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Abstract

Purpose: As the digital environment has expanded opportunity for consumers to acquire information from social media and social 
network services(SNS), With this environment, influencer has not only promoted products, but also participated in distribution and 
influencing on their followers. Despite the increasing interest in influencers, there has not been enough research on the structure of 
fashion influencer, relationship of immersion and purchase intention. This study examined the effects of fashion influencers’ 
characteristics to the immersion of relationship with followers and purchase intention. Research design, data and methodology: For 
data collection, a pilot survey and the final survey were conducted. The pilot survey data was conducted to 50 female SNS users 
following fashion influencers. Based on the pilot tests, questionnaire was revised and the final survey was conducted online from august 
22 to September 1, 2019 to female SNS users who have followed fashion influencer. A total of 408 data were collected, and exploratory 
factor analysis, correlation analysis, and structural equational modeling techniques were employed for the data analyses using AMOS 
26.0 and SPSS 26.0. Results: First, five factors were extracted for the fashion influencers’ characteristics: interactivity, similarity, 
reliability, expertise and attractiveness. Second, fashion influences’ reliability, expertise, similarity, interactivity have a positive (+) 
effects on relationship immersion; however, attractiveness has no effect on relationship immersion with followers and fashion
influencer. It was also determined that relationship immersion had positive (+) influences on purchase intention. The relationship 
immersion has been found to have a partially mediated effect and similarity has complete mediated effects between interactivity, 
reliability, and expertise of fashion influencers and purchasing intentions. In terms of fashion opinion leadership, it was found to have a 
significant influence on purchase intention only for low fashion leadership groups. Conclusions: The present study found the structural 
relationships among the influencer characteristics, relationship immersion and purchase intentions to provide framework for succeeding 
research. This research revealed academic association of intention of purchasing through use of fashion social media and fashion 
influencer marketing. The results also showed the practical implications that fashion influencers’ expertise and reliability perceived by 
their followers are key determinants to success in influencer marketing.
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eMarketer의 2018년 소셜네트워크 사용자들을 대상으로 한

조사에 따르면 응답자의 40%가 SNS에서 인플루언서의 광고 제품

사용을 본 후 해당 제품을 구매했다고 발표했다. 이 결과는

인플루언서의 중요성을 보여주고 있다. 이와 같이 SNS가 전

세계적으로 확장되고, 다양한 기능들이 생기면서 세계 시장에서

인플루언서를 활용한 마케팅이 빠르게 이루어지고 있으며, 패션

기업 역시 소비자의 소통, 공유, 구매의 소비 패턴의 변화로 인해

SNS 패션 인플루언서 마케팅의 강력한 영향을 주목하고 있다.

하지만 인플루언서의 무분별한 확산에 따른 부작용도 등장하고

있다. 팔로워를 매매하는 업체도 등장하고, 매크로 프로그램과

유사한 방식을 통해 단시간에 인플루언서를 만들어내는 일이

나타나고 있다. 또한, 무분별한 광고성 콘텐츠로 인해
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인플루언서의 팔로워들이 반감을 느끼는 경우도 늘고 있다. 평소

자신의 일상을 공유하며 유용한 정보를 전달해 팔로워가 많아진

인플루언서들이 경험을 빙자해 상품 홍보내용이 담긴 게시물을

올리면 신뢰가 떨어져 해당 인플루언서에 대한 팔로우를 끊는

일도 적지 않게 발생하고 있다. 이에 인플루언서와 팔로워 간의

관계와 팔로워의 구매 행동에 대해 더욱 주목해야 할 필요가

제기되었다.

현재까지 패션 인플루언서 마케팅은 제품의 질 보다는 주로

패션 인플루언서의 이미지나 영향력에 기대어 이루어지고 있다고

볼 수 있다. 즉, 제품에 대한 정보보다는 인플루언서에 대한

신뢰감이 바탕이 되어 소비자들에게 영향력을 행사하고 있다(Ji, 

2019; Kim & Choo, 2019; Yoo, 2018; Zhu, 2017). 이는 기존 패션상품

마케팅과는 확연히 차별화되는 전략으로 이러한 패션 인플루언서

마케팅에 대한 소비자의 반응에 대한 연구가 이루어져야 할

필요가 있다고 하겠다. 선행연구들은 광고 모델이나 정보원으로서

인플루언서가 가진 영향력을 몇 가지 특성으로 나누어 밝혔지만(Ji, 

2019; Kim & Choo, 2019; Oh & Sung, 2018; Yoo, 2018; Kim, Youn, & 

Kim, 2012) 팔로워의 구매 행동에 영향을 미치는 패션 인플루언서

속성으로서의 상호작용성을 살펴본 연구는 아직 미비하다.

이에 본 연구는 오늘날 SNS를 이용하는 팔로워가 중요하게

평가하는 핵심 요인인 패션 인플루언서의 유사성, 신뢰성, 전문성, 

매력성과 더불어 패션 인플루언서의 상호작용성을 제안하고, 

팔로워의 태도나 행동을 설명할 수 있는 변수로써 패션

인플루언서 특성의 영향력을 밝히고자 한다. 이를 위해 패션

인플루언서 특성의 하위차원을 밝히고, 패션 인플루언서 특성이

인플루언서에 대한 팔로워의 관계몰입과 구매의도에 미치는

인과관계를 구조적으로 규명하고자 한다. 이를 통해 팔로워의 패션

인플루언서와의 관계몰입, 구매의도까지 연결하게 만드는 데

팔로워가 중요하게 지각하는 패션 인플루언서의 특성을 파악하여

패션 인플루언서 마케팅을 위한 기초자료를 제공하고 다각적인

인플루언서 마케팅 전략 수립 방안을 제시하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1. 패션 인플루언서의 특성

패션 인플루언서는 ‘자신의 SNS 계정에 라이프스타일을 자주

공유하며, 패션 관련 이미지와 일상의 옷차림 같은 콘텐츠를

게시하여 영향력을 행사하는 사람’을 말한다(Kim & Choo, 2019; 

Yoo, 2018).

eMarketer의 2018년 패션 인플루언서에 대한 보고서에서 초기

패션 인플루언서는 단순히 SNS에서 패션 브랜드의 제품을 미리

사용해보고 자신의 후기를 공유하여 팔로워들에게 전달, 

확산시키는 역할을 주로 했지만, 최근 많은 패션 인플루언서가

콘텐츠를 통해 자신의 스타일을 반영한 패션 제품을 노출하고, 

팔로워들에게 직접 판매하기 시작하면서 팔로워에 대한 그들의

영향력은 점차 확대되고 있다고 밝혔다.

패션 인플루언서들은 자신이 경험한 내용들을 바탕으로 자신의

일상과 패션 정보를 함께 공유, 전달하고 대중들에게 영향력을

행사하며 소통함으로 그들의 팔로워들은 기업의 광고보다

SNS상에서 자신의 일상을 공유하고 정보를 제공하며 친밀하게

소통하는 패션 인플루언서의 콘텐츠를 더 신뢰하고 의지하는

성향을 보였다고 밝혔다. 이러한 소통에 따른 팔로워들에 대한

인기와 영향력을 바탕으로 인플루언서는 자신의 SNS를 통해

제품을 노출하고, 홍보하며 자신만의 마케팅 커뮤니티를 형성하여

인플루언서 마케팅을 성장시키고 있다.

이와 같이 패션 분야에서 소비자는 구매 결정 과정에서 패션

인플루언서에 의해 많은 영향을 받으며, 눈에 보이는 패션 제품의

특성상 시각적 효과가 대두되는 SNS 플랫폼이 패션 인플루언서

마케팅의 기반이 될 수 있다(Hooda & Hooda, 2018). 이러한 효과로

패션 인플루언서들은 팔로워들에게 패션 제품의 정보를 공유하고, 

더 나아가 패션 상품 판매까지 참여하면서 그들의 소비자인

팔로워들의 후기를 콘텐츠로 게시하기도 하며 그들의 마케팅에

SNS를 적극 활용하고 있다. 이러한 점에서 판매에 참여하는 패션

인플루언서들이 무분별하게 증가하고 있는 현 시점에서 소비자인

팔로워가 중요하게 지각하는 패션 인플루언서의 특성에 관한

연구가 필요하다.

인플루언서의 특성에 관한 선행 연구들을 살펴보면, 먼저, 

Park(2018)은 패션리더에 관한 연구에서 인플루언서의 특성을

유사성, 친밀감 및 매력성으로 구성하여 연구하였다. Yoo(2018)의

뷰티 인플루언서에 관한 연구에서는 인플루언서의 특성을 매력성, 

신뢰성, 전문성으로 도출하여 연구하였고, 신뢰성, 전문성, 매력성

순으로 기업 이미지 및 제품 구매의도에 영향을 미친 것으로

나타났다고 하였다. Oh and Sung(2019)의 인플루언서의 신뢰성과

매력성이 미치는 영향 연구에서는 인플루언서의 특성을 신뢰성과

매력성으로 도출하였고 신뢰성보다 매력성이 관계유지에 영향을

미쳤다. 인플루언서 속성과 관계유지 사이에 Z/Y세대 간의

영향관계 값은 Z세대는 신뢰성보다 매력성에 더 높은 영향관계를

보여주었고 Y세대는 신뢰성에서 더 높은 영향관계를 보여주었다. 

