
한국의류산업학회지 pISSN 1229-2060  
제23권 제2호, 2021 eISSN 2287-5743  
＜연구논문＞ Fashion & Text. Res. J. 

Vol. 23, No. 2, pp.200-211(2021)  
https://doi.org/10.5805/SFTI.2021.23.2.200 

    

    

  

  

 

  

  

   

  

 

    

  

   
패션 인플루언서의 체형이 자기표현 및 자기제시의도, 인플루언서 추천의도에 미치는 영향 

- 친근감의 매개 역할을 중심으로 -

이희윤
 
· 이하경

† 
· 추호정

1)

서울대학교 의류학과
1)
서울대학교 생활과학연구소

The Effects of Fashion Influencers’ Body Types on Self-Expression, Self-Representation 
Intentions, and Recommendation Intentions
- Focusing on the Mediating Effect of Familiarity -

Heeyun Lee, Ha Kyung Lee
†
, and Ho Jung Choo

1)

Dept. of Textiles, Merchandising and Fashion Design, Seoul National University; Seoul, Korea
1)
Research Institute of Human Ecology, Seoul National University; Seoul, Korea

Abstract: This study examines the effects of fashion influencers’ body types (realistic versus ideal body types) on self-
expression, self-representation, and recommendation intentions, as mediated by familiarity toward influencers. Although 
fashion influencers lead to a positive consumer response compared to traditional advertisements, previous research on the 
effects of fashion influencers on consumers is limited. Thus, this study tests the role of consumers’ socio-psychological 
aspects in understanding how and why fashion influencers affect consumers’ behavioral intentions associated with self-
expression, self-representation, and influencer recommendation. A total of 180 women in their 20s and 30s participated in 
the survey. The responses were collected after showing them stimuli featuring fashion influencers with either ideal or real-
istic body shapes. The data were analyzed using SPSS18.0 for descriptive statistics, and AMOS 18.0 for confirmatory factor 
analysis and structural equation modeling. The results showed that participants who were shown realistic body types per-
ceived familiarity, which generated positive effects on self-expression, self-representation, and recommendation intentions. 
Hence, the effects of influencers’ body types on recommendation intention are mediated by familiarity. Self-expression and 
self-representation intentions also increase influencer recommendation intention. Comparatively, participants who were 
shown ideal body types only induced higher self-representation intention, which increased their recommendation intention. 
The current findings can help fashion marketers select the appropriate influencers who fit their target customers as pro-
motional models, as well as to induce changes in consumers’ behavioral intention.

Key words: fashion influencers (패션 인플루언서), self-expression intention (자기표현의도), self-representation intention          
(자기제시의도), familiarity (친근감), recommendation intention (추천의도)

1. 서  론

개인의 생각, 의견, 경험 등을 공유하는 온라인 플랫폼인 소        

셜 네트워크 서비스(Social Network Service, SNS)가 급속도로      

성장하면서 소비자에게 미치는 영향력이 확대되고 있다. 특히,      

사진과 동영상 등 시각적 정보 기반의 SNS에서 활동하는 인플        

루언서가 소비자들의 전폭적인 지지를 받으며 사회문화적으로     

큰 영향력을 발휘하고 있다(Cho, 2011). 인플루언서(influencer)     

는 소셜 미디어 상에서 다른 일반 소비자 혹은 이용자와 비교     

했을 때, 유난히 더 많은 영향력을 발휘하는 주요 소비자로 정     

의되며(Cho, 2011) 이들이 만들어 내는 콘텐츠의 파급력은 오     

늘날 직접적인 브랜드 프로모션 이상의 효과를 지닌다. 인플루     

언서는 단순한 의견선도자에서 현재는 수용자 내면의 변화를     

일으키고 개인의 SNS 게시물 표현 방식에까지 영향을 미치는     

등 소비자에게 다방면으로 영향을 미치고 있다. 최근에는 자신     

의 모습을 인위적으로 꾸미지 않고 있는 그대로의 나를 사랑하     

자는 취지의 자기 몸 긍정주의(body positivism)라는 SNS 캠     

페인이 인플루언서 개인으로부터 시작되어 현재는 브랜드까지     

확산되었다(Hong, 2018). 특히, 패션분야에서 정보탐색 및 구     

매결정 과정에서 사이즈 혹은 실루엣 등 신체 관련 정보가 중     

요하게 작용하는 만큼(Rosa et al, 2006) 패션 인플루언서의     

매력성을 측정하는 요소 중 하나인 체형을 바탕으로 소비자 태     
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도에 미치는 영향에 대한 이해가 필요하다고 판단된다. 따라서,       

본 연구에서는 최근 사회적으로 이슈가 되고 있는 자기 몸 긍         

정주의와 연관시켜 인플루언서가 소비자에게 미치는 영향력을     

살펴보고자 한다.

최근 패션 분야에서 인플루언서의 영향력은 점차 확대되어      

가는데 비해 인플루언서에 대한 선행연구는 정보제공 주체자      

혹은 이용자 측면에서 제한적으로 이루어지고 있다. 정보제공      

주체자로서 인플루언서의 유형별 특성을 탐색하거나(Kim &     

Lee, 2019; Lee & Kim, 2019; Oh & Sung, 2018), 인플루          

언서가 생성하는 콘텐츠 및 정보 영향력에 대한 연구가 진행되        

고 있으며(Choi & Cheong, 2017; Kim & Han, 2020; Yoon         

et al., 2018) 더 나아가 인플루언서 마케팅 전략 개발에 대한         

연구도 찾아볼 수 있다(Jung, 2019; Kim et al., 2020; Mun         

& Kim, 2020). 정보 이용자 측면에서는 인플루언서가 제공하       

는 콘텐츠에 대한 인식(Kim & Han, 2020), 인플루언서와 관        

련 있는 브랜드 태도 및 구전의도(Lee et al., 2015; Park &          

Cho, 2015; Wang & Lee, 2019) 등과 같이 이용자의 인지적         

인 평가와 행동의도에 대한 연구가 주로 이루어지고 있다. 인        

플루언서에 대한 신뢰(Han, 2020)와 애착(Yi & Jun, 2020)       

등과 같이 이용자의 감정적인 측면에 초점을 맞춘 연구도 찾아        

볼 수 있다. 그러나 기존 연구들은 인플루언서가 이용자에게 미        

치는 영향력을 단편적으로 다루었다는 한계가 있으며, 인플루      

언서가 소비자에게 미치는 영향력에 대한 심리적 기제를 SNS       

의 상황적 맥락을 고려하여 규명해야 할 필요가 있다.

