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            초록
          
        

        
          Companies and brands that practice sustainability pay attention to New Media due to its ability to build a sustainable relationship between companies and consumers. The need for research on specific roles, characteristics, and social media effects on eco-friendly advertising has had rapid growth in marketing programs for sustainable activities especially shown through social media. Information about sustainable fashion has spread to consumers through social media, and multifarious efforts have been made to attract the attention of youth. Despite the dramatic increase in eco-friendly marketing through social media as a part of sustainability, there is a lack of research on the major influences of emotional factors such as ad color and expression in social media. In this context, it is meaningful to identify relationships between emotional responses, advertising value and consumer behavior of sustainable fashion brands in Instagram and implement a suitable advertising type(color vs expression) for consumers. We used 366 responses for the final analysis. Data were analyzed by factor analysis, structural equation modeling using SPSS 18.0 and AMOS 18.0. The results of this study suggest that emotional responses, advertising value have a significant effect on the flow. This study expands on a previously limited research field by verifying consumer responses to image advertising on Instagram, rather than general sustainable fashion marketing. The study results also provide meaningful implications for a relation formation between customers and fashion brands vis-à-vis sustainable social media marketing.
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      1. 서 론
      인류를 위한 지속가능 발전과 이에 대한 사회적 인식의 중요성은 현대의 물질 만능주의와 무차별적인 소비 행태에 대응하기 위한 중요한 수단으로 주목받고 있다(Lloret, 2016). 지속가능이란 현재를 살고 있는 세대뿐 아니라 후세대에게 피해를 주지 않기 위함으로, 기업에서는 눈 앞에 보이는 이익을 쫓는 것이 아닌 사회의 지속가능한 발전을 위해 힘쓰는 경영활동들을 일컫는다(Kim & Schellhase, 2015).

      Unilever(2017)에 따르면, 3200조원 규모의 지속가능한 시장 중 125조원은 아직 미개발된 잠재적 시장이라고 하였다. 따라서, 기업들은 지속가능의 일환으로 친환경에 대한 사회적 관심이 고조될 수 있는 다양한 전략을 내세우고 있다. 현재 생산과 정에서 많은 오염물질을 배출시키는 패션 산업에서도 기업의 생존뿐만 아니라 인류의 지속적인 번영을 위한 원동력을 지속가능성이 핵심가치로 여기며, 다양한 활동을 통해 그 가치를 실천하고 있다(Kim & Hall, 2015; Vermeir & Verbeke, 2006).

      뉴미디어(New media)는 기업 혹은 브랜드에 관심을 갖는 고객들과 관계를 형성하고, 지속적인 관리를 통해 기업과 일반 소비자간의 긍정적인 관계를 형성하는 역할을 수행하기 때문에, 지속가능성을 추구하는 기업에게 많은 관심을 받고 있다(Lee, 2014). 현재 소비자들은 자신의 패션과 라이프 스타일을 뉴미디어의 형태 중 하나인 소셜미디어(Social media)를 통해 타인에게 노출시키는 활동을 하면서, 제품의 가격, 스타일 등과 같은 다양한 정보를 자발적으로 주고받으며 새로운 관계를 형성하기도 한다. 기업은 소셜미디어를 활용하여, 마케팅 및 촉진활동, 제품 판매, 신상품 출시에 대한 정보 등을 제공하면서 수많은 불특정 다수의 잠재적 소비자들과 소통하고 있다. Minton et al.(2012) 연구에 따르면 전통적인 미디어인 TV, 라디오 등을 통해 지속가능 패션 정보를 수집하는 소비자가 35% 이하였고, 새롭게 등장한 소셜미디어를 통해 지속가능 패션 정보를 찾는 소비자가 65% 이상으로 나타나고 있다. 따라서, 기업들은 젊은 세대에게 다가가기 위한 노력으로 전통적 미디어 채널보다 뉴미디어의 유행을 빠르게 이해하기 위해 촉각을 세우고 있다(La Ferle et al., 2000). 그러므로 전 세계적인 소셜미디어 사용자 수의 증가와 지속가능 광고에 대한 트레픽(Traffic)의 증가로 인해 새로운 미디어에서 시행하고 있는 광고의 현황 및 효과에 대한 실증적인 연구의 필요성이 제기되고 있다(Minton et al., 2012). 이에, 이미지를 중심으로 전개되는 인스타그램을 통해 젊은 세대의 최신 패션 동향을 파악하는 것을 다른 소셜미디어 보다 더욱 선호하는 것으로 나타났다. 또한 인스타그램이 일상 생활에서 패션 가이드의 역할을 수행하고 있다는 사실을 고려할 때(Phua et al., 2017), 패션 기업의 지속가능 활동을 수행하기 위한 중요한 채널로 인스타그램을 통한 기업의 지속가능 마케팅 활동의 실질적인 영향력을 평가할 필요성이 있다.

      오늘날 소비자들은 스스로의 생활양식과 가치를 반영할 뿐만 아니라 매우 상징적이며 미적 감정을 충족시키는 브랜드를 선호하고, 브랜드도 소비자에 대한 감정적 호소와 이미지 사용을 포함한 마케팅 전략에 의존하고 있다(Ismail & Spinelli, 2012). 소비자들의 입장에서 보면, 패션 기업에서 실시하고 있는 지속가능 활동에 대한 지식이 부족하고(Hill & Lee, 2012), 일반적인 패션 제품에 비해 스타일, 품질 및 가격 수준에 대한 인식 차이가 매우 크다는 것을 고려할 때(Hill & Lee, 2015; Joergens, 2006), 소비자의 감정을 쉽게 자극할 수 있으며, 브랜드에 대한 접근성을 높일 수 있는 방안에 대한 연구의 필요성 또한 제기된다.

      사람들이 특정 대상을 시각적으로 인식할 때, 색채는 인간의 감정을 자극하는 주요 원인 중 하나이다. 이렇듯 색채에 따라 인간이 느끼는 감정과 인식이 다르며, 색채가 주는 ‘감정성’으로 인해 소비자의 행동 욕구를 파악할 수 있게 된다(Lee & Kim, 2014). 이에 따라 시각을 통해 소비자들의 다양한 개성과 감정을 충족시키고, 색채를 통한 마케팅 전략으로 소비자의 구매 욕구를 자극하는 것을 컬러마케팅이라 한다(Shin & Lee, 2016). 소비자들은 새로 출시된 브랜드나 생소한 브랜드에 대한 평가가 어려울 경우, 시각적인 자극, 즉 광고의 색상 및 표현형식 요소를 통해 대상의 특징을 잠정적으로 결정 짓고, 이러한 소비자 반응의 일련의 과정을 토대로 전략적인 마케팅, 포장, 광고 및 홍보와 같은 전략을 추구하고 있는 기업들이 증가하고 있다. 이를 바탕으로 시각적으로 보여지는 1차적인 요인인 소셜미디어의 이미지 색상 및 표현형식 같은 시각적인 요소에 따른 소비자의 감정과 그 효과를 측정하는 것은 유의미한 결과를 도출할 수 있을 것이다(Sundar & Kellaris, 2017).

      본 연구는 지속가능 패션 기업의 인스타그램 이미지 색채 및 표현형식에 따른 지속가능에 대한 소비자의 감정반응 유발의 정도와 광고 가치에 대한 인식의 효과를 규명하고, 이에 따른 몰입, 해시태그 참여의도 및 구매의도와의 관계를 밝히는 것을 목적으로 한다. 구체적인 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 인스타그램에서 지속가능 패션 브랜드의 시각적 이미지 유형(색채 vs 표현형식)에 따른 소비자의 감정 반응, 지각된 광고 가치의 차이를 알아본다. 둘째, 인스타그램에서 지속가능 패션 브랜드의 시각적 이미지 유형에 따른 소비자의 감정 반응, 지각된 광고 가치 및 소비자 행동 의도 사이의 영향 관계를 밝혀 내다. 셋째, 인스타그램에서 소비자의 자아 표현(이상적 자아표현 및 진정한 자아표현)에 따른 지속가능 패션 브랜드에 대한 소비자의 감정 반응, 지각된 광고가치 및 소비자 행동 의도에 대한 관계의 차이를 밝혀낸다. 범세계적 관점에서 지속가능에 대한 관심이 높아지고, 기업의 사회적 책임(CSR)의 중요성이 대두되고 있는 현 시점에서, 패션 기업의 성패를 좌우할 수 있는 소설 미디어 전략의 변화에 따른 소비자의 감정 반응과 인식을 검증하는 것은 지속가능 기업에 대한 기업의 생존에 대한 지속성을 높이고, 위험성을 최소화하며, 범인류적 패러다임의 변화에 상응하는 패션 기업의 마케팅 전략 수립에 기여할 수 있을 것으로 사료된다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 지속가능 패션 브랜드
        지속가능 패션이란 다음 세대를 위한 환경의 지속성을 위한 보호, 발전을 위해 패션 제품의 제조과정에서 친환경적, 윤리적인 방식을 사용하려는 활동이자 그와 관련된 다양한 행동들의 집합적 개념이며, 디자인적 철학을 의미한다(Lee et al., 2014). Nam(2010)의 연구에서 특정 패션 상품이 개발되고 사용을 통해 폐기되는 모든 과정에서 발생할 수 있는 환경적 피해, 미래의 상황에 대한 대비와 영향력에 대해 미리 계산하여, 제품을 개발하는 것이라고 주장하였다. 지속가능한 패션디자인의 개념은 패션 제품 생산과정에서 윤리적, 사회적 측면을 고려하여 노동인권의 문제, 공정무역, 소비자의 생활양식과 행복가치를 포괄하는 문화적, 시간적, 가치관의 관점에서 사회적 책임의 차원으로 확장되고 있다. 또한 패션 시장 내부에서 지속가능한 패션의 개념은 패션과 관련된 재화를 생산하는 다양한 기업의 연속성과 사회, 환경과의 공존 및 서로에게 긍정적인 방향으로 발전하기 위한 패러다임의 변화와 관련된 개념이며, 모든 사람들이 인지하고 함께 지켜나가야 할 중요한 과제의 개념이다(Ko & FMRL, 2015). 많은 지속가능 브랜드들이 지속가능 활동에 대한 전략을 수립하고 다양한 프로그램을 개발하여 구체적으로 실천하면서 사회적 책임을 강화하기 위한 노력을 기울이고 있으며, 다양한 매체를 활용하여 지속가능 활동에 대한 메시지를 소비자에게 체계적으로 전달함으로써 지속가능 활동의 효과를 극대화하고 있다(Ann & Ryou, 2011).

      

      
        2.2. 인스타그램
        인스타그램은 텍스트보다 이미지를 중심으로 이루어진 소셜미디어로서, 현재 페이스북이 운영하는 대표적인 이미지, 영상 기반 소셜미디어 채널로 자리 잡고 있다(AbdelFattah et al., 2017). 인스타그램의 주요 기능은 사진 및 영상 촬영, 이미지의 수정, 해시태그를 통한 정보 공유, 검색 및 온라인 유대관계 형성 촉진 및 공유 등이 있다. 특히, 많은 기업 및 브랜드들은 자사의 제품 및 브랜드와 관련된 다양한 정보를 끊임없이 인스타그램을 통해 노출시키고 있으며, 시각적인 콘텐츠를 활용한 대표적인 마케팅 도구로 사용하고 있다. 이를 통해 다양한 시각적 자료, 감정적 이미지 등을 소비자들에게 간접적으로 전달할 수 있고, 소통할 수 있는 발판을 마련한 것이다(Lee et al., 2015). 소셜미디어 상의 유통채널은 매우 다양하지만, 그 중에서도 인스타그램을 통한 소비자의 브랜드 참여도는 페이스북의 10배, 핀터레스트의 45배, 트위터의 84배로 월등히 높게 나타나고 있다(Phua et al., 2017). 또한, 인스타그램 사용자의 애정 표현, 유행 선도력, 원활한 사교성 향상의 효과가 타 소셜미디어에 비해 월등히 높은 것으로 나타났고, 브랜드 커뮤니티 참여 및 투입되는 속도 또한 가장 높다(Phua et al., 2017). 따라서, 패션 분야에서도 이미지 중심의 정보 전달을 특징으로 하는 인스타그램의 친환경 광고 및 마케팅의 비중 또한 증가할 예정이다.

