
            	.416**
            	.423**
            	.577**
            	.387**
            	.548**
            	.767**
          

        

        
          
            **p < .01
          

        

        

      

      
        4-3 연구 가설 검증
        
          1) 연구 모형의 분석
          본 연구에서 설정한 가설을 종합적으로 검증하기 위해 개인화, 통제성, 반응성, 유희성, 유명인 모델의 사회적 실재감, 인게이지먼트, 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도 등 9개 요인으로 구성된 연구 모형을 그림 2와 같이 설정하였다. 잠재변수를 활용한 구조방정식 모델(SEM)을 통한 연구 모형의 분석을 고려하였으나, 모형 적합도와 분석 결과의 안정성 문제로 인해 다항목으로 구성된 설문 문항의 평균값을 사용한 관측 변수 기반의 경로분석을 수행하였다.

          
            
            

            Fig. 2. 
				
            

            
              Proposed research model
            
            

            

          

          AMOS 26.0을 활용해 연구 모형을 분석하였지만, GFI, NFI, IFI, CFI, RMSEA 등을 바탕으로 판단할 때 모형 적합도에 문제가 있으며 개선이 필요한 것으로 확인되었다.

          이후 이론적 근거를 반영해 모형 일부를 수정했으며, p<.05 수준에서 유의하지 않은 경로를 삭제하였다. 구체적으로, 통제성과 반응성이 포함된 모든 경로가 유의하지 않은 것으로 나타나 삭제했다. 또한, 인게이지먼트가 각각 광고 태도와 브랜드 태도에 미치는 영향을 가정한 경로도 유의하지 않은 것으로 나타나 수정 모형에 포함하지 않았다. 한편, 모형 적합도 개선을 위해 인게이지먼트와 광고 태도의 오차항 간 공분산을 연결하였다. 이는 공통방법편향(Common Method Bias)을 고려한 것으로, 동일한 시점과 동일한 응답자를 대상으로 수집된 설문 데이터에서 나타나는 응답 패턴의 유사성이 그 근거가 된다[43]. 특히 본 연구에서 인게이지먼트와 광고 태도의 측정 문항은 모두 광고 경험에 대한 주관적 평가를 기반으로 하며, 응답자가 동일한 광고를 평가하는 과정에서 유사한 감정적·인지적 요인이 동시에 반영되었을 가능성이 높다. 이처럼 두 변인은 공통된 오차 요인을 공유할 수 있으므로 오차항 간의 공분산을 연결하여 공통방법편향을 통제하여 모형 적합도를 개선하였다. 이러한 수정을 반영해 그림 3에 제시된 연구 모형을 최종적으로 선택하여 가설 검증을 실시하였다.

          
            
            

            Fig. 3. 
				
            

            
              Revised research model
            
            

            

          

        

        
          2) 수정 모형의 분석
          수정 모형의 적합도를 분석한 결과, GFI=.918, NFI=.945, IFI=.951, CFI=.951, RMSEA=.189로 나타나 전반적으로 적합한 수준으로 판단되었다. 다만 측정 변인의 수에 비해 샘플 크기가 상대적으로 작은 190명으로 제한되었다. 샘플 크기가 작은 경우 RMSEA를 검정하는 데 있어 검정력이 낮아질 수 있어 RMSEA 적합도 지표가 양호하지 않을 수 있다[44]. 그러나 그 외 적합도 지수인 GFI, NFI, IFI, CFI가 양호한 것으로 확인되어, 본 연구 모형을 전반적으로 적합한 것으로 판단해 최종 채택하였다.

          수정된 연구 모형을 기반으로 각 변인의 경로를 검증한 결과는 표 3에 제시되었다. 먼저, 개인화가 유명인 모델의 실재감 인식에 정적 영향(β=.446, p<.001)을 미치는 것으로 나타났으며, 유희성도 유명인 모델의 실재감 인식에 정적 영향(β=.272, p<.001)을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 1은 부분적으로 채택되었다. 또한 개인화(β=.299, p<.001)와 유희성(β=.480, p<.001)은 광고 인게이지먼트에도 유의한 영향을 미쳐 가설 2도 부분적으로 지지되었다. 유명인 모델의 사회적 실재감 인식(β=.199, p<.001)이 광고 인게이지먼트에 미치는 영향을 제시한 가설 3도 채택되었다. 또한 광고 인게이지먼트의 광고 태도(β=.892, p<.001)에 미치는 영향도 유의하게 나타나 가설 4는 부분적으로 지지되었다. 마지막으로, 광고 태도가 브랜드 태도에(β=.827, p<.001), 브랜드 태도가 구매 의도에(β=.795, p<.001) 정적 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 5와 6도 채택되었다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              Results of path analysis
            
            

          

          
            
