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패션 브랜드 이미지 기반 SNS가 플로우, 브랜드 태도에 미치는 영향 : 

즐거움 감정의 매개변수를 중심으로

고전미·신지예·고은주·채희주†
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The Effects of Image Based Fashion Brands’ SNS Toward Flow and 

Brand Attitude : Focus on Pleasure Emotion as Mediator
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Abstract : As social networking service (SNS) users’ needs and wants have become more diverse, SNS is designed to
provide various services and functions. As a result, an image based SNS with the purpose of sharing various interests has
emerged. More and more fashion companies are using image based SNS to use it as a medium to better communicate
with their customers. This study investigates the effect of usage motivation of image based SNS with the emotion of plea-
sure as the mediator and its impact towards flow and brand attitude. In order to verify the research model and to test
the proposed hypotheses, we conducted a pilot test on 8 image based SNS heavy users, and followed through with 215
questionnaires which were collected via online survey. The results of this study are as follows. Each usage motivation
of image based SNS had significant effect on each pleasure. The visual impact had a positive effect on sensory pleasure
and the common interest significantly influenced on user’s affective preference. Curating, simplicity and interconnecting
had a positive effect on cognitive pleasure. Affective and cognitive pleasures except sensory pleasure positively impacted
the user on flow. The cognitive pleasure had a positive effect on the brand attitude. Lastly, flow had a positive effect on
the brand attitude. This study is the foundation of the image based SNS academically in the new media research. Fur-
thermore, it suggests managerial implications of a company to provide effective marketing strategy to make the best use
of image based SNS.

Key words : image based fashion brands’ SNS(패션브랜드 이미지 기반 SNS), usage motivation(이용 동기), pleasure(즐
거움), flow(플로우), brand attitude(브랜드 태도)

1. 서 론

현대인의 커뮤니케이션 방식은 모바일 네트워크와 같은 다

양한 뉴미디어의 발전으로 끊임없이 변화하고 있다. 양방향적

정보의 흐름에 따라 이용자가 정보를 생산·공유하는 웹 2.0

(web 2.0) 시대의 도래(Kim, 2009)와 함께 등장한 소셜 네트

워크 서비스(Social Network Service)는 인맥을 구축하고 관계

를 유지하는 목적을 가지며, 불특정 다수와 관계 맺기를 지원

하고, 정보공유, 인맥관리, 자기표현 등을 할 수 있도록 하는

서비스를 말한다(Ko et al., 2013; Oh & Kim, 2014). 

최근 다양한 형태의 SNS(Social Network Service)의 등장에

따라 이를 활용한 콘텐츠에 대한 소비자들의 욕구와 이용자가

증가하면서 이에 대한 연구가 활발히 진행되고 있다(Choi,

2012; Choi et al., 2012; Kim, 2012; Lee & Nai, 2010).

SNS의 시대적 흐름을 보면 페이스북(Facebook), 트위터(Twitter)

와 같이 관계, 정보, 텍스트 기반의 플랫폼들이 성장의 한계에

부딪히고, 소셜미디어 사용자의 니즈(needs)와 경험이 다양해지

면서 관심사를 공유하는 새로운 형태의 SNS가 등장하기 시작

하였다(“DMC Report”, 2012; Kim, 2013a). 이러한 변화는

스마트폰의 등장과 함께 엄청난 양의 콘텐츠가 증가하여 이용

자들이 정보를 찾을 때 어려움을 겪게 되어(Platform Advisory

Group, 2013), 이용자들이 필요한 공통의 관심사를 공유하는

방향으로 흘러가는 것으로 분석된다. 그 중 대표적인 SNS를

살펴보면 이미지를 기반(Image based)으로 한 인스타그램

(Instagram), 핀터레스트(Pinterest), 플리커(Flickr) 등으로 커뮤

니케이션 콘텐츠가 이미지로 진화하고 있는 것을 볼 수 있다

(Lee, 2014). 가장 많은 이용자들을 보유하고 있는 대표적인 서

비스가 인스타그램이다(“DMC Report”, 2012). 인스타그램은

2012년 1조2천억원에 페이스북으로 인수된 이미지 기반 SNS

로, 사진과 동영상을 촬영하여 인터넷에 올릴 수 있는 모바일

앱이다. 인스타그램은 2014년 3월 25일 기준, 전 세계 사용자
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수가 2억 명을 돌파했다고 발표했다. 2010년 10월 설립 이후

3년 반만에 사용자 수 2억 명 돌파한 것이다. 인스타그램의 모

회사 페이스북이 2억 명의 사용자를 확보하는데 소요된 시간

이 5년 이상, 트위터는 6년 이상 걸린 것에 비하면 초고속 급

성장(“200 million users”, 2014)을 이룬 것으로 볼 수 있다.

이미지 콘텐츠를 기반으로 변화한 SNS 변화의 흐름은 패션

업계의 마케팅에도 반영된다. 국내에서 대표적인 SNS 마케팅

툴로 꼽히는 페이스북과 카카오톡 플러스 친구 이후, 인스타그

램은 최근 패션업계에 새로운 마케팅 공간으로 떠오르고 있으

며 많은 패션브랜드들이 인스타그램 공식 계정을 오픈하고 있

는 추세이다(Oh, 2014). 이는 터치 한두번 만으로도 원하는 사

진보정효과(filter)를 적용하여 이용자들간 소통이 가능하며, 읽

기 힘든 텍스트보다 한눈에 쉽게 눈에 들어오는 이미지 기반

SNS가 가진 특징이 장점으로 작용하여 패션에 관심이 많은

10-20대의 젊은 이용자들을 끌어들였기 때문으로 보여진다. 또

다른 특징인 해시태그(hashtag)기능은 하나의 키워드를 검색하

면 같은 주제의 수많은 이미지를 한 눈에 볼 수 있게 해준다.

이용자들은 이 기능을 통하여 좀더 쉽고 수월하게 브랜드를 접

할 수 있게 되었다. 이는 소셜미디어에 브랜드를 자연스럽게 노

출시킴으로써 제품을 보여주는 것에만 그치는 것이 아니라, 이

미지를 통하여 소비자들과 감성과 문화를 공유함으로써 구매까

지 이어지게 하는 마케팅 효과를 기대할 수 있게 되었다. 이로

써 이미지 기반 SNS는 소비자와 소비자간의 소통의 공간이자

기업에게는 소비자와의 소통이 가능한(Chae, 2013) 새로운 마

케팅 플랫폼이며, 특히 텍스트보다 감각적으로 인지하고 순간

적인 이미지 소통이 중요시 여겨지는 패션 기업에서는 더욱 효

과적인 마케팅과 홍보 효과를 누릴 수 있다(Lee, 2014). 현재

샤넬, 구찌, 에르메스, 루이비통 등 명품브랜드뿐만이 아니라 나

이키, 아디다스오리지널, 탑샵, 자라 등 글로벌 스포츠 브랜드

나 SPA(Speciality retailer of Private label Apparel) 브랜드

등 다양한 패션기업이 주목하는 소셜 네트워킹 신흥강자로 떠

오르면서 2500개 이상의 브랜드들이 마케팅 수단으로 사용하

고 있다(Ryu, 2014). 따라서 타 미디어에 비해 빠른 정보 전달

력과 높은 접근 편의성을 갖춘 이미지 기반 SNS의 지속적인

발전은 패션 산업의 불황을 극복하기 위한 대안으로 활용될 수

있으며, 패션분야에서도 이를 적극 활용하고자 하는 노력이 필

요하며 이에 대한 연구가 필요한 실정이다. 

