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I. 서   론

인스타그램(Instagram)은 2012년 한국어 서비스를 

시작한 지 5년 만에 대한민국 월간 이용자 수가 1천만 

명을 넘었으며(Hong, 2017), 전 세계 이용자 수는 8억 

명 이상이다(“Celebrating a Community”, 2017). 인스

타그램은 특정 관심사만 공유하는 버티컬 구조를 특

징으로 하는 3세대 SNS로 이용자들은 본인의 관심사

에 따라서 타인의 계정을 팔로우(Follow)하면서 정보

를 얻거나 소통을 하기도 하는데, 이러한 수만 명의 

인스타그램 이용자의 개인주의/집단주의 성향,

사회적 자본 및 인스타그램 이용 성향에 따른
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팔로워(Follower)를 가진 이용자들을 인스타그램 ‘인

플루언서(Influencer)’라고 칭하며 이들은 온라인과 

모바일뿐만 아니라 오프라인에서도 연예인 못지않

은 큰 영향력을 미치고 있다. 인플루언서는 타인에게 

영향을 미치거나 변화를 유도하는 사람이라는 뜻으

로, 최근 마케팅 업계에서 중요하게 언급되는 용어이

다. 인플루언서들은 자신이 알고 있는 것을 타인과 

‘함께 나누기’를 원하는 특성을 가졌기 때문에 흥미

로운 이야기를 그들의 영향력 네트워크와 더욱 효과

적으로 결합해 집단 내에 퍼뜨린다(Wright, 2015). 

인스타그램은 대부분의 소셜 검색과 달리, 트위터

(Twitter)와 페이스북(Facebook)처럼 사람들과의 관

계를 중심으로 정보를 제공하기보다는 사용자가 선

택한 태그에 따라, 다른 사람의 계정에 따라, 알고리

즘이 개입하지 않은 정보를 제공하므로 사용자의 특

성에 따라 능동적으로 사용할 수 있다(Na, 2017). 인

스타그램에서의 패션 인플루언서들은 그들의 라이

프 스타일과 함께 패션 스타일과 코디 방법 등을 공유

한다(Kim & Choo, 2017). 이러한 특성으로 패션 인플

루언서에는 패션 정보나 이미지를 게시하는 이용자

와 쇼핑몰 또는 블로그 마켓을 함께 운영하는 이용자 

외에도, 패션과 관련한 게시물을 중심으로 패션에 관

심이 있고 패션 분야에서 영향력을 행사하는 연예인

도 포함될 수 있다. 패션 산업에서는 정보와 경험 중

심의 평판이 브랜드나 상품에 큰 영향을 미치고, 많은 

팔로워를 보유한 인플루언서들의 말 한마디에 따라 

매출이 크게 달라지기도 한다(Bae, 2017). 이렇듯 인

스타그램이 패션 인플루언서의 활발한 활동을 통해 

20∼30대 여성들의 ‘패션 교과서’로 여겨지고 있으

며 쇼핑 플랫폼으로 진화하고 있다(Park, 2018). 

S. S. Kim(2018)에 따르면, 인스타그램은 2018년 

인스타그램과 협업한 전 세계 브랜드와 8억 개의 인

스타그램 월 활동 계정(MAA: Monthly active account)

을 통해 소비자 행태를 분석해 ‘6대 디지털 마케팅 트

렌드’를 발표하였는데, 사람들은 패션 트렌드를 찾

아볼 때 패션 트렌드에 관한 정보를 제공한 인플루

언서와 소통하고자 하였다. 또한, Schawbel(2015)의 

조사에 따르면 밀레니얼 세대의 62%는 ‘소셜 미디어 

상에서 특정 정보 제공 주체와 소통 후, 정보에 대한 

충성도를 가질 확률이 높아질 것’이라고 응답했다. 

이는 SNS 플랫폼에서의 소통이 직접적인 판매 증진

으로 이어질 수 있음을 의미한다. 이처럼 SNS 패션 인

플루언서가 오늘날 패션 산업에서 주목해야 할 중요

한 대상임에도 불구하고, 패션 인플루언서 평가의 하

위차원을 밝힌 평가 속성 요인에 관한 연구는 이루어

졌지만, 개별 속성 평가에 선행하여 평가에 영향을 미

치는 요인에 관한 연구는 전무한 실정이다.

Steinfield et al.(2008)은 SNS를 이용하는 현세대들

이 분산된 친구들과의 네트워크를 유지하는 데에 사

회적 자본의 축적이 긍정적인 영향을 미치고 있다고 

하였고, Ju(2014)의 연구에서 사회적 자본은 가치 평

가에 영향을 미치는 요인임을 밝혔다. Park(2014)에 

따르면, 온라인 문화의 관점에서 볼 때 SNS 이용자의 

성향은 개인주의 혹은 집단주의로 나타날 수 있다고 

한다. 개인주의/집단주의 성향은 SNS를 통한 참여 활

동에 영향을 준다고 하였고(Lee & Suk, 2017), 개인주

의/집단주의 성향에 따라 가치를 평가하고 선호하는 

정보 속성에도 차이가 있다고 하였다(Park & Choi, 

2002). 따라서 인스타그램 이용자가 가진 사회적 자

본과 개인주의/집단주의 성향이 인스타그램 이용 성

향과 인플루언서 속성 평가에 영향을 미칠 것으로 생

각된다.

W. B. Kim(2018)의 연구에서 패션 인플루언서의 

중요한 평가 속성으로 매력성과 진정성(진실성, 전

문성)을 검증하였다. 또한, Lee et al.(2015)의 연구결

과에 따르면 인스타그램 추구 혜택 중 정보성 추구와 

상호작용성 추구 고저 집단에 따라 소비자 태도에 차

이가 있다. 이때 SNS 이용을 통해 인플루언서의 속

성을 평가하게 되는데, 본 연구에서는 소비자가 추

구하는 SNS 이용 성향에 따라 인플루언서 평가 속성

과의 영향관계가 달라질 것으로 생각한다.

따라서 본 연구에서는 인스타그램 패션 인플루언

서들을 팔로우하고, 인스타그램을 통해 패션에 대한 

정보들을 얻는 20, 30대 이용자들의 개인주의/집단주

의 성향, 사회적 자본 및 인스타그램 이용 성향에 따

른 패션 인플루언서 속성 평가와의 영향관계에 대해 

알아보고자 한다. 

II. 이론적배경

1. 사회적 자본

사회적 자본은 개인이나 집단에 축적된 실제 혹은 

가상의 자원의 합이라 정의된다(Bourdieu, 1986). 사
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회적 자본은 개인의 속성에서 파생하는 자원이 아니

라 행위자들이 접근하고 사용하는 사회적 연결망 내

(Embedded)에서 개인이 얻을 수 있는 자원이다(Lin, 

2002). 연결망에 따라 획득할 수 있는 사회적 자본은 

연계적 사회적 자본과 결속적 사회적 자본으로 구분

된다.

