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원자력 친환경 프레임은 효과적인 전략인가?: 
친환경 인식, 위험 인식, 객관적 지식을 중심으로

김가람 (경희대학교 미디어학과 박사수료)
조수영 (경희대학교 미디어학과 교수)

본 연구는 원자력 커뮤니케이션에서 널리 쓰이는 ‘친환경’ 프레임 메시지가 실제로 공중에게 긍정적 효과를 

내는지, 그리고 그 프레임을 해석하는 과정에서 관련 공중 인식이 어떤 기능을 하는지에 초점을 두고 검토했

다. 이를 위해 20~60대 성인 남녀 400명을 대상으로 설문을 시행했으며, 동일한 친환경 메시지 제시 조건에서 

개인의 친환경 인식이 환경적 편익 인식을 매개로 원자력 수용성과 긍정적 구전 의도로 이어지는 해석·설득 

경로 및 그 조절 요인(원자력 위험 인식, 객관적 지식)의 역할을 분석했다. 조건부 매개 분석 결과, 친환경 

인식이 환경적 편익 인식을 거쳐 원자력 수용(수용성/구전 의도)에 미치는 경로는 위험 인식이 낮을수록 더 

두드러졌고, 객관적 지식의 조절효과는 위험 인식 수준에 따라 상이했다: 위험 인식이 낮은 집단에서는 지식 

수준이 높을수록 해당 경로의 영향이 완만해지는 경향이 있었으나, 중간 수준 집단에서는 지식이 높아질수록 

그 영향이 강화되었고, 높은 위험 인식 집단에서는 지식과 무관하게 해당 경로가 유의하지 않았다. 이러한 

결과는 친환경 원자력 프레임에 대한 공중의 해석이 개인의 친환경 인식·위험 인식·객관적 지식에 따라 달라지

며, 그에 따라 환경적 편익과 원자력 수용에 미치는 효과도 서로 다른 양상으로 나타날 수 있음을 실증적으로 

보여준다.

키워드: 원자력, 친환경 프레임, 친환경 인식, 원자력 위험 인식, 객관적 지식
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마약류 오남용 관련 예방적 행동의도 및 정책지지 예측 연구: 
계획행동이론의 적용

김활빈 (강원대학교 미디어커뮤니케이션학과)
문원기 (University of Florida)

이진균 (홍익대학교 광고홍보학부)
조준혁 (서원대학교 광고홍보학과)

송유진 (건국대학교 미디어커뮤니케이션학과)

본 연구는 마약류 오남용 관련 이슈가 사회적으로 주목받는 상황에서 사람들이 관련 규제 정책을 지지하거

나 예방적 행동을 하고자 하는 등의 행동적 변인들에 영향을 미칠 수 있는 선행변인들을 탐색하는 것을 목적으

로 한다. 인간의 합리적 행동을 태도, 사회적 규범, 인지된 행동통제라는 3가지 변인으로 설명하는 계획행동이

론(TPB)을 통해 설명하고자 했다. 그리고 개인적 성향에 해당하는 감각추구성향과 관여도가 TPB의 각 변인들

과의 상호작용을 통해 행동적 변인에 미치는 효과도 함께 검증했다. 이를 위하여 2024년 12월에 20대와 30대 

성인남녀 500명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시했다. 연구결과 TPB 변인 중 주관적 규범은 효과가 없었

지만, 태도와 인지된 행동통제는 예방적 행동의도와 정책지지에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 감각추

구성향은 부적 영향을 관여도는 정적 영향을 미쳤다. 한편 감각추구성향이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 

주관적 규범이 예방적 행동의도에 그리고 행동통제가 정책지지에 미치는 영향이 더 크게 나타나 조절효과가 

확인되었다. 하지만 관여도의 조절효과는 나타나지 않았다. 감각추구성향이 높은 집단에서 규범과 행동통제의 

영향이 더 약할 것으로 추정할 수 있지만 방향은 반대로 나타났다. 이는 한국사회에서 마약류 오남용 문제가 

사회적으로 심각한 이슈로 받아들여지고 있다는 점과 자신의 감각추구성향이 높다고 인식할 경우에 그러한 

성향을 지각하여 자의식이나 지각된 행동통제 경향이 더 강하게 작용하여 나타난 결과라고 해석될 수 있다. 

본 연구는 마약류 오남용 이슈의 맥락에서 TPB 변인들의 효과와 개인적 변인(감각추구성향)의 조절효과를 

실증적으로 검증했다는 점에서 의의가 있다 또한 실제 진행되고 있는 마약류 오남용 예방 캠페인의 기획과 

메시지 개발 등에서 실무적 함의를 제공할 수 있을 것이다.

핵심어: 마약류 오남용, 계획된 행동이론(TPB), 감각추구성향, 관여도, 조절효과
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AI 활용 콘텐츠 주체와 표기 유형에 따른 소비자 태도 연구 

유원상 (서강대학교 가상융합전문대학원 가상융합콘텐츠전공 박사과정)
김수연 (서강대학교 지식융합미디어대학 교수)

1. 서론

 Chat GPT, Gemini, Midjourney 등 생성형 AI의 급격한 발전은 미디어 및 콘텐츠 산업 전반에 걸쳐 

창작의 패러다임을 변화시키고 있다. 특히 AI를 활용한 이미지, 음악, 영상 생성이 보편화되고, AI가 콘텐츠 

제작을 비롯한 다양한 업무에 도입되면서 비용 절감, 생산성 향상 등 다양한 이점을 가져올 것으로 평가받았다

(마이크로소프트, 2024). 그 중 AI가 생성 및 편집 과정에 깊이 관여한 영상 광고와 같은 상업적 콘텐츠가 

대중에게 빠르게 확산되면서 콘텐츠 제작의 효율성은 극대화되고 있다. AI 활용으로 인해 예술적 이미지를 

만드는 데 수 시간에서 수일이 걸리던 작업이 몇 초만에 이뤄지며 인간의 작업 속도와 질을 능가할 수 있는 

수준에 도달했다(최성경, 2024). 

다만 이런 AI 생성 콘텐츠는 효율적이고 유용함과 동시에, 허위 정보의 생산과 유포, 딥페이크 기술의 악용 

가능성이 주요 쟁점으로 부상해(Ghaffary, 2023; Goldstein et al., 2023; Helmus, 2022), 2024년에는 딥페이

크 기술을 활용한 선거운동이 공직선거법에 의해 금지되었다. 과거에 비해 소비자는 자신이 보고 있는 콘텐츠

가 AI에 의해 생성된 것인지 알지 못할 가능성이 높아진 것이다(유진호 등, 2022). 따라서 AI 생성 콘텐츠와 

인간이 만든 콘텐츠를 구분할 수 있는 법적, 윤리적 가이드라인과 제도가 필요하며(Han, 2024), 이를 위해 

다양한 플랫폼과 국가에서 AI가 생성한 콘텐츠에 눈에 띄는 표기(Labeling)를 하는 ‘AI 표기’를 도입하고 

있고, 국내에서도 26년 1월, “국내 AI 생성물 표시 의무화”를 도입할 예정이다(한국콘텐츠진흥원, 2025). 

또한 수용자들은 어떤 정보 원천으로부터 정보를 제공받는지에 따라 다른 신념 수준을 가지게 되고(유현재, 

고준석, 2012), 메시지를 제공하는 정보원의 속성에 따라 광고 태도에 대한 변화가 발생한다(김진석, 2016). 

이러한 맥락에서 정부와 기업의 AI 활용은 상반된 평가를 받을 수 있다. 하지만 기존 연구들은 광고 제품의 

특징과 AI 생성 라벨 유무에 초점을 맞추었다는 한계가 존재한다. 이에 본 연구는 콘텐츠의 주체(정부vs기업)

와 AI 활용 표기 유형(구체적vs추상적)이라는 변인을 설정해 해당 요인들이 소비자의 태도(신뢰도, 콘텐츠 

태도, 조직 태도, 인지된 진정성, 혁신성)에 미치는 영향을 실증적으로 분석하고자 하였다. 
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2. 연구 문제

본 연구는 AI 활용 콘텐츠가 확산되는 환경속에서, AI 활용 주체와 표기 유형을 핵심적인 독립 변인으로 

설정하고, AI에 대해 가지고 있는 감정 및 편견 등을 배제하기 위해 AI 정서를 통제 변수로 설정하여 독립변인

이 소비자 태도(신뢰도, 콘텐츠 태도, 인지된 진정성, 조직 태도, 혁신성)에 미치는 영향을 규명하고자 다음과 

같은 연구 문제 및 가설을 설정하였다.

수용자들은 정보를 제공하는 원천의 속성에 따라 서로 다른 신념 수준과 태도를 형성한다(유현재, 고준석, 

2012). 즉, 메시지를 전달하는 정보원의 특성에 따라 광고 태도에 영향을 미친다는 사실이 입증되었으며(김진

석, 2016), 이는 곧 동일한 AI 콘텐츠라도 이를 생산하는 주체가 정부인지 기업인지에 따라 수용자의 반응이 

달라질 여지가 있음을 시사한다. 특히 정부가 공익성, 신뢰성, 안정성을 기반으로 하는 정보원으로 인식되는 

반면, 기업은 효율성, 혁신성, 수익성을 중시하는 조직으로 여겨지는데(Albert & Whetten, 1985), 이러한 

정보원의 특성에따른 차이가 AI 활용 콘텐츠 평가에도 영향을 미칠 가능성을 배제할 수 없다(백충현, 2025). 

따라서 콘텐츠 주체에 따른 소비자 태도 차이를 분석하고자 아래와 같은 가설을 제시한다.

가설 1. 정부가 AI 콘텐츠 활용 주체일 경우, 기업이 주체일 때보다 소비자 태도(신뢰도, 콘텐츠 태도, 

인지된 진정성, 조직 태도, 혁신성)가 더 긍정적일 것이다.

Littrell et al.(1993)과 Moulard et al.(2014)은 제작 주체가 어떤 기술과 프로세스를 거쳐 콘텐츠를 생산했

는지가 진정성 인식에 중요한 역할을 한다고 강조했다. 특히 AI 활용 표기에 있어서 커비(Kirkby, 2023)는 

AI 사용 사실을 투명하게 밝힌 브랜드가 더 투명하고, 윤리적이며, 진정성을 갖춘 것으로 평가했으며, 나정희

(2024)는 고관여 제품에 대한 광고에서 AI의 활용을 공개한 경우, 긍정적인 광고 태도를 보인다고 밝혔다. 

이렇듯 소비자에게 보다 세부적이고 투명한 정보를 제공할 때 높은 신뢰도와 긍정적 태도를 유도할 수 있다는 

선행 연구 결과를 바탕으로 단순히 AI의 활용을 알리는 추상적 형태의 표기보다 AI 모델의 종류, 역할, 인간과

의 상호작용 방식 등을 포함하여 정보를 제시하는 구체적 문구가 소비자 태도를 더 높일 것이라고 판단해 

아래와 같이 가설을 설정했다.

가설 2. AI 활용 표기가 구체적으로 제공될 경우, 추상적으로 제공될 때보다 소비자 태도(신뢰도, 콘텐츠 

태도, 인지된 진정성, 조직 태도, 혁신성)가 더 긍정적인 것이다.
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또한 본 연구에서는 AI 활용 주체와 표기 유형이 상호작용하여 이용자의 콘텐츠 평가에 미치는 영향을 

탐구하고자 했다. 이는 실무적으로 매우 중요한 요소이나, 기존 연구에서는 주로 AI 활용 여부의 공개가 소비

자 반응에 미치는 주효과에 초점을 맞추었을 뿐, 표기 방식과 조직 유형의 상호작용이 만들어내는 복잡한 

효과에 대해서는 충분히 탐구하지 못했다. 일부 연구가 고관여 제품과 저관여 제품의 차이에 따른 소비자 

태도를 비교하거나(나정희, 2024), AI에 대한 정서적 반응에 따른 광고 태도를 측정하였으나(백충현, 2025) 

조직의 본질적 특성과 표기 구체성의 상호작용을 체계적으로 분석한 연구는 찾아보기 어렵다. 이에 이러한 

상호작용 효과의 탐구가 갖는 실무적, 전략적 중요성에 주목하여, 조직 특성에 최적화된 AI 활용 표기 전략의 

필요성을 알아보고자 아래와 같은 연구문제를 제시한다.

연구문제 1. AI 콘텐츠 활용 주체와 AI 활용 표기 유형 간 상호작용은 소비자의 신뢰도, 콘텐츠 태도, 

인지된 진정성, 조직 태도, 혁신성에 어떠한 영향을 미치는가?

3. 연구 방법

본 연구에서는 생성형 AI 활용 영상에서 AI 콘텐츠 활용 주체 및 표기 유형이 소비자 태도에 미치는 영향을 

알아보기 위하여 실험 설문 연구를 실시했다. 연구문제 검증을 위해 실시한 실험연구는 집단간 요인 설계

(between subjects factorial design) 2(기업 콘텐츠 vs 정부 콘텐츠) x 2(추상적 표기 vs 구체적 표기)로 구성하

였다. 실험 설문은 설문조사 기관인 마크로밀 엠브레인을 통해서 2025년 5월 14일부터 5월 16일까지 온라인

으로 진행됐으며, 연구 대상은 다양한 디지털 매체를 통해 영상 콘텐츠를 접할 수 있는 대한민국 전국의 성인 

남여를 대상으로, 20대부터 60대까지 각 연령별로 40명씩, 성별로는 균등하게 할당하여 총 200명의 표본을 

확보하였다. 표본은 자신이 시청한 영상의 조건을 정확하게 인지한 표본만을 활용하였다. 참가자들은 네 개의 

실험 집단에 무작위로 배정되어 먼저 생성형 AI 정서를 측정하는 문항에 응답한 후, 실험 자극물을 시청하고 

본 연구의 핵심 종속변수인 소비자 태도를 측정하는 설문이 진행됐다. 

실험 자극은 생성형 AI를 활용하여 제작 가능한 형태의 가상의 영상 광고 시안을 제작하여 활용하였다. 

본 연구의 처치물의 적합성 여부를 점검하기 위하여 2025년 3월 중 각 실험 처치물 당 5명씩 할당해 사전조사

를 실시했다. 총 2차례 사전조사를 실시했으며, 1차 사전조사에서는 AI 활용 표기 유형을 ‘지금 시청하신 

영상의 알림 문구는 어떤 유형의 문구입니까?’라고 질문하고 ‘구체적이다’, ‘추상적이다’를 보기로 제시해 둘 

중 하나를 선택하도록 했다. 이 경우, 피실험자들이 구체적 문구와 추상적 문구를 구분하기 어렵다는 피드백이 
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많아, 이를 수용해 2차 사전조사에서는 ‘영상 제작 과정(사용된 AI 종류, AI 역할 등)이 상세하게 표현됐다’와 

‘영상 제작 과정(사용된 AI 종류, AI 역할 등)이 상세하지 않게 표현됐다’라는 문항으로 구체화 시켜 조작적 

점검을 시행하였다. 또한 콘텐츠 주체를 묻는 문항 역시 1차 사전 조사에서는 정부 콘텐츠와 기업 콘텐츠를 

구분하기 어렵다는 피드백을 수용해, 실험 처치물을 실제 정부 기관 유튜브와 기업 유튜브의 형태로 수정하고, 

로고를 삽입하는 등 보완 후 2차 사전조사를 시행하였다. 이후 각 집단별로 연구 설계에 따라 실험 처치물의 

조건이 올바르게 조작되었는지 살펴본 결과, 2차 응답에서 전체 응답자 20명 중 20명(100%)이 모두 AI 활용 

표기 유형 과 콘텐츠 주체를 묻는 문항에서 올바른 응답을 선택했다.

처치물로 활용된 모든 영상은 77초로 동일하게 조작되었으며, AI 활용 표기 유형의 영향을 명확하게 측정하

기 위해 영상 시작과 끝에 배치하였고, 검은 배경의 화면에 흰 글씨체로 동일한 폰트와 크기로 5초씩 등장하도

록 제작하였다. 또한 각 영상 우상단 및 말미에 콘텐츠 주체의 로고를 삽입하여 피실험자들에게 3초간 노출되

도록 조작되었다. 기업 처치물의 경우 가상 통신사로고인 ‘Kslite’의 로고를 AI로 제작, 합성하여 활용하였으

며, 정부 처치물의 경우 행정안전부에서 제공하는 공식 정부상징 파일인 ‘대한민국 정부’ 로고를 활용하였다. 

추상적 표기의 경우, ‘본 영상은 AI가 생성했습니다.’를, 구체적 표기의 경우 ‘본 영상은 생성형 AI 모델

(ChatGPT, Gemini 등)을 사용하여 일부 장면, 내레이션 스크립트, 그래픽 요소 등을 자동 생성 또는 보완한 

콘텐츠입니다. 인공지능 알고리즘을 통해 일부 내용이 수정, 편집되었으며, 최종 편집 전 과정을 사람이 검수

하여 마무리하였습니다.’로 표기하였다.

4. 연구 결과

응답자들의 인구통계학적 특성을 보면, 최종학력은 대학교 졸업이 132명(66.0%)으로 가장 많았으며, 고졸 

이하 37명(18.5%), 대학원 재학 이상 18명(9.0%), 대학교 재학 13명(6.5%)이었다. 즉, 대학교 졸업 이상이 

전체의 75%로 응답자들은 대체로 고학력 집단이었다. 거주 지역은 경기도 54명(27.0%), 서울특별시 50명

(25.0%)으로 수도권 거주자가 과반수(52.0%)였으며, 부산 15명(7.5%), 인천 13명(6.5%), 대구 10명(5.0%) 

순이었다. 소득은 300만원 이상~400만원 미만이 53명(26.5%)으로 가장 많았다. 통제변인인 AI 정서와 종속

변수(신뢰도, 콘텐츠 태도, 인지된 진정성, 조직 태도, 혁신성)에 대해서는 Cronbach's alpha를 활용한 신뢰도 

분석을 실시한 결과, 모든 측정 문항에서 0.8 이상의 값을 보여 측정도구는 신뢰할 수 있는 것으로 판단하였다. 

피실험자들의 AI 정서를 공변인으로 통제한 후 다변량공분산분석(MANCOVA)을 실시하였다. 

가설 1 검증을 위해 AI 콘텐츠 활용 주체에 따른 차이를 검토한 결과, 정부 주체 조건에서 신뢰도(M=4.46, 
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SE=0.09, p<.005), 콘텐츠 태도(M=4.33, SE=0.08, p<.001), 인지된 진정성(M=4.33, SE=0.08, p<.021), 조

직 태도(M=4.40, SE=0.08, p<.001)가 기업 조건보다 유의미하게 높았지만 혁신성은 유의미하지 않았다.

가설 2 검증을 위해 표기 유형의 차이를 살펴본 결과, 구체적 표기 조건이 추상적 표기 조건보다 모든 

종속변인에서 유의미하게 높았다. 신뢰도(구체 M=4.50, SE=0.08 vs 추상 M=4.07, SE=0.08), 콘텐츠 태도

(M=4.42), 인지된 진정성(M=4.47), 조직 태도(M=4.44), 혁신성(M=4.55)에서 모두 유의미한 차이가 나타

났다(p<.001).

연구문제 1에 답하기 위하여 주체와 표기의 상호작용 효과를 알아보았을 때 조직 태도에서 유의미했다

(F=4.162, p<.05). 콘텐츠 주체가 기업일 경우 구체적 표기(M=4.36)가 추상적 표기(M=3.62)보다 뚜렷하게 

높았지만, 정부는 구체적 표기 (M=4.52)와 추상적 표기(M=4.30)가 차이가 크지 않아 상호작용 효과가 나타

났다. 즉, 기업의 AI콘텐츠에서 상세한 AI 활용 문구(구체적 표기)는 조직에 대한 우호적 태도를 추상적 표기

보다 더욱 강화시켰지만, 정부의 AI콘텐츠에서는 AI 표기 유형에 따라 조직 태도가 크게 달라지지 않았다.

이를 종합적으로 고찰해보면, AI 기술의 활용 과정을 상세히 공개하는 것은 콘텐츠 자체에 대한 평가를 

넘어 제작 기관의 진정성과 혁신성 인식에까지 확장되는 포괄적 성격을 띤다. 아울러 콘텐츠 주체의 속성은 

동일한 기술 정보에 대한 이용자의 해석 프레임을 결정하는 중요한 변인으로 작용하며, 특히 기업의 경우 

상세한 정보 공개가 조직에 대한 태도를 보완하는 전략적 도구가 될 수 있음이 확인되었다. 
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생성형 AI의 대학 광고제작 수업 활용 경험 및 인식에 
대한 탐색적 연구

박한나 (선문대)
남고은 (선문대)
김운한 (선문대)

I. 서론 

○ 본 연구의 목적은 대학의 광고교육, 그중에서도 창의적 사고 훈련과 밀접한 관련이 있는 광고 제작 

수업에서 생성형 AI를 활용하는 방안을 탐색하는 데 있음

○ 생성형 AI를 어떻게 활용할 것인가 하는 문제는 AI의 기술적 완성도보다 더 중요한 교육적 과제 

- 대학 교육은 창의적 사고 훈련을 핵심 목표로 하며, 학습자의 탐구 경험을 확장하고 자기주도적 학습을 

촉진하는 것을 중시(윤가영 & 장선영, 2025). 

○ 초기 스마트러닝 환경에서 기기에 대한 학습자의 상호작용경험 개념이 중시되어 옴

- 관련 연구들은 생성형 AI가 학습자의 학습 경험을 확장하고, 교육적 성과에 긍정적인 영향을 미칠 수 

있음을 시사

- 예를 들어 언어, 디자인, 건축, 비즈니스 등에서 생성형 AI를 활용한 사례들이 보고되고 있으며, 생성형 

AI 기술을 이용해 학생들과 상호작용을 강화하고, 학습자의 수준, 적성, 요구를 반영한 맞춤형 교육이 

이루어지고 있음(이상희, 2024; 진실희, 2024; 황은경 & 신종호, 2021). 

○ 생성형 AI의 교육적 가치가 증대되고 교육산업에서의 활용이 확산되고 있음에도, 대학 교육에의 체계적 

접목에 관한 연구는 여전히 부족한 실정 

- 다양한 AI도구가 빠르게 개발되고 있는 현실에서 교육에 적합한 도구를 선별하는 일 자체가 쉽지 않으며, 

교수자가 모든 도구를 익혀 수업에 활용하기에 현실적인 어려움이 존재함

○ 대학의 광고제작 수업은 창의적 사고력 향상을 주요 목적으로 하며, 광고제작 수업의 본질은 학생들이 

자발적 탐구 과정을 통해 창의성을 발현하도록 돕는 데 있음(박대혁, 2025). 
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- 광고 교육은 창의적 인재 양성을 위한 중요한 광고활용교육(AIE) 영역의 하나로서(이희복, 2012), 미디어 

플랫폼이 전 분야에서 보편화된 시점에서 생성형 AI를 광고교육에 통합하는 연구 필요 

- 생성형 AI를 단순히 ‘의존’의 대상이 아닌 ‘활용’의 도구로 인식하고, 생성형AI와 상호작용하며 창의적 

사고력을 높이는 방법을 논의할 필요가 있음 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 생성형 AI의 교육적 활용 가치 

○ 교육 분야에서 생성형 AI의 활용은 시대적 과제로 인식될 만큼 그 유용성이 크게 평가됨. 

○ 생성형 AI의 가장 큰 장점은 학습자의 수준과 요구에 맞춘 맞춤형 학습을 가능하게 한다는 점(황은경 

& 신종호, 2021) 

- 개인 수준에 맞춰 학습의 흥미를 제고하고 자기주도적 학습을 촉진할 수 있음. 실제 대학 현장에서 학생

의 수준과 적성에 맞춘 프로젝트형 학습, 시뮬레이션 기반 과제 수행, 즉각적 피드백 제공 등 새로운 

교수학습 실험이 진행되고 있음

○ 또 하나의 교육적 활용 가치는 편리성에 있음. 생성형AI는 학습자에게 즉각적으로 피드백(응답)하고, 

교수-학습 간 상호작용을 실시간으로 빠르게 확장할 수 있음(권선아 & 권숙진 2024). 

○ 결과의 오류나 불완전성의 한계점도 있음. 이러한 생성형 AI의 오류 가능성을 줄이기 위해서는 생성형 

AI를 비판적으로 활용하려는 사용자의 주도적 노력과 오류에 대한 인식이 매우 중요 

○ 반면, 윤경원과 남택진(2021)에 따르면, 생성형 AI가 완벽하지 않은 결과를 제시할 때 인간이 이를 

검증하고 보완하는 과정에서 오히려 사고의 깊이와 창의적 문제 해결 능력이 증진될 수 있다고 주장. 

- 인공지능 도구가 제공하는 결과의 불완전성은 단순한 오류가 아니라, 학습자의 비판적 사고를 자극하는 

인지적 자극으로 작용할 수 있다는 것으로, 여러 선행연구에서 챗GPT가 문제해결단계에서 구체적인 

아이디어를 도출하고 주도적 학습을 하는 데 도움이 되지만 정보의 확인을 거치는 비판적 사고를 가져야 

한다고 주장하는 것도 학습자의 개입의 중요성을 일깨워줌(이정욱, 김희라, & 신혜원, 2023; 한형종, 

2023). 

- 따라서, 인간의 적극적 개입은 단순한 오류 수정이 아니라, 비판적 사고와 창의적 사고를 촉진하는 학습 

메커니즘으로 작동한다고 할 수 있음(윤경원 & 남택진, 2021). 
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2. 광고제작에서의 생성형AI 활용

○ 광고제작은 기획, 카피라이팅, 비주얼·영상 제작을 통합하는 과정으로, 제한된 시간 안에 다수의 아이디

어를 신속히 탐색·구체화하는 역량이 요구됨 

- 광고제작은 단순히 광고물을 표현해내는 결과물에 초점을 둔 개념이 아니라, 아이디어를 발상하는 과정

을 포함해 문제해결에 가장 유효한 크리에이티브를 구현하는 과정. 예컨대 카피 초안 생성, 레이아웃 

스케치, 스타일 보드 시안 도출 등 초기 산출물 생산 속도를 유의미하게 단축할 수 있음

○ 생성형 AI 기반 광고제작 교육은 전통적인 제작 실습과는 다른 교육적 접근을 요구함. 전통적인 광고제

작 수업이 실무 중심의 경험 학습을 통해 현장 역량을 기르는 데 초점을 두었다면(이성남, 2024), AI 

활용 수업에서는 학습 과정 자체가 AI와의 상호작용을 통한 사고 확장에 초점을 둘 필요가 있음 

○ 만약 이용자가 생성형AI 산출 결과의 부정확함이나 편향된 데이터, 최신 데이터 학습부족 등을 지각하

고, 그러한 결과 데이터를 바로잡거나 보완해나가기 위해 개입할 경우 상호작용 정도는 커진다고 볼 

수 있음(이정욱, 김희라, & 신혜원, 2023), 

○ 본 연구에서는 광고제작에서처럼 다각적이고 지속적인 사고과정이 이루어져야 하는 영역에서 생성형AI

와 학습자의 상호작용경험 관점에서 생성형AI를 효과적으로 활용하는 방법을 탐색하고자 함.

연구문제 1. 생성형 AI의 광고제작 수업 활용 가치는 어떻게 인식되는가?

연구문제 2. 생성형AI를 적용한 광고제작 수업 과정에 대한 인식은 어떠한가? 

연구문제 3. 광고제작 수업에서의 생성형AI 활용 한계점과 개선 방향에 대한 인식은 어떠한가? 

연구문제 4. 광고 제작 교육에서의 생성형 AI 활용 방향성은 어떻게 인식되는가?

연구문제 5. 광고제작 수업에서의 생성형 AI의 활용 가치는 학생-생성형AI와의 상호작용에 따라 달라지는가? 

Ⅲ. 연구방법 

1. 심층면접 

1) 심층면접 대상 및 절차

○ 면접 대상은 사례분석한 수업(｢AI와 영상디자인｣ 과목)에 직접 참여한 교수 1인과 학생 7명, 그리고 

결과 해석과 실행적 시사점을 도출하기 위한 외부 전문가 4인 등 총 12명으로 구성되었으며, 외부 전문

가 4인은 교수 3인과 현업 전문가 1인으로 구성됨
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2) 심층면접 항목

○ 면접 대상자들에게 실제 수행된 사례분석 자료를 제공하고 수업 진행 교수가 세부 과정을 설명함. 면접 

문항은 연구문제와 대응되도록 구성되었으며, 주요 항목은 생성형AI를 활용한 교육 과정에 대한 평가, 

수업 활용 목적과 의의, 수업의 제한점 및 개선방안, 수업 활용 가치를 제고하는 방안 등 

3) 심층면접 결과 요약

(1) 생성형 AI의 주된 활용 가치는 아이디어 발상과 시각적 구체화 과정에서의 편리성 및 효율성 제고에 있었음.

- 학생들은 생성형AI의 산출 결과 오류에 따른 불신감이 있었으나, 이를 개선하기 위한 주도적 노력은 

크게 수반되지 않은 것으로 응답 

- 프롬프트 리터러시(prompt literacy) 교육을 통한 학습자의 주도적 사고와 탐구 과정이 강화되어야 한다

는 의견 수집됨 

(2) 생성형 AI를 활용한 광고 제작 수업은 생성형 AI도구 학습에 상대적으로 많은 시간이 소요되며, 전통적 

광고 제작의 기획 및 크리에이티브 발상 등과 관련한 통합적 과정보다는 기술 습득에 편중된다는 의견

이 교수로부터 제기됨 

- 학생들과 교수들은 결과물 생성 이후의 수정·보완 과정에서 비판적 사고와 창의적 개입의 필요성을 인식

하고 있었음 

(3) 생성형 AI 활용의 한계점으로는 결과물의 신뢰성 부족과 학생들의 형식적인 검증 태도 등이 제시됨 

- 학생들은 AI의 산출물에 대한 수정의 필요성, 피드백과정이 필요함을 인식하면서도, 결과를 비판적으로 

검토하거나 수정하려는 시도는 미흡하였으며, 교수와 학생 간의 상호작용 노력도 필요하나, 실제 교수 

1인이 다수의 학생을 동시에 지도해야 하는 현행 교육 여건에서는 교수-학생 간 심층적 상호작용이 

구조적으로 제한된다는 의견이 있었음.