Kim and Choo(2019)의 연구에서는 소비자가 인지하는 패션

인플루언서의 특성을 진실성, 전문성으로 구성하였고 매력성을

조절변수로 설정하였다. 진실성은 관계유지의도 및 구매의도에

영향을 미쳤으나 전문성은 관계유지의도에만 영향을 미쳤다고
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하였다. Ji(2019)의 연구에서는 패션 인플루언서의 특성으로 유사성, 

신뢰성, 전문성, 매력성을 도출하였으며 전문성을 제외하고 모두

정보수용과 구매의도에 영향을 보인 것으로 나타났다. 

이와 같이 여러 가지 영향력을 행사하는 인플루언서의

특성(전문성, 신뢰성, 유사성, 매력성 등)이 제공자의 공신력에

영향을 준다는 사실이 검증되었으며 패션 인플루언서의 특성을

구성하는 요소로 공통적으로 빈번하게 등장한 전문성, 신뢰성, 

매력성, 유사성은 선행연구 결과 유의한 영향을 미친 중요한

요인으로 나타났다.

Boyd and Ellison(2007)는 SNS의 상호작용성이 콘텐츠에 대한

개인 간의 피드백을 가능하게 하며, 콘텐츠를 더 많은 이용자들이

볼 수 있는 확률을 높인다고 하였다, 특히, SNS 내의 네트워크

속에서 상호작용성이 높고, 개방적인 표현이 가능함에 따라 SNS 

이용자들에게 유대감과 소속감을 높게 인지하게 한다고 하였다. 

또한 Yim(2013)은 SNS 마케팅의 성공을 위해서 정보 제공성과

상호작용성이 중요함을 언급하였다. 지금까지 SNS의 중요한

특성으로 상호작용성이 연구되어왔지만 다양한 인플루언서들이

생겨난 현 시점에서는 인플루언서의 피드백 정도가 팔로워에게

영향력을 미칠 것이라 보았다. 이를 바탕으로 본 연구에서는 패션

인플루언서의 팔로워에 대한 상호작용성을 팔로워가 지각하는

중요한 특성으로 인지하고 패션 인플루언서 특성으로 추가, 

보완하였다. 그 결과, 패션인플루언서 특성을 상호작용성, 유사성, 

신뢰성, 전문성, 매력성으로 설정하였다. 팔로워가 지각하는 패션

인플루언서의 특성인 상호작용성, 유사성, 신뢰성, 전문성, 매력성의

개념을 살펴보면 다음과 같다.

2.1.1. 상호작용성

Deighton and Blattberg(1991)은 상호작용성을 ‘시간과 공간의

제약 없이 개인이나 조직 간에 직접 커뮤니케이션 할 수 있는 기술, 

환경이나 그런 커뮤니케이션 그 자체’라고 정의하였고 정보 공유와

교환이 필요하고 관심사에 대한 질문과 답변을 적극적으로

공유하는 사회에서 상호작용이 중요하다고 밝혔다. Rafaeli(1988)는

상호작용을 ‘의사소통의 교환 속에서 이어지는 메시지 내용이 그

전에 전달된 메시지와 연관된 정도’라고 정의하였다.  

Parasuraman, Zeithaml, and Berry(1988)는 상호작용성을 ‘빠르고

즉각적 서비스를 소비자에게 전달하려는 행동’라고 정의하였고, 

Lombard and Snyder-Duch(2001)는 상호작용을 ‘인간이 특정

환경에서 사물, 사람 혹은 존재물(Entities)과 공유하는

커뮤니케이션’이라고 정의했다. 상호작용성의 개념은 대인

커뮤니케이션 연구에서 자연스러운 속성이었으나, 쌍방향 매체의

발달로 인해 오늘날 이르는 뉴미디어에 적용되기 시작하였다.

Hoffman and Novak(1996)은 상호작용성을 매체를 통해서 개인

간에 일어나는 인간 상호작용성(person interactivity)과 사람과

기계사이에 일어나는 기계 상호작용성(machine interactivity)으로

구분했다. 인간 상호작용성은 대면 커뮤니케이션의 경우와 같이

매체를 통하거나 또는 미리 알선되지 않는 사람들 사이의

커뮤니케이션을 말한다. Cho and Leckenby(1999)는 상호작용성

유형을 인간-인간 상호작용성, 인간-메시지 상호작용성, 인간-기계

상호작용성으로 나누어 연구하였다. 그 중, 인간-인간(human-

human) 상호작용성은 개인 간의 상호작용성으로 이는 송신자와

수신자 간의 쌍방향 및 상호 간의 커뮤니케이션을 나타내며 본

연구에서 다루는 패션 인플루언서와 팔로워와의 상호작용성이

이에 해당한다. 

SNS마케팅 요소를 연구한 Yim(2013)은 정보제공성과

상호작용성을 SNS마케팅의 중요한 요소로 보았다. 또한, 

국내기업의 SNS 마케팅 요소가 관계몰입에 미치는 영향에 대해

연구결과로 상호작용이 정보제공성보다 정서적몰입에 높은

영향력을 보인 것으로 밝혔다. 즉, 기업과 소비자의 적극적인

소통과 정보 공유가 기업에 대한 이미지를 향상시키는 것이다. 

이처럼 SNS 마케팅에서 상호작용성의 중요성이 대두되었지만

현재까지 상호작용성은 유튜브나 인스타그램과 같은 쌍방향적

커뮤니케이션이 가능한 SNS의 특성으로만 연구되었을 뿐

인플루언서의 특성으로의 연구는 미비하다. 같은 플랫폼 속 다양한

패션 인플루언서들이 증가하면서 같은 플랫폼 속에서 개인에 따라

팔로워에 대한 상호작용성은 개개인마다 다를 수 있다. 또한, 

영향력이 큰 인플루언서들이 종종 팔로워들에게 질문을 받아

답변하는 콘텐츠를 만들거나 자주 콘텐츠를 올려 정보를

피드백하는 사례 또한 인플루언서와 팔로워의 상호작용성의

중요성을 뒷받침해준다고 볼 수 있다. 따라서 본 연구에서는 패션

인플루언서와 팔로워 간의 상호작용성의 중요성을 규명하고자

패션 인플루언서 특성 요인으로 선정하였다.

2.1.2. 유사성

유사성은 자신과 대상 간의 관심사, 가치관, 취향 그리고 행동

등에 있어 상호 일치 정도를 의미한다(Doney & Cannon, 1997; 

Coulter & Coulter, 2003). 또한 유사성은 ‘자신과 대상 간의

이해의식과 가치나 태도, 행동성향과 같은 범주에 있어서

상호일치의 정도’로 정의한다(Eagly, Wood, & Chaiken, 1978).

Kim and Lee(2013)는 인플루언서의 특성 중 유사성을 중요한

요소로 보고 인플루언서의 유사성이 높아질수록 온라인 상의

구전영향도 높아진다고 밝혔다. Cho(2016)의 연구에서는

소비자들이 정보제공자와 스스로의 라이프스타일이 유사함을

느낄수록 신뢰감을 형성하며 정보원이 주는 정보를 쉽게

수용한다고 밝혔다. 또한 소비자는 자신과 유사한 정보제공자에게
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친밀감을 느끼며 정보의 가치를 높게 평가한다는 특성이 있다고

밝혔다(Jung, Kim, & Park, 2011). Lee, Lee, and Shim(2020)은 유튜브

뷰티 인플루언서의 특성이 제품태도, 구매태도, 구전의도, 

구매의도에 미치는 영향에 대한 연구에서 인플루언서의 유사성은

제품태도를 매개로 하여 구매의도에 정의 영향을 미친다고 하였다.

Ji(2019)는 패션 인플루언서의 유사성이 소비자의 구매의도에

정(+)의 영향을 미쳤다는 결과를 밝혔고 Kim(2019)의 연구에서도

뷰티 인플루언서와의 유사성을 높게 지각할수록 광고제품

지속사용의도가 높게 나타났다고 밝혔다. 이러한 선행연구를

바탕으로 패션 인플루언서의 유사성을 팔로워와의 관계몰입을

위한 변수로 선정하였다.

2.1.3. 신뢰성

Morgan and Hunt(1994)는 신뢰성을 신뢰의 대상이 제시하는

메시지를 믿고 수용하고자 하는 정도를 의미하며, 신뢰성은 대상의

내재적 속성이 아니라 신뢰 대상에 대해 이용자가 내리는

주관적인 판단으로 정의했다. 온라인 쇼핑에서는 이러한 신뢰가

특히 중요하며(Feng & Lee, 2015; Nguyen & Khoa, 2019) 온라인

쇼핑에서 중요한 역할을 하고 있는 인플루언서의 특성을 구성하는

요소로 신뢰성을 도출한 연구는 Zhu(2017)의 뷰티 유튜버의 특성에

관한 연구, Yoo(2018)의 소셜인플루언서의 이미지에 대한 연구, 

Ji(2019)의 인스타그램 패션 인플루언서의 특성, 유형에 관한

연구와 Kim and Choo(2019)의 패션 인플루언서의 팬쉽에 관한

연구가 있다. 각각의 연구를 살펴보면, Zhu(2017)는 유튜브를 통한

뷰티 인플루언서의 커뮤니케이션 특성이 구매의도에 미치는

영향에 대한 연구에서 뷰티 인플루언서에 대한 신뢰성 뿐 아니라

제품 신뢰성, 정보 신뢰성이 높을수록 유튜브 사용자의 브랜드

태도가 높아진다고 하였다. Yoo(2018)는 인플루언서의 신뢰성이

높을수록 제품구매의도가 높게 나타났다고 밝혔다. Ji(2019)의

인플루언서의 특성에 관한 연구에서는 신뢰성이 패션정보수용, 

지속사용의도 및 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. Kim 

and Choo(2019)는 인플루언서에 대한 연구에서 신뢰성과 진실성이

높을수록 지속사용의도와 구매의도가 높아졌다고 밝혔다. 이러한

선행연구를 바탕으로 패션 인플루언서의 신뢰성을 관계몰입에

영향을 주는 변수로 선정하였다. 

