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Abstract

This study investigated consumer perceptions of information provided in a fashion Instagram. This study

examined the differences between information provided in Instagram by brand vs consumers. A pilot test

was conducted to develop stimuli and a brand selection in the main study. Participants were randomly assi-

gned to one of two stimuli manipulated by information providers, and examined the perceived credibility,

usefulness, and enjoyment of information as well as brand attachment and purchase intention. We gathered

and analyzed a total of 200 data. The findings of the study showed that respondents perceived significantly

greater usefulness and purchase intention of images uploaded by consumers compared to the fashion brand.

Credibility and enjoyment were significant factors to enhance brand attachment; in addition, usefulness, cre-

dibility, and enjoyment were significant factors to increase purchase intention. The findings of the study sug-

gest academic and marketing implications.
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I. 서 론

인스타그램(Instagram)의 사용자는 2016년 말에 전 세

계적으로 6억 명을 넘어섰으며(Lee, 2017), 국내에서는

2016년 3월에 600만 명을 돌파했다(Y. Y. Kim, 2016). 타

소셜네트워크 서비스(Social Network Service; SNS)와

비교하여 인스타그램의 이용자 증가율은 매우 빠른 성

장 속도를 보여주고 있다(Ahn, 2016). 사진과 동영상을

이용한 콘텐츠를 공유가 활발한 이미지 중심의 인스타

그램은 시각적인 정보전달기능이 높은 편이며(Ahn &
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Kim, 2016; Han, 2015), ‘해시태그’라는 기능을 사용하

여 특정 단어에 대한 집중적인 검색결과와 실시간으로

게시물 공유가 가능하다(Kim & Song, 2015). 따라서, 인

스타그램을 마케팅 전략으로 활용하는 브랜드들은 브랜

드의 인스타그램 계정에서 해시태그를 통해 ‘#브랜드명’

혹은 ‘#상품명’ 등을 포함한 사진이나 게시물들을 소비

자들에게 노출시키는 방식을 이용하고 있다(Y. M. Kim,

2015; “화장품, 이제는 해시태그로 검색한다 [Cosmetics,

now search by hashtag]”, 2015). 소비자들 또한 브랜드

명 등을 이용한 해시태그를 활용하여 브랜드와 관련된

이미지를 업로드하는 등의 자발적인 콘텐츠를 생성하고

공유하고 있다. 따라서 패션 브랜드들은 인스타그램에

서 소비자의 자발적이고 자연스러운 참여를 유도하며, 자

사의 제품 또는 브랜드를 대중에게 노출시킬 수 있다(Y.

M. Kim, 2015). 또한 소비자는 SNS를 통해 호텔, 레스토

랑, 여행 관련 정보 등의 다양한 분야에서 정보를 수집

하고 평가하고 있다(Jung & Kim, 2015). 이러한 소비자

와 기업의 양방향적인 참여가 가능한 SNS 마케팅은 업

계와 학계에서 모두 긍정적으로 평가되어 왔으며(Kim &

Kim, 2017; Lee & Rhee, 2014; Park & Yoon, 2016; Song,

2015), 특히 소비자와 패션 브랜드 간의 양방향 커뮤니케

이션으로 보다 효과적인 정보제공의 방법으로 이용되고

있다(Lee & Rhee, 2014).

전술한 바와 같이, SNS를 통한 활발한 정보공유가 이

루어지고 있는 현 시점에서 SNS를 통해서 제공되고 있

는 정보의 평가가 기업과 소비자와의 지속적인 관계를

유지하는데에 중요하다고 지적하였다(Yoon et al., 2017).

SNS에서 제공되고 있는 정보의 특성으로는 신뢰성(Ahn

& Han, 2011; Jung & Kim, 2015), 재미성/유희성(Jung &

Kim, 2015; Lee, 2013), 유용성(S. J. Park, 2015; Yoon et

al., 2017) 등이 도출되었으며, SNS상에서의 이러한 정

보특성들은 소비자의 구전의도(S. J. Park, 2015; Yoon et

al., 2017), 방문의도(Jung & Kim, 2015), 기업의 이미지

(Yoon et al., 2017)에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝

혀졌다.

SNS 중에서도 급속한 성장을 이루고 있는 인스타그램

을 다룬 선행연구들은 해시태그의 유형(Kim et al., 2012;

Lee, 2016), 이미지 분석(Y. J. Kim, 2015; G. E. Lee, 2014;

Roh, 2016), 그리고 SNS의 전반적인 이용의도와 수용

의도와 관련한 소비자 반응(Jeon, 2016; Park, 2016; S. J.

Park, 2015)을 분석하였다. 선행연구들의 다수는 기업이

나 브랜드에서 제공한 정보의 관점에서만, 즉 브랜드가

주체가 되어 인스타그램에 게시된 정보와 관련한 마케팅

활동을 중심으로 진행되어 온 실정이다. 그러나 인스타그

램에서는 브랜드뿐만 아니라 소비자가 자발적인 주체가

되는 양방향에서의 정보제공이 가능하며, 이를 통해 제공

된 정보에 대한 소비자의 활발한 탐색활동이 가능하다.

따라서, 현재의 인스타그램 마케팅 상황에서, 기업이나 브

랜드의 측면에서 제공되는 정보뿐만 아니라 이를 확대하

여 소비자가 제공하고 공유되고 있는 정보에 대한  소비

자의 인식의 차이를 규명하는 것이 필요한 시점이다.

본 연구는 정보기술수용모델(Davis et al., 1992)에 근

거하여, 이후 Gefen et al.(2003)과 Pavlou(2003)에 의하

여 제시된 신뢰를 포함한 정보기술수용모델(Technology

Acceptance Model; TAM)을 이론적 토대로 진행하였다.

이 이론은 새로운 정보기술환경인 다수의 인터넷, 모바

일, SNS에 대한 소비자의 사용과 관련된 연구들에 적용

되었으며, 본 연구의 정보제공환경인 인스타그램에도 적

합하다고 본다. 신뢰를 포함한 정보기술수용이론에서 소

비자 수용의 선행변수인 신뢰성, 유용성, 유희성은 SNS

환경에 대한 다수의 연구들에서 밝혀진 SNS의 정보특성

변수들이다. 따라서 본 연구는 기존의 SNS 선행연구에

서 개별적으로 규명된 정보특성변수들을 이론적 틀에 적

용하고, 브랜드 관련 변수들에 대한 이들의 영향력을 검

증하는 데 의미가 있다고 본다. 본 연구에서는 SNS의 환

경 특히 패션 인스타그램의 온라인 쇼핑환경에서 브랜

드와 소비자가 제공하는 정보의 특성을 정보기술수용모

델의 변수인 신뢰성, 유용성과 유희성을 중점으로 연구

하였다. 또한 본 연구는 패션 인스타그램의 브랜드 중심

의 정보 및 이미지의 특성분류에 그쳤던 선행연구들을

(Kim et al., 2012; Y. J. Kim, 2015; Lee, 2016; S. J. Park,

2015) 확장하여, 패션 인스타그램에 게시된 이미지를 정

보제공의 주체로 구별하였으며, 이에 대한 소비자의 인

식을 실증적으로 규명하였다는 점에서 선행연구와 차별

화된다.

본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다. 패션 인스타

그램의 정보제공의 주체를 브랜드와 소비자의 2가지 주

체에 따라 분류한 뒤 소비자가 각 주체에 따른 게시물

을 어떻게 지각하는가를 규명하고자 한다. 소비자의 지

각차이를 밝히기 위해 정보에 대한 인식 관련 변수(신

뢰성, 유용성, 유희성)와 브랜드 인식 관련 변수(애착, 구

매행동)를 포함하였다. 본 연구의 결과는 인스타그램을

마케팅의 도구로서 활용하고 있는 패션 브랜드의 전략

수립에 의미있는 결과를 제시한다고 본다.
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II. 이론적 배경

1. 인스타그램

인스타그램은 이용자들은 자신이 작성한 사진, 영상 등

의 시각적 게시물을 해당 특성에 맞는 ‘해시태그’로 지정

가능하며, 콘텐츠의 공유가 용이하다(Lim, 2015). 또한

과도한 광고에 노출되어 있는 타 SNS와 달리(Choi &

You, 2015), 자신의 관심사에 대해 ‘해시태그’를 이용한

정보탐색이 가능하다(Park, 2016). 즉, 패션 분야에서의

인스타그램은 기존의 텍스트 기반의 기존의 소통과는 달

리 이미지를 기반으로 한 소통이 확산되면서 이미지를

활용한 마케팅이 용이한 것이 특징이다(G. E. Lee, 2014).

패션 인스타그램 관련 선행연구에서 D. G. Kim(2016)은

인스타그램에서 제공되는 패션 정보특성인 유희성과 신

뢰성이 계산적과 정서적 몰입에 정적인 영향을 미쳤음

을 밝혔다. G. E. Lee(2014)는 인스타그램을 활용하는 패

션 브랜드들은 자사의 브랜드 아이덴티티를 기반으로

브랜드의 팔로워들과의 상호작용을 추구함으로써 잠재

소비자 집단의 확장이 가능하다고 제안했다.

