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요약

최근 기업들이 소셜 미디어를 통해서 기부 캠페인을 진행하고 있다. 소셜 미디어를 통한 기부 캠

페인의 파급력이 강하고, 전파 속도(WOM; Word of Mouth)도 빨라 적은 비용으로 많은 참여자들

을 모을 수 있을 뿐만 아니라 기업 이미지에도 긍정적인 영향을 미친다. 이렇게 점차 소셜 미디어를 

통한 기부 캠페인과 CSR(기업의 사회적 책임: Corporate Social Responsibility) 커뮤니케이션이 

확산되면서 인간 인플루언서뿐만 아니라 가상 인플루언서를 활용하는 캠페인도 늘고 있다. 더불어 

CSR 캠페인을 이끄는 가상 인플루언서의 형태 역시 다양해지기 시작했다. DEI(Diversity, Equity, 

Inclusiveness)에 대한 사회적 관심이 인플루언서 창작에도 반영되어 신체적, 정신적 다양성을 가진 

가상 인플루언서를 활용하는 기업들이 늘고 있다. 대표적으로 흑인과 라틴 인종의 가상 인플루언서, 

가상 성소수자 인플루언서, 다운 증후군을 비롯한 가상 장애인 인플루언서가 등장하기 시작했다. 이

러한 현상을 기반으로 본 연구는 가상 장애인 인플루언서의 기부 캠페인을 살펴보고자 한다.

메시지 전달자는 전달하고자 하는 메시지나 콘텐츠와의 일치성이 높을수록 메시지를 효과적으로 

전달할 수 있다. 그렇다면 장애인 인플루언서가 장애인에게 기부하는 캠페인을 전개할 경우 비장애

인이 기부하라는 캠페인을 전개할 때보다 효과적일까? 이 인간 장애인 인플루언서의 캠페인 효과성

은 가상 세계에도 나타날까? 본 연구는 가상 장애인 인플루언서가 장애인에게 기부하는 캠페인을 홍

보할 경우 소비자들은 어떻게 생각할까? 라는 질문을 탐색하고자 시도되었다.

본 연구는 장애는 인간과 동물만 가지는 특징으로 장애인 가상 인플루언서의 경우는 인위적으로 

해당 특성을 주입한 것으로 조작성이 두드러지게 나타나 소비자들이 해당 캠페인에 대해 부정적인 

태도를 보이고, 기부 참여 의도도 가상 비장애인 인플루언서가 전개하는 캠페인에 비해 낮을 것으로 

예측했다.

 실험 결과, 가상 비장애인 인플루언서보단 인간 비장애인 인플루언서가 금전형 기부 캠페인에 

더 효과적인 것으로 나타났다. 이 효과는 비금전형 기부 캠페인인 SNS공유 참여 활동에서는 약화되

었다. 둘째, 가상 비장애인 인플루언서와 가상 장애인 인플루언서 간의 기부 캠페인 효과에는 통계적

으로 유의한 차이를 보이지 않았다. 셋째, 실험 1, 2를 통해 장애 유무와 무관하게 인간 인플루언서는 



진정성이 사라질 때 : 가상 장애인 인플루언서와 인간 장애인 인플루언서의 기부 캠페인 효과 비교

057

가상 인플루언서보다 높은 기부 캠페인 참여 효과를 이끌어 내는 것으로 나타났다. 즉, 사람들은 장

애의 유무보다 인간인지 가상인지 여부에 더 초점을 맞추어서 가상 장애인 인플루언서에 대해 평가

하는 것으로 나타났다.

본 연구는 인간 인플루언서를 넘어선 가상 세계의 인플루언서의 캠페인 효과를 연구했다는 점, 

장애인 인플루언서가 장애인들을 위한 캠페인을 전개할 때의 효과성을 다루었다는 점, 기부 캠페인 

효과성을 금전적 캠페인과 비금전적 캠페인으로 나누어 살펴보았다는 점에서 이론적, 실무적 공헌점

을 찾을 수 있다. 본 연구 결과를 토대로 향후 인플루언서를 활용한 기부 캠페인 전략에 대한 실무적 

함의점을 도출할 수 있을 것으로 예상한다.

Keyword: 가상 인플루언서, 장애인 인플루언서, 가상 장애인 인플루언서, 인간 장애인 인플루

언서, 금전형 기부 캠페인, SNS 참여형 기부 캠페인
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1. 서론

젊은 층들에게 기부 캠페인 참여를 독려하기 위해 많은 기업이나 조직들이 소셜 미디어를 통해 

홍보한다. 젊은 세대들은 특히나 온라인 구전이 빠르기 때문에 효과적인 소셜 미디어를 통한 기부 캠

페인 홍보는 효과적인 마케팅 전략이 될 수 있다. 이에 따라 기업들은 소셜 미디어에서 인플루언서를 

활용해 기부 캠페인 참여를 설득하는 경우가 있다. 인플루언서는 팔로워들과 네트워크를 형성하여 

팔로워들에게 사회적 영향력을 행사하기 때문에(Leungb et al., 2022) 높은 파급력을 불러일으킬 수 

있다. 이러한 추세에 기반하여 단순히 인간 인플루언서뿐만 아니라 가상 인플루언서도 기업의 사회

적 책임(CSR: Corporate Social Responsibility) 커뮤니케이션을 소셜 미디어에서 진행하고 있다.

최근 몇 년 동안 정보 기술과 인공 지능의 급속한 발전으로 인해 인간과 유사한 가상 인플루언서

들이 다양한 온라인 플랫폼에서 등장하기 시작했다(Cheung & Leung, 2021). 가상 인플루언서는 인

간적인 특징, 특성 및 성격을 갖추었으며, 사람과 유사한 형태를 띠는 디지털 캐릭터이다(Thomas & 

Fowler, 2021). 최근 가상 인플루언서의 모습은 사회에서 적용되는 미의 기준에 국한되지 않으며, 

다양성이 높아지고 있다. 대표적인 예시로 다운 증후군을 가진 가상 인플루언서 KAMI가 있다.

가상 인플루언서에 대한 관심이 뜨거워지자 가상 인플루언서 마케팅에 대한 연구도 활발히 이루

어지고 있다. 가상 인플루언서 마케팅에 대한 브랜드 태도(이성준, 2023), 가상 인플루언서에 대한 

불쾌한 골짜기 인식(이지현, 김한구, 2021), 가상 인플루언서와 인간 인플루언서에 대한 비교(이지

현, 김한구, 2023; Arsenyan & Mirowska, 2021), 가상 인플루언서와 인간 인플루언서의 CSR 커

뮤니케이션 비교(Yang et al., 2022)와 같이 ‘가상’이라는 것에 초점을 맞추어 가상 인플루언서에 대

한 소비자 태도에 대한 연구가 진행되어왔다. 하지만 가상 인플루언서의 생김새가 다양해지고 활동 

반경이 넓어짐에 따라 연구 주제 또한 확장될 필요가 있다.

