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I. 서   론 

오늘날 소셜 미디어에서 인플루언서가 생산하는 

콘텐츠가 대중적으로 큰 파급력을 갖게 되면서 여러 

패션 기업에서는 인플루언서를 기용한 마케팅 전략을 

적극적으로 모색하고 있다(Conti et al., 2022; Kim, 

2019). 한 단계 더 나아가 인공지능과 3D 얼굴인식, 증

강현실과 같은 기술이 세계적으로 빠르게 발전하면서 

현실에서는 존재하지 않는 가상 인플루언서(virtual 

influencer)도 함께 주목받고 있다. 2025년에는 세계 인
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Abstract

The current virtual fashion influencers are a hyper-real prototype in that it has a higher presence than the vir-

tual humans in the past. Also, they are leading fashion trend with more than tens of thousands of followers on 

social media. This study investigated the physical and social presence of virtual fashion influencer perceived by

consumer and verified effects on evaluation attributes of influencers and the relationship maintenance behavior.

A total of 321 Korean women in their 20s and 30s who have Instagram account participated in the online survey.

The data was analyzed using AMOS 23.0. The results revealed that the physical presence had a significant im-

pact on attractiveness of virtual fashion influencers. In case of social presence had a positive effect on friend-

liness and reliability of virtual fashion influencers. In addition, evaluation attributes of virtual fashion influ-

encers’ friendliness, attractiveness and reliability in the order of influence on relationship maintenance 

behavior. This study suggested that the development of social presence of virtual fashion influencers with 

friendliness and attractiveness is more important than the physical presence that has already reached a high 

level.

Key words: Virtual fashion influencer, Virtual human, Presence, Evaluation attributes, Relationship 

maintenance behavior; 가상 패션 인플루언서, 가상 인간, 실재감, 평가속성, 관계유지행동

†Corresponding author

E-mail: kingkem2@snu.ac.kr

ⓒ 2023, The Korean Society of Clothing and Textiles. All rights reserved.

[연구논문] ISSN 1225-1151 (Print)
ISSN 2234-0793 (Online)

Journal of the Korean Society of Clothing and Textiles
Vol. 47, No. 2 (2023) p.295~310

https://doi.org/10.5850/JKSCT.2023.47.2.295



한국의류학회지 Vol. 47 No. 2, 2023

– 296 –

플루언서 시장의 경제적 가치가 27조원에 달할 것으

로 예상되는 가운데 2025년 가상 인플루언서 시장은 

2022년과 비교했을 때 26% 증가한 60조원 규모로 전

망된다(Irimescu, 2022; Markets & Markets, 2020). 가

상 인플루언서란 컴퓨터 그래픽 기술과 현실이 융합

하여 극사실적으로 표현된 가상 인물로, 그 중에서도 

패션을 주제로 한 가상 패션 인플루언서는 소셜 미디

어에서 수만 명 이상의 팔로워를 거느리며 트렌드를 

선도하고 있으며 이들은 실제로 현존하는 인물이 아

님에도 패션 업계와 소셜 미디어에서 큰 인기를 끌고 

있다(Cho & Lee, 2019). 실제로 18세 이상의 소셜 미디

어 이용자는 58% 가량이 최소 1명 이상의 가상 패션 인

플루언서를 팔로우하며 이들의 콘텐츠와 스토리텔링

으로부터 영감을 얻는다는 조사 결과가 있다(Admin, 

2022). 이처럼 가상 패션 인플루언서는 단순히 대중의 

주목을 받는 존재를 넘어 디지털이라는 가상공간에서 

패션 취향이나 라이프스타일을 공유하는 등 대중적 

참여와 브랜드 간 소통을 유도하는 주체로 주목받고 

있다. 가상 패션 인플루언서는 매 시즌 패션 컬렉션을 

비롯하여 광고, 캠페인, 매거진 화보 등 여러 분야에서 

활발히 활동하고 있으며 브랜드의 정체성에 따른 인

플루언서의 전문성과 다양성 역시 점차 발전하고 있

다(MUST IT, 2018). 나아가 가상 패션 인플루언서는 현

실에서 평범한 사람들의 모습을 일부 투영하여 동질

감을 부여한다는 점에서, 이들은 패션과 라이프스타

일 영역에서 다양한 미적 가치를 수용하여 현대사회

가 추구하는 시대상을 반영하기도 한다(Kim, 2019).

한편 최초의 가상 인플루언서 등장 이후 이들의 중

요성은 산업부터 문화, 브랜드 마케팅에 이르기까지 

현저하게 증가했지만 가상 패션 인플루언서에 대한 

분석과 연구는 그다지 활발하게 이루어지지 않고 있

다. 일부 선행연구에서 아바타나 가상 인플루언서의 

광고 효과, 혹은 제품 구매 의도를 살펴보고 있으나 패

션만을 주요 콘텐츠로 삼은 가상 패션 인플루언서의 

구체적인 평가속성과 이에 따른 사용자 반응을 살펴

본 연구는 미비한 편이다. 가상현실에 익숙한 Z세대 

소비자의 소통창구로서 디지털 공간이 패션 산업에서 

점차 큰 부분을 차지하는 현 시점에 비추어 볼 때, 가상 

패션 인플루언서의 역할과 가치 또한 더욱 중요해 질 

것으로 예상된다.

이에 본 연구에서는 가상 패션 인플루언서의 실재

감이 인플루언서의 평가속성과 사용자의 관계유지

행동에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 본 연구는 가

상 패션 인플루언서의 대중적 영향력과 관심이 증가

하는 상황에서 가상 패션 인플루언서의 물리적 실재

감과 사회적 실재감의 차이를 확인하고 이들에 대한 

매력성, 신뢰성, 친근감과 같은 평가속성이 사용자의 

관계유지행동에 미치는 영향을 확인하고자 한다. 연

구를 통해 가상 패션 인플루언서 디자인과 커뮤니케

이션, 콘텐츠 제시 측면에서 소비자에게 매력적으로 

어필할 수 있는 방향성 제시가 가능하며 본 연구가 패

션 분야에 특화된 가상 패션 인플루언서 디자인과 연

구를 더욱 정교하게 발전시키는 데 기여할 것이라 예

상된다.

 

II. 이론적배경

1. 가상 패션 인플루언서의 개념과 사례

최근 기술의 발전으로 가상 패션 인플루언서라는 

새로운 정보원이 탄생하게 되었다. 가상 인플루언서

는 버추얼 인플루언서(virtual influencer), 버추얼 휴먼

(virtual human)으로 불리고 있으며 유튜브(Youtube)

를 기반으로 활동하는 인플루언서의 경우에는 버츄얼 

유튜버(virtual youtuber)라 칭하고 있다(Conti et al., 

2022). 이들은 디지털 3D 이미지로 만들어진 가상 인

물로, 인간과는 구분하기 어려울 정도의 현실성 높은 

외모로 큰 주목을 받고 있으며 빠른 속도로 존재감을 

키워나가고 있다. 또한 가상 인물임에도 불구하고 나

이, 성별, 국적, 거주지, 직업, 취미, 가치관에 이르기까

지 실제 인플루언서 만큼 구체적인 설정을 가지고 있

다는 점에서 이전에 존재했던 아바타나 가상 인물들

과는 구별된다(Sellernews, 2022).