- 다수의 유료 AI 도구 구독으로 인한 비용 부담이 학생 개인에게 과도한 제약으로 작용하였으며, 이에 

대한 제도적 지원 필요성이 제기됨 

(4) 학생들은 결과물의 시각적 완성도에는 대체로 만족하였으나, 아이디어의 타당성을 충분히 검토하거나 

창의적 논리 전개를 체계적으로 발전시키는 데에는 어려움을 경험함 

(5) 생성형 AI 기반 광고 제작 수업은 편리성 측면에서 유용성이 높으나, 아이디어 발상과 초기 디자인 

단계에서 정보의 불완전성을 극복하기 위한 학습자의 자기주도적 참여가 촉진될 경우 교육적 가치가 

클 것으로 응답됨 
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2. 설문조사 

1) 조사 대상자 및 조사항목

○ 생성형AI를 이용한 수업 수강 경험이 있거나 수강 중인 대학생 

- 표본은 생성형AI 경험 요인과 인식을 살펴보는 데 연구 목적이 있음을 고려하여 대학의 관련 수업 수강생

들을 판단추출법(judgement sampling)에 의해 선정 

- 오프라인과 온라인을 병행하여 진행

○ 항목은 5점 척도 사용

2) 조사결과

(1) 이용행태

○ 응답자는 남학생 35명(36.5%), 여학생 61명(63.5%)이며, 연령은 18세(1%)~30세(1.0%)이며 평균 연령

은 22.2세 

○ 이용하는 생성형AI는 챗GPT가 가장 많았으며(96명, 100%), 이어서, 달리, 뤼튼, 미드저니 등이 있었으

며, 이용 빈도는 응답대상자의 74.4%가 최소 1주일에 한 번 정도는 사용하고 있었으며, 사용 시간은 

30분에서 1시간 정도(53.3%)가 가장 많음 

(2) 생성형 AI의 학습 이용 가치 

○ 응답자들은 생성형AI 활용과 관련하여 신뢰성과 유용성, 편리성에 대해 대체로 긍정적으로 인식함. 편리

성(M=4.19, S.D.=.453)에 대해 상대적으로 가장 높은 평균값을 보임 

(3) 광고 발상에서의 활용 가치에 대한 상호작용 집단 차이 

○ 생성형AI와의 상호작용 정도가 개인의 창의적 사고(creative thinking) 훈련에 영향을 주는지를 알아본 

결과, 높은 상호작용 집단(M = 3.58, S.D. = .649)이 낮은 상호작용 집단(M = 3.13, S.D. = .694)에 

비해 광고 발상에 도움이 되었다는 인식이 더 강한 것으로 나타남(t=-3.250, df=94, p<.001). 

(4) 광고제작 수업 활용, 의존성, 수업 만족도에 대한 상호작용 집단 차이 

○ 광고 제작 수업에 기여할 것이라는 인식에 있어 상호작용 고집단(M = 3.94, S.D. = 0.786)이 저집단

(M = 3.01, S.D. = 0.698)보다 더 높은 것으로 나타남

○ 상호작용이 많은 집단일수록 생성형AI를 활용한 광고제작 수업에 대한 만족이 더 큰 것으로 나타남 
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Ⅳ. 전체 결과, 논의 및 한계점 

(이하 생략)
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정부광고 집행 매체 간 경쟁 관계의 동태적 분석

이준원 
(한국외국어대학교 미디어커뮤니케이션연구소)

정부기관 및 공공법인과 공중 간의 소통 중요성이 커짐에 따라, 대표적 소통 수단인 광고의 역할 역시 

한층 확대되고 있다. 특히 정부광고는 국민의 세금을 재원으로 하는 공공 커뮤니케이션이기 때문에, 기업광고

와 마찬가지로 효율적인 예산 집행과 효과적인 매체 운영 전략이 필수적이다. 그럼에도 불구하고 기존 연구들

은 대체로 신뢰도나 인지도 등 국민의 인식에 기반한 효과성 중심의 정성적 접근에 치중해 왔으며, 매체별 

효율성이나 광고비 배분의 경쟁 구조를 실증적으로 분석한 연구는 상대적으로 부족하였다. 이로 인해 광고비 

집행의 합리성이나 매체 전략의 타당성을 검증할 수 있는 객관적 근거가 부재하여, 재정 집행의 투명성과 

전략적 효율성을 뒷받침할 실증적 기반이 미흡하다는 점에서 정책적·학문적 한계가 존재해왔다.

이에 본 연구는 국내 정부광고의 광고주별·매체별 광고비 데이터를 기반으로 매체 간 경쟁 구조와 이용 

행태를 실증적으로 분석하고자 한다. 특히 최근 정부 차원에서 제기되고 있는 정부광고의 효율성 제고 논의와 

해외 플랫폼 집중화 현상에 주목하여, 단순한 기술 통계를 넘어 매체 유형 간 점유율 변화, 이용 다양성, 

중복 이용 구조, 상대적 우위 등을 종합적으로 파악하였다. 이를 위해 한국언론진흥재단의 정부광고 데이터를 

활용하여, 각 광고주 유형 및 매체 유형별로 적소분석(Niche Analysis)을 수행하였다.

이 연구는 단순히 매체별 점유율을 나열하는 수준을 넘어, 정부광고의 매체 간 경쟁 및 공존 구조를 체계적

으로 규명함으로써 국내 정부광고의 매체 환경을 보다 입체적으로 이해할 수 있는 단서를 제공한다. 나아가 

이러한 분석은 정부광고의 매체 전략 수립에 필요한 효율성 기반의 근거 마련에 기여함과 동시에, 정부광고주

에게는 책임성 있는 예산 집행과 전략적 매체 운영의 방향성, 미디어 산업 측면에서는 매체 다변화와 플랫폼 

집중화 간의 균형 검토를 위한 실증적 시사점을 제시할 수 있을 것으로 기대된다.

주제어: 정부광고, 광고비, 매체 경쟁, 적소 분석
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ASMR 광고의 감각 자극과 소비자 반응: 
토픽모델링을 통한 유튜브 댓글 분석 

이가항 (성균관대학교 미디어커뮤니케이션학과 박사과정)
맹지선 (성균관대학교 미디어커뮤니케이션학과 박사과정)

백태현 (성균관대학교 미디어커뮤니케이션학과 교수)

서론 

Autonomous Sensory Meridian Response(ASMR) 광고는 속삭임, 부드러운 목소리, 탭·스크래치와 같은 

미세한 손소리, 근접 카메라 구도, 느린 동작 등을 통해 시청자에게 평온함, 친밀감, 감각적 즐거움을 유도하는 

광고 형식이다. Michelob ULTRA Pure Gold의 슈퍼볼 광고, IKEA의 “Oddly IKEA” 캠페인, Zippo, KFC, 

Apple의 유튜브 콘텐츠 등 여러 글로벌 브랜드가 이 형식을 실제 캠페인에 도입하면서 ASMR은 하나의 

실질적인 광고 전략으로 자리 잡았다. 선행연구는 ASMR 광고가 기억, 구매의도, 이완 반응에 긍정적 영향을 

미칠 수 있음을 보여주었으나, 대부분 소수의 실험 자극이나 단일 캠페인에 기반하고 있어 여러 브랜드의 

유튜브 ASMR 광고 댓글에서 어떠한 토픽과 정서 패턴이 나타나는지, 그리고 브랜드 의미(브랜드 젠더)에 

따라 몰입과 성적 해석이 어떻게 달라지는지는 충분히 밝혀지지 않았다. 이에 본 연구는 다수 브랜드의 유튜브 

ASMR 광고 댓글 코퍼스를 계산사회과학 방법으로 분석하여 시청자들이 무엇을 말하는지(토픽), 어떤 감정을 

표현하는지(감성), 그리고 브랜드 수준에서 몰입과 성적 해석이 어떻게 분화되는지를 기술하고자 한다.

이론적 배경 

본 연구는 두 가지 이론에 기반한다. 첫째, Advertising consumers’ resistance-overcoming sensory 

satisfaction framework는 차분한 근접 화법과 낮은 음량 변화, 안정적인 사운드 베드가 감각적 만족과 몰입, 

준사회적 친밀감을 높여 저항과 침입성 지각을 줄이는 반면, 날카로운 손소리와 가격·효능 주장은 설득 지식과 

회의를 자극하여 분노나 두려움과 같은 부정적 정서를 유발할 수 있음을 설명한다(Lee & Johnson, 2025). 

둘째, 성 도식 이론에 따르면 소비자는 브랜드에 남성성과 여성성 스키마를 부여하며, 여성적 브랜드는 돌봄과 

친밀 중심의 ASMR 단서와 결합할 때 몰입적 해석을, 남성적 브랜드는 신체와 섹슈얼리티 스키마와 결합할 
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때 성적화된 해석을 낳기 쉽다 (Grohmann, 2009). 이러한 관점에서 본 연구는 (1) 유튜브 ASMR 광고 댓글

에서 어떤 토픽이 나타나는지, (2) 토픽별 정서가 어떻게 다른지, (3) 브랜드 젠더에 따라 몰입과 성적화 정도

가 어떻게 달라지는지를 탐색한다.

연구방법 

본 연구는 여러 연도와 다양한 브랜드에 걸친 유튜브 ASMR 광고의 댓글을 수집한 후, 비영어 텍스트를 

제외하고 소문자화 및 표제어화를 통해 데이터를 정제하였다. 이모지는 정서적 신호로 간주하여 삭제하지 

않고 의미 범주로 표준화하였다 (Hutto & Gilbert, 2014). 담론의 주제 구조는 잠재 디리클레 할당(LDA) 

기법을 통해 복원하였으며, 문장 수준의 감성은 VADER로, 기쁨, 신뢰, 분노 등 이산 정서는 NRC Emotion 

Lexicon을 활용하여 산출하였다. 이후 어휘 사전 기반 신호와 토픽 점유율을 가중 결합하여 두 개의 내용 

지표를 구성하였다. 첫째, 몰입 지수는 ‘일상적 휴식 루틴’과 ‘수면 유도 몰입’ 토픽에 평온(calming) 관련 

어휘 신호를 결합하여 산출하였다. 둘째, 성적화 지수는 ‘성적 속삭임’과 ‘손동작 소리 트리거’ 토픽에 성적

(sexual) 관련 어휘 신호를 결합하여 산출하였다. 이때 결합 방식은 토픽 신호에 더 큰 가중치를 부여하고, 

사전 신호는 보조 가중치로 반영하는 형태를 취하였다. 두 지수는 연도 내 평균을 제거하는 방식으로 연도별 

충격을 통제하였으며, 브랜드 간 비교는 표준화 점수와 부트스트랩 분석을 통해 95% 신뢰구간으로 제시하였

다. 마지막으로, 두 지수 간 상관분석 결과는 사실상 0에 가까워, 이들이 서로 독립적인 반응 축으로 작동함을 

확인하였다.

연구결과 

연구문제 1에 대해, 총 여섯 개의 토픽이 도출되었다. 토픽은 1) 성적 속삭임, 2) 일상적 휴식 루틴, 3) 

소비자 구매 의도, 4) 손동작 소리 트리거, 5) 수면 유도 몰입, 6) 정서적 양극화로 구성되었다. 이러한 토픽 

구조는 시청자가 주목하는 감각 단서로서의 근접한 속삭임과 손으로 만드는 소리, 일상 맥락으로서의 방과 

취침 루틴, 평가 맥락으로서의 가격과 품질, 그리고 상반된 정서가 함께 나타나는 양가적 반응을 함께 포괄한

다. 연구문제 2에 대해서는, 전반적으로 감성과 정서의 분포가 긍정 정서에 치우쳐 있는 것으로 나타났다. 

수면 유도 몰입과 일상적 휴식 루틴 토픽에서는 기쁨과 신뢰의 정서가 높게 나타났으며, 분노와 혐오는 낮았

다. 반면, 손동작 소리 트리거 토픽에서는 반복적인 탭과 스크래치 소리로 인해 분노와 혐오가 상대적으로 
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높았다. 소비자 구매 의도 토픽에서는 가격 및 주장 정보가 등장할 때 회의와 두려움이 커지면서, 시청자의 

주의가 몰입에서 평가로 이동하였다. 정서적 양극화 토픽에서는 감각적 호감과 상업적 동기에 대한 의심이 

동시에 드러나는 양가적 반응이 관찰되었다. 연구문제 3에 대해서는, 브랜드 수준의 비교에서 뚜렷한 차이가 

확인되었다. 여성성 의미가 강한 브랜드는 몰입 지수가 더 높았고, 남성성 의미가 강한 브랜드는 성적화 지수

가 더 높았다. 이러한 결과는 친밀감과 돌봄의 정서 문법이 여성성 스키마와 잘 부합하며, 수행과 과시의 

의미가 남성성 스키마와 연결된다는 점을 시사한다.

논의 

이 연구는 ASMR 광고의 효과를 두 가지 경로로 정리한다. Advertising consumers’ resistance-overcoming 

sensory satisfaction framework관점에서 일부 단서는 저항을 낮추고 수용을 높이는 반면, 다른 단서는 저항을 

강화하고 심사와 불만을 유도한다. 성 도식 이론에 따르면 동일한 ASMR 단서라도 여성적 브랜드에서는 

몰입과 편안함으로, 남성적 브랜드에서는 성적 해석으로 인식되기 쉽다. 실제 분석 결과, 휴식·수면 관련 토픽

(2, 5)은 수용 경로에, 손소리·가격·주장 관련 토픽(4, 3)은 심사 경로에 더 가깝게 나타났다. 또한 여성적 

브랜드는 몰입 지수가, 남성적 브랜드는 성적화 지수가 더 높았으며, 두 지수는 거의 독립적인 양상을 보였다. 

이와 함께 다수 브랜드의 유튜브 댓글 코퍼스에 LDA, VADER, NRC, 이모지 처리 등의 기법을 적용하여, 

이후 연구에서 재사용 가능한 지표(몰입·성적화 인덱스)를 제시하였다.

실무적으로 본 연구는 “편안한 몰입”을 설계하는 ASMR 전략을 제안한다. 근접 화법과 안정적이며 변화가 

적은 사운드를 사용하면 방해나 침입 감각이 줄어들고, 거친 손소리는 짧고 드물게 활용할 때 몰입을 돕는다. 

주장이나 가격 정보는 가장 차분한 구간 밖에 간결하게 배치하는 것이 설득지식의 활성화를 최소화하는 데 

유리하다. 실행 단계에서는 브랜드의 의미와 일관성을 유지하는 것이 중요하다. 여성적 브랜드는 따뜻함과 

케어를 강조하는 전략이 효과적이며, 남성적 브랜드는 과도한 숨소리나 친밀 감각을 피하고 실용성과 유틸리

티 중심의 프레임을 택하는 것이 바람직하다. 또한 본 연구의 텍스트 마이닝 파이프라인과 몰입·성적화 지수를 

활용하면, 댓글의 토픽과 정서 변화를 실시간으로 모니터링하면서 크리에이티브와 매체 전략을 정교하게 조정

할 수 있다.
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<표 1> 각 토픽의 주요단어
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<그림 1> 감성분석(NRC 사전)

<그림 2> 브랜드별 몰입 효과

 

<그림 3> 브랜드별 성적화 효과
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인간-AI 협업에서 도움 시기와 선택자율성이 
소비자 반응에 미치는 영향

오승재 (고려대학교 심리학부 석사과정)
이주연 (고려대학교 심리학부 석사과정)

전세희 (덕성여자대학교 심리학과 학부재학생)
김태연 (고려대학교 심리학부 조교수)

1. 연구 목적

인간–AI 협업은 마케팅, 의료, 교육 등 다양한 영역에서 보편화되고 있으며, 그 성과를 입증하고 있다

(Vaccaro et al., 2024). 그러나, 협업의 성과는 객관적 지표 뿐만 아니라 사용자가 AI의 도움을 어떻게 인식하

는지에 따라 달라질 수 있다(Buchinca et al., 2021). 또한, 대인 간 협업과 달리 초개인화와 높은 상호작용성을 

기반으로 하는 인간-AI 협업은 다양한 변수들에 의해 AI의 도움과 역할이 달라질 수 있기 때문에, 사용자의 

주관적 경험과 심리적 과정을 고려한 협업 전략을 모색할 필요가 있다.

본 연구는 이러한 맥락에서 인간–AI 협업의 어떤 요인들이 소비자의 심리적 반응에 차이를 만들어내는지 

확인하고자 한다. 구체적으로, AI가 도움을 언제 제공하는지를 의미하는 도움 시기(초기 vs. 후기)와 AI가 

단일 추천을 제공하는지 혹은 여러 선택지를 제공하는지를 나타내는 선택 자율성(높음 vs. 낮음)에 주목하여, 

이들이 사용자의 협업 경험에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보고자 한다.

2. 이론적 배경

인간-AI 협업과 심리적 소유감

협업 과정에서는 공동의 목표를 향해 함께 노력하고, 무언가를 함께 창출해냈다는 경험이 중요한 의미를 

갖는다. 인간-AI 협업은 혁신적이고 효율적인 협업 과정을 통해 기능적, 정서적 가치를 창출하며(Chandra 

& Rahman, 2024), 이는 사용자들의 높은 협업 만족도와 AI에 대한 긍정적 태도로도 이어질 수 있다

(Gelbrich et al., 2021). 이에 따라 다수의 연구들이 사용자의 긍정적 평가를 유발하는 다양한 선행 요인들에 
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주목해왔다.

이러한 관점에서 본 연구는 성공적인 협업을 촉진하는 심리적 과정으로써, 심리적 소유감(psychological 

ownership)에 주목하였다. 심리적 소유감은 특정 대상이 ‘나의 것’이라고 느끼는 심리적 상태로 정의된다

(Pierce et al., 2003). 사람들은 심리적 소유감을 경험함으로써 유능성, 자기정체성, 관계성 등 기본적 심리 

욕구를 충족하고(Dawkins et al., 2017), 심리적 소유감을 형성하는 대상에 대해 더 큰 애착과 가치를 부여한

다(Shu & Peck, 2011). 본 연구는 이를 인간-AI 협업 맥락으로 확장하여, 어떠한 요인들이 협업 경험과 

AI 서비스에 대한 만족도로 이어지는지를 규명하고, 그 심리적 메커니즘으로써 심리적 소유감의 효과를 확인

하고자 한다.

AI의 도움 시기가 심리적 소유감에 미치는 영향

AI와의 협업 과정에서 초기 단계는 아이디어를 구상하고 구조를 설계하는 등 전체 과정의 방향성을 설정하

는 과정을 포함하며, 후기 단계는 이를 기반으로 내용을 정교화하고 보완하는 과정으로 구성된다. 즉, 초기 

단계는 협업 과정 전반에 대해 영향을 미치며, 이에 따라 후기 단계보다 결과물의 형성과 완성에 더 직접적이

고 결정적인 역할을 한다. 따라서, AI가 초기 단계에서 도움을 제공하는 것은 후기 도움보다 사용자가 자신만

의 결과물을 만들어냈다는 인식을 약화시킬 것으로 예상하였다. 실제로, 선행 연구들은 인간 사용자가 선제적

으로 기여했을 때보다 AI가 먼저 기여했을 때 더 낮은 심리적 소유감을 보일 수 있음을 제안하기도 하였다(He 

et al., 2025; Rezwana & Maher, 2023). 특히, 지각된 통제감은 개인이 특정 상황이나 결과를 자신의 행동이

나 선택을 통해 조절할 수 있다고 믿는 정도를 의미하며, 심리적 소유감의 핵심 선행 요인 중 하나로 제시되어 

왔다(Pierce et al., 2003; Liu et al., 2012). 즉, “내가 이 대상을 통제할 수 있다”는 믿음은 “이것은 나의 

것이다”라는 심리적 소유감으로 이어지는 근본적 메커니즘이다. 종합하여, 사용자가 이미 주요 의사결정과 

구조 설계를 마친 후기 단계에 비해 아직 많은 작업이 남아 있는 초기 단계에서 AI가 도움을 제공할 경우, 

사용자가 협업의 전반적인 과정을 스스로 결정하고 있다는 인식인 지각된 통제감이 약화되며, 이는 심리적 

소유감의 형성을 저해하고, 궁극적으로 협업 경험에 대한 낮은 만족 및 평가로 이어질 것으로 예상한다. 

선택 자율성이 심리적 소유감에 미치는 영향

인간-AI 상호작용에서 선택 자율성(choice autonomy)은 사용자가 여러 대안을 제시 받고, 그 중에서 스스

로 선택할 수 있는 정도로 정의된다(Fink et al., 2024). 이러한 선택 과정에서의 자율성은 개인의 지각된 

통제감을 결정짓는 핵심 요인으로 작용한다. 선행 연구에 따르면, 선택지의 수가 증가할수록 개인은 자신의 
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의사결정 과정에 더 결정적인 역할을 하고 있다고 느끼며, 그 결과 지각된 통제감이 높아지는 것으로 나타났다

(Antusch et al., 2021; Barlas et al., 2018; Schwarz, 2025).

이에 기반하여, 본 연구는 선택 자율성과 도움 시기 간의 상호작용이 심리적 소유감에 미치는 영향을 검증

하고자 한다. 구체적으로, 선택 자율성이 높은 경우, 사용자는 협업 과정을 스스로 통제하고 있다는 인식이 

강화되며, 주요 의사결정이 이뤄지는 초기에 AI가 도움을 제공하더라도 심리적 소유감의 감소를 완화할 수 

있을 것으로 예상한다. 반면, 선택 자율성이 낮은 경우, 사용자는 협업의 통제권이 AI에 의해 침해되었다고 

느낄 수 있으며, 주요 의사결정이 이뤄지는 초기 단계에서 심리적 소유감의 감소가 더 크게 나타날 것이다.

3. 연구 방법

참가자 및 실험 디자인

G*Power 3.1을 사용한 사전 검정(power analysis)을 통해 도출한 최소 참가자 수인 182명에서, 온라인 

설문의 특성 상 제외될 참가자 수를 고려하여 총 200명의 참가자를 모집하였다. 이 중 불성실 응답자 8명을 

제외한 192명의 자료를 최종 분석에 사용하였다. 가설 검증을 위해 2(도움 시기: 초기 vs. 후기) × 2(선택 

자율성: 낮음 vs. 높음) 피험자 간 설계의 온라인 실험을 실시하였다.

참가자들은 JavaScript로 설계된 AI와 협업하여, 자신이 직접 개업한다고 가정한 식당의 홍보문을 작성하는 

협업 과제를 수행하였다. 홍보문은 총 다섯 개의 파트로 구성되었으며, 도움 시기와 선택 자율성 조건에 따라 

다른 AI의 도움을 받게 되었다. 도움 시기 조작에 따라, 초기 도움 조건의 참가자들은 두 번째 파트(약 10자를 

작성한 시점)에서 AI로부터 글쓰기에 도움이 되는 예시 문장이 제시되었으며, 후기 도움 조건의 참가자들은 

다섯 번째 파트(약 100자를 작성한 시점)에서 동일한 형태의 도움을 제시되었다. 선택 자율성 조작에 따라서

는, 높은 자율성 조건의 참가자들에게 세 개의 예시 문장이 제시되어 그중 하나를선택하여 글에 반영하도록 

하였다. 반면, 낮은 자율성 조건의 참가자들에게는 단 하나의 예시 문장만이 제시되었다. 과제 완료 후, 참가자

들은 지각된 통제감, 심리적 소유감, AI에 대한 평가, 협업 만족도를 측정하는 설문 문항에 응답하였으며, 

이를 끝으로 실험이 종료되었다.
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누가 메타버스를, AI를 이용하나?: 
소비자혁신성, 미디어 이용 행태, 프라이버시 우려를 중심으로

박혜영 (한신대학교 미디어영상광고홍보학 부교수)

본 연구는 메타버스와 생성형 인공지능(AI)의 이용 행태를 설명하는 요인을 규명하고자 하였다. 특히 성별

과 연령 등 인구통계학적 요인, 소비자혁신성, 기술 수용도, 미디어 리터러시(기술적·비판적 이용 능력), 프라

이버시 우려가 신기술 수용 과정에 어떠한 영향을 미치는지를 분석하였다. 이를 위해 메타버스 이용 여부, 

AI 이용 여부, 유료형 AI 이용 여부를 종속변수로 설정하고 위계적 로지스틱 회귀분석을 실시하였다. 분석 

결과, 성별과 연령 등이 일관되게 부적 요인으로 나타나 여성, 고연령층에서 기술 활용 장벽이 존재함을 확인

하였다. 소비자혁신성은 메타버스와 AI 유료 이용 여부를 설명하는 핵심 요인으로 작용하였으며, 기술 수용도

와 기술적 미디어 이용 능력은 AI 이용 여부를 강력하게 예측하였다. 반면, 비판적 미디어 이용 능력은 메타버

스 이용에서만 부적 요인으로 나타나 새로운 기술에 대한 비판적 태도가 참여를 억제하는 가능성을 보여주었

다. 또한 프라이버시 우려는 모든 모델에서 정적 요인으로 작용하여 프라이버시 패러독스 현상이 재확인되었

다. 본 연구 결과를 통해 기술 수용 연구에서 혁신성, 리터러시, 프라이버시 우려를 통합적으로 고려한 모형을 

제시할 수 있었으며 메타버스와 AI라는 다른 신기술을 비교 분석함으로써 새로운 미디어 이용에 있어 이론적 

논의를 확장해 관련 정책 등 실무적 제안을 할 수 있었다. 

주제어: 메타버스, 생성형 AI, 소비자혁신성, 기술 수용도, 미디어 리터러시
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Reevaluating Cultural Dynamics and Generational Divides:
A Comparative Exploration of the United States and 

South Korea

Ilyoung Ju (Bowling Green State University)
Jong Woo (Jun, Dankook University)

As culture continues to evolve due to social and technological changes, it is crucial to reevaluate the 

cultural dimensions between countries to examine the contemporary landscape. This study focuses on 

three key research questions: (1) In what ways do the cultures of the United States and South Korea 

differ? (2) What differences in cultural dimensions can be observed between the millennial generation 

and the older generation? And (3)What interaction effects can be identified between cultural variations 

and generational divides? By addressing these questions, the study seeks to provide valuable insights 

into cultural dynamics, generational disparities, and their implications within the context of an 

increasingly interconnected and globalized world. Through this research, we hope to contribute to a 

deeper understanding of the complex interplay between culture and generation, empowering individuals 

and organizations to navigate cross-cultural interactions with greater sensitivity and success.

RQ1: In what ways do the cultures of the United States and South Korea differ?

RQ2: What difference in cultural dimensions can be observed between the millennial generation and 

the older generation?

RQ3: What interaction effects can be identified between cultural variations and generational divides?

This study engaged a professional research firm in Korea (https://embrain.com/eng/) to administer 

the survey questionnaire via email to panel members and collect responses. For the U.S. samples, Amazon 

Mechanical Turk (MTurk) was utilized. A total of 1,675 participants completed the survey, comprising 

871 males (52%) and 804 females(48%). Millennials, defined as those under 30 years of age, accounted 

for 865respondents (51.6%), while the older generation, classified as those aged 40years or older, 



2025 한국광고홍보학회 가을철 정기학술대회

- 36 -

constituted 783 participants (46.7%).

In terms of cultural comparison, people in the United States exhibit greater power distance and 

collectivism than those in South Korea, while South Korea emphasizes uncertainty avoidance and 

long-term orientation more than the U.S. population. Regarding generational differences, the older 

generation displays higher uncertainty avoidance and long-term orientation compared to the Millennials. 

Interaction effects between country and generation were noted in power distance, uncertainty avoidance, 

long-term orientation, and masculinity. The Millennials exhibit stronger effects in power distance, 

uncertainty avoidance, and long-term orientation when comparing U.S. and South Korean individuals. 

For the older generation, a more pronounced effect was observed in masculinity, while no significant 

differences were found among the Millennials.

<Table 1> Power distance

Variables M. S.D. M.S F Sig.

Country
The U.S. 2.76 1.66

222.811 107.385 .000
Korea 2.02 1.16

Generation
Millennial 2.42 1.56

.416 .200 .654
Older 2.40 1.41

Generation*Country 16.466 7.936 .005

<Figure 1> Interaction effects
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<Table 2> Uncertainty avoidance

Variables M. S.D. M.S F Sig.

Country
The U.S. 4.46 1.69

284.528 145.392 .000
Korea 5.31 1.00

Generation
Millennial 4.72 1.54

25.611 13.087 .000
Older 5.02 1.38

Generation*Country 18.097 9.247 .002

<Figure 2> Interaction effects

<Table 3> Collectivism

Variables M. S.D. M.S F Sig.

Country
The U.S. 3.97 1.43

107.329 66.218 .000
Korea 3.46 1.07

Generation
Millennial 3.75 1.31

.009 .006 .940
Older 3.72 1.28

Generation*Country .363 .224 .636

<Table 4> Masculinity

Variables M. S.D. M.S F Sig.

Country
The U.S. 3.60 1.64

14.089 6.443 .011
Korea 3.77 1.28

Generation
Millennial 3.67 1.55

.283 .129 .719
Older 3.69 1.41

Generation*Country 22.963 10.501 .001
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<Figure 3> Interaction effects

<Table 5> Long-term orientation

Variables M. S.D. M.S F Sig.

Country
The U.S. 4.46 1.71

152.050 87.458 .000
Korea 5.09 .71

Generation
Millennial 4.61 1.44

30.157 17.346 .000
Older 4.92 1.27

Generation*Country 28.476 16.379 .000

<Figure 4> Interaction effects
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기후 위기 대응을 위한 브랜디드 엔터테인먼트 창작 뮤지컬 
사례분석: 뮤지컬 <오 마이 어스>를 중심으로 

전창훈 (단국대학교 문화예술학과 박사과정)
전종우 (단국대학교 미디어커뮤니케이션학부 교수 )

초록(Abstract) 
본 연구는 기후 위기 대응 메시지를 효과적으로 전달하기 위한 브랜디드 엔터테인먼트(Branded 

Entertainment) 형식의 창작 뮤지컬 〈오 마이 어스(Oh My Earth)〉를 대상으로, 창작 뮤지컬의 사회적 

커뮤니케이션 전략을 분석하는 데 목적이 있다. 이를 위해 작품에 적용된 대본, 음악, 캐릭터 표현, 무대장치, 

배우와 관객 간의 상호소통 방식 등 주요 공연 구성 요소를 SMCR(송신자–메시지–채널–수신자) 커뮤니케

이션 모형의 요인에 따라 분류하고, 각 요인별로 작품의 전달 구조와 연출 전략을 분석하였다. 

분석 결과, 뮤지컬〈오 마이 어스〉는 기후위기 대응 메시지를 예술적 표현과 비예술적 확산 전략을 결합하

여 구현한 공연예술 사례로서, 예술적 감동과 사회적 메시지 전달을 동시에 지향하며, ‘예술적 표현(Artistic 

Communication)’을 통해 정서적 공감과 감각적 체험을 유도하고, ‘사회적 실천 커뮤니케이션(Social-Action 

Communication)’을 통해 메시지의 사회적 확산과 참여를 촉진하는 이중 구조적 커뮤니케이션을 시도한 사례

로 볼 수 있다. 다만, 본 연구는 이 구조를 공연예술의 커뮤니케이션 방식에 대한 공연 분석 사례로서 제시한 

것이며, 관객의 인식 변화나 행동 전환에 대한 인과적 효과 검증을 수행한 것은 아니다. 따라서 사회적 메시지

를 내포한 공연예술 창작의 구체적 전략과 실천 방향을 모색하기 위한 기초 자료를 제공한다는 점에서 의의를 

지닌다. 

Ⅰ. 서론

현대 사회에서 기후 위기(Climate Crisis)는 인류가 직면한 가장 시급한 글로벌 이슈 중 하나로, 단순한 

환경문제를 넘어 경제·사회·문화 전반에 영향을 미치는 복합적 위기이다.
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기후 위기에 대한 인식 확산은 대응 행동의 출발점이다. 그러나 뉴스, 교과서, 캠페인 등 기존의 정보 중심적 

전달 방식은 대중의 ‘정서적 공감’을 충분히 이끌어내기 어렵다는 한계를 가진다. 반면 공연예술은 감정·상상·

체험을 매개로 메시지를 전달함으로써, 사회적 문제를 개인의 정서적 경험으로 전환시키는 효과적인 커뮤니케

이션 수단이 될 수 있다.

