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[Abstract]

This study sheds light on the Instagrammable features and viewing experiences of <Accidentally Wes 

Anderson (AWA)>. A research model and hypotheses are formulated using variables including 

Experience Quality (EQ), Perceived Value (PV), Attitude toward AWA (ATAWA) and Behavioral 

Intention toward AWA (BITAWA). Although AWA has strong the Instagrammable features in terms of 

PV, it provides aesthetic or healing experience rather than a pleasure. PV has a significant correlation 

with DOS and DOI, but it does not influence on BITAWA. In addition, DOS has a positive impact on 

the increase in DOI, length of viewing time and intention to upload and share photos on Instagram. 

▸Key words: Instagrammable exhibition, Perceived Value(PV), Experience Quality(EQ), 

Degree of Satisfaction(DOS), Degree of Immersion(DOI), 

Behavioral Intentions toward AWA(BITAWA) 

[요   약]

본 연구는 <우연히 웨스 엔더슨(Accidentally Wes Anderson, 이하 AWA)> 전시의 인스타그래머

블 특성과 관람 경험을 실증적으로 접근하기 위해 경험 품질, 인지된 가치, 이용 태도, 지속적 행

동적 이용 의사 등의 변인을 중심으로 연구 모형과 가설을 설정했다. 인지된 가치의 관점에서 상

기 전시의 인스타그래머블적 특성은 강했지만, 경험 품질 측면에서 전시는 유희적이기 보다는 심

미적이거나 치유적 특성이 높게 나타났다. 상술한 인지된 가치는 전시만족도 및 전시몰입도와 상

관관계를 가졌지만, 행동적 이용의사에는 영향을 미치지 못했다. 또한 전시만족도는 전시몰입도, 

관람소요시간, 인스타그램에 사진 게시 및 공유 의사의 증가에 긍정적인 영향을 미쳤다. 
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I. Introduction

초연결 사회에서 소비자들이 경험을 소셜 네트워크 서

비스(이하 SNS)에 공유하는 것은 최근 몇 년간 가장 대표

적인 사회적 행동이자 현상이다. 특히 SNS는 마케팅 캠페

인뿐만 아니라 예술의 창작, 감상, 큐레이션에 등의 관점

에서 문화예술기관과 관람객에게 상당한 영향력을 미치고 

있다[1]. 대부분 사람들은 SNS에 게시된 타인의 경험에 

의존하면서 ‘핫 플레이스’를 탐색한다. Z세대의 인스타그

램 이용과 전시 관람 영향력을 다룬 선행 연구에 의하면

[2], 인스타그램 게시물과의 정보적 상호작용 과정에서 획

득한 정보가 유용하다고 느끼는 Z세대의 인스타그램 사용

자는 실제 전시 관람뿐만 아니라 관람 후 인스타그램 게시

물 작성에도 적극적인 태도를 보였다. 상술한 결과는 인스

타그램의 게시물의 전시 관람의 추동력으로서의 영향력을 

의미하는데, 실제로 이 영향력은 ‘인스타그래머블 전시

(Instagrammable exhibition)’의 탄생으로 이어졌다. 

글로벌 전시 산업 동향에서 인스타그램 친화적 전시[3]

의 증가는 주지할만한 사실이다. 해외의 경우, the Color 

Factory, the Museum of Ice Cream, the Museum of 

Selfies 등의 박물관은 자신의 관람 경험을 타인과 공유하

려는 관람객의 욕구를 충족시킨다[4]. 국내의 경우, ㈜미디

어앤아트의 <내 이름은 빨간 머리 앤 (2019)>, <유미의 세

포들 특별전(2020-2021)>, <요시고 사진전 (2021)>등은 

전시에서 얻는 정서적 즐거움과 재미, 상호작용뿐만 아니

라 관람 경험의 기록으로써 멋진 ‘인생샷’을 획득할 수 있

는 기회를 제공해주었다. 

인스타그래머블 전시가 산업적으로는 빠르게 확산되며 

큰 성과를 거두고 있지만, 전시의 상업적 특성, 그리고 미

술관 제도 밖에서 이루어지는 장소성으로 인해 학술적 연

구 대상으로써의 중요성은 간과되어 왔다[5]. 또한 이에 본 

연구는 그라운드 시소 성수에서 개최되었던 ㈜미디어앤아

트가 기획한 인스타그래머블 전시인 <우연히 웨스 앤더슨: 

어디에 있든, 영감은 당신 눈앞에 있다(Accidentally Wes 

Anderson, 2021.11.27. ~07.24, 이하 AWA)>의 관람 경

험을 정량적 연구방법론을 통해 분석하고, 연구 모형과 가

설을 중심으로 전시의 인스타그래머블 특성이 관람 경험

에 미친 영향력, 그리고 이 특성이 관람 태도와 전시에 대

한 지속적 행동 의사에 미친 영향력에 대한 주요 시사점을 

도출하고자 한다. 