결속적 사회적 자본은 가족이나 친구 즉 유사한 배

경과 특성을 가진 사람들로 구성된 사회 네트워크를 

뜻하며, 구성원들 사이에 정서적으로 끈끈하고 밀접

하게 연계되어 있어, 서로 정서적 및 실질적 도움을 

제공한다(Lee & Lee, 2012). 반면 연계적 사회적 자본

은 서로 다른 배경을 가진 개인들이 인적 네트워크를 

형성할 때 즉, 자발적으로 다른 조직과 관계를 맺을 

때 발생하고, 개인이 아닌 집단 전체에 대한 일반적 

호혜성과 신뢰가 생긴다(Putnam, 2000). 새로운 정보

와 자원을 쉽게 접하게 함으로써 사회적 지평 또는 

세계관을 넓혀주고 유익한 정보의 기회를 포착하는 

데 도움이 된다(Shim & Hwang, 2010).

최근 온라인 환경이 지속적으로 발달하면서, 온라

인 네트워크상에서의 사회적 자본에 관한 연구가 활

발하게 이루어지고 있다. Keum(2010)은 SNS에서 형

성된 관계를 연계적 네트워크와 결속적 네트워크로 

구분하고 참여적 사회적 자본에 미치는 영향을 분석

하였는데, 한국 대학생들은 미국 대학생들과 비교하

여 다른 배경을 가진 사람들과 연계적 네트워크를 형

성하려는 경향이 높았다. 그리고 한국 대학생들은 소

셜 미디어를 많이 이용하여 결속적 네트워크를 형성

하고 있는 경우에 친교 활동을 많이 하는 경향을 보였

는데, 비정치적 사교 과정에 소셜 미디어의 영향이 크

다는 것이고, 연계적 네트워크 속성이 더 긍정적인 영

향을 미쳤다는 점이 주목할 만하다. Kim(2014)의 연

구에서는 SNS 사이트 신뢰가 관계적 사회적 자본의 

주요 요인이면서 동시에 SNS 이용자 만족도와 지속

적 정보 공유 의도의 주요 선행 요인임을 실증적으로 

검증하고자 하였으며, 연계적 사회적 자본 중 SNS 사

이트 신뢰가 SNS 참여 활성화에 매우 중요한 요인이

며 연계적 사회적 자본 중 상호호혜성이 지속적 정보 

공유 의도의 주요 결정 요인임을 밝혀 SNS 활동에서 

상호호혜성이 갖는 중요성을 제시하였다.

또한 Ju(2014)의 연구에서 사회적 자본이 가치 평

가에 미치는 영향에 대해 알아보았는데, 참여, 네트

워크, 신뢰, 호혜성, 규범 5가지의 사회적 자본 구성 

요인 중 신뢰, 호혜성, 참여 등의 사회적 자본이 가치 

평가에 영향을 미친다는 것을 알 수 있었다. 

2. 개인주의/집단주의 성향 

개인주의/집단주의 이론은 한 문화권 구성원들이 

보이는 다양한 가치관, 사회적 지각, 동기, 등의 차이

점을 이해하는 데 핵심적인 분석 틀로 사용되고 있다

(Triandis, 1989). 개인주의 대 집단주의 문화의 차이

는 한 개인이 의사결정을 할 때 얼마나 자신이 속해있

는 집단의 요구를 고려하느냐에 달려 있다(Bond et 

al., 1982).

Park(2014)에 따르면, 온라인 문화의 관점에서 볼 

때 SNS 이용자의 성향은 개인주의 혹은 집단주의로 

나타날 수 있으며, 개인주의 문화는 개인의 특성, 성

취, 목표, 자기 감시 등을 통해 그들의 정체성이 형성

되고 그들의 자유에 가치를 부여하고 자아를 존중한

다. 자기 스스로에 대해 기대는 하지만 타인의 행동에 

관심을 기울이거나 희생할 필요는 없다고 생각한다

(Park, 2014). 반면에 집단주의는 규범, 임무, 책임이 

가족, 친구, 지역사회에 의해 부과되고 그들의 관계

를 유지하기 위해 개인의 비용을 사용한다는 것을 알 

수 있다(Komarraju et al., 2008). Park and Choi(2002)의 

연구에서 개인주의/집단주의 성향에 따라 타인의 의

견이나 집단 규범이 내포된 합의 정보와 제품의 속성

이 나타난 속성 정보가 불일치한 상황을 접했을 때 정

보의 수용 과정에 차이가 있음을 알 수 있었다. 집단

주의자들은 합의 정보를 선호하고, 개인주의자들은 

속성 정보를 선호하였다. 집단주의자들은 인적 정보 

원천에서 합의 정보를 주로 더 이용하였고, 개인주의

자들은 비인적 정보 원천에서 속성 정보를 주로 이용

하였다(Hwang, 2001). 

Triandis(1994)는 개인주의/집단주의 이론을 정련

화하는 시도로서 수직/수평적(vertical/horizontal) 축

을 기준으로 4개의 차원을 제시하고 있다. 즉, 수직적 

개인주의는 자율적인 개인으로서 불평등을 수용하

고, 자신의 독특한 개성을 강조하는 동시에 다른 사람

에 비해 우월하다는 인정을 받는 것에 관심이 크며 다

른 사람과의 관계를 경쟁적으로 생각하는 반면, 수평

적 개인주의는 자율적인 개인으로서 평등을 강조하

고 다른 사람들과 대등한 관계에서 자율적인 활동을 

하는 것을 선호한다. 한편, 수직적 집단주의는 집단
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의 일부로서 불평등을 수용하고 집단을 위한 개인의 

희생을 당연시하며 서로 간의 위계질서가 확고하고 

이를 존중하는 경향이 강하며, 수평적 집단주의는 집

단의 일부로 지각하지만, 구성원의 평등과 공동체적 

목표를 강조하고 대인관계를 중시한다(Singelis et al., 

1995). 이 차원은 대인관계에서 위계질서를 강조하는

가 아니면 평등성을 강조하는가라는 범주로 문화를 

분석할 수 있는 기준이다. 수직적 교류를 하는 문화에

서는 대인관계에서 서열, 위계성을 바탕으로 하고, 수

평적 교류를 하는 문화는 평등성을 바탕으로 한다(Tri- 

andis, 1994).

