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            초록
          
        

        
          The purpose of this study is to examine if an idol’s attractiveness influences whether consumers intend to purchase their goods . In particular, the study focuses on the narrative attractiveness of virtual idols, and how consumers’ self-brand connection mediates this relationship. This study adopted a quantitative approach that utilized a structured survey. The results were as follows: First, contrary to expectation, visual attractiveness did not significantly influence purchase intention, while narrative attractiveness emerged as a highly influential factor. Second, brand-self connection was found to mediate the relationship between narrative attractiveness and purchase intention. Third, familiarity with virtual idols moderated the relationship between narrative attractiveness and brand-self connection. These findings suggest that, idol narratives and storytelling play a critical role in consumer engagement, more so than external appearance. In particular, the stronger the perceived connection between the consumer and the virtual idol, the higher the intention to purchase goods. These findings offer practical implications for the entertainment industry as it continues to find new ways to enhance brand loyalty and merchandise sales through character-based storytelling.
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      Ⅰ. 서론
      코로나19(COVID-19) 팬데믹은 전 세계 산업 전반에 급격한 변화를 초래했으며, 사회적 거리두기와 비대면 환경의 확산은 디지털 전환의 속도를 가속화했다(Arsenyan & Mirowska, 2021). 이러한 변화는 디지털 기술, 몰입형 기술(Immersive Technology), 메타버스(Metaverse) 등의 중요성을 부각시키는 계기가 되었으며, 해당 기술들은 다양한 산업에서 핵심적인 혁신 도구로 자리 잡고 있다. 특히, 인공지능과 컴퓨터 그래픽 기술의 고도화는 버추얼 휴먼의 외형을 사실적이고 정교하게 구현하였고, 이는 곧 소비자와의 새로운 커뮤니케이션 가능성을 열었다. 초기의 버추얼 휴먼은 비현실적인 외형, 로봇 같은 음성, 부자연스러운 제스처로 인해 소비자로 하여금 가상의 존재임을 쉽게 인지하게 만들었으나, 최근 등장하는 버추얼 인플루언서들은 현실적인 신체 움직임과 높은 시각적 완성도를 통해 인간과의 경계를 흐리고 있다(Choudhry et al., 2022; Ham et al., 2024). 예를 들어, 세계적인 버추얼 인플루언서인 Lil Miquela, Imma, 국내의 Rosy 등 높은 몰입감을 제공하며 소비자의 정서적 반응과 주목을 이끌고 있다(Arsenyan & Mirowska, 2021; Kim et al., 2024; Ma & Li, 2024). 특히, 엔터테인먼트 산업에서는 몰입형 기술을 기반으로 한 버추얼 아이돌이 새로운 패러다임을 제시하고 있다. 버추얼 아이돌은 인공지능과 컴퓨터 그래픽 기술로 재현된 가상의 존재임에도 불구하고, 현실 아이돌과 유사한 음악 방송 활동, 음원 발매, 팬덤과의 교류를 통해 대중과 정서적 관계를 형성하고 있다. 2024년 멜론 차트 1위를 기록한 버추얼 아이돌 그룹 ‘플레이브(PLAVE)’는 대표적인 사례로, 4월과 10월 서울 올림픽공원에서 개최한 단독 콘서트가 전석 매진을 기록하며, 버추얼 휴먼이 대중문화에서 갖는 가능성을 실질적으로 증명해냈다(Kim, 2024). ‘플레이브’와 같은 사례는 몰입형 기술이 단지 시청각적 자극에 그치지 않고, 팬과의 정서적 연결을 가능하게 하는 서사적 장치로 기능함을 보여준다. 이들은 외형적 매력뿐만 아니라 각 멤버별 세계관, 성격, 성장 서사 등의 서사적 매력성을 통해 팬들과 지속적인 관계를 구축하고, 소비자의 자아와의 정체성 연결을 유도한다. 특히 MZ세대는 이러한 고유한 서사와 시각적 개성을 통해 디지털 아이돌에게 감정 이입하며, 현실 아이돌과 유사한 방식으로 팬덤을 형성한다. 몰입형 기술의 집약체라 할 수 있는 버추얼 아이돌은 더이상 단순한 엔터테인먼트 콘텐츠를 넘어, 디지털 시대의 새로운 커뮤니케이션 방식이자 소비자 경험을 풍부하게 만드는 중요한 매개체로 작동하고 있다. 이러한 트렌드는 정부 차원에서도 주목받고 있으며, 2024년 10월 개최된 ‘코리아 메타버스 페스티벌(KMF 2024)’에서 메타버스와 같은 디지털 융합 기술이 차세대 신산업으로 부상하고 있음을 강조했다(Choi, 2024). 패션 리테일 산업을 포함한 다양한 산업에서는 이러한 시각적·서사적 매력성을 기반으로 한 버추얼 휴먼의 활용이 점차 확산되고 있으며, 이는 소비자의 브랜드 경험과 구매 여정을 한층 몰입하는 데 기여하고 있다(Ham et al., 2024; Park et al., 2024). 그러나 기존 연구는 버추얼 휴먼이 지닌 서사적 매력성, 즉 캐릭터가 전달하는 이야기와 정체성의 적합성이 소비자 반응에 미치는 영향에 대해서는 다소 간과하는 경향이 있다. 버추얼 아이돌에 관한 선행연구에서 Lee et al.(2024)는 일부 소비자의 감정적 측면을 살펴보았지만, 대부분 유형적 특성에 관한 연구(Hwang & Ki, 2023; Lee et al., 2022), 소비자나 팬덤에 관한 연구(Oh, 2024)들이다. 일부 버추얼 아이돌의 리얼리즘에 대해서 접근하였으나 이 마져도 제스쳐, 표정 등 행동적 리얼리즘에 기반한 연구이다(Park & Kim, 2024). 이에 따라 본 연구는 버추얼 휴먼 중에서도 버추얼 아이돌을 중심으로, 이들의 시각적 매력성과 서사적 매력성이 소비자의 정체성 연결에 어떻게 영향을 미치는지를 살펴보고, 이러한 특성이 굿즈 구매 의도에 미치는 영향을 분석하고자 한다. 이를 통해 버추얼 아이돌의 시각적·서사적 매력성이 소비자와의 새로운 상호작용 방식이 갖는 의미에 대해 이론적 및 실무적 시사점을 도출하는데 도움이 될 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 버추얼 휴먼의 매력성
        인공지능과 컴퓨터 그래픽 기술의 발전은 버추얼 휴먼의 외형적 표현을 정교하고 세련되게 만들며, 시각적으로 뛰어난 매력을 지닌 버추얼 인플루언서의 등장을 가능하게 했다. 일부 버추얼 인플루언서는 실제 인간과 유사한 외형뿐 아니라 감각적인 스타일링과 고도화된 시각적 요소를 통해 소비자의 이목을 집중시키며, 이들이 인간인지 디지털로 생성된 존재인지 쉽게 구분하기 어려운 수준에 도달했다(Ma & Li, 2024). 이러한 높은 비주얼 매력성을 지닌 버추얼 휴먼은 소비자들로 하여금 실제 인간 인플루언서에 대해 느끼는 것과 유사한 수준의 의인화 및 신뢰를 형성하게 하며, 상호작용의 몰입감과 자연스러움을 강화한다(Choudhry et al., 2022). 현재 버추얼 휴먼은 대중과 상호작용하며 가상 디지털 페르소나 또는 브랜드의 뮤즈로서 활약하고 있다(Ham et al., 2024; Kim et al., 2024; Ma & Li, 2024).