SNS에 관련된 선행연구를 살펴보면 SPA브랜드의 SNS 활용

마케팅 방안에 관한 연구(Cho & Park, 2012), 패션 브랜드의

페이스북 커뮤니케이션을 통한 프로모션 사례연구(Choi, 2012)

등이 있는데, 이 연구들은 주로 페이스북이나 트위터로 대표되

는 관계, 텍스트 중심 SNS에 집중되어 있었다.

이미지 기반 SNS에 관한 연구의 경우 국내에선 이미지 스

토리텔링을 활용한 소설 큐레이션의 속성에 관한 연구(Kim,

2013a), 콘텐츠 기반의 SNS 비지니스의 성공요인과 전략 및 관

심 주제 기반 SNS의 사용자 경험 디자인 연구(Kim, 2013b),

소셜 큐레이션 서비스에 대한 고찰(Lee, 2013) 등이 있으며 주

로 디자인과 인터페이스(interface)에 관한 연구와 이미지 기반

SNS를 활용한 브랜드 사례에 집중되어 있으며, 국외의 이미지

기반 SNS에 대한 연구를 살펴보면 소셜 큐레이션 사이트로서

의 핀터레스트(Hall & Zarro, 2012), 핀터레스트의 이용자에

대한 통계적 연구(Gilbert et al., 2013) 등이 이루어져 왔다.

이처럼 SNS에 관련된 많은 연구들이 활성화되어 왔으나, 기존

의 연구들은 텍스트와 관계 기반 SNS, 주로 페이스북이나 트위

터에 관련되어 연구가 이루어져 왔으며 최근 패션업계에서 급부

상하고 있는 이미지 기반 SNS의 이용동기와 브랜드에 대한 태도

등 행동의도를 실증연구한 관련 문헌은 거의 없는 실정이다. 

따라서 본 연구에서는 패션 브랜드들이 마케팅을 적극적으

로 활용하고 있고 사용자의 수가 급증하고 있는 현 시장 상황

에서 이미지 기반 SNS를 통하여 패션 브랜드가 새롭게 소비자

에게 다가갈 수 있는 통로를 제시하고자 한다. 패션 브랜드의

이미지 기반 SNS의 이용동기를 살펴보고 감각적 즐거움

(sensory pleasure), 감성적 즐거움(affective pleasure), 인지적

즐거움(cognitive pleasure)과 플로우(flow) 그리고 브랜드 태도

(brand attitude)에 미치는 영향을 분석함으로써 학술적으로 뉴

미디어 연구에 있어서 패션 브랜드의 이미지 기반 SNS에 대한

연구의 초석이 되며, 실무적으로는 향후 이미지 기반 SNS를

이용할 패션기업들의 마케팅 전략에 참고자료로 사용하고자 함

에 목적이 있다. 

2. 이론적 배경

2.1. 이미지 기반(Image based) SNS

SNS가 진화됨에 따라 SNS는 단순한 인적 네트워크에서 다양

한 방면의 커뮤니케이션이 가능한 플랫폼으로 변화하고 있다. 최

근 스마트폰의 등장과 함께 SNS 이용자의 수의 급증으로 콘텐

츠의 양 또한 증가하면서 이용자들은 필요한 정보를 선택할 때

어려움을 겪게 되었다(“DMC Report”, 2012; Platform Advisory

Group, 2013). 방대한 양의 정보와 데이터의 증가, 소셜 네트워

크의 피로감으로 인해 이용자들은 콘텐츠 생산 방식이나 커뮤

니케이션이 좀 더 쉽고 용이한 SNS로 이동하고 있으며, 페이

스북과 트위터로 대표되는 텍스트 중심 SNS에서 인스타그램과

핀터레스트 등으로 대표되는 이미지 기반 SNS의 사용이 증가

하고 있다(“DMC Report”, 2012; Platform Advisory Group,

2013). 특히 인스타그램으로 대표되는 이미지 기반 SNS는 최

근 패션업계에서 새로운 마케팅 공간으로 떠오르면서 명품브랜

드 뿐만 아니라 국내외 SPA 브랜드들이 공식 계정을 운영하고

있다(Oh, 2014).

이미지 기반 SNS는 다른 SNS와 크게 구별되는 특징이 있

다. 첫째, 사진이나 이미지를 중심으로 소통한다는 점에서 이전

의 텍스트나 관계, 프로필을 중심으로 한 SNS와는 차별성을

가진다. 한 두 번의 터치만으로 정보를 공유하는 것은 사진과

이미지가 가장 유용하다고 선행연구에서 밝혀졌다(Lee, 2014).

예를 들어 프랑스 파리의 루브르 박물관에서 모나리자를 관람
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하고 있는 상황을 글로 설명하기보다는 스마트폰으로 사진 한

장으로 찍어서 인스타그램에 해시태그해서 업로드하면 터치 몇

번만으로 상황을 효과적으로 설명 할 수 있다. 이는 텍스트를 작

성하여 올리는 방법보다 간편하고 효과적으로 커뮤니케이션 할

수 있으며, 국적이나 언어에 관계없이 전세계와 소통이 가능하

다는 점이 장점으로 작용하는 것으로 보여진다(Platform

Advisory Group, 2013). 둘째, 원하는 정보만을 선별하여 공유하

는 소셜 큐레이션(Social Curation)(Hall & Zarro, 2012; Lee,

2014)의 기능을 가지고 있다. 이용자가 원하는 키워드(key word)

를 검색하면 관련된 이미지만을 모아서 보여주는 큐레이션

(curation)기능은 기능은 넘쳐나는 정보 홍수 속에서 원하는 콘텐

츠만을 골라내어 이용자들이 쉽고 빠르게 정보를 공유하고 커뮤

니케이션 할 수 있다는 장점이 있다(Kim et al., 2012). 따라서

이미지 기반 SNS는 텍스트보다는 이미지를 통하여 좀 더 직관

적이고 한눈에 보기에 편하다는 점과 방대한 양의 정보 속에서

콘텐츠의 픽업(pick up)과 분류가 편리하다는 점이 장점으로 작

용하여 이용자의 수가 증가하고 SNS의 흐름속에서 주류로 자리

잡고 있음을 알 수 있다(“DMC Report” 2012; Kim et al.,

2012).

대표적 이미지 기반 SNS로는 인스타그램(Instagram), 핀터레

스트(Pinterest), 플리커(Flickr) 등이 있다. 인스타그램은 2010년

10월 런칭하였고, 2014년 3월 사용자의 수가 2억명을 넘으면서

초고속 성장을 이루고 있다(“200 million strong”, 2014). 인스

타그램은 즉석 사진 공유를 할 수 있는 SNS로 일반 스마트폰

카메라의 16:9 비율과는 차별되게 폴라로이드 형식의 정사각형

사진을 찍을 수 있으며 15초의 동영상 공유 및 19가지의 다양

한 느낌의 필터, 태그, 팔로우 등의 기능을 가지고 있다(An,

2014). 인스타그램의 인터페이스는 시간의 흐름에 따라 업로드

된 이미지를 한눈에 쉽게 확인 할 수 있도록 한 화면에 하나

의 게시물만 보이게 함으로써 심플하면서도 콘텐츠에 집중할

수 있도록 서비스하는 특성을 지닌다(Lee, 2014).

핀터레스트는 핀(pin)과 재미(interest)의 합성어로, 냉장고에

메모지나 사진을 붙여 놓듯 자신이 관심 있어 하는 사진을 핀

으로 보드에 꽂은 후 그 사진을 SNS를 통해 다른 이용자들과

공유하는 서비스이다(Lee, 2013). 이용자는 이미지를 검색하다

가 관심이 가는 이미지를 발견하면 핀 잇(pin it)하여 자신의

개인 보드에 저장할 수 있고, 다른 이용자와 이미지로 소통하

기 때문에 직관적이고 빠르게 관심사를 공유할 수 있다. 즉, 핀

터레스트는 단순한 사진 공유 서비스가 아니라 카테고리 별로

사진을 정리하여 공유가능 큐레이션의 개념을 잘 접목한 서비

스(Lee, 2014)라고 할 수 있다.