사회적 교환이론에 따르면, 수직적 성향이 강한 사

람들은 타인으로부터 정보 혜택, 관계 혜택 등을 얻어

내기 위해, 권위에 능동적으로 순응하며, 타인의 말

이나 행동에 관심이 많고 민감하게 반응한다(Aaker 

& Maheswaran, 1997)고 한다. 수직적 사회의 구성원

들은 자기 계발을 위해, 혹은 자신에게 도움이 되는 

것을 얻어내기 위해, 타인의 말에 민감하게 귀 기울이

는 특징을 보이며, 이에 따라 새로운 패션 이미지나 

광고 이미지에 노출되었을 때, 설득 가능성 또한 높아

지게 된다고 하였다. Shavitt et al.(2011)은 수직적 문

화권의 한국, 러시아, 폴란드, 미국과 수평적 문화권

인 덴마크의 SNS 이용자들의 소셜 미디어 추구 혜택

을 분석하였는데, 미국인들의 경우, 자신이 성취하고 

이루어 놓은 모습, 남들보다 뛰어난 모습을 뽐내듯 보

여주는 것을 자연스럽고 당연한 행동으로 인식하고 

있었으며, 한국의 경우, 타인과의 비교와 경쟁을 통

한 지위 상승을 이상적인 것으로 여기고, 열심히 노력

하여 더 높은 지위에 오르는 것을 지향하는 것으로 나

타났다. 수평적인 문화권과 비교하여 수직적인 문화

권에서 지위 상승과 관련하여, 관계 및 정보 추구 혜

택을 강조하는 메시지가 더 효과적으로 작용하는 것

으로 나타났다(Shavitt et al., 2011). 따라서 수직적 집

단주의와 수직적 개인주의 성향이 SNS 이용자의 이

용 성향에 유의미한 영향을 줄 것이라 생각된다.

3. 인스타그램 이용 성향 

본 연구에서는 SNS 이용자의 참여 활동을 인스타

그램으로 한정하여 인스타그램 이용 성향이라 개념

화하였다. 선행연구에 따르면 소비자들은 브라우징

을 통해 다양한 활동을 하는데, 이 이용 참여 활동은 

이용 참여 동기의 관점에서 다양한 이용 성향으로 분

류된다. 온라인 공동체는 이용자들의 상호작용과 자

발적 참여가 공동체 유지 발전의 핵심이며, SNS에서 

이용자들의 이용 참여 활동은 다양한 형태로 나타나

고 있다. 이용 참여 활동과 관련된 선행연구에서는 

이용 참여 동기의 관점에서 접근하여 Wang and Fes- 

enmaier(2004)은 온라인 SNS 이용 동기가 정보를 얻

고자 하는 기능적 동기와 관계 맺기를 원하는 사회적 

동기, 즐거움과 재미의 요소인 유희적 동기, 자기 표

현을 통한 심리적 동기로 구성된다고 하였다.

SNS 이용 참여 활동 선행연구 결과를 살펴보면, Lee 

and Suk(2017)의 연구에서는 SNS 이용자들이 패션 브

랜드와의 관계를 지속적으로 유지하는 데는 SNS를 

통한 정보 추구, 흥미 추구 및 경제 추구 활동과 소비

자 권익 활동이 중요한 요인으로 밝혀졌고, 이러한 참

여 활동에는 개인주의/집단주의 성향이 영향을 주는 

것으로 나타났다. 그리고 수직적 개인주의는 정보 추구

와 경제 추구에, 수직적 집단주의는 인적 교류, 소비자 

권익, 흥미 추구에 긍정적인 영향을 미치고 있었다.

Lee et al.(2015)의 연구에서는 응답자들의 인스타

그램의 이용 목적과 추구 혜택, 추천 의도를 알아보았

는데, 인스타그램의 이용 목적 중 유행 파악이 가장 

높게 나타났으며, 패션 브랜드 인스타그램의 추구 혜

택 차원 중 정보성 추구, 신속성 추구, 상호작용성 추

구 성향이 높은 소비자들이 선호하는 브랜드에 대해 

선호도와 구매 의도가 높고, 타인에게 추천할 의도도 

더 높은 것을 알 수 있었다. 

선행연구를 통해 SNS 이용자의 특성에 따라 참여 

동기 및 추구 성향이 다름을 파악하였고, 브랜드 선호

나 구매 의도 또는 추천 의도의 정도와의 관련성도 

찾아볼 수 있었다. 본 연구에서는 SNS에서 이용자들

의 이용 참여 성향을 다룬 선행연구(Lee & Suk, 2017; 

Lee et al., 2015; Wang & Fesenmaier, 2004)에서 공통적

으로 나타나는 성향인 정보 추구 성향과 관계 추구 성

향을 활용하고자 한다. 

4. 패션 인플루언서 속성 평가

패션 인플루언서를 팔로우하고, 그들의 정보를 습

득하는 데 있어 패션 인플루언서의 이미지 즉 속성은 

매우 중요하다. 소비자는 누가 제품이나 서비스 정보

를 전달하였는지에 따라서 수용도에 차이를 보이기 
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때문이다(Jung & Koo, 2013). 

패션 인플루언서의 속성 중 친밀성은 상대방의 가

장 내면에 있는 성격에 접근할 수 있고, 이해할 수 있

는 정도라고 할 수 있다. Walther(1992)는 친밀도를 우

호관계로 정의하였는데, 친밀도란 온라인에서 다른 

사람들과의 사회적 상호작용을 이끌어내는 요인이

며 상대방과의 의사소통뿐만 아니라 정서적인 면을 

모두 포함하는 사회적, 심리적 과정이라고 하였다. 

전문성이란 그 자체가 지닌 속성이라기보다는 수용

자들에 의해 지각된 속성이다. Kelly et al.(1992)은 정

보 수용자들이 정보 원천의 능력, 업적, 지위 등과 주

어진 주제에 대한 지식을 기준으로 하여 정보 원천의 

전문성을 지각한다고 판단하는 정보 수용자의 관점

에서 평가되며, 내용을 지지하는 주장과 함께 여러 가

지 정황 요인에 따라 수용자가 지각하는 수준이 달라

진다고 하였다. 매력성이란 특정인이 마주칠 수 있는 

많은 다양한 사람들 즉, 연인, 친구, 동료, 이웃 혹은 낯

선 사람들에 대해 즉각적으로 평가하는 것을 설명한

다(Montoya, 2014). 신체적 매력은 사회적 합의를 통

해 정의된다고 주장하며 타인 자체, 혹은 타인의 상

징을 긍정적이거나 부정적으로 평가하려는 개인의 

성향이라고 정의한다. Maner et al.(2007)의 연구에

서는 매력적인 사람은 더 많이 주목받으며 타인에

게 더 잘 기억된다고 한다. 매력성은 초기 연구에서

는 외적 매력만을 언급하였고, 이후 연구자들에 따

라 지적 능력이나 도덕성 등의 선호가 반영되기도 

하며 다양한 정의가 포함되었으나, 공통점은 타인

에 대해 긍정적인 평가라는 것이다(Montoya, 2014).

