
2026년 5월 8일 (금) 12:50-14:10 (2부)
여수엑스포컨벤션센터 세미나실 1

한국언론학회 2026 봄철 정기학술대회

후원

AI 전환기 미디어�광고 산업 
생태계의 재구성: 가치사슬 혁신과 
이용자 경험 변화

주최



일시

장소

여수엑스포컨벤션센터 세미나실 1

주최 후원

이창준(성균관대)

김예원(서울대), 진보래(중부대)

발제1

사회

토론

AI 기반 가상 인플루언서 광고에서 이용자 인식과 수용 변화

김용희(선문대)

성욱제(KISDI), 채정화(MBC)

발제2

토론

AI 전환기 광고산업 가치사슬의 직무 수준 재편: Anthropic
Economic Index와  KOBACO 광고비 데이터를 활용한 실증분석

프로그램

박주연(한국외대)

한국언론학회 2026 봄철 정기학술대회

AI 전환기 미디어·광고 산업 생태계의 재구성:
가치사슬 혁신과 이용자 경험 변화

2026년 5월 8일 (금) 12:50-14:10 (2부)



기획취지

한국언론학회 2026 봄철정기학술대회 KOBACO 특별세션

AI 전환기 미디어·광고 산업 생태계의 재구성: 
가치사슬 혁신과 이용자 경험 변화

����년은 「인공지능�기본법」 시행을�계기로 AI 기술�활용에�대한�제도적�기반이�본격화되는�시기입니다. 

생성형 AI와�알고리즘�기반�개인화�기술의�확산은�광고·콘텐츠의�제작과�집행을�넘어, 유통과�성과 

분석을�포함한�산업�가치사슬�전�단계에�변화를�가져오고�있습니다.

전통적으로�광고산업은�미디어�산업과�긴밀히�결합되어�발전해�왔습니다. 최근의 AI 기술융합은 

기획-제작-유통-평가�전�과정을�데이터�중심�구조로�재편하며, 자동화·초개인화·실시간�최적화를�산업 

운영의�핵심�원리로�자리�잡게�하고�있습니다. 이�과정에서�산업�효율성과�수익�모델은�고도화되는�한편, 

이용자�경험과�수용�인식, 신뢰의�구조�역시�함께�변화하고�있습니다. AI 기반�추천·타기팅�환경은�광고와 

커머스의�경계를�재구성하며, 이용자는�산업�작동의�주변이�아닌�핵심�행위자로�재위치화하고�있습니다. 

KOBACO 특별세션에서는 AI 전환기�미디어·광고�산업의�가치사슬�재편과�이용자�경험�변화를�중심에 

두고, 기술혁신이�산업�구조와�시장�전략을�어떻게�변화시키는지, 그리고�이러한�변화가�이용자�수용에 

어떠한�영향을�미치는지�통합적으로�논의하고자�합니다.
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AI 기반�가상�인플루언서  
광고에서�이용자�인식과  
수용�변화 
User Perception and Acceptance Changes in AI-based Virtual 
Influencer Advertising

이창준 / 성균관대학교�글로벌융합학부
2026 한국언론학회�봄철�정기학술대회

AI가�광고를�바꾸고�있다. 소비자는�그�변화를�받아들이고�있는가?

기획 → 제작 → 유통 → 평가

이용자�수용
가장�중요하지만�간과된�영역

광고�생태계의 AX

• AI는�광고의 기획‒제작‒유통‒평가�전�과정을�재편하고�있음

• 가상�인플루언서, 하이브리드�광고�등 새로운�형식이�등장

• 남아있는 중요한�질문!

  이용자는�이�광고를
어떻게�받아들이는가? 

1

2
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우리는 ‘광고�효과’가�아니라 ‘수용�과정’을�본다

기존�연구

■ 가상 vs 인간

■ 누가�더�효과적인가 중심의�비교�연구

현실과�질문

■ 가상 + 연예인�함께�등장하는�광고�증가

■ 이�조합이�어떻게�해석되는지

■ 어떤�경로로�효과가�만들어지는지

■ 연구가�부족

연구�흐름: 효과�비교 → 수용�메커니즘으로�전환

AI 광고�생태계�변화�속, 이�연구의�위치

산업�변화

AI 기반�광고�생산

이용자�변화

광고�해석�방식�변화

본�연구

공동출연�광고�수용�구조�분석

 본�연구는 AI 광고의 “형식�변화”가�이용자의 “느낌과�판단”을�어떻게�바꾸는지�보고자�함

3
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연구팀�소개

최윤우�교수
조선대학교
미디어커뮤니케이션학과

최예봄�석사과정
성균관대학교
인터랙션사이언스학과

이강우�석사과정
성균관대학교
인공지능융합학과

이창준�교수
성균관대학교
글로벌융합학부

연구�한눈에�보기

문제

AI 전환기�광고�가치사슬�재편,  
이용자�수용�구조 분석�필요.