이처럼 인스타그램이 활발히 사용되고 있는 현 시점에

서 소비자들은 관심사 검색을 포털이나 블로그가 아닌

인스타그램 매체 내에서 해시태그를 이용하여 활발하게

이루어지고 있다. 이는 많은 사진과 전문가의 평가보다

다른 소비자들이 업로드한 사진과 관련 해시태그를 이

용한 짧은 평가가 신뢰감을 줄 수 있기라고 지적하였다

(Min, 2015). 즉, 인스타그램에서 소비자가 정보를 습득

할 수 있는 경로는 정보제공의 주체에 따라 해시태그를

활용한 다른 소비자들의 게시물과, 브랜드의 인스타그

램 계정에 게시되는 게시물로 크게 2가지로 분류할 수

있다.

2. 인스타그램에서 정보제공의 주체

1) 브랜드 주체

인스타그램 계정을 운영하는 기업들은 브랜드와 관련

된 정보를 인스타그램에 게시함으로써 자사 브랜드의

아이덴티티와 제품 등을 자연스럽게 노출시키고 소비자

의 인지도를 높이는데 활용하고 있다. 특히 시각적 이미

지가 중요한 패션업계에서는 이미지를 주요한 콘텐츠로

사용하는 인스타그램과 같은 SNS를 활용하는 사례를 소

개하고(G. E. Lee, 2014), 패션 트렌드, 매장 소개, 제품

등에 대한 이미지를 국내 및 글로벌 패션 브랜드에서 인

스타그램을 활용하고 있는 추세이다(Park et al., 2016).

기업이 운영하는 인스타그램의 계정에서 해시태그를 활

용한 이벤트들은 장소와 시간에 대한 제한이 없이 홍보

수단으로 활용할 수 있다(S. A. Kim, 2016). 또한 인스타

그램 상에서 진행되는 마케팅은 소비자에게 보다 편안

하게 느껴지고, 이로 인하여 소비자의 친밀도와 신뢰도

를 높일 수 있다(Yang, 2012). 인스타그램과 관련한 선

행연구들 중 패션 브랜드의 인스타그램 계정의 시각적

이미지를 분석한 연구들이 진행되었다(Y. J. Kim, 2015;

G. E. Lee, 2014; Roh, 2016). Y. J. Kim(2015)은 패션 브

랜드가 제시한 인스타그램 이미지를 은유와 환유개념을

이용하여 분석하였다. Y. J. Kim(2015)의 연구에서는 식

·음료와 패션 ·쥬얼리 브랜드들이 게시한 인스타그램 이

미지를 은유, 환유, 그리고 은유와 환유의 혼합기법에 따

라 분류하였다. 은유는 주로 추상적이고 상징적 표현을

사용하는데 이는 하나의 이미지 내에서 다양한 의미와

해석이 가능한 방법이다. 환유적 기법은 부분이 전체를

내포하고 있는 이미지를 사용하여, 메시지를 추론해 내

기 비교적 쉬운 방법이다. 즉, 해당 브랜드의 로고와 심

볼이 포함된 이미지를 사용하거나, 브랜드의 특정 제품

의 이미지가 포함된 이미지들을 사용하여 브랜드를 직

접적으로 나타내고 있다. 마지막으로 은유와 환유의 혼

합기법은 은유, 환유 두 가지의 의미를 모두 포함하고 있

는 것으로 상징적이면서도, 직 ·간접적으로 메시지를 도

출해낼 수 있는 장치를 모두 혼합하여 사용하는 것을 의

미한다(Y. J. Kim, 2015). Y. J. Kim(2015)의 연구에서는

패션 관련 브랜드인 루이비통과 티파니앤코가 제시한 이

미지를 분류한 결과, 환유적인 표현이 가장 많이 활용되

고 있다는 사실을 확인하였으며, 이후 환유와 은유의 혼

합기법, 은유기법의 순으로 규명되었다. G. E. Lee(2014)

는 인스타그램과 핀터레스트의 패션 브랜드의 이미지를

분석하였다. 인스타그램의 패션 브랜드로는 빅토리아시

크릿과 나이키의 게시물을 분석하였다. 연구결과, 귀여

움과 우아한 이미지로 대표되었던 빅토리아시크릿의 이

미지는 경쾌한, 화려한, 내츄럴한 이미지로 확대되었다.

경쾌함과 다이나믹의 나이키의 이미지가 자연적, 기능적

이며 하이테크한 이미지로 확장되었다. 따라서 G. E. Lee

(2014)는 패션 브랜드들이 기존의 브랜드 아이덴티티를

고수하면서 사용자들의 특성을 고려한 브랜드와의 상호

작용성을 추구하는 이미지 확장 전략 수립을 제안하였

다.

Roh(2016)의 연구에서도 G. E. Lee(2014)와 유사한 인

스타그램의 게시물 이미지를 분석하였다. 총 8개의 국내
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외 화장품 브랜드의 ‘좋아요’ 수가 높은 게시물을 기존

패키지, 광고, 홈페이지의 이미지와 인스타그램 이미지

와의 일치성에 대해 분석하였다. 연구결과 기업의 추구

이미지와 인스타그램의 이미지의 일치성이 높은 국외

브랜드들은 그렇지 않은 국내 브랜드와 비교하여 호감

도가 더 높게 나타났다. 브랜드의 컨셉과 인스타그램의

이미지가 일치하지 않은 국내 브랜드의 인스타그램 게

시물은 응답자에게 혼란을 주는 것으로 나타났다. 따라

서 패션 기업들은 인스타그램의 이미지 관리를 통해서

끊임없이 소비자들과 소통을 하며 해당 브랜드의 정체

성과 일관된 정보를 제공하여 브랜드의 가치를 관리하

는 것이 중요하다고 하였다. 전술한 바와 같이, 지금까지

진행된 패션 브랜드와 관련된 인스타그램의 연구는 일

부 제품군이나 브랜드 중심으로 기업의 게시물의 이미

지 분석 중심의 연구가 진행된 실정이다(Y. J. Kim, 2015;

G. E. Lee, 2014; Roh, 2016). 따라서 선행연구들이 중점

을 맞추어 진행해왔던 인스타그램의 이미지 분석의 연

구에서 더 나아가 기업이 제공하는 이미지가 소비자에

게 어떻게 인식되는가에 대한 연구가 필요하다.

2) 소비자 주체

인스타그램 이용자들은 본인이 직접 촬영한 이미지들

을 자신의 인스타그램 계정에 게시하여 본인의 라이프

스타일 혹은 관심사를 타인과 공유하며, 게시물을 본 또

다른 이용자는 ‘좋아요’와 댓글을 통해 감정을 전하고

공유한다(Nam et al., 2015). 또한, 많은 팔로워들과 소

통하고 있는 소비자들이 사진과 간략한 설명을 추가하

여 자신의 인스타그램 계정에 올리는 경우에 해당 이미

지의 파급력은 매우 강력하다(J. Y. Park, 2015). 다양한

인스타그램의 사용자가 자신의 일상, 관심사를 제품 이

용후기 등을 통하여 인스타그램에 게시하며, 다른 소비

자들은 이를 해시태그를 이용해 자연스럽게 브랜드가

노출되고 있다(Y. J. Lee, 2015). 인스타그램 사용자들은

직접 구매한 제품을 사진을 게시하기도 하며, 이때 브

랜드명 혹은 제품명을 이용하거나 ‘스타일’, ‘맞팔’ 등

의 다양한 해시태그를 사용한다. 또한 직접 해당 옷으

로 코디하여 ‘데일리룩’이라는 해시태그된 착용샷 게시

물 등을 자발적으로 게시하기도 하며, 이러한 데일리룩

의 게시는 인스타그램에서 300만여 건을 넘는다고 한

다(J. B. Yoo, 2015). 특히 그 날의 자신의 데일리룩을 의

미하는 ootd(outfit of the day)의 경우 연령대가 젊은 사

용자에게서 많이 사용되며 대중적인 브랜드에서 자주

사용되는 연관 해시태그인 것을 알 수 있다(Lee, 2016).

해시태그 사용자들의 주요한 사용이유는 ‘구매 이전 타

인의 후기를 보기 위해서’라는 것이 가장 높은 사용이유

였으며, ‘상품 구매 이전 관심이 있는 제품이미지를 보

기 위해서’와 ‘제품의 활용 및 사용방법을 확인하기 위

해서’가 그 뒤를 이었다. 즉 소비자들은 인스타그램의 게

시물 검색이 제품과 관련된 것이 주를 이루는 것으로 나

타났다(Y. J. Lee, 2015). 이렇듯, 인스타그램에서 소비

자들이 제공하는 게시물이 뚜렷하게 증가하고, 소비자의

인스타그램 사용이유도 제품과 관련된 내용들이 주를

이루고 있으나, 인스타그램에서 소비자가 직접 게시한

게시물과 관련한 소비자의 인식의 실증연구는 매우 미

흡하다.

