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            초록
          
        

        
          This study classified and analyzed the types of images posted on official accounts operated by domestic and foreign SPA brands on Instagram and Pinterest, which are image-based fashion curations, and performed a survey on preferred image types in the fashion curations of SPA brands. It aims to induce active apparel purchasing behavior of consumers through the suggestion of image types about fashion curations for effective communication between fashion brands and consumers. The survey to targets the 20s and 30s was carried out from October 23, 2015 until November 22 and conducted factor analysis, paired t-test. The above images were classified into four types based on previous studies: product images, brand images, lifestyle images, multiple images. The results of the survey were also divided into four factors in line with the classification of image types. Generally, foreign SPA brands(H&M, Uniqlo, Zara) used image-based fashion curation services more frequently than domestic SPA brands(8Seconds, Mixxo, Spao, Tngt). The analysis of image types in the fashion curations of SPA brands showed that product images accounted for the highest proportion of images used in the official accounts of SPA brands. However, the comparison of averages on the preferred image types of survey respondents showed that the users who had once visited the official accounts of SPA brands on Instagram and Pinterest preferred in the order of lifestyle information > product information > brand information > multiple information provided by SPA brands, which was statistically significant.
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      1. 서 론
      현대사회에서 정보기술의 발달은 정보 유통채널의 다양화, 소셜 미디어를 통한 디지털 정보 생산의 과잉을 야기하였고 이는 사용자들로 하여금 막대한 양의 정보를 필터링하여 수집한 정보를 가치 있는 정보로 재구성하는 ‘큐레이션’을 요구하는 정보 이용 환경을 조성하였다. 한국패션협회는 ‘모바일 쇼핑, 옴니 채널, 큐레이션’ 등을 2014년 온라인 쇼핑 시장 내 패션산업 분야의 트렌드로 선정하였으며 2008년부터 2014년에 이르는 지난 6년간 온라인 쇼핑 시장은 249% 성장하였다(Choi et al., 2015). 이러한 시장 트렌드의 변화와 아이템 수와 종류가 다양한 패션 분야의 특성상, 정보 과잉의 환경에서 소비자의 욕구 충족 및 자발적 참여를 유도하고 신뢰성을 주는 정보를 제공함으로써 상품의 구매 촉진을 모색하기 위한 기업의 소비자 맞춤형 큐레이션 활동은 필수불가결의 요소라고 할 수 있다. 더불어 큐레이션 연관 검색어를 살펴보면 ‘의류, 액세서리, 구두’등 패션 상품에 대한 대중의 관심을 확인할 수 있으며 특히 상품의 주기가 짧아 소비자 피드백에 대한 즉각적인 대응이 필요한 SPA 브랜드는 큐레이션의 활용이 더욱 중요하다고 할 수 있다(Yun et al., 2015).

      본 연구와 관련된 최근 연구동향에 대해 살펴보면 소셜 큐레이션 서비스의 분야별 사례 분석(Lee, 2013), 온라인 쇼핑을 사용하는 여성을 위한 패션 큐레이션(Joo, 2014), 이미지 기반 마케팅의 글로벌 SPA 브랜드 사례 분석(Lee & Hwang, 2015), 모바일 앱스토어 큐레이션의 실증적 연구(Lee, 2013) 등 다채로운 분야의 큐레이션 서비스 사례에 관한 연구에 한정되어 있어 큐레이션 사례 분석을 바탕으로 큐레이션 유형의 파악 및 이와 관련된 소비자 행동의 연관성과 마케팅 성과를 검증할 수 있는 보다 실용적 차원의 접근이 필요하다. 또한, SPA 브랜드에 관한 연구의 대부분은 3대 글로벌 브랜드(에이치앤엠(H&M), 유니클로(Uniqlo), 자라(Zara))를 중심으로 진행된 경향이 있어 국내 SPA 브랜드를 포함한 종합적인 연구가 필요한 실정이다.

      따라서 패션 브랜드의 마케팅 전략으로서 소비자와의 효과적 커뮤니케이션을 도모하기 위하여 SPA 브랜드의 주 소비 연령층을 대상으로 패션 큐레이션 이미지 유형의 선호에 관한 학문적 연구가 필요하다고 사료되는 바, 본 연구는 국내·외 7개 SPA 브랜드의 인스타그램(Instagram)과 핀터레스트(Pinterest)의 메인 페이지에서 나타나는 패션 큐레이션 이미지를 중심으로 이를 분석하는 연구를 진행하였다. 본 연구의 목적은 멀티미디어의 발달에 따라 정보 유통이 다채널화된 현대 사회에서 패션 이미지 큐레이션을 활용한 SPA 브랜드의 사례와 유형 분석을 바탕으로 패션 상품 소비 주체의 능동적 의복 구매 행동을 유도하는 보다 직관적인 패션 큐레이션의 이미지 유형을 모색하여 보고자 하는 데 있다. 또한, 이를 통하여 소비자의 자발적 참여와 판매 촉진을 도모하여 기업-소비자 간의 효율적 커뮤니케이션을 가능하게 하는 패션 큐레이션 이미지 유형을 제안하는 데에 그 의의가 있다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. SPA 브랜드의 특성
        SPA(Specialty store retailer of Private label Apparel)는 일반적 학술용어라기보다는 주로 한국, 일본의 패션 유통 분야에서 사용되는 표현으로 SPA 브랜드는 기획, 생산, 유통의 프로세스를 통합하여 신속하고 효율적인 생산과 판매를 특징으로 하며(Kim & Lee, 2009) 이는 1986년 미국 GAP 社의 결산보고서에서 새로운 사업체제에 대해 도널드 피셔(Donald Fisher) 회장이 정의하면서 생겨난 것으로 전문점과 PB 의류의 합성어이다(Shim, 2002). 또한 Shin(2011)에 의하면 SPA는 자사 생산방식으로 소비자 니즈가 반영된 제품을 양산하여 유통과정을 거치지 않는 조달 방법을 통해 소비자에게 직접 제품을 공급하는 소매점 형태로 정의하고 있다. SPA의 다른 표현으로는 ‘패스트패션(Fast fashion)’이 있으며 패스트패션은 소비자 주문사항이나 트렌드를 민첩하게 반영하여 제품을 생산함을 일컫는 용어로 “맥도널드처럼 빠르고 편리한 패션을 의미하는 McFashion이라는 개념에서 창출된 것(Jang, 2007)”이라고 보는 견해가 있다. 아울러 그 시발점을 설명함에 있어 개성이 강하여 거리에서 동일한 옷을 착용한 사람을 만나는 것을 기피하는 유럽인을 위해 일주일 단위로 신상품을 소량 생산하여 출시하고 잔여 의류는 폐기함으로써 희소성을 부각한 전략이 성공을 거둔 유럽을 그 근원지로 보기도 한다(Yang & Kwak, 2010).

