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요  약 본 연구는 패션 버추얼 인플루언서(FVI)의 시각적 요소가 팔로워 행동의도, 중독에 미치는 영향요인을 확인하

고자 하였다. 요즘 FVI의 팬 수가 증가하고 있으며, 소셜 플랫폼의 중독 현상도 증가하면서 연구자들은 FVI의 시각적 

측면으로 팬들의 행동의도와 중독에 이르는 경로를 확인하는 연구가 필요할 것으로 보았다. 연구결과 FVI의 시각적 

요소인 매력성은 전문성을 통해 진정성을 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 또 진정성은 행동의도의 관계유지를 통

해 몰입에 영향을 미치는 것이 확인되었고 진정성은 몰입을 통해 중독에 영향을 미치는 것도 확인되었다. 연구자들은 

본 연구를 통해 FVI의 시각적 요소가 행동의도와 중독에 이르는 경로를 시각적 요소와 진정성, 진정성과 행동의도, 

행동의도와 중독 등으로 설정하여 검정하였다는 점에서 이론적, 실무적 공헌점이 있다고 보았다. 연구자들은 향후 FVI

의 다양한 콘텐츠 유형, 소셜 플랫폼의 측면으로 연구가 확대되길 기대한다. 

주제어 : 버추얼 인플루언서, 시각적 요소, 행동의도, 몰입, 중독 

Abstract This study tried to identify the factors influencing the visual factors of fashion virtual 

influencers(FVI), on follower behavioral intention and addiction. As the number of fans of FVI is 

increasing these years, and the addiction phenomenon of social platforms is also increasing, 

researchers thought that a study to confirm the behavioral intention of fans and the path to addiction 

through the visual factors of FVI would be necessary. According to the research results, it was 

confirmed that among the visual factors of FVI, attractiveness affects authenticity through expertise. 

In addition, researchers confirmed that authenticity influences flow through relationship maintenance 

of behavioral intention, and authenticity influences addiction through flow. Thus, researchers verified 

the path leading to FVI's visual factors to behavioral intention and addiction, such as visual factors 

and authenticity, authenticity and behavioral intention, and behavioral intention and addiction. 

Researchers hope to conduct research with various content types of FVI, other social platforms.
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1. 서론

본 연구는 패션 버추얼 인플루언서(fashion virtual 

influencer, 이하 FVI로 표기함)의 시각적 요소가 팔로워

행동의도, 중독에 미치는 영향에 관한 연구이다. 기존의 

패션 인플루언서는 SNS를 통해 자신의 라이프스타일을 

노출시키고 자연스럽게 일상 속 패션 스타일과 코디방법

등을 공유하였다[1]. 반면 FVI는 디지털 휴먼(digital 

human)을 패션 인플루언서로 활용한 광고 마케팅의

새로운 방식이다. 디지털 휴먼은 기존의 만화 스타일의 

캐릭터를 넘어서 고퀄리티 캐릭터 셰이더 기법(high-quality 

character shader technique), 배우의 외형, 피부등을

촬영하여 얻은 스캔 데이터, 향상된 지오메트리 워크플

로우를 통해 좀 더 사실적인 캐릭터를 만드는 방법으로 

생성된다[2]. 최근 컴퓨터 그래픽, 하드웨어 기술의 발달로

디지털 휴먼의 제작 기술은 점점 더 성숙해지고 단순화

되면서 고가의 고성능 컴퓨터 없이도 실감나는 디지털 

휴먼을 만들 수 있게 되었으며 이로써 최근 소셜 플랫폼

에서 활약하는 FVI들은 나날이 인기가 높아지고 있다. 

그중에서 릴 미켈라(Lil Miquela)라는 FVI가 2021년 8월

까지 인스타그램에 300만 명이 넘는 팔로워를 보유할 

정도로 인기를 얻고 있다. 그는 수많은 글로벌 명품 브랜드

(Chanel, Prada, Fendi)와 패션 브랜드(Supreme, 

Calvin Klein)등이 그와 협업하고 있으며, 2020년에 

1170만 달러를 벌어들인 것으로 추정되었다[3]. 따라서 

상기와 같은 FVI들은 그들의 인기에 부합하는 상업적 

가치도 높다는 것을 알 수 있다.

FVI는 실제 인간이 인플루언서 활동을 하는 것에 비해

장점이 많은 편이다. 선호하는 외모, 몸매, 심지어 성격

까지 빅데이터를 분석하여 제작하면 FVI가 잠재고객의 

호감을 받을 가능성이 더 클 수 있다. 또한 인간 인플루

언서의 부적절한 행위로 인해 브랜드에 대한 부정적 영향

사례가 증가하고 있는데 FVI는 가상의 인물로서 모든 

행위가 운영진이나 AI에 의해 통제되는 장점이 될 수 있는

것이다. 반면 FVI가 부적절한 행위를 했을 경우에 그를 

인간으로 대체하는 것으로 브랜드의 부정적 인식을 완화

시킬 수도 있다[4]. 소셜 미디어 분석기관인 하이프오디터

(HypeAuditor)에 따르면, FVI는 게시물에 대한 팬들의 

댓글 비율이 인간 인플루언서보다 3-4배 높은 것으로 

나타났으며, 이용자들은 인간보다 FVI를 더 선호하는 

것으로 보고하였다[5]. 