플리커는 2004년 2월부터 서비스하고 있는 세계 최대 온라

인 사진공유 커뮤니티 플랫폼이다(Kim, 2013b). 이용자는 찍은

사진을 공유하는 것은 물론이고 태그(tag) 기능을 이용하여 비

슷한 주제별로 쉽게 이미지를 찾고 검색할 수 있다. 이 태그

기능을 통하여 손쉽게 이미지를 분류, 검색할 수 있도록 한 것

이 큰 장점으로(Kim, 2009), 플리커에는 내셔널지오그래픽, 포

토트래블 등 세계 유수의 잡지사와 출판사의 편집자들과 수많

은 광고 제작자, 크리에티브 인더스트리에 있는 사람들이 원하

는 양질의 사진을 찾기 위해 수 많은 이미지를 검색하고 있다.

2.2. 이미지 기반 SNS 이용동기

이미지 기반 SNS의 이용동기에 관한 문헌은 거의 존재하지

않아 기존의 텍스트 콘텐츠 중심의 SNS의 이용동기와 이미지

의 효과에 관한 연구들을 찾아보았다. Oh(2010)는 이용과 충족

이론을 바탕으로 트위터와 페이스북으로 대표되는 소셜 미디어

이용 행태, 이용동기와 충족도를 비교 하여 대인 커뮤니케이션

동기, 정보탐색적 동기, 엔터테인먼트적 동기, 자기 확인의 동

기 등의 네 가지 특성을 도출하였다. Lee and Nai(2010)는 모

바일 SNS의 이용 동기를 타인과의 커뮤니케이션, 관계 형성의

유용성, 정보성, 외국에 대한 접근성, 유명인에 대한 접근성, 오

프라인과의 관련성, 이용의 용이함, 오락성, 단문성으로 분류하

였다. Park et al.(2009)의 연구에서는 관계중심적이고 프로필

기반 SNS인 페이스북의 이용동기로 사교, 엔터테인먼트, 자기

지위추구, 정보추구 등을 도출하였다.

또한 이미지의 효과에 관한 연구는 예전부터 이루어 지고 있

었는데 특히 광고 분야에서 활발하게 이루어 지고 있었다.

Lutz and Lutz(1997)는 광고에서의 그림에 대한 기억효과의 우

세효과를 설명하고 있는데 이는 광고에서의 이미지의 활용을

지지하는 연구이다. Jung(2006)은 정보의 홍수 속에서 비언어

적인 비주얼을 통한 의미 전달이 일단의 상황이나 전달하고자

하는 것들을 설명하는데 있어서 텍스트보다 빠르고 정확할 수

있고, 시각 정보는 문자에 의한 정보의 전달보다 훨씬 빠른 시

간에 많은 양을 전달한다고 밝히고 있다. Kim et al.(2003)의

연구에서는 온라인 쇼핑몰에서 제품 선택 시 배경화면의 시각

적 이미지 정보에 의한 효과에서 유의한 결과를 검증 하였으며

구매의도에 영향을 미칠 수 있다고 밝히고 있었다.

본 연구에서는 위의 선행연구들을 종합하고 분석하여 이미지

기반 SNS의 이용동기를 실증적으로 탐색하여 향후 소셜 미디

어 마케팅과 시장, 그리고 소비자 연구에 도움이 되고자 한다. 

2.3. 즐거움(Pleasure)

2.3.1. 감각적 즐거움(Sensory Pleasure)

Fiore et al.(2000)의 연구에 따르면 감각적 즐거움은 감각적

기관인 눈, 귀, 코, 피부, 근육, 입을 통하여 얻어지는 긍정적인

평가를 포함하는 것이라고 정의하였고, 색, 소리, 냄새, 부드러운

촉감, 움직임의 리듬, 맛의 달콤함 등을 예로 들 수 있다. 인간

은 다섯 가지 감각인 시각, 청각, 촉각, 미각, 후각 등 오감을 자

극하여 감각적 즐거움을 창조하고 가치를 창조한다. 감각적 즐

거움은 브랜드 아이덴티티를 창출하는데 도움을 주며 주로 시각

적 요소를 통해 이용자의 태도와 연상작용 반응을 일으키는데

중요한 요인이 된다고 밝히고 있다(Park & Hwang, 2005). 

Kim and Kim(2011)의 연구에서는 인간의 오감이 구매 의사

결정에 미치는 영향에 있어서 시각이 87%, 청각이 7%, 촉각이
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3%, 후각이 2%, 미각이 1%의 순서로 나타난다고 하였으며, 이

는 곧 시각이 인간의 감각에 따른 소비에 있어서 가장 큰 영

향력을 미치며, 인간의 관심을 끄는 인자(CDTPM: Color

Design Tough Price Material) 중에서 가장 중요한 역할을 한

다고 할 수 있다(Kim, 2012). 

따라서 본 연구에서는 이미지 기반 SNS를 통한 시각적인 감

각의 즐거움에 대하여 집중적으로 알아보고, 이러한 연구결과

를 바탕으로 이미지 기반 SNS에서 보여지는 시각적 이미지가

플로우와 브랜드 태도에 미치는 영향을 규명하고자 한다.

2.3.2. 감성적 즐거움(Affective Pleasure)

인간의 감정경험은 자율신경적인 반응에 의해 감정을 경험

하기도 하고 또한 사회적 관계나 평가 속에서 감정을 경험하기

도 한다(Kim, 2011). 감성적 즐거움은 전자에 해당하는 개념으

로 감각적인 것과 관련된 자극에 의해 유발된 직접적인 반응으

로(Jung, 2013), Hidi and Baird(as cited in Jung, 2013)는

감성적 즐거움이 특정한 자극에 의해 경험되고 전체적인 환경

에 대해 소비자가 경험하는 감정이라고 정의하고 있다. 

감성적 즐거움은 제품이나 서비스를 브랜드와 관련된 다소

긍정적인 감정에서부터 즐거움과 자부심 같은 강한 감정에 이

르기까지 감성적 체험을 창출하기 위해 사람들의 느낌과 감정

에 충실한 것으로 약간의 긍정적 또는 부정적 기분에서 강한

느낌과 감정까지 그 강도에 따라 다르게 나타날 수 있다. 그러

므로 감성적 즐거움을 수행하기 위해서는 어떤 자극이 특정 감

정을 유발할 수 있는지 이해할 수 있어야 할 것이다(Park &

Hwang, 2005). 

2.3.3. 인지적 즐거움(Cognitive Pleasure)

Hidi and Baird(as cited in Jung, 2013)에 따르면 인지적

즐거움은 새로운 정보와 기존지식의 관계라는 인지적 평가과정

에서 유발되며, 단순한 자극의 노출이 아니라 새로운 정보를 획

득하고 이를 기존지식과의 통합과정을 거치는 경험적 감정이라

고 정의하고 있다. 인지적 즐거움은 놀라움, 호기심, 흥미를 통

하여 브랜드에 대한 인식을 긍정적으로 만드는 것을 목적으로

한다. Baker et al.(as cited in Kim, 2011)의 연구에서는 인지

는 이용자로 하여금 특정 브랜드를 환기시킴으로써 그 브랜드

가 그들의 의식에 머물게 하여 상품구매의 가능성을 높이고, 그

후에 그 브랜드를 선택할 가능성을 높여준다고 밝히고 있다. 