        버추얼 휴먼의 비주얼 매력성은 단순히 사실적인 외형 구현을 넘어, 심미적 만족과 정서적 연결을 유도하는 핵심 요인으로 작용한다. 이는 기술적 정교함뿐 아니라 스타일링, 색채 조화, 표정과 제스처의 디테일 등 시각적 요소들이 소비자의 시선을 끌고, 감정적 유대 형성을 촉진한다. 특히 리얼 타입의 버추얼 휴먼은 현실 인간보다 더욱 이상화된 이미지로 구성되며, 고화질 피부 질감, 비율감 있는 얼굴형, 트렌디한 의상과 메이크업 등을 통해 시각적으로 탁월한 인상을 남긴다. 이러한 요소들은 소비자에게 단순한 가상의 존재가 아닌 ‘멋있다’, ‘예쁘다’, ‘감각적이다’는 감성적 반응을 이끌어낸다. 한편, 애니메이션 타입의 버추얼 휴먼은 비사실적인 외형임에도 불구하고 창의적인 색채 활용, 독창적인 일러스트 기반 디자인을 통해 고유한 시각적 정체성을 드러낸다. 이러한 스타일은 현실에서 구현할 수 없는 상상력을 자극하며, 소비자에게 신선한 시각적 자극을 제공한다. 특히 MZ세대는 독창적인 캐릭터에 매력을 느끼며, ‘힙하다’, ‘센스 있다’는 긍정적인 반응을 보인다. 시각적으로 매력적인 외형은 긍정적 반응을 유도하고, 지속적인 콘텐츠 소비 및 팬덤 형성으로 이어지며, 브랜드에 대한 태도 및 행동 의도에 긍정적 영향을 미칠 수 있다.