새로운 가상·공동출연�광고의  
작동�메커니즘�검증�부족.

방법

3×2 실험 (N=932)
엔도서�유형 × 광고�공개

PSI·광고�몰입에�미치는  
정서·인지�이중경로 분석.

핵심�발견

정서�경로 우위�확인.
진정성·현저성의�조건부�작동.

하이브리드: 진정성 → PSI
가상: 현저성 → 광고�몰입

핵심�메시지: 공동출연�광고의�성패는�정서�경로�활성화와�정보원�속성의�조건부�역할에�달려�있다

N=932 | 3×2 factorial design

5

6
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AI 전환기�광고�생태계�재편과�이용자�수용

AI 기술�도입

가상/복합  
엔도서

새로운�형식�생성

(기술의�진화)

광고�형식�변화

가상/셀럽/공동
3가지�유형

(형식의�다변화)

이용자�해석·수용

정서·인지�경로
수용�메커니즘
(수용의�과정)

광고�효과

PSI, 광고�몰입
최종�성과

(결과적�지표)

보다�이론적인: 정서·인지�이중경로로�수용�메커니즘�설명

정서�경로(인지적�유창성 → 정서적�각성)와 인지�경로(설득지식 → 윤리
적�수용도)를�통해�엔도서�유형별�수용�메커니즘을�통합적으로�규명한다. 

보다�실천적인: 공동출연·투명성�설계의�실제�효과�제시

공동출연과 광고�공개 조건이�소비자�반응에�미치는�영향을�실증적으로 
검증하여�현업에�직접�적용�가능한�실무적�시사점을�제시한다. 

왜�지금�중요한가
➀ 가상/복합�엔도서가  

가치사슬�재편의�전면에�등장

➁ 이용자 수용�실패�시 기술�혁신이  
비즈니스�성과로�이어지지�않음

➂ 따라서�본�연구는�단순�비교를�넘어 
 이용자�해석�구조를�실증적으로�추적

→ → →

이론적�배경
정서�경로와�인지�경로의�통합적�접근

정서�경로: 처리�유창성 → 정서적�각성

■ 기존�연구는�정서나�인지�중 한�축에만�치우친�경향이�있었음

■ 처리�유창성(Processing Fluency)은�자극을�쉽게�처리하는  
     인지적�경험

■ 이�유창성은�친숙감�같은�정서적�반응을�유발해�평가를�끌어올림

■ 편안함�신호가�저강도�각성(주의집중)과�긍정�정서를�통해  
      정보원�평가를�증진

(Lee & Labroo, 2004; Reber et al., 2004)

 인지�경로: PKM → 사회·윤리적�수용

■ 설득지식(PKM) 활성화: 광고/모델의�정체�및�의도�노출(투명성)이 
     비판적�인식을�유발

■ 이는�방어적�처리와�사회/윤리적�수용도의�조정�효과로�이어짐

■사회/윤리적�수용도: 광고�형태가�규범과�윤리�기준에�근거해  
     허용되는�정도

■ 투명성과�정당성�인식이�높을수록�이�수용도는�증가

변수체계 독립변수: 엔도서�유형(가상/인간/혼합), 광고노출�투명성(명시/비명시)
매개경로 (정서): 인지적�유창성 → 정서적�각성 → 정보원�평가
매개경로 (인지): 설득지식(PKM) 활성화 → 사회/윤리적�수용도 → 정보원�평가
결과변수: 준사회적�상호작용, 광고�관여도