        즉, SPA 브랜드는 제품의 수급 과정에서 자체 생산방식을 통해 기획, 생산, 유통 등 제품의 리드 타임에 영향을 미치는 일련의 과정을 최소화하여 소비자에게 상품을 공급하는 소매점형태의 패션 브랜드를 뜻하며 소비자 반응, 디자인 트렌드, 시장 환경을 신속히 반영하는 장점을 지닌다고 할 수 있다. Cho(2013)는 이러한 SPA 브랜드의 전문성을 형성하는 특징으로 빠른 속도, VMD의 파워, 빠른 상품 회전율, 고품질의 상품, 다양한 디자인의 다섯 가지를 설명하고 있다. SPA 브랜드는 트렌드를 즉각적으로 투영하여 상품을 생산 및 판매하므로 신속한 소비자와의 커뮤니케이션이 요구되고, 이러한 상황에서 신디케이션(온라인상에 일종의 소문을 퍼뜨리는 작업(Steven, 2011))을 위한 큐레이션 활동은 보다 중요시된다고 볼 수 있다.

      

      
        2.2. 패션 큐레이션
        
          2.2.1. 큐레이션의 개념 및 특성
          본래 큐레이션(Curation)은 미술관이나 박물관에서 전시할 소장품 또는 작품을 선정 및 전시하는 일련의 작업을 뜻하는 용어였으나(Steven, 2011), 최근 각종 스마트 기기와 인터넷의 보급으로 인한 정보 유통량의 급증 및 정보 생산 주체의 확산으로 전통적인 큐레이션의 개념은 다채로운 형식의 콘텐츠와 디지털 빅테이터 등과 같이 정보를 다루는 부분으로 그 범위가 확장 사용되고 있다(Joo, 2014). 따라서 큐레이션의 개념은 단순한 정보 수집의 행위를 넘어서 정보의 재구성 및 재분류를 통하여 상대에게 새로운 정보 가치를 생산하는 작업이며 기계를 통한 검색이나 수집이 아닌 인간이 큐레이터로 개입하여 개개인의 관점에 따라 정보를 선별하는 것을 의미하는 용어로 자리 잡았다(Sasaki, 2012).

          즉, 큐레이션은 다양한 매체를 통해 접하게 되는 정보들을 개인의 의도에 따라 선별 수집 및 재구성, 가공의 행위를 통하여 타인에게 가치 있는 정보를 공유 또는 제안하기 위한 일체의 작업을 일컫는 개념이라고 설명할 수 있다. 큐레이션을 통하여 소비자는 정보가 범람하는 환경에서 과도한 정보로 인한 피로도를 감소시켜주는 역할을 하고 있다.

          오늘날 큐레이션은 소셜 네트워크 서비스(SNS) 및 소셜커머스 등의 선행연구들을 바탕으로 보다 진화된 방식인 소셜 큐레이션에 관한 다채로운 연구가 진행되고 있으며 디지털 데이터분석, 모바일 앱스토어 개발 등의 광범위한 분야에서 활용되고 있다. 큐레이션의 형식과 규모는 다양하게 나타나고 있으며 이는 과잉된 콘텐츠가 공급되는 환경에서 인간이 수집·구성하고자 하는 대상에 인간의 질적 판단을 추가하여 명료한 정보를 제공하는 과정이 필요하기 때문이다(Steven, 2011). 큐레이션의 사례를 정보의 형태에 따라 분류해 보면 이미지, 쇼핑, 뉴스 및 콘텐츠 중심(Lee, 2013) 또는 이미지 및 동영상, 쇼핑, 뉴스기반(Gao, 2013)으로 세분화하거나 이미지, 쇼핑, 매거진, 기타의 4가지 항목으로의 분류(Jung & Jun, 2013)가 선행되었다. 큐레이션, 소셜 큐레이션, 소셜 커머스에 관련한 선행연구 고찰을 종합하여 정보의 형태에 따른 대표적인 큐레이션 서비스 유형을 분류하면 다음과 같이 정리할 수 있다(Table 2).

          
            Table 2. 
				
            

            
              Classification of curation services due to the type of information
            
            

          

          
            
              
                	Type of information
                	Function
                	Curation service
              

            
            
              	Images & movies
              	· Image creation and sharing (in some cases, link to the purchase page)
              	· Pinterset, Instagram.com, interest.me, Tumblr.com, Visual.ly, stylesha.re, The fancy.com
            

            
              	Shopping
              	· Sharing contents that user edit, link to buy the product page
· Shopping curation based on the big data or experts recommend
              	· Polyvore.com, Selectshop, halfclub.com
· Mom Pic, Shoedazzle, Fab.com, Cova.kr, Buybox
            

            
              	News & contents
              	· Users create and collect information in a personalized newspaper format to share
· Personalized content recommendation service
              	· Flipboard, paperli, editoy
· Kakao topic, Cash slide
            

            
              	Location
              	· Earn ‘bedge’ authentication check visited places
· Directions to someone in an area where the user
· Fashion information sharing, conversation on each country
· Connecting with user’s friends in a nearby place
              	· Foursquare
· Facebook places
· Fashion map
· Seeon.kr
            

            
              	Sound & etc
              	· To recognize the speech patterns, generated a list of topics that you specify videos
· Customized news or establishment music channel
              	· Blinkx.tv
· Umano, Melon radio
            

          

          

          또한 큐레이션은 큐레이팅 행위의 주체에 따라 구분되기도 하는데 Cho(2012)의 보고서에 의하면 첫째, 사업자 주체 큐레이션으로 이는 데이터 큐레이션(Data-Curation)이라고도 명명되며 콘텐츠의 속성, 고객 선호도 정보를 분석하여 개개인의 맞춤형 큐레이션 서비스를 제공하는 것이며 둘째, 사용자 주체 큐레이션으로 콘텐츠 필터링의 주체가 사용자라는 것을 특징으로 하여 콘텐츠를 생산, 공유하거나 타 이용자가 필터링한 콘텐츠를 구독하는 것으로 소셜 큐레이션(Social-Curation)이라 지칭된다. Joo(2014)는 사업자 주체 큐레이션을 다시 특정 분야를 전문으로 하는 머천다이저가 상품을 제안하는 전문 몰 형태, 보다 능동적 큐레이션으로서의 서브 스크립션 형태, 기존의 소셜커머스 업체와는 달리 전문성을 가미하여 퍼스널 쇼퍼로서의 차별화한 형태의 세 가지 경우로 구분하고 있으며 사용자 주체 큐레이션은 소비자 추천 시스템을 활용하거나 소셜 미디어에 입점하는 경우 또는 소셜 큐레이션 서비스를 활용하는 형태로 분류하고 있다.