        소셜미디어 시장의 급속한 성장과 더불어, 소셜미디어의 실질적인 효과를 검증하려는 노력이 지속적으로 진행되고 있다. 개념적으로 보았을 때, 소셜미디어는 기업의 마케팅을 위한 소비자들과의 커뮤니케이션 도구로서 충분한 가능성이 존재하며, 광고 및 홍보와 상응하는 효과를 가진다(Cho, 2013; Minton et al., 2012). 소셜미디어의 본질적인 특징 중 하나인 상호작용적 특성을 활용하여, 마케터들은 쉽게 소비자들을 관찰할 수 있을 뿐만 아니라 소비자의 필요와 욕구를 더 잘 이해하기 위해 활발하게 소통할 수 있다(Cho, 2013).

        실제 소비자들에게 지속가능성에 대해 홍보하는 마케팅 커뮤니케이션 활동에 대한 인식과 그 효과에 대한 의견은 서로 다르게 나타나지만, 기업 입장에서는 인스타그램을 활용한 지속가능 마케팅 활동은 앞으로 더욱 활발하게 나타날 것이라 전망하고 있다(Minton et al., 2012). 인스타그램에서는 소비자 개개인이 자신이 속해 있다고 생각하는 라이프 스타일 그룹을 선택하여 활동하기 때문에, 기업이나 브랜드 측면에서는 확실한 타케팅(Targeting)을 통한 마케팅 활동이 매우 활발하게 진행할 수 있다(Kahle & Valette-Florence, 2014). 따라서, 기업은 인스타그램을 통해 지속가능성과 관련된 정보와 활동에 대해 소비자들에게 더욱 쉽게 전달할 수 있게 된다. Hung et al.(2011)은 인스타그램은 기존의 대중매체 등의 통한 광고 및 마케팅 전략보다는 간접적인 온라인 구전의도를 통해 친환경 광고 및 사회적인 캠페인을 더욱 효과적으로 소비자들에게 전달할 수 있는 플랫폼이라고 하였다.

      

      
        2.3. 광고 이미지의 색채 및 표현형식
        
          2.3.1. 이미지 색채
          색은 마케팅 전략의 가장 중요한 요소 중 하나가 되었으며, 색을 활용하여 소비자에게 브랜드의 정체성, 제품의 이미지를 효과적으로 전달할 수 있기 때문에, 기업 입장에서는 매우 중요한 마케팅 요소로 자리 잡고 있다(Whang & Kwon, 2005). 색채심리학자인 Birren(1978)과 Birren(2016)은 모든 색채는 그 색상마다 인간에게 각각 다른 느낌을 주는데, 실제로 상품 판매, 성격, 음식의 맛까지 좌우할 수 있다고 주장했다. 특정 이미지에 나타난 색채는 개인이 인지하는 감정적 가치가 높을수록 대상에 대한 집중도가 높아지고 구체적인 이미지를 형성하여 소비자의 반응과 욕구를 유도할 수 있다. 또한, 특정 이미지를 통해 이끌어 낼 수 있는 정보의 전달을 위한 기호가 될 수 있다. 색이 가지고 있는 정보는 언어적인 의미나 특정 메시지를 구성하는 표현의 수단으로 사용되기도 하며, 영상에 대한 구체적인 이미지를 구성하고 수용자와 커뮤니케이션 할 수 있는 시각적 언어로도 사용된다. 특정 색상에 영향을 받게 되면, 대상의 움직임에 따라 경험과 메시지가 연상작용을 통해 인간에게 전달되는데, 이러한 시각적인 자극은 인간의 심리적 연상 작용을 위한 필수 요소이다.

          지속가능 패션 이미지를 구축하고자 하는 패션 브랜드들이 환경 친화적인 메시지를 소비자에게 효과적으로 전달하기 위해서는 색채를 활용한 특별한 마케팅 전략이 필요하다. 현재 패션 기업은 소비자와의 의사소통의 도구로서, 제품의 가치창출의 도구로서 색채를 활용하고 있으며, 그 기능의 효율적인 관리를 위한 방법으로 색채기획이 필요하다고 할 수 있다(Kim et al., 2011; Shin & Lee, 2016). 기업 광고의 경우, 제품에서의 초록색은 곧 자연으로 반영되고 있으며, 친환경 제품 등에 대한 소비자의 인식이 긍정적으로 변해가고 있다. 웰빙 이미지를 부각시키는 초록색, 갈색은 자연과 연관시켜 주는 색으로 주로 외식 산업에서 오랜 기간 동안 사용되고 있다. 이미지 광고 관련 선행연구에서는 패션 제품의 광고 색채를 통해 지속가능성에 대한 메시지를 전달하는 홍보 활동의 경우, 소비자의 지각된 환경에 대한 가치, 즉, 친환경 가치를 높여주는 것으로 나타났다(Sonnenberg et al., 2013). 환경 친화적인 색상으로 구성된 광고는 지속가능 브랜드에 대한 연상에 있어, 환경적으로 더욱 높은 가치를 인식할 수 있는 가능성이 소비자들에게 존재할 수 밖에 없다는 사실을 파악할 수 있다(Pancer et al., 2017).

        

        
          2.3.2. 이미지 표현형식
          이미지는 인간에게 감각적, 감정적으로 판단되고 인식되므로 감성을 자극하는 제품이 주를 이루고 있는 패션에서는 소비자들의 주의를 더욱 집중시킬 수 있는 차별화된 이미지가 더욱 요구된다(Kim, 2003). 패션 광고에서의 사진 표현 내용을 분석한 Yu(2002)의 연구에서는 패션 제품의 이미지 표현형식을 상품 정보제시, 일상적 라이프 스타일, 감각적 제시, 상징적 제시, 기타 등 5개 항목으로 분류하여 소비자의 이미지에 대한 반응을 연구하였다. 모바일 광고의 대표적인 표현형식이 이미지광고, 텍스트광고, 푸시(Push) 메시지 광고 형태로 나눌 수 있고, 패션 광고에서의 표현 요소를 분석한 Jeon(2002)의 연구에서 해당 측정 도구들을 수정, 보완하여 그래픽, 배경요소, 연령, 모델의 수, 모델 유형, 색조로 이미지의 표현형식의 변수를 구분하여 연구를 진행하기도 하였다.

          직설적 상품 표현형식은 상품을 직접 쇼 케이스에 진열하거나 제품의 전문 모델이 직접 착용하여 제품을 소비자에게 직접 전달하는 표현형식이다. 주로 기업의 신제품이 출시되었을 때, 소개의 용도로 많이 사용되며 제품의 구체적인 재질, 용도 등을 정확하게 설명할 수 있는 형식이다(Kim et al., 2014). 일상적 라이프 스타일 표현형식은 일상적인 배경을 바탕으로 모델과 상품의 연관성을 자연스럽게 표현하는 방법이다. 해당 제품이 포함된 이미지가 일상적인 생활의 한 장면을 연출하여 자연스럽고 실용적 분위기를 나타낼 수 있다. 라이프 스타일 설정에 의한 표현은 브랜드의 컨셉 및 전달하고자 하는 가치들이 주변에서 흔히 발견할 수 있는 모습을 하고 있는 것이 대부분 이다(Yu, 2002). 라이프 스타일 같은 감각적 이미지 표현형식은 소비자의 감정을 자극하여 제품보다는 그 브랜드의 이미지를 강조하고 전달하는 표현형식이다(Kim, 2006; Kim et al., 2014; Yu, 2002).

        

      

      
        2.4. 소비자 감정 반응
        감정은 과거 경험, 경험을 통한 해석, 미래 행동에 대한 근거를 포함하는 포괄적인 개념으로 외부의 자극에 의해 신체 리듬이 고조되어 나타나는 구체적인 행동으로 나타난다(Holbrook & Batra, 1987). 인간의 감정을 측정하는데 유용하게 사용되고 있는 감정반응 모형(PAD)은 Russell and Mehrabian(1976)에 의해 제시되어 심리학 소비자행동학 등에서 널리 응용되고 있다. 환경적 상황에서 개인의 특성이 나타나는 감정반응을 유희 성(Pleasure), 각성(Arousal)과 지배(Domination)의 세가지 차원으로 구분한다. 유희성은 특별한 상황에서 행복, 즐거움, 흡족, 만족 감정 등의 감정을 느끼는 정도로 설명할 수 있다. 각성은 자극을 받아 흥분되거나, 열광적, 활동적인 느낌을 의미한다. 최근 PAD 감정척도를 이용한 연구를 살펴보면, 특정상황에서 소비자가 느끼는 지배적 감정을 정확하게 파악하는 것이 현실적으로 불가능하기 때문에, 지배적 차원을 제외한 감정 차원(유희성 및 각성)만을 활용한 연구들이 활발하게 진행되고 있다(Lee & Park, 2013; Morrison et al., 2011).

        선행연구에서 감정은 특정 소비자의 쇼핑 행동에 직접적인 원인 변수인 것으로 밝혀졌다. 각성의 감정을 유도하는 환경 자극은 구매의도, 매장 방문 시간과 관련이 있는 것으로 밝혀졌으며(Baker et al., 1992), 유희성과 긍정적인 감정을 유발하는 특별한 분위기의 광고는 소비자의 구매욕구를 쉽게 일으킬 수 있다(LaTour & LaTour, 2009). 또한 감정적으로 긍정적인 상태의 소비자는 자극적인 정보를 쉽게 수용하고 이에 대한 영향을 받기 쉽다고 주장하였다(Batra & Stayman, 1990).

        Lee et al.(2011), Massara et al.(2010) 등의 다양한 연구에서 PAD 모형은 전통적 매장환경은 물론 온라인 환경에서 점포를 구성하는 환경적 자극에 대한 소비자의 감정반응과 행동의 관계를 설명하는 효과적인 모형으로 평가받고 있다(Moon & Lee, 2012). Lee(2015)의 소셜미디어의 모바일 환경에서 지각된 브랜드에 대한 신뢰와 감정에 대한 연구에서 브랜드에 대한 긍정적인 감정 형성은 구전에 유의미한 영향을 미치며, 구전은 충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 또한, 해당 온라인 쇼핑을 이용하는 소비자들에게 온라인 광고의 배경 음악과 색채 모두 소비자의 감정반응에 긍정적인 영향 관계를 형성한다는 연구결과도 발표되었다(Cheng et al., 2009). 즉, 빠른 음악과 따뜻한 색의 환경적 조건에서 소비자들은 더 높은 각성과 유희성을 지각하여 긍정적인 구매활동을 수행할 수 있도록 도울 수 있다는 것이다.