브랜드 인지가 소비자의 의사결정에 미치는 영향은 두 가지

측면에서 이론적으로 설명되고 있다. Keller(1993)는 특정 브랜

드의 미래의 마케팅 성과는 인지에 의해 많은 영향을 받는다고

하였고, Vaidyanathan and Aggarwal(2000)은 고객들의 높은

브랜드 인지도가 높은 시장 점유율 유지를 가능하게 한다고 주

장함으로써 인지의 중요성을 언급하였다. 

2.4. 플로우(Flow)

플로우(Flow)는 사람이 어떤 경험이나 활동에 고도로 집중하

여 몰입하는 상태이며(Csikszentmihalyi, 2007), 어떤 일을 함에

있어 그 목표가 명확하고, 그 일에 대한 숙련도와 도전감이 맞

아 떨어지며, 그에 대한 반응이 즉각적으로 일어날 때 우리는

몰입의 상태를 경험하게 된다는 것이다. 

문화인류학에서 출발하여 사회심리학과 여가심리학에서 사

용되던 플로우 개념은 1990년대에 인간과 컴퓨터 간의 상호작

용을 묘사하는데 중요한 개념으로 등장하였다(Ghani &

Deshpande, 1994; Trevino & Webster 1992). 인간이 컴퓨터

와 상호작용할 때, 쉽게 몰입하고 주의집중, 통제, 내재적 흥미

로 특징지어진 플로우 상태가 발생한다는 것이었다. Webster et

al.(1994)는 컴퓨터를 이용할 때 나타나는 플로우의 특징을 통

제감, 주의집중, 호기심 고양, 그리고 자체의 흥미유발이라는 4

개의 차원으로 설명하였다. Sung(2012)은 모바일 SNS 사용자

의 이용 동기가 이용 몰입 형성에 미치는 영향에 관한 연구에

서 종속변수로서 플로우의 개념을 사용하였다. 그 결과, 모바일

SNS 활동을 통해 유발된 즐거운 감정은 모바일 SNS상에서의

플로우 경험을 촉진시키는 것으로 확인되었다. Lee(2014)의 연

구에서는 패션 브랜드 모바일 SNS의 특성 중 패션 최신성과

패션 유용성은 플로우의 시간왜곡과 주의집중에 정적 영향을

미치는 것으로 나타났다. 

2.5. 브랜드 태도(Brand Attitude)

브랜드 태도는 특정 브랜드에 대해 소비자가 가지고 있는 전

반적인 평가라 할 수 있으며 인지적, 감정적, 행동적 요소로 구

성되어 있다(Mitchell, 1986). 소비자가 가지는 태도는 지속성과

안정성을 가지고 있기 때문에 소비자의 태도를 예측하고 변화

시키는 일은 마케팅에 있어 핵심적이며 소비자의 행동을 예측

하기 위한 중요한 요인으로 인식되고 있다(Wilkie, 1990).

Choi(2013)는 브랜드 커뮤니티 애호도와 충성도가 브랜드 태

도에 영향을 미친다고 하였고, Park et al.(2008)은 블로그 특

성이 브랜드 태도에 유의한 영향을 미친다고 하였고,

Seo(2006)연구에서는 브랜드 블로그를 통해 형성된 태도가 브

랜드에 대한 태도에 영향을 미친다고 나타났다. 이처럼 온라인

커뮤니티와 SNS는 브랜드 태도에 대해 영향을 미치는 것을 선

행연구를 통해 확인할 수 있다.

3. 가설 설정

3.1. 이미지 기반 SNS 이용동기와 즐거움

본 연구에서는 SNS관련 선행연구와 심층면접을 통해 이미

지 기반 SNS의 이용동기 요인을 도출하였다. Lee(2013)의 연

구에서 사진 업로드 후, 다른 형태의 SNS로 바로 연동이 가능

한 ‘연동(Interconnecting)’, 심층 면접을 통하여 온라인에 편재한

막대한 양의 콘텐츠를 주제에 맞게 필터링하고, 재정립하여, 전

문성과 통찰력을 활용한 필터링 시스템을 기반으로 정보를 재

구성하고 이용자가 원하는 콘텐츠를 신속히 제공하는 ‘큐레이

팅(Curating)’, 보통 정보의 공유보다는 관심이 있는 특정한 정
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보만을 생산 및 공유하는 ‘공통관심사(Common Interest)’, 텍스

트 중심 SNS보다 사진이나 이미지가 주는 ‘시각적 효과(Visual

Impact)’, 어플리케이션 레이아웃과 인터페이스에서 보여지는 ‘단

순함(Simplicity)’의 다섯 가지이다.

Mehrabian and Russell(1974)은 S-O-R(Stimulus-Organism-

Response) 개념 모델을 이용하여 유기체는 자극과 반응 사이에서

감정과 인식에 의해 나타난다는 감정반응(Pleasure, Arousal,

Dominance) 요인을 제시하였다. Kwon and Kim(2012)에 의하면

인간은 환경 자극에 의하여 정서 반응이 일어나고 이들 정서 반

응이 행동에 영향을 미친다고 밝혔다. 본 연구에서는 세가지 감

정차원 중 즐거움(Pleasure)에 초점을 맞추어 이미지 기반 SNS의

이용동기가 즐거움의 정서적 감정을 반응할 것이라고 예측하였다.

소셜 네트워크 서비스의 인지된 즐거움과 지속적 사용의도

에 관한 연구에서는 SNS이용을 통한 의사소통과 자기 효능감

은 인지된 즐거움에 긍정적인 영향을 미치고 지속적 사용의도

에 영향을 미친다고 하였다(Choi et al., 2012). Jeong et al.

(2009)의 블로그에 대한 연구에서 지각된 즐거움은 사용자태도

에 영향을 미친다고 제시하고 있다. 이에 따른 연구 가설은 다

음과 같다. 

가설 1. 큐레이팅(Curating)은 감성적 즐거움에 정적 영향을

준다.

가설 2. 큐레이팅(Curating)은 인지적 즐거움에 정적 영향을

준다.

가설 3. 공통 관심사(Common Interest)는 감성적 즐거움에

정적 영향을 준다.

가설 4. 시각적 효과(Visual Impact)는 감각적 즐거움에 정적

영향을 준다.

가설 5. 단순함(Simplicity)은 감각적 즐거움에 정적 영향을

준다.

가설 6. 단순함(Simplicity)은 인지적 즐거움에 정적 영향을

준다.

가설 7. 연동(Interconnecting)은 인지적 즐거움에 정적 영향

을 준다.

3.2. 즐거움와 플로우

Lee and Park(2013) 연구에 의하면 플로우는 특정현상에 대

해 소비자가 경험하는 감정반응으로서 소비자들이 지각하는 인

터넷쇼핑몰에 대한 서비스품질은 즐거움 감정, 환기 감정, 지배

력 감정에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 지

배력 감정은 즐거움 감정과 환기 감정에, 환기 감정은 즐거움

감정에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, 즐거움 감정

은 플로우(flow) 경험에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이에 따른 연구 가설은 다음과 같다. 

가설 8. 즐거움의 경험은 플로우에 정적 영향을 준다.

3.3. 즐거움와 브랜드 태도

즐거움이라는 감정반응이 브랜드 태도에 미치는 영향으로 점

포환경으로 인한 즐거움과 환기에 관한 선행연구를 참고하였다.