        최근 지나치게 사실적인 외형이 더이상 신선하게 다가오지 않음에 따라, 오히려 시각적 스타일의 차별성이나 개성 있는 외형 표현이 새로운 매력 요소로 부상하고 있다. 예컨대, 버추얼 아이돌 그룹 ‘플레이브’는 독창적인 서사와 시각적 스타일을 결합해 팬들과의 정서적 연결을 강화하며, 고유한 시장을 창출하고 있다. 특히 MZ세대는 이러한 시각적 창의성과 내러티브 기반의 차별화된 경험에 매력을 느끼며, 이로 인해 반복적이고 상업화된 인간 인플루언서 콘텐츠에 대한 피로감, 즉 ‘인플루언서 피로(Influencer Fatigue)’를 완화하는 데에도 긍정적인 역할을 한다(Bakhtiari, 2020).

        서사적 매력성은 단순한 시각적 매력을 넘어 서사를 통해 소비자와 정서적인 연결을 형성하는 것이 특징이다. 버추얼 아이돌은 서사를 활용해 감정을 표현하거나 인간 행동을 모방하는 방식으로 소셜 미디어 및 다양한 가상 환경에 등장하며, 자신이 가진 서사를 더욱 풍부하게 만든다. 이때, 스토리텔링의 질과 그 동안의 행보의 일관성은 소비자로 하여금 버추얼 아이돌이 허구라는 사실을 잊게 만들며, 인간 인플루언서보다 더 진실성을 가진 것처럼 보이게도 한다(Arsenyan & Mirowska, 2021; Ham et al., 2024). 상상력을 자극하는 서사를 창조하는 버추얼 아이돌은 소비자에게 새로운 디지털 경험을 제공하며, 정서적 연결을 강화하는 데 효과적인 역할을 한다(Kim et al., 2024). 특히 AI에 대한 서사는 공상 과학 소설에서부터 거대 기술 기업의 마케팅, 그리고 전문가가 제시하는 다큐멘터리에 이르기까지 다양한 방식으로 표현될 수 있으며, AI와 관련된 소비자 참여와 기대를 형성하는 데 핵심적인 역할을 한다(Chubb et al., 2024).

      

      
        2. 브랜드-자기 연결성
        브랜드-자기 연결성(Brand-Self Connection)은 특정 브랜드와 소비자가 형성하는 정서적이고 의미 있는 유대감이며, 이를 자기 정체성의 중요한 일부로 인식하는 개념이다(Sameeni & Qadeer, 2015). 소비자 행동에서 핵심 과제는 소비자와 브랜드 간의 정서적이고 장기적인 관계를 구축하는 것이다. 소비자는 개인화된 경험(예: 버추얼 아이돌의 팬덤 활동, 콘텐츠 소비 등)과의 상호작용 과정에서 정신적 가치와 감정적 만족감을 느낄 때 이를 긍정적인 활동으로 인식하게 되며(Lambe et al., 2001), 이러한 감정은 브랜드에 대한 신뢰 형성과 헌신의 강화로 이어져 지속적인 정서적 유대 관계를 구축하는 데 기여한다. Sarkar et al.(2021)은 소비자가 브랜드를 자신의 정체성과 가치와 밀접하게 연결시킬 때 브랜드-자기 연결성이 강화된다고 하였으며, 이는 브랜드 이미지와 소비자의 자기 개념이 일치할 때 더욱 뚜렷하게 나타난다. 브랜드-자기 연결성이 높은 소비자는 브랜드를 자신과 동일시하고 충성도가 높으며, 지속적인 지지를 보이는 경향이 있다. 반면, 연결성이 낮은 소비자는 브랜드와 자신 간의 연관성을 느끼지 못해 애착이 낮고 충성도 또한 낮게 나타난다. Kini et al.(2024)는 브랜드-자기 연결성이 소비자의 자기 개념을 강화하고 심리적 안정감을 제공함으로써 브랜드와의 관계를 심화시키는 역할을 한다고 하였다. 이처럼 브랜드-자기 연결성은 브랜드에 대한 태도를 긍정적으로 형성하게 하고, 궁극적으로 브랜드 충성도로 이어질 수 있다. 이에 따라, 브랜드-자기 연결성이 매개변수로서 작용하여 소비자가 버추얼 아이돌과의 상호작용을 통해 경험한 긍정적 감정이 브랜드 충성도로 이어지는 데 중요한 역할을 할 것으로 본다. 즉, 버추얼 아이돌과의 몰입적이고 개인화된 상호작용은 소비자에게 정서적 유대감을 제공하며, 이를 통해 형성된 브랜드-자기 연결성이 브랜드 충성도에 영향을 미치는 매개 역할을 수행할 수 있다. 더불어, Park et al.(2025)의 연구에서 버추얼 아이돌을 휴먼 브랜드로 하여 연구를 수행하였으므로 본 연구에서도 버추얼 아이돌을 하나의 브랜드로 간주하고 버추얼 아이돌 브랜드-자기 연결성으로 연구를 수행하였다.