차별화�포인트�및�기여

 이중경로(정서+인지) 통합�검증
 투명성/유창성�중심의�최신�경로�구

조�반영 
 실무적�해석(투명성�강화, PKM의 

양면성) 제시

7
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연구�공백과�접근

기존�연구의�시선

■ 가상 vs 인간의�단일�정보원�비교에�치중하여, 두�유형
의�효과�차이만을�중심으로�분석

■ 단일�정보원�비교로�인해, 복합적�광고�형식(공동출연 
등)의�효과는�충분히�검증되지�않았음

■ 효과�차이�중심의�접근으로, 수용�메커니즘의�구조적 
분석이�부족

본�연구의�질문

■ 가상 / 셀럽 / 하이브리드의 3가지�유형을�비교하여, 엔
도서�유형별�효과를�분석

■ 정서�경로 + 인지�경로의�이중경로�모형으로, 정보원 
속성�인식�메커니즘을�규명

■ 수용�메커니즘�구조�분석을�통해, 광고�형식이�이용자 
수용에�미치는�영향을�실증

효과�비교에서�수용�구조�분석으로
따라서�이�연구는�단편적�효과�차이를�넘어, 정서�경로와�인지�경로를�포괄하는�수용�메커니즘을�살펴보고자�함

독립변수 1
엔도서 유형

(endorser)

독립변수 2
메시지 유형

(disclosure)

진정성
(authen)

현저성
(salience)

독특성
(unique)

준사회적
상호작용

(psi)

광고몰입
(ad_engage)

과정변수(선행정서)

매력성
(attractive)

정보원속성 변수

<정서적 경로>

<인지적 경로>

후행 감정참여/경험

설득지식
(persuade)

사회/윤리적 수용도
(ethic_acceptance)

인지적 유창성
(fluency)

정서적 각성
(arousal)엔도서 3 X

노출 투명성 2

(group)

초기�연구�모형

9
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목적: 엔도서�유형 × 노출�투명성 → 정보원�평가와�광고�효과

병렬�이중경로�연구모형

독립변수

엔도서�유형
가상 / 셀럽 / 하이브리드

광고노출�투명성
명시 / 비명시

→

(A) 정서�경로

인지적�유창성
쉽게�처리되는�정도

→ 정서적�각성
흥미·흥분�유발

(B) 인지�경로

설득지식(PKM)
광고/의도�인지

→ 사회·윤리적�수용
광고�허용/정당화

→

→

정보원�평가

진정성

독특성

현저성

→

결과변수

PSI

광고�몰입

의의: 기존�연구의�한�축�중심�접근을 이중경로로�통합 정서�경로가�인지�경로보다�더�강하게�작동

매력성

실험�자극과�조건�구성
3×2 조건 (유형 × 투명성)

정체성�명시형 / 광고�해시태그�포함 일반�서술형 / 광고�해시태그�포함X

셀럽�단독

가상�단독

공동출연

총 6개�조건: 셀럽�단독(2) + 가상�단독(2) + 공동출연(2) | 각�조건 N=141~184명 | 총 N=932명

11
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실험�자극과�조건�구성
3×2 조건 (유형 × 투명성)

정체성�명시형 / 광고�해시태그�포함 일반�서술형 / 광고�해시태그�포함X

셀럽�단독

실험�자극과�조건�구성
3×2 조건 (유형 × 투명성)

정체성�명시형 / 광고�해시태그�포함 일반�서술형 / 광고�해시태그�포함X

가상�단독

13
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실험�자극과�조건�구성
3×2 조건 (유형 × 투명성)

정체성�명시형 / 광고�해시태그�포함 일반�서술형 / 광고�해시태그�포함X

공동�출현

3×2 실험�설계

광고�공개 (공개) 광고�공개 (비공개)

가상�인플루언서
가상-공개

N=141
가상-비공개

N=141

셀럽�인플루언서
셀럽-공개

N=184
셀럽-비공개

N=184

하이브리드�인플루언서
하이브리드-공개

N=141
하이브리드-비공개

N=141

총 N=932명 | 가상(282) + 셀럽(368) + 하이브리드(282) 

독립변수

엔도서�유형 (가상/셀럽/하이브리드)
광고�공개�여부 (공개/비공개)

경로�변수

정서�경로: 인지적�유창성 → 정서적�각성
인지�경로: 설득지식 → 윤리적�수용도

결과변수

PSI (준사회적�상호작용)
광고�몰입도

분석�방법: R 4.5 · CFA · SEM · Bootstrap(5,000) · 요인점수�회귀 lavaan 0.6-21 · psych · car · rstatix · lm.beta

15
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가설의�초점: 세�가지�정보원�속성

진정성

 진짜처럼�믿고
 관계를�맺을�수�있는�느낌 

관계�형성

독특성

 새롭고�차별적으로
 지각되는�느낌 

차별화�지각

현저성

 시각적으로�눈에�띄고
 주의를�강하게�끄는�정도 

주의�환기

가설의 Tension: 새�형식�평가에서�매력성보다�현저성이�더�적합한가? N=932 | 3×2 factorial design

진정성: PSI(β=.329***)와�광고�몰입(β=.465***)에�가장�강력한�영향 현저성: 가상/하이브리드�조건에서�몰입을�강하게�견인 

New Variable!

