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Study on the Effect of the Virtual Model in Advertising: Focusing on the

Mediating Effect of Self-image Congruity and Flow Theory

 WENHUA BAO

Department of Mass Communication, The Graduate School, Pukyong National

University

 Abstract

With the development of computer graphics technology, more and more

companies use virtual characters as models in advertisements. A virtual

character is a virtual persona expressed in a simulated way by using computer

graphics technology to integrate with reality. These virtual characters are

visually indistinguishable from real characters. Although they do not exist in

reality, they still receive a lot of attention on the Internet. Discussions about

the use of virtual character models in marketing communication are

continuously increasing, and companies are also paying more attention to the

marketing effect of virtual character models. The advantage of using virtual

character models is that the company does not need to take the risk of a

possible scandal caused by the actual celebrity or artist, especially if there is a

relationship dispute between a celebrity and a partner enterprise. The virtual

character models show very strong stability of business cooperation (the

design agency can fully have the management authority of the virtual

character, so there will be no disputes due to itself). In addition, with the
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expansion of the "Meta-verse" and the improvement of graphic modeling

technology. Compared with real celebrities, virtual character models have

comparative advantages in terms of efficiency and economies of scale of

industrial value. But there is not enough empirical research on the advertising

effect of virtual character models. In this context, it will be meaningful to

conduct an empirical analysis of the advertising effect of virtual character

models in this study.

This article is a study of virtual character models through the "flow theory".

The definition of immersion is different for each scholar. This study mainly

uses 'flow' as the meaning of immersion for research. This study analyzes the

effect of advertising by examining the physical presence, social presence,

charisma, and familiarity of the virtual character model, and also examines the

mediating effect of self-image consistency and flow. One advertisement

featuring a virtual character as a model was selected for this study. Data were

collected from 306 people who agreed to participate in this study and received

questionnaires through the Chinese professional statistics website

(http://www.wjx.cn). Finally, 298 available questionnaires were obtained for

analysis. The data collection time is from October 22, 2022, to October 27,

2022, a total of 6 days. The collected data were analyzed using SPSS 24.0 and

AMOS 24.0 statistical software in the following aspects: ①frequency, ②

common method biases, ③Reliability, ④Validity, ⑤confirmatory factor, ⑥

correlation of related variables, ⑦structural equation model, ⑧path, ⑨mediation

effect Bootstrap test. The main findings of this study are as follows:

1. The results show that the virtual character model's presence (physical

presence/social presence), charisma, and familiarity have a significantly positive

(+) effect on self-image consistency. The presence (physical presence/social

presence) of the virtual character model, which consumers can hardly

distinguish, the higher the degree of charisma and familiarity, the more
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positively the self-image consistency.

2. The presence (physical presence/social presence) and charisma of the

virtual character model have a significantly positive (+) impact on the flow

effect of the advertisement, but the impact of familiarity is not significant.

3. The presence (physical presence/social presence) of the virtual character

model, charisma has a significantly positive (+) effect on advertising attitudes,

but familiarity is not significant. According to the Uncanny Valley theory, The

concept suggests that humanoid objects that perfectly resemble actual human

beings provoke uncanny or strangely familiar feelings of uneasiness and

revulsion in observers.

4. Self-image consistency has a significantly positive (+) effect on advertising

flow. Self-image consistency is not only related to satisfaction but also closely

related to flow in maintaining relationships. The higher the self-image

consistency, the more positive impact on flow.

5. Self-image consistency has a significantly positive (+) effect on advertising

attitude.

6. flow has a significantly positive (+) effect on advertising attitudes. When

consumers watch advertisements, their attitude towards advertisements will

become more positive as the degree of flow increases.

7. Advertising attitude has a significantly positive (+) effect on purchase

intention.

8. According to the presence (physical presence/social presence) of the virtual

character model, charisma, and the influence of familiarity on advertising

attitudes. Self-image consistency has a mediating effect, indicating that

self-image consistency has a significantly positive (+) mediating effect.

9. According to the presence (physical presence/social presence) and charisma

of the virtual character model, the influence of familiarity on advertising

attitudes. flow plays a mediating role, indicating that the presence (physical
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presence/social presence) of the virtual character model, charisma has an

impact on advertising In terms of the influence of attitude, flow has a

significantly positive (+) mediating effect, but in the influence of familiarity on

advertising attitude, the mediating effect of flow is not significant.

10. Presence (physical presence/social presence), charisma, familiarity, and

advertising attitude play a double mediating role in turn. This means that the

more congruent consumers are with the virtual character model’s actual

self-image, the more likely they are to flow themselves in the ad favorably.

As the degree of flow increases, the effect of advertisement increases.  

This study demonstrates the significance of virtual characters as advertising

models and hopes that based on the results of this study, more diverse and

specific discussions will be made in the field of virtual character models in the

future.

This paper points out the impact of different attributes of virtual character

models on the effect of advertising when enterprises use virtual characters as

models to make advertisements, and hopes to provide a reference for

enterprises to choose advertising strategies in the future.
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Ⅰ. 서론

1. 연구배경 및 연구목적

메타버스(metaverse)의 유행과 과학 기술의 영향으로 가상경제가 크게

성장했으며 디지털 가상인물은 브랜드의 새로운 인기 모델이 되었다. 최근

디지털 이미지 및 인공지능 기술이 크게 발전하면서 가상인물을 광고모델

로 사용하자는 아이디어가 제시되었다. 특히 2021년부터 메타버스

(metaverse) 개념이 폭발적으로 유행하면서 경제, 사회 및 문화 전반의 혁

신적 변화를 초래하고 있으며, 가상인물 모델의 활용과 역할은 더욱 커질

것으로 전망된다(최재봉, 2022).

블룸버그에 따르면 2025년 가상인물 모델 시장 규모가 14조 원에 달하면

서 실제 사람 광고모델의 시장 규모(13조 원)를 넘어설 것으로 예상된다

(윤혜인·오유진, 2022). 이에 가상인물 모델을 활용한 마케팅과 커뮤니케이

션 역할에 대한 논의가 지속적으로 늘어나고 있으며, 기업들도 가상인물

모델의 마케팅 효과에 주목하고 있다. 최근 가상인물이 다양한 영역에서

모델로 등장할 뿐만 아니라 패션계에서도 활발하게 활동하고 있다. 예를

들어, 미국의 대표적 가상인물인 릴 미켈라(Lil Miquela)는 유명 패션 및

명품 광고모델 활동을 통해 꾸준히 수익을 올리며 2020년 한 해 130억 원

이상의 수익을 벌어들였다(박태순, 2021). 2019년 6월 인기 스킨케어 브랜

드 SK-II는 일본 출신의 가상인물 이마(Imma)를 초대하여 최신 브랜드 광

고 촬영에 참여시켰으며, 브랜드 광고가 공개되자마자 많은 네티즌들의 관

심과 리트윗을 이끌어 냈다. 2020년에 약 7억 원의 수익을 벌어들였다(천

카카, 2022).

Baklanov(2019)의 ‘2019년 인스타그램 가상 인플루언서의 영향력’ 리포트
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에 따르면, 가상 인플루언서의 계정 참여율(engagement rate)이 실재 인물

인 인플루언서보다 약 3배 더 많은 것으로 나타났다. 중국 역시 이러한 흐

름에서 예외는 아니다. 신화일보(新华日报, 2022)의 조사는 가상인물에 의

해 생산될 미래시장의 가치가 약 2,700억 위안에 도달할 것으로 예측함으

로써, 가상인물의 경제적 가치를 높이 평가했다. 중국광고망(中国广告网,

2021)의 최근 조사 결과에 따르면 가상인물을 활용한 광고의 시청자가 약

4억 명 이상에 달하며, 해당 광고를 통해 생산된 브랜드 가치가 약 2,000억

위안에 달한다고 보았다. 21세기에 진입하면서 인터넷을 포함한 많은 기술

과 기기가 일상생활의 일부가 되었다. 이러한 환경 속에서 등장한 가상인

물 모델이란 컴퓨터 그래픽 기술의 발전으로 현실과 융합되어 진정성을 갖

춘 가상의 인물을 말한다. 가상인물은 실존 인물이 아님에도 불구하고 주

목받고 있는 모델이다. 가상인물은 성별, 나이, 신체 사이즈, 가치관, 인종

등의 제한을 받지 않고 다양한 모습으로 등장할 수 있으며, 평범한 현실

세계 사람들의 모습을 반영한다. 그러므로 동질감을 부여받기 쉽다.

미래에는 기존의 물리적 생산 과정과 디지털 시스템의 결합을 바탕으로,

기술이 더욱 섬세하고 정교해질 것으로 예상된다. 현재 가상인물은 정치,

비즈니스, 광고, 패션, 오락, 의료, 교육, 금융 등 다양한 분야에서 활동하며

다차원적으로 발전하고 있다. 끊임없이 자신의 능력을 향상시키고 있다. 머

지않은 미래에 메타버스(metaverse) 가상인물이 뜨거운 화제가 될 것으로

예측되는 가운데, 가상인물 모델의 광고효과에 관한 연구의 필요성이 제기

된다. 한편, 광고모델에 관한 선행연구를 살펴보면 광고모델은 제품이나 기

업 관련 정보를 전달하여 소비자를 설득하는 역할을 하는 특정 인물 등을

말한다(김성덕·윤명길·김기수, 2012). 광고모델이란 광고에서 소비자들의 관

심을 끌고 상품 및 브랜드를 알리는 역할을 하는 인물 혹은 대상을 말한다

(이미영, 2009). 광고모델은 광고주를 대표하여 특정 상표 이미지를 제공하
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고 소비자의 관심을 끌며 인지도를 높이고 브랜드에 대한 관심과 이해를

높여 브랜드 이미지를 기억시키고 구매행동을 유발하는 역할을 한다(안광

호·유창조, 1999). 광고모델의 인지도, 매력성 등의 특성은 소비자로 하여금

광고모델과 광고제품을 연계시켜 감정적 자극을 일으키고, 제품에 대한 긍

정적인 태도를 강화시켜 구매행동을 유발할 수 있다(짱위치, 2012). 광고모

델은 기업 이미지를 형성하고 제품을 홍보하는 데 중요한 역할을 한다. 광

고모델은 텔레비전, 신문, 광고, 잡지 등 각종 매체를 통해 상품에 대한 홍

보 효과를 준다. 또한, 모델이 인상적인 캐릭터와 고객흡인력을 가지고 있

다면 기업이나 브랜드가 소비자의 관심을 더욱 이끌어낼 수 있도록 도울

것이다. 모델을 이용한 홍보는 소비자에게 광고 컨셉을 직접 전달하여 기

업 또는 브랜드의 초기 이미지를 구축할 수 있을 뿐만 아니라, 일정 부분

커뮤니티 유행을 주도할 수 있다(陶江, 2020). 또한, 소셜미디어 시대에 실

재인물을 광고모델로 사용할 경우에는 부정적인 사건이 발생하여 브랜드

이미지가 손상될 위험을 감수해야 한다.

이러한 맥락에서 가상인물 모델은 스캔들과 같이 부정적인 영향을 줄 수

있는 상황으로부터 자유롭다. 브랜드 이미지 유지 및 가치 향상에 상당한

영향력을 행사한다. 브랜드의 입장에서 안정성, 화제성, 기술 감각을 갖춘

가상인물 모델은 정보화 시대에 혁신적인 마케팅 방법으로 등장하여 소비

자의 관심을 끌고 있다. 날이 갈수록 가상인물 모델의 시장 규모가 확대되

고 있다는 점에서 가상인물 모델의 광고효과를 검증하는 연구의 필요성도

커지고 있다. 브랜드 이미지 모델은 기업의 대중 이미지 대표로서 자신의

인지도와 명성을 바탕으로 브랜드 및 제품의 가치를 상승시킨다. 오늘날

브랜드 경쟁은 점점 더 치열해지고 있다. 이에 따라 기업은 브랜드 이미지

홍보 전략에 심혈을 기울이고 있으며, 모델 활용 홍보를 통해 제품 판매량

을 높이려고 한다. 브랜드가 일반적으로 스타나 인플루언서를 모델로 섭외
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하는 일반적인 홍보 방식에서 탈피하여, 혁신적인 가상인물 모델을 채택하

는 전략에는 특별성이 부여된다.

따라서 본 연구는 가상인물 모델의 광고효과를 검증하기 위해 가상인물

모델의 실재감(물리적 실재감/사회적 실재감)과 매력성, 친숙성이 어떤 광

고효과를 유발하는지 먼저 살펴보았다. 실재감이란 가상공간을 체험하면서

현실 세계와 다른 새로운 세계에 존재하는 것을 느낄 수 있는 심리적 상태

로 정의할 수 있다(Heater, 1992). Barfield et al.(1995)는 실재감이란 뇌가

각종 자극 정보를 처리할 때 발생하는 인지 상태이며, 이러한 실재감은 여

러 가지 감각(시각, 촉각, 후각, 청각 등)에 대해 주의를 기울일 만한 정보

가 사전에 제공된 후에 일어날 수 있다고 보았다. 실재감에 대한 통일된

정의는 없지만 본 연구에서는 가상인물 모델에 특징을 맞춘 후에 주로 가

상인물 모델들의 물리적 실재감과 사회적 실재감을 고려하여 검증을 진행

하였다.

물리적 실재감이란 가상의 사물을 실제 사물처럼 느끼는 심리적 상태로

서 가상의 사물이나 공간에 대해 인공적인 특성을 쉽게 인지하지 못할 때

느끼는 심리를 말한다(김혜경, 2020). 사회적 실재감이란 현실 공간이 아닌

가상환경에서의 매체를 통한 커뮤니케이션이 얼마나 직접적인 대화와 얼마

나 유사한지에 관한 개념이다(박경인·조창환, 2015). 사회적 실재감은 소셜

미디어와 관련하여 연구가 활발히 진행되면서 뉴미디어의 중요한 특성 중

하나로 평가되고 있다(Mcquail, 2005). 실재 인물이 광고모델로서 지니는

매력성은 타인을 좋아하는지에 대한 판단과 상대방의 존재감에 대해 호감

을 느끼는 정도를 말한다(McCroskey & McCain, 1974). 매력성이란 광고

에서 사람의 이목을 끌어서 제품을 구매의사까지 이끌어내기 위한 중요한

요소라고 설명할 수 있다(Joseph, 1982). 광고에 등장하는 모델의 매력은

다양한 복합적 요인에 의해 결정되며, 실재 인물이 광고모델로서 지니는
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매력은 소비자들이 그 모델에 대해 얼마나 친밀하게 느끼는지 자신과 얼마

나 비슷하게 느끼는지, 또는 해당 모델에 대한 호감 유무에 따라 결정된다

고 하였다(Tan, 1985). 실제 사람 광고모델로서 지니는 친숙성은 어떤 대

상에 대해 직접 혹은 간접적인 경험을 통해서 형성되는 감각의 정도를 의

미한다(Kerstetter & Cho, 2004). 즉 친숙성이란 어떤 대상에 대해 직간접

적인 과거의 경험을 바탕으로 형성되는 지식의 정도를 말할 수 있다. 친숙

성이란 소비자의 믿음과 대체할 수 있는 개념으로 여길 수 있으며, 소비자

들이 축적한 관련 경험의 양 또는 특정한 인물, 제품, 기업에 대한 인식도

와 친밀도, 그리고 구매 경험의 정도로 정의되었다(Kent & Allen, 1994).

따라서 가상인물 모델의 광고효과를 검증하기 위해서는 가상인물 모델의

실재감(물리적 실재감/사회적 실재감)과 매력성, 친숙성이 소비자의 자아

이미지 일치성과 몰입 및 광고태도에 영향을 주는지를 실증적으로 검증할

필요성이 있다.

다음으로 이론적인 관점에서의 자아 이미지 일치성은 자아 이미지의 역

할과 관련하여 제품 지각, 맹목적 행동 패턴, 광고효과 등 많은 분야에서

연구되었다. 자아 이미지는 “개인이 사회적으로 결정된 준거체계에 따라

자신에 대해 갖는 지각”으로 정의할 수 있으며(Rosenberg, 1979), 이는 즉

“개인이 대상인 자신에 대해 가지는 사고와 느낌의 총합”이라고 하겠다.

자아 이미지는 학자들에 의하여 정의되는데 Sirgy(1986)는 한 객체로서 스

스로와 관련된 전체적인 생각이나 감정이라 하였다. 따라서 본 연구는 광

고효과를 측정하는 데 자아 이미지 일치성을 도입하여 검증하고자 하였다.

다음으로 이론적인 관점에서의 몰입은 물 흐르듯이 자연스럽게 자신이

하고 있는 일에 빠져드는 개인의 심리상태를 말한다(Csikszentmihalyi,

1975). 몰입은 주변 상황을 의식하지 못하고 어떤 일에 완전히 집중하는

상황을 말하며, 어떤 활동에 깊이 집중하고 있기 때문에 시간이 흘러감을
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잊는 현상을 몰입이라 하고, 이러한 경험을 몰입경험이라고 한다(김영희,

2006). 몰입의 개념은 시청자들이 TV를 시청하는 동안 프로그램에서 벌어

지는 상황에 빠져드는 것을 말한다(유지연, 2013). 따라서 본 연구는 광고

효과를 측정함에 있어서 몰입을 도입하여 검증하고자 하였다.

이러한 맥락에서 본 연구는 다음과 같은 목표와 의의를 지닐 것으로 판

단된다. 첫째, 가상인물 모델의 특성이 자아 이미지 일치성에 어떤 영향을

미칠 수 있는지 구체적으로 살펴보고자 한다. 둘째, 가상인물 모델의 특성

이 몰입에 어떠한 영향을 미칠 수 있는지 구체적으로 살펴보고자 한다. 셋

째, 가상인물 모델의 특성이 광고태도에 어떻게 영향을 미칠 수 있는지를

살펴보고자 한다. 넷째, 소비자의 자아 이미지 일치성과 같은 심리적 요인

들이 광고효과에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 다섯째, 소비자의 몰입과

같은 심리적 요인들이 광고효과에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 여섯째,

자아 이미지 일치성이 몰입에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 일곱째, 광

고태도가 구매의도에 어떻게 영향을 미치는지를 살펴보고자 한다. 여덟째,

가상인물 모델의 특성이 광고태도에 미치는 영향의 정도를 자아 이미지 일

치성의 매개 역할을 중심으로 탐구하고자 한다. 아홉째, 가상인물 모델의

특성이 광고태도에 미치는 영향의 정도를 몰입의 매개 역할을 중심으로 탐

구하고자 한다. 열째, 특히 자아 이미지 일치성과 몰입이 순차적으로 이중

매개할 수 있는지 탐구하는 것을 목표로 한다. 이를 통해 미래에 지속적으

로 확대될 가상인물 모델의 활용에 관한 마케팅 차원의 시사점을 얻고자

한다. 이를 통해 미래에 지속적으로 확대될 가상인물 모델의 활용에 관한

마케팅 차원의 시사점을 얻고자 한다. 또한 향후 가상인물을 모델로 하는

광고를 제작할 때 어떠한 가상인물 모델을 활용하는 것이 더욱 큰 광고효

과를 나타낼 수 있는지에 대하여 실무자들이 참고할 만한 시사점을 제안하

고자 한다.
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2. 연구의 범위

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 본 논문을 서론을 포함하여 총 5장으

로 구성되어 있다.

먼저 제1장은 서론으로 주로 연구의 배경 및 연구목적, 그리고 연구의

범위를 다루었다.

제2장은 이론적 배경으로 국내·외의 관련 선행연구를 검토하여 가상인물

모델, 자아 이미지 일치성, 몰입, 광고효과 그리고 각 변인의 매개효과 관

계에 관한 개념 및 구성요인, 측정항목 등을 도출하였다.

제3장은 연구방법 부분으로 주로 선행연구를 토대로 연구가설을 설정하

고 연구모형을 구축하였다. 또한, 광고물의 선정하고 자료수집방법을 소개

했으며 마지막으로 측정척도를 서술하였다.

제4장은 실증분석 연구결과를 제시하였다. 주로 설문조사에 응답자의 인

구통계학적 특성을 파악하였고, 동일방법편의, 그리고 측정도구의 신뢰도와

타당도를 파악하기 위해 신뢰도 분석과 확인적 요인분석을 실시하였다. 그

리고 관련 변수의 상관관계 분석, 구조모형분석, 경로분석, 매개효과 검증

을 하였다. 마지막으로 연구가설에 대해 결과를 제시하였다.

제5장은 결론 부분으로 연구의 결과를 요약하고 연구의 시사점을 제시하

였다. 또한 본 연구의 한계점을 제시하면서 방향을 제시하였다. <그림 1>

과 같이 표시했다.
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그림 1 연구의 흐름도
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II. 이론적 배경

1. 가상인물 모델

가. 가상인물 모델의 개념

최근 기술의 발전으로 가상인물이라는 새로운 정보원이 탄생하게 되었

다. 메타버스(metaverse)의 유행에 따라 가상인물 산업이 급속도로 성장하

고 있다. 가상인물은 디지털화된 외형을 가진 가상인물로서 메타버스의 개

념과 결합한 후 각 분야에 진입하기 시작하였다. Aaker(1996)는 가상인물

이라는 개념은 가상의 인물과 만화 이미지를 포함해 모두 모델에 속한다고

처음 주장했다. 또한, 가상인물 모델의 역할은 앞서 언급한 실제 사람이 등

장한 광고모델의 개념과 효과와 마찬가지로, 가상인물도 광고모델로서 광

고주 대신 제품 정보 및 기업이 추구하는 이미지의 전달자로서 소비자의

태도를 변화시켜 구매 행동을 유발하는 매개체 역할을 하고 제품이나 브랜

드가 시장에서 소비자와 관계를 맺는 것을 돕는다고 주장한다. 광고모델이

란 제품이나 서비스를 소비자에게 효율적으로 전달하는 사람 및 기타 매체

를 말한다. 정보 출처의 권위성, 매력성, 신뢰성이 높을수록 정보에 대한

소비자의 수용도가 높아진다(Shimp, 2010). 황인석과 김문용(2011)은 광고

모델을 광고에 등장시키는 이유를 다음의 4가지로 정리하였다. 첫째, 광고

모델은 광고에 주의를 집중시킬 수 있다. 둘째, 광고모델에 호감이 생기면

그 호감이 광고 태도, 브랜드 태도, 행동의도 혹은 구매의도로 전이될 수

있다. 셋째, 광고모델이 가진 이미지가 브랜드 이미지로 전이될 가능성이

높일 수 있다. 넷째, 신뢰성 높은 광고모델은 광고가 주장하는 바에 대한

설득력을 높일 수 있다.
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일부 연구자는 가상인물들을 가상 인플루언서(virtual influencer)라고도

한다. 일반적으로 가상인물은 컴퓨터 그래픽과 모션캡처, 인공지능 등의 기

술을 사용하여 실제 상황에서 실재 인물과 닮도록 제작된다. 가상인물은

인종, 성별, 나이 등의 제한을 받지 않고 다양한 모습으로 표현할 수 있으

며 자신만의 스타일을 가지고 있다. 가상인물 모델은 실제 사람 광고모델

과 유사한 역할을 한다. 가상인물 모델의 장점으로는 다음과 같은 항목들

이 있다. 먼저 브랜드는 고액의 보수를 지불할 필요가 없기에 원가를 절약

할 수 있다. 그리고, 모델의 부정적 여론과 도덕적 문제로부터 자유롭다.