인플루언서 유형과 인플루언서가 옹호하는 브랜드나 메시지와의 일치성은 메시지의 효과를 높이

는 중요한 요인이다. Yang et al.(2021)은 흑인 인종차별 금지 캠페인에 대한 흑인 인플루언서와 흑

인이 아닌 인플루언서에 대한 소비자 태도를 비교한 결과 흑인 인플루언서의 캠페인 효과가 더 높은 

것으로 보고하였다. Li(2022)는 성소수자(LGBT: Lesbian, Gay, Bisexual, Transgender) 인플루
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언서와 비 LGBT 성소수자 인플루언서를 비교하였으며, 그는 인플루언서가 브랜드와 함께 LGBT 캠

페인을 홍보할 때의 소비자 반응을 연구하였다. 하지만 장애인 인플루언서의 장애인 기부 캠페인 효

과에 관한 연구는 제한적이다.

선행 연구의 이론적 배경을 바탕으로, 본 연구에서는 인플루언서 유형에 따른 기업의 사회적 책

임 커뮤니케이션에 대한 효과를 살펴보고자 한다. 장애는 유전 혹은 예기치 못한 사고로 생기는 것으

로 가상 세계에서 장애는 인위적으로 만들어진 특징이다. 따라서, 사람들은 가상 인플루언서가 장애

가 있을 경우 비도덕적인 행위라고 인식할 수 있다. 이는 가상 장애인 인플루언서가 장애를 위한 기

부 참여를 독려하는 등 CSR 활동을 하는 데 있어 그 진성성을 의심할 수 있을 것으로 추정된다. 또

한, 도덕성은 기부를 결정하는 중요한 요인이기 때문에(Jasper et al., 2004) 도덕성을 매개효과로 

살펴보고자 한다. 결론적으로, 인간과 가상 인플루언서의 기업의 사회적 책임 커뮤니케이션 비교뿐

만 아니라 다양성을 접목시켜, 인간 장애인 인플루언서와 가상 장애인 인플루언서의 CSR 커뮤니케

이션을 탐색하여, 인플루언서 유형에 따른 기부 캠페인 마케팅의 이론적, 실무적 시사점을 도출하고

자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 기업의 사회적 책임(CSR: Corporate Social Responsibility)

오늘날 사회에 대한 관심이 커지자 전 세계적으로 CSR의 필요성이 높아지고 있다(Du et al., 

2010). 과거에는 정부가 인구의 기본적인 생활 조건을 개선하는 데 단독적으로 책임을 졌던 것과는 

달리, 사회의 요구 사항이 정부의 수행 능력을 초과하는 경우가 생기자 기업에게도 사회적 책임을 요

구하게 되었다(Jamali & Mirshak, 2007). 더불어 CSR은 소비자에게도 필수적인 관심사로 기업들

에게 사회적 책임을 기대하고 있다(이연화, 서영욱, 2022).
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CSR 개념은 1930년대에 등장하기 시작하였다(Chakraborty, 2015). Howard R. Bowen는 

1953년 그의 저서에 “사업가들이 합리적으로 사회에 어떤 책임을 가질 수 있는지 어떤 책임을 가질 

수 있을지"라는 질문을 제기하였다(Bowen, 1953; Rahman, 2011). 사회적 책임이란 우리 사회의 가

치와 목표에 부합하는 정책을 추구하고 의사결정을 내리며 일련의 행동을 취하는 기업가들의 의무를 

의미한다(Bowen, 2013). McWilliams과 Siegel(2001)은 CSR을 기업의 이익 및 법률에서 요구되는 

것 이상의 사회적 이익을 증진시키는 행동으로 정의하였으며, 다양한 이해관계자들의 관점(ex. 고

객, 직원, 공급업체, 기관 투자자 등)에서 사회의 문제를 해결하는 것으로 정의하였다.

Carroll(1991)은 CSR은 모든 사회적 책임을 포괄해야 한다고 언급하였으며, CSR 피라미드를 통

해 기업의 사회적 책임에 대하여 네 가지 단계로 분류하였다(<그림 1> 참조). 첫 번째는 경제적 책임

으로 기업이 소비자가 필요로 하고 원하는 재화와 서비스를 생산할 책임을 가지고 있다는 것을 의미

하며, 경제적 책임을 통해서 기업은 이익을 창출한다. 다른 CSR 책임은 기업의 경제적 책임을 전제

하고 있으며, 경제적 책임이 없다면 다른 책임들은 무의미해진다. 두 번째는 법적 책임으로 기업은 

제정된 법과 규정을 준수하는 것이 기본 원칙으로 간주된다. 법적 책임은 자유 경제 시스템의 기본 

원리로서 경제적 책임과 함께 공존하는 것으로 볼 수 있다. 세 번째는 윤리적 책임으로 윤리적 책임

은 법으로 규제되지는 않지만 사회 구성원들이 윤리적인 행동을 하길 기대하거나 비윤리적인 행동을 

금지하는 활동을 의미한다. 윤리적 책임은 소비자, 직원, 주주, 그리고 지역사회가 공정하거나 정의

롭다고 생각하거나 이해관계자의 도덕적 권리를 존중하거나 보호하는 것과 관련되어 있다. 마지막으

로 자선적 책임은 복지를 증진시키기 위해 기업이 자발적으로 기업이 가진 자원(ex. 돈, 시간, 시설 

등)을 기부하는 영역을 의미한다. 자선적 책임은 기업의 자발적 또는 선택적인 행동이며, 윤리적 책

임과 달리 기업이 자선적 책임을 제공하지 않는다고 비도덕적으로 여기지 않는다. 본 연구에서는 자

선적 책임에 초점을 맞추어 기부 캠페인에 대한 소비자 태도를 살펴보고자 한다.
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<그림 1> CSR(기업의 사회적 책임: Corporate Social Responsibility) 피라미드

출처: Carroll(1991)

2.2 기부 참여 현황

사회적 책임은 기업뿐만 아니라 시민에게도 적용되고 있다. 기부 동기를 살펴보면(<그림 2> 참

조), 1위가 37.2%로 시민으로서의 해야 할 책임이라고 생각해 기부를 하는 것으로 나타났다(노연희, 

이민영, 이영주, 2022). 

자선적
책임

윤리적 책임

경제적 책임

법적 책임
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<그림 2> 기부 동기

출처: 기빙코리아

 

기부 참여율 역시 2021년 개인 기부 참여율은 62.1%로 코로나 대유행 상황임에도 불구하고 

2019년 46.5%에 비해 큰 폭으로 상승하였다(노연희, 이민영, 이영주, 2022). 이처럼 많은 사람들이 

기부에 대한 관심도가 높아졌다(<그림 3> 참조). 