              
                	Path
                	β
                	S.E
                	C.R
              

            
            
              	Personalization→Presence
              	.446
              	.086
              	5.55***
            

            
              	Playfulness→Presence
              	.272
              	.069
              	3.38***
            

            
              	Personalization→Engagement
              	.299
              	.058
              	5.93***
            

            
              	Playfulness→Engagement
              	.480
              	.045
              	9.86***
            

            
              	Presence→Engagement
              	.199
              	.045
              	4.72***
            

            
              	Engagement→AD Attitude
              	.892
              	.053
              	15.45***
            

            
              	AD Attitude→Brand Attitude
              	.827
              	.066
              	13.59***
            

            
              	Brand Attitude→Purchase Intention
              	.795
              	.075
              	11.04***
            

          

          
            
              ***p < .001
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 논의
      본 연구는 AI 활용 인터랙티브 광고의 상호작용성이 유명인 모델의 실재감 인식과 인게이지먼트에 미치는 영향과, 이를 통해 나타나는 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도를 확인하고자 하였다. 이를 위해 선행 연구에 근거해 여섯 개의 가설을 설정하였으며, 연구 결과를 요약하면 다음과 같다.

      첫째, 연구 가설 1과 2를 통해 AI 활용 인터랙티브 광고의 상호작용성이 유명인 모델의 사회적 실재감과 광고에 대한 인게이지먼트에 미치는 영향을 알아보고자 하였다. 분석 결과, 가설 1과 가설 2는 부분적으로 지지되었다. AI를 활용한 인터랙티브 광고의 개인화와 유희성은 유명인 모델의 사회적 실재감 인식 및 인게이지먼트에 긍정적인 영향을 미쳤으나, 반응성과 통제성은 유의미한 영향을 미치지 않았다.

      이는 소비자들이 AI 기술을 통해 경험하는 상호작용 중에서도 개인화된 느낌이나 유희성 있는 상호작용 등 소비자 경험의 질적 측면이 더 중요한 요인으로 작용할 수 있음을 시사한다. 즉, 개인화된 상호작용은 소비자가 광고 콘텐츠를 자신만을 위한 특별한 경험으로 인식하게 만들어 주며, 유희성은 즐거움을 극대화함으로써 광고 모델과의 소통감을 인식하는 실재감이나 인게이지먼트를 더 강하게 느끼게 한다.

      또한 AI 활용 인터랙티브 광고의 상호작용성이 유명인 모델의 사회적 실재감 인식에도 영향을 미친다는 점에서 의의가 있다. 광고 콘텐츠의 상호작용성을 인식한 소비자는 광고 모델과의 소통을 더욱 실제적인 경험으로 받아들이며, 이는 기존의 비 인터랙티브 광고에서는 제공하기 어려운 차별화된 실재감 경험을 가능하게 한다. 특히 AI 기반 인터랙티브 광고는 소비자가 능동적으로 참여하고 즉각적인 피드백을 경험할 수 있도록 설계되어, 광고 모델과의 상호작용성을 한층 강화한다. 이는 단순히 시청하는 방식의 수동적 광고와 달리, 소비자가 광고 콘텐츠에 직접 개입함으로써 더 높은 수준의 몰입과 실재감을 형성할 수 있도록 한다. 이러한 점에서 AI 기반 인터랙티브 광고는 광고 모델과의 관계성을 심화시키는 새로운 접근 방식을 제시한다.

      반면, 반응성이나 통제성 같은 AI 기술의 기능적 측면은 소비자 경험과 만족에 상대적으로 덜 중요한 요인으로 작용한다는 것이다. 따라서 AI 활용 인터랙티브 광고 효과를 극대화하기 위해서는 기술적 특성의 단순 제공을 넘어, 개인화된 상호작용과 유희적인 상호작용을 소비자가 경험할 수 있도록 설계하는 전략이 필요하다.

      둘째, 연구 가설 3은 AI 활용 인터랙티브 광고에서 유명인 모델의 사회적 실재감 인식이 광고 인게이지먼트에 미치는 영향을 확인하기 위해 수립되었다. 분석 결과, 유명인 모델의 사회적 실재감이 인게이지먼트에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

      이는 기존 인터랙티브 광고 연구에서 논의되어 온 자아 실재감이나 공간 실재감과 인게이지먼트의 관계를 넘어[11],[13], 유명인 모델에 대한 사회적 실재감도 광고 인게이지먼트를 높이는 중요한 요인이 될 수 있음을 시사한다. 특히, AI 활용 인터랙티브 광고는 기존의 준사회적 상호작용이 설명하는 일방적인 인식을 넘어, 유명인이 실제로 소비자를 인식하고 상호작용하는 듯한 경험을 제공할 수 있다. 이는 향후 AI 기술을 활용한 인터랙티브 광고에서 유명인 모델을 더욱 적극적으로 활용할 수 있는 근거를 제공해 준다. 또한, 사회적 실재감을 더욱 강화할 수 있는 전략을 통해 소비자들의 인게이지먼트를 높이고, 궁극적으로 광고 효과를 극대화할 수 있도록 설계할 필요가 있다.