2.1.4. 전문성

SNS상에서의 정보 제공자의 전문성은 정보제공자가 지니는

능력에 대해 정보를 받아들이는 팔로워가 지각하는 정도를

말한다(McCracken, 1989). Jung, Kim, and Park(2011)은 마케팅 연구에서

제품에 대해 다량의 지식과 경험을 지니고 있다고 지각하는

정도를 전문성으로 정의했다. 일반적으로 수용자들은 정보

제공자의 교육 수준, 사회적 지위, 지적 능력, 경험치 등과 같은

범주에서 주어진 주제에 대한 제공자의 범주에 대한 능력을

기준으로 전문성을 판단한다. 따라서 전문성은 정보수용자의

관점에서 평가되며, 여러 가지 각기 다른 요인에 따라 정보

수용자가 느끼는 수준에 차이가 있다(Wangenheim & Bayon, 2004)..

또한 정보 수용자가 정보 제공자의 전문성이 높다고 판단하면

구전 정보의 영향력이 더 높아진다는 것을 밝혀냈다. Shin and 

Han(2019)은 유튜브 인플루언서 개인 특성과 인플루언서가

제공하는 콘텐츠 특성, 인플루언서와의 상호작용이 인플루언서가

추천하는 제품이나 서비스에 대한 구전 의도와 구매 의도에

미치는 영향력에 대한 연구에서 유튜브 콘텐츠의 전문성은

인플루언서가 추천하는 제품에 대한 구전 및 구매 의도에 영향을

미친다고 하였다.

이와 같은 전문성에 대한 연구를 살펴보면 정보제공자의

전문성을 판단하는 기준은 정보수용자가 인지하는 정도로

밝혀졌기 때문에 정보제공자가 반드시 전문인일 필요는 없으며

전문인이라는 것을 느낄 수 있는 것만으로도 수신자는 정보의

진실성을 인지하게 되고 결국 신뢰하게 된다고 하였다. 따라서

팔로워가 SNS 상에서 인플루언서의 특정 영역에서 전문성을

높다고 인식될수록 전달한 정보의 설득력이 더 강하게 작용할

것이라고 판단하였다. 이를 바탕으로 패션 인플루언서의 전문성을

팔로워와의 관계몰입을 위한 변수로 선정하였다.

2.1.5. 매력성

매력성은 ‘특정 사람에 대해 소비자가 긍정적으로 지각하는

정도’를 말하며, 신체적인 매력과 심리적인 매력을 포함한다고 볼

수 있다. 그리고 다른 사람에 대한 개인의 초기 판단에 있어

중요한 신호로 작용한다고 알려져 있다(Ohanian, 1991). 특히

매력성은 대인관계에 큰 영향을 미치는 요인으로 밝혀져

왔다(Batool & Malik, 2010). 매력성에 대한 초기 연구는 대부분

신체적 매력도에 대한 연구가 주를 이루었으며, 신체적 매력

중에서도 타인들로부터 호의적인 반응을 이끄는 개인의 얼굴

이미지에 중점을 두었다(Morrow, 1990). 그러나 매력성이 타인과의

관계에 중요한 영향을 미치는 변수라는 것이 밝혀지면서, 신체적

매력성 뿐만 아니라 다양한 영역의 매력성으로 확장시키는

연구들이 진행되었다(Ji, 2019). 

인플루언서의 매력성에 관한 연구를 살펴보면, Yoo(2018)는

소비자가 인지하는 인플루언서의 매력성이 높을수록 기업

이미지와 제품 구매의도에 긍정적인 영향을 미쳤으며 이를 통해

인플루언서의 매력성이 소비자 반응에 있어 중요한 요인이라고

밝혔다. Oh and Sung(2019)은 인플루언서의 매력성이 관계유지에
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유의한 영향을 미친다고 나타냈고, Kim, Bai and Han(2021)은 SNS 

관광 인플루언서의 매력성이 고객 태도 및 방문의도에 긍정적인

영향을 주었다고 밝혔다. Kim and Choo(2019)는 매력성을 사회적

매력성과 육체적 매력성으로 구분하였고 두 매력성 모두 팬쉽에

직접 효과가 있음을 나타냈다. 또한 인플루언서와 유사한 영향력을

행사하는 광고모델의 매력성에 관한 선행연구 중 Shimp(2010)는

소비자들이 광고모델을 보고 더 매력적으로 인식할수록

광고모델과 자신을 동일시하는 특성을 보이며 광고모델의 태도와

행동을 넘어서 광고제품을 구매할 가능성이 높다고 밝혔다. 또한, 

Erdogan, Baker, and Tagg(2001)는 정보수용자들이 패션광고모델이

지니는 신체적 매력도를 높게 지각한다면, 이 모델에 대한

호감도가 커지고 설득 효과 또한 더욱 높아진다고 하였고, 정보

수용자는 매력이 있다고 인식되는 정보원에 대해 긍정적 감정을

형성하며 정보 원천의 매력도가 높을수록 메시지 수용도 함께

증가하게 된다(McGuire, 1968). 그러나 정보원의 매력성은 정보원의

다른 속성들과 비교해 상대적으로 부차적인 효과를 지니는 것으로

보인다(Ohanian, 1991; Wilson & Sherrell, 1993). Till and Busler(2000)는

전문성과 매력성이 광고제품에 영향을 미치는 중요한 요인이라고

밝혔다. 이러한 연구결과를 보았을 때, 매력성은 정보제공자의

신뢰나 공정성, 바람직함 등을 높게 지각하게 하는 효과를

가졌지만 동시에 다른 속성들의 영향을 많이 받는 변수임을 알 수

있다. 따라서 본 연구는 인플루언서를 평가하는 속성으로 매력성이

관계몰입에 긍정적인 영향을 미치는지 검증하고자 한다.

2.2. 관계몰입

관계몰입은 관계마케팅에서 중요한 요인으로 밝혀졌으며 많은

분야에서 학자들에 의해 정의되어왔다. Moorman, Zaltman, and 

Deshphande(1993)는 관계몰입을 ‘가치 있는 관계를 유지하려는

지속적인 열망’으로 정의하였다. Morgan and Hunt(1994)는

관계마케팅에서 관계몰입이 ‘거래자 간의 상호관계가 계속

유지되길 바라는 확신성’이라고 정의하였다. 또한 ‘소비자의 심리적

요인으로 기업과의 관계를 지속해서 유지하려고 하는 의지’를

의미한다(Garbarino & Johnson, 1999). 국내 연구에서도 관계몰입에

대한 정의를 ‘상호 간의 안정적인 관계를 위한 지속적 열망’으로

설명하였다(Choi, Choi, & Lee, 2008). 

Jourard(1969)는 대인관계를 위해서 자신에 대한 정보를 타인에게

적당하게 공유하였을 때 긍정적인 관계가 맺어진다고 밝혔다. 

모바일 플랫폼을 매개로 하는 SNS는 정보를 공유하는 부분에서

커뮤니티와 같은 성격을 지니며 하나의 플랫폼 안에서 타인과

관계를 맺고 유지하며 계속해서 다른 이용자들과 연결할 수 있다. 

특히 인스타그램의 활용도가 높은 젊은 세대에서는 관계를 구매

과정의 중요한 일부분으로도 인식한다. 이 세대의 소비자들은

가격이 조금 더 높게 책정된 브랜드라도 해당 브랜드 계정을

팔로워함으로 관계를 맺고 있다면 약간 더 비용을 지불할 의사가

있다고 밝혀졌다(Padveen, 2018). 그만큼 관계를 맺고 있다는

자체만으로도 효과가 있고, 패션 인플루언서가 제공하는 콘텐츠를

수용하는 팔로워들에게 긍정적인 영향을 준다. 관계몰입은 많은

선행 연구에서 구매자와 판매자 간의 지속적인 관계를 형성하는데

있어 매우 중요한 요소로 주목받고 있다. 

Garbarino and Johnson(1999)은 기업과 소비자 간의 관계몰입

정도가 약한 소비자의 경우와 관계몰입이 강한 소비자를 구분해

기업에 대한 만족과 신뢰, 구매행동에 미치는 영향력에 대한

연구를 실행하였는데 관계몰입이 강한 고객은 약한 고객에 비해

높은 수준의 구매의도를 가진다고 주장하였다. 또한 Gruen et 

al.(2000)의 연구에서는 관계몰입을 매개변수로 설정하고

관계몰입이 직접적으로 구매의도에 미치는 영향을 검증하였다. 

따라서 패션인플루언서들과 팔로워들과의 관계몰입이 중요하다는

것을 알 수 있다.

2.3. 구매의도

개인의 행동을 예측할 수 있는 가장 좋은 변수는 행동자의

의도를 측정하는 것이라고 말한다(Fishbein & Ajzen, 1976). 따라서, 

구매의도는 소비자가 어떤 제품을 구입함에 있어 구매행동을

하고자 하는 의지를 나타낸 것이라고 정의한다. 소비자가 구매

필요성을 느끼면 제품을 구매할 수 있다는 의사로도 볼 수

있다(Blackwell, Miniard, & Engel, 2006). 구매의도는 구매할 확률, 의향, 

가능성의 의미를 포함하며(Choi & Lee, 2013; Kim, 2010; Maharani, Helmi, 

Mulyana, & Hasan, 2020), 또한 구매의도는 광고 제품을 구매할

가능성을 소비자가 느끼는 주관적인 생각과 의지를 말한다(Park, 

Chung, & Kim, 2010). 따라서 구매의도는 특정 상품에 대한 소비자의

구매 계획을 반영하고, 구매행동에 직접적인 영향을 미친다(Kim & 

Yang, 2019).