II. Preliminaries

1. Related works

1.1 Instagrammable Exhibition

인스타그램의 확산과 함께, 문화 예술 분야에서는 ‘인스

타그래머블 전시(Instagrammable Exhibition)’라고 명명

되는 새로운 유형의 전시가 등장했다. 위키피디아에 의하

면[6], ‘인스타그램에 게시할만한 가치가 있는(worthy of 

being posted on Instagram) 전시’ 또는 ‘인스타그램에 

게시할 사진을 찍기 위한 포즈가 용이하도록 설계된 전시

[4]’를 의미하며, 한편으로는 ‘셀피를 위한 전시 공간

(Museum as a selfie station)’으로도 이해되고 있다[7]. 

개념적으로 인스타그래머블 전시는 대중의 참여를 강화

하기 위한 팝 업 박물관(pop up museum)으로부터 출발

했으며[8], 상업적 특성이 강한 기획 전시에 해당하며[9], 

참신한 스토리텔링 및 전시 기획, 스펙타클한 전시 연출, 

인스타그램 친화적 전시 환경 등 혁신성이[10] 돋보일 뿐

만 아니라 SNS을 통해 발생된 온라인 구전(eWOM)효과가 

관람객을 전시로 유입시키는 추동력으로 작용한다.  

인스타그래머블 전시의 확산은 미국을 중심으로 이루어

졌는데, 특히 the Museum of Ice Cream은 125,000개의 

인스타그램 게시물로 인해 전 세계적으로 가장 영향력 있

는 전시로 인정받고 있다. 국내의 경우 <Sugar Planet 

(2018)>, <내 이름은 빨간 머리 앤 (2019)>, <유미의 세포

들 특별전(2021)>, <요시고 사진전 (2021)> 등은 전시의 

유희성 및 상호작용성뿐만 아니라 관람 경험에 대한 자기

표현이나 기록으로써 ‘인생샷’을 획득해서 관람 경험을 타

인과 공유하려는 관람객의 욕구를 충족시킨다. 

상술한 인스타그래머블 전시는 대부분 상업적 전시에 

해당하지만, 전시의 인스타그램적인 특성으로 인한 관람 

욕구, 관람 태도, 관람객 역할에 대한 변화는 전통적인 미

술관 전시에도 변화를 가져왔다. 예를 들어, 스미소니언

(Smithsonian)의 허쉬혼박물관과 조각 정원(Hirshhorn 

Museum and Sculpture Garden)에서 열렸던 야오이 쿠

사마 전시(<Yayoi Kusama: Infinity Mirrors (2017)>)의 

경우에도 #InfiniteKusama, #infinitymirrors, 

#Kusama 등의 해시태그를 통해 9천만 개의 SNS 계정에 

공유되었으며, 475,000명의 집객효과와 함께 회원 수는 

6,566% 증가 효과를 발생시켰다[11]. 이러한 관점에서 전

시의 인스타그래머블 특성은 관조형 방식의 전시 감상 태

도와 수동적 특성을 지닌 관람객의 역할을 능동적 참여자 

더 나아가 온라인 구전효과(eWOM)를 발생시키는 마케터

로 발전시키기 때문에, 박물관 경영 및 관람객 연구 관점
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에서 인스타그래머블 전시의 학술적 접근에 대한 필요성

이 제기된다. 

본 연구의 연구 대상인 AWA는 유럽, 중앙아시아, 북미 

등 전 세계 각지에서 수집된 웨스 앤더스 양식의 여행 및 

풍경 사진 300점이 선보였으며, 전시 기간 동안 약 25만 

명의 관람객 유입이 이루어졌다. 또한 이 전시는 흥미로운 

스토리와 함께 회고, 여정, 영감 등의 주제로 구성되었을

뿐만 아니라 여행과 관련된 10가지의 주제어로 큐레이션 

되었으며, 동화 같은 색조와 대칭 구도의 공간이 사진 작

품의 특징이라 할 수 있다. AWA은 2017년 미국 브루클린

에서 윌리와 아만다 코발 부부(Wally & Amanda Koval)

가 여행 계획 버킷리스트를 구상하면서 시작된 프로젝트

인데, 프로젝트명이 암시하듯이 현실 속에서 우연히 마주

친 웨스 앤더슨(Wes Anderson) 감독의 영화에 등장할 듯

한 장소를 선택해서 동명의 인스타그램 계정

(@ACCDENTALLYWESANDERSON)에 전 세계 팔로워들

이 이미지들을 업로드하면서 아카이브가 생성되었다. 이들 

작품들은 대칭 구조, 시선을 끄는 강렬한 패턴, 파스텔 색

감 등의 특징을 지녔으며, 특정 장소에 얽힌 스토리텔링이 

이미지의 구조적 완성도를 높여주었다.