      

      
        3. 친숙성
        버추얼 아이돌에 대한 친숙도는 소비자의 인지적, 감정적 반응에 영향을 미치는 중요한 조절 요인으로 작용할 수 있다. 친숙한 대상을 접할 때 소비자는 보다 긍정적인 태도를 형성하고 정보 처리 또한 용이하게 이루어지며(Zajonc, 1968), 이는 브랜드-자기 연결성형성에도 영향을 미친다. 특히, 친숙한 버추얼 캐릭터는 시각적 및 서사적 요소가 소비자에게 더 쉽게 수용되도록 하며, 결과적으로 브랜드와의 정체성 연계를 강화시키는 경향이 있다(Huang et al., 2022). 또한, 친숙도는 브랜드 인지도와 신뢰도를 높이고, 브랜드 태도 및 구매의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다(Yoo & Hwang, 2020). 이러한 이론적 배경은 친숙도가 버추얼 아이돌의 매력성과 브랜드-자기 연결성 간 관계를 조절할 수 있는 심리적 기제로 기능함을 시사한다.

        이에 본 연구의 가설은 다음과 같이 설정하였다.

        
          	
            H1. 버추얼 아이돌의 시각적 매력성이 높을수록 브랜드-자기 연결성이 높아질 것이다.
          

          	
            H2. 버추얼 아이돌의 서사적 매력성이 높을수록 브랜드-자기 연결성이 높아질 것이다.
          

          	
            H3. 브랜드-자기 연결성은 시각적/서사적 매력성과 구매 의도 관계를 매개할 것이다.
          

          	
            H4 . 버추얼 아이돌의 시각적(H4a)/서사적 매력성(H4b)과 브랜드 자기연결성을 버추얼 아이돌 친숙도가 조절할 것이다. 
          

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      본 연구를 위하여 국내 20~30대 남녀를 대상으로 설문을 시도하였다. 설문을 위하여 적합한 항목을 선행연구 기반으로 두 연구자간 상호 논의를 통해 도출하였다. 초기 스크리닝을 위하여, 버추얼 아이돌에 대한 인지도에 대하여 1문항으로 스크리닝을 설정한 후, 인지도가 높은 경우에만 다음 문항으로 넘어갈 수 있도록 설계하였다. 이후 그들이 알고 있는 버추얼 아이돌(리얼타입, 애니메이션타입 상관없이)에 대하여 기술하는 형식으로 연상하도록 한 후, 친숙도에 대하여도 1문항으로 설문을 진행하였다. 다음 문항은 버추얼 아이돌의 매력성에 관한 질문으로 시각적 매력성과 서사적 매력성을 Choi and Lee(2024), Sung et al.(2022)의 연구를 기반으로 작성하였으며, 총 8개로 구성하였다. 다음 브랜드-자기 연결성 문항은 Sarkar et al.(2021)의 연구를 기반으로 4개로 구성하였으며, 구매의도는 4개의 문항으로 Jiang et al.(2022)과 Sung et al.(2022)의 연구를 기반으로 작성하였다. 모든 문항은 5점 리커트 척도이며, 설문 수거를 위하여 설문 전문업체를 통해 설문지를 수거하였으며, 총 150개의 설문지가 수거되었다. 설문은 2024년 11월 11일부터 17일까지 응답을 받았으며, 수거된 설문지를 SPSS 22, AMOS 22를 활용하여 분석하였으며, 탐색적요인분석, 신뢰도분석, 확인적요인분석, 구조방정식을 사용하였다. 요인분석 결과, 시각적 매력성 3문항, 서사적 매력성 3문항, 브랜드-자기 연결성 3문항, 굿즈 구매의도 3문항이 도출되었다<Table 1>.