본 연구에서는 다소 제한적으로 연구되어 오던 패션 인플루       

언서의 영향력을 사회심리학적 측면을 고려하여 탐색하고자 한      

다. 사회비교 이론을 적용하여 소비자가 인플루언서의 체형을      

접했을 때 어떤 심리적 기제를 매개하여 행동에 영향을 미치는        

지 살펴볼 수 있을 것이다. 사회비교 이론에 따르면 비교하는        

대상의 위치에 따라 크게 상향 혹은 하향비교 2가지로 구분된        

다. 상향 비교를 통해 사람들은 희망과 영감을 얻고, 자기개선        

의 동기를 지니는 반면 유사 혹은 하향비교는 비교 대상에 대         

해 친숙감과 유대감을 느끼게 한다(Gerber et al., 2018; Van        

de Ven, 2017). 본 연구에서는 인플루언서의 체형이 이상적인       

지 현실적인지에 따라 사회비교의 방향(상향 vs. 하향)이 다르       

게 나타날 것이라고 예상하며 소비자의 감정과 SNS 게시의도       

및 인플루언서 추천 의도에 차별적인 영향력을 미치는 것을 살        

펴보고자 한다. 구체적인 연구목적은 다음과 같다. 첫째, 인플       

루언서의 체형에 따라 소비자가 인플루언서에 대해 느끼는 친       

근감이 다른지 살펴본다. 본 연구에서는 인플루언서의 체형이      

현실적일 때 인플루언서에 대한 유사 혹은 하향 비교가 일어나        

인플루언서의 체형이 이상적일 때보다 더 큰 친근감을 느낄 것        

이라고 예상한다. 둘째, 인플루언서의 체형이 SNS 게시의도인      

자기표현의도와 자기제시의도에 미치는 영향력을 탐색한다. 인     

플루언서의 체형이 현실적일 때에는 자신의 모습을 솔직하게      

드러내고자 하는 자기표현의도가 증가할 것이며, 인플루언서의     

체형이 이상적일 때에는 자신의 이상적인 모습을 보여주고자      

하는 자기제시의도가 증가할 것이라고 예상한다. 셋째, 인플루     

언서에 대한 친근감이 자기표현의도와 자기제시의도에 미치는     

영향력을 살펴보고, 이를 매개하여 인플루언서 추천의도에 미     

치는 영향력을 검증하고자 한다.

본 연구는 신체 관련 정보가 중요하게 작용하는 온라인 패션     

쇼핑 맥락에서 구체적인 평가 요소인 체형을 도입하여 소비자     

의 정서적인 측면을 밝히는 연구를 시도했다는 의의를 지닌다.     

특히, 기존의 연구들에서 인플루언서의 신체적 매력성이 강조     

되어 왔는데 본 연구를 통해 이상적인 체형이 소비자의 반응에     

미치는 영향에 대한 의문을 제기할 수 있다. 또한, 패션 인플루     

언서가 단순히 홍보 모델로서의 역할을 수행할 뿐만 아니라 수     

용자 내면의 변화를 일으키고 SNS 게시물의 표현방식에까지     

영향을 끼치는 것을 확인하고자 한다. 본 연구에서 도출된 결     

과를 통해 패션 마케터들이 표적고객에 맞는 인플루언서들을     

효과적으로 선정하는데 도움을 줄 수 있을 것으로 기대한다.

2. 이론적 배경

2.1. 사회비교이론과 인플루언서 체형

Festinger(1954)의 사회비교 이론(social comparison theory)    

에 따르면 사람들은 자기 평가의 목적으로 타인의 의견, 신념,     

그리고 능력들을 자신과 비교 평가하며 자신과 유사한 비교대     

상을 관찰함으로써 보다 정확하게 자신에 대해 인지한다(Van     

de Ven, 2017). 비교하는 대상이 자신보다 나은 위치에 있을     

때에는 상향 비교의 대상에 대해 사람들은 표준 이상의 능력     

혹은 성취를 보였다고 생각할 뿐만 아니라 롤모델과의 상향 비     

교를 통해 사람들은 희망과 영감을 얻으며 자기 개선(self-     

improvement)동기를 갖는다(Wood, 1989). 반면, 유사 혹은 하     

향비교가 이루어질 경우, 자신과 유사한 타인의 특성, 능력, 혹     

은 속성에 대해 사람들은 친숙함, 유대감, 또는 소속감을 느낀     

다(Sternberg, 1996). 하향 비교를 통해 사람들은 상대적으로     

자신에 대해 긍정적인 평가를 이루며 자기 증진(self-enhance-     

ment)의 동기를 가질 수 있다(Nabi & Keblusek, 2014; Wood     

et al., 1985). 

소비자가 인플루언서의 체형을 접했을 때 나타나는 상향·하     

향 비교 효과를 파악하기 위해 본 연구에서는 인플루언서의 체     

형을 이상적 체형과 현실적 체형으로 구분하였다. 이상적 체형     

은 잡지 혹은 TV광고 등 다양한 매체를 통해 아름답다고 규범     

화된 몸매를 의미한다(D’Alessandro & Chitty, 2011). 전통적     

으로 광고에서 비춰진 이상화된 체형은 모델의 매력성·신뢰성     

과 연관되어 왔다. 신체적으로 매력적인 모델은 품위, 고위직,     

친절함과 같이 외형과는 무관한 여타 속성에서도 긍정적으로     

평가된다는 연구 결과가 있다(Bower, 2001; D’Alessandro &     

Chitty, 2011; Kahle & Homer, 1985). 반면, 사회심리학적 관     

점에서 미디어에서 비춰지는 날씬한 모델은 오히려 개인의 신체     

이미지, 신체 불만족, 그리고 자존감 등의 심리기재에 부정적 영     

향을 끼친다는 연구결과도 보고되고 있다(Lee & Lee, 2017;     
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Meier & Gray, 2014; Nam et al., 2009).

현실적 체형은 고정관념에서 비춰지는 이상향과는 다르게 적      

당히 마르거나 통통한 체형을 의미한다(Akestam et al., 2017).       

기존 연구들에 따르면, 현실적인 모델의 이용이 날씬한 모델들       

보다 오히려 긍정적으로 평가된다고 한다(Bian & Wang,      

2015; D’Alessandro & Chitty, 2011; Janssen & Paas, 2014).        

Smeester and Mandel(2006)의 연구에 따르면, 보통의 신체사이      

즈를 지닌 여성모델이 날씬한 모델보다 더 매력적으로 평가되       

며 수용자의 신체 이미지 형성에도 부정적인 영향을 끼치지 않        

는다고 나타났다. 따라서 본 연구에서는 인플루언서의 체형이      

이상적인지 현실적인지에 따라 상향 혹은 하향비교를 하게 되       

어 인플루언서에 대해 느끼는 친근감과 SNS 게시 성향에 미치        

는 영향력이 다를 것이라고 예상한다. 