      셋째, 연구 가설 4, 5, 6은 AI 활용 인터랙티브 광고에서 인게이지먼트가 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에 미치는 영향과 종속 변인 간의 관계를 검증하고자 하였다. 분석 결과, 인게이지먼트는 광고 태도에만 직접적으로 영향을 미치며, 광고 태도는 브랜드 태도에, 브랜드 태도는 구매 의도에 각각 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 광고 태도가 소비자 태도 변화와 행동 의도 형성에 핵심적인 역할을 한다는 기존 연구를 뒷받침하며, 소비자의 광고 태도를 긍정적으로 형성할 수 있는 전략을 마련하는 것이 브랜드 태도와 구매 의도를 강화하는 데 중요한 요인이 될 수 있음을 의미한다.

      요약하면, AI 활용 인터랙티브 광고는 소비자가 개인화된 경험과 유희적인 상호작용성을 인식하며, 이러한 상호작용성은 유명인 모델의 사회적 실재감 인식에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 더 나아가, 유명인 모델의 실재감 인식은 인게이지먼트에 영향을 미치며, 이는 궁극적으로 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에 간접적으로 영향을 미칠 수 있음을 시사한다.

      그러나 본 연구는 다음과 같은 한계점을 지닌다. 첫째, 본 연구는 AI 기술을 실제로 구현하는 데 기술적 제약이 존재하고, 이를 실제 유명인 모델을 활용한 음성 학습, 딥페이크 기술을 적용한 자극물을 제시할 경우 윤리적 문제가 발생할 가능성이 있어, 실제 광고 사례를 활용하였다. 한편, 해당 광고 캠페인은 서비스가 종료되어 소비자가 이를 직접 체험할 수 없는 한계가 있었다. 따라서 시나리오와 예시 영상을 제시하는 방식으로 데이터를 수집하였는데, 이는 소비자의 실제 경험을 충분히 반영하지 못할 가능성이 있으며 결과 해석에 영향을 미칠 수 있다. 또한, 실제 사례를 사용하면서 브랜드 및 모델에 대한 기존 태도나 경험을 완전히 통제하지 못하였다. 따라서 향후 연구에서는 AI 기술을 실제로 구현한 광고를 기반으로 소비자의 실질적 경험을 반영한 더 정교한 실험 설계가 필요할 것이다.

      둘째, 본 연구는 AI 인터랙티브 광고의 효과를 파악하는 것에 초점을 맞췄으나, 기존 인터랙티브 광고 및 비 인터랙티브 광고와의 비교는 다루지 않았다. AI 기술이 광고의 상호작용성, 실재감 등 심리적 요인 및 광고 효과를 실제로 제고하는지를 파악하기 위해서는 기존 광고와의 비교 연구가 필수적이다. 특히 기존 인터랙티브 광고의 상호작용성 특성으로 선행 연구에서 언급되어온 반응성과 통제성인 인터랙티브 광고의 기술적 특성이 유명인 모델의 사회적 실재감 인식 및 인게이지먼트에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 검증되었으나, 향후 연구에서는 이를 기존의 비 AI 인터랙티브 광고와 비교하여 AI 기술 도입이 소비자가 인식하는 인터랙티브 광고 콘텐츠의 상호작용적 특성에 어떠한 차별적 영향을 미치는지를 보다 구체적으로 분석할 수 있을 것이다.

      셋째, 본 연구는 다항목으로 구성된 측정 변수를 활용하여 구조방정식 모델(SEM) 분석을 진행하고자 하였으나, 표본 크기, 모델의 복잡성, 측정 변수 간의 관계 등을 고려하여 모델의 안정성을 확보하기 위해 관측 변수로 구성된 경로 분석을 수행하였다. 향후 연구에서는 구조방정식 모델을 적용한 보다 정교한 분석이 가능하도록 필요한 데이터를 보강하고, 모델의 정확성을 높여 보다 구체적인 분석을 수행할 수 있을 것이다.

      본 연구는 AI 기술이 인터랙티브 광고 맥락에서 가지는 잠재력을 탐구함으로써 학문적 논의의 출발점을 제시하였다. 향후 연구가 본 연구의 한계를 보완하고 심화된 논의를 이어간다면, AI 기술과 광고 효과에 대한 더 풍부하고 실질적인 학문적 통찰을 제공할 수 있을 것으로 기대된다.
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