패션 인플루언서 즉 정보 제공 대상의 속성 평가에 

관한 선행연구를 살펴보면, Jung and Koo (2013)의 연

구에서는 SNS 정보의 전문성이 높을수록 신뢰도에 

긍정적인 영향을 미치는 것을 확인할 수 있었고, SNS 

정보 특성이 신뢰도에 영향을 미치는 것을 확인하였

는데, 정보가 흥미로울수록 신뢰가 높아진다는 결과

를 확인할 수 있었다. Kim and Jun(2016)의 연구에서

는 유명인의 매력성이 개인 브랜드 자산에 있어 선행

요인임을 확인할 수 있었고, 매력성을 통해 형성된 인

지와 감성 등이 업적에 대한 평가에 매개하는 역할을 

한다는 것을 검증하였다.

기존의 온라인 구전 관련 연구들은 정보의 특성 중 

정보의 양과 방향성, 정보 제공 대상에 중점을 두고 

주로 연구를 진행하였다. 하지만 정보의 내용적인 특

성에 따라 구전 효과는 달라질 수 있으며, 구전 정보

의 정보 특성이 구전 전달에 영향을 미칠 수 있다고 

하였다(Elliot, 2002). 이상의 선행연구 결과들에 기초

하여 SNS 이용자의 관계 추구 성향과 정보 추구 성향

은 인스타그램 이용 성향의 대표적인 유형으로 패션 

인플루언서 속성 평가에 영향을 차이가 있을 것으로 

예측된다. 그리고 인플루언서의 속성 중 전문성, 매

력성, 친밀성과의 영향관계를 검증하고자 한다. 

이에 본 연구는 SNS 이용자의 참여 활동에 영향을 

미치는 요인으로서 개인주의/집단주의 성향과 사회

적 자본을 설정하고, SNS 이용 성향과 패션 인플루언

서 속성 평가의 영향관계를 분석함으로써 선행연구

와 차별화하고자 한다.

III. 연구방법

1. 연구모형 및 가설

본 연구는 인스타그램 이용자의 개인주의/집단주

의 성향과 사회적 자본, 인스타그램 이용 성향에 따른 

패션 인플루언서 속성 평가 간의 영향관계에 대해 밝

히고자 다음과 같은 연구모형을 설정하였다(Fig. 1).

가설 1a. 수직적 집단주의는 관계 추구 성향에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1b. 수직적 집단주의는 정보 추구 성향에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2a. 수직적 개인주의는 관계 추구 성향에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2b. 수직적 개인주의는 정보 추구 성향에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3a. 결속적 사회적 자본은 관계 추구 성향에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3b. 결속적 사회적 자본은 정보 추구 성향에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4a. 연계적 사회적 자본은 관계 추구 성향에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4b. 연계적 사회적 자본은 정보 추구 성향에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 5a. 관계 추구 성향은 전문성에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

가설 5b. 관계 추구 성향은 매력성에 정(+)의 영향
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을 미칠 것이다.

가설 5c. 관계 추구 성향은 친밀성에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

가설 6a. 정보 추구 성향은 전문성에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

가설 6b. 정보 추구 성향은 매력성에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

가설 6c. 정보 추구 성향은 친밀성에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

2. 측정도구 및 연구방법 

본 연구에 사용된 문항은 <Table 1>과 같다. 문항은 

모두 예비조사 결과를 참조하여 수정 및 보완하였으

며, ‘전혀 그렇지 않다(1점)’에서 ‘매우 그렇다(5점)’의 

5점 Likert 척도로 측정하였다. 설문지를 통해 수집된 

양적 자료는 SPSS 18.0을 활용 하여 신뢰도 분석을 실

시하였으며, AMOS 18.0을 이용하여 제시된 연구모형

의 적합성 및 변수 간의 구조방정식 모형을 시험하였

다. 구조방정식 모형(Structural Equation Modeling)을 

이용한 모델 적합도 평가 기준은 Chisquared Statistics, 

Goodness-of-fit Index(GFI>.90), Tucker Lewis Index 

(TLI>.90), Comparative Fit Index(CFI>.90), Root Mean 

Square Error of Approximation(RMSEA<.08)을 활용하

였다(Hong, 2000).

3. 자료수집 및 표본특성 

본 연구는 인스타그램 패션 인플루언서들을 팔로

우하고, 인스타그램을 통해 패션에 대한 정보들을 얻

는 20, 30대를 대상으로 2017년 11월 21일부터 2018년 

2월 26일까지 온라인 설문을 실시하였다. 마케팅 리서

Variables Number of items Measurement Researchers (Year)

Vertical collectivism 
Vertical individualism

7
5 point

Likert-type
Triandis and Gelfand (1998),

Singelis et al. (1995)

Bonding social capital
Connective social capital

14
5 point

Likert-type
Ellison et al. (2007),

Keum (2010)

Relationship seeking propensity
Information seeking propensity

6
5 point

Likert-type
Lee et al. (2015),

Lee (2014)

Professionalism Attractiveness Intimacy 7
5 point

Likert-type
Jung and Koo (2013),
Kim and Jun (2016)

Table 1. Questionnaire constitution

Fig. 1. Research model.
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치 회사의 편의표본추출법을 이용하였으며, 총 483부

의 설문지를 배포하였고, 불성실한 답변 16부를 제외

한 467부가 최종분석에 사용되었다. 조사대상자의 인

구통계학적 특성을 분석한 결과는 <Table 2>와 같다.

IV. 연구결과및논의

1. 측정도구의 타당성 평가

1) 탐색적 요인분석

본 연구는 측정도구의 타당성을 평가하기 위해 탐

색적 요인분석을 실시하였다.

개인주의/집단주의와 사회적 자본, 인스타그램 이

용 성향, 인플루언서 속성의 요인을 규명하기 위하여 

최대 우도 요인추출법(Maximum Likelihood)과 배리

맥스 회전방식(Varimax Rotation Method)을 사용하

여 요인분석을 실시하였다(Table 3)–(Table 6). 고유값 

1.00 이상을 기준으로 적재치가 .50 이하인 문항과 각 

요인에 상호배타적이지 못한 문항들을 제거하여 요

인분석을 시행하였다. 개인주의/집단주의와 사회적 

자본, 인스타그램 이용 성향, 인플루언서 속성의 요

인분석 결과는 다음과 같다. 개인주의/집단주의 요인

은 총 2개의 요인이 도출되었다. 요인 1은 수직적 집

단주의로, 요인 2는 수직적 개인주의로 명명하였다. 