      

      
        2.5. 광고가치
        광고 가치는 특정 광고의 상대적 가치 또는 효용성에 대한 소비자들의 주관적인 평가로 정의한다(Ducoffe, 1995). Ducoffe(1996)는 정보성, 오락성, 성가심이 소비자들이 특정 광고의 가치를 평가하는 척도가 될 수 있다고 주장하였다. 광고가치에 대한 모델은 이전의 광고매체와 다르게 상호작용을 중요시하는 소셜미디어의 광고에 관한 연구에서도 다양하게 사용되고 있다. Ducoffe(1996)는 광고가치에 영향을 미치는 선행요인을 규명하는 연구를 바탕으로 온라인 미디어 영역에서의 광고가치가 브랜드 자산과 충성도에 미치는 영향을 연구한 Song and Lee(2015)는 광고가치를 정보성, 오락성, 불편성의 3가지 하위요소로 구분하였다. 세부적으로 정보성 및 오락성은 소비자들이 광고가치를 평가하는데 있어 정적 상관관계를 가지고 있으며, 불편성은 소비자들이 광고가치를 평가하는데 있어 부정적 상관관계가 형성된다고 주장하였다(Song & Lee, 2015). 광고의 정보성, 오락성이 광고에 대한 태도에 미치는 영향 관계를 설명한 선행연구를 살펴보면 ‘광고 가치의 광고 태도 모델’을 뉴미디어에 적용할 수 있는 가능성을 찾아볼 수 있다(Tsang et al., 2004). 광고의 자극성은 광고를 시청하는 소비자들의 주의와 각성을 유발함으로써 구전 등 긍정적인 광고효과를 가져올 수 있지만, 광고 성가심으로 인하여 부정적인 결과를 초래할 수도 있다는 것이다(Alhabash et al., 2015).

        인터넷 광고를 대상으로 한 Brackett and Carr(2001), Ducoffe(1996), Wolin et al.(2002)의 연구를 살펴보면, 광고가 가지고 있는 오락적 특성과 이용자의 인식수준, 광고의 사용의도 사이에 유의미한 관계가 있다고 주장하였다. 또한, 모바일 광고태도에 미치는 광고의 오락성의 요소도 타 매체와 마찬가지로 유의미한 것으로 나타났으며(Choi et al., 2008), 특히, 최근 소셜미디어 광고 연구에서 주장하였듯이, 다른 변수에 비해 오락적 요소가 소셜미디어 광고에 대한 소비자의 인식에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 인터넷 광고연구(Brackett & Carr, 2001)와 모바일 광고연구(Tsang et al., 2004; Zhang & Mao, 2008)를 통하여 광고에 대한 태도 형성은 제품의 직접적인 구매행동에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. Ko(2011)은 소셜미디어가 그 매체 자체가 가지고 있는 고유한 특성으로 인해 광고에 대한 성가심, 불편, 짜증 등의 부정적 인식을 야기시킬 수 있다는 주장을 하기도 하였다. 이러한 맥락에서 소셜미디어 광고의 성가심 속성은 구전효과에도 부정적인 영향을 줄 수 있다는 것을 예상할 수 있으며, 반대로 기존의 연구에서 나타난 연구결과와 같이 광고의 정보성과 오락성(Ahn & Kim, 2012), 몰입(Shin & Choi, 2015)이 온라인 구전에 긍정적인 영향 관계를 형성한다고 예측할 수 있다.

      

      
        2.6. 몰입의 개념 및 정의
        플로우(Flow), 즉, 몰입이란 한 인간이 특정 경험이나 활동에 집중하거나 빠져들어 있는 상태를 의미하며(Csikszentmihalyi, 1997), 특정 행동이나 자세를 취함에 있어 그 목표가 명확하고, 일에 대한 숙련도와 도전감이 고조되어 있는 상태를 의미한다. 즉, 플로우 현상은 개인이 특정 대상에 완전히 몰입하여 행동할 때 느끼는 정신적, 신체적 흥분 상태이자 개인이 경험할 수 있는 최고의 집중이라 정의할 수 있다(Lee & Park, 2013). 몰입에 대한 연구는 운동, 작업, 쇼핑, 게임, 취미, 컴퓨터 이용 등 많은 분야에서 진행되어왔으며, 특히, Hoffman and Novak(1996)의 컴퓨터가 매개된 환경에서의 플로우 모형 연구가 진행된 이후 활발하게 진행되고 있다(Park et al., 2010).

        소셜미디어의 급속한 발전으로 몰입의 개념은 온라인에서의 소비자 행동을 설명할 수 있는 대안으로 부상하였다. 즉, 온라인이라는 가상의 공간에서 사용자들이 몰입을 경험할 때, 특정 공간(웹 사이트)에 대한 만족, 재방문 의도와 같은 충성도를 높일 수 있다는 사실이 밝혀지면서 온라인 상에서의 소비자 행동 이론을 설명할 수 있는 이론으로 몰입을 주목하기 시작했다(Lee & Park, 2013). Ko et al.(2014)은 이미지 기반의 SNS에서 몰입은 선행요인인 즐거움을 통해 영향을 받으며, 이는 곧 브랜드의 충성도에도 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. Jeong and Jeong(2012)에 따르면 모바일 광고효과는 소비자가 광고의 구성요소나 개인의 이용동기에 의한 몰입정도에 따라 브랜드에 대한 태도나 행동의도에 정의 영향을 미치는지에 대해 설명하였다. 그러므로 온라인 기업의 마케팅은 소비자들에게 어떤 방식으로 몰입을 할 수 있는 환경을 만드는지가 중요한 목표이다(Kim & Joo, 2001).

      

      
        2.7. 해시태그 참여의도 및 구매의도
        해시태그란 ‘#’이라는 기호와 더불어 특정 단어의 입력을 통해 소셜미디어 즉, 트위터, 페이스북, 인스타그램 등에서 특정 키워드를 편리하게 검색하여 쉽게 정보를 얻을 수 있도록 촉진하는 기능으로 정의할 수 있다. 소셜미디어를 사용하는 개인은 스스로가 만들어낸 게시물에 해시태그를 함께 사용함으로써 개인이 표현하고자 하는 주제와 관심사를 타인과 공유할 수 있게 된 것이다(Nam et al., 2015). Durahim and Coşkun(2015) 연구에서는 해시태그 기능이 소셜미디어 상에서 중요한 정보 전달 및 정보 확장의 기능을 수행함을 강조하였고, 인스타그램 상에서의 감정 분류를 통해 개개인의 관심사에 대한 예측을 시도하기도 하였다. 트위터에서 처음 시작된 이 기능은 이제 인스타그램, 페이스북 등 SNS의 기본 기능이 되었다. 현재 해시태그는 인스타그램으로 대표되는 이미지 기반 소셜미디어에서 가장 많이 활용되고 있으며(Chae et al., 2015), 본 연구에서는 해시태그가 이미지 기반 소셜미디어에서 가장 활발히 사용되고 있는 현상을 반영하여, 인스타그램 상의 해시태그 사용 의도를 파악하여 대상에 대한 이용자들의 긍정적인 반응을 예측할 수 있는 변수로 사용하고자 한다.

        구매의도란 개개인이 특정 제품을 소유하려는 의지이며, 태도와 행동 사이에서 발생하는 변수로 특정 대상에 대한 정보에 노출된 후, 갖게 되는 대상에 대한 태도에 따라, 신념과 의지가 외부적으로 표현되는 것이 구매의도라 정의할 수 있다(Lee & Kim, 2015). 소비자의 구매 행동을 이해하는 것은 소비자의 관심을 유도하고 기존의 소비자를 유지하기 위한 핵심 요소이다(Ko et al., 2008). 소비자로 하여금 특정 브랜드의 재화를 구매하도록 구체적인 행동을 이끌어 내기 위해서는 재화에 대한 태도와 인식과 관련된 구매의도를 이해하는 것이 매우 중요하다(Kim et al., 2014). Aaker(1996)은 구매의도를 소비자가 후천적으로 습득하게 된 정보를 통해 특정 재화에 대한 태도와 신념이 구체적인 행동으로 이루어질 가능성이라 정의하였다.

      

      
        2.8. 비주얼 머천다이징(VM) 적합성
        적합성이란 상이한 두 가지 혹은 그 이상의 대상의 일치성, 동일성, 관계성, 관련성 및 맞춤성을 의미한다. 즉, 얼마나 적합하고 관련이 있는지를 말하는 것으로 적합성이 있으면 연상 작용을 쉽게 할 수 있는 이점을 가질 수 있다(Puccinelli et al., 2007). 소셜미디어에서 광고의 지각된 적합성이란 광고 콘텐츠, 이미지와 소비자 스스로 판단하는 주관적 메시지가 적합한 정도를 의미한다(Yim, 2006). VM는 ‘Visual(시각적인) Merchandising(상품화 활동)’의 약자로서 소비자에게 시각적인 디스플레이 및 효과적인 상품연출을 통해 상품가치와 구매의욕을 높이기 위한 전략을 의미한다(Shin, 2012). 패션 브랜드 입장에서 VM를 효과적으로 관리하고 전략을 수행하는 것은 소비자들에게 긍정적인 인식과 브랜드 태도를 형성하여 구매욕구를 자극해 매출을 높이는 중요한 전략이 될 수 있는 것이다. VM 구성요소들이 패션 브랜드의 정체성과 일관성을 가지고 쇼핑의 편리성과 공간 구성의 용이성을 높이는 것을 적합성이라 정의할 수 있다(Park & Lee, 2009; Park et al., 2007). 이러한 VM 적합성은 소비자의 긍정적인 브랜드 태도, 만족 및 구매 행동에 유의미한 영향 관계를 형성한다고 하였다(Park & Lee, 2009). Yang(2011) 연구에 따르면 패션 브랜드의 VM 전략이 소비자의 구매행동과 유의미한 영향 관계를 형성한다고 주장하였다. 따라서, VM 적합성은 패션 브랜드에 대한 소비자의 태도형성에 중요한 역할을 하는 변수라는 것을 파악할 수 있다.

      

      
        2.9. 자아표현
        자아표현(Self-presentation)은 개인적 정보를 보여주거나, 이상적 자아와 부합되도록 변형하고 가공한 세부내용으로 대체하여 나타내는 것을 의미한다(Jensen Schau & Gilly, 2003). 소셜미디어를 이용하는 사람들은 스스로를 타인에게 보여주기 위한 욕구가 강하고 이는 자신의 영역, 커뮤니티를 변형, 가공 및 발전시키려는 행동으로 나타나기도 한다. 이러한 심리적인 경향을 설명할 수 있는 개념이 자아표현(Self-presentation)이다(Kowalski & Leary, 1990). 사람들은 자신의 정체성을 표현하고 호의적인 사회적 인상을 만들기 위해 자기표현을 하게 된다.

        진정한 자아(Actual self)는 현재 있는 그대로의 나를 내가 믿어주는 표현이며, 이상적 자아(Ideal self)는 스스로가 타인에게 보여지기를 원하는 스스로의 표현으로 정의할 수 있다(Whitty, 2008). 자아 표현은 자신에 대한 존재 가치와 진정성을 나타낼 수 있고, 타인에게 긍정적인 인상을 보여주려는 욕구를 반영할 수 있다(Human et al., 2012; Lee et al., 2011). 이상적 자아표현의 목적은 개인이 바라는 것과 일치하는 자신의 공개적 이미지(Public image)를 만들어내는 것이다(Cho et al., 2014; Jensen Schau & Gilly, 2003). Kim and Lee(2011)의 연구에서는 이상적 자아 이미지가 이상적 자아표현을 통해서 유지되고 지지될 때, 소셜미디어를 사용하는 수많은 개인들의 주관적 행복이 향상될 수 있다고 주장하였다. 또한, 페이스북 프로파일에 나타나는 개인정보의 노출은 자존감을 높여주는 것으로 나타났는데, 사용자가 자신의 정보를 편집하고 선택적으로 자신을 표현할 때, 더욱 자존감이 향상될 수 있다는 것이다(Gonzales & Hancock, 2011).

      

    

    

  
    
      3. 연구 모형 및 가설
      
        3.1. 연구모형
        본 연구는 지속가능 패션 브랜드의 인스타그램에서 사용하고 있는 시각적 이미지 광고의 감정 유발의 정도와 인식의 효과를 규명하고, 이에 따른 몰입, 해시태그 참여의도 및 구매의도 관계를 밝히는 것을 목적으로 한다. 이와 같은 연구 목적을 달성하기 위해(Fig. 1)과 같은 개념적 연구모형을 설정하였다.
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            Research model.
          
