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            초록
          
        

        
          The purpose of this study was to examine the effects of SNS characteristic and clothing shopping orientation of female consumers on purchase intentions of fashion products in the Instagram market. For this purpose, quantitative and qualitative research were conducted targeting female consumers who had purchased fashion products through SNS during the recent year. Questionnaire data from 112 responses and in-depth interview data with 10 consumers enjoying shopping in the Instragram market were analyzed in this study. The SPSS 24.0 program was used to perform frequency analysis, factor analysis, reliability analysis, and multiple regression analysis. The results show that SNS characteristic consisted of four factors such as homogeneity, commonality, rapidness & reliability, and customization. Also, clothing shopping orientation consisted of five different orientations such as economic, convenience-oriented, conspicuous, leisure-oriented, and fashion-oriented shopping. Among four SNS characteristics, rapidness & reliability and homogeneity had significant influence on purchase intention in the Instagram market. Additionally, economic and fashion-oriented shopping had significant influence on purchase intention in the Instagram market.
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      Ⅰ. 서론
      현대인들이 필요한 물품을 구매하기 위한 정보 탐색의 방법으로 SNS의 이용이 활발해 지면서 소비생활 방식에도 큰 변화를 가져왔다. SNS는 온라인상에서 서로 다른 사용자들 간의 의사소통이나 정보를 공유하는 것이 용이하기 때문에 이러한 특성을 활용한 다양한 마케팅들이 시도되고 있다. 특히 시즌에 따라 빠르게 변화하는 패션 제품의 특성 상 SNS를 통해 제공되는 최신 트렌드나 패션 정보에 대한 소비자들의 욕구와 기대가 매우 높아지고 있다. 게다가 SNS는 단순히 개인이 서비스를 통해서 필요한 정보를 얻거나 새로운 사람을 만날 수 있다는 것뿐만 아니라, 이를 통해 사용자의 소셜 네트워크를 통한 개인의 감성과 인간관계를 명확하게 보여줄 수 있다(조준희, 박철, 2017). 즉, SNS 특성을 활용하여 사용자들끼리 관계를 맺고, 공유하고, 발견하는 순환적인 과정이 SNS의 기본 흐름이라 할 수 있다. 더 나아가 프로슈머 prosumer)활동의 가속화로 인해 정보의 생산, 공유, 확산이 이루어짐에 따라 SNS는 전반적인 소비 행동과 구매의도에도 영향을 미치고 있다(박병선, 2014).

      특히, 2010년 출시된 인스타그램은 인스턴트(instant)와 텔레그램(telegram)이 합쳐진 이름으로, 2018년 6월 기준 인스타그램의 월간 이용자수(MAU: 월 1회 이상 실제로 접속해 활동하는 사용자의 수)는 10억명을 넘어섰으며, 이미지 중심, 해시태그를 강점으로 내세워 등장한 웹기반 서비스의 하나로서 이를 활용한 패션아이템 광고나 판매가 활발해지고 있다(전효진, 2019). 이에 따라 인스타그램을 통한 ‘마켓’으로 물건을 팔고, 구매하는 행위가 자연스러워지고 있으며, 이러한 마켓의 이용은 불과 5년 전만해도 미비했으나 인스타그램 사용자 수 증가와 함께 마켓의 이용자 또한 급증하게 되었다.

      이처럼 패션기업에 있어서 SNS 영향력이 확대됨에 따라 관련 연구들이 이루어져 왔는데, 패션마케팅 분야에서 SNS의 영향력에 관한 몇몇 연구들을 살펴보면, 소비자가 패션 제품에 대한 정보를 수용하고 제품에 대한 태도를 형성하는 과정에 SNS 특성이 어떠한 영향을 미치는지 파악한 연구(오미현, 김일, 2014), 패션브랜드에서의 SNS 특성과 관계형성 나아가 구매의도를 알아본 연구(이유정, 조남혜, 2014)등이 있다. 좀더 구체적으로 패션 인스타그램을 다룬 연구들을 살펴보면, 인스타그램에 나타난 패션 콘텐츠나 디자인 특성을 분석한 연구(김새봄, 이은숙, 2019; 김세진, 2019)나 인스타그램 정보에 대한 소비자 태도를 다룬 연구(김지수 외, 2018; 윤아영 외, 2018)가 대부분으로 인스타그램 마켓을 중심으로 다룬 연구는 거의 없는 실정이다.

      이에 따라 본 연구에서는 SNS가 지니고 있는 고유의 특성과 함께 의복쇼핑성향이 인스타그램을 통한 패션제품 구매의도에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 더 나아가 인스타그램 마켓을 이용하는 소비자들의 인스타그램을 통한 패션제품 구매이유와 동기를 알아봄으로써 다른 유통채널과 구분되는 패션 소비자 행동을 심도 있게 파악하고자 한다. 본 연구결과를 통해 인스타그램 등의 SNS 마켓에서 패션제품을 판매하는 기업에게 소비자들의 의복쇼핑성향에 따른 소비자 세분화와 SNS 특성 지각에 영향을 미칠 수 있는 마케팅 전략을 수립하는데 도움을 줄 수 있을 것으로 기대한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. SNS와 인스타그램의 특성
        
          1) SNS 특성
          SNS(Social Network Services)는 인터넷을 기반으로 인맥을 형성하고, 개인적 관심사 및 전문 정보나 지식을 공유하며, 데이터나 콘텐츠를 생산, 교류, 소비 할 수 있도록 해주는 서비스이다(KISA, 2012). 패션기업 입장에서 SNS 마케팅은 기존의 일방향적인 미디어에서는 불가능했던 쌍방향 커뮤니케이션을 가능케 함으로써(고아라, 김선희, 2013). 패션마케팅 분야에서도 SNS특성에 관한 연구가 꾸준히 진행되고 있다. 먼저 SNS의 속성을 분류한 선행연구를 살펴보면, 심선희, 문재영(2012)은 SNS 속성을 접근성, 유용성, 최신성, 연결성으로 분류하고 이러한 특성들이 관계형성과 정보 공유를 매개로 사용자 만족도에 미치는 영향을 알아보았다. 그 결과, 유용성, 접근성은 정보공유에 유의한 영향을 미쳤고, 접근성, 연결성은 관계형성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 정보공유 및 관계형성 모두 사용자 만족도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 나성진(2012)은 위 4가지 특성에 친숙성을 추가하여 SNS 특성이 사용자 만족과 지속적 이용의도에 미치는 영향을 살펴보았는데 모바일 SNS 특성과 사용자 만족과의 관계에서 친숙성, 연결성, 유용성, 최신성, 접근성 순으로 만족에 영향을 미쳤으며, 사용자 만족은 지속적 이용의도에도 유의한 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 이유정, 조남혜(2014)의 연구에서는 패션브랜드 SNS에 대한 만족은 신뢰, 몰입, 동질성에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났고, 패션브랜드 SNS에 대한 신뢰, 몰입, 동질성은 구매의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

          이계정, 이은정(2017)은 셀러브리티 특성과 SNS 사용자의 라이프스타일을 중심으로 SNS 특성이 럭셔리 브랜드 충성도에 미치는 영향에 대해 알아본 결과, SNS의 상호작용성, 구전성, 맞춤화가 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미치는 것을 확인하였다. 또한 홍왕문(2012)은 SNS 특성이 패스트 패션 브랜드의 신뢰, 몰입, 충성도에 미치는 영향에 대해 연구한 결과, 의사소통, 유희, 유용, 유대감, 구전의 SNS 특성이 브랜드의 신뢰, 몰입, 충성도, 구매의도에 영향을 준다는 사실을 확인하였다. 조승행(2016)은 SNS의 특성 중 정보 특성과 최신성이 소비자태도와 구매의도에 유의한 영향을 미친다고 하였다. SNS는 최소한의 클릭만으로도 대부분의 기능을 쉽게 그리고 익숙하게 사용할 수 있도록 지원하기 때문에 많은 사용자는 SNS와 지속적인 관계를 맺고 있으며, 이에 따라 사용자가 SNS의 접근이 용이할수록 고객은 제품에 대한 긍정적인 태도를 형성하게 될 것이라 예상할 수 있다(오미현, 김일, 2014).