인스타그램 이용 성향의 요인은 총 2개의 요인으로 

도출되었고, 요인 1은 정보 추구 성향, 요인 2는 관계 

추구 성향으로 명명하였다. 인플루언서 속성의 요인

은 총 3개의 요인이 도출되었고, 요인 1은 친밀성, 요

인 2는 전문성, 요인 3은 매력성으로 명명하였다. 

2. 연구모형 및 가설 검증 

본 연구에서 제시된 가설 검증을 위해 구조방정식 

모형분석을 실시하였다. 연구의 모형분석 결과를 살

펴보면 χ2=1181.973, df=444, p=.000, χ2/df=2.66, NFI= 

.90, IFI=.91, TLI=.90, CFI=.91, RMSEA=.06으로 전체 

모형이 비교적 적합함을 알 수 있었다. 

가설 검증 결과는 <Fig. 2>와 같고, 기각은 점선으

로 채택은 실선으로 표시하였다. 따라서 <Table 7>과 

<Fig. 2>에서 나타난 바와 같이 수직적 집단주의는 관

계 추구 성향(β=.43, t=6.55)에, 정보 추구 성향(β=.39, t= 

5.85)에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 1a

와 가설 1b가 채택되었다. 즉 수직적 집합주의 성향이 

높은 사람일수록 인스타그램 이용 시 관계 추구 성향

과 정보 추구 성향이 높다는 것을 알 수 있는데, 이는 

집단중심 성향이 높으면 상호의존성을 중시하거나 

관계적 사고방식에 근거하여 의사결정을 하기 쉽다

Category Frequency (%)

Gender
Male 202 (43.3)

Female 265 (56.7)

Age
20-29 282 (60.6)

30-39 185 (39.4)

Marriage

Single 380 (81.4)

Married 82 (17.6)

Etc. 5 (01.0)

Job

Government employee 8 (01.7)

Company employee 185 (39.6)

Self-employed 18 (03.9)  

Specialist 72 (15.4)  

Housewife 10 (02.1)  

Student 142 (30.4)  

Etc. 32 (06.9)  

Education 

High school graduate 3 (00.6)  

College enrollment 89 (19.2)  

College graduate 272 (58.2)  

Grad. school enrollment 53 (11.3)  

Grad. school graduate 50 (10.7)  

Clothing 
spend rate

Less than 10% 94 (20.2)  

10-20% 163 (34.9)  

20-30% 107 (22.9)  

30-40% 63 (13.5)  

40-50% 23 (04.9)  

More than 50% 17 (03.6)  

Income

Less than ₩1,000,000 122 (26.1)  

₩1.000.000-₩3,000,000 218 (46.7)  

₩3,000,000-₩5,000,000 105 (22.5)  

₩5,000,000-₩10,000,000 20 (04.3)  

More than ₩10,000,000 2 (00.4)  

Instagram 
average 

access time 
per day

1-30 min 187 (40.0)  

30-60 min 158 (33.8)  

60-90 min 82 (17.6)  

90-120 min 24 (05.1)  

More than 120 min 15 (03.5)  

Table 2. Characteristics of the survey participants
(N=467)
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Factor
name

Item
Factor

1
Factor

2
Eigen
value

Variance explained %
(Cumulative variance %)

Cronbach's α

Factor 1: 
Vertical 

collectivism

I am willing to do things that make my family 
happy even though that are the ones I hate the 
most.

.79 .04

1.45
28.96

(28.96)
.73I think that family should be united, no matter 

what sacrifice is required.
.66 .06

I may give up activities that I like the most if 
my family would not allow to.

.62 .13

Factor 2: 
Vertical 

individualism

I feel bad if someone can do a better work than 
I do.

.04 .99

1.34
26.74

(55.70)
.72

I feel nervous and motivated if someone does a 
better work than I do.

.11 .56

Table 3. Exploratory factor analysis of individualism⋅collectivism propensity

Factor
name

Item
Factor

1
Factor

2
Eigen
value

Variance explained %
(Cumulative variance %)

Cronbach's α

Factor 1: 
Bonding

social capital

I have friends who can talk when I'm lonely. .81 .31

3.35
41.87

(41.87)
.92

I have friends to help me fight against injustice. .81 .29

I have friends who I can talk openly. .80 .30

I have friends who can help me when I'm in 
danger.

.79 .28

I have many friends who can sacrifice and help 
me when I'm in danger.

.75 .20

Factor 2: 
Connective 

Social capital

Gathering with people makes me to know the 
world better.

.26 .87

2.04
25.47

(67.34)
.82

I usually meet new people through my friends. .32 .70

I feel connected by meeting other people. .19 .64

Table 4. Exploratory factor analysis of social capital

Factor
name

Item
Factor

1
Factor

2
Eigen
value

Variance explained %
(Cumulative variance %)

Cronbach's α

Factor 1: 
Relationship 

seeking 
propensity

I feel close and share even small things with 
Instagram friends on Instagram.

.85 .14

3.05
43.56

(43.56)
.89

I stay close with my Instagram friends through 
sharing irritating and personal things.

.85 .13

I have a lot of online/offline friends through Ins- 
tagram.

.78 .20

It is interesting and fun to have friendship on 
Instagram.

.74 .26

Factor 2: 
Information 

seeking 
propensity

I share useful information about fashion trends 
or items through Instagram

.07 .76

1.37
19.52

(63.08)
.74

I share interesting fashion information through 
Instagram.

.31 .75

Table 5. Exploratory factor analysis of instagram usage propensity
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는 Triandis and Gelfand(1998)의 연구결과와 일치하

며, Chun et al.(2006)의 연구에서 수직/수평 중심 성향

에 따라 집단을 분류하여 집단 간 의복 소비 행동의 차

이를 살펴본 결과, 수직 중심 성향자 집단은 체면지향

성이 높은 것으로 나타난 결과와 일치한다.

또한 수직적 개인주의는 관계 추구 성향(β=.17, t= 

3.31)에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 2a

는 채택되었다. 즉 수직적 개인주의 성향이 높을수록 

관계 추구 성향이 높다는 선행연구의 결과(Lee & Suk, 

2017; Singelis et al., 1995; Triandis & Gelfand, 1998)와 

그 맥락을 같이 한다고 볼 수 있다. 반면 수직적 개인

주의 성향이 정보 추구 성향에 유의미한 영향이 나타

나지 않아 가설 2b가 기각되었다. 수직성 사회에서는 

체면 유지 행동이 많이 일어나는데, 체면 유지에 대한 

사회적 요구는 그 개인이 소속한 집단의 본인에 대한 

사회적 기대에서 오는 것이므로 소비자들은 항상 타

인의 자신에 대한 인식에 많은 관심을 기울이게 된다. 