또한, 브랜드의 제품 및 브랜드 전략 목표에 따라 가상모델을 맞춤화할 수

있으며 다양한 내용의 전파를 통해 인물의 성격을 풍부하게 하고, 그것을

브랜드와 잘 어울리게 한다. 따라서 가상인물 모델의 광고효과는 어떻게

나타내는지에 관한 검증이 더욱 중요한다. 가상 인물이 광고모델과 인플루

언서로 활약하는 사례가 점차 늘어나고 있으며, SNS에서 큰 영향력을 보

유하고 있어 일반인 모델의 특성 중 가상인물 모델에도 적용 가능한 특성

이 있을 것으로 예상할 수 있다.

나. 가상인물 모델의 유행

광고모델의 유형을 유명인 모델, 전문가 모델, 일반 소비자 모델로 구분

하였다(이창근·김은희, 2011; Friedman, 1984). 가상인물 모델의 유형에 관

한 구분은 아직 학계에서 통일된 기준이 없는 상황이다. 최근 유행하고 있

는 가상인물은 디지털 3D 이미지로 제작한 가상인물이며 3D 가상모델이란

실재 인물이 아닌 3D 디지털 기술로 제작한 가상인물이다. 이들의 외모는

사람과 매우 유사하며 외형뿐만 아니라 일상, 말투 행동까지 실재인물의

모습과 매우 닮아있다(이세라, 2021). 또한 애니메이션 가상모델도 있다. 애
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니메이션은 기법과 시각적 이미지가 결합된 형태로, 여기서 시각적 이미지

는 인위적인 조작을 통해 통제되는 행동 이미지와 생명력을 주입해 마치

살아 있는 것처럼 보이게 하는 실제 이미지, 조형적 매체와 애니메이션 형

식을 이용한 창조적 이미지, 비현실적인 내용의 허구적 이미지 등으로 나

눌 수 있다(진창현, 2009). 예를들어 중국의 애니메이션 가상인물인 로티안

이(洛天依)가 있다. 로티안이는 상하이 허이니안(上海禾念）회사가 만든 애

니메이션 가상인물이다. 로티안이는 회색머리에 녹색 눈동자를 가진 소녀

로 나이는 15세, 키는 156cm로 설정됐다. 현실 세계에서 로티안이는 증강

현실이나 프로그램 투영으로 연예 활동을 하며, 3차원 애니메이션 공연은

모션 캡처로 제작되며, 소리는 소프트웨어 합성에서 나오기도 하고, 때로는

산신(山新)이 더빙하기도 한다. 2022년 11월을 기준으로 Bilibili에서 구독자

가 이미 298만 명이 넘었다. 지금 주로 디올, Ford 자동차 핑안 보험(平安

保险）등의 브랜드에서 광고모델로 광고활동을 하였다. 이런 만화적 기법

으로 제작된 가상 모델들이 본 연구에 설명한 실제 사람처럼 생긴 가상인

물 모델과의 차이점은 기술 발전하면서 가상인물의 실재감이 다르다는 것

이다(천카카, 2022), 한편 애니메이션 속 가상인물의 외모는 실제 사람처럼

생긴 가상인물의 모습과 비교해 실재감이 다소 부족한 느낌이 있다. 최근

가상인물이 주목을 받고 있는데 아직 그들을 칭하는 용어가 통일되지 못해

가상 연예인이나 가상 셀러브리티, 가상 인플루언서 등 다양한 이름으로

불리고 있다. 이에 따라 실제 사람처럼 생긴 가상인물들을 가상인물 모델

로, 만화처럼 생긴 애니메이션들을 애니메이션 가상인물 모델로 통칭한다.

본 연구에서는 주로 인간과 유사한 가상인물 모델을 살펴보고자 한다.

2016년 미국 회사 브러드(Brud)가 릴 미켈라(LilMiquela)라는 인스타그램

계정을 시작하면서 처음 등장하였다. 릴미켈라((Lilmiquela)는 실리콘 밸리

의 Brud AI 기술 회사의 Trevor McFedries와 Sara DeCou가 CGl 기술을
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통해 만들어낸 미국 가상인물이다. 인스타그램 팔로워 297만명이 넘었다.

릴미켈라((Lilmiquela)는 19세의 브라질계 미국인으로, 현재 SNS 인플루언

서 뿐만 아니라 헐리우드 3대 연예 기획사로 불리는 CAA와 계약을 맺어

가수로도 활동하고 있다. 또한 이마(Imma)는 일본 CG 제작사

ModelingCafe 제작한 가상인물이다. 인스타그램 팔로워 수가 40.7만 명을

넘었다. 분홍색 단발머리를 한 거의 완벽한 이미지를 가지고 있다. 많은 패

션 블로거들과 마찬가지로, 이마(Imma)는 소셜 미디어에 다양한 패션 브

랜드의 옷을 입고 길거리에서 찍은 사진을 게시하여 많은 네티즌들의 관심

을 끌고 있다. 링(翎)은 중국에서 처음 등장한 초현실 가상 KOL(key

opinion leader)인물이다. 링은 중국 컴퓨터 그래픽과 AI 기술을 핵심으로

하는 모파커지(魔珐科技)와 가상 생태 기업 츠스문화(次世文化)가 함께 만

든 중국 스타일 가상인물이다. 링의 뜻은 보통 새의 깃털을 뜻이며, 경극의

의미하는 ‘링’이라도 하며 경극에서 중요한 머리 장식을 가리킨다. 링은 전

통문화의 유전자를 가지고 있으며 디지털 테크놀로지와의 결합으로 시간과

공간의 제약 없이 무한한 창의력과 상상력을 갖게 됐다. 2020년 5월에 처

음 등장한 후 광고모델 활동과 제휴 브랜드가 점점 더 많아졌다. 또한 중

국 가상인물 류예시(柳夜熙)는 2021년 10월 31일에 틱톡에서 요괴를 잘 잡

는 뷰티 전문가의 이미지로 등장하였다. 창일과학기술(创壹科技)의 연구팀

이 만들어낸 가상인물이다. ‘2021년 중국 버추얼 휴먼 영향력 지수 보고서’

를 발표했다. 보고서에 따르면 류예시는 가장 영향력 있는 가상인물 명단

에 이름을 올렸다(中国虚拟数字人影响力指数报告). 류예시는 다른 가상인물

과 달리 귀신 잡는 퇴마사를 콘셉트로 내세워 사람들의 눈길을 끌었다. 파

랗고 빨간 아이섀도와 입술의 절반만 덮은 립스틱 중국 전통 복장에 어울

릴 법한 긴 반 묶음 머리 모양이 특징이다. 현재까지 류예시의 틱톡 계정

은 3542.4만이 넘는 ‘좋아요’와 869.2만 명의 팬을 확보하고 있다. 또한 아
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야이(AYAYI)는 중국 스타트업 란마이 테크놀로지(燃麦科技)가 만든 가상

인물이며 글로벌 명품 화장품 브랜드 겔랑과 협업했을 뿐만 아니라 최근

알리바바 그룹의 첫 디지털 직원으로 고용되어 알리바바가 운영하는 쇼핑

몰인 티몰에서 아야이가 디자인한 상품들을 만날 수 있다. 앞으로도 다양

한 협업을 통해 계속해서 프로젝트를 진행할 예정이다. 웨이보(微博) 팔로

워 수도 80.9만 명이 넘었다. 젊은 팬들이 아야이의 패션을 따라하기 시작

하면서 많은 브랜드들이 아야이와 콜라보를 하기 위해 줄을 서고 있다. 또

한 한국의 가상인물 로지(Rozy)도 14.9만 명이 넘는 인스타그램 팔로워를

보유하고 있다. 로지는 한국 스튜디오 “싸이더스 스튜디오 X”가 자체 기획

한 가상인물로 나이는 22살, 키는 171cm이다. 로지는 MZ 세대에게 인기가

많은 미적 요소들을 갖고 있으며 자유분방하고 자신을 표현하는 데에 거침

이 없다. 트렌디한 패션과 여행에 관심이 많으며 시간과 공간의 제약으로

부터 자유로운 활동을 보여주고 있다. 현재 패션, 화장품의 지면 화보 촬영

등 모델로도 활발히 활동하고 있다. 가상인물 모델은 아래 <그림 2>와 같

다.
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그림 2 가상인물 모델
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다. 가상인물 모델의 특성

1) 실재감(물리적 실재감/ 사회적 실재감)

(1) 물리적 실재감(physical presence)

물리적 실재감(physical presence)이란 가상의 사물을 실제 사물로 생각

하는 심리상태로 가상의 사물이나 공간에 대해 인공적인 특성을 쉽게 인지

하지 못할 때 느끼는 심리를 말한다(김혜경, 2020). 물리적 실재감은 감각

적 또는 비감각적 방법으로 가상의 물체를 실제 사물처럼 체험하는 심리적

상태를 말한다. 매체 환경에서의 물리적 실재감은 물리적 사물에 대한 지

각된 생동감, 현실성과 사물에 대한 지각된 통제 수준, 사용자가 가상의 물

체를 조작할 수 있는 수준에 영향을 받는다(Jin, 2011). 또한 표만석(2019)

은 물리적 실재감을 통해 가상공간에서 더 큰 감각적 경험을 할 수 있고

물리적 실감을 경험할 수 있다고 밝혔다. 미디어 관련 연구에서는 강력한

물리적 실재감 효과로 각성, 기억력, 즐거움 등을 보유할 수 있다(장형준,

2018). 소비자는 현실적으로 구현된 가상 인물이 활동하도록 하거나 물리

적인 외모, 형체 수준이 높을수록 가상 인물 모델에 대한 물리적 실재감을

느낄 수 있다. 따라서 현실성 있는 가상 인물의 SNS, 광고 등 활동이 효과

적으로 상호작용할 수 있도록 함으로써 소비자가 가상인물을 실재의 인물

처럼 느끼게 될 것이라고 예상할 수 있다(송림휘, 2022). 즉 가상인물 모델

이 마치 소비자가 존재하는 현실의 환경에서 실제로 존재하는 것처럼 보인

다.

기존 연구에서의 물리적 실재감은 TV, 모바일, 영화 등과 같은 2D 환경

에 한정되어 있었으나 기술이 발달함에 따라 이는 현실과 혼합된 방식으로

발전하며 더욱 확장된 형태의 물리적 실재감을 볼 수 있게 되었다(백승주
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외, 2011). 또한 소비자는 현실성 있게 구현된 가상 인물이 활동하도록 하

거나 물리적인 외모, 신체 형태 수준이 높을수록 가상인물 모델에 대한 물

리적 실재감을 느끼게 된다. 예를 들어 한국 가상인물 로지(Rozy)는 계정

을 만든 후 3개월 동안은 가상 인물이라는 것을 공개하지 않았는데 그동안

사람들은 로지가 가상인물 모델임을 인지하지 못했으며 가상인물이라는 사

실을 공개한 후에도 말하지 않으면 아무도 모를 정도로 사람보다 더 사람

같다는 반응들이 많았다. 중국의 가상인물 류예시(柳夜熙)도 마찬가지로 틱

톡에 처음 등장했을 때부터 많은 팬들의 주목을 받았고, 실재인물의 모습

과 매우 흡사해 이후 류예시(柳夜熙)가 도대체 가상인물인지 아닌지에 대

해 뜨거운 화제를 모았다. 이에 따라 본 연구에서는 물리적 실재감은 가상

인물 모델의 신체 외모 등의 물리적 특징을 살펴보며 가상인물 모델이 현

실에서 실제로 존재하는 사람처럼 느껴지는 정도로 정의한다.

(2) 사회적 실재감(social presence)

초기 연구에서는 사회적 실재감을 커뮤니케이션 매체 내에서 상대방을

얼마나 뚜렷하게 느끼는가의 정도로 정의하였다(Short et al., 1976). 이후

에는 매개된 환경에서 다른 사람이 실제로 존재하는 것처럼 인지하는 것

또는 인지적인 환상을 갖는다는 개념으로 발전되기도 하였다

(Gunawardena, 1995; Lombard et al, 1997). 사회적 실재감은 학자들에 의

해 여러 방향으로 개념적 분화가 이루어졌다. 사회적 실재감(social

presence)은 ‘social’과 ‘presence’의 합성어로 특정 매개하여 대화할 때의

커뮤니케이션 효과를 설명하는 개념이다. 사회적 실재감이란 직접 대면하

여 대화하지 않고 매체를 통하여 대화할 때 나타나는 커뮤니케이션 효과를

설명하는 개념으로 정의되어 왔다(박경인·조창환, 2015). 사회적 실재감을

다른 사람과 사회적인 접속을 하는 것처럼 느끼는 것이라고 주장하였다.
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사회적 실재감은 인간관계에 있어 상호작용하는 대상과 그 결과에 대한 현

저성으로 정의할 수 있다(Short et al., 1976). Rice(1993)는 사회적 실재감

이란, 커뮤니케이션 과정에서 실제로 참여하고 있는 느낌, 다시 말해 어떤

매체를 이용하면서 상대방과 직접 소통을 하는 것처럼 느끼는 정도로 정의

하였다. Heater(1992)는 가상 공간의 다른 존재가 매체 이용자에게 존재하

며 반응하는 것처럼 보이는 범위를 ‘사회적 실재감’이라고 정의했다. 또한

사회적 실재감은 매개된 환경에서 커뮤니케이션하는 상대방과 직접 만나서

상호작용하는 것과 비슷하게 지각되는 정도로 정의할 수 있다(정경미,

2010). 개인이 미디어 속 환경에서 커뮤니케이션을 통해 상대방을 지각하

고 함께 있는 것 같은 느낌을 받게 되는 것이다. 즉 미디어를 이용함에 있

어 대상과 같은 공간에 존재하는 것처럼 느끼는 정도이다. 의사소통의 다

양한 경로에 대해 사회적 실재감에 대한 인식정도는 개인마다 다르며 이러

한 차이는 사람들의 상호작용 방식을 결정하는 데 중요하게 작용된다.

또한 사회적 실재감을 잘 살펴보기 위해서는 사회적 실재감의 구성요인

도 살펴봐야 한다. 사회적 실재감의 구성요인을 주로 “정서적 유대감, 사회

적 현실감, 매체내 사회적 행위자와 공동체감”으로 구분하는 연구가 있다

(백종성, 2022). 사회적 실재감의 구성요인은 아래와 같다. 정서적 유대감은

매체를 통해 다른 사람과 상호작용할 때 느끼는 친밀도이며 사회적 현실감

은 매체가 묘사하는 내용이 실제로 발생할 수 있는지의 정도이며 매체 내

사회적 행위자는 가상의 인물과의 상호작용에서 느끼는 실재감이며, 공동

체감은 공동체 의식과 소속감을 형성해가는 느낌이라고 설명하는 연구가

있다(백종성, 2022).

학자마다 사회적 실재감에 대해 차별 좀 있지만 황하성(2007)은 “사회적

실재감은 개인들이 다른 개인들과 같은 환경에 처해 있는 것처럼 느끼는

‘공존(co presence)’의 느낌”이라고 정의한다. 즉 자신과 협력하는 사람들이
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같은 방안에 있다는 느낌이다(Mason, 1994). McLeod et al.(1997)의 연구

에 따르면 의사소통상황에서 지각되는 다른 사람에 대한 근접성의 정도다.

또한 사회적 현존감의 정도는 사용자가 타인의 지능, 의도, 감각적 인상에

대해 감지할 수 있는 접근정도를 말한다(Biocca, 1997). 이에 따라 본 연구

에서는 사회적 실재감은 가상인물 모델의 특징을 살펴보며 가상인물 모델

이 매개된 환경에서 그들이 실제로 존재하는 것처럼 느껴지는 정도로 정의

한다.

2) 매력성

 
매력성이란 ‘타인을 좋아하는지에 대한 판단 혹은 상대의 존재감에 대해

좋게 느끼는 정도’를 말한다(McCroskey & McCain, 1974). 사전적 의미로

‘사람의 마음을 사로잡아 끄는 힘’을 뜻하며, 매력을 느낀다는 말은 특정한

대상을 일관성 있게 긍정적으로 평가하려는 경향이나 태도를 가리킨다

(Aron & Lewandowski, 2001). 가상인물은 매력적인 외모, 폭넓은 활용도,

혁신적인 기술의 적용, 신선함, 사적 정체성과의 분리, 시간이나 비용 절약

등의 이유로 소비자에게 특수성하고 매력적으로 다가온다(Jang & Yoh,

2020). 광고에 등장하는 모델의 매력성에 관한 연구는 다수 존재하지만 가

상인물 모델의 특정한 속성에 관한 구분은 아직까지 부재하다. 이에 따라

본 연구는 가상인물 모델의 광고효과를 검증하기 위해 실재인물 광고모델

의 중요한 특징인 매력성을 가상인물 모델의 한 특징으로 활용하여 광고효

과를 고찰하였다. 또한 실제 사람 광고모델의 매력성, 유사성, 호감성 등의

특성은 가상인물 모델에게도 유사하게 작용하는 것으로 나타났다. 이상화

된 매력도가 높은 광고모델은 소비자의 욕구를 충족시키며 소비자들의 주

의를 집중시키고, 제품에 대한 태도나 구매 의도에 긍정적 영향을 미친다

(Joseph, 1982). 이는 가상인물 모델에게 적용할 수 있는 부분이다. 광고모
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델의 매력성이 높아지면 소비자에게 긍정적인 광고태도를 일으킬 수 있다

는 연구들이 많이 있다(설윤희, 2011; Kahle & Homer, 1985; McCracken,

1989). 따라서 광고모델의 매력성이 광고효과에 중요한 영향을 미치는 요

소임을 알 수 있다.

광고모델은 소비자들의 일상생활과 매우 밀접히 관련되어 있다. 광고에

나오는 모델은 자신의 소셜 채널을 구독하는 소비자들과 강력한 친밀감과

유대감을 구축할 수 있다. 세부적으로 모델의 매력도는 애호성(likability)과

유사성(similarity)으로 구분된다(여영준, 2022). 애호성이란 신체적인 매력

의 정도를 말하며 수용자가 모델의 신체적 매력에 대해 긍정적인 태도를

형성하게 되며 비매력적인 모델에 비교하여 더 높은 수준으로 긍정적인 태

도변화를 보이는 것을 말한다(Chaiken, 1979). 유사성이란 수용자가 모델의

생활방식과 동일하며, 모델이 사용하는 제품에 대해 쉽게 공감할 수 있는

효과를 말한다(Rossiter & Percy, 1987). 다시 말해 매력성이란 상대방에

호감을 느끼는 정도를 말하며, 제품이나 서비스의 이미지를 부각시켜 점을

활용함으로서 매력적인 특징을 내세우는 것을 말하며, 모델의 이미지가 다

양하게 표출됨으로서 소비자들의 마음을 끌어들인다. 즉 수용자가 바람직

하게 지향하는 생활방식을 정보원이 현실성 있게 나타내 보이면 수용자가

정보원이 전달하는 메시지를 더욱 긍정적으로 인식하며 태도 변화를 보인

다는 것을 말한다.

선행연구에 따르면 광고모델의 매력성은 소비자들이 광고모델에 대해 얼

마나 친근하게 생각하며 자신들과 얼마나 유사한 느끼며 또는 얼마나 좋아

하느냐에 따라 결정된다고 하였다(유세연, 2005). 또한, Patzer(1983)는 매

력을 신뢰성, 전문성, 소비자 호감도의 개념과 함께 정보를 설득하는 과정

에서 발생하는 중요한 요소로 이용되어 왔다. 매력성의 영향력은 대인 커

뮤니케이션에서 정보의 설득 효과에 큰 영향을 미친다. 따라서 광고모델의
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매력성은 광고효과에 영향을 미치는 중요한 요소임을 볼 수 있다.

또한 연구자들이 광고에 등장한 모델의 매력성을 구체적으로 신체적 매

력성과 심리적 매력성으로 구분했지만 본 연구는 주로 가상인물 모델의 신

체적 매력성에 대해 살펴보고자 한다. 하지만 가상인물 모델의 특정한 속

성에 대한 구분이 아직 부재한 상황이다. 이에 본 연구는 가상인물 모델의

광고효과를 검증하기 위해 실존 인물이 등장한 광고모델의 중요한 특징인

매력성을 가상인물 모델의 한 특징으로 활용하여 광고효과를 검토하였다.

또한 광고에 등장한 모델의 매력성은 연구자들이 구체적으로 신체적 매력

성과 심리적 매력성으로 구분되는데 광고모델의 효과를 다룬 선행연구에서

심리적 매력성은 주로 광고모델의 유사성(similarity), 친밀성(familiarity),

호감성(likability)등을 의미한다((Tan, 1985). 유사성(similarity)은 보통 사

람이 자신과 비슷하다고 생각하는 사람에 대해 매력을 느끼는 속성으로 공

통성이라고도 할 수 있다(조미령, 2021). 유사성을 강하게 느낄수록 커뮤니

케이션 효과도 강해지고 정보 제공자의 정보를 보다 잘 받아들이게 된다

(김춘곤·유희경, 2008). 소비자들이 광고모델에게서 본인과의 공통점을 발

견하면 매력도의 효과가 그만큼 크게 나타날 수 있게 되는 것이다.

McGuire(1985)는 광고모델의 친밀성(familiarity)은 소비자가 모델을 선호

하거나 매력을 느끼게 할 뿐만 아니라 모델과 소비자 간의 인간관계나 교

류을 촉진해 결과적으로 설득의 효과를 높여준다고 하였다. 호감성

(likability)은 모델의 매력을 결정하는 또 다른 요소로 호감성을 들 수 있

는데 일반적으로 소비자들은 자신들이 좋아하는 모델에 대해서는 매력을

느끼게되어 그러한 모델에 의해 설득될 수 있다(차배근, 1989). 호감성은

상관관계를 갖고 있고 정보원과의 접촉이 잦을수록 호감도가 높아지며, 정

보원에 대한 평가가 긍정적으로 나타나고 이것이 광고효과로 나타나게 된

다는 것이다. 정리해보면 심리적 매력성에 관한 논의들로 유사성, 친밀성,
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호감성의 표현이 있다.

또한 매력에 대한 초기 선행연구를 살펴보면 대부분 신체적 매력으로 정

의하였다. 신체적 매력성은 설득 커뮤니케이션 효과에 중요한 영향을 미치

며, 개인의 신체적 매력성은 개인들에 대해 호의적 평가의 기준이 된다고

하였다(차배근, 1989). 매력이라는 단어인 “Attractiveness”는 ‘사람의 마음

을 끔, 매력, 애교, 관심’ 등으로 설명되므로 신체적 매력성은 다른 사람의

마음을 끌만한 신체의 아름다움이라고 정의할 수 있다(조경희, 2005). 즉

신체적 매력성이란 사회적 합의에 의해 정의되는 것으로, 타인 혹은 타인

의 상징을 긍정적이거나 부정적으로 평가하려는 개인의 성향이나 사회적으

로 이상화된 기준에 부합하는 외모가 갖는 특성으로 사람에게 즐거움을 주

는 것으로 인지되는 개념으로 정의할수 있다(Ko, Chung & Cho, 1992). 또

한 Caballero와 Solomon(1984)은 신체적 매력성을 아름답고 매력적인 얼굴

과 날씬하고 완벽한 몸으로 정의하였는데, 이러한 신체적 매력성은 처음

보는 사람에 대한 평가에서 중요한 단서로 작용한다고 정의했다(Kahle &

Homer 1985). Joseph(1982)은 대부분의 사람들이 신체적 매력에 대한 고정

관념을 가지고 있다고 주장하면서, 신체적 매력을 가진 사람들이 더 똑똑

하거나 품성이 좋을 것으로 지각된다고 하였다. 사람마다 신체적 매력성의

기준이 다르겠지만 ‘날씬함이 아름답다’는 고정된 미의 기준이 사회에서 오

랫동안 존재하였기 때문에 대부분 사람은 몸매가 날씬할수록 매력적이다고

생각한다. 예를 들어, 정명선(2006)의 연구에 따르면 날씬한 광고모델에 노

출되는 피험자들이 광고모델의 신체적 매력성을 높다고 평가하였음을 발견

하였다. 이런 매력성은 눈에 가장 잘 띄고 가장 쉽게 접근할 수 있는 외적

인 특징이라 타인을 평가할 때 정보적 단서로 가장 많이 사용되기 때문에

현대 사회 모든 사람의 삶에 큰 영향을 미치고 있다(Patzer, 2012).