상기와 같이 FVI의 활용도가 증가함에도 불구하고, 

관련 선행연구는 관측하기 어려웠다. 그러나 FVI가 아닌 

인간 인플루언서에 대한 선행연구들이 진정성 요인을 

중요하게 다루고 있었기에 FVI의 경우에도 진정성이

팔로워 행동 의도에 영향을 준다는 것을 추정할 수 있었다

[1]. 따라서 연구자들은 본 연구를 통해 FVI에 대한

이용자들의 행동에 관련 변인들이 검정되는지 확인하고 

하였다. 또한 본고에서는 인터넷과 소셜미디어의 확산이후

자주 다뤄지고 있는 서비스에 대한 중독을 주요 종속변인

으로 설정하고, FVI가 이용자의 행동과 몰입 및 중독 등에

어떤 영향을 줄 수 있는지 검정하고자 한다. 

본 연구의 연구주제를 정리하면 다음과 같다. 

첫째, FVI의 시각적 요인(사회적 실재감, 전문성)은 

진정성에 어떤 영향을 주는지 확인하고 논의한다. 

둘째, FVI의 진정성은 팔로워 행동의도(관계유지의도, 

구매의도)에 어떤 영향을 주는지 확인하고 논의

한다. 

셋째, FVI에 대한 팔로워 행동의도는 이용자의 몰입과

중독에 어떤 영향을 주는지 확인하고 논의한다.  

２. 이론적　배경

2.1 사실감과　사회적　실재감

전술한 바와 같이 FVI는 디지털 휴먼을 이용한 허구의

인물이기 때문에 가상 인간의 특성과 문제점이 그대로 

내재되어 있다고 할 수 있다. 디지털 휴먼의 가장 큰

난제는 사실감(verisimilitude)의 구현정도라고 할 수 있다.

1970년 일본의 로봇공학자 모리 마사히로(Masahiro 

Mori)는 1906년 독일의 정신과 의사 에른스트 옌치가 

언급한 불쾌한 골짜기(uncanny  valley)를 차용하여, 

인간이 로봇이나 인간이 아닌 것들에 대해 느끼는 감정에 

관련된 연구를 발표하였다[6]. 그는 로봇과 실재 인간의 

유사성(human likeness)에 관한 연구로부터 디지털

휴먼과 실재 인간의 유사성에 대한 연구로 확대하였는데,

인간과의 유사성에 따라 이용자인 인간의 감정 반응이 

어떻게 변화하는지를 묘사한 것이 불쾌한 골짜기 이론

이다. 이후 기술의 발전과 더불어 디지털 휴먼의 외모에 

이상한 특징이 있는 경우를 제외하고는 일반적인 경우 

디지털 휴먼의 인간 유사성은 선호도에 긍정적인 영향을

미친다는 것을 Burleigh, Schoenherr & Lacrox(2013) 

등이 확인하였다[7]. 전술한 인간 유사성 개념은 디지털 

휴먼이 실제 인간의 외모와 얼마나 비슷한지를 나타내는
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것으로 본 연구에서 FVI의 시각적 요소를 대표하는

사실감 요인으로 설정하였다. FVI인 디지털 휴먼이 인간

유사성, 즉 사실감이 높을수록 그에 대한 팬들의 선호도

는 증가할 것으로 추정할 수 있다. 따라서 본고에서는 

사실감을 FVI 시각 요소의 하위 요소로 적용하고자 한다.

한편 사실감은 FVI가 외형적인 측면의 인간 유사성을

확인한 것으로 연구자들은 그의 행위를 통해 드러난 속

마음이 얼마나 실제 인간과 유사한지를 확인하는 것이 

중요하다고 보았다. 따라서 FVI의 내면적 진실성을 확인

하기 위한 방안으로 사회적 실재감(social presence)이

라는 개념을 적용하였다. 사회적 실재감은 비대면적

미디어 환경에서 “미디어 매개 커뮤니케이션의 인지된 

실재감 정도”로 정의되어진다[8]. 사회적 실재감은 컴퓨터

와 TV, 전화 등과 같은 비대면적 매체 상황에 따라 체감

할 수 있으며, 그 실재감의 정도는 미디어 사용의향에 

영향을 주어 이용자로 하여금 선호 또는 비선호 미디어로

구분하도록 한다[9]. 따라서 본고에서는 사실감과 사회적

실재감을 FVI에 의한 이용자 행동의도와 후행변인에

영향을 주는 주요한 변인으로 채택하고자 한다.

