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MZ세대의 버추얼 인플루언서 선호도 연구

A Study on the Virtual influencer Preference of MZ Generation

홍현주1, 김승인2*

Hyun-Ju Hong1, Seung In Kim2*

요 약

본 연구는 MZ세대의 버추얼 인플루언서 사용자 경험 및 선호도 연구이다. 최근 메타버스에 관한 

관심이 급증하면서 새롭게 등장한 버추얼 인플루언서의 활동 영역이 확대되고 있다. MZ세대를 모방

하여 만들어진 버추얼 인플루언서를 실제 2030세대 사용자를 중심으로 연구하였다. 문헌조사와 선행

연구를 통해 버추얼 인플루언서의 특성을 매력성, 신뢰성, 전문성, 유사성, 상호작용성 총 5가지로 분

류하였다. 연구는 2022년 5월 1일부터 10일까지 총 10일간 진행되었으며, 버추얼 인플루언서를 접한 

경험이 있는 MZ세대 60명을 대상으로 1차 설문조사를 진행하였고, 응답자 중 10명을 선별하여 심층 

면접을 진행하였다. 실험 결과 밀레니얼 세대보다 Z세대가 버추얼 인플루언서를 동세대로서 인식하였

고, 퀄리티와는 다른 요소로서 부자연스러운 모습, 그 자체를 하나의 개성처럼 자연스럽게 받아들이

고 있는 사용자들의 모습을 발견하였다. 본 연구가 버추얼 인플루언서의 발전 방향에 참고자료로써 

활용되길 기대한다.

핵심어 : 버추얼 인플루언서, 가상 인간, MZ세대, 선호도, 사용자 경험

Abstract

The purpose of this study is to investigate the user experience of virtual influencer, including preference, 

and to examine the perception of the MZ generation. Recently, as people's interest in metaverse has soared, 

virtual influencer's corporate utilization is increasing. We study the user experience and preference of the 

actual MZ generation of Virtual influencer, which is made by imitating the MZ generation. Through 

literature research and preceding studies, the characteristics of virtual influencer were classified into a total 

of five categories: attractiveness, reliability, expertise, similarity, and interaction. As a research method, a 

total of 60 people were surveyed first for MZ generation with experience in virtual influencer, and in-depth 

interviews were conducted second for 10 people. The experiment found that Gen Z recognized Virtual 

influencer as the same generation than Millennials, and positive users naturally accepted the unnatural 

appearance of Virtual influencer. It is expected that this study will be used as a reference for the 

development direction of virtual influencer.
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1. 서론

1.1 연구 배경 및 목적

본 연구는 버추얼 인플루언서(Virtual influencer)에 관한 MZ세대의 사용자 경험 및 선호도에 관

한 연구이다. 최근 메타버스에 관한 사람들의 관심이 급증하면서 기업에서의 버추얼 인플루언서 

활용도 또한 높아지고 있다 [1]. 실존하는 사람과 다르게 버추얼 인플루언서는 사건, 사고에 휘말

릴 걱정이 없으며, 그 특수성에 따른 여러 이익 때문에 활용 영역도 점차 확대되고 있다 [2]. 사람

과 비슷한 외관을 갖고있는 버추얼 인플루언서는 MZ세대가 생각하는 이상적인 외모와 성격, 가치

관을 바탕으로 만들어졌다 [3]. 그렇다면 받아들이는 사용자의 관점에서 버추얼 인플루언서의 경험

은 실제로 긍정적일까? MZ세대를 모방하여 만들어진 버추얼 인플루언서에 관하여 선호도를 포함

한 사용자 경험을 조사하여 실제 MZ세대의 인식은 어떠한지 고찰하는 것이 이 연구의 목적이다.