<그림 3> 개인 기부 참여율

출처: 기빙코리아 

➊ 시민으로서의 해야할 책임이라고 생각해서  37.2%

➋ 불쌍한 사람들을 위해서  29.1%
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➍ 남의 도움을 받은적이 있고 이를 갚고 싶어서  9.4%
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심지어 기부 참여자 연령대도 다양해짐을 확인할 수 있었다. 과거에는 기부자들의 나이대가 높았

지만(Kottasz, 2004) 최근 젊은 층들이 착한 기업, ESG(환경: Environment, 사회: Society, 지배 

구조: Governance) 등에 관심을 가지면서 기부 참여에도 적극적이다. 2022년 기준 20~60대 간의 

전년 대비 기부액 증가 비율을 살펴본 결과 20대는 전년 대비 기부액 증가율이 23.8%로 나타났으며, 

1위로 나타났다(문일요, 2021). 이에 따라 개인 역시 자선적 책임에 대한 관심을 가지고 있으며, 자선

적 책임을 지기 위해서 기부 참여 활동들을 하는 것으로 보인다. 

기부 방법에 대해 살펴보면, 1위가 포인트나 마일리지로 기부하는 것으로 나타났으며, 2위는 비

영리 단체에게 금전적 후원을 하는 것으로 나타났다. 3위는 SNS 참여형 캠페인으로 SNS 참여를 통

해서 기부 활동에 참여하는 것으로 나타났다. 이처럼 SNS를 통한 기부 캠페인 참여가 빈번히 일어나

고 있으며, 많은 기부 단체들이 SNS에서는 어떤 기부 마케팅이 효과적인지 살펴볼 필요가 있다(<그

림 4> 참조). 

<그림 4> 기부 방법

출처: 기빙코리아 

순위 기부 방법 비율

1 포인트나 마일리지 기부(예 : 해피빈 포인트-콩 기부, 카드 포인트 등) 53.5

2 비영리 기부 단체에 대한 정기후원(1:1 결연 포함) 또는 일시후원 40.8

3 SNS나 유튜브 등의 게시물 공유, 좋아요 누르기, 댓글 달기 등을 통한 기부 37.9

4 현물기부(옷 등 사용하지 않는 물건의 무료 나눔 등 포함) 34.4

5 포털사이트 크라우드펀딩 플랫폼을 통한 기부 28.4

6 자연 재해나 코로나 등 재난 관련 특별 기부 참여 22.6

7 공익상품 구매를 통한 기부 22.4
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2.3 인플루언서 마케팅

인플루언서는 소셜 미디어의 성장으로 등장한 새로운 형태의 오피니언 리더(opinion leader)

로 인식되고 있다(Belanche et al., 2021). 오피니언 리더란 특정 분야에 전문성과 경험을 지니고 

있으며, 이를 바탕으로 대중에게 자신의 의견을 제시하고 영향력을 끼치는 사람을 의미한다(Katz, 

1957). 인플루언서들은 전통적인 매체가 아닌 소셜 미디어에서 활동하면서 자신의 팔로워들과 실시

간으로 양방향 소통이 가능하다(Jun & Yi, 2020). 또한, 소셜 미디어에서 자신의 라이프 스타일과 

다양한 정보를 공유하며, 팔로워들과 네트워크를 형성하여 팔로워들에게 사회적 영향력을 행사한다

(Leunga et al., 2022). 이에 따라 인플루언서와의 준 사회적 관계(parasocial relationship)가 인플

루언서의 태도에 중요한 영향을 미치게 되며, 준 사회적 관계가 강하다고 느낄수록 인플루언서를 더 

신뢰하는 것으로 나타났다(Reinikainen et al., 2020).

기업은 인플루언서의 영향력이 커지고, 소비자의 의사결정에도 중대한 영향을 미치자 인플루언

서 마케팅 전략을 활용하기 시작했다(Pick, 2021). 기업은 인플루언서 마케팅을 통해서 인플루언서

의 팔로워들에게 자사의 제품 또는 서비스를 홍보한다(Leunga et al., 2022). 주로 소셜 미디어에서 

이루어진 인플루언서 마케팅 시장 규모를 살펴보면 2016년부터 2023년까지 꾸준히 증가하고 있으

며, 2023년 211억으로 2016년 16억에 비해 약 13배가 증가한 것으로 나타났다(<그림 5> 참조). 
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<그림 5> 인플루언서 마케팅 시장 규모

출처: Statista 

인플루언서 마케팅은 전통적인 광고와 다르게 타겟 소비자들에게만 광고가 제공되며, 더 신뢰도

가 높고, 비용도 효율적이다(Walter & Wiedmann, 2021). 소셜 미디어를 통해서 마케팅이 이뤄지기 

때문에 기업이 메신저 역할을 하는 것이 아닌 인플루언서가 발신자 역할을 맡아 브랜드와 관련된 정

보를 제공하고(Leungb et al.,2022), 브랜드 대신 인플루언서가 소비자와 상호작용을 한다(이제홍, 

2023). 더불어 인플루언서 마케팅을 통해서 단순히 브랜드 홍보뿐만 아니라 브랜드 이미지에도 영향

을 미치며, e-wom(e-word of mouth) 효과도 있다(Torres et al., 2019). 따라서 인플루언서 마케

팅은 탁월한 홍보 전략으로 볼 수 있다.
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2.4 가상 인플루언서

최근 몇 년 동안 정보 기술과 인공 지능의 급속한 발전으로 인해 인간과 유사한 가상 인플루언서

들이 다양한 온라인 플랫폼에서 등장하기 시작했다(Cheung & Leung, 2021). 가상 인플루언서는 컴

퓨터 그래픽(CGI: Computer-Generated Imagery)과 인공지능(AI: Artificial Intelligent)의 기술이 

융합되어 제작된 디지털 아바타이다(곽이설, 김미숙, 2023). 가상 에이전트와 다르게 소셜 미디어를 

통해 팔로워들과 일대일로 소통하고 콘텐츠를 공유하는 역할을 수행한다(Potdevin et al., 2021).

최근에는 다양한 브랜드들이 가상 인플루언서를 마케팅 활동에 활용하고 있다(<그림 6> 참조). 

예를 들어, KFC는 KFC의 마스코트 할아버지를 가상 인플루언서로 만들어 소셜 미디어를 통해 팔로

워들과 상호작용을 유도하며, 브랜드와의 강한 유대감을 형성하는 데 성공했다. 또한, BMW도 가상 

인플루언서 Lil Miquela를 내세워 브랜드 광고를 하며, 소비자들의 관심을 이끌기도 하였다.