2.2 매력성과 전문성

선행연구에 따르면 인플루언서의 전문성(expertise),  

매력성(attractiveness) 등은 고객의 태도와 방문 의도에

긍정적인 영향을 미치고 있음을 검정하였다[10]. 매력성

은 신체적 매력도에 대한 관심을 두던 초기 연구 이후에 

타인으로부터 호의적 반응을 끌어내는 안면의 인상에 중점

을 두는 연구로 발전하였다[11]. 또한 McCracken(1986)

는 매력 자본(erotic capital)이라는 개념을 제안하였는데,

이는 타인에게 작용하는 “미적, 시각적, 육체적, 사회적, 

성적 매력의 종합적 개념”으로 매력이 권력 획득의 자산

이 될 수 있다는 의미로 사용하였다[12]. 상기의 사회적 

매력은 인간관계 형성에 영향을 주는 개인 철학, 가치, 

역량 등으로 의사소통을 통해 상대에게 지각되는 매력

을 의미한다. 육체적 매력은 외모적 관점의 매력을 포괄

하는 것으로 얼굴, 몸매 등에서 인지되는 신체적 매력으로

볼 수 있다[1]. 따라서 본고는 FVI의 매력성을 육체적, 

사회적 매력 등의 두 가지 하위요소로 구성하고자 하였다.

또한 FVI가 패션 분야의 인플루언서로서 전문성을 

확보하는 것도 중요한 요인이 될 수 있다. 전문성은

정보원이 특정 메시지를 통해 해결 방안, 정확한 판단을 

하도록 도움을 줄 수 있다고 인지하는 정도를 의미하며, 

정보원의 주장이 타당할 것이라고 인지하는 것이라고 

정의된다[12,13]. Metzger & Flanagin(2013) 등은 상대

적으로 전문성이 높은 인플루언서들이 수용자의 행동에 

더 큰 영향을 준다고 보고하였다[14]. 상기 선행연구의 

결과를 토대로 연구자들은 FVI에 의한 수용자 행동의 

선행요인으로 전문성과 매력성을 설정하였다.

2.3 진정성

심리학 측면에서 진정성(authenticity)은 “진솔한 내면

세계를 인식하고 그 내면의 진실에 따라 행동하는 것”을 

의미하며[15], 마케팅 측면에서 진정성은 “소비자가 기

대하는 기업의 본질적 의무와 책임을 수행하는 것이자 

진품, 진실, 약속된 비즈니스 수행과 소비자의 영원한 

가치를 지향하는 것”으로 정의할 수 있다[16]. 일반적으

로 진정성은 신뢰, 진실, 차별, 정직, 정확, 그리고 비상

업적 측면 등 다양한 연관 개념들을 떠올리며 이러한

개념들은 진정성을 하위차원으로 구성된 하나의 복합

구성체로 가정하게 한다[17]. 

인터넷의 가상적 특성 때문에 FVI가 가장 큰 문제는 

신뢰성에 관한 문제다. 신뢰성은 정보출처에 해당하는 

요인 중 하나로 과거에는 연예인, 전문가, 경영인 등을 

정보 전달자로 내세웠다[18]. 또 패션 분야의 특성으로서

새로운 아이디어를 계속 추구하고 있으며, FVI는 사람 

패션 인플루언서에 비해 자체가 새로운 사물로, 사람 패션

인플루언서와는 차별성이 있다. 차별성이란 사전적 의미

로는 다수의 대상에 대해 차별하여 구분하는 것을 의미

하며, 브랜드의 차별성은 경쟁하는 여타의 브랜드가 보유

하지 않은 자신의 브랜드만이 지닌 특성을 찾아내서

포지셔닝하는 것을 의미한다고 볼 수 있다[19]. 그래서 

FVI의 경우 사람 패션 인플루언서와 경쟁하기 위해서는 

인간 패션 인플루언서가 갖지 못한 강점이 있어야 한다. 

따라서 본 연구는 신뢰성과 차별성을 FVI의 진정성이라는

두 가지 중요한 하위 요소로 사용하고 있으며, 이 두 가지

요소를 통해 FVI의 진정성이 어느 정도인지 보여줄 수 

있다.

2.4 팔로워 행동의도

팔로워 행동의도(behavior intention)는 소비자 행동

의도에서 파생된 것으로, 소비자 행동의도는 기업과

소비자 간의 관계가 소비자 행동에 미치는 영향을 분석

하는 데 사용될 수 있으며, 소비자 행동의도는 두 가지 
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하위 요인을 포함하는데, 관계유지의도(relationship 

maintenance)와 제품구매의도(product purchase)이다

[1]. Ganesan(1994)는 관계유지의도가 높은 고객들은 

특정 회사에 대해 친밀도가 높고, 감성적으로 밀착되어 

있다고 인지하며 신뢰도가 높다고 볼 수 있다[20]. Kim 

& Choo(2019)는 “기업과 고객, 구매자와 판매자의 거래

관계” 등에서 다뤄진 개념을 소셜미디어 환경에 적용하여

“인플루언서와 팔로워 간의 지속적인 관계를 유지할 의도”

로 정의하고자 한다[1]. 본 연구는 관계유지의도를 FVI의

팔로워 행동 의도의 하위 요소중에 하나로 사용하고 있다.