1.2 연구 범위 및 목적

본 연구에서는 버추얼 인플루언서에 관한 MZ세대의 인식이 어떠한지 고찰하기 위하여 문헌조

사 및 선행연구를 통해 인플루언서의 특성과 주 활동 영역인 SNS(Social Network Service)의 특성을 

조사하였다. 이를 바탕으로 매력성, 신뢰성, 전문성, 유사성, 상호작용성 총 5가지의 평가항목을 도

출하였다. MZ세대를 모방하여 만들어진 모델임을 고려하여 2030을 대상으로 연구를 진행하였다.

2. 이론적 배경

2.1 가상 인간(Virtual influencer)

가상 인간이란 사람의 외관과 같은 모습의 컴퓨터 그래픽 기술을 바탕으로 제작된 모델이다. 일

반적으로 실사용자에 의해서 제어할 수 있는 가상 인간과 컴퓨터에 의해 통제되는 가상 인간으로 

분류되며, 목적이나 쓰임에 따라 다양한 형태를 가지고 있다 [4].

2.2 인플루언서(Influencer)

인플루언서는 타인에게 영향을 주는 사람(Influence+er)을 일컫는 말로 주로 SNS상에서 영향력을 

행사하는 사람들을 말한다. 대표적으로는 특정 분야에서의 전문지식과 개인적인 매력 등을 토대로 

막강한 사회적 영향력을 행사하며 사람들의 신뢰를 얻는 사람들을 의미한다 [5]. 자세히 풀어 정의
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하면 개인 미디어(유튜브, 인스타 등) 매체를 활용해 자체적으로 콘텐츠를 기획, 제작하여 타인들

과 공유하고 소통하는 사람들을 말한다 [6]. 특히 SNS에 익숙한 MZ세대들은 SNS활동을 통한 정보

교류에서 신뢰감을 갖고 정보를 수용하는 경향이 있으므로 인플루언서의 영향력은 더욱 커지고 있

다 [7]. 선행연구에 따르면 인플루언서의 유형은 크게 일반인 인플루언서와 연예인 인플루언서로 

나뉘며 [8][9], 타인들에게 영향을 미치는 인플루언서 속성으로는 신뢰성, 매력성, 전문성 등으로 분

류한다 [10][11].

2.3 버추얼 인플루언서(Virtual influencer)

버추얼 인플루언서는 SNS와 컴퓨터 그래픽 기술의 발달로 등장한 [12] 가상 인간으로 가상을 

의미하는 ‘버추얼(Virtual)’과 특정 분야에서 영향력을 가진 사람들을 의미하는 ‘인플루언서’가 합쳐

진 말이다. 즉 인공지능이나 컴퓨터 그래픽을 통해서 만들어진 가상 인간에서 영향력이 큰 인물들

을 버추얼 인플루언서라고 말한다 [13]. 90년대에 등장한 ‘사이버 가수 아담’과 함께 불쾌한 골짜기 

이론에 대한 언급도 있지만, 그래픽 기술의 발달과 메타버스에 익숙한 세대로의 전환으로 사람들

은 버추얼 인플루언서를 자연스럽게 받아들이고 있다 [3]. 특히 Z세대의 경우 다양한 산업 분야에

서 메타버스에 관심을 두기 이전부터 가상 세계에서 많은 시간을 보내온 ‘메타버스 네이티브’ 이

기 때문에 실제 사람이 아니라는 점에 집중하기보다 한 명의 인플루언서로 인정하고, 비교적 익숙

하게 받아들이고 있다 [14].

또한 논란의 여지가 없고 사람과 같은 실수나 리스크가 없다는 점에서 기업들 또한 다양한 업

무와 마케팅적 요소로서 버추얼 인플루언서를 활용하고 있으며, 금융기관, 패션, 식품산업 등 활동 

영역이 점차 확대되고 있다 [1][15].