핵심�결과 5가지

1 유창성: 가상·공동출연�조건에서�인지적�유창성이�증가해�정서�경로�활성화 

2 조작효과: 인지�경로(설득지식�활성화) 조작�효과는�상대적으로�미미함 

3 진정성: PSI와�광고�몰입�모두에서�가장�강력한�설명력�보유 

4 현저성: 가상·하이브리드�조건에서�광고�몰입을�견인하는�핵심�요인 

5 하이브리드: 단순한�두�유형의�평균이�아닌�새로운�수용�문법�형성 

핵심�포인트

정서�경로�우위
인지�경로보다 1.7~4.6배�더�강하게�작동함

조건부�속성�효과

엔도서�유형별로�요구되는�속성�기능이�상이함

Takeaway:정서�경로�우위 + 조건부�속성�효과 N=932 | 3×2 factorial design

17
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정서�경로의�작동

가상·공동출연�조건
엔도서�유형 × 광고�공개

→ 인지적�유창성
β=.592***

→ 정서적�각성
β=.516***

진정성
β=.516***

→ 독특성
β=.498***

→ 현저성
β=.301***

핵심�경로: 인지적�유창성 → 정서적�각성 → 정보원�속성 → PSI/광고�몰입 

핵심�해석

정서�경로가�인지�경로보다 1.7~4.6배�강하게 작동했다. 소
비자는�먼저 쉽게�처리되고�흥미로운�자극으로�반응한다. 

Takeaway

쉽게�처리될수록�더�흥미롭고�긍정적인�자극으로�읽힘: 정서
적�각성이�정보원�속성에�가장�강력한�영향을�미침 

N=932 3×2 factorial design

인지�경로의�한계와�역할

광고�공개 / 비공개
조작�조건

비유의

⇢⇢
설득지식

β=.286***
→ 윤리적�수용도

β=.373***

진정성

β=.373***
→

독특성

β=.228***
→

현저성

β=.375***

인지�경로: 설득지식 → 윤리적�수용도 → 정보원�속성 → PSI/광고�몰입  
(정서�경로보다�약함)

입구는�약함

 광고�공개�조작이�설득지식을�유의하게�자극하지�못
함. 투명성�표기는�자동�부정�트리거가�아니었다. 

내부�연결은�유의

 설득지식이�활성화되면�윤리적�판단을�거쳐�평가에 
영향을�미침. 단, 전체적으로 정서�경로보다�약하게 작
동했다. 

N=932 정서�경로가 1.7~4.6배�강함

19

20

2026 -04 -24

11

속성별�설명력

PSI (준사회적�상호작용)

진정성 β=.329***

독특성 β=.308***

현저성 β=.110*

광고�몰입

진정성 β=.465***

독특성 β=.406***

현저성 β=.162***

핵심�해석: 진정성이�관계와�몰입�모두를�가장�강하게�설명 N=932 | 3×2 factorial design

현저성�경쟁모형

모델 CFI TLI RMSEA AIC BIC 상태

Model A .920 .913 .068 85,222.57 85,662.77 기준

Model B .922 .916 .067 84,649.63 85,089.83 최적

Model C .905 .897 .072 94,282.11 94,780.36 확장

Model B가 Model A보다 AIC 572.94 낮아(ΔAIC > 10 기준�강한�증거) CFI: .922 vs .920 | TLI: .916 vs .913 | RMSEA: .067 vs .068

핵심�해석: 현저성은�매력성을�보완하기보다 대체하는�편이�더�적합. ΔAIC=572.94는�강한�증거. Model B: 현저성 + 진정성 + 독특성 (최적�모델)