        

        
          2) 인스타그램
          SNS 플랫폼인 인스타그램(Instagram)은 밀레니엄 세대에서 필수적인 이미지 중심의 미디어로써 모바일에 최적화되어 있으며, 비주얼적 요소로 바이럴 효과를 기대할 수 있다는 장점을 지닌다(김우빈, 추호정, 2019). 1인 가구의 상호간의 소통이 SNS를 통하여 이루어지고 있는 현실에서 인스타그램은 자신만의 채널을 통해 사람들에게 패션의 영향력과 존재감을 행사할 수 있다는 점에서 패션업계에서도 많이 활용되고 있으며, 이에 따라 패션 인플루언서(Fashion Influencer)들의 영향력은 막강하다고 할 수 있다(김새봄, 이은숙, 2019). 김인영(2018)은 인스타그램은 정보 탐색 및 유용성에 있어 훌륭한 매체이고, 인스타그램을 사용하는 팔로워는 패션 인플루언서의 정보를 통해 구전뿐만 아니라 잠재 구매력까지 이어질 수 있다고 하였으며, 인스타그램은 패션 인플루언서로서의 역할을 수행할 수 있는 공간이라는 점에서도 소셜미디어 내의 파급력이 매우 크다(김새봄, 이은숙, 2019).

          인스타그램 이용자들은 본인이 직접 촬영한 이미지들을 자신의 인스타그램 계정에 게시하여 본인의 라이프스타일 혹은 관심사를 타인과 공유하며, 게시물을 본 또 다른 이용자는 ‘좋아요’와 댓글을 통해 감정을 전하고 공유한다(남민지 외, 2015). 또한, 많은 팔로워들과 소통하고 있는 소비자들이 사진과 간략한 설명을 추가하여 자신의 인스타그램 계정에 올린 이미지의 파급력은 매우 강력하다고 할 수 있다(박진영, 2015). 다양한 인스타그램의 사용자가 자신의 일상, 관심사와 함께 제품 이용후기 등을 인스타그램에 게시하며, 다른 소비자들은 이를 해시태그를 이용해 검색해 봄으로써 자연스럽게 브랜드가 노출되고 있다(이윤정, 2015). 인스타그램 사용자들은 직접 구매한 제품의 사진을 게시하기도 하며, 이때 브랜드명 혹은 제품명을 해시태그로 이용하거나 사람들의 관심을 끌만한 다양한 해시태그를 사용한다. 또한 직접 해당 옷으로 코디한 착용샷 게시물 등을 자발적으로 게시하기도 하며, 이는 패션에 관여도 높은 사람들 간에 자연스러운 정보교류가 되기 한다(유자비,2015). 김정인,정혜욱(2016)에 따르면, 해시태그 사용자들의 주요한 사용이유는 ‘구매 이전 타인의 후기를 보기 위해서’라는 것이 가장 많았으며, ‘상품 구매 이전 관심이 있는 제품이미지를 보기 위해서’와 '제품의 활용 및 사용방법을 확인하기 위해서’가 그 뒤를 이었다. 이처럼 소비자들은 관심사 검색을 포털이나 블로그가 아닌 인스타그램 매체 내에서 해시태그를 이용하여 활발하게 하고 있으며, 이는 많은 광고와 전문가의 평가보다 다른 소비자들이 업로드 한 사진과 이용 후 평가가 더 큰 신뢰감과 제품에 대한 호감을 주며 나아가 많은 구매로까지 이어지고 있음을 알 수 있다. 따라서 인스타그램은 감성적 메시지가 담긴 패션 정보를 수용자에게 보다 효과적으로 전달하면서 의견을 나타내는 독립적 패션 미디어라고 할 수 있다(김정인, 정혜욱, 2016).

          패션 인스타그램 관련 선행연구를 살펴보면, 김도경(2016)은 인스타그램에서 제공되는 패션 정보특성인 유희성과 신뢰성이 계산적 몰입과 정서적 몰입에 정적인 영향을 미친다고 하였다. 따라서 인스타그램을 활용하는 패션 브랜드들은 자사의 브랜드 아이덴티티를 기반으로 브랜드의 팔로워들과의 상호작용을 추구함으로써 잠재 소비자 집단의 확장이 가능하다고 제안하였다(이가은, 2014). 이처럼 인스타그램은 기업과 개인의 소비생활 측면에서 모두 막강한 마케팅 매체로 떠올랐으며, 다양한 패션의 시각적 요소들과 함께 스토리텔링을 통해 감성을 표현함으로써 소비자들에게 자연스럽게 다가설 수 있다.

        

      

      
        2. 의복쇼핑성향
        의복쇼핑성향은 소비자의 쇼핑스타일이나 쇼핑활동, 관심, 의견을 포함하며, 경제, 사회, 여가 선용과 관련된 쇼핑의 특정한 라이프스타일을 의미한다(최경희, 2012). 소비자들은 패션제품을 구입할 때 개인의 특정한 성향에 따라 제품을 구매하는 종류와 방법 등에서 다양성을 보이게 된다. 따라서 의복쇼핑성향은 쇼핑에 관한 개인이 지향하는 생활양식으로 제품을 구매할 때 나타나는 점포선택이나 제품 탐색, 일반적인 구매 행동 양식이라고 할 수 있으며(윤성희, 2003), 패션시장세분화의 중요한 기준이 될 정도로 소비자의 쇼핑행동과 구매행동을 이해하는데 중요한 요소로 여겨지고 있다.