최초의 가상 인플루언서 제작 기업인 버츄얼 휴먼의 

설립자 크리스토퍼 트래버스(Christopher Travers)에 

따르면, 가상 인플루언서와의 협업은 비용이 매우 적

게 들고 완전한 통제가 가능하며, 여러 곳에서 동시에 

활용될 수 있고 무엇보다도 늙거나 유행에 뒤처지는 

것을 걱정할 필요가 없다는 이점이 있다. 이외에도 의

상과 헤어, 메이크업, 이동을 위한 교통비가 들지 않아 

비용 효율성이 크게 강조되고 유명인과는 달리 돌발 

상황에 즉각적으로 대처할 수 있어 리스크 관리 측면

에서도 더욱 유리하다(Rasmussen, 2021).

가상 패션 인플루언서는 2016년 최초로 등장한 릴 



가상 패션 인플루언서의 실재감이 평가속성과 관계유지행동에 미치는 영향

– 297 –

미켈라(Lil Miquela)를 시작으로 현재까지 꾸준하게 

새로운 인물들이 소개되고 있다(Schulz, 2022). 대표

적으로는 가상 패션 인플루언서로 활발하게 활동하는 

이마(Imma)와 누누리(Noonoouri)가 있으며, 이외에

도 최초의 가상 슈퍼모델인 슈두(Shudu), 한국에서 활

동하는 로지(Rozy), 가상 유튜버로 활동하는 루이(Rui) 

등이 있다. 본 연구에서는 주로 패션을 주제로 활동하

는 가상 인플루언서에 관한 연구가 초기라는 점에서, 

2022년 12월 기준 약 40만 7천명의 인스타그램(Insta-

gram) 팔로워(follower)와 48만 6천명의 틱톡(TikTok) 

팔로워를 보유하고 있는 가상 패션 인플루언서 이마

(Imma)만을 우선적으로 평가 대상으로 선정하였다. 

일본어로 ‘현재’, ‘지금’ 이라는 뜻을 가진 이마는 일본

에 거주하는 가상 패션 인플루언서로 활동 초반에는 

일본어만을 사용하다가 최근에는 영어와 일본어를 함

께 사용하고 있으며, 코로나 19의 영향으로 해외 여행

이 어려운 시기에 온라인으로 세계 각국으로 유행을 

전파시키는 인물이기도 하다(H. R. Park, 2022).

이케아 재팬(IKEA Japan)의 모델로 활동하면서 대

중들의 주목을 받기 시작한 이마는 디올(Dior), 발렌티

노(Valentino), 캘빈 클라인(Calvin Klein), 나이키(Nike), 

푸마(Puma), 아디다스(Adidas) 까지 그 분야를 확장하

여 패션 모델로도 활발히 활동하고 있다(H. R. Park, 

2022). 이마는 매우 높은 실재감이 특징적인데, 게시

물에 표현된 생김새나 피부, 머리카락, 자세가 사람과 

거의 구분되지 않는 수준의 외모를 가지고 있다. 소셜 

미디어 틱톡에서도 활발하게 활동하는 이마는 영상 

콘텐츠를 통해서도 하이퍼리얼리즘(hyper realism)에 

도달했음을 짐작할 수 있으며(Muzna, 2021), 콘텐츠

를 통해 이마가 환경, 여성, 아동, 인종과 같은 인권문

제에서도 큰 관심을 가지고 있다는 점을 알 수 있다. 또

한 2020년 도쿄 패럴림픽 폐막식에서 전 세계인들에

게 얼굴을 알리고 최근에는 한국관광공사 명예 홍보

대사로 위촉된 이마는 영향력은 한국에서 역시 매우 

커지고 있어 본 연구의 평가 대상으로 선정하기에 적

절하다고 판단하였다(Lee & Lee, 2022).

 

2. 가상 패션 인플루언서의 실재감

소셜 미디어 사용자들이 가상 인플루언서를 접하

며 주관적으로 느끼는 실재감이란 원격실재감(tele-

presence)이나 가상 실재감(virtual presence), 혹은 매

개된 실재감(mediated presence) 등 다양하게 불린다

(Oh et al., 2013). 여기서 실재감은 ‘있음(existence)’, 

‘존재(presence)’ 등의 사전적 의미를 지니며, 기본적

으로는 매개된 가상현실 속에서 ‘실제 존재하고 있는 

듯한 느낌’으로 정의된다(Baek et al., 2011). 가상 인

플루언서가 평가 대상일 때 실재감은 크게 물리적 실

재감과 사회적 실재감으로 구분된다. 특히 인간을 모

방하여 만들어진 가상 인물은 실재감의 정도에 따라 

유사성을 느낄 경우 호감을 주어 기존의 제작 의도에 

부합할 수 있으나 역으로 인간의 ‘불완전성’이 강조

되어 대상이 이상하다는 감정을 불러일으킬 경우 관

찰자의 비호감과 두려움을 일으키는 ‘불쾌한 골짜기 

현상(uncanny valley)’에 이를 수 있다(Arsenyan & 

Mirowska, 2021). 최근 가상 인플루언서에 대한 사회

적 관심이 뜨겁고 기업들의 제작도 활발해지면서 이

들의 물리적 실재감을 높이려는 여러 시도가 있으나 

여전히 언캐니언벨리를 완전히 극복하지 못하고 있으

며, 외형 측면에서 이를 보완할 수 있는 여러 연출 방법

이 제안되고 있다(Kim, 2022). 더불어 대중의 기대수

준 또한 높아져 물리적 실재감 만큼이나 사회적 실재

감이 가상 인물의 필수 조건으로 떠오르고 있다. 이는 

가상 인플루언서의 감정적 반응 여부나 사회성, 인물

만의 고유한 매력이 물리적 실재감의 부족한 측면을 

보완할 수 있고 친밀감을 더욱 높일 수 있기 때문이다

(Kim, 2012).

한편 앞서 언급한 두 유형의 실재감이 가상 인플루

언서에게 부족할 경우, 인물의 매력성과 전문성, 신뢰

를 떨어뜨려 이들을 홍보 모델로 활용할 경우 브랜드

와 구매 의도에 부정적인 영향을 미치게 된다(Lee & 

 

Fig. 1. The virtual influencer Imma.

Imma Instagram account (2023).

https://www.instagram.com/imma.gram/
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Shin, 2022). 따라서 가상 인플루언서를 활용하는 마

케팅에서 이들의 외관이나 상호작용을 통해 인지하

는 사회적 실재감은 사용자의 긍정적인 반응과 기술 

적응을 위해 중요하게 다루어져야 할 개념으로 볼 수 

있다.