2.2. 자기표현의도와 자기제시의도

자기표현태도는 자신이 중요하게 여기는 가치 혹은 신념 등       

자아 정체성을 있는 그대로 표현하려는 태도로서 가격이나 외       

적으로 보여지는 이미지가 아닌 대상이 가지는 내재적 의미 혹        

은 품질에 대한 인정 등에 의해 발현된다(Niinimäki, 2010).       

궁극적으로 자기표현태도는 제품 및 서비스에 투영된 본인의      

정체성 확인을 통해 자기만족과 자기증진의 행동에도 영향을      

끼친다(Fox & Vendemia, 2016; Katz, 1960). 자기표현태도는      

행동의도를 예측하는 동기적 측면에서 주로 활용되어 왔으며      

(Kim et al., 2017; Papacharissi, 2002), 현실적 자아와 이상적        

자아의 괴리감이 거의 없는 소비자들을 대상으로 관찰되어왔다.      

본 연구에서는 온라인 쇼핑환경에서 게시물 정보의 공유 및 확        

산이 이루어지고 있는 맥락을 고려하여 자기표현태도의 개념을      

행동의도적 측면으로 확장하고, SNS 환경에서 자신의 정체성      

과 신념이 드러나는 콘텐츠를 게시하고자 하는 의향을 자기표       

현의도로 정의하였다. Presi et al.(2016)은 개인이 자기표현을      

위해 셀피를 찍을 때 패션제품과 브랜드를 노출시킴으로써 자       

신에 대한 정체성을 강화할 수 있다고 언급하였다. 패션제품을       

드러냄으로써 개인의 열망과 욕구를 시각적으로 표현할 수 있       

으며(McQuarrie et al., 2013) 개인이 생각하는 자기개념에 일       

치하는 자신을 SNS상에서 표현함으로써 자신의 개념과 신념,      

정체성을 효과적으로 표현할 수 있다(Kim et al., 2017). 즉, 자         

기표현의도가 높은 소비자는 인스타그램을 개인의 일상 혹은      

추억을 공유하는 자기중심적 공간으로 인식할 것이며(Oh, 2018)      

현재의 나를 표현할 수 있는 콘텐츠를 게시할 수 있는 공간으         

로 활용할 것이다. 

자기제시태도는 타인들에게 사회적으로 바람직한 인상을 남     

기려는 인상관리적 동기로 태도의 기능이론 중 사회적 적응 기        

능(social-adjustive function)으로도 정의된다(Wilcox et al.,    

2009). 본 연구에서는 SNS 환경 맥락에서 자신의 사회적, 경제        

적 지위 그리고 소속집단이 드러나는 콘텐츠를 게시하고자 하       

는 의향을 자기제시의도로 정의하였다. 자기제시의 정도가 높      

은 사람들은 다양한 준거 집단을 바탕으로 사회적으로 올바른       

모습을 보이기 위해 노력하며, 구매상황 시에도 다른 사람들에     

게 이상적이거나 매력적으로 비춰지는 브랜드 혹은 제품을 선     

호한다(Wilcox et al., 2009). Woo et al.(2017)의 연구에서는     

물질, 경험, 친분, 그리고 펫으로 과시대상을 구분하여 인스타     

그램 속 자기제시 행동을 구체적으로 구분했으며, 자존감 불일     

치 수준이 높은 사람일수록 브랜드 로고 가시성이 높은 제품의     

사진을 업로드한다는 것을 밝혔다. Chua and Chang(2016) 역     

시 SNS 사용자들은 사회적으로 인정받을 수 있는 패션제품을     

드러내기 위해 셀피를 사용하는 행동이 나타남을 검증하였다.     

Fox and Vendemia(2016)의 연구에 따르면, 여성 소비자들은     

SNS를 사용하는 도중 자신보다 높은 지위 혹은 매력적인 특성     

을 가진 상향의 비교 대상을 본 후, 이상적인 신체적 외모의     

사진을 게시하기 위해 더 많은 보정을 한다고 나타나 상향비교     

가 자기제시행동을 이끄는 것을 예상할 수 있다.

2.3. 친근감

친근감은 상대에 대한 친숙함, 유대감, 그리고 소속감을 느     

끼는 기분을 말한다(Sternberg, 1996). 사람들간의 관계를 연결     

하는 주요한 요인으로 친근감은 유사함(similarity) 혹은 친밀감     

(intimacy) 등으로 표현되기도 하지만, 강렬하며 직접적인 유대관     

계가 전제된 친밀감과는 다르게 친근감은 보다 일반적인 인지적     

·  감정적 반응으로 인식된다(Guy et al., 2010; Lee & Kwon,     

2011). 친근감은 보통 이전의 반복된 경험의 정도에 따라 평가     

되지만 Lee and Kwon(2011)의 연구에 따르면 비교 대상에     

대해 얼마나 친숙하게 인지 하는지의 정도로도 설명할 수 있다.

친근감이 강해질수록 사람들은 구성원에게 더 많은 심리적     

자원을 제공하며 강한 유대를 형성하고자 한다(Han et al.,     

2011). 특히, 브랜드 태도에 관한 연구에서 친근감은 브랜드 충     

성도 및 재구매 의사를 높이는 중요 요인으로 작용하는데     

(Shimp & Madden, 1988), Malär et al.(2011)의 연구에서는     

실제적 자아와 브랜드 성격 사이 일치감이 유대감, 열정, 그리     

고 애정에 정적 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 광고 관련 연     

구에서도 시각적으로 친숙한 광고는 소비자의 주의집중을 높임     

으로써 긍정적인 광고 태도를 유발하는 것으로 나타났다(Ryoo,     

2009). 사회비교 이론 관점에서 친근감은 유사 혹은 하향비교     

에 따라 자신과 유사한 타인의 특성, 능력, 혹은 속성들을 비     

교하며 겪는 감정으로 높은 자존감과 안도감을 형성한다(Jang     

& Hahn, 2004). 자기 스스로를 유사한 타인에 투영해 봄으로     

써 사람들은 자신에 대해 오히려 정확하게 평가하고, 타인의 시     

선과는 무관하게 자기고양의 행동을 보인다(Sung et al., 2007).     

이는 자아 개념이나 신념 등 자신이 중요하게 여기는 요소를 표     

현하고자 하는 자기표현 기능과 관련되어 있으며(Lee & Choo,     

2013), SNS상에서 개인적 정보 혹은 생각을 공유하려는 의도     

와 연관되어 있다(Fox & Vendemia, 2016).