수직성을 추구하더라도 수직적 개인주의와 달리 수

직적 집단주의 성향이 높을수록 정보 추구 성향이 

높다는 차이점을 보였는데, 수직적 집단주의자들은 

친목 행사를 좋아하는 사람들로 서열 매기기 좋아하

고, 공통 관심사를 좇는 특징을 가졌다(Komarraju et 

al., 2008). 따라서 수직적 집단주의 성향자에게 패션 

정보는 중요한 SNS 이용 요인으로 남들보다 더 나은 

Factor
name

Item
Factor

1
Factor

2
Factor

3
Eigen
value

Variance 
explained %
(Cumulative 
variance %)

Cronbach's α

Factor 1: 
Intimacy

Fashion influencer's daily post makes me feel friendly. .85 .08 .18

2.38
29.70 

(29.70)
.84

Fashion influencer's daily post is interesting. .70 .29 .17

Fashion influencer's daily post is useful. .69 .16 .23

Fashion influencer is friendly. .63 .08 .28

Factor 2: 
Professionalism

Fashion Influencer has professional knowledge. .10 .94 .11
1.68

20.97
(50.66)

.86
Fashion Influencer has professional skills. .22 .77 .10

Factor 3: 
Attractiveness

Fashion influencer has attractive body shape. .29 .07 .95
1.41

17.60 
(68.26)

.78
Fashion influencer has pleasing appearance. .40 .26 .53

Table 6. Exploratory factor analysis of fashion influencer's attributes assessment

Fig. 2. Result of the structural equation model.
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패션 스타일 유지를 위해 필요하다. 그러므로 패션 정

보 습득을 위해 패션 인플루언서를 이용함을 알 수 있

었다.

Chun et al.(2006)의 연구결과에서도 개인주의/집

단주의 성향의 네 하위 요인과 의복 소비 행동 간의 

관련성을 파악한 결과, 수직적 개인주의는 대인과의 

관계에서 중요시되는 속성인 과시성, 체면지향성, 유

행추종성과 정적 상관을, 규범동조성과 부적 상관을 

나타냈다. 의복 소비 행동의 규범동조성 요인에는 집

단 중심 성향이 정적 영향을 미치는데, 이는 집단의 

가치를 중시하고 남을 의식하는 성향이 높을 경우, 집

단의 규범에 따라 의복을 구매하려는 소비 성향이 크

다고 할 수 있다. 이러한 결과로부터 의복 소비 행동

의 규범동조성은 타인 의식적인 소비 행동이며, 집단

의 의복 규범을 따름으로써 집단과 조화를 이루려는 

소비 행동으로 이해할 수 있다. 따라서 수직적 개인주

의는 집단의 의복 규범을 따르는 대신 자율적인 개인

으로서 자신의 독특한 개성을 강조하므로 인스타그

램 이용 시 정보 추구 성향을 나타내지 않는 것으로 

해석할 수 있다. 수직적 집단주의와 수직적 개인주의 

성향 모두 관계 추구 성향을 나타내고 있는데, 영향력

을 비교해보면, 수직적 집단주의가 수직적 개인주의

보다 두 배의 영향력을 보여주고 있다. 수직성 사회에

서는 체면 유지 행동이 많이 일어나고 항상 타인의 자

신에 대한 인식에 많은 관심을 기울이게 되므로(Kom- 

arraju et al., 2008) 관계 추구 성향을 나타내는 것을 알 

수 있었고, 수직적 집단주의가 수직적 개인주의보다 

관계 추구 성향이 높은 것은 집단 중심 성향이 높을수

록 관계적 사고방식에 근거하여 의사결정을 하기 때

문으로 해석할 수 있다(Triandis & Gelfand, 1998).

그리고 결속적 사회적 자본은 관계 추구 성향(β= 

–.26, t=–3.70)와 정보 추구 성향에 유의한 영향을 미치

지 않아 가설 3a와 가설 3b는 기각되었다. 이는 결속

적 사회적 자본이 가족이나 친구 즉 유사한 배경과 특

성을 가진 사람들과 관계 추구 성향을 가진다는 Lee 

and Lee(2012)의 연구결과와 다른 결과를 확인할 수 

있었다.

연계적 사회적 자본은 관계 추구 성향(β=.19, t=2.56)

에 유의한 영향을 미쳐 가설 4a가 채택되었다. 이러한 

결과는 연계적 사회적 자본은 공동체를 위한 사회참

여를 촉진하는 등의 관계 추구 성향을 이끌어낸다는 

Keum(2010)의 연구결과와 그 맥락을 같이 한다. 그러

나 연계적 사회적 자본은 정보 추구 성향에 유의한 영

향을 미치지 않아 가설 4b는 기각되었다. 이는 연계적 

사회적 자본과 정보 추구의 관련성을 밝힌 일부 선행

연구와는 일치되지 않는 결과이다. Shim and Hwang 

Path Std. path Estimate (β) Std. error t-value Acceptance

H1a VC→RSP .43 .09 6.55*** Accept

H1b VC→ISP .39 .10 5.85*** Accept

H2a VI→RSP .17 .07 3.31*** Accept

H2b VI→ISP .09 .09 1.76*** Reject 

H3a BSC→RSP –.26 .09 –3.70*** Reject

H3b BSC→ISP –.14 .11 –1.85*** Reject

H4a CSC→RSP .19 .11 2.56*** Accept

H4b CSC→ISP .12 .14 1.50*** Reject

H5a RSP→P .18 .06 3.39*** Accept

H5b RSP→A .09 .06 2.19*** Accept

H5c ISP→P .40 .05 6.76*** Accept

H6a ISP→A .11 .05 2.49*** Accept

H6b RSP→I .35 .04 7.03*** Accept

H6c ISP→I .50 .04 9.16*** Accept

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 7. Results of hypotesis testing
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(2010)의 연구에서 연계적 사회적 자본이 새로운 정보