        황진숙, 정정현(2005)은 인터넷 쇼핑 및 TV 홈쇼핑 소비자의 의복쇼핑성향을 계획적 쇼핑, 쾌락적 쇼핑, 쾌락적 쇼핑, 세일/유행추구 쇼핑, 시간절약 쇼핑, 신용카드선호/점포방문 쇼핑의 5가지 요인으로 분류하였다. 이미숙(2010)은 여성 소비자의 의복쇼핑성향을 합리적 쇼핑성향, 과시적 쇼핑성향, 쾌락적 쇼핑성향, 충성적 쇼핑성향, 편의적 쇼핑성향으로 구분하고 이를 토대로 소비자를 군집 분석한 결과, 과시추구형, 편의추구형, 쾌락추구형, 무관심형의 4유형으로 분류되었다. 최미영(2015)은 의복쇼핑성향을 브랜드 과시적, 충동적, 경제적, 유행추구, 향유적, 합리적 쇼핑성향의 6개 요인으로 구분하고, 이를 바탕으로 향유적 유행추구, 경제적 소비지향, 합리적 유행추구, 적극적 소비향유, 과시적 충동소비 집단으로 유형화하기도 하였다. 주경원, 이은정(2015)은 의복쇼핑성향을 쾌락적, 경제적, 유행적, 편의성 추구 쇼핑성향을 분류하였는데, 이 중 쾌락적 추구와 유행 추구 쇼핑성향은 지각된 즐거움을 매개로 모바일 의복구매의도에 유의한 영향을 미쳤고, 편의적 추구 쇼핑성향은 지각된 유용성, 용이성, 즐거움을 모두 매개로 구매의도에 영향을 미친다는 사실을 알아냈다. 김혜진, 정명선(2015)은 소셜커머스 이용자들의 의복쇼핑성향이 패션제품 구매의도에 미치는 영향을 알아본 결과, 의복쇼핑성향을 쾌락추구, 브랜드추구, 패션혁신추구, 유행추구, 실용적 추구성향으로 구분하였는데, 이 중 실용적 추구성향과 패션혁신 추구성향 패션제품 구매의도에 영향을 미치는 요인으로 나타났다. 주경원, 이은정(2015)은 쾌락적 추구 쇼핑성향은 모바일 쇼핑에 있어서 지각된 즐거움에 유의한 영향을 미치며, 유행추구 쇼핑성향은 지각된 유용성에 영향을 미친다고 하였다. 또한, 편의성추구 쇼핑성향은 지각된 유용성, 지각된 사용 용이성, 지각된 즐거움 모두에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이처럼 선행연구를 고찰한 결과, 의복쇼핑성향은 패션시장 세분화를 위해 연구자들마다 다양하게 분류하고 있으며, 의복쇼핑성향은 소비자들의 쇼핑행동과 구매행동을 설명하는 중요한 영향 요인이라는 것이 확인되었다. 따라서 SNS 마켓이라는 새로운 방식의 쇼핑이 등장함에 따라 소비자들은 이전과 다른 의복쇼핑성향을 가질 것이며, 소비자들의 변화된 쇼핑성향은 패션제품 구매의도에 영향을 미칠 것으로 생각된다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구문제
        
          	연구문제 1. SNS 특성과 의복쇼핑성향의 하위차원을 알아본다.


          	연구문제 2. SNS 특성이 인스타그램 마켓에서의 패션제품 구매의도에 미치는 영향을 알아본다.


          	연구문제 3. 의복쇼핑성향이 인스타그램 마켓에서의 패션제품 구매의도에 미치는 영향을 알아본다.


        

      

      
        2. 자료수집 및 분석방법
        
          1) 양적 연구
          자료 수집은 SNS를 통해 패션제품을 구매한 경험이 있다고 응답한 여성소비자를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 2018년 7월에 총 150부의 설문지를 배포하였고 최종적으로 112개의 표본을 분석에 사용하였다. 자료의 분석은 통계프로그램 SPSS 24.0을 이용하여 빈도분석, 요인분석, 신뢰도 분석, 회귀분석을 실시하였다.

        

        
          2) 질적 연구
          양적 연구를 통해 도출된 결과를 바탕으로 변수간의 관계를 구체적으로 설명할 수 있는 근거를 마련하기 위해 2018년 9월 인스타그램 마켓에서 패션 아이템 구매를 즐겨하는 20~30대 여성 10명을 대상으로 1:1 심층면접을 진행하였는데, 연구자가 질문지를 준비하되 이야기의 흐름을 끊지 않고 자유롭게 진행하였다. 면접시간은 50분에서 70분 정도 소요되었고, 각각의 면접 내용은 피면접자의 동의하에 핸드폰녹음기로 녹취하였다. 질적 연구에서는 자유롭게 흘러나오는 이야기가 보다 신뢰성 있으므로, 연구자의 선입견이 반영되지 않고 이야기의 흐름을 끊지 않으며 자유로운 상태에서 면접을 진행하였다. 녹음된 내용은 그대로 워드 문서로 기록하였고, 기록된 내용을 검토하는 작업을 거쳐 분석하였다. 질문내용은 ‘최근 패션제품을 구매한 마켓은 어디인가?’, ‘왜 그 마켓에서 구매하게 되었는가?’, ‘구매하게 된 마켓의 특징은 무엇인가?’, ‘처음 인스타그램 마켓에서 구매하게 된 동기는 무엇인가?’, ‘인스타그램 마켓 구매 시 장·단점은 무엇인가?’ 등이었다.

        

      

      
        3. 측정도구
        본 연구의 측정도구는 선행연구를 바탕으로 개발된 설문지를 사용하였다. 설문내용은 SNS 특성, 의복쇼핑성향, 인스타그램에서의 구매의도 및 인구통계학적 특성에 관한 문항으로 구성하였다. SNS 특성은 나성진(2012), 오미현, 김일(2014), 이유정, 조남혜(2014)의 연구를 토대로 수정 보완하여 ‘SNS를 통해 다른 사람들과 강한 유대감을 느낀다.’, ‘SNS를 통해 사람들과 정보 및 지식을 쉽게 공유 할 수 있다.’, ‘ SNS에서는 나의 문제를 신속히 해결해 준다.’ 등의 18개 문항으로 구성하였다. 의복쇼핑성향은 박혜선, 손민석(2001), 최미영, 이재일(2016), 최태용 외(2002)의 연구에서 사용된 의복쇼핑성향 문항을 토대로 유사하거나 중복된 의미를 가지는 문항을 제거하여 ‘나는 옷을 사기전에 여러 매장을 둘러보며 신중히 비교를 한다.’, ‘어떤 상표나 판매자의 옷이 마음에 들면 계속해서 그곳에서 옷을 구입한다.’, ‘나는 쇼핑을 할 때 최신 유행이 어떤가를 주의 깊게 살펴본다.’ 등의 16문항을 측정하였다. 구매 의도는 서희경, 이승희(2011), 이경탁 외(2011)의 측정도구를 참고하여 ‘나는 앞으로 인스타그램 마켓을 이용해서 패션상품을 구매할 의향이 있다.’, ‘나는 다른 사람들에게 적극적으로 인스타그램 마켓을 추천할 의향이 있다.’ 등의 5문항을 측정하였다. 이는 모두 Likert 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정되었으며, 응답자의 성별, 나이, 수입, 직업 등의 인구 통계적 특성에 관한 문항은 모두 명목척도로 측정되었다.

      

      
        4. 조사대상자의 인구통계학적 특성
        양적연구 분석에 사용한 조사대상자 112명의 인구통계학적 특성을 살펴본 결과,연령대는 20대 53명(47.3%), 30대 48명(42.9%), 40대 11명(9.8%)으로 조사되었다. 월 평균 소득은 100만원 이상 300만원 미만이 52명(46.4%)으로 가장 많았으며, 직업은 학생 43명(48.4%), 전문직 32명(28.6%), 관리/사무직 22명(19.6%) 순서로 나타났다. SNS 접속횟수는 매일 접속한다는 응답자가 85명(73.3%)이었으며, 평균하루 접속시간은 1시간이상 3시간미만이 42명(38.5%)로 가장 많았다. SNS 마켓을 통한 구매 횟수는 2~3개월에 1번이 33명(30.7%)로 가장 많았고, 다음으로 1개월에 2번이상도 22명(20.7)%의 빈도를 보였다. 또한, 질적 연구에서의 면접대상자 10명의 특성은 다음과 같다.