본 연구는 기후 행동 콘텐츠 기업 '오마이어스'가 자사의 세계관과 메시지를 대중에게 알리고 행동 촉구를 

위해 제작한 브랜디드 엔터테인먼트형 사회참여 뮤지컬 〈오 마이 어스((Oh My Earth)〉를 분석 대상으로 

삼아, 창작 단계에서 공연 실행에 이르기까지 나타난 커뮤니케이션 특성을 SMCR 모형(David K. Berlo, 

1960)의 네 요인—송신자(Sender), 메시지(Message), 채널(Channel), 수신자(Receiver)에 따라 사례 중심으

로 분석한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 기후 위기

기후 위기 대응은 단순한 환경 보호의 문제가 아니라, 사회 전반의 즉각적인 대응이 요구되는 복합적 과제

이다. 그러나 이를 정책적·학술적 관점에서만 접근할 경우, 대중은 이를 ‘나와는 먼 문제’로 인식하거나, 행동

으로 연결하지 못하는 한계를 보인다. 한스경제(2023)는 국내 언론의 기후 위기 보도 다수가 전문 연구 중심의 

분석적 형식으로 이루어져 있으며, 이러한 접근은 인식 제고에는 기여하나 실제 행동 유도에는 효과적이지 

않다고 지적하였다.

이에 따라 감정적 공감과 개인적 체험을 매개로 인식을 행동으로 전환시킬 수 있는 예술적 접근이 필요하

다. 본 연구는 공연예술, 특히 뮤지컬이라는 정서적·경험적 정보전달 방식을 주목한다. 연구 대상인 〈오 마이 

어스〉는 감정·상상·경험의 공유를 통해 정보를 자연스럽게 내면화시키고, 관객의 정서적 몰입을 기반으로 

행동 의지를 유발하도록 설계되었다. 또한 브랜디드 엔터테인먼트 형식을 통해 객관적 정보 전달이 아닌 공감 

중심의 커뮤니케이션을 실현하고자 하였다.

2. 공연예술과 커뮤니케이션

최근 공연예술은 이머시브 씨어터(Immersive Theatre) 등 관객과의 직접적 체험을 중시하는 방향으로 진화

하고 있다. 이는 전통적인 공연의 일방향적 전달 구조에서 벗어나, 배우와 관객이 동일한 공간과 시간을 실시
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간으로 공유하며 상호작용하는 쌍방향 커뮤니케이션 구조로 변화한 것이다. 관객은 단순한 감상자가 아닌 

참여자(participant)로서 작품의 의미 형성 과정에 직접 개입하며, 정서적 몰입과 심리적 해방감을 경험한다. 

그러나 사회적 메시지를 담은 공연예술은 단순한 감정 체험에 머물러서는 안 되며, 인식 변화뿐 아니라 행동 

촉구(behavioral activation)라는 실질적 결과를 지향해야 한다.

이를 위해서는 예술적 경험과 행동 촉진을 결합한 커뮤니케이션 전략이 필요하며, 공연예술의 사회적 역할

은 바로 이러한 관객의 인식 변화와 행동 유발에 있다.

즉, 공공의 담론을 개인의 문제로 ‘심리적 거리(Construal Distance)’를 좁혀 전달할 수 있는 예술적 장치가 

요구된다. 

3. 브랜디드 엔터테인먼트(Branded Entertainment)

브랜디드 엔터테인먼트는 오락적 콘텐츠 안에 브랜드 메시지를 자연스럽게 통합하여 소비자가 거부감 없이 

수용하도록 설계된 커뮤니케이션 형태이다. 이는 광고를 넘어 정보·오락·문화적 가치를 결합한 복합 콘텐츠로, 

공감·자발적 공유·확산성을 주요 성과 지표로 삼는다. PKM 관점에서 보면, 수용자는 설득 시도를 인식하는 

순간 방어기제를 작동시킨다. 따라서 공연예술에서 PKM을 적용할 때는 설득 의도를 직접적으로 노출하기보

다 관객이 스스로 메시지를 해석하고 공감하도록 유도해야 한다. 이는 공연장을 ‘집단적 학습 공간’으로 전환

시켜, 관객이 서사적 경험을 통해 평균적 설득 지식을 형성하도록 돕는다.

한편, CLT의 관점에서 심리적 거리(temporal·spatial·social distance)를 최소화하는 서사와 시각적 장치의 

활용은 메시지의 현실감을 높인다. 따라서 공연예술은 기후 위기와 같은 사회적 문제를 ‘현재의 나의 문제’로 

재구성할 수 있는 효과적인 공감 전달 매체로 기능한다.

4. SMCR 커뮤니케이션 모델

라스웰(Harold D. Lasswell)의 모형은 “누가(Who) → 무엇을(Says what) → 어떤 채널로(In which 

channel) → 누구에게(To whom) → 어떤 효과를 가져오는가(With what effect)”의 과정을 제시한다. 이후 

버로우즈(David K. Berlo, 1960)는 이를 **SMCR 모형(송신자–메시지–채널–수신자)**으로 발전시켜, 

송신자와 수신자의 지식, 태도, 기술, 사회·문화적 배경을 포함한 상호작용적 구조로 확장하였다. 공연예술은 

배우와 관객이 동일한 시공간을 공유하며 실시간으로 상호소통하는 예술형식이다. 이에 따라 SMCR 모형을 

공연예술 맥락에서 적용하면 다음과 같다.
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구분
예술적 커뮤니케이션 

(Artistic Communication)

사회적 실천 커뮤니케이션 

(Social-Action Communication)

통합 구조의 

특징

송신자 

(S)

배우, 창작진의 감정 표현과 

미학적 연출

브랜드(기업)의 

사회적 메시지 기획

예술가와 브랜드가 협력하여 

공감 가능한 메시지를 설계

메시지 

(M)

스토리, 음악, 대사를 통한 

정서적 전달

기후 위기 행동 촉구

(플라스틱 절감 등)

서사 속 실천 행동을 자연스럽게 

삽입하여 내러티브화

채널 (C)
무대, 조명, 음향, 퍼포먼스 등 

예술 매체

SNS, 캠페인, 플래시몹 등 

사회적 확산 채널

온, 오프라인 다층 채널 통합으로 

메시지 지속 노출

수신자 (R)
감정적 몰입과 

공감 중심의 관객
참여, 행동 중심의 시민 수용자

감상자에서 참여자로 전환되는 

하이브리드 수용 구조

Ⅲ. 방법론

1. 연구대상

본 연구의 분석 대상은 기후 위기 대응을 목적으로 설립된 기후 행동 콘텐츠 스타트업 ‘오마이어스(Oh 

My Earth)’가 제작한 동명 뮤지컬 〈오 마이 어스(OH MY EARTH)〉이다.

기업명과 작품명이 동일하다는 점에서 알 수 있듯이, 본 작품은 기업이 개발한 콘텐츠 세계관을 대중에게 

확산시키고 기후 행동을 촉구하기 위해 제작된 브랜디드 엔터테인먼트(Branded Entertainment) 형태의 공연

이다.

2. 연구문제

본 연구는 뮤지컬 〈오 마이 어스〉의 창작 과정과 공연 과정이 ‘기후 행동(Climate Action)’이라는 사회적 

메시지를 전달하고, 관객의 인식 및 행동 변화를 유도하기 위해 어떠한 커뮤니케이션 과정을 거쳤는가를 탐색

하는데 목적을 둔다.

특히 기존 공연예술 연구가 주로 배우와 관객 간의 예술적 상호작용에 초점을 맞추었던 것과 달리, 본 

연구는 사회적 메시지 전달을 중심으로 한 커뮤니케이션 상호작용 구조를 분석하고자 하였다.

이에 따라 설정한 구체적인 연구문제는 다음과 같다.

연구문제 1: 뮤지컬 〈오 마이 어스〉의 관객 상호작용을 SMCR(송신자–메시지–채널–수신자) 모형으

로 분석할 때, 어떠한 커뮤니케이션적 특징이 나타나는가?
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연구문제 2: 뮤지컬 〈오 마이 어스〉의 커뮤니케이션 효과를 증대시키기 위해 활용된 창작 및 연출 요인에

는 어떤 것들이 있는가?

3. 연구방법

본 연구는 앞서 제시한 연구문제를 검증하기 위해, 선행연구를 바탕으로 연구대상인 뮤지컬 〈오 마이 

어스〉를 기존 공연예술의 행위 중심·경험 중심의 상호작용 관점이 아닌, 브랜디드 엔터테인먼트의 메시지 

전달을 중심으로 한 커뮤니케이션 상호작용 과정으로 분석한다.

이를 위해 SMCR(송신자–메시지–채널–수신자) 모형의 각 변인별로 공연의 커뮤니케이션 구조를 분석

하고, 공연예술의 기본 요소를 기반으로 커뮤니케이션 관점에서 그 특성을 해석한다.

Ⅳ. 연구 결과

1. S 요인: 제작사·창작진·배우 분석

뮤지컬 〈오 마이 어스〉의 제작사는 기후 행동 문화 콘텐츠 전문 기업으로, 추상적 환경 담론을 공감 

가능한 이야기로 전환하는 것을 목표로 한다. 기업은 전시, 캠페인, 챌린지 등 다양한 실천형 콘텐츠를 제작해 

왔으며, 이러한 세계관을 반영하여 본 작품을 브랜디드 엔터테인먼트형 뮤지컬로 기획하였다.

송신자로서 제작사는 상징적 캐릭터인 북극곰 ‘어스(Earth)’와 펭귄 ‘마이(My)’를 개발하여, 기후 위기를 

감정적으로 체감할 수 있는 시각적 화자로 구체화하였다. 이러한 캐릭터는 시뮬레이션 이론(Simulation 

Theory)에 기반해, 관객이 타자의 감정을 내면적으로 체험하도록 유도한다. 특히 동물 캐릭터는 복잡한 동기

를 단순화함으로써 정서적 몰입을 용이하게 한다.

배우는 공연 현장에서 메시지를 직접 전달하는 1차적 송신자(Sender)로서, 대사, 표정, 발성, 움직임 등을 

통해 진정성과 신뢰감을 구현한다. 특히 ‘어스’ 역 배우는 지구의 의인화된 존재로서, 따뜻함과 상징성을 동시

에 전달해야 한다. 제작사는 이를 위해 오디션·워크숍 과정을 통해 배우를 선발하고 캐릭터의 세계관을 이해시

키는 체계적 훈련을 진행하였다.

2. M 요인: 스토리 및 대본 분석

(1) 스토리 구조

뮤지컬 〈오 마이 어스〉의 서사는 기후 위기 → 공감 → 자각 → 실천의 4단계 감정–인지–행동 흐름으로 
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구성된다. 추상적 정보를 드라마적 서사로 전환하여 관객이 극 속에서 위기를 간접 체험하도록 설계하였으며, 

상징적 캐릭터를 통해 위기를 “지구 전체의 문제”에서 “나의 이야기”로 전이시킨다.

(2) 대본 및 대사

대본은 위기의 원인 제시–피해 체험–공동체적 각성의 구조로 구성되어 있으며, 관객이 자신을 기후 위기

의 가해자이자 피해자로 인식하도록 한다. 대사는 은유적이면서도 명료하며, 감정적 동일시를 유도하는 서정

적 언어를 사용한다. 또한 반복(repetition)과 집단 발화(chorus)를 통해 핵심 메시지의 각인과 공동 실천 의지

를 고취한다.

3. C 요인: 채널(무대·매체) 분석

뮤지컬 〈오 마이 어스〉는 다중 감각 채널(multisensory channel)을 활용해 메시지를 전달한다. 무대는 

지구온난화·해수면 상승 등 추상적 현상을 시각적으로 재현하였고, 조명·음향·의상·영상·소품 등 복합적 매체

를 통해 이미지텔링(imagetelling)을 구현하였다. 플라스틱 오염을 의인화한 캐릭터나 업사이클 자재 무대 

등은 환경 메시지를 구체적 이미지로 체험하게 한다.

또한 SNS·틱톡 챌린지·플래시몹 등 온·오프라인 확장 채널을 운영하여 공연 외부에서도 메시지를 지속 

노출하였다. 이러한 멀티채널 전략은 공연의 가시성(visibility)과 정서적 몰입(emotional engagement)을 동시

에 높였다.

4. R 요인: 관객(수신자) 분석

수신자는 유아·초등학생 중심의 어린이 관객과 보호자(부모 세대), 그리고 환경 이슈에 관심이 있는 일반 

관객으로 구성된다.

어린이는 시각적 이미지와 캐릭터를 통해 감정적으로 메시지를 수용하고, 성인은 서사와 상징을 통해 인지

적으로 이해한다. 특히 가족 단위 관람은 공동체적 수용(collective reception)을 강화하여, 공연 이후 가정 

내 행동 변화로 이어질 가능성을 높인다.

5. E 요인(확장 요인)과 행동 촉구

본 연구는 SMCR 중심으로 분석하였으나, 향후 연구 확장을 위해 ‘E(Effect)’ 요인을 잠정적으로 검토하였

다. 관람 후기 분석 결과, 관객은 “기후 위기를 다시 생각하게 되었다”, “환경 보호를 실천해야겠다” 등 인지적·

정서적·행동적 반응을 보였다. 이는 공연예술이 사회적 메시지를 정서적으로 전달하고, 인식 전환과 행동 촉구
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를 유발할 수 있는 가능성을 시사한다.

Ⅴ. 논의 및 결론

뮤지컬 〈오 마이 어스〉는 예술성과 사회적 실천성이 결합된 공연 커뮤니케이션 사례로서, 기후 위기 

메시지를 관객의 정서적 경험과 참여를 통해 내면화시키고자 한 작품이다. 특히 단순한 감상 중심의 공연을 

넘어 ‘행동 촉구형 예술(performative art for action)’의 방향성을 제시하였다는 점에서 차별적 의의를 지닌다.

예술은 공감과 감정적 반응을 통해 설득의 문턱을 낮추고, 사회 인식 확산 및 행동 변화를 촉진하는 강력한 

커뮤니케이션 도구가 될 수 있다. 본 작품은 이러한 예술적 감동과 사회적 메시지 전달을 통합적으로 실현한 

공연예술의 구체적 사례로 평가된다.

본 연구는 공연예술의 사회적 역할을 커뮤니케이션 구조의 관점에서 분석하였다는 점에서 이론적 기여를 

가진다. 기존의 공연예술 연구가 주로 미학적 가치나 감정적 반응에 초점을 맞추었다면, 본 연구는 SMCR 

모형을 통해 송신자–메시지–채널–수신자의 구조적 상호작용을 체계적으로 탐구함으로써 공연예술의 사회

적 전달 메커니즘을 규명하고자 하였다.

다만, 본 연구는 SMCR 모형의 네 요인 분석에 한정하였기 때문에 ‘E(Effect)’ 요인, 즉 메시지가 관객의 

인식 변화나 행동 의도에 미치는 인과적 효과를 실증적으로 검증하지는 못하였다. 향후 연구에서는 관객의 

정서 반응, 메시지 수용도, 행동 변화 의도 등을 질적 인터뷰나 설문조사, 내용 분석 등의 방법을 통해 실증적

으로 검증할 필요가 있다.

이를 통해 공연예술이 사회적 메시지를 예술적 언어로 대중에게 전달하고, 인지–정서–행동으로 이어지는 

공공 커뮤니케이션형 공연예술 모델로 발전할 수 있을 것으로 기대된다.
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가상 인플루언서의 행동적 현실감과 메시지 유형이 소비자 
설득 반응에 미치는 영향: 메시지 태도의 매개효과

김세영 (이화여자대학교 소비자광고심리학과)
조이서 (이화여자대학교 소비자광고심리학과)

초록

본 연구는 가상 인플루언서가 전달하는 메시지 유형과 행동적 현실감(behavioral realism)의 수준이 소비자

의 구매 의도에 미치는 영향과 그 매개 과정을 규명하고자 수행되었다. 이를 위해 2(메시지 유형: 내러티브 

vs. 통계적) x 2(행동적 현실감: 높음 vs. 낮음) 실험 설계를 통해 두 변인의 상호작용이 메시지 태도와 구매 

의도에 미치는 영향을 분석하였다. 그 결과, 메시지 유형과 행동적 현실감의 상호작용은 구매 의도에 유의한 

영향을 미쳤으며, 행동적 현실감이 높은 조건에서는 내러티브 메시지가, 낮은 조건에서는 통계적 메시지가 

더 높은 구매 의도를 유발하는 것으로 나타났다. 조절된 매개 분석 결과, 메시지 유형과 행동적 현실감의 

상호작용이 메시지 태도를 통해 구매 의도에 유의한 간접효과를 가지는 것으로 나타났다. 본 연구는 가상 

인플루언서 연구에서 현실감 구현과 메시지 전략의 상호작용 메커니즘을 규명하였다는 점에서 학문적·실무적 

시사점을 제시한다.

주요어: 가상 인플루언서, 행동적 현실감, 메시지 유형, 메시지 태도, 구매 의도, 마음지각이론, 내러티브 

메시지, 통계적 메시지

1. 서론

인플루언서는 소셜 미디어의 성장과 함께 등장한 새로운 형태의 오피니언 리더를 말한다(Belanche 등, 

2021). 인플루언서 마케팅이 소비자에게 미치는 영향이 점차 커지고 있으며, 전통적인 광고보다 더 효과적인 

홍보 방법으로 자리매김하며 훌륭한 마케팅 전략으로 평가되고 있다(Belanche 등, 2024). 이러한 변화 속에서 
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나타난 가상 인플루언서(Virtual Influencer)는 인공지능(Artificial intelligence)을 기반으로 제작된 디지털 

캐릭터로, 인간과 유사한 외형과 성격을 지니며 소셜 미디어상에서 브랜드 협업, 광고, 콘텐츠 제작 등 다양한 

방식으로 활동한다(Jin & Viswanathan, 2024; Liu & Lee, 2024). 대표적인 사례로, 가상 인플루언서인 ‘릴 

미켈라(Lil Miquela)’는 2016년 등장 이후 인스타그램 팔로워 240만 명 이상을 확보하고 프라다(Prada), 샤넬

(Chanel), 켈빈클라인(Calvin Klein)등 글로벌 브랜드와 협업하였다. 또한 프라다의 신제품 론칭과 삼성

(Samsung) Galaxy Z Flip 홍보 캠페인 등에서 실제 브랜드 가치 제고에 기여하였다(Kim 등, 2023). 이러한 

가상 인플루언서를 광고 모델로 활용하면 예측 불가능한 인간 인플루언서의 스캔들 위험을 최소화하고, 일관

된 브랜드 메시지를 전달할 수 있다는 점에서 경제적 효율성이 높다는 평가를 받는다(Meng 등, 2025). 동시

에, 가상 인플루언서는 스캔들·일탈 리스크 관리와 메시지 통제의 이점을 제공하는 반면, 감정 표현이나 공감 

능력 측면에서 한계를 지녀 수용자에게 비인간성 지각을 야기하고, 이는 곧 진정성 결핍으로 귀결될 수 있다

(Jin & Viswanathan, 2024; Haslam 등, 2008). 

이러한 인식은 가상 인플루언서가 ‘행위성(agency)’은 지니지만, ‘경험성(experience)’이 부족하다고 지각된

다는 점에서 기인한다(Gray 등, 2007). 즉, 가상 인플루언서는 목적적 사고나 행동을 수행할 수는 있지만, 

감정이나 감각을 느낄 수 있는 존재로는 인식되지 않는다. 이러한 소비자의 인식은 타 존재에 대한 정신적 

능력 부여 과정을 행위성(agency)과 경험성(experience)의 두 차원으로 구분하는 마음지각이론(Mind 

Perception Theory)으로 설명할 수 있다(Gray & Wegner, 2012; Gray 등, 2007). 선행연구에 따르면 소비자

는 가상 인플루언서를 높은 행위성과 낮은 경험성을 지닌 주체로 지각한다(Liu 등, 2025). 따라서 경험성의 

결핍이 가상 인플루언서 설득의 핵심 제약 요인이라면, 메시지 전략이 그 한계를 어떻게 완화하거나 증폭하는

지를 규명하는 것이 이론·실무 모두에서 중요하다.

메시지 유형에 따라 이러한 인식이 설득 성과로 이어지는 방식은 달라질 수 있다. 내러티브 메시지는 정서

적 몰입과 동일시를 통해 설득이 일어나므로 전달자의 경험성과 공감 가능성이 핵심적 요인으로 작동한다

(Green & Brock, 2000; Dai 등, 2024). 반면 통계적 메시지는 객관적 근거와 정보적 단서를 중심으로 처리되

므로, 낮은 경험성을 지닌 전달자와의 적합성이 상대적으로 높다(Liu & Sundar, 2018). 다시 말해, 내러티브

는 정서·경험 경로, 통계는 인지·정보 경로를 통해 효과가 발생하며, 전달자의 경험성 수준이 어느 경로가 

우위를 점하는지를 좌우할 수 있다. 그렇다면 가상 인플루언서의 경험성 결핍을 어떤 설계 단서가 완화할 

수 있을까?

비록 가상 인플루언서는 본질적으로 낮은 경험성을 지닌 존재로 인식되지만(Liu 등, 2025), 이러한 인식은 
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행동적 현실감(Behavioral realism)을 통해 조정될 수 있다. 행동적 현실감은 가상 존재가 언어적·비언어적 

상호작용에서 인간과 유사하게 반응하는 정도로 정의되며, 수용자가 가상 인플루언서를 단순한 디지털 객체가 

아닌 사회적 행위자로 범주화하도록 이끄는 핵심 단서로 기능한다(Miao 등, 2022). 특히 언어적 상호작용은 

행동적 현실감의 핵심 구성 요소로서, 수용자의 발화 의도와 상황적 맥락에 부합하는 자연스러운 응답을 생성

하고, 감정적으로 조율된 피드백을 제공하는 능력을 의미한다(Kim 등, 2024). 이러한 상호작용성이 강화될수

록 수용자는 가상 인플루언서에 대해 정서적 능력과 주관적 경험을 귀속하며, 그 결과 경험성 지각이 증대될 

가능성이 크다(Yang 등, 2024). 

따라서, 행동적 현실감이 높은 가상 인플루언서는 감정적 교감이 필요한 내러티브 메시지를 전달할 때 

상대적으로 높은 설득 효과를 나타낼 것으로 예측되며, 행동적 현실감이 낮은 가상 인플루언서는 객관적 정보 

중심의 통계적 메시지를 전달할 때 상대적으로 높은 설득 효과를 보일 것으로 예측된다. 즉, 행동적 현실감 

수준은 메시지 유형과 소비자 반응 간 관계를 조절하는 핵심 요인으로 작용할 수 있다. 나아가 이러한 조절 

효과는 단순한 인지적 반응을 넘어 메시지에 대한 태도를 매개로 나타날 가능성이 높다. 합리적 행위 이론에 

따르면 태도는 행동 의도의 직접적 선행 요인으로, 메시지에 대한 긍정적 평가가 구매 의도로 전이된다

(Heilbroner 등, 1980). 관련 연구 연시 인플루언서 광고에 대한 태도가 구매 의도에 유의한 정적 영향을 

미침을 반복적으로 확인해 왔다(Herrando & Martin-De Hoyos, 2022; Damayanti 등, 2024). 이 관점에서 

본 연구는 행동적 현실감과 메시지 유형 간의 상호작용을 기반으로 한 적합성 규칙이 메시지 태도를 통해 

구매 의도로 이어지는 조절된 매개 과정을 제안한다.

종합하면, 본 연구는 첫째, 가상 인플루언서 맥락에서 경험성의 결핍을 완화하는 단서로서 행동적 현실감의 

이론적·실증적 역할을 규명한다. 둘째, 메시지 유형(내러티브 vs. 통계)과 행동적 현실감(높음 vs. 낮음) 사이의 

상호작용이 구매 의도에 미치는 영향을 밝힌다. 셋째, 이러한 상호작용이 메시지 태도를 통한 구매 의도에까지 

전이되는 매개 경로를 검증한다. 이러한 접근은 가상 인플루언서 설득에서 경험성의 한계를 행동적 현실감으

로 보완할 수 있음을 보여 주며, 현실감 설계와 콘텐츠 전략의 적합성 규칙을 체계화한다. 아울러 이론적으로

는 가상 인플루언서 설득의 작동 메커니즘을 정교화하고, 실무적으로는 현실감이 높을 때는 내러티브 중심, 

현실감이 낮을 때는 통계 정보 중심의 메시지 설계를 권고함으로써 캠페인 효율화를 위한 구체적 지침을 

제공한다.
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2. 이론적 배경

1) 마음지각이론: 가상 인플루언서에 대한 인지적 평가의 틀

마음지각이론(Mind Perception Theory)은 인간이 타 존재(인간, 동물, 인공지능 등)에 대해 ‘마음(mind)’

을 귀속하는 인지적 과정을 설명한다(Gray & Wegner, 2012). 이 이론에 따르면 사람들은 존재의 ‘마음’을 

두 가지 차원에서 평가한다. 첫째는 계획, 추론, 통제 등 의도적 사고와 행동을 수행할 수 있는 능력을 의미하

는 행위성이고, 둘째는 즐거움, 고통, 감정, 욕망 등 주관적 경험과 정서적 반응을 느낄 수 있는 능력을 의미하

는 경험성이다(Gray 등, 2007). 일반적으로 사람들은 성인 인간에게는 두 차원 모두를 높게 귀속하지만, 비인

간적 존재(예: 동물, 로봇, AI, 가상 인플루언서)에게는 높은 행위성을 인정하면서도 낮은 경험성을 부여하는 

경향을 보인다(Gray 등, 2007; Xie 등, 2022).

이러한 ‘행위성–경험성 불균형’은 가상 인플루언서를 인공지능 기반의 합리적 판단과 정보 처리 능력을 

갖춘 존재로 인식하게 반면, 감정이나 공감의 주체로서는 한계가 있다고 평가하게 만든다(Xie 등, 2022; Liu 

등, 2025). 결과적으로 가상 인플루언서가 전달하는 메시지의 감정적 설득력, 특히 내러티브 중심의 메시지 

효과가 약화될 가능성이 높다. 내러티브 메시지는 전달자의 개인적 경험과 정서를 서사적 동일시를 통해 수용

자에게 전이시키는 감정적 설득 경로를 기반으로 작동하지만(Green & Brock, 2000; Kim 등, 2020), 전달자

가 감정을 느끼거나 공감할 수 없는 존재로 인식될 경우, 수용자는 이야기 속 정서적 단서에 몰입하지 못하고 

메시지의 진정성과 공감 가능성을 낮게 평가할 가능성이 높다(Dai 등, 2024; Han & Fink, 2012). 반면 통계

적 메시지는 논리적 근거와 정보 단서 중심의 인지적 경로를 통해 설득이 이루어지므로, 전달자의 경험성이 

낮더라도 상대적으로 덜 영향을 받는 경향을 보인다(Liu & Sundar, 2018). 따라서 가상 인플루언서의 경험성 

결핍은 메시지 유형 효과를 조절하는 핵심 요인으로 작용할 수 있다.

2) 메시지 유형: 내러티브와 통계적 메시지

메시지 유형은 설득 커뮤니케이션에서 수용자의 인지·정서적 처리 경로와 태도 변화를 좌우하는 핵심 변인

으로 간주된다(Shen 등, 2015). 본 연구는 메시지 유형을 내러티브(narrative)와 통계적(statistical) 메시지로 

구분한다. 내러티브 메시지는 등장인물, 사건, 시간적 흐름을 갖춘 서사 구조를 통해 수용자의 정서적 몰입과 

동일시를 유발함으로써 반대 논거의 활성화를 억제하고 메시지 저항을 약화한다(Green & Brock, 2000; 

Oatley, 2002). 이러한 서사적 설득은 건강 캠페인, 공익 광고 등 다양한 맥락에서 태도 변화와 행동 의도의 

증대로 이어지는 것으로 보고되어 왔다(De Wit 등, 2008). 반면 통계적 메시지는 집계 데이터, 확률, 비율 



소비자심리2

- 71 -

등 수치적 근거를 제시함으로써 정보의 객관성과 논리적 타당성을 강조하며, 근거 기반 판단이 요구되거나 

인지적 정교화 동기가 높은 상황(예: 고관여, 위험·비용이 큰 선택)에서 상대적으로 높은 설득 효과를 보인다

(Shen 등, 2015).

메시지 유형의 효과는 전달자의 속성에 따라 달라진다. 예컨대 인간 화자가 전달할 때 내러티브 메시지의 

설득력이 인공지능(AI) 화자보다 높게 나타나는데(Dai 등, 2024), 이는 수용자가 AI나 가상 인플루언서를 

공감 능력이 부족한 존재로 인식하기 때문이다(Liu & Sundar, 2018). 따라서 가상 인플루언서가 내러티브 

메시지를 전달할 때는 감정적 동일시가 약화될 수 있으며, 반대로 통계적 메시지는 전달자의 낮은 경험성에도 

불구하고 설득 효과가 유지될 가능성이 크다. 그러나 언어적·비언어적 상호작용에서 인간 유사성이 높아질수

록 수용자는 가상 인플루언서에게 정신적 능력을 더 귀속하게 되므로, 경험성 결핍의 부정적 영향을 완화할 

수 있다. 

3) 행동적 현실감의 조절효과

본 연구는 가상 인플루언서의 낮은 경험성 인식을 완화할 수 있는 조절 변수로 행동적 현실감(behavioral 

realism)에 주목한다. 

행동적 현실감은 가상 존재가 언어적·비언어적·사회적 맥락에서 인간과 유사한 방식으로 상호작용하는 정

도를 의미하며, 커뮤니케이션 양식(언어·비언어 표현 형태), 응답 유형(사전 스크립트 대비 맥락 적합 생성), 

소셜 콘텐츠(업무 정보를 넘어 인간적 주제를 다루는 상호작용)로 구성된다(Guadagno 등, 2007; Miao 등, 

2022). 이 개념은 형상이나 텍스처의 사실성에 초점을 둔 시각적 사실감(form/visual realism)과 구분되며, 

주로 상호작용의 질과 맥락 적합성에 의해 정의된다.

행동적 현실감은 마음지각이론의 두 차원 중 경험성 귀속을 증진하는 경로로 이해할 수 있다. 맥락에 부합

하는 정교한 대화, 적절한 정서 표현, 반응의 적시성, 과거 상호작용을 반영한 개인화 등은 수용자가 해당 

존재를 정서적으로 반응하고 주관적 경험을 표현할 수 있는 주체로 인식하게 하는 경험성 단서로 작동한다

(Yam 등, 2021; Kim 등, 2024). 이러한 인간 유사적 상호작용은 사회적 실재감과 경험성 지각을 높이고, 

결과적으로 메시지 태도 및 구매 의도로의 긍정적 전이를 유도한다(Guadagno 등, 2007; Yang 등, 2024).

특히 언어적 상호작용은 행동적 현실감의 핵심 요소로, 수용자의 발화 의도에 맞는 응답과 감정적 피드백을 

제공할 때 경험성 지각이 강화된다(Kim 등, 2024). 따라서 행동적 현실감이 높을수록 감정적 설득이 필요한 

내러티브 메시지의 효과가 증대되고, 반대로 현실감이 낮을 때는 인지적 설득 경로에 기반한 통계적 메시지가 
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더 효과적일 것으로 예상된다. 이를 바탕으로 본 연구는 다음과 같은 가설을 제시한다.