3. 정보의 신뢰성, 유용성과 유희성

본 연구는 신뢰를 포함한 정보기술수용모델을 이론

적 근거로 연구를 진행하였다(Gefen et al., 2003; Pavlou,

2003). Gefen et al.(2003)과 Pavlou(2003)는 정보기술수

용모델을 신뢰변수를 포함하여 온라인 쇼핑환경에서 적

용하였다. 따라서 본 연구에서는 SNS라는 새로운 정보

기술제공의 환경에서 특히 인스타그램에 중점을 두고

제공되는 정보의 특성을 정보기술수용모델의 주요 변수

인 유용성, 유희성과 함께 신뢰성이라는 변수를 포함하

였다.

1) 정보신뢰성

신뢰는 상대방의 행동이 자신에게 호의적이거나 악

의적이지 않을 것이라는 기대와 믿음(Morgan & Hunt,

1994)으로 정의되며, 상대방의 의도나 행동에 대한 긍정

적인 관점에서 상대방을 믿고자 하는 태도로 정의된다

(Mayer et al., 1995). 선행연구에서 신뢰는 온라인 쇼핑환

경에서 중요한 변수임이 규명되었는데 이들 연구에서는

주로 쇼핑환경에서 소비자의 관점에서 상거래 시 제공

되는 개인정보에 대한 보호와 안전에 대한 관점이 주를

이루었다(Gefen et al., 2003; Reichheld & Schefter, 2000).

또한 온라인 쇼핑환경에서 소비자의 정보를 제공하고 있

는 기업에 대한 신뢰는 지속적인 관계형성에 근간이 된다

고 주장하였으며(Reichheld & Schefter, 2000), 신뢰는 구

매의도를 긍정적으로 예측하는 변수임이 밝혀졌다(McKni-

ght et al., 2002; Shneiderman, 2000; Tan & Thoen, 2000).

그러나 SNS 상에서의 정보의 주체와 관련한 정보의 신

뢰성에 대한 연구들은 미흡한 편이다. SNS 환경에서 정

보제공자와 제공된 정보에 대한 믿음이 중요한 변수로 규
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명되었으며, 이는 정보수용자의 의사결정 및 정보가치에

크게 영향을 미친다(H. N. Yoo, 2015). 특히 최근에 기업

의 소비자 간의 구전마케팅이나 커뮤니케이션이 활발한

SNS 환경에서도 정보의 신뢰성은 정보를 수용하는 중

요한 요인이며(Kim & Heo, 2011), 신뢰성이 구전효과와

구매의도에 긍정적인 미치는 것으로 규명되었다(Park &

Yoon, 2016). 페이스북(Facebook), 트위터(Twitter), 인스

타그램 등 다양한 SNS가 활발하게 사용됨에 따라 불특

정 다수의 생산자들에 의해 수많은 정보가 생산되고 있

는 상황에서 정보제공자의 공신력에 대한 문제가 대두되

고 있다. 그러나 SNS 상에서의 정보제공의 주체와 관련

한 신뢰성 지각에 대한 연구들은 미비한 실정이다.

2) 정보유용성

유용성은 Davis(1989)의 정보기술수용모델에서 제시

된 하나의 구성요소로서 특정한 정보나 기술을 이용하

여 신속한 업무처리 및 업무성과와 질의 향상 등의 효과

적이고 효율적으로 업무를 완수할 수 있을 것이라는 사

용자의 주관적 기대이다(Davis, 1989). van der Heijden

(2003)은 유용성이 정보에 대한 태도나 이용의도에 유

의한 영향을 준다는 것을 밝혔으며, 이후 유용성의 구매

의도에 대한 직접적인 영향력은 온라인 쇼핑환경(Ju &

Lee, 2015; Na et al., 2008), 모바일 쇼핑환경(Chae, 2017)

에서 규명되었다. 소비자는 SNS의 급속한 성장으로 인

하여 기업과 소비자 양방향에서 제공되는 정보제공과

탐색이 가능한 현 시점에서 소비자에게 전달되는 수많

은 정보 중 수용자에게 도움이 될 수 있는 정보를 선별

하여 활용한다(Ryu, 2014). Lee(2010)와 Doh and Hwang

(2011)의 연구에서는 온라인 정보에 대한 유용성 지각이

수용과 확산에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다.

소비자가 제공하는 정보와 관련하여, Hong et al.(2015)

은 소비자가 온라인 점포에 대하여 소비자가 제공하는

구매후기가 구매의도를 정적으로 예측한다는 것을 규명

하였다. 인스타그램과 관련한 유용성 연구에서는 Seo

and Yoo(2017)가 화장품의 인스타그램의 유용성이 구매

의도에 정적인 영향력을 미침을 규명하였다. 유용성은

인스타그램의 정보특성 중의 하나로 유용성이 미치는

영향(Jeon, 2016; D. G. Kim, 2016; S. J. Park, 2015; Yoon

et al., 2017)에 대한 연구는 존재하나 인스타그램에서 제

공되고 있는 정보의 주체에 따른 유용성에 대한 연구는

미비하기 때문에 본 연구에서는 인스타그램을 통해 정

보제공 주체에 따라 인지된 정보의 유용성에 대해 연구

하고자 한다.

3) 정보유희성

유희성은 Davis et al.(1992)이 정보기술수용모델의 중

요 변수로 규명하였다. 유희성은 특정한 정보나 기술을

이용 시 기대되는 성과나 성과의 정보나 기술을 이용하

는 자체의 즐거움을 의미한다(Davis et al., 1992). 온라인

쇼핑상황에서 제공되는 서비스가 재미있고 흥미롭게 소

비자에게 지각될수록 소비자의 반응이 향상된다는 결과

는 다수의 연구에 의해 보고되었다(Childers et al., 2001;

van der Heijden & Verhagen, 2004; Lee & Chang, 2011).

특히 제시되는 정보가 흥미롭고 즐겁게 지각되는 경우,

소비자는 해당 정보에 대한 호의적이고 긍정적인 태도

가 형성될 수 있다고 주장하였으며(Jung & Kim, 2015),

재방문의사를 높인다고 보고하였다(Koufaris, 2002). Lee

(2011)는 또한 유희성이 소비자 평가를 측정하는 핵심 변

인이라고 주장하였으며, Choi(2009)는 인터넷 쇼핑몰의

패션 제품 관련 구매자를 대상으로 진행한 연구에서 판

매촉진에 대한 유희성이 수용태도에 미치는 정적인 영

향력을 규명하였다. 또한 유희성이 높게 지각된 정보는

해당 제품이나 브랜드에 대한 호기심과 긍정적인 평가를

자극할 수 있다고 하였다(Lee et al., 2011). 특히 SNS는

소통되는 정보의 맥락의 관점에서 쾌락적(Hedonic) 시

스템으로 볼 수 있는데(Lin & Lu, 2011), 이와 같은 상황

에서 유희성은 사용자들이 단순한 재미와 흥미추구가

주요한 이용동기 중의 하나라고 주장하였다(Y. W. Lee,

2015). 이와 유사한 맥락으로, SNS 관련 연구에서 유희

성은 SNS에서 제공되는 정보의 특성 중 하나로 규명되

었다(Jung & Kim, 2015; Lee, 2013). Kim et al.(2014)은

정보기술수용모델을 SNS의 상황에 적용하여 유희성이

구전의도에 미치는 긍정적인 영향을 규명하였다. Y. W.

Lee(2015)는 기업의 유희성과 유사한 개념인 기업의 흥

미성이라는 SNS 특성이 SNS 연계에 긍정적인 영향을

주는 것을 규명하였다. 이처럼 SNS상에서의 정보의 유

희성과 관한 선행연구들은 기업이 제공하는 정보에 대

한 연구가 이루어진 것으로 볼 수 있으며, 브랜드와 기업

의 제공의 정보뿐만 아니라 소비자가 제공하고 있는 정

보의 지각에 대한 연구가 미흡한 실정이다. 따라서 본 연

구에서는 패션 인스타그램에서 정보제공 주체에 따라

정보의 유희성의 인식차이를 연구하고자 한다.