즐거움과 환기는 점포환경에서 더 오랫동안 머물고 더 많은 돈

을 사용하게 하는 것과 같은 소비자 행동과 긍정적으로 관련된

다는 연구들이 존재한다(Donovan & Rossiter, 1982; Donovan

& Rossiter, 1994). Lee et al.(2008)의 점포환경으로 인한 환

기와 즐거움, 행동의도 간의 관계에 대한 연구에 의하면 쇼핑

매장에서의 즐거움이 행동의도에 긍정적인 영향을 미친다고 나

타났다. 또한 온라인 쇼핑 매장에서는 즐거움이 높을수록 접근

에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다(Eroglu et al., 2001). 이

처럼 다수의 선행 연구에서 즐거움은 행동의도에 긍정적인 영

향을 미친다고 보고있다. 따라서 즐거움이 브랜드에 대한 태도

에 긍정적인 영향을 미친다고 예측할 수 있다. 이에 따른 연구

가설은 다음과 같다. 

가설 9. 즐거움의 경험은 브랜드 태도에 정적 영향을 준다.

3.4. 플로우와 브랜드 태도

Yoon and Jung(2012)의 플로우 경험의 구성요소, 만족도, 그

리고 행동의도 간 구조적 관계에 관한 연구에서는 플로우 경험

의 구성개념 중 즐거움은 만족도에 정의 영향을 미치고, 만족

도는 행동의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 인터넷 쇼핑

몰 방문 플로우 경험은 소비자들의 빈도나 구매에 영향을 미치

므로, 온라인 기업의 마케팅 목표는 소비자들에게 플로우를 일

으키는데 있다고 한다(Kim & Joo, 2001). Jeong and Jeong

(2012)에 따르면 휴대폰 사용자의 플로우가 높을 때에 낮을 때

보다 모바일 광고효과인 광고태도, 브랜드 태도, 구매의도에 긍

정적인 영향을 미친다. 이처럼 플로우는 브랜드 태도와 행동의

도에 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 이에 따른 연구 가설은

다음과 같다. 

가설 10. 플로우는 브랜드 태도에 정적 영향을 준다.

4. 연구 방법

4.1. 연구 모형

본 연구는 큐레이팅, 공통 관심사, 시각적 효과, 단순함, 연

동이라는 5개의 독립 변수들이 이미지 기반 SNS에 대한 즐거

움의 경험인 감각적, 감정적, 인지적 즐거움을 통해 플로우와

브랜드 태도에 미치는 영향을 알아보는 것을 목적으로 이론적

배경을 통해 도출된 가설을 바탕으로 설정한 연구모형은 Fig.

1과 같다. 

4.2. 조작적 정의

본 연구에서는 이미지 기반 SNS를 텍스트 입력보다는 관심

과 흥미 공유 중심의 이미지와 동영상 위주로 업로드를 하는

SNS로 규정한다(Kim, 2012). 본 연구에 적용된 변수들의 조작

적 정의는 다음과 같다. 이미지 기반 SNS 이용동기 변수 중

큐레이팅은 관심 정보의 수집 및 정보 검색, 공통 관심사는 같

은 관심사를 지닌 유저들과의 즐거움 및 정보 공유, 시각적 효
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과는 이미지 기반 SNS의 디자인적 요소나 올라온 게시물의 시

각적 즐거움의 동기, 단순함은 이미지 기반 SNS 기능의 이용의

용이함과 단순함, 연동은 타 SNS와의 연동으로 정의하였다. 즐

거움 변수 중 감각적 즐거움은 이미지 기반 SNS의 시각적, 청

각적 자극을 바탕으로 느끼는 즐거움으로 정의하였고, 감성적

즐거움은 이미지 기반 SNS 이용을 통해 느끼는 즐거움으로 정

의하였으며 인지적 즐거움은 이미지 기반 SNS 이용의 기능적

유용함과 정보 획득을 통해 얻은 만족감으로 정의하였다. 플로

우는 이미지 기반 SNS에 집중하고 빠져드는 상태로 정의하고,

브랜드 태도는 이미지 기반 SNS에 시각적으로 노출된 브랜드

에 대한 소비자의 긍정적 혹은 부정적 감정으로 정의하였다.

4.3. 측정도구 및 자료수집

기존 SNS 선행연구에서 밝혀진 SNS 이용 동기와 차별화된

이미지 기반 SNS의 이용 동기를 알아보기 위해 이미지 기반

SNS 헤비유저 8명을 대상으로 심층 면접을 실시하여 차별적인

이용 동기를 알아보았다.

일반 사용자 대상 설문 문항은 사용자의 이미지 기반 SNS

이용 특성에 대한 문항, 이용동기에 대한 문항, 즐거움에 대한

문항, 플로우에 관한 문항, 브랜드 태도에 대한 문항, 인구통계

학적 특성에 관한 문항으로 이루어졌다. 

이미지 기반 SNS의 이용 동기 문항들은 일반적인 SNS 이

용 동기에 대한 선행연구들을 적용하여 이용 동기를 분류하였

고, 헤비유저 심층면접 및 여러 매체의 관련 자료들을 토대로

차별적인 요소라고 사료되는 동기를 추가하여, 총 23문항으로

구성하여 7점 리커트 척도로 측정하였다. 즐거움에 대한 문항

은 점포에서 느끼는 즐거움에 관한 내용으로 Kim(2012)의 연

구와 Fiore et al.(2000), Lee et al.(2008)의 연구를 인용하여

감각적, 감성적, 인지적 즐거움에 대한 문항을 본 연구에 맞도

록 수정하였다. 플로우에 관한 문항은 기존의 선행연구(Guo &

Klein, 2009; Guo & Poole, 2009; Koufaris, 2002; Douglas

& Hargadon, 2000)들을 바탕으로 10문항으로 구성하였다. 브랜

드 태도 문항은 Fishbein and Ajzen(1975), Park et al.(2008)의

연구에서 8문항을 사용하였다.

예비조사로 37명의 일반 사용자들로부터 측정도구의 타당도

를 측정하여 각 변인의 항목을 추출하였다. 그 결과를 바탕으

로 설문문항을 수정 보완한 후, 2014년 5월 11일부터 6월 2일

까지 이미지 기반 SNS를 이용하는 사람들 250명을 대상으로

본 조사를 실시하였다. Facebook 링크, Kakao talk 메신저를

통해 Google 온라인 설문을 하도록 하였다. 그 결과, 불성실한

응답을 한 35명을 뺀 나머지 215명의 결과를 최종 유효 표본

으로 사용하였다. 

자료분석은 SPSS 18.0을 이용하여 빈도분석, 요인분석, 신뢰

도 분석을 통해 측정모형의 신뢰도와 타당도를 검증하고,

AMOS 18.0프로그램을 이용하여 구조방정식 모형분석을 통해

가설을 검증하였다.

 

5. 결과 및 논의

5.1. 심층면접 결과

본 심층면접은 이미지 기반 SNS의 이용동기를 알아보기 위

하여 인스타그램 해비유저 8명을 대상으로 실시되었으며 본문

에서는 중복된 내용들이 있어 5명의 인터뷰 내용을 바탕으로

정리하였다. 피면접자의 구성은 Table 1에 제시하였다. 면접은

2014년 5월 1일부터 5월 10일에 걸쳐 이루어 졌다. 면접시간

은 평균 1시간에서 1시간 30분이 소요되었으며, 면접 내용은

면접대상자의 양해를 구한 후 모두 녹음하였다. 면접 내용들을

정리, 분석한 결과 이미지 기반 SNS의 이용동기를 정리해 보

면 다음과 같다. 

첫째, 인스타그램 유저들은 자신들이 관심 있는 분야의 사진

과 정보를 공유할 수 있는 공통 관심사(common interest)를 이

미지 기반 SNS를 사용하는 이용동기로 꼽았다. 