2.4. 추천의도

추천의도는 소비자가 직접 경험한 제품 혹은 서비스에 대해     
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주변 사람들에게 알려주거나 공유하려는 의향을 의미한다(Kim,     

2009). 온라인 혹은 모바일 쇼핑환경의 맥락에서 추천의도는 온       

라인 구전의도(electronic word-of-mouth, eWOM)으로도 표현    

되는데 공통적으로 특정 대상에 대한 후기를 다른 사람들에게       

제공하려는 자세를 보인다(Lee & Kim, 2011). 그러나 온라인       

구전의도의 경우 일반적으로 구매하거나 체험해본 제품 및 서       

비스에 대한 긍정적·부정적 후기를 모두 포함하고 있지만, 추천       

의도의 경우 긍정적인 측면에서의 온라인 구전의도에만 초점을      

두고 있다는 점에서 차이가 있다(Casaló et al., 2017). 

Chen et al.(2008)의 연구에 따르면 모바일 쇼핑환경에서 추       

천의도는 서비스의 상호작용성, 품질, 이용 용이성을 긍정적으      

로 지각한 소비자들에게서 공통적으로 나타나는 행동반응으로     

밝혀졌다. Kim(2009)의 연구는 인터넷 환경에서의 두드러지게     

보이는 특성을 정보의 유용성, 엔터테인먼트적 부가 서비스, 맞       

춤형 고객 서비스, 그리고 편리성의 4가지 차원으로 제시하여       

수용자 반응에 나타나는 효과를 확인했으며, 결과적으로 플랫      

폼을 구성하는 이미지나 텍스트 정보에 대해 만족할 때 주위        

사람들에 대한 추천의도가 높아지는 것을 밝혔다. 특히, Casaló       

et al.(2017)는 패션 인스타그램 계정에 대해 팔로우하거나 추       

천하려는 의도의 원인을 파악한 연구로, 탐색하는 계정의 콘텐       

츠가 유용하거나 즐겁다고 인지할수록 높은 추천의도를 보이는      

것을 확인했다.

3. 연구방법

3.1. 연구모형 및 연구가설

본 연구는 패션 인플루언서의 체형이 친근감을 매개하여      

SNS 소비자의 자기표현 및 자기제시의도, 인플루언서 추천의      

도에 미치는 영향을 알아보고자 하며, 연구모형은 Fig. 1과 같        

다. 사회비교 이론에 따라 인플루언서의 체형이 현실적일 때,       

이상적 체형일 때보다 수용자와의 체형 불일치 정도가 적어 하        

향 혹은 유사 비교의 대상이 될 것이다. 따라서 현실적 체형의         

인플루언서에 대한 유사성 지각을 바탕으로 인플루언서에 대한      

친근감이 유발될 것이라고 예상하며 가설 1을 도출하였다.

가설 1: 패션 인플루언서의 체형이 현실적일 때 (이상적일     

때와 비교하여), 소비자는 더 높은 친근감을 보일 것이다.

한 문화 내에서 강조되는 이상적인 외형은 수용자의 미적 기     

준을 내면화시키고 비교의 대상에 대해 상향 비교하여 자신을     

평가하게 만든다(Lennon & Rudd, 1994). 특히, 인스타그램 내     

사진, 영상, 개인적 정보 등 다양한 자아 관련 정보들은 상대적     

비교의 요소로 활용되기 때문에(Haferkamp & Krämer, 2011)     

이상적 체형의 패션 인플루언서는 상향 사회비교의 대상으로 인     

식될 것이다. 소비자는 인플루언서의 이상적 체형과 비교하면서     

이상적인 외모의 사진을 게시하고 싶어하며(Fox & Vendemia,     

2016), 사회적으로 바람직하다고 여겨지는 모습들을 자신의 SNS     

에 게시할 것이다(Chua & Chang, 2016; Woo et al., 2017)     

반면, 현실적인 체형의 모델은 이상적 체형의 모델과 비교하여     

상대적으로 다양한 여성상을 연상시키기 때문에 수용자와의 체     

형 불일치 정도가 적어 하향 혹은 유사 비교의 대상이 되며     

(Bian & Wang, 2015; D’Alessandro & Chitty, 2011; Janssen     

& Paas, 2014), 인플루언서의 현실적 체형과 비교하면서 이상적     

인 매력성에 대한 압박을 덜 받고 자신에 대해 긍정적으로 평     

가할 수 있다(Smeester & Mandel, 2006). 따라서 SNS에 나타     

난 인플루언서의 체형이 이상적일 때는 자기제시의도에 긍정적     

인 영향을 미치고, 현실적일 때는 자신을 있는 모습 그대로 표     

현하거나 자신의 내재적 가치를 드러낼 수 있는 게시물들을     

SNS에 업로드하고자 하는 자기표현의도에 긍정적인 영향을 미     

칠 것으로 예상하여 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 2-1: 패션 인플루언서의 체형이 현실적일 때 (이상적일     

때와 비교하여), 소비자는 더 높은 자기표현의도를 보일 것이다.

가설 2-2: 패션 인플루언서의 체형이 이상적일 때 (현실적일     

때와 비교하여), 소비자는 더 높은 자기제시의도를 보일 것이다.

비교대상에 대해 친근감을 느낄 때, 사람들은 자기 스스로를     

비교대상에 투영해 봄으로써 자신에 대해 오히려 정확하게 평     

가하고, 타인의 시선과는 무관하게 자기고양의 행동을 보일 수     

있다. 인플루언서와 유사성 인지를 통해 나타나는 친근감은 높     

은 자존감과 안도감을 형성할 뿐만 아니라(Jang & Hahn,     

Fig. 1. The research model.
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2004), 자기 인식 및 자기고양 행동에 긍정적인 영향을 끼친다        

(Sung et al., 2007). 자기고양행동은 자아 개념이나 신념 등        

자신이 중요하게 여기는 요소를 표현하고자 하는 자기표현 기       

능과 관련되어 있으며 SNS상에서 개인적 정보 혹은 생각을 공        

유하려는 의도와도 연관이 있다. 따라서 친근감과 SNS 상에서       

자기표현의도가 관련성이 있음을 예상할 수 있으며 본 연구에       

서는 비교대상에 대한 친근감이 증가할 수록 자신을 점검함으       

로써, SNS상에서 자신에 대해 드러내고 표현하고자 하는 의도       

가 증가할 것이라고 예상한다.