가설 1. 메시지 유형(통계적 vs. 내러티브)의 구매 의도에 대한 효과는 행동적 현실감 수준에 따라 달라진다. 

구체적으로, 낮은 현실감에서는 통계적 메시지가, 높은 현실감에서는 내러티브 메시지가 더 높은 

구매 의도를 유발할 것이다.

4) 메시지 태도의 매개효과

행동적 현실감과 메시지 유형의 상호작용이 구매 의도에 미치는 영향은 수용자의 메시지 태도를 매개로 

나타날 수 있다. 내러티브 메시지는 서사적 몰입과 동일시를 통해 정서적 반응을 유도하고(Green & Brock, 

2000), 통계적 메시지는 객관적 근거와 정보 유용성 평가를 통해 인지적 신뢰를 형성한다(De Wit 등, 2008). 

두 메시지 유형은 경로는 다르지만, 모두 메시지에 대한 평가를 거쳐 행동 의도로 전이된다(Petty & 

Cacioppo, 1986). 

합리적 행위 이론(Fishbein & Ajzen, 1975) 및 계획된 행동 이론(Ajzen, 1991)에 따르면, 태도는 행동 

의도의 근접한 선행 요인으로 개인의 의사결정과 행동을 예측한다. 선행연구에서도 인플루언서 광고에 대한 

긍정적 태도가 구매 의도를 높이는 것으로 확인되었다(Herrando & Martin-De Hoyos, 2022; Damayanti 

등, 2024). 따라서 본 연구는 행동적 현실감이 높은 경우 내러티브 메시지를 통한 정서적 동일시가 메시지 

태도를 향상시켜 구매 의도를 높이고, 낮은 현실감에서는 통계적 메시지를 통한 인지적 설득이 상대적으로 

강화될 것으로 예측한다.

가설 2. 메시지 태도는 메시지 유형(통계적 vs. 내러티브)과 행동적 현실감(높음 vs. 낮음)의 상호작용이 

구매 의도에 미치는 영향을 매개할 것이다. 구체적으로, 행동적 현실감이 높은 경우 내러티브 메시

지는 메시지 태도를 향상시켜 구매 의도를 높일 것이며, 행동적 현실감이 낮은 경우 통계적 메시지

는 메시지 태도를 향상시켜 구매 의도를 높일 것이다. 

본 연구의 연구 모형은 <그림 1>과 같다.

<그림 1> 
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<그림 1> 연구 모형

3. 연구 방법

본 연구는 메시지 유형(내러티브 vs. 통계적)과 행동적 현실감(높음 vs. 낮음)의 상호작용이 가상 인플루언

서 광고에 대한 구매 의도에 미치는 영향을 검증하기 위해 2 x 2 피험자 간 실험설계를 사용하였다. 참가자는 

Amazon Mechanical Turk(Mturk)를 통해 모집된 미국 거주 성인 총 716명으로, 무작위로 네 조건 중 하나에 

배정되었다. 자극물은 연구자가 제작한 인스타그램 형식의 게시물로, 연구자가 창조한 가상 인플루언서 ‘Jade 

Ivy’가 가상의 제품인 “LumaSun SPF50+”를 홍보하는 설정이었다, 

메시지 유형 조작은 Wieluch 등(2025)의 자극을 수정하여 조작하였다. 내러티브 메시지 조건에서는 인플루

언서가 개인적 경험과 감정적 반응을 중심으로 제품을 소개하였으며, 통계적 메시지 조건에서는 제품의 효능

과 특성을 객관적 수치와 데이터로 제시하였다. 행동적 현실감 조작은 Kim 등(2024)을 참고하여 댓글 응답의 

질을 조정하여 구현하였다. 높은 현실감 조건에서는 맥락에 부합하고 감정적으로 조율된 자연스러운 언어적 

반응을 제시하였으며, 낮은 현실감 조건에서는 반복적이고 기계적인 응답을 제시하였다.

참가자는 자극물 노출 후 조작 확인 문항과 매개변수(메시지 태도), 종속변수(구매 의도)를 포함한 설문에 

응답하였다. 메시지 태도는 Haugtvedt와 Wegener(1994)의 척도를, 구매 의도는 Kim 등(2024)의 문항을 

7점 Likert 척도로 측정하였다. 사전조사 결과, 메시지 유형과 행동적 현실감 조작이 모두 유의하게 구분되어 

조작이 타당성이 확인되었다.



2025 한국광고홍보학회 가을철 정기학술대회

- 74 -

4. 연구 결과

1) 조작 점검

메시지 유형과 행동적 현실감의 조작이 성공적으로 이루어졌는지 확인하기 위해 조작점검을 실시하였다. 

메시지 유형과 행동적 현실감 조작확인 문항은 모두 사전 조사와 동일한 문항을 사용하였다. 조작 점검 결과, 

내러티브 메시지 조건은 통계적 메시지 조건보다 더 내러티브하게 인식하되었고, 높은 현실감 조건은 낮은 

현실감 조건보다 더 현실감있게 지각되는 것으로 나타나(p < .001), 조작이 성공적으로 이루어졌음을 확인하

였다. 

2) 메시지 유형과 행동적 현실감의 간의 상호작용 효과

가설 1을 검증하기 위해 메시지 유형(내러티브 vs. 통계적)과 가상 인플루언서의 행동적 현실감(높음 vs. 

낮음)을 요인으로 한 2 × 2 이원분산분석을 실시하였다. 분석 결과, 메시지 유형 × 행동적 현실감의 상호작

용이 유의하였다, F(1, 712) = 42,522.954, p < .001. 단순효과 분석 결과, 현실감이 높은 조건에서 내러티브 

메시지는 통계적 메시지보다 더 높은 구매 의도를 유발하였으며, 현실감이 낮은 조건에서는 통계적 메시지가 

내러티브 메시지보다 더 높은 구매 의도를 보였다. 

이러한 결과는 행동적 현실감 수준에 따라 메시지 유형의 효과가 달라짐을 보여주며, 행동적 현실감이 

메시지 유형과 구매 의도 간 관계를 조절한다는 가설 1을 지지한다(그림 2, 표 1). 

그러므로 행동적 현실감이 높은 조건에서는 내러티브 메시지, 낮은 조건에서는 통계적 메시지가 더 높은 

구매 의도를 유발하였다. 이는 두 요인 간 상호작용이 확인된 결과로, 가상 인플루언서 커뮤니케이션에서 

현실감 수준과 메시지 유형의 적합성이 설득 성과를 좌우함을 시사한다.

3) 조절된 매개 분석: 메시지 태도의 역할

가설 2를 검증하기 위해, 메시지 유형(0 = 내러티브, 1 = 통계적)이 행동적 현실감(0 = 높음, 1 = 낮음)에 

따라 메시지 태도를 매개로 구매 의도에 미치는 매개된 조절 효과를 PROCESS Model 8로 분석하였다

분석 결과, 메시지 유형과 행동적 현실감의 상호작용항이 메시지 태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났으며(Β= 9.98, t = 237.96, p < .001), 메시지 태도는 구매 의도에 유의한 영향을 미쳤다. 구체적으로, 

현실감이 높은 조건에서는 내러티브 메시지가, 낮은 조건에서는 통계적 메시지가 더 긍정적인 메시지 태도를 

형성하였고, 이러한 태도가 구매 의도를 매개하는 간접효과가 더 유의하게 나타났다. 또한 조절된 매개는 
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유의하였으며(95% CI [−1.74, −.08]), 음의 값을 보여 행동적 현실감 수준에 따라 메시지 유형이 메시지 

태도를 매개로 구매 의도에 미치는 간접효과의 방향이 서로 반대임을 나타냈다. 즉, 현실감이 높을 때는 내러

티브 메시지가 구매 의도를 강화하는 반면, 현실감이 낮을 때는 통계적 메시지가 상대적으로 더 효과적인 

것으로 해석된다. 따라서 가설 2가 지지된다(<표 2> 참조).

5. 종합 논의

1) 결과 논의 및 연구 요약

본 연구는 가상 인플루언서 커뮤니케이션에서 메시지 유형(내러티브 vs. 통계적)과 행동적 현실감 수준(높

음 vs. 낮음)이 소비자의 메시지 태도와 구매 의도에 미치는 영향을 체계적으로 규명하고자 하였다. 그 결과, 

두 요인 간의 상호작용이 유의하게 나타났으며, 행동적 현실감 수준에 따라 메시지 유형의 설득 효과가 상이하

게 작동함을 확인하였다. 

구체적으로, 행동적 현실감이 높은 조건에서는 내러티브 메시지가 통계적 메시지보다 높은 구매 의도를 

유발하였고, 현실감이 낮은 조건에서는 통계적 메시지가 상대적으로 더 효과적이었다. 이는 가상 인플루언서

의 행동적 현실감이 메시지 유형의 효과를 조절함을 의미하며, 현실감이 높은 인플루언서는 사용 경험이나 

감정이입을 유도하는 내러티브적 접근이 설득력을 높이지만, 현실감이 낮은 인플루언서의 경우 객관적 근거와 

데이터 중심의 정보적 접근이 신뢰성을 보완하는 기능을 수행한다는 점을 시사한다. 이러한 결과는 높은 행동

적 현실감이 가상 인플루언서를 사회적 상호작용이 가능한 실재적 존재로 인식하게 한다는 선행 연구

(Guadagno et al., 2007; Yang et al., 2024)의 논의를 확장하는 것이다.

또한, 메시지 태도를 매개로 한 조절된 매개 분석에서도 유의한 결과가 확인되었다. 현실감이 높은 조건에

서는 내러티브 메시지가, 현실감이 낮은 조건에서는 통계적 메시지가 보다 긍정적인 메시지 태도와 구매 의도

를 유발하였다. 이러한 결과는 광고 메시지에 대한 긍정적 태도가 소비자의 구매 의도를 강화한다는 기존 

연구(Herrando & Martin-De Hoyos, 2022; Damayanti et al., 2024)와 맥을 같이한다.

요약하면, 본 연구는 가상 인플루언서 커뮤니케이션에서 행동적 현실감의 수준에 따라 메시지 유형의 효과

가 달라지며, 이러한 상호작용이 메시지 태도를 매개로 구매 의도에 전이된다는 점을 실증적으로 제시하였다. 

이는 단순히 메시지의 서술 방식이나 인플루언서의 외형적 특성이 아니라, 현실감과 메시지 전략 간의 심리적 

적합성이 소비자의 설득 반응을 결정한다는 점을 보여준다. 따라서 가상 인플루언서 마케팅의 효과성은 메시

지 유형의 일방적 우월성보다는 현실감 수준에 따른 전략적 조합에 의해 극대화될 수 있음을 시사한다.
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2) 시사점

(1) 이론적 시사점

본 연구는 가상 인플루언서 커뮤니케이션에서 메시지 유형과 행동적 현실감의 상호작용이 소비자 설득 

반응을 결정하는 심리적 메커니즘을 통합적으로 규명함으로써 이론적 기여를 가진다. 우선, 메시지 유형의 

효과가 메시지 자체의 특성에 국한되지 않고, 메시지를 전달하는 주체의 행동적 현실감 수준에 따라 달라질 

수 있음을 실증적으로 보여주었다. 이는 메시지 효과 연구에서 흔히 간과되어 온 메시지–출처 적합성 관점을 

확장하는 결과로, 가상 인플루언서가 제공하는 사회적 실재감과 정서적 단서가 메시지 처리의 유창성과 설득 

성과를 함께 규정함을 보여준다(Dai et al., 2024).

또한 본 연구는 설득 과정의 경로를 명확히 개념화한 통합적 틀을 제시하였다. 가상 인플루언서의 행동적 

현실감이 메시지 유형의 효과를 조절하고, 그 결과 메시지 태도를 매개로 구매 의도에 영향을 미치는 구조가 

실증되었다. 이는 태도–행동 일관성 모델(Ajzen, 1991)과 설득 지식 이론(Friestad & Wright, 1994)의 논의

를 가상 인플루언서라는 새로운 광고 맥락으로 확장하는 근거를 제시한다.

나아가, 본 연구는 단순한 메시지 효과 분석을 넘어, 인지적 정보처리(통계 메시지)와 정서적 동일시(내러티

브 메시지)가 현실감 수준에 따라 선택적으로 작동한다는 점을 확인함으로써, 적합성 기반 설득의 조절 구조를 

실증적으로 입증하였다(Lee & Aaker, 2004; Cesario et al., 2004; Escalas, 2004). 이러한 결과는 가상 인플

루언서 연구를 사회적 실재감 이론(Biocca, Harms, & Burgoon, 2003), 서사적 몰입 이론(Green & Brock, 

2000), 그리고 메시지–수용자 상호작용 이론(Sundar, 2008)과 접목시키는 학문적 확장으로 평가할 수 있다.

더 나아가, 본 연구는 디지털 환경에서의 설득 커뮤니케이션 이론을 정교화했다는 점에서도 의의가 있다. 

기존 연구들이 주로 인간 인플루언서의 신뢰성, 매력도, 전문성에 초점을 맞추었다면, 본 연구는 인간이 아닌 

인공적 존재가 사회적 설득 주체로 기능할 때, 그 효과가 행동적 현실감과 메시지 구성 방식의 상호작용을 

통해 인지적·정서적 설득 경로를 달리 유발한다는 점을 제시하였다. 즉, 가상 인플루언서는 단순한 모방적 

커뮤니케이터가 아니라, 현실감의 정도에 따라 감정적 설득과 정보적 설득을 교차적으로 활성화하는 심리적 

조절자로 작동함을 보여주었다. 이러한 통찰은 디지털 휴먼, AI 커뮤니케이터, 또는 메타버스 기반 상호작용 

연구로의 확장을 가능하게 하며, 미래형 설득 커뮤니케이션 모델을 체계화하는 이론적 기반을 제공한다.

(2) 실무적 시사점

실무적 측면에서 본 연구는 가상 인플루언서 마케팅의 전략적 메시지–현실감 매칭 원칙을 제시한다. 우선, 

캠페인 초기 단계에서 인플루언서의 행동적 현실감을 체계적으로 진단한다(예: 상호작용 빈도, 행동 단서의 
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풍부성, 응답의 맥락 적합성·감정적 조율). 그 결과에 따라 메시지 유형을 매칭하는 것이 바람직하다. 현실감이 

높은 인플루언서는 사회적 존재감과 정서적 몰입을 유발하므로 내러티브 중심 스토리텔링을 결합하는 전략이 

효과적이며, 현실감이 낮은 인플루언서는 사회적 단서가 제한되기에 증거·데이터 기반 정보 제시를 결합하는 

전략으로 인지적 신뢰를 보완하는 편이 유리하다. 이 매칭 규칙은 소비자 세분화와 플랫폼 특성에 따라 맞춤화

되어야 한다. 예컨대 사회적 친밀감이 높은 팔로워층에게는 정서적 몰입을 유도하는 내러티브가, 정보 탐색 

성향이 강한 소비자군에게는 객관적 데이터를 중심으로 한 통계적 메시지가 적합하다. 

산업 카테고리별로도 동일한 원리가 적용되어, 패션·뷰티처럼 감정적 참여가 핵심인 분야는 현실감이 높은 

인플루언서에 내러티브 중심 메시지를 결합하는 조합이, 금융·테크놀로지처럼 정보 신뢰성이 중시되는 분야는 

현실감이 낮은(전문가성·거리감이 강조된) 인플루언서에 통계·증거 중심 메시지를 결합하는 조합이 설득 효율

을 높인다. 실행 전에는 이러한 조합의 적합성 사전 테스트(A/B 또는 요인 설계)를 통해 예상 반응을 검증해 

효율을 극대화한다. 종합하면, 브랜드–인플루언서 파트너십은 팔로워 수나 외형적 매력보다 현실감–메시지 

전략의 상호적합성을 기준으로 선정되어야 하며, 이 적합성 기반 접근은 AI 생성 인플루언서의 확산 국면에서 

인간 모델 대비 비용 효율성과 설득 신뢰를 동시에 확보하는 실행 전략으로 기능한다.

3) 연구의 제한점과 후속 연구를 위한 제언

본 연구는 가상 인플루언서의 행동적 현실감과 메시지 유형이 소비자 반응에 미치는 영향을 실험적으로 

규명함으로써 의미 있는 기여를 하였으나 몇 가지 한계가 존재하며, 이러한 한계는 후속 연구를 통해 보완될 

필요가 있다. 

첫째, 본 연구는 행동적 현실감의 핵심 요인으로 주로 언어적 상호작용의 질에 주목하여 실험을 설계하고 

조작하였다는 점에서 중요한 통찰을 제공하지만, 이로 인해 행동적 현실감의 비언어적 구성요소를 충분히 

반영하지 못했다는 한계가 있다. 실제 사회적 상호작용에서 몸짓, 시선, 표정, 자세, 반응의 타이밍 등 비언어

적 신호는 정서적 공감과 사회적 존재감 인식에 결정적 역할을 하여 가상 인플루언서의 경험성 귀속을 높이는 

데에 언어적 요소와 상호보완적으로 작용할 수 있다(Yang 등, 2024; Guadagno 등, 2007; Gray & Wegnet, 

2012). 따라서, 후속 연구에서는 행동적 현실감을 보다 포괄적인 다차원 구성개념으로 접근할 필요가 있다.

둘째, 표본과 맥락의 제한성이 있다. 본 연구는 미국 MTurk 패널의 성인을 대상으로 단일(백인) 표본에서 

수행되었고, 자극물은 가상의 스킨케어 제품을 중심으로 설계되었다. 이러한 표본과 제품의 제약은 결과의 

외적 타당성에 제한을 줄 수 있다. 따라서 향후 연구는 다른 국가·문화권, 다양한 인구 집단(연령·인종·사회경

제적 배경) 및 여러 제품 카테고리(쾌락적 제품·실용적 제품 등)에서 동일한 모형을 검증하여 결과의 일반화 
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가능성을 점검해야 한다.

셋째, 본 연구는 단기적 자기보고형 결과(메시지 태도, 구매 의도)를 주요 종속변수로 사용하였기 때문에, 

실제 행동(실제 구매, 클릭·전환 등)이나 장기적 태도 변화에 대한 해석에는 한계가 있다. 후속 연구는 필드 

실험이나 행동 데이터(구매 로그, 클릭스트림 등)을 활용하여 외적 행동적 결과와의 연결성을 검증할 필요가 

있다. 

요컨대 본 연구의 한계들은 향후 연구가 행동적 현실감의 구성요소를 포괄적으로 비교하고, 다양한 표본·맥

락·측정을 적용함으로써 보완될 수 있다. 이러한 후속 연구들은 가상 인플루언서를 활용한 마케팅의 이론적 

정확성과 실무적 유용성을 동시에 높이는 데 기여할 것이다.

<그림 2> 구매 의도에 대한 메시지 유형과 행동적 현실감의 상호작용 그래프

<표 1> 메시지유형과 행동적현실감에 따른 구매 의도에 대한 분산분석결과

분산원 자유도 F  p

메시지유형 1 .645 .001 .422

행동적현실감 1 4.189* .006 .041

메시지유형X행동적현실감 1 42522.954*** .984 <.001

*p<.05, **p<.01, ***p<.00
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<표 2> 조절된 매개분석 결과

DV IV B S.E t p
95%CI

Lower Upper

메시지 태도

 

 

 

구매 의도

(절편) 6.50 .02 304.79 .00 6.46 6.54

메시지 유형 -4.99 .03 -167.93 .00 -5.04 -4.93

행동적 현실감 -5.03 .03 -170.19 .00 -5.09 -4.98

메시지 유형 X 행동적 현실감 9.98 .04 237.96 .00 9.90 10.06

R2 = .99, F(3, 712) = 18878.79, p < .001

(절편) 7.07 .28 25.25 .00 6.52 7.62

메시지 유형 -5.43 .22 -25.07 .00 -5.86 -5.01

메시지 태도 -.09 .04 -2.10 .04 -.17 -.01

행동적 현실감 -5.37 .22 -24.55 .00 -5.80 -4.94

메시지 유형 X 행동적 현실감 10.83 .43 25.12 .00 9.98 11.68

R2 = .98, F(4, 711) = 10682.71, p < .001

행동적 현실감 수준별 메시지 유형의 메시지 태도에 대한 단순 효과

행동적 현실감 높음 -5.43 .22 -25.07 .00 -5.86 -5.01

행동적 현실감 낮음 5.40 .22 24.86 .00 4.97 5.82

메시지 태도를 매개로 한 메시지 유형이 구매 의도에 미치는 조건부 간접 효과

행동적 현실감 높음 .45 .21 - - .04 .87

행동적 현실감 낮음 -.45 .21 - - -.87 -.04

조절된 매개효과의 지수 -.90 .43 - - -1.74 -.08
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<부록 1> 메시지 유형 자극물 

<내러티브 메시지>

<통계적 메시지>
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<부록 2> 행동적 현실감 자극물

<높은 행동적 현실감> <낮은 행동적 현실감>
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Behavioral Realism of Virtual Influencers and 
Message Effects: 

The Mediating Role of Message Attitude

This study aimed to examine the effects of message type conveyed by virtual influencers and the level 

of their behavioral realism on consumers’ purchase intentions, and to identify the mediating process 

underlying these effects. Using a 2 x 2(message type: narrative vs. statistical x behavioral realism: high 

vs. low) experimental design, we analyzed how the interaction between these two factors influences 

message attitude and purchase intention. Results indicate a significant interaction effect on purchase 

intention: narrative messages elicited higher purchase intentions under high behavioral realism, whereas 

statistical messages were more effective under low behavioral realism. A moderated mediation analysis 

further showed that the interaction between message type and behavioral realism exerts a significant 

indirect effect on purchase intention through message attitude. The findings contribute to the literature 

by elucidating the mechanism through which realism implementation and message strategy jointly shape 

consumer responses to virtual influencers, and offer practical implications for the design and deployment 

of VI-based marketing communications. 

Keywords: Virtual influencer, Behavioral realism, Message type, Message attitude, Purchase intention, 

Mind perception, Narrative message, Statistical message
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인플루언서 유형과 친환경 주장 유형의 상호작용이 
친환경제품 광고효과에 미치는 영향

무시가판 파니사라 (국민대학교 일반대학원)

본 연구에서는 가상 및 인간 인플루언서의 친환경 커뮤니케이션 전략에서 친환경 주장 유형이 광고 효과에 

미치는 영향을 알아보자 하였다. 이를 위하여 심리적 거리감과 해석수준이론을 도입하여 2(인플루언서 유형 

: 인간/가상)*2(친환경 주장 유형 : 실체적/연상적)의 집단 간 실험설계를 하였다. 연구 결과, 인플루언서 

유형에 따른 심리적 거리감에는 유의미한 차이가 없는 것으로 나타났다. 구체적으로 가설 검증결과는 가상 

인플루언서는 연상적 주장을 사용할 때, 인간 인플루언서는 실체적 주장 사용할 때 광고 효과가 높을 것이라는 

가설은 기각되었다. 이는 통계적으로 유의미하지는 않았으나, 가상 인플루언서가 실체적 주장을 사용했을 

때, 인간 인플루언서가 연상적 주장을 사용했을 때 더 긍정적인 광고 효과가 관측되었다. 특히 브랜드 태도와 

인플루언서의 진정성에서 유의미한 상호작용 효과를 확인되었다. 따라서 본 연구는 가상 및 인간 인플루언서

의 광고 효과를 연구하여 기존 연구를 확장하고, 특히 친환경 광고 효과를 검증하였다는 점에서 의의가 있다. 

또한, 본 연구결과는 인플루언서 마케팅에 친화경 커뮤니케이션 전략을 제시하여 실무적 시사점에서 의의가 

있다

핵심 주제어: 가상 인플루언서, 친환경 주장 메시지, 인플루언서 마케팅
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AI 시대의 광고비평교육: 교실기반 학습자 경험 연구

김지은 (숙명여자대학교 ICT융합연구소 연구교수)

국문초록

본 연구는 생성형 인공지능(GAI)이 광고비평 수업에서 학습자의 비판적 사고와 글쓰기 주체성에 미치는 

영향을 탐색하고, AI 시대 광고비평교육의 방향을 모색하는 것을 목적으로 한다. 서울 소재 대학의 ｢광고비평

｣ 교과를 사례로, 교수학습 설계 및 운영 과정, 학습자의 성찰활동 결과물, 과제물, GAI 사용 보고 및 탐지 

결과, 인터뷰 자료 등을 수집·분석하였다. 연구 결과는 다음과 같다. 첫째, GAI의 효과적 활용을 위해 학문적 

진실성, 평가 설계, 학생과의 소통을 핵심 영역으로 하는 수업설계가 중요하다. 특히 학습자의 경험과 사회적 

맥락을 결합한 경험 중심 과제 설계와 AI 활용의 의미와 한계를 탐색하는 성찰 활동이 학습자 인식 변화에 

유의미한 영향을 미친다. 둘째, 학습자들은 GAI를 아이디어 탐색, 문장 윤문, 정보 보완 등 사고 촉진의 보조 

도구로 활용하였으나, 비평의 핵심인 해석과 관점 형성은 자신의 경험과 언어를 중심으로 수행하였다. GAI 

사용에 대한 자기 보고와 탐지 결과 간 불일치는 탐지 기반 관리의 한계를 드러냈으며, 이는 신뢰와 책임에 

기반한 평가 체계가 필요함을 말해준다. 셋째, 학습자들은 GAI를 효율적인 도구로 인식하면서도 무분별한 

사용이 사고력과 주체성을 약화시킬 수 있음을 우려하였다. 본 연구는 광고비평 수업 현장에서 GAI 활용에 

대한 교수자와 학습자의 경험을 분석하고, 무조건적 제한이나 탐지를 넘어 성찰 기반의 교수학습 방안이 필요

함을 제시하였다. 나아가 비판적 AI 리터러시를 통합한 확장된 광고리터러시 개념을 통해 AI 시대 비평교육의 

방향을 모색하였다는 점에서 의의가 있다. 

주제어 : 광고비평교육, 비판적사고력, AI리터러시, 비판적AI리터러시, 광고리터러시

1. 연구 배경 및 목적

챗지피티(Chat GPT)를 비롯한 생성형 AI(GAI)의 확산은 교육현장에 구조적 변화를 가져왔다. GAI는 즉

각적 피드백과 맞춤형 학습을 제공하여 교육 효율성을 높이고 학습 격차를 완화할 수 있다는 긍정적 전망이 
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있는 반면, 비판적 사고와 창의성 약화, 학습자 주체성 저하에 대한 우려도 제기된다. 광고비평교육은 광고 

속 사회문화적 함의를 비판적으로 읽고 자신의 언어로 재구성하는 과정이 핵심이기에 GAI 개입에 더욱 긴장

할 수밖에 없다. 그러나 광고비평교육에서 GAI 사용이 학습자의 비판적 사고와 글쓰기에 미치는 영향을 탐구

한 현장 기반 연구는 거의 없다. 학습자는 기술의 소비자일 뿐 아니라 능동적 창작자이자 비판적 해석자이므

로, 이들의 실제 경험을 탐색하는 일이 중요하다.

본 연구는 서울소재 대학 광고비평 수업 사례를 바탕으로 (1) GAI의 효과적 활용을 위한 교수설계 방안, 

(2) 학습자의 GAI 활용 양상, (3) GAI 사용에 대한 학습자 인식을 탐색하고, AI 시대 광고비평교육의 방향과 

교실기반 수업연구의 실천적 가능성을 제시하고자 한다.

2. 문헌연구

(1) GAI의 교육현장 적용과 우려

(2) 교육현장에서의 GAI 활용 가이드라인

AI가 급속히 확산되며 많은 대학들이 AI 사용 금지에서 조건부 허용으로 태세를 전환했다. Moorhouse 

외(2023)는 전 세계 상위 50개 대학의 약 60%가 GAI 사용 가이드라인을 마련했다고 밝히며 이를 종합해 

①학문적 성실성 확보, ②평가 설계의 적정성, ③학생과의 소통 강화를 핵심 영역으로 제시하였다. 

(3) 광고비평교육과 GAI

비평교육은 텍스트를 통해 세계를 읽고 다시 쓰는 사회적 실천이다(Freire, 1970). 광고는 사회의 이데올로

기가 교차하는 문화 텍스트로서, 광고비평교육은 학습자가 광고 속 사회문화적 함의를 해석하며 자신의 관점

을 형성하고 비판적 리터러시 역량을 함양하도록 돕는다(박소영, 2024). AI 시대의 비평교육은 인간 고유의 

사고력을 다시 묻는 과정이다. GAI가 사유의 과정을 대체한다면 학습자의 주체적 사유 및 비판적 성찰능력은 

약화될 수밖에 없다(Matsubara, 2025). 따라서 GAI를 배제하는 것이 아니라 효과적으로 사용하는 것이 광고

비평교육의 새로운 과제이다.

3. 연구방법

본 연구는 교수자가 자신의 수업을 대상으로 교육 실천을 탐색하는 교실기반 연구(Classroom-based 

Study)이다. 연구 대상은 서울 소재 대학의 2025학년도 1학기 ｢광고비평｣ 수업(65명)이다. 수업은 15주차 

블랜디드 러닝(BL)으로 운영되었으며, 비평이론 학습 후 광고비평문 쓰기 과제(총 10회)를 수행하였다. 분석 
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자료로 학습자의 과제 및 산출물, GAI 사용 보고 내용, GPT Killer 탐지 결과, 성찰활동 산출물, 심층 인터뷰(7

명)를 수집하였다. 분석은 의미 단위별 코딩과 주제 도출 방식으로 이루어졌으며, 동일 분야 연구자 1인에게 

검토받아 타당성을 확보하였다.

4. 연구결과

1) GAI의 효과적 사용을 위한 교수학습과정 설계

Moorhouse 외(2023)의 가이드라인에 따라 ①학생과의 소통, ②학문적 진실성, ③평가설계를 중심으로 

수업을 설계하였다.　

(1) 학생과의 소통 : 본격적인 비평이론 학습 전, ‘AI 시대의 사유’를 주제로 GAI 활용과 윤리적 한계에 

대해 토론하고, 수업의 사용 가이드라인을 생각해보는 활동을 하였다. 이 과정은 학습자들이 GAI를 단순히 

효율성을 높이기 위한 도구가 아니라 사유의 가능성을 확장하거나 약화시킬 수 있는 존재로 성찰하게 하는 

계기가 되었다. 

(2) 학문적 진실성 : 조별 토론 결과를 공유한 뒤, 연구자는 명시적 표절의 개념과 사례를 안내하고 학습자

들과 함께 수업 내 GAI 사용 가이드라인을 마련하였다. 구체적으로 과제 수행 시 GAI 사용 여부를 명시하고, 

활용한 프롬프트를 모두 제출하도록 합의하였다. 또한 학교가 제공하는 탐지 도구(GPT Killer)의 유사도 검사 

결과를 학습자가 열람할 수 있도록 하되, 결과는 참고용으로만 활용하고 평가에는 반영하지 않았다. 

(3) 평가설계 : 학습자의 경험에 근거한 맥락 중심 과제를 설계하여 AI가 대체하기 어려운 자기서사적 

비평을 유도하였다. 또한 필드워크 과제를 통해 비평을 삶의 실천으로 확장하도록 하였으며, 기말평가는 GAI 

도움 없이 지필시험으로 진행하였다.

