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ABSTRACT1)

The purpose of this study is to examine how the features of network in the Internet fashion 
community affect the diffusion of fashion information to members in the online community with 
other variables (informative features, consumer features). Communities that actively exchange fash-
ion information among their members were selected for the social network analysis and hypoth-
esis verification. As a result, we found that a few information activists influenced most of the in-
formation receivers in the network features of fashion communities. Also, we found that the in-
formative features (usefulness, reliability), consumer features (NFC, innovation) as well as the net-
work features (connectivity, power), have a significant influence on the diffusion of Internet fash-
ion information which verified the importance of the network features in the study on the 
Internet. 
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Ⅰ. 서론
인터넷 정보는 비교적 적은 노력과 비용으로 빠른

전달속도와 넓은 확산범위를 갖기 때문에 국내·외 많

은 기업들이 자사의 제품과 서비스를 알릴 수 있는

기회로 미니홈페이지나 블로그를 적극 활용하고 있

다. 이에 많은 패션업체나 유통업체들도 새로운 제품

라인이나 브랜드를 런칭할 때, 자사의 패션제품을 알

리고 성공적인 정보 확산성과를 이끌어 내기 위해서

패션 커뮤니티 네트워킹을 많이 활용하고 있다. 효율

적으로 잘 형성된 네트워크를 통해 전파되는 인터넷

구전 정보는 개인의 사회적 관계에 의해서 형성된

사회 네트워크를 통해 이동하므로 확산이 쉽다. 특히,

유행이라는 집단적 확산 특성을 갖는 패션제품은 집

단 정체감이 강하게 형성되어 있는 우리나라의 문화

적 환경 하에서 확산을 더욱 빠르게 일으킬 수 있

다.1) 따라서, 국내 패션기업들은 인터넷을 통한 효과

적인 구전마케팅으로 높은 시장성과를 기대할 수 있

을 것이다.

최근 인터넷 구전 연구는 사회네트워크 관점의 정

보 확산에 주목하고 있다. 선행연구들로 인터넷 정보

확산에 영향을 주는 요인으로써 네트워크 구조적인

특성2)이나 주요 구성원의 특성3)에 관한 연구가 이

루어지고 있다. 그러나, 이와 같은 일련의 연구들은

인터넷 정보 확산을 데이터에 의존하여 네트워크 특

성 외에 소비자나 구전정보 특성과 같이 정보 확산

에 영향을 미칠 수 있는 다른 영향 요인들까지는 충

분히 고려하지 않고 있어 네트워크 변수 외에 정보

확산에 영향을 미치는 다양한 영향변수들을 고려한

통합적 연구가 필요하다.

또한, 패션분야는 인터넷 정보 확산의 높은 영향

력에도 불구하고, 기존 네트워크 연구에서 패션에 관

한 속성은 고려되지 않았으며, 의류학 연구도 패션

커뮤니티를 중심으로 한 영향요인 규명과 성과 측정

에 관한 연구4)가 주를 이루고 있을 뿐이다. 현재 패

션커뮤니티를 중심으로 인터넷 네트워크를 형성하며

패션정보가 확산되고 많은 인터넷 패션소비자들에게

영향력을 주고 있는 현실을 감안할 때, 네트워크를

통한 관계적 속성에 의해 이루어지는 인터넷 패션정

보 확산에 관한 연구가 절실히 필요하다.

이에 본 연구에서는 인터넷 패션정보 확산에 의한

인터넷 구전 현상을 설명하기 위해 인터넷 패션커뮤

니티에서 소비자 간 이루어지는 정보 확산 네트워크

의 구조적 특성을 정보 확산성과의 영향변수로 새롭

게 제안하고, 소비자 특성과 인터넷 구전의 정보적

특성이 정보 확산성과에 실제로 영향을 미치고 있는

지 실증 분석하였다.

본 연구는 네트워크 특성을 포함한 다차원적 영향

요인으로 인터넷 패션정보 확산성과를 살펴봄으로써,

네트워크 연구와 인터넷 구전 연구를 통합한 모형을

제시하였고, 사회네트워크 분석 방법을 인터넷 패션

구전 분야에 적용하여 연구범위와 방법의 확장을 시

도한 것에 학문적 의미를 둘 수 있다. 또한, 실무적

으로는 인터넷 패션커뮤니티에서의 패션정보 확산과

정에 대한 네트워크 확장 패턴을 이해할 수 있으며,

이를 바탕으로 성공적인 인터넷 구전 마케팅 전략수

립을 위해 필요한 영향요인을 제안하여 패션 커뮤니

티 네트워크 관리의 필요성과 인터넷 구전 마케팅에

서 고려해야하는 주요 요인들을 제시함으로써 전략

적인 지침을 마련한 것에 의의를 찾을 수 있다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설
1. 사회네트워크 구조적 특성
네트워크 구조란 네트워크 내에서 유사성으로 군

집화된 구성원들의 커뮤니티 구조로서, 구성원들 간

상호 연결된 네트워크의 관계적 특성으로 이해할 수

있다.5) 네트워크 관계는 점과 그 점들을 연결하는

선의 형태로 단순화한 그래프로 시각화할 수 있는데,

개인들의 삶과 사회조직에서 개인 간의 관계와 사회

적인 연결 특성 및 패턴을 측정하기 위해 사회네트

워크 분석방법이 활용된다.6) 이러한 네트워크의 구

조적 특성은 인터넷에서의 패션 구전정보 확산과정

에도 영향을 미칠 것으로 판단되며, 패션네트워크 내

에서 형성된 구성원들 간의 관계적 특성과 패션정보

이동 경로를 파악할 수 있을 것이다.