3. 연구 방법

3.1 실험 대상

버추얼 인플루언서가 MZ세대의 특징을 반영하고 있다는 부분을 고려하여 20대에서 30대를 연

구 대상으로 설정하였고 버추얼 인플루언서의 사용자 경험 및 선호도 조사를 위해 선행연구를 바

탕으로 도출한 5가지 요소를 토대로 설문조사와 심층 면접을 진행하였다. 연구는 2022년 5월 1일

부터 5월 10일까지 총 10일간 60명을 대상으로 설문조사를 진행하였으며, 응답자 중 후기 밀레니

얼부터 Z세대 범주에 속하는 여성 5명, 남성 5명 총 10명을 대상으로 추가 심층 면접을 진행하였

다. ‘대학내일 20대 연구소’에서는 MZ세대를 분리하여 인식하는데, 특히 후기 밀레니얼과 Z세대의 

성향이 전기 밀레니얼과 비교하였을 때 더 비슷한 성향을 보인다는 분석 [9]에 따라 심층 면접을 
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진행하였다.

3.2 실험 방법

‘대학내일 20대 연구소’가 발표한 내용에 따르면 MZ세대는 버추얼 인플루언서를 하나의 인플루

언서로 인식하고 받아들인다고 말한다. 따라서 총 10편의 선행연구를 통해 인플루언서의 특성을 

분류하였다. 선행연구에 따르면 인플루언서의 대표적인 요인으로는 매력성, 신뢰성, 친밀성, 유사

성, 전문성, 공감성으로 나눌 수 있다. 그중 영향력이 큰 편으로 나타난 매력성, 신뢰성, 전문성과 

함께, 느슨한 연대를 추구하는 특성을 가진 MZ세대가 공통의 취향이나 관심사 공유에는 관심이 

크다는 속성 [9]을 고려하여 유사성을 추가하였다. 또한, 버추얼 인플루언서의 주 활동 영역인 SNS

를 고려하여 매체 특성 중 하나인 상호작용성을 추가해 총 5개의 평가 항목 즉 유사성, 매력성, 신

뢰성, 전문성, 상호작용성으로 연구를 진행하였다. 설문조사는 리커트 5점 척도(Likert Scale)를 활용

하였으며, 각 평가항목에 관한 질문의 구성은 아래 [표 1]과 같다.

  [표 1] MZ세대의 버추얼 인플루언서 선호도 연구

  [Table 1] A study on the virtual influencer preference of the MZ generation

항목 질문사항

유사성

버추얼 인플루언서의 외형은 낯설지 않고 익숙하다.

버추얼 인플루언서가 사용하는 말투나 행동은 크게 다르지 않다.

버추얼 인플루언서의 취미나 관심사는 우리세대와 크게 다르지 않다.

버추얼 인플루언서는 일반 인플루언서, 유명인과 크게 다르지 않다.

매력성

다양하고 흥미로운 콘텐츠가 꾸준히 올라와서 보는 재미가 있다.

버추얼 인플루언서의 활동은 트렌디하고 화제성 있다.

버추얼 인플루언서가 착용한 옷이나 피드에 올린 제품이 궁금해진다.

버추얼 인플루언서의 SNS활동에 관한 내 시선은 긍정적이다.

신뢰성

버추얼 인플루언서의 콜라보레이션 상품이나 홍보 제품은 구매하고 싶다.

버추얼 인플루언서의 피드 속 명소나 식당에 방문하고 싶다.

버추얼 인플루언서의 피드백(댓글, 스토리, DM)은 충분하다.

실제 일상이나 체험을 바탕으로 하여 더욱 리얼하게 느껴진다.

전문성

버추얼 인플루언서의 활동을 통해 최신 트렌드를 파악할 수 있다.

버추얼 인플루언서의 콘텐츠 제시능력은 뛰어나다고 생각한다.

내가 직접 체험하기 어려운 경험들을 간접적으로 경험할 수 있어 좋다.

버추얼 인플루언서가 홍보하는 제품, 캠페인 등은 정보가 충분하다.

상호작용성

버추얼 인플루언서는 사람들과 소통하려고 노력한다.