와 자원을 쉽게 접하게 함으로써 사회적 지평 또는 세

계관을 넓혀주고 유익한 정보의 기회를 포착하는 데 

도움이 된다고 하였고, Kim(2014)의 연구에서는 연계

적 사회적 자본 중 상호호혜성이 지속적 정보 공유 의

도의 주요 결정 요인임을 실증연구를 통해 검증하였

는데, 본 연구에서는 사회적 자본과 정보 추구 성향 간

의 영향관계가 드러나지 않았다. SNS를 활용한 정보 

선택법으로 추천에 의한 추단법(Recommendation ba- 

sed heuristics)이 있다. 즉 타인의 추천에 의한 선택이며, 

이때 사용하는 정보가 바로 구전 정보가 된다. 온라인 

구전(Online word of mouth) 또는 인터넷 구전(Internet 

word of mouth)은 입에서 입으로 전달되는 구전(Word 

of mouth)과 구별되며, 기존의 전통적인 오프라인 구

전과 달리 공개적이고 집단적 차원에서 이루어진다

고 할 수 있다(Oh & Kim, 2014). Kim(2014)의 연구는 

SNS 이용자를 대상으로 한 논문이 아니었고, 본 연구

는 사용자의 정보를 차별적으로 공개하여 공유의 폐

쇄성을 지향하는 것으로 특정 사용자에게만 자신의 

게시물을 제한적으로 공유하는 폐쇄형 SNS인 인스타

그램(Lee, 2015) 이용자들의 패션 정보 이용에 관한 특

성을 위주로 한 연구이기 때문에 결과에 있어 차이가 

있다고 생각한다. 이때 ‘폐쇄’의 의미는 는 각 서비스

마다 독특한 기능을 통해 사용자의 정보나 콘텐츠를 

차별적으로 공개함으로서 ‘공유의 폐쇄성’을 지향하

는 것이다. 공유의 폐쇄성이란 특정 사용자에게만 자

신의 게시물을 제한적으로 공유하는 것을 의미하며 

폐쇄형 SNS는 각 서비스마다 다른 방식 및 기능으로 사

용자의 게시물 공유 범위를 폐쇄적으로 설정하고 있

다(Lee, 2015).

관계 추구 성향은 전문성(β=.18, t=3.39), 매력성(β

=.09, t=2.19), 친밀성(β=.35, t=7.03)에 유의한 영향을 

미쳐 가설 5a, 가설 5b, 가설 5c가 채택되었다. 정보 추

구 성향은 전문성(β=.4, t=6.76), 매력성(β=.11, t=2.49), 

친밀성(β=.5, t=9.16)에 유의한 영향을 미쳐 가설 6a, 

가설 6b, 가설 6c는 채택되었다. 그리고 인스타그램 

이용 시 정보 추구 성향이 패션 인플루언서의 속성 중 

전문성, 매력성, 친밀성 모두에 긍정적인 영향을 미

치는 것을 알 수 있었다. 패션 인플루언서의 외모 매

력성과의 영향관계는 패션 인플루언서라는 특성상, 

인플루언서의 매력성 즉 외모도 인스타그램 이용자

들에게 정보로 인지되고 제공되기 때문임을 확인할 

수 있었다.

결과적으로, 인스타그램 이용자 중 수직성이 높을

수록 과시적 행위와 체면 유지 행동에 대한 사회적 압

박을 받게 되며, 이는 자신이 인스타그램 이용 시 관

계 추구 성향이나 정보 추구 성향으로 이어지게 된다. 

이러한 결과는 매력적인 외모나 최신 트렌드, 인맥 유

지, 인기의 정도가 인스타그램을 통한 자신의 패션 능

력에 있어 중요한 요인으로 작용하는 것이라 할 수 있

다. 또한, 이러한 인스타그램 이용 성향은 패션 인플

루언서 속성 평가를 결정하는 요인으로 작용한다.

V. 결론 및 제언

최근 새로운 마케팅 채널로써 패션 인플루언서에 

관한 관심이 높아지고 있으며, 학계와 기업에서 패션 

인플루언서에 대한 이해와 연구의 필요성을 높게 인

식되고 있으나 아직 이에 관한 연구가 국내에서는 특

히 부족한 실정이다. 

이에 따라, 본 연구에서는 20, 30대 인스타그램 이

용자를 대상으로 개인적 특성으로서 개인주의/집단

주의 성향과 사회적 자본이 이들의 인스타그램 이용 

성향에 미치는 영향과 패션 인플루언서 속성 평가와

의 영향관계에 대해 살펴보고자 하였다. 본 연구모형

에서 제시된 변수들 사이의 경로관계는 인스타그램 

패션 인플루언서에 대한 이해를 도울 수 있는 정보를 

제공한다. 본 연구를 통해 얻은 결과는 다음과 같이 

요약할 수 있다.

첫째, 수직적 집단주의 성향이 높을수록 관계 추구 

성향과 정보 추구 성향이 높았다. 또한, 수직적 개인

주의 성향이 높을수록 관계 추구 성향이 높았다. 수직

적 개인주의와 수직적 집단주의 모두 관계 추구 성향

에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이는 수직성 사회에서는 

체면 유지 행동이 많이 발생하며 체면 유지에 대한 사

회적 요구는 그 개인이 소속한 집단의 본인에 대한 사

회적 기대에서 오는 것이므로 소비자들은 항상 타인

의 자신에 대한 인식에 많은 관심을 기울이게 된다는 

것을 뜻한다. 본 연구는 패션 인플루언서에 이용자들

의 수직적 집단주의 성향이 높을수록 인스타그램상

에서 이용자 간의 관계에 관심이 많은 점과 패션 인플

루언서를 통해 정보를 얻고자 함이 높은 것을 확인할 

수 있었다. 따라서 수직적 집단주의 성향자들은 다양

한 정보를 많이 알아 자신이 높은 우위에 놓이는 것이 
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중요하므로 패션 정보는 그들에게 중요한 SNS 이용 

요인이 되며, 정보 습득을 위해서 패션 인플루언서를 

이용함을 알 수 있었다. 수직적 개인주의는 타인에게 

무관심한 성향을 가지고 있으나 본 연구결과에서는 

관계 추구 성향에 긍정적 관련성을 가지는 것으로 나

타났다. 이는, SNS의 주목적 중 하나는 관계를 추구

하기 위함인데, 본 연구는 SNS 이용자를 대상으로 한 

것이므로 관계 추구 성향에 긍정적인 영향을 미치는 

것을 확인할 수 있었다.