사람들은 자신이 소속되기를 원하는 준거집단을 바탕으로 친      

구들이나 주위 사람들에게 매력적으로 보이기 위해 브랜드 로       

고가 잘 드러나는 제품을 구입하거나(Lee & Choo, 2013), 사        

회적으로 바람직한 모습을 보이고자 행동한다(Wilcox et al.,      

2009). 인플루언서에 대한 친근감과 애착을 높게 인식할수록 인       

플루언서가 개인에게 미치는 영향력이 크게 작용하기 때문에      

(Yi & Jun, 2020) SNS 상에서 상향비교를 통해 유발되는 자         

기제시의도는 강화될 것이라고 예상할 수 있다. 또한, 친근감은       

브랜드 충성도 및 재구매 의사 등과 같이 소비자 행동의도에        

긍정적 효과를 지닌다는 선행연구 결과(Malär et al., 2011;       

Ryoo, 2009; Shim & Madden, 1988) 다음과 같은 가설을 도         

출하였다.

가설 3-1: 패션 인플루언서에 대한 친근감은 자기표현의도에      

정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 3-2: 패션 인플루언서에 대한 친근감은 자기제시의도에      

정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 3-3: 패션 인플루언서에 대한 친근감은 인플루언서 추       

천의도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

인터넷 쇼핑환경에서 추천의도는 서비스의 상호작용성, 품질,     

이용 용이성을 긍정적으로 지각한 소비자들에게서 공통적으로     

나타나는 행동반응이다. 따라서 패션 인플루언서에 대해 친근      

감을 매개로 자기표현의도와 자기제시의도가 높아진 소비자는     

해당 인플루언서에 대해 유대감을 형성하고 긍정적인 반응을      

보일 것이다. 실제로, Wallace et al.(2014)는 페이스북 환경에       

서 자기표현동기와 온라인구전의 관계를 탐색하였으며    

Pasternak et al.(2017)의 연구에서는 소셜미디어 환경에서 콘텐      

츠나 인플루언서 계정에 대한 구전 의도에 자기제시의도가 긍       

정적인 영향을 미치는 것을 실증적으로 검증하였다. 자기표현      

의도와 자기제시의도가 높게 나타나 자신의 사진을 SNS에 게       

재하고자 하는 소비자는 자신에게 영향을 미친 인플루언서를      

추천하고자 하는 의도 역시 높아질 것이라고 예상한다.

가설 4-1: 소비자의 자기표현의도는 인플루언서 추천의도에     

정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 4-2: 소비자의 자기제시의도는 인플루언서 추천의도에     

정적인 영향을 미칠 것이다.

3.2. 실험 자극물

본 연구는 SNS 환경에서의 실증적 실험 설계를 위해 가상     

의 패션 인플루언서 계정을 제작하였으며, 실제 인스타그램 계     

정을 참고하여 유의하게 구현함으로써 현실감 및 외적 타당성     

을 높이고자 하였다. 자극물을 조작하기 위해 Sohn and Youn     

(2013)이 광고 속 모델 체형을 조작한 방법을 참고하여 실제     

패션 인플루언서의 이미지를 바탕으로 Adobe Photoshop 프로     

그램을 활용하여 조작하였다. 구체적으로, 이상적 체형의 경우     

Antico et al.(2012)의 연구를 바탕으로 Body Mass Index     

(BMI)지수가 19이하가 날씬한 체형으로 구분된다는 점을 인지     

하여 자극물을 제작하였다. 반면, 현실적 체형 집단의 경우 국     

내 20~30대 여성의 평균 BMI지수가 약 22인 점(Korean Agency     

for Technology and Standards [KATA], 2015)을 고려하여 일     

반적인 체형의 자극물을 조작하였다.

패션 인플루언서 게시물에 나타난 체형이 잘 조작되었는지     

확인하기 위해 예비 조사를 실시하였다. 예비조사는 편의표집     

방법을 이용하여 모집한 국내 거주 20~30대 여성 40명을 대상     

으로 진행하였다. 연구참여자는 2개의 조건(이상적 체형, 현실적     

체형의 패션 인플루언서) 중 한가지 조건에 무작위 배정되었으     

며, 제시된 인플루언서의 게시물을 충분히 본 뒤 체형 인식에 대     

한 문항에 응답하도록 하였다(DeBraganza & Hausenblas,     

2010). 이상적 체형에 대한 인식은 ‘그녀는 미디어에서 비춰지     

는 여성의 이상적 체형과 유사하다.’, ‘그녀의 체형은 이상적이     

다.’ 두 문항으로 구성하였으며 현실적 체형에 대한 인식은 ‘그     

녀는 평균 체형이다.’, ‘그녀의 체형은 현실적이다.’의 두 문항     

으로 구성하였다. 모든 문항은 7점 리커트 척도로 측정하였다.     

예비조사 분석 결과, 이상적 체형에 대한 인지 정도에서 이상     

적 체형 집단의 평균은 4.14, 현실적 체형 집단의 평균은 2.95     

로 나타났으며, 두 집단 간 유의한 차이가 확인되었다 (p < .01).     

또한, 현실적 체형 자극물에 대한 인지 정도에서 이상적 체형     

집단의 평균은 4.19, 현실적 체형 집단의 평균은 5.37로 두 집     

단의 차이가 유의한 것으로 나타났다 (p < .01). 이를 통해 패션     

인플루언서의 체형 조작이 의도한대로 이루어진 것을 확인하였     

다. 추가적으로 두 자극물에 대한 매력성 평가를 진행하였으며     

이상적 체형 집단(M = 4.52)과 현실적 체형 집단(M = 4.95)의     

매력성 평균 차이가 유의하지 않은 것으로 나타나 체형 이외의     

외적 매력성이 소비자 반응에 미치는 영향을 배제하였다. 

3.3. 측정도구

본 연구에서는 인플루언서의 체형 조작에 대한 조작점검을     

위해 예비조사에서 사용한 이상적 체형 인식, 현실적 체형 인     

식에 대한 문항(DeBraganze & Heather, 2010)과 인플루언서     

매력성 문항(Loken & Peck, 2005)을 사용하였다. 다음으로 가     

설검정을 위해 친근감, 자기표현의도, 자기제시의도, 인플루언     

서 추천의도를 7점 리커트 척도로 측정하였다. 친근감은 인플     

루언서에 대해 친근하게 느끼는 정도를 측정하기 위해 Ha and     

Perk(2005)에서 사용한 4문항을 사용하였다. SNS 게시 의도를     
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측정하기 위해 자기표현의도와 자기제시의도를 사용하였으며,    

Wilcox et al.(2009)의 연구를 바탕으로 SNS 게시 맥락에 맞        

게 수정하여 각 3문항으로 측정하였다. 인플루언서 추천 의도       

는 Cheon and Lee(2012)와 Evans et al.(2017)의 연구를 참        

고하여 본 연구에 맞게 수정하여 4문항으로 측정하였다. 마지       

막으로 인구통계학적 특성은 키와 몸무게, 연령, 최종 학력, 직        

업, 월 소득에 대해 선다형식과 자유기술형식으로 응답하도록      

문항을 구성하였다. 