Fig. 1. Exhibition Poster of AWA & Exhibition Space

1.2 Previous researches related to Exhibition

일반적으로 관람객의 긍정적인 행동 의도를 높이기 위

해 전시기획자는 그들이 좋은 가치로 인식하는 고품질의 

만족스러운 경험 제공에 비중을 둔다[12]. 문화 관광 분야, 

특히 전시 관람 및 관람객 만족에 관한 선행 연구에서 적

용되었던 SERVQUAL 모형[13]은 기각된 서비스 품질의 

개념을 서비스의 우수성과 관련된 전반적인 판단이나 태

도로 정의하고, 신뢰성, 유형성, 응답성, 확신성, 공감성 

등의 요인으로[14] 소비자의 기대와 성과의 차이를 기반으

로 서비스를 측정하기 때문에 전시의 서비스 경험의 전반

적 품질에 기여하는 정서적 요인과 전체론적 요인 모두를 

적절하게 다루는데 한계가 있었다[15]. 이후 전시를 경험

재로 접근한 선행 연구[16-19]는 경험 품질(Experience 

Quality, 이하 EQ), 인지된 가치(Perceived Value, 이하 

PV), 만족(Satisfaction, 이하 S), 지속적 행동 의사

(Behavioral Intention, 이하 BI) 등의 변인으로 구성된 

연구 모형을 통해 변인간의 영향력을 규명했다.

Fig. 2. Research Model of Previous studies [15]

(Source: Chen & Chen, 2010)

전시에서의 서비스 품질은 주어진 서비스에 대한 평가

와 전시만족도 및 행동적 이용 의사에 중요한 영향을 미친

다는 점을 강조한 선행 연구[16]의 경우, 전시에서의 경험

은 관람객이 전시를 소비할 때 느끼는 주관적인 개인적 반

응과 느낌으로 정의했다. 한편 경험 품질(EQ)은 관람객이 

원하는 사회·심리적 편익에 대한 정서적 반응으로써, B. J. 

Pine 과 J. H. Gilmore가 제안한 경험 경제 영역

(4Es)[20], 즉 교육적 경험(education), 유희적 경험

(entertainment), 일탈적 경험(escapism), 심미적 경험

(esthetics)으로 구성된다[17][21]. 한편 기존에 다수의 연

구에서 구매 행동을 예측하는 안정적인 구성으로서 상당

한 연구 관심을 받았던 인지된 가치(PV)는 전시 서비스의 

효용에 대한 관람객의 전반적인 평가이며, 만족과 관람객

의 지속적 행동 의도에 유의미한 영향을 미친다[22][23]. 

결과적으로 상술한 연구 모형에서는 경험 품질(EQ), 인지

된 가치(PV), 만족(S) 등의 변인이 관람객의 지속적 행동 

의사를 예측하는데 적합한 것으로 제시되었다[16][22][23].

III. The Proposed Scheme

1. Research Model

상술한 선행 연구[16][22]의 연구 모형과 변인을 차용, 

본 연구는 경험 품질(Experience Quality, 이하 EQ), 인
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지된 가치(Perceived Value, 이하 PV), AWA에 대한 이

용 태도(Attitude toward AWA, 이하 ATAWA), AWA에 

대한 지속적 행동 의사(Behavioral Intention, 이하 

BITAWA) 등으로 구성된 연구 모형을 제안한다. 연구 모

형의 각 구성 요소를 살펴보면, 경험 품질(EQ)은 선행 연

구와 동일하게 교육적 경험(education), 유희적 경험

(entertainment), 일탈적 경험(escapism), 심미적 경험

(esthetics)으로 구성되었으며, 전시의 주요 주제가 여행이

라는 점을 반영해서 치유적 경험(healing)을 추가시켰다. 

인지된 가치(PV)의 경우, 인스타그래머블 전시를 다룬 선

행 연구를 참고로[24], 사진 촬영 및 인스타그램 친화적 전

시 환경, 그리고 전시에 대한 정서적 기대와 관련된 즐거

움 및 기쁨으로 구성되었다.