따라서 광고 분야에 본 연구에 주목한 가상인물 모델의 신체적 매력성이
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소비자의 인지 태도를 영향을 미칠 수 있다. 즉 소비자가 가상인물 모델에

대해 신체적 매력성을 높게 인지하는 사람은 사회적으로 친절하고, 재미있

는 긍정적인 평가를 받으면 더 긍정적인 광고 태도를 나타날 가능성이 있

다. 이에 따라 본 연구는 주로 가상인물의 신체적 매력성이 광고효과에 대

해 고찰하고자 하였다.

3) 친숙성

친숙성(familiarity)은 상대방에 대한 친근감, 유대감, 소속감을 느끼는 기

분으로 설명할 수 있다(Sternberg, 1996). Lee와 Kwon(2011)의 연구에 따

르면 친숙성은 상대에 대해 얼마나 친숙하게 인지하는지의 정도를 말하며

유대관계가 전제된 친밀성보다 일반적인 인지적 그리고 감정적 반응으로

인식된다. 친숙성은 소비자의 믿음 또는 자신감과 대체되는 개념으로 간주

하는 것으로, 소비자들이 축적한 관련 경험의 수 혹은 특정한 사람, 제품,

기업에 대해 알고 있는 정도와 느끼는 친밀도, 그리고 구매 경험의 정도로

정의된다(Kent & Allen, 1994). 따라서 광고모델의 친숙성은 광고효과에

영향을 미치는 중요한 요소를 볼 수 있다. 친숙성이란 설득에 있어 중요한

요인으로 작용하며, 정보원인 광고모델의 친숙성은 정보 수신자인 소비자

가 광고모델을 좋아하거나, 호감을 느끼거나, 매력적으로 느끼는 감정을 의

미하는 등 감정적 특성과 연관 밀접한 관련이 있는 개념으로 정의한다

(Kamins, 1989). 즉, 친숙성은 수용자가 광고모델에 대해 느끼는 친밀한 정

도를 말한다(Johnson & Russo, 1984). 친숙성은 광고모델과 소비자 사이의

인간관계나 커뮤니케이션을 촉진시켜 설득효과를 거두게 한다고 구체적으

로 밝혀진 바 있다(Mcguire, 1985). 또한 친숙성이 높은 모델이 상품을 홍

보하는 경우 소비자들이 이 모델을 통해 상품에 관심을 기울인다(범경기,

2005). 또한 유명인 모델의 광고 출연빈도에 따른 광고모델의 친숙성에 대
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한 측정 결과를 살펴보면 단일출연과 반복출연은 친숙성에 대한 평가에 있

어 차이가 있다. 예를 들어, 일부 연구에서는 단일출연이 반복출연보다 친

숙도에 더 효과적인 것으로 나타났다(석덕영·한상필, 2010). 하지만 모델의

친숙성이 반복출연의 조건 중 하나로 상대적으로 더 높게 평가된다는 연구

도 있다(송근섭·김관규, 2013).

또한 광고에 등장한 실재 인물 모델의 친숙성에 관한 선행 연구가 많지

만, 가상인물 모델의 특성에 관한 연구는 아직 미흡한 편이다. 이에 따라

본 연구는 가상인물 모델의 광고효과를 검증하기 위해 실제 사람이 등장한

광고모델의 중요한 특징인 친숙성을 가상인물 모델의 특징으로 활용하여

광고효과를 고찰하였다. 본 연구에서는 가상인물 모델의 특성인 친숙성을

소비자가 가상인물 모델을 좋아하거나, 호감을 느끼거나, 알고 있는 정도와

느끼는 친밀도로 정의하였다. 즉, 친숙성은 소비자들이 광고를 시청하면서

광고모델에 대한 주관적으로 인식하는 특성을 의미한다.

2. 자아 이미지 일치성(Self-image Congruity)

가. 자아 이미지 일치성의 개념

자아개념이라는 용어는 개인이 자신을 기준으로 참조하는 생각과 감정의

전체로 여겨진다(Rosenberg, 1989). Grubb과 Grathwohl(1967)은 자아개념

을 ‘개인이 인식한 태도, 감각, 감지와 그것을 대상으로 자아를 평가한 것’

으로 정의하였다. Rogers(1961)는 자아개념은 개인의 자기에 대한 지각과

가치의 형체라고 하였으며, 이것은 개인이 자신의 환경 속에서 의미 있는

타인과의 상호작용 속에서 형성되는 구체화된 이미지이며, 인간은 태어날

때부터 자아실현의 성향을 가지고 있다고 하였다. 자아개념은 넓은 의미로
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한 인간의 자신에 대한 지각이라고 할 수 있다(Shavelson & Bolus, 1982).

자아 이미지에 관한 학자들의 분류는 자아 개념을 바탕으로 연구되었다.

과거에 자아개념은 주로 심리학 분야에서 사용했다. 즉 자아 이미지는 심

리학에서 연구되는 자아개념으로 사람이 자기 자신에 대해 가지는 태도라

고 볼 수 있다. 이러한 자아 이미지는 심리학, 사회학뿐 아니라 소비자 행

동 연구 분야에서도 폭넓게 연구되고 있으며, 자아 이미지 연구에 있어 자

아 이미지는 자아(self), 자신(ego), 자아의식(self-knowledge), 자아정체

(self-identity), 자기이해(self-understanding), 자기개념(self-concept) 등과

동의어로 볼 수 있으며 학자마다 혼용되어 각 학문 분야마다 다양하게 정

의되어 사용되고 있다(김병숙·장부경, 2007). 자아 개념(self-concept) 이론

에 따르면 자아 이미지(self-image)는 사람이 자신의 능력, 외모, 개성, 성

격 등에 대해 가지는 총체적 인식을 의미한다(Rosenberg, 1979). 즉 사람들

은 자신이 어떠한 신체적 특성, 능력, 가치관, 습관 등을 가지고 있는지 인

식함에 따라 자신에 대한 개념 혹은 이미지를 형성한다는 것이다.

자아 이미지는 개인이 자신을 지각하여, 묘사하고 표현될 수 있는 것이

다(정인희·이은영, 1996). 자아 이미지는 자신을 이해하는 체계(schema)를

제공해 주며, 주변 사람들과의 꾸준한 상호작용을 통해 발전한다고 하였다

(한은경·구승회, 2004). Fletcher(2007)는 이미지가 신체적인 모습과 매너를

통해 타인에게 호감을 주는 인상을 만들 수 있으며, 소속된 조직에도 긍정

적인 영향을 미칠 것이다고 밝혔다. 그는 자아 이미지 연구에서 종사원 외

형의 중요성을 강조하였으며, 외형적 자아 이미지를 바탕으로 자신감을 갖

고 행동할 때 보다 전문가의 이미지를 발휘한다고 하였다.

Sirgy(1982)는 자아 이미지를 네 가지 유형으로 구분하였다. 첫째, 실제

적 자아 이미지(Actua lself-image)는 개인이 스스로에 대해 자기 자신이

실제로 어떠한지에 대한 지각이며, 정신적 자아, 물리적 자아, 신체적 자아
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등이 포함된다. 둘째, 이상적 자아 이미지(Idealself-image)는 개인이 자기

스스로에게 바라고 추구하는 이상적 모습에 대한 지각으로 정의하였으며

개인이 중요시하는 타인 또는 사회 집단들과 관련되어 있다. 셋째, 사회적

자아 이미지(Socialself-image)는 주변 사람이 자신을 실제로 어떻게 보리

라는 것에 대한 생각이며 객관적인 측면에서의 자아 이미지이다. 넷째, 이

상적 사회적 자아 이미지(Ideal-social self-image)는 다른 사람이 자신에

대하여 갖기를 원하는 이미지로 보았다(Sirgy, 1982).

또한 실제적 자아 이미지의 동기가 되는 것은 자기 일관성

(self-consistency)의 욕구이다. 사회 심리학에서는 개인의 정체성, 즉 실제

적 자아 이미지와 일관되게 행동하려는 성향을 자기 일관성 동기로 본다

(장서현, 2003). 사람들은 자신의 특성과 가치관, 성향과 성격 등 타인과 구

별되는 특징에 대하여 파악하기를 원하며, 자신의 심리적인 균형을 유지하

기 위해 일관적이고 예측이 가능한 행동을 한다(Engel, Roger와 PW

Minard. 1994). 이러한 현상을 가장 적절하게 설명할 수 있는 것이 자아

이미지(self-image)이다. 또한, 자기를 원하는 것이 표현하는 자아 일치성

의 이면에 있는 이론적 원리, 즉 일치성과 적극성에 대한 필요성이다. 첫

째, 일치성에 대한 사람들의 요구는 ‘예측 가능하면서 친숙하고 안정적이며

불확실성을 줄이는 사물에 대한 타고난 선호’에서 비롯되었다(Swann et

al., 1992). 둘째, 개인의 자아 일치성을 구성하는 인격적 특성은 보통 긍정

적이며, 자아 일치성의 특성을 표현하는 능력은 일반적으로 기쁨이나 자랑

과 같은 긍정적인 감정과 관련이 있었다(Swannet al., 1994). 이 두 가지

동인(Drive)의 조합은 자존감을 높이고 자기 표현을 도울 수 있을 뿐만 아

니라 독립적이면서도 함께 움직이다.

Sirgy(1985)는 자아 이미지 일치성이란, 소비자가 가지고 있는 자아개념

을 실제로 표출할 때 실자극(제품, 브랜드, 행동결정의사)이 주는 이미지와
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본인이 가지고 있는 이미지와의 적합성을 의미하였다. 자아 이미지는 개인

이 자기 자신을 객체 혹은 하나의 대상으로 여겨 갖게 되는 자기 자신에

대한 생각이나 느낌의 총체이며(Rosenberg, 1979), 개인의 자기 자신에 대

한 지각이라고 할 수 있다. 이렇게 지각된 자아는 외모에만 한정하지 않고,

능력, 성질, 정직성, 정의, 죄의식, 생각의 수준 등 기타, 다른 것들을 다수

포함한다(Sirgy, 1982). 위의 개념들을 종합해보면, 자아 이미지는 개인이

어떤 대상에 대하여 갖는 개인적인 인식이 그대로 표현될 수 있는 것으로

자아 이미지는 자신의 지각과 유리된 실제적 또는 존재론적 자아보다는 자

기 자신에 대하여 느끼는 주관적 실체를 의미한다고 볼 수 있다(김혜영,

2012).

자아 이미지 일치성의 분류는 다양하므로 모두 사용하여 분석하기엔 연

구 진행의 실질적인 어려움이 있다. 따라서 본 연구는 기존 연구를 바탕으

로 주로 소비자가 지각하는 실제적 자아 이미지 일치성이 광고태도에 어떤

영향을 미치는지를 고찰하였다.

나. 자아 이미지 일치성과 가상인물 모델의 관계

Simmons와 Lynch(1991)의 광고모델의 효과에 따르면, 소비자가 제품을

선택해야 하는 상황에서 기능적인 속성보다는 소비자에게 형성된 광고모델

의 이미지가 제품 구매에 더 큰 영향을 미친다고 하였다. 소비자는 광고모

델과 자아 이미지에 공통점을 발견하면 브랜드에 큰 매력을 느낀다고 하였

고, Aronson과 Golden(1962)은 매력적인 광고모델과 동일하다고 느끼면 브

랜드 선호도 및 태도가 긍정적으로 높아진다고 하였다. 이는 광고 모델과

의 자아 이미지 일치성의 중요성을 증명하였다. 또한 Xu와 Pratt(2018)의

연구에서도 인플루언서와 소비자의 일치는 승인된 목적지를 향한 방문 의
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도에도 긍정적으로 기여한다고 나타났다. Qian와 Park(2018)의 연구에서도,

명품 브랜드와 디지털 인플루언서 사이에서 소비자의 인지된 적합성이 마

케팅 활동 및 브랜드에 대한 긍정적인 반응 생성에 중요한 역할을 한다고

나타났다. 또한 문경예(2019)는 SNS 뷰티 인플루언서에 대한 지각된 평가

속성 차원들이 자아 이미지 일치성 각 차원에 미치는 영향력을 살펴보면,

뷰티 인플루언서의 지각된 평가속성 중 진실성 차원이 실제적 자아 이미지

에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 모델을 평가하는

속성 중 모델이 제공하는 정보가 솔직하고 진실된 정보라고 지각할수록 모

델을 실제 자신과 유사한 모습이라고 인식한다는 것이다. 즉 광고모델의

진실성과 공감성이 모델과 자신과의 이미지 일치를 유추하는데 중요한 요

인이 된다는 것이다. 왕사사(2011)의 연구에서는 중국 소비자들이 광고모델

에 대한 자아 일치성이 느낄 때 광고모델을 통하여 홍보하는 제품 브랜드

까지 애착을 느낄 수 있다는 결과가 나타났다. 장영(2011)은 광고모델의 매

력성이 자아 일치성에 영향을 미친다는 것을 검증하였는데, 광고모델의 매

력성이 브랜드 선호도에 영향을 미치는 것은 소비자와 유사한 취향이나 동

질감을 느끼기 때문이라고 하였다.

이처럼 모델과 소비자의 자아 이미지 일치가 다양한 긍정적인 효과들을

나타냄을 증명한 기존 연구결과들을 바탕으로, 본 연구에서는 가상인물 모

델의 특성인 실재감(물리적/사회적), 매력성, 친숙성이 광고효과에 긍정적

인 영향을 미칠 것으로 가정하였다.
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3. 몰입(Flow)

가. 몰입의 개념

몰입(Flow)은 심리학자 Csikszentmihalyi로부터 처음 제시된 것으로 어

떤 것에 어떤 환경에 푹 빠져있는 심리상태, 물 흐르듯 행동이 자연스럽게

이루어지는 느낌을 말하며 사람들이 완전히 빠져들어 행동할 때 느끼는 기

분으로 정의하였다(Csikszentmihalyi, 1975). 몰입은 인간이 어떤 일을 할

때 시간의 흐름을 잊어버리고 주변의 상황에 대한 인식을 하지 못하고 그

일에 완전히 푹 빠져있는 상태를 의미한다(김영희, 2006). 즉, 몰입은 다른

어떠한 일에도 관심이 없을 정도로 지금 하는 일에 푹 빠져있는 상태를 말

한다.

선행연구에서 몰입으로 번역되는 용어는 flow, involvement, immersion,

commitment, engagement 등이 있다. 관여(involvement)는 주로 마케팅 또

는 광고에서 사용되는 용어로, 어떤 대상을 중시하고 관심하는 것을 말하

며, 이것은 어떤 대상과 자신이 깊은 관계에 있다고 지각함으로써 형성된

다(하은경, 2010). 즉 어떤 대상을 중시하고 주목하며, 또 어떤 대상에 대해

자신과 관련성이 있음을 인식함으로써 흥미와 관심을 집중하는 상태를 말

한다. 몰입(immersion)은 매체의 콘텐츠 속으로 들어가 다른 차원의 세계

에 빠져들어가는 것으로 정의된다(서해림, 2003). 주로 3차원적 가상현실

(VR)을 구현하는 몰입형 장비를 통해 체험할 수 있는 지각적 몰입을 의미

하는 용어로 사용된다(하은경, 2010). 이는 가상현실을 구현하는 기술을 통

해 존재하지 않는 공간을 감각적으로 경험함으로써 얻게 되는 몰입상태이

다. 약속(commitment)은 지속적으로 행위에 참여하고자 하는 의지와 신념

을 형성하는 개인의 심리적 태도를 말하며, 주로 조직에서의 직무 몰입을
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설명하는 개념으로 사용된다(김재권, 2020). 학자인 Krugman(1965)은 사회

심리학에서 비롯된 몰입(commitment)의 개념을 처음으로 소비자 행동이론

에 도입하였으며 그는 오디언스들이 광고에 노출되었을 때 자신과 광고 정

보에 연결한 횟수 즉, 1분 동안 정보에서 오는 자극과 자기 자신을 의식적

으로 연결시켜 생각하는 빈도 또는 개인적인 관련 빈도’라고 몰입의 개념

을 정의하였다. 몰입(engagement)은 일반적으로 개인의 행위적 지속성 또

는 관계의 지속성을 설명하는 상태로 정의한다.

몰입(Flow)은 Csikszentmihalyi(1975)의 연구에서 비롯된 것으로 물 흐르

듯이 자연스럽게 자신이 하고 있는 일에 빠져드는 개인의 심리상태를 이르

는 용어이다. 몰입(Flow)을 플로우라고 부르는 학자도 있다. 몰입은 즐거움

을 유발할 수 있는 행동에 자연스럽게 빠져들면서 최적의 내적 경험을 하

는 심리적 상태이다. Csikszentmihalyi의 몰입에 대한 이론을 바탕으로 한

대다수의 선행 연구에서 몰입은 ‘최적의 심리적 경험(Optimal experience)’

이나 사람들이 최선의 노력을 기울일 때 느끼는 ‘총체적인 감정 상태’로 해

석한다(이보아·최수민·홍용석, 2017). 여기서 몰입은 내재적으로 동기화되는

것이며, 재미와 즐거움을 포함하고 있다(석임복, 2007). 즉 우리가 무엇을

하고 있든, 외부적 보상이 없더라도, 계속하기를 원할 때 내재적으로 동기

화 되었다고 말한다. 내재적 동기의 핵심은 어떤 활동으로부터 자기목적적

인 보상을 획득하는 능력이다. 자기목적적 활동은 참여자에게 직접적이고

내적인 보상을 극대화하며, 그 활동 자체가 재미있고 즐거운 행동 유형이

다. 이런 자기목적적 활동에 온 힘을 다 쏟은 행동을 하게 될때 사람들이

느끼는 총체적인 감정 상태가 바로 몰입이다(Csikszentmihalyi, 1975). 다시

말해 몰입은 사람들이 어떤 것에도 관심을 갖지 않고 지금 하는 일에 푹

빠진 감정과 자신이 좋아하는 일을 할 때 느끼는 정신적 또는 육체적 흥분

상태를 의미한다고 볼 수 있다. 긍정적인 의미의 일에 집중할 때, 물 흐르
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듯 행동이 자연스럽게 이루어진다는 말처럼 현재의 경험을 통해 스스로 최

적의 경험을 느꼈다고 생각할 때가 바로 몰입의 순간이다. 몰입은 자신이

지금 하고 있는 경험을 긍정적으로 평가하고 이를 통해 행복감과 즐거움을

느끼는 것으로 해석될 수 있다(오선애 외, 2011; 하은경, 2010).

일반적으로 몰입의 구성요소를 논할 때 가장 많이 언급되는 이론이

Csikszentmihalyi가 제시한 9가지 특성이다. 몰입의 단계적 특성은 다음과

같다. 첫째, 명확한 목표(clear goals), 둘째, 구체적인 피드백(unambiguous

feedback), 셋째, 도전과 기술의 균형(balance between challenges and

skills), 넷째, 행위와 인식의 통합(merging of action and awareness), 다섯

째, 당면과제에 대한 집중(concentration on the task at hand), 여섯째, 통

제감(sense of control), 일곱째, 자의식의 상실(loss of self-consciousness),

여덟째, 시간감각의 왜곡(altered sense of time), 아홉째, 자기 목적적 경험

(autotelic experience)이다.

첫째, 명확한 목표(clear goals)

사전에 명확한 목표를 설정함으로써 정확히 무엇을 해야 할지를 아는 것

을 말한다(Csikszentmihalyi, 1990). 몰입을 경험하기 위해서는 미리 목표를

명확하게 설정되어야 하며, 명확한 목표는 행동하는 자신이 무엇을 해야

하는지를 정확게 알 수있게 한다. 행동이 진행됨에 따라 매 순간 다음에

무엇이 일어날지 알게 되며, 몰입을 경험하게 된다. 이처럼 명확한 목표는

집중을 돕고, 주의 산만을 막을 수 있다(노준석, 2004).

둘째, 구체적인 피드백(unambiguous feedback)

구체적인 피드백은 수행 중의 활동에 대한 정확하고 신속한 피드백을 의

미한다. 즉 자신이 자신의 활동을 제대로 수행하고 있는지 그 활동이 조화

롭게 진행되고 있는지에 대해 순간적으로 깨닫고 지적하는 것을 의미한다
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(석임복·강이철, 2007). 또한 구체적인 피드백은 분석이나 어떤 의견을 요

구하는 것이 아닌 정확하고 신속한 피드백이 지속적인 행동과 관련이 있음

을 의미한다(Csikszentmihalyi, 1990). 이러한 수행에 대한 즉각적이고 구체

적인 피드백은 행위자가 자신의 목표를 지속시켜 나갈 수 있도록 정보를

제공하기 때문에 몰입의 중요한 조건에 해당한다.

셋째, 도전과 기술의 균형(balance between challenges and skills)

한 사람은 어떤 활동을 할 때 활동에서 직면하는 도전의 난이도나 압력

(지각된 도전, perceived challenges)과 자신의 능력이 어느 정도(지각된 능

력, perceived skills) 상대적인 균형점에 도달할 때 몰입감(Flow

experience)이 생긴다. 난도가 너무 크면 '불안'이 되고, 반대로 난도가 낮

으면 '지루함'이 된다(Csikszentmihalyi, 1975).

넷째, 행위와 인식의 통합(merging of action and awareness)

행위와 의식의 통합은 몰입의 상태에서 행위자의 활동이 자발적으로 혹

은 자동적으로 진행되는 것을 의미한다. 사람들은 그들 자신과 그들이 수

행하고 있는 행동을 더 이상 분리해서 생각하지 않는다(Csikszentmihalyi,

1975). 즉, 활동에 빠져들어 행동이 자연스러워지고 자신도 모르게 행동하

게 되는 상태를 의미한다(Csikszentmihalyi, 1990).

다섯째, 당면과제에 대한 집중(concentration on the task at hand)

완전히 과제에 집중하여 불필요한 정보가 마음에 스며들지 못하도록 하

는 상태이다(Csikszentmihalyi, 1990). 몰입을 경험하는 순간에는 주어진 과

제에 대해서 완전히 집중하게 되며, 과제와 관련이 없는 주변의 정보는 처

리할 여지가 없게 된다.

여섯째, 통제감(sense of control)
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몰입하는 과정에서 실질적으로 통제하려고 노력함이 없이 수행자가 통제

감각을 가지는 것을 말한다(Csikszentmihalyi, 1990). 몰입경험은 ‘내가 하

는 일과 그 결과를 통제할 수있다’는 느낌을 포함한다고 할 수 있다

(Csiksentmihalyi, 1975).