3.4. 자료의 수집 및 표본 특성

본 연구의 표본은 인스타그램 계정을 보유하고 있으며 국내       

에 거주하는 20~30대 여성을 대상으로 한정하였다. 정보통신정      

책연구원이 발표한 ‘2019년 SNS 이용추이 및 이용행태 분석       

보고서’에 따르면 설문 참여자의 10.8%이 인스타그램을 이용      

하며, 2017년 대비 다른 플랫폼에 비해 이용률이 큰 폭으로 증         

가하였기 때문에 해당 플랫폼의 영향력을 고려하여 인스타그램      

환경을 선택하였다. 또한 인스타그램은 이미지 기반의 SNS 플       

랫폼으로 체형에 대한 직관적인 인지가 가능하기 때문에 본 연        

구의 맥락과 일치한다. 연구 참여자의 성별 및 나이를 국내에        

거주하는 20~30대 여성으로 선정한 이유는 이들이 실제로 모       

바일 상에서의 패션 쇼핑을 즐기는 소비자일 뿐만 아니라 실제        

인스타그램에서 패션 제품을 홍보 및 판매하며 활발히 활동하       

는 패션 인플루언서 집단이 대부분 20~30대 여성으로 구성되       

어 있기 때문이다. 

본 연구에서는 전문 리서치기관의 패널을 대상으로 온라인      

설문조사를 실시하였으며, 응답자는 2개의 조건(이상적 체형,     

현실적 체형의 패션 인플루언서) 중 한가지 조건에 무작위 배        

정되었다. 불성실한 응답을 제외하기 위해, 응답자로 하여금 설       

문 시작 전에 인플루언서에 대한 설명을 읽은 후, 설문 중간에         

인플루언서에 대한 정의를 옳게 기술한 문장을 선택하도록 하       

였다. 해당 문항에 대한 답을 제대로 고르지 못한 경우, 불성         

실한 응답으로 간주하여 이를 제외하고 총 180개의 유효 표본        

을 분석에 활용하였다. SPSS 18.0 프로그램을 사용하여 기본       

적인 기술통계와 빈도분석, 척도의 신뢰도 분석을 진행하였으      

며, AMOS 18.0 프로그램을 사용하여 확인적 요인분석, 구조       

방정식모형 분석을 시행하여 가설을 검증하였다. 

본 연구의 최종 분석에 사용된 180부 응답 표본의 인구통계        

학적 특성은 다음과 같다. 표본의 연령은 20대 108명(60%), 30        

대 72명(40%)이며 평균 연령은 약 28세로 확인되었다. 최종 학        

력은 대학교 졸업 117명(65%), 대학교 재학 29명(16.1%), 대       

학원 재학 이상 19명(10.6%), 고등학교 졸업 15명(8.3%) 순으       

로 나타났다. 직업의 경우 일반 사무직이 80명(44.4%)으로 가       

장 높았으며 다음으로 학생 34명(18.9%), 전문직 22명(12.2%)      

순으로 나타났다. 월 평균 가계 소득은 400만원 이상이 60명        

(33.3%)으로 가장 많았으며 이어서 200만원 이상~300만원 미      

만 42명(23.3%) 및 100만원 이상~200만원 미만 37명(20.6%)      

순으로 나타났다. 추가적으로 표본의 인스타그램 이용 특성을      

살펴보면, 연구참여자들은 평균적으로 하루에 55분 정도 인스     

타그램을 사용하는 것으로 나타났다. 연구참여자들 중 실제로     

인스타그램 패션 인플루언서를 팔로우하는 사람은 96명(53.3%)     

에 해당하며, 평균 약 10명 정도의 패션 인플루언서를 팔로우     

하고 있는 것으로 나타났다. 

4. 연구 결과

4.1. 측정도구의 타당도 및 신뢰도 검증

측정변수들의 타당도와 신뢰도를 검증하기 위해 AMOS 18.0     

으로 확인적 요인분석을 실시하였다. 측정모델의 모든 요인부     

하량(factor loadings)은 .888~.968로 유의하였으며, 모델 적합도     

지수도 만족스러운 것으로 나타났다(χ
2 
= 170.949, df = 71,     

p < .001/ GFI = .880, CFI = .969, NFI = .948, RMSEA = .089).     

내적 일관성에 대한 검토 결과 Cronbach’s α 값이 일반적 기     

준인 0.7을 상회하여 측정도구의 신뢰성을 검증하였으며 종합     

신뢰도(Composite reliability, CR), 평균분산추출(Average variance    

extract, AVE) 값 역시 만족스러운 것으로 나타나 측정항목의     

구성개념에 대한 수렴타당성을 확보하였다(Table 1). 변수간 판     

별타당도를 확인하기 위해 상관계수 제곱값과 AVE값을 비교     

하였으며(Table 2), 본 결과를 토대로 이후 분석을 실시하였다.

4.2. 구조모형 검증

다음으로 구조방정식 모형을 사용하여 패션 인플루언서의 체     

형이 친근감을 매개하여 자기표현의도, 자기제시의도, 추천의도     

에 미치는 영향력을 살펴보았다. 분석을 진행하기 위해 이상적     

체형의 패션 인플루언서 집단을 0으로 코딩하고, 현실적 체형     

의 패션 인플루언서 자극물을 본 집단은 1로 코딩하였다. 구조     

방정식 모형의 적합도 지수가 만족스럽게 나타났으며     

(χ
2 
= 308.029 df = 83, p < .001/ GFI = .834, CFI = .931, NFI =     

.909, RMSEA = .123), 가설 검증을 진행한 결과는 Fig. 2과     

같다. 인플루언서의 체형이 현실적일 때 이상적일 때보다 인플     

루언서에 대한 친근감을 더 크게 느끼는 것으로 나타났으며     

(β = .611, p < .001), 친근감을 매개하여 자기표현의도(β = .543,     

p < .001)와 자기제시의도(β = .538, p < .001)가 증가하는 것으로     

나타났다. 이는 사회비교 이론 관점에서 유사 혹은 하향비교를     

통해 비교 대상에게 친근감을 느끼게 되고(Jang & Hahn,     

2004) 더 나아가 자신을 표현하고자 하는 자기표현 기능이나     

(Lee & Choo, 2013), SNS상에서 개인적 정보 혹은 생각을     

공유하려는 의도와 연관되어 있다는(Fox & Vendemia, 2016)     

선행연구 결과와 일치하는 바이다. 다음으로 인플루언서의 체     

형이 자기표현의도에 미치는 직접 효과는 유의하지 않았으나,     

인플루언서의 체형이 자기제시의도에 미치는 직접 효과는 유의     

한 것으로 나타났다(β = −.212, p < .05). 특히, 인플루언서의 체     

형이 자기제시의도에 미치는 영향력이 부적으로 나타났는데, 이     

는 인플루언서의 체형이 이상적일 때 (현실적일 때 보다) 자시     

제시의도를 더 높게 지각한다는 것을 의미한다. 이는 선행연구     
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에서 매력적인 특성을 가진 상향의 비교대상을 보았을 때 자신        

의 신체를 보정한 사진을 게시하거나(Vendemia, 2016) 브랜드      

로고 가시성이 높은 제품의 사진을 업로드하는 등(Woo et al.,        

2017) 자기자신의 능력, 지위, 소속집단 등이 드러난 사진을 게        

시하고자 하는 자기제시의도가 높아진 것과 유사한 결과이다.      