Fig. 3. Research Model

이용 태도(ATAWA)에는 전시 주제, 전시물, 전시 공간 

등의 만족 요인과 함께 전시만족도와 전시몰입도가 포함

되었다[25-27]. 전시만족도는 관람객이 자신의 경험을 근

거로 관람 할때의 기대 수준과 실제로 얻은 지각 수준과의 

평가로 발생한 주관적 심리 상태이며[23][28], 전시몰입도

는 전시 관람 시 적극적 참여 및 완전히 집중된 상태

[29][30]를 의미한다. 특히 전시만족도는 선행 연구를 참고

로, 전시물(exhibition artworks, 이하 EA), 전시 주제

(Exhibition Theme, 이하 ET), 전시 공간(Exhibition 

Space, 이하 ES)로 구분되었다[25-27]. 마지막으로, 지속

적 행동 의사(BITAWA)의 경우, 선행 연구에서 사용된 

AWA 재방문 의사와 타인에 대한 AWA 추천 의사[16][23] 

그리고 이외에 Z세대의 인스타그램 게시물의 전시 관람 

참여에 대한 영향력을 다룬 연구에서 사용되었던 인스타

그래머블 전시의 특성인 인스타그램에 사진 업로드 및 공

유가 포함되었다[31].

본 연구는 <AWA>의 관람 경험에 대해 실증적으로 접

근하기 위해, 앞서 인용한 선행 연구들을 종합적으로 검토

한 후, 이들 연구에서 사용된 연구 모형 및 변인을 반영했

다. 이에 연구팀은 인지한 전시의 가치(PV), 전시의 경험 

품질(EQ), 전시만족도 (DOS) 및 전시몰입도(DOI), 지속적 

행동 의사(BITAWA) 등의 변인을 중심으로 다음과 같은 

다섯 가지의 연구 문제를 제기했다. 또한 연구 문제를 기

반으로 그리고 선행 연구[14]에서 사용되었던 가설을 참고

해서 연구팀은 Table 1과 같이 가설을 설정했다:

RQ 1. 관람객이 인지한 전시 가치(PV)는 관람 경험 품

질(EQ)과 관계성이 있는가? 

RQ 2. 전시의 경험 품질(EQ)은 전시만족도(DOS)와 관

계성이 있는가?  

RQ 3. 관람객이 인지한 전시 가치(PV)는 지속적 행동 

의사(BITAWA)과 관계성이 있는가? 

RQ 4. 전시몰입도(DOI)와 전시만족도(DOS)는 양(+)의 

관계성을 갖는가? 

RQ 5. 전시만족도(DOS)와 지속적 행동 의사(BITAWA)

는 양(+)의 관계성을 갖는가? 

No. Hypothesis

H1 EQ and PV are consistent 

H2 PV has a correlation with DOS

H3 PV has a correlation with BITAWA

H4 DOI has a correlation with DOS

H5 DOS has a correlation with BITAWA

Table 1. Hypothesis Settings 

2. Survey Design

<AWA>의 인스타그래머블 특성 및 관람 경험을 탐색하

기 위해, 연구팀은 그라운드 시소 성수에서 출구조사의 일

환으로 구글 온라인 서베이[32]를 통해 설문조사

(2022.01.04.-01.24)를 실행했다. 선행 연구의 관람객 전

시 관람 경험 평가 매트릭스(Museum Exhibition 

Evaluation Matrix)[33]과 앞서 기술된 주요 변인이 반영

된 설문조사의 문항에는 리커트 7점 척도(Likert Scale)와 

선택형 문항이 병용되었고, 인구통계학적 정보, 경험 품질

(EQ), 인지된 가치(PV), AWA에 대한 이용 태도(ATAWA), 

AWA에 대한 지속적 행동 의사(BITAWA) 등 20문항으로 

구성되었다(Table 2). 연구팀은 설문조사 이후 빈도 분석

과 상관분석과 회귀분석을 실행했으며, 이후 신뢰구간 유

의확률검정(p-value)을 통해 가설을 검증했다.
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Variable Elements

Demographic 

information(n=6)

age, gender, companion, frequency of 

museum visiting, source of 

information, previous experience with 

photograhic exhibitions

Experience 

Quality 

(EQ, n=1)

entertainment, aesthetic, educational, 

escapist, healing

Perceived Value 

(PV, n=2)

taking photos & Instagrammable 

environment, enjoyment & pleasure 

Attitude toward 

AWA

(ATAWA, n=8)

Degree of satisfaction(DOS), degree 

of immersion(DOI), exhibition 

artworks (EA), exhibition theme(ET), 

exhibition space(ES)

Behavioral 

Intentions 

toward AWA

(BITAWA, n=3)