팬들과의 좋은 관계 구축 외에도 하나의 광고 마케팅 

수단으로 활용되고 있는 FVI는 제품 판매의 증가에도 

중요한 역할을 한다. 브랜드와 온라인 커뮤니티 등에 대한

로열티는 방문의도나 실제 구매행위에 유의미한 영향을 

주는 것으로 보고되었다[21, 22]. 그래서 본 연구에서는 

제품 구매의도가 FVI의 팔로워 행동의도의 또 다른 하위

요소로 선정되었다.

2.5 몰입과 중독

인플루언서의 팬들이 몰입과 중독에 빠지는 것에 대한

연구는 거의 보고된 바가 없었다. 몰입(flow)의 사전적 

정의는 ‘빠져든다’라는 의미로 영어의 ‘flow, immersion, 

involvement, commitment’의 의미와 혼용되어 사용

된다. 몰입은 어떤 상황에 접했을 때 주위 여건을 전혀 

인지못한 채 그 일에 집중하고 있는 것으로 매우 즐거우며

흥미로운 경험으로 인해 지속적으로 특정 행위를 하는 

것이다[23,24]. 몰입은 스포츠, 오락, 마케팅, 교육 등에서

폭넓게 적용되었으며, 몰입에 이르는 사람이 업무 성과가

더 높고 행복함도 더 많이 느끼며 만족감도 좋은 것으로 

보고되었다. 또한 Zhou & Lee(2021)의 연구에서 "몰입

은 정서적 안정, 쾌락, 주의집중, 자의식 상실 등 복합된 

긍정적 피드백으로 연결되는 최적 심리적 경험이며, 고도의

각성을 동반하게 된다“고 정리하였다[25].

일반적으로 중독(addiction)이란 강한 강박적 집착, 

통제력이 상실된 상태, 행위를 중단할 때 느끼는 불편함, 

해롭다는 분명한 증거가 있어도 지속적으로 동일한 행동

으로 만족을 얻는 상태를 말하며 콘텐츠의 중독은 콘텐츠

에 대한 의존성이 커지고, 콘텐츠 시청을 스스로 통제하지

못해 건강, 대인관계 등에서 장애를 초래하는 상황이라고

하였다[26]. FVI가 소셜 플랫폼에 콘텐츠를 배포해 광고

하기 때문에 팬들은 몰입과 중독에 빠지는 가능성도

있어서 본연구는 FVI가 팬들에게 몰입과 중독을 일으키

는지를 분석하는 연구도 진행한다. 

3. 연구가설 및 연구모형의 도출

3.1 사실성과 사회적　실재감

FVI의 사실성과 사회적 실재감 사이의 관계에 대한 

연구는 드물게 관측되었으나 디지털 휴먼의 사실성에 

관한 연구에서 보듯 디지털 휴먼의 사실성이 높을수록 

[7]. 또 디지털 휴먼의 사회적 실재감에 관한 연구에서 

알 수 있듯이, 실제 인간의 외모에 가까운 디지털 휴먼은

실제 인간의 외모와 비슷하지 않은 디지털 휴먼보다

지각과 정서적인 사회적 실재감이 상대적으로 높은 것

으로 나타났다[2]. 이 같은 연구로 FVI인 디지털 휴먼의 

사실성이 사회적 실재감에 영향을 미칠 수 있음을 추정

할 수 있다. 이상의 이론을 근거로 아래와 같은 가설을 

제기했다.

H1: FVI의 사실감은 사회적 실재감에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

3.2 매력성과 전문성

매력성과 전문성에 관한 선행연구를 통해 알 수 있듯이

매력성이 전문성에 긍정적인 영향을 미친다[27]. 한편, 

앞서 살펴본 바와 같이 본 연구는 FVI의 매력성을 성적 

매력과 사회적 매력 두 가지로 분류하고 있다. 따라서 

FVI의 성적 매력이 전문성에 영향을 미칠 수 있으며,

사회적 매력도 전문성에 영향을 미칠 수 있는 것을 추정

할 수 있다. 이상의 이론을 근거로 아래와 같은 가설을 

제기했다.

H2: FVI의 사회적 매력은 전문성에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H3: FVI의 성적 매력은 전문성에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

3.3 사회적 실재감, 전문성과 진정성

선행연구에서 확인한 바에 따르면 사회적 실재감은 

브랜드 SNS의 신뢰도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로

나타났다[28]. 연구자들은 신뢰성을 진정성의 하위요소로

구성하였으며, 따라서 FVI의 사회적 실재감은 진정성에 

영향을 미칠 수 있다고 설정하였다. 전문성과 진정성

사이의 영향관계에 대한 선행연구는 다수 관찰할 수 있었
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는데 그중에서 Yu & Kim(2020)은 1인 미디어 인플루

언서의 사회적 신뢰 중 전문성이 브랜드 진정성에 정적인

영향을 준다고 보았다[29]. 따라서 본 연구에서는 FVI의 

전문성이 진정성에 미치는 영향을 검정하고자 한다.

이상의 이론을 근거로 아래와 같은 가설을 제기했다.