“인스타그램은 이미지가 주된 컨텐츠이기 때문에 이미지를

통해 사용자가 어떤 사람인지를 쉽게 한눈에 알 수 있습

니다. 취향이 비슷한 인스타그램 유저들을 팔로우하면서

그 사람들이 올리는 사진 및 맛집, 패션 등을 공유하게

되는 것입니다. ‘팔로우’나 ‘좋아요’ 버튼 클릭 한번으로

Fig. 1. Conceptual model.
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친구가 생기고 그 사람들이 올리는 사진을 공유하기가 편

해집니다...” (C) 

“기존 SNS(특히 페이스북)는 이미 알고 있던 지인들과의 안

부전달이나 일상 공유의 성격이 강했다면, 그에 비해 이미

지 기반 SNS인 핀터레스트나 인스타그램은 잘 모르는 사

람들 중 취향이나 관심사가 비슷한 사람들끼리 정보를 공

유하거나 대리만족하는 기능이 강한 것 같아요…(중략)…

이미지가 중심이라 불특정 다수와 취향 및 감성을 공유하

는 성격이 강하고 상대적으로 상대를 팔로우 할 때 다른

SNS보다 제약이 덜한 것 같아서 더 쉽게 공유가 가능한

것 같아요…” (A)

둘째, 이미지 기반 SNS의 큐레이션(Curation)기능을 통해 원하

는 정보를 쉽게 얻을 수 있다는 점이 이용 동기로 도출되었다. 

“원하는 정보를 얻고 싶을 때 그때마다 검색어가 달라져

요. 관심 분야에 대한 정보를 해쉬태그 기능을 통해 한번

에 많은 양을 얻을 수 있다는 점이 가장 큰 장점이죠.

저 같은 경우 디자인 종사자로서 키워드 검색을 이용해서

많은 아이디어를 얻고 있어요. 아직 국내보다는 해외에서

많이 사용하고 있기 때문에 국내에 국한되어 있지 않아

좋은 것 같아요...”(D)

“이미지가 필요할 때 검색만 하면 쉽게 한눈에 볼 수 있

다는 점이 가장 큰 장점 중 하나인 것 같아요. 개인적으

로 해시태그(hashtag)를 유용하게 사용하고 있어요. 관련

된 이미지들이 한 눈에 들어오니까 보기에 편하고 찾기도

쉽더라구요…”( F)

“스트리트 패션 및 핫플레이스, 유명한 레스토랑이나 맛집

등 원하는 정보를 키워드 검색 하나로 한눈에 쉽게 얻을

수 있습니다. 예를 들어 트렌드를 검색하고 싶을 땐

‘ootd(outfit of today)’나 데일리룩(dailylook)’을 입력합니다.

관련된 이미지 수천 장이 한번에 떠서 클릭 한번으로 원하

는 정보를 손쉽게 찾을 수 있어서 자주 이용하는 것 같습

니다...” (E) 

심층면접 결과, 이미지 기반 SNS 유저들은 공통된 관심사와

취향을 다른 사람들과 공유하며, 자신이 원하는 정보를 큐레이

션 기능을 통하여 짧은 시간 안에 쉽게 얻을 수 있다는 점을

이용동기로 여기고 있었다. 따라서 설문을 통해 공통관심사와

큐레이션이 타 SNS와는 차별화되는 이미지 중심 SNS의 이용

동기 요인이 되는 것을 확인하였다.

5.2. 표본의 일반적인 특성

표본집단의 성별은 남성이 30.2%, 여성이 69.8%로 여성사용

자가 많았고, 연령은 만 19세부터 40세로, 20대 초반(19-23)이

42.8%, 20대 중 후반(24-29)이 47.4%를 차지하여 이용자는 20대

가 많았다. 이미지 기반 SNS를 처음 시작한 시기는 2012-2013

년이 52%를 차지하여 앞서 언급한 대표적 이미지 기반 SNS인

인스타그램이 페이스북에 인수된 이후 사용자가 증가하였음을

확인할 수 있다. 가장 처음 접한 이미지 기반 SNS는 인스타그

램이 73.5%로 가장 많았고, 현재 가장 자주 이용하는 것 또한

인스타그램이 78.6%였다. 기타로는 핀터레스트, 카카오 스토리

등이 있다. 가장 자주 사용하는 기능으로는 사진보정기능이

43.3%, 큐레이션 29.3%, 해시태그 21.9% 순으로 나타났다.

5.3. 측정도구의 타당도 및 신뢰도 분석

본 연구의 독립변수인 이미지 기반 SNS 이용동기와 매개변

수인 감각적, 감정적, 인지적 즐거움, 그리고 종속변수인 플로

우와 브랜드 태도의 57문항에 대한 신뢰도와 타당도를 검증하

기 위해 확인적 요인분석을 하였다(Table 2). 분석은 AMOS

18.0을 사용하였다. 주요 모형적합도 지수는 χ
2
=668.664(df=360,

p=.000), Normed χ
2
=1.857, GFI=0.840, AGFI=0.794, CFI=

0.935, IFI=0,936, TLI=0.922, RMSEA=0.063으로 나타났다.

Table 1. List of interviewee’s for in-depth interview

Interviewees Gender Age Job position

A Female 26 Graduate school student

B Male 25 Fashion brand MD

C Female 25 Luxury brand MD

D Female 26 Fashion designer

E Female 26 Fashion VMD

F Male 29 Life style shop owner

G Male 27 Graduate school student

H Female 30 Personal shop owner

Table 2. Confirmatory factor analysis for measurement

Construct Items Mean
Standardized

loading
Cronbach's α AVE CR

Common 

interest

I can form of sympathy on preference through image based SNS

5.15

.686

.839 .66 .71I can get more information that I’m interested in from image based SNS .889

I can find more images that I’m interested in from image based SNS .856

Visual

 impact

Image based SNS is visually pleasured

5.52

.765

.796 .58 .73Image based SNS provides many images at one time .817

Image based SNS is noticeable .695
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모델을 채택하기 위한 일반적인 적합도 지수의 기준은 GFI,

AGFI, CFI, NFI, IFI는 0.9이상, RMSEA는 0.1이하로 보고

있다(Song, 2011). 본 연구의 GFI는 0.9에 약간 미치지 못하였

고, AGFI도 0.9이하로 나타났다. 그러나 CFI지표 값이 0.935

로 나타나 모델 적합도는 수용 가능한 수준으로 볼 수 있다. 

5.4. 가설검증

본 연구의 가설검증을 위하여 AMOS 18.0을 사용하여 구조

방정식을 통한 경로분석을 하였다. 경로모형의 주요 적합도 지

수는 χ
2
= 664.624(df=375, p=.000), Normed χ

2
=1.772, GFI=

0.837, AGFI=0.798, CFI=0.939, IFI=0,940, TLI=0.930,

Table 2. Confirmatory factor analysis for measurement(continued)

Simplicity

Image based SNS is easy to use

5.30

.762

.852 .66 .79Image based SNS has simple function .825

The use of image based SNS is easy to understand .84

Interconnecting

I upload the same picture on image based SNS and text based SNS at the same time

3.77

.856

.884 .72 .71I use ‘sharing’ function of image based SNS to upload text based SNS .848

I use text based SNS through image based SNS .84

Curating

I save time while I using ‘curation’ function of image based SNS

4.51

.809

.924 .81 .84I can get suitable information through 'curation' function on image base SNS .968

I can get information that I wanted through ‘curation’ function on image based SNS .922

Sensory pleasure

Image based SNS has colorful contents

4.97

.741

.853 .66 .78Contents of image based SNS are nice to look .923

Image based SNS has great design interface .771

Affective pleasure

I felt satisfaction while I using image based SNS

4.55

.78

.878 .72 .77I felt good while I using image based SNS .895

I had fun while I using image based SNS .858

Cognitive pleasure

Image based SNS provides excellent curation service

4.45

.752

.807 .59 .67I can find lots of information that I wanted from image based SNS .808