Intention to revisit AWA, Intention to 

recommend AWA to others, Intention 

to upload and share photos on 

Instagram

Table 2. Components of the Questionnaire 

3. Results and Discussion

총 88명이 참여한 설문조사의 빈도 분석 결과의 주요 

내용을 살펴보면, 여성의 성비(76.1%)가 압도적으로 높았

으며, Z세대가 2/3정도(67.0%)를 점유했다. 과반수

(63.6%) 이상의 설문참여자는 <요시고 사진전>(62.9%) 등 

인스타그래머블 전시에 대한 사전 경험을 갖고 있었으며, 

83.0% 정도의 설문참여자는 40분 이상을 관람했다. 설문

참여자의 관여도에 영향을 미친 주요 요인에는 전시 주제

(82.2%), 작가 인지도(49.3%), 온라인 및 SNS 관람 후기

(20.5%) 등이 포함되었다. 관람 동기 측면에서는 친구 및 

가족과 여가 시간을 보내기 위함(47.6%)이 가장 높은 비율

을 차지했는데, 이로 인해 동반관람객을 동행한 비율

(85.9%)이 높았다. 이외에 SNS의 구전 효과로 인한 관심 

유발(44.0%) 및 사진에 대한 관심 및 관심 있는 작가의 작

품(20.2%)도 주요 관람 동기로 작용했다. 

상술한 바와 같이 SNS 관람 후기는 관람 의사 결정이

나 관람 동기 유발에 직접적 영향력으로 작용했는데, 실제

로 전시에 대한 주요 정보원에 대한 빈도 분석 결과에서도 

친구 및 지인(27.9%)이나 인터넷 포털 및 블로그(18.6%)

보다 SNS(39.5%)가 상대적으로 높은 비율로 나타났다. 또

한 타인의 관람 경험(47.6%)이나 전시 관람 방법에 대한 

정보(33.3%), 전시의 인스타그래머블 특성 진단(25.0%)이 

SNS 정보 검색의 주요 이용 동기로 제시되었으며, SNS에

서 획득한 정보유용성(65.1%)도 비교적 높게 평가되었다. 

전반적으로 <AWA>는 사진 작품에 대해 새로운 의미와 

가치(76.9%)를 제공했으며, 설문참여자들은 <AWA>의 전

시 관람 경험을 매우 긍정적으로(77.3%) 평가했다. Table 

4는 전시물, 전시 주제, 전시 환경으로 구분된 전시 만족

의 세부 요인에 대한 빈도 분석 결과이다. 종합해보면, 전

시 작품에 대한 평가가 타 요인에 비해 상대적으로 높은 

평균값을 획득했으며, 전시의 인스타그래머블 특성으로 인

해 전시 환경(EE)이 전시 주제(ET)보다 높게 평가되었다

(Table 3). 특히 사진 작품의 시각적 미장센 요소(84.1%)

가 가장 높은 비율을 점유했다. 

Detailed Factors of DOS Ratio(%)

EA

(m=

69.9)

Visual mise-en-scène elements 

inherent in the artworks such as 

tones and symmetrical spaces

84.1

Inspirational photos of nature, 

landscape and travel 
55.7

ET

(m=

18.75)

Exhibition theme consisting of 

retrospective, journey and inspiration
22.7

Exhibition zoning approached by the 

exhibition themes
14.8

ES

(m=

27.25)

Aesthetic quality of atmosphere and 

space design 
37.5

Ease of taking photos and Instagram 

friendly environment 
17.0

Table 3. Ratios of Detailed Factors of DOS

전시만족도만큼이나 전시몰입도(85.2%) 또한 매우 긍정

적으로 평가되었으며, 동일한 맥락에서 <AWA>는 타 전시

에 비해 전시몰입도(74.6%)가 높았다. 선행 연구의 몰입 

유형[34]를 적용해서 상기 전시의 몰입 유형을 살펴보면

(Table 4), 대다수 설문참여자는 작품 감상에 집중

(engagement, 88.7%)했지만, 그 정도가 몰입

(engrossment, 72.8.0%)이나 완전 몰입(Total 

immersion, 55.7%)에 미치지는 못했다. <AWA>에 대한 

전시만족도 및 전시몰입도가 상대적으로 높았던 만큼, 

Table 3와 같이 지속적 행동 의사(BITAWA)의 세부 요인

도 높은 평가를 획득했는데, AWA 재방문(64.8%)보다 타

인에 대한 전시 추천(96.6%)이나 타 인스타그래머블 전시 

관람(72.4%)이 높았다.