2) 학습자의 GAI 활용

(1) GAI 사용 보고 및 탐지 결과 : 전체 과제 중 GAI 사용을 보고한 경우는 10건, GPT Killer로 탐지된 

경우는 31건(약 4.8%)으로 나타났다. 자기보고와 탐지 결과 간 불일치가 상당수 확인되었는데, 이는 시스템의 

한계와 GAI 사용 개념에 대한 인식 차이에서 발생한 것으로 보인다.

(2) GAI 사용 양상: 학습자들은 GAI를 ① 광고 캠페인 및 브랜드 정보 검색, ② 비평문 주제 추천, ③ 

문제 해결 또는 해석 방향 모색, ④ 사고 확장의 도구로 활용하였다. 대부분 아이디어 탐색과 표현 점검을 

위한 보조 도구로 사용하였으며, 비평의 핵심인 주장과 해석은 자신의 경험과 관점을 중심으로 구성하였다.
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3) 학습자의 GAI 사용 경험 및 인식

(1) 비평문 쓰기 과제에의 GAI 사용 경험: GAI를 사용하지 않은 학습자는 윤리적 이유와 학습의 진정성, 

사고의 자율성을 근거로 들었다. 사용한 학습자는 아이디어 탐색, 문장 다듬기 등 보조적 측면에서 활용하였으

나, 비평 주제 구상과 관점 형성은 스스로 수행하였다고 응답하였다.

(2) 교수학습과정에 대한 인식: 학습자들은 GAI 사용 성찰 활동이 AI 윤리를 능동적으로 고민하는 계기가 

되었다고 평가하였다. 경험 기반 비평문 과제와 필드워크는 GAI가 대체할 수 없는 경험으로 인식되었으며, 

기말 지필평가는 자신의 사유 능력을 재점검하는 의미 있는 과정으로 받아들여졌다.

(3) GAI가 사고력에 미치는 영향: 대다수 학습자는 GAI가 사고의 근육을 약화시키고, 깊이 있는 사유를 

저해할 수 있다고 우려하였다. 일부는 조건부로 사고의 촉진 도구가 될 수 있다고 보았으나, 적절한 거리 

두기와 책임 있는 사용이 전제되어야 한다고 강조하였다.

5. 결론 및 논의

본 연구는 광고비평 수업에서 GAI 활용을 교실 현장의 실제 경험과 연결하여, 탐지 중심 관리를 넘어 

사유와 성찰 중심의 대안적 교수학습 프레임을 제시하였다.

주요 발견: ① 경험 중심 과제 설계와 성찰 활동이 학습자 인식 변화에 유의미한 영향을 미쳤으며, ② 

학습자들은 GAI를 사고 촉진의 보조 도구로 활용하되 해석과 관점 형성은 자신의 경험과 언어를 중심으로 

수행하였고, ③ 탐지 도구의 한계를 인식하고 신뢰 기반 평가 체계의 필요성을 확인하였다.

교육적 실천 방안: ①개인적 경험과 사회적 맥락을 결합한 주제로 GAI가 대체할 수 없는 경험적 사유를 

강화한다. ② 지필시험이나 필드워크 과제를 통해 학습자의 사고력과 주체성을 검증한다. ③ GAI 사용에 

대한 지속적 성찰 기회를 제공한다. ④ GAI의 기술적 한계 및 사회적 윤리적 문제를 명확히 인식시켜야 한다.

확장된 광고리터러시: 본 연구는 광고리터러시에 비판적 AI 리터러시를 통합한 확장된 광고리터러시 개념

을 제안한다. 이는 AI 기술의 도움을 받아 광고를 분석하는 동시에, AI가 재현하는 세계를 비판적으로 읽고 

그 언어를 다시 재구성할 수 있는 역량을 포함한다. 기술은 도구에 불과하다. 의미를 구성하고 세계를 읽어내

는 주체는 여전히 인간이어야 한다. 광고비평교육은 이러한 원칙 위에서 새로운 리터러시의 가능성을 지속적

으로 탐색해 나가야 할 것이다.
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󰡔(미디어)광고산업진흥법(안)󰡕에 대한 
비판적 고찰 및 제안

조재영 (청운대학교 광고홍보학과 교수)

1. 서론

최근 󰡔미디어광고산업진흥법(안)󰡕(이하, 동법안)이 발의되어(2025. 7. 29.) 비용추계서가 제출되었으며

(2025. 8. 28.) 문화예술법안심사소위원회에 상정되어(2025. 9. 16.) 심사 중에 있다. 본 법률안이 제안된 

배경은 오늘날 디지털광고의 비중이 급격히 증가하면서 이러한 시장 환경에 적응하지 못한 국내 광고 산업 

분야의 심각한 위기 상황을 극복하기 위해 광고산업의 체질 개선 및 진흥의 필요성에 있다. 동법안에 앞서 

이미 󰡔광고산업진흥법(안)󰡕’이 2021년 12월 24일에 발의되었으나 임기 만료로 폐기되었고 이를 수정 및 보완

한 동일명의 법안이 24년 06월 18일에 발의되어 현재 동법안과 함께 심사중에 있다. 

현재 심사 중인 두 법안의 주요 내용은 모두 공통적으로 현재의 광고산업을 재정의함으로써 보다 총괄적이

고 체계적으로 지원할 수 있는 기본 법률의 마련에 있는바, 그 입법 목적은 “광고산업 진흥에 관한 기본적인 

사항을 정함으로써 광고산업을 효과적으로 진흥할 수 있는 기반을 구축하고 건전한 광고문화 확산과 국민경제 

발전에 이바지함을 목적으로 함”에 있다. 이에 따라 관련 조사·연구, 인력 양성, 공정한 유통 환경 조성, 광고산

업 생태계 보호 등을 통해 광고산업의 진흥 체계를 마련하는 것이다. 이를 통해 디지털 기술의 발전에 의해 

변화하는 글로벌 환경에서 국내 광고 시장이 능동적으로 대응함으로써 궁극적으로는 광고문화의 발전을 도모

하고자 하는 것이다. 

그런데 법률안의 주요 내용을 살펴보면 위와 같은 제안 배경과 입법 목적과는 달리 본 법률안 제안의 주요 

배경이 되는 디지털광고산업이 당면한 위기감을 극복할 수 있도록 하는 구체적인 조항의 내용이 미비하다고 

판단되기에 그 실현성에 의구심이 든다. 

따라서, 본 글에서는 본 법률안을 심층적으로 분석함으로써 문제점을 발견하여 수정 및 보완할 사항에 

대해 제안하고자 한다.
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2. 󰡔미디어광고산업진흥법(안)󰡕 및 󰡔광고산업진흥법(안)󰡕의 주요 내용 비교 분석

<표 1> 󰡔미디어광고산업진흥법(안)󰡕과 󰡔광고산업진흥법(안)󰡕의 주요 내용

항목
󰡔미디어광고산업진흥법(안)󰡕

제안 일자: 2025-07-29 (심사 중)

󰡔광고산업진흥법(안)󰡕
제안 일자: 2024-06-18 (심사 중)

제안 이유1)

▸국내 광고산업은 디지털 플랫폼의 급속한 발전에 

의해 극심한 변화를 겪고 있는바, 디지털 광고 비

중의 급증으로 글로벌 광고 시장 환경 적응에 어

려움을 겪고 있기에 광고산업의 체질 개선 및 진

흥을 위한 광고산업진흥법의 제정이 절실히 필요.

▸현재의 광고산업을 재정의하고 체계적·총괄적 지

원 가능한 기본 법률이 없어 조사ㆍ연구, 인력 양

성, 공정한 유통환경 조성이나 산업 생태계 보호 

등 산업 진흥 체계 마련에 대한 시장과 업계의 요

구가 높아지고 있는 상황.

▸이에 광고산업진흥을 위한 기본적인 사항을 규정

하여 광고문화 진흥의 기반을 마련하고 디지털 기

술 발전 및 글로벌화 등 시장 변화에 능동적 대응 

및 전문인력 육성·광고산업분야 지원을 통해 건

강한 산업 생태계를 조성 및 산업 경쟁력 강화함

으로써 국민경제 발전에 이바지하려는 것임.

▸국내 광고 산업은 19조원의 시장 규모를 넘는 21

세기 성장 동력으로서 미디어 산업의 재정적 기반

이 되는 핵심 산업이며 문화산업의 한 분야를 차

지하고 있음.

▸현재, 광고 산업을 정의하고 체계적·총괄적 지원

의 기본 법률의 부재로 광고산업 진흥에 필요한 

조사·연구, 인력 양성, 공정한 유통 환경 조성 및 

산업 생태계 보호 등을 위한 법률 정비에 대한 요

구가 높아지고 있음.

▸이에 광고산업 진흥을 위한 기본 사항을 규정한 

법률을 마련하여 광고문화 진흥과 함께 디지털 기

술 발전에 따른 글로벌 광고 시장의 변화에 능동

적으로 대응, 즉 전문 인력 육성, 중소 광고회사 

지원 등을 통해 경쟁력을 갖추고 나아가 국민경제 

발전에 기여할 필요가 있음. 

주요 내용

가. 이 법은 광고산업 진흥에 관한 기본적인 사항을 

정함으로써 광고산업을 효과적으로 진흥할 수 있

는 기반을 구축하고 건전한 광고문화 확산과 국민

경제 발전에 이바지함을 목적으로 함(안 제1조).

나. 문화체육관광부장관은 광고산업 진흥을 위하여 

광고진흥종합계획을 수립하고 이를 시행ㆍ관리

할 수 있음(안 제4조).

다. 문화체육관광부장관은 광고산업의 진흥에 필요한 

사업을 체계적으로 수행하기 위하여 광고산업 진

흥 업무를 전담(가칭 ‘미디어광고진흥재단’)하는 

기관을 지정할 수 있음(안 제6조).

라. 정부는 광고산업을 진흥하기 위하여 필요한 관련 분야 

전문인력의 양성을 지원할 수 있음(안 제7조).

마. 문화체육관광부장관은 개발된 광고기술이나 광고

서비스의 이용ㆍ보급을 촉진하기 위하여 대통령

령으로 정하는 바에 따라 시범사업을 실시할 수 

있음(안 제11조).

바. 문화체육관광부장관은 광고산업의 균형발전과 광

고산업 활성화를 위하여 미디어광고산업균형발전 

기본계획을 수립ㆍ시행해야함(안 제13조).

가. 이 법은 광고산업 진흥에 관한 기본적인 사항을 정함

으로써 광고산업을 효과적으로 진흥할 수 있는 기반

을 구축하고 건전한 광고문화 확산과 국민경제 발전

에 이바지함을 목적으로 함(안 제1조).

나. 문화체육관광부장관은 광고산업 진흥을 위하여 광고

진흥종합계획을 수립하고 이를 시행ㆍ관리할 수 있

음(안 제4조).

다. 정부는 광고산업을 진흥하기 위하여 필요한 관련 분

야 전문인력의 양성을 지원할 수 있음(안 제5조).

라. 문화체육관광부장관은 개발된 광고기술이나 광고

서비스의 이용ㆍ보급을 촉진하기 위하여 대통령

령으로 정하는 바에 따라 시범사업을 실시할 수 

있음(안 제9조).

마. 문화체육관광부장관은 광고산업의 진흥에 필요한 

사업을 체계적으로 수행하기 위하여 광고산업 진

흥 업무를 전담하는 기관을 지정할 수 있음(안 

제11조).

바. 광고수용자는 허위ㆍ기만ㆍ과장 표현 등 유해하거

나 부당한 광고로부터 자신의 권리가 침해당하지 아

니하도록 보호받을 권리가 있음(안 제14조).
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<표 2> 󰡔미디어광고산업진흥법(안)󰡕과 󰡔광고산업진흥법(안)󰡕의 주요 내용의 차이 비교

항목
󰡔미디어광고산업진흥법(안)󰡕

제안 일자: 2025-07-29 (심사 중)

󰡔광고산업진흥법(안)󰡕
제안 일자: 2024-06-18 (심사 중)

주요 내용 

차이

다. 문화체육관광부장관은 광고산업의 진흥에 필요한 

사업을 체계적으로 수행하기 위하여 광고산업 진

흥 업무를 전담(가칭 ‘미디어광고진흥재단’)하는 

기관을 지정할 수 있음(안 제6조).

마. 문화체육관광부장관은 광고산업의 진흥에 필요한 

사업을 체계적으로 수행하기 위하여 광고산업 진

흥 업무를 전담하는 기관을 지정할 수 있음(안 

제11조).

바. 문화체육관광부장관은 광고산업의 균형발전과 광

고산업 활성화를 위하여 미디어광고산업균형발전 

기본계획을 수립ㆍ시행해야함(안 제13조).

바. 광고수용자는 허위ㆍ기만ㆍ과장 표현 등 유해하거

나 부당한 광고로부터 자신의 권리가 침해당하지 

아니하도록 보호받을 권리가 있음(안 제14조).

사. 문화체육관광부장관은 미디어광고산업의 균형발

전을 위한 광고사업자에 대한 지원 및 이행실적 

평가 등을 수행하기 위하여 미디어광고균형발전

위원회를 설치ㆍ운영해야함(안 제14조).

사. 광고사업자는 광고수용자의 보호와 바람직한 광

고산업 진흥을 위하여 관련 법령에서 허용하지 

않는 사항을 광고에 포함하여서는 아니 되며, 광

고사업자 및 광고매체사업자는 공정한 광고 거

래를 해칠 우려가 있는 행위를 하여서는 아니 

됨(안 제15조).

3. 문제의 제기(초안)

1) 발의 원문의 의미에 맞추어 필자가 축약한 것임.

항목
󰡔미디어광고산업진흥법(안)󰡕

제안 일자: 2025-07-29 (심사 중)

󰡔광고산업진흥법(안)󰡕
제안 일자: 2024-06-18 (심사 중)

사. 문화체육관광부장관은 미디어광고산업의 균형발

전을 위한 광고사업자에 대한 지원 및 이행실적 

평가 등을 수행하기 위하여 미디어광고균형발전

위원회를 설치ㆍ운영해야함(안 제14조).

사. 광고사업자는 광고수용자의 보호와 바람직한 광고산

업 진흥을 위하여 관련 법령에서 허용하지 않는 사항

을 광고에 포함하여서는 아니 되며, 광고사업자 및 

광고매체사업자는 공정한 광고 거래를 해칠 우려가 

있는 행위를 하여서는 아니 됨(안 제15조).

항목 문제의 제기 

개념

▸광고문화 등 개념의 불명확성

- 음악, 영화 등은 문화콘텐츠로서 그 자체가 매매가 가능한 상품이라는 점에서 국가적 차원의 진흥의 당

위적 필요성이 있음.

- 이에 비해 광고는 문화콘텐츠의 한 장르이기는 하지만 그 자체가 상품은 아니고 주체자의 필요에 의해 

집행이 결정되는 생산과 소비의 매개체임. 

- 따라서 여타 콘텐츠의 진흥을 위한 법률들(예, 음악산업진흥에 관한 법률)의 입법 목적과는 매우 차이가 

있음. 

주체

▸문화체육관광부장관이 주체로서 그 미디어광고진흥업무를 위탁할 기관을 설립 또는 지정할 시 그 법률 

관계에 대한 논의 필요.

- 자칫 정부 주도의 법률이 될 가능성이 있으며 업계에서 항상 주장하는 자율규제에서 역행하는 결과 초

래 가능성 있음.



제도정책

- 113 -

4. 결론

오늘날의 글로벌 광고 환경을 고려할 때, 국내 광고산업 진흥의 필요성에 대해서는 충분히 공감한다. 그러

나, 현재 발의된 두 법안에는 수정 및 보완해야 할 부분이 많다고 판단된다. 특히, 건전한 광고 생태계 환경을 

조성하고 발전시키는 것이 전체 광고산업의 진흥을 위한 견인차 역할을 한다고 주장하는 바, 현재에도 미국, 

프랑스 및 일본 등에 비해 매우 낙후되어 있는 자율규제 체계의 정립이 우선되어야 할 것이다. 이를 위해서는 

광고주(특히, 대기업), 매체사 및 광고사업자(광고회사)의 자발적인 노력이 필수적이라고 사료된다. 

사업자 측면

▸지원의 대상

- 제안의 핵심이 되는 이유는 디지털 기술 발전으로 인한 글로벌 광고 생산 경쟁력 육성에 있는바, 정작 

이를 담당하는 중요 사업자인 디지털 광고사업자에 대한 육성과 관련된 조항이 부재함.

- 광고사업자에는 온·오프라인 (기존 방송광고사업자 포함) 미디어 광고사업자가 모두 포함되는 바, 이에 

대한 구체적인 논의 또는 분류가 필요함.

수용자(소비자) 

측면

▸소비자 보호 및 건전한 시장 질서를 위한 선진적인 자율 규제 기구에 대한 언급이 없고 다만, 󰡔광고산

업진흥법(안)󰡕에서만 수용자 보호에 대한 언급이 있음.

- 디지털 광고의 확산으로 부당 광고, 선정적 광고에 노출되는 사례는 매우 급증했기에 제안 이유에서 주

장하는 경쟁력있고 건전한 광고산업 및 광고문화의 진흥을 위해서는 반드시 관련 규정을 마련해야 함.





헬스커뮤니케이션

사회자 : 박종민(경희대)

     

❚ 헬스 로봇의 의료 서비스 유형별 차이를 고려한 AI 헬스 로봇에 대한 

평가 프레임워크 구축 연구

조수영(경희대), 김가람(경희대)

❚정신건강 인플루언서를 중심으로 한 온라인 정서 양극화 커뮤니케이션 연구

맹지선(성균관대), 이가항(성균관대), 백태현(성균관대)
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헬스 로봇의 의료 서비스 유형별 차이를 고려한 
AI 헬스 로봇에 대한 평가 프레임워크 구축 연구

조수영 (경희대학교 미디어학과 교수)
김가람 (경희대학교 미디어학과 박사과정)

AI의 고도화로 헬스 로봇은 헬스케어 영역에서 새로운 가능성으로 각광받고 있다. 본 연구는 AI 헬스 로봇

의 사용 의도를 예측하고자 휴리스틱-체계적 모델(HSM)을 토대로 기존 기술 수용 이론과 로봇 관련 요인을 

결합하여 ‘유용성 인식’, ‘용이성 인식’, ‘비용 인식’, ‘즐거움’, ‘사회적 영향’, ‘촉진 조건’, ‘의인화 인식’, ‘윤리

성 우려’, ‘로봇 불안’의 9가지 요인을 제안했다. 이 틀을 바탕으로 의료 보조, 간호 재활, 진료 진단의 세 

가지 헬스 서비스 유형을 대상으로 600명의 응답자를 조사하였다. 분석 결과, 신뢰는 사용 의도에 작동하는 

핵심 매개 요인으로 확인되었으며, 9가지 요인 중 다수가 신뢰 경로를 통해 사용 의도에 통계적으로 유의미한 

영향을 미쳤다. 유용성 인식, 사회적 영향, 촉진 조건, 즐거움은 사용 의도를 높이는 주요 요인으로 나타났고, 

지각된 비용과 로봇 불안은 사용 의도를 저해하는 요인으로 드러났다. 아울러 서비스 유형별로 사용 의도에 

영향을 주는 요인과 그 상대적 중요도가 서로 다르게 나타났다. 이는 헬스 로봇의 상용화 전략 수립에서 맥락

에 맞춘 차별화된 접근이 필요함을 시사한다. 끝으로, 본 연구는 헬스 로봇에 대한 통합적 평가 프레임워크를 

제시함으로써 관련 기술 개발 및 상용화 과정 전반에 실무적·학술적 함의를 제공한다.

주제어: AI, 로봇, 휴리스틱-체계적 모델, 의료, 인간-로봇 상호작용
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광고와 실무 및 기타

사회자 : 이명천(중앙대)

     

❚ 메시지 난이도와 종결욕구에 따른 AI 인플루언서의 자동화 편향 효과

강우(경희대), 이정교(경희대), 고경아(경희대)

❚ AI 뉴스 수용도가 AI 영향 인식에 미치는 경로 분석: 

AI 환각 인식의 매개효과와 편의·불안 인식의 정서적 맥락

최미연(서울대 언론정보연구소)



    



광고와 실무 및 기타

- 123 -

메시지 난이도와 종결욕구에 따른
AI 인플루언서의 자동화 편향 효과

강우 (경희대학교 미디어학과 석사)
이정교 (경희대학교 미디어학과 교수)
고경아 (경희대학교 미디어학과 박사)

생성형 인공지능 및 컴퓨터그래픽 기술의 급속한 발전과 더불어 디지털 미디어 소비가 증가하면서 가상 

인플루언서들이 주목받고 있다. 현재까지 가상 인플루언서 관련 선행연구는 대부분 가상 인플루언서의 특성이 

소비자에게 미치는 영향에 국한되어 있고, 가상 인플루언서와 인간 인플루언서의 비교 연구는 부족한 실정이

다. 따라서 본 연구는 실험을 통해 가상 인플루언서와 인간 인플루언서를 비교하여 소비자의 구매 태도와 

구매 의식에 미치는 영향을 탐색하고자 한다. 이를 통해 다양한 유형의 인플루언서가 소비자에게 미치는 영향

의 차이를 발견하고, 가상 인플루언서의 지속적인 발전을 촉진하는데 기여하고자 한다.

한편, 인공지능의 급속한 발전은 사람들에게 생활 편의와 과학 기술의 발전을 가져왔지만, 인공지능은 인간

을 대신해 다양한 작업을 수행하기 때문에 인공지능에 대한 과의존 문제가 생겨나고 있다. 자동화 편향은 

인공지능에 과도하게 의존하는 오류 중 하나로 자동화 편향이란 사람들이 자동화 시스템이 제공하는 권장 

사항을 채택하는 경향이 있고 비자동화 출처의 정보를 무시하는 것을 의미한다(Passi, 2022). 인공지능으로서 

가상 인플루언서도 소비자의 구매 의사 결정 과정에서 자동화 편향을 발생시킬 수 있고, 작업의 난이도에 

따라 소비자 자체의 특성이 자동화 편향 정도에 미치는 영향은 상이하다. 

따라서 본 연구에서는 AI 기술을 활용한 가상 인플루언서와 일반 인간 인플루언서를 비교하여 인플루언서

의 유형이 소비자의 정보처리와 반응에 어떠한 영향을 미치는지 자동화 편향의 관점에서 살펴보고자 한다. 

이러한 소비자의 자동화 편향을 발생시키는 상황과 조건이 광고 메시지의 난이도와 소비자의 인지적 종결 

욕구 정도에 따라 어떻게 달라지는지 실험연구를 통해 살펴보고자 한다. 

이를 위해 본 연구는 정보원 유형 2(AI 인플루언서 vs. 일반 인플루언서) × 메시지 난이도 2(난이도 저 

vs. 난이도 고) × 인지적 종결 욕구 2(높음 vs. 낮음) × 제품 유형2(쾌락적 vs. 실용적)의 실험을 설계하였다. 

실험 참여자 일반인 320명은 위 조건 중 1개의 조건에 무작위로 배정되었다. 자극물은 브랜드와의 사전 경험
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에서 발생할 수 있는 선 편향의 영향을 최소화하기 위해서 가상의 브랜드 ‘Elysia’광고를 제작하여 광고 내용과 

인플루언서 유형을 제외한 나머지 요소들을 모두 동일하게 유지하고 실험 참여자들이 실험 자극물을 충분히 

본 후 설문지에 답변하는 방식으로 진행되었다. 설문지의 첫 번째 단계에서는 가상 인플루언서와 실험을 소개

하고, 두 번째 단계에서는 실험 자극물을 제시하여 실험 참여자의 광고에 대한 태도, 브랜드 태도, 구매 의도와 

공유 의도를 측정하였다. 세 번째 단계에서는 실험 참여자들의 인지적 종결 욕구와 자동화 편향 정도를 측정하

였다. 마지막으로 응답자의 인구통계학적 특성과 AI 리터러시에 대한 질문을 끝으로 설문을 종료하였다. 그 

중 불성실한 응답과 무효한 답변 17부를 제외한 후 총 303부의 유효한 설문지 데이터가 분석에 사용되었다.

본 연구는 먼저, 수집된 표본의 일반적 특성을 파악하기 위하여 기술통계 분석을 시행했다. 그리고 수집된 

데이터가 분석에 필요한 통계적 가정에 부합되는지 확인하기 위해 자료 정화를 실시하였다. 이 중 불성실하게 

응답하거나 극단치, 다중공선성을 보인 문항들을 제외한 후 총 302개의 유효한 데이터가 분석에 사용되었다. 

다음으로 크론바흐 알파 계수를 통해 측정 문항의 신뢰도를 파악했다. 또한, 일원 배치 분산분석을 통해 집단 

간 통계적 차이를 검증했다. 인플루언서 유형, 메시지 난이도, 인지적 종결 욕구 및 제품 유형이 광고 태도, 

브랜드 태도, 구매 의도 및 공유 의도에 미치는 영향에 대해서는 MANCOVA를 통해 검증했다. 메시지 난이

도, 인지적 종결 욕구와 제품 유형의 조절효과 연구는 분석을 위해 ANCOVA를 실시했다. 마지막으로 

Process macro 모델 4를 활용해 자동화 편향의 매개효과를 분석하였다.

본 연구의 결과, 첫째, 인플루언서 유형은 소비자의 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도와 공유 의도에 유의

미한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 광고 메시지의 난이도와 인플루언서 유형 간의 상호작용이 브랜드 

태도와 소비자 공유 의도에 영향을 미친다는 결과를 도출했다. 특히, 가상 인플루언서가 등장하는 광고의 

메시지가 복잡한 경우에는 브랜드 태도와 공유 의도에 더 큰 영향을 미쳤지만, 인간 인플루언서가 등장하는 

광고에서는 메시지의 난이도가 높거나 낮은 그룹 간의 브랜드 태도 및 공유 의도의 차이가 크지 않았다. 이는 

선행연구에서 작업 난이도가 자동화 편향 정도에 영향을 미치고 작업이 어려울 때 사람들은 스트레스를 느껴 

가상 인플루언서의 제안을 더 쉽게 받아들일 수 있다는 결과와 일치한다(Kate, 2012). 또한 소비자들은 인공

지능이 인간보다 과학적이라고 생각하기 때문에 복잡한 메시지 광고에 직면했을 때, 가상 인플루언서의 제안

을 신뢰하기 쉽고 가상 인플루언서는 소비자의 공유 의도와 브랜드 태도에 더 적극적인 영향을 미칠 것으로 

볼 수 있다. 

둘째, 인지적 종결 욕구의 조절효과를 확인하였다. 먼저 광고 태도와 구매의도를 종속변인으로 인플루언서 

유형과 인지적 종결 욕구의 상호작용 효과는 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다. 구체적으로 인간 인플루
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언서가 등장하는 광고에서는 인지적 종결 욕구가 높은 소비자의 구매 의도가 인지적 종결 욕구가 낮은 소비자

에 비해 더 긍정적이었다. 이러한 결과는 인지적 종결 욕구가 높은 소비자가 불확실한 상황에서 빠르게 벗어나

기 위해 신속히 결정을 내리고자 하므로 광고 모델의 영향을 더 쉽게 받을 것으로 예측하는 선행연구 결과와도 

일치한다(이종호·김미혜, 2004; Webster & Kruglanski, 1994). 

셋째, 제품 유형은 소비자의 광고 태도, 구매 의도와 공유 의도에 영향을 미쳤으며, 제품 유형과 인플루언서 

유형의 상호작용도 소비자의 구매 의도와 공유 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적으로 가상 인플

루언서가 등장하는 광고에서 실용적 제품(선크림)과 쾌락적 제품(향수) 간에 소비자 구매 의도와 공유 의도에 

차이가 있었다. 선행연구에 따르면 소비자들은 실용적 제품을 구매할 때 제품의 성능에 더 많은 관심을 기울이

는 경향이 있으며, 인공지능이 인간보다 과학적이라고 생각하기 때문에 가상 인플루언서의 영향을 더 많이 

받는 것으로 볼 수 있다. 그러나 쾌락적 제품을 구매할 때 소비자는 제품 사용 경험에 더 많은 관심을 기울이

며, 이때 인간 인플루언서가 제공하는 광고 제안을 소비자가 더 쉽게 받아들일 수 있다는 결과가 나타났다. 

넷째, 자동화 편향은 소비자의 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도 및 공유 의도에 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 그리고 인플루언서 유형이 소비자의 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도와 공유 의도에 영향을 

미치는 과정에서 자동화 편향은 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 자동화 편향은 자동화 오류의 한 종류로서 

사람들의 의사 결정에 큰 영향을 미치지만, 현재까지의 자동화 편향 관련 연구는 주로 비행 및 의료 분야를 

중심으로 이루어지고 있으며, AI 인플루언서와 자동화 편향을 결합한 연구는 부족한 실정이었다. 이에 따라 

본 연구는 자동화 편향과 가상 인플루언서라는 두 가지 개념을 새롭게 결합하여 연구했으며, 커뮤니케이션의 

관점에서 소비자 행동을 이해하고 설명하는 새로운 시각을 제공했다. 특히, 자동화 편향이 소비자의 제품 

구매 및 광고 태도에 미치는 영향을 살펴봄으로써 소비자의 결정 과정에 대한 새로운 관점을 제시하여 기업이 

소비자 행동을 효과적으로 예측하고 대응하는데 이론적인 기반을 제공하고자 하였다.

한편 본 연구의 결과에 따르면 광고 메시지의 복잡한 정도가 높을수록 소비자가 자동화 편향 오류를 발생시

킬 가능성이 높은 것으로 나타났다. 이에 따라 본 연구는 향후 기업이 적합한 모델을 선택하여 자사 제품에 

맞는 광고를 제작하여 마케팅 효과를 최대화할 수 있도록 자동화 편향과 광고 효과의 관계를 실증적으로 

분석하였다. 본 연구의 결과를 통해 자동화 편향과 광고효과의 관계를 실증적으로 연구하여 보다 효과적인 

가상 인플루언서를 활용한 마케팅 커뮤니케이션 전략의 수립에 도움이 되고자 한다. 

또한 자동화 편향에 관한 연구는 비행 및 의료뿐만 아니라 광고와 미디어 분야에서도 어느 정도 발전했지만 

본 연구가 자동화 편향 오류에 관한 기존의 연구들을 어느 정도 보완했다는 것에 이론적 의미가 있을 것이다. 
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본 연구는 인공지능이 광고 효과와 소비자 의사결정에 미치는 영향에 관한 연구들을 위한 이론적 토대를 

제공할 수 있으며 가상 인플루언서를 효과적으로 활용하는 마케팅 커뮤니케이션 전략을 수립하는데 도움이 

될 수 있다는 것에 실무적 의미가 있다. 따라서 본 연구는 가상 인플루언서와 자동화 편향의 영향을 결합하여 

기업이 적합한 모델을 선택하여 효과적인 마케팅 활동을 전개하도록 이론적 토대를 제공하고자 하였다. 

본 연구는 AI 기술을 활용한 가상 인플루언서와 일반 인간 인플루언서를 비교하여 이러한 두 가지 인플루언

서 유형이 소비자의 정보처리와 반응에 미치는 영향을 자동화 편향의 관점에서 살펴보았으며 특히 자동화 

편향과 가상 인플루언서를 결합하여 인플루언서 유형과 광고 효과 간의 관계를 검증하였다. 본 연구의 결과들

을 활용하여 효과적인 가상 인플루언서를 활용한 마케팅 커뮤니케이션 전략의 수립에 유용한 기초 자료를 

제공함으로써 가상 인플루언서를 활용한 마케팅 커뮤니케이션 전략 수립에 기여할 수 있기를 기대한다.