        
          <표 1> 
				
          

          
            면접대상자의 특성
          
          

        

        
          
            
              	사례
              	연령
              	직업
              	패션아이템 구매 시 고려하는 신체적 특징
              	연평균 인스타그램 마켓 구매비용(만원)
              	자주 방문하는 인스타그램 마켓
            

          
          
            	A
            	31
            	주부
            	아기 엄마
            	200
            	그레이룸, 럭키쏭, 하우스제이
          

          
            	B
            	31
            	판매직
            	특별히 없음
            	300
            	경임, 아모르제이, 럭키쏭
          

          
            	C
            	28
            	학생
            	동그란 얼굴
            	220
            	Han.yejjin
          

          
            	D
            	33
            	서비스직
            	가슴이 큼
            	200
            	예소라트, 진스타
          

          
            	E
            	26
            	서비스직
            	키가 작음(154cm)
            	250
            	스마일걸, 커런트
          

          
            	F
            	29
            	사무직
            	체격이 큼(174cm)
            	200
            	K_aekyung, 오르
          

          
            	G
            	31
            	서비스직
            	하체 비만
            	180
            	준블리, 드류제이
          

          
            	H
            	30
            	서비스직
            	어깨가 좁음
            	150
            	더황언니
          

          
            	I
            	27
            	사무직
            	가슴이 작음
            	200
            	드메종, 르꼼므, 서윤
          

          
            	J
            	29
            	주부
            	아기 엄마
            	180
            	마마스클로젯
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결과 및 논의
      
        1. SNS 특성의 하위차원
        SNS 특성에 대해 16문항을 주성분분석(Principal Component Analysis)을 이용한 요인분석을 실시하였고, 베리멕스(Varimax) 회전법을 사용하여 요인을 추출하였다. SNS 특성의 하위 차원은 총 4개의 요인으로 추출되었으며 전체 분산의 설명력은 69.27%로 나타났다(표 2).

        
          <표 2> 
				
          

          
            SNS 특성에 대한 요인분석 및 신뢰도 검증
          
          

        

        
          
            
              	요인
              	문항
              	요인
부하량

								부하량 부하량
              	고유값
              	설명변량

								(누적변량) %
              	신뢰도

								(α)
            

          
          
            	요인1
동질성
            	SNS 이용 중 만난 사람들은 나와 비슷하게 행동한다.
            	.840
            	7.83
            	43.49
(43.49)
            	.89
          

          
            	SNS 이용 중 만난 사람들은 나와 비슷하게 생각한다.
            	.798
          

          
            	SNS 이용 중 만난 사람들은 나와 취미나 취향이 비슷하다.
            	.781
          

          
            	SNS를 통해 주변 사람들과 가까운 관계를 유지한다.
            	.711
          

          
            	SNS를 통해 다른 사람들과 강한 유대감을 느낀다.
            	.667
          

          
            	SNS를 통해 관계가 더욱 밀접해진 상대가 생길 수 있다.
            	.648
          

          
            	요인2
공유성
            	SNS를 통해 사람들과 정보 및 지식을 쉽게 공유 할 수 있다.
            	.793
            	2.35
            	13.03
(56.52)
            	.87
          

          
            	SNS를 통해서 원하는 정보를 손쉽게 스크랩 및 저장이 가능하다.
            	.791
          

          
            	SNS는 언제 어디서나 공간과 시간적 제약 없이 이용이 가능하다
            	.789
          

          
            	SNS는 메뉴 간 이동속도가 빠르다.
            	.679
          

          
            	SNS를 통해 얻어진 정보는 쉽게 확산 시킬 수 있다.
            	.677
          

          
            	SNS는 친구, 가족, 직장동료 외에 불특정 다수와 쉽게 의사소통이 가능하다
            	.555
          

          
            	요인3
신속성 및 신뢰성
            	SNS에서는 나의 문제를 신속히 해결해 준다.
            	.757
            	1.20
            	6.65
(63.17)
            	.77
          

          
            	SNS에서는 나의 문의사항에 대해 신속히 답변한다.
            	.679
          

          
            	SNS에서 제공되는 정보는 대부분 믿을 수 있다.
            	.566
          

          
            	SNS에서 제공되는 정보는 나에게 유용하다.
            	.562
          

          
            	요인4
맞춤성
            	SNS에서는 내게 맞춤화된 정보가 제공 된다.
            	.839
            	1.10
            	6.10
(69.27)
            	.93
          

          
            	SNS에서는 내게 맞춤화된 광고/이벤트가 제공된다.
            	.766
          

        

        

        요인1은 6개의 문항으로 구성되었으며, SNS 사용자 간의 관계형성과 유대감에 관한 문항으로 ‘동질성’으로 명명하였다. 요인의 고유치는 7.83로 나타났으며 설명력은 43.49%였고, 신뢰도는 .89로 높은 수준을 보였다. 요인2는 6개의 문항으로 구성되었으며, SNS의 보다 편리한 정보와 지식 공유에 관한 문항으로 ‘공유성’ 이라고 명명하였다. 요인의 고유치는 2.35로 나타났으며 설명력은 13.03%, 신뢰도는 .87로 높은 수준이었다. 요인3은 4개의 문항으로 구성되었으며, SNS가 제공하는 믿을만한 정보의 신속성에 관한 문항으로 ‘신속성 및 신뢰성’으로 명명하였다. 요인의 고유치는 1.20로 나타났으며 설명력은 6.05%였고, 신뢰도는 .77로 신뢰할만한 수준을 보였다. 요인4는 2개의 문항으로 구성되었으며, SNS 사용자와 SNS에서 제공하는 정보의 맞춤성에 관한 문항으로 ‘맞춤성’으로 명명하였다. 요인의 고유치는 1.10로 나타났으며 설명력은 6.10%였고, 신뢰도는 .93으로 가장 높은 수준을 보였다.

      

      
        2. 의복쇼핑성향의 하위차원
        의복 쇼핑 성향에 대해 16문항을 주성분분석(Principal ComponentAnalysis)을 이용한 요인분석을 실시하였고, 베리멕스(Varimax) 회전법을 사용하여 요인을 추출한 결과, 의복쇼핑성향 하위 차원은 총 5개의 요인으로 나타났으며, 전체 분산의 설명력은 67.42%.으로 나타났다<표 3>.