ATAWA Factors Ratio(%)

Degree of Satisfaction (DOS) 77.3

Degree of Immersion (DOI) 85.2

BITAWA Factors Ratio(%)

Intention to Revisit AWA 64.8

Intention to Recommend AWA to Others 96.6

Intention to Take Photos 93.0

Intention to Upload and Share Photos 

on Instagram
24.7

Table 4. A Attitude and Intention toward AWA 
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Type of photo Ratio(%)

artwork 80.2

photo zone 36.0

poster, ticket, leaflet 27.9

exhibition space (interior) 25.6

exhibition space (exterior) 5.8

companion 25.6

selfie 14.0

me and companion 10.5

Table 5. Type of photo taken in AWA 

대다수 설문참여자(93.0%)는 전시를 관람하면서 사진을 

촬영했으며, 과반수 이상(57.0%)은 20장-40장 정도의 사

진을 기록으로 남겼다. 사진 이미지 가운데 가장 높은 비

율을 획득한 것은 전시 작품(80.2%)이었으며(Table 5), 동

반관람객이나 자신의 모습을 사진에 담은 비율은 과반수

(50.1%) 정도였으나, 셀피의 비율은 14.0%에 머물렀다. 

설문참여자의 1/4 정도(24.7%)만이 관람 경험의 기억

(58.3%), 타인과의 전시 관람 경험의 공유(52.8%), SNS의 

타 이용자에게 전시 추천(30.6%), 관람 후기 작성(25.0%) 

등의 목적으로 SNS에 사진 이미지를 게시했으며, SNS 가

운데 인스타그램(78.0%)의 이용률이 가장 높았다.

4. Hypothesis validation 

가설 검증에 앞서 하위 문항을 포함하고 있는 전시만족

도(DOS) 및 전시몰입도(DOI)에 대한 하위 문항간 내적 일

치도를 분석하였다. 각각 하위 문항들에서 Cronbach’s 

alpha를 계산한 결과 전시만족도에서 0.972, 전시몰입도

에서 0.896의 높은 수치를 얻었다. 하지만 타 요인의 경우

에는 문항의 개수가 적어 내적 일치도 계산이 불가능했다. 

H1. <AWA>의 경험 품질(EQ)과 관람객의 전시에 대한 

인지된 가치(PV)는 일치한다: 인지된 가치(PV)의 경우

(Table 6), 대다수의 설문참여자가 전시 환경의 사진 촬영

에 대한 적합성(78.4%), 즉 전시의 인스타그래머블적 특성

과 전시 관람을 통해 얻는 즐거움과 재미(88.7%) 등의 유

희적 특성에 대해 상당히 높게 평가했다.

Detailed Factors of PV Ratio(%)

taking photos & Instagrammable environment 78.4

pleasure & enjoyment 88.7

Table 6. Ratios of Detailed Factors of PV

하지만 Table 7에서 제시된 바와 같이 실질적으로 경험 

품질(EQ)에 대한 결과에서는 과반수 이상의 설문참여자가 

심미적 특성(56.8%)에 대한 비중을 높이 평가했으며, 인스

타그래머블 전시의 대표적인 특징인 유희적 특성은 9.1%

에 머물렀기 때문에, H1은 기각되었다. 이 결과에서 한 가

지 주지할 만한 사실은 전시의 여행과 풍경을 담은 사진 

작품들로 인해 설문참여자들은 관람을 통해 유희성보다는 

오히려 치유적 특성(22.7%)을 느꼈다는 것이다. 

Detailed Factors of EQ Ratio(%)

Aesthetic 56.8

Healing 22.7

Entertainment 9.1

Escapist 9.1

Educational 2.3

Table 7. Ratios of Detailed Factors of EQ

H2. 관람객의 인지된 가치(PV)는 높을수록, 전시만족도

(DOS)에 유의미한 영향을 미친다: 인지된 가치(PV)를 구

성하는 사진 촬영 및 인스타그램 친화적 전시환경 뿐만 아

니라 재미와 즐거움도 p < .01의 유의 수준에서 전시만족

도(DOS)와 상관관계를 보였다(Table 8). 또한 상술한 두 

가지의 인지된 가치(PV)는 전시몰입도(DOI)에도 유의미한 

상관관계를 보였다. 한편 이들 간의 인과관계를 확인하기 

위해 각 변수 간에 회귀분석을 진행했으며, 유의미한 인과

관계를 확인함에 따라서 H2는 채택되었다(Table 9).