일곱째, 자의식의 상실(loss of self-consciousness)

개인의 자의식이 환경과 일체가 될 때 자의식 상실을 경험하게 된다. 예

를 들어, 몰입의 경험 상태에서 음악가는 우주의 화음을 듣는 것처럼 느낄

수 있고, 운동선수들은 팀 전체가 한 몸처럼 움직였다고 느낄 수 있다(임

승희, 2009). 몰입을 경험할 때 처음에는 자아감을 잃어버리지만 경험한 후

에는 자아감이 더욱 충만해진다(Csikszentmihalyi, 1975).

여덟째, 시간감각의 왜곡(altered sense of time)

시간감각의 왜곡(altered sense of time)은 flow 상태에서 몇 시간이 몇

분처럼 느껴지기도 하고 몇 분이 몇 시간처럼 느껴지기도 한다. 대부분의

몰입 활동은 일반적인 시간 개념에 의존하지 않는다(Csikszentmihalyi,

1975). 대부분 사람들은 몰입을 경험하는 순간이 실제 시간보다 빨리 지나

갔다고 한다(임승희, 2009).

아홉째, 자기 목적적 경험(autotelic experience)

자기 목적적 경험이란 어떠한 행위를 진행하는 목적이 행위 그 자체에

있는 것을 말한다(Csikszentmihalyi，1990). 그것은 결과보다는 과정에 목

적이 있는 것으로써 결과에는 큰 관심을 두지 않는다. 이런 자기 목적의

경험은 몰입 이론의 가장 최종적인 특징이다.

따라서 몰입은 소비자가 미디어를 활용하여 광고를 접하는 과정에서 느

끼는 ‘최적의 체험 과정’이며 이는 노출된 광고에 관한 지속적인 수용 여부

를 결정할 수 있는 중요 요인이다(조용재, 2014). 박선주(2005)는 몰입이란
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시청자가 흥미나 재미로 인해 TV를 시청하게 되고 자신이 의도하지 않은

상황에서 TV속으로 그냥 끌려 들어가게 되는 것을 의미한다고 하였다. 이

런 과정은 바로 몰입이라 칭할 수 있다. 또한 몰입은 고정적이지 않은 역

동적인 정서 상태로서, 내적인 안녕감과 주변 환경의 요구, 자신이 속해 있

는 그룹 구성원으로부터의 긍정적인 평가 등의 통합적인 과정을 통해 긍정

적인 정서 상태를 갖게 되는 것인데(Inghilleri, 1999), 이러한 부분들이 최

적의 통합과정을 거쳐 사람들로 하여금 절정경험(peak experience)과 몰입

상태에 빠지도록 유도한다. 김재권(2020)은 광고를 시청하는 동안 몰입을

하게 되면, 시청자는 광고에 대한 호의적이며, 집중을 하여 부정적 인지 반

응을 감소하고 광고에 대한 집중을 높일 수 있는 것을 의미한다. 김민수

(2020)는 시청 몰입이란 시청자들이 홈쇼핑을 시청하면서 자기 자신도 무

의식적인 상태에서 홈쇼핑 프로그램에 몰두하며 자기 목적성 체험 또는 상

품 자체에 관심을 갖는 상태로 정의하였다.

이처럼 몰입에 대한 범위는 무한정 넓어질 수 있다. TV 보기, 광고 보

기, 음악 감상, 운동, 요리 등 우리는 일상생활에서 자기가 좋아하는 일을

할 때도 몰입을 경험할 수 있기 때문이다. 따라서 본 연구에서는 몰입을

소비자가 가상인물이 모델로 출연하는 광고를 시청하면서 시간의 흐름을

잊어버리고 자신도 인지하지 못한 채 광고 속에 몰입하거나 집중하는 상태

로 정의하였다.

나. 몰입과 가상인물 모델의 관계

 
다음으로 가상인물 모델의 특성인 실재감(물리적/사회적)과 매력성, 친숙

성이 소비자의 몰입에 어떠한 영향을 미치는지에 관한 논의이다. 선행연구

에 따라 몰입은 특정 활동에 대해 자신이 다른 일들을 잊어버릴 정도로 완
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전히 몰두한 상태를 말하며, 일종의 무아지경 상태인 절정의 심리상태이다.

다른 의미로는 이것은 개인이 특정 대상 다른 사람과 관련이 되어 있다고

느끼거나 묶여있다고 느끼는 내적 심리상태를 의미한다(이성수, 2001). 광

고모델의 매력성이 높으면 높을수록 소비자에게 긍정적인 인지와 광고태도

에 영향을 미칠 수 있다는 결과들이 많이 있다. 소비자들이 광고를 볼 때

이런 감정의 변화가 몰입을 형성의 중요한 심리과정이라서 가상인물 모델

의 매력성이 높으면 소비자가 광고에 더 쉽게 빠질 수 있다고 말할 수 있

다. 또한 가상인물 모델의 실재감에 대해 소비자가 어떤 감정적인 영향을

미칠 수 있는지에 관한 직접적인 연구가 없지만 실재감이 높으면 소비자가

가상인물들에 대해 더 호감적이고 긍정적인 반응을 일으킬 수 있다. 또한

가상인물 모델의 친숙성이 소비자가 가상인물들에 대해 더 친밀하거나 편

안한 느낌을 일으킬 수 있다. 예를 들어 Joseph(1982)은 광고에 나타난 이

상화된다고 매력의 모델은 환상적 이미지에 대해 소비자의 욕구를 충족시

켜주며 소비자들의 주의를 집중시키고 제품에 대해 태도나 구매의도에 영

향력을 발휘하고 있다. 소비자가 가상인물 모델에 대해 느낄 수 있는 매력

성이 높으면 높을수록 심리적으로 이 가상인물 모델 간에 친근감과 유사성

혹은 호의성을 더 높게 느낄 수 있다(이항, 2011).

백종성(2022)의 연구에 의하면 구독자의 상호작용의 하위요인 공감이 사

회적 실재감에 긍정적인 영향을 미치는 결과가 나타났다. 또한 신홍섭과

김철중(2021)은 SNS 인플루언서 특성의 세부 요인으로 전문성, 친밀성을

독립변수로, 몰입을 종속변수로 설정하고 전문성과 친밀성이 모두 몰입에

긍정적인 영향을 미친다는 것을 검증하였다. CHEN ZHONGYU(2021)의

연구는 한국과 중국 소비자에 있어 인플루언서에 대한 신뢰는 몰입에 정

(+)적인 영향이 있다는 것으로 검증되었다. 안호영(2021)은 인플루언서의

속성이 지각된 몰입에 미치는 영향에 대하여 분석을 하였다. 그 결과는 유
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튜브 인플루언서 RISABAE(이사배)에 대한 분석결과는 신뢰성, 매력성의

경우 몰입에 영향을 미치며 유의한 정(+)의 영향을 주는 것으로 나타났다.

이에 따라 본 연구는 가상인물 모델의 특성인 실재감과 매력성, 친숙성

이 몰입에 긍정적인 영향을 미칠 수 있는 것으로 예측하였다.

다. 몰입과 자아 이미지 일치성의 관계

자아 이미지 일치성은 만족뿐 아니라 관계를 지속적으로 유지하려는 몰

입과도 밀접하게 관련되어 있다(김한나, 2008). 김한나(2008)의 연구에 의하

면 방문점포와 자아 이미지 일치성은 감정적 몰입과 지속적 몰입에 유의한

정(+)의 영향을 미치며, 특히 감정적 몰입에 미치는 영향력이 큰 것으로

나타났다. Sirgy와 Samli(1985)는 점포 이미지에 대해 자아 이미지 일치성

을 느낀 고객들이 장기적인 몰입과 충성도를 가지고 있다고 하였다. 정미

연(2020)은 학과 유니폼에 대한 자아 이미지 일치성이 몰입에 유의한 정

(+)의 관계에 있다고 밝혔다, 이는 학과 유니폼에 대한 자아 이미지 일치

성의 정도가 높아지면 몰입에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 의미한다.

Yim et al.(2007)의 연구에 따르면 서비스 점포에 대한 자아 이미지 일치성

은 만족과 몰입에 모두 긍정적인 영향을 미친다고 하였으며, 특히 자아 이

미지의 일치 여부는 개인의 감정적, 심리적 상태이기 때문에 지속적 몰입

보다는 감정적 몰입과 더 밀접한 관련이 있을 것이다. 또한 선행연구에서

하동현(2018); 조성도와 김민호(2014); 유순근과 김근배(2012); 김한나

(2008), 한경희와 최우성(2007)도 자아 이미지 일치가 애착과 몰입에 유의

한 영향을 미친다는 연구결과를 지지하였다.

소비자들은 광고모델을 통해 자신이 누구인지 표현하기를 원하는데, 자

아 이미지와 일치하는 특징을 가진 광고모델과 본인을 동일시함으로써 광
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고에 호감을 느끼고 해당 브랜드의 제품을 지속적으로 구매하려는 행동의

지를 보인다. 광고에 등장하는 가상인물 모델은 실재감, 매력성, 친숙성 등

모델 자체에 부합하는 상징적 이미지를 구현하고 이러한 특징을 통해 광고

의 개성이 소비자의 인식에 영향을 미치고 광고에 대한 태도를 강화할 수

있다. 이 때문에 소비자들은 가상인물 모델의 특징이 자신의 실제 이미지

와 유사하다고 느낄 때 정서적으로 애착과 충성심을 느끼고 광고에 더 몰

입하게 된다. 따라서 본 연구는 가상인물 모델에 대한 소비자들의 자아 이

미지 일치성은 몰입에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예측하였다.

4. 광고효과

가. 광고효과의 개념

1) 광고태도

광고효과란 일반적으로 광고매체를 통해 광고정보가 전파되면서 발생할

수 있는 사회적 영향과 효과를 말한다. 이러한 영향과 효과에는 두 가지

측면이 있는데 하나는 광고의 전파 효과이고 다른 하나는 광고의 판매 효

과이다(바이두). 광고효과는 광고의 특정한 요인들이 소비자에게 어떤 영향

을 미치는지를 측정하는 것이다. 광고효과는 광고를 통해 시청자에게 나타

나는 일련의 반응과 발생 과정에 대한 커뮤니케이션 효과에 초점을 맞추고

있으며, 이를 통해 마케팅 관점을 예측하는 방향으로 발전할 수 있다(박현

우, 2015). 광고효과는 광고를 보고 시청자자들이 받는 느낌과 이에 대하는

반응이며, 광고주 입장에서는 광고를 통해 전달하고자 하는 의미가 시청자

들에게 제대로 전달되었는지를 측정하는 것이라고 말할 수 있다(김훈기,

2021). 광고 경험을 통한 정서적 측면의 반응으로서는 상표태도, 광고태도,
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광고에 의한 느낌 반응 등이 있다.

광고태도(advertising attitude)는 광고의 상표가 아니라 광고 자체에 대

한 태도를 뜻하는 것으로 이것이 상표태도에 영향을 미칠 수 있는데, 이는

광고 자체에 대해 가진 호감 때문에 상표에 대해서도 호감을 가질 수 있다

는 것을 뜻한다(정성호, 2005). 광고에 대한 태도란 특정한 노출 상황에서

특정의 광고자극에 대해 시청자의 호의적 또는 비호의적 방법으로 반응하

는 성향으로 정의하였다(Lutz, 1985). 또한 광고에 대해 더 호의적이고 수

용적인 태도를 가진 사람들이 개별적인 광고를 더욱 수용하며, 광고의 정

보가치를 더 높게 평가하고, 광고를 즐긴다는 연구결과도 있다(Lutz, 1985).

광고태도는 광고에 의해 유발된 생각과 감정을 반영하며, 광고에 대한 정

서적 측면과 광고가 얼마나 잘 만들어졌는가에 대한 인지적 측면으로 구성

된다(채보라, 2008). 광고 태도는 광고가 제공하는 특정한 영향이 수용자의

신념(beliefs), 정서(affects), 행동의도(behavioralintentions)에 어떻게 영향

을 미쳤는지를 의미하는 효과(effect)에 의해 나타난다고 볼 수 있다(한호,

2015).

소비자는 광고에 대해 호의적이거나 비호의적인 반응을 나타낼 수 있으

며 그것은 광고에 대한 신뢰, 광고주에 대한 태도, 광고제품에 대한 선호를

통해 나타낼 수 있다(Mackenzie et al., 1986). 광고태도는 구매행동이 일어

날 것인지를 알 수 있는 서막이라고 할 수 있다(김봉철, 2007). 광고를 연

구하는 학자들은 광고태도가 소비자들의 행동에 미치는 영향에 대하여 많

은 관심을 가져왔는데 이는 광고태도가 설득에 긍정적인 영향을 미칠 수

있기 때문이다(Bauer & Greyser, 1968). Burke와 Edell(1989)은 광고에 대

한 태도를 인지적 요소와 감정적 요소로 구분할 수 있으며 각각 독립적으

로 형성한다고 주장했으며 인지적 요소는 광고특징을 판단하고, 감정적 요

소는 광고 접촉 시 경험하는 다양한 감정으로 보았다. 이때 가지게 되는
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감정이 광고특징을 판단하고 광고태도에 직접 또는 간접으로 영향을 미치

고 있음을 밝혔다. Lavidge와 Steiner(1961)는 광고가 소비자에게 태도를

미치는 과정을 인식(Awareness)→지식(Knowledge)→호감(Liking)→선호

(Preference)→확신(Conviction)→구매(Purchase)의 6단계로 나누어 설명하

였다. 이 이론은 사회심리학 태도와 대응하며 처음의 두 단계는 인지적인

것이며, 다음의 두 단계는 감정적인 요소, 마지막의 두 단계는 행동적 요소

로 볼 수 있다. 이런한 요소들은 광고태도의 영향변수로 작용한다.

2) 구매의도

구매의도(Purchasing intention)는 구매행동에 직접인 영향을 미치는 요

소로 소비자의 행동을 예측할 수 있어 광고효과를 측정하는 중요한 요소로

여겨진다(오재화, 2017; 최암, 2017). 구매의도는 개인의 예기된 혹은 계획

된 미래의 행동을 의미한다. 신혜봉과 임숙자(2004)에 의하면 구매의도는

광고된 상표를 구매할 가능성이 있다는 소비자의 주관적인 생각과 의지를

말하며, 구매의도는 태도의 세 가지 요소, 즉 인지적, 감정적, 그리고 행동

적 요소 중 행동적 요소에 속한다. 또한 소비자 행동이론에서는 구매의도

를 소비자가 특정제품이나 서비스를 구매할 때 심리적 의도의 가능성을 의

사결정하는 행위로 정의한다. 소비자의 구매 행동은 일반적으로 구매의도

와 관련이 있으며 구매 의도 또한 구매대상에 관한 태도가 어떠한 영향을

받는다(이순교, 2012). 구매의도는 수용자가 지닌 구매 의지의 정도를 뜻하

는 것으로 수용자의 예상되거나 계획된 미래행동을 의미할 뿐만 아니라 신

념의 태도가 행동으로 옮겨질 가능성을 의미한다(Blackwell et al., 2001).

이는 소비자가 대상에 주관적인 경향과 심리적인 경향을 말하는 것이며 소

비자의 의도적 요소로서 소비자의 행동 경향이다.
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나. 광고태도와 가상인물 모델의 관계

지금까지 광고모델 효과에 관련된 많은 연구가 있었다. 광고모델이란 광

고가 목적으로 한 의미나 이미지를 전달하기 위해 광고에 등장시키는 사람

이나 동물 혹은 기타 매개체를 의미한다. 광고모델이 어떤 상징적 의미를

전달하는지, 어떤 감정을 유발하는지, 어떤 이미지를 갖고 있는지 등이 제

품 평가에 영향을 미친다. 광고모델을 사용하는 목적은 모델을 통해 광고

상품에 사회적 의미를 부여하고, 상품에 대한 소비자의 감정적인 태도반응

을 유발시켜 광고물에 대한 주목효과를 극대화하는 것이다. 광고에 대한

소비자의 평가가 제품에 대한 평가로 연결될 가능성이 있기 때문에 광고

모델에 대한 태도 변화는 브랜드 이미지에 영향을 미칠 수 있다. 광고모델

은 해당 제품이나 기업의 이미지를 대신하고 홍보하는 주체라고 할 수 있

다(손영곤, 2014). 기업과 소비자 간의 커뮤니케이션 과정은 광고주들이 광

고 모델을 통해 그들이 표현하거나 강조하고 싶은 특징과 이미지를 전달하

는 방식이다. 광고모델은 기업의 직접적인 전달자(communicator)로서 소비

자를 설득시키는 것이 아니라, 특정 인물을 매개로 하여 간접적으로 정보

를 전달하는 수단으로 등장하였다(이정행 2005). 송정미(2008)의 연구에 따

르면 광고모델은 광고주 대신 제품 정보 및 기업이 추구하는 이미지의 전

달자로서 소비자의 태도를 변화시켜 구매 행동을 유발하는 매개체 역할을

하는 것으로 정의하였다. 광고모델은 시간적과 공간적, 시각적 및 청각적

등 제한된 범위에서 광고물의 내재가치를 극대화하고, 수용자에게 자신과

광고물 간의 관계를 심리적으로 연상하고 결합시켜 의식을 자극하는 매개

체로서 역할을 수행한다(김춘곤, 2008).

또한 의미전이 모형(McCracken, 1989)에 의하면, 광고에 나오는 모델은

소비자들이 광고를 통해 접하는 중요한 정보 중의 하나이다. 광고모델에
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대한 정의들을 정리해보면 공통적으로 광고모델이란 기업의 이념이나 제품

의 특징을 전달하기 위해 소비자에게 공감을 일으키고, 소비자의 광고태도

에 영향을 주고 구매 행동을 유발하는 매개체라는 공통점이 있다. 이런 매

개체에는 실존 사람과 함께 최근 영상기술과 그래픽 기술의 발전으로 등장

한 가상인물이 있다. 이처럼 광고모델은 학계에서 많은 연구자들의 주목을

끌고 있다. 김형준(1995)은 광고모델을 기업의 제품 및 상표와 관련을 맺어

이를 옹호하기 위하여 광고에 등장하는 인물로 정의하였다. 광고모델은 마

케팅 목표를 극대화하기 위해 필요한 광고 수단의 하나이다. 광고모델이란

자신의 고유한 개성적인 이미지를 상품 또는 상표와 결합시켜 소비자에게

접촉하고 전달하기 위하여 광고에 등장하는 인물을 말한다(이호준, 2009).

광고모델은 광고정보의 전달자일 뿐만 아니라 광고효과를 높이는 수단으로

서 자신의 인지도, 이미지를 활용하여 광고 목적 달성에 기여하는 역할을

한다(신인범, 2020). 광고에서는 모델의 효과를 극대화하기 위해 모델의 인

지도 및 신체적 매력이나 모델의 차별화를 제품에 연결시켜 소비자의 정서

적 자극과 제품에 대한 긍정적인 태도를 유도하고, 나아가 기준의 부정적

인 태도를 가지고 있더라도 태도 변화를 통해 긍정적인 반응을 일으켜 구

매 행위가 발생할 수 있다(짱위치, 2012). 또한 소비자는 자신이 좋아하는

모델을 통해 얻은 정보는 더욱 높은 관심을 보이고 설득력이 있게 받아들

이기 때문에 소비자들은 그것을 자신의 감정에 이입시킴으로써 더욱 극대

화된 효과를 기대할 수 있게 되는 것이다.

간단하게 설명한다면 광고모델은 광고가 목적으로 한 의미나 이미지를

전달하기 위하여 광고에 등장시키는 사람이나 동물 혹은 기타 매개체를 의

미한다. 최근 유행하는 가상인물 역시 이런 매개체가 될 수 있다. 광고모델

의 효과가 단순히 광고에 출연하여 상품만 홍보하는 것에 그치는 것이 아

니라 주로 기업과 광고주를 대표하여 기업과 브랜드의 이미지를 개선하고
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소비자에게 광고태도나 감정반응을 일으켜 형식을 통해 광고효과에 영향을

미치는 것이고 소비자들의 인식을 긍정적으로 변화시키는데 주요 역할을

한다. 이를 통해 광고모델이 광고효과에 중요한 영향요소임을 추론할 수

있다. 하지만 이런 광고모델들은 브랜드에 부정적인 영향도 미칠 수 있다

(김상조, 2004). 특히 유명인의 부정적인 정보가 광고효과에 악영향을 일으

킨다, Till와 Shimp(1998)는 유명인 광고모델의 부정적 정보가 제품 평가에

부정적인 영향을 미칠 것이라고 제안하였다. 특정 유명인에 대한 좋지 않

는 내용의 보도나 소문은 해당 유명인의 공신력과 이미지를 떨어뜨리게 된

다(이정교, 2012). 유명인 광고모델에 대한 부정적 정보는 개인적, 직무적,

사회적 이슈 등 3가지로 구분된다(김상조, 2004). 개인적 이슈는 주로 열애,

결별, 이혼 등과 같은 사건을, 직무적 이슈는 주로 소속사와의 분쟁, 공연

계약위반과 같은 사건을, 사회적 이슈는 폭행, 마약, 병역과 같은 사건을

말하는 것이다(장재유, 2013).

따라서 기업들은 이런 잠재된 부정적 정보를 피하기 위해서 가상인물을

선택하기도 한다. 특히 디지털 이미지 및 인공지능 기술이 크게 발전하면

서 가상인물을 광고모델로 사용하는 기업이 많아졌다. 가상인물은 실제 존

재하는 인물은 아니지만 현실에서의 사람과 거의 구분할 수 없는 정도로

보인다. 또한 가상인물 모델은 소비자들과의 교류 및 신뢰 구축을 통하여

소비자들의 제품 및 브랜드 태도, 구매의도 등에 영향을 미치고 있다(이동

아 외, 2021).

결론적으로 유명인, 연예인, 전문가 등의 실제 광고모델을 무시할 수는

없지만 많은 기업들이 잠재적인 위험요소로 인해 새로운 대안을 찾고 있으

며, 디지털 그래픽 기술을 바탕으로 창조된 가상인물의 광고모델로서의 시

장 규모는 간과되어서는 안 될 정도로 성장하고 있다. 게다가 선행연구들

은 높은 실재감이 사용자의 적극적인 참여와 관심을 높이는 요인임을 검증
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하였다(김정현·최준호, 2018). 그뿐만 아니라 해당 미디어에 대한 만족감과

재방문 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(문영주·정철호,

2011). 이에 따라 본 연구에서는 가상인물 모델이 광고효과에 어떠한 영향

을 미치는지 검증하고자 하였다.

다. 광고태도와 자아 이미지 일치성의 관계

이보라(2007)의 연구에 따르면 자아 이미지의 개념은 지각의 관점에서

개인이 자신에 대해 가지고 있는 생각이나 감정의 총체라는 개념보다는 구

체적으로 개인이 자신에 대해 갖는 주관적 또는 객관적인 지각이라고 정의

하였다. 또는 사람들은 자신이 어떠한 신체적 특성을 가지고 있고, 어떤 습

관, 능력 등을 가지고 있다는 식으로 자신이 자신에 대한 개념이나 이미지

를 가지고 있는데, 이를 자아개념 혹은 자아 이미지라고 정의하였다. 마케

팅 및 광고 분야에서 자아 이미지와 관련된 연구가 많이 진행되어 왔다.