 

1) 물리적 실재감

물리적 실재감(physical presence)은 가상의 사물을 

실제 사물처럼 느끼는 심리적 상태로, 가상의 사물이

나 공간에 대해 인공적인 특성을 달리 인지하지 못하

는 심리를 말한다(Kim & Seo, 2017). Lepecq et al. 

(2009)는 물리적 실재감을 가상 세계에 자신이 물리적

으로 들어가 있는 듯한 주관적인 느낌으로 정의 내렸

으며, Kim and Kim(2010)은 가상공간을 체험하면서 

실제 세계와는 다른 새로운 세계에 존재하고 있다고 

느끼게 되는 것으로서 여러 가지 인식 기능이 복합적

으로 작용된다고 보았다. 특히 물리적 실재감은 소비

자가 가상의 제품이나 유통 환경을 접했을 때 실존한

다고 느끼는 정도로 설명되는 만큼, 현실을 완벽하게 

모방하는 수준의 시각적 표현이 효과적으로 활용될 

때, 상황이나 대상에 대한 완전한 몰입이 이루어질 수 

있고 이는 브랜드와의 교감에도 긍정적인 영향을 미

친다고 알려져 있다(Huizingh, 2000; Cho & Lee, 2019; 

Kim, 2020). Hancock et al.(2011)은 실재감 중에서도 

특히 ‘외모’에 대한 인지는 소비자가 가상 인플루언서

의 업무 수행 능력을 판단하는 상황에서 유능성이나 

신뢰성에 영향을 미친다고 밝혔다. 종합해보면 소셜 

미디어에서 가상 인물을 통제하는 기업이 인공물

(artificial objects)의 경험을 얼마나 사회적 행위자

(social actors)처럼 구현하느냐가 소비자와 원만하게 

상호 소통할 수 있는 핵심이라 볼 수 있다(Thellman et 

al., 2016).

여기서 가상 패션 인플루언서의 물리적 실재감은 

시각적으로 보이는 외형의 실재감으로 볼 수 있으며 

얼굴과 생김새(피부, 머릿결 표현), 신체, 자세에 해당

한다. 배경적 요소로는 그들이 실존하고 있다고 믿을

법한 친숙한 환경이나 공간을 말한다. 예를 들어 가상 

패션 인플루언서에게 실제 존재하는 듯한 주변 친구 

사진이나 생활공간이 대표적이며, 단순히 존재 자체

의 실재감뿐만 아니라 인물 중심의 게시물을 접하며 

함께 등장하는 배경적 요소에서 느껴지는 실재감을 

의미하는 것이다. 

2) 사회적 실재감

사회적 실재감(social presence)은 직접 대면하지 않

고 매체를 통해 대화할 때 커뮤니케이션 효과를 설명

하는 개념으로(Park & Jo, 2015), 커뮤니케이션 과정

에서 상대방을 지각하고 상대방과 함께 있는 것과 같

은 친근한 감정을 느끼는 것을 말한다(Short et al., 

1976). 사회적 실재감을 처음 언급한 Short et al.(1976)

은 이를 다른 사람과 함께 하고 있는 듯한 느낌 혹은 상

호작용 과정에 함께 참여하고 있는 느낌으로 보며, 관

계를 맺는 사람의 존재에 대한 인지와 비언어적 표현, 

그리고 사회의 규범적인 상징을 얼마나 표출하고 반

영하는가와 깊은 관련이 있다(Yoo et al., 2009). 기존의 

연구에서 다루어져 온 사회적 실재감은 주로 컴퓨터

를 매개한 사람과 사람 간의 커뮤니케이션이 주를 이

루었으나 최근에는 가상공간에서 사람이 아닌 가상 

인물과 이루어지는 사회적 실재감으로 그 연구 범위

가 확장되고 있다(Park & Jo, 2015).

가상 인물에 관한 선행연구를 살펴보면 사회적 실

재감이 높을수록 사용자의 호기심을 불러일으켜 가상 

인플루언서와의 상호작용 욕구를 높인다고 알려져 있

다. 또한 특정 인물과의 상호작용은 기존에 브랜드 커

뮤니케이션의 진정성이 강조되던 것과 동일하게 브랜

드에 대한 소비자의 우호적 태도 형성에 긍정적인 영

향을 미친다고 알려져 있다(Lee & Shin, 2022). 디지털 

미디어가 매개하는 가상 인물의 사회적 실재감도 마

찬가지로 서비스에 대한 이용 의도를 높인다는 것과 

유사한 맥락으로 볼 수 있다(Byun & Jo, 2020). 사회적 

실재감이 대상에 대한 친근함을 불러 일으켜 심리적

인 거리감을 좁히고 이는 정보의 설득 효과에 있어 긍

정적인 결과를 가져오게 되는 것이다(Kim, 2022). 이

론적 고찰을 토대로 기존의 선행연구에서 강조한 물

리적 실재감 외에도 가상 인플루언서와의 대화를 통

해 직접 느낄 수 있는 사회적 실재감이 사용자들이 지

각하는 가상 인플루언서의 평가속성에 영향을 미칠 

것이라 예상하였다.

 

3. 가상 패션 인플루언서의 평가속성

기존에 광고 모델의 설득 효과에 영향을 미치는 평

가속성은 인물에 대한 신뢰성( reliability)과 유사성

(similarity), 매력성(attractiveness)이 주로 활용되어 

왔으며(J. Park, 2022), 이러한 평가속성은 가상 인플루
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언서의 실재감을 평가하는 데 중요한 단서가 된다. 나

아가 인물의 평가속성을 적절하게 이용할 때, 사용자

는 가상 인물의 실재감을 더욱 높게 지각하거나 상호

영향을 주고받는 단계로 나아갈 수 있다(Lee & Shin, 

2022; Thellman, 2016; Yoo et al., 2009). 더불어 사용자

가 정보원의 실재감을 지각하는 차이에 따라 다르게 

나타나는 평가속성을 활용하여 가상 인플루언서의 설

득 효과를 높일 수 있으며(Shang & Chang, 2021), 궁극

적으로는 가상 인플루언서의 디자인 개발에 도움이 

될 수 있다.

먼저 평가속성 중 매력성은 가상 인플루언서의 외

적 단서에서 호감을 느끼거나 매력 있다고 평가하는 

경우 사용자의 정보에 대한 수용 의도가 높아질 수 있

으며, 사회적으로 대상을 가깝게 여기는 결과로 나타

난다(Kim, 2022). 신뢰성의 경우 정보 제공자의 전문

성과 지식으로부터 형성되며 가상 인플루언서에 대한 

신뢰는 해당 정보에 대한 모방 욕구를 높이고 구전 의

도에도 긍정적인 영향을 미치는 중요한 선행 변수이

다(Lee & Kim, 2021). 또한 인물의 정보와 자신을 비교

하여 심리적인 유사성을 느끼거나 친근감을 갖게 될 

때, 미디어 사용자는 보다 대상에 대해 우호적인 태도

를 형성한다고 알려져 있다(Lee et al., 2020).