          
            2.2.2. 패션 큐레이션의 특성
            패션 큐레이션은 공유되는 정보의 종류를 기준으로 시각적 이미지가 주축이 되어 이루어지고 있으며, Joo(2014)의 연구에 서는 큐레이션을 패션에 접목시킨 패션 큐레이션의 개념에 대하여 “온라인상에서의 패션 정보들을 선택, 해석하고 재구성하여 연출함으로써 의미 있는 컬렉션으로 재창조하는 것”이라고 정의하고 있다. 이러한 패션 큐레이션의 주체 즉, 패션 큐레이터는 각각의 개인 또는 기업 모두가 될 수 있으며 큐레이션 행동을 통하여 쇼핑 행동, 패션 상품 소비를 위한 온라인상의 플랫폼 구축, 패션 브랜드의 유통 및 판매 촉진 등 소비자 의복 행동의 전반에 걸쳐서 직·간접적 영향을 미치는 정보를 재가공하여 공유하는 일련의 행위라고 할 수 있다. 아울러 큐레이션, 소셜 큐레이션을 기반으로 하여 패션 분야로 전문화된 패션 큐레이션은 의복 구매 행동과 관련한 소비자의 능동적이고 실제적 행동 유도(Ma, 2014)를 기대하게 함으로써 패션 브랜드의 효율적 마케팅 방안으로 활용되고 있다.

            관련 선행연구에서는 패션 큐레이션 비즈니스의 사례를 사용 목적에 따라서 패션 비전문가의 패션 사진을 중심으로 SNS서비스를 제공하는 정보제공형, 해당 제품의 구매 사이트로 유도하는 상품 중개형, 사업자가 제공하는 템플릿으로 코디네이션을 제안하고 구매 사이트로 연동되는 혼합형 분류하고 있으며 사용자 태도에 따라 전문가의 선별 정보를 수동적으로 받아들이는 구독형, 사업자의 큐레이션에서 필요 부분만을 선택하여 능동적 검색을 하는 참여형으로 구분하기도 한다(Joo, 2014). 또한 Choi et al.(2015)는 패션·뷰티 큐레이션의 종류를 SNS형, 셀러브리티 추천형/셀렉숍, 서브 스크립션형, 소셜커머스/오픈마켓형의 4가지를 기준으로 분류하였다. 본 연구에 서는 시각적 이미지를 주축으로 전개되는 패션 큐레이션의 특성을 반영하여 ‘이미지’를 중심으로 제공되는 큐레이션 서비스를 연구 대상으로 선정하였다.

          

          
            2.2.3. 이미지 기반 패션 큐레이션
            이미지 기반 큐레이션 서비스는 ‘관계’를 중심으로 하는 텍스트 기반의 플랫폼에서 발전된 형태로, 사진과 동영상의 시각적 이미지를 기반으로 하여 ‘취미와 관심사’가 중점적으로 공유되는 직관적이면서 시각적 인지가 편리한 인터페이스로 구축되어있다(Fig. 1). 이미지 기반 큐레이션 서비스는 현재 소셜미디어 시장의 주류로 자리 잡고 있으며, 페이스북의 경우 이미지 기반 서비스가 아님에도 불구하고 이미지의 활용 및 공유의 비중이 점차 높아지고 있어 이미지 기반 서비스인 인스타그램을 2012년에 인수하였고, 세계적으로 가입자 수 2위인 트위터(Twitter)도 포토버켓(Photo Bucket)과 제휴하여 사진을 공유 할 수 있도록 서비스를 제공하고 있다(Kang, 2013). 이러한 트렌드에 부응한 각 분야의 기업들은 시각적 커뮤니케이션을 이용하여 고객에게 기업을 알리고 프로모션을 진행하는 등 ‘홍보’에 초점을 맞추어 다양한 마케팅 전략을 구사하고 있다(Lee & Hwang, 2015).

            
              
              

              Fig. 1. 
				
              

              
                Sample configuration of Instagram & Pinterest screen. https://www.instagram.com/tngtagram, https://kr.pinterest.com.
              
              

              

            

            인스타그램은 2010년 10월에 서비스를 시작하여 세계 월간 활동 이용자(Monthly Active Users, [MAU]) 수가 2014년 3억 명을 넘었으며(Im, 2014) 글로벌 웹 인덱스(Global Web Index, [GWI])에 의하면 2013년 4분기 동안 32개국의 이용자들 대상으로 조사한 결과 사용률에 있어 23%의 성장을 보이면서 실질적인 사용률이 가장 높은 성장세를 보인 이미지 기반 큐레이션 서비스이다(Park, 2014). 또한 핀터레스트는 2010년 정식으로 서비스를 시작하였으며 순 이용자 수 1,000만 명을 가장 단기간 내에 돌파한 서비스로, 월평균 이용 시간이 트위터의 3배를 상회하고(Lee, 2013) 이미지 기반의 미디어 중 이용자 수가 가장 많다(Fig. 2). 따라서 본 연구에서는 이미지 기반 큐레이션 서비스 중, 인스타그램과 핀터레스트를 연구 범위로 선정하였다.

            
              
              

              Fig. 2. 
				
              

              
                Top 15 most popular social networking sites(October, 2015). http://www.ebizmba.com.
              