4. 브랜드 애착 및 구매의도

브랜드 애착은 소비자와 브랜드 간의 관계와 관련된

개념으로, 소비자가 특정 브랜드와 지속적인 교류를 통
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해 브랜드에 대해 가깝게 느끼는 정서적 유대감을 형성

한 것을 지칭한다(Kang, 2006; Sung et al., 2004; Thom-

son et al., 2005). 즉, 소비자는 브랜드를 자신과 상호작

용하는 관계의 파트너로 인식하고, 브랜드에 의미를 부

여하고, 정서적 관계를 지속적으로 이어가는 것이 가능

하다는 것이다(Sung et al., 2004). 브랜드 애착은 단순

히 좋아함이나 호감을 훨씬 뛰어넘는 특별한 감정이라

고 볼 수 있다(Lee et al., 2013). 패션 브랜드에 대한 애

착은 구매의도, 재구매의도, 브랜드 태도 등에 유의하게

정적인 영향력이 있음이 다수의 선행연구들(A. R. Kim,

2016; G. E. Lee, 2014; Lee & Chang, 2007; Lee & Kim,

2006)을 통해 밝혀졌으며, 이를 통해 소비자의 브랜드

애착은 패션 브랜드의 긍적적인 이미지 구축과 구매를

예측하는 중요 변인임이 규명되었다. 최근에는 SNS와

인스타그램상에서의 브랜드 애착이 더욱 강조되고 있

다(A. R. Kim, 2016; G. E. Lee, 2014; K. M. Lee, 2015;

Lee & Rhee, 2014). 선행연구들에서 패션 SNS, 즉 인스

타그램의 활용이 소비자들의 브랜드 애착을 긍정적으로

예측하는 변인이 되며, 브랜드 애착이 해당 브랜드에 대

한 태도에 긍정적인 영향을 미친다는 결과를 규명하였

다. SNS나 인스타그램 등을 활용한 지속적인 브랜드의

경험은 소비자들로 하여금 친숙도를 이끌어낼 수 있으

며, 이를 통하여 특정 브랜드에 대한 소비자들의 브랜드

애착을 증가시킬 수 있다는 것이다(Yan, 2014).

구매의도란 소비자의 구매과정에서 특정 상품에 대한

필요성을 인지하고 이를 구매하고자 하는 의도가 행동화

되는 가능성을 의미한다고 하였다(Engel & Blackwell,

1982). 즉, 상품에 대한 구매의도는 소비자가 특정한 혹

은 해당되는 상품을 구매하고자 하는 정도를 의미하며,

소비자가 지니는 구매에 대한 의지를 말한다(Oh, 2014).

Park(2014), Park(2010)과 Seo(2016)의 선행연구들을 통

해 브랜드의 태도가 높아질수록 구매의도 또한 높아진

다는 결과를 얻었다. SNS를 통해 브랜드를 적극적으로

노출시킬 경우 소비자들에게 긍정적인 태도와 구매의도

가 형성될 수 있음을 확인하였다(Y. W. Lee, 2015).

III. 연구방법

1. 예비조사

본 조사의 자극물 선정을 위한 예비조사를 통하여, 현

재 인스타그램에서 제시되고 있는 패션 브랜드 관련 이

미지 분석을 진행하였다. 패션 기업 브랜드 계정의 인스

타그램을 브랜드 주체로, 소비자가 해당 브랜드명을 해

시태그하여 업로드한 이미지를 소비자 주체 이미지로

규정하였다. 예비조사에서는 패션 인스타그램에서의 이

미지를 정보제공의 주체와 특성에 따라 내용분석을 진

행하였다.

1) 브랜드 및 이미지 선정기준

본 연구의 분석대상을 설정하기 위한 토대를 마련할

브랜드의 선정은 2015 Best Global Brand Top 100(“The

best 100 brands 2015 rankings”, 2015)의 리스트에 포함

된 12개의 패션 브랜드 중 2개의 액세서리 브랜드를 제

외한 10개 브랜드를 1차 연구대상으로 선정하였다. 사전

조사에 선정된 10개의 브랜드는 다음과 같다: 아디다스

(Adidas), 나이키(Nike), 자라(Zara), 에이치엔엠(H&M),

랄프로렌(Ralphlauren), 루이비통(Louis Vitton), 에르메스

(Hermes), 프라다(Prada), 구찌(Gucci), 버버리(Burberry).

브랜드 주체의 정보제공 게시물은 10개 패션 브랜드 인

스타그램의 계정에 업로드된 게시물을 특정 시간을 기

준으로 최근에 업데이트된 순으로 각 브랜드별 100개

씩 총 1,000개의 게시물을 캡쳐하였다. 소비자 주체의

정보제공 게시물은 해시태그를 이용하여 해당 브랜드

명을 인스타그램에서 검색하였다(‘#국문 브랜드명’). 역

시 업로드된 게시물의 선정기준은 브랜드 주체 게시물

선정기준과 동일하게 적용하여 브랜드별 각 100개씩 총

1,000개의 게시물을 캡쳐하였다. 해시태그 사용 시 한국

어 브랜드명을 사용한 이유는 영문으로 브랜드명을 검

색할 경우(e.g. ‘#louisvitton’), 특히 럭셔리 브랜드의 약

80% 이상이 해외광고 및 위조상품 광고이미지가 검색

되어, 진정한 소비자 주체의 정보제공의 내용을 찾아보

기가 어려웠다. 따라서 한국어로 브랜드명을 검색하여

게시된 이미지를 추출하였다.

2) 이미지 분석기준

패션 브랜드의 인스타그램 계정에서 캡쳐된 게시물의

분석기준은 인스타그램의 브랜드의 이미지 분류를 진행

한 Y. J. Kim(2015)의 연구에 근거하여 진행하였다. Y. J.

Kim(2015)은 패션 ·쥬얼리 브랜드들의 인스타그램 이

미지를 다음의 세 가지에 따라 분류하였다: a) 은유, b)

환유, c) 은유와 환유의 혼합기법. 은유적 기법은 해당 브

랜드나 상품 관련성을 직접적으로 유추하기 어려운 상

징적인 이미지들을 사용하는 방법이다. 환유적 기법은

해당 브랜드의 로고와 심볼이 포함된 이미지를 사용하

거나, 브랜드의 특정 제품의 이미지가 포함된 이미지들
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을 사용하여 브랜드를 직접적으로 유추가 가능한 방법

이다. 마지막으로 은유와 환유의 혼합기법은 은유, 환유

의 두 가지의 의미를 모두 포함하고 있는 것으로 상징적

이면서도, 직 ·간접적으로 메시지를 도출해낼 수 있는 기

법을 혼합하여 사용하는 것을 의미한다(Y. J. Kim, 2015).

소비자 주체 게시이미지는 브랜드 주체 이미지 분석

기준을 적용하기에는 적합하지 않았다. 따라서 해당 이

미지 캡쳐 후, 연구자 2인이 사전검토하여 특성에 따라

기준을 선정하여, 다음과 같은 5가지의 분류기준을 사

용하였다. 1) 브랜드의 제품을 착용한 소비자의 신체 일

부가 노출된 브랜드 제품 착용사진, 2) 브랜드의 제품만

단독으로 촬영된 제품사진, 3) 브랜드 제품이미지는 아

니나, 브랜드 매장, 패키징과 같이 브랜드의 아이덴티티

를 드러낼 수 있는 브랜드 로고 노출사진, 4) 브랜드의 제

품을 구매하여 다른 사람들에게 재판매하는 형태의 브랜

드 제품 판매사진, 5) 브랜드와 직접적인 연관성이 없으

나, 제품의 위조상품 등의 판매와 관련한 상업적 광고사

진으로 분류하였다.

본 연구의 내용분석에 앞서 연구자들의 내용분석과

관련된 전문성 확보를 위한 사전교육이 진행되었다. Y.

J. Kim(2015)의 연구를 충분히 숙지한 후, 1단계로 특정

브랜드의 인스타그램에 게시된 이미지를 브랜드 주체와

소비자 주체의 분류기준을 참고하여 독립적으로 내용

분석을 진행하였다. 두 번째 단계로 본 연구자들이 1단

계의 내용분석 결과를 함께 검토하여 이미지의 분류기

준을 정립하였다.

3) 예비조사 결과

연구자 2인이 독립적으로 분류기준에 따라 10개 브랜

드의 이미지를 분류하였다. 연구자 2인의 평정자 간 신

뢰도는 브랜드 주체 이미지는 93.1%, 소비자 주체 이미

지는 97.5%로 나타나 예비조사의 내용분석에 있어 연구

자 간에 높은 일치성이 확보되었다. 기업 주체 이미지는

10개의 모든 브랜드에서 환유기법, 즉 브랜드의 로고나,

네임, 상품이미지 등을 사용한 이미지가 절대적으로 많

은 빈도를 보였으며, 두 번째로 은유와 환유의 혼합기법

의 순이였으며, 은유의 기법이 가장 적게 나타났다. 이는

Y. J. Kim(2015)의 패션 브랜드의 인스타그램 분석 연구

결과와 일치하는 결과를 나타냈다.

소비자 주체의 이미지 수집이 실시된 10개의 브랜드

중 루이비통, 에르메스, 프라다, 구찌, 버버리, 즉 럭셔리

브랜드인 5개의 브랜드의 경우에는 상업적 광고비중이

약 60%에 가까이 나타나 본 연구의 적절한 브랜드가 아

니라는 판단을 하였다. 그 외 5개 브랜드에서 소비자 주

체 이미지 중 가장 높은 빈도를 보인 이미지는 제품의 착

용이미지였으며, 이후 제품이미지로 나타났다. 기업 주

체와 소비자 주체의 분석 후 잔존하는 5개의 패션 브랜

드 중 자라, 에이치엔엠, 나이키, 아디다스, 랄프로렌의

브랜드 주체 게시물과 소비자 주체 게시물 분석결과 모

든 분류기준 항목에서 보다 다양한 이미지의 정보를 제

공하였으며, 브랜드 계정 인스타그램의 팔로워(해당 계

정의 게시물이 게시될 때마다 본인의 인스타그램에서

받아보는 사람) 숫자가 가장 높았던 브랜드인 나이키를

본 조사의 대상 브랜드로 최종 결정하였다.