        
          <표 3> 
				
          

          
            의복쇼핑성향에 대한 요인분석 및 신뢰도 검증
          
          

        

        
          
            
              	요인
              	문항
              	요인

								부하량
              	고유값
              	설명변량

								(누적변량) %
              	신뢰도

								(α)
            

          
          
            	요인1
경제적 쇼핑성향
            	같은 품질이면 값싼 옷을 사기 위해서 더 많은 시간을 투자한다.
            	.867
            	3.49
            	21.83
(21.83)
            	.80
          

          
            	나는 할인 기간 중에 쇼핑을 많이 하는 편이다.
            	.816
          

          
            	나는 옷을 사기전에 여러 매장을 둘러보며 신중히 비교를 한다.
            	.759
          

          
            	구입한 옷을 입어보면서 현명한 구매를 했는지 평가해 본다.
            	.644
          

          
            	요인2
편의지향 쇼핑성향
            	시간절약을 위해 이용하기 가장 편리한 매장에서 구매한다.
            	.800
            	3.05
            	19.03
(40.85)
            	.72
          

          
            	나는 쇼핑할 때 주차시설이 편리한 매장을 이용한다.
            	.680
          

          
            	나는 의복 구매에 많은 시간을 보내는 것을 좋아하지 않는다.
            	.674
          

          
            	나는 옷을 사기까지 쇼핑하는 시간이 짧은 편이다.
            	.658
          

          
            	요인3
과시적 쇼핑성향
            	어떤 상표나 판매자의 옷이 마음에 들면 계속해서 그곳에서 옷을 구입한다.
            	.817
            	2.15
            	13.45
(54.30)
            	.70
          

          
            	쇼핑 시 평소에 늘 구매하던 상표를 습관적으로 애용한다.
            	.769
          

          
            	비슷한 스타일의 저렴한 상표를 구입하기보다는 더 많은 지출을 하더라도 유명상표를 구입한다.
            	.701
          

          
            	요인4
여가적 쇼핑성향
            	나는 의복 쇼핑을 자주한다.
            	.824
            	1.52
            	9.50
(63.80)
            	.75
          

          
            	스트레스가 쌓일 때는 쇼핑을 하면 기분이 좋아진다.
            	.796
          

          
            	다른 것 보다 패션제품 구매에 많은 돈을 쓰는 편이다.
            	.757
          

          
            	요인5
유행지향 쇼핑성향
            	나는 유행하는 옷을 꼭 산다.
            	.872
            	1.10
            	6.84
(70.64)
            	.78
          

          
            	나는 쇼핑을 할 때 최신 유행이 어떤가를 주의 깊게 살펴본다.
            	.799
          

        

        

        요인1은 4개의 문항으로 구성되었으며, 쇼핑 시 보다 경제적인 면에 신경 쓰는 것에 관한 문항으로 ‘경제적 쇼핑성향’ 이라고 명명하였다. 요인의 고유치는 3.49로 나타났으며 설명력은 21.83%였고, 신뢰도는 .80으로 높은 수준을 보였다. 요인2는 4개의 문항으로 구성되었으며, 쇼핑 시 보다 편의성 지향하고, 쇼핑 자체에 많은 시간을 투자하지 않는 유형에 관한 문항으로 ‘편의지향 쇼핑 성향’으로 명명하였다. 요인의 고유치는 3.05로 나타났으며 설명력은 19.03, 신뢰도는 .72로 신뢰할만한 수준을 보였다. 요인3은 3개의 문항으로 구성되었으며, 쇼핑 시 유명 상표를 중시하는 과시적 유형에 관한 문항으로 ‘과시적 쇼핑성향’ 으로 명명하였다. 요인의 고유치는 2.15로 나타났으며 설명력은 13.45였고, 신뢰도는 .70으로 신뢰할만한 수준을 보였다. 요인4는 3개의 문항으로 구성되었으며 평상시 쇼핑을 즐겨하는 여가 적인 쇼핑 성향에 관한 문항으로 ‘여가적 쇼핑성향’ 으로 명명하였다. 요인의 고유치는 1.52로 나타났으며 설명력은 9.50로 나타났고, 신뢰도는 .75로 신뢰할만한 수준을 보였다. 요인5는 2개 문항으로 구성되었으며, 유행을 얼마나 지향 하는지의 관한 문항으로 ‘유행지향 쇼핑성향’ 이라고 명명하였고, 요인의 고유치는 1.10, 설명력은 6.84, 신뢰도는 .78로 신뢰할만한 수준을 보였다.

      

      
        3. SNS 특성이 인스타그램 마켓에서의 패션제품 구매의도에 미치는 영향
        소비자가 지각하는 SNS 특성이 인스타그램을 통한 패션제품 구매의도에 미치는 영향을 알아보기 위하여 구매의도를 종속변수로 하고 SNS특성의 하위차원인 동질성, 공유성, 신속성 및 신뢰성, 맞춤성을 독립변수로 하여 단계선택법 회귀분석을 실시하였다. 연구결과, SNS 특성 중 신속성 및 신뢰성(β=.429, t=3.771)과 동질성(β=.263, t=2.306)이 인스타그램 마켓에서의 패션제품 구매의도에 유의한 영향을 미치고, 공유성과 맞춤성은 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다<표 4>. 이는 조승행(2016)의 연구에서 SNS의 최신성과 이유정(2014)의 연구에서 패션브랜드 SNS에 대한 신뢰와 동질성이 구매의도에 긍정적 영향을 미치는 결과를 지지하는 것이다. 반면, 공유성과 맞춤성이 유의한 영향을 미치지 않은 결과는 인스타그램 패션 소비자들은 SNS 콘텐츠에 집중하고 다른 구매자 의견에 동조하는 경향이 높아 다수를 대상으로 한 일반적 정보의 공유나 광고에는 영향을 받지 않음을 알 수 있다.

        
          <표 4> 
				
          

          
            SNS 특성이 패션제품 구매의도에 미치는 영향
          
          

        

        
          
            
              	종속변수
              	독립변수
              	
                β
              
              	
                t
              
              	adjusted R²
              	
                F
              
            

          
          
            	구매의도
            	신속성 및 신뢰성
            	.429
            	3.771***
            	.368***
            	22.510
          

          
            	동질성
            	.263
            	2.306*
          

        

        
          
            *p<.05, ***p<.001
          

        

        

        
          1) 신속성 및 신뢰성이 구매의도에 미치는 영향
          인스타그램 마켓에서의 패션제품 구매자들은 대부분 하루 평균 인스타그램 이용하는 시간이 2시간 이상으로 많은 시간 동안 제품에 노출이 되고 그에 따라 신속하게 정보를 접하게 되는 것을 알 수 있었다.

          
            “인스타를 그냥 매일 하다 보니까 그 사람들이 뭘 올리면 자연적으로 보게 되고 새로운 스타일을 또 보게 되고 그러다 보면 사게 돼요.” (사례 A)
            “sns가 참 발달됐다고 느끼는 게 저랑 팔로우한 사람이 구경한 내용이 저한테도 추천으로 또 노출이 되거든요 그럼 또 연결 연결해서 구경하다 보면 보게 돼요 저는 검색은 따로 안하는데 검색까지 하면 더 많은걸 볼 수 있고 거기다 좋아요 누르면 또 연결돼서 노출되고 보게 되면 사게 되고....” (사례 B)
            “검색보다는 눈팅 하다가 얻어걸리는 거에요.. 엇 괜찮은데 하고 괜찮은 사진 한 장 발견하면 그 사람 것 들어가서 다른 사진들 계속 더 구경하고....” (사례 D)
          

          이처럼 인스타그램의 특성상 신속하게 상품을 노출할 수 있으며 정보검색의 기능을 갖고 있기 때문에 이용자들이 해당 정보에 대한 신뢰와 유용성도 높게 인식하고 있었다.