연구의 내용은 주로 자아 이미지와 관련된 소비자의 태도에 관한 연구이

며, 연구자에 따라 자아 개념에 대한 설명과 정의를 달리하고 있어 이와

관련한 토론이 다양하게 진행되어 왔다. 소비자들이 브랜드 점포, 제품을

선택할 때 자아 이미지와 유사한 의미를 가진 브랜드 점포 혹은 제품을 선

택하게 된다고 하였는데 이처럼 소비자들이 자신의 이미지와 유사한 제품

을 더 선호한다는 개념을 자아 이미지 일치 이론이라고 하였다(Gardner,

1983). 자아 이미지 일치의 중요성은 소비자가 다수의 제품 정보 중에서

자신의 이미지와 일치하는 제품 및 브랜드 정보를 더 쉽게 기억하는 경향

이 있다는 것이다. 소비자는 자신의 자아 이미지와 일치성이 낮은 제품에

관한 메시지를 거부하거나 자아 이미지와 일치하는 방법으로 주관적인 설

명을 하기도 한다. 또한 소비자들은 자신의 이미지와 일치하는 브랜드를
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더 높이 선호한 경향이 있다(Malhotra, 1998; Sirgy, 1982). 소비자들은 성

별, 나이, 취미, 가치관, 성격 등이 비슷한 사람들에게 더욱 친근감을 느끼

기 때문에 자신의 자아 이미지와 비슷한 이미지를 가진 브랜드에 대해 더

욱 호감을 가지게 된다(박재희, 2005).

이를 바탕으로 자아 이미지 일치성과 광고효과의 하위요인인 광고태도에

미치는 영향 관계는 다음과 같다. 김수연(2004)은 소비자의 자아개념과 브

랜드 이미지 일치성에 대한 연구를 통해 소비자가 사용하는 화장품의 브랜

드 이미지와 자아개념이 일치하면 강한 브랜드 선호 및 브랜드 충성도를

느끼게 되며, 이는 제품 구매 등 일련의 소비자 행동 패턴을 형성하게 된

다고 하였다. 선행연구에서는 커피 브랜드를 대상으로 브랜드 이미지와 자

아 이미지의 일치성이 브랜드태도와 선택의도에 미치는 영향 관계를 살펴

보았다. 분석 결과는 자아 이미지 일치성 중 외향적 요인과 이성적 요인만

이 브랜드태도와 선택의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(김태

희 외, 2009). 또한, 류정민과 유승철(2020)의 연구에서는 BTS 팬덤을 대상

으로 한 연구에서 자아 이미지 일치성이 광고태도에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났으며 광고태도 향상을 위한 중요한 전략으로 자아 이미지

일치성이라는 변수가 사용될 수 있다고 하였다. 남아영 외(2013)의 연구에

서는 브랜드이미지, 광고모델이미지, 자아 이미지의 일치성이 광고효과에

미치는 영향을 조사하였다. 연구결과, 브랜드 이미지와 자아 이미지의 일치

성이 높을 때 광고모델과 자아 이미지의 일치성이 높을 때 그리고 브랜드

이미지와 광고모델 이미지의 일치성이 높을 때 모두 소비자의 광고 태도,

브랜드 태도, 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에

따라 본 연구에서는 소비자의 자아 이미지 일치성이 광고태도에 어떠한 영

향을 미치는지 검증하고자 하였다.
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라. 광고태도와 몰입의 관계

Nakamura와 Csikszentmihalyi(2002)는 몰입에 대해 사람들이 자신이

하고 있는 활동을 즐길 때, 그외에는 다른 일을 원하지 않을 때 느끼는 경

험이라고 정의하였다. 광고에서 몰입은 특정한 상황에 처한 소비자가 제품,

서비스 또는 광고라는 대상에 얼마나 많은 관심을 기울이는가를 결정짓는

척도로 사용되고 있다 (김은희·조고미, 2021). 몰입이란 어떠한 대상에 집

중하거나 빠져드는 것을 말하며 사람들이 자신의 행동에 완전히 몰두하여

최적의 경험을 하는 상태를 말한다. 사람들이 몰입 상태에 있을 때 자신의

모든 의식과 신체의 각 기관은 하나의 목표로 초점을 맞추고 몰입의 과정

을 통해 즐거움과 자기 만족감을 느낄 수 있다. 즉 몰입경험은 그 활동 자

체에 집중하는 것이다. 박윤서와 이승인(2013)은 몰입을 사람들은 자신의

관심에 따라 특정한 대상에 빠지면서 다른 것을 잊고 그 순간을 즐기는 긍

정적인 상태로 정의했다.

또한, 몰입에 대한 선행연구를 살펴보면 몰입의 개념적 정의를 학술적으

로 고찰하려고 노력한 동시에 광고효과와의 관련성 규명하려는 시도가 많

았다. 한광석과 최준혁(2020)의 증강현실 광고의 관한 연구에서는 몰입의

수준이 강할 때 광고태도가 긍정적이라는 연구결과가 나왔다. 조용재(2014)

의 연구에서 몰입은 수용자의 광고태도에 유의한 영향을 미치며 몰입이 높

을수록 광고태도가 좋아지는 것으로 나타났다. 해당 연구결과를 통해 몰입

을 매개로 한 증강현실 광고콘텐츠를 개발할 때 사용자의 이해와 생각을

돕는 정보의 지각성과 수용자의 오감을 이용한 감각적 설계에 중점을 두어

야 광고효과로 이어질 수 있다는 의미를 도출할 수 있다(조용재, 2014). 또

한 GUAN XIAOYU(2022)의 연구에서 관광영상광고를 시청한 소비자의 몰

입 체험도가 높을수록 광고에 대한 태도가 더 긍정적이라고 밝혔다. 이명
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형(2011)의 연구에 따르면 스크린광고유형(일반소재/전용소재)에 따른 소비

자 광고몰입 수준은 소비자 광고몰입이 광고효과에 미치는 영향을 살펴본

결과, 두 가지 광고유형 모두 소비자 광고몰입이 광고태도와 브랜드태도에

정(+)의영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 제한된 공간에서 임팩트있게

진행되는 스크린광고의 소비자 몰입은 광고효과에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 설명할 수 있다.

몰입은 다양한 분야에서 사용할 수 있다. 본 연구는 가상인물이 모델로

등장하는 광고에서 소비자의 광고몰입 수준이 광고효과에 어떠한 영향을

미치는지 검증하고자 하였다.

마. 광고태도와 구매의도의 관계

이영주(2012)는 태도가 광고에 어떤 영향을 미치는가에 대한 가장 간단

한 설명은 광고 수용자들이 광고를 싫어하거나 좋아함으로써 광고에 대한

태도가 제품으로 전이 되거나 연합된다고 설명하였다. 광고태도는 속성신

념이나 인지반응과 같은 인지체계에 대응하는 감정체계로 본다. 여러 연구

자들은 광고태도가 구매의도에 영향을 미치게 된다는 실증적인 증거를 제

시하였다. 광고태도와 구매의도의 관계를 다룬 대부분의 연구에서 광고태

도가 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다. Batra와 Ray(1986)

는 광고의 구성요소에 따른 광고태도가 구매의도에 크게 영향을 미친다는

것을 밝혀내어 광고태도와 광고효과와의 높은 상관관계를 검증하였다. 수

용자의 태도가 호의적일수록 구매의도와 구매확률이 높을 것으로 예상되

나, 상황적 변수로 인해 구매하지 않을 수도 있으며 구매의도가 낮거나 없

더라도 충동구매로 연결될 수 있다. 신선미(2017)의 연구에 따르면 인지적

반응이 구매의도에 대한 각각 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타
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났다.

또한 박희석과 김영화(2001)의 연구에서는 인터넷 광고의 광고태도와 구

매의도간의 관계를 분석한 결과, 광고태도와 상표태도간의 관계와 일치하

는 결과로써 광고태도는 구매의도에 유의한 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 박노현(2002)은 웹사이트의 광고태도(웹사이트의 인지적 반

응, 감정적 반응)가 웹사이트 태도, 브랜드태도, 구매의도에 대해 정(+)의

영향 관계가 있음을 밝혀졌다. 웹사이트의 구성적 요인이나 정보적요인 및

감정적 요인들은 웹사이트에 대한 태도에 직접적인 요인으로 작용하고 있

으며 브랜드태도와 구매의도에도 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 따라서 본연구는 소비자의 광고태도가 구매의도에 직접적으로 영향을

미치고 있음을 밝혔다.

5. 각 변인의 매개효과 관계

가. 가상인물 모델，자아 이미지 일치성, 광고태도의 관계

광고모델이란 기업의 정보전달자가 제품이나 기업에 관한 정보를 직접적

으로 전달하지 않고 간접적으로 정보를 전달하여 소비자를 설득하는 역할

을 하는 특정인물 등을 말하며, 기업은 이들의 활동을 통해 광고의 설득력

을 높이고 제품이나 기업에 대한 소비자의 태도를 바꾸거나 우호적인 태도

를 형성하려 한다. 광고모델은 제한된 시간, 공간 범위에서 광고물의 내면

적 가치를 극대화하고 제품과 광고물 간의 관계를 연상시켜 기억을 자극하

는 정보전달자 역할을 한다(김성덕·윤명길·김기수, 2012). 광고 속 모델은

자신의 개성과 이미지를 제품에 투영하고 기업이 표현하고 싶은 의미를 소

비자에게 전달한다. 광고모델은 기업과 소비자 간 커뮤니케이션 과정에서

제품이나 기업 이미지에 관한 정보를 소비자에게 직접 전달하는 주체다.
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다시 말해 광고모델은 기업뿐 아니라 제품이나 상표를 대신하여 소비자에

게 차별화된 특징을 호소하거나 장점을 옹호하는 대변인 역할을 할 수 있

다.

광고모델은 소비자의 해당 제품과 기업에 대한 적극적인 태도 변화에 매

우 중요한 역할을 한다. 광고모델의 특성은 역할에 따라 다를 수 있으며,

다양하게 구분을 할 수 있다. 강인숙(2001)은 광고모델의 특성을 진실성,

전문성, 매력성, 친밀감, 호감, 유사성으로 구분하였다. 증양(2022)의 연구에

서는 광고모델과 비슷한 역할을 하는 인플루언서의 특성을 신뢰성, 전문성,

진실성, 친숙성으로 구분하였다.

광고에서 브랜드를 대변하는 모델은 매우 중요한 역할을 한다. Petty

Richard와 Caccioppo(1986)에 따르면 소비자가 광고에서 제공하는 모든 정

보에 모두 긍정적인 영향을 받는 것이 아니라 광고에 나타나는 모델에 따

라 반응을 형성하고, 형성된 반응에 따라 제품이나 브랜드에 대한 태도를

형성한다고 설명하고 있다. 소비자는 매력적인 광고모델을 통해 일체화를

느끼며 광고정보의 수용도, 신뢰도, 태도, 그리고 선호를 높인다(Kelman,

1961). 이러한 일체화는 소비자의 자아 이미지와 광고모델 이미지의 일치

성이 향상되는 것을 의미한다. 광고모델의 매력성은 애호성(likability)와 유

사성(similarity)로 구성된다는 연구도 많이 있다. 유사성은 광고에 노출된

소비자의 자아 이미지와 광고에 제시된 모델의 유사성을 뜻한다. Simmons

와 Lynch(1991)의 광고 모델의 효과 연구에서는 제품을 선택할 때 제품의

기능적 속성에 따른 선택보다는 소비자에게 형성된 이미지가 제품을 선택

하고 구매하게 하므로 브랜드 이미지를 쉽게 옮겨가는 광고모델 이미지가

중요하다고 밝혔다. 이를 통해 광고 구현에 있어 가장 영향력 있는 것은

소비자가 광고모델의 자아 이미지와 일치할수록 상대적으로 광고 효과가

높다는 것을 알 수 있다. 따라서 광고모델 이미지와 소비자 자아 이미지의
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일치성이 높은 광고에 대한 소비자의 광고 태도, 브랜드 태도 및 구매 의

향이 더 적극적임을 알 수 있다. Claiborne과 Sirgy(2015)는 소비자 조사

연구를 통하여 자아 이미지 일치성이 높을수록 광고태도가 긍정적이라는

결과를 제시하였다. 제품에 대한 태도를 형성하는데 자아 이미지 일치성

모델의 활용이 효과적이라고 볼 수 있다. 또한 유사한 연구로 김자영과 김

수잔(2020))은 스포츠의류 브랜드의 이미지를 대상으로 한 연구에서 자아

이미지 일치성이 높을수록 브랜드에 대한 애착 및 충성도가 높아진다는 결

과를 제시하였다고 하였다. 가기(2022)의 연구에 따르면 광고모델 이미지와

소비자의 자아 이미지 일치 여부만을 고려했을 때, 광고모델 이미지가 소

비자 자아 이미지와 일치하는 경우 그렇지 않은 경우에 비해 광고태도와

구매의도에 더 긍정적인 영향을 미쳤다.

이와 같이 선행논문들의 경우 모델의 속성들이 소비자의 브랜드 태도,

선호도 구매의도에 미치는 영향들에 관하여 다루어왔다. 최정선과 전중옥

(2010)은 화장품을 구매할 때 소비자의 자아 이미지와 광고 이미지의 일치

감이 광고태도와 브랜드태도에 영향을 미친다고 하였는데, 소비자의 자아

이미지와 광고 이미지의 일치감이 높을수록 광고태도가 긍정적이라고 하였

다. 가상인물 광고모델이라고 하면 신체적 매력성 이나 모델의 유명성이

소비자들에게 긍정적인 영향을 미칠 것 같았으나 실제로 소비자들은 광고

모델의 신뢰성과 전문성, 매력성, 실재감, 친숙성에서 영향을 많이 받는 것

으로 나타났다.

이렇게 모델과 소비자의 일치가 다양한 긍정적인 효과들을 나타냄을 증

명한 기존 연구결과들을 바탕으로, 본 연구에서는 소비자와 가상인물 모델

의 일치성이 높을 때 광고태도에 더 긍정적인 영향을 미칠 것임을 예상할

수 있다. 이에 따라 본 연구에서는 가상인물 모델의 특성이 광고효과에 미

치는 영향에서 자아 이미지 일치성이 매개효과가 있음을 추측하였다.
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나. 가상인물 모델, 몰입, 광고태도의 관계

가상인물 모델의 특성에 관한 연구는 일반적으로 유명인의 특성에 관한

연구들을 기반으로 한다. 이는 가상인물 모델의 특성이 실제 사람 광고모

델의 속성과 유사하기 때문이다. 가상인물 모델의 속성은 대표적으로

Ohanian(1991)의 모델을 참고하는데 연구에서 광고모델은 공신력, 매력성

모델의 두 가지의 성향을 가지고 있다고 하였다. 본 연구에서는 이러한 특

성들 중에서 실재감(물리적 실재감, 사회적 실재감), 매력성, 친숙성 세 가

지 속성으로 분석하였다.

가상인물 모델 특성이 몰입에 미치는 영향에 대한 연구 결과는 아직 많

이 부족한 실정이지만 Hausman과 Siekpe(2009)은 웹사이트에서의 이용자

의 몰입에 대한 경험은 사이트 재방문 의도에 영향을 주었다고 하였다. 또

한 박선경(2020)은 먹방 인플루언서의 매력성이 높을수록 몰입에 정(+)의

영향을 미친다고 한다. 그러한 몰입에 영향을 미칠 경우 몰입은 광고태도,

제품태도에 영향 준다는 점을 제시하였다. 천카카(2022)의 연구에 따르면

광고 속에 등장한 애니메이션 가상인물 모델보다 실제 사람처럼 생긴 가상

인물 모델이 소비자들이 스토리에 더 몰입할 수 있도록 도왔다. 이에 따라

실제 사람처럼 생긴 가상인물 모델들을 더욱 선호하였다. 이를 통해 소비

자들은 인간과 매우 유사한 가상인물 모델이 등장할 경우 광고에 더 쉽게

몰입하는 것으로 추론할 수 있다. 또한 광고의 효과가 큰 이유는 소비자가

광고를 봤을 때 등장인물, 광고내용, 플롯 등이 소비자의 인지 혹은 태도

변화를 일으킬 수 있기 때문이다. 이에 따라 본 연구에서는 가상인물 모델

로 등장한 광고에 대한 소비자의 몰입 수준 높을 때 광고태도에 더 긍정적

인 영향을 미칠 것으로 가정하였다. 따라서 본 연구는 가상인물 모델의 특

성이 광고효과에 미치는 영향에 몰입이 매개효과가 있음을 추측하였다.
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다. 가상인물 모델, 자아 이미지 일치성, 몰입, 광고태도의 관계

Holbrook과 Batra(1987)에 의하면, 소비자가 광고에서 자기개념과 유사한

모델 이미지를 보게 되면 광고 제품과의 거리감을 덜 느끼게 되어 해당 광

고에 보다 호감을 느끼게 된다고 하였다. 최진과 이성호(2022)는 라이브커

머스 인플루언서에 대한 이미지가 실제 이미지 일치성 해당 인플루언서에

게 팬쉽을 가지는 경향이 나타났다. 이는 나와 유사한 이미지의 인플루언

서와 본인과 동일하게 여겨지고 자아존중감과 같이 해당 인플루언서에게

애정을 가진다는 것이다. 문경예(2019)의 연구에 따르면 SNS 뷰티 인플루

언서의 지각된 평가속성(진정성, 전문성, 매력성, 공감성, 유희성)과 자아

이미지 일치성은 뷰티제품 소비태도에 통계적으로 유의한 직접적, 간접적

영향을 미치는 것으로 확인되었다. 즉 뷰티 인플루언서의 지각된 평가속성

과 뷰티제품 소비태도 간의 영향관계에서 뷰티 인플루언서의 지각된 평가

속성이 뷰티제품 소비태도의 핵심적인 영향변인일 뿐만 아니라 자아 이미

지 일치성 또한 중요한 매개변인의 역할을 하는 것으로 확인되었다. 정미

연(2020)은 인플루언서의 특성과 기능적 일치성의 관계, 그리고 자아 일치

성의 관계에 대해 실증연구를 통해 인플루언서의 매력성과 진정성 모두 자

아 일치성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

또한 Yim et al.(2007)의 연구결과은 점포에 대한 자아 이미지 일치성은

만족과 몰입에 모두 긍정적인 영향을 미치며 자아 이미지의 일치 여부는

개인의 감정적, 심리적 상태이므로 지속적 몰입보다는 감정적 몰입과 더

밀접하게 관련되어 있다. 정미연(2020)의 항공서비스 관련 학과 학생들의

학과 유니폼에 대한 자아 이미지 일치성이 유니폼 만족도와 학과몰입에 미

치는 영향의 연구에서는 학과 유니폼에 대한 자아 이미지 일치성의 하위변

인인 ‘실제적 자아 이미지 일치성’, ‘이상적 자아 이미지 일치성’이 유니폼
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만족도에 유의한 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증하였다. 이를 통해 학

과유니폼에 대한 자아 이미지 일치성의 정도가 높아지면 정서적, 규범적

학과몰입에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있다.

Sirgy와 Su(2000)의 연구결과에서 자아 이미지 일치성에 대한 욕구가 충

족됨에 따라 일치감을 느끼는 대상에 대한 태도 및 만족감에 긍정적인 영

향을 미친다는 연구와 같은 맥락으로 해석될 수 있다. 또한 임예빈과 박남

기(2020)의 미디어의 화면 크기가 광고태도에 영향을 미친다는 연구에 따

르면 몰입 경험은 광고태도에 직접적인 영향을 미치는 요인으로 몰입 경험

을 확대할 수 있는 광고가 긍정적인 광고태도를 형성시킨다.

이에 따라 본 연구는 소비자가 가상인물 모델과의 자아 이미지 일치성,

몰입의 순차적인 매개를 통해 광고태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라고

이중 매개효과가 있음을 추측하였다.
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Ⅲ. 연구방법

1. 연구가설 및 연구모형

이상의 선행연구들을 기반으로, 본 연구는 가상인물 모델의 특성이 광고

효과에 주는 영향에 있어서 자아 이미지 일치성, 몰입의 매개효과를 중심

으로 검증하고자 하였다. 연구가설을 바탕으로 설정한 연구모형은 아래

<그림 3>과 같다.

가설1: 가상인물 모델의 특성이 자아 이미지 일치성에 유의한 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

가설1-1: 가상인물 모델의 실재감(물리적/사회적)이 자아 이미지 일치성에

유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-2: 가상인물 모델의 매력성이 자아 이미지 일치성에 유의한 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

가설1-3: 가상인물 모델의 친숙성이 자아 이미지 일치성에 유의한 정(+)의

그림 3 연구모형
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영향을 미칠 것이다.

가설2: 가상인물 모델의 특성이 몰입에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

가설2-1: 가상인물 모델의 실재감(물리적/사회적)이 몰입에 유의한 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

가설2-2: 가상인물 모델의 매력성이 몰입에 유의한 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

가설2-3: 가상인물 모델의 친숙성이 몰입에 유의한 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

가설3: 가상인물 모델의 특성이 광고태도에 유의한 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

가설3-1: 가상인물 모델의 실재감(물리적/사회적)이 광고태도에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설3-2: 가상인물 모델의 매력성이 광고태도에 유의한 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

가설3-3: 가상인물 모델의 친숙성이 광고태도에 유의한 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

가설4: 자아 이미지 일치성이 몰입에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

가설5: 자아 이미지 일치성이 광고태도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

가설6: 몰입이 광고태도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설7: 광고태도가 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설8: 가상인물 모델의 특성이 광고태도에 미치는 영향을 자아 이미

일치성이 매개할 것이다.
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가설8-1: 가상인물 모델의 실재감(물리적/사회적)이 광고태도에 미치는 영

향을 자아 이미지 일치성이 매개할 것이다.

가설8-2: 가상인물 모델의 매력성이 광고태도에 미치는 영향을 자아 이미

지 일치성이 매개할 것이다.

가설8-3: 가상인물 모델의 친숙성이 광고태도에 미치는 영향을 자아 이미

지 일치성이 매개할 것이다.

가설9: 가상인물 모델의 특성이 광고태도에 미치는 영향을 몰입이 매개

할 것이다.

가설9-1: 가상인물 모델의 실재감(물리적/사회적)이 광고태도에 미치는 영

향을 몰입이 매개할 것이다.

가설9-2: 가상인물 모델의 매력성이 광고태도에 미치는 영향을 몰입이 매

개할 것이다.

가설9-3: 가상인물 모델의 친숙성이 광고태도에 미치는 영향을 몰입이 매

개할 것이다.

가설10: 가상인물 모델의 특성이 광고태도에 미치는 영향을 자아 이미

지 일치성과 몰입이 순차적으로 이중매개할 것이다.

가설10-1: 가상인물 모델의 실재감(물리적/사회적)이 광고태도에 미치는 영

향을 자아 이미지 일치성과 몰입이 순차적으로 이중매개할 것이다.

가설10-2: 가상인물 모델의 매력성이 광고태도에 미치는 영향을 자아 이미

지 일치성과 몰입이 순차적으로 이중매개할 것이다.

가설10-3: 가상인물 모델의 친숙성이 광고태도에 미치는 영향을 자아 이미

지 일치성과 몰입이 순차적으로 이중매개할 것이다.

2. 광고물
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본 연구는 사용될 광고물의 선정은 다음과 같은 기준으로 진행되었다.

bilibili 플랫폼에서 다운로드한 가상모델이 등장하는 동영상 광고를 사용

하였다. bilibili는 중국의 동영상 사이트이다. 중국에서도 비잔( B站/B 사이

트, 사이트 첫 글자를 딴 것) 이라고 서로를 지칭한다. bilibili는 초기에

ACG(애니메이션, 만화, 게임) 콘텐츠를 만들고 공유하는 동영상 사이트였

다. 지속적인 발전으로 기술, 광고, 댄스, 오락 등비디오 콘텐츠 등이 점차

확대되었다.