Detailed Factors of 

PV

Correlation to 

the DOS 

(* p < .05, ** 

p < .01)

Correlation to 

the DOI 

(* p < .05, ** 

p < .01)

Taking photos & 

Instagram friendly 

environment 

.376** .479**

Enjoyment and 

pleasure
.389** .601**

Table 8. Correlations between PV and DOS, and PV 

abd DOI 

Detailed Factors of 

PV

R² of 

Regression to 

the DOS

(*** p< .001)

R² of 

Regression to 

the DOI

(*** p< .001)

Taking photos & 

Instagram friendly 

environment 

.141*** .230***

Enjoyment and 

pleasure
.229*** .329***

Table 9. Regression between PV and DOS, and PV 

abd DOI 

H3. 관람객의 인지된 가치(PV)는 높을수록, 지속적 행

동 의사(BITAWA)에 유의미한 영향을 미친다: Table 10과 

같이 관람객의 인지된 가치(PV)와 지속적 행동 의사
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(BITAWA) 사이에 유의미한 상관관계가 도출되지 않았으

므로, H3은 기각되었다. 또한 각 변인간의 인과 관계를 확

인하기 위한 회귀분석 역시 유의미한 결과를 얻지 못했다.

Detailed 

Factors of 

PV

Detailed Factors of 

BITAWA

Correlation to 

the BITAWA 

(* p < .05, ** 

p < .01)

Taking 

photos & 

Instagram 

friendly 

environment 

Intention to Revisit AWA -0.021

Intention to Recommend 

AWA to Others
0.089

Intention to Upload and 

Share Photos
0.039

Enjoyment 

and 

pleasure

Intention to Revisit AWA 0.079

Intention to Recommend 

AWA to Others
-0.028

Intention to Upload and 

Share Photos on 

Instagram 

0.023

Table 10. Correlations between PV and BITAWA

H4. 전시몰입도(DOI)는 전시만족도(DOS)에 유의미한 

영향을 미친다: 전시몰입도가 높을수록 전시만족도

(0.321**, p < .01)도 증가했기 때문에 H4는 채택되었다. 

뿐만 아니라 전시만족도는 관람 및 체류시간(0.261*, p < 

.05)와 유의미한 상관관계를 가졌다. 

한편 전시몰입도가 전시만족도에 대해 미치는 영향을 알

아보기 위해 연구팀은 회귀분석을 진행했다. 다중공선성을 

고려하여 전시만족도 문항을 제외한 전시몰입도 하위 5개 

문항과 전시만족도 간의 다중선형회귀를 계산했으며, 그 

결과 유의미한 결과(R²=0.171, p<0.05)를 얻었다(Fig. 4). 

Fig. 4. Regression between DOI and DOS

H5. 전시만족도(DOS)는 지속적 행동 의사(BITAWA)에 

유의미한 영향을 미친다: Table 11의 상관분석 결과를 살

펴보면, 전시만족도는 지속적 행동 이용 의사(BITAWA)의 

세부 요인 가운데 인스타그램에 사진 게시 및 공유 의사

(0.249*, p < .05)에 국한해서 상관관계를 가졌으므로, H5

는 채택되지 못했다. 비록 전시만족도와 관람객이 촬영한 

사진 수와는 유의미한 상관관계(0.169)가 도출되지는 않았

지만, 전시만족도가 높을수록 인스타그램에 사진을 게시 

및 공유하려는 의사는 더욱 강화되었다. 한편 전시몰입도

의 경우, 지속적 행동 의사(BITAWA)의 세부 요인 가운데 

AWA 재관람 의사에만 긍정적인 영향을 미쳤다. 또한 지

속적 행동의사의 각 항목에 대해 전시만족도와의 인과관

계를 확인하기 위해 연구팀이 전시만족도 세부 항목과 다

중회귀분석을 진행했으나, 유의미한 결과는 얻지 못했다.