또한, 본 연구에서 예상한바와 같이 친근감과 (β = .415,        

p < .001) 자기표현의도(β = .408, p < .001)와 자기제시의도(β =          

.139, p < .05) 모두 인플루언서 추천의도에 정적 영향을 미치는         

것으로 나타났다. 

구조방정식 모형 분석을 통해 본 연구에서 나타난 가설 검        

증 결과는 Table 3과 같다. 패션 인플루언서의 체형이 이상적        

인지 현실적인지에 따라 개인의 SNS 게시의도가 다르게 나타       

났다. 구체적으로, 인스타그램 속 패션 인플루언서의 체형이 현       

실적일 때에는 인플루언서에 대한 친근감이 증가하고, 이를 매       

개하여 자기표현의도와 자기제시의도가 증가하는 것으로 나타     

났다. 반면, 인스타그램 속 패션 인플루언서의 체형이 이상적일       

때에는 친근감을 매개하지 않고, 자기제시의도가 증가하는 것      

으로 나타났다. 친근감은 인플루언서 추천의도에 직접적인 영      

향을 미쳤으며, 자기표현의도와 자기제시의도를 매개하여 인플     

루언서 추천의도에 간접적인 영향을 미치기도 하였다. 친근감     

이 인플루언서 추천의도에 미치는 직접효과와 간접효과의 크기     

를 비교한 결과, 직접효과는 0.415, 간접효과는 0.296으로 나타     

났으며, 이는 친근감의 중요한 역할을 시사한다. 자기표현의도     

가 인플루언서 추천의도에 미치는 영향력이 자기제시의도가 인     

플루언서 추천의도에 미치는 영향력보다 크게 나타났는데, 외     

적으로 이상적인 이미지를 표출하고자 하는 자기제시의도보다     

자신의 가치관이나 개성을 드러낼 수 있는 자기표현의도의 역     

할이 중요함을 예상할 수 있다. 

5. 결론 및 제언

본 연구는 인스타그램 내 인플루언서의 체형이 친근감을 매     

개하여 자기표현의도, 제기제시의도, 인플루언서 추천의도에 미     

치는 영향력을 실증적으로 검증하였다. 구체적으로 패션 인플     

루언서의 체형이 이상적일 때와 현실적일 때, 인플루언서에 대     

해 소비자가 느끼는 친근감의 변화를 비교분석하고, 친근감을     

Table 1. The result of confirmatory factor analysis

Scale
Standard

loading (λ)

Chronbach’s α

AVE

CR

Familiarity

 X1 I feel comfortable from this influencer. 

 X2 This influence gives me a feeling of familiarity.

 X3 I have a feeling that I knew this influencer before.

 X4 I have a feeling that this influencer is familiar. 

.888

.905

.895

.931

.947

.819

.901

Self-expression intention

 X5 After seeing the feed of the influencer, I thought that I wanted to post a picture expressing my identity.

 X6 After seeing the feed of the influencer, I thought that I wanted to post a picture expressing myself.

 X7 After seeing the feed of the influencer, I thought that I wanted to post a picture defining who I am.

.950

.962

.923

.961

.893

.911

Self-representation intention

 X8 After seeing the feed of the influencer, I thought that I wanted to post a picture presenting my social-status.

 X9 After seeing the feed of the influencer, I thought that I wanted to post a picture showing my social group.

 X10 After seeing the feed of the influencer, I thought that I wanted to post a picture presenting my economic position.

.899

.953

.920

.947

.854

.901

Recommendation intention

 X11 I would like to recommend this influencer to others. 

 X12 I would like to recommend the feeds of this influencer to others 

 X13 I would like to recommend to follow this influence to others. 

 X14 I would like to share the feeds of this influencer through my Instagram account. 

 

.947

.968

.909

.921

.965

.877

.933

Notes: All λ were statistically significant at p < 0.001, Normed χ
2 
= 2.408, GFI = .880, CFI = .969, NFI = .948, RMSEA = .089

Table 2. The squared correlations and AVE of variables

Familiarity Self-expression intention Self-representation intention Recommendation intention

Familiarity Self-expression intention
.819

a

.227
b

.476
c

.893

.389

.797

.647

.699

Self-representation intention .151 .635 .854 .606

Recommendation intention .419 .489 .367 .877

Notes: 
a
: Values at diagonal(italics) represent AVE of the construct, 

b
: Lower values in the matrix represent the squared correlation coefficient between    

constructs, 
c
: Upper values in the matrix represent the correlation coefficient between constructs
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매개하여 자기표현 및 자기제시의도와 패션 인플루언서에 대한      

추천의도로 이어지는 경로를 확인하였다. 패션 인플루언서의 체      

형이 현실적일 때에는 (이상적일 때보다) 인플루언서에 대한 친       

근감이 높게 지각되었으며, 친근감을 매개하여 자기표현의도,     

자기제시의도, 인플루언서 추천의도가 높아지는 것으로 나타났     

다. 반면, 패션 인플루언서의 체형이 이상적일 때에는 친근감을       

매개하지 않고 자기제시의도에 미치는 직접경로가 유의하게 나      

타났으며, 자기제시의도를 매개하여 인플루언서 추천의도가 높     

아지는 것으로 나타났다. 