21
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유형별�조건부�효과

셀럽 (Celebrity)
관계와�차별성의�기본형

진정성·독특성 중심의�기본�설명력 

진정성 → PSI

β=.329*** 기본

독특성 → 광고몰입

β=.308*** 기본

가상 (Virtual)
현저성이�몰입을�당김

현저성의�강력한�몰입�견인 

현저성 → 광고몰입

β=.197** 증폭

가상�조건에서�현저성�역할�대폭�강화

하이브리드 (Hybrid)
새로운�수용�문법

진정성(관계)과 현저성(몰입) 시너지 

진정성 → PSI

β=.319*** 대폭�증폭

현저성 → 광고몰입

β=.302*** 대폭�증폭

하이브리드는�혼합이�아닌 '새�수용�규칙' N=932 | 3×2 factorial design

실무·정책�시사점

실무

관계�중심�설계: 진짜처럼�믿고�관계를 
맺을�수�있는�진정성�확보

시각적�임팩트: 현저성과�처리�유창성을 
활용한�정서적�각성�유발

차별화�전략: 신뢰�기반�위에�새롭고�독
특한�브랜드�경험�제공

정책·평가

명료성�중심�투명성: 과도한�규제보다�인
지하기�쉬운�명확한�표시�지향

표준화된�조작�체크: 학계와�실무가�공통
으로�사용할�광고�표시�기준�확립

수용성�평가�체계: 단순�노출�지표를�넘
어선�심리적�수용�메커니즘�검증

산업�전략

공동출연�포맷�도입: 크리에이티브�다양
성과�미디어�채널�적합도�재평가

가치사슬�재편�대응: AI 생성�기술�도입
에�따른�제작�프로세스�혁신

이용자�중심�생태계: 지속�가능한�발전을 
위해�기술보다�이용자�수용을�우선

유형별�설계�가이드 셀럽 진정성·독특성�강화 가상 현저성·유창성�관리 하이브리드 진정성�우선 + 현저성�조절

 AI 전환기의�경쟁력, 형식�도입보다�수용�설계에�있다 
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세션�핵심�메세지

AI 광고는 ‘설득’보다 ‘느낌’으로�먼저�작동한다

 정서�반응의
압도적�우위 

 인지적�판단보다
감정적�수용이

효과를�결정 

1 가상·공동출연�광고는 정서�반응을�먼저�활성화한다

2 인지적�판단(광고�인식)은�상대적으로�약하다

3 효과의�중심은 진정성이다 (가장�중요)

4 독특성과�현저성이�뒤를�받치며 현저성은�조건부�핵심이다

  AI 광고는�생각보다 ‘감정�기반’으로�작동한다 

AI 전환기�광고�전략은 '기술'이�아니라 '수용�설계'다

성과�판단

광고�성과는�단순�노출·클릭이�아니라 
수용·신뢰·몰입에서�결정됨

설계�포인트

가상·공동출연�광고는�진정성과�현저성 
설계가�핵심

이용자�관점

이용자는�광고를�소비하는�존재가�아니
라�해석하는�존재

기술�경쟁보다�수용�설계가�성과를�만든다

세션�핵심�메세지

25
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결론과�토론�쟁점

핵심�결론

1
정서�경로�우위
인지적�분석보다�정서적�반응이�우선�작동

2
현저성의�개념적�유효성
새로운�형식�평가에�있어�매력성을�대체

3
하이브리드의�조건부�메커니즘
진정성과�현저성의�특이적�상호작용�발견

공개�표기�최적�수준

광고�공개�여부�및�방식이�소비자�반응에�미치는�최적화�지
점�논의

하이브리드�표시�기준

가상/실체�혼합�형태에�대한�명확한�윤리적�가이드라인�및 
표시�요건

장기적�브랜드�관계효과

AI 전환기�새�광고�포맷이�브랜드와�소비자의�장기적�관계에 
미칠�영향

 광고�생태계�재편의�성패는�생성�기술의�고도화가�아닌 '이용자�수용�방식�설계'에�달려�있다 

부록�및�참고자료
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 부록 A1. 측정모형�요약 확인적�요인분석(CFA)와�타당도�지표

전체�모형�적합도

CFI .954 TLI .948

RMSEA .055 SRMR .047

χ² 2155 robust χ² 2155

AVE/CR 범위�요약

AVE 범위 .554‒.852 CR 범위 .828‒.961

수렴�타당도 확보 신뢰도 확보

해석 값 지표 

전반적으로�양호 .954CFI 

수렴�타당도�확보 .948TLI 

허용�가능한�수준 .055 RMSEA 

신뢰도�확보 .047 SRMR 

모든�요인에서 .50 이상 .554‒.852 AVE 

모든�요인에서 .70 이상 .828‒.961 CR 

핵심: 측정모형의�적합도와�타당도�지표가�모두�양호한�수준을�보임. N=932 | 9개�요인 | 5,000회 Bootstrap

 부록 A2. 현저성 vs 매력성�경쟁모형 모델 A(매력성), 모델 B(현저성), 모델 C(확장) 비교

Best model: Model B(현저성)