          

          

        

      

      
        3.2. 연구가설
        Walsh et al.(2011)에 따르면, 소비자가 느끼는 감정은 환경적인 요인에 대한 인지적 평가에 의해 유의한 영향을 받는다고 하였다. Pancer et al.(2017)의 연구에서는 소비자가 친환경 색채로 구성된 브랜드 로고에 대해 친환경적 인식이 높게 나타났고 이에 따른 브랜드이미지, 태도 및 행동의도까지 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 소비자들은 다양한 음악, 색상 등의 환경적 영향에 따라 각성 및 유희성과 같은 감정 반응의 변화가 커지는 것으로 나타났다. 따라서, 소셜미디어의 물리적 환경의 변화를 접한 이용자가 주관적인 평가에 따라 서로 다른 감정을 형성할 수 있고, 이는 이미지, 색채 및 표현형식과 같은 소셜미디어 상의 환경이 변화한다면, 개인 스스로가 가지고 있는 감정 상태 및 대상에 대한 가치 인식이 서로 다르게 나타날 수 있다는 사실을 예측할 수 있다(Koo & Ju, 2010). 소비자가 브랜드나 기업에 대해 내리는 주관적인 판단에 있어, 다양한 요인 중, 브랜드 광고 색체 및 표현형식의 영향력이 매우 높다(Oh, 2009). 이와 같은 선행연구를 종합하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        가설1. 인스타그램에서 시각적 이미지 유형(색채 vs 표현형식)에 따른 감정반응이 다를 것이다.

        가설2. 인스타그램에서 시각적 이미지 유형(색채 vs 표현형식)에 따른 지각된 광고가치가 다를 것이다.

        한 개인은 온라인을 중심으로 형성되는 커뮤니티 즉, 소셜미디어 상의 이미지, 가시성과 같은 요인을 통해 감정적, 감정적 반응을 일으키고 몰입할 수 있게 되는 것이다. Park and Park(2013)의 선행연구에 따르면, 몰입(Flow)은 한 개인이 특정 환경에 반응하여 나타나는 고도의 집중 상태를 의미하며, 온라인 커뮤니티 사용자들이 인지하는 사회적 영향 즉, 이미지, 가시성이 몰입을 유발시킨다고 주장하였다(Ryu & Choi, 2008). 또한, Cho and Yang(2012)의 연구에서 모바일을 통한 소셜미디어 활동은 개개인이 원하는 주관적 규범을 확립할 수 있는 단서를 제공하며, 정보 습득 및 정체성 표현과 같은 활동을 통해 얻을 수 있는 지각된 가치는 온라인 상의 몰입을 촉진시킬 수 있다는 사실을 규명하였다. 또한, 온라인 환경에서 개인이 느끼는 감정변화와 반응, 정보습득에 따른 지각된 가치 인식이 몰입에 유의미한 영향을 미칠 수 있다는 선행연구를 종합하여(Sang, 2006), 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        가설3. 소비자 감정반응이 몰입(Flow)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        가설4. 지각된 광고가치가 몰입(Flow)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        몰입 이론의 연구 동향을 살펴보면, 몰입을 일으키는 원인변수를 살펴보거나 몰입 자체를 독립 변수, 매개 변수로 설정하여 타 변수들 간의 인과관계를 살펴보는 연구모형을 설정하여 소비자의 구체적인 행동을 예측하는 연구에서 주로 사용되고 있다(Lee & Park, 2013). 또한, 온라인 환경에서 소비자의 리뷰, 구전, 해시태그 등의 행동을 유도하는 것은 브랜드의 실질적인 발전과 매출증대에 효과적인 것으로 나타났으며, 이러한 리뷰, 구전 및 해시태그 등의 구체적인 활동의 동기가 될 수 있는 것이 바로 고도의 몰입이기 때문에, 이를 증가시킬 수 있는 방안을 모색하는 것이 브랜드 성패에 매우 중요하게 작용하는 것으로 나타났다(Durahim & Coşkun, 2015). 모바일을 통한 소셜미디어 사용자의 몰입이 높을수록 해당 채널을 통한 광고 효과, 브랜드에 대한 태도 및 구체적인 행동의도에 더욱 긍정적인 효과가 발생한다는 선행연구를 바탕으로(Jeong & Jeong, 2012), 다음과 같은 연구 가설을 설정하였다.

        가설5. 몰입(Flow)이 해시태그 참여의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        가설6. 몰입(Flow)이 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        가설7. 해시태그 참여의도가 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        특정 브랜드 매장의 VM 리뉴얼(Renewal) 전과 후에 있어, 소비자의 인식과 감정 반응, 이로 인한 브랜드 태도 및 행동의도에 있어 유의미한 차이가 있는 것으로 밝혀졌다(Kim & Kim, 2011). VM의 적합성 정도와 감정적 몰입과의 관계에 대한 연구는 현재 미비한 실정이지만, Park and Lee(2009)의 선행연구에서 매장환경 즉, 디스플레이(DP), 레이아웃, 분위기 등이 특정 소비자의 감정과 결합하여 적합성을 인식하였을 때, 소비자의 감정의 유의미한 차이를 발생시키고, 구체적인 행동의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, Choi and Kim(2008)의 연구에서는 개인이 인지하는 VM의 적합여부에 따른 지각된 가치의 수준과 만족, 구체적인 행동의도와의 긍정적인 인과관계 형성을 규명하였다. 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        가설8. 인스타그램에서 VM 적합성(고 vs. 저)에 따른 지속가능 패션 브랜드에 대한 소비자의 감정 반응, 지각된 광고가치 및 소비자 행동 의도에 대한 관계가 차이가 있을 것이다.

        진실된 자아 표현을 추구하는 사람들의 특성은 자기 방어적인 자세가 적고, 순종적이지 않으며, 특정 상황에 대한 무리한 확신을 추구하지 않는 특징을 가지고 있기 때문에, 자존감과 주관적인 웰빙(Well-being)을 향상시키는데 주도적인 역할을 수행하는 성격을 가지고 있고 밝혔다(Schlegel et al., 2009; Schlegel et al., 2011). Cho et al.(2014) 연구에서는 소비자들의 자아표현은 자신의 욕구를 이루고자 그들의 행동, 생각 그리고 감정 등을 통제할 수 있으며, 이러한 자아표현 성향은 광고, 홍보 등의 기업의 마케팅 전략에 대한 수용력을 변화시켜 소비자의 구체적인 행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서, 인스타그램에 나타나는 패션 브랜드의 지속가능 활동의 이미지에 대한 색채 및 표현형식의 변화와 이에 따른 감정 반응, 가치 인식과 구체적인 행동의도로 이어지는 일련의 과정이 자아표현 추구 형태의 차이에 따라 다르게 나타날 수 있다고 예측할 수 있다. 따라서 다음과 같은 연구 가설을 설정하였다.

        가설9. 인스타그램에서 소비자의 이상적 자아 표현(고 vs. 저)에 따른 지속가능 패션 브랜드에 대한 소비자의 감정 반응, 지각된 광고가치 및 소비자 행동 의도에 대한 관계가 차이가 있을 것이다.

        가설10. 인스타그램에서 소비자의 진정한 자아 표현(고 vs. 저)에 따른 지속가능 패션 브랜드에 대한 소비자의 감정 반응, 지각된 광고가치 및 소비자 행동 의도에 대한 관계가 차이가 있을 것이다.

      

    

    

  
    
      4. 연구방법
      
        4.1. 실험 설계 및 자극물 선정
        본 논문은 인스타그램에서 지속가능 패션 기업에서 사용하고 있는 시각적 이미지 유형의 변화에 따른 감정 유발의 정도와 인식의 효과를 규명하기 위해 두 가지의 색채 유형(친환경 색채, 비 친환경 색채)과 두 가지 이미지 표현형식(제품, 라이프 스타일)을 상호 교차하도록 2×2, 총 4가지 유형의 지속가능 패션 브랜드의 인스타그램 계정을 제작하였으며, 이는 실험 자극물(Fig. 2)을 통한 조작 변인으로 제공되어, 시나리오를 제작하였다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Experimental stimulant.
          
          

          

        

        지속가능 패션 브랜드의 인스타그램의 색채 및 표현형식의 자극물을 선정하기 위해 선행연구(Cho & Lee, 2017; Sundar & Kellaris, 2017)를 바탕으로 우선 지속가능 패션 및 화장품 브랜드 순위를 참고해서 한국 계정이 있는 브랜드들을 설정하였고, 또는 인스타그램을 통해 #친환경패션, #지속가능패션, #에코패션 등 해시태그를 통해 최종 인스타그램에 있는 43개 지속가능 브랜드 이미지(의류 브랜드 23개; 화장품 브랜드 20)를 조사하였다. 그 후에 6명 패션 전문가가(패션 학위 및 관련 업무 경력자) 43개의 인스타그램 이미지를 바탕으로 가장 친환경 색채, 비 친환경 색채, 제품 표현, 라이프 스타일 표현의 이미지로 표현할 수 있는 2개씩 인스타그램 계정을 선정하였다. 패션 관련 전문가가 선택한 이미지 색채 및 표현 형식을 조합해서 가상 브랜드의 인스타그램을 만들고, 구성된 자극물은 패션 전공자 10명을 대상으로 평가되었다. 예비조사를 바탕으로 몇 차례의 수정 및 보완 작업을 거쳐 자극물을 완성하였다.

      

      
        4.2. 측정 도구 및 자료수집
        측정 도구 문항은 선행 연구에서 사용된 설문 문항을 바탕으로 본 연구에 맞게 수정 보완하여 사용하였다. 설문방법은 지속가능 패션 브랜드의 인스타그램 계정의 이미지 유형 별 자극물이 제시되었고, 피 실험자가 자극물에 대해 올바르게 이해하고 있는지 확인하였다. 또한, 자극물에 따른 감정 반응, 지각된 광고가치, 몰입, 해시태그 참여의도, 구매의도 및 소비자의 자아표현을 측정하였으며, 마지막으로 인구통계학적 특성을 묻는 문항을 포함하였다. 인구통계학적 문항을 제외한 모든 문항은 5점 Likert 척도로 측정되었다. 지각된 광고가치의 경우, Song and Lee(2015)연구를 참고하여 본 연구에 적합하도록 수정하여, 정보성 5개, 오락성 5개, 성가심 5개의 문항을 사용하였다. 몰입에 관한 문항은 Guo and Klein(2009)과 Ko et al.(2014)의 연구를 참고하여 본 연구에 적합하도록 수정한 후, 총 5개 문항을 사용하였고, 해시 태그 참여에 대한 문항은 선행연구(Hollebeek et al., 2014; Lee & Ma, 2012)를 참고하여 문항을 수정한 후, 5개 문항을 사용하였다. 구매의도에 관한 문항은 Taylor and Todd(1955)과 Kim and Ma(2014)의 연구를 참고하여 수정한 후, 총 6개 문항을 사용하였다. VM 적합성은 Shin(2012)과 Choi(2009)의 문항을 수정하여 총 5개 문항으로 측정하였으며, 자아표현에 대한 문항은 선행연구 Kim and Lee(2011)와 Choi et al.(2014)을 참고하여 본 연구에 적합하도록 수정한 후, 진정한 자아표현 4개, 이상적 자아표현 5개, 문항을 사용하였다.