      
        <Table 1> 
				
        

        
          Results of Final Measurement Model
        
        

      

      
        
          
            	
              Constructs/Items
            
            	
              Factor loading
            
            	
              AVE
            
            	
              CR
            
            	
              α
            
          

        
        
          	VA
          	
          	
          	
          	
        

        
          	This idol group provides visual pleasure.
          	.788
          	.690
          	.870
          	.867
        

        
          	This idol group is visually beautiful.
          	.880
          	
          	
          	
        

        
          	This idol group is visually stylish and fashionable.
          	.823
          	
          	
          	
        

        
          	NA
          	
          	
          	
          	
        

        
          	This idol group is narratively unique and distinctive.
          	.701
          	.693
          	.870
          	.870
        

        
          	I feel attracted to the story of this idol group.
          	.902
          	
          	
          	
        

        
          	I enjoy the overall storytelling development of this idol group.
          	.879
          	
          	
          	
        

        
          	BSC
          	
          	
          	
          	
        

        
          	I consider this idol group a part of myself and my identity.
          	.930
          	.828
          	.935
          	.934
        

        
          	I believe this idol group reflects who I am.
          	.930
          	
          	
          	
        

        
          	I can identify with this idol group.
          	.868
          	
          	
          	
        

        
          	PIG
          	
          	
          	
          	
        

        
          	I would consider purchasing the clothes worn by this idol group.
          	.849
          	.863

          	.949

          	.946

        

        
          	I am likely to buy merchandise at a store that sells products related to this idol group.
          	.950
          	
          	
          	
        

        
          	I will buy goods at a store that sells this idol group’s merchandise.
          	.982
          	
          	
          	
        

      

      
        
          Note(s): χ²=81.109 (df =48), p=.002, RMSEA=.068, NFI=.956, CFI=.981, GFI=.919, RMR=.043, VA=visual attractivness, NA=narrative attractivenss, BSC=brand-self connection, PIG=purchase intention of goods 
        

      

      

    

    

  
    
      Ⅵ. 연구결과
    

    

  
    
      1. 측정도구의 타당성과 신뢰성
      AMOS(CB-SEM)는 최대우도추정법(Maximum Likelihood Estimation Method)을 사용하며, 이는 모수 추정에서 중요한 역할을 한다(Westfall & Henning, 2013). 본 연구에서 사용된 측정 변인의 신뢰도와 타당성을 평가하기 위해 확인적 요인분석을 실시하였다<Table 1>. 그 결과, 다음과 같은 적합도 지수를 통해 모형은 수용 가능한 수준의 적합도를 나타냈다(GFI=.946, CFI=.984, NFI=.946, RMR=.028, RMSEA=.030, χ²=311.804, df=224, p < .000, χ²/df=1.392). 모형 내 모든 문항은 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 측정 모형의 수렴 타당성을 검증하기 위해 평균 분산 추출값(AVE), 구성개념 신뢰도(CR), 요인부하량의 유의수준을 확인하였다(Hair et al., 2010). 측정 변인의 요인부하량은 모두 1% 유의수준에서 통계적으로 유의하였다. AVE 값은 .690에서 .863 사이였으며, CR 값은 .867에서 .946 사이로 나타나 강한 타당성을 나타낸다. 또한, 크론바흐 알파(Cronbach’s α) 값이 모두 .7을 초과하여 측정 항목의 내적 일관성이 확보되었음을 확인하였다.

      본 연구에서는 Fornell and Larcker(1981)가 제안한 기준에 따라 판별타당성(discriminant validity)을 평가하였다. 판별타당성이란 이론적 모형 내에서 각 구성개념이 통계적으로 구별되는지를 연구자가 확인하는 조건을 의미한다. 이는 평균 분산 추출값(AVE)과 구성개념 간 상관관계의 제곱값(Φ²)을 비교함으로써 판단할 수 있다. 구체적으로, 두 구성개념 간의 상관관계 제곱값(Φ²)보다 각 구성개념의 AVE 값이 클 경우, 판별타당성이 확보된 것으로 본다<Table 2>.