버추얼 인플루언서와 소통할 수 있다는 것은 신기하고 흥미롭다.

버추얼 인플루언서와의 커뮤니케이션은 긍정적인 경험을 준다.

버추얼 인플루언서는 SNS를 통해 사회적 네트워크를 형성하고, 영향력이 있다.
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4. 연구 결과

4.1 설문 결과

총 67개의 응답 중 버추얼 휴먼을 접한 경험은 있지만 버추얼 인플루언서는 모른다고 대답한 7

명의 대상자를 제외한 총 60명의 응답을 정리하였다. 각 평가항목을 기준으로 평균값과 표준편차

를 도출하여 각각 [그림 1]의 방사형 차트와 [표 2]로 정리하였다.

[그림 1] 사용자 경험을 비교하는 방사형 차트

[Fig. 1] Radial chart comparing user experience

  [표 2] 사용자 경험 만족도 분석

  [Table 2] User experience satisfaction analysis

평가항목 M SD R

유사성 3.51 1.109 4

매력성 3.65 1.021 3

신뢰성 3.39 1.123 5

전문성 4.04 0.846 1

상호작용성 3.69 1.074 2
\

설문조사는 여성 57명(85%) 남성 10명(15%)으로 진행되었으며, 25-29세 46.3%, 20-24세 20.9%, 

35-39세 17.9%, 30-24세 14.9% 순으로 나타났다. 버추얼 인플루언서의 인지도는 싸이더스 스튜디오 

엑스에서 개발된 오로지가 76.1%로 가장 높은 비율로 나타났으며, 한유아 31.3%, 릴 미켈라(Lil 

Miquela) 28.4%, 김래아 26.9%, 이마(Imma) 25.4% 순으로 나타났다. 그 외 루시, 리아, 수아, 루이, 
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호, 곤, 해일 등이 언급되었다.

항목별 연구 결과로는 전문성(4.04), 상호작용성(3.69), 매력성(3.65), 유사성(3.51), 신뢰성(3.39) 순

으로 나타났는데, 결과값을 자세히 분석한 내용은 다음과 같다.

첫 번째, 유사성 항목에서 사용하는 말투나 행동이 우리와 크게 다르지 않다는 평이 높게 나타

났으며 외형적인 부분에서는 아직 이질감이 느껴진다는 이유로 결과값이 보통에 머물러 있다는 점

을 발견했다. 이후 심층 면접에서 이 부분을 좀 더 자세히 다루었다. 가장 낮게 평가된 항목으로는 

취미나 관심사가 비슷한가에 대한 부분으로 심층 면접 결과 성향의 차이가 높은 것으로 나타났다.

두 번째, 매력성 항목에서는 버추얼 인플루언서의 활동이 트렌디하고 화제성 있다는 면에서 가

장 높은 점수를 받았고 SNS 활동이나 광고, 홍보 등 다양한 활동에 있어서 긍정적인 편이지만 버

추얼 인플루언서의 패션이나 피드에 올린 제품에 대한 관심도는 가장 낮게 평가되었다.

세 번째, 신뢰성 항목에서는 댓글, 스토리 공유, DM(Direct Message) 등 피드백 부분이 가장 중

요한 요소로 나타났다. 흥미로운 결과로는 버추얼 인플루언서가 콜라보레이션한 상품이나 홍보하

는 제품에 대한 구매 의사는 현저히 떨어지는 데 반해 피드에 올려진 식당, 명소 등에 관한 정보

에는 관심이 높은 것으로 나타났다.

네 번째, 전문성 항목에서는 버추얼 인플루언서의 활동을 통해 최신 트렌드를 파악할 수 있다는 

점이 가장 높게 평가되었으며, 챌린지, 캠페인, 콜라보레이션 등을 포함해 콘텐츠를 제시하는 능력

이 뛰어나다는 답변 역시 높은 점수로 나타났다.