2. 연구문제

패션 브랜드의 인스타그램에서 제공되는 정보제공의

주체를 브랜드와 소비자로 나누어서 소비자의 인식차이

를 규명하고자 하는 본 연구의 목적을 위하여 다음과 같

은 연구문제를 설정하였다.

연구문제 1. 소비자가 정보제공의 주체에 따라 제공

된 정보 관련 변수(신뢰도, 유용성, 유희

성) 지각에 있어서 어떠한 차이를 보이

는지 규명한다.

연구문제 2. 소비자가 정보제공의 주체에 따라 제공

된 정보에 따라 브랜드 애착과 구매의도

에 어떠한 차이를 보이는지 조사한다.

연구문제 3. 정보제공의 주체에 따라 소비자의 정보

지각차원이 브랜드 애착과 구매의도에

미치는 영향을 규명한다.

3. 자극물 개발

본 연구의 1차 자극물은 다음과 같이 구성되었다. 브

랜드 주체의 정보제공 자극물을 위해서는 예비조사에

서 선정된 브랜드인 나이키에서 추출된 이미지를 활용

하여 가장 최근에 게시된 이미지를 기준으로 은유, 환

유, 은유와 환유의 혼합이미지의 총 9개의 이미지로 인

스타그램 자극물을 구성하였다. 소비자 주체 정보제공

자극물은 역시 총 9개의 이미지로 가장 많은 빈도로 조

사된 브랜드의 제품을 착용한 소비자의 신체 일부가 노

출된 브랜드 제품 착용사진과 브랜드의 제품으로만 단

독으로 촬영된 제품사진으로 소비자 주체의 인스타그

램 자극물을 구성하였다. 또한, 인스타그램 이용 시 모
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바일을 통한 접속이 빈번한 점을 고려하여 인스타그램

사용의 실제성을 높이기 위해 모바일 접속화면과 유사

하게 자극물을 구성하였다. 1차 자극물의 타당성 검증

을 위하여 사전조사를 실시하였다. 사전조사는 총 인스

타그램을 사용한 경험이 있는 총 20명의 20대 소비자를

대상으로 연구원들의 면대면 접촉을 통하여 진행하였

다. 사전조사는 집단 내 설계(Within-subjects design)로

진행되었다. 응답자들은 ‘나이키’ 브랜드의 자극물과 실

제 인스타그램의 사용상황과의 실제성, 자극물과 나이

키 이미지와의 연계성, 각 주체별 이미지 내에서의 유사

성 및 조화성, 그리고 제시된 자극물의 이미지, 조작화

정도에 대해 응답하였다. 이후 자극물과 관련한 응답자

의 생각을 서술형으로 응답하도록 하였다. 조사결과, 제

시된 자극물의 타당성과 조작화가 확보되었으며, 주체

별로 이미지 내의 조화의 부분에서 가장 낮은 순위로 제

시된 2개의 기업 주체 이미지와 1개의 소비자 주체의 이

미지를 수정, 보완하여 본 조사를 위한 최종 자극물을

구성하였다.

4. 측정도구

통제변수로 사용할 ‘나이키’의 관여도를 측정하기 위

해서 Zaichkowsky(1994)가 개발한 5문항을 보완하여 사

용하였다. 자극물의 실제성을 평가하기 위하여 Dabhol-

kar and Bagozzi(2002)이 사용한 문항을 수정, 보완하여

브랜드 주체와 소비자 주체 인스타그램 게시물에 각 2문

항씩, 총 4문항을 사용하였다. 자극물이 실제 나이키 인

스타그램의 이미지와의 유사 정도를 측정하기 위해 Gw-

inner and Eaton(1999)이 사용한 2문항을 수정, 보완하여

사용하였다. 또한, 브랜드 주체와 소비자 주체의 2개의

자극물들에 대한 조작적 검증을 위한 6문항을 포함하

였다. 정보제공 주체에 따라 제공되는 정보와 관련된 변

수인 신뢰성은 H. N. Yoo(2015)와 Choi(2013)가 사용한

4문항을, 유용성은 Childers et al.(2001)이 사용한 3문항

을, 유희성은 Kwag(2014)이 사용한 4문항을 수정, 변경

하여 측정하였다. 브랜드 애착은 A. R. Kim(2016)과 Y.

Lee(2014)의 연구문항을 수정, 변경하여 10문항으로 구

성하여 측정하였으며, 구매의도를 측정하기 위해서는 Oh

(2014)가 사용한 문항을 수정, 변경하여 총 5문항으로 구

성하였다. 본 연구에 사용한 문항은 7점 Likert 척도를 사

용하여 측정하였다. 응답자의 일반적인 인스타그램 이용

현황과 패션 인스타그램 사용 관련 문항, 그리고 인구

통계학적 문항을 측정하였다.

5. 연구대상 및 자료수집 절차

자료수집은 수도권에 위치한 대학 캠퍼스와 근처 카

페 등을 2인의 연구자가 직접 방문하여 총 200부의 자

료(정보제공의 주체별 각 100부)를 수집하였다. 본 연구

는 집단 간 설계(Between-subjects design) 실험연구로 진

행되었으며 연구참여자는 본 연구의 실험요인인 정보

제공의 주체(브랜드 vs 소비자)에 무작위화(Randomiz-

ation)로 배치되었다. 본 연구의 연구원들이 면대면 접촉

을 통하여 잠재적 연구대상자에게 본 연구의 목적을 간

단히 설명하고 참여의사를 문의한 후, 인스타그램 계정

유무를 파악하였다. 본 연구의 대상자는 인스타그램에

대한 최소한의 인지와 이해도가 필요하다는 점에서 인

스타그램 계정을 가지고 있는 소비자를 대상으로 설문

지와 자극물을 배부하였다. 연구대상자가 직접 응답하

게 하는 자기기입식의 오프라인 설문을 진행하였다. 자

료수집은 먼저 나이키의 관여도에 대해 응답한 후, 해당

자극물을 살펴보게 한 후 이미지의 실제성, 유사성, 조작

적 유사성에 대해 응답하였다. 이후 정보지각차원인 신

뢰성, 유용성, 유희성에 대해 응답하였으며 브랜드 애착,

구매의도의 순으로 응답하였다. 마지막으로 인스타그램,

패션 인스타그램, 인구통계학적 특징에 대해 응답하였

다. 수집된 자료는 SPSS 23.0을 이용하여 빈도분석, 기

술통계, 요인분석, 공변량 분석을 이용하여 분석하였다.

IV. 연구결과 및 논의

1. 조사대상자의 특성

본 연구의 참여자의 평균 연령은 22.45세로, 남자는

32.5%, 여자는 67.5%이며, 대학생이 88.5%로 가장 높게

나타났다. 가계 월평균 소득수준은 400만 원 이상~600만

원 미만이 28%로 가장 많았다. 한 달 평균 의복 구입비

는 10만 원 이상~20만 원 미만이 48%로 가장 높게 나타

났으며, 평균 의복 구입횟수는 한 달에 2~3회 정도 구입

한다는 응답률이 38.5%로 가장 높았다.

조사대상자의 인스타그램 이용 관련에 있어서 이용기

간은 2년 이상이 24.5%로 가장 많았고, 1년 이상~1년 6개

월 미만은 23.5%, 1년 6개월 이상~2년 미만은 20.5%로

나타났다. 인스타그램을 접속하는 빈도수는 매일이라고

응답한 응답자가 60.5%로 가장 많았고, 주 평균 1~3회

가 23.5%, 주 평균 4~6회가 8% 순이었다. 하루 평균 인

스타그램에 접속하여 패션 관련 정보를 찾아보는 시간
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은 30분 미만이 66.0%로 가장 많았다. 인스타그램을 통

해 패션 정보를 탐색한 경험이 있다는 응답자 87.0%, 패

션 정보를 탐색한 경험이 있다는 응답자 중 타인의 착

용사진을 탐색한다는 응답이 46.5%로 가장 많았다. 패

션 브랜드의 인스타그램을 방문해본 경험이 있다는 응

답자는 82.0%였으며, 해시태그 기능을 통해 패션 정보

를 찾아본 경험이 있다는 응답자는 82.5%로 나타났으며,

이들은 타인의 착용사진을 탐색한다는 응답이 51.0%,

그 다음으로는 제품의 실물사진을 탐색한다는 응답자가

33.0%로 차지하였다. 본 연구결과, 대다수의 연구참여자

들은 패션 인스타그램을 이용하여 정보를 탐색한다는

것을 확인할 수 있으며, 타인의 착용사진과 제품사진을

탐색정보로 가장 많이 사용하는 것으로 나타났다. 이는

자극물 제작을 위한 예비조사에서도 규명된 바와 같이

소비자 주체의 인스타그램의 이미지 중 가장 많은 분포

를 보였던 이미지였으며, 본 연구의 소비자 주체의 정보

제공 자극물 구성과 유사한 결과로 본 연구에서 사용된

자극물이 타당하다고 판단된다.