<그림 6> 브랜드의 가상 인플루언서 활용 사진

출처: 인스타그램 
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가상 인플루언서는 브랜드 광고를 넘어서 CSR 커뮤니케이션을 포함해 다양한 마케팅 커뮤니케

이션 활동에 효과적으로 활용될 수 있다. 왜냐하면, 가상 인플루언서는 실제 사람이 아니기 때문에 

인플루언서의 개인적인 문제나 도덕적인 이슈로 인해 브랜드 평판에 부정적인 영향을 미칠 염려가 

없기 때문이다(Yang et al., 2022). 이러한 장점으로 인해 가상 인플루언서는 브랜드의 마케팅 전략

에 유용하게 활용되고 있다.

가상 인플루언서를 활용한 마케팅에서 가장 중요한 이슈 중 하나는 "불쾌한 골짜기" 현상이다(박

대철, 이동은, 2022). 이 현상은 로봇 공학자 모리 마사히로(Mori, Masahiro)가 1970년에 제시한 가

설로, 인간의 모습과 유사한 로봇이 더 닮을수록 호감도가 증가하지만, 어느 정도를 넘어서면 호감도

가 급격히 떨어지는 현상을 설명한다. 다시 말해, 로봇이 사람과 너무 닮아 실제감을 불러일으키면 

미묘한 부조화나 결함을 느끼게 되어 불쾌한 감정을 느끼게 된다는 것이다.

이와 비슷하게, 가상 인플루언서가 사람과 더 닮을수록 소비자들은 미묘한 불쾌한 감정을 경험할 

수 있다. 많은 팔로워들은 가상 인플루언서에 대해 불쾌함을 느끼고, 그들의 진정성에 대한 의심을 

품기도 한다(Creasey & Vazquez, 2020). 실제로, Franke et al.(2022)의 연구에서 실험 참가자들

은 인간 인플루언서의 광고에 대해 더 긍정적인 반응을 보였고, 가상 인플루언서의 경우 불신이 높았

다. 또한, 가상 인플루언서와 인간 인플루언서의 CSR 커뮤니케이션을 비교한 결과, 인간 인플루언서

의 콘텐츠에 대한 신뢰도가 더 높았으며, 이러한 신뢰도는 CSR 참여와 브랜드 평판에 중요한 역할을 

한다는 것이 나타났다(Yang et al., 2022).

감정과 CSR 참여의 관계를 살펴보면, 긍정적인 감정을 느낄 때 친사회적 행동이 증가하고, 이

러한 친사회적 행동이 또다시 긍정적인 감정을 유발하는 선순환 구조를 가지고 있다(Aknin et al., 

2018). 즉, 소비자들의 긍정적인 감정을 유발하고 CSR 참여를 이끄는 데 중요한 역할을 할 수 있기 

때문에 부정적인 감정을 줄이는 것이 중요하다.

하지만 가상 인플루언서에 대해서 인간 인플루언서보다 더 부정적인 감정을 느끼고, 신뢰감도 더 

낮은 것을 확인할 수 있었다. 이에 따라 가상 인플루언서는 인간 인플루언서보다 더 낮은 기부 의도

로 이어질 것으로 보인다. 따라서, 다음과 같은 가설을 설정하였다.
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H1. 가상 인플루언서가 기부 캠페인을 전개할 경우, 인간 인플루언서가 전개할 때보다 더 낮은 

SNS 기부 참여 의도를 보일 것이다.

H2. 가상 인플루언서가 기부 캠페인을 전개할 경우, 인간 인플루언서가 전개할 때보다 기부의

향 금액이 더 낮을 것이다.

2.5 도덕성

도덕성은 사회, 집단 또는 개인이 규범적 행동이나 행위에 따르는 규칙을 받아들이고 준수하는 

개념을 나타낸다(Gert & Gert, 2002). 도덕적 감정은 삶의 경험과 일상적인 선택 과정에서 발생하

는 감정으로, 특정 행동의 옳고 그름을 판단하는 역할을 한다(Kroll & Egan, 2004). 더불어, 도덕

적 감정은 도덕적 기준과 도덕적 행동 간의 연결을 형성하며, 도덕적 판단에도 중요한 역할을 한다

(Tangney et al., 2017; Huebner et al., 2009).

사람들은 어떤 행동이나 사건, 또는 개인이 도덕적 위반을 저질렀다고 인식할 때, 작은 불쾌한 감

정부터 큰 분노나 혐오감까지 다양한 부정적인 감정을 느낄 수 있다(Huebner et al., 2009). 이러한 

감정들은 도덕적 판단과 관련이 깊으며, 도덕적 행동의 적절성을 평가하는 데 중요한 역할을 한다.

고정관념은 사람들이 어떤 사건이나 행동을 도덕적으로 위반되었다고 인식하는 중요한 역할을 

한다(Eden et al., 2015). 즉, 자신의 고정관념에서 벗어난 행위는 도덕적으로 위반되었다고 인식할 

수 있다. 고정관념은 개인의 경험과 친숙함을 통해 형성되기 때문에 친숙한 것들을 통해 자신의 도덕

적 기준을 형성할 수 있다(Smith et al., 2016).

가상 인간의 모금 활동은 현실에서는 드물게 나타나는 방식이 아니다. 따라서 가상 인간의 모금

활동에 대해 친숙하지 않을 수 있으며, 자신의 고정관념과 다르다고 인식할 수 있다. 이러한 차이로 

인해 사람들은 이러한 행동들을 자신의 도덕적 기준과 다르다고 인식할 수 있다. 또한, 도덕성은 진

정성과 연관되어 있다(Gino et al., 2015). 가상 인플루언서에 대해 거짓된 진정성을 느끼기 때문에
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(Creasey & Vazquez, 2020) 가상 인플루언서의 도덕성을 낮게 평가할 수 있다. 따라서 다음과 같은 

가설을 설정하였다.

H3. 가상 인플루언서가 기부 캠페인을 전개할 경우, 인간 인플루언서가 전개할 때보다 도덕성이 

낮다고 평가할 것이다.

3. 실험 1

3.1 설계

실험 1에서는 가상 인플루언서와 인간 인플루언

서에 대한 태도를 비교하고자 하였다. 동일한 인간 

여성의 사진을 참가자들에게 제시하였으며(<그림 7> 

참조), 유하라는 가상 인플루언서와 몬스라는 가상의 

패션 브랜드를 만들었다. 기부 캠페인에 대한 설명과 

인간 인플루언서와 가상 인플루언서의 차이를 설명

하기 위해서 두 개의 시나리오를 제작하였으며, <표 

1>과 같다.

<그림 7> 실험 1의 자극물
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<표 1> 실험 1 시나리오

3.2. 절차 및 조작 점검

실험 1의 디자인은 인간 인플루언서와 가상 인플루언서에 대한 비교로 구성되었으며, 피실험자

들은 두 설문지 중 무작위로 배정되었다. 총 141명이 참가하였으며, 실험 자극의 적절성을 판단하기 

위해 조작 점검을 실시하였다. 한 여성의 사진을 제시하고 ‘위 인플루언서는 인간이다.’에 대해 예. 