다섯 번째, 상호작용성 항목의 결과 버추얼 인플루언서가 사람들과 소통하려고 노력하는 모습이 

충분히 드러나고 있는 것으로 평가되었다. 다만 새로운 것의 등장에 있어 신선하고 흥미롭다는 점

에서 긍정적이라는 대답이 있지만, 사람만큼의 소통이 이뤄지지 않는다는 점과 계정 너머로 누군

가 관리자가 있을 것이라는 의구심 때문에 의견이 엇갈렸다.

전체적인 평가 결과 전문성이 가장 높게 평가되었으며, 상호작용성 부분은 그다음으로 측정되었

다. 신뢰성과 전문성이 상반된 결과를 보인다는 점을 발견하였는데, 신뢰성이 가장 낮은 요소임에

도 전문성이 가장 높게 평가되는 이유로 인플루언서의 역할과 능력으로서 전문성은 확실하지만, 

마케팅이나 홍보활동이 사람들에게 인플루언서의 신뢰도 부분에 영향을 주는 것으로 나타났다.

4.2 심층 면접 결과

4.2.1 심층 면접

5-6명을 대상으로 심층면접법을 진행하였을 때, 85% 이상의 유의미한 결과를 도출할 수 있다는 

제이콥 닐슨(Jacob Nielson)의 실험 결과 [16]에 따라 총 10명을 대상으로 심층 면접을 진행하였다. 

여성 5명, 남성 5명 성비 5대 5의 비율로 구성하였으며 응답자의 자세한 정보는 다음 [표 3]과 같



Journal of Next-generation Convergence Information Services Technology
Vol.12, No.1, February (2023)

71

다.

  [표 3] 심층 면접 응답자 상세 정보

  [Table 3] Information od Interviewee

NO 성별 나이 직업

P1 여성 22 학생

P2 여성 24 학생

P3 여성 27 직장인

P4 남성 28 학생

P5 남성 28 직장인

P6 남성 29 직장인

P7 여성 30 학생

P8 남성 30 직장인

P9 여성 32 학생

P10 남성 34 학생/직장인

4.2.2 심층 면접 구성

심층 면접의 구성은 기존 설문조사의 5가지 평가항목을 기준으로 필요한 부분을 구체화하여 추

가 질문하는 방식으로 진행하였다. 또한, 선행연구에서 공통으로 나타났던 친밀성과 공감성에 대한 

부분도 추가로 인터뷰하였다.

4.2.3 심층 면접 결과

심층 면접 결과 세대별, 성향별 편차가 높은 것으로 나타났다. 결과에 관한 내용은 다음과 같다.

첫 번째, 유사성 항목의 공통적 의견으로는 말투나 행동이 사람처럼 느껴진다고 하였다. 에너지 

넘치며 젊은 세대가 사용할 법한 말투를 사용하여 MZ보다 Gen Z의 모습을 담고 있음을 확인하였

다. 20대 초반의 사람들과 일하는 환경에 놓인 P10는 “실제 요즘 20대 초반 친구들의 말투와 흡사

하다고 느꼈다, 대체로 텐션이 높은 것 같다.”고 응답하였다. P5는 “우리 세대라기보다는 더 어린 

친구들 같은 느낌을 받았다.”고 답하였다. 인플루언서 같은 유명인과 비교 시 다르지 않게 느껴진

다는 공통된 의견에서, P3은 “말투에서도 이미지 메이킹을 하는 것 같은 느낌을 받았다. 인플루언

서가 스스로 마케팅하기 위한 소통처럼 느껴졌다.”고 응답하였다. 비슷한 맥락의 상반된 의견으로

는 P2의 “뒤에서 관리하는 사람이 있을 것이라는 의구심 때문에 사람처럼 느껴지지 않는다.”는 답

변과 P6의 “관리자에 따라 말투가 달라 하나의 인물처럼 느껴지지 않는다.”는 의견도 있었다. 외형

에 관한 질문에서 결과가 상이하게 나타났다. 정도에 따라 진짜 사람처럼 느껴진다는 의견도 있지

만, 퀄리티가 높아도 각도나 움직임에 따라 어색해 보이고 불쾌한 골짜기가 연상된다는 언급이 있

었다. 흥미로운 연구 결과로 버추얼 인플루언서의 약간은 어색하고 독특한 모습 자체가 자연스럽
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게 느껴지며, 오히려 그런 부분이 호감으로 다가온다는 P1, P5, P6, P10의 공통적인 답변이 있었다.