본 연구에서는 가상 패션 인플루언서의 평가속성

을 세 가지 차원인 매력성과 신뢰성, 그리고 가상 인플

루언서라는 조작된 인물을 대상으로 삼는 연구인만큼 

사용자가 평가하는 가상 인플루언서의 친근감에 집중

하여 살펴보았다.

 

1) 매력성

Morrow(1990)은 매력성을 신체적 매력 중에서도 

타인으로부터 호의적 반응을 유도하는 개인의 이미지

라고 정의한다. Berscheid and Hatfield(1978)는 인물

의 매력성이 사회적 합의를 통해 정해진다고 보았으

며 타인을 긍정적 혹은 부정적으로 평가하는 개인의 

성향으로 설명한다. 유명인에 대한 신뢰도를 측정한 

연구에 따르면 매력성은 신뢰와 함께 메시지에 대한 

설득력을 높이는 방법이며, Singh et al.(2007)은 매력

성을 다른 사람의 반응을 이끌어 내는 행동이나 긍정

적인 기분으로 연결되는 정서라고 보았다. 매력성은 

유명인이나 광고 모델을 평가하는 속성이며 현재에는 

이들의 신체적 매력뿐 만 아니라 지적 능력이나 도덕

성, 개성, 일상 등 다양한 특징으로 인지할 수 있다. 여

기에는 신체적인 매력과 심리적인 매력까지도 함께 

포함되어 있다(Kim, 2018). 선행연구에서는 매력성을 

광고 모델이나 유명인의 영향력을 설명하기 위한 주

요 변수로 다루고 있으며 인물의 매력성은 대인 커뮤

니케이션에서 메시지의 설득 효과를 지닌다고 알려져 

있다. 따라서 본 연구에서는 매력성을 가상 패션 인플

루언서의 평가속성에 포함하여 가상 패션 인플루언서

의 물리적 사회적, 실재감의 정도가 이들의 매력성에 

영향을 미칠 것으로 예상하였다.

 

2) 신뢰성

신뢰성은 상대에 대한 믿음으로 개인이나 집단에 

의해 형성된 기대감을 말하며, 믿을 수 있다고 판단되

는 상대에게 의존하려는 정도로 측정된다(Moorman 

et al., 1993). Mcknight et al.(1998)은 신뢰성을 상호간 

공유된 경험으로부터 형성된 믿음으로 설명하며, 특

정 분야의 정보원 평가에 있어 신뢰성은 특히 중요한 

요소로 작용한다고 보았다. 그 이유는 매스 미디어로

부터 얻는 정보는 여러 전문가의 확인과 편집 과정을 

거칠 뿐만 아니라 이미 정보 수용자가 해당 내용에 대

한 많은 정보를 가지고 있을 수 있기 때문에 신뢰성을 

갖기가 비교적 수월한 반면에(Sohn & Lee, 2005), 소

셜 미디어에서 활동하는 정보원의 경우 이들이 제공

하는 정보의 질에 대한 편차가 크고 정보원을 실제로 

대면하지 못하는 경우가 있기 때문에 이들에게 신뢰

성을 가지는 것이 상대적으로 어렵기 때문이다(Lim, 

2018). 기업 차원에서 정보원을 매개한 소비자와의 신

뢰는 브랜드의 충성도에 영향을 미치므로 정보원의 

신뢰성은 장기적 관점에서 고객과의 관계 유지와 강

화에 중요하다(Kwak, 2018). 본 연구에서는 최근 브랜

드 홍보에도 적극적으로 활용되는 가상 인플루언서의 

실재감이 이들의 신뢰감에 영향을 미칠 것이라 예상

하였다.

 

3) 친근함

친근감은 상대에게 친숙함을 느끼는 정도이며 유

사함(similarity)이나 친밀감(intimacy)과 같이 상대에 

대한 친숙함을 느끼는 정도를 의미한다(Lee & Kwon, 

2011). 친근감은 유대감이나 소속감과 같이 상대방과 

강하고 직접적인 유대 관계보다는 일반적으로 대상을 

접했을 때 인지적, 감정적으로 표출되는 반응에 가깝

다(Guy et al., 2010; Lee, 2020). 또한 사람들은 친근감
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을 더 많이 느낄수록 상대에게 더 개방적인 태도를 보

이며 상대방과 더욱 강한 유대를 형성하고자 한다

(Han et al., 2011; Lee, 2020). 인간은 본능적으로 유사

성을 가진 존재에 더 끌리는 경향이 있고 대상과 상호

작용하며 느끼는 친근감은 개인의 쾌락(pleasure)이라

는 감정까지 연결되기 때문에 친근감을 통해 즐거움

까지 얻을 수 있다(Park, 2011). 또한 친근감은 상대방

과 사회적 상호작용을 이끌어내는 요인임과 동시에 

상대방과 의사소통을 통해 정서적인 혜택까지 얻을 

수 있다. 본 연구에서는 직접 대면하지 않고 미디어를 

매개한 소셜 미디어 상의 인물에 대한 친근감에 집중

하며, 그 중에서도 인간을 모방하는 가상 인플루언서

에 대한 친근감을 살펴보았다. 이에 사용자가 가상 패

션 인플루언서의 실재감에 따라 실제 사람에게서 느

끼는 친근감과 유사한 감정을 가질 수 있는지 알아보

고자 하였다.

 

4. 관계유지행동

관계유지행동은 인간관계에서 중요한 과정으로 상

대방과 관계가 지속되고 이를 통해 만족스러운 상태

를 유지하는 것을 말한다(Canary & Stafford, 1994). 

Dindia and Canary(1993)는 관계유지행동을 사람들 

간의 관계가 안정적이고 만족스러운 상태로 설명하며 

친밀감을 지속해서 유지하는 것으로 정의한다. 온라

인 공간에서 접하는 타인과의 관계유지행동은 상호작

용을 위한 공간 자체가 매개된 상황에 놓여 있는 만큼 

일상적인 상호작용이 더욱 빈번하게 일어날 수 있다

(Hwang & Kim, 2013). 한편 관계유지행동은 상호의

존성을 기반으로 상대방과의 관계 내에서 만족을 느

낀 사용자가 더 높은 만족을 느끼기 위해 관계를 더욱 

강화하고자 하는 의도로 설명되는데(Berry & Parasu-

raman, 2004), Han and Hong(2020)은 이를 고객 만족

의 결과로 나타나는 반응이라고 설명하였으며 고객이 

서비스와 보상을 제공받으면서 지속적으로 그 서비스

를 이용하려는 태도라고 정의 내렸다. 본 연구에서는 

소셜 미디어에서 영향력있는 정보원으로 활동하는 가

상 패션 인플루언서의 실재감과 평가속성이 사용자의 

가상 패션 인플루언서에 대한 관계유지행동에 어떠한 

영향을 미치는지 살펴보고자 하였다.