      
        <Table 2> 
				
        

        
          Correlations and Square Roots of the Average Extracted Variances
        
        

      

      
        
          
            	
              Constructs
            
            	
              VA
            
            	
              NA
            
            	
              BSC
            
            	
              PIG
            
          

        
        
          	VA
          	(.690)
          	
          	
          	
        

        
          	NA
          	0.567
          	(.639)
          	
          	
        

        
          	BSC
          	0.339
          	0.520
          	(.828)
          	
        

        
          	PIG
          	0.450
          	0.561
          	0.638
          	(.863)
        

      

      
        
          Note(s): ( ) is each AVE value. VA =visual attractiveness, NA=narrative attrativeness, BSC =brand-self connection, PI=purchase intention of goods.
        

      

      

      
        3. 가설 검증
        가설 검증을 위해 공분산 구조모형 분석(Covariance Structure Model Analysis)을 수행하였다<Fig. 1>. 가설로 설정한 구조모형은 다음과 같은 적합도 지수를 통해 양호한 모형 적합도를 나타냈다(χ²=93.885, df = 50, p=.000, χ²/df=1.878, GFI=.908, CFI=.975, RMR=.063, TLI=.967, RMSEA=.077). 분석 결과, VA는 BSC로부터 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(β=.075, t=.403) 따라서 H1은 기각되었다. 그러나 NA은 BSC에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.677, p < .000). 이에 따라 H2는 지지되었다. 또한, BSC은 PI(β=.874, p < .000)에 각각 정(+)의 영향을 미쳤으며, 이에 H3는 지지되었다<Table 3>.

        
          
          

          <Fig. 1> 
				
          

          
            Results of Hypothesis
          
          

          

        

        
          <Table 3> 
				
          

          
            Results of Testing the Proposed Paths
          
          

        

        
          
            
              	
                Hypothesis
              
              	
                Path
              
              	
                Standardized coefficient
              
              	
                t-value
              
              	
                Result
              
            

          
          
            	H1
            	VA -> BSC
            	.075
            	.403
            	Rejected
          

          
            	H2
            	NA -> BSC
            	.677
            	3.496***
            	Accepted
          

          
            	H3
            	BSC -> PIG
            	.874
            	12.638***
            	Accepted
          

        

        
          
            Note(s): * p < .05, ** p < .01, *** p < .001. AU =authenticity, EM=empathy, NBT=non-betrayal, FT=fantasy, SC=social connectedness, FT=flow, SBW=subjective wellbeing.
          

        

        

      

      
        3. 조절 효과
        측정 모형의 등가성을 확인하기 위해 다집단 확인적 요인분석(Multi-group Confirmatory Factor Analysis)을 통해 측정동등성검증(measurement invariance test)을 실시하였다(Steenkamp & Baumgartner, 1998). 먼저, 두 집단 간 측정 구조가 동일한지를 확인하기 위해 형태동일성(configural invariance) 검정을 수행하였다. 그 결과, 측정 모형의 카이제곱 값은 유의하게 높게 나타났지만(CE: χ²=162.803, df=118, p=.004), 다른 적합도 지수들은 모두 양호한 수준의 모형 적합도를 나타냈다(CE: χ²/df=1.380, CFI=.972, RMR=.059, RMSEA=.051). 이 결과는 형태동일성이 확보되었음을 보여준다. 다음으로, 측정 등가성(measurement equivalence)을 검증하기 위해, 두 집단의 요인 부하 행렬에 제약을 가한 모형과 제약을 가하지 않은 모형 간의 카이제곱 차이 검정을 수행하였다. 그 결과, FA 집단의 경우Δχ²=9.335, df=9, p=.407로 나타났으며, 두 집단 모두 유의미한 차이가 없는 것으로 나타나 요인 부하값이 두 집단 간에 동일함을 의미하며, 완전측정동등성(full measurement invariance)이 확보되었음을 확인할 수 있다<Table 4>.