본 연구에서는 네트워크의 구조적 특성이 정보 확
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산에 미치는 영향을 연구한 선행연구 결과들7)을 토

대로 인터넷 패션커뮤니티에서 소비자 간의 정보 확

산활동에 영향을 주는 네트워크 구조적 특성변수로

활동성, 연결성, 지배력 변수를 선정하였다. 활동성은

특정 구성원이 네트워크 내의 다른 구성원들과 맺고

있는 관계의 수를 의미하며, 소비자들은 네트워크 내

에서 자신이 가지고 있는 사회 네트워크를 통해 정보

를 습득하고 확산시키기 때문에 정보 확산 크기와 정

(正)의 상관관계를 갖는다.8) 박찬웅9)의 연구에서도

활동성이 높으면 새로운 정보를 일찍 접할 가능성이

크고 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서,

패션커뮤니티에서도 활동성이 높은 구성원은 패션정

보에 대한 새로운 정보를 일찍 접하고, 전문적인 지

식을 갖추고 있다고 볼 수 있으며, 다른 구성원들에

게 미치는 영향력이 높을 것으로 예측할 수 있다.

Granovetter10)가 ‘약한 연결의 힘(the strength of

weak ties)’의 중요성을 강조한 것처럼 인터넷 네트

워크에서 연결성은 매우 중요한 개념이다. 연결강도

에 따라 커뮤니티 성격을 강한 연결(strong tie)과 약

한 연결(weak tie)로 구분 지을 수 있는데, 인터넷은

이메일, 인스턴트 메시징, 채팅, 온라인 커뮤니티, 블

로그 등의 커뮤니케이션 수단과 같이 약한 구속력을

가지는 약한 연결을 갖는다. 이러한 약한 연결 관계

는 사람들과 접촉하는데 드는 사회적 비용을 감소시

키고, 이들 사이의 정보흐름을 만들어주며, 확산범위

가 더 넓다. 네트워크의 약한 연결에 관한 선행연구

에서 Granovetter11)는 인터넷 구전을 네트워크 이론

에서의 소비자간 관계로 설명할 때 약한 연결은 네

트워크 내 영향력과 지배력이 낮지만, 정보 확산과정

에서 중요 구성원들을 연결시키는 다리(bridging)인

정보전달자 역할을 하는 것으로 보았다. Bampo et

al.12)의 연구에서는 사회네트워크의 구조적 연결 형

태에 따라 정보 확산에 유의한 차이를 보였는데, 초

기 구전정보에 대한 영향보다 다른 구전자에 의한

영향력이 더 높은 것으로 나타났다. 박찬웅13)도 연결

성과 관련하여 낮은 연결 상태에 놓인 구성원들이

다양한 정보를 수집한다는 결과를 도출하였다. 이러

한 연구들은 연결성이 낮은 구성원들이 많은 정보력

을 가지고 정보 확산의 중요한 영향력을 가지고 있

음을 입증하는 결과라고 하겠다.

이러한 이유로 인터넷 패션커뮤니티 내의 낮은 연

결성은 패션정보 확산에 영향을 미칠 것으로 판단된

다. 한편, 서로 연결되지 않은 구조적 빈틈이 집단

간 존재하는데, 이를 구조적 공백이라 한다.14) 이때

자신과 연결된 다른 사람을 연결하는 과정에서 중복

되지 않은 관계에 속할수록 정보의 흐름을 통제하거

나 다양한 정보에 대한 접근에 유리하다. 따라서, 인

터넷과 같은 약한 연결에서의 효율적인 네트워크 관

리를 위해서는 중복되는 비중이 낮고 다른 관계에

의한 제약성이 낮아야 한다.

네트워크에서 지배력은 다른 구성원에게 미치는

영향력으로 얼마나 중요한 구성원과 연결되어 있는

가를 나타낸다.15) 네트워크 구조에서 지배력에 관한

실증연구로 지배력과 예술시장성과와의 관계를 살펴

본 박찬웅16)의 연구가 있다. 지배력이 낮은 작가일수

록 시장거래 성과가 높게 나타나는데, 이러한 이유로

그는 영향력이 높은 작가와 교류하지 못하는 작가들

은 더 많은 작가와의 교류를 통해서 이를 만회하려

는 노력을 한다는 것이다. 이러한 활동이 긍정적인

효과가 있다는 연구결과가 이러한 주장을 뒷받침해

준다. 즉, 지배력이 낮은 구성원들은 다양한 관계를

맺으며 적극적으로 자신이 원하는 패션정보를 취할

가능성이 높다. 이러한 이유로 지배력이 낮을수록 적

극적인 정보활동을 통해 정보 확산성과에 영향을 미

칠 것으로 보인다.

이상의 연구결과를 살펴볼 때, 패션커뮤니티 내에

서 네트워크 내 활동성과 연결성이 높을수록, 그리고,

지배력이 낮게 형성될수록 패션정보 확산에 긍정적

인 영향을 미칠 것을 추론할 수 있다.