 

III. 연구방법

1. 연구모형 및 가설

본 연구는 선행연구를 바탕으로 사용자 관점에서 

가상 패션 인플루언서의 실재감이 이들에 대한 평가

속성에 어떠한 영향을 미치는지 알아보았으며, 궁극

적으로 실재감과 평가속성이 가상 패션 인플루언서와

의 관계유지행동에 어떠한 영향을 미치는지 실증적으

로 검증하였다. 가상 패션 인플루언서의 실재감 측정

은 물리적 실재감과 사회적 실재감으로 구분되었으

며, 사용자의 평가속성은 대상에 대한 매력성, 신뢰성, 

친근감으로 구성되었다. 이를 위해 <Fig. 2>와 같은 연

구 모형을 설정하였으며 연구를 위한 가설은 다음과 

같다. 

Virtual fashion 

influencers’ presence

Physical presence

Social presence

Virtual fashion 

influencers’ 

evaluation attributes

Atrractiveness

Reliability

Friendliness

Relationship 

maintenance

behavior

H 4-2

Fig. 2. Research model.
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H 1-1. 가상 패션 인플루언서의 물리적 실재감은 사

용자가 지각하는 인플루언서의 매력성에 정

적인 영향을 미칠 것이다.

H 1-2. 가상 패션 인플루언서의 사회적 실재감은 사

용자가 지각하는 인플루언서의 매력성에 정

적인 영향을 미칠 것이다.

H 2-1. 가상 패션 인플루언서의 물리적 실재감은 사

용자가 지각하는 인플루언서의 신뢰성에 정

적인 영향을 미칠 것이다.

H 2-2. 가상 패션 인플루언서의 사회적 실재감은 사

용자가 지각하는 인플루언서의 신뢰성에 정

적인 영향을 미칠 것이다.

H 3-1. 가상 패션 인플루언서의 물리적 실재감은 사

용자가 지각하는 인플루언서의 친근감에 정

적인 영향을 미칠 것이다.

H 3-2. 가상 패션 인플루언서의 사회적 실재감은 사

용자가 지각하는 인플루언서의 친근감에 정

적인 영향을 미칠 것이다.

H 4-1. 가상 패션 인플루언서의 매력성은 사용자의 

관계유지행동에 정적인 영향을 미칠 것이다.

H 4-2. 가상 패션 인플루언서의 신뢰성은 사용자의 

관계유지행동에 정적인 영향을 미칠 것이다.

H 4-3. 가상 패션 인플루언서의 친근감은 사용자의 

관계유지행동에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

 

2. 측정도구

본 연구는 설문조사로 진행되었으며 선행연구에서 

타당성이 검증된 측정 문항을 사용하였다. 먼저 가상 

패션 인플루언서의 실재감은 대상의 외관을 통해 인

지하는 물리적 실재감과 사용자가 대상과 상호작용을 

통해 느끼는 사회적 실재감으로 구분하였으며, 물리

적 실재감과 사회적 실재감은 Auter and Palmgreen 

(2000)과 Jin and Bolebruch(2009), 그리고 Park and 

Jo(2015)의 연구를 참고하여 각 6문항과 4문항으로 구

성하였다. 가상 패션 인플루언서의 평가속성은 기존

에 연구되어 온 소셜 미디어 내 인플루언서의 속성과 

관련된 Kim(2018)과 Ohanian(1990)의 선행연구를 참

고하여 매력성, 신뢰성, 친근감으로 구성하였으며 각 

4문항으로 구성되었다. 마지막으로 소셜 미디어 사용

자의 반응은 가상 패션 인플루언서로부터 ‘지속해서 

정보를 얻고 싶은지 여부’와 ‘관심을 유지할지’에 대

한 관계유지행동으로 측정하였으며 Evans et al.(2017)

과 Kim(2018)의 연구를 참조하여 4개의 문항으로 구

성하였다.

 

3. 자료 수집과 분석방법

본 연구는 인스타그램 계정을 활발히 이용하면서 

연구 시점에 패션 인플루언서 계정을 한 명 이상 팔로

우하고 있는 국내 20~30대 여성 324명을 대상으로 진

행되었다. 현재 대중의 주목을 받고 있는 가상 패션 인

플루언서 대부분은 20~30대의 여성 이미지로 구현되

어 있으므로 이들을 주로 팔로우하며 정보를 얻는 유

사한 성별과 연령대를 설문 집단으로 선정하였다. 본 

연구는 온라인 설문으로 진행되었으며 사전에 설문참

여에 대한 동의를 얻어 조사가 이루어졌다. 

설문 응답에 앞서 모든 참여자는 3분 동안 이마의 

인스타그램 계정(www.instagram.com/imma.gram/)에 

접속하여 10개 이상의 게시물을 충분히 살펴보기위

해 3분 가량의 시간을 설정 하였으며, 이후 이마에 대

한 설문 단계로 넘어가도록 하였다. 인구통계학적 특

성은 객관식으로 수집하였으며 그 외 모든 문항은 7점 

리커트 척도로 측정하였다(1점=전혀 그렇지 않다, 7

점= 매우 그렇다). 자료 수집은 2021년 4월부터 5월 사

이에 진행되었으며, 불성실한 응답을 제외하고 321부

가 최종 분석에 사용되었다.

최종 분석에 사용된 321명의 표본에 대한 인구통계

학적 특성은 다음과 같다. 응답자의 평균 연령은 29.2

세로, 연령대는 20대 170명(53.0%), 30대는 151명

(47.0%)으로 20대와 30대가 유사한 비중인 것으로 집

계되었다. 학력은 대학교 졸업이 229명(71.3%)으로 

가장 많았으며 대학교 재학 중이 50명(15.5%)으로 전

반적으로 높은 교육 수준의 응답자로 구성되었다. 직

업은 일반 사무직 133명(41.4%), 학생 63명(19.6%), 전

문직 41명(12.7%)으로 응답자의 대부분을 구성하였

다. 월평균 가구 소득은 200만 원 이상 300만 원 미만이 

99명(30.8%)으로 가장 많은 비율을 차지했으며, 뒤이

어 300만 원 이상 400만 원 미만이 46명(14.3%), 400만 

원 이상 600만 원 미만이 43명(13.4%), 100만 원 이상 

200만 원 미만과 600만 원 이상 1000만 원 미만이 각 34

명(10.5%)의 동등한 비율 순으로 나타났다. 
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IV. 연구결과및논의

1. 측정도구의 타당도 및 신뢰도 검증

본 연구에서는 측정 모형의 신뢰 및 타당성을 검증

하기 위해 AMOS 23.0을 사용하여 확인적 요인분석을 

실시하였다. 타당성 검증에 앞서 비표준화 계수 λ의 

C.R 값을 확인한 결과, 모두 1.96 이상으로 기준 조건

을 충족하였다. 확인적 요인분석에 따른 모형 적합도

와 AVE, 그리고 개념 신뢰도(construct reliability)의 값

은 아래 <Table 1>과 <Table 2>와 같이 제시하였다. 모

형 적합도 해석을 위해 적합도 지수를 확인한 결과, 

CFI, TLI, RMSEA, SRMR의 값이 모두 만족할 만한 수

준임을 확인하였다. 마지막으로 집중 타당성 검증을 

위해 AVE 값과 C.R 값을 확인하였으며, 그 결과 모든 

변수가 각 AVE ≥0.5와 C.R ≥0.7의 값을 만족하여 타당

성을 확보하였다.