H4: FVI의 사회적 실재감은 진정성에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

H5: FVI의 전문성은 진정성에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

3.4 진정성과 팔로워 행동의도

인플루언서의 진정성이 팔로워 행동의도에 미치는

영향에 관한 선행연구인 Kim & Choo(2019)의 연구를 

보면, SNS 패션 인플루언서의 진정성이 팔로워 행동의도

에 긍정적인 영향을 준다고 하였다[1]. 본 연구에서 FVI의

진정성은 신뢰성과 차별성으로 이루어져 있고, 팔로워 

행동의도는 관계 유지의도와 구매의도의 두 가지 하위 

요소로 이루어져 있다. 또 Oh & Sung(2019)의 연구

결과에 따라 진정성은 관계유지에 정적인 영향을 미친 

것을 알 수 있었다[18]. 또한 Yu & Kim(2020)의 연구

에서 브랜드 진정성은 구매 의도에 정의 영향을 미친 것을

확인했다[29]. 따라서 본 연구에서는 FVI의 진정성이 관계

유지의도에 미치는 영향과 진정성이 구매의도에 미치는 

영향을 검정할 것이다. 이상의 이론을 근거로 아래와 같은

가설을 제기했다.

H6: FVI의 진정성은 관계유지의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H7: FVI의 진정성은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

3.5 팔로워 행동의도, 몰입 및 중독

팔로워 행동의도가 몰입과 중독에 영향을 미치는지에 

대한 경로는 FVI가 소셜 플랫폼의 콘텐츠 생산자로서 

팬들에 몰입, 심지어 중독상태로 연결될 수 있음을 검정

하는 것이다. Noh(2016)의 연구결과를 보면, 관계형성은

몰입에 정의 영향을 미치는 것을 화인했으며 몰입은

중독에 정의 영향을 미치는 것도 확인했다[24]. 본 연구의

팔로워 행동의도는 관계유지 의도와 구매의도의 두 가지

하위 요소로 이루어져 있으며, FVI의 관계유지 의도가 

중독에 어떤 영향을 미치는지, 구매의도가 중독에 어떤 

영향을 미치는지 점검해 볼 예정이다. 마지막으로 몰입

이 중독에 미치는 영향도 검증할 것이다. 상기 몰입이나 

중독에 대한 추정을 검증하기 위해서 Lee(2013)의 연구

에서 개발된 중독척도와 진단방식을 이용해서 설문 문항을

설정하였으며[30], 이상의 이론을 근거로 아래와 같은 

가설을 제안하고자 하였다.

H8: FVI의 관계유지의도는 몰입에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H9: FVI의 구매의도는 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

H10: FVI의 몰입은 중독에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

3.6 연구모형 및 연구방법

연구자들은 앞의 연구모형 검정을 위하여 각 변인들을

조작적으로 정의하고, 설문 문항을 구성하였다. 선행

연구를 바탕으로 설정된 가설에 따라 도식화한 연구모형

은 Fig. 1과 같다.

Fig. 1. Research Model
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설문의 진행은 FVI의 내용을 이용한 경험이 있는

이용자로 한정하여 중국인을 대상으로 설문을 실시하였다. 

연구자들은 인터넷으로 모집된 사용자 패널 513명의

응답자의 응답 결과를 분석에 활용하였다. 

아울러 설문조사 결과를 분석하기 위해 일반적 통계

처리용 프로그램으로 SPSS 25.0을, 구조방정식 모형

검정을 위하여 AMOS 22.0을 사용하였다.

4. 연구 결과

4.1 표분의 특성

모집된 표본은 다음과 같은 인구통계학적 특성을

지니고 있다. 표본 대상의 성별은 남성이 264명

(51.5%), 여성 249명(48.5%)으로 구성되었다. 연령은 

20세 이하 69명(13.5%), 21~30세 205명(40%), 31~40

세 171명(33.3%), 41세 이상 68명(13.2%)로 집계되었다.

직업은 학생 160명(31.2%), 기술직/생산직/노무직 88명

(17.2%), 영업/외근직 (영업 외근직) 80명(15.6%), 경영

/관리/사무직 59명(11.5%) 등으로 구성되어 있었다.

4.2 실증모형의 모형의 확인적 요인분석

연구자들은 구조방정식 방법론에 따라 신뢰도 분석을 

위한 확인적요인분석과 경로분석의 단계를 통해 연구

모형을 통계적으로 검정하였다. 

첫 번째 단계인 확인적 요인분석 결과 연구모형의

기본적인 신뢰도와 적합도는 Table 1과 같이 확인할 수 

있었다. 전체적인 모형을 설명하는 X²은 1985.553로 나타

났고, 자유도는 1439, p=0.000, X²/df는 1.380로 나타나

권고치인 1에서 3사이의 적합한 수치임을 알 수 있었다. 