아니오로 응답하도록 하였다. 그 결과 인간 인플루언서는 총 71명 중 ‘예’가 67명이었으며, 가상 인플

루언서에 대해서는 70명 중 ‘예’가 5명으로 조작이 성공적으로 이루어졌음을 확인하였다. 이들 중 조

작적 점검 문항에 제대로 답변을 하지 않았거나 성실하게 답변하지 않은 참가자가 제외되었다. 따라

서 본 연구는 122명(여성 = 67.2%, 20대 = 96.7%)의 참가자를 대상으로 분석을 진행하였다(<표 2> 

참조).

<표 2> 응답자의 인구통계학적 특성

인간 인플루언서 가상 인플루언서

‘유하’라는 인플루언서는 ‘실존 인물’로, 패션 인플루언
서입니다. 몬스라는 패션 브랜드와 청각 장애인 기부 
캠페인을 하고 있습니다.

‘유하’라는 인플루언서는 ‘가상 인물’로, 패션 인플루언
서입니다. 몬스라는 패션 브랜드와 청각 장애인 기부 
캠페인을 하고 있습니다.

인구통계학적 변수 빈도(명) 구성비(%)

성별

남성 40 32.8

여성 82 67.2

나이

20s 118 96.7

30s 3 2.5

40s 1 0.8
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3.3. 측정 변수

앞에서 설정한 본 연구의 가설을 근거로 모든 문항은 7점 리커트 척도(1: 전혀 그렇지 않다, 7: 

매우 그렇다)로 측정하였으며, 설문 문항은 다음 <표 3>과 같다.

<표 3> 설문 문항

항목 세부문항 
Cronbach’s 

alpha
References

도덕성 
[인플루언서 이름]은 윤리적인 사람 같다
[인플루언서 이름]은 도덕적인 사람 같다
[인플루언서 이름]은 진실한 사람 같다

.816
Samper et al.

(2018)

SNS 기부  
참여 의도

[인플루언서 이름]의 게시글을 내 스토리에 공유할 것이다
[인플루언서 이름]의 게시글을 내 스토리에 공유함으로써 기부 
캠페인에 참여할 의도가 있다
[인플루언서 이름]의 게시글을 내 스토리에 공유하고 싶지 않다

.916
Sura et al.

(2017)

기부 의향 
금액 

기부 캠페인에 돈을 기부하실 의향이 있으시다면, 얼마를 기부
하시겠습니까

Ein-Gar et al.
(2013)
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4. 실험 1 결과

4.1. 인플루언서 유형에 따른 주요 변수들의 차이

인간 인플루언서와 가상 인플루언서에 대한 태도를 분석하기 위해서 독립 표본 T-검정을 실시하

였으며, 분석 결과는 다음 <그림 8>와 같다. 구체적으로 가상 인플루언서에 대한 도덕성이 인간 인플

루언서보다 더 낮은 것으로 나타났다(M인간 = 4.65, SD = 1.544, M가상 = 3.95, SD = 1.87, t = 2.309, 

p =.023). 반면에 SNS 참여 의도에는 유의미한 차이가 보이지 않는 것으로 나타났다(M인간 = 4.92, 

SD = 1.721, M가상 = 4.76, SD = 1.8728, t = 0.517, p> .05). 따라서 H3은 지지되었으나 H1은 기각

되었다(<그림 8> 참조). 

<그림 8> 인플루언서 유형에 따른 주요 변수들의 차이
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4.2. 인플루언서 유형에 따른 기부 의향 금액 차이

기부 의향 금액을 측정한 결과 인간 인플루언서가 가상 인플루언서보다 더 높게 나타났다. 전체 

기부 의향 금액 평균은 3,918원이었으며, 인간 인플루언서는 6,055원, 가상 인플루언서는 1,679원으

로 나타났다. 또한, 인간 인플루언서의 금전형 기부 참여율은 68%, 가상 인플루언서의 금전형 기부 

참여율은 55%로 인간 인플루언서의 참여율이 더 높은 것으로 나타났다(<그림 9> 참조). 따라서 H2

도 지지되었다.

<그림 9> 인플루언서 유형에 따른 기부 의향 금액 차이
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5. 실험 2

5.1. 가상 장애인 인플루언서

가상 인플루언서에 대한 관심이 커지자 다양한 가상 인플루언서가 등장하기 시작했다. 대표적으

로 다운증후군을 가진 가상 인플루언서 ‘Kami’가 있으며, SNS을 통해서 팔로워들과 소통뿐만 아니라 

다운증후군을 가진 사람들을 응원하는 메시지를 전달하기도 한다. 이에 따라 본 연구에서는 가상 인플

루언서 다양성에 초점을 맞추어 가상 장애인 인플루언서에 대한 소비자들의 태도를 살펴보고자 한다.

비장애인이 장애인이 되고 싶어서 신체를 개조하는 경우가 있는데 이를 트랜스어빌리티

(transability)라고 부른다. Bruno(1997)는 트랜스어빌리티가 되고 싶어하는 사람들을 세 유형으로 

분류하였다. 첫 번째로는 장애인에 대한 열정적인 애호가(devotees)로 장애인에 대해 열정을 품으며 

성적 판타지를 가지는 사람들을 의미한다. 두 번째로는 동경하는 사람(wannabe)으로 장애인에 대한 

환상을 갖고 실제로 장애인처럼 되고자 하는 욕망을 갖는 사람들을 나타낸다. 마지막으로는 따라쟁

이(pretender)로 장애인을 모방하고 싶어 하는 사람들을 의미한다.

트랜스어빌리티에 대한 인식은 부정적이며, 그 이유는 다음과 같다(Baril, 2015). 첫 번째 이유

는 그들은 장애인이 받는 지원을 받고 있기 때문에 그들을 자원을 훔치는 도둑(resource thief)이라

고 여긴다. 두 번째로는 그들은 실제로 장애인이 겪는 어려움을 겪지 않고, 자신의 이상적인 판타지

나 욕망을 통해 장애인을 모방하는 것으로 여겨져, 장애인들에 대한 무례한 행동으로 인식된다. 따라

서 트랜스어빌리티 현상은 외부나 유전적 영향이 아닌 개인의 스스로 꾸며낸 것으로 여겨지며, 이로 

인해 부정적인 시선을 받으며 진정성이 느껴지지 않을 수 있다. 이러한 관점은 가상 인플루언서에도 

적용할 수 있다. 가상 인플루언서의 장애 역시 유전적 영향이나 외부 영향으로 인해서 만들어진 것이 

아닌 인위적으로 만들어 낸 것이기 때문에 소비자들은 가상 장애인 인플루언서에 대해 부정적인 인

식을 가질 수 있다. 이에 따라, 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H4. 가상 장애인 인플루언서가 기부 캠페인을 전개할 경우, 인간 인플루언서나 가상 비장애인 
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인플루언서가 전개할 때보다 도덕성(a)을 더 낮게 평가하고, 더 낮은 SNS 참여 의도(b) 그리고 

더 부정적인 광고 태도(c)를 보일 것이다.