가설1. 인터넷 패션커뮤니티의 네트워크의 참여자

들의 네트워크 구조적 특성은 패션정보 확

산에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설1-1. 인터넷 패션커뮤니티 참여자들의 활동성

이 높을수록 패션정보 확산성과인 정보

재생산에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설1-2. 인터넷 패션커뮤니티 참여자들의 네트워

크 연결성이 높을수록 패션정보 확산성
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과인 정보재생산에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

가설1-3. 인터넷 패션커뮤니티 참여자들의 네트워

크 지배력이 낮을수록 패션정보 확산성

과인 정보재생산에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

2. 정보적 특성
지금까지 인터넷 구전 영향요인에 관한 대부분의

연구들은 주로 정보적 특성에 주목하였다.17) 인터넷

정보는 인터넷 게시판에 소비자가 직접 올린 자신의

의견이나 관심정보에 대한 내용으로 텍스트, 사진정

보, 간단한 댓글, 스크랩 등의 방식으로 정보전달이

이루어지기 때문에 정보적 특성이 중요하게 인지된

다. 이러한 이유로 네트워크를 통한 소비자 ‘정보교

환’을 구전의 개념으로 정의하고 있는 정보 확산연구

에서도 정보속성은 네트워크 특성과 함께 중요하게

고려되어야 하는 요인이다. 지금까지의 선행연구를

통해 패션정보 확산에 영향을 미치는 정보적 특성변

수로 정보의 유용성, 흥미성, 신뢰성을 선정하였다.18)

기술 수용 모델(Technology Acceptance Model)에

따르면, 정보의 유용성은 소비자의 이용정도에 영향

을 미치는데, 유용성이 높아지면, 정보의 활용도가 높

아지기 때문에 자연스럽게 정보의 확산을 예상할 수

있다.19) 송용태20)는 정보의 유익성이 상호간의 커뮤

니케이션을 높인다는 연구결과를 도출하여 정보 확산

에 있어서의 정보 유용성의 영향력을 입증하였다. 한

편, 정보의 흥미성이란 새로움과 같이 정보수신자의

환기를 각성시키는 하나의 자극속성 정보이다.21) 이

때, 이성적 정보처리는 문제해결을 중심으로 신중하

고 효율적인 형태로 이루어지는 반면, 감정적 정보처

리는 즐거움과 만족을 줄 수 있는지 여부를 중심으로

감정적 형태로 정보처리 과정이 이루어져 그 영향이

다르다고 할 수 있다. 정보 흥미성은 지각된 효용을

높이고, 탐색행동을 이끌어 내며, 정보처리 과정에서

의 영향력을 높이는 것으로 알려졌다.22) 정보의 신뢰

성은 텍스트로 전달되는 정보특성으로 역시 익명의

게시자와 커뮤니케이션하는 인터넷 특성상 중요하다.

Ridings et al.23)의 연구는 온라인 커뮤니티 상에서

형성되는 신뢰가 소비자의 정보제공의지를 높였으며,

이은영24)의 연구에서도 온라인 구전정보에 대한 신

뢰는 구전확산성과를 높인 것으로 나타났다.

이상의 선행연구 결과를 토대로, 본 연구에서는

패션커뮤니티에서 정보적 특성이 패션정보 확산에

영향을 주었는지를 실증적으로 검증하기 위해 아래

와 같은 가설을 세웠다.

가설 2. 인터넷 패션커뮤니티의 정보적 특성은 패

션정보 확산에 긍정적인 영향을 미칠 것

이다.

가설2-1. 인터넷 패션커뮤니티 참여자가 지각하는

정보 유용성은 패션정보 확산성과인 정

보재생산에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설2-2. 인터넷 패션커뮤니티 참여자가 지각하는

정보 흥미성은 패션정보 확산성과인 정

보재생산에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설2-3. 인터넷 패션커뮤니티 참여자가 지각하는

정보 신뢰성은 패션정보 확산성과인 정

보재생산에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3. 소비자 특성
소비자 인지욕구와 혁신성 등 개인의 심리적 특성

도 정보에 대한 높은 관심과 탐색으로 정보 확산성

과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 알려져 있다.25)

인지욕구가 높은 소비자 태도는 심사숙고 과정을 거

쳐 형성되었을 가능성이 높기 때문에 인지욕구가 낮

은 소비자에 비해 태도에 의한 행동의도와의 관계가

높다.26) 특히, 패션제품과 같은 고관여 제품군에 속

하는 소비재의 경우 인지욕구에 의한 영향력이 더욱

차별적으로 나타난다고 할 수 있다.27)

또한, 신제품의 시장 확산에서 혁신성은 다른 사

람들의 제품 구입결정과 행동에 영향을 미치는 것으

로 알려져 있다. 김재휘, 송미란28)의 연구에서 혁신

성이 높은 소비자가 생성한 정보일수록 다른 소비자

들의 접촉량이 높고, 확산력도 뛰어났다. 패션제품의

경우, 유행혁신성은 다른 영역에 비해 확산속도가 빨

라서 채택과정 초기에 영향력이 발휘된다고 한다.29)

따라서, 패션에서의 혁신성은 패션정보 확산에 영향
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력을 발휘할 것으로 보인다.

인지욕구와 혁신성과 같은 심리적 특성과 더불어

인구통계적 특성도 정보 확산에 영향을 주는 요인으

로 볼 수 있다. 패션에 대한 관심과 지식이 높은 여

성일수록, 연령이 어릴수록 패션정보 확산성과에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.30)

이러한 선행연구결과를 토대로 패션커뮤니티에서

인지욕구, 혁신성, 성별과 연령과 같은 소비자의 개

인적 특성이 패션정보 확산에 영향을 주었는지를 실

증적으로 검증하였다.

가설3. 인터넷 패션커뮤니티 네트워크 참여자들의

개인적 특성은 패션정보 확산에 긍정적인

영향을 미칠 것이다.