              

              

            

            2.2.3.1. 인스타그램(Instagram)

            인스타그램은 사용자가 직접 촬영한 이미지를 자신의 인스타그램에 게시하면 이를 다른 이용자들이 공유하는 플랫폼으로 (Nam et al., 2014), 3세대 SNS에 분류되기도 한다. 이는 시각적 콘텐츠 소비가 익숙한 이용자들에 유용하며 검색어 역할을 하는 해시태그를 이용하여 소통을 목적으로 하는 채널로서, 키워드를 입력하면 자신이 원하는 정보와 관련된 이미지들을 확인할 수 있다는 장점을 가진다(Kim & Song, 2015). 다시 말해 인스타그램은 공유하는 정보의 매개체가 텍스트가 아닌사진, 동영상을 기반으로 하는 서비스로서 현재 포화된 소셜미디어 시장에서 효과적인 마케팅 효과를 거두고 있다(Park & Cho, 2015). 인스타그램에서 확인할 수 있는 폴라로이드 사진이 연상되는 정사각형 이미지는 이미지(사진 또는 동영상)를 통한 커뮤니케이션에 집중하려는 의도가 담겨있으며, 실제로 사진이나 동영상을 첨부하거나 실시간으로 촬영하여야 글을 게시할 수 있고 사진 촬영과 동시에 다채로운 디지털 필터(효과)를 사용하여 사진 보정이 가능하도록 서비스를 제공하고 있다(Song, 2015). 이러한 인터페이스 디자인과 기능으로 인해 인스타그램 이용자는 35세 이하가 90% 이상을 차지하고 있으며, 이에 해당하는 연령층이 선호하는 의류 브랜드와 엔터테인먼트의 공유가 활발히 이루어지고 있는 것이다(Lee, 2014). 또한 인스타그램은 서비스 특성상 각 기업 또는 브랜드의 메인 페이지에 방문 시, 게재된 새로운 이미지에 대한 직관적 인식이 가능하도록 인터페이스가 구성되어 있어 브랜드의 신제품 출시나 단발성 이벤트 진행의 홍보 수단으로서 용이하다고 할 수 있다(Fig. 1). 본 연구 대상 범위인 8개의 SPA 브랜드 중 유니클로, 에이치앤엠, 자라, 에잇세컨즈(Eight Seconds), 미쏘(Mixxo), 티엔지티(Tngt), 스파오(Spao)의 7개 브랜드가 현재 인스타그램 서비스를 마케팅 수단으로 활용하고 있다.

            2.2.3.2. 핀터레스트(Pinterst)

            ‘핀터레스트’는 벽에 물건을 고정할 때 사용하는 ‘핀(pin)’과 관심사를 의미하는 ‘인터레스트(interest)’의 합성어로 이용자들은 주제별로 분류한 자신만의 보드에 이미지를 ‘핀’하여 큐레이팅을 한다(Lee & Hwang, 2015).

            주요 용어를 살펴보면, ‘피너(Pinner)’는 사진 이미지를 올리는 사람을 지칭하고, ‘핀’ 또는 ‘피닝(Pinning)’은 피너가 핀터레스트에 사진을 올리는 것을 의미하며 ‘핀’은 이미 진열된 사진을 의미하기도 한다(Kim, 2012). 이러한 사진들을 모아서 고정한 장소를 ‘보드(Board)’라고 하며 다른 이용자가 사진을 올려 공유한 핀 사진을 재공유하는 것을 ‘리핀(Repin)’이라 일컫는다. 각 사진의 ‘핀 잇(Pin It)’을 클릭하면 자신의 보드를 선택하여 해당 이미지를 추가할 수 있고 각 이미지에는 ‘라이크(Like)’가 있어 이를 클릭하여 자신의 감정을 표현할 수 있는 기능이 있으며 코멘트(Comment) 기능으로 간단하게 댓글을 작성할 수 있다(Kim, 2012).

            또한 이미지를 메일, 문자메시지로 바로 전송하거나 카카오스토리, 밴드 등 다른 서비스로 공유 또는 모바일 기기에 직접 저장이 가능하도록 버튼이 구성되어 있다. 이용자는 피너 또는 피너의 특정 보드, 자신이 선택한 주제에 대해 팔로잉(Following)을 할 수 있으며 타 이용자의 기호에 맞게 편집된 보드의 공유 및 구독이 가능하다. 브랜드가 운영하는 공식 계정의 메인 페이지 방문 시, 세부 이미지에 대한 직관적 인식은 어려운 경향이 있으나, 보드를 선택하여 세부 이미지를 클릭하는 경우 브랜드의 홈페이지나 구매 페이지로 이동할 수 있도록 직접적 연계가 되어 있어 인스타그램과 비교 시 실제 판매로의 유도가 보다 용이하다고 볼 수 있다(Fig. 1). 본 연구의 범위로 선정된 8개의 SPA 브랜드 중 유니클로, 에이치앤엠, 자라, 에잇세컨즈, 미쏘의 5개 브랜드가 현재 핀터레스트 상에서 브랜드 공식 페이지를 운영하고 있다.

          

          
            2.2.4. 이미지 유형 분류를 위한 선행 연구
            이미지 기반의 패션 큐레이션 서비스에서 게시되는 SPA 브랜드의 패션 큐레이션 이미지 유형의 분류를 위하여 Aaker(1997)의 연구와 Lee and Hwang(2015)의 연구를 참고하였다. Lee and Hwang(2015)은 ‘글로벌 SPA 브랜드의 이미지기반 마케팅 핀터레스트에 관한 사례분석 연구’에서 Aaker(1997)의 선행 연구에 대하여 브랜드 이미지가 표현되는 형태를 “제품종류, 제품속성, 명성, 라이프스타일 또는 개성 등 다양한 형태로 나타난다”고 언급하고 있으며, 이를 바탕으로 보드 이미지를 구성하는 이미지 유형별 사례를 제품 제시 사례, 라이프스타일 제시 사례, 브랜드명성 제시 사례, 기타 사례로 각 유형의 사례를 도출하였다(Fig. 3).
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                The classification of image types in Instagram & Pinterest.
              
              

              

            

          

        

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 연구문제
        본 연구의 세부적인 연구 문제는 다음과 같다. 첫째, 패션큐레이션에 관련된 선행연구 고찰을 바탕으로 인스타그램과 핀터레스트 상에서 이루어지는 SPA 브랜드의 패션 큐레이션의 이미지 유형을 분류 및 분석한다. 둘째, 인스타그램과 핀터레스트에서 사용된 국내·외 각 SPA 브랜드의 이미지 유형의 추이에 관하여 그 공통점과 차이점을 살펴본다. 셋째, SPA 브랜드의 패션 큐레이션 이미지 선호 유형에 대한 설문 조사를 실시하여, SPA 브랜드의 큐레이션 사용자가 응답한 선호 이미지 유형과 SPA 브랜드가 실재적으로 사용하는 이미지 유형을 비교해 봄으로써 SPA 브랜드의 효과적 패션 큐레이션을 위한 이미지 활용의 구체적인 방안을 모색한다.