그리고 모형의 세부 적합도 지수들도 대부분 권고치 내에

포함되는 수준을 나타내고 있었다. RMR는 0.012, 

RMSEA는 0.027로 각각 0.1이하의 권고치에 적합하였고,

GFI는 0.880, RFI는 0.961로 GFI가 0.9이상의 권고치에

다소 부족하나, NFI가 0.964, IFI는 0.990, TLI는 

0.989, CFI가 0.990로 다수의 지수가 0.9이상의 값을 

보이고 있어 양호하였고, 간명　 적합지수인 PGFI는 

0.793, PNFI가 0.901, PCFI가 0.925 등으로 0.6이상

의 양호한 값을 보여 전반적인 모형의 설명력은 연구를 

수행하기에 무리가 없었다. 모든 요소의 표준화경로계수도

유의한 t값을 보여주고 있었으며, 개념신뢰도 CR은 모든

항목이 0.9 이상, 평균분산추출 AVE는 모든항목이 0.7 

이상, 추가적으로 확인한 크론바흐 알파값은 0.9 이상으

로 확인되어 사회과학연구에서 사용가능한 모형의 신뢰

도를 확보한 것으로 볼 수 있었다. 연구자들은 추가로 

평균분산추출 AVE와 SMC를 비교하는 방법으로 판별

타당도를 확인하였는데, 타당도는 다소 부족한 결과를 

보였으나 전반적인 모형의 적합도와 신뢰도가 충분하여 

다음 단계인 경로분석으로 진행하기에 양호한 것으로 

판단할 수 있었다.

Table 1. Results of Reliability and Validity Analysis 

Variables of proposed 

model

Standardized 

item 

loading

T-Value CR AVE
Cron 

bacha

1. Verisimilitude 

(V)

V1 0.926 * 44.513

0.946 0.813 0.963
V2 0.918 * 42.770

V3 0.923 * 43.809

V4 0.957 * - a)

2. Social Presence 

(SP)

SP1 0.919 * 38.570

0.939 0.794 0.959
SP2 0.923 * 39.285

SP3 0.930 * -

SP4 0.926 * 39.685

3. Physical 

Attractiveness (PA)

PA1 0.935 * 40.166

0.940 0.796 0.960
PA2 0.919 * 37.921

PA3 0.925 * -

PA4 0.926 * 38.905

4. Social 

Attractiveness (SA)

SA1 0.927 * 40.575

0.943 0.804 0.962
SA2 0.930 * 41.160

SA3 0.925 * 40.340

SA4 0.936 * -

5. Expertise (E)

E1 0.929 * -

0.941 0.798 0.960
E2 0.931 * 40.609

E3 0.916 * 38.357

E4 0.929 * 40.247

6. Relationship 

Maintenance (RM)

RM1 0.926 * 40.020

0.940 0.796 0.960
RM2 0.923 * 39.570

RM3 0.925 * 39.749

RM4 0.931 * -

7. Product 

Purchase (PP)

pp1 0.924 * 40.628

0.943 0.805 0.962
pp2 0.938 * -

pp3 0.933 * 42.119

pp4 0.922 * 40.371

8. Authenticity 

(AU)

AU1 0.935 * 40.827

0.969 0.797 0.980

AU2 0.930 * 39.989

AU3 0.931 * 40.263

AU4 0.921 * 38.669

AU5 0.928 * -

AU6 0.927 * 39.631

AU7 0.927 * 39.662

AU8 0.920 * 38.560

9. Flow (F)

F1 0.926 * 40.610

0.976 0.801 0.985

F2 0.939 * 42.830

F3 0.923 * 40.177

F4 0.931 * 41.519

F5 0.933 * 41.791

F6 0.933 * 41.855

F7 0.929 * 41.133

F8 0.919 * 39.505

F9 0.936 * 42.284

F10 0.936 * -

10. Addiction (AD)

AD1 0.928 * 40.574

0.976 0.802 0.984AD2 0.932 * 41.205

AD3 0.932 * 41.297
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4.3 구조모형의 가설 검정

연구자들은 연구모형의 2단계 검정을 위해 경로분석

을 실시하였다. 결과는 Table 2과 같은데, 전반적인 모

형의 적합도 지수는 다음과 같다. X²는 2087.603, 자유

도 1470, p=0.000, X²/df는 1.420로 나타나 역시 1에

서 3사이의 양호한 값을 보이고 있었다. RMR은 0.013, 

RMSEA는 0.029로 나타나 0.1이하의 조건에 합당하게 

나타났고, GFI는 0.872로 나타나 미흡하였으나, NFI는 

0.962, RFI가　0.960등으로 0.9이상의 권고치를 대체적

으로 충족하였다. 또한 IFI는 0.989, TLI는 0.989, CFI가

0.988로 나타나 0.9이상의 권고치에 합당하였고, 간명

적합지수인 PGFI는 0.804, PNFI는 0.918, PCFI가 

0.944로 나타나 0.6 이상의 양호한 수준으로 확인되었다.

각 가설별로 확인된 결과를 정리하면 다음과 같다. 

가설 H1은 표준로화경계수가 0.997, t값이 44.555로 

나타나 V가 SP에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것을 

알 수 있었으며 가설은 채택되었다. 가설 H2는 표준화

경로계수가 0.666, t값이 5.097로 나타나 SA가 E에 유

의한 정(+)의 영향을 미치는 것을 알 수 있었으며 가설은

채택되었다. 가설 H3은 표준화경로계수가 0.329, t값이 

2.536로 나타나 PA가 E에 유의한 정(+)의 영향을 미치는

것을 알 수 있었으며 가설은 채택되었다. 가설 H4는

표준화경로계수가 –0.147, t값이 –0.888로 나타나 SP가

AU에 유의하지 않는 영향을 미치는 것을 알 수 있었으며

가설은 기각되었다. 가설 H5는 표준화경로계수가 

1.147, t값이 6.825로 나타나 E가 AU에 유의한 정(+)의

영향을 미치는 것을 알 수 있었으며 가설은 채택되었다. 