2. 자극물 타당성 평가 및 조작적 검증

연구참여자들은 본 연구의 자극물을 접한 이후 자극

물의 실제 인스타그램 상황과의 실제성 정도에 대해서

는 브랜드 주체(M=5.312)와 소비자 주체(M=5.693) 모두

높게 평가하여 자극물의 실제성과 관련된 타당성이 확

보되었다. 또한, 자극물이 실제 나이키의 이미지와 유

사한지에 대한 유사성 평가에서 기업 주체의 자극물(M

=5.324), 소비자 주체의 자극물(M=4.953) 모두 어느 정도

나이키의 이미지와 유사한 것으로 평가하였다. 소비자

주체의 자극물의 유사성이 브랜드 주체 자극물의 유사

성의 평균보다 다소 낮으나 이는 소비자의 개별적인 착

용샷이나 제품샷으로 인하여 나이키의 브랜드와의 연계

성이 다소 낮게 나타난 것으로 판단한다. 따라서 본 조

사에서 사용된 자극물이 연구참여자들이 생각하는 나이

키의 이미지와 연계성이 있으며, 평소에 사용하고 있는

인스타그램 화면과 실제감을 느끼고 있음을 알 수 있었

다. 본 연구에서 사용된 정보제공의 주체에 따른 자극물

의 조작적 검증을 진행한 결과 브랜드 주체의 자극물

(M=5.164)과 소비자 주체의 자극물(M=2.582)로 지각되

어 자극물의 유의한 차이(t=15.383, p<.001)가 나타났음

을 확인하였다. 따라서, 본 연구에서 사용된 자극물의 조

작적 검증이 확인되었다.

3. 측정도구의 타당성과 신뢰도 검증

자극물에서 제시된 정보지각 관련 변수의 신뢰도와 타

당도를 검증하였다. 요인분석의 베리맥스 회전방식을 이

용하였으며, 신뢰성, 유용성, 유희성의 3요인이 추출되었

다. 각 요인별 요인적재값이 0.714~0.883로 높게 나타났

으며, 신뢰도는 0.741~0.923로 나타나 측정도구의 내적

일관성이 입증되었다. 브랜드 지각과 관련한 변수인 브

랜드 애착과 구매의도는 요인분석의 베리맥스 회전방법

으로 값을 추출하였으며 브랜드 애착과 구매의도 두 가

지 요인으로 나뉘었다. 브랜드 애착과 구매의도의 요인

적재값이 0.703~0.892로 나타났으며, 신뢰도는 모든 변

수에서 0.902 이상으로 확보되어 측정도구의 타당도와

신뢰성이 확보되었다.

4. 정보제공 주체에 따른 소비자의 인식차이

1) 정보제공 주체에 따른 정보지각 관련 변수에 대한

소비자의 인식차이

연구문제 1을 해결하기 위하여, 정보제공 주체에 따라

연구참여자가 지각하는 정보에 대한 신뢰도, 유용성, 유

희성의 지각차이를 검증하기 위하여 공변량 분석을 실

시하였다(Table 1). 통제변수로 사용된 나이키 브랜드에

대한 관여도(M=4.621)가 통계적으로 유의하였다. 연구

결과 관여도를 통제한 후 정보제공 주체에 따라 소비자

가 지각하는 정보의 신뢰성에는 게시물 주체에 따라 통

계적으로 유의한 차이가 나타나지 않았다(F=2.221, p=

.138). 신뢰도의 평균값은 브랜드(M=4.370), 소비자(M=

4.115)로 나타나 인스타그램 상황에서 제공되는 정보에

대한 신뢰성 지각은 기업 주체나 소비자 주체에 따라 유

의한 차이가 없는 것으로 규명되었다. 유사하게 정보 주

체에 따른 유희성 지각에도 유의한 차이가 나타나지 않

았다(F=.693, p>.1). 정보제공의 주체에 따라 브랜드(M=

4.465)와 소비자(M=4.288)의 정보의 유희성은 평균값에

서 큰 차이를 보이지 않았다. 정보지각변수에서 정보제

공 주체에 따라 소비자가 지각하는 정보의 유용성에는

통계적으로 유의한 차이를 나타냈다(F=13.523, p<.001).

즉, 응답자는 정보제공의 주체에 따른 정보의 유용성에

대해 소비자가 게시하는 정보(M=4.310)를 브랜드가 게

시하는 정보(M=3.663)보다 더 높게 지각하는 것으로 나

타났다. 연구참여자는 소비자가 게시한 인스타그램의 이

미지를 더 유용한 정보로 지각하는 것이 밝혀졌다.
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2) 정보제공 주체에 따른 브랜드 애착과 구매의도에

대한 소비자의 인식차이

연구문제 2의 게시물 주체에 따른 연구참여자의 나이

키 브랜드에 대한 애착 지각차이를 검증하기 위하여 공

변량 분석을 실시하였다(Table 2). 공변량으로 나이키 브

랜드에 대한 관여도가 통제변수로써 유의하였다. 관여

도를 통제한 결과 정보제공의 주체에 따라 브랜드(M=

4.134)와 소비자(M=3.996)의 브랜드 애착 평균값에서 뚜

렷한 차이를 보이지 않았으며 주체에 따른 애착에서의

유의한 차이 역시 나타나지 않았다(F=.375, p>.1). 브랜

드 애착의 평균값(M=4.066)을 살펴보면 이미 소비자는

나이키에 대한 애착이 어느 정도 형성되어 있음을 확인

할 수 있었다. 반면에 관여도를 통제한 결과 정보제공의

주체에 따라 구매의도는 통계적으로 유의한 차이를 나타

냈다(F=13.537, p<.001). 정보제공의 주체인 소비자(M=

4.508)는 브랜드(M=3.896)에 비교적으로 높은 평균값을

나타냈으며, 응답자들은 소비자가 제공하는 정보에서 더

높은 구매의도를 더 지각한다는 결과가 도출되었다.

정보제공의 주체(브랜드 vs 소비자)에 따라 정보의 유

용성과 구매의도에서 유의한 차이를 밝힌 본 연구의 결

과는 인스타그램의 환경에서 제공하는 정보의 주체에 따

라 해당 정보를 수용하는 소비자의 반응에는 차이가 있

다는 선행연구를 지지한다(Bae, 2009). 즉, 본 연구의 자

극물로 사용된 브랜드 주체의 정보는 소비자 주체 정보

와 비교했을 때 브랜드를 형상화하는 추상적이고 상징적

인 이미지들과 나이키의 상표와 로고가 포함 이미지로

구성되어 있다. 그러나 이러한 이미지들은 소비자가 인

스타그램에 직접 제공한 이미지와 비교하여 상품과 브랜

드에 대한 유용한 정보에 대한 직접적인 전달이 이루어

지기 어려운 이미지이므로 소비자 주체의 게시물에서 정

보의 유용성이 보다 높게 평가된 것으로 사료된다. 즉, 소

비자 주체의 정보에서는 소비자들이 직접 제품을 구매

Table 1. Perception differences of credibility, usefulness and enjoyment by information providers

Source

Credibility Usefulness Enjoyment

df
Mean

square
F df

Mean

square
F df

Mean

square
F

Corrected model 2 18.590 17.088*** 2 22.885 13.544*** 2 23.956 17.811***

Intercept 1 89.386 82.166*** 1 87.534 51.806*** 1 80.631 59.949***

Involvement Nike (control) 1 33.928 31.188*** 1 24.862 14.714*** 1 46.336 34.451***

Provider
Brand vs

Consumer
1 02.416 02.221*** 1 22.849 13.523*** 1 00.932 00.693***

Error 197 01.088 197 01.690 197 01.345

Total 200 200 200

Corrected total 199 199 199

***p<.001

Table 2. Perception differences of brand attachment and purchase intention by information providers

Source
Brand attachment Purchase intention

df Mean square F df Mean square F

Corrected model 2 20.921 19.313*** 2 23.128 15.148***

Intercept 1 67.820 62.605*** 1 97.413 63.801***

Involvement Nike (control) 1 40.899 37.754*** 1 27.528 18.030***

Provider
Brand vs

Consumer
1 00.407 00.375*** 1 20.668 13.537***

Error 195 01.083 197 01.527

Total 198 200

Corrected total 197 199

***p<.001
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해서 착용한 사진, 직접 제품을 촬영한 사진 등으로 구

성되어 있어 해당 브랜드의 상품 관련 정보나 구매를 위

한 정보를 탐색하는 소비자들과 유사한 입장에서 정보

를 제공하기 때문에 정보의 효율성과 생산성을 높히고

보다 높은 구매의도를 나타낸 것으로 판단된다. 또한 본

연구의 결과는 소비자가 ‘인증샷’을 찍은 뒤에 소비자 계

정의 인스타그램에 소비자들이 자발적으로 공유하는 이

른바 ‘먹스타그램(먹방+인스타그램)’을 통해 입소문을 탄

제품이나 메뉴의 판매량이 증가하고 있다(Kang, 2015)

는 내용과 그 맥을 같이 한다. 따라서 패션 인스타그램의

경우에도 선행연구와 유사하게 소비자가 제공하는 정보

들을 브랜드의 인스타그램의 계정에서 제공하는 정보와

비교하여 소비자가 더 유용하게 지각하는 것이 규명되

었다. 본 연구에서 신뢰성, 유희성 그리고 브랜드 애착은

정보제공의 주체에 따른 응답자의 인식에는 유의한 차

이가 나타나지 않았다. 이는 본 연구의 브랜드로 사용한

나이키는 연구참여자 간에 일정수준 정도의 신뢰도, 흥

미성 그리고 브랜드 애착이 형성된 것으로 판단된다.