두 번째, 매력성 항목의 공통적 의견으로는 버추얼 인플루언서의 활동은 트렌디하지만, 아직은 

사회 전반적으로 알려진 것이 아니기 때문에 화제성 부분에서 그렇지 않다는 의견이 다수였다. 매

력성에 대한 기타 의견으로 P3는 “이상적인 외모와 몸매를 갖추고 있으므로 같은 제품이더라도 더 

예쁘게 느껴져서 궁금하게 만든다.”고 답하였으며, P6의 경우 “패션에 관심이 많아 버추얼 인플루

언서가 올리는 글에 관심이 많다.”고 응답하였다. 해당 질문에서 성향에 따라 답변이 갈렸는데, 평

소 광고나 마케팅에 의해 제품을 구매하지 않는 사용자에게는 궁금하지 않다는 의견이 공통되게 

나타났다. 이러한 부분은 일반 인플루언서에게도 동일하게 느낀다고 답하였다. 어떠한 부분이 매력

적으로 느껴지는가의 질문에 P5는 “콘셉트가 확실하면 더 매력적으로 느껴지는 것 같다.”고 답하

였다. P5는 “현재는 밝은 캐릭터만 존재하는데 다양한 성격이나 독특한 취향을 가진 버추얼 인플

루언서가 등장하면 좋겠다.”고 답하였고 P6는 “유형이 한정적인 것 같다. 여성 버추얼 인플루언서

가 많은 편인데 다양한 연령과 성별의 버추얼 인플루언서가 등장하면 좋겠다.”고 답하였다. 이를 

통해 더 다양한 유형의 버추얼 인플루언서에 대한 사람들의 니즈가 있다는 것을 확인하였다.

세 번째, 신뢰성 항목에서는 버추얼 인플루언서가 제공하는 콘텐츠는 믿음이 가는가의 질문에 

P10은 “기업에서 만들어졌고 전문 팀이 붙어서 관리하고 있음에도 불구하고 특정 기업을 대변하는 

발언을 하지 않기 때문에 신뢰가 간다. 중립성이 있다”고 답했지만, P2는 “광고라는 생각이 들어서 

믿음이 안 간다. 실제로 먹을 수 없는 가상인간이 정확히 알고 광고하는 것인지 의심이 간다.”고 

응답하였다. 비슷한 의견으로 P9은 “버추얼 휴먼이 음식을 먹을 수 있나? 사진은 맛있어 보이는데 

그런 생각이 든다.”고 하였다. P7은 “사람이라면 사회적으로 이슈를 일으키거나 실수할 수 있는 부

분이 있는데, 버추얼 인플루언서는 그런 위험이 적고 관리가 되고 있으니 그런 부분에서 신뢰감을 

주는 것 같다.”고 응답했다. P3, P5 역시 같은 의견을 내놓았다.

네 번째, 전문성 항목에서 콘텐츠 제공 능력이 뛰어나다는 점이 전문성에 큰 영향을 주는 요인

으로 밝혀졌는데, 정보제공에 있어서는 유용한 정보를 전달한다는 측면보다 소통이나 반응을 끌어

내려는 측면이 크게 느껴진다는 답변을 받았다. 버추얼 인플루언서의 활동을 통해 최신 트렌드를 

파악할 수 있는가의 질문에서 P6는 “보편적이고 대중적으로 트렌디하고 관심 있어 하는 콘텐츠를 

적절하게 잘 올리는 것 같아서 그렇다.”고 답하였고, P5는 “그렇다. 하지만, 아직까지 트렌드를 선

도한다기보다는 따라가고 있다는 느낌을 많이 받는 것 같다.”고 답하였다.