Fishbein and Ajzen(1976)의 합리적 행동모형을 통해 소비자의

태도가 구매의도로 이어지는 요인임을 밝혔고, 이러한 구매의도가

구매행동으로 이어지는 요인이라고 밝혔다. Aaker, Batra, and 

Myers(1992)의 연구에서 구매의도는 소비자의 행동을 예측하는

변수로, 어떤 행동을 실행하려고 하는 성향으로 판단하였다. 패션

인플루언서의 제품에 대한 구매의도는 구매행동을 결정하는

요인이기 때문에 구매의도를 파악하여 실제 구매행동을 예측해 볼

수 있다. Reibstein(1978)은 제품에 대한 선호가 구매의도에 영향을

미친다고 하였고, Kim and Kim(2018)은 패션소셜미디어의

정보공유활동이 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.
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또한 Lee and Park(2020)은 SNS마케팅을 통해 형성된 소비자의

긍정적인 브랜드 태도가 구매의도 미치는 영향력을 밝혔고,

Nam(2010)은 신뢰가 구매의도에 영향을 미치는 요인이라고

하였다(Chetioui, Benlafqih, & Lebdaoui, 2020; Kim, Kireyeva, & Youn, 

2014). 따라서 패션 인플루언서와 팔로워의 관계에서 SNS를 통해

지각하는 패션 인플루언서의 특성이 달라질 것이고, 관계몰입을

통해 구매결정 과정에 영향을 미치는 것을 확인하고자 한다.

3. 연구모형 및 가설

3.1. 연구모형

본 연구는 SNS를 이용하는 패션 인플루언서 특성의 하위차원을

밝히고, 패션 인플루언서 특성이 팔로워와 인플루언서의

관계몰입과 구매의도에 미치는 인과관계를 구조적으로 규명하고자

Figure 1과 같이 연구모형을 설정하였다.

Figure 1: Research Model 

3.2. 연구가설

3.2.1. 패션 인플루언서 특성과 관계몰입과의 관계

상호작용성에 관한 선행연구를 살펴본 결과 SNS 마케팅의

요소로 상호작용성이 정서적 몰입에 영향을 미치고(Yim, 2013), 

다른 고객들이나 광고주의 커뮤니케이션을 통한 상호작용성은

소비자로 하여금 제품에 대한 몰입을 자연스럽게 형성하게 한다고

연구되어왔다(Fortin & Dholakia, 2003; Gruen et al., 2000). 이러한

선행연구를 통해 패션 인플루언서의 상호작용성은 관계몰입에

영향을 주는 중요한 변수라고 설정하였다. 따라서 본 연구는

상호작용성과 관계몰입 간의 선행연구를 바탕으로 ‘패션

인플루언서의 상호작용성은 관계몰입에 정(+)의 영향을 미칠

것이다’라는 가설 1-1을 설정하였다.

유사성에 대한 선행연구에서 Kim and Lee(2013)는 인플루언서의

특성 중 유사성을 중요한 요소로 보고 인플루언서의 유사성이

높아질수록 온라인 상의 구전영향도 높아진다고 밝혔다. 

Cho(2016)의 연구에서는 소비자들이 정보제공자와 스스로의

라이프스타일이 유사함을 느낄수록 신뢰감을 형성하며 정보원이

주는 정보를 쉽게 수용한다고 밝혔다. 또한 소비자는 자신과

유사한 정보제공자에게 친밀감을 느끼며 정보의 가치를 높게

평가한다는 특성이 있다고 밝혔다. Ji(2019)는 패션 인플루언서의

유사성이 소비자의 구매의도에 정(+)의 영향을 미쳤다는 결과를

밝혔고 Kim(2019)의 연구에서도 뷰티 인플루언서와의 유사성을

높게 지각할수록 광고제품 지속사용의도가 높게 나타났다고

밝혔다. 인플루언서 연구와 유사한 특성을 가지는 영향력을 주는

정보원에 관한 선행연구에서 정보원이 정보의 수신자와 유사한

성격이나 특성을 가졌을 경우가 그렇지 않은 경우보다 설득

효과가 크므로 정보원의 의견을 더 잘 수용한다고 하였다(Severn, 

Belch, & Belch, 1990). 따라서 패션 인플루언서의 유사성이

관계몰입에 중요한 변수로 작용할 것이라고 가정하여 ‘패션

인플루언서의 유사성은 관계몰입에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.’라는 가설 1-2를 설정하였다.

인플루언서의 신뢰성에 관한 연구를 살펴본 결과, Zhu(2017)는

유튜브를 통한 뷰티 인플루언서의 커뮤니케이션 특성이

구매의도에 미치는 영향에 대한 연구에서 유튜브 사용자가 뷰티

인플루언서에 대한 신뢰성 뿐 아니라 제품 신뢰성, 정보 신뢰성이

높을수록 브랜드 태도가 높아진다고 하였다. Yoo(2018)의

인플루언서 특성에 관한 연구에서는 소비자들이 인지하는

인플루언서의 신뢰성이 제품 구매의도에 정(+)의 영향을 미쳤다고

하였다. Ji(2019)의 인플루언서 특성에 관한 연구에서는 신뢰성이

패션정보수용, 지속사용의도 및 구매의도에 영향을 미쳤다고

하였다. Oh and Sung(2019)은 인플루언서의 신뢰성이 관계유지에

미치는 유의한 영향력을 밝혀냈다. 마지막으로 Kim and 

Choo(2019)의 인플루언서에 대한 연구에서는 신뢰성과 진실성이

높을수록 지속사용의도와 구매의도가 높아졌다고 밝혔다. 따라서

팔로우하는 패션 인플루언서의 신뢰성은 팔로워가 관계몰입하는

데에 중요한 요인으로 작용할 것이라고 가정하여 ‘패션

인플루언서의 신뢰성은 관계몰입에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.’라는 가설 1-3을 설정하였다. 

패션 인플루언서와 유사한 속성을 지닌 영향력을 행사하는
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정보원에 대한 선행연구를 살펴본 결과, Crano(1970)의 연구에서는

높은 전문성을 가진 정보원에 노출된 집단이 낮은 전문성의

정보원에 노출된 집단에 비해 정보원의 의견에 대해 높게

수용한다고 밝혔다. 또한 Chetioui et al.(2020)의 연구에서는

인플루언서의 주요 특성 중 전문성을 인플루언서에 대한 태도에

긍정적인 영향을 미치는 변수로 보았다. 마찬가지로, Kim and 

Choo(2019)의 연구에서도 전문성을 인플루언서의 주요 특성으로

보았고, 연구 결과 전문성이 인플루언서에 대한 태도에 영향을

미쳤다고 밝혔다. 따라서 SNS상에서 팔로우하는 패션

인플루언서의 전문성은 관계몰입에 있어 중요한 요인으로 작용될

수 있을 것이라 가정하여 ‘패션 인플루언서의 전문성은

관계몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.’라는 가설 1-4를

설정하였다.

인플루언서의 매력성에 대한 선행연구에서 Kim and Choo(2019)는

인플루언서가 지니는 신체적 매력이 높으면 이 모델에 대한

호감도가 커지고 설득 효과 역시 더욱 높아진다고 하였다. 또한, 

Yoo(2018), Park(2018), Ji(2019)의 연구에서도 매력성을 인플루언서의

주요 특성으로 보고 상품 구매의도에 정(+)의 영향을 미쳤다고

밝혔다. Oh and Sung(2019)은 인플루언서의 매력성이 관계유지에

유의한 영향을 미친다고 나타냈고, Kim, Bai, and Han(2021)은 SNS 

관광 인플루언서의 매력성이 고객 태도 및 방문의도에 긍정적인

영향을 주었다고 밝혔다. 따라서 패션인플루언서의 특성 중

매력성은 관계몰입에 중요한 변수로 작용할 것이라고 가정하여

‘패션 인플루언서의 매력성은 관계몰입에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.’라는 가설 1-5를 설정하였다.

이상의 내용을 바탕으로, 팔로워가 지각한 패션인플루언서의

상호작용성, 유사성, 신뢰성, 전문성, 매력성이 관계몰입에 중요한

변수로 작용할 것으로 보고 본 연구의 가설을 다음과 같이

설정했다.

H1: 패션 인플루언서 특성은 관계몰입에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

H1-1: 패션 인플루언서의 상호작용성은 관계몰입에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H1-2: 패션 인플루언서의 유사성은 관계몰입에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H1-3: 패션 인플루언서의 신뢰성은 관계몰입에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H1-4: 패션 인플루언서의 전문성은 관계몰입에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H1-5: 패션 인플루언서의 매력성은 관계몰입에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

3.2.2. 관계몰입과 구매의도와의 관계

Garbarino and Johnson(1999)는 관계몰입이 강한 고객은 약한 고객에

비해 높은 수준의 구매의도를 가진다고 주장하였다. 또한 Gruen, 

Summers, and Acito(2000)의 연구에서는 관계몰입을 매개변수로

설정하고 관계몰입이 직접적으로 구매의도에 미치는 영향을

검증하였다. 소비자는 다양한 플랫폼을 통해 정보탐색행위를 한다. 