Detailed 

Factors of 

ATAWA

Detailed Factors of 

BITAWA

Correlation 

to the EQ 

(* p < .05, 

** p < .01)

DOS

Intention to Revisit AWA 0.073

Intention to Recommend 

AWA to Others
0.04

Intention to Upload and 

Share Photos on 

Instagram 

0.249*

Detailed 

Factors of 

ATAWA

Detailed Factors of 

BITAWA

Correlation 

to the EQ 

(* p < .05, 

** p < .01)

DOI

Intention to Revisit AWA 0.037**

Intention to Recommend 

AWA to Others
0.115

Intention to Upload and 

Share photos on 

Instagram 

0.154

Table 11. Correlations between DOS and BITAWA, 

and Correlations between DOI and BITAWA

IV. Conclusions

본 연구는 최근 2-3년 동안 전시 산업에서 가시적인 상

업적 성장을 거두고 있는 인스타그래머블 전시를 연구 대

상으로 설정하고, 설문조사 및 가설 검증을 통해 인스타그

래머블 전시의 경험 품질 및 인지된 가치, 전시만족도 및 

전시몰입도 등의 관람 태도, 전시에 대한 지속적 행동 의

사에 미친 영향력을 다루었다. 대다수 설문참여자는 전시

를 관람하는 동안 사진을 촬영함으로써, 전시의 인스타그

래머블 특성이 본 연구를 통해 입증되었다. 또한 선행 연

구[31]에서 제시된 결과와 동일하게, 대다수 Z 세대로 구

성된 설문참여자들은 관람 전 단계에서 전시에 대한 관람 

후에 대한 SNS 게시물 등과 정보적 상호작용을 시도했다. 

일반적으로 SNS 관람 후기는 관람 의사 결정이나 관람 

동기 유발에 긍정적 추동력으로 작용하는데, 본 연구의 분

석 결과에서도 타인의 관람 경험이나 전시 관람 방법에 대
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한 정보 획득, 전시의 인스타그래머블 특성 진단을 위해 

SNS에 대한 의존도가 상대적으로 높게 나타났다. 동일한 

맥락에서, 관람 이후에도 설문참여자들의 SNS에 대한 상

호작용은 지속되었는데, 예컨대 관람 경험의 기억, 타인과

의 전시 관람 경험의 공유, SNS의 타 이용자에게 전시 추

천, 관람 후기 작성 등의 목적으로 전시물 또는 동반관람

객이나 자신의 모습이 담긴 이미지를 SNS에 게시했다. 

설문참여자는 <AWA>의 전시만족도와 전시몰입도에 대

해 매우 긍정적으로 평가했으며, 동일한 맥락에서 <AWA>

는 타 전시에 비해 전시몰입도가 높았다. 전시 만족 요인

의 관점에서 보면, 전시 작품에 대한 평가가 타 요인에 비

해 상대적으로 높은 평균값을 획득했으며, 전시의 인스타

그래머블 특성으로 인해 전시 환경(EE)이 전시 주제(ET)보

다 높게 평가되었다. 특히 설문참여자들은 사진 작품의 시

각적 미장센 요소를 가장 만족스러운 요인으로 선택했다. 

비록 AWA가 전형적인 인스타그래머블 전시에 해당했

지만, 전시의 여행과 풍경을 담은 사진 작품들로 인해 심

미적 경험과 치유적 경험이 유희적 경험보다 우세한 것으

로 드러났다. 상술한 결과는 88.8%가 전시의 유희성이 가

장 대표적인 특성이라고 응답했던 <유미의 세포들 특별

전>을 다룬 선행 연구[24]와는 상반된다. 또한 이 결과는 

인스타그래머블 전시도 유희적 경험만 제공하는 것이 아

니라, 심미적 또는 치유적 경험을 제공할 수 있다는 가능

성을 시사해준다. 

사진 촬영 및 인스타그램 친화적 전시환경 뿐만 아니라 

재미와 즐거움은 전시만족도(DOS) 및 전시몰입도(DOI)와 

상관관계를 가졌다. 또한 전시만족도가 높을수록 전시몰입

도 및 관람 및 체류시간이 증가했다. 하지만 사진 촬영 및 

인스타그램 친화적 전시환경 뿐만 아니라 재미와 즐거움

은 지속적 행동적 의사(BITAWA)에 유의미한 영향력을 미

치지 못했으며, 전시만족도가 높을수록 인스타그램에 사진

을 게시 및 공유하려는 의사는 강화되었다. 한편 전시만족

도는 인스타그램에 사진 게시 및 공유 의사에 긍정적인 영

향을 미쳤는데, 이 결과 또한 전시의 인스타그래머블 특성

을 뒷받침해 주었다. 

본 연구는 최근 전시 산업에서 대중성을 확보하고 있는 

인스타그래머블 전시에 대한 학술적 접근 및 이해뿐만 아

니라 전시 경험의 평가방법론 및 주요 변인들을 제안했다. 

특히 본 연구에서 제시된 연구 모형 및 변인들은 인스타그

래머블 전시뿐만 아니라 게임 등의 실감콘텐츠 등의 연구

에도 적용 및 확장될 가능성이 내재해 있다. 또한 실무적 

차원에서 향후 인스타그래머블 전시의 기획 및 마케팅에 

대한 주요 고려 사항, 인스타그래머블의 전시 이용 태도나 

만족 요안 등에 대한 시사점을 제공함으로써, 궁극적으로 

전시 산업의 생태계 발전에 기여할 것으로 기대한다.
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