        본 연구의 대상은 평소에 인스타그램을 사용중인 20~30대의 한국 소비자로 구성되었다. Kapferer and Laurent(1985)에 따르면 20~30대의 소비자는 의류 제품 구매할 때 분명한 동기를 가지고 행동하기 때문에, 특정 구매행동에 있어, 분명한 목적과 외부자극에 대한 반응을 판단하기 적합한 연구 대상이라고 주장하였다. 또한 새로운 패션 트렌드에 민감하고 소비시장을 주도하며, 지속가능 제품에 대한 인지도가 가장 높은 연령 대의 소비자군이라 주장하였다. Ahn(2017)는 한국에서 인스타그램을 이용률이 가장 높은 연령대는 20대(74.0%)와 30대(61.%)라고 밝혔다. 따라서, 20~30대의 소비자를 편의표본 추출하여 설문조사를 실시하였다. 설문은 2018년 8월 1일부터 8월 15일까지 Google 온라인 설문으로 진행하였으며, 응답자가 자극물로 제시된 자극물을 접한 후, 각 문항에 답하는 방식으로 진행되었다. 배부된 총 380부의 설문지 중 불완전하거나 불성실한 응답 및 인스타그램 사용 미사용 응답한 설문을 제외하고 총 366부의 표본을 최종 분석에 사용하였다. 본 연구를 위해 수집된 자료 분석은 AMOS 18.0과 SPSS 23.0을 활용하여 기술통계, 신뢰도 분석, 구조방정식, 분산분석, 군집분석, 다중집단분석 등을 실시하였다. 연구문제 규명을 위한 구체적인 자료 분석방법과 분석 내용은 다음과 같다.

      

    

    

  
    
      5. 결과 및 논의
      
        5.1. 조사대상자 특성
        본 연구의 조사 대상자의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 조사대상자의 평균 연령은 약 27.6세로 나타났다. 그 중에 20~25세 127명(34.7%)으로 가장 많았으며, 다음으로는 26~30세 114명(31.1%), 31~35세 101명(27.6%) 순으로 나타났다. 응답자 총 366명 중에서 남성이 105명(28.7%), 여성이 261명(71.3%)이었다.

        학력은 대학 재학이 171명(46.7%), 대학 졸업이 132명(36.1%)으로 나타나 조사 대상자들의 학력 수준은 높은 것으로 나타났다. 직업은 학생이 201명(54.9%)으로 가장 많았으며, 다음으로는 일반사무직이 103명(28.1%), 전문직 31명(8.5%), 공무원 19명(5.2%) 순으로 나타났다. 혼인 여부는 미혼이 271명(74.0%)로 대다수를 차지하고 있었으며, 월 평균 소득은 400-600만원이 88명(24.0%), 600-800만원 79명(21.6%) 등으로 분포되어 있었다.

      

      
        5.2. 타당도 및 신뢰도 분석
        본 연구에 사용된 변수들의 신뢰도와 타당도를 검증하기 위해 AMOS 18.0과 SPSS 23.0을 사용하여 신뢰도 분석과 확인적 요인분석을 실시하였다(Table 1). 주요 모형적합도 지수는 χ2=803.474, df=457, p=.000, RMSEA=.065, IFI=.929, NFI=.904, CFI=.922로 적합한 것으로 나타났다. 모델을 채택하기 위한 적합도 지수들의 이상적인 기준치는 IFI, NFI, CFI는 0.9 이상, RMSEA는 0.1 이하로 보고 있으므로 본 연구의 모델 적합도는 수용가능한 수준으로 판단할 수 있다(Hair et al., 2006; Song, 2010). 측정모형의 집중타당도(Convergent validity)를 검증하기 위해 요인부하량(Factor loading), 평균분산추출(Average variance extracted: AVE), 개념신뢰도(Construct reliability: CR)를 살펴 보았다. 측정변수의 요인부하량은 0.6 이상으로 통계적으로 유의하였다. 측정문항의 신뢰성을 확인하기 위하여 Cronbach’s α 분석을 실시한 결과, 모두 0.8 이상으로 내적일관성(Internal consistency)을 만족시켰고, AVE값은 각각 0.5 이상, CR값은 0.7 이상을 충족시켜 각 측정변수들은 집중타당도를 갖는다고 볼 수 있다(Hair et al., 2006).

        
          Table 1. 
				
          

          
            Results of confirmatory factor analysis, convergent validity, and reliability test
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Questionnaires
              	Standardized factor loading
              	Cronbach’s α
              	AVE
              	CR
            

          
          
            	Emotional response
            	Arousal
            	Energetic and refreshed.
            	.764
            	.872
            	.652
            	.819
          

          
            	Excited
            	.823
          

          
            	Vigorous feeling.
            	.794
          

          
            	Pleasure
            	Pleasure.
            	.745
            	.839
            	.635
            	.898
          

          
            	Feel interesting.
            	.817
          

          
            	Feel good.
            	.833
          

          
            	Satisfied.
            	.797
          

          
            	Advertising value
            	Information
            	Good product and brand information.
            	.892
            	.849
            	.776
            	.911
          

          
            	Appropriate product and brand information.
            	.920
          

          
            	Necessary product and brand information.
            	.720
          

          
            	Entertainment
            	Funny
            	.840
            	.825
            	.697
            	.843
          

          
            	Delightful
            	.898
          

          
            	Amusing
            	.745
          

          
            	Irritation
            	Gets on my nerves
            	.882
            	.914
            	.783
            	.902
          

          
            	Annoying
            	.902
          

          
            	Get irritated
            	.851
          

          
            	Stimulating message received
            	.840
          

          
            	Flow
            	Did not realize that time was going on.
            	.832
            	.893
            	.912
            	.687
          

          
            	Deeply lost.
            	.901
          

          
            	Deeply immersed in seeing.
            	.801
          

          
            	When I saw it, I forgot to do other things.
            	.740
          

          
            	Viewing process was interesting.
            	.792
          

          
            	Hashtag engagement
            	It’s good to use this product and branded hashtags.
            	.713
            	.914
            	.833
            	.645
          

          
            	Be proud to use this product and branded hashtags.
            	.830
          

          
            	Will use this product and branded hash tag more often.
            	.780
          

          
            	Purchase intention
            	I am going to recommend this Instagram product/brand to others.
            	.849
            	.927
            	.814
            	.722
          

          
            	I am willing to continue to purchase this Instagram product/brand later.
            	.840
          

          
            	I have a plan to purchase this Instagram product/brand more often than normal.
            	.825
          

          
            	I am going to buy this Instagram product/brand.
            	.834
          

          
            	The product/brand of this Instagram is my purchase consideration.
            	.866
          

          
            	Visual Merchandising Fit (VM fit)
            	Match brand image.
            	.822
            	.923
            	.924
            	.742
          

          
            	Similar to the overall style of the brand.
            	.831
          

          
            	It goes with the brand.
            	.742
          

          
            	Be related to brand products.
            	.845
          

          
            	Self-presentation
            	Actual self
            	Show positive and negative physical appearance.
            	.900
            	.835
            	.689
            	.923
          

          
            	Show a straight face.
            	.898
          

          
            	You can freely express your emotions.
            	.619
          

          
            	Ideal self
            	Negative aspects can be hidden.
            	.788
            	.819
            	.633
            	.842
          

          
            	Only upload pictures that show happy faces.
            	.903
          

          
            	It can easily be camouflaged as an ideal figure.
            	.663
          

        

        
          
            Note. Model fit: χ2 = 803.474, df = 457, p = .000, IFI = .929, NFI = .904, CFI = .922, RMSEA = .065
          

        

        

        판별타당성의 검증을 위해 Hair et al.(2006)가 제시한 방법에 따라 각 잠재변수의 AVE 값과 각각의 두 잠재변수 간 상관계수 제곱 값을 비교하였다. AVE > 상관계수의 제곱값(Φ2)이면 판별타당성이 있다고 보는 것인데, 모든 변수의 AVE값이 잠재변수 간 상관계수 제곱 값보다 큰 것으로 나타나 판별타당도가 확인되었다(Table 2).

        
          Table 2. 
				
          

          
            Results of discriminant validity
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	1
              	2
              	
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
              	8
              	9
              	10
              	11
            

          
          
            	1. Arousal
            	.752a
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	2. Pleasure
            	.535b
            	
            	.635
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	3. Information
            	.235
            	
            	.167
            	.776
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	4. Entertainment
            	.244
            	
            	.35
            	.044
            	.697
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	5. Irritation
            	.503
            	
            	.453
            	.124
            	.568
            	.783
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	6. Flow
            	.545
            	
            	.27
            	.255
            	.346
            	.324
            	.912
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	7. Hashtag engagement
            	.356
            	
            	.563
            	.122
            	.427
            	.453
            	.624
            	.833
            	
            	
            	
            	
          

          
            	8. Purchase intention
            	.342
            	
            	.497
            	.289
            	.340
            	.609
            	.471
            	.563
            	.814
            	
            	
            	
          

          
            	9. VM fit
            	.531
            	
            	.598
            	.172
            	.513
            	.240
            	.538
            	.343
            	.532
            	.924
            	
            	
          

          
            	10. Actual self
            	.154
            	
            	.148
            	.051
            	.045
            	.566
            	.240
            	.079
            	.249
            	.421
            	.689
            	
          

          
            	11. Ideal self
            	.078
            	
            	.187
            	.098
            	.125
            	.533
            	.232
            	.135
            	.608
            	.235
            	.314
            	.633
            	
          

        

        
          
            Note. aAVE (Average Variance Extracted), bCorrelation coefficient squared value of the constructs (Φ2)
          

        

        

      

      
        5.3. 시각적 이미지 유형(색채 vs 표현형식)에 따른 소비자의 감정 반응, 지각된 광고 가치의 차이
        지속가능 패션 브랜드 인스타그램의 이미지 색채와 표현형식에 따라 상호작용 효과(Interaction effect) 즉, 각성 반응에는 차이가 있는 것으로 나타났다(F=28.623, p=.000). 이에 <H1-1>은 채택되었다. 구체적으로 Table 3과 같이 이미지 유형은 친환경 색채와 라이프 스타일 표현에서 소비자 각성 반응은 높은 것으로 나타났다. 또한, 이미지가 비 친환경 색채였을 때 각성 반응은 친환경 색채보다 더 낮게 나타났지만, 비 친환경 색채와 라이프 스타일 표현은 비 친환경 색채와 제품 표현보다 활씬 더 높게 나타났다. 다음으로 <H1-2> 소비자들이 지속가능 패션 브랜드 인스타그램의 이미지 유형에 따른 상호작용 즉, 유희성 반응이 색채와 표현형식에 따라 차이가 없는 것으로 나타났다(F=.263, p>.05). 이에 <H1-2>은 기각되었다. 이미지 유형은 친환경 색채와 라이프 스타일 표현에서 소비자 유희성 반응은 높은 것으로 나타났지만, 다른 유형에서는 큰 차이 없는 것으로 나타났다. 소비자들에게 온라인 광고의 배경 색채가 소비자의 감정 반응에 긍정적인 영향 관계를 형성한다는 연구결과와 상응하는 결과이다(Cheng et al., 2009). Ahn et al.(2016)에 따르면 소셜미디어에서 콘텐츠의 가치에 핵심을 두는 광고가 소비자의 감정을 자극한다. 뉴미디어 시대에 소비자에게 새로운 가치와 특정한 라이프 스타일을 전달함으로써 감정을 자극하고 소비자의 관심과 공감을 이끌기 위한 효과적인 전략으로 밝히기 때문에 이러한 연구결과가 도출된 것으로 사료된다(Park & Lee, 2014). 또한 소설 네트워크 서비스 이용을 통한 의사소통과 자기 효능감은 인지된 즐거움에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나기 때문에 유희성 반응이 색채와 표현형식에 따라 차이가 유의하지 않다(Choi, 2012).

        
          Table 3. 
				