그러나 본 연구는 여성 인플루언서를 광고 모델로 선정했으며, 가상 인플루언서의 외모가 인간과 유사했다. 

선행연구에 따르면 인플루언서의 외모와 인간의 과도한 유사성은 소비자의 반감을 유발하고 구매 의도와 

광고 태도에 부정적인 영향을 미칠 수 있기 때문에(Molin & Nordgren, 2019) 향후 연구에서는 다양한 형태

와 성별의 가상 인플루언서를 실험 모델로 선택할 필요가 있다. 또한 본 연구에서는 자동화 편향의 영향 요소

로 메시지 난이도, 인지적 종결 욕구와 제품 유형을 선택했으나 소비자의 자신감, 시간제한 등의 요소도 자동

화 편향으로 이어질 수 있다(Green & Chen, 2019). 뿐만 아니라 본 연구는 시간적 제약으로 인해 설문조사를 

단시간에 완료하였지만 가상 인플루언서와 사용자 간의 상호작용에서 지속적인 콘텐츠 노출 및 관계 구축이 

필요하다는 점을 고려하여 단기적인 실험 자극물 노출에는 일정한 한계가 있을 수 있으며, 단시간에 판단을 

내리는 것도 소비자의 태도에 영향을 미칠 수 있다. 따라서 실험을 장기적으로 진행하면 소비자와 가상 인플루

언서의 관계 형성에 따라 가상 인플루언서에 대한 소비자 호감도 변화를 측정하여 더 포괄적인 연구 결과를 

얻을 수 있을 것으로 기대한다.
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AI 뉴스 수용도가 AI 영향 인식에 미치는 경로 분석: 
AI 환각 인식의 매개효과와 편의·불안 인식의 정서적 맥락

최미연 (서울대학교 언론정보연구소 선임연구원)

본 연구는 인공지능(AI) 기술이 뉴스 제작과 유통의 전 과정에 확산되는 환경 속에서, 이용자들이 AI 기반 

뉴스를 어떻게 수용하고 그 인식이 AI 기술의 장기적 사회적 영향 평가로 어떻게 확장되는지를 규명하였다. 

특히 AI 뉴스 수용성이 AI 환각(hallucination) 인식을 매개로 하여 AI의 사회적 영향 인식으로 이어지는 

인지적 경로를 분석하고, 이 관계에서 AI 기술의 편의성과 불안이라는 정서적 양가성의 조절효과를 검증하였다.

본 연구의 분석 데이터는 한국언론진흥재단 미디어연구센터의 2025년 미디어 서베이 2차 자료를 활용하였

으며, AI 인지 경험이 있는 20~60세 성인 1,000명의 온라인 설문 응답을 대상으로 하였다. 데이터는 SPSS 

PROCESS Macro Model 14를 이용하여 매개 및 조절 효과를 동시에 검증하였고, 부트스트래핑(5,000회 

반복)으로 간접효과의 유의성을 확인하였다. 응답자는 남성 50.9%, 여성 49.1%였으며, 평균 연령은 46세

(SD=13.21)였다.

주요 결과

첫째, AI 뉴스 수용성이 AI 환각 인식에 유의한 정(+)적 영향을 미쳤다(b=.275, p<.001). 즉, AI가 작성하거

나 관여한 기사를 ‘뉴스로 받아들일 수 있다’고 생각하는 사람일수록, 동시에 AI가 만들어내는 그럴듯한 거짓

정보에 대한 인식과 우려 수준도 높았다. 이는 AI 뉴스를 맹목적으로 신뢰하기보다, 수용과 경계가 공존하는 

조건부 신뢰의 태도를 보여준다. 또한 성별의 경우 여성이 남성보다 AI 환각 인식 수준이 높게 나타났다

(b=.211, p<.001) 반면, 연령의 효과는 통계적으로 유의하지 않았다(b=.001, p=.866). 모형의 설명력은 

R²=.053(F=18.540, p<.001)로 나타났다.

둘째, AI 환각 인식이 AI 기술의 장기적 사회 영향 인식에 유의한 정(+)적 영향을 미쳤다(b=.486, p<.001). 

즉, AI가 오류나 허구를 만들어낼 수 있다는 인식이 높을수록, AI 기술이 장기적으로 창의성 저하, 통제력 

상실, 사회적 격차 심화 등 부정적 영향을 미칠 것이라는 평가가 강화되었다. 반면, AI 뉴스 수용성과 장기적 
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영향 인식 간의 직접효과는 통계적으로 유의하지 않았다(b=.097, p=.051). 이는 AI 뉴스에 익숙한 이용자가 

반드시 AI 기술의 위험성을 높게 인식하는 것은 아니며, 오히려 ‘환각 인식’을 경유할 때만 장기적 영향 인식이 

강화된다는 점을 시사한다.

셋째, AI 기술의 편의성과 불안 인식은 장기적 영향 인식에 직접적인 정(+)의 영향을 미쳤다(b=.057, 

p=.001). 즉, AI를 편리하면서도 불안한 기술로 인식할수록, AI의 사회적 영향이 클 것으로 평가했다. 그러나 

AI 환각 인식과 편의·불안의 상호작용항은 유의하지 않았다(b=.007, p=.802). 다시 말해, 편리함과 불안의 

감정은 전반적 인식 수준에는 영향을 주지만, 환각 인식과 장기적 영향 인식 간 관계의 조절효과는 나타나지 

않았다. 연령은 AI 장기적 영향 인식에 정(+)의 영향을 미쳤다(b=.008, p<.001)로, 연령이 높을수록 AI의 

사회적 영향력을 더 크게 인식하는 경향을 보였다. 본 모형의 전체 설명력은 R²=.351 (F=89.390, p<.001)로 

확인되었다.

넷째, 부트스트래핑(bootstrap) 분석 결과, AI 뉴스 수용성이 AI 환각 인식을 매개로 AI 장기적 영향 인식에 

미치는 간접효과는 유의하였다(b=.134, Boot SE=.032, 95% CI [.071, .199]). 즉, AI 뉴스 수용성은 환각 

인식을 통해 간접적으로 사회적 영향 인식을 강화하였다. 반면, 조절된 매개효과는 통계적으로 유의하지 않아

(H5, H6 기각), AI 기술의 편의·불안 수준이 환각 인식과 장기 영향 인식 간 관계의 강도를 변화시키지는 

않았다.

요약하면, AI 뉴스 수용과 AI 환각 인식의 관계, AI 환각 인식에서 AI 장기적 영향 인식의 간접 경로는 

통계적으로 유의하며, 정서적 양가성(편리함·불안)은 인식의 전반적 수준을 조정할 뿐, 주요 인지적 경로를 

변화시키지는 않았다. 이러한 결과는 AI 저널리즘 신뢰 연구의 초점을 결과물의 ‘사실성 평가’에서 벗어나, 

생성·검증 과정의 위험 인식과 그 사회적 전이로 확장할 필요성을 제기한다.

주요 논의 및 시사점

이러한 연구는 이용자가 AI가 관여한 뉴스를 무조건 거부하거나 맹신하지 않고, 수용하면서도 경계하는 

조건부 신뢰의 태도를 취한다는 점을 보여준다. AI 뉴스 수용은 단순한 신뢰 문제를 넘어, AI가 생성 과정에서 

보이는 불확실성과 위험을 인식하는 인지적 학습 과정으로 기능한다. 이는 제3자 효과(Third-Person Effect) 

이론과도 맞물려, 이용자들이 AI의 오류가 ‘나’보다 ‘타인과 사회 전체’에 더 큰 피해를 미칠 것이라고 인식함

으로써, 결과적으로 AI 통제 및 규제 필요성에 대한 사회적 요구를 강화한다는 점을 시사한다.

실무적으로는 AI 환각 인식 관리가 곧 AI 장기 위험 인식 관리로 이어진다. 뉴스 및 정보 플랫폼은 AI 
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생성–검증–정정 과정의 투명한 공개를 통해 이용자들이 AI 환각을 통제 가능한 위험으로 인식할 수 있도록 

해야 하며, 이는 사회적 불안 증폭을 완충하는 효과적인 장치가 된다. 또한 규제의 초점은 AI 사용의 허용·금지 

여부가 아니라, 출처 공개·검증 절차·사후 정정 체계의 투명성 확보를 제도화하는 방향을 모색할 수 있다. 

연구의 한계점으로는 연구 데이터를 한국언론진흥재단의 2차 자료를 대상으로한 만큼 측정 문항에 있어 

한계를 갖는다. 첫째, 단일 시점의 횡단면 자료로 인해 인과적 방향성을 명확히 확인하기 어렵다는 점이 있다. 

둘째, 편의·불안의 정서 변수를 단일 항목으로 측정하여 정서적 요인의 세밀한 구조를 충분히 반영하지 못했

다. 셋째, AI 환각을 포괄적 오류 인식으로 측정했으나, 향후 연구에서는 사실왜곡형·맥락왜곡형·창조형 등 

세분화된 환각 유형별 인식 차이를 분석할 필요가 있다.





AI세션

사회자 : 김주영(University of Georgia)

     

❚ 윤리적 AI 활용은 가능한가? 소비자 마인드셋에 따른 AI 생성물 표시의 

도덕적 함의와 기부행동에 미치는 영향

발제: 백태현(성균관대)

토론: 부수현(경상국립대)

❚ Beyond Efficiency: How AI Agent Shapes Recovery Satisfaction 

and WOM

발제: 이원준(청주대)

토론: 전주언(안양대)

❚ To be or not to be? AI가 뒤집는 광고산업

발제: 유경아(KT)

토론: 이준원(한국외대)

❚ Advertising in the Age of Agentic AI: Call for Research

발제: 김주영(University of Georgia)



    



AI세션

- 133 -



2025 한국광고홍보학회 가을철 정기학술대회

- 134 -



AI세션

- 135 -



2025 한국광고홍보학회 가을철 정기학술대회

- 136 -



AI세션

- 137 -



2025 한국광고홍보학회 가을철 정기학술대회

- 138 -



AI세션

- 139 -



2025 한국광고홍보학회 가을철 정기학술대회

- 140 -



AI세션

- 141 -



2025 한국광고홍보학회 가을철 정기학술대회

- 142 -



AI세션

- 143 -



2025 한국광고홍보학회 가을철 정기학술대회

- 144 -



AI세션

- 145 -



2025 한국광고홍보학회 가을철 정기학술대회

- 146 -



AI세션

- 147 -



2025 한국광고홍보학회 가을철 정기학술대회

- 148 -



AI세션

- 149 -

Beyond Efficiency: 
How AI Agent Shapes Recovery Satisfaction and WOM

Won-jun LEE (Professor, Dept. of Business, Cheongju University, Korea)

Ⅰ. Introduction

The rapid rise of AI-driven conversational agents has transformed business–customer interactions. 

Firms increasingly rely on scalable, cost-efficient, and always-available AI advisors for frontline services. 

Yet, service failures remain inevitable, and customer responses to AI-led recovery efforts remain 

underexplored. Prior research shows that recovery strategies shape satisfaction, loyalty, and 

word-of-mouth (Smith & Bolton, 1998; Hart et al., 1990). Although studies highlight positive reactions 

to human-like or emotional AI agents (Van Pinxteren et al., 2020), it remains unclear which AI traits 

most influence recovery and how they compare with human service agents. 

This study addresses key research gaps by recognizing that previous studies have often treated AI 

as a uniform entity without analyzing its distinct service quality dimensions. It also highlights the limited 

understanding of how recovery satisfaction mediates the relationship between AI characteristics and 

customer behavioral outcomes. Furthermore, it identifies the lack of attention to response time, an 

essential temporal factor in service quality (Parasuraman et al., 1988), which remains underexplored 

in AI-mediated contexts.

Drawing on service quality theory, expectation–disconfirmation theory (Oliver et al., 1980), and the 

CASA paradigm (Nass et al., 1994), this study proposes a framework explaining how AI advisor 

characteristics shape recovery satisfaction and behavioral intentions, moderated by response time. It 

extends human-centered recovery models to the AI domain, clarifying how AI traits and timing jointly 

influence post-failure outcomes.
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Ⅱ. Theoretical Background

1.1 Service failure and Recovery

Service failures arise when performance falls below customer expectations, leading to dissatisfaction 

or negative emotions (Smith et al., 1999). Because services are intangible and inseparable, such failures 

are difficult to prevent (Zeithaml et al., 2018) and may erode trust or prompt switching to competitors 

(Maxham, 2001). Service recovery refers to a firm’s actions to correct failures and restore satisfaction 

(Kelley & Davis, 1994). Effective recovery not only resolves dissatisfaction but can also enhance loyalty 

and word-of-mouth, a phenomenon known as the service recovery paradox (McCollough & 

Bharadwaj, 1992). Thus, recovery serves both to prevent customer loss and to build long-term relational 

value.

Recovery satisfaction reflects customers’ judgments of fairness, effectiveness, and responsiveness 

(Maxham & Netemeyer, 2002) and mediates the relationship between recovery efforts and post-failure 

outcomes such as repurchase and recommendation.

In the digital context, an important question is whether AI agents can deliver effective recovery. 

Customers may respond positively when AI demonstrates competence, fairness, and empathy (Kaur & 

Singh, 2025), and they often attribute less blame to AI due to its perceived lack of intent (Van Doorn 

et al., 2017). However, limited emotional sensitivity can hinder authentic recovery (Prentice & Nguyen, 

2020). These mixed findings highlight the need to examine recovery satisfaction within AI-mediated 

interactions as firms increasingly rely on such systems in place of human employees.

2.2 AI Advisor Agent

Greater reliance on AI-powered advisors in online services necessitates understanding the attributes 

shaping customer evaluations. Extending the SERVQUAL framework (Parasuraman et al., 1988) to 

digital contexts, scholars emphasize reliability and empathy as enduring expectations, while completeness, 

personalization, and adaptability reflect distinct technological qualities valued in AI interactions. 
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According to the CASA paradigm (Nass et al., 1994), people apply social norms to technology when 

it exhibits humanlike cues. Reliable, error-free responses signal both technical competence and social 

reliability, fostering professionalism and trust. Simulated empathy and politeness enhance perceived 

attentiveness and care, while complete, context-rich information conveys diligence and engagement 

(Brodie et al., 2011). Personalized communication prompts anthropomorphism, suggesting intentionality 

and social awareness (Tam & Ho, 2006). Adaptability further indicates social intelligence and flexibility 

(Belanche et al., 2020).

Integrating SERVQUAL and CASA theory provides a holistic framework for understanding how 

customers assess AI advisors, highlighting that these traits function not merely as technical features but 

as social signals influencing trust, satisfaction, and continued engagement.

2.3 Customer Response to Recovery Effort

Recovery satisfaction refers to customers’ overall evaluation of a firm’s efforts to resolve a failure, 

including perceptions of efficacy, responsiveness, and fairness (Maxham & Netemeyer, 2002). It mediates 

the relationship between recovery strategies and post-failure reactions, fostering trust and relationship 

maintenance when the recovery is perceived as fair and effective (Tax et al., 1998). Research consistently 

shows that recovery satisfaction drives continuance intention. Based on expectation–confirmation theory 

(Oliver, 1980), satisfied customers are more likely to continue using the service despite prior failures 

(McCollough & Bharadwaj, 1992). In digital contexts, it strengthens user loyalty and engagement (Singh 

& Crisafulli, 2016).

Recovery satisfaction also promotes word-of-mouth (WOM) intentions, as satisfied customers are 

more inclined to recommend the provider (Blodgett et al., 1997; Lee, 2024). In online settings, this effect 

amplifies through reviews and social media (Hennig-Thurau et al., 2004). Collectively, these findings 

emphasize recovery satisfaction as the central link between recovery efforts and customer behaviors, 

transforming failures into opportunities for loyalty and reputation building.

Response time significantly shapes perceptions of service quality. Waiting time studies show that delays 

reduce satisfaction and fairness (Katz et al., 1991; Maister, 1985). In AI-mediated recovery, quick 
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responses enhance satisfaction (Davis & Vollmann, 1990), but overly fast replies may seem insincere 

or superficial, reducing trust. Thus, response time operates as a boundary condition influencing how 

customers interpret AI recovery performance.

Ⅲ. Research Model and Hypothesis

3.1 Main Hypothesis

The main hypotheses of this study were developed based on prior literature on AI characteristics and 

service failure and recovery. Accordingly, the proposed hypotheses and research model are presented 

below.

H1. Perceived reliability of AI advisors positively influences recovery satisfaction.

H2. Perceived empathy of AI advisors positively influences recovery satisfaction.

H3. Perceived completeness of AI advisors positively influences recovery satisfaction.

H4. Perceived personalization of AI advisors positively influences recovery satisfaction.

H5. Perceived adaptibility of AI advisors positively influences recovery satisfaction.

H6. Recovery satisfaction positively influences intention to continue use.

H7. Recovery satisfaction positively influences word-of-mouth intention.

3.2 Moderation Hypothesis

Response time is a key determinant of perceived service quality. Research shows that delays reduce 

satisfaction, while prolonged waiting undermines fairness and overall evaluation (Katz et al., 1991; 

Maister, 1985). In AI-mediated recovery, rapid responses signal efficiency and focus (Davis & Vollmann, 

1990), yet excessively immediate replies may appear superficial or insincere, diminishing trust. Thus, 

response time operates as a non-linear boundary condition that moderates the effects of AI advisor 

characteristics on recovery satisfaction, influencing how users interpret and evaluate AI-driven service 
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recovery.

H8a. Response time moderates the relationship between reliability and recovery satisfaction.

H8b. Response time moderates the relationship between empathy and recovery satisfaction.

H8c. Response time moderates the relationship between completeness and recovery satisfaction.

H8d. Response time moderates the relationship between personalization and recovery satisfaction.

H8e. Response time moderates the relationship between adaptibility and recovery satisfaction.

<Fig. 1> Research Model

Ⅳ. Empirical Analysis

4.1 Data collection

To test the proposed hypotheses, an online survey was conducted with participants who had 

experienced an actual service failure within the past six months and had interacted with an AI agent 
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for recovery. Data were collected over two weeks in 2024, yielding 208 valid responses. Because all 

constructs were self-reported, several measures were taken to reduce common method bias. Respondents 

were assured of anonymity and informed that there were no right or wrong answers. Harman’s 

single-factor test confirmed that no single factor dominated the variance, indicating minimal concern 

for bias.

The sample comprised 51.9% male and 48.1% female respondents. By age, participants were in their 

20s (13.2%), 30s (38.6%), 40s (25.8%), and 50s or older (22.6%). Most failures occurred in online 

retail (55.8%), followed by credit and financial services (23.1%), food delivery (16.3%), and other sectors 

(4.8%). These results highlight that AI-mediated recovery is especially prevalent in digital commerce 

and finance, yet applicable across diverse service industries.

4.2 Reliability and Validity

Following Churchill’s (1979) guidelines, item purification and validation were conducted. Reliability 

and convergent validity were supported, with Cronbach’s alpha, composite reliability, and AVE 

exceeding recommended thresholds (Fornell & Larcker, 1981). All factor loadings were above 0.5 at 

p < 0.01. The CFA model showed acceptable fit indices. Discriminant validity was further confirmed 

using the Fornell–Larcker criterion, as each construct’s AVE exceeded its squared correlations with 

other constructs (Fornell & Larcker, 1981). 

4.3 Hypothesis Test

Partial least squares (PLS) structural equation modeling was used to validate the research model. 

Hypotheses were tested through 5,000 bootstrapped resamples. As shown in Table 4, all hypotheses 

were supported at p < 0.01. The five AI advisor characteristics had significant positive effects on recovery 

satisfaction, which in turn significantly influenced continuance and word-of-mouth (WOM) intentions. 

The model’s explanatory power was strong, with R² = 0.768 for recovery satisfaction, R² = 0.665 

for continuance intention, and R² = 0.580 for WOM intention. These results indicate substantial 
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predictive validity and confirm the robustness of the proposed model.

<Table 1> Hypothesis Test

Hypothesis Coefficient S.D t-value p-value

H1. RELI → SATI 0.195 0.061 3.216 0.001**

H2. EMPA → SATI 0.147 0.053 2.800 0.005**

H3. COMP → SATI 0.265 0.069 3.822 0.000**

H4. PERS → SATI 0.265 0.069 3.838 0.000**

H5. ADPT → SATI 0.141 0.062 2.289 0.022**

H6. SATI → INTE 0.815 0.029 27.729 0.000**

H7. SATI → WOMI 0.761 0.031 24.297 0.000**

A moderation analysis was conducted following Baron and Kenny’s (1986) procedure, in which an 

interaction term between the independent and moderator variables was included to test for additional 

explained variance. In this study, the interaction between response time (TIME) and recovery satisfaction 

(SATI) was modeled to assess the moderating effect. As shown in Table X, only the interaction between 

empathy and response time (H8b) was significant (β = –0.088, t = 2.027, p < .05), indicating that 

response time weakens the positive impact of empathy on recovery satisfaction. Other interaction effects 

were nonsignificant, suggesting that response time moderates only the empathy–satisfaction relationship, 

not those involving other AI advisor characteristics.

<Table 2> Moderation Effect

Hypothesis Coefficient S.D t-value p-value

H8a. RELI*TIME → SATI -0.040 0.055 0.736 0.462

H8b. EMPA*TIME → SATI -0.088 0.043 2.027 0.043**

H8c. COMP*TIME → SATI 0.038 0.075 0.515 0.607

H8d. PERS*TIME → SATI 0.073 0.065 1.120 0.263

H8e. ADPT*TIME → SATI 0.007 0.062 0.111 0.912

Ⅴ. Conclusion

This study advances understanding of AI-mediated service recovery by demonstrating that all key 
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features of AI advisors significantly enhance recovery satisfaction, suggesting that consumers apply the 

same evaluative criteria to AI as to human agents, thereby extending service quality theory into the 

technological domain. Recovery satisfaction was confirmed as a critical mediator linking AI attributes 

to continuance and word-of-mouth intentions, consistent with expectation–confirmation theory. 

Moreover, only the interaction between empathy and response time was negative and significant, 

indicating that appropriately paced empathetic responses strengthen credibility and satisfaction.

From a managerial perspective, firms should enhance AI advisors across core service quality 

dimensions—reliability, empathy, completeness, personalization, and adaptability—to foster satisfaction, 

loyalty, and advocacy. Monitoring recovery-specific satisfaction is essential, as it directly drives key 

behavioral outcomes. The nuanced role of response time underscores the need to balance speed with 

emotional authenticity, ensuring AI responses feel attentive rather than mechanical.

Despite these contributions, several limitations remain. The cross-sectional design restricts causal 

inference, and future longitudinal studies could better capture changes in customer trust and loyalty 

over time. Contextual constraints also limit generalizability, warranting replication across industries and 

cultures. Finally, while response time moderated only empathy, future research should explore additional 

contextual moderators, such as perceived fairness, issue complexity, and technological readiness, to refine 

understanding of AI-driven recovery effectiveness.
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Ⅰ. 연구 필요성 및 배경

한 도시의 브랜드 그리고 그 자산은 복합적이며, 여러 요인에 의해 구성된다. 도시 브랜드 이미지를 형성하

는 과정에서 커뮤니케이션은 분명 중요한 역할을 수행하는 요인이지만, 동시에 도시가 보유하고 있는 유-무형

의 자산의 중요성 역시 고려되어야 한다. 도시가 보유한 물리적인 관광지는 사람들을 도시로 방문하게 하는 

브랜드 자산으로 활용되지만, 이러한 관광지를 넘어 도시가 보유한 혹은 도시에서 유래한 전통문화, 생활문화

를 활용한 지역 축제 역시 이 역할을 수행할 수 있다. 이러한 자산은 도시의 이미지에 직간접적 영향을 미치게 

되며, 관광객뿐 아니라 지역민에게도 도시의 정체성을 경험하게 하는 매개체가 된다.

한국 사회에서 지역축제는 단순하게 이벤트를 넘어 지역 문화를 드러내는 문화 매개체로 자리잡고 있다. 

특히, 지역에서 축제는 점점 늘어나고 있다. 지방자치단체가 개최하는 지역축제만 해도 2024년 기준으로 5년 

새 32% 가량 증가하였다(김원진, 2024). 그러나 이러한 축제 수 증가는 축제 간 경쟁 심화와 유사 문제와 

연결되어 있다. 이러한 시점에서 단순히 축제의 수적 증가에 주목하기보다는 개별 축제, 지역의 정체성을 

담은 축제들이 도시 이미지, 브랜드 형성에 어떠한 영향을 미치는지 분석하는 접근이 필요하다. 지역축제를 

통한 도시, 관광지의 브랜드화는 브랜드 구축 전략에서 효과적인 접근으로 평가되지만, 지역축제를 브랜드 

자산 구성요소로 다룬 실증적 연구는 상대적으로 제한적이다(무양, 장멍멍, 강상국, 2025). 본 연구에서는 

이러한 배경을 출발점으로 한옥, 판소리, 비빔밥, 가게 맥주 등으로 유명한 전주라는 전북특별자치도의 도시와 

그 지역의 축제를 다루고자 한다. 

본 연구는 판소리를 중심으로 한 축제인 전주세계소리축제와 가게 맥주라는 생활문화를 축제로 승화시킨 

전주가맥축제로 유명한 전주라는 도시를 대상으로 도시의 문화를 축제화시킨 지역축제가 도시 브랜드에 어떠

한 영향을 미치는지 연구모델화하여 그 의미를 검증해보고자 한다. 전주세계소리축제는 2003년 유네스코 
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세계 문화유산으로 지정된 판소리를 중심으로 한 전통예술형 축제이다. 2025년에 들어서는 판소리를 중심으

로 전통음악과 월드뮤직을 근간으로 하는 아이덴티티를 보이고 있다(전주세계소리축제, 2025). 또한, 전주가

맥축제는 가맥 문화를 축제로 승화한 지역축제다. 가맥은 가게 맥주의 줄임말로 동네 가게에서 간단한 안주와 

함께 시원한 맥주 한 잔으로 하루의 피로를 씻어냈던 전주의 독특한 술 문화에서 시작됐다(전주가맥축제, 

2025). 시민과 관광객이 함께 참여하는 생활향유형 축제로서, 대중성과 접근성, 지역상권 활성화가 중심이다. 

이러한 전주가맥축제는 전주만의 생활문화에서 시작되어 현재 대중들에게 사랑을 받는 지역축제로 정착했다. 

이처럼 예술적 가치와 지역 정체성을 담고 있는 전주세계소리축제와 지역의 생활문화가 대중적인 축제로 

확장된 전주가맥축제를 중심으로 검증해보고자 한다. 이러한 검증을 통해 축제와 도시의 관계성을 알아보고 

실증적인 결과를 도출해 낼 수 있을 것이다.

본 연구의 연구모델로는 가치-행동-태도(Value-Attitude-Behavior Hierarchy Model: VAB모델)을 기반

으로 연구를 진행하고자 한다(Homer & Kahle, 1988). VAB 모델은 가치와 행동 간 관계성을 태도라는 변인

으로 매개하는 과정을 설명한다(Homer & Kahle, 1988). 인간이 갖는 가치를 바탕으로 태도 그리고 행동을 

예측할 수 있는 VAB 모델을 본 연구에서는 지역 고유문화를 축제화한 지역축제에 적용해보고자 한다. 

따라서 본 연구는 지역축제가 단순한 관광 이벤트를 넘어 도시의 상징적 자산이자 브랜드 구축의 핵심 

요인으로 작용한다는 점을 밝힘으로써, 학술적 시사점을 제공하고 도시 브랜드 관리 전략의 방향 등의 실무적 

시사점을 제시하고자 한다.

가설 1: 지역축제 가치는 전주세계소리축제에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 지역축제 가치는 전주가맥축제에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 전주세계소리축제에 대한 태도는 전주 방문의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 4: 전주가맥축제에 대한 태도는 전주 방문의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 5: 지역축제 가치는 전주 친숙도에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 6: 전주세계소리축제에 대한 태도는 전주 친숙도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 7: 전주가맥축제에 대한 태도는 전주 친숙도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 8: 전주 친숙도는 전주 방문의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
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Ⅱ. 표본 및 측정

표본은 전문 조사기관을 통해 수집할 예정으로 전문 조사기관의 보유한 패널을 대상으로 이메일을 발송해 

온라인으로 응답을 수거할 것이다. 설문지 구성은 다음과 같이 구성했다. 지역축제 가치는 과거에 개발된 

측정 항목을 사용할 것이다(Ducoffe, 1996). 전주세계소리축제와 전주가맥축제에 대한 태도는 마케팅 및 브

랜드 연구에서 자주 사용되는 4가지 측정 항목을 사용할 것이다(Holbrook & Batra, 1987). 전주 방문의도에 

대한 측정 문항은 선행연구를 통해 3가지 항목을 확인해 사용할 것이다(Stafford, Stafford & Chowdhury, 

1996). 전주 친숙도는 선행연구를 바탕으로 친숙도 측정 문항을 사용할 것이다(Kent & Allen, 1994). 자세한 

측정 문항은 표1에서 확인할 수 있다.

변인 문항

축제 가치

인생에 있어서 축제는 가치있다

인생에 있어서 축제는 유용하다

인생에 있어서 축제는 중요하다

전주세계소리축제

태도

나는 전주세계소리축제가 좋다

나는 전주세계소리축제에 호의적이다

나는 전주세계소리축제를 긍정적으로 생각한다 

나는 전주세계소리축제에 호감이 간다

전주가맥축제

태도

나는 전주가맥축제가 좋다

나는 전주가맥축제에 호의적이다

나는 전주가맥축제를 긍정적으로 생각한다 

나는 전주가맥축제에 호감이 간다

전주

친숙도

나는 전주라는 도시에 친숙하다

나는 전주라는 도시에 대한 경험이 풍부하다

나는 전주라는 도시에 대해 많이 알고 있다

전주

방문의도

기회가 되면 전주를 방문할 것 같다

기회가 되면 전주를 방문할 가능성이 있다

기회가 되면 전주를 방문할 생각이 있다

<표 1> 측정 문항
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Ⅲ. 연구모형

<그림 1> 연구모형
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Compensatory Fit in Virtual Influencer Advertising: 
Examining the Interaction Between Exaggeration and 

Influencer Type

김세영 (이화여자대학교 소비자광고심리학과)
배은빈 (이화여자대학교 소비자광고심리학과)
조이서 (이화여자대학교 소비자광고심리학과)

Abstracts

This study proposes a compensatory fit framework in virtual influencer (VI) advertising, examining 

how virtual influencer type (human-like vs. anime-like) and message exaggeration (hyperbole vs. 

puffery) interact to shape advertising attitudes. We argue that hyperbolic messages, which contain 

emotional and anthropomorphic cues, compensate for the lower perceived humanness of anime-like 

virtual influencers (AVIs). Conversely, puffery—simple and socially normative exaggeration—fits better 

with human-like virtual influencers (HVIs) by reinforcing their authentic presence. While previous 

research has separately examined the effects of virtual influencer form and message style, little attention 

has been given to how these two modalities interact to produce persuasive outcomes in exaggeration 

message. This study addresses this gap by integrating visual–verbal interaction theory with the concept 

of compensatory fit, thereby extending existing advertising frameworks to the emerging context of 

AI-driven influencer marketing. A 2×2 between-subjects experiment will test (1) the interaction effect 

between exaggeration and influencer type on ad attitudes (H1), and (2) a conditional indirect effect 

through perceived humanness (H2). The study is expected to advance research on multimodal 

communication and offer practical guidance for effectively aligning rhetorical style with virtual influencer 

form. 