가상 모델이 가진 특성을 보여줄 수 있는 광고영상이 고려되었으며,

SNS에서 사용되는 가상인물 모델 광고들이 30초 길이의 형태를 가지고

있어 선정하게 되었다. 또한 가상모델의 인지도에 대해서 본 연구가 제시

한 전제조건은 동영상 광고 시청자가 광고 속 모델이 가상 인물인지 실제

인물인지를 알아야 한다는 것이다. 즉 모델이 가상인물임을 알고 있는 조

건을 기반으로 한다. 이런 조건을 충족시키기 위해 조사 대상이 중국 소비

자이기 때문에 중국 스타일을 가지고 있는 중국 가상인물 링(翎)이 등장한

광고를 선정하였다. 링(翎)은 외모에서 중국 고유의 전통색채가 물씬 풍겨

나는 중국 최초의 AI인물이다.

광고내용은 가상인물 링이 에이본(AVON/雅芳)과 협업해서 출연한 화장

품 광고이다. 1351번째 실험에서 유형 III 콜라겐과 유형 I 콜라겐이 크게

증가한 것이 관찰되며 노화 방지 성분이 성공적으로 개발되었다. 에이본은

가상인물인 링과의 협업을 통해 요즘 유행하는 메타버스 트렌드를 기반으

로 미래감 넘치는 디지털 기술을 통해 젊은 소비층과 소통하고 있다. <표

1>과 같다.
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3. 자료수집방법

본 연구의 최종 DATA 수집은 중국 전문 통계 사이트인 ‘문지위안썽’(问

卷星), (https:www.wjx.cn/)을 통해 진행되었다. 설문 사이트에 접속한 참

여자는 영상광고에 노출되었고, 영상을 시청한 후 설문에 응답하는 방식으

로 진행되었다. 수집기간은 2022년 10월 22일부터 2022년 10월 27일까지로

총 6일간 진행되었으며, 총 306명의 설문 결과를 회수하였다. 하지만 모든

문항을 응답하지 않은 데이터와 불성실한 데이터 등을 제거하고 최종적으

로 298부의 설문지를 최종적으로 분석하였다. 설문지 효율성은 97%이다.

4. 측정척도

본 연구를 위해 선행연구를 바탕으로 구성된 구조화된 설문지를 이용하

고자 한다. 조사도구의 구성은 아래와 같다.

가. 물리적 실재감

광고사진 광고 주제/시간 광고내용의 개괄

주제: 링(翎)-AVON

시간: 30초

링(翎)이 에이본(AVON/雅
芳)과 협업해서 출연한 화장품
광고이다. 1351번째 실험에서
유형 III 콜라겐과 유형 I 콜라
겐이 크게 증가한 것이 관찰되
며 노화 방지 성분이 성공적으
로 개발되었다.

표 1 광고물
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물리적 실재감(physical presence)이란 가상의 사물을 실제 사물로 생각

하는 심리상태로 가상의 사물이나 공간에 대해 인공적인 특성을 쉽게 인지

하지 못할 때 느끼는 심리를 말한다(김혜경, 2020). 본 연구는 물리적 실재

감을 측정하기 위해 소비자가 광고물을 시청한 후에 물리적 실재감에 대해

“나는 광고에 등장한 가상인물 모델이 실제처럼 느껴진다”, “나는 광고에

등장한 가상인물 모델의 외모가 자연스럽다고 느낀다”, “나는 광고에 등장

한 가상인물 모델의 움직임, 표현, 색채 등이 실제처럼 느껴진다” 총 3개

문항을 활용하여 리커트 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 4=보통이다, 7=매

우 그렇다)로 측정하였다(김혜경, 2020; Lee, 2004).

나. 사회적 실재감

사회적 실재감이란 직접 대면하여 대화하지 않고 매체를 통하여 대화할

때 나타나는 커뮤니케이션 효과를 설명하는 개념으로 정의되어 왔다(박경

인 & 조창환, 2015). 본 연구는 사회적 실재감을 측정하기 위해 소비자가

광고물을 시청한 후에 사회적 실재감에 대해 “나는 광고에 등장한 가상인

물 모델이 내 주변에서 쉽게 소통하는 인물 같은 느낌을 받았다”, “나는

광고에 등장한 가상인물 모델이 자기만의 개성을 가지고 있는 것처럼 느껴

진다”, “나는 광고에 등장한 가상인물 모델이 자신의 의지를 가지고 행동

하는 것 같다” 총 3개 문항을 활용하여 리커트 7점 척도(1=전혀 그렇지 않

다, 4=보통이다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다(박경인·조창환, 2015; 천카

카, 2022).

다. 매력성

본 연구의 매력성은 주로 외모 매력성과 신체 매력성을 포함해서 논의를
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하였다. 매력성 측정하기 위해 본 연구는 Ohanian(1991)연구에 따라 신체

적 매력성에 대해 개발한 척도를 참고하였으며 활용하였다. 따라서 본 연

구는 소비자가 광고물을 시청한 후에 매력성에 대해 “나는 광고에 등장한

가상인물 모델이 매력적이라고 생각한다”, “나는 광고에 등장한 가상인물

모델이 아름답다고 생각한다”, “나는 광고에 등장한 가상인물 모델이 세련

된 이미지를 가지고 있다고 생각한다”, “나는 광고에 등장한 가상인물 모

델이 멋지다고 생각한다” 총 4개 문항을 활용하여 리커트 7점 척도(1=전혀

그렇지 않다, 4=보통이다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다(김우빈, 2018).

라. 친숙성

본 연구의 친숙성은 주로 친근감, 편안한 느낌을 포함해서 논의를 하였

다. 친숙성을 측정하기 위해 본 연구는 소비자가 광고물을 시청한 후에 친

숙성에 대해 “나는 광고에 등장한 가상인물 모델을 잘 알고 있다고 생각한

다”, “나는 광고에 등장한 가상인물 모델이 나와 친숙하다는 느낌이 든다

고 생각한다”, “나는 광고에 등장한 가상인물 모델이 나에게 편안한 느낌

을 준다고 생각한다”, “나는 광고에 등장한 가상인물 모델에 대해 친밀감

을 느낀다” 총 4개 문항을 활용하여 리커트 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다,

4=보통이다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다(증양, 2022; 이맹탁·이준영·심성

욱, 2020).

마. 자아 이미지 일치성

본 연구는 소비자가 광고를 시청한 후에 자아 이미지 일치성에 대해 “광

고에 등장한 가상인물 모델이 나의 실제 이미지와 유사하다”, “광고에 등

장한 가상인물 모델이 나의 실제 이미지를 거울처럼 잘 표현한다”, “광고
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에 등장한 가상인물 모델이 내가 표현하고 싶은 나의 현실적인 이미지와

일치한다” 총 3개 문항을 활용하여 리커트 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다,

4=보통이다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다(추연연, 2017; Malar et al,.

2011).

바. 몰입

본 연구의 몰입은 주로 광고 속 이야기에 집중하는 느낌을 포함해서 논

의를 하였다. 몰입을 측정하기 위해 본 연구는 소비자가 광고물을 시청한

후에 “나는 이 광고 속 이야기에 집중했다”, “나는 이 광고를 보는 동안

시간 가는 줄 몰랐다”, “나는 이 광고를 보는 동안 다른 일을 하지 않았

다” 총 3개 문항을 활용하여 리커트 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 4=보통

이다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다(허허, 2018).

사. 광고태도

종속변인은 광고태도가 모바일 광고에 대한 태도 관련 연구들은 대부분

Ducoffe(1996)의 웹 광고에 대한 태도 모델을 기초로 응용되고 있다. 광고

태도의 개념은 연구자에 따라 다양하게 정의되고 있는데 하태민과 송종호

(2020)는 태도를 다른 사람, 물리적 대상, 행동 또는 정책 등 개인 세계관

과 관련한 신념으로서 정의하였다. 본 연구에서는 광고태도를 측정하기 위

해 Ducoffe(1996); 남인용과 장천(2014); Taylor와 Todd(1995)의 연구를 토

대로 “나는 이 광고에 호감을 갖고 있다”, “나는 이 광고에 대해 긍정적이

다” “나는 이 광고가 신뢰할 만하다고 생각한다”, “나는 이 광고에 대해 만

족스럽다” 총 4개의 문항으로 활용하고 리커트 7점 측도(1=전혀 그렇지않

다, 4=보통이다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다.



- 60 -

아. 구매의도

고재성(2013)은 구매의도를 소비자가 관련 제품에 대해 필요성을 인식하

고 구매할 의향이 있는지를 측정하는 것이다. 구매의도는 제품을 구매하려

는 개인의 의지이며 구매의 전 단계이다. 종속변인인 구매의도를 측정하기

위해 “나는 이 광고에 나오는 제품을 구매할 의향이 있다”, “나는 이 광고

에 나오는 제품을 구매할 만한 가치가 있다고 생각한다”, “나는 이 광고에

나오는 제품을 구매한다면 이 브랜드의 제품을 우선 고려하겠다” 총 3개의

문항으로 활용하고 리커트 7점 측도(1=전혀 그렇지않다, 4=보통이다, 7=매

우 그렇다)로 측정하였다(김관용·조선배, 2014; 서지연·이형주, 2011; 송혜

영·이종호, 2015).

5. 분석방법

본 연구의 자료는 SPSS 24.0과 AMOS 24.0 통계 프로그램을 활용하였

다. 본 연구에서 사용된 분석방법은 다음과 같다.

첫째, 표본의 일반적 특성을 살펴보기 위하여 빈도분석을 실시하였다.

둘째, Harman 단일 요인 방법을 사용하여 동일방법편의(common

method biases)가 있는지 검증하였으며, 척도 변수의 모든 항목(총 29개)에

대해 탐색적 요인분석을 진행하였다.

셋째, 측정 도구들의 신뢰도를 측정하기 위해 Cronbach's 알파 계수를

통해 각 변수의 신뢰성과 정확성을 분석하였다. 또한 타당도를 측정하기

위해 AMOS 24.0을 사용하여 확인적 요인분석(Confirmatory Factor

Analysis)을 분석하였다. 확인적 요인분석에서 문항의 요인부하값(factor

loading)은 0.6 이상이어야 하며 모형의 적합도는 해당 표준에 충족해야 한

다.
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넷째, 연구모형에서 설정된 변인들 간의 관계를 규명하기 위하여 기술통

계, 상관관계분석, 판별타당도(Discriminant Validity)을 실시하여 측정 변

인들 간의 관계가 유의한지 확인하였다.

다섯째, 모형검증을 위해 구조방정식을 활용하여 연구모형의 적합도 지

수를 확인하였다.

여섯째, 구조모형을 통해 구현된 잠재변수 간 경로 평가를 위해 경로분

석을 하였다.

일곱째, 매개효과의 통계적 유의성을 검증하기 위해 부트스트랩

(boothstrap) 검증을 실시하였다(Hayes, 2009). 부트스트랩(boothstrap) 방

법을 사용하여 5,000회의 시뮬레이션 분석한다. 부트스트랩은 표본을 축소

된 모집단으로 간주하고 표본과 같은 크기의 표본을 반복적으로 추출하여

추출된 표본으로 추정치의 평균, 표준편차를 계산하여 표준오차를 구하는

방법이다. 95% 신뢰구간에서 매개효과 계수의 하한값과 상한값 내에 0 이

포함되어 있지 않으면 매개효과가 유의한 것으로 볼 수 있다(Hayes,

2009).
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IV. 연구결과

1. 인구통계학적 특성

2022년 10월 22일부터 10월 27일까지 온라인 설문조사를 통해 중국소비

자에 대한 설문조사를 실시하였다. 설문조사를 통해 298 명의 유효한 데이

터가 수집되었다. 설문조사 응답자들의 성별을 살펴보면 남성이 101명

(33.89%), 여성이 197명(66.11%)으로 여성이 더 높은 비율을 차지하였다.

연령대를 살펴보면 20세부터 30세가 219명(73.49%)으로 가장 높은 비율을

차지하였고, 31세부터 40세가 40명(13.42%)으로 그 뒤를 이었다. 그다음으

로 41세 이상 24명(8.05%), 20세 이하은 15명(5.03%)으로 나타났다. 학력의

경우 대졸(재학)이 116명(38.93%)으로 가장 높은 비율을 차지하고, 대학원

졸업(재학)이 101명(33.89%)으로 뒤를 이었다. 다음으로 전문대 졸업(재학)

이 38명(12.75%), 고졸 및 재학이 26명(8.72%), 고졸 이하가 17명(5.70%)으

로 순서를 이었다. 직업을 살펴보면 학생이 136명(45.64%)으로 가장 많은

비율을 차지하고, 사무직이 54명(18.12%)으로 그 뒤를 이었다. 기타가 46명

(15.44%), 프리랜서가 23명(7.72%), 창업자가 16명(5.37%), 서비스업이 14명

(4.70%), 공무원이 9명(3.02%)으로 다음 순서를 이었다. 결과는 아래 <표

2>와 같다.
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2. 동일방법편의(common method biases)

동일방법편의는 공통 방법의 변동으로 인한 데이터 결과와 실제 결과의

편차이며 데이터에 더 심각한 동일방법편의가 있으면 결과를 신뢰할 수 없

다. 본 연구에서는 Harman 단일 요인 방법을 사용하여 동일방법편의

(common method biases)가 있는지 검증하였으며, 척도 변수의 모든 항목

(총 29개)에 대해 탐색적 요인분석을 진행하였다. 그 결과 고유근

(characteristic root)이 1보다 큰 것은 8개 인자가 있다. 첫 번째 공통 인자

의 해설률은 26.755%로 본 연구에서 심각한 동일방법편의 문제가 없음을

나타냈다(Podsakoff et al., 2003).

구분 내용 빈도 비율(%)

성별
남 101 33.89
여 197 66.11

연령

20세 이하 15 5.03
21세-30세 219 73.49
31세-40세 40 13.42
41세 이상 24 8.05

학력

고졸 이하 17 5.70
고졸 및 재학 26 8.72
전문대
졸업(재학)

38 12.75

대졸(재학) 116 38.93
대학원
졸업(재학)

101 33.89

직업

학생 136 45.64
사무직 54 18.12
창업자 16 5.37
서비스업 14 4.70
공무원 9 3.02
프리랜서 23 7.72
기타 46 15.44

표 2 인구통계학적 특징(N=298)
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3. 타당도와 신뢰도

신뢰도(Reliability)는 신뢰성이라고도 하며 측정 결과의 일관성

(Consistency)과 안정성(Stability)을 나타낸다. 어떤 도구를 사용하여 측정

을 진행하든지 측정 결과에 대한 신뢰도 평가를 진행할 수 있다. 설문조사

분야에서는 주로 다양한 척도를 측정 도구로 사용하므로 본 연구에서는 척

도와 관련된 신뢰도에 초점을 맞추었다. 척도측정 도구는 SPSS를 사용하

여 내적 일관성 신뢰도 분석을 수행하고 Cronbach's α계수를 신뢰도 지표

로 사용하며 측정 차원의 α계수가 0.7(Bland & Altman, 1997)보다 높으면

측정 차원의 내부 일관성이 좋다고 볼 수 있다. α계수는 테스트 문항의 내

적 일관성, 즉 동질적인 요소로 구성되어 있는지를 파악하는 것이다.

타당도((Validity))는 유효성이라도 한다. 본 연구는 측정도구의 타당도를

검증하기 위하여 AMOS 24.0를 사용하여 확인적 요인분석(Confirmatory

Factor Analysis, CFA)을 분석하였다. 확인적 요인분석에서 문항의 요인부

하값(factor loading)은 0.6 이상이어야 하며 모형의 적합도는 해당 표준에

충족해야 한다. 구조방정식 모형의 적합도 지표는 주로 카이제곱

(Chi-Square Test. χ2), 자유도(degree of freedom, df)를 사용한다. 카이제

곱/자유도、RMSEA(Root Mean Square Error of Approximation)、

GFI(Goodness of Fit Index)、AGFI(Adjusted Goodness of Fit Index)、

NFI(Normed Fit Index)、IFI(Incremental Fit Index)、TLI(Tucker–Lewis

index)와 CFI(Comparative Fit Index). 또한 Hair(2009)의 연구에 따르면

표준화된 요인부하값을 기반으로 차원을 계산하는 복합신뢰도(Composite

Reliability, CR) 및 평균분산추출(Average Variance Extracted, AVE),

CR>0.7 및 AVE>0.5인 경우 측정된 차원은 수렴타당도(Convergent

Validity)가 좋다(Hair, 2009). 분석결과 모델의 적합 지표가 요구 사항에



- 65 -

부합하고 전반적인 적합도가 양호하여 후속 분석에 적합하다. 아래 <표

3>, <그림 4>와 같이 표시하였다.

지수
Index

χ2 df χ2/df
RMS
EA

GFI
AGF
I

NFI IFI TLI CFI

임계값
Critica
l value

<3 <0.08 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9

결과값
Est.

329.
234

296 1.112 0.019 0.926 0.906 0.923 0.992 0.990 0.920

표 3 모형 적합도 지수

그림 4 확인적 요인분석(표준화된 추정치)
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분석결과 각 문항의 요인부하값(factor loading)은 0.734-0.850 사이로 모

두 0.6을 초과하는 것으로 나타났다. 각 차원의 Cronbach's α 계수는

0.807-0.884로 모두 0.7을 초과하고 CR 값은 0.809-0.985로 모두 0.7을 초과

하며 AVE 값은 0.585-0.659로 모두 0.5를 초과하였다. 요약하면, 본 연구

에 사용된 설문지는 확인적 요인분석과 Cronbach's α 분석을 통해 좋은

신뢰도와 수렴타당도를 가지고 있다. <표 4>와 같다.

변수 항목
요인부하값
Std.loading

Cronbach's α CR AVE

물리적
실재감

XA1 0.797 0.812 0.813 0.592
XA2 0.742
XA3 0.769

사회적
실재감

XB1 0.757 0.836 0.837 0.631
XB2 0.810
XB3 0.815

매력성

XC1 0.850 0.879 0.882 0.651
XC2 0.760
XC3 0.805
XC4 0.812

친숙성

XD1 0.778 0.864 0.865 0.616
XD2 0.824
XD3 0.777
XD4 0.764

자아
이미지
일치성

MA1 0.820 0.860 0.853 0.659
MA2 0.818
MA3 0.797

몰입
MB1 0.772 0.836 0.837 0.631
MB2 0.802
MB3 0.808

광고
태도

YA1 0.803 0.884 0.885 0.659
YA2 0.821
YA3 0.802
YA4 0.820

구매
의도

YB1 0.756 0.807 0.809 0.585
YB2 0.803
YB3 0.734

표 4 확인적 요인분석
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4. 관련 변수의 상관관계 분석

차원 문항의 평균값을 차원 점수로 취하고 차원 점수에 대한 기술 통계

및 상관 분석을 진행하였다. 또한 데이터의 구성타당도(Construct Validity)

에는 수렴 타당도와 판별타당도(Discriminant Validity)가 포함된다. 판별타

당도의 검사 방법에서는 차원 평균분산추출(AVE) 값의 제곱근과 해당 차

원 및 기타 차원의 상관 계수를 비교하여 선택하였다. 그 결과 임의의 두

차원 간의 상관계수는 각 차원 자체의 AVE 값보다 작았다(대각선에 굵은

숫자). 이는 서로 다른 차원 사이에 충분한 판별타당도가 존재함을 나타내

며, 개념과 개념 사이에는 잘 구분할 수 있다(Hair, 2009). <표 5>와 같다.

변수 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1.물리적
실재감

0.77

2.사회적
실재감

0.14
*

0.79

3.친숙성
0.16
**

0.15
*

0.79

4.매력성
0.14
*

0.14
*

0.15*
*

0.81

5.자아
이미지
일치성

0.36
**

0.37
**

0.35*
*

0.35*
*

0.8
1

6.몰입
0.32
**

0.32
**

0.20*
*

0.33*
*

0.47
**

0.79

7.광고태
도

0.35
**

0.34
**

0.20*
*

0.35*
*

0.50
**

0.49*
*

0.8
1

8.구매의
도

0.19
**

0.19
**

0.13*
0.19*
*

0.28
**

0.28*
*

0.49
**

0.76

9.광고 속
가상모델
에 대한
정보수준

0.04 0.00 0.01 -0.04
0.13
*

0.19*
*

0.17
**

0.19*
*

표 5 평균, 표준편차, 0차 상관(zero-order correlations), 판별타당도
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5. 구조모형 분석

연구가설에 따라 구조 방정식 모형을 설정하였다. 그리고 광고 속 가상

모델에 대한 정보수준(Cov1) 및 광고 제품 브랜드에 대한 정보수준(Cov2)

을 외생변수로 분석에 통합하였다. 결과는 모형의 적합도 대부분이 임계

요구 사항을 충족하는 반면 AGFI 지표는 임계값에 도달하지 않았지만 허

용 가능한 범위 내에 있음을 보여준다. 따라서 모형의 전체 적합도는 여전

히 허용 가능하다. 적합도 지수 결과는 아래 <표 6>에 요약하였다. 구조방

정식 모델링(표준화 추정치)은 <그림 5>와 같이 표시했다.

10.광고제
품브랜드
에 대한
정보수준

0.03 0.00 -0.01 0.01
0.18
**

0.16*
*

0.18
**

0.20*
*

0.07

평균(M) 4.00 3.91 4.23 4.29 3.98 4.09 3.94 3.79 3.88 4.03
표준편차
(SD)

1.16 1.12 1.17 1.12 1.27 1.10 1.10 1.18 1.49 1.39

Note:*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001; Square-root of the AVEs are reported
in bold along the diagonal of the correlation of constructs.

지수
Index

χ2 df
χ

2/df
RMS
EA

GFI
AG
FI

NFI IFI TLI CFI

임계값
Critical
value

<3 <0.08 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9

결과값
Est.