        
          <Table 4> 
				
          

          
            Invariance Test of Familiarity
          
          

        

        
          
            
              	 
              	
                χ²
              
              	
                df
              
              	
                
                  p
                
              
            

          
          
            	FA
            	unconstrained model
            	162.803
            	118
            	.407
          

          
            	measurement weight model
            	172.138
            	127
            	
          

          
            	Δχ²
            	
            	9.335
            	
          

        

        
          
            Note: FA=familiarity
          

        

        

        VA와 BSC 간에 유의미한 결과가 나타나지 않았기 때문에, 이에 대한 추가적인 조절효과 분석은 제외하였다(H4a는 기각). 한편, NA와 BSC 간의 상호작용 관계에서는 고집단(β=.722*)과 저집단(β=.498**) 모두에서 유의한 효과가 나타났으며, 특히 고 FA 집단에서 그 영향력이 더 강하게 나타났다(Δχ²=3.848, p <.000). 이는 FA가 NA와 BSC 간 관계에서 유의미한 조절 역할을 하는 것으로 나타났다. 이에 본 연구에서 H4b은 NA과 BSC간 관계에서 조절효과가 있는 것으로 확인되었다<Table 5>.

        
          <Table 5> 
				
          

          
            Comparison of Multi-Group SEM Analysis between Two FA Groups.
          
          

        

        
          
            
              	
                Moderator
              
              	
                Path
              
              	
                Std. Estimate
              
              	
                χ²
              
              	
                Δχ²
              
              	
                df
              
            

            
              	
                Low
              
              	
                High 
              
            

          
          
            	FA
            	Measurement Weights
            	
            	
            	173.086
            	
            	100
          

          
            	NA → BSC
            	.498**
            	.722*
            	176.934
            	3.848***
            	101
          

        

        
          
            Note: *p<.05, **p<.01, ***p<.001; NA=narrative attractiveness, BSC=brand-self connection, FA=familiarity
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론
      본 연구는 버추얼 아이돌의 시각적 매력성과 서사적 매력성에 대한 탐구로, 향후 미래의 몰입기술 산업이 나아갈 방향성에 대한 시사점을 제시하고자 하였다. 분석 결과를 요약하면 다음과 같다. 버추얼 아이돌의 비주얼 매력성은 소비자의 브랜드-자기 연결성에 유의한 영향을 미치지 못하지만 서사적 매력성은 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 버츄얼 아이돌의 브랜드-자기 연결성을 통해 굿즈 구매 의도에 영향을 미치며 특히 이들에 대한 친숙도가 조절역할을 하는 것으로 나타났다.