      

      
        3.2. 자료 수집 및 분석
        연구방법은 큐레이션과 패션 큐레이션에 관련된 서적 및 ‘온라인 쇼핑을 활용하는 30대 여성을 위한 패션 큐레이션(Joo, 2014)’, ‘소셜 미디어를 활용한 패션 브랜드 마케팅에 관한 연구(Lee, 2014)’, ‘글로벌 SPA 브랜드의 이미지기반 마케팅 핀터레스트에 관한 사례분석 연구(Lee & Hwang, 2015)’ 등의 선행연구, 인터넷 자료를 활용한 이론적 고찰을 수행하고 인스타그램과 핀터레스트에서 이뤄지는 SPA 브랜드의 패션 이미지 큐레이션 유형 분류 및 분석을 바탕으로 설문 조사를 진행하는 실증적 연구를 병행하였다. 연구 범위는 2015년 S/S 시즌의 약 한 달의 기간에 걸쳐 핀터레스트 보드 이미지를 분석한 선행연구(Lee & Hwang, 2015)를 바탕으로, 두 차례의 사전 분석단계를 거쳐 F/W 시즌인 2015년 10월 23일부터 11월 22일까지의 기간 동안 각 브랜드에서 게시한 이미지를 대상으로 하였다(2015년 11월 22일 기준, 총 17,307장). 패션 이미지 큐레이션의 유형 분석 작업은 박사학위 이상의 패션 분야 전문가 5인과 함께 무작위로 추출된 160개의 이미지를 기설정된 4가지유형으로 이미지를 분류하는 두 차례의 사전 분석 단계를 거쳐, 60% 이상의 의견 합치도를 보이는 이미지를 기준으로 하여 연구범위 내 전체 이미지를 분류하였다. 인스타그램과 핀터레스트에 나타난 패션 큐레이션의 이미지 유형 선호를 살펴보는 설문 조사는 이미지 유형 분류를 통해 제품 정보제공, 브랜드 정보제공, 라이프스타일 정보제공, 복합적 정보제공 이미지를 구성하는 세부 이미지에 대한 서술형식으로 작성한 설문지를 사용하였으며, 50명을 대상으로 한 예비조사를 바탕으로 수정하여 본 조사에서는 총 11문항에 대한 설문을 전개하였다.

        설문은 SPA 브랜드의 주 이용 연령층인 20~30대 남녀를 대상으로 하였으며, 인스타그램 또는 핀터레스트에서 운영 중인 연구 범위의 SPA 브랜드의 공식 계정을 방문한 경험이 있는 198명의 설문 응답에 대해 SPSS 22.0을 사용하여 요인분석 및 신뢰도 분석, 대응표본 t검정을 진행하였다. 연구 범위는 국내의 브랜드 가치 평가 전문 기관인 ‘브랜드스탁(Brandstock)’에 서 집계한 브랜드 가치지수(Brand Stock Top Index[BSTI], 2015)를 기준으로(Table 1) ‘패스트패션’ 분야의 브랜드 중에서 인스타그램과 핀터레스트를 활용하는 에이치앤엠, 유니클로, 자라, 에잇세컨즈, 미쏘, 티엔지티, 스파오의 7개 브랜드를 대상으로 하였다. 패션 큐레이션 서비스는 상품 전달력이 높은 이미지 기반의 커뮤니케이션이 이루어지는 특징을 지니므로(Choi et al., 2015) 본 연구에서는 이미지 기반의 큐레이션 서비스인‘인스타그램’과 ‘핀터레스트’를 중심으로 연구를 수행하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            SPA brand rankings by Brandstock(October, 2015)
          
          

        

        
          
            
              	Ran king
              	Brand
              	BSTI (1000)
              	Brand share index (700)
              	Consumer survey index (300)
              	Itemizes consumer survey index
            

            
              	Cognition
              	Favor
              	Trust
              	Satisfaction
              	Purchasing intention
            

          
          
            	1
            	Uniqlo
            	856.21
            	619.2
            	237
            	84.1
            	84.3
            	76.7
            	76.6
            	73.5
          

          
            	2
            	8seconds
            	736.55
            	521.4
            	215.1
            	83.0
            	75.0
            	65.8
            	68.6
            	66.1
          

          
            	3
            	Zara
            	727.13
            	511.8
            	215.3
            	79.6
            	77.2
            	67.3
            	67.9
            	66.9
          

          
            	4
            	H&M
            	684.24
            	469.7
            	214.5
            	77.5
            	76.5
            	68.9
            	69.3
            	65.3
          

          
            	5
            	Mixxo
            	619.8
            	413.1
            	206.7
            	79.9
            	71.8
            	61.9
            	65.7
            	65.2
          

          
            	6
            	Tngt
            	585.88
            	381.8
            	204.1
            	78.4
            	70.9
            	63.4
            	61.2
            	66.1
          

          
            	7
            	Codes Combine
            	551.18
            	353.5
            	197.7
            	73.5
            	70.2
            	61.4
            	63.8
            	60.5
          

          
            	8
            	Spao
            	532.11
            	325.3
            	206.8
            	82.7
            	74.8
            	60.9
            	65.2
            	61.1
          

        

        

        설문 응답자의 연령대는 20대가 74.7%, 30대가 25.3%를, 최종 학력은 응답자의 62.1%가 대학생, 23.2%는 대학 졸업, 14.7%가 대학원 재학 이상이었다. 모바일을 통한 인터넷 접속을 포함한 일평균 인터넷 이용 시간은 1시간 이상 2시간 미만이 31.8%, 2시간 이상 3시간 미만이 37.9%로 높은 비율을 차지하고 있었고, 인스타그램 또는 핀터레스트의 일평균 이용 시간은 1시간 미만(59.1%)이 가장 높은 수치로 집계되었다. 설문 응답자의 월평균 의복 지출비용은 10만 원 이상 20만 원 미만이 41.4%로 가장 높은 비율을 보였으며, 10만 원 미만이 26.3%, 20만 원 이상 30만 원 미만이 24.3%의 양상을 보였다(Table 3).

        
          Table 3. 
				