 

Model CMIN df SRMR CFI TLI RMSEA

Default 668.227 284 .479 .949 .942 .065

Table 1. Confirmatory factor analysis model fit index

Estimate S.E. C.R.
Estimate

(Standardized)
AVE

Construct

reliability

S. Presence ⟶ S. Presence 4 .882 .067 13.123 .710

.724 .903
S. Presence ⟶ S. Presence 3 1.000 - - .781

S. Presence ⟶ S. Presence 2 1.083 .067 16.124 .848

S. Presence ⟶ S. Presence 1 1.029 .065 15.912 .838

P. Presence ⟶ P. Presence 6 1.004 .043 23.090 .875

.634 .844

P. Presence ⟶ P. Presence 5 1.000 - - .896

P. Presence ⟶ P. Presence 4 .932 .042 22.161 .858

P. Presence ⟶ P. Presence 3 .944 .046 20.554 .828

P. Presence ⟶ P. Presence 2 .874 .041 21.130 .839

P. Presence ⟶ P. Presence 1 .822 .042 19.487 .805

Attractiveness ⟶ Attractiveness 4 1.000 - - .823

.698 .852
Attractiveness ⟶ Attractiveness 3 1.091 .063 17.440 .828

Attractiveness ⟶ Attractiveness 2 1.154 .061 18.799 .872

Attractiveness ⟶ Attractiveness 1 1.123 .066 17.136 .818

Reliability ⟶ Reliability 4 1.000 - - .856

.757 .872
Reliability ⟶ Reliability 3 1.020 .047 21.550 .894

Reliability ⟶ Reliability 2 1.032 .047 22.108 .907

Reliability ⟶ Reliability 1 .945 .051 18.532 .820

Friendliness ⟶ Friendliness 4 1.000 - - .729

.696 .841
Friendliness ⟶ Friendliness 3 1.394 .089 15.700 .878

Friendliness ⟶ Friendliness 2 1.465 .096 15.300 .856

Friendliness ⟶ Friendliness 1 1.349 .087 15.456 .865

Relationship ⟶ Relationship 4 1.000 - - .909

.831 .894
Relationship ⟶ Relationship 3 1.096 .040 27.190 .917

Relationship ⟶ Relationship 2 1.028 .039 26.149 .903

Relationship ⟶ Relationship 1 1.008 .037 27.339 .918

* S.Presence: Social Presence, P. Presence: Physical Presence, Relationship: Relationship maintenance behavior

Table 2. The results of confirmatory factor analysis
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Construct Items

Social Presence

S. Presence 4 The way virtual influencers speak in posts and comments feels natural.

S. Presence 3 Virtual fashion influencers’ SNS felt like a space to interact with followers.

S. Presence 2
Virtual fashion influencers seem to be interested in the opinions of their 

followers.

S. Presence 1
Virtual fashion influencers feel like they care about the opinions of their 

followers.

Physical Presence

P. Presence 6
Virtual fashion influencers’ fashion image has a variety of styles, angles, and 

colors, so it feels more real.

P. Presence 5 Virtual fashion influencers’ daily feed feels natural.

P. Presence 4
The image in the virtual fashion influencers’ feed is not much different from the 

real fashion influencers’ feed.

P. Presence 3 The space where virtual fashion influencers live feels real.

P. Presence 2 It is natural to see virtual fashion influencers wearing clothes.

P. Presence 1 Virtual fashion influencers’ posture feels natural.

Attractiveness

Attractiveness 4
Followers are likely to want to emulate the fashion style of virtual fashion 

influencers.

Attractiveness 3 Virtual fashion influencers have a sophisticated image.

Attractiveness 2 The fashion style of virtual fashion influencers are attractive.

Attractiveness 1 Virtual fashion influencers have attractive bodies.

Reliability

Reliability 4
Virtual fashion influencers will honestly present their positions, thoughts, and 

opinions on fashion.

Reliability 3
Virtual fashion influencers will not give out unsubstantiated fashion infor-

mation.

Reliability 2
Virtual fashion influencers won't pretend to know something you don't know 

about fashion.

Reliability 1
Virtual fashion influencers will not exaggerate or lie about the fashion in-

formation they provide.

Friendliness 

Friendliness 4
The way virtual fashion influencers communicate directly and indirectly with 

their followers feels like they are a real person.

Friendliness 3 Virtual fashion influencers feel like real people.

Friendliness 2
I feel a similar level of friendliness with a real fashion influencers from virtual 

fashion influencers.

Friendliness 1
The way of communicating with virtual fashion influencers are similar to that of 

a real fashion influencers.

Relationship

Maintenance

Behavior

Relationship 4 I will continue to be interested in virtual fashion influencers in the future.

Relationship 3
I would like to receive fashion information from virtual fashion influencers in 

the future.

Relationship 2 I will continue to follow virtual fashion influencers.

Relationship 1
I would like to continue to see SNS contents from virtual fashion influencers in 

the future.

Table 3. The item list of construct
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Physical 

presence
Social presence Attractive -ness Reliability Friendliness AVE

Physical presence 1 .634

Social presence .633(.401)*** 1 .724

Attractiveness .746(.557)*** .684(.468)*** 1 .698

Reliability .495(.245)*** .500(.250)*** .562(.316)*** 1 .757

Friendliness .693(.480)*** .743(.552)*** .718(.516)*** .626(.392)*** 1 .696

Relationship 

maintenance 

behavior

.423(.179)*** .488(.238)*** .589(.347)*** .547(.299)*** .668(.446)*** .831

a: Numbers in parentheses are squared correlation estimates of two variables.

Table 4. Discriminant validity analysis

 

2. 가설 검정

가상 패션 인플루언서의 물리적 실재감과 사회적 

실재감이 가상 패션 인플루언서의 평가속성인 매력

성, 신뢰성, 친근감에 미치는 영향과 매력성, 신뢰성, 

친근감이 관계유지의도에 미치는 영향을 알아보기 위

해 경로 모형 분석을 실시하였으며, 그 결과는 <Table 

5>와 같다. 최종적으로 모형의 적합도는 전반적으로 

수용할만한 수준으로 나타났다(CMIN=699.45, f=288, 

p<.001, SRMR=.479, CFI=.949, TLI=.942, RMSEA= 

0.65).