가설3-1. 인터넷 패션커뮤니티 참여자들의 개인적

인지욕구는 패션정보 확산성과인 정보재

생산에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설3-2. 인터넷 패션커뮤니티 참여자들의 혁신성

은 패션정보 확산성과인 정보재생산에

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설3-3. 인터넷 패션커뮤니티 참여자 중 여성이

남성보다 패션정보 확산성과인 정보재생

산에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설3-4. 인터넷 패션커뮤니티 참여자의 연령이

어릴수록 패션정보 확산성과인 정보재생

산에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

Ⅲ. 연구모형 및 방법
1. 연구모형

<그림 1> 본 연구의 연구모형

2. 측정도구
1) 네트워크 구조적 특성

본 연구에서는 네트워크 구조로 활동성, 연결성,

지배력의 개념을 측정하였다. 네트워크의 활동성은

구성원들이 네트워크 내에서 얼마나 중심적인 위치

를 차지하는 가로31), 본 연구에서는 패션정보 교환활

동에 적극적으로 참여하는 정도로 정의하고, 다음

<수식 1>과 같이 측정하였다.

활동중앙성  
 



 
 




 



 단   ≤ ≤ 
<수식 1>

연결성은 구조적 공백(structural holes)이라는 네

트워크 연결 관계를 개념화하였다. 구조적 공백은 네

트워크상에서 간접적으로 연결된 구성원들 사이에서

연결 관계가 갖고 있는 위치로, 네트워크의 연결은

네트워크에서 중복되는 비중이 낮고 다른 관계에 의

해 제약되는 정도가 낮을수록 효율적인 네트워크를

구축할 수 있다.32) 본 연구에서 연결성은 구성원간

패션정보흐름이 중복되는 비중이 적고 낮은 제약성

을 갖는 네트워크의 구조적 위치로, <수식 2>와 같이

낮은 제약성으로 측정하였다.

  
  




 ≠ 

는 측정노드
는 와 연결된 노드
는 와 연결된 제의 노드

<수식 2>

지배력은 특정 노드가 영향력이 큰 노드와 얼마나

많이 연결되어 있는 가로 연결되어 있는 상대방의

영향력 크기로 갖게 되는 자신의 영향력이다.33) 이때

지배력이 높다면 특정 노드가 하나의 연결을 갖더라

도 많은 노드를 거느리고 있는 영향력이 높은 노드

와 연결되어 있다고 할 수 있다. 반면, 지배력이 낮

다면 여러 개의 노드와 많은 연결을 갖더라도 영향

력이 높은 노드와 상대적으로 연결되어 있지 않음을

의미한다. 본 연구에서 지배력은 패션정보 영향력이
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요인구성 측정도구 항목 선행연구39)

정보적 특성

유용성 4문항 Wilton & Myers(1986), 송용태(2007)

흥미성 4문항 이은영(2004), 송용태(2007)

신뢰성 5문항 Wilton & Myers(1986), Moenaert & Souder(1990), 송용태(2007)

소비자 특성

인지욕구 5문항 Cacioppo & Petty(1982), 김완석(2007)

혁신성 6문항 Roehrich(2004)

성별 1문항 -

연령 1문항 -

정보확산성과 정보재생산 3문항 이은영(2004)

<표 1> 설문문항의 측정도구

높은 구성원과의 접촉으로 형성된 영향력으로 정의

하고, 연결된 상대방에 대한 가중치를 나타내는 아이

겐벡터를 표준화시켜 <수식 3>과 같이 측정하였다.

지배력   
  

  

 단 ≤ ≤
는 지배력을 측정하는 노드
는 에 연결된 지배력이 높은 노드

<수식 3>

2) 정보적 특성

본 연구에서 정보 특성은 정보 유용성, 흥미성, 신

뢰성을 측정하였다. 정보 유용성은 특별한 정보의 아

이템이나 결과가 업무나 질문에 대한 답으로 얼마나

적합한지이며34), 본 연구에서는 인터넷 패션커뮤니티

에서 제공된 패션정보가 평소 관심이 있거나 필요한

정도의 적합도로 정의하였다. 정보 흥미성은 주어진

정보가 새롭거나 호기심을 자극하고 상상력을 불러

일으키는 경험으로35), 본 연구에서 제공된 패션정보

가 주는 새로움이나, 호기심을 자극하고 흥미를 일으

키는 정도로 정의하였다. 정보의 신뢰성은 정보수신

자가 정보가 왜곡되지 않았다고 믿는 신념으로36), 본

연구에서 제공된 패션정보가 왜곡되지 않고 믿을만

하다고 믿는 정도로 정의하였다.

3) 소비자 특성

본 연구에서는 개인의 인지욕구, 혁신성, 성별, 연

령을 포함하였다. 인지욕구는 개인이 정보처리를 위

해 노력을 기울이는 것을 즐기고 생각하기를 좋아하

는 경향으로37), 본 연구에서는 개인이 정보처리를 위

해 노력을 기울이며 사고하는 경향으로 정의하였다.

개인의 혁신성은 사회시스템 내에서의 개인이 다른

구성원보다 혁신을 상대적으로 빨리 수용하는 경향으

로38), 본 연구에서 다른 사람들보다 상대적으로 패션

제품과 유행을 빨리 수용하는 경향으로 정의하였다.

4) 패션정보 확산

본 연구에서 패션정보 확산의 성과는 정보재생산

으로 측정하였다. 정보재생산은 인터넷 패션커뮤니티

에서 패션구전정보를 접한 후 다른 사람에게 전달할

목적으로 글을 게시하거나, 또는 새로운 정보를 생성,

기존정보의 재가공을 통하여 정보생산 활동에 참여

하는 것으로 정의하였다.

3. 연구절차
본 연구는 인터넷 패션커뮤니티 네트워크 내에서

소비자간 정보 확산현상을 살펴보기 위해, 사회네트

워크 분석과 설문지를 통한 2단계의 분석과정을 거쳐

서 가설검증을 실시하였다. 연구대상은 인터넷 SNS

(social network service)를 제공하는 패션커뮤니티

중에서 비교적 회원수가 많으며, 최근까지 회원들 간

에 지속적으로 패션정보 교환활동이 활발히 이루어

지고 있는 곳을 선정하였다.