이는 소비자의 구매행동의 최대한의 효용과 만족을 얻기 위한

것으로, 소비자는 만족스러운 정보탐색 플랫폼에 몰두하여

관계몰입의 가치를 느낀다(Park, 2010). 소비자의 구매의도로

이어지기 위해서는 관계 형성을 유지하고 싶은 욕구가 바탕이

되어야 하며 팔로우하는 패션 인플루언서의 특성으로 인해 관계를

지속적으로 유지하려는 욕구가 증가한다면 직접적인 구매의도로의

연결 또한 이루어질 수 있을 것으로 예상할 수 있기에 다음과 같이

가설 2를 설정하였다.

H2: 관계몰입은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.3. 측정변수의 조작적 정의와 측정

3.3.1. 패션 인플루언서 특성

SNS는 팔로우가 인맥에 한정되지 않는 상호 소통이 가능한

플랫폼으로 설정하였다. 패션 인플루언서는 팔로워가 가장

영향력을 많이 받는다고 밝혀진 마이크로인플루언서 기준인

10,000명 이상의 인플루언서로 자신의 SNS 콘텐츠에

라이프스타일을 공유하고, 일상 속 패션 제품과 코디방법을

노출시키며 패션 정보를 활용하는 개인 패션 인플루언서로

한정하였다. 패션 인플루언서의 특성은 팔로워가 패션

인플루언서를 팔로워하면서 인플루언서에 대해 지각하는

특성이라고 정의하였다. 본 연구에서는 패션 인플루언서의 특성을

상호작용성, 유사성, 신뢰성, 전문성, 매력성으로 하여 각 특성에

대해 팔로워가 인지하는 정도에 대해 22문항으로 측정하였다.

상호작용성은 ‘SNS 상에서 팔로워에 대한 패션 인플루언서의

빠르고 즉각적 반응을 팔로워가 인지하는 정도’로 정의하고 이를

위해 Choi, Kwak, and Lee(2012)의 연구의 ‘SNS 이용자들 사이에

의사소통이 가능하다’, ‘SNS 이용자들 사이에 댓글 반응이 빠르다’. 

SNS 이용자들 사이에 질문이나 의견을 서로 응답하고 받아들인다. 

‘SNS 이용자들 사이에 정보를 공유하며 교류한다’와 같은 문항을

토대로 패션 인플루언서의 특성에 맞게 수정, 보완하여 측정하였다.

유사성은 ‘패션 인플루언서가 팔로워인 자신과 비슷하다고

인지하는 정도’로 정의하고 Kim(2010)의 연구의 ‘이 광고모델은

나와 비슷한 사고방식을 가지고 있다.’, ‘이 광고모델은 나와 비슷한

가치관을 가지고 있다.’, ‘이 광고모델은 나와 비슷한 취향을 가지고
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있다.’, ‘이 광고모델은 나와 비슷한 생활방식을 가지고 있다.’, ‘이

광고모델은 나와 유사해 보인다.’와 같은 문항을 토대로 유사성을

패션인플루언서의 특성에 맞게 수정, 보완하여 측정하였다.

신뢰성은 ‘팔로워가 패션 인플루언서에 대해 정직하다고

인지하는 정도’로 정의하고 Kim(2010)의 연구의 ‘이 광고모델은

진지해 보인다.’, ‘이 광고모델은 정직해 보인다.’, ‘이 광고모델은

믿을 수 있다.’, ‘이 광고 모델은 성실하다.’, ‘이 광고모델은 신뢰할

수 있다.’와 같은 문항을 토대로 신뢰성을 패션인플루언서의

특성에 맞게 수정, 보완하여 측정하였다.

전문성은 ‘패션 인플루언서의 패션에 대한 지식과 능력에 대해

팔로워가 인지하는 정도’로 정의하고 Ohanian(1991), Ann and Oh 

(1997)의 연구들의 ‘이 광고모델은 제품에 대해 전문적인 식견이

있는 것 같다.’, ‘이 광고모델은 제품을 사용한 경험이 풍부한 것

같아 보인다.’, ‘이 광고모델은 모델로서 제품에 적합하게 보인다.’, 

‘이 광고모델은 이 제품의 광고에 나올 자격이 있다.’, ‘이

광고모델은 제품사용이 숙련되어 보인다.’와 같은 문항을 토대로

전문성을 패션인플루언서의 특성에 맞게 수정, 보완하여

측정하였다.

매력성은 ‘패션 인플루언서의 매력에 대해 팔로워가 인지하는

정도‘로 정의하고 Ko, Kim, Jung, Oh, and Lee(2011)의 연구들의 ‘이

광고모델 은 멋지다고 생각한다.’, ‘이 광고모델은 매력적이라고

생각한다.’, ‘이 광고모델은 아름답다고 생각한다’, ‘이 광고모델에

대해 호감이 간다’, ‘이 광고모델은 좋은 인상을 준다.’, ‘이

광고모델은 세련되었다.’와 같은 문항을 토대로 패션 인플루언서의

특성에 맞게 수정, 보완하여 측정하였다.

3.3.2. 관계몰입

관계몰입은 ‘패션 인플루언서와의 관계를 지속하기 위해

팔로우하려는 행동’으로 정의하고 이를 Evanschitzky, Iyer, Plassmann, 

Niessing, and Meffert(2006), Cater and Zabkar(2008)의 연구들의 ‘소속감을

가지고 있다.’, ‘정기적으로 이용할 생각이다.’, ‘강한 애착을 가지고

있다.’와 같은 문항을 토대로 SNS상 패션 인플루언서와 팔로워의

관계에 맞게 수정, 보완하여 4문항으로 측정하였다.

3.3.3. 구매의도

구매의도는 ‘패션인플루언서가 판매하는 패션 제품을 구매할

의도’로 정의하고 Kim(2010)의 연구의 ‘귀하께서는 00을 구매해 볼

의향이 있으십니까?’, ‘귀하께서는 가격대가 비슷한 제품들 중에는

00을 사시겠습니까?’, ‘귀하께서는 00를 추천할 의향이 있으십니까? 

와 같은 문항을 토대로 구매의도를 SNS 환경에서

패션인플루언서가 판매하는 제품에 대한 팔로워의 구매의도에

맞게 수정, 보완하여 3문항 측정하였다.

3.4. 자료수집 및 분석방법

Korea Trade Investment Promotion Agency(KOTRA)의 2017년

인플루언서 마케팅에 대한 조사 결과에 따르면 SNS의 영향을 많이

받고 인플루언서 마케팅 중심 대상은 2, 30대 여성 소비자라고

밝혔다. 또한 2018년 한국인터넷진흥원에서 발표한 인터넷

이용실태조사에 의하면 연령대별 SNS 이용률이 20대는 91.5%, 

30대는 83.9%, 40대가 69.5% 순이었다. 이를 바탕으로 SNS를 통한

팔로워와 패션 인플루언서의 관계몰입, 구매의도의 인과관계를

효과적으로 검증하기 위해 연구 대상을 SNS를 이용해 패션

인플루언서 팔로우한 경험이 있는 20∼30대 여성으로 선정하였다.

설문지는 선행연구를 바탕으로 검증된 문항을 본 연구에 맞게

수정, 보완한 항목들로 구성하였고 본 조사에 앞서 예비 조사를

실시하였다. 예비조사는 패션 인플루언서를 팔로우한 여성

경험자를 대상으로 50부를 2019월 7월 20일부터 2019년 7월

25일까지 조사하였으며 분석 결과를 통해 본 조사의 타당도를

위해 요인부하량이 0.7이하인 항목을 제거하여 설문지를 수정, 

보완하였다. 본 조사 설문은 온라인 리서치 기관을 통해 2019년

8월 22일부터 2019년 8월 29일까지 7일간 진행되었다. 본 연구는

실제 SNS에서 활동하는 사람들에게 패션 인플루언서가 미치는

영향력을 살펴보고자 하였으므로, SNS의 프로필 링크에 온라인

설문지 URL를 기재하여 조사 대상자들이 설문에 참여할 수

있도록 하였다. 총 500부 가운데 458부를 회수하였으며, screening 

test를 거친 후 설문에 일관성이 없거나 불성실한 응답을 제거한 후

최종 402부를 결과 분석에 사용하였다.    