먼저 가상 패션 인플루언서의 실재감이 가상 패션 

인플루언서의 평가속성에 미치는 영향을 살펴보았

다. 물리적 실재감은 평가속성인 매력성(β=0.415, p< 

.001), 신뢰성(β=0.29, p<.001), 친근감(β=0.26., p<.001)

에 모두 유의미한 정적 영향을 미치고 있는 것을 알 수 

있었다. 이에 따라 가설 1-1, 2-1, 3-1은 모두 지지 되었

다. 여기서 물리적 실재감이 가장 큰 영향을 미치는 평

가속성은 매력성으로 다른 속성들과의 값이 큰 차이

를 보였다. 매력성 다음으로는 신뢰성과 친근감 순서

로 영향력이 높게 나타났다. 또한 사회적 실재감 역시 

평가속성인 매력성(β=.0.404, p<.001), 신뢰성(β=0.427, 

p<.001), 친근감(β=0.498, p<.001)에 모두 유의미한 정

적 영향을 미치며 가설 1-2, 2-2, 3-2가 모두 지지되었

다. 사회적 실재감은 친근감에 가장 높은 영향을 미치

고 있었으며 그 다음으로는 신뢰성이 높았고 매력성

에는 가장 작은 영향을 미치고 있었다. 평가속성 중 매

력성을 제외한 신뢰성과 친근감의 경우 가상 패션 인

플루언서의 물리적 실재감보다 사회적 실재감의 영향

을 더욱 많이 받는 것으로 나타났다. 반면 매력성은 사

회적 실재감에서는 가장 작은 영향을 받으나 물리적 

실재감에는 가장 큰 영향을 미치고 있었다. 이는 가상 

패션 인플루언서의 특성인 생김새나 몸매, 스타일과 

같은 물리적 실재감에 해당하는 외적 요소에 사용자

가 더욱 민감하게 반응하기 때문으로 볼 수 있다(Han, 

2021).

다음으로는 가상 패션 인플루언서의 평가속성인 매

력성, 신뢰성, 친근감이 각각 사용자의 관계유지의도

에 미치는 영향을 알아보았다. 매력성(β=0.247, p< 

.01), 신뢰성(β=0.222, p<.01), 친근감(β=0.65, p<.001)

은 모두 관계유지의도에 유의미한 정적 영향을 미치고 

있는 것을 확인하여 가설 4-1, 4-2. 4-3이 지지되었다. 

또한 매력성이나 신뢰성에 비해 친근감이 월등히 높은 

값으로 관계유지의도에 영향을 미치고 있다는 것을 알 

수 있었다. 이는 일반 인플루언서와의 친밀감이 사용

자와의 애착 형성이나 팬쉽 형성과 같은 관계유지행동

으로 이어질 수 있다는 Kim and Choo(2019)의 연구 결

과와 일치하는 부분이다. 한편 신뢰성의 경우 본 연구

Model CMIN df SRMR CFI TLI RMSEA

Default 668.227 284 .479 .949 .942 .065

Table 5. Structure equation model fit index
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에서 다룬 가상 패션 인플루언서가 소셜 미디어에서 

직접 제품을 판매하거나 자체 브랜드를 운영하고 있지 

않고 오히려 가상 패션 인플루언서만의 독특한 이미지

와 콘텐츠에 관심을 갖거나 단순 재미를 목적으로 이

들과 소통하는 사용자가 대부분인 만큼(Kim, 2019), 

관계유지행동이라는 지속적인 행동을 촉발하는데 있

어 신뢰성의 영향력이 낮았던 것으로 보인다. 가설 검

정결과는 <Fig. 3>과 <Table 6>에 제시하였다.

 

Virtual fashion 

influencers’ presence

Physical presence

Social presence

Virtual fashion 

influencers’ 

evaluation attributes

Atrractiveness

Reliability

Friendliness

Relationship 

maintenance

behavior

0.222(.195)**

Fig. 3. The result of structure equation model.

Structure paths Coefficient
Standardized 

coefficient
S.E. t Hypothesis testing

Physical presence

→ Attractiveness
.415 .510 .049 8.531*** H1-1 (accept)

Social presence

→ Attractiveness
.404 .375 .065 6.184*** H1-2 (accept)

Physical presence

→ Reliability
.290 .294 .069 4.178*** H2-1 (accept)

Social presence

→ Reliability
.427 .327 .096 4.438*** H2-2 (accept)

Physical presence

→ Friendliness
.260 .361 .043 6.087*** H3-1 (accept)

Social presence

→ Friendliness
.498 .522 .064 7.761*** H3-2 (accept)

Attractiveness

→ Relationship 

maintenance behavior

.247 .178 .087 2.831** H4-1 (accept)

Reliability

→ Relationship 

maintenance behavior

.222 .195 .070 3.200** H4-2 (accept)

Friendliness

→ Relationship 

maintenance behavior

.650 .415 .012 5.398*** H4-3 (accept)

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

Table 6. Results of structure equation model
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V. 결   론

가상 패션 인플루언서를 향한 사회적 주목은 개성

과 취향을 중시하는 현대 사회의 인식 변화에 따른 것

이며 이는 패션을 포함한 보다 넓은 분야로 확장되고 

있다. 현재 가상 패션 인플루언서는 소셜 미디어를 포

함한 다양한 마케팅 분야에서 활발하게 활동하며 과

거와 달리 현저하게 발달된 물리적, 사회적 실재감으

로 대중의 일상에 가깝게 다가가고 있다. 본 연구는 소

셜 미디어에서 활동하는 가상 패션 인플루언서의 실

재감과 평가속성이 사용자의 관계유지행동에 미치는 

영향을 살펴보았으며, 연구의 주요 결과를 요약하면 

다음과 같다. 

먼저 가상 패션 인플루언서의 실재감이 평가속성

에 미치는 영향을 살펴본 결과, 기존의 패션 인플루언

서와 마찬가지로 가상 패션 인플루언서의 실재감이 

모든 평가속성에 영향을 미치고 있었다. 물리적 실재

감의 경우 매력성, 친근감, 신뢰성의 순으로 정(+)의 

영향을 미쳤다. 사회적 실재감도 마찬가지로 평가속

성에 유의한 영향을 주었으며 친근감, 신뢰성, 매력성

의 순으로 정(+)의 영향을 미쳤다. 따라서 사용자들이 

가상 패션 인플루언서를 접할 때, 기존에는 아바타와 

같은 가상 인물의 물리적 실재감의 수준이 중요하게 

다루어져 왔다면, 최근에는 사회적 실재감 또한 가상 

패션 인플루언서를 평가하고 관계를 유지하는 데 중

요한 변인이 되었음을 알 수 있다. 이는 가상 인물의 사

회적 실재감이 높을 때 사용자들의 호기심과 친근감

을 불러일으켜 정보의 설득 효과나 서비스 이용 의도

에 긍정적인 효과를 더할 수 있다는 Byun and Jo(2020)

와 Kim(2022)의 연구 결과를 지지하는 결과이다.