Keywords: Virtual influencers, Hyperbole, Puffery, Perceived humanness, Compensatory fit, 
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multimodal communication, Visual-verbal interaction

Ⅰ. Theorical Background

1.1 Virtual Influencer Type: Human-like Virtual Influencer vs Anime-like Virtual Influencer

According to Hong et al. (2024) and Kim et al. (2024), virtual influencers can broadly be divided 

into two visual types: human-like virtual influencers (HVIs) that exhibit hyper-realistic, lifelike 

appearances, and anime-like or stylized virtual influencers (AVIs) characterized by animated, artificial 

aesthetics. HVIs are designed to closely resemble real humans in facial structure, body proportions, and 

skin texture, often achieving near-photorealistic realism. In contrast, AVIs employ stylized, imaginative, 

and exaggerated features inspired by animation and gaming aesthetics. Human-like virtual influencers 

project authenticity, warmth, and credibility through their realistic visual and behavioral cues, allowing 

audiences to perceive them as more socially present and trustworthy (Kim & Wang, 2024). However, 

this high realism can also lead to the uncanny valley effect (Gong, 2008), where minor imperfections 

in human resemblance evoke discomfort. Moreover, HVIs' realism can constrain creative freedom, as 

audiences expect consistent, human-like behaviors. In contrast, anime-like virtual influencers emphasize 

fantasy, novelty, and creativity, offering a playful and symbolic form of engagement. Their exaggerated 

and artificial visuals invite metaphorical interpretation and allow for imaginative storytelling (Kim et 

al., 2025). Yet, due to their limited anthropomorphic cues, AVIs often elicit lower perceived humanness 

and weaker emotional connection. Therefore, message cues that convey social warmth or human intent 

may play a compensatory role in enhancing AVIs' persuasive appeal.

1.2 Exaggeration in Advertising: Hyperbole vs Puffery

Exaggeration is a rhetorical technique that strengthens persuasion by amplifying message vividness 

and emotional salience (Callister & Stern, 2007). Two major forms–hyperbole and puffer–differ 

fundamentally in both semantic depth and affective tone (Stern & Callister, 2020). Hyperbole involves 
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expressive deviation from reality to evoke humor or fantasy, encouraging cognitive elaboration and 

emotional engagement (McQuarrie & Mick, 1999). Such expressions often carry anthropomorphic or 

emotive cues–attributing intentions, or feelings to products (e.g., “our shoes make you feel like flying”). 

This figurative richness elicited emotional engagement, fostering symbolic connection and perceived 

humanness (Phillips & McQuarrie, 2009).

Puffery, by contrast, uses simple superlatives such as “best” or “number one,” relying on intuitive, 

low-effort processing (Stern & Callister, 2020). These claims evoke heuristic positivity without 

demanding elaboration, and prior research indicates that puffery is less likely to elicit perceived deception 

because consumers intuitively interpret it as non-literal and socially acceptable advertising language 

(Rotfeld &Rotzoll, 1980; Kamins& Marks, 1991). 

These two forms differ in cognitive depth and symbolic richness, suggesting potential interaction 

effects with visual cues.

Ⅱ. Hypotheses and Anticipated Results

2.1 Visual–Verbal Congruence and Compensatory Interaction

Verbal and visual elements in advertising often operate together to shape persuasive outcomes, and 

prior research has highlighted their potential for complementary functioning within multimodal 

communication (McQuarrie & Phillips, 2005; Phillips & McQuarrie, 2009). When verbal figurativeness 

or emotional resonance is limited, visual features can enrich the message by providing symbolic meaning 

and affective engagement. Conversely, when visual human-likeness or social cues are limited, rhetorical 

vividness in language can compensate by introducing narrative depth and psychological warmth 

(McQuarrie & Phillips, 2005; Phillips & McQuarrie, 2009). This compensatory dynamic aligns with 

Go and Sundar’s (2019) findings that message interactivity and visual anthropomorphism operate 

reciprocally—each mitigating the other’s weakness to sustain persuasive effectiveness.

Applying this logic to virtual influencer advertising, exaggeration type may interact with 

influencer form through similar compensatory mechanisms. Hyperbole, characterized by imaginative 
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deviation and metaphorical richness, may offset the low perceived humanness of AVIs by enhancing 

emotional vividness and stimulating cognitive elaboration (Stern & Callister, 2020; McQuarrie & Mick, 

1999). Conversely, the realistic and anthropomorphic cues of HVIs may reinforce puffery’s credibility 

and trustworthiness by imbuing its simple and unverifiable claims with warmth and social presence 

(Waytz et al., 2010; Stern & Callister, 2020; Kim et al., 2025). Collectively, these perspectives suggest 

that the persuasive effectiveness of exaggeration depends on the functional fit between rhetorical form 

and the influencer’s degree of human-likeness (Phillips & McQuarrie, 2009; Go & Sundar, 2019; Kim 

et al., 2025). Consequently, we propose the following hypothesis.

H1: Exaggeration type and virtual influencer type will show a significant interaction effect on 

advertising attitudes. Specifically, when hyperbolic messages are combined with AVIs, and when 

puffery messages are combined with HVIs, consumers’ advertising attitudes will be formed most 

positively.

2.2 Mediating Role of Perceived Humanness

Callister and Stern (2020) found that, within human-centered advertising contexts, puffery produced 

significantly more favorable attitudes toward the ad than hyperbole. This suggests that simple, 

conventional exaggerations are often more effective when the communicator is perceived as authentically 

human. However, the present study examines whether this effect persists in the context of virtual 

influencers, whose perceived humanness varies depending on their form. Specifically, we focus on 

whether hyperbolic language can increase perceived humanness for AVIs, who are generally seen as less 

human-like than HVIs, and how this change subsequently influences advertising attitudes. In this 

process, perceived humanness is proposed as a key mediating mechanism linking message message type 

to advertising effectiveness.

Prior research on human-AI interaction supports this reasoning. Schuetzler et al. (2020) demonstrated 

experimentally that higher levels of conversational anthropomorphism–such as tailored responses and 

linguistic variability–increase users’ perceived humanness of chatbots. Likewise, Söderlund and Oilarinen 



워킹페이퍼1

- 203 -

(2021) reported that the perceived humanness of virtual agents in commercial service encounters 

significantly enhanced customer satisfaction. These findings align with prior evidence that personification 

of brands or products can strengthen favorable consumer attitudes and emotional bonds (Aggarwal & 

McGill, 2007; Rauschnabel & Ahuvia, 2014). 

Extending these insights, the present study proposes that hyperbole may function as an 

anthropomorphic linguistic cue that enhances perceived humanness when employed by AVIs. As a result, 

increased perceived humanness is expected to mediate the positive influence of hyperbole on advertising 

attitudes, suggesting that exaggeration can compensate for visual dehumanization cues through rhetorical 

richness. 

H2: When the message is delivered by an AVI, hyperbole (vs. puffery) will increase perceived 

humanness, which in turn will enhance attitudes toward the ad.

2.3 Anticipated Results

Consistent with H1, exaggeration type and VI type are expected to interact on ad attitudes. In 

particular, the AVI × puffery combination should produce the most favorable ad attitudes via increased 

perceived humanness (indirect effect; H2). By contrast, the same indirect pathway (via perceived 

humanness) is expected to be non-significant or weaker for AVI × hyperbole and HVI conditions. 

These results would demonstrate that, for AVIs with low visual humanness, puffery’s socially 

normative/heuristic cues operate as humanness cues, thereby clarifying the mechanism underlying the 

AVI–puffery pairing—the study’s key point of differentiation.
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시니어 모델-제품 불일치성이 소비자 반응에 미치는 영향: 
세대별 차이를 중심으로

송혜영 (연세대학교)
성윤희 (연세대학교)

다양성(Diversity), 형평성(Equity), 포용성(Inclusion), 즉 DEI는 사회적 발전의 핵심 가치로, 기업들은 점

차 이에 대한 자신들의 중요한 역할을 인식하고 있다(Trkulja et al., 2024). 특히, 전 세계적으로 고령화가 

가속화되고 있는 상황에서 연령 다양성은 DEI의 핵심 차원으로서 그 중요성이 더욱 커지고 있다. 그러나 

노년층의 재현에 관한 연구는 점점 줄어들었으며, 기존 연구들은 대체로 오래되었을 뿐 아니라 결과가 일관되

지 않고 있다(Eisend, 2022). 또한, 광고에 시니어 모델이 등장하더라도 50세 이상 모델들이 주요 역할에서 

심각하게 과소 대표 되는 것으로 나타났으며, 특히 젊은 층을 대상으로 한 제품 광고에서 조연으로 자주 등장

했다(Simcock & Lynn, 2006).

학계의 논의와는 달리 최근 시니어 모델은 의약품과 건강기능식품 광고뿐 아니라 젊은 층이 타깃인 패션, 

스포츠웨어, IT 브랜드의 광고에 출연하기 시작했다(하민지, 2020). 이는 이전의 광고 현장 사례와, 모델-제품 

일치 관련 선행연구 결과와는 상반되는 현상이다. 2019년, 20~30대 여성의 건강하고 활동적인 이미지를 내세

우던 여성 애슬레저 브랜드 안다르(andar)는 70대의 당당하고 건강한 시니어 모델 최순화를 기용한 광고를 

선보이며 '안다르에 대한 이미지가 바뀌는 기분', '광고에 반해 구매한다', '감동적이다' 등의 호평을 받았다. 

40~50대 여성들을 타깃으로 하는 럭셔리 브랜드인 셀린(Celine) 또한 80세가 넘은 조안 디디온(Joan Didion)

을 새로운 화보 모델로 내세우며 소비자의 환호를 받았다(Hannah Marriott, 2015).

적합성 가설(match-up hypothesis)에 따르면, 해당 광고들은 모델과 제품의 불일치로 인해 광고 효과가 

저하되어야 했으나, 실제 소비자들의 반응은 그렇지 않은 듯하다. 이렇듯 이론과 현실에 괴리가 생기는 원인을 

탐색하기 위해, 본 연구는 시니어 모델 광고의 모델-제품 불일치 광고가 광고 효과에 미치는 영향을 실증하고

자 한다. 아울러, 본 연구는 동일한 시니어 모델-제품 일치(또는 불일치) 자극이라도, 소비자의 연령에 따라 

인지 반응과 정서 반응이 달라질 수 있음을 고려하여 소비자 연령을 조절변수로 설정하고자 한다. 연구 모형은 

<그림 1>과 같다.
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<그림 1> 연구 모형

참고문헌

하민지. (2020년 6월 2일) 젊은 층 타깃인 브랜드가 시니어 모델 찾는 이유. AP신문. http://www.apnews.kr/ 

news/articleView.html?idxno=861156

Eisend, M. (2022). Older people in advertising. Journal of Advertising, 51(3), 308-322. https:// 

doi.org/10.1080/00913367.2022.2027300

Marriott, H. (2015, January 7). Joan Didion and Celine: Why old age is having a fashion moment. 

The Guardian. https://www.theguardian.com/fashion/shortcuts/2015/jan/07/joan- 

didion-and-celine-why-old-age-is-having-a-fashion-moment

Simcock, P., & Lynn, S. (2006). The invisible majority? Older models in UK television advertising. 

International Journal of Advertising, 25(1), 87-106. https://doi.org/10.1080/02650487. 

2006.11072953

Trkulja, Ž. M., Primorac, D., & Bilić, I. (2024). Exploring the role of socially responsible marketing 

in promoting diversity, equity, and inclusion in organizational settings. Administrative 

Sciences, 14(4), 66. https://doi.org/10.3390/admsci14040066



워킹페이퍼2

사회자 : 심성욱(한양대)

     

❚ 럭셔리가 가상과 만났을 때: 브랜드 인플루언서의 역할이 인지된 진정성과 
광고 효과 형성에 미치는 영향
발제: 임고은(연세대), 성윤희(연세대)
토론: 이소영(숭실대)

❚ 은유 메시지의 수준이 감염병 예방 행동의도에 미치는 영향: 
처리 유창성의 매개 효과와 인지 욕구의 조절 효과를 중심으로
발제: 진이리(연세대)
토론: 안주아(동신대)

❚ From Fit to Authenticity: Testing an Attribution-Based Model of 
Celebrity-Owned Brands
발제: 우정옥(한국외대)
토론: 남고은(선문대)

❚여성 소비자의 페미니즘 태도, 광고 메시지 수위 지각 및 에이전틱·커뮤널 
가치 성향이 페미니즘 광고(Femvertising) 효과에 미치는 영향 연구
발제: 황가흔(경희대), 조수영(경희대)
토론: 강한나(한남대) 

❚ Try Before You Buy: Exploring Virtual Try-On (VTO) Satisfaction 
in Luxury and Mass-Market Fashion Brands
발제: Koishibekova Alima(코이쉬베코바 알리마)(광운대)
토론: 박세진(한양대)
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럭셔리가 가상과 만났을 때: 브랜드 인플루언서의 역할이 
인지된 진정성과 광고 효과 형성에 미치는 영향

임고은 (연세대학교 언론홍보영상학과)
성윤희 (연세대학교 언론홍보영상학과)

초록

꾸준히 높은 성장세를 보이는 인플루언서 마케팅 시장에서, 가상 인플루언서의 등장은 마케팅 영역에서 

새로운 전환점을 제공하는 잠재력을 가지고 있는 것으로 보인다. 그러나 가상 인플루언서는 현실 세계에 존재

하지 않는 인물로 진정성에 대한 소비자의 우려가 발생하고 있다. 한편, AI 기술 발전에 따른 가상 인간의 

인간 유사성과 AI 생성 콘텐츠의 명시적 공시 법무화를 고려할 때, 가상 인플루언서 효과 연구에서 이의 

가상 특성이 설득 효과에 미치는 영향을 고러하는 것은 필수적이다. 따라서 본 연구는 인플루언서 유형과 

브랜드 유형 간의 인지된 적합성이 인플루언서의 진정성을 통해 브랜드 태도 와 구매의도에 미치는 순차적 

매개 경로를 탐구하고자 한다. 본 연구의 결과는 인플루언서와 가상 인플루언서의 활용에 있어 브랜드 특성에 

따른 최적화된 매칭 전략을 제시함으로써 인플루언서 마케팅 분야에 기여하며, 럭셔리 브랜드를 포함한 브랜

드의 디지털 광고 전략에 중요한 실무적 함의를 제공할 것이다.
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여성 소비자의 페미니즘 태도, 광고 메시지 수위 지각 및 
에이전틱·커뮤널 가치 성향이 페미니즘 

광고(Femvertising) 효과에 미치는 영향 연구

황가흔 (경희대 미디어학과 석사과정)
조수영 (경희대 미디어학과 교수)

21세기에 들어 여성의 교육·경제적 지위 향상과 함께 소비문화에서도 전환이 뚜렷해졌고, 타임지가 ‘쉬코노

미(SHEconomy)’를 키워드로 제시한 이후 여성은 수동적 소비자가 아닌 시장의 핵심 행위자이자 규범을 재구

성하는 주체로 자리매김하였다(김지은, 2021). 한국 사회에서도 2015년 전후 페미니즘이 대중 담론의 중심에 

부상하였다(조윤희, 2019). 이에 따라 여성 소비자들은 성차별적 표현에 적극 대응하고 불매 행동 등 가치소비

를 전개하여 기업에 젠더 이슈를 외면할 수 없다는 신호를 보냈다. 이런 흐름 속에서 페미니즘(Feminism)과 

광고(Advertising)의 합성어인 ‘펨버타이징(Femvertising)’이 등장 및 확산하였다(Drake, 2017). 펨버타이징

은 성역할 고정 관념의 해체, 여성 임파워먼트, 성평등 옹호 등을 핵심 메시지로 하며, 여성 소비자와의 정서적 

공명을 통해 브랜드의 사회적 책임과 지지를 확보하려는 전략이다. 국제적으로는 여성 주체성과 성평등을 

전면에 둔 ‘펨버타이징’이 확산하였고, P&G ‘Always’의 “Run like a girl” 캠페인은 ‘여자답게’의 의미를 

긍정으로 전환하며 태도 변화를 광범위하게 이끌었으며(엄남현, 2021), 유니레버 ‘Dove’의 “Real Beauty”는 

비현실적 미의 기준을 비판하며 매출과 인지도 모두에서 성과를 거두었다(한국개발연구원, 2014). 반면 국내

에서는 페미니즘을 전면화한 광고 사례가 제한적이며, 펨버타이징 접촉 경험도 얕은 것이다(김지은·한규훈, 

2020). 엄남현(2020)은 포커스 그룹 연구를 통해 피험자들이 ‘펨버타이징’이라는 개념에 대한 인지도는 낮지

만 메시지 내용 자체에는 공감하였다. 하지만 구매 행동으로 전환하는 효과에 대해서는 모순적 태도가 관찰되

었다. 요컨대 국내 맥락에서 펨버타이징은 가능성과 리스크가 공존하며, 체계적 검증과 정교한 세분화 전략이 

요구된다.

본 연구는 이러한 공백에 대응하여 소비자 내부의 심리적 축에 주목한다. Bakan(1966)이 제시한 인간 

동기의 Big Two인 에이전틱(agentic: 주체·성취 지향)과 커뮤널(communal: 관계·조화 지향) 가치는 광고 

수용성의 중요한 설명 변수로 축적되어 왔다. 커뮤널 성향이 높을수록 공동체 지향 메시지에 우호적 평가를 
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보이고, 에이전틱 성향은 개인주의·공동체 메시지 모두에 비교적 고른 반응을 보일 수 있다는 근거가 제시되었

으며(Hryniewicz, 2022), 이는 페미니즘 광고 메시지 수위에 따라 가치 성향별 반응이 달라질 가능성을 시사

한다. 이에 본 연구는 이러한 개인의 내재적 가치 성향이 단독으로 태도와 행동에 영향을 주는 변인이 아니라, 

소비자의 여성주의 태도와 메시지 수위 지각 간의 관계를 조절하는 방식으로 작용할 수 있음을 전제로 한다. 

다시 말해, 동일한 자극이라 하더라도 수용자의 가치 성향에 따라 메시지의 해석과 반응 강도가 달라질 수 

있다는 점에 주목한다. 동시에 ‘메시지 수위’는 성평등 의제를 얼마나 직설적으로 제기하는지를 가리키는 핵심 

차원으로 정의되며(Knudsen & Andersen, 2020), 본 연구는 급진적 페미니즘과 리버럴 페미니즘의 취지를 

기반하여 이를 급진적과 온건적 메시지로 구분한다. 급진적 수위는 가부장적 구조 비판과 변혁 요구를 전면화

하는 급진 페미니즘의 어조를, 온건적 수위는 자유주의 페미니즘 관점에서 제도 내 점진적 개선과 포용·협력을 

강조하는 어조를 반영한다(Soken-Huberty, 2021). 선행 연구는 온건적 메시지가 평균적으로 거부감이 낮고 

태도 개선에 유리하며(Åkestam et al., 2017), 급진적 메시지는 지지 집단에 동기부여를 할 수 있으며, 비지지 

집단에서 심리적 저항을 유발할 수 있음을 시사하였다(Mirzaei et al., 2022). 더 나아가 동일 자극이라도 

수용자의 선행 태도와 표현 특성의 상호작용으로 지각된 수위가 달라지고, 그에 따라 수용자의 행동적 결과가 

유의하게 달라짐이 보고되었다(Koç et al., 2024; Windels et al., 2020).

이러한 맥락을 기반해, 본 연구의 분석 중심은 태도–메시지 수위–가치 성향의 조절 효과의 결합이 결과변

수를 어떻게 차별적으로 형성하는가에 있다. 이러한 문헌을 토대로 본 연구는 세 가지 독립변수의 효과 구조를 

중심으로 통합적 분석을 수행한다. 구체적으로, 첫째, 소비자의 페미니즘 태도를 긍정/중립/부정(3수준)으로, 

둘째, 펨버타이징 메시지 수위를 급진/온건(2수준)으로, 셋째, 개인 가치 성향을 에이전틱/커뮤널(2수준)은 

이 두 변인의 효과 관계를 조절하는 변수로 포함한다. 이에 따라 본 연구는 페미니즘 태도와 메시지 수위 

간의 상호작용에 대한 조절 효과를 중심으로, 브랜드 호감도, 광고 제품 신뢰도, 구전 의도, 구매 의도라는 

네 가지 결과 변수에 대한 유의성을 검증하고자 한다. 이를 통해 가치 성향이 펨버타이징 수용 과정에서 갖는 

맥락적 역할을 실증적으로 확인하고자 한다.

본 연구는 한국 여성 소비자 맥락에서 세 독립변수의 주효과 및 2원 상호작용과 3원 상호작용을 통합적으로 

검증함으로써, 펨버타이징 효과 생성 메커니즘에 대한 이론적 설명력을 확장하는 데 있다. 이를 ‘어떤 메시지

가 어떤 가치 성향·태도의 소비자에게 유효한가’를 규명하여 효과적 펨버타이징 전략을 도출하는 것이다.



2025 한국광고홍보학회 가을철 정기학술대회

- 256 -

Try Before You Buy: 
Exploring Virtual Try-On (VTO) Satisfaction in Luxury 

and Mass-Market Fashion Brands

코이쉬베코바알리마 (광운대학교, 석사과정) 

초록

The advancement of digital technologies has reshaped how consumers engage with fashion brands. 

One notable innovation is Virtual Try-On (VTO), which allows shoppers to digitally visualize products 

before purchase, creating a more interactive online experience. While mass-market brands have actively 

implemented VTO to improve convenience and engagement, luxury brands remain cautious, fearing that 

such technology may dilute exclusivity and symbolic value. 

This study investigates how consumers perceive and respond to VTO across mass-market and luxury 

fashion brands and examines how prior in-store experience influences satisfaction with VTO. Drawing 

on the Technology Acceptance Model (TAM) and Symbolic Consumption Theory, an experimental 

study will be conducted with 300 Korean participants randomly assigned to interact with either a 

mass-market or luxury brand’s VTO platform. After the exposure, participants will complete a survey 

assessing satisfaction, brand attitude, and purchase intention. The study aims to clarify how functional 

and symbolic factors shape satisfaction with digital fashion tools and offer practical insights for brands 

integrating VTO technology into different market segments.

Keywords: Virtual Try-On (VTO), Consumer Satisfaction, Fashion Marketing, Luxury vs. Mass-Market, 

Augmented Reality



워킹페이퍼2

- 257 -



2025 한국광고홍보학회 가을철 정기학술대회

- 258 -



워킹페이퍼2

- 259 -



2025 한국광고홍보학회 가을철 정기학술대회

- 260 -



워킹페이퍼2

- 261 -





워킹페이퍼3

사회자 : 김동후(중앙대)

❚ 가상 인플루언서에 대한 공격적 댓글이 마음 지각에 미치는 영향
발제: 이지윤(고려대), 김수연(고려대), 김태연(고려대)
토론: 최태랑(한양대)

❚팝업스토어 유형과 음성 AI 응대 방식이 브랜드 태도와 온라인 구전 의도에 
미치는 영향
발제: 최민재(건국대), 김유정(건국대)
토론: 김태연(고려대)

❚ 샤오홍슈의 이용동기가 웰빙에 미치는 영향
발제: 왕연방(건국대), 김유정(건국대)
토론: 김예솔란(국민대)

❚ 유튜브를 활용한 지방교육행정기관의 교육정책홍보 전략에 관한 연구
발제: 서인영(한남대), 마정미(한남대), 강한나(한남대)
토론: 김유정(건국대)

❚ AI와 인간의 관계 맺기는 가능한가?
발제: 김가람(경희대), 조수영(경희대)
토론: 김영배(콜커스)

❚ 군인의 국방일보 이용동기가 광고 반응에 미치는 영향: 
군인 및 광고 메시지의 유형에 의한 조절효과를 중심으로
발제: 정수연(국민대), 지준형(국민대)
토론: 김정원(한양대)



     



워킹페이퍼3

- 265 -

가상 인플루언서에 대한 공격적 댓글이 
마음 지각에 미치는 영향

이지윤 (고려대학교 심리학부 석사과정)
김수연 (고려대학교 심리학부 학･석사 연계과정)

김태연 (고려대학교 심리학부 교수)

1. 연구배경

가상 인플루언서는 인간 인플루언서 못지 않은 사회적 영향력을 가지며 브랜드 마케팅과 팬 커뮤니티 형성

의 주체로 여겨지고 있다. 한편, 인간 인플루언서와 관련하여 문제가 되는 현상이 가상 인플루언서에게 그대로 

재현되기도 하는데, 그 중 하나는 인플루언서에 대한 온라인 괴롭힘(Online Harassment) 현상이다. 가상 

인플루언서는 인간이 아님에도 불구하고 공격적 댓글이나 모욕적 발언의 대상이 되는 사례가 증가하고 있다. 

기존 연구들은 공격적 댓글이 인플루언서에 대한 신뢰성을 저해할 수 있음을 제안하지만, 이러한 연구 결과들

은 인간 인플루언서를 전제로 한 것이므로 마음이 부재한 존재인 가상 인플루언서에게는 어떠한 효과로 작용

할지 연구할 필요가 있다. 이와 관련하여 본 연구는 피해-유발 마음 효과(Harm-Made Mind Effect)에 기반

해 새로운 가능성을 제시하고자 한다. 

2. 이론적 배경 및 연구 질문

인플루언서 관련 선행 연구는 인플루언서가 공유하는 게시물 및 메시지 특성이 소비자 반응에 미치는 영향

에 대해 확인하였다. 이에 더 나아가 인플루언서-팔로워 간 상호작용이 인플루언서에 대한 인식 형성에 갖는 

영향 또한 중요한 연구주제로 다뤄지고 있다. Reinikainen et al.(2020)에 의하면 소비자들은 다른 청중의 

반응을 단서로 인플루언서의 신뢰성을 판단하고자 하는 경향이 있기 때문에, 댓글의 존재 유무가 준사회적 

관계와 인플루언서의 신뢰성 간의 관계를 조절하는 효과가 있다는 점이 밝혀졌다. Xiao(2023)은 제품 리뷰 

영상에 달린 부정적인 내용을 담은 댓글은 인플루언서의 신뢰성과 제품 태도에 부정적 영향을 미친다는 점을 

보여주었다. 즉, 인플루언서에게 달리는 댓글은 다른 청중의 반응으로서 소비자에게 중요한 정보로 작용하며, 

특히 댓글 내용이 부정적일 경우 인플루언서의 신뢰성에 타격을 주는 등 인플루언서 인식에 부정적인 결과로 
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이어진다. 다만, 마음이 부재하며 인간성 유사성이 중요한 변수로 작용하는 가상 인플루언서의 경우, 인간 

인플루언서와는 달리 부정적, 혹은 공격적 댓글이 마음 지각을 촉진하는 기제로 작용할 수도 있기 때문에, 

피해-유발 마음 효과(Harm-Made Mind Effect)를 통해 그러한 가능성을 탐구하고자 한다. 

Ward et al.(2013)이 제시한 피해-유발 마음 효과(Harm-Made Mind Effect)는 의식이 없는 존재가 고의

적인 피해를 입은 장면을 목격하게 되면 그 존재에게 마음을 더 많이 부여하게 되는 인간의 인지적 오류를 

설명한다. 이러한 인지적 오류가 관찰된 대표적인 사례는 2015년 발생한 히치봇(Hitchbot) 사건이 있다. 해당 

사건은 대륙 횡단을 위해 개발된 소셜 로봇 히치봇이 2015년 필라델피아의 도로변에서 상해를 입은 채 발견되

자, 소셜 미디어 이용자들이 애도의 글을 잇달아 게시한 사건이었다. 본질적으로 로봇은 고통을 느낄 수 없음

에도 불구하고 고의성이 다분한 가해를 당한 모습이 알려지자, 사람들은 로봇이 마치 고통을 느낄 수 있는 

것처럼 느끼며 마음을 부여하게 된 것이다. 이는 피해-유발 마음 효과로 설명되는데, 누군가 공격을 받거나 

해를 입는 상황이 발생하면 사람들은 그 관계 안에서 가해자-피해자 구도를 상정하는 경향이 있다. 이때 

피해자로 인식된 사람은 고통을 경험한 것으로 추론된다(Ward et al., 2013). 즉, 피해자는 고통을 느낀다는 

연상 때문에, 마음이 없는 대상일 경우에도 피해자 혹은 도덕적 수동자(Moral Patient)로 인식되면 마음 지각 

이론의 경험 차원(Experience Dimension)에 대한 인식이 향상되고 마음 귀속이 향상될 수 있다(Gray et al., 

2007a). 해당 이론에 기반한 선행 연구는 휴머노이드 로봇 등을 통해 실험을 진행하여, 피해를 입는 상황을 

보여주는 것만으로 로봇에 대한 경험 차원 지각과 마음 귀속이 증가함을 확인하였다(Ward et al., 2013; 

Wieringa et al., 2024; Koban & Wieringa, 2024).

이에 본 연구는 이러한 효과가 가상 인플루언서를 대상으로 발생할 수 있을지 확인하고자 한다. 가상 인플

루언서는 로봇과 달리 컴퓨터 그래픽으로 제작된 가상의 존재이기 때문에 실제 물리적 상해를 입기는 어렵더

라도, 공격적 댓글을 통한 온라인 괴롭힘(Online harassment)은 빈번하게 발생하는 편이다. 선행 연구들은 

인플루언서에 대한 온라인 괴롭힘에 대해 분석하고, 이를 외모 지적(Body Shaming), 성희롱성 발언(Sexual 

Harassement), 공격적 바람(Violent Wishes)등으로 유형화하였다(Yasmin et al., 2025). 이중 몇몇 유형들은 

가상 인플루언서에 대한 댓글을 통해서도 확인할 수 있다. 피해-유발 마음 효과에 따르면 공격성과 의도성은 

해당 효과를 촉발하는 데 필수 요소인데, 공격적 댓글은 게시자의 의도성과 공격성을 반영하는 결과물이므로 

가상 인플루언서에 대한 공격적 댓글은 피해-유발 마음 효과를 유발하여 경험성 및 마음 귀속 수준을 증가시

킬 수 있을 것으로 예상한다. 
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3. 기대효과

본 연구는 다음과 같은 이론적, 실용적 함의를 보인다. 우선, 부정적인 댓글의 영향력을 부정적인 것으로 

제한했던 기존 인플루언서 문헌을 확장할 수 있다는 이론적 함의를 보인다. 기존 선행 연구는 인플루언서를 

향한 부정적인 댓글이 인플루언서의 신뢰성을 약화하는 측면에 초점을 맞추었다면, 본 연구는 마음 귀속 향상

을 통해 가상 인플루언서 인식에 가져오는 변화를 확인할 수 있을 것으로 기대된다. 뿐만 아니라 연구 대상이 

로봇으로 한정되어 있던 피해-유발 마음 효과 문헌을 확장할 수 있을 것이다는 이론적 함의도 보인다. 아직 

일상화 되지 않은 로봇에서 쉽게 접근이 가능한 가상 인플루언서로 연구를 확장하여 피해-유발 마음 효과의 

적용 범위를 넓힐 수 있을 것이다. 또한, 본 연구는 온라인 괴롭힘이라는 사회적 문제를 단순한 비윤리적 

행위가 아닌 도덕적 피해 상황으로 조명한다는 점에서 의의가 있다. 즉, 악성 댓글을 통한 공격이 비록 가상 

존재를 대상으로 하더라도 도덕적 관계와 감정적 반응을 촉발할 수 있음을 밝힘으로써, 향후 인플루언서 온라

인 괴롭힘 관련 사회적, 정책적 대응의 심리학적 근거를 제공할 수 있을 것으로 기대된다. 
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샤오홍슈의 이용동기가 웰빙에 미치는 영향
Effects of Red Book’s Motivation on Well-Being

왕연방 (건국대학교) 
김유정 (건국대학교 교수)

제1장 서론

제1절 연구 배경

디지털 기술의 발전은 미디어 환경과 사회적 상호작용 방식을 근본적으로 변화시켰다(정보통신위원회, 

2015). 중국에서는 ‘만리방화벽’으로 해외 SNS 접근이 제한된 가운데, 샤오홍슈 등 자국 내 플랫폼이 발전하

였으며(Qiang, 2011; Chen & Zhang, 2021), 재한 중국 유학생 사이에서 ‘한국유학’ 관련 UGC 이용이 활발

하다(Li, 2023; Zhang & Zhao, 2022). 기존 연구는 SNS 이용이 유학생의 정보 획득, 정서 교류, 사회적 

지지에 긍정적 영향을 미치나(Li et al., 2019; Chen et al., 2022), 과도한 사용은 부정적 결과를 초래할 

수 있음을 보여주며(Seabrook et al., 2016; Zubair et al., 2023), 샤오홍슈 이용 동기와 웰빙 간 관계에 

대한 연구는 여전히 부족하다. 따라서 본 연구는 이용과 충족 이론(UGT)을 기반으로, 재한 중국 유학생의 

샤오홍슈 이용 동기와 웰빙의 관계를 실증적으로 규명하고자 한다.