      시사점은 다음과 같다. 첫째, 버추얼 휴먼의 서사적 특성을 살펴본 최초의 연구이다. 기존 선행연구는 형태적 특성을 2D, 3D 등 나눠서 살펴보거나, 행동적 특성을 상호작용성, 능숙성 정도 등 다양하게 살펴보았으나, 서사적 측면으로 살펴본 연구는 거의 없다. 최근 혁신적인 기술 발전으로 소비자는 더 이상 불쾌한 골짜기에 의해 기괴함을 느끼지 않게 되었다. 기술이 어느 수준 이상에 도달함에 따라 더 이상 형태적, 행동적 특성으로 버추얼 휴먼을 살펴보는 것은 큰 의미가 없다고 판단된다. 따라서 본 연구에서 시도한 서사적 매력성 변수는 향후 관련 연구의 설명력을 높이는데 기여할 수 있을 것이다. 또한, 엔터테인먼트 기업에 외형적인 비주얼 매력성에 대한 많은 기술적 지원이 이뤄지고 있는 현실에서 소비자들은 비주얼 매력성보다는 그들이 지니고 있는 서사에 많이 영향을 받는 것으로 나타나, 향후 버추얼 아이돌 마케팅 전략을 세울 때 중요한 시사점을 제공할 수 있다. 즉, 애니메이션이나 3D 리얼 형태나 크게 중요한 것이 아니라, 서사 즉, 스토리텔링을 지니고 있는지가 중요한 것이다. 따라서, 새로운 버추얼 아이돌 기획시 우선적으로 서사에 대한 집중적인 전략을 세운다면 다른 버추얼 아이돌보다 성공할 수 있을 것이다. 둘째, 버추얼 아이돌을 마케팅 관점에서 접근하여 굿즈 구매 의도를 종속변수로 설정하고 이를 설명하고자 하였다. 기존의 버추얼 아이돌 관련 선행연구는 그 수가 많지 않을 뿐만 아니라, 주로 캐릭터의 의인화, 정서적 유대감 형성, 팬덤 형성과 같은 개념적 차원에서 다루어진 경우가 대부분이다. 그러나 최근에는 버추얼 아이돌이 단순한 콘텐츠 소비의 대상이 아니라, 팬들의 자발적 소비와 참여를 이끄는 브랜드 자산으로서의 역할을 수행하고 있으며, 이들을 중심으로 한 굿즈 시장이 급격하게 성장하고 있는 추세이다. 이러한 현실적 맥락에서 본 연구는 굿즈 소비를 실질적인 행동 의도로 설정함으로써, 팬덤을 넘어선 소비자 행동 분석이라는 점에서 기존 연구와 차별성을 가진다. 특히 관련 산업 종사자들에게는, 팬과 소비자의 경계가 모호한 이 시장에서 굿즈를 중심으로 한 수익모델 구축의 가능성, 그리고 콘텐츠 IP 확장 전략 수립에 유용한 인사이트를 제공할 수 있을 것이다. 마지막으로, 본 연구는 버추얼 아이돌에 대한 친숙도가 소비자 행동에 있어 중요한 조절 변수로 작용함을 확인하였다는 점에서 의의가 있다. 구체적으로는, 버추얼 아이돌의 서사적 매력성에 매료된 소비자라 할지라도, 해당 캐릭터에 대한 친숙도가 높을 때 비로소 보다 깊은 감정적 유대와 지속적인 관계 형성으로 이어질 가능성이 높아진다는 점을 시사한다. 이는 곧 친숙도가 단순한 노출 빈도 이상의 의미를 가지며, 관계의 질을 결정짓는 핵심 요인으로 작용함을 보여주는 결과라고 할 수 있다. 특히 디지털 캐릭터나 가상 존재와 같은 비물질적 대상에 있어서는, 현실과의 접점이 부족한 만큼 친숙도 확보가 더욱 중요한 과제로 부각된다. 이에 따라 기업 및 콘텐츠 제작자들은 다양한 플랫폼을 활용한 다중채널 광고 전략, 반복 노출, 캐릭터 세계관 확장, 일상 속 자연스러운 등장 등 친숙도 제고를 위한 다양한 시도를 전개하고 있다. 본 연구 결과는 이러한 실무적 흐름에 실증적 근거를 제시하며, 버추얼 아이돌이라는 새로운 콘텐츠 유형에 대해서도 친숙도 관리가 중요한 마케팅 전략의 한 축임을 보여준다. 특히 친숙도가 높아질수록 굿즈 구매 의도와 같은 실질적 소비 행동으로 이어질 가능성이 커진다는 점은, 향후 업계가 팬과 소비자의 접점을 넓히고 유지하는 데 있어 장기적인 수익화 모델을 설계 전략 방향을 제시해준다. 따라서 본 연구는 버추얼 아이돌을 중심으로 한 브랜드 구축, 팬덤 전략, 상품화 전략 수립 등에서 친숙도를 적극적으로 고려한 마케팅 커뮤니케이션 설계의 필요성을 시사한다.

      본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 버추얼 아이돌의 외형적 특성을 구분하지 않았다는 점이다. 버추얼 아이돌을 리얼 타입과 애니메이션 타입으로 나누어 분석했다면, 각 유형별로 보다 구체적이고 차별화된 시사점을 도출할 수 있었을 것이다. 이는 해당 유형에 특화된 엔터테인먼트 기업들에게 실질적인 전략적 함의를 제공했을 것으로 기대된다. 둘째, 설문조사 대상이 20~30대 성인으로 한정되었다는 점이다. 그러나 굿즈 구매는 특히 10대에서 활발하게 나타나는 소비 현상으로, 10대를 대상으로 연구를 진행했다면 비주얼 매력성이 유의미한 독립변수로 도출되었을 가능성도 있다. 따라서 향후 연구에서는 10대를 포함한 다양한 연령층을 대상으로 함으로써 보다 실질적이고 폭넓은 실무적 시사점을 제시할 수 있을 것이다. 셋째, 조절변수를 친숙성으로만 설정한 점도 한계로 지적될 수 있다. 소비자 경험, 감정적 몰입, 자아 이미지 일치성 등 다양한 심리적 요인을 조절변수로 고려했다면, 보다 흥미롭고 실용적인 연구 결과를 도출할 수 있었을 것이다. 따라서 후속 연구에서는 버추얼 아이돌 소비에 영향을 미칠 수 있는 다양한 외형적 특성과 소비자 특성, 그리고 조절변수를 포함하여 보다 다각적인 분석을 시도할 것을 제안한다.
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