응답자의 특성을 살펴보면 조사 대상을 20, 30대 여성으로

한정하였기에 성별은 모두 여성(100%) 이었고 연령은 20대가

221명(55%), 30대가 181명(45%) 이었다. 응답자의 결혼 여부는

미혼이 306명(76.1%), 기혼이 96명(23.9%)으로 나타났고, 교육수준은

대학교 재학 및 졸업이 291명(72.3%)으로 전체의 70%이상을

차지하였고, 전문대 재학 및 졸업이 60명(15%), 대학원 재학 이상

43명 (10.7%), 고졸 이하 8명(2%)으로 나타났다. 직업은 학생이

186명(46.3%)으로 가장 높은 비율을 차지했으며, 사무직이

74명(18.2%), 전문/자유직이 52명(12.5%), 공무원이 31명(7.7%), 

자영업이 22명(5.2%), 가정주부가 15명(3.2%), 판매업 12명(2.5%), 

무직이 10명(2%)으로 조사되었다. 주로 이용하는 SNS는

인스타그램이 250명(62.3%)으로 과반수가 넘는 비율로 나타났고, 

유튜브는 114명(28.4%), 페이스북은 23명(5.7%), 카카오스토리는

9명(2.2%), 네이버 밴드는 3명(0.7%), 트위터는 3명(0.7%)으로

조사되었다. SNS 이용빈도는 주 9회 이상이 120명(29.9%), 주

3~5회가 113명(28.1%), 주 6~8회가 102명(25.4%), 주 0~2회가
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67명(16.7%)으로 나타났다. SNS를 통해 팔로우하는 인플루언서의

수는 3~5명이 123명(30.6%), 10명 이상이 103명(25.6%), 1~2명이

103명(25.6%), 6~9명이 73명(18.2%)로 나타났다. SNS 접속 시간대는

오후 8시~오전 12시 전 250명(62.2%), 오전 6시~오전 9시 전

49명(12.2%), 오후 4시~오후 8시 전 31명(7.7%), 오후 12시~오후 4시

전 26명(6.5%), 오전 9시~오후 12시 전 23명(5.7%), 오전 12시~오전

6시 전 23명(5.7%)로 조사되었다. SNS를 통해 패션 상품을 구매한

경험은 있음 349명(86.8%), 없음 53명(13.2%)으로 나타났다. SNS를

통한 패션 상품 탐색 빈도는 주 3~5회 145명(36%), 주 6~9회

137명(34%), 주 0~2회 67명(16.8%), 주 10회 이상 53명(13.2%)으로

조사되었다.

가설을 실증적으로 분석, 검증하기 위해서 설문조사를 통해

수집된 자료를 SPSS 26.0과 AMOS 26.0 통계 프로그램을 사용하여

분석하였다. 본 연구의 측정항목은 선행연구들에서 추출, 

구성하였으며, 예비조사를 통해 내용 타당성과 내적 일관성 여부를

판단하였다. 본 조사를 통해 수집된 자료를 바탕으로 각 변수의

하위차원을 구성하였고, Cronbach’s Alpha 계수를 통해 내적

일관성을 검증하였다. 또한 확인적 요인분석을 통해 측정모형의

타당성을 검증하였다. 연구모형에 제시된 구성개념 간 인과관계를

검증하기 위해 구조방정식모델링(Structural Equation Modeling: SEM)을

실시하였다. 측정항목의 타당성, 내적일관성을 판단하기 위해

탐색적 요인분석(Exploratory Factor Analysis: EFA)와 신뢰도

분석(Reliability Analysis)을 사용하여 측정하였다. 측정모형의

신뢰도와 타당성을 검증하기 위해 확인적 요인분석(Confirmatory 

Factor Analysis: CFA)과 피어슨(Pearson)의 상관분석으로 측정하였다. 

연구모형의 구성개념들 간의 인과관계를 검증하기 위하여

구조방정식모형을 이용하여 전체 구조모형의 적합도를 측정하였고, 

연구가설을 검증하였다.

4. 실증분석

4.1. 신뢰성 및 타당성 분석

패션 인플루언서 특성 문항들에 대한 탐색적 요인분석 실시

결과 패션 인플루언서의 하위차원은 요인 부하량이 낮은 항목을

제외하고 0.6 이상으로 구성된 총 5개의 요인이 도출되었으며, 구성

요인들의 총 설명력은 60.061%로 나타났다. KMO와 Bartlett의

검정결과, 표본 적합도의 Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) 측도는 .734로

KMO>.5을 만족하므로 요인분석을 실시하는 것이 적절하다고

판단할 수 있다. 또한 Bartlett의 값이 p=.000으로 p<.05이면

대각행렬이 아님을 의미하므로 요인 분석을 하는 것이 적절하다고

판단할 수 있다. 패션 인플루언서 특성 문항들에 대한 탐색적

요인분석 실시 결과는 Table 1과 같다.

요인분석 결과 요인 1은 패션 인플루언서 특성 중 패션

인플루언서가 의사소통이 가능한지, 상품 정보 공유 및 교류, 댓글

반응, 질문에 대한 적극적인 응답 순으로 높은 요인 부하량을 보인

4문항으로 구성되어 패션 인플루언서의 상호작용성으로

명명하였고 고유치는 10.205, 전체분산의 29.156%를 설명하는

것으로 나타났다. 요인 2는 패션 인플루언서와 추구하는 패션

스타일과, 선호하는 패션상품, 선호하는 패션 브랜드가 비슷하다는

내용 순으로 높은 요인 부하량을 보인 3문항으로 구성되어 패션

인플루언서의 유사성으로 명명하였고 고유치는 3.902, 전체분산의

11.145%를 설명하였다. 요인 3은 패션 인플루언서의 정직한 SNS글

제공, 패션 인플루언서가 공유한 정보가 믿을만한지, 패션

인플루언서가 전달하는 정보가 오류가 없는지, 내가 팔로우하는

패션 인플루언서에게 신뢰감이 드는지에 대한 순으로 높은 요인

부하량을 보인 4문항으로 구성되어 패션 인플루언서의

신뢰성이라고 명명하였고 고유치는 3.249, 전체분산의 9.288%를

설명하였다. 요인 4는 팔로우하는 패션 인플루언서가 패션에 대해

전문적인 사람으로 보이는지, 패션에 대한 경험이 풍부해 보이는지,

패션과 관련된 일을 하는 사람으로 적절하다고 생각되는지, 패션에

대해 잘 알고 있다고 생각되는지에 관한 내용 순으로 높은

요인부하량을 보인 4문항으로 구성되어 패션 인플루언서의

전문성으로 명명하였고 고유치는 1.930, 전체분산의 5.655%를

설명하는 것으로 나타났다. 요인 5는 팔로우하는 패션

인플루언서가 매력적으로 느껴지는지, 호감이 가는지, 세련된

사람이라고 느껴지는지, 멋지다고 생각되는지와 같은 순으로 높은

요인부하량을 보인 4문항으로 구성되어 패션 인플루언서의

매력성이라고 명명하였고 고유치는 1.338, 전체분산의 3.828%를

설명하는 것으로 나타났다. 총 누적분산은 60.061%로 나타났다. 

패션 인플루언서 특성 측정항목의 신뢰도를 검정하기 위해 측정

도구의 각 항목별 평균적 상관관계로 신뢰도를 분석하는 Cronbach's 

α 계수를 이용한 내적 일관성 검정을 실시하였다. 패션

인플루언서의 특성 하위차원의 신뢰도 검정 결과, 패션

인플루언서의 상호작용성은 .878, 유사성은 .882, 신뢰성은 .917, 

전문성은 .902, 매력성은 .903로 Cronbach's α 계수가 모두 .8 

이상이므로 통계적으로 허용 가능한 신뢰도로 볼 수 있다. 

관계몰입 측정항목의 신뢰도 검정 결과, .898, 구매의도 측정항목

신뢰도 검증 결과는 .905로 Cronbach's α 계수가 0.8 이상이므로

허용가능한 신뢰도를 나타낸다.

탐색적 요인분석으로 도출된 패션 인플루언서 특성(상호작용성, 

유사성, 신뢰성, 전문성, 매력성), 관계몰입과 구매의도 측정항목의

타당성 검정을 위한 확인적 요인분석을 실시한 결과 모형의

적합도는 다음과 같다. 카이제곱(χ2)값은 352.940, 자유도(df)는 247, 
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p값이 0.000으로 χ2/df값이 1.429로 3이하이고,

RMR값이 .031으로 .05보다 낮고, GFI값이 .917, AGFI값이 0.891, NFI

값이 0.941로 0.9보다 높은 것으로 나타나 수용 가능한 범위에 있어

측정모형은 적합하다고 판단하였다. 본 연구에서는 측정모형의

적합도를 평가한 후, 구성개념의 신뢰도와 타당성을 평가하였다.

Table 1: Results of Exploratory Factor Analysis and Reliability Analysis 

Characteristics of Fashion Influencer that I follow Interactivity Similarity Reliability Expertise Attractiveness

The influencer can communicate. .791

The influencer responds relatively quickly to comments. .741

The influencer actively responds and accepts questions and 
opinions from followers.

.733

The influencer frequently shares and exchanges product 
information with followers.

.756

I think the influencer's preferred brand is similar to me. .756

The influencer is similar to the fashion style I pursue. .806

The influencer's favorite fashion products are similar to me. .775

I think the influencer's social media posts are honest. .803

I think the influencer's social media posts are reliable. .819

There is no error in the information delivered by the influencer .787

I have confidence in the influencer. .765

The influencer looks like someone who specializes in fashion. .736

The influencer seems to have a wealth of experience in fashion. .736

I think the influencer is appropriate as someone who works in 
the fashion industry.

.728

I think the influencer knows well about fashion. .763

I think that influencer is cool. .731

I like the influencer. .814

I feel that the influencer is a sophisticated person. .779

The influencer feels attractive. .814

Eigen value 10.205 3.902 3.249 1,980 1.338

Variance(%) 29.156 11.145 9.288 5.655 3.828

Cumulative variance(%) 29.156 40.302 49.587 55.243 60.061

Cronbach's α .878 .882 .917 .902 .903

구성개념의 타당성은 집중타당성, 판별타당성으로 세분화하여

평가하였다. 표준화된 회귀계수가 0.7 이상 최소 0.5 이상으로 개별

관측변수는 신뢰도가 있다고 판단하였다. 