          

          
            Result of two-way ANOVA of instagram’s color and expression types on consumers’ emotions and perceptions (continued)
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Color types
              	Expression types
              	M
              	SD
            

          
          
            	Arousal
            	Eco friendly color
            	Products
            	3.384
            	.059
          

          
            	Lifestyle
            	3.653
            	.059
          

          
            	Non-Eco friendly color
            	Products
            	2.410
            	.065
          

          
            	Lifestyle
            	3.330
            	.061
          

          
            	Pleasure
            	Eco friendly color
            	Products
            	3.584
            	.071
          

          
            	Lifestyle
            	4.027
            	.071
          

          
            	Non-Eco friendly color
            	Products
            	3.028
            	.078
          

          
            	Lifestyle
            	3.295
            	.074
          

          
            	Information
            	Eco friendly color
            	Products
            	3.493
            	.060
          

          
            	Lifestyle
            	3.095
            	.060
          

          
            	Non-Eco friendly color
            	Products
            	3.202
            	.067
          

          
            	Lifestyle
            	2.598
            	.063
          

          
            	Entertainment
            	Eco friendly color
            	Products
            	3.495
            	.064
          

          
            	Lifestyle
            	4.023
            	.064
          

          
            	Non-Eco friendly color
            	Products
            	2.711
            	.071
          

          
            	Lifestyle
            	3.124
            	.066
          

          
            	Irritation
            	Eco friendly color
            	Products
            	1.673
            	.070
          

          
            	Lifestyle
            	1.356
            	.070
          

          
            	Non-Eco friendly color
            	Products
            	2.337
            	.077
          

          
            	Lifestyle
            	1.814
            	.072
          

        

        

        <H2-1> 지속가능 패션 브랜드 인스타그램의 이미지 색채와 표현형식에 따라 상호작용 효과(Interaction effect) 즉, 소비자 지각된 정보성에는 차이가 있는 것으로 나타났다(F=2.723, p=.000). 이에 <H2-1>은 채택되었다. 또한 이미지 유형은 친환경 색채와 제품 표현에서 소비자 정보성 지각은 높은 것으로 나타났다. 이미지가 비 친환경 색채와 제품 표현일 때 정보성 지각은 친환경 색채와 라이프 스타일 표현일 때 보다 더 높게 나타났으며, 소비자가 광고 정보성에 대한 지각은 이미지 색채에 관계없는 것으로 보였다. 다음으로 <H2-2> 소비자들이 지속가능 패션 브랜드 인스타그램의 이미지 유형에 따른 상호작용 즉, 지각된 오락성이 색채와 표현형식에 따라 차이가 없는 것으로 나타났다(F=.748, p<.05). 이에 <H2-2>은 채택되었다. 이미지 유형은 친환경 색채와 라이프 스타일 표현에서 소비자 지각된 오락성은 가장 높은 것으로 나타났으며(Table 4), 비 친환경 색채였을 때 친환경 색채 보다 더 낮게 나타났다. 마지막으로 <H2-3> 이미지 유형에 따른 소비자들이 지속가능 패션 브랜드 인스타그램의 이미지 유형에 따른 상호작용 즉, 지각된 성가심이 색채와 표현형식에 따라 차이가 있는 것으로 나타났다(F=2.054, p<.05). 이에 <H2-3>은 채택되었다. 이미지 유형은 친환경 색채와 라이프 스타일 표현에서 소비자 지각된 성가심은 가장 낮은 것으로 나타났다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Result of multi group analysis between VM fit groups
          
          

        

        
          
            
              	No (H10)
              	Low fitness (N=186)
              	High fitness (N=180)
              	Δχ2 (Δdf = 1)
            

            
              	Est.
              	M
              	t-value
              	Est.
              	SE
              	t-value
            

          
          
            	ϒ1
            	.011
            	.083
            	.084
            	.132
            	.070
            	1.638*
            	4.296***
          

          
            	ϒ2
            	.138
            	.059
            	2.320*
            	.246
            	.078
            	3.239**
            	.784
          

          
            	ϒ3
            	.051
            	.038
            	1.238
            	.670
            	.115
            	5.738***
            	8.278***
          

          
            	ϒ4
            	.395
            	.085
            	4.254***
            	.578
            	.121
            	4.770***
            	1.356
          

          
            	ϒ5
            	−.062
            	.063
            	−.956
            	−.036
            	.031
            	−1.244
            	1.623
          

          
            	ϒ6
            	.345
            	.061
            	3.674***
            	1.082
            	.159
            	6.798***
            	7.512***
          

          
            	ϒ7
            	1.611
            	.686
            	2.349*
            	1.221
            	.186
            	6.558***
            	.745
          

          
            	ϒ8
            	.589
            	.556
            	2.060
            	.422
            	.323
            	2.233**
            	3.136
          

        

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

          
            ϒ1 = Arousal → Flow, ϒ2 = Pleasure → Flow, ϒ3 = Information → Flow, ϒ4 = Entertainment → Flow
          

          
            ϒ5 = Irritation → Flow, ϒ6 = Flow → Hashtag engagement, ϒ7 = Flow → Purchase intention, ϒ8 = Hashtag engagement → Purchase intention
          

        

        

        현재 친환경 색상은 환경 친화적인 관행, 제품 및 소비자를 설명하는데 광범위하게 사용되고 있으며, 다양한 브랜드들이 스스로의 이미지와 사회적 책임 활동을 소비자에게 효과적으로 전달하기 위한 수단으로 사용되고 있다(Mazar & Zhong, 2010). 광고에서 제품 중심으로 호소하고 특정 제품을 중심으로 표현하기 위해서는 사용하는 이성적 소구를 소비자에게 더 많이 브랜드 및 제품의 정보를 주고, 소비자에 라이프 스타일 대한 표현을 중심으로 호소하는데 많이 사용하는 감정적 소구는 소비자에게 브랜드 가치를 전달하지만 제품 정보를 직접적으로 전달하지 않는 것으로 밝혔다. 이에 반해 이성적 소구는 제품 사용에서 소비자에게 더 객관적인 정보를 제공해준다(Lee & Kang, 2010).

      

      
        5.3. 감정 반응, 지각된 광고 가치 및 소비자 행동의도 사이의 영향 관계
        본 연구에서는 선행연구들에 대한 고찰을 통해 지속가능 패션 브랜드의 인스타그램에 대한 감정 반응, 지각된 광고 가치, 몰입, 해시 태그 참여 및 구매의도와의 관계구조를(Fig. 1)과 같이 설정하였다. 이러한 구조방정식 분석 주요 모형 적합도는 χ2=425.165, df=334(χ2/df=1.239, p=.000), RMR=.016, GFI=.908, AGFI=.911, NFI=.927, IFI=.913, TLI=.928, CFI=.922로 변인 간의 관계를 설명하기에 적정 수준이었다. GFI, AGFI, NFI, IFI, TLI, CFI, RMSEA 값이 충분히 적절한 값을 나타내어 변인 간의 관계를 설명하는데 충분하다고 할 수 있다. 따라서 연구 모형이 적합하게 도출되었다고 사료되며, 구체적인 가설 결과에 대한 설명은 다음과 같다(Fig. 3).

        
          
          

          Fig. 3. 
				
          

          
            Results of hypotheses test.
          
          

          

        

        먼저, 특정 지속가능 패션 브랜드의 인스타그램 관련하여, 소비자의 감정 반응 중 각성 반응(ϒ=.224, t=2.865), 유희성 반응(ϒ=.236, t=2.981)는 몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 3는 채택되었다. 다음으로 지각된 광고 가치와 몰입과의 관계에서는 외부 자극에 의해 형성된 소비자의 지각된 정보성 가치(ϒ=.392, t=7.581), 오락성 가치(ϒ=.435, t=8.342)가 몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 지각된 성가심 가치(ϒ=−.081, t=−2.016)가 몰입에 부정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀져 가설 4는 채택되었다. 지속가능 패션 브랜드의 인스타그램에 대한 몰입은 해시 태그 참여(ϒ=v.693, t=9.685), 구매의도(ϒ=.952, t=10.358)에 긍정적인 영향 관계를 형성한다는 결과를 통해 가설 5, 6은 채택되었다. 마지막으로 지속가능 패션 브랜드의 인스타그램에 대한 해시 태그 참여(ϒ=.428, t=4.533)가 구매의도에 긍정적인 영향 관계를 형성하는 것으로 나타나 가설 7은 채택되었다.

        이러한 연구결과는 지속가능 패션 브랜드의 인스타그램 광고를 통해 감정반응, 지각된 광고 가치, 소비자 몰입, 해시태그 참여 및 구매의도를 향상시키는데 영향력이 있는 것을 알 수 있다. Shin and Choi(2015)의 연구에서 지각된 광고 가차가 몰입에 유의한 영향을 끼치는 결과는 소셜미디어 광고의 성가심 속성은 구전효과에도 부정적인 영향을 줄 수 있으며, 반대로 광고의 정보성과 오락성, 몰입이 온라인 구전에 긍정적인 영향 관계를 형성한다는 결과와 Kahle and Valette-Florence(2014)의 연구에서 지속가능 기업이나 브랜드 측면에서는 소셜미디어를 통해 확실한 타케팅(Targeting)을 통한 마케팅 활동이 매우 활발하게 진행할 수 있기 때문에 소셜미디어를 통해 지속가능 가치와 관련된 정보전달은 더욱 쉽게 할 수 있다는 것과 동일한 결과이다. 지속가능 패션 브랜드의 인스타그램 광고에 대한 몰입이 해시 태그 참여 및 구매의도에 유의한 영향을 끼치는 결과는 Park et al.(2010)의 연구에서 소셜미디어 환경에서 몰입을 높이면, 대상에 대한 소비자의 긍정적인 행동반응을 쉽게 도출 할 수 있다고 주장을 검증한다.

      

      
        5.4. 비주얼 머천다이징 적합성 유형 별 경로 모형 차이
        비주얼 머천다이징 적합성 요인의 평균값을 도출한 뒤 평균 값(3.397)을 기분으로 고 적합성 집단(high>3.397)과 저 적합성 집단(low<3.397)으로 구분하였으며, 고 적합성 집단은 180명, 저 적합성은 186명으로 구분되었다.

        비주얼 머천다이징 적합성(VM적합성)에 따른 전체 모형에 대한 조절효과를 알아보기 위하여 다중집단분석(Multi-group analysis)을 실시하였다. 먼저 본 연구 모형의 요인적재량의 동일성을 확인하기 위하여 비제약 모델과 제약 모델의 χ2값을 측정하였다. 이에 대한 결과는 Δχ2/Δdf=82.648(28), p<.001로 집단간 차이는 연구 모형에 조절효과가 있는 것으로 확인되었다. 고 VM적합성과 저 VM적합성 두개 집단 별 모형 형태 동일성 검증을 하기 위하여 각 집단의 모형 적합도 지수를 살펴보았다(χ2=423.426, df=361, (χ2/df=1.173, p=.000), RMR=.041, GFI=.926, NFI=.934, RFI=.923, IFI=.924, TLI=.928, CFI=.922). 또한 두 집단 간의 측정항목들의 불변성에 대한 검증을 실시하였다. 더불어, 두집단 간 유의한 차이가 있는지 검증한 결과 다음과 같은 결과(Table 4)가 도출되었으며, 총 8개 경로가운데 ‘각성-몰입, 정보성-몰입, 몰입-해시태그 참여의도’ 경로에서 두집단 간 유의미한 차이가 검증되었다. 그러므로 가설8은 채택되었다. 구체적으로, 각성 반응과 몰입(Δχ2=4.296, p<.001), 정보 성과 몰입(Δχ2= 8.278, p<.001), 몰입과 해시태그 참여의도(Δχ2=7.512, p<.001) 간의 영향 관계에 있어 유의미한 차이가 나타났다. 이는 Park and Lee(2009)의 연구에서 패션 브랜드의 VM를 효과적으로 수행하는 것은 소비자들에게 긍정적인 감정과 가치인식과 브랜드 태도를 형성하여 구매욕구를 자극해 매출을 높이는 중요한 전략이 될 수 있다는 결과와 Park et al.(2007) VM 구성요소들이 패션 브랜드의 정체성과 일관성을 가지고 소비자에 감정 반응이 높이는 결과를 검증한다. 소비자 들에게 온라인 광고의 VM접합성이 소비자의 감정반응에 긍정적인 영향 관계를 형성한다는 연구결과와 상응하는 결과이다(Cheng et al., 2009). 따라서, 지속가능 패션 브랜드들은 인스타그램을 통한 VM의 구성을 일반 패션 브랜드들과 다르게 구성하여, 차별적인 시각적 이미지를 전달할 수 있는 분위기, 구성, 프레임을 개발해야 할 것이며, 이 연구 결과는 지속가능 패션 브랜드가 다른 일반 패션 브랜드와 마찬가지로, 그 의미를 전달할 수 있는 시각적 프레임 구성 및 채널 설립이 그 의미를 소비자에게 효과적으로 전달할 수 있는 수단이 될 수 있음을 다시 한번 시사한다.