가설 H6은 표준화경로계수가 0.999, t값이 40.536로 

나타나 AU가 RM에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것을 

알 수 있었으며 가설은 채택되었다. 가설 H7은 표준화

경로계수가 0.998, t값이 41.280로 나타나 AU가 PP에 

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것을 알 수 있었으며

가설은 채택되었다. 가설 H8은 표준화경로계수가 

0.728, t값이 2.055로 나타나 RM이 F에 유의한 정(+)의

영향을 미치는 것을 알 수 있었으며 가설은 채택되었다. 

가설 H9은 표준화경로계수가 0.267, t값이 0.754로

나타나 PP가 F에 유의하지 않는 영향을 미치는 것을 알 

수 있었으며 가설은 기각되었다. 가설 H10은 표준화경로

계수가 0.999, t값이 43.758로 나타나 F가 AD에 유의한

정(+)의 영향을 미치는 것을 알 수 있었으며 가설은

채택되었다.　

따라서 연구모형의 대부분 가설은 채택되었다. 결과적

으로 FVI의 사실감은 사회적 실재감에 긍정적인 영향을 

주는 것으로 확인되었다(H1). 그리고 매력성의 하위요

소인 사회적인 매력과 성적인 매력은 모두 전문성에 긍

정적인 영향을 준다는 것을 확인할 수 있었다(H2, H3). 

그러나 사회적 실재감은 진정성에 영향을 못 준다는 것을

확인했다(H4). 전문성은 진정성에 긍정적인 영향을 주고

(H5), 진정성은 팔로워 행동의도의 하위요소인 관계

유지의도와 구매의도에 모도 긍정적인 영향을 준다는 

AD4 0.927 * 40.360

AD5 0.930 * 40.886

AD6 0.922 * 39.689

AD7 0.935 * 41.725

AD8 0.931 * 41.030

AD9 0.925 * 40.133

AD10 0.934 * -

Summary of model fit indices: X²=1985.553 df=1439, p=0.000, X²/df=1.380, 

RMR=0.012, GFI=0.880, AGFI=0.867, PGFI=0.793, NFI=0.964, RFI=0.961, 

IFI=0.990, TLI=0.989, CFI=0.990, PNFI=0.901, PCFI=0.925, RMSEA=0.027

*) p<0.001, a) fixed to 1 

Path of proposed model
Standardized 

item loading
T-Value Results

Social Presence (SP) ← Verisimilitude (V) H1 0.997 *** 44.555 Support

Expertise (E) ← Social Attractiveness (SA) H2 0.666 *** 5.097 Support

Expertise (E) ← Physical Attractiveness (PA) H3 0.329 ** 2.536 Support

Authenticity (AU) ← Social Presence (SP) H4 -0.147 -0.888 Not Supported

Authenticity (AU) ← Expertise (E) H5 1.147 *** 6.825 Support

Relationship Maintenance (RM) ← Authenticity (AU) H6 0.999 *** 40.536 Support

Product Purchase (PP) ← Authenticity (AU) H7 0.998 *** 41.280 Support

Flow (F) ← Relationship Maintenance (RM) H8 0.728 ** 2.055 Support

Flow (F) ← Product Purchase (PP) H9 0.267 0.754 Not Supported

Addiction (AD) ← Flow (F) H10 0.999 *** 43.758 Support

Summary of model fit indices: X²=2087.603 df=1470, p=0.000, X²/df=1.420, RMR=0.013, GFI=0.872, AGFI=0.861, PGFI=0.804, NFI=0.962, 

RFI=0.960, IFI=0.988, TLI=0.988, CFI=0.988, PNFI=0.918, PCFI=0.944, RMSEA=0.029

*) p< 0.1, **) p< 0.05, ***) p< 0.001

Table 2. Results of Model Estimated by AMOS
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것을 확인했다(H6, H7). 또한 관계유지 의도는 몰입에 

긍정적인 영향을 주고(H8), 구매의도는 몰입에 영향을 

못 준다는 것도 확인했으며(H9), 끝으로 몰입이 중독에

긍정적인 영향을 준다는 것을 검정하였다(H10). 

5. 결론

연구자들이 전술한 문헌연구에서 확인한 바와 같이 

이제 막 등장하기 시작한 FVI에 대한 연구가 거의 없는 

상황에서 그들과 유사한 패션 인플루언서과 디지털

휴먼에 관한 선행 연구를 통해 FVI의 시각적 요소가 진

정성을 통해 팔로워 행동의도와 중독에 미치는 영향에 

대한 연구모형과 가설을 제시하였다. 설문조사를 통해 

FVI를 좋아하는 일부 팬들의 데이터를 수집하고 연구

모형을 검증했으며, 대부분 가설이 검정되었다.