          
            “그냥 쉽게 노출되니까 보기도 편하고 자꾸 보게 되고 쇼핑몰은 하나하나 다 찾아 들어가서 봐야 되니까 불편하고...요새는 네이버보다 인스타그램을 많이 보고 또 블로그나 쇼핑몰은 너무 거품도 많은 것 같아서 인스타그램에서 검색해요...” (사례 B)
            “그동안은 소재도 그렇고 핏도 그렇고 사진만 보고 사기에는 뭔가 사기가 많다는 생각을 했었는데 개인 마켓에서 사보고 맘에 든 후부터는 믿음이 더 가는 것 같아요 특히 핸드메이드 라고 나오는 코트 같은 거 이런 거는 차이가 더 있는...” (사례 G)
          

        

        
          2) 동질성이 구매의도에 미치는 영향
          동질성의 경우는 인스타그램 마켓 안에서 접한 다른 구매자와의 동조가 일어나는 경우와 판매자와의 동질성을 느끼는 경우로 구분될 수 있었다. 인스타그램은 보다 많은 정보의 교류가 가능한 커뮤니티 공간의 특성을 지니기 때문에 팔로워수와 댓글 수에 따른 동조심리를 일으켜 점차 많은 사람들의 연쇄 구매행동으로 이어지는 것을 알 수 있었다.

          
            “예를 들어 제가 애기 밥 먹는 걸 올려요 그럼 우리 애기랑 비슷한 또래 애기엄마가 제 사진을 보고 궁금해 하는 거예요 애기가 뭘 먹는지 무슨 식기를 사용하는지 그럼 물어보고 .. 일단 스타일이든 뭐든 관심분야가 비슷하고 그러니까 더 보게 되고 구매도 하고 그렇게 되는 것 같은데...” (사례 A)
            “후기를 많이 보고 사는 편이예요. 후기가 좋으면 좀 인증된 느낌이라 한번 후기를 안보고 산적이 있는데 사진만 보고 물건이 너무 안 좋았어요. 나중에 후기 확인하니까 다들 소재이상하다고 이상하더라고요.” (사례 D)
          

          
            “좋아요와 댓글수 무시 못해요 팔로워수랑 댓글수가 많아요. 막 사람들 반응이 난리가 났어 그럼 또 덩달아 사게 되는 거 같아요.. 뭔가 사람들이 많이 쓰고 반응이 좋으면 그게 유행인거 같은 생각에 따라 사게 되는 것도 있어요. 우리가 지방 사람이라 그런가 검은색 롱패딩 봐봐요 국민 패딩이잖아요. 저 어렸을.때 노스페이스 패딩.같은 경우도 그렇고 누가 샀다고 하면 사게 되는 사람 심리...” (사례 I)
          

          판매자와 동질성을 느끼는 경우는 판매자의 외모나 취향 및 라이프 스타일 등이 자신과 유사하여 공감을 일으키게 되고 이후 구매로 이어지는 성향을 보였다.

          
            “모델이 마음에 들면 옷도 계속 보고 싶어요. 나랑 비슷하게 생긴 모델 좋아해요 일단 긴 머리 여야 되고 너무 키가 작거나 마른 모델이 입은 건 안 봐요.. 나랑 체형도 비슷하고 얼굴도 약간 동그랗고 그런 모델 좋아해요.” (사례 C)
            “나랑 취향이 비슷한 사람, 판매자를 찾으면 구매하게 되요 제가 옷을 좋아하는데 저만의 스타일이 있거든요 근데 일반 쇼핑몰에서는 찾기도 힘들고 식상하고 그래서.. 근데 제 취향 옷 파는 사람 보면 라이프스타일도 저랑 비슷해서 뭔가 공유하게 되는 것 같아요 옷 스타일도 비슷하니까 옷도 사게 되고 그 사람이 파는 옷도 제취향이지만 먹는 것, 가는 곳, 사진 감성 같은 거? 그런 거도 제 스타일인거 같아요..” (사례 G)
            “처음에 디자인 보고 맘에 들면 상세 사진 좀 보고 제가 키가 작아서 길이를 많이 봐요 모델이 입었을 때 길이를 어느 정도인데 내가 입으면 어떻겠다.. 가장 고려하고 사요 그래서 모델이 나랑 좀 비슷한 느낌 모델을 좋아하는 것 같긴 해요 얼굴 예쁜 건 별로 상관없고 키랑 몸무게가 나랑 비슷한 모델을 보는 거 같아요. 키가 너무 큰 모델 들은 내가 입었을 때 느낌이 상상이 잘 안가서...” (사례 E)
            “아기엄마가 되고 보니 이젠 아줌마들끼리 또 맞게 되는 거죠.... 애기를 낳고 보니까 좀 박시한 거 아기 띠를 해야 되니까 옷이 올라가니까 좀 긴 거 니트 같은 거 이런 거 위주로 보다 보니까 요즘에 멋스러운 아줌마들도 많잖아요. 그런 사람 팔로우 하는 거....” (사례 I)
          

          심층면접 결과, 판매자에 대한 동질성과 달리 동경심에 대한 내용이 도출되었는데 현실적으로는 판매자와 다른 외모와 라이프스타일을 갖고 있지만 판매자에 대한 동경심이 구매에 영향을 미쳐 판매자가 소유하고 있는 동일한 아이템을 구매함으로써 그와 동일시 하고자 하는 심리가 반영되는 것을 알 수 있었다.

          
            “그 사람의 말투 그런 것 들이 되게 멋있었어요. 고상하고 김희애 같은 말투.. 글이 되게 예뻤어요. 단어선택이나 이런 것도 예쁘고 그분이 가슴이 되게 컸었는데 사람들 시선이 싫어서 작게 하는 수술도 받고 그때 어떤 기분이었는지 수술 후기까지 그 사람의 개인적 일상까지 공유한 느낌이었던 것 같아요 그 사람 글을 매일 보다가 어느 날 옷을 판다는 거예요 그거보고 그냥 사고 싶었어요. 그분은 좋아해서 그랬나.. 옷도 예뻐 보이고, 그 사람이 입은 옷을 사고 싶었어요. 그분이 그냥 좋았던 것 같아요.” (사례 A)
            “판매자 여러 명이 똑같은 옷을 팔아도 못생긴 사람이 파는 건 안 사요 뭔가 똑같은 옷인 건 아닌데 다가오는 느낌이 달라서 안 사게 돼요 왜냐면 내가 옷을 살 때 이 옷을 입으면 내가 이렇게 되겠지.. 예쁘겠지.. 하는 기대가 있는데.. 못생긴 사람이 입으면 그런 기대가 안 들어서 싫은 것 같아요.” (사례 C)
            “그 사람들의 라이프스타일과 사진 분위기 자체가 마음에 드니까 눈팅 하다 보면 닮고 싶으니까 그 사람이 입는 옷 파는 것들 사면 그 사람을 닮게 되지 않을까 해서 사게 되는 거 같은...” (사례 G)
            “저는 옷을 많이 보지 사람을 보는 편은 아닌데 그래도 이쁜 사람들은 얼굴이 이뻐서 더 잘 팔리는 게 무시 못하니까 옷에 얼굴값을 보태서 파나 암튼 좀 더 비싼 느낌….” (사례 I)
          