      

      
        5.5. 진정한 자아표현 유형 별 경로 모형 차이
        진정한 자아표현 요인의 평균값을 도출한 뒤 평균 값(2.873)을 기분으로 고 진정한 자아표현 집단(high>2.873)과 저 진정한 자아표현(low<2.873)으로 구분하였으며, 고 진정한 자아표현 집단은 175명, 저 진정한 자아표현 집단은 191명으로 구분되었고, 이들에 따른 경로 모형 차이를 검증하기 위해 다중집단분석을 실시하였다.

        본 연구 모형의 요인적재량의 동일성을 확인하기 위하여 비제약 모델과 제약 모델의 χ2값을 측정하였다. 이에 대한 결과는 Δχ2/Δdf=96.804(28), p<.001로 집단 간 차이는 연구 모형에 조절효과가 있는 것으로 확인되었다. 고 진정한 자아표현과 저 진정한 자아표현 두개 집단 별 모형 형태동일성 검증을 하기 위하여 각 집단의 모형 적합도 지수를 살펴보았다(χ2=518.816, df=361, (χ2/df=1.437, p=.000), RMR=.052, GFI=.910, NFI=.908, RFI=.915, IFI=.907, TLI=.914, CFI=.921). 또한 두 집단 간의 측정항목들의 불변성에 대한 검증을 실시하였다. 더불어, 두집단 간 유의한 차이가 있는지 검증한 결과 다음과 같은 결과(Table 5)가 도출되었으며, 총 8개 경로가운데 ‘몰입-해시태그 참여의도, 몰입-구매의도, 해시태그 참여의도-구매의도’ 경로에서 두집단 간 유의미한 차이가 검증되었다. 가설 9은 채택되었다. 구체적으로, 몰입은 해시태그 참여의도(Δχ2=9.34, p<.01) 및 구매의도(Δχ2=8.36, p<.001), 해시태그 참여의도가 몰입(Δχ2 =8.88, ***p<.001)에 영향을 미치는 경로로, 진정한 자아표현 별 차이가 유의미하게 나타났다. Jang et al.(2012)의 연구에 따르면, 진정한 자아표현 성향이 높은 사람들은 일반적으로 자신과 같은 의견을 갖고 있는 사람들과 소통하려는 강한 동기를 가지고 있으며, 일반적으로 개방적, 자립적, 순화적일 수 있기 때문에 스스로에 대해 솔직하게 표현하고자 하는 욕구를 가지고 있다고 할 수 있다. 따라서, 온라인 채널을 통해 스스로의 자아를 드러내고 타인과 적극적으로 공유하려는 형태의 커뮤니케이션 성향을 보이기 때문에, 본 연구의 결과와 일치하는 것으로 나타났다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Result of multi group analysis between actual self-expression groups
          
          

        

        
          
            
              	No (H10)
              	Low actual self-expression (N = 191)
              	High actual self-expression (N=175)
              	Δχ2 (Δdf = 1)
            

            
              	Est.
              	M
              	t-value
              	Est.
              	SE
              	t-value
            

          
          
            	ϒ1
            	.319
            	.104
            	3.723**
            	.287
            	.079
            	3.103*
            	1.486
          

          
            	ϒ2
            	.271
            	.120
            	2.454*
            	.093
            	.069
            	1.115
            	1.454
          

          
            	ϒ3
            	.684
            	.079
            	8.123***
            	.543
            	.023
            	5.526***
            	2.655
          

          
            	ϒ4
            	.501
            	.143
            	4.512***
            	.232
            	.059
            	3.942***
            	3.113
          

          
            	ϒ5
            	−.056
            	.043
            	−1.302
            	−.091
            	.044
            	−1.057*
            	2.644
          

          
            	ϒ6
            	.565
            	.108
            	5.436***
            	.948
            	.085
            	10.148***
            	9.341***
          

          
            	ϒ7
            	.089
            	.035
            	3.877***
            	.504
            	.153
            	8.440***
            	8.363***
          

          
            	ϒ8
            	.281
            	.032
            	5.122***
            	.722
            	.132
            	6.258***
            	8.887***
          

        

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

          
            ϒ1 = Arousal → Flow, ϒ2 = Pleasure → Flow, ϒ3 = Information → Flow, ϒ4 = Entertainment → Flow
          

          
            ϒ5 = Irritation → Flow, ϒ6 = Flow → Hashtag engagement, ϒ7 = Flow → Purchase intention
          

          
            ϒ8 = Hashtag engagement → Purchase intention
          

        

        

      

      
        5.6. 이상적 자아표현 유형 별 경로 모형 차이
        이상적 자아표현 요인의 평균값을 도출한 뒤 평균 값(3.224)을 기준으로 고 이상적 자아표현 집단(high>3.224)과 저 이상적 자아표현(low<3.224)으로 구분하였으며, 고 이상적 자아표현 집단은 164명, 저 이상적 자아표현 집단은 202명으로 구분되었고, 이들에 따른 경로 모형 차이를 검증하기 위해 다중집단분석을 실시하였다(Table 6).

        
          Table 6. 
				
          

          
            Result of multi group analysis between ideal self-expression groups
          
          

        

        
          
            
              	No (H10)
              	Low ideal self-expression (N=191)
              	High ideal self-expression (N=175)
              	Δχ2 (Δdf=1)
            

            
              	Est.
              	M
              	t-value
              	Est.
              	SE
              	t-value
            

          
          
            	ϒ1
            	.319
            	.104
            	3.723**
            	.287
            	.079
            	3.103*
            	1.486
          

          
            	ϒ2
            	.271
            	.120
            	2.454*
            	.093
            	.069
            	1.115
            	1.454
          

          
            	ϒ3
            	.684
            	.079
            	8.123***
            	.543
            	.023
            	5.526***
            	2.655
          

          
            	ϒ4
            	.501
            	.143
            	4.512***
            	.232
            	.059
            	3.942***
            	3.113
          

          
            	ϒ5
            	−.056
            	.043
            	−1.302
            	−.091
            	.044
            	−1.057*
            	2.644
          

          
            	ϒ6
            	.565
            	.108
            	5.436***
            	.948
            	.085
            	10.148***
            	9.341***
          

          
            	ϒ7
            	.089
            	.035
            	3.877***
            	.504
            	.153
            	8.440***
            	8.363***
          

          
            	ϒ8
            	.281
            	.032
            	5.122***
            	.722
            	.132
            	6.258***
            	8.887***
          

        

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

          
            ϒ1 = Arousal → Flow, ϒ2 = Pleasure → Flow, ϒ3 = Information → Flow, ϒ4 = Entertainment → Flow
          

          
            ϒ5 = Irritation → Flow, ϒ6 = Flow → Hashtag engagement, ϒ7 = Flow → Purchase intention
          

          
            ϒ8 = Hashtag engagement → Purchase intentio
          

        

        

        본 연구 모형의 요인적재량의 동일성을 확인하기 위하여 비제약 모델과 제약 모델의 χ2값을 측정하였다. 이에 대한 결과는 Δχ2/Δdf=96.512(28), p<.001로 집단간 차이는 연구 모형에 조절효과가 있는 것으로 확인되었다. 고 진정한 자아표현과 저 진정한 자아표현 두개 집단 별 모형 형태동일성 검증을 하기 위하여 각 집단의 모형 적합도 지수를 살펴보았다(χ2=620.916, df=361, (χ2/df=1.720, p=.000), RMR=.057, GFI=.914, NFI=.909, RFI=.911, IFI=.915, TLI=.909, CFI=.917). 또한 두 집단 간의 측정항목들의 불변성에 대한 검증을 실시하였다. 더불어, 두집단 간 유의한 차이가 있는지 검증한 결과 다음과 같은 결과(Table 6)이 도출되었으며, 총 8개 경로 가운데 ‘각성-몰입, 유희성-몰입’ 경로에서 두집단 간 유의미한 차이가 검증되었다. 가설 10은 채택되었다. 구체적으로, 각성 반응과 몰입(Δχ2=5.254, p<.001), 유희성과 몰입(Δχ2=6.793, p<.001) 간의 영향 관계에 있어 유의미한 차이가 나타났다. 이러한 연구결과는 선행연구에서 이상적 자아표현의 특성을 가진 소비자 입장에서 구체적인 이상적 자아표현 행위를 통해 스스로의 자아실현이 유지되고, 소셜미디어를 사용하는 수많은 개인의 긍정적 감정의 반응을 향상시킬 것이라는 선행연구의 결과와 상응한다(Kim & Lee, 2011).

      

    

    

  
    
      6. 결 론
      
        6.1. 연구 결과 요약
        현재 지속가능성에 대한 세계적, 사회적 관심이 지속적으로 증가하고 있으며, 패션 기업에서도 소비자들에게 쉽게 그 의미를 전달하고 인식의 개선과 판단을 유도하기 위해 노력하고 있다. 이를 위해 기업의 성장과 사회, 환경을 동시에 고려한 다양한 경영전략이 제시되고 있는 상황이다. 따라서, 본 연구는 현재 대다수 사람들에게 널리 잘 알려진 소셜미디어들 중, 인스타그램을 대상으로 하여, 소비자의 브랜드 평가, 인식에 유의미한 영향을 미칠 것으로 예상되는 색채와 표현형식를 연구 대상에 포함시켜, 소비자의 감정 반응과 그 효과를 실증적으로 검증하였다. 이에 따른 본 연구결과를 요약하면 다음과 같다.

        첫째, 인스타그램 상에서 친환경적 색채와 표현형식에 따라 소비자의 감정반응과 광고의 가치에 대한 지각은 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다. 하지만, 감정반응의 하위요인인 유희성의 측면에서는 광고 전반에서 소비자가 접할 수 있는 색채와 표현형식에 따라 차이가 없는 것으로 나타나 가설 1은 부분 채택되었고, 가설 2는 채택되었다. 이는 소셜미디어 이용을 통한 의사소통과 자기 효능감은 인지된 즐거움에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나기 때문에 유희성 반응이 색채와 표현형식에 따라 유의미한 차이가 나타나지 않는 것으로 나타났다(Choi, 2012). 따라서 라이프 스타일 표현형식의 이미지보다 제품 표현형식의 이미지에 대한 소비자의 지각된 정보성이 더욱 높게 나타난 것으로 사료된다. 또한, Seo(2017)의 연구와 비슷한 결과로 SNS광고의 불편성은 소셜미디어 참여와 직접적인 영향 관계를 형성하고 광고 유형과 유의미한 관계를 형성하지 않는 것으로 나타났다. 따라서, 인스타그램과 같은 소셜미디어 상에서 지속가능 패션 브랜드의 광고나 마케팅을 위한 전략을 수립할 때, 라이프 스타일을 중심으로 하는 컨셉(Concept) 광고나 이미지 제작을 통한 간접적인 브랜드 마케팅 전략보다는 제품 구성 자체의 친환경성, 제품과 직접적으로 연관된 환경 친화적인 이미지를 활용한 마케팅 전략을 추진하는 것이 소비자의 인식 개선과 지각을 위한 효과적인 방법이라 생각된다.