다음으로 가상 패션 인플루언서의 평가속성이 관

계유지행동에 미치는 영향을 살펴본 결과, 세 종류의 

평가속성은 모두 관계유지행동에 정(+)의 영향을 미

쳤으며, 그 영향력은 인플루언서의 친근감, 매력성, 신

뢰성 순으로 나타났다. 한편 가상 패션 인플루언서의 

신뢰성이 관계유지행동에 미치는 영향력은 상대적으

로 낮은 것으로 나타났다. 이는 본 연구에서 살펴본 가

상 인물이 제품 홍보나 판매와 같이 신뢰성과 전문성

에 기반하여 콘텐츠를 다루는 인플루언서가 아니기에 

신뢰성의 영향이 상대적으로 낮았다고 해석할 수 있

다. 반면에 외적인 요소가 특히 강조되는 패션 인플루

언서의 경우, 사용자가 얻고자 하는 바가 전문적인 정

보나 신뢰보다는 시각적 자극을 통해 지각하는 매력

성과 친밀감과 같이 사회적 상호작용을 거쳐 평가되

는 요인이 브랜드 태도나 구매 의도에 긍정적인 영향

을 미친다는 Cho and Kim(2022)의 연구와 유사한 결

과가 도출되었다.

나아가 본 연구에서는 가상 패션 인플루언서와의 

긍정적인 관계 유지를 위해 평가 속성 중에서도 친근

감이 중요하다는 점을 확인하였다. 이는 브랜드를 홍

보하기 위해 인플루언서를 기용할 경우, 브랜드의 일

방적인 설득 메시지를 전달하기보다는 이용자와 인플

루언서 간 공감대 형성이 정보 수용과 온라인 구전에 

더욱더 효과적이라는 Lee(2021)의 연구와도 연결 지

어 해석해 볼 수 있는 부분이다. 가상 패션 인플루언서

는 더욱이 고도로 기술 집약적이므로 감정 기복이 없

고 빅데이터에 기반해 일관적으로 행동할 수 있기에, 

이용자와 더욱 적극적인 관계 맺기나 쌍방향적 소통 

능력을 강점으로 어필할 수 있을 것이다. 그뿐만 아니

라 24시간으로 가능한 실시간 피드백 또한 실제 사람

의 노동력이 동원되어야 하는 기존 인플루언서의 한

계점을 보완할 수 있을 것으로 보인다. 이는 가상 패션 

인플루언서와의 친근감 형성과 더불어 장기적인 관점

에서 특정 브랜드와의 지속적인 관계 유지에도 도움

이 될 수 있을 것이라 예상된다.

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 먼저 연구를 통해 

사용자들은 가상 패션 인플루언서의 물리적 실재감 

보다는 사회적 실재감에 더욱 큰 차별성을 느끼고 친

근감과 매력성을 통해 관계유지행동에도 긍정적인 영

향을 미친다는 점을 확인하였다. 이는 이미 일정 수준 

이상에 도달한 가상 패션 인플루언서의 물리적 실재

감보다는 현실감을 갖고 점차 영역을 넓혀가는 이들

의 행보나 자연스러운 말투, 친근하고 일상적인 게시

물과 같이 가상 패션 인플루언서를 구성하는 사회적 

실재감이 사용자의 긍정적인 반응을 이끌어내는 데 

더욱 중요한 요소가 되었음을 알 수 있다. 이미 높은 수

준의 실재감으로 구현된 가상 패션 인플루언서의 사

회적 실재감이 더욱 강화 된다면 이들이 세계를 무대

로 활동하거나 글로벌 단위의 팬덤을 확보하는 것이 

가능해보인다. 이에 기업에서는 가상의 패션 인플루

언서를 최초로 개발한 후 이들의 팬덤을 구성하려는 

의도나 브랜드의 주요 정보원으로 활용하고자 할 때, 

가상 패션 인플루언서의 사회적 실재감을 일정 수준

으로 유지하는 것이 실무에서 우선적으로 고려될 수 
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있을 것이다.

나아가 본 연구에서는 가상 패션 인플루언서의 친

근감과 매력성이 중요하다는 시사점을 도출했다. 가

상 패션 인플루언서의 물리적 실재감은 이미 높은 단

계에 이르렀고 적어도 온라인 공간에서 구현되는 이

들의 외모나 이미지, 영상 속 모습 안에서는 사용자의 

혐오감을 불러일으키는 ‘불쾌한 골짜기’의 단계를 넘

어선 것으로 보인다. 이제 사용자들 사이에서 구체적

으로 가상 인플루언서의 실재감을 현실의 인플루언서

와 구분하는 활동은 크게 중요하지 않으며, 오히려 이

들에게 주입된 생각이나 가치관, 성격과 같은 인격을 

접하며 친근감과 매력성을 크게 지각하고 있었다.

이는 달리 말해 기업의 계정 운영 차원에서 가상 패

션 인플루언서의 매력이 더욱 강조될 수 있는 부분을 

유연하게 보완하고 이들만의 장점을 적극적으로 모색

하는 데 도움이 될 수 있다. 가령, 가상 패션 인플루언

서는 어느 곳에서나 브랜드가 추구하는 이미지를 거

의 완벽하게 구현할 수 있고 현실의 인플루언서는 할 

수 없는 콘텐츠 제작이 가능하다. 따라서 이들만의 장

점을 활용하여 대중이 미래 지향적인 기술을 향유하

고 매력적인 정보원과 소통할 수 있는 기회를 늘릴 수 

있을 것이다.

본 연구의 한계점과 후속연구 제안은 다음과 같다. 

먼저 연구에서 분석한 평가속성은 기존 인플루언서와 

관련한 선행 연구에서 참조한 속성들로 구성된 만큼, 

가상 패션 인플루언서에 대한 평가속성을 충분히 반

영하기에는 다소 부족한 부분이 있다. 이들 역시 패션 

인플루언서로 활발하게 활동하고 있으나 기존의 아바

타나 가상 공간이라는 특수 상황이 매개하는 만큼, 본 

연구를 기반으로 삼아 후속연구에서는 가상 패션 인

플루언서를 더욱 입체적으로 이해할 수 있는 평가속

성이 제안될 수 있어야 할 것이다. 더불어 본 연구에서

는 가상 패션 인플루언서의 사회적 실재감이 사용자

에게 미치는 영향력이 큰 것으로 나타났다. 이에 후속 

연구에서는 사회적 실재감이 중요한 변인으로 다루어

질 수 있을 것이며, 사회적 실재감 중에서 사용자의 감

정에 따른 인플루언서와의 동일시 여부가 추가적으로 

측정될 수 있을 것이다. 나아가 가상 패션 인플루언서

에 대한 사용자 반응이 브랜드 태도 형성이나 지속적

인 관계유지에는 어떠한 영향을 미치는지에 관한 후

속 연구가 이루어질 수 있기를 기대한다.
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