5. 정보지각차원이 브랜드 애착과 구매의도에 미

치는 영향

제시된 연구문제 3인, 인스타그램 게시물의 정보지각

변수인 신뢰성, 유용성, 유희성이 브랜드 애착과 구매의

도에 미치는 영향을 규명하기 위해 중회귀분석을 실시

하였다(Table 3). 정보제공 주체에 따른 독립변수의 종

속변수에 대한 영향력을 규명하기 위해 회귀분석을 브

랜드 주체와 소비자 주체로 자료를 나누어서 분석을 진

행하였다. 브랜드 애착에 대한 기업과 소비자의 회귀모

형은 유의하였으며(F기업=41.408; F소비자=69.310), 해당 회

귀모형은 전체 분산 중 55.0%, 67.9%(브랜드, 소비자 순

차적으로)의 설명력을 나타냈다. 브랜드와 소비자의 정

보제공의 주체 모두 유사한 결과가 도출되었는데, 유용

성은 브랜드 애착에 유의한 영향력을 나타내지 않았으

나, 신뢰성과 유희성은 브랜드 애착에 정적으로 유의한

영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 연구참여자는 인스

타그램에서 브랜드와 소비자가 제공하는 정보에 대해

더 믿고 흥미롭게 지각할수록 브랜드 애착 또한 더 크게

인지한다는 결과이다. 또한 신뢰성과 유희성의 회귀계

수 비교를 통해 유희성이 브랜드 애착에 미치는 영향력

이 신뢰성에 비하여 상대적으로 크게 나타난 것을 확인

할 수 있다.

본 연구의 결과는 소비자와 브랜드가 주체가 되어 제

공한 정보의 경우, 응답자가 더 신뢰하고 더 흥미롭고 즐

겁게 지각할수록 브랜드와의 유대감이나 특별함 감정

의 생성 등과 관련한 브랜드 애착에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 유희성의 브랜드 애착에 대한 본

연구의 결과는 Y. W. Lee(2015)의 연구결과와 유사하게

밝혀졌다. 반면에, 정보지각변인 중 유용성은 브랜드와

소비자의 정보제공 주체 모두, 브랜드 애착에 유의한 영

향력을 미치지 않는 것으로 나타났는데, 이는 유용성의

경우 소비자가 처리하고자 하는 특정 행위에 대한 생산

Table 3. Effects of consumer perception of information on brand attachment and purchase

Information

provider

Dependent

variables

Independent

variables
Standardized β t F Adj. R

2

Brand
Brand

attachment

Credibility .386 4.597***

41.408*** .550Usefulness .091 0.956***

Enjoyment .408 4.568***

Consumer
Brand

attachment

Credibility .376 4.502***

69.310*** .679Usefulness .143 1.699***

Enjoyment .429 5.565***

Brand
Purchase

intention

Credibility .193 1.907***

18.434*** .346Usefulness .234 2.029***

Enjoyment .287 2.661***

Consumer
Purchase

intention

Credibility .213 2.292***

49.820*** .597Usefulness .315 3.402***

Enjoyment .369 4.348***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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성을 높이거나 빠르게 해결하고자 하는 인지적이고 실

용적인 특성변수로 소비자와 브랜드의 유대감이나 브랜

드와 관련한 감정적 연계에는 영향을 미치지 않는 것으

로 사료된다.

정보지각의 변수가 구매의도에 미치는 영향을 규명한

회귀모델의 경우에도 브랜드와 소비자 정보제공의 주체

모두에서 유의하게 나타났다(F기업=18.434; F소비자=49.820).

브랜드 주체 정보제공집단의 경우에는 정보지각변수 중

유용성과 유희성이 구매의도에 정적으로 유의한 영향을

미치는 것으로 규명되었으며 신뢰도의 유의한 영향력은

규명되지 않았다. 소비자의 정보제공집단의 경우에는

신뢰도, 유용성, 유희성의 세 변수 모두 구매의도에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 브랜드 주체 정보제

공의 경우 응답자가 인스타그램에서 제공된 정보를 더

유용하고 흥미롭게 지각할수록 구매의도가 더 높아짐이

규명되었으나, 신뢰성은 유의한 예측변수로 규명되지 않

았다. 반면에 소비자 주체 정보제공의 경우에는 신뢰도,

유용성, 유희성 모두 구매의도에 정적으로 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났으며, 독립변수 간의 상대적인

영향력의 크기는 유희성, 유용성, 신뢰성의 순이었다.

정보제공의 주체가 브랜드와 소비자인 경우 모두 제

공된 정보를 더 유용하게 지각할수록 구매의도가 높게

나타난 본 연구의 결과는, 유용성의 영향력에 대한 선행

연구의 결과를 지지한다(Doh & Hwang, 2011; Lee, 2010;

Seo & Yoo, 2017). 구매의도는 소비자가 구매라는 특정

목적과 연관되어 형성된 의도로 유용성 지각의 변수는

구매라는 행위에 도움을 줄 수 있는 변수로 그 유의한 영

향력을 미친 것으로 판단된다. 또한 브랜드와 소비자 정

보제공의 주체 모두 소비자가 흥미롭게 지각할수록 더

구매의도가 높은 것으로 나타난 본 연구의 결과는 Kim

et al.(2014)의 연구결과를 지지한다. 신뢰성은 기업이 정

보제공의 주체인 집단에서는 구매의도에 유의한 영향을

미치지 않았으나, 소비자가 정보제공의 주체인 집단에

서는 유의한 영향을 미쳤다. 이는 일반 소비자가 제공하

는 정보에 대한 신뢰성이 구매의도에 영향을 미친다는

선행연구(Yang, 2010; Yu, 2014)를 지지한다. 또한 신뢰

의 구매의도에 긍정적인 영향을 규명한 선행연구와 유

사한 결과를 도출하였다(McKnight et al., 2002; Park &

Yoon, 2016; Shneiderman, 2000; Tan & Thoen, 2000). 따

라서 패션 인스타그램의 경우에도 선행연구와 유사하게

소비자가 제공하는 정보들에 대해 기업 인스타그램의 계

정에서 제공하는 정보와 비교하여 신뢰성 지각이 더 의

미있는 변수로 규명되었다.

V. 결론 및 제언

패션 분야에서 마케팅 수단으로 인스타그램의 활용

도가 높아지고 있는 시점이다. 본 연구는 패션 브랜드의

인스타그램으로 한정하였으며 인스타그램을 통해 정보

를 제공하는 주체를 분류하여 연구를 진행하였다. 브랜

드에서 운영하는 계정을 브랜드 주체와 해시태그 등을

활용하여 게시물을 게시하는 소비자 주체로 분류하여

정보제공 주체에 따라 소비자의 반응을 규명하였다. 본

연구는 신뢰를 포함한 확대된 정보기술수용모델(Gefen

et al., 2003; Pavlou, 2003)을 기반으로 기존의 SNS 관련

선행연구에서 규명된 정보특성변수들의 영향력을 검증

하였다. 구체적으로 소비자들이 정보제공의 주체에 따라

해당 정보에 대한 신뢰성, 유용성, 유희성의 정보지각과

브랜드 애착 그리고 구매의도에 대한 소비자 인식의 차

이를 규명하였으며, 정보지각변수들이 브랜드 애착과 구

매의도에 미치는 영향을 조사하였다. 예비조사를 통해서

패션 브랜드의 인스타그램에 게시된 정보의 현황을 분

석하여 본 연구에 적합한 브랜드를 선정하고 자극물을

개발하였다.

본 연구의 결론은 다음과 같다. 첫째, 본 연구의 참여

자들은 인스타그램을 매우 활발히 사용하며, 대다수의

연구참여자들이 패션 브랜드의 인스타그램 계정을 방문

해 본 경험이 있었다. 또한 이들은 인스타그램을 이용하

여 패션 정보탐색을 적극적으로 한다는 사실을 확인할

수 있었으며, 해시태그를 이용하여 정보탐색을 하며, 타

인의 착용사진과 제품사진을 가장 많이 탐색하는 것으

로 나타났다. 따라서 본 연구의 결과는 20대 소비자들에

게는 인스타그램이 패션 정보탐색에 있어 중요한 매체

임을 실증적으로 규명하였다. 따라서, 특히 20대 소비자

들을 타겟으로 하는 패션 브랜드의 인스타그램의 운영

은 중요한 마케팅 활동이며, 이를 이미지 업로드와 해시

태그를 통한 지속적 브랜드의 인스타그램 운영에 중점

을 두어야 할 것으로 본다.