I can easily find some information that I wanted from image based SNS .736

Flow

Image based SNS leads to being unaware of the passage of time

4.09

.703

.883 .74 .82I am so into image based SNS .901

I buried myself in using image based SNS .963

Brand attitude

I can trust the brand that saw from image based SNS

4.54

.8

.905 .77 .82I intend to recommend the brand to others that I saw from image based SNS .93

I preferred the brand that I saw from image based SNS than other brands .889

Table 3. The squared correlations and AVE of constructs

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Common interest 0.66

Visual impact 0.62 0.58

Simplicity 0.30 0.62 0.66

Interconnecting 0.03 0.03 0.01 0.72

Curating 0.46 0.34 0.21 0.09 0.81

Sensory plesaure 0.25 0.45 0.32 0.00 0.25 0.67

Affective pleasure 0.33 0.46 0.25 0.01 0.30 0.43 0.72

Cognitive pleasure 0.50 0.41 0.27 0.09 0.61 0.34 0.54 0.59

Flow 0.32 0.36 0.25 0.05 0.19 0.24 0.49 0.39 0.74

Brand attitude 0.20 0.32 0.23 0.08 0.29 0.21 0.42 0.59 0.37 0.77

a: Average Variance Extracted (AVEs) for each constructs are displayed on the diagonal.

b: Numbers below the diagonal are the squared correlation estimates between the two constructs.
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RMSEA=0.060로 적합하다고 판단된다. Fig. 2와 같이 인과모

형의 표준화된 경로계수가 나타났으며, 검증결과는 Table 4에

제시하였다.

1) 이미지 기반 SNS 이용동기가 즐거움에 미치는 영향

큐레이팅, 공통 관심사, 시각적 효과, 단순함, 연동의 다섯가

지 이미지 기반 SNS 이용동기가 감각적, 감성적, 인지적 즐거

움에 미치는 영향을 검증한 결과(Table 4), 큐레이팅은 인지적

즐거움에 유의한 영향을 주어(β=.473, t=7.407, p<.001) 가설

2는 채택되었지만, 감성적 즐거움에는 유의한 영향을 주지 않

아 가설 1은 기각되었다. 이러한 결과는 소셜 큐레이션 서비스

는 사용자가 어떠한 정보를 수집하고 있는지에 관한 개인의 큐

레이팅 행동에 대한 피드백이 있을 때 자기 아이덴티티가 형성

된다는 Jung and Jun(2013)의 연구를 지지하며 서비스를 이용

하는 목적에 대한 결과물이 있을 때 느끼는 인지적 즐거움이

크게 영향을 미친다고 해석할 수 있다. 공통 관심사는 감성적

즐거움에 유의한 영향을 주어(β=818, t=5.777, p<.001) 가설 3

은 채택되었다. 시각적 효과는 감각적 즐거움에 유의한 영향을

주어(β=.692, t=4.369, p<.001) 가설 4는 채택되었다. 단순함은

감각적 즐거움에 유의한 영향을 주지 않아 가설 5은 기각되었

고, 인지적 즐거움에 영향을 주어 가설 6은 채택되었다. 이러

한 결과는 단순함과 같은 이용의 용이성은 사용자가 인지적으

로 편리하고, 유용하다고 느끼는 감정이 생겼을 때 즐거움이 발

생하며, 시각적인 단순함은 즐거움에 크게 영향을 미치지 않는

것으로 해석할 수 있다. 즉 감각적 즐거움은 Fiore et al.(2000)

Fig. 2. Hypotheses testing results.

Table 4. Regression coefficients and fit statistics from structure model

Hypotheses Standardized loading (β) S.E C.R. Result

Curating → Affective pleasure (H1) -.033 .105 -.311 Not supported

Curating → Cognitive pleasure (H2) .473 .064 7.407*** Supported

Common Interest → Affective pleasure (H3) .818 .142 5.777*** Supported

Visual Impact → Sensory pleasure (H4) .692 .158 4.369*** Supported

Simplicity → Sensory pleasure (H5) .082 .132 .619 Not supported

Simplicity → Cognitive pleasure (H6) .282 .076 3.731*** Supported

Interconnecting → Cognitive pleasure (H7) .079 .036 2.231* Supported

Pleasure → Flow (H8)

Sensory pleasure → Flow (H8-1) 0.28 .091 .306 Not supported

Affective pleasure → Flow (H8-2) .494 .099 4.990*** Supported

Cognitive pleasure → Flow (H8-3) .282 .096 2.932** Supported

Pleasure → Brand attitude (H9)

Sensory pleasure → Brand attitude (H9-1) -.012 .086 -.143 Not supported

Affective pleasure → Brand attitude (H9-2) .136 .098 1.388 Not supported

Cognitive pleasure → Brand attitude (H9-3) .634 .106 6.005*** Supported

Flow → Brand attitude (H10) .158 .080 1.959* Supported

χ
2
=664.624(df=375, p=.000), Normed χ

2
 = 1.772, GFI=0.837, AGFI=0.798, CFI=0.939, IFI=0.940, TLI=0.930, RMSEA=0.060

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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의 연구에 나타나듯이 매장의 환기를 일으키는 자극적인 요소로

만 사용된다고 판단 할 수 있다. 연동은 인지적 즐거움에 유의

한 영향을 주어(β=.079, t=2.231, p<.05), 가설 7은 채택되었다.

2) 즐거움이 플로우에 미치는 영향

즐거움이 플로우에 미치는 영향을 검증한 결과(Table 4), 감

각적 즐거움을 제외한 감성적, 인지적 즐거움이 플로우에 유의

한 영향을 주어 가설 8-2(β=.494, t=4.990, p<.001)와 가설 8-

3(β=.282, t=2.932, p<.01)이 채택되었다. 감정적 즐거움이 플로

우에 유의한 영향을 미친다는 결과는 인터넷 쇼핑몰에서 쇼핑

몰 환경 및 쇼핑몰의 시각적으로 표현의 풍부함이 쇼핑몰에서

소비자의 즐거움과 흥미, 자발성을 높여 소비자의 플로우 경험

을 증가시킨다는 Jeffrey and Hodge(2007), Song et al.

(2006)의 연구와 일관된다. 또한 인지적 즐거움이 플로우에 유

의한 영향을 미친다는 결과는 쇼핑몰의 제품관련 요인이 플로

우에 영향을 미친다는 기존의 선행연구(Jeffrey & Hodge,

2007; Park & Park, 2013)를 지지하면서 플로우를 느끼는데

이미지 기반 SNS의 기능적인 부분에 대한 평가가 즐거움을 유

발하는데 중요한 역할을 한다고 판단 할 수 있다.

3) 즐거움이 브랜드 태도에 미치는 영향

즐거움이 브랜드 태도에 미치는 영향을 검증한 결과, 인지적

즐거움만 브랜드 태도에 유의한 영향을 주어(β=.634, t=6.005,

p<.001), 가설 9-3이 채택되었다. 이러한 결과는 Kim(2011)의

소비자의 정서적 즐거움과 인지적 즐거움에 대한 연구에서 구

매의도가 감각 요소에 의해 형성된 정서적 즐거움보다 제품의

평가 등을 통해 경험하는 인지적 즐거움에 더 영향 받는다는

연구를 지지한다. 따라서 브랜드에 대한 태도도 감각적, 감정적

인 환경에 의해 형성된 감정보다는 인지적 즐거움의 영향을 받

는다고 볼 수 있다.