H5. 가상 장애인 인플루언서가 기부 캠페인을 전개할 경우, 인간 인플루언서나 가상 비장애인 

인플루언서가 전개할 때보다 기부 의향 금액이 더 낮을 것이다.

5.2. 사전 조사

실험 2에서는 2(인간 인플루언서 vs. 가상 인플루언서) * 2(장애인 vs. 비장애인)로 집단 간 설계

로 구성하였다. 실험 1과 달리 실험 2에서는 정확도를 높이기 위해 실제로 존재하는 인간 인플루언서

와 가상 인플루언서를 비교하고자 하였다.

실험에 사용할 인플루언서 사진을 선정하기 위해 26명의 응답자를 대상으로 사전 조사를 시행하

였다. 구체적으로, 비슷한 생김새를 지닌 가상 인플루언서와 인간 인플루언서를 선정하였으며, 한 쌍

은 가상과 인간 모두 주근깨를 가지고 있으며, 또 다른 한 쌍은 핑크색 단발머리를 하고 있다. 각 인

플루언서들의 사진들 중 비슷한 각도로 찍힌 8장의 사진(가상 인플루언서: 4장, 인간 인플루언서: 4

장)들을 선정하였다. 최대한 연구 가설에 충실한 조작물을 선정하기 위해 인플루언서 유형을 제외하

고 다른 특징, 즉 소비자들이 지각하는 매력도와 인플루언서의 스타일과 생김새가 조작물 간에 차이

가 없는지 검토하였다.

인플루언서 유형에 따라 소비자들이 지각하는 매력에서 차이가 없어야 하므로 이지현과 김한

구(2023) 연구를 바탕으로 매력도를 3개 항목( ‘나는 이 인플루언서가 마음에 든다’ , ‘이 인플루언서

는 좋은 인상을 준다’ , ‘이 인플루언서는 나를 편안하게 한다’ )을 7점 리커트 척도로 측정하였다(α = 

.928). 또한, 두 사진의 스타일과 생김새가 비슷해야 하므로 각도가 비슷한 가상 인플루언서의 사진 

한 장과 인간 인플루언서의 사진 한 장씩 짝을 이루어 Frank et al.(2022)의 연구를 바탕으로 스타일

과 생김새가 비슷한지 측정하였다. 응답 결과, 인플루언서에 대한 매력(p> 0.05) 간의 차이는 네 쌍의 

조작물 중 두 쌍이 없는 것으로 나타났다(p> 0.05). 매력도에 대한 차이가 없는 두 쌍의 조작물 중 생
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김새(M= 4.57, SD = 2.112)와 스타일(M = 4.57, SD = 2.092)이 비슷하게 평가된 한 쌍의 인플루언

서(가상: @imma.gram, 인간: @___yuna.j___)가 본 연구의 자극물로 사용되었다(<그림 10> 참조).

5.3. 실험 설계 및 조작 점검

실험 1의 실험 디자인은 2(인간 vs. 가상) * 2(비장애인 vs. 장애인)의 집단 간 설계로 구성하였다.  

실제 브랜드를 사용할 경우 브랜드의 선험 경험에 따른 교호작용이 발생할 수 있으므로 이런 가능성을 

차단하기 위해 ‘스카이그레이’와 '유민'이라는 가상의 브랜드 이름과 인플루언서 이름을 사용하였다. 소

셜 미디어에 공유하는 참여형 기부와 돈을 기부하는 금전형 기부 방식을 측정하였다. 자극물은 <그림 

10>과 같은 가상 인플루언서와 인간 인플루언서의 사진과 시나리오를 제시하였다(<표 4> 참조). 

<그림 10> 실험2의 자극물

<인간 인플루언서> <가상 인플루언서>
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<표 4> 실험 2의 시나리오

 

피실험자들은 네 개의 설문지에 무작위로 할당되었으며, 총 185명의 참가자가 참여하였다. 각각

의 시나리오의 적절성을 판단하기 위해서 해당 자극물과 시나리오를 제시한 후 ‘위 인플루언서는 장

애인이다.’와 ‘위 인플루언서는 인간이다.’에 대해 예, 아니오로 응답하도록 하였다. 그 결과 인간 비

장애인 인플루언서에 대해서는 장애인이다에 46명 중 0명이 예라고 하였으며, 실존 인물이다에는 

37명이 예라고 답하였다. 인간 장애인 인플루언서에 대해서는 44명 중 실존 인물이다에는 41명이 예

라고 하였으며, 장애인이다에는 38명이 예라고 대답하였다. 가상 비장애인 인플루언서는 48명 중 한 

명이 장애인이라고 답하였으며, 실존 인간이다에 47명이 아니오로 대답하였다. 마지막으로 가상 장

애인 인플루언서 같은 경우에는 48명 중 장애인이다에는 40명이 예라고 답하였으며, 실존 인물이다

에는 1명이 예라고 답하였다. 이에 따라 조작적 점검은 성공적으로 이루어진 것을 확인할 수 있었다. 

본 실험에는 참가자 185명이 참가하였지만, 이들 중 조작적 점검 문항에 제대로 답변을 하지 않았거

나 성실하게 답변하지 않는 29명의 참가자를 제외한 후, 156명(여성 = 65.3%, 20s = 94.2%)의 답변 

내용을 바탕으로 분석을 진행하였다(<표 5> 참조).

인간 가상

비장애인

‘유민’이라는 인플루언서는 ‘실존 인물’이며, 
패션 인플루언서입니다. 다양한 패션 브랜드
들로부터 협찬을 받았습니다. 최근 스카이그
레이라는 남녀공용 패션 브랜드와 청각 장애
인 기부 캠페인을 진행하고 있습니다.

‘유민’이라는 인플루언서는 ‘가상 인물’이며, 
패션 인플루언서입니다. 다양한 패션 브랜들
로부터 협찬을 받았습니다. 최근 스카이그레
이라는 남녀공용 패션 브랜드와 청각 장애인 
기부 캠페인을 진행하고 있습니다.

장애인

‘유민’이라는 인플루언서는 ‘실존 인물’이며, 
패션 인플루언서입니다. 청각장애를 갖고 있
습니다. 다양한 패션 브랜드들로부터 협찬을 
받았습니다. 최근 스카이그레이라는 남녀공
용 패션 브랜드와 청각 장애인 기부 캠페인을 
진행하고 있습니다.