        둘째, 인스타그램 상에서 친환경 색채에 따른 소비자의 감정적 반응과 해당 광고에 대한 가치 인식은 모두 소비자 몰입에 긍정적(성가심=부정적)인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 소비자의 감정반응과 해당 광고의 가치 인식을 통해 형성된 몰입감은 소비자의 구체적인 행동의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 3, 4, 5, 6, 7 모두 채택되었다. Han(2015)의 연구에서 온라인 서비스 품질과 환경에 대한 소비자의 긍정적인 감정은 몰입에 유의미한 영향을 미친다는 결과와 일치하며, 모바일 환경에서 특정 소셜미디어를 통한 소비자의 긍정적인 브랜드 가치 인식은 몰입과 브랜드 충성도 및 긍정적인 태도 형성에 유의미한 영향을 미친다는 선행연구의 결과와 일치한다(Lee, 2015; Park et al., 2009). 따라서, 소셜미디어 상에서 소비자의 긍정적인 태도형성, 몰입, 충성도와 같은 구체적인 행동의도를 이끌어내기 위해서는 소비자가 시각적으로 높은 반응을 보일 수 있는 색채의 구성에 대한 연구가 선행되어야 할 것이다. 또한, 인간의 특성과 선호도는 개인마다 차이를 보이며 일반화하는 것이 어려운 만큼, 보편적으로 다수의 소비자들에게 적용할 수 있는 소셜미디어 상의 색채 구성 표준, 마케팅을 위한 이미지 구성의 표준과 일반화 방안을 기업적 측면에서 전략적으로 구상하는 것이 무엇보다 중요한 과제이다.

        셋째, 인스타그램 상에서 VM의 적합성 정도에 따라 소비자의 감정적 반응, 광고의 가치에 대한 지각 및 행동의도 간에 유의미한 차이가 발생하는 것으로 나타났다. 따라서 가설 8은 채택되었다. 브랜드의 마케팅 광고전략 측면에서 소비자와의 VM적합성 정도가 높은 소셜미디어 계정이 소비자에게 제품 및 브랜드의 가치를 더욱 효과적으로 전달할 수 있는 매개체 역할을 수행하는 것으로 나타났다(Mazar & Zhong, 2010). 이는 인스타그램과 같은 소셜미디어의 마케팅 중에 색채가 가지고 있는 정보는 언어적인 의미나 특정 메시지를 구성하는 표현의 수단으로 사용되기도 하며, 영상에 대한 구체적인 이미지를 구성하고 수용자와 커뮤니케이션 할 수 있는 시각적 언어로도 사용될 수 있다는 것을 의미한다. 이러한 소비자의 감정반응과 대상의 가치지각에 있어 구체적인 소비자의 행동의도를 유도하는 VM의 효과적인 변화와 전략구성은 더 많은 소비자들의 인식과 감정을 바꿀 수 있는 영향력을 가지고 있기 때문에, 소셜미디어 마케팅을 위해 반드시 중요하게 고려해야 할 부분이라 사료된다.

        마지막으로 소비자의 자아표현 유형에 따른 감정반응, 지각된 광고 가치, 몰입, 해시태그 참여의도 및 구매의도 간의 영향 관계를 살펴본 결과, 모든 관계형성에 있어, 이상적 자아표현 집단과 진정한 자아표현 집단 간에 유의미한 차이가 존재하는 것으로 나타났다. 가설 9, 10은 채택되었다. 진정한 자아표현 성향이 높은 소비자가 온라인 채널을 통해 특정 광고 및 홍보에 대해 몰입, 해시태그 참여의도 및 구매의도와 같은 소비자의 구체적인 행동 성향의 측면에서 진정한 자아표현 성향이 낮은 집단보다 더욱 활발한 감정적, 행동적 반응의 변화가 발생하는 것으로 나타났다. 진정한 자아표현 성향이 높은 사람 들은 일반적으로 개방적, 자립적, 순화적일 수 있기 때문에 타인의 의견을 더 유연하게 받아들일 수 있으며, 특정 대상에 대한 감정적 반응이 더욱 활발하게 일어날 수 있다. 이 때문에, 진정한 자아표현 성향이 높은 사람들은 인스타그램과 같이 이미지와 영상을 통해 특정 메시지와 정보를 전달하는 채널로 인해 더욱 민감하게 반응할 수 있을 것이며 기업입장에서는 이러한 소비자의 성향을 고려한 특별한 마케팅 전략을 수행할 필요가 있다고 사료된다. 이상적 자아표현 성향이 높은 소비자가 광고에 감정반응이 더욱 높은 것으로 나타났다. 이런 소비자는 이상적인 모습과 소비자들은 스스로 좋다고 생각하는 모습을 타인에게 보여주려는 성향은 있어, 전세계적으로 매우 긍정적으로 인식되고 있는 지속가능 패션을 스스로도 공유하고 수행하려는 의지를 가질 수 있기에 본 연구의 결과가 도출된 것으로 사료된다. 따라서, 이상적 자아성향이 높은 소비자들을 목표 고객으로 설정하여 감정적, 심리적으로 자극을 줄 수 있는 기업의 특별한 온라인 마케팅 전략을 수립할 필요성이 있다.

      

      
        6.2. 연구의 시사점
        학문적 시사점으로는 첫째, 지속가능성과 관련하여, 소셜미디어 광고의 효과를 검증하기 위해 시각적 감정적 요소인 색채의 개념을 도입하여 그 효과를 검증하기 위해 소비자의 가치 인식과 감정 반응의 차이를 규명하였다는 점에서 선행연구와 차별화된 의의를 가진다. 이는 ‘컬러 마케팅’ 관점에서 지속가능성을 실현하기 위한 하나의 도구로서 색상을 활용한 마케팅 전략 수립의 당위성을 제공한다는 점에서 학문적 의의를 가진다.

        둘째, 단순히 소셜미디어(인스타그램)의 광고 환경, 배경의 색채만을 적용하여 그 효과를 파악한 것이 아니라, 광고의 전달 방식을 표현형식으로 유형화하여 소비자의 감정 반응과 광고의 가치 인식의 차이와 효과를 규명하였다는 점에서 선행연구와 차별화되고 더욱 세분화된 연구를 수행하였다고 할 수 있다. 즉, 단순히 한 가지 측면의 변수를 통해 소비자에 대한 인식의 차이를 규명한 선행연구와는 달리, 상징적인 시각적 요소(색채, 표현형식)를 도입하여 서로 다른 변수의 효과를 증명하였다는 점에서 차별화된 학문적 의의를 가진다.

        본 연구는 실무적 측면에서 다음과 같은 의의를 갖는다. 첫째, 패션 기업은 지속가능성을 실천하기 위한 소셜미디어 마케팅을 실시 할 때, 지속가능성의 보편적인 활동 즉, 친환경에 대한 소비자의 감정반응을 고려하여 광고물 제작 시, 색채 및 표현형식 유형을 모두 고려하여 소비자의 긍정적인 반응과 인식을 동시에 이끌어 낼 수 있는 최선의 광고물을 제작해야 할 것 이다.

        둘째, 온라인에서의 특정 메시지를 전달하기 위한 브랜드 이미지와 어울리는 색채 및 비주얼 머천다이징 적합성을 고려하여 소비자의 긍정적인 반응과 인식을 동시에 이끌어 낼 수 있는 최선의 광고물을 제작해야 할 것이다. 선택적 주의 이론에서도 강조했듯이 소비자들은 자신들이 처한 환경에서 제시되는 자극 중에 가장 끌림이 강한 자극에만 관심을 갖기 마련이다. 따라서, 온라인 마케팅 전락을 통해 제품 및 브랜드에 대한 인식을 높이는 것을 뿐만 아니라 브랜드 가치, 브랜드 이미지 전달을 통해 소비자의 감정 및 감정을 직접적으로 자극할 수 있는 특별한 마케팅 전략이 필요할 것이다.

        또한, 인스타그램에서 내에서 색채뿐만 아니라, 비디오, 음악 등의 감정적 요소를 최대한 활용하여, 소비자의 감정을 긍정적으로 변화시킬 수 있는 감정마케팅, 컬러마케팅의 요소를 혼합한 새로운 마케팅 전략의 필요성이 요구된다.

        셋째, 자아 표현 유형에 따른 지속가능 광고에 대한 가치인식, 감정 반응의 차이를 규명한 연구결과를 바탕으로 세계적으로 통용되는 대표적인 친환경 색채와 광고의 표현 유형에 따라 소비자의 감정적 반응과 인식의 차이가 있다는 것을 파악할 수 있다. 진정한 자아표현 성향이 강한 소비자에게 브랜드 온라인 마케팅 활동을 일방적으로 전달하는 역할보다 소비자와의 커뮤니케션을 더 중시하는 쌍방향 마케팅 전략을 수행해야 할 것이다. 예를 들어, 캠페인 광고, 상품 증정 이벤트 등과 같은 소비자에게 다가가 소통하며, 소비자들이 직접 참여할 수 있는 마케팅 전략을 인스타그램을 통해서 시행한다면, 진정한 자아표현 성향이 강한 소비자들의 감정과 감정을 직접적으로 자극할 수 있는 좋은 전략이 될 수 있을 것이다. 이상적 자아표현 선호하는 소비자에게는 온라인 채널 즉, 인스타그램을 통해 전달하는 메시지의 유형과 이미지의 특성에 있어, 많은 사람들이 공감하고, 긍정적으로 인식할 수 있는 대표적인 색채, 단어표현 등을 더욱 많이 첨가하여, 최대한 많은 소비자들에게 긍정적으로 인식될 수 있는 광고 및 촉진물을 제작하는 것이 더욱 효과적일 것이다.

      

      
        6.3. 연구의 한계점 및 후속연구 방향 제언
        본 연구의 학문적, 실무적 시사점에도 불구하고 향후 연구에서 보완되어야 할 사항이 있으며, 그 내용은 다음과 같다. 첫째, 패션 브랜드의 지속가능 활동에 대한 소셜미디어 마케팅 전략과 그 효과를 검증하기 위해 광고 이미지의 색채 같은 시각적 변수를 도입하였으나, 해시태그와 같은 텍스트의 존재 유무, 동영상과 같은 다양한 정보 전달 방식, 형태와 관련된 변수를 모두 고려하지 못했다는 점에서 한계점을 가진다. 따라서, 향후 연구에서는 구체적인 문자나 동영상과 같은 다양한 정보전달 형태를 고려하여 더욱 폭 넓은 관점에서 지속가능 브랜드로서의 성공을 위한 전략적 요소를 연구대상으로 고려해야 할 것이다.

        둘째, 본 연구에서 사용된 시나리오는 현실감을 극대화하기 위해 실제 사례에 근거하여 제작하였지만, 실제 지속가능성을 추구하는 기업의 소셜미디어 마케팅의 유형을 보면 수없이 다양한 형태의 이미지, 광고, 동영상을 사용하기에, 본 연구에 사용된 자극물의 대표성 확보의 한계점이 제기된다. 따라서, 패션 브랜드의 지속가능성 추구를 위한 향후 연구에서는 실제 브랜드가 사용하고 있는 지속가능 광고의 형태를 더욱 세분화, 유형화하여 적용하여 그 효과를 검증할 필요성이 제기된다. 마지막으로 소셜미디어 플랫폼의 대표성 확보의 한계점을 가진다. 즉, 페이스북, 트위터, 위챗 등 수많은 소셜미디어 플랫폼이 활발하게 운용되고 있는 현재, 서로 다른 소셜 플랫폼에서의 연구 효과의 차이 여부를 비교하고 분석할 필요가 있을 것으로 사료된다.
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