        

      

      
        4. 의복쇼핑성향이 인스타그램 마켓에서의 패션제품 구매의도에 미치는 영향
        의복쇼핑성향이 인스타그램 마켓에서의 패션제품 구매의도에 미치는 영향을 알아보기 위하여 구매의도를 종속변수로 하고 의복쇼핑성향의 하위차원인 경제적, 편의지향, 과시적, 여가적, 유행지향 쇼핑성향을 독립변수로 하여 단계선택법 회귀분석을 실시하였다. 그 결과, 의복쇼핑성향 중 유행지향 쇼핑성향(β=.429, t=3.771)과 경제적 쇼핑성향(β=.263, t=2.306)이 인스타그램 마켓에서의 패션제품 구매의도에 영향을 미치고, 편의지향, 과시적, 여가적 쇼핑성향은 모두 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다<표 4>. 이러한 결과는 소셜커머스 패션소비자를 대상으로 한 김혜진, 정명선(2015)의 연구에서 실용적 추구성향과 패션혁신 추구성향이 패션제품 구매의도에 유의한 영향을 미친 것과 일치하는 결과이다. 하지만 주경원, 이은정(2015) 연구와 달리 편의적 쇼핑성향의 영향력이 나타나지 않은 것은 SNS를 통해 구매하는 소비자들은 유명 상표에 대한 충성도가 높지 않고 편리한 쇼핑에 대한 욕구보다는 원하는 스타일을 저렴한 가격에 살 수 있다는 목적을 가지고 의복 구매를 한다는 것을 알 수 있다.

        
          1) 유행지향 쇼핑성향이 구매의도에 미치는 영향
          심층면접에 참여한 대부분의 응답자들은 인스타그램 마켓에서 구매하게 된 동기로 일반쇼핑몰에서는 볼 수 없는 독특한 스타일이나 디테일이 다양한 트렌디한 디자인을 이유로 들었다.

          
            “인터넷에는 훨씬 종류가 많아요.. 아마 시간이 있어도 인터넷으로 살 것 같기도 해요 그리고 인터넷에서는 풀 착장하고 사진을 찍어 보여주니까 코디하는 거 고민 크게 안 해도 되요.. 매장에서 사면 이걸 뭐랑 입을까 고민해야 되는데 인터넷으로는 코디가 완성 되어있으니까 그냥 세트로 사기도 편해요 오히려 매장에서 하나씩 사면 같이 입을게 없어서 오히려 사놓고 안 입는 옷이 더 많아요.” (사례 C)
            “매장에서 파는 거나 쇼핑몰에서 파는 거나 너무 비슷하고 그 옷들은 또 되게 어린애들이 많이 입는 것 같아서 그거 사서 입고 길거리 다니면 아마 똑같은 옷 입은 사람 몇 명은 마주칠 걸요...” (사례 F)
            “제 친구가 제가 사는 사람 인스타 피드 보더니 옷이 진짜 다 특이하다고 시중에서는 볼 수 없는 스타일이라 진짜 짱이라고 지는 못 입고 다니지만 저한테 딱 이라고 했었어요...” (사례 G)
            “일반 쇼핑몰에서는 볼 수 없는 좀 특이한 스타일들이 많이 보이고 또 쇼핑몰은 몇 군데만 봐도 스타일도 비슷하고 파는 옷들도 똑같은 것 많고 그러는데 마켓은 파는 사람만의 스타일이 있어서...” (사례 I)
          

          
            <표 5> 
				
            

            
              의복쇼핑성향이 패션제품 구매의도에 미치는 영향
            
            

          

          
            
              
                	종속변수
                	독립변수
                	
                  β
                
                	
                  t
                
                	adjusted R²
                	
                  F
                
              

            
            
              	구매의도
              	유행지향 쇼핑성향
              	.257
              	2.306*
              	.136**
              	6.807
            

            
              	경제적 쇼핑성향
              	.249
              	2.233*
            

          

          
            
              *p<.05, **p<.01
            

          

          

          이와 함께 빅 사이즈나 작은 신장에 어울리는 아이템 등 판매자의 신체조건에 따라 자연스럽게 마켓의 컨셉이 대부분 정해져 있어서, 소비자들이 각각의 체형 특징에 따라 자신에게 맞는 스타일별 구매가 용이한 것을 인스타그램 마켓 구매의 이유로 응답하였다.

          
            “저는 키도 작고 그래서 나한테 어울리는 캐주얼하고 평범한 옷을 좋아하는데 스타일 맞는 곳이 많이 없어서 여기저기 구매를 하는 편이 아니라 한곳만 파는 편인데 일단, 키가 작은 나한테 기장도 맞고 스타일도 맞으니까 사게 되는...” (사례 E)
            “제가 사이즈도 있고, 바스트도 있고, 덩치도 있고 하니까 그 판매자가 파는 게 사이즈가 잘 맞더라구요. 어깨사이즈 같은 거도. 아무래도 파는 사람도 저랑 체형이 비슷해 보여서 처음에 사게 됐어요...” (사례 F)
          

        

        
          2) 경제적 쇼핑성향이 구매의도에 미치는 영향
          인스타그램 마켓에서 자주 구매하는 많은 소비자들이 가격과 품질 면에서 오프라인이나 기존 쇼핑몰에서 사는 것보다 가격대비 높은 품질을 경험한다고 답하였다.

          
            “저는 매장에서는 거의 안 사요 마켓이 가격도 싸고 만약에 핸드메이드 코트를 사고 싶은데 울 90을 찾아요. 근데 매장에서 사면 4,50은 줘야 돼요. 근데 블로그에서는 공구를 하면 30만원 정도면 살 수 있거든요 같은 제품이면 훨씬 싸구요. 아님 매장이 소재가 떨어져요 동대문에도 싼 라인이 있고 고급 라인이 있거든요 매장에서는 싼 라인을 가져다 놔야 단가가 맞아요 근데 마켓은 매장이 있는 게 아니고 세가 안 나가니까 금액 괜찮게 해서 고급 라인 팔더라구요.” (사례 B)
            “인스타에서 좋아하는 사람이 파는 옷 하나가 맘에 들어서 혹시나 해서 진짜 한 20군데는 들어가서 그 옷이랑 비슷한 것 찾아봤어요.. 근데 비슷한 것도 많이 없지만 젤 저렴 하더라구요. 그래서 처음에 구매하게 됐죠.. 가격적인 부분에서 신뢰라고 해야 되나 그런 게 생겨서...” (사례 F)
          