1) 사회네트워크 분석

인터넷 패션정보 네트워크 분석을 위해서 패션커

뮤니티 내 구성원들 간 서로 글을 올린 횟수와 댓글

을 다는 횟수로 구성원간의 관계를 설정하고, 사회네
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상위카테고리 하위디렉토리 분석에 이용된 게시글 수 참여구성원

1. 패션
패션잡지, woman's 컬렉션, man's 컬렉션, back stage,

멋진화보, 잡지화보
929개 440명

2. 명품 Best wear, shoe, bag, accessory, etc 661개 322명

3. 뷰티
헤어스탈, 메이크업, 피부관리, 다이어트, 여자헤어, 남자헤어,

타투헤나, 네일아트
642개 913명

<표 2> 패션정보 커뮤니티 내 패션정보

<그림 2> ‘패션’ 카테고리 구성원 관계에 관한

시각화

<그림 3> ‘명품’ 카테고리 구성원 관계에 관한 시각화

트워크 분석 프로그램인 Ucinet 6을 이용하여 네트워

크 구조를 시각화한 후, 지표값을 산출하였다. 패션

정보 게시판의 자료에서 패션의 영역인 패션, 명품,

뷰티의 3개의 상위 카테고리를 2010년 6월부터 2010

년 9월까지의 수집하였는데, 게시된 정보 글과 참여

구성원을 정리하면 <표 2>와 같다.

2) 설문분석

패션커뮤니티 회원들을 대상으로 2010년 9월 16일

부터 10월 5일까지 인터넷 설문을 실시한 총 200부

중 167부가 분석에 활용되었다. 응답자의 연령은 19

세 이하가 52명(31%), 20∼24세가 75명(45%), 25∼

29세가 31명(19%), 30세 이상이 9명(5%)으로 나타

났다. 분석을 위해 수집된 응답 문항은 네트워크 구

조적 지표와 합하여 인터넷 패션정보 확산에 미치는

영향요인을 살펴보는 연구로 SPSS 17.0을 이용하여

신뢰성 분석, 요인분석 및 네트워크 특성변수의 유의

성을 검증하기 위한 계층적 다중회귀분석을 실시하

였다.

Ⅳ. 결과 분석
1. 패션커뮤니티 네트워크 분석결과
분석결과, 총 1,447개의 노드에 의해 네트워크가

형성되었으며, 이중 총 509개의 노드가 상호 연결되

는 것으로 나타났다. 패션커뮤니티의 네트워크 특징

을 구체적으로 살펴보기 위한 ‘패션’ ‘명품’, ‘뷰티’의

시각화 결과는 각각 <그림 2>, <그림 3>, <그림 4>와

같다. 3개의 카테고리가 각각 다른 구성원들과의 연

결정도에 따라 구성원들 크기가 다르게 나타나는데,

크기가 클수록 네트워크 활동이 활발하다는 것을 의

미한다. ‘패션’ 카테고리 네트워크는 총 440개의 구성

원 중 152개가 서로 연결되어 커뮤니케이션하고 있으

며, ‘명품’의 경우, 총 322명의 구성원 중 101개의 노

드가 서로 연결되어 네트워크를 형성하고 있었다. 그

리고, ‘뷰티’ 카테고리는 총 913명의 구성원들 중 260

명만이 서로 연결되어 커뮤니티의 총 참여 구성원과
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문항

요인
문항 요인1 요인2 요인3 공통성 신뢰도

정보적

특성

정보

신뢰성

패션정보가 정직하다 .819 .234 .247 .787

.885
패션정보가 믿을만하다 .810 .290 .242 .799

패션정보가 정확하다 .801 .242 .250 .762

패션정보에서 언급된 제품이 믿을만하다 .728 .209 .247 .635

정보

유용성

나에게 필요한 패션정보이다 .219 .865 .253 .860

.875나의 관심사를 충족시키는 패션정보이다 .230 .837 .253 .818

유익한 패션정보이다 .418 .750 .172 .767

정보

흥미성

독특하고 재미있는 패션정보이다 .248 .172 .828 .738

.826호기심을 자극하는 패션정보이다 .215 .233 .798 .777

흥미를 일으키는 패션정보이다 .326 .253 .743 .722

고유치 2.989 2.399 2.277

설명력(%) 29.891 23.990 22.766

누적 설명력(%) 29.891 53.881 76.648

<표 3> 정보적 특성의 요인분석 및 신뢰도 분석 결과

<그림 4> ‘뷰티’ 카테고리 구성원 관계에 관한 시각화

상호 연결율이 비례하지는 않는 것을 알 수 있다.

패션커뮤니티의 사회네트워크 분석에 따른 결과를

정리하면 다음과 같다. 첫째, 패션커뮤니티의 참여

구성원들 간의 네트워크로 상호 연결된 정보교환율

은 전체 커뮤니티 참여자의 1/3정도에 불과해 정보

를 통한 상호작용이 낮은 편이었다. 둘째, 카테고리

의 참여자가 증가할수록 상호 댓글의 상호연결성이

증가하지는 않았다. 셋째, 패션정보를 중심으로 한

커뮤니티 구성원 관계에 관한 시각화 결과는 소수의

중심활동가에게 대다수의 구성원들이 연결되어 있는

형태로 나타났다. 이러한 연구결과는 Barabasi40)가

언급한 네트워크의 빈익빈부익부 현상을 보여주는

것으로 패션정보 네트워크의 경우, 패션정보를 생산

하고 있는 소수의 핵심적인 정보생산자의 역할이 중

요하다.41) 이는 인터넷 정보 확산을 위한 패션마케팅

전략 수립 시, 사회네트워크 분석을 통해 밝혀낸 중

요 정보생산자와 전체 네트워크 구조적 형태에 대한

전략적인 관리의 중요성을 잘 말해주는 연구결과라

고 할 수 있다.