마지막, 상호작용성 항목에서 버추얼 인플루언서는 사람들과 소통하려는 모습을 보인다는데 다

수의 공감을 받았으나, 소수의 의견으로 누군가 관리해준다는 생각이 든다는 점에서 그렇지 않다

고 답하였다. 또한, SNS를 통해 사회적인 네트워크를 형성하고 영향을 주는가에 관한 질문에 P10

은 “팔로워 수와 댓글이 판단의 척도가 될 수 있다는 점에서 그렇다”라고 답하였으며 P1, P3, P8, 

P9 역시 동의하였으나 이를 제외한 절반의 응답자는 “아직 느껴본 적 없다.” 혹은 “잘 모르겠다”라
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고 답하였다. 같은 세대 안에서 소속감을 느끼는가에 관한 질문에서는 대부분의 답변자가 MZ세대

보다 Z세대의 모습을 반영하기 때문에 소속감은 잘 형성되지 않는 것으로 나타났다.

5. 결론

본 연구는 MZ세대의 버추얼 인플루언서 선호도를 포함한 사용자 경험을 알아보기 위해 MZ세

대 60명을 대상으로 1차로 설문을 진행하였고, 2차로 남녀 성비 5대5로 총 10명을 대상으로 심층 

면접을 진행하였다. 연구 결과를 정리하면 다음과 같다.

첫째, 소통에 있어 일관된 콘셉트의 운영 가이드가 필요하다. 실험 결과에 따르면 관리자마다 

댓글이나 메시지 등의 피드백에서 말투의 일관성이 없어 매번 다른 사람처럼 느껴진다는 의견이 

있었다. 멀티 퍼소나의 개념을 자연스럽게 응용하고 있는 MZ세대의 모습은 버추얼 인플루언서를 

사람과 다른 ‘버추얼’이 아닌 하나의 인플루언서로 인식하는 데 영향을 미쳤다. 그렇다면 퍼소나에 

따른 콘셉트에 충실한 말투와 일관적인 모습을 보여주는 것이 중요하다.

둘째, 의도된 이질감을 특징적으로 보여주고 싶다면, 완성도 있는 모습을 일관적으로 보여주면

서 그 안에서 변화를 주어야 한다. 사이버 가수 아담 때 보다 현저히 완성도 높은 모습을 보여주

고 있음에도 불쾌한 골짜기 이론이 언급되는 이유는 콘텐츠에 따른 상이한 퀄리티와 높은 퀄리티

에도 불구하고 각도나 질감 차이 등에서 이질감을 느끼기 때문으로 나타났다. 그런데도 이질적인 

모습 자체를 호감으로 느끼고, 그러한 부분이 자연스럽게 느껴진다는 대립된 결과를 보면 언급된 

버추얼 인플루언서의 퀄리티는 평균 이상이었다. 따라서 의도된 이질감 표현 외의 모습은 일관적

으로 완성도를 보장해 주어야 한다. 그렇다면 호, 곤, 해일과 같은 버추얼 인플루언서처럼 특징적

인 부분에서의 도드라지는 이질감을 갖는 캐릭터 역시 오히려 하나의 개성으로 인식된다.

본 연구는 버추얼 인플루언서에 관한 MZ세대의 사용자 경험과 선호도를 알아보는 데 의의가 

있다. 한정된 유형의 버추얼 인플루언서를 중심으로 연구가 진행된 점, 활동 채널 및 운영방식의 

차이가 있다는 점에서 한계가 있다. 추후 이러한 부분이 보완된 후속 연구가 진행되기를 기대하며 

이 연구가 버추얼 인플루언서의 발전 방향의 자료로써 활용되기를 기대한다.
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