측정모형은 신뢰도가 확보되었음으로 판단하여 집중

타당성분석을 실시하였다 본 연구모형에서는 잠재변수에서

관측변수로 가는 모든 경로의 표준화 회귀계수값이 .5(.710∼.922) 

이상, CR값은 모두 0.7 이상(.84∼.91)와 AVE는 기준치 0.5 이상(.64

∼ .78)으로 집중 타당성이 검증되어 측정하고자 하는 변수의

개념을 허용 가능한 수준으로 정확하게 측정하였다고 판단하였고, 

내적일관성을 확보하였다. 따라서 본 연구에 사용된 측정변수는

집중타당성이 있다고 판단하였다. 본 연구모형의 구성개념 별

측정변수들에 대한 집중타당성 검증결과는 Table 2와 같다.
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Table 2: Results of Confirmatory Factor Analysis

Variables Estimate S.E. C.R. p-value AVE. CR.

Interactivity

1 .817

.64 .842 .752 .050 13.78 .000

3 .832 .060 15.15 .000

Similarity

4 .710 .000

.67 .865 .884 .090 13.92 .000

6 .843 .080 13.63 .000

Reliability

7 .818 .000

.77 .918 .890 .060 19.06 .000

9 .922 .050 18.80 .000

Expertise

10 .822 .000

.68 .8711 .798 .050 15.59 .000

12 .857 .050 16.90 .000

Attractiveness

13 .856 .000

.74 .8914 .857 .060 18.66 .000

15 .866 .060 18.894 .000

Relationship 
Immersion

16 .851 .000

.78 .9117 .889 .050 20.75 .000

18 .930 .050 22.13 .000

Purchase 
Intention

19 .945 .000

.78 .9120 .889 .040 23.27 .000

21 .808 .030 19.65 .000

본 연구에서는 확인적요인분석결과에 따른 단일차원성이 입증된

각 요인들의 판별 타당성과 요인 간의 관계의 방향을 보고자 각

요인들 간의 상관관계를 분석하였고, 엄격한 방법으로 사용되는

평균분산추출(AVE)값이 개념들 간 상관계수 제곱값 보다 크게

나타나는지를 확인하기위해 검정하였다. AVE값이 상관계수

제곱값보다 크면 판별타당도가 있다는 방법을 선택하여 분석한

결과 Table 3과 같다. AVE값이 대부분 0.5이상으로 나타났고

구성개념의 AVE값이 다른 구성개념의 상관계수제곱값 보다 크기

때문에 측정항목의 판별타당성이 있음을 알 수 있다.

.

Table 3: Results of Discriminant Validity

Mean SD
Characteristics of Fashion Influencer Relationship 

Immersion
Purchase 
Intention1 2 3 4 5

1.Interactivity 3.170 .729 .642 .592 ** .517** .535** .429** .551** .139*

2.Similarity 2.891 .731 .350 .665 .441** .440** .475** .454** .105*

3.Reliability 3.001 .711 .267 .194 .770 .577** .514** .619** .218**

4.Expertise 2.788 .801 .286 .193 .333 .682 .680** .615** .221**

5.Attractiveness 3.082 .709 .184 .226 .264 .462 .739 .484** .160**

6.Relationship 
Immersion

2.653 1.086 .304 .206 .383 .378 .234 .780 .123*

7.Purchase 
Intention

2.892 1.244 .019 .011 .048 .049 .026 .015 .779

Note: **The correlation coefficient is significant at the 0.01 level (both sides) / The squared value of the correlation coefficient is expressed in 
bold letters. / AVE value is expressed in shades
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4.2. 가설검정 결과

본 연구는 패션 인플루언서의 특성이 팔로워와 인플루언서의

관계몰입, 구매의도의 영향 관계를 파악하여, 설정된 연구 가설을

통계적으로 검정하기 위해 AMOS 26.0을 통한 구조방정식을

이용하여 모형 검정을 실시하였다. 가설 검정을 위해 설정한

구조방정식 모형의 적합도를 확인한 결과, χ²=271.777(df=173, p=.000), 

χ²/df=1.571, RMR=.048, GFI=.923, AGFI=.897, NFI=.944, CFI=.979로

나타나 대부분의 적합도 지수는 기준치를 충족하여 모형은 적합한

것으로 나타나, 구조방정식 모형 (SEM)을 통해 가설 검정을

수행하였다. 본 연구에서 구조방정식 모형을 분석한 결과는 Table 

4와 같다. 

패션 인플루언서의 특성과 관계몰입과의 관계에서 설정한 가설

1-1, 가설 1-2, 가설 1-3, 가설 1-4가 채택되었고, 가설 1-5는

기각되었다. 가설 1-1인 ‘패션 인플루언서의 상호작용성은

관계몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.’에 대한 분석 결과 두

잠재변수 간의 표준화 계수는 .172이며 유의수준 5% 이내에서

C.R.=3.368(p<.001)로 나타나 통계적으로 유의한 것으로

판단되었으며, 가설 1-1은 채택되었다. 가설 1-2인 ‘패션

인플루언서의 유사성은 관계몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.’에

대한 분석 결과 두 잠재변수 간의 표준화 계수는 .209이고, 

유의수준 5% 이내에서 C.R.=3.970(p<.001)으로 나타나 통계적으로

유의하여, 가설 1-2는 채택되었다. 가설 1-3인 ‘패션 인플루언서의

신뢰성은 관계몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.’에 대한 분석

결과, 두 잠재변수 간 표준화 계수는 .261, 유의수준 5% 이내에서

C.R.=5.161(p<.001)로 나타나 통계적으로 유의하여 가설 1-3은

채택되었다. 가설 1-4인 ‘패션 인플루언서의 전문성은 관계몰입에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.’에 대한 분석 결과 두 잠재변수 간의

표준화 계수는 .235이며 유의수준 5% 이내에서 C.R.=4.105(p<.001)로

나타나 통계적으로 유의한 것으로 판단되었으며, 가설 1-4는

채택되었다. 가설 1-5는 ‘패션 인플루언서의 매력성은 관계몰입에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.’에 대한 분석 결과, 두 잠재변수 간

표준화 계수는 .026, 유의수준 5% 이내에서 C.R.=.482(p=.630)로

나타나 통계적으로 유의하지 않아 가설 1-5는 채택되지 않았다.

Table 4: Test Results of Hypotheses

Hypothesis Path
Standardised 

Estimate
S.E. C.R. p-value Hypothesis

H1-1 Interactivity →

Relationship 
Immersion

172 .061 3.368 0.000*** Accepted

H1-2 Similarity → .209 .070 3.970 0.000*** Accepted

H1-3 Reliability → .261 .054 5.161 0.000*** Accepted

H1-4 Expertise → .235 .075 4.105 0.000*** Accepted

H1-5 Attractiveness → .026 .079 .482 0.630 Rejected

H2
Relationship 
Immersion

→ Purchase Intention .189 .057 3.422 0.000*** Accepted

Note: χ2=12.352, df=5, p값=0.000, χ2/df=2.470, RMR=0.029, GFI=0.989, AGFI=0.940, IFI=0.992, NFI=0.986, CFI=0.991

패션 인플루언서의 특성이 관계몰입에 미치는 영향력은 신뢰성, 

전문성, 유사성, 상호작용성 순으로 나타났다. 이러한 결과는 소셜

마케팅의 상호작용성이 정서적인 몰입에 긍정적인 영향이 있다고

밝힌 Yim(2013)의 연구를 지지하였고, 기업과 고객 간

커뮤니케이션을 통한 상호작용성이 높아지면 사이트에 대한

소속감이 높아지고 몰입을 하게 된다는 Gruen et al.(2000)과 기업의

의사결정에 소비자의 참여와 상호작용이 커지면 소비자와 마케터

간 결속을 통해 소비자는 관계에 더 몰입하게 된다고 한 Sheth and 

Parvatiyar(1995)의 연구결과를 지지한다. 또한 인플루언서에 대해

지각된 유사성에 관한 연구에서 인플루언서에 대한 유사성을 높게

지각할수록 온라인상의 영향은 강화된다고 하였고 서로 영향을

주고받는다고 밝힌 Kim and Lee(2013)의 연구 결과를 지지하였다. 

인플루언서의 신뢰성에 대한 Yoo(2018)의 연구와 셀러브리티의

신뢰성이 구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 한

Nguyen(2021)의 연구 결과와, 정보 수용자가 제공자의 전문성을

높다고 판단하면 구전 정보의 영향력이 더 높아진다는 Wangenheim 

and Bayon(2004)의 결과도 지지한다. 

그러나 본 연구의 결과는 소비자가 인지하는 인플루언서의

매력성이 기업 이미지와 제품에 대한 구매의도에 영향을 미쳤으며

소비자 반응에 있어 중요한 요인이라고 밝힌 Yoo(2018)와 Yu and 

Kim(2020)의 연구 결과는 지지하지 않았으며, Kim and Choo(2019)의

연구에서도 매력성이 인플루언서의 진정성과 팬쉽의 관계에

조절효과를 보이지 않은 것으로 보아 이는 인플루언서의 매력성이

중요한 요인이던 과거에 비해 최근 인플루언서와 팔로워 간의
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신뢰가 깨진 사건들로 인해 팔로워들이 매력성보다 신뢰성과

전문성을 더 중요하게 인식하게 되었다고 사료된다. 하지만 K-

beauty SNS 인플루언서의 주변경로인 매력성은 신제품 수용의도에

유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타난 Wang and Lee(2019)의

연구 결과와 1인 미디어 콘텐츠의 크리에이터 매력성이

구매의도에 유의한 영향을 미치지 않는다고 밝힌 Yu and 

Kim(2020)의 연구 결과와는 맥을 같이 한다. 또한 마케팅

커뮤니케이션 요인 중 인적 판매를 하는 서비스 종업원의 매력성

중 신체적 매력성은 대인신뢰에 영향을 미치지 않았고 사회적

매력성은 대인신뢰에 영향을 미친다고 분석한 Kim(2019)의 연구를

부분적으로 지지하였다. 그러나 셀러브리티의 신체적 매력이 구매

의도에 긍정적인 영향을 미친다고 한 Nguyen(2021)의 연구 결과는

지지하지 않았다.