2. 정보 확산 영향요인에 관한 가설검증결과
1) 타당성 및 신뢰성 분석

본 연구의 가설검증에 앞서 변수들의 타당성과 신

뢰성 분석을 위해 탐색적 요인분석을 실시하였고, 각

측정항목에 대한 정제과정을 거쳤다. 요인추출방법은

주성분 분석을 사용하였으며, 아이겐값이 1이상인 요

인들을 추출하도록 지정하였다. 회전방식은 직각회전

방식인 varimax rotation을 사용하였다. 또한, 신뢰성

평가는 Cronbach's ⍺ 계수를 사용하여 각 항목의 내

적일관성을 측정하였고, 그 결과는 <표 3>, <표 4>와

같이 나타났다.

<표 3>과 같이 정보적 특성의 요인분석 결과, 정

보적 특성의 신뢰성, 유용성, 흥미성의 세 요인이 설

명하는 설명력은 76.65%로 나타났으며, Cronbach's

⍺ 계수값은 .826~.885로 나타나 각 항목들이 신뢰

할 만한 수준에서 측정되었다.

소비자 특성변수인 개인의 혁신성과 인지욕구 2개

요인은 <표 4>와 같이 설명력은 70.28%로 나타났으

며, Cronbach's ⍺ 계수값은 모두 .70이상으로 나타나
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문항

요인
문항 요인1 요인2 공통성 신뢰도

소비자

특성

혁신성

패션신상품에 대해 다른 사람들보다 많이 알고 있음 .874 .201 .803

.881
패션신상품을 먼저 구입 .869 .157 .779

패션신상품을 매년 구입 .834 .149 .718

친구들이 내게 패션의 최신유행 경향에 대해 자주 물어봄 .758 .331 .685

인지

욕구

잘 모르는 것이 있으면 더 알고 싶음 .145 .863 .765

.718중요하고 지적인 일들을 좋아함 .160 .770 .618

궁금증이 생기면 반드시 해결하려고 함 .253 .698 .551

고유치 2.898 2.021

설명력(%) 41.404 28.873

누적 설명력(%) 41.404 70.278

<표 5> 패션정보 재생산에 관한 계층적 다중회귀분석 결과

변 수

정보재생산(1) 정보재생산(2)

Coefficients
표준화된

계수값
t-값 Coefficients

표준화된

계수값
t-값

네트워크 특성

활동성 - - - -24.575 -.092 -1.325

연결성 - - - -.628 -.276 -3.972***

지배력 - - - -5.162 -.166 -3.025**

정보적 특성

정보유용성 .157 .211 3.425*** .150 .202 3.507***

정보흥미성 .076 .100 1.729 .065 .084 1.542

정보신뢰성 .206 .275 4.319*** .177 .236 3.932***

소비자 특성

인지욕구 .247 .323 5.085*** .230 .300 4.938***

혁신성 .219 .285 4.607*** .210 .273 4.719***

성 별1) .064 .042 .712 .051 .034 .540

연 령 .001 .003 .059 .001 .009 .864

R2 .491 .564

Adjusted R2 .468 .536

F 21.887*** 20.156***

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
1) dummy: 남성(0), 여성(1)

<표 4> 소비자 특성의 요인분석 및 신뢰도 분석 결과

측정 항목들은 신뢰할만한 수준에서 측정되었다고

볼 수 있다.

2) 패션정보 확산의 영향요인에 관한 가설검증

인터넷 패션커뮤니티에서 정보 확산성과변수인 정

보재생산에 미치는 영향에 대한 가설검증을 위해 계

층적 다중회귀 분석을 실시하였다. 다중회귀를 실시

하기 전에 변수들 간의 다중공선성 검사를 실시한

결과, 독립변수들의 공차한계가 .578이상으로 나타났

고, VIF값도 최대값이 1.708로 2를 넘지 않아 다중공

선성은 발생하지 않은 것으로 확인되었다. 패션정보

재생산에 관한 계층적 다중회귀 분석결과는 <표 5>

와 같다.

(1) 네트워크 특성의 정보재생산 유의성 검증

우선, 네트워크 특성변수를 포함하여 정보재생산

에 미치는 영향을 살핀 회귀분석과 네트워크 특성변

수를 포함하지 않은 회귀분석 간에 설명력을 <표 6>

과 같이 살펴보았다.

새로 추가된 네트워크 구조적 특성변수에 의한 설

명력 변화를 살펴보면, 모델(1)의 R2=.491에서 모델

(2)의 R2=.564로 전체 설명력이 향상되었다. 계층적
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모델 결정계수 변화분 F값 변화율
(1)모델의

자유도

(2)모델의

자유도

F값 변화의

유의도

네트워크 특성변수가

반영되지 않은 모델(1)
0.491* 21.887 7 159 .000

네트워크 특성변수가 반영된

모델의 설명력(2)
0.073** 8.699 3 156 .000

* null model 대비 결정계수 증가분

** (2)-(1)의 결정계수 증가분

<표 6> 네트워크 특성변수 고려여부별 결정계수 증가분 유의성 검증

회귀분석 설명력 증가분인 R2의 변화량=.073이 p<.001

수준에서 결정계수의 증가분이 유의한 것으로 나타났

다. 이러한 연구결과는 본 연구의 목적인 네트워크

특성변수가 정보 확산 변수인 정보재생산에 유의한

설명변수임을 실증 분석한 결과이다.