383.
043

340 1.127 0.021 0.921 0.899 0.913 0.989 0.987 0.989

표 6 구조모형 적합도 지수
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그림 5 구조방정식 모델링(표준화 추정치)

6. 경로분석 결과

광고 속 등장한 가상인물 모델의 물리적 실재감이 자아 이미지 일치성에

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.279, Z=4.718,

p=<0.001); 광고 속 등장한 가상인물 모델의 사회적 실재감이 자아 이미지

일치성에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.300,

Z=5.121, p=<0.001); 광고 속 등장한 가상인물 모델의 매력성이 자아 이미

지 일치성에 유의한 정(+)의영향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.265,

Z=4.770, p=<0.001); 광고 속 등장한 가상인물 모델의 친숙성이 자아 이미

지 일치성에 유의한 정(+)의영향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.257,

Z=4.518, p=<0.001);
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광고 속 등장한 가상인물 모델의 물리적 실재감이 몰입에 유의한 정(+)

의영향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.195, Z=2.890, p=0.004); 광고 속 등

장한 가상인물 모델의 사회적 실재감이 몰입에 유의한 정(+)의영향을 미치

는 것으로 나타났다(β=0.200, Z=2.970, p=0.003); 광고 속 등장한 가상인물

모델의 매력성이 몰입에 유의한 정(+)의영향을 미치는 것으로 나타났다(β

=0.207, Z=3.256, p=0.001); 광고 속 등장한 가상인물 모델의 친숙성이 몰입

에 유의한 정(+)의영향을 미치지 않은 것으로 나타났다(β=0.033, Z=0.526,

p=0.599); 자아 이미지 일치성이 몰입에 유의한 정(+)의영향을 미치는 것으

로 나타났다(β=0.245, Z=2.720, p=0.007);

광고 속 등장한 가상인물 모델의 물리적 실재감이 광고태도에 유의한 정

(+)의영향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.157, Z=2.439, p=0.015); 광고 속

등장한 가상인물 모델의 사회적 실재감이 광고태도에 유의한 정(+)의영향

을 미치는 것으로 나타났다(β=0.161, Z=2.504, p=0.012); 광고 속 등장한 가

상인물 모델의 매력성이 광고태도에 유의한 정(+)의영향을 미치는 것으로

나타났다(β=0.162, Z=2.651, p=0.008); 광고 속 등장한 가상인물 모델의 친

숙성이 광고태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다(β

=0.021, Z=0.365, p=0.715);

자아 이미지 일치성이 광고태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타났다(β=0.196, Z=2.292, p=0.022); 몰입이 광고태도에 유의한 정(+)의영

향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.229, Z=2.986, p=0.003); 광고태도가 구매

의도에 유의한 정(+)의영향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.528, Z=7.499,

p=<0.001). 경로분석의 결과는 <표 7>과 같고, 본 연구의 경로분석은 <그

림 6>과 같다.
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경로 β S.E.
Z

(C.R.)
p

광고 속 가상모델에
대한 정보수준

→ 자아이미지일치성 0.125 0.049 2.544 0.011

광고 제품 브랜드에
대한 정보수준

→ 자아이미지일치성 0.171 0.049 3.468 <0.001

물리적 실재감 → 자아이미지일치성 0.279 0.059 4.718 <0.001

사회적 실재감 → 자아이미지일치성 0.300 0.059 5.121 <0.001

매력성 → 자아이미지일치성 0.265 0.056 4.770 <0.001

친숙성 → 자아이미지일치성 0.257 0.057 4.518 <0.001

광고 속 가상모델에
대한 정보수준

→ 몰입 0.163 0.054 3.034 0.002

광고 제품 브랜드에
대한 정보수준

→ 몰입 0.115 0.054 2.114 0.035

물리적 실재감 → 몰입 0.195 0.067 2.890 0.004

사회적 실재감 → 몰입 0.200 0.067 2.970 0.003

매력성 → 몰입 0.207 0.064 3.256 0.001

친숙성 → 몰입 0.033 0.063 0.526 0.599

자아 이미지 일치성 → 몰입 0.245 0.090 2.720 0.007

광고 속 가상모델에
대한 정보수준

→ 광고태도 0.084 0.051 1.640 0.101

광고 제품 브랜드에
대한 정보수준

→ 광고태도 0.099 0.052 1.921 0.055

물리적 실재감 → 광고태도 0.157 0.064 2.439 0.015

사회적 실재감 → 광고태도 0.161 0.064 2.504 0.012

매력성 → 광고태도 0.162 0.061 2.651 0.008

친숙성 → 광고태도 0.021 0.058 0.365 0.715

자아 이미지 일치성 → 광고태도 0.196 0.086 2.292 0.022

몰입 → 광고태도 0.229 0.077 2.986 0.003

광고 속 가상모델에
대한 정보수준

→ 구매의도 0.115 0.057 2.016 0.044

광고 제품 브랜드에
대한 정보수준

→ 구매의도 0.110 0.057 1.922 0.055

광고태도 → 구매의도 0.528 0.070 7.499 <0.001

표 7 경로분석 결과
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7. 매개효과 검증

전통적인 매개 분석 모델 분석은 3단계 방법을 사용하고 기존 회귀 방법

을 사용하여 모델의 경로 계수를 테스트한다(Baron & Kenny, 1986). 첫

번째 단계는 독립변수 X만을 사용하여 종속변수 Y에 대한 회귀분석을 수

행하고 계수 c를 총효과(total effect)라고 하며 총효과가 현저하다면, 두 번

째 단계를 진행한다. 두 번째 단계에서는 독립변수 X를 사용하여 매개변수

M에 대한 회귀분석을 수행하며 계수 a는 매개 효과의 전반부이며 a가 현

저하면 다음 단계로 진행된다. 세 번째 단계에서는 독립변수 X와 매개변수

M을 사용하여 종속변수 Y에 대한 회귀분석을 수행하는데 이때 M계수는

b이며 즉 매개모형의 후반부이다. b가 현저하면 매개 모델이 성립되고

a*b가 매개 효과(mediating effect)이다. 또한 세 번째 단계에서 X 계수를

c'로 직접 효과(direct effect)라고 한다. 매개효과모형은 <그림 7>과 같다.

그림 6 경로분석
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구조 방정식 모형은 여러 경로를 동시에 분석할 수 있기 때문에 기존의

회귀 방법을 사용하지 않고 전체 모형 분석을 직접 수행한다. 매개효과의

통계적 유의성을 검증하기 위해 부트스트랩(boothstrap) 검증을 실시하였

다(Hayes, 2009). 부트스트랩(boothstrap) 방법을 사용하여 5,000회의 시뮬

레이션 분석한다. 부트스트랩은 표본을 축소된 모집단으로 간주하고 표본

과 같은 크기의 표본을 반복적으로 추출하여 추출된 표본으로 추정치의 평

균, 표준편차를 계산하여 표준오차를 구하는 방법이다. 95% 신뢰구간에서

매개효과 계수의 하한값과 상한값 내에 0이 포함되어 있지 않으면 매개효

과가 유의한 것으로 볼 수 있다(Hayes, 2009).

분석결과: 친숙성-몰입-광고태도 경로를 제외한 나머지 경로가 모두 성

립된 것으로 나타났다(<그림 8> 참고). 따라서 본 연구의 매개모형의 가설

은 대체로 성립한다. 매개효과 분석의 결과는 <표 8>과 같다.

그림 7 매개효과모형
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Indirect path Effect
Bootstrap

S.E. LLCI ULCI p
물리적 실재감→자아 이미지

일치성→광고태도
0.055 0.029 0.004 0.119 0.033

물리적 실재감→몰입→광고

태도
0.045 0.024 0.010 0.106 0.005

물리적 실재감→자아 이미지

일치성→몰입→광고태도
0.016 0.009 0.004 0.042 0.006

사회적 실재감→자아 이미지

일치성→광고태도
0.059 0.032 0.003 0.126 0.038

사회적 실재감→몰입→광고

태도
0.046 0.023 0.011 0.103 0.004

사회적 실재감→자아 이미지

일치성→몰입→광고태도
0.017 0.009 0.004 0.043 0.008

매력성→자아 이미지 일치성

→광고태도
0.052 0.028 0.001 0.113 0.043

매력성→몰입→광고태도 0.047 0.022 0.013 0.102 0.003

표 8 매개효과 분석

그림 8 매개효과 경로 
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8. 연구가설의 검증요약

본 연구에서의 연구가설에 대한 검증요약은 <표 9>와 같이 제시하였다.

매력성→자아 이미지 일치성

→몰입→광고태도
0.015 0.008 0.004 0.036 0.007

친숙성→자아 이미지 일치성

→광고태도
0.050 0.027 0.002 0.109 0.038

친숙성→몰입→광고태도 0.008 0.016 -0.020 0.046 0.461
친숙성→자아 이미지 일치성

→몰입→광고태도
0.014 0.008 0.003 0.037 0.007

순서 연구가설 내용 검증

가설1

1-1
가상인물 모델의 실재감(물리적/사회적)이 자아 이미지
일치성에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

채택

1-2
가상인물 모델의 매력성이 자아 이미지 일치성에 유의
한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

채택

1-3
가상인물 모델의 친숙성이 자아 이미지 일치성에 유의
한 정(+)의 영향을 미칠 것이다

채택

가설2

2-1
가상인물 모델의 실재감(물리적/사회적)이 몰입에 유의
한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

채택

2-2
가상인물 모델의 매력성이 몰입에 유의한 정(+)의 영향
을 미칠 것이다.

채택

2-3
가상인물 모델의 친숙성이 몰입에 유의한 정(+)의 영향
을 미칠 것이다.

기각

가설3

3-1
가상인물 모델의 실재감(물리적/사회적)이 광고태도에
유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

채택

3-2
가상인물 모델의 매력성이 광고태도에 유의한 정(+)의
영향을 미칠 것이다.

채택

3-3
가상인물 모델의 친숙성이 광고태도에 유의한 정(+)의
영향을 미칠 것이다.

기각

가설 4
자아 이미지 일치성이 몰입에 유의한 정(+)의 영향을
미칠 것이다.

채택

가설 5
자아 이미지 일치성이 광고태도에 유의한 정(+)의 영향
을 미칠 것이다.

채택

가설 6 몰입이 광고태도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다 채택

표 9 연구가설의 검증요약
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가설 7
광고태도가 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것
이다

채택

가설8

8-1
가상인물 모델의 실재감(물리적/사회적)이 광고태도에
미치는 영향을 자아 이미지 일치성이 매개할 것이다.

채택

8-2
가상인물 모델의 매력성이 광고태도에 미치는 영향을
자아 이미지 일치성이 매개할 것이다.

채택

8-3
가상인물 모델의 친숙성이 광고태도에 미치는 영향을
자아 이미지 일치성이 매개할 것이다.

채택

가설9

9-1
가상인물 모델의 실재감(물리적/사회적)이 광고태도에
미치는 영향을 몰입이 매개할 것이다.

채택

9-2
가상인물 모델의 매력성이 광고태도에 미치는 영향을
몰입이 매개할 것이다.

채택

9-3
가상인물 모델의 친숙성이 광고태도에 미치는 영향을
몰입이 매개할 것이다.

기각

가설10

10-1
가상인물 모델의 실재감(물리적/사회적)이 광고태도에
미치는 영향을 자아 이미지 일치성과 몰입 순차적으로
이중매개할 것이다.

채택

10-2
가상인물 모델의 매력성이 광고태도에 미치는 영향을
자아 이미지 일치성과 몰입 순차적으로 이중매개할 것
이다.

채택

10-3
가상인물 모델의 친숙성이 광고태도에 미치는 영향을
자아 이미지 일치성과 몰입 순차적으로 이중매개할 것
이다.

채택
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Ⅴ. 결론 및 논의

1. 연구결과의 요약 및 시사점

본 연구의 대상은 중국 소비자를 대상으로 가상인물 모델이 어떤 광고효

과가 있는지를 조사하였다. 구체적으로 중국 소비자들이 가상인물 모델의

특성인 실재감, 매력성, 친숙성이 광고효과에 미치는 영향, 그리고 자아 이

미지 일치성과 몰입의 매개효과를 분석하였다. 연구 참여에 동의하여 설문

지에 응한 298명을 대상으로 하였다. 자료수집은 2022년 10월 22일부터

2022년 10월 27일까지로 총 6일간 시행하였으며 수집된 자료는 SPSS 24.0

과 AMOS 24.0 통계 프로그램을 활용하여 분석하였다. 연구를 통해 확인

된 결과는 다음과 같다.

먼저 연구가설 1에서는, 가상인물 모델의 특성인 실재감(물리적/사회적),

매력성, 친숙성이 자아 이미지 일치성에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것으

로 보았다. 분석 결과를 보면, 가상인물 모델의 하위요인들은 자아 이미지

일치성에 모두 유의한 정(+)의 영향을 미친 것으로 나타났다. 선행연구에

따르면 소비자가 광고 속에 등장한 모델을 실재 인물처럼 느끼는 인식된

동일시가 높을수록 브랜드 태도에 긍정한 영향을 미친다고 보았다

(Delbaere et al., 2011). 또한 실제 인물과 거의 구분할 수 없는 가상인물

모델의 실재감과 매력성이 높을수록 수용자는 모델을 자신과 유사한 인간

처럼 느끼기 때문에 가상인물 모델에 대한 동일시 수준도 높아질 수 있다

(천카카, 2022). 광고모델의 친숙성은 정보 수신자인 소비자가 광고모델을

좋아하거나, 호감을 느끼거나, 매력적으로 느끼는 감정을 의미하는 등 감정

적 특성과 연관 밀접한 관련이 있다(Kamins, 1989). 이를 바탕으로 가상인
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물 모델의 실재감과 매력성, 친숙성이 자아 이미지 일치성에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 해석할 수 있다.

연구가설 2는 가상인물 모델의 특성인 실재감(물리적/사회적), 매력성이

물입에 유의한 정(+)의 영향을 미친다는 것이다. 분석 결과, 가상인물의 실

재감(물리적/사회적)과 매력성은 몰입에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났다. 가상인물 모델을 구현하는 그래픽 기술이 정교하여 가상

인물이 실제 사람처럼 소비자에게 인식될수록 가상인물에게 느끼는 소비자

의 매력성은 함께 높아졌다. 따라서 소비자는 이처럼 실재감과 매력성이

높은 가상인물에 대해 호감도를 더 많이 느낄수록 광고에 더 깊이 빠져들

수 있다. 즉 몰입 수준이 높아질 수 있다. 반면 가상인물 모델의 친숙성은

몰입에 유의미한 통계적 영향을 미치지 않았다. 이는 일본의 로봇학자 모

리 마사히로(Mori Masahiro)가 주창한 ‘불쾌한 골짜기’ 이론에 따르면, 인

간은 로봇 등이 인간을 닮을수록 좋아하지만 닮은 정도가 일정 수준을 넘

어서게 되면 오히려 정서적 불쾌감 또는 비호감을 가진다고 한다. 같은 뜻

의 영어 ‘언캐니 밸리’라고도 부른다. 과거 많은 가상 연예인이 그러했듯이

처음엔 소비자들이 신기함에 접근했다가 화제성이 사라지면 이미지 호감도

가 금방 소진될 것이다. 따라서 소비자가 이런 불쾌감을 느끼는 것을 몰입

에 영향을 미치지 않은 것으로 확인하였다.

연구가설 3은 가상인물 모델의 특성인 실재감(물리적/사회적), 매력성, 친

숙성이 광고태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치리란 것이다. 분석결과 가

상인물의 실재감(물리적/사회적)과 매력성은 광고 태도에 유의한 정(+)의

영향을 미쳤지만, 친숙성은 광고 태도에 유의한 통계적 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다. 먼저, 실재감의 경우, 선행연구에서 가상 인플루언서

의 의인화 수준이 높을수록 소비자가 느끼는 반응에 긍정적인 작용을 한다

(홍은지 외, 2017). 의인화는 인간이 아닌 대상에 인간과 유사한 특성‧동기
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‧의도‧감정 등을 부여하여 인간과 같은 생각이 들도록 유도하는 것을 뜻한

다(유은아·김정현, 2017; Epley et al., 2007). 다음으로 매력성이 광고태도

에 유의한 정적 영향을 미친 결과에 대해서는, 왕췐(2018)의 연구에서 광고

모델 매력성이 광고태도에 긍정적인 영향을 미친다는 결과와 일치하였다.

광고모델의 매력성이 높아지면 소비자에게 긍정적인 광고태도를 일으킬 수

있다는 연구들이 다수 존재한다(설윤희, 2011; Kahle & Homer, 1985;

McCracken, 1989). 따라서 광고 모델의 매력성이 광고 효과에 영향을 미치

는 중요한 요소임을 알 수 있다. 친숙성이 광고태고에 유의한 정(+)의 영

향을 미치지 않은 것에 대해서는, 정수민(2010)은 친숙성이 광고 태도에 긍

정적인 영향을 미친다고 하였지만, 이와는 다른 결과가 나왔다. 이는 앞서

언급한 일본인 로봇학자 모리 마사히로(Mori Masahiro)가 주창한 ‘불쾌한

골짜기’ 이론과 관련이 있다. 인간은 로봇이 인간과 비슷한 모습을 하고 있

을수록 호감을 느끼지만 그 정도가 일정 수준을 넘어서면 불쾌감을 느끼기

때문이다. 이 경우에는 오히려 인간과 다른 불완전성이 부각되어 ‘이상함’

을 느끼기 때문이다. 이런 불쾌감이 가상인물 모델에 대한 소비자의 부정

적인 감정을 유발하여 친숙성이 광도태도에 긍정적 영향을 미치지 않은 것

으로 볼 수 있다.

연구가설 4는 자아 이미지 일치성이 몰입에 유의한 정(+)의 영향을 미친

다는 것이다. 분석 결과, 자아 이미지 일치성은 몰입에 유의한 정(+)의 영

향을 미쳤으며, 이는 정미연(2020)의 연구결과와 유사하다. 김한나(2008)의

연구에 따르면 자아 이미지 일치성은 만족뿐 아니라 지속적인 관계를 유지

하려는 몰입과도 밀접하게 관련되어 있다. 즉 자아 이미지 일치성 정도가

높아지면 몰입에 긍정적인 영향을 미친다.

연구가설 5에선 자아 이미지 일치성이 광고태도에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것으로 보았다. 분석 결과는 자아 이미지 일치성이 광고태도에 유
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의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 안아영(2017)의 연구에서 광

고의 사용자 이미지와 소비자의 실제적 자아 이미지 일치성은 광고태도에

긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인하였다. 본 연구의 결과는 선행연구와

일치한다.

연구가설 6에서는 몰입이 광고태도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것으

로 보았다. 분석 결과를 보면 몰입은 광고태도에 유의한 정(+)의 영향을

미쳤다. 한광석과 최준혁(2020)의 증강현실 광고에 관한 연구에서는 몰입의

수준이 강할 때 광고태도에 긍정적인 연구결과가 나왔다. 즉 소비자가 광

고를 볼 때 몰입의 정도가 높을 수록 광고태도가 더 높게 나타난다고 판단

할 수 있다. 따라서 광고를 제작할 때는 소비자의 정서적 반응과 인지적

반응을 많이 자극하도록 제작해야 한다. 본 연구의 결과는 선행연구와 일

치하다.

연구가설 7은 광고태도가 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치리란

것이다. 분석 결과, 광고태도는 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다.

이는 김연미(2011)의 연구 결과와 일치한다. 즉 소비자가 광고에 대해 호의

적인 태도를 형성하면 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 볼 수 있

다.

연구가설 8에서는 가상인물 모델의 특성인 실재감(물리적/사회적), 매력

성, 친숙성이 광고태도에 미치는 영향을 자아 이미지 일치성이 매개할 것

으로 보았으며, 분석결과 가설이 통계적으로 유의미함을 확인하였다. 이런

결과는 소비자가 가상인물 모델에 대한 자아 이미지 일치성의 수준을 높게

인식할수록 광고태도에 긍정적인 태도가 나타날 수 있음을 보여준다. 이러

한 분석 결과는 Lynch(1991)의 광고 모델의 효과 연구에서는 제품을 선택

할 때 제품의 기능적 속성에 따른 선택보다는 소비자에게 형성된 이미지가

제품을 선택하고 구매하게 하므로 브랜드 이미지를 쉽게 옮겨가는 광고모
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델 이미지가 중요하다고 밝혔다. 이를 통해 광고 구현에 있어 가장 영향력

있는 것은 소비자가 광고모델의 자아 이미지와 일치할수록 상대적으로 광

고 효과가 높다는 것을 알 수 있다. 따라서 광고모델 이미지와 소비자 자

아 이미지의 일치성이 높은 광고에 대한 소비자의 광고 태도, 브랜드 태도

및 구매 의향이 더 적극적임을 알 수 있다.

연구가설 9에서는 가상인물 모델의 특성인 실재감(물리적/사회적), 매력

성, 친숙성이 광고태도에 미치는 영향을 몰입이 매개할 것으로 보았으며,

분석 결과는 가상인물 모델의 특성인 실재감(물리적/사회적)과 매력성만

몰입의 광고태도에 대한 매개 효과가 나타났다. 즉, 친숙성의 광고태도에

대한 몰입의 매개효과는 통계적으로 무의미했다. 천카카(2022)의 연구에서

는 가상인물 모델의 물리적/사회적 실재감은 스토리몰입에 정(+)에 영향을

미치는 것으로 나왔다. 가상인물을 구현하는 그래픽 기술이 정교하여 가상

인물이 실재 인물인 것처럼 소비자에게 인식될수록 가상인물에 대한 소비

자의 신체적 매력성과 심리적 매력성은 함께 높아진다. 따라서 소비자들이

이처럼 실재감이 높고 매력성도 높은 가상인물 모델에 대해 호감도와 인지

적인 감정반응을 더 많이 느낄수록 광고 스토리에 더빠질 수 있다. 즉 몰

입 수준도 높아질 수 있다(천카카, 2022). 이에 따라 가상인물 모델의 실재

감이 몰입에 긍정적인 영향을 미치는 결과를 해석할 수 있다. 또한 박선경

(2020)은 먹방 인플루언서의 매력성이 높을수록 몰입에 정(+)의 영향을 미

치고 몰입은 광고태도, 제품태도에 영향 준다는 점을 제시하였다.

연구가설 10은 가상인물 모델의 특성인 실재감(물리적/사회적), 매력성,

친숙성이 광고태도에 영향을 미칠 때 자아 이미지 일치성과 몰입이 순차적

으로 이중 매개 역할을 한다는 것이다. 분석 결과는 가상인물 모델의 특성

인 실재감(물리적/사회적) 매력성, 친숙성이 광고태도에 영향을 미치는 과

정에서 자아 이미지 일치성과 몰입이 순차적으로 이중매개 역할을 한 것으
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로 나타났다. 이는 소비자들이 가상인물 모델과 실제적 자아 이미지 일치

성이 높을수록 호감을 가지고 광고에 몰입할 가능성이 크며 몰입의 정도가

높을수록 광고효과에 더욱 긍정적인 영향을 미치는 것을 의미한다. Sirgy

와 Su(2000)의 연구결과에서 자아 이미지 일치성에 대한 욕구가 충족됨에

따라 일치감을 느끼는 대상에 대한 태도 및 만족감에 긍정적인 영향을 미

친다는 연구와 같은 맥락으로 해석될 수 있다. 자아 이미지 일치성은 만족

뿐 아니라 관계를 지속적으로 유지하려는 몰입과도 밀접하게 관련되어 있

다(김한나, 2008). 조용재(2014)의 연구에서 몰입은 수용자의 광고태도에 유

의한 영향을 주어, 몰입이 높을수록 광고태도가 좋아지는 것으로 나타났다.

한편, 메타버스(metaverse)의 유행과 과학 기술의 영향으로 가상 경제가

크게 성장했으며 디지털 가상인물은 브랜드의 새로운 인기 모델이 되었다.

알다시피 기존의 광고는 실제 사람 광고모델로 삼아 제작되었으나, 최근

실재감이 높은 가상인물 모델의 사용이 가능해지고, 이들의 매력성과 친숙

성 또한 높아지면서 광고 모델로서 가상인물의 인기가 높아지고 있다. 특

히 가상인물들 중 일부는 SNS를 통해 자신의 일상생활이나 활동을 홍보

하며, 심지어 자신의 감정과 가치관도 사람들에게 전달하는 인플루언서와

같은 역할을 하고 있다. 그래픽 기술의 발전은 가상인물의 피부 질감, 머리

카락의 움직임, 표정 등의 실재성을 높여 마치 실재 인간을 찍은 동영상을

보는 듯한 느낌을 수용자에게 주고 있다. 실제 인간, 특히 인기 있는 스타

나 아이돌을 광고 모델로 사용할 경우 브랜드는 큰 광고 효과를 누릴 수

있지만, 동시에 부정적인 스캔들로 인해 발생할 수 있는 피해에 대한 위험

도 감수해야 한다. 하지만 가상인물 모델은 브랜드 이미지 관리에 있어 부

정적 위험을 감수해야 한다는 부담을 크게 줄일 수 있다는 장점을 가진다.