본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는        

체형이라는 구체적인 평가 속성을 기반으로 소비자의 사회심리      

학적 측면을 고려하여 패션 인플루언서에 대한 시의성 있는 연        

구를 진행했다는 데에 학문적 의의가 있다. 특히, 이상적인 미        

가 강조되는 기존의 유명인과는 다르게 현실적 체형과 그 사이        

인지된 친근감이 평가의 중요한 변인임을 확인하였으며 이는      

패션 인플루언서와 일반 소비자 사이의 인지된 유사함의 중요       

성을 시사한다. 둘째, 본 연구는 미디어에 비춰지는 모델의 체        

형에 대한 기존 연구의 한계를 보완하였다는 점에서 학문적 의        

의를 가진다. 모델의 현실적 체형에 대한 선행연구는 대부분 청        

소년을 대상으로 심리학 혹은 병리학적 측면에서 다루어져 왔       

으며(Diedrichs et al., 2011; Hendrickse et al.; 2017, Hogue,     

& Mills, 2019), 일부 진행된 마케팅 관점에서의 연구에서는     

이상적 체형과 비교했을 때 결과가 일정하게 나타나지 않았다     

(Bian, & Wang, 2015; D’Alessandro, & Chitty, 2011; Janssen,     

& Paas, 2014). 이에 본 연구에서는 체형 차이에 따라 소비자가     

경험하는 감정이 다를 것이라 예측하였으며, 이상적 체형에 비     

해 오히려 현실적 체형의 패션 인플루언서에 대해 소비자들이     

친근감의 감정을 형성하며 긍정적인 태도를 보이는 것을 확인     

할 수 있었다. 셋째, 본 연구에서는 자기표현의도와 자기제시의     

도를 SNS 환경에 적용함으로써 연구범위를 확장하였다는 데에     

의의를 가진다. 자기표현 및 자기제시의도에 대한 선행연구는     

대부분 특정 제품군 구매나 인상관리의 동기적 상황에서 이루     

어져왔다(Choo & Kim, 2010; McQuarrie et al., 2013; Wilcox     

et al., 2009; Woo et al., 2017). 이에 본 연구는 SNS 계정에     

게시물을 업로드하는 상황으로 기존의 개념을 확장하여 패션     

인플루언서의 체형이 나타난 SNS 게시물이 소비자의 SNS 게     

시 의도에도 영향을 미치는 것을 확인하였다. SNS 공간에서     

인플루언서 뿐만 아니라 일반 소비자 각자가 업로드하는 콘텐     

츠 역시 온라인 환경에서 정보의 확산 및 탐색에 중요한 역할     

을 한다. 따라서 SNS 상황에서 자기표현의도와 자기제시의도     

Fig. 2. The result of structural equation model.

Table 3. The results of hypothesis testing

Hypotheses Results

H1 Fashion influencers’ body types (realistic vs. ideal) → Familiarity Supported

H2-1

H2-2

Fashion influencers’ realistic body types → Self-expression intentions

Fashion influencers’ ideal body types → Self-representation intentions

Rejected

Supported

H3-1

H3-2

H3-3

Familiarity → Self-expression intentions

Familiarity → Self-representation intentions

Familiarity → Influencer recommendation intentions

Supported

Supported

Supported

H4-1

H4-2

Self-expression intentions → Influencer recommendation intentions

Self-representation intentions → Influencer recommendation intentions

Supported

Supported
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의 선행요인이 구분되고 서로 다른 비교 상황에 의해 유발된다        

는 것을 밝혔다는 점에서 의의를 지닌다. 

본 연구의 실무적 의의는 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 패         

션 인플루언서를 활용한 홍보 마케팅 전략을 효과적으로 수립       

하는데 있어 실무적 시사점을 제공한다. 협찬을 통해 제품을 홍        

보할 때 마케터들은 의례적으로 신체적 혹은 외모적 매력성에       

기반을 두고 흡사 연예인으로 비춰지는 이상적인 체형의 패션       

인플루언서를 선정해왔다(Kim, 2018; Lee, 2021). 그러나 본      

연구결과에 따르면, 이상적 체형이 아닌 현실적 체형의 패션 인        

플루언서에 대해 소비자들은 친근감의 감정을 형성하며 높은      

추천의도 성향을 보였다. 즉, 날씬하고 마른 몸매의 마케팅적       

효과에 대해 의문을 제기하게 되었으며 오히려 미디어에서 비       

춰지는 홍보모델에 대해 친근함을 느낄 때 긍정적인 소비자 행        

동의도가 나타날 것이라 예측할 수 있다. 따라서, 리테일러들은       

일반 패션 소비자들을 대상으로 이상적인 미를 강조하기보다는      

오히려 개성 있고 현실적인 체형의 인플루언서를 선정하여 차       

별화를 두어야 할 것이다. 둘째, 본 연구는 인플루언서에 대해        

인지되는 친근감이 긍정적인 구전 효과뿐만 아니라 소비자 개       

인의 SNS 게시의도인 자기표현의도와 자기게시의도에도 영향     

을 미치는 중요한 변수임을 확인하였다. 패션 인플루언서의 현       

실적 체형에 대해 친근감을 느낀 소비자들은 모두 자신의 SNS        

에 자신의 정체성 혹은 개성을 표현하고 싶어하는 것으로 나타        

났다. 오늘날 인플루언서 마케팅이 전통적인 매체광고보다 각      

광받는 이유는 소비자들이 패션 인플루언서의 게시물에 댓글을      

달거나 리그램(regram)하는 등 보다 자유롭게 콘텐츠를 공유할      

수 있으며, 직접 구매한 제품에 대해 해시태그를 달아 자발적        

으로 패션 브랜드 및 기업을 홍보해주기 때문이다. 본 연구 결         

과를 활용하여 실무자들은 타깃 소비자들을 대상으로 긍정적인      

감정을 불러일으킬 뿐만 아니라 추천의도 이상의 효과적인 바       

이럴 마케팅을 위한 구체적인 인플루언서 마케팅 방안을 모색       

할 수 있을 것이다.

본 연구는 패션 인플루언서의 체형에 따른 소비자 감정 및        

행동 변화에 대한 학문적, 실무적 시사점을 도출하였으나 다음       

과 같은 한계점을 가지고 있다. 본 연구는 설문조사의 대상을        

20대에서 30대의 국내 거주 여성으로 제한하였다. 그러나 최근       

남성의 모바일 패션 쇼핑에 대한 관심과 관여도가 높아짐에 따        

라 성별에 관계없이 연구결과를 일반화하는데 있어 한계점을      

가질 수 있다. 따라서, 추후의 패션 인플루언서에 대한 체형 연         

구에 있어 연구 대상을 확대하여 남성과 여성 패션 소비자의        

반응에 차이가 있는지 검증해 볼 필요가 있다. 또한 사회비교        

이론을 바탕으로 비교 대상을 평가하는데 영향을 미치는 다른       

변수들의 효과를 함께 살펴볼 필요가 있다. 예를 들어 자존감        

의 경우, 자존감이 낮은 소비자들일수록 현실적 모델에 대해 긍        

정적으로 평가하지만 자존감이 높은 사람들은 반대로 자신에      

대해 확신하며 이상적 모델에 대해 유사성과 호감을 느낄 수        

있다. 이에 향후 연구에서는 자존감, 바디이미지, 외모감시성 등       

소비자의 개인 특성이 소비자 행동반응에 대한 패션 인플루언       

서의 체형 효과를 조절하는지 탐색할 필요가 있다.
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