(2) 변수별 유의성 검증

네트워크 변수가 유의한 설명변수임이 실증분석 되

었으므로, 모델(2)를 통해 변수별 유의성 검증을 실시

하였다. 가설1의 검증으로 네트워크 구조적 특성변수

인 활동성의 경우, 정보재생산에 미치는 영향을 나타

내는 회귀계수가 -24.575로 나타났고, t값은 –1.325

(p=0.187)로 p<0.1 수준에서 통계적으로 유의하지

않게 나타났다. 결과적으로 가설1-1이 기각되었다.

네트워크 구조적 특성변수인 연결성의 경우, 정보재

생산에 미치는 영향을 나타내는 회귀계수가 -.628로

나타났고, t값은 -3.972로 p<0.001수준에서 음(-)의

방향으로 유의하게 나타났다. 연결성은 ‘낮은 제약성’

으로 측정되었기 때문에 높은 연결성은 낮은 제약성

을 나타낸다. 따라서, (-)값의 부호는 제약성이 낮을

수록 정보재생산이 높아진다는 것을 의미하므로 가

설1-2를 지지하는 결과이다. 네트워크의 구조적 특성

변수인 지배력의 경우, 정보재생산에 미치는 영향을

나타내는 회귀계수가 -5.162로 나타났고, t값은 -3.025

로 p<0.01수준에서 음(-)으의 방향으로 유의하게 나

타났다. 이는 네트워크 구조적 특성변수인 지배력이

낮을수록 정보재생산에 긍정적인 영향을 미칠 것이

라는 가설1-3을 지지하는 결과이다.

가설2의 검증으로 정보 유용성의 경우, 정보재생

산에 미치는 영향을 나타내는 회귀계수가 0.150으로

나타났고, t값은 3.507로 p<0.001수준에서 정(+)의 방

향으로 유의하게 나타났다. 이는 정보가 유용할수록

정보재생산에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 가설

2-1을 지지하는 결과이다. 정보흥미성의 경우, 정보

재생산에 미치는 영향을 나타내는 회귀계수가 0.065

로 나타났고, t값은 1.542(p=0.125)으로 전통적인 유

의수준(p=0.05)에 도달하지 않았다. 그러나, p값이

0.1의 근사치에 있어서 통계적으로는 한계적(marginal)

유의수준에서 지지된다고 할 수 있다. 정보신뢰성의

경우, 정보재생산에 미치는 영향을 나타내는 회귀계

수가 0.177으로 나타났고, t값은 3.932로 p<0.001수준

에서 정(+)의 방향으로 유의하게 나타났다. 이는 정

보 신뢰성이 높을수록 정보재생산에 긍정적인 영향

을 미칠 것이라는 가설2-3을 지지하는 결과이다.

가설3의 검증으로 소비자 개인의 인지욕구의 경우,

정보재생산에 미치는 영향을 나타내는 회귀계수가

0.230으로 나타났고, t값은 4.938로 p<0.001수준에서

정(+)의 방향으로 유의하게 나타났다. 이는 개인의

인지욕구가 높을수록 정보재생산에 긍정적인 영향을

미칠 것이라는 가설3-1을 지지하는 결과이다. 개인의

혁신성의 경우, 정보재생산에 미치는 영향을 나타내

는 회귀계수가 0.210으로 나타났고, t값은 4.719로

p<0.001수준에서 정(+)의 방향으로 유의하게 나타났

다. 이는 개인의 혁신성이 높을수록 정보재생산에 긍

정적인 영향을 미칠 것이라는 가설3-2를 지지하는

결과이다. 개인성별의 경우, 정보재생산에 미치는 영

향을 나타내는 회귀계수가 0.51로 나타났고, t값은

0.540(p=.540)으로 p<0.1 수준에서 통계적으로 유의

하지 않게 나타났다. 결과적으로 가설3-3은 기각되었

다. 패션커뮤니티에 참여하고 있는 남성은 다른 일반
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구 분 영향변수들(표준화된 회귀계수 절대값)

상위3개 변인 인지욕구(.300), 네트워크 연결성(.276), 혁신성(.273)

하위3개 변인 정보신뢰성(.236), 정보유용성(.202), 네트워크 지배력(.166)

<표 7> 정보재생산의 영향변수들간의 상대적 중요성

커뮤니티의 남성보다 패션에 대한 민감도가 높을 가

능성이 있어 남성과 여성의 차이가 나타나지 않을

수 있다. 연령의 경우, 정보재생산에 미치는 영향을

나타내는 회귀계수가 0.001로 나타났고, t값은 0.864

(p=.864)로 p<0.1 수준에서 통계적으로 유의하지 않

게 나타났다. 결과적으로 가설3-4는 기각되었다. 이

러한 결과는 설문응답자의 연령분포가 20대미만으로

편중되어 충분한 표본의 연령별 분포를 확보하지 못

한 원인에 기인할 수 있다. 만약 40∼50대까지 충분

한 연령대를 확보한다면 다른 실증분석 결과를 얻을

수 있을 것이다.

(3) 정보재생산 영향변수들 간의 상대적 중요성

정보재생산에 영향을 주는 변수들의 상대적인 중

요성을 살펴보기 위해 표준화된 계수값을 비교하였

다. 그 결과, 정보재생산에 중요한 영향변수는 인지

욕구, 네트워크 연결성, 혁신성 순으로 나타났고, 정

보신뢰성, 정보유용성, 지배력 순으로 낮은 영향력을

미치고 있었다. 영향변수의 계수값 비교에서 최소값

과 최대값의 차이는 2배인 것으로 나타났다<표 7>.

정보재생산에 있어서 전반적으로 소비자 특성이

네트워크 특성보다 상대적 영향력이 크게 나타났다.