‘유민’이라는 인플루언서는 ‘가상 인물’이며, 
패션 인플루언서입니다. 청각장애를 갖고 있
습니다. 다양한 패션 브랜들로부터 협찬을 받
았습니다. 최근 스카이그레이라는 남녀공용 
패션 브랜드와 청각 장애인 기부 캠페인을 진
행하고 있습니다.
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<표 5> 응답자의 인구통계학적 특성

5.4. 측정 변수

앞에서 설정한 본 연구의 가설을 근거로 모든 문항은 7점 리커트 척도(1: 전혀 그렇지 않다, 7: 

매우 그렇다)로 측정하였다. 측정 문항은 다음 <표 6>과 같다.

<표 6> 측정 문항

인구통계학적 변수 빈도(명) 구성비(%)

성별

남성 54 34.7

여성 102 65.3

나이

20s 147 94.2

30s 5 3.2

40s 3 1.9

50s 1 0.7

항목 세부 문항 
Cronbach’s 

alpha
References

도덕성 
[인플루언서 이름]은 윤리적인 사람 같다
[인플루언서 이름]은 도덕적인 사람 같다
[인플루언서 이름]은 진실한 사람 같다

.837
Samper et al.

(2018)

SNS 기부  
참여 의도

[인플루언서 이름]의 게시글을 내 스토리에 공유할 것이다
[인플루언서 이름]의 게시글을 내 스토리에 공유함으로써 기부 캠페
인에 참여할 의도가 있다
[인플루언서 이름]의 게시글을 내 스토리에 공유하고 싶지 않다

.951
Sura et al.

(2017)

광고태도 
나는 이 캠페인이 좋다/나쁘다
나는 이 캠페인이 흥미롭다/흥미롭지않다
나는 이 캠페인이 호감이 간다/호감이 가지 않는다

.789 
Franke et al.

(2022)

기부 의향 
금액 

기부 캠페인에 돈을 기부하실 의향이 있으시다면, 얼마를 기부하시
겠습니까?

Ein-Gar et al.
(2013)
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6. 실험2 결과

6.1. 인플루언서 유형에 따른 주요 변수들의 차이

인플루언서 유형에 따른 소비자들의 인식과 태도를 검증하기 위해 ANOVA를 실시하였으며, 집

단 간의 인식 차이에 대한 좀 더 세밀한 분석을 위하여 사후 분석을 실시하였다. ANOVA 분석 결

과는 다음과 같다(<표 7> 참조). 첫 번째로 인플루언서 유형에 따라 도덕성 인식에 유의미한 차이

가 있는 것으로 나타났으며(F = 3.548, p = .016), 구체적으로 인간 장애인 인플루언서(M = 4.67, 

SD =1.1819)가 가상 비장애인 인플루언서(M = 3.94, SD =1.2901) 및 가상 장애인 인플루언서(M = 

3.89, SD = 1.2338)와 차이가 있는 것으로 나타났다.

인플루언서 유형에 따른 광고 태도의 차이도 유의미한 것으로 나타났다(F = 3.799, p = .012). 

구체적으로 살펴보면, 인간 장애인 인플루언서(M = 4.78, SD = 1.0234)와 가상 인플루언서 간의 유

의미한 차이가 있는 것으로 나타났다(가상 비장애인 인플루언서: M = 3.94, SD = 1.2286, 가상 장

애인 인플루언서: M= 3.99, SD= 1.2142). 반면에 인플루언서 유형에 따라 SNS 참여 의도에 대한 

차이는 유의미하지 않은 것으로 나타났다(F = 0.374, p>.05). 세 종속 변수에 대하여 가상 비장애인 

인플루언서와 가상 장애인 인플루언서 간의 유의미한 차이는 없는 것으로 나타났다. 이에 따라 가설 

H4a, H4c는 지지되었으며, H4b는 기각되었다. 
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<표 7> 인플루언서 유형에 따른 주요 변수들 차이

6.2. 인플루언서 유형에 따른 기부 의향 금액 차이

인플루언서 유형에 따른 금전 기부 캠페인의 참여 효과성을 살펴보기 위해 참가자들에게 해당 기

부 캠페인에 얼마를 기부할 의향이 있는지 개방형 질문을 물어보았다. 이상치인 10만원을 제외하고, 

결과값을 살펴보았으며(<그림 11> 참조), 결과는 다음 <표 8>과 같다. 전체 평균 금액은 1,966원으로 

인간 장애인, 비장애인 인플루언서는 평균보다 더 높은 기부 금액이 나타났다. 반면에 가상 장애인, 

비장애인 인플루언서는 평균보다 더 낮은 기부 금액을 보였다. 따라서 H5는 지지되었다. 

종속변수 집단 표본수 평균 표준편차 F p

도덕성

인간/비장애인 37 4.40 1.1398

3.548 0.016
인간/장애인 32 4.67 1.1819

가상/비장애인 47 3.94 1.2901

가상/장애인 40 3.89 1.2338

SNS 
참여 의도

인간/비장애인 37 4.08 1.9875

0.374 0.772
인간/장애인 32 4.18 1.8039

가상/비장애인 47 3.79 1.9787

가상/장애인 40 3.78 2.0249

광고태도 

인간/비장애인 37 4.34 1.4075

3.799 0.012
인간/장애인 32 4.78 1.0234

가상/비장애인 47 3.94 1.2286

가상/장애인 40 3.99 1.2142
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<그림 11> 기부 의향 금액

<표 8> 인플루언서 유형에 따른 기부 의향 금액 및 참여율 비교

4

3

2

1
0 20000 40000 60000 80000 100000

평균 조건별 실험 참가자 중 기부 참여율

인간 비장애인 인플루언서 2,811원 51.3%

인간 장애인 인플루언서 2,625원 59.4%

가상 비장애인 인플루언서 1,787원 36.2%

가상 장애인 인플루언서 1,866원 40%
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7. 결론 및 제언

본 연구는 장애인 인플루언서가 장애인에게 기부를 독려하는 캠페인을 전개할 경우 비장애인이 

기부하라는 캠페인을 전개할 때보다 효과적일지, 이 장애인 인플루언서의 캠페인 효과성이 가상 인

플루언서에게도 나타날지 살펴보고자 시도되었다.

연구를 통해 도출된 실험 1의 결과는 다음과 같다. 첫째, 참가자들은 가상 인플루언서보다 인간 인

플루언서의 도덕성이 더 높다고 평가하는 것으로 나타났다. 둘째, SNS 참여형 기부 캠페인 참여 의도

에 대해 가상 인플루언서와 인간 인플루언서는 유의미한 차이가 없는 것으로 나타났다. 반면에 기부 

의향 금액은 인간 인플루언서와 가상 인플루언서 간에 약 3.6배 차이가 나타나는 것으로 나타났다.