          이처럼 유행지향 쇼핑성향의 유의한 영향력은 SNS 특성 중 동질성이 인스타그램을 통한 패션제품 구매의도에 영향을 미친 것과 일맥상통하는 결과로 동질적인 다른 소비자들과 유사한 유행패션을 추구하려는 성향이 인스타그램 마켓에서의 구매를 유발하는 것을 알 수 있다. 또한 다른 채널과 달리 유통수수료를 줄일 수 있는 특성 때문에 비슷한 디자인이라도 더 저렴한 가격에 살 수 있다는 점도 인스타그램 마켓을 이용하는 주요한 동기가 되고 있음을 알 수 있다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 요약 및 결론
      본 연구는 SNS가 지니고 있는 고유의 특성과 함께 의복쇼핑성향이 패션업계의 새로운 마케팅 수단으로 부각된 인스타그램 마켓을 통한 패션 제품 구매의도에 미치는 영향을 알아보고자 하였다. 이를 위해 양적연구를 실시하고 이를 통한 결과를 바탕으로 그 관계를 구체적으로 설명하기 위해 인스타그램 마켓을 이용하는 소비자들의 패션제품 구매이유와 동기를 심층면접을 통해 검증하였다. 연구결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, SNS 특성이 인스타그램 마켓에서의 패션 제품 구매의도에 미치는 영향력을 살펴본 결과 SNS 특성 중 신속성 및 신뢰성과 동질성이 구매의도에 유의한 영향을 미치고, 공유성과 맞춤성은 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 심층면접을 통해 근거를 확인할 수 있었으며, 인스타그램 특성상 신속하게 다양한 상품을 노출 할 수 있어 연관정보 검색의 기능을 지니기 때문에 이용자들이 원하는 패션 정보에 대한 신뢰와 유용성도 높게 인식하고 있는 것을 알 수 있었다. 동질성의 경우에는 인스타그램이 활발한 교류가 가능한 커뮤니티 공간의 특성을 지녔기 때문에 팔로워 수와 댓글 수에 따른 동조심리를 일으켜 점차 많은 사람들의 구매의도로까지 이어지는 것으로 나타났다. 또한 동경심에 대한 내용도 추가적으로 도출되었는데, 현실적으로는 판매자와 다른 라이프스타일을 갖고 있지만 판매자에 대한 동경심과 그와 동일시 하고자 하는 심리가 반영되어 구매의도에까지 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 의복쇼핑성향이 인스타그램 마켓에서의 패션 제품 구매의도에 미치는 영향력을 살펴본 결과 쇼핑성향 중 유행지향 쇼핑 성향과 경제적 쇼핑성향이 구매의도에 유의한 영향을 미치고, 편의지향, 과시적, 여가적 쇼핑성향은 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 결과를 뒷받침 하는 근거를 심층면접을 통한 응답에서 살펴보면, 인스타그램 마켓에서는 일반쇼핑몰에서는 볼 수 없는 독특한 스타일, 빅사이즈나 작은 신장에 어울리는 아이템 등 각 판매자들만의 스타일이 반영된 제품 구매가 가능하기 때문에 유행에 민감한 유행지향 쇼핑성향이 영향을 미치는 것으로 보여 졌으며, 인스타그램에서 자주 구매하는 소비자들이 가격과 품질 면에서 오프라인이나 기존 쇼핑몰에서 샀을 때 보다 가격대비 높은 품질을 경험했다고 답하며 경제적 쇼핑성향이 구매의도에 영향을 미친다는 결과를 뒷받침해 주었다.

      이와 같은 결과는 급속도로 규모가 커지고 있는 인스타그램 마켓의 특성을 파악하고 이를 통해 판매되는 패션제품에 대한 소비자의 태도를 이해함으로써, SNS마켓과 소비자와의 관계를 구축하는데 한 단계 더 나아갈 수 있는 방안을 제시했다는 점에서 학문적 의의가 있다. 또한, 대부분의 SNS마켓과 쇼핑성향을 다룬 연구들이 단편적인 양적조사에 그친 것에 반해 본 연구는 소비자의 구매의도를 심층면접을 통해 살펴보며 양적조사의 결과에 대한 근거를 뒷받침 했다는 점에서 의미가 있다.

      더 나아가 본 연구결과를 바탕으로 인스타그램 마켓 운영과 마케팅 방안에 관한 실무적 시사점을 제안하면 다음과 같다. 첫째, 인스타그램에서 패션제품을 구매하는 소비자들은 SNS의 신속성에 영향을 많이 받으므로 인스타그램 마켓 판매자들은 정보의 빠른 업데이트를 통해 상품을 소개하여 고유 채널의 장점을 활용하고, 여러 사람들 간의 정보 교류에서 오는 신뢰성이 기반이 되어 구매로까지 이어지도록 자체적인 불법 유통 및 제품 관리 체계가 소비자들에게 투명하게 드러나도록 할 필요가 있다. 이와 함께 판매자들은 제품에 대한 정보나 문의사항, 질문에 대한 피드백을 성실히 해줌으로써 소비자의 심리를 파악하여 감성적인 부분으로도 친근하게 다가갈 필요가 있다고 사료된다. 또한 SNS의 동질성도 구매에 중요한 영향을 미치므로 이와 함께 판매자들은 제품에 대한 정보나 문의사항, 질문에 대한 피드백을 성실히 해줌으로써 소비자의 심리를 파악하여 감성적인 부분으로도 친근하게 다가갈 필요가 있다고 사료된다. 인스타그램의 판매자나 구매자간의 동질감을 높일 수 있도록 인스타그램 내에 상품 관련 콘텐츠 외에도 라이프스타일을 보여주는 다양한 콘텐츠를 포함할 필요가 있을 것이다. 이것은 판매자이자 일반인들의 유행선도자 역할로도 해석되며, 현대인들에게 새롭게 형성 된 구매 문화 형태로 여겨질 수 있을 것이다. 마지막으로 인스타그램 마켓을 통한 패션제품 구매에 소비자들의 경제적 쇼핑성향과 유행지향 쇼핑성향이 의미 있는 영향을 미침을 고려할 때, 다른 채널과의 가격 비교나 할인 정책을 적절히 활용할 필요가 있으며, 판매상품 정보 제공 시 최신 트렌드를 함께 설명함으로써 소비자 욕구를 충족시킬 수 있을 것으로 생각된다.

      본 연구는 질적 연구와의 병행으로 인해 양적 연구 조사대상자의 수가 적고, 성별이 여성인 점에 한정되었으나 추후 연구에서는 성별의 고른 비중과 함께 더 많은 응답자를 대상으로 조사하여 인구 통계적 특성에 따른 인스타그램 마켓 소비 행동의 차이를 살펴볼 필요가 있을 것이다. 또한 본 연구의 질적 연구를 통해 도출된 의미들을 세분화하여 인스타그램 특성과 관련된 새로운 측정도구를 개발하면 좋을 것이다. 예를 들면, 본 연구에서 동질성은 판매자와 다른 구매자와의 동질성이 구분되며, 동질성과 동경심의 구분되는 심리를 파악할 수 있었으며, 판매자를 동경하여 구매하게 된 아이템을 착용하고 자신의 인스타그램에 업로드 하는 과정에서 과시하고자 하는 욕구가 포함되어있다는 것을 발견할 수 있었다. 이를 바탕으로 SNS 특성 중 동경심을 포함한 측정도구 사용과 이 도구의 신뢰성을 다시 양적 연구를 통해 검증할 필요가 있을 것이다. 더 나아가 향후에는 인스타그램 외에도 다양한 SNS가 등장하고 있는 상황에서 다양한 온라인 및 모바일 쇼핑 플랫폼과의 비교 연구도 함께 이루어진다면 인스타그램 마켓 고유의 특성을 파악하는데 더욱 도움이 될 것으로 기대한다.
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