또한, 네트워크의 연결성이 정보 확산에 가장 큰 핵

심역할을 하는 것으로 나타났다. 이러한 차이가 나타

남에 따라 상대적 영향력이 큰 요인들을 조절함으로

서 소비자들의 정보재생산 활동을 이용한 구전마케

팅 실행 시 마케팅 비용을 효율적으로 집행하여 더

효과적으로 패션정보 확산을 가져올 수 있을 것이다.

Ⅴ. 결론 및 제언
본 연구는 인터넷 패션커뮤니티에서 네트워크 특

성이 패션정보 확산에 미치는 영향을 실증적으로 분

석한 연구로 다음과 같은 결론을 얻었다. 첫째, 네트

워크 분석을 통해 살펴본 패션커뮤니티의 네트워크

특성은 소수의 영향력 있는 패션정보 활동가를 중심

으로 다수의 구성원들이 집중적으로 연결되어 있는

영향력이 높은 정보생산자에 대한 정보의존 커뮤니

티 형태로 나타났다. 이와 같은 네트워크 영향력의

집중현상은 오프라인의 친구관계를 통해 패션주기

네트워크 특성을 분석한 Kim et al.42)의 연구와도

일치하는 결과이며, 일반 인터넷 커뮤니티 네트워크

선행연구43) 결과와 비교해도 패션커뮤니티에서 더욱

강하게 나타나는 특징이라고 볼 수 있다. 특히, 네트

워크 분석은 영향력이 높은 소수의 패션정보 활동가

가 누구인지 파악이 가능하다는 장점이 있기 때문에

패션커뮤니티에서 중요한 역할을 하는 구성원들에

대한 전략적 관리를 실행할 수 있다.

둘째, 패션커뮤니티에서 정보적 특성, 소비자 특성

과 더불어 네트워크 특성변수가 정보 확산성과에 영

향을 주는 유용한 변수임을 밝혔다. 이러한 결과는

지금까지 선행연구에서 고려하지 않았던 고객의 관

계적 속성을 기반으로 패션마케팅의 인터넷 구전연

구에 새로운 방향을 제시했다는 점에서 의미하는 바

가 크다. 셋째, 패션커뮤니티에서의 정보 확산을 위

한 정보재생산의 주요 영향변수들을 살펴보면, 네트

워크의 연결성, 개인의 혁신성, 인지욕구가 중요한

영향변수로 나타났다. 이는 정보 확산이 소비자 개인

적 특성과 더불어 네트워크의 연결 구조에 의해 많

은 영향을 받는 것을 의미한다고 볼 수 있다. 이러한

연구결과는 상대적으로 중요성이 높은 변수들에게

마케팅 자원이 선택적으로 집중되어야 함을 시사한

다. 특히 네트워크 특성을 고려하여 연결성이 높은

구성원들을 찾아서 집중 공략하는 효율적인 마케팅

관리가 요구된다.

본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본

연구에서는 기존의 네트워크 분석을 통한 정보 확산

연구를 소비자의 구전태도나 행동의도에 영향을 미
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치는 구전성과 연구와 접목하였다. 소비자 행동분석

과 네트워크 이론을 인터넷 패션커뮤니티에서의 정

보 확산상황에 적용시킴으로써 기존 연구를 통합하

여 패션정보 확산을 네트워크 구조적 특성으로 설명

했다는 점에서 연구의 의의를 찾을 수 있다. 둘째,

본 연구는 패션분야에서 처음 시도되는 네트워크 분

석을 통해 패션 커뮤니티에서 정보가 확산되는 현상

을 설명하는 새로운 접근방법을 제시하였다. 패션분

야에서는 아직 시도되지 않은 네트워크 분석을 통해

인터넷 패션커뮤니티의 패션정보 확산패턴을 고찰할

수 있었다.

본 연구의 실무적 의의는 다음과 같다. 첫째, 네트

워크 분석을 통한 실증연구 결과, 패션 커뮤니티에서

네트워크의 연결성이 중요한 요소로 대두되었다. 즉,

네트워크 전체의 연결성을 높이는 구조적 접근이 중

요하며, 이를 위해 패션마케팅 전략수립 시 네트워크

의 연결성을 높이는 체계적인 네트워크 관리 전략을

세워야 할 것이다. 이러한 노력은 제품 수명주기가

짧고 구전의 영향력이 큰 패션제품에 있어 더욱 효

과적으로 빠른 제품 정보전달과 구매동기 자극으로

시장경쟁력을 확보할 수 있을 것이다. 둘째, 가설검

증을 통해 정보재생산에서는 소비자의 인지욕구나

혁신성이라는 개인적 성향이 중요한 요소였으며, 네

트워크의 연결성과 지배력이 중요한 영향요인으로

높은 성과를 기대할 수 있었다. 정보재생산은 소비자

들의 정보참여로 정보가 퍼져가는 입소문 효과를 극

대화시킬 수 있는 것이다. 따라서, 이러한 연구결과

로 패션기업에서 인터넷 패션커뮤니티를 통한 소비

자 입소문인지, 구매자극인지에 따라 차별적 마케팅

전략을 세워야 함을 제안할 수 있다.

그러나, 본 연구는 패션커뮤니티 한 곳을 대상으

로 연구가 진행되었다는 한계점을 갖는다. 향후 연구

에서는 특정 패션브랜드나 쇼핑몰 등의 다양한 패션

네트워크 유형으로 확장연구를 제안한다. 또한, 패션

정보 확산에 중요한 역할을 하는 구성원의 특성을

다양한 사회·심리적 소비자 변수들을 적용할 수 있을

것이다.
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