CFI=.922, TLI=.916, RMSEA=.067, AIC=84,649.63

최적�모델
ΔAIC=572.94

결론: replace, not complement

현저성은�매력성을�보완하는�것이�아니라�대체하는�편이�더�적합

강한�증거
Burnham & Anderson

해석 BIC AIC RMSEA TLI CFI 모델 

최적85,089.83 84,649.63 .067 .916 .922 Model B
(현저성�중심)

기존�척도 85,662.77 85,222.57 .068 .913 .920 Model A
(매력성�중심)

다중공선성 94,780.36 94,282.11 .072 .897 .905 Model C
(확장/동시�포함)

핵심: Model B가 Model A보다 CFI(.922 vs .920), TLI(.916 vs .913), RMSEA(.067 vs .068)에서�우위를�보였으며, AIC에서 572.94 낮아 Burnham과 Anderson(2002)의 '강한�증거' 기준
(ΔAIC > 10)을�크게�상회하는�차이를�보임. 

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

결론: 현저성을�포함한 Model B가 Model A보다�모든�적합도�지수에서�우수하며, 매력성을�현저성으로�대체하는�것이�통계적으로�가장�타당한�모델. N=932 | 3개�모델 | 5,000회 Bootstrap
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부록 A3. Bootstrap 간접효과
정서�경로 vs 인지�경로의�간접효과�비교

정서�경로 (Emotional Path)

인지적�유창성 → 정서적�각성 → 정보원�속성 → 결과변수

진정성 β=.142

독특성 β=.128

현저성 β=.089

범위: β=.020~.142 (정서�경로)

인지�경로 (Cognitive Path)

설득지식 → 윤리적�수용도 → 정보원�속성 → 결과변수

진정성 β=.049

독특성 β=.038

현저성 β=.031

범위: β=.012~.049 (인지�경로)

핵심�발견: 정서�경로의�간접효과(β=.020~.142)가�인지�경로(β=.012~.049)보다 1.7~4.6배 강하게�나타남. 

효과�차이는�최종�결과보다�경로의�입구에서�시작된다. 정서적�반응이�인지적�분석보다�먼저�작동하는�메커니즘을�확인함. 

5,000회 Bootstrap
95% CI

부록 A4. 조절회귀�상세(핵심�계수)
PSI와�광고�몰입�모형의�주요�상호작용

PSI 모형 (준사회적�상호작용)

해석 β 항목 

하이브리드에서�관계�형성�증폭 .319*** 진정성 × 하이브리드 

광고�공개�시�현저성�효과�일부 
상쇄 -.111* 현저성 × 공개 

독특성�영향력�약화 -.198** 독특성 × 하이브리드 

PSI 모형에서�상호작용�효과�제
한적 제한적 주요�유의�상호작용 

*** p<.001 ** p<.01 * p<.05

광고�몰입�모형

해석 β 항목 

가상에서�몰입�효과�증폭 .197** 현저성 × 가상 

하이브리드에서�몰입�강한�증폭 .302*** 현저성 × 하이브리드 

독특성�영향력�약화 -.198** 독특성 × 하이브리드 

광고�공개�시�현저성�효과�상쇄 -.111* 현저성 × 공개 

*** p<.001 ** p<.01 * p<.05

핵심: 조절회귀�분석�결과, 하이브리드�조건에서�진정성과�현저성의�상호작용이 PSI와�광고�몰입에�미치는�영향이�유의하게�나타남. N=932 | 3×2 factorial design | 요인점수�회귀분석
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 부록 A5. ANOVA 평균�비교 엔도서�유형별�정보원�속성�평균�비교

독특성: 가상 ≈ 하이브리드 > 셀럽

 가상: 12.5  셀럽: 11.1  하이브리드: 12.3

가상�인플루언서와�하이브리드가�셀럽보다�독특성�평가가�높음

현저성: 셀럽 ≈ 하이브리드 > 가상

 가상: 16.8  셀럽: 18.9  하이브리드: 18.7

셀럽과�하이브리드가�가상�인플루언서보다�현저성�평가가�높음

해석 하이브리드 (Hybrid) 셀럽 (Celebrity) 가상 (Virtual) 속성 

세�유형�간�차이�거의�없음 11.3 11.3 11.3 진정성

가상≈하이브리드 > 셀럽 12.311.1 12.5독특성

셀럽≈하이브리드 > 가상 18.718.916.8 현저성

전반적으로�셀럽이�가장�높음 14.1 14.4 13.5 평균

핵심: 평균�수준만�보면�하이브리드는�중간값처럼�보이지만, 회귀�분석에서는�별도의�조건부�메커니즘을�보임. N=932 | ANOVA | p<.05
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