둘째, 정보제공의 주체에 따라 소비자의 인식차이가

유용성과 구매의도에서 유의하게 규명되었다. 소비자가

게시한 인스타그램의 정보를 패션 브랜드가 주체가 되

어 브랜드의 인스타그램 계정에 게시한 정보보다 더 유

용하게 지각하였으며, 더 높은 구매의도를 형성한 것이

밝혀졌다. 즉, 소비자는 타 소비자들이 그들의 인스타그

램 계정에 제시한 정보에 대해 보다 유용하게 지각하는

것으로 나타났다. 본 연구의 결과는 소비자의 유용성과

구매의도 제고를 위해서는 인스타그램에서 소비자들의
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브랜드와 상품에 대한 정보게시의 자발적인 참여가 중

요함을 제시하였다. 그러나 신뢰성과 유희성에 대한 유

의한 차이는 규명되지 않았다.

셋째, 정보지각변수가 브랜드 애착과 구매의도에 미치

는 영향력을 규명하였다. 정보지각변수 중 유희성은 브

랜드와 소비자 주체의 정보제공의 경우 모두 브랜드 애

착과 구매의도에 가장 강한 영향력을 미치는 것으로 나

타났다. 즉, 인스타그램에서 해당 브랜드와 소비자가 제

공하는 정보의 경우 모두 유희성에 중점을 두고 제공하

는 것이 해당 브랜드에 대한 애착향상과 구매의도 향상

에 기여할 수 있다고 판단된다. 본 연구에서의 유희성의

브랜드 애착과 구매의도에 대한 중요한 영향력은 SNS가

쾌락적 성향의 매체이며 그 전달방법에 있어서의 유희

성에 대한 중요성을 지적한 선행연구를 지지한다(Lin &

Lu, 2011). 브랜드와 소비자의 정보제공의 주체에 따른

유희성의 유의한 인식차이는 규명되지 않았으나, 브랜

드와 소비자 주체의 집단 모두 제공된 정보에 대한 유

희성을 보다 높게 지각할수록 구매의도와 브랜드 애착

을 더 긍정적으로 예측한다는 본 연구의 결과는 인스타

그램에 게시되는 정보에 대한 유희성의 중요성을 제시

한다.

신뢰성은 브랜드와 소비자 정보제공의 주체의 경우 모

두 브랜드 애착에 유의한 영향력을 미치는 것으로 나타

났으나, 구매의도에는 소비자 정보제공의 주체의 상황에

서만 구매의도에 유의한 영향력을 미치는 것으로 규명되

었다. 패션 브랜드와 소비자의 정서적인 유대감을 형성

하는 브랜드 애착의 경우, 브랜드와 소비자가 제공하는

정보에 대한 신뢰성의 영향력이 중요하다는 결과를 나

타냈다. 브랜드에서 제공되는 정보의 신뢰성은 구매의도

를 예측하지는 못하였으나, 인스타그램에서 소비자가 주

체가 되어 제공되는 정보의 경우에는 이를 높게 신뢰할

수록 브랜드에 대한 구매의도가 향상된다는 본 연구의

결과는 인스타그램 환경에서 소비자가 제공하는 정보에

대한 신뢰성이 중요함을 밝혔다. 정보의 유용성의 브랜

드 애착에 미치는 영향력에 대한 결과는 브랜드와 소비

자 주체의 정보제공의 경우에서 모두 유의하지 않게 나

타난 반면, 구매의도를 예측하는 유의한 변수로 규명되

었다. 본 연구의 결과는 유용성은 실용적인 정보처리를

관련 변수로 브랜드와의 감정적인 연계인 브랜드 애착

을 예측하는 데 있어서는 의미있는 변수가 아니었으나,

구매라는 특정 목적과 연관되어 작업의 성취의 관점에

서의 결과변수에는 그 유의한 영향력을 미친 것으로 사

료된다.

본 연구의 결과를 토대로 다음의 마케팅 시사점을 제

시한다. 인스타그램 계정이 없거나 인스타그램을 이용

한 마케팅 활동이 부진한 패션 브랜드들의 인스타그램

을 통한 활발한 마케팅을 제안한다. 특히 20대의 연구참

여자가 인스타그램을 통해 적극적으로 패션 정보를 탐

색하고 패션 브랜드의 인스타그램 계정을 방문하였다는

본 연구의 결과를 바탕으로 인스타그램은 패션 기업의

마케팅 수단으로 간과할 수 없는 채널이라고 판단된다.

둘째, 패션 브랜드는 자사 브랜드의 신상품이나 상품의

사진, 그리고 소비자의 착용사진 등을 브랜드와 상품명

등의 해시태그를 이용한 소비자의 자발적인 정보게시를

진행하는 이벤트 등을 보다 활발히 진행할 것을 제안한

다. 이는 본 연구의 결과를 토대로 소비자들의 유용성과

구매의도 지각제고에 도움이 될 수 있다고 판단한다. 그

러나 소비자가 주체가 되어 게시하는 정보의 경우 정보

의 신뢰성이 구매의도의 예측에 영향을 미치므로, 소비

자가 제공하는 정보의 투명성과 소비자들의 자발적인

참여의 요소가 매우 중요함을 인지해야 한다고 본다.

셋째, 브랜드 주체와 소비자 주체의 정보제공의 경우

모두, 브랜드 애착과 구매의도를 향상시키기 위해서는

소비자의 즐거움과 흥미를 높일 수 있는 유희성과 관련

한 정보를 제공하고자 노력해야 할 것이다. 따라서, 소비

자의 흥미와 즐거움을 유발할 수 있는 인스타그램 마케

팅 이벤트를 제안한다. 또한 현재 패션 브랜드에서 제공

하고 있는 브랜드를 의미하는 상징적인 이미지와 소비

자가 제공하고 있는 실용적인 이미지 모두 병행하여 제

공하되, 이들 이미지들의 유희성 요소가 포함하거나 흥

미롭게 지각되는 이미지들이 게시하는 것을 고려해야 한

다고 본다. 또한 구매의도를 향상시키기 위해서는 유용

성이 중요한 변수인데, 인스타그램에서 유용성을 부각시

킬 수 있는 정보를 제공하는 것이 중요하다고 본다. 특

히 패션 브랜드들은 인스타그램에 브랜드를 형상화하는

정보들을 중심으로만 게시하는 것보다는, 상품과 관련

된 이미지들과 해당 브랜드의 모델을 통한 착용 샷들로

확장하여 정보를 제시하는 것도 소비자들의 유용성 지

각향상에 도움이 될 것으로 본다. 특히 브랜드 애착의

제고하기 위해서는 정보의 신뢰성이 모두 소비자와 브

랜드 주체의 정보제공의 경우 모두 중요하므로, 소비자

가 안정감을 느끼고 믿을 수 있는 정보제공에 중점을 두

어야 할 것이다. 또한 소비자가 제공의 정보에 대한 신

뢰성 지각의 제고가 구매의도의 향상에 중요한 요인인

데, 이는 소비자들이 인스타그램에 제공하는 정보에 있

어서 그 자발적인 참여가 드러날 수 있는 이벤트 활동
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이나, 게시의 투명성과 명확성을 고려할 필요가 있다고

본다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 인스타그램을 이용

하는 소비자 집단이 점점 다양화되고 있는 추세로, 그에

따라 소비자들의 정보 관련 요인과 브랜드 관련 요인에

미치는 영향도 상이할 것이다. 본 연구는 20대 수도권 거

주 남녀인 대학생을 조사대상자로 정하고 연구를 진행

했다는 점에서 본 연구결과의 일반화에는 무리가 있다

고 본다. 따라서 후속연구에서는 조사대상자의 연령과

직업 층을 확대한 연구를 진행하는 것도 의미가 있을 것

이다. 또한 본 연구에서는 나이키라는 이미 브랜드 명성

이 확고한 글로벌 브랜드만을 대상으로 연구를 진행했

으므로 연구결과의 해석에 유의를 해야할 것이다. 따라

서, 후속연구에서는 보다 다양한 패션 브랜드의 인스타

그램에 대한 연구가 필요하다고 판단된다. 본 연구에서

는 신뢰를 포함한 정보기술수용모델의 선행변수들을 중

심으로 정보지각 주체에 따른 소비자의 인식차이와 이

들 변수들의 브랜드 관련 변수들에 대한 영향력만을 규

명하였으나, 후속연구에서는 보다 심층적으로 패션 브

랜드의 인스타그램에서 정보제공의 주체에 따른 정보

특성변수들과 소비자 반응변수들 간의 인과관계 및 모

델검증, 또한 브랜드 관련 변수와 소비자 행동변수들

간의 인과관계를 규명하는 연구를 제안한다.
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