          

          
            The general characteristics of the sample
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Category
              	Frequency
              	Ratio
            

          
          
            	Sex
            	Male
            	49
            	24.7
          

          
            	Female
            	149
            	75.3
          

          
            	Age
            	20~29
            	148
            	74.7
          

          
            	30~39
            	50
            	25.3
          

          
            	Highest level
            	University/college students
            	123
            	62.1
          

          
            	University/college graduates
            	46
            	23.2
          

          
            	Graduate school
            	29
            	14.7
          

          
            	Clothing expenditure per month
            	Under 100,000 won
            	52
            	26.3
          

          
            	100,000~199,999 won
            	82
            	41.4
          

          
            	200,000~299,999 won
            	48
            	24.3
          

          
            	300,000~499,999 won
            	7
            	3.5
          

          
            	Over 500,000 won
            	9
            	4.5
          

          
            	Average daily time on the internet
            	Under 1 hour
            	4
            	2.0
          

          
            	Over 1~under 2 hours
            	63
            	31.8
          

          
            	Over 2~under 3 hours
            	75
            	37.9
          

          
            	Over 3~under 5 hours
            	41
            	20.7
          

          
            	Over 5 hours
            	15
            	7.6
          

          
            	Average daily time on the curation service
            	Under 1 hour
            	117
            	59.1
          

          
            	Over 1~under 2 hours
            	37
            	18.7
          

          
            	Over 2~under 3 hours
            	33
            	16.7
          

          
            	Over 3~under 5 hours
            	6
            	3.0
          

          
            	Over 5 hours
            	5
            	2.5
          

        

        

      

      
        3.3. 이미지 유형의 분류
        이미지 기반 큐레이션 서비스인 핀터레스트와 인스타그램에서 이루어지는 SPA 브랜드의 패션 큐레이션 유형 분류는 브랜드 이미지가 표현되는 형태에 대해 언급한 Aaker(1997)의 선행연구와 이를 바탕으로 전개된 Lee and Hwang(2015)의 핀터레스트 메인 페이지 보드 이미지 유형 사례에 관한 연구를 바탕으로 이루어졌으며, 이를 바탕으로 도출된 유형은 제품 정보제공, 브랜드 정보제공, 라이프스타일 정보제공, 복합적 정보제공의 4가지이다(Fig. 3). ‘제품 정보제공’ 유형은 브랜드의 제품을 게시한 것으로 브랜드에서 출시하는 새로운 패션 상품의 단독 또는 복수 이미지를 제시하는 방식으로 나타나며 ‘브랜드 정보제공’은 해당 브랜드의 매장 위치 및 개설 정보, 가격 할인 등의 일시적 이벤트와 같은 브랜드 관련 정보가 담긴 이미지를 게시한다. ‘라이프스타일 정보제공’ 유형은 브랜드 또는 해당 브랜드 제품의 소비자와 연관되어 소비자의 일상적 생활과 밀접한 이미지를 제공하면서 제품 구입을 간접적으로 유도한다. ‘복합적 정보제공’은 제품 정보, 브랜드 정보, 라이프스타일 정보 유형에 속하지 않거나 그 구분이 모호한 경우 또는 2가지이상의 유형이 복합적으로 나타난 이미지이다.

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. SPA 브랜드의 큐레이션 이미지 유형 분석
        앞서 살펴본 각 SPA 브랜드가 인스타그램과 핀터레스트에서 사용하고 있는 이미지 유형 분석을 바탕으로 서비스 플랫폼의 특성에 따른 이미지 유형의 비율 및 국내와 국외 SPA 브랜드의 이미지 유형의 비율에 대한 비교 분석을 하였으며, 이를 종합한 결과는 다음과 같다(Table 4). 국내 SPA 브랜드(에잇세컨즈, 미쏘, 스파오, 티엔지티)와 국외 SPA 브랜드(에이치엔엠, 유니클로, 자라)의 이미지 유형 분석을 살펴보면, 우선 제품 정보의 이미지 유형 비율이 가장 높다는 점과 각 이미지 유형의 비율이 한 달간 유사한 양상을 보인다는 공통된 현상을 확인할 수 있다. 이미지의 절대적 수량의 경우, 연구 범위 내에서 각 브랜드 당 이미지의 수는 국외 SPA 브랜드가 국내 SPA 브랜드보다 10배 이상 많은 차이가 나타나, 국외 SPA 브랜드가 보다 적극적으로 공식 계정을 통하여 소비자에게 많은 이미지를 노출시키는 커뮤니케이션 활동을 하고 있음을 알 수 있다. 또한 인스타그램과 핀터레스트를 구성하는 이미지 유형 비율은 인스타그램의 경우 상대적으로 브랜드 정보제공 이미지가, 핀터레스트는 라이프스타일 정보제공 이미지의 비중이 높게 나타났다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            The frequency changes of image types in curation platform of each SPA brand (unit:qty)
          
          

        

        
          
            
              	Category
              	Instagram
              	Pinterest
            

            
              	Brand
              	Date
              	product
              	brand
              	life
              	multiple
              	total
              	product
              	brand
              	life
              	multiple
              	total
            

          
          
            	International brands
            	H&M
            	2015. 10.23.
            	1117 (64.2%)
            	534 (30.6%)
            	57 (3.3%)
            	33 (1.9%)
            	1741
            	4948 (95.4%)
            	-
(%)
            	-
(%)
            	239 (4.6%)
            	5187
          

          
            	2015. 11.22.
            	1168 (64.3%)
            	544 (29.9%)
            	60 (3.3%)
            	45 (2.5%)
            	1817
            	5212 (95%)
            	-
(%)
            	-
(%)
            	272 (5%)
            	5484
          

          
            	Uniqlo
            	2015. 10.23.
            	422 (62.4%)
            	245 (36.2%)
            	3 (0.4%)
            	7 (1%)
            	677
            	1840 (88.2%)
            	24 (1.2%)
            	-
(%)
            	220 (10.6%)
            	2084
          

          
            	2015. 11.22.
            	446 (62.2%)
            	258 (36%)
            	3 (0.4%)
            	10 (1.4%)
            	717
            	1840 (84.6%)
            	40 (1.9%)
            	-
(%)
            	294 (13.5%)
            	2174
          

          
            	Zara
            	2015. 10.23.
            	577 (70.8%)
            	215 (26.3%)
            	15 (1.8%)
            	9 (1.1%)
            	816
            	2019 (47.6%)
            	570 (13.4%)
            	1653 (39%)
            	-
(%)
            	4242
          

          
            	2015. 11.22.
            	608 (71.4%)
            	219 (25.7%)
            	15 (1.7%)
            	10 (1.2%)
            	852
            	2114 (48.5%)
            	593 (13.6%)
            	1653 (37.9%)
            	-
(%)
            	4360
          