제2장 이론적 배경

제1절 재한 중국 유학생

한국과 중국은 1992년 수교 이후 교육 교류가 42배 증가했으며(기획재정부, 2024)，한국 정부는 ‘Study 

Korea Project’(교육부, 2015)를 통해 외국인 유학생 유치를 확대，2027년 30만 명 목표를 제시했다(교육부, 

2023). 한국 대학은 지리적 인접성･저렴한 비용으로 중국 학생에게 인기가 높고(김혜진, 2008)，21세기 들어 

중국은 한국 최대 유학생 출신국으로，2020년에는 재한 외국인 유학생의 절반을 차지하기도 했다(王誉璇 
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& 金炫兑，2022). 재한 중국 유학생은 양국 문화교류의 ‘민간 사자’ 역할을 하지만(王誉璇，2022)，이문화 

적응 과정에서 언어 장벽･외로움･학업 스트레스･경제적 어려움 등을 겪으며(권해연, 2020; 박지선, 2017)，

SNS를 통해 가족･친구와 연락을 유지하거나 사회적 관계를 형성하며 심리적 지지를 얻는 경향이 있다(김옥

련･왕설, 2013; 왕매･나미수, 2015).

제2절 샤오홍슈

샤오홍슈는 2025년 4월 기준 월간 활성 이용자(MAU)3억 명，일간 활성 이용자(DAU)1.2억 명，여성 

70%，30대 이하 이용자 50%를 차지하며(千瓜数据，2025)，‘외국의 좋은 것을 찾게 됨(2014)’에서 ‘당신의 

라이프 취향 커뮤니티(2025)’로 슬로건을 변경하며，소비 중심에서 라이프스타일 공유･취향 기반 소셜 플랫

폼으로 발전했다(huiyunying, 2024; kuko1028, 2022; owen, 2025). 재한 중국 유학생은 샤오홍슈를 통해 

학교생활·유학 일상 정보를 공유하며，한국 맛집·생활 정책·학업 정보를 획득하고，장흠뢰(2023)의 인터뷰 

연구에 따르면，샤오홍슈는 유학 온 후 새로 시작하는 경우도 많아 ‘해외 생존 백과사전’으로 인식된다.

제3절 동기

본 연구는 한국에 체류하는 중국 유학생이라는 집단의 특수성과, 소셜 미디어 플랫폼인 샤오홍슈(小红书)

의 기능적·내용적 특징을 고려하여, 기존 선행연구에서 제시된 고전적 이용 동기를 토대로 다섯 가지 주요 

동기를 도출하였다. 

정보 획득 동기(information-seeking motivation)는 이용자가 시사, 생활 결정, 개인적 관심사와 관련된 

정보를 얻기 위해 소셜 미디어를 활용하는 것으로, 특히 중국 이용자와 유학생에게 중요한 SNS 사용 동기로 

나타난다(Çiçek & Eren-Erdogmus, 2013; Raacke & Bonds-Raacke, 2008; Hatamleh et al., 2023; 

Chang & Zhu, 2011; Dwumah Manu et al., 2023). 샤오홍슈는 유학생들에게 캠퍼스 생활, 비자, 아르바이

트, 뷰티·패션 등 실용적 정보를 제공하는 ‘해외 생존 백과사전’ 역할을 하며(Zhao S.l. et al., 2024; Zhao, 

2025), 이용자는 능동적으로 검색하고 탐색하여 다양한 정보를 얻는다. 따라서 정보 획득 동기는 이용과 충족 

이론(UGT) 관점에서 재한 중국 유학생들의 샤오홍슈 사용을 촉발하는 핵심 동기 중 하나로 간주된다.

오락 동기(entertainment motivation)는 이용자가 즐거움, 휴식, 현실 도피 등 쾌락적 경험을 추구하며 미디

어를 사용하는 기본적·보편적 동기로 간주된다(Fiske, 1996; McQuail, 1983; Rubin & Perse, 1987). 소셜 
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미디어 연구에서는 오락 동기가 이용 강도와 몰입을 설명하는 핵심 변수로 나타났으며(Alhabash & Ma, 

2017; Gu et al., 2022), 중국 샤오홍슈 이용자 연구에서도 짧은 동영상과 인기 토픽을 통해 심리적 편안함과 

즐거움을 얻는 것으로 확인되었다(Wan, 2022). 따라서 본 연구는 오락 동기를 즐거움, 흥미 있는 콘텐츠, 

무료함 해소, 스트레스 완화 등 문항으로 측정하고자 한다.

상호작용 동기(interaction motive)는 이용자가 소셜 미디어를 통해 인간관계를 유지·확장하거나 회복하려

는 심리적 욕구로, UGT 및 대중 커뮤니케이션 연구에서 사회적 통합 기능으로 강조된다(Katz, Blumler & 

Gurevitch, 1973; McQuail, 2010). 강한 연결(strong ties)은 가족·친밀한 관계와의 정서적·실질적 지원을 

위한 밀접한 사회적 유대를 의미하며, 약한 연결(weak ties)은 비친밀 관계를 통해 정보와 기회를 획득하는 

개방적 네트워크를 나타낸다(Granovetter, 1973; Ellison, Steinfield & Lampe, 2007; Salehan, Kim & Kim, 

2017). 샤오홍슈는 공개 노트, 댓글, 좋아요 등과 개인 메시지 기능을 제공하여 약한 연결을 통한 네트워크 

확장과 강한 연결 유지가 가능하며, 이를 통해 유학생들은 정보 습득뿐만 아니라 사회적 관계 형성 및 유지가 

가능하다(Wan, 2022).

모국 정체성 추구 동기(Motherland identity motivation)는 재한 중국 유학생이 모국 및 동포와의 유대 

강화, 정서적 소속감 확보, 중국인으로서 자의식 고양을 위해 샤오홍슈 등 소셜 미디어를 활용하는 심리적 

욕구를 의미한다(Deaux, 1993; Zou, 2007; Vignoles, 2017). 유학생들은 다문화 환경에서 모국 정체성을 

유지하고 현지 적응 스트레스를 완화하기 위해 모국 문화 콘텐츠 소비와 사회적 네트워크 유지를 수행하며

(Gomes et al., 2013; Zhao, 2016; Liu et al., 2023; Wang, 2022; Fan et al., 2025), 이러한 활동은 자기 

위치 확인(Self-positioning)과 정서적 소속 확보라는 고차원적 욕구를 충족한다(Jang & Jeon, 2023). Wang 

Qiran(2023)의 척도를 바탕으로 본 연구는 모국 구성원과의 연결, 모국에 대한 정서적 소속감, 중국 구성원으

로서의 자각을 측정하여, 샤오홍슈 이용과 웰빙 간의 관계를 분석하고자 한다.

자기표현 동기(Self-presentation motivation)는 이용자가 온라인에서 자신의 이미지와 정체성을 주체적으

로 구성·조절하고 표현하려는 내적 욕구를 의미하며(Goffman, 2002; 곽선혜, 2016), 이는 UGT의 개인적 

정체성과 밀접히 관련된다(McQuail, 1983). 재한 중국 유학생들은 샤오홍슈를 통해 캠퍼스 생활, 문화 체험, 

학습 경험 등을 공유함으로써 유학생으로서의 정체성을 형성하고, 사회적 관심과 정서적 지지를 획득하며 

문화적응 스트레스를 완화한다(Kim & Wang, 2013; Park & Noh, 2018). Wan(2022)에 따르면 샤오홍슈는 

생활 방식 공유와 개인 이미지 구축을 위한 주요 매개체로 기능하며, 본 연구는 이를 “유학 생활 기록”, “유학

생 이미지 공유” 등의 문항으로 측정하고자 한다.
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제4절 웰빙

웰빙(Well-Being)은 개인의 긍정적 심리 상태와 삶의 만족도를 포괄하는 개념으로(Diener et al., 1999), 

정신적 웰빙(Mental Well-Being)은 심리적, 정서적, 사회적 기능에서의 양호한 상태를 의미하며(Gautam 

et al., 2024; WHO, 2022), 단순히 정신질환 부재가 아닌 적극적 기능과 긍정적 경험을 포함한다. 향락적 

웰빙(Hedonic Well-Being)은 쾌락과 만족감에, 실현적 웰빙(Eudaimonic Well-Being)은 개인 잠재력 실현

과 삶의 의미 추구에 초점을 맞추며(Diener, 1997; Ryan & Deci, 2001), 현대 정신적 웰빙 개념은 이 두 

관점을 통합하여 긍정적 정서와 심리·사회적 기능 모두를 강조한다(Keyes, 2002). Ryff(1989)와 Keyes(1995, 

2002)의 다차원적 모형에 따르면, 정신적 웰빙은 정서적, 심리적, 사회적 차원을 포함하며, MHC-SF 척도

(Yin, 2012; Guo, 2015)는 이러한 웰빙을 다양한 문화권에서 측정할 수 있는 신뢰도와 타당성을 갖춘 도구임

을 확인하였다.

제3장 연구 설계

제1절 연구모형 및 연구 가설 설정

1. 연구모형
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2. 연구 문제 

R1. 재한 중국인 유학생의 샤오홍슈 이용 동기는 어떠한 양상을 보이는가?

R2. 재한 중국인 유학생의 서로 다른 샤오홍슈 이용 동기는 웰빙에 어떠한 차별적인 영향을 미치는가?

R3. 특히, 상호작용 동기의 하위 유형인 강한 연결과 약한 연결 추구 동기는 웰빙에 상이한 영향을 미치는가?

3. 연구 가설

H1. 정보 획득 동기는 재한 중국인 유학생의 웰빙에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2. 오락 동기는 재한 중국인 유학생의 웰빙에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

H3a. 약한 연결 상호작용 동기는 재한 중국인 유학생의 웰빙에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3b. 강한 연결 상호작용 동기는 재한 중국인 유학생의 웰빙에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4. 모국 정체성 추구 동기는 재한 중국인 유학생의 웰빙에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5. 자기표현 동기는 재한 중국인 유학생의 웰빙에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

제4장 연구 결과

본 연구는 설문조사를 통해 재한 중국 유학생의 샤오홍슈 이용 동기와 웰빙 데이터를 수집，통계분석을 

진행할 예정이며，분석 결과를 바탕으로 각 가설의 채택 여부를 판단하고，이론적·실천적 시사점을 제시할 

것이다.
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AI와 인간의 관계 맺기는 가능한가?

김가람 (경희대학교 미디어학과 박사수료)
조수영 (경희대학교 미디어학과 교수) : 지도교수

상호작용형 AI의 대화력이 빠르게 향상되면서, AI를 단순한 도구가 아니라 관계를 맺을 수 있는 상대로 이해

해야 한다는 문제의식이 힘을 얻고 있다. 시장 지표 역시 이를 뒷받침하는데, 글로벌 동반자 AI(Companion 

AI) 시장은 2024년 약 281억 달러로 추산되며 2030년까지 연평균 30%대 성장이 전망된다(Grand View 

Research, 2025). 서비스 측면에서도 동반자형·역할극형 플랫폼의 유료화가 급속히 진행되고 있고, 2024년 

Replika와 Character.AI의 매출은 각각 약 1,400만 달러와 3,220만 달러로 추정된다(GetLatka, 2024). 이용

자 경험 차원에서 한국리서치의 2024년 전국 조사에 따르면 대화형 AI 결과에 대한 만족도는 10점 만점 

6.8점으로, 전반적으로 긍정 평가가 우세했다(Korea Research, 2024). 더불어 2025년 사용 행태 분석은 업무

용을 넘어 치료·정서 지원·친밀 상호작용 등 개인적 용도의 비중 확대를 시사한다(Zao-Sanders, 2025). 이러

한 정황은 인간–AI 상호작용을 도구적/수용적 관점을 넘어 관계적 관점에서 다룰 필요가 있음을 제기한다

(Grand View Research, 2025; Zao-Sanders, 2025).

본 연구는 관계를 반복적 상호작용 의향, 정서적 유대/애착, 상호의미성 지각을 포함하는 대인관계 유사 

상태로 규정하고, 인간–AI 관계 형성의 선행 요인을 체계화하고 검증하는 것을 목적으로 한다. 이론적으로는 

사람을 사회적 존재로 반응하게 만드는 CASA 패러다임(Reeves & Nass, 1996)과 패러소셜 상호작용/관계

(Horton & Wohl, 1956)를 기반으로, HMC 관점이 제시한 ‘의사소통하는 AI’의 특수성을 접목한다(Guzman 

& Lewis, 2020). 동시에 AGI에는 아직 미치지 못하더라도 LLM 기반 시스템이 인간과 유사한 대화적 추론·

일반화를 부분 수행한다는 인지과학 논의 또한 고려한다(Lake, Ullman, Tenenbaum, & Gershman, 2017). 

이 틀을 토대로 우리는 누가, 어떤 이유로, 어떤 조건에서 AI와 지속적 관계를 맺는지를 묻고, 관계를 가능하게 

하는 요인을 통합적으로 설명하는 프레임워크를 제안한다(Reeves & Nass, 1996; Guzman & Lewis, 2020). 

본 연구는 프로포절 단계의 연구로, 이후 위 논의를 바탕으로 연구 목적을 달성하기 위해 다음과 같은 과정을 

수행하고자 한다. 우선, 인간과 기계, 인간과 AI 및 로봇 등의 관계를 살펴본 실증/이론 연구를 체계적으로 

고찰하여, 프레임워크를 구성할 후보 요인을 도출한다. 다음으로, 후보 요인을 바탕으로 최근 대화형 기반의 
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AI 서비스를 이용해본 이용자를 대상으로 반구조화된 인터뷰를 진행하고, 이를 분석하여 후보 요인들과 비교

하고, 본 연구의 프레임워크 초안을 구성하고자 한다. 
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군인의 국방일보 이용동기가 광고 반응에 미치는 영향:
군인 및 광고 메시지의 유형에 의한 조절효과를 중심으로

정수연 (국민대학교 광고홍보학과 박사과정)
지준형 (국민대학교 광고홍보학과 교수)

1. 서론

대한민국 국방부 산하 기관인 국방홍보원은 국방일보, KFN TV·라디오, 국방누리(SNS 및 모바일 플랫폼) 

등을 통해 국방 정책과 군사 소식을 신속하게 전달하며, 국민의 안보 공감대 형성에 기여해 왔다(국방홍보원, 

2025). 

국방일보는 정부 정책, 국방 정책, 병영 소식 등을 다루는 유일한 국방 전문 일간지로, 육·해·공군 및 해병대 

전 부대에 무료로 배포되며 일반 독자에게는 유료로 제공된다. 최근에는 국방일보 유튜브 채널이 ‘실버 크리에

이터 어워드(Silver Creator Award)’를 수상하며 디지털 미디어 환경에서도 영향력을 확대하였다(국방일보, 

2025.7.16).

국방정신전력원(2024)의 연구에 따르면, 국방일보 구독 1회 증가 시 장병 정신전력 점수는 평균 0.58점 

상승하였고, 장병 10명 중 7명은 유료라도 구독 의향이 있다고 응답하였다. 구독 동기 중 ‘진실성(51%)’과 

‘전문성(50.3%)’이 가장 높은 신뢰 요인으로 평가된다. 또‘정신전력 강화를 위해 국방일보 구독이 필요하다’는 

응답도 45.7%가 되었으며 전체 평균 만족도는 79.2점, 부사관층은 81.3점으로 가장 높은 수준을 보였다(국방

일보. 2024. 11.14)

이러한 결과는 국방일보가 단순한 정보 매체를 넘어, 장병의 인지적 학습·사회적 유대·정서적 결속을 동시

에 충족시키는 매체임을 보여준다. 나아가 이러한 충족 경험은 기사 하단의 광고 메시지에 대한 긍정적 반응으

로 전이되며, 장병들은 국방일보에 대한 신뢰와 전문성을 광고로 확장하여, 광고 메시지에 대한 신뢰 → 광고

태도 → 브랜드태도 → 구매의도로 이어지는 심리적 경로를 형성한다.

선행연구에 따르면 메시지의 내용이 수용자의 이용 목적과 일치할수록 설득 효과가 강화된다는 점을 밝혀

왔다(Keller, 1993; Wedel & Kamakura, 2000).



워킹페이퍼3

- 295 -

이에 본 연구는 국방일보 광고를 단순한 정보 노출이 아닌, 군인이 능동적으로 정보를 해석하고 선택하는 

커뮤니케이션 행위로 정의하고, 이용과 충족 이론(Uses & Gratifications Theory; Katz, Blumler, & 

Gurevitch, 1974)의 관점에서 광고 효과의 작동 메커니즘을 규명하고자 한다. 

구체적으로, 군인의 국방일보 이용 동기(인지적, 사회적, 정서적) 와

광고 메시지 유형(전문성, 연대감, 친밀감) 간의 적합성(congruence) 이

광고 메시지에 대한 충족 경험과 신뢰성을 매개로 광고태도–브랜드태도–구매의도로 이어지는 인과적 

경로를 실증적으로 분석하는 것을 목표로 한다. 또한 이러한 경로가 군인의 계층(병사, 초급간부, 중견간부) 

에 따라 어떻게 달라지는지를 검증함으로써, 국방일보 광고의 설득 효과를 극대화할 수 있는 계층별 맞춤형 

커뮤니케이션 전략을 제시하고, 국방일보를 군과 국민을 연결하는 사회적 커뮤니케이션 플랫폼으로 발전시키

기 위한 이론적 기반을 마련하고자 한다.

2. 이론적 배경

1) 국방일보의 현황

(1) 기원과 변천 

1964년 ｢전우｣라는 제호로 창간된 국방일보는 6·25전쟁 당시 장병의 사기 진작과 전투 의욕 고취를 위해 

발행된 ｢승리일보｣에서 기원한 국내 유일의 국방 전문 일간지 이다. 현재 국방일보는 하루 평균 11만 5천 

부(주 5회)를 발행하며, 이 중 약 10만 부는 군부대에 무료 배포, 나머지 1만 5천 부는 일반 유료 독자에게 

제공한다(국방홍보원, 2025).

(2) 광고 현황

A. 광고집행 절차

무료 광고는 국방부 본부 및 직할부대, 육·해·공군 각급 부대가 국방부 장관 승인 공문과 광고 이미지를 

국방홍보원 디지털콘텐츠팀에 제출하면 게재가 가능하며, 주로 정부정책·군 내부 공지 등 공공 목적의 내용을 

담는다.

유료 광고는 정부기관, 공공단체, 군인공제회, 방산기업, 군납기업, 대학 및 금융기관 등에서 진행하며, 주로 

군 생활과 밀접한 정보 중심 광고(교육·복지·금융·자격증·취업 등)로 구성된다. 
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광고 운영은 국방홍보원 대외협력팀과 공식 광고대행사(국방애드·애드원커뮤니케이션즈)가 공동으로 담당

한다. 광고 집행 절차는 광고주 광고 의뢰 → 전담 대행사에서 광고접수 및 국방홍보원 선입금 -> 국방홍보원 

광고 원고 심의후 광고게재 → 광고주에게 비용청구 한다. 

국방애드(2025)에 따르면, 최근 10년간(2015~2024) 국방일보에 게재된 유료 광고 건수는 7,151건, 총 

광고료(협찬 포함)는 약 108억 원으로 보고되었다.

B. 광고 규모(2015~2024)

국방일보 광고 시장은 2015~2016년의 전성기, 2017~2019년의 조정기, 2020~2022년의 회복기, 

2023~2024년의 구조적 축소기로 구분할 수 있다. 2015~2016년에는 연간 약 900건 이상의 광고가 게재되며 

국방정책 홍보와 민간 상업광고가 균형을 이루었다. 그러나 2017~2019년에는 경기 침체와 국방정책 변화, 

디지털 광고 확산의 영향으로 광고 건수가 점진적으로 감소하였다. 결국 국방일보 광고 시장은 국방정책 변화, 

미디어 환경, 디지털 전환 속도에 민감하게 반응하는 구조를 지니며, 향후 전략은 간부층 대상의 정보 중심 

매체와 병사층 대상의 감성·참여형 디지털 플랫폼을 병행하는 이원적 구조로 재편될 필요가 있다.

C. 광고 타겟

국방일보 광고의 주요 수용자는 병사, 초급간부, 중견간부로 구분되며, 각 계층은 미디어 이용 행태와 정보 

수용 방식에서 뚜렷한 차이를 보인다. 병사층은 20대 초반의 Z세대로, 병영생활에 필요한 실용 정보, 복지 

혜택, 전역 후 진로와 학업에 높은 관심을 보인다. 군 복무 기간은 18개월~24개월 이다. 초급간부층은 부사관

(하사~중사)·소위·중위·대위 등으로 구성되며, 군 복무 기간은 7년 내외 이다. 중견간부층은 대위급 이상 지휘

관 및 참모급 간부들로 구성되며, 조직의 전략적 방향성과 정책 실행을 주도하는 위치에 있다

D. 주요 광고 품목 및 광고비

최근 10년간(2015~2024) 국방일보 광고 시장은 전성기–하락기–회복기–구조적 축소기의 흐름을 보여

왔다. 타깃별 광고 누적 금액은 중견 간부층 38.4%, 병사층 34.2%, 초급 간부층 27.1%로, 국방일보 광고의 

핵심 타깃이 중견 간부와 병사층임을 보여준다. 

E. 주요 광고주

최근 10년(2015~2024년)간 주요 광고주 상위 10대 광고주는 군인공제회, KB국민은행, 서울사이버대학교, 

한국인삼공사, 한양사이버대학교, 함께하는 사랑밭, 아주대학교 정보통신대학원, 압구정S&B안과, 투명치과의
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원, 밝은미래교육으로, 총 광고비 44억 원 이상을 집행하며 국방일보 광고 시장의 중심축을 형성했다. 

2) 이용과 충족 이론 

이용과 충족 이론(Uses and Gratifications Theory) 은 수용자를 능동적이고 목적 지향적인 존재로 보고, 

미디어 효과 연구의 초점을 “미디어가 사람에게 무엇을 하는가”에서 “사람들이 미디어로 무엇을 하는가”로 

전환했다(Katz, 1959). 사람들은 특정 욕구를 충족하기 위해 미디어를 선택하며, 이 과정은 욕구 → 이용 

동기 → 매체 선택 → 충족의 순환 구조로 이루어진다(Palmgreen & Rayburn, 1982). 특히 기대한 충족(GS)

과 실제 충족(GO)의 적합성(congruence) 이 높을수록 만족, 신뢰, 재이용 의도가 강화된다(Palmgreen et 

al., 1980).

이용 동기는 ① 인지적(정보 탐색), ② 사회적(관계·소속감),

③ 정서적(즐거움·위로)으로 구분된다(McQuail, 1984). 루빈(Rubin, 1984)은 미디어 이용을 의례적(습관

적)과 도구적(목적적) 형태로 구분하였으며, 루지에로(Ruggiero, 2000)는 디지털 환경에서 상호작용성과 개

인화가 충족 경로를 확장시킨다고 보았다. 광고 연구에서도 이 이론은 유효하다. 광고의 정보성·오락성·사회적 

연결성이 높을수록 만족과 신뢰가 증가하고(Ducoffe, 1996; O’Donohoe, 1994), 이는 광고태도–브랜드태도

–구매의도로 이어진다.

3) 이용과 충족 이론을 적용한 광고 연구 결과 

선행연구에 따르면, 정보 탐색·오락성·효용성이 광고 만족과 태도 형성에 유의미한 영향을 미친다고 보고하

며, 광고를 목적지향적 이용 행위로 규정하였다(이동기, 2015; 박경재, 2018). 또한 앱의 성격과 개인의 정체

성 추구 동기에 따라 광고 반응이 달라짐이 확인되었으며(Logan, 2017), 사회적 상호작용 욕구와 감정적 

가치가 광고의 공유·참여 행동을 유도함이 밝혀졌다(Celebi, 2015; Plume & Slade, 2018).국내 연구에서도 

정보성·상호작용성(변혜민·심성욱, 2020), 관계 중심 커뮤니케이션(이상욱 외, 2013), 정보적·사회적·정서적 

충족(차영란, 2017)이 광고 태도와 만족에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 김채환(2009)은 상호

작용적 충족(interactive gratification) 의 중요성을, 

김영주(2010)와 조철민(2023)은 정서적 충족–만족–행동의도 경로를 실증하였다. 또한 백철순(1997)은 

｢국방일보 광고 이용실태 연구｣에서 국방일보 광고가 단순한 상업적 콘텐츠가 아니라, 정책·복지·교육 중심의 

기능적 커뮤니케이션 수단으로 작동한다고 분석하였다. 그는 특히 간부와 병사 간의 이용 패턴 차이를 지적하

며, 국방일보가 군 조직 내에서 신뢰성과 실용성을 겸비한 미디어 플랫폼으로 기능함을 강조하였다. 
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3. 연구가설 및 모형

가설 1: 군인의 국방일보 이용동기가 광고 메시지에 대한 충족도에 미치는 영향은 군인의 유형 및 광고 

메시지의 유형에 따라 조절될 것이다.

가설 1-1: 중견간부층의 경우, 인지적 동기가 높을수록 전문성이 느껴지는 광고 메시지에 대한 충족도가 

높을 것이다.

가설 1-2: 초급간부층의 경우, 사회적 동기가 높을수록 연대감이 느껴지는 광고 메시지에 대한 충족도가 

높을 것이다.

가설 1-3: 병사의 경우, 정서적 동기가 높을수록 친밀감이 느껴지는 광고 메시지에 대한 충족도가 높을 

것이다.

가설 2: 군인의 국방일보 광고 메시지에 대한 충족도는 광고 메시지에 대한 신뢰도에 긍정적 영향을 미칠 

것이다. 

가설 3: 군인의 국방일보 광고 메시지에 대한 신뢰도는 광고효과에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

가설 3-1: 군인의 국방일보 광고 메시지에 대한 신뢰도는 해당 광고에 대한 군인의 태도에 긍정적 영향을 

미칠 것이다. 

가설 3-2: 군인의 국방일보 광고에 대한 태도는 해당 브랜드에 대한 군인의 태도에 긍정적 영향을 미칠 

것이다.

가설 3-3: 군인의 국방일보 광고 브랜드에 대한 태도는 해당 브랜드에 대한 군인의 구매의도에 긍정적 

영향을 미칠 것이다.

<그림 1> 연구모형
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4. 연구방법

 
1) 개요

본 연구는 국방일보 광고 수용자들의 이용 동기(인지적, 사회적, 정서적)가 충족 경험과 메시지 신뢰성에 

어떠한 영향을 미치며, 궁극적으로 광고태도, 브랜드태도, 구매의도로 이어지는지를 실증적으로 분석하기 위

해 온라인 기반의 실험 설계를 채택할 예정이다. 실험에서는 세 가지 유형의 광고 자극물을 제시한 후 구조화

된 설문을 통해 주요 변수를 측정하고, 구조방정식 모형(Structural Equation Modeling, SEM)을 활용하여 

연쇄 매개 및 조절된 매개 효과를 분석할 계획이다.

2) 주요 변인

(1) 독립변인: 국방일보 광고 이용 동기

(2) 종속변인: 광고태도, 브랜드태도, 구매의도

(3) 매개변인: 충족경험, 메시지신뢰성

(4) 조절변인: 타겟 적합도, 광고 메시지 유형

3) 실험설계

본 연구는 3(광고 메시지 유형: 전문성 vs. 연대감 vs. 친밀감) × 3(수용자 계층: 병사 vs. 초급간부 vs. 

중견간부)의 집단 간 실험 설계를 기반으로 수행될 예정이다. 피험자는 무작위로 할당된 실험 자극물(인쇄광

고)에 노출되며, 이후 설문 응답을 통해 9개 주요 변인에 대한 자료를 수집할 예정이다. 모든 문항은 리커트 

5점 척도(1 = 전혀 그렇지 않다, 5 = 매우 그렇다)로 구성된다.

(1) 피험자 선정

실험 참가자는 육·해·공군 현역 장병 중 병사, 초급간부, 중견간부를 대상으로 총 450명을 표집할 예정이다. 

각 계층별로 150명씩 균등하게 무작위 할당하며, 성별, 연령, 병과, 근무지역 등의 분포를 고려하여 표본의 

대표성을 확보할 계획이다. 모든 응답은 익명성과 자발성에 기반한 동의 절차를 거쳐 수집될 예정이다.

(2) 본실험

본 실험은 온라인 설문 플랫폼을 통해 구현되며, 모바일 및 PC 환경 모두에서 접근 가능하도록 설계할 
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예정이다. 참가자는 실험 시작 전 연구 목적, 절차, 개인정보 보호 원칙 등을 안내받고, 동의 절차에 자발적으

로 참여한 이후 실험에 응하게 된다. 참가자들에게 실험자극물(국방일보 이미지)을 노출한 직후, 관련 설문 

항목에 즉시 응답하도록 하여 회상 오차를 최소화할 계획이다. 응답 시간은 평균 7~10분 내외로 예상되며, 

설문 종료 후에는 피험자 확인용 피드백 화면을 통해 무효 응답 여부 및 시스템 오류를 점검할 예정이다.

(3) 자료 분석 방법

본 연구의 실증 분석은 다음과 같은 절차와 통계 기법을 바탕으로 체계적으로 수행될 예정이다. SPSS 29.0: 

기술통계 분석, 신뢰도 검증, 조작점검 및 분산분석 등을 수행할 예정이다. 또 AMOS 구조방정식모형(SEM) 

기반의 경로 분석을 활용하여 연쇄 매개 효과 및 조절 효과를 검증할 계획이다.
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