메타버스의 유행, 가상인물 모델링 기술의 성장, 실제 유명인 모델과 비교

해 가상인물 모델이 누리는 비교우위 등 산업적 가치를 비교해보면 가상인
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물 모델의 경제성은 지속적으로 성장할 것으로 예상되지만, 광고효과에 관

한 실증적 연구는 아직 많이 부족한 실정이다. 이런 맥락에서 가상인물 모

델의 광고효과을 실증적으로 분석한 이 연구에 의의가 있다고 하겠다. 가

상인물 모델이 광고 시장에서 주목을 많이 받고 있는 현시점에서 본 연구

는 지금 유행하고 있는 가상인물 모델이 광고효과가 있는지를 검증하였다.

결과를 보면 소비자들은 실제 사람과 거의 구분할 수 없는 가상인물 모델

을 선호하며 그에 따른 광고효과 또한 크게 나타난다는 사실을 밝혔다는

점에서 이 연구는 학술적인 시사점을 제시하고 있다. 실무적으로는 가상인

물 모델을 등장시키는 광고를 제작할 때 광고효과를 높이기 위해 실재 사

람처럼 생긴 가상인물 모델들을 적극적으로 활용하는 것이 효과적일 수 있

음을 제안한다는 점에서 시사점을 가진다.

2. 연구의 한계점

지금까지 본 연구를 진행하며 나타난 한계점은 다음과 같다.

첫 번째, 본 연구는 가상인물 모델의 광고효과를 검증하기 위해, 가상인

물 모델의 실재감(물리적 실재감/사회적 실재감)과 매력성, 친숙성이라는

세 가지 요소만을 고려하여 검증을 진행하였다는 점에서 한계가 있다. 사

실 가상인물 모델의 특성으로 이 세 가지 요소만이 존재하는 것은 아니다.

예를 들어, 실재 사람이 등장한 광고모델에 관한 연구 중에서 광고모델의

신뢰성, 전문성 등이 광고효과에 어떤 영향을 미치는지에 대해 분석한 실

증연구들도 존재한다(신우진, 2012; 양도연, 2019). 따라서 이러한 요소들을

가상인물 모델과 연결하여, 향후 연구에서는 이들이 광고효과에 미치는 영

향에 대해 다루는 것도 좋은 발전 방향이다.

두 번째, 본 연구는 중국인만을 대상으로 진행한 연구이다. 사실 향후에
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는 다른 국가의 사람을 대상으로 연구할 수도 있다. 연구결과의 일반화를

확대할 수 있다.

세 번째, 본 연구에서는 실제 사람처럼 생긴 가상 인물 모델만을 대상으

로 연구하였다. 가상인물 모델은 만화처럼 생긴 애니메이션 가상인물 모델

도 있다. 따라서 미래에는 다양한 유형의 가상인물 모델에 대해 더 깊게

연구할 수 있다. 또한 실재 인물 광고모델과 가상인물 광고모델의 광고효

과 간의 차이에 대한 연구도 흥미롭다. 이는 향후 연구의 좋은 창의점이다.

추후 가상인물 모델에 관한 연구를 더 발전시키면 좋은 연구가 될 수 있다

고 생각한다.
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부록1

1. 설문지(한국어)

가상인물 모델의 광고효과에 관한 설문지
안녕하십니까?

부경대학교 대학원 신문 방송 학과 석사과정 바오 원화입니다. 먼저, 바쁘신

중에도 시간을 내어 설문에 응해주신 여러분께 진심으로 감사드립니다.

본 설문지는 「가상인물 모델의 광고효과에 관한 연구: 자아 이미지 일치성,

몰입의 매개효과를 중심으로」를 연구하고자 만들어진 설문지입니다. 모든 질

문에는 정답이 없으며, 생각하시는 대로 자유롭고 솔직히 응답해 주시면 됩니

다. 또한, 귀하께서 응답하신 내용은 익명으로 통계처리될 예정이며, 통계법 제

13조(비밀의 보호)에 의거하여 연구목적 이외에는 절대로 사용되지 않을 것임

을 약속해 드립니다. 응답하신 내용이 연구에 잘 반영되도록 최선을 다하겠습

니다.

설문지 작성 중 의문사항이 있으시면 아래 연락처로 문의하여 주십시오. 다

시 한번 진심으로 감사드립니다.

소속: 부경대학교 신문방송학과

지도교수: 남인용

연구자: 바오원화(BAOWENHUA)

E-mail: baowenhua1997@naver.com
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※ 설문 응답자를 위한 안내: 다음 광고를 보신 후 설문에 응답해 주시

기 바랍니다.

Q1: 귀하께서는 이 광고의 모델에 대해 어떻게 느끼시는지 그 정도를

숫자에 ✓표시를 해 주십시오.

Q2: 귀하께서는 이 광고의 모델에 대해 어떻게 느끼시는지 그 정도를

숫자에 ✓표시를 해 주십시오.

물리적 실재감

매
우
그
렇
지
않
다

그
렇
지
않
다

약
간
그
렇
지
않
다

보
통
이
다

약
간
그
렇
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

나는 광고에 등장한 가상인물 모델이
실제처럼 느껴진다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 광고에 등장한 가상인물 모델의
외모가 자연스럽다고 느낀다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 광고에 등장한 가상인물 모델의
움직임, 표현, 색채 등이 실제처럼 느껴
진다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

사회적 실재감

매
우
그
렇
지
않
다

그
렇
지
않
다

약
간
그
렇
지
않
다

보
통
이
다

약
간
그
렇
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

나는 광고에 등장한 가상인물 모델이
실제처럼 느껴진다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 광고에 등장한 가상인물 모델이
자기만의 개성을 가지고 있는 것처럼
느껴진다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 광고에 등장한 가상인물 모델이
자신의 의지를 가지고 행동하는 것 같
다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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Q3: 귀하께서는 이 광고의 모델에 대해 어떻게 느끼시는지 그 정도를

숫자에 ✓표시를 해 주십시오.

Q4: 귀하께서는 이 광고의 모델에 대해 어떻게 느끼시는지 그 정도를

숫자에 ✓표시를 해 주십시오.

매력성

매
우
그
렇
지
않
다

그
렇
지
않
다

약
간
그
렇
지
않
다

보
통
이
다

약
간
그
렇
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

나는 광고에 등장한 가상인물 모델이
매력적이라고 생각한다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 광고에 등장한 가상인물 모델이
아름답다고 생각한다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 광고에 등장한 가상인물 모델이
세련된 이미지를 가지고있다고 생각한
다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 광고에 등장한 가상인물 모델이
멋지다고 생각한다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

친숙성

매
우
그
렇
지
않
다

그
렇
지
않
다

약
간
그
렇
지
않
다

보
통
이
다

약
간
그
렇
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

나는 광고에 등장한 가상인물 모델을
잘 알고 있다고 생각한다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 광고에 등장한 가상인물 모델이
나와 친숙하다는 느낌이 든다고 생각한
다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 광고에 등장한 가상인물 모델이
나와 친숙하다는 느낌이 든다고 생각한
다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 광고에 등장한 가상인물 모델에
대해 친밀감을 느낀다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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Q5: 귀하께서는 이 광고의 모델에 대해 어떻게 느끼시는지 그 정도를

숫자에 ✓표시를 해 주십시오.

Q6: 귀하께서는 이 광고에 대해 어떻게 느끼시는지 그 정도를 숫자에

✓표시를 해 주십시오.

실제적 자아이미지 일치성

매
우
그
렇
지
않
다

그
렇
지
않
다

약
간
그
렇
지
않
다

보
통
이
다

약
간
그
렇
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

광고에 등장한 가상인물 모델이 나의
실제 이미지와 유사하다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

광고에 등장한 가상인물 모델이 나의
실제이미지를 거울처럼 잘 표현한다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

광고에 등장한 가상인물 모델이 내가
표현하고 싶은 나의 현실적인 이미지와
일치한다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

몰입

매
우
그
렇
지
않
다

그
렇
지
않
다

약
간
그
렇
지
않
다

보
통
이
다

약
간
그
렇
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

나는 이 광고 속 이야기에 집중했다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
나는 이 광고를 보는 동안 시간 가는
줄 몰랐다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 이 광고를 보는 동안 다른 일을
하지 않았다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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Q7: 귀하께서는 이 광고에 대해 어떻게 느끼시는지 그 정도를 숫자에

✓표시를 해 주십시오.

Q8: 귀하께서는 이 광고에 나오는 제품에 대해 어떻게 느끼시는지 그

정도를 숫자에 ✓표시를 해 주십시오.

Q9: 귀하는 광고 속 등장한 가사인물 모델에 대해 어떤 지식수준을 가

지고 있으신가요?

① 전혀 모르다 ② 모르다 ③ 약간 모르다 ④ 보통이다 ⑤ 약간 안다 ⑥ 안
다 ⑦ 잘 알고 있다

Q10: 귀하는 광고 속 나오는 제품 브랜드에 대해 어느 정도를 알고 있

광고태도

매
우
그
렇
지
않
다

그
렇
지
않
다

약
간
그
렇
지
않
다

보
통
이
다

약
간
그
렇
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

나는 이 광고에 호감을 갖고 있다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
나는 이 광고에 대해 긍정적이다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
나는 이 광고가 신뢰할 만하다고 생각
한다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 이 광고에 대해 만족스럽다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

구매의도

매
우
그
렇
지
않
다

그
렇
지
않
다

약
간
그
렇
지
않
다

보
통
이
다

약
간
그
렇
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

나는 이 광고에 나오는 제품을 구매할
의향이 있다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 이 광고에 나오는 제품을 구매할
만한 가치가 있다고 생각한다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 이 광고에 나오는 제품을 구매한
다면 이 브랜드의 제품을 우선 고려하
겠다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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으신가요?

① 전혀 모르다 ② 모르다 ③ 약간 모르다 ④ 보통이다 ⑤ 약간 안다 ⑥ 안
다 ⑦ 잘 알고 있다

인구 사회학적 분석을 위한 설문 내용
※다음의 각 문항별 질문에 해당하는 것을 숫자에 ✓표시를 해 주십시오.
Q1. 귀하의 성별은 어떻게 되십니까?
① 남자
② 여자

Q2. 귀하의 연령은 어떻게 되십니까?
① 20세 미만 ② 21~30세
③ 31세~40세 ④ 41세이상

Q3. 귀하의 최종학력은 어떻게 되십니까?
① 고졸이하 ② 고졸 및 재학
③ 전문대 졸업(재학) ④ 대졸(재학)
⑤ 대학원졸업(재학)

Q4. 귀하의 직업은 어떻게 되십니까?
① 학생 ② 사무직
③ 창업자 ④ 서비스 직업
⑤ 공무원 ⑥ 프리랜서
⑦ 기타________
※ 설문에 참여해 주셔서, 진으로 감사드립니다 ※
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부록2

1. 설문지(중국어)

关于虚拟人物模特的广告效果研究

您好。

我是釜庆大学新闻放送学科硕士研究生宝文华。首先，非常感谢您在百忙之中抽

出时间做这份问卷调查。

本问卷是关于“虚拟人物代言人的广告效果”的研究，所有的问题没有标准答案，

只需要您按照自己的真实感受回答就可以，本问卷只用于学术研究，为尊重答卷人

的隐私也会采取匿名处理的方式，所以应答者无需担心个人信息泄露问题。我将尽

最大努力将您回答的内容反映到研究中。

在填写问卷过程中如有疑问，可以将您的问题发送到以下邮箱。再次感谢您参与

此次问卷调查。

所属：釜庆大新闻放送学科

指导教授：南寅勇

研究者：宝文华

邮箱：baowenhua1997@naver.com
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※ 致答卷者：希望您观看广告后回答以下问题。

Q1:您对这个广告的虚拟人物模特有何感受呢？请您对自身的感受成都按照

以下数字用✓标识出来。

Q2:您对这个广告的虚拟人物模特有何感受呢？请您对自身的感受成都按照

以下数字用✓标识出来.

Q3:您对这个广告的虚拟人物模特有何感受呢？请您对自身的感受成都按照

以下数字用✓标识出来。

物理真实感

非
常
不
同
意

不
同
意

有
点
不
同
意

보
통
이
다

普
通

同
意

非
常
同
意

我感觉广告中出现的虚拟人物模特像真实
的人一样

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

我感觉广告中出现的虚拟人物模特的外貌
很自然

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

我感觉广告中出现的虚拟人物模特的行
动、表现和整体色彩都很真实

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

社会真实感

非
常
不
同
意

不
同
意

有
点
不
同
意

보
통
이
다

普
通

同
意

非
常
同
意

我感觉广告中出现的虚拟人物模特像我周
边的真人一样会很好沟通

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

我感觉广告中出现的虚拟人物模特很有个
性

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

我感觉广告中出现的虚拟人物模特像是有
自己的意识一样在行动

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

魅力性

非
常
不
同
意

不
同
意

有
点
不
同
意

보
통
이
다

普
通

同
意

非
常
同
意
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Q4:您对这个广告的虚拟人物模特有何感受呢？请您对自身的感受成都按照

以下数字用✓标识出来。

Q5:您对这个广告的虚拟人物模特有何感受呢？请您对自身的感受成都按照

以下数字用✓标识出来。

我觉得广告中出现的虚拟人物模特很有魅
力

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

我觉得广告中出现的虚拟人物模特很漂亮 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
我觉得广告中出现的虚拟人物模特有很干
练的形象

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

我觉得广告中出现的虚拟人物模特很帅气 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

亲熟性

非
常
不
同
意

不
同
意

有
点
不
同
意

보
통
이
다

普
通

同
意

非
常
同
意

我觉得我很了解广告中出现的虚拟代言人 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
我觉得广告中出现的虚拟代言人和我有很
亲近的感觉

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

我觉得广告中出现的虚拟代言人给我带来
舒服的感觉

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

我对广告中出现的虚拟代言人有亲密感 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

实际的自我形象一致性

非
常
不
同
意

不
同
意

有
点
不
同
意

보
통
이
다

普
通

同
意

非
常
同
意

广告中出现的虚拟代言人和我实际的形象
相似

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

广告中出现的虚拟代言人像镜子一样把我
实际的形象表现出来

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

广告中出现的虚拟代言人和我想表现出来
的我的实际形象一致

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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Q6: 您对这个广告有何感受呢？请您对自身的感受成都按照以下数字用✓
标识出来。

Q7: 您对这个广告有何感受呢？请您对自身的感受成都按照以下数字用✓
标识出来。

Q8: 您对这个广告中出现的产品有何感受呢？请您对自身的感受成都按照

以下数字用✓标识出来。

沉浸

非
常
不
同
意

不
同
意

有
点
不
同
意

보
통
이
다

普
通

同
意

非
常
同
意

我看广告的时候注意力很集中 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
我看广告的时候没有感受到时间的流逝 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
我在看广告的时候没有做其它的事情 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

广告态度

非
常
不
同
意

不
同
意

有
点
不
同
意

보
통
이
다

普
通

同
意

非
常
同
意

我对这则广告很有好感 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
我对这则广告很积极 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
我对这则广告很满意 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
我觉得这则广告值得信赖 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

购买意图

非
常
不
同
意

不
同
意

有
点
不
同
意

보
통
이
다

普
通

同
意

非
常
同
意

我对这则广告中出现的产品有购买倾向 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
我觉得这则广告中出现的产品有值得购买
的价值

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

我如果购买这则广告中出现的产品会优先
考虑这个品牌的产品

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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Q9: 您对广告中出现的虚拟代言人了解多少呢？

① 一点都不了解 ② 不了解 ③ 有点不了解 ④ 普通 ⑤ 有点了解 ⑥ 了解
⑦ 很了解

Q10: 您对广告中出现的产品品牌了解多少呢？

① 一点都不了解 ② 不了解 ③ 有点不了解 ④ 普通 ⑤ 有点了解 ⑥ 了解
⑦ 很了解

人口社会学分析题项内容
※ 请根据以下问题用✓来标记您的答案。
Q1. 您的性别是？
① 男 ② 女

Q2. 您的年龄在哪个区间？
① 20岁未满 ② 21～30岁
③ 31岁~40岁 ④ 41岁以上

Q3. 您的学历是？
① 高中以下 ② 高中毕业(在读)
③ 大专毕业(在读) ④ 大学毕业(在读)
⑤ 研究生毕业(在读)

Q4. 您的职业是?
① 学生 ② 公司职员
③ 创业者 ④ 服务行业
⑤ 公务员 ⑥ 自由职业者
⑦ 其它_________
※ 非常感谢您参与问卷调查 ※
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<국문 초록>

가상인물 모델의 광고효과에 관한 연구: 자아 이미지 일치성과 몰입의 매개효과를

중심으로

바오 원화(WENHUA BAO)

부경대학교 대학원 신문방송학과

요 약

컴퓨터 그래픽 기술의 발전으로 최근 많은 기업들이 광고에서 가상인물들을 모

델로 활용하고 있다. 가상인물은 컴퓨터 그래픽 기술을 사용하여 현실과 융합함으

로써 아주 진실적인 방식으로 표현되는 가상인물이다. 실제 사람과 거의 구분할

수 없는 가상인물 모델은 현실 세계에서 큰 주목을 받고 있다. 최근 마케팅 커뮤

니케이션에서 가상인물 모델의 활용에 대한 논의가 지속적으로 증가하고 있으며,

기업들도 가상인물 모델의 마케팅 효과에 더욱 주목하고 있다. 가상인물 모델을

사용함에 따라 이점은 실제 유명인 혹은 연예인이 야기할 수 있는 스캔들과 같은

위험을 부담할 필요가 없다는 것이다. 특히 가상인물 모델은 협력업체에 안정성을

보장한다(창작자가 계정 관리 권한까지 충분히 가지고 있어 모델자신의 원인으로

인해 나쁜 영향을 줄 염려가 없다). 또한, 메타버스의 유행과 그래픽 모델링 기술

의 성장하면서 가상인물 모델이 실제인물 모델보다 산업가치 효율성과 산업 가치

규모의 경제 측면에서 경쟁력을 갖추게 되어었다. 그러나 가상인물 모델의 광고

효과에 대한 실증적 연구는 아직 충분하지 않다. 이러한 맥락에서 본 연구는 가상

인물 모델의 광고효과에 대한 실증 분석을 실시하는 것에서 의미가 있을 것이다.

본 연구는 몰입이론(Flow Theory)을 도입하여 가상인물 모델을 연구하였으며,

몰입에 대한 정의는 학자마다 다르다. 본 연구는 주로 flow를 몰입의 의미로 활용
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하여 연구하였다. 이에 따라 본 연구는 가상인물 모델의 특성인 물리적 실재감(물

리적/사회적), 매력성, 친숙성이 광고효과에 미치는 영향을 분석하였다, 또 자아이

미지 일치성과 몰입의 매개효과도 분석한다. 본 연구에서는 가상인물을 모델로 한

광고를 선정하여 중국 전문 통계 사이트인 问卷星(https:www.wjx.cn/)을 통해 데

이터를 수집하였다. 데이터 수집 시간은 2022년 10월 22일부터 2022년 10월 27일

까지 총 6일이다. 회수한 설문지 중 불확실한 데이터 등을 제거하고 총 298부의

설문지를 최종적으로 분석하였다. 수집된 데이터는 SPSS 24.0과 AMOS24.0 통계

프로그램을 사용하여 빈도분석, 동일방법편의, 신뢰도분석, 타당도분석, 확인적 요

인분석, 관련 변수의 상관관계 분석, 구조모형분석, 경로분석, 매개효과의

Bootstrap검증을 실시하였다. 본 연구의 구체적인 연구결과를 요약하면 다음과 같

다.

첫째, 가상인물 모델의 특성인 실재감(물리적/사회적), 매력성, 친숙성은 자아 이

미지 일치성에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 소비자가 실제 사

람과 거의 구분할 수 없는 가상인물 모델의 실재감과 매력성, 친숙성이 높을수록

소비자의 자아 이미지 일치성에 더욱 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

둘째, 가상인물의 실재감(물리적/사회적)과 매력성은 몰입에 유의미한 정(+)의 영

향을 미쳤지만, 친숙성은 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 셋째, 가상인물의

실재감(물리적/사회적)과 매력성은 광고 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤지만,

친숙성은 광고 태도에 유의한 통계적 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는

일본의 로봇학자 모리 마사히로(Mori Masahiro)가 주창한 ‘불쾌한 골짜기’ 이론과

관련이 있다. ‘불쾌한 골짜기’ 이론에 따르면 인간은 로봇 등이 인간을 닮을수록

좋아하지만 닮은 정도가 일정 수준을 넘어서게 되면 오히려 정서적 불쾌감 또는

비호감을 가진다고 한다. 넷째, 자아 이미지 일치성이 몰입에 유의한 정(+)의 영향

을 미친다는 것으로 나타났다. 이는 자아 이미지 일치성은 만족뿐 아니라 지속적

인 관계를 유지하려는 몰입과도 밀접하게 관련되어 있다. 즉 자아 이미지 일치성

정도가 높아지면 몰입에 긍정적인 영향을 미친다. 다섯째, 자아 이미지 일치성이

광고태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 여섯째, 몰입은 광고

태도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 이는 소비자가 광고를 봤을 때 몰입의 정
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도가 높을수록 광고태도가 더 높게 나타난다고 판단할 수 있다.

일곱째, 광고태도가 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

여덟째, 가상인물 모델의 실재감(물리적/사회적), 매력성, 친숙성이 광고태도에

미치는 영향을 자아 이미지 일치성이 매개할 것으로 나타났다.

아홉째, 가상인물 모델의 실재감(물리적/사회적), 매력성, 친숙성이 광고태도에

미치는 영향을 몰입이 매개할 것으로 나타났다. 열째, 가상인물 모델의 특성인 실

재감(물리적/사회적), 매력성, 친숙성이 광고태도에 영향을 미칠 때 자아 이미지

일치성과 몰입이 순차적으로 이중 매개 역할을 한다는 것으로 나타났다. 이는 소

비

자들이 가상인물 모델과 실제적 자아 이미지 일치성이 높을수록 호감을 가지고

광고에 몰입할 가능성이 크며 몰입의 정도가 높을수록 광고효과에 더욱 긍정적인

영향을 미치는 것을 의미한다.

본 연구는 광고모델로서의 가상인물의 의미를 밝히고, 본 연구의 결과를 바탕으

로 다양하고 보다 정교화된 가상인물 모델에 대한 논의가 향후 도전되어지길 기

원한다. 향후 가상인물을 모델로서 한 광고를 제작할 때 어떠한 가상인물 모델을

활용하는 것이 더욱 큰 광고효과를 나타낼 수 있는지에 대하여 실무자들이 참고

할 만한 전략적 제안을 제공하였다.

키워드: 가상인물 모델, 가상인물 특성, 자아 이미지 일치성, 몰입, 광고효과(광고

태도/구매의도)
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덕분에 논문을 한층 더 발전시킬 수 있었습니다. 심사위원으로 만나 뵙게

되어 너무 영광스러웠습니다.

세상 누구보다 저를 믿고 지지해주시고 사랑으로 키워주신 부모님, 이해

심 많은 착한 언니와 동생에게 고마운 마음을 전합니다. 그리고 석사학위

논문을 쓰면서 곁에서 항상 응원해 주고 도와준 친구 여러분께도 진심으로

감사의 인사를 전합니다. 마지막으로 긴 시간을 견디며 열심히 논문을 작

성한 나에게도 수고했다는 말을 전하고 싶습니다. 앞으로 감사하는 마음으

로 꿈을 향해 나아가겠습니다. 감사합니다.
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BAO WENHUA
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