          
            	National brands
            	8Seconds
            	2015. 10.23.
            	630 (71.9%)
            	223 (25.4%)
            	5 (0.6%)
            	18 (2.1%)
            	876
            	17 (60.7%)
            	2 (7.1%)
            	5 (17.9%)
            	4 (14.3%)
            	28
          

          
            	2015. 11.22.
            	652 (70.1%)
            	234 (25.1%)
            	5 (0.5%)
            	40 (4.3%)
            	931
            	17 (60.7%)
            	2 (7.1%)
            	5 17.9(%)
            	4 (14.3%)
            	28
          

          
            	Mixxo
            	2015. 10.23.
            	149 (59.9%)
            	91 (36.5%)
            	3 (1.2%)
            	6 (2.4%)
            	249
            	13 (81.2%)
            	-
(%)
            	3 (18.8%)
            	-
(%)
            	16
          

          
            	2015. 11.22.
            	165 (58.9%)
            	106 (37.9%)
            	3 (1.1%)
            	6 (2.1%)
            	280
            	13 (81.2%)
            	-
(%)
            	3 (18.8%)
            	-
(%)
            	16
          

          
            	Spao
            	2015. 10.23.
            	111 (66%)
            	47 (28%)
            	1 (0.6%)
            	9 (5.4%)
            	168
            	-
(%)
            	-
(%)
            	-
(%)
            	-
(%)
            	0
          

          
            	2015. 11.22.
            	135 (63.9%)
            	63 (29.9%)
            	1 (0.5%)
            	12 (5.7%)
            	211
            	-
(%)
            	-
(%)
            	-
(%)
            	-
(%)
            	0
          

          
            	Tngt
            	2015. 10.23.
            	151 (48.1%)
            	112 (35.7%)
            	5 (1.6%)
            	46 (14.6%)
            	314
            	-
(%)
            	-
(%)
            	-
(%)
            	-
(%)
            	0
          

          
            	2015. 11.22.
            	163 (48.2%)
            	115 (34%)
            	5 (1.5%)
            	55 (16.3%)
            	338
            	-
(%)
            	-
(%)
            	-
(%)
            	-
(%)
            	0
          

          
            	Total
            	2015. 10.23.
            	3157 (65.2%)
            	1467 (30.3%)
            	89 (1.9%)
            	128 (2.6%)
            	4841
            	8837 (76.4%)
            	596 (5.2%)
            	1661 (14.4%)
            	463 (4.0%)
            	11557
          

          
            	2015. 11.22.
            	3337 (63.6%)
            	1539 (29.3%)
            	191 (3.7%)
            	178 (3.4%)
            	5245
            	9196 (76.2%)
            	635 (5.3%)
            	1661 (13.8%)
            	570 (4.7%)
            	12062
          

        

        

        브랜드별로 살펴보면, 에이치엔엠의 경우 핀터레스트 상에서의 제품 정보제공 이미지 유형의 비율이 타 브랜드에 비해 현저히 높았으며 이는 핀터레스트의 보드를 구성함에 있어, T.P.O.를 고려한 ‘Party time’, ‘Dive in to swimwear’, 콜라보레이션 제품을 게시한 ‘Balmain x H&M’ 등 다양한 카테고리로 구성된 25개의 보드가 제품과 관련된 정보를 제공하고 있기 때문으로 유추해 볼 수 있다. 인스타그램에서는 연구 범위 브랜드 중 가장 많은 팔로워(2015년 11월 23일 기준 10,900,000여명)를 보유하고 있었으며 핀터레스트와 비교하여 브랜드 정보제공 이미지가 높은 비중을 차지하고 있었다.

        조사 대상 브랜드 범위 중 핀터레스트에서 가장 많은 팔로워(2015년 11월 23일 기준 179,900여 명)를 보유하고 있는 유니클로는 핀터레스트와 인스타그램 모두에서 제품 정보제공 이미지의 비율이 가장 높게 나타났다. 핀터레스트에서는 제품 이미지 유형 중 ‘Uniqlo cashmere’, ‘Uniqlo flannel’ 등 소재를 나타내는 보드명의 사용에서 타 브랜드와의 차이점이 부각되고 있음을 알 수 있다. 인스타그램에서는 라이프스타일 정보제공 이미지 유형 또는 복합적 정보제공 이미지 유형의 비율이 낮다는 부분에서 브랜드의 특성이 드러났으며 이를 통하여 소재, 색상 등 제품 속성을 전달하려는 정보 전달에 치중하고 있음을 알 수 있다.

        자라의 인스타그램 공식 계정에서는 핀터레스트와 비교하였을 때, 절대적인 이미지의 수가 적었으나 제품 정보제공 이미지 유형이 가장 높은 비율을 차지하고 있다는 점에서 다른 브랜드들과 유사한 양상을 보였다. 또한 핀터레스트에서는 브랜드 정보제공 이미지 유형을 나타내는 보드의 명칭에서 ‘Campaign aw12’, ‘Campaign ss12’, ‘Spring summer campaign’ 등을 사용하여 브랜드의 홍보를 부각시키고 있다. 또한 전체 이미지 개수에서는 복합적 정보제공 이미지 유형의 비율이 높은 점에서 차이점이 두드러진다. 이는 핀터레스트 상에서 제품과 브랜드 또는 제품과 라이프스타일이 혼합된 이미지의 게시가 많이 이루어지고 있기 때문에 나타나는 결과라 할 수 있다.

        에잇세컨즈의 경우 인스타그램과 핀터레스트 두 가지 서비스 모두에서 공식 계정을 확인할 수 있었으나 핀터레스트의 경우 조사 기간 동안 이미지 개수의 변화가 없었고 기존에 게시되어 있는 이미지의 수가 적어, 인스타그램을 중점적으로 이미지 유형에 관한 분석을 진행하였다. 인스타그램에서 브랜드가 사용하는 사진 및 동영상은 제품 정보제공 이미지 유형의 비율이 가장 높았으며, 조사 기간 동안에는 제품 정보제공 이미지와 복합적 정보제공 이미지 수의 변동이 가장 많은 양상을 보였다. 팔로워의 수에서는 감소와 증가가 모두 나타나는 특징적인 면이 드러났다.