실험 2를 통해 실험 1의 연구 결과를 재현하고 확장하고자 했다. 실험 2의 설계는 2(인간 vs. 가

상) * 2(장애인 vs.비장애인)로 인플루언서의 다양성 유형 중 하나인 장애 유무를 독립 변수로 사용

하였다. 주요 결과는 다음과 같다. 첫째, 실험 참가자들은 인간 장애인 인플루언서의 도덕성을 두 가

상 인플루언서(가상 장애인 인플루언서, 가상 비장애인 인플루언서)의 도덕성보다 높게 평가하였으

며, 더 긍정적인 광고 태도를 보였다. 가상 비장애인 인플루언서와 가상 장애인 인플루언서에 대한 

도덕성 인식 차이는 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 즉, 가상 세계의 인플루언서의 도덕성에 대

해 평가할 때 실험 참가자들은 인플루언서의 “장애” 여부에 영향을 받지 않았다. 장애인 효과가 인간 

인플루언서에서만 존재하는지, 왜 가상 인플루언서 사이에서는 사라지는지에 대해 후속 연구를 통해 

검증할 필요가 있다. 둘째, 기부 의향 금액에 있어서는 가상 비장애인 인플루언서 조건에서 가장 낮

은 기부 의향 금액이 보고되었다. 실험 2는 실험 1과 마찬가지로 가상 인플루언서와 인간 인플루언서 

조건 사이의 기부 의향 금액에는 차이가 있었고 SNS 참여 의도는 인간과 가상 인플루언서 간 유의미

한 차이가 나타나지 않았다. 이러한 이유는 시간과 돈에 대한 통제성이 다르기 때문일 것으로 해석할 

수 있다. Costello & Malkoc(2022)의 연구에 따르면, 사람들은 돈보다 시간에 대해서 통제성이 높

다고 인식한다. 이러한 이유로 시간은 자신이 통제할 수 있기 때문에 참여형 캠페인에 대해서 더 관

대하게 평가하지만, 돈은 통제성이 비교적 낮아서 금전형 캠페인에는 까다롭게 평가를 하고 참여하

게 된다(Costello & Malkoc, 2022). 두 번째로 손실기피(loss aversion) 이론에 따르면 사람들은 무
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언가를 포기할 때, 동일한 것을 얻었을 때 느끼는 기쁨보다 큰 상실감을 느낀다는 것이다(Tversky & 

Kahneman, 1992). 돈을 기부하는 것은 완전한 손실이나 SNS에서 포스팅을 공유하는 것은 손실이 

거의 없는 행동으로, 사람들은 금전형 캠페인에 대해서 더 까다롭게 평가하는 것으로 볼 수 있다. 또

한, SNS 참여형 캠페인은 금전형 캠페인보다 노력 대비 얻는 것이 많다. 단순히 SNS 콘텐츠를 공유

하고 자신의 SNS에 게시함으로써 기부 참여와 함께 자신이 좋은 사람이라는 것을 SNS 상에서 보여

줄 수 있다. 이러한 과시적 기부 행위(Conspicuous Donation Behavior)를 이끄는 기부 캠페인은 특

히나 젊은 세대들의 기부 캠페인을 증진시키는 데 중요한 역할을 하기 때문에(Wallace et al., 2017) 

SNS 참여 캠페인의 정보 제공자가 누구인지에 상관없이 다 참여한 것으로 보인다.

본 연구는 다음과 같은 이론적 의의가 있다. 첫째, 본 연구는 가상 인플루언서의 다양성을 다루

고, 특히 가상 장애인 인플루언서를 탐구하였다. 지금까지 수행된 가상 인플루언서 관련 연구를 살펴

보면, 주로 브랜드 태도나 CSR 커뮤니케이션에 대한 가상 인플루언서와 인간 인플루언서를 비교하

는 데 중점을 두었지만, 가상 장애인 인플루언서에 대한 연구는 찾아보기 어렵다. 따라서 본 연구가 

인플루언서의 다양성을 연구하는 기초를 닦는 데 도움이 되리라 기대한다. 둘째, 본 연구에서는 기부 

유형을 SNS 참여형과 금전형 기부 캠페인으로 나누어 탐구하였다. 이전 연구는 가상 인플루언서의 

CSR 활동 참여를 독려하는 메시지에 중점을 두었지만(Yang et al.,2023), 이 연구는 참여자의 기부 

행동에 집중하였다.

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 기부 캠페인 유형에 따라 정보 제공자의 CSR 커

뮤니케이션 효과성이 달라질 수 있는 것을 확인하였다. 금전형 기부 캠페인을 홍보할 때는 가상 인플

루언서보다 인간 인플루언서가 더 효과적이라는 것을 확인할 수 있다. 반면에 SNS 참여형 기부 캠

페인의 경우는 인플루언서 유형에 상관없이 참여를 이끌어 낼 수 있는 것으로 나타났다. 둘째, 인플

루언서의 기부 캠페인을 통해서 젊은 층의 잠재 기부자들을 공략할 수 있다. 기부자들의 연령대는 대

부분 높은 현실(Kottasz, 2004)을 상기해 볼 때 Z세대들의 선망의 대상인 인플루언서를 기용한 기

부 캠페인을 통해서 젊은 층들의 기부자들을 설득하는 방안을 모색할 수 있다. 셋째, 가상세계에서는 

인플루언서에 장애가 있더라도 비장애인 인플루언서와 크게 차별적으로 인식하지 않았다. 이에 따라 

가상 인플루언서에 다양성을 접목하는 시도를 통해 기업이 무엇을 전달하고자 하는지 명확한 인식이 

먼저 요구된다.
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8. 한계점 및 추후 연구 방향

본 연구는 앞에서 언급한 바와 같은 학문적, 실무적 의미를 내포한다. 그러나 다양한 요인이 인

플루언서 유형의 기부 캠페인 효과를 조절할 수 있으므로 이에 대한 한계점 및 향후 연구에 대한 필

요성이 드러났다. 첫째, 상품군에 따라서 가상 인플루언서에 대한 태도가 바뀔 수 있다. Franke et 

al.(2022)은 뷰티 제품보다 IT 제품이 가상 인플루언서를 기용하여 광고하는 것이 더 효과적임을 발

견하였다. 이에 따라 IT 제품을 판매하는 브랜드가 CSR 캠페인을 할 경우 가상 인플루언서를 기용하

는 것이 더 효과적일 수 있기 때문에 이에 대한 연구가 필요하다. 둘째, 인플루언서 유형에 따라 기부 

캠페인의 효과가 달라질 수 있다. Ren et al.(2023)은 인플루언서를 정보제공형과 엔터테이너형으

로 구분지었다. 셋째, 기부 캠페인 참여 의도를 조절하는 개인적 특성이 존재할 수 있다. Wallace et 

al.(2017)은 자아존중감과 물질주의 성향이 기부 참여 의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 이러한 심

리적 요인들이 가상 인플루언서의 기부 캠페인에도 적용되는지 연구가 필요하다.
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