4) 플로우가 브랜드 태도에 미치는 영향

플로우가 브랜드 태도에 미치는 영향을 검증한 결과, 플로우

는 브랜드 태도에 유의한 영향을 주어(β=.158, t=1.959, p<.05)

가설 10은 채택되었다. 이는 플로우의 경험이 웹사이트의 반복

적 방문이나 충성도를 높이고, 다른 사람에게 권유하는 효과를

낳는다는 Hoffman and Novak(1996)의 연구 결과와 플로우와

소비자의 행동을 설명하는 기존의 선행연구(Hoffman &

Novak, 1996; Novak et al., 2000)들을 지지한다.

6. 결 론

본 연구는 SNS 환경의 변화로 인한 이미지 기반 SNS이용의

증가에 따른 사용자의 이용동기, 감정적 반응, 브랜드 태도에 대

한 경로를 살펴보았다. S-O-R, 자극-유기체-반응(Mehrabian &

Russell, 1974)의 개념모델을 이론적 체계의 기반으로 하여 세 가

지 감정반응 요인 중 즐거움에 초점을 맞추어 연구를 진행하였

다. 큐레이팅, 공통 관심사, 시각적 효과, 단순함, 연동의 이미

지 기반 SNS 이용 동기인 5개의 독립변수가 감각적, 감성적, 인

지적 즐거움에 미치는 영향과 각각의 즐거움이 플로우와 브랜드

태도에 미치는 영향을 검증하였고, 연구 결과는 다음과 같다. 

첫째, 이미지 기반 SNS 이용동기가 즐거움에 미치는 영향을

살펴 본 결과, 시각적 효과가 감각적 즐거움에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났고, 공통 관심사는 감성적 즐거움에 유의

한 영향을 미쳤다. 이미지 기반 SNS의 기능적 장점이자 이용

동기인 큐레이팅, 단순함, 연동은 인지적 즐거움에 유의한 영향

을 주는 것으로 나타났다.

둘째, 즐거움이 플로우에 미치는 영향은 감각적, 감성적, 인

지적 세 가지 차원의 즐거움 중에서 매장에서의 환기를 통해

즐거움을 느끼는 것과 비슷한 개념인 감각적 즐거움은 플로우

에 유의한 영향을 미치지 않았고, 감성적 즐거움과 인지적 즐

거움이 플로우에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 시

각적, 청각적 자극을 보고 반응하는 감각적 즐거움의 경우 단

순히 자극의 역할을 할 뿐 몰입을 하게 하여 플로우 감정을

일으키는 역할을 하지는 못한다고 판단할 수 있다.

셋째, 즐거움이 브랜드 태도에 미치는 영향을 살펴본 결과,

감각적, 감성적 즐거움을 제외하고 인지적 즐거움만이 브랜드

태도에 유의한 영향을 미쳤다. 이는 브랜드 태도나 제품에 대

한 구매의도와 관련해서는 자극에 의한 감각적 즐거움이나 정

서적으로 행복감을 느끼는 감성적 즐거움보다는 기능적인 충족

감이나 제품에 대한 만족감을 통해 느끼는 인지적 즐거움이 영

향을 미친다고 볼 수 있다.

넷째, 플로우가 브랜드 태도에 미치는 영향을 확인하였는데,

이는 유의한 것으로 나타나 플로우가 행동의도에 영향을 미친

다는 선행연구들을 지지한다(Kim & Joo, 2001; Jeong &

Jeong, 2012; Yoon & Jung, 2012). 따라서 이미지 기반 SNS

의 이용으로 즐거움을 느껴 플로우 상태가 되면 SNS상에 노출

된 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 준다고 할 수 있다. 

본 연구 결과를 통한 학술적 의의는 첫째, 빠르게 변화하는

뉴미디어 연구에 있어서 이미지 기반 SNS에 대한 연구의 초석

이 된다는 점에 의의가 있다. 기존의 SNS를 대상으로 한 연구

들은 텍스트 기반 SNS의 소셜 네트워크로서의 활용 효과나 이

용 충족감과 관련된 연구들이 대부분이었다. 본 연구는 SNS

환경 변화에 따라 부상하고 있는 이미지 기반 SNS의 이용동기

와 감정적 반응, 그리고 행동의도를 보는 실증 연구를 수행하

였다. 

둘째, 기존의 SNS이용동기와는 다른 요인들을 찾아냈다는

점이다. 기존 web 2.0의 소셜 웹서비스들이 소셜 네트워크 중

심이었다면(Kim, 2009) web 3.0의 이미지 기반 SNS는 소셜

큐레이션, 맞춤 콘텐츠 제공 등의 차별화된 기능을 제공함으로

써 이용동기도 이전과는 다르게 나타났다. 단순히 재미나 인맥

관리를 위해 사용되던 SNS가 큐레이팅, 공동 관심사 공유 등

과 같이 개인 맞춤화된 동기들이 생겨났다는 것을 제시한 점에

서 본 연구의 의의가 있다.

셋째, 이용동기와 관련하여 즐거움이라는 감정을 이론적으로

세 가지 차원에서 분석했다는 점에 의의가 있다. 선행 연구

(Choi, 2012; Kim, 2011)들이 인지와 감정 두 가지 측면에서만
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미디어 환경에서의 즐거움을 측정했다면, 본 연구는 감각적 즐

거움의 개념을 추가하여 시각적 강조가 즐거움에 영향을 미치

는 이용동기라는 것을 확인하였다.

실무적 시사점은 첫째, 소비자는 이미지 기반 SNS를 이용하

면서 SNS가 제공하는 이미지와 정보, 사용자들 간의 커뮤니케

이션에 있어서 즐거움을 느낄 때 제품이나 기업에 대한 호의적

이고 긍정적인 태도를 형성한다고 해석할 수 있다. 이 결과를

바탕으로 이미지 기반 SNS의 기능을 활용한 마케팅을 활발히

수행하면 효과적일 것으로 본다. 

둘째, 이미지 기반 SNS에 노출된 패션 브랜드의 마케팅에

있어서 이미지 기반 SNS의 감성적 즐거움보다 인지적 즐거움

을 고려하는 것이 더 효과적이다. 이미지 기반 SNS를 통해 브

랜드나 패션 아이템을 검색하는 경우 실질적으로 정보검색을

통해 얻는 즐거움이 있는 경우 브랜드에 대한 태도가 높아진다

고 볼 수 있다. 

셋째, 이미지 기반 SNS의 이용동기가 즐거움, 플로우, 브랜

드 태도에 영향을 미친다는 본 연구 결과에 따라, 타 미디어에

비해 빠른 정보 전달력과 높은 접근 편의성을 갖춘 이미지 기

반 SNS의 지속적인 발전은 패션 산업의 불황을 극복하기 위한

대안으로 활용될 수 있으며 패션분야에서도 이를 적극 활용하

고자 하는 노력이 필요하다. 

본 연구의 제한점은 첫째, 기존의 SNS연구가 아닌 이미지

기반 SNS의 선행연구가 너무 부족하여 매체나 이용자의 특성

을 파악하는데 어려움이 있었다. 결과를 뒷받침 할 만한 충분

한 자료가 없다는 것이 가장 큰 제한점이라 볼 수 있다. 둘째,

응답자의 성별, 이용자 특성 등의 제한된 표본 수이다. 표본의

특성을 분석한 결과 남성보다는 여성 응답자가 많고, 이용자의

SNS몰입도나 패션몰입성향 등을 고려하지 않아 일반화 하기에

는 다소 무리가 있다고 볼 수 있다. 이에 따라 추후 연구로는

본 연구의 결과로 도출된 브랜드 태도에 대한 사용자의 결과를

패션몰입도를 바탕으로 패션몰입과 SNS몰입의 정도에 따른 비

교연구를 제안할 수 있다.
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