둘째, 사회적 자본 중 결속적 사회적 자본은 관계 

추구 성향에 부적 영향을 연계적 사회적 자본은 관계 

추구 성향에 정적 영향을 미쳤다. 사회적 자본은 다른 

구성원들과 형성하고 있는 사회적 관계를 통해 더 많

은 자원을 활용할 수 있다는 것이다. 그리고 결속적 

사회적 자본과 연계적 사회적 자본 모두 정보 추구 성

향에 유의한 영향을 미치지 않았다. 그 중 연계적 사

회적 자본에서는 구성원들의 이질성으로 인해 얻게 

되는 새로운 정보나 인맥, 더 넓은 세상에 대한 시야 

등이 일종의 자원으로, 정보 추구 성향과 유의미한 관

련성을 가지는 것으로 예측되었으나 유의미한 관련

성을 밝히지 못하였다. 인터넷 사용에 관한 초창기 연

구들은 온라인 상호작용이 오프라인의 강한 연계를 

대체하지 않고 오히려 다양한 정보 교류를 촉진함으

로써 공적인 사안들에 관한 토론을 활성화한다는 결

론을 제시한 바 있다(Hampton & Wellman, 2003; Kraut 

et al., 2002; Shah et al., 2001). 이와는 달리, 분석결과

에 따르면 결속적 사회적 자본이 강할수록 인스타그

램 이용 시 관계 추구 성향이 낮게 나타남을 알 수 있

었다. 이는 관계 추구 성향을 증진시키는 요인은 결속

적 사회적 자본이 아니라 교량적 사회적 자본(Jo & 

Kim, 2017)이라는 선행연구와 같은 결과를 나타낸다. 

이는 인스타그램에서 평소 친하게 지내던 사람들과 

관계를 맺고 소통하는 경우가 많지만 이에 더하여 유

명인이나 전문인, 혹은 취미나 관심이 유사한 사람들

과도 쉽게 팔로잉 관계를 맺을 수 있다. 이는 강한 관계

와 약한 관계 모두 인스타그램 사용자들의 연결망 안

에 쉽게 포함될 수 있음을 의미한다(Lee & Lee, 2012).

따라서 인스타그램은 ‘약한 관계의 강함’, 즉 배경

의 다양함으로 인해 유용한 정보를 쉽게 얻을 수 있다

는 점을 고려하여 개인의 사적 연결망 범위를 벗어나

는 활발한 정보 교류를 통해 공적 연결망이 형성되기 

쉬우므로 연계형 사회적 자본이 쉽게 형성될 수 있음

을 예상할 수 있다. 이는 인스타그램을 통해 형성되는 

사회적 자본에서는 특정화된 신뢰보다는 일반화된 

신뢰가, 특정화된 호혜성 규범보다는 일반화된 호혜

성 규범이 더욱 쉽게 발견될 수 있음을 의미한다. 

셋째, 이용 성향인 관계 추구 성향과 정보 추구 성

향 모두 전문성, 매력성, 친밀성에 정적 영향을 미쳤

다. 패션 인플루언서를 통한 정보 추구 성향이 높을수

록 친밀감이 높을수록 선호가 높아진다는 선행연구 

결과 이외에 그들이 제공하는 전문적인 정보와 그들

의 매력적인 외모를 통한 외적 정보를 긍정적으로 평

가하고 있음을 알 수 있었다. 이때 패션 인플루언서 

특성상 외모의 매력성이 긍정적으로 평가되는 것이 

특징적이라고 할 수 있다. 이는 패션 인플루언서가 제

공하는 정보 이용 시 이와 관련된 다양한 속성을 모두 

살펴보는 것을 알 수 있었다.

본 연구의 결과는 이론적 및 학문적인 의의는 다음

과 같다.

첫째, 패션 인플루언서 이용과 속성 평가와 관련하

여 사회적 자본 및 개인주의/집단주의 성향과의 관계

를 밝히고, 패션 인플루언서의 속성과 관련하여 모델

을 만들어 검증한 데 학문적 의의가 있다. 따라서 소

비자의 패션 인플루언서 이용에 대한 이해를 높였다.

둘째, 패션 인플루언서 평가 속성으로 사용한 변수

들의 측정도구를 본 연구주제와 관련된 후속연구에

서 유용하게 활용될 수 있을 것이다. 새로운 채널의 

하나로 패션 인플루언서 속성 평가에 대한 이해를 밝

히고, 패션 인플루언서의 속성 평가 하위 차원을 밝힌 

데 의의가 있으며 이와 관련한 후속연구의 필요성을 

제고하는 정보를 제공한다. 

뿐만 아니라 패션 기업이 패션 인플루언서를 통해 

인스타그램을 보다 효과적이고 장기적인 마케팅 도

구로써 활용할 수 있도록 마케팅적 시사점을 제안하

자면 다음과 같다.

첫째, 연계적 사회적 자본이 관계 추구 성향에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 인스타

그램 이용자들이 사적 연결망 범위를 벗어나 공통 관

심사를 중심으로 활발한 정보 교류한다는 것이다. 따

라서 지인을 통한 정보 공유가 아닌 관심사를 통한 정

보 공유가 활발히 이루어진다는 점에 주목하여 패션 

인플루언서를 활용한 마케팅 전략을 수립하여야 할 

것이다. 

둘째, 개인주의/집단주의 성향에 따라 인스타그램 



인스타그램 이용자의 개인주의/집단주의 성향, 사회적 자본 및 인스타그램 이용 성향에 따른

패션 인풀루언서 속성 평가에 관한 연구

– 617 –

이용 성향에 차이가 있었다. 수직적 개인주의, 수직

적 집합주의 모두 관계 추구 성향과 긍정적 관련성을 

가지고 있었고, 특히 수직적 집단주의 성향자들은 다

양한 정보를 많이 습득하여 자신이 높은 우위에 놓이

는 것이 중요하므로 패션 정보는 그들에게 중요한 

SNS 이용 요인이 되며, 정보 습득을 위해서 패션 인플

루언서를 이용함을 알 수 있었다. 따라서 정보를 제공

하고자 하는 경우에는 수직적 집단주의 성향자들을 

타겟팅한 마케팅 전략 수립이 효과적일 것이다.

본 연구는 다음과 같은 제한점을 갖는다. 본 연구

의 참여자는 편의표본추출법을 통하여 선정되었고, 

연구변수에 대해 수집된 모든 자료는 응답자들 스스

로의 답변으로 이루어졌기 때문에 그 정확성에도 제

한점이 있다. 그리고 탐색적 요인분석을 통해 측정도

구의 타당도와 신뢰도 검증을 거쳤으나 패션 정보와 

패션 인플루언서로 연구대상을 한정하였으므로 더 

넓은 연구대상에 대해서도 동일한 연구결과가 나타

나는지에 대하여 후속연구가 필요하다.

후속연구를 위한 제언은 다음과 같다. 본 연구의 

결과에서 연계적 사회적 자본과 관계 추구 성향과의 

관계를 밝혔으나, 정보 추구 성향과의 관계는 나타나

지 않았다. 그러므로 후속연구에서 정보 추구 성향에 

영향을 미치는 요인에 관해 알아보는 후속연구와 결

속적 사회적 자본과 관계 추구 성향 간 비선형 관계를 

검증할 필요가 있다. 또한, 인플루언서 평가 속성 중 

매력성의 측정 판별타당성이 확보되어야 한다.
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