본고에서 확인한 연구결과를 정리하면 다음과 같다. 

첫째, FVI의 시각적 요인(사회적 실재감, 전문성)은 

진정성에 어떤 영향을 주는지 확인하였다. FVI의 시각적

요소를 사실성과 매력성 두 가지로 구분하여, 사실성은 

사회적 실재감에 긍정적인 영향을 미치는 반면 사실성은

사회적 실재감을 통해 진정성에 영향을 준다는 가설은 

확인되지 않았다는 연구결과가 나왔다. 이는 FVI의

외모가 진짜 인간의 외모와 비슷할수록 팬들은 FVI와 

같은 세계에 존재한다는 느낌을 강하게 받는다는 것을 

보여준다. 그러나 FVI는 실제 인간과 비슷하고 사회적 

실재감이 높아도 진정성에 유의한 영향을 미치지 못하

였다. 한편, FVI의 매력성(성적 매력, 사회적 매력)이

전문성에 긍정적인 영향을 미치며, 매력성은 전문성을 

통해 진정성에도 긍정적인 영향을 미치는 것이 확인되

었다. 이는 FVI 외모의 매력이 패션의 전문성에 긍정적인

영향을 미치고, 이러한 외모의 매력은 패션 전문성에 대한

인식을 통해 진정성에도 긍정적인 영향을 준다는 것을 

확인한 것이다.

둘째, FVI의 진정성은 팔로워 행동의도(관계유지의도,

구매의도)에 어떤 영향을 주는지 확인하였다. 연구결과 

팔로워 행동 의도는 관계 유지 의도와 구매 의도의 두 

가지로 구분하였는데 FVI의 진정성이 관계 유지 의도와 

구매 의도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 이는

FVI의 진정 정도가 팬들과의 좋은 관계 형성와 제품

판매를 촉진하는것에 직접적인 영향을 미칠 수 있음을 

보여준다.

셋째, FVI에 대한 팔로워 행동 의도는 몰입과 중독에도

긍정적인 영향을 미칠 수 있는 것이 확인하였다. 팔로워 

행동의도의 관계유지 의도는 중독에 긍정적인 영향을 

미치는 반면, 팔로워 행동의도의 구매 의도는 중독에 유

의한 영향을 미치지 않는다는 연구결과가 나왔다. 이는 

FVI의 관계 유지 의도에 대한 팬들의 의지가 강할수록 

중독의 정도가 심해지고, 추천하는 제품에 대한 구매 의지

의 강약은 중독성향에 영향을 주지 못한다는 것을 보여

주는 것이다. 그리고 관계 유지 의도가 몰입을 통해 중독

에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다는 가설도 검증되었다. 

이는 FVI에 대한 팬들의 좋은 관계유지 의사가 몰입 정도

에 따라 중독으로 발전할 수 있다는 것을 의미하는 것이다.

본 연구는 젊은 층을 중심으로 인기를 끌고 있는 FVI에

관한 팔로워의 선행적 인식이 관계유지와 구매의도,

그리고 몰입과 중독과의 관계에 이르는 경로를 확인하

였다는 점에서 의미가 있고, 신규 서비스에 대한 선도적 

정량연구라는 점에서 학술적, 실무적 공헌점이 있는 연구

라고 볼 수 있다. 또한 본 연구를 통해 FVI 팔로워들이 

FVI를 실제 인간과 같이 느끼고 매력적이라고 인식하는 

것이 해당 서비스에 대한 진정성에 대한 인식에 어떤

영향을 주는지 확인한 것으로 사회적 실재감이 매력성

과는 상이한 인식의 결과를 초래한다는 점을 밝혀낸 것

이다. 또한 구매하고자 하는 의도 보다는 관계를 유지

하고자 하는 의지가 높을수록 FVI에 대한 몰입과 중독이

이루질 수 있으므로 수용자 입장에서 이용에 유의할

필요점이 있다는 것을 확인한 연구라는 점에서 의미가 

있다.  

그러나 상기한 연구의 공헌점에도 불구하고 본 연구는

다음과 같은 한계점을 가지고 있다. 첫째, 설문 대상자가

특정한 지역의 이용자 중심이었기에 추가적인 연구를 

통해 대상을 확대할 필요가 있다. 따라서 연구자들은 후속

연구를 통해 한국인이 선호하는 FVI의 특성과 본 연구

에서 확인된 모형을 재차 검정하고자 한다. 둘째, 이미지

중심의 소셜미디어 플랫폼(Instagram, Weibo) 분야에서

활동하는 FVI로 한정하였으나, 숏폼 동영상 플랫폼의 

FVI로 영역을 확대하는 것이 필요하다고 본다. 셋째, 

연구자들은 기존 인간 인플루언서 연구에서 요인과 모형

을 차용하였으나 향후의 연구에서 더 차별화된 요인과 

모형을 제시해야 할 것으로 본다. 따라서 연구자들은 더 

많은 지역의 이용자들을 조사하여 다양한 콘텐츠의 유형

이나 소셜 플랫폼의 측면으로 확대하여 후학의 연구가 

진행되길 기대한다. 
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