패션 인플루언서의 특성을 통한 관계몰입과 구매의도의 관계에

대하여 설정한 가설 2은 채택되었다. 가설 2인 ‘관계몰입은

구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.’에 대한 분석 결과 두

잠재변수 간의 표준화 계수는 .189이며 유의수준 5% 이내에서

C.R.=3.422(p<.001)로 나타나 통계적으로 유의한 것으로

판단되었으며, 가설 2는 채택되었다. 이와 같은 결과는 Garbarino and 

Johnson(1999)의 기업과 소비자 간의 관계몰입 정도가 약한

소비자의 경우 관계몰입이 강한 소비자를 구분해 만족과 신뢰, 

구매행동에 대한 연구를 실행하였는데 관계몰입이 강한 고객은

약한 고객에 비해 높은 수준의 구매의도를 가진다고 주장하는

연구를 지지한다.

5. 결론 및 시사점

5.1. 결론

본 연구에서는 SNS를 이용하여 패션 인플루언서를 팔로우하는

20~30대 여성 패션소비자를 대상으로 팔로워가 지각한 패션

인플루언서 특성의 하위차원을 구성하였고, SNS 팔로워가

지각하는 패션인플루언서 특성이 패션 인플루언서와의 관계몰입과

구매의도에 미치는 영향을 밝혔다. 본 연구의 결과는 다음과 같다. 

첫째, 선행연구 고찰을 통해 패션 인플루언서 특성의

하위차원으로 상호작용성, 유사성, 신뢰성, 전문성, 매력성이

구성되었다. 패션 인플루언서 특성과 관계몰입, 구매의도 간

인과관계의 구조 모형의 적합도를 검증한 결과, 내적일관성과

집중타당성을 확보하였다. 둘째, 인플루언서의 상호작용성, 유사성, 

신뢰성, 전문성은 인플루언서와의 관계몰입에 정(+)의 영향을

미쳤으나, 매력성은 유의한 영향을 미치지 않았고, 신뢰성, 전문성, 

유사성, 상호작용성 순으로 관계몰입에 영향을 미친 것으로

나타났다. 관계몰입은 구매의도에 정(+)의 영향을 미쳤다. 이를

살펴보면, 패션인플루언서는 SNS 콘텐츠를 통해 팔로워에게

자신을 전문적이며 신뢰할 수 있는 사람으로 지각하게 하는 것이

관계몰입을 거쳐 구매행동을 이끌어내는 데에 중요하게 작용하는

것을 알 수 있다. 또한, 팔로워가 자신이 팔로우하는 패션

인플루언서와 취향이 비슷하다고 인지하거나 팔로워에 대한

반응이 빠르다고 인지할 때 지속적으로 관계를 이어갈 의도가

높다고 추론할 수 있으며, 더 나아가 제품을 구매하려는 의도까지

이어진다고 볼 수 있다. 반면, 패션 인플루언서가 매력적이라고

지각하는 것은 관계몰입과 구매의도로 이어지지 않는 결과를 보인

것을 통해 과거 매력성이 패션 인플루언서의 주요 특성으로

연구된 것과는 달라진 결과를 볼 수 있다. 이는 무분별한

인플루언서 마케팅이 성행하고 그로 인한 피해자들의 경험이

SNS를 통해 공유되면서 나타난 사례들이 발생하면서 팔로워들이

패션 인플루언서의 매력성보다는 신뢰성과 전문성을 더 중요하게

지각하는 것으로 사료된다. 또한, 최근 대부분의 패션

인플루언서들은 SNS 콘텐츠를 통해 자신의 매력성을 내세우고

있기에 팔로워의 시각에서는 매력성이 그들과의 관계유지와

구매의도로까지 이어지는 중요한 특성으로 지각하지 않을 수

있다고도 판단할 수 있다. 

5.2. 시사점

본 연구의 결과를 통한 시사점은 다음과 같다. 첫째, 

인플루언서의 중요성이 대두되는 시점에서 SNS 사용자인

팔로워가 긍정적으로 평가하는 인플루언서의 특성과 관계몰입, 

구매의도 간 인과관계를 확인하여 인플루언서를 활용한 마케팅

전략과 패션 인플루언서와 팔로워의 특성에 따른 마케팅

활용방안을 제시하였다. 둘째, 지각된 패션 인플루언서의 특성

요인을 도출하였고, 그 특성 중 신뢰성, 유사성, 전문성, 

상호작용성이 패션인플루언서와 팔로워의 관계몰입에 중요한

변수임을 확인하였다. 특히 지각된 패션인플루언서의 신뢰성은

팔로워를 통한 관계몰입에 있어 가장 큰 영향을 미친 것으로 보아

소비자 반응에 중요하게 작용한다는 것을 알 수 있었고 유사성, 

전문성, 상호작용성 순으로 중요하게 작용되어지는 것을

확인하였다. 셋째, 본 연구는 패션 인플루언서 활용에 대한 SNS상

소비자 반응을 알 수 있는 통합적인 연구 모형을 구축하여 후속

연구를 진행하고자 할 때 본 연구의 결과가 구조적인 체계를

구축하는 데에 학문적 의의가 있다고 사료된다. 한편, 본 연구

결과에서 매력성은 관계몰입에 있어 유의한 영향을 미치지 않았다. 

이는 인플루언서의 대부분의 선행연구와 상반되는 결과이지만
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매력성을 신체적인 매력성과 상호작용인 사회적 매력성으로

나누어서 살펴볼 때 사회적인 매력성이 더 중요하게 나타난

것과(Kim, 2019) 최근의 연구에서 매력성의 영향력이 나타나지 않은

것은 인플루언서 마케팅을 경험하는 SNS 사용자에게 영향을

미치는 사회 문화적 환경 요인 중 가치관이나 라이프스타일의

변화 때문인 것으로 사료된다(Yu & Kim, 2020; Wang & Lee, 2019). 

Kim(2020)에 따르면 취향이 심화되는 시대이기에 취향이 다양화, 

세분화되고 이는 극단적인 개인주의의 심화로 이어져서 나 자신에

대한 관심이 크다. 따라서 인플루언서의 매력성만으로는

관계몰입으로 이어지지 않는 것으로 해석될 수 있다고 생각된다. 

한편 인스타그램과 같은 소셜미디어 사용자들이 자신보다 우월해

보이는 사용자와 자주 비교하며 우울감이 나타난다는 연구 결과도

있는 것으로 보아(Cho, Noh, Lee, & Rim, 2020) 패션 인플루언서의

과도한 매력성이 상대적 박탈감과 같은 심리적 영향 요인으로

작용하여 관계 몰입을 방해할 수 있을 것으로 사료된다. 

인플루언서의 매력성이 중요한 요인이던 과거에 비해 최근

매력을 가진 인플루언서들이 급격히 증가하게 되었고, 그에 따라

무분별한 인플루언서 마케팅의 피해자들도 발생하게 되면서

인플루언서의 전문성과 신뢰성이 더욱더 중요한 요인이 된 것으로

여겨진다. 이는 Kim and Choo(2019)의 연구에서 인플루언서의

매력성이 조절 변수로 진정성에 차이를 보이지 않은 것과 유사한

결과로 보인다. 따라서 패션업계에서 인플루언서를 활용하여

마케팅할 때 인플루언서의 매력성 범주를 넓혀서 다양한 측면의

특성과 함께 제시할 필요가 있다. 또한 패션 분야의 전문화된

인플루언서를 통해 신뢰를 줄 수 있는 진정성을 갖추고

커뮤니케이션 능력을 통해 긴밀하게 소통해야 한다. 더불어 연령, 

취향, 가치관 등으로 세분화된 타깃고객과 인플루언서의 일치율을

분석하여 활용한다면 효과적인 마케팅 커뮤니케이션 전략 도출이

가능하리라 여겨진다.

5.3. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있으며 앞으로 있을

후속 연구를 위한 제언을 정리하면 다음과 같다. 첫째, 본

연구에서는 팔로워 별 선호하는 인플루언서의 특성을 알아보고자

개인이 각각 팔로우하는 인플루언서를 대상으로 설문을

진행하였는데 이는 응답자 개개인의 팔로우하는 인플루언서들의

특성이 다르기에 변수가 생길 가능성이 있다. 따라서 향후

연구에서 조금 더 객관화된 대상을 상대로 조사를 진행한다면 더

보완된 결과를 도출할 수 있을 것으로 사료된다. 

둘째, 본 연구에서는 연구 대상을 2, 30대 여성으로 선정하였다. 

20대와 30대는 Z세대, 밀레니얼 세대 등 구분되기도 하고

MZ세대로 통합되기도 하므로 세대를 세분화하여 세대별 특성을

반영한 후속연구 진행을 제안하고자 한다.  

셋째, 본 연구에서 인플루언서의 특성 중 매력성은 외적 성격의

인식 요인이고 상호작용성, 유사성, 신뢰성, 전문성은 내적 성격의

인식 요인이다. 향후 연구에서는 매력성 요인을 사회적 매력성, 

마케팅적 매력성 등의 내적 성격의 인식 요인으로 일관되게

설정하여 연구할 필요성이 있다고 여겨진다.
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