        미쏘의 경우도 국내 SPA 브랜드로서 인스타그램과 핀터레스트 두 서비스 모두에서 공식 계정이 있었으나, 핀터레스트의 경우 자료 수집 기간 동안 이미지 수의 변동이 없었으므로 인스타그램을 중심으로 이미지 유형 비율을 살펴보았다. 조사 대상의 다른 브랜드들과 마찬가지로 제품 정보제공 이미지의 비율이 가장 높았으며 각 이미지 유형에 대한 비율도 한 달간 유사한 양상을 보였다. 조사 기간 동안 팔로워 수는 36,700여 명에서 38,600여 명으로 증가하였고 자사의 광고 모델이 등장하는 이미지가 게시되는 경우 팔로워 증가 추이가 상대적으로 명확히 드러나고 있었다.

        스파오는 국내 SPA 브랜드로 조사 기간 현재 인스타그램에서만 공식 계정을 운영하고 있었으며, 인스타그램 서비스를 중점으로 살펴본 결과 제품 정보제공 이미지 유형이 가장 높은 비율을 차지하고 있었다. 각각의 이미지 유형에 대한 비율은 조사 기간 동안 변동이 거의 없이 유사함을 확인할 수 있으며, 전반적으로 이미지의 수에 대한 변동의 폭이 작았으나 팔로워는 35,500여 명에서 40,200여 명으로 지속적인 증가 양상을 보였다. 브랜드를 홍보함에 있어서는 홍보하는 자사의 모델 이미지를 방문자들에게 공유하는 사례가 많았으며, 특정 모델의 이미지가 게시되는 경우 팔로워가 급격하게 상승하는 경우가 나타났다.

        국내 SPA 브랜드인 티엔지티도 스파오와 마찬가지로 현재 인스타그램에서만 공식 계정을 운용하고 있어 이를 기준으로 변화 추이를 살펴보았다. 티엔지티의 경우 조사 대상의 타 브랜드에 비해 제품 정보제공 이미지 유형이 적은 양상을 보였으며, 이와 더불어 복합적 정보제공 이미지가 현저히 높은 비율을 나타내고 있었다. 복합적 정보제공 이미지의 경우, 마치 퍼즐 모양처럼 여러 개의 이미지가 합쳐져 하나의 그림으로 인식되는 형태로 이미지를 게시하는 방식의 빈번한 사용으로 인하여 그 비율이 높아졌음을 알 수 있다.

      

      
        4.2. 큐레이션 서비스 플랫폼에 따른 SPA 브랜드의 이미지 유형 비교
        본 연구에서 다루고 있는 이미지 기반 큐레이션 서비스 플랫폼인 인스타그램과 핀터레스트를 기준으로 범주화하여 SPA브랜드의 이미지 유형 구성을 살펴보면, 인스타그램은 핀터레스트와 비교하였을 때 이미지의 절대적인 수가 적음을 알 수 있으며, 또한 인스타그램의 경우 핀터레스트보다 브랜드 정보를 제공하는 이미지의 비율이 높고 라이프스타일 정보제공 이미지 유형의 비율은 낮은 경향을 보인다. 이는 인스타그램의 경우 사용자가 각각의 이미지를 직관적으로 시각적 인지가 가능하도록 인터페이스가 구성되어있어 각 브랜드의 이벤트 정보가 담긴 이미지의 노출 빈도가 높은 특성이 반영된 것이라고 볼 수 있다. 핀터레스트의 경우 보드를 이용하여 다양한 주제를 설정하고 이에 부합하는 제품들을 사용자에게 노출할 수 있으며, 제품 사진을 클릭하는 경우 해당 제품을 구매할 수 있는 사이 트로의 연동이 이루어지는 서비스의 특성상, 이를 활용한 제품정보제공 이미지에 대한 비율이 높음을 알 수 있다.

      

      
        4.3. 이미지 기반 패션 큐레이션 이용자의 이미지 선호
        본 연구는 SPA 브랜드의 패션 큐레이션 이미지 선호 유형에 대한 설문 조사를 시행하여, SPA 브랜드의 큐레이션 사용자가 응답한 선호 이미지 유형과 SPA 브랜드가 실재적으로 사용하는 이미지 유형을 비교해 봄으로써 SPA 브랜드의 효과적 패션 큐레이션을 위한 이미지 활용의 구체적인 방안을 모색하고자 하였다. 설문 조사 결과 큐레이션 서비스 정보를 기반으로 제품을 구매한 경험을 묻는 항목에서는 30.8%의 응답자가 구매 경험이 있는 것으로 나타났으며, 인스타그램이나 핀터레스트 이용 시, 가장 많이 방문하는 SPA 브랜드는 유니클로, 에이치엔엠, 자라의 순으로 국외 브랜드에 대한 선호가 높은 것으로 측정되었다(Fig. 5). 인스타그램과 핀터레스트의 이용 경험에 대한 질문에서는 인스타그램 55.1%, 핀터레스트 3.0%, 두 가지 모두 이용한다는 41.9%를 나타내었으나(Fig. 4), 가장 많이 사용하는 플랫폼을 선택하는 문항에서는 82.3%를 차지하는 대부분의 응답자는 인스타그램을 선호하였다. 각 플랫폼의 선호 이유에 대한 자유 서술 문항에서는 인스타그램을 선호하는 경우는 “주변 사람들이 많이 사용하여 대중화되고 인지도가 높기 때문”이라는 응답이 가장 많았으며 “인터페이스의 우수성 또는 핀터레스트를 알지 못해서”, “최초로 접한 서비스이므로 익숙해서”, “소통 방식의 편리성” 순으로 나타났다. 또한 인스타그램을 선호하는 응답자들은 질적으로 우수한 정보의 검색을 위한 목적으로는 핀터레스트가 뛰어남을 함께 언급하는 경우가 다수 있었다. 반면 핀터레스트를 선택한 응답자는 “양질의 다양한 정보 습득이 용이함”을 선호의 가장 큰 이유로 기술하였으며 특히 이미지 검색과 수집 및 공유가 편리함을 함께 기술하였다.
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            The selection of the most visited SPA brand(%).
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            The experience on Instagram & Pinterest(%).
          
          

          

        

        사용자들의 이미지 선호 유형에 관한 설문 결과는 Table 5와 같다. 설문은 이미지 유형 분류를 통해 얻어진 제품 정보제공, 브랜드 정보제공, 라이프스타일 정보제공, 복합적 정보제공 이미지를 구성하는 세부 이미지에 대한 선호도를 묻는 문항으로 구성하였다. 요인분석 및 신뢰도 분석을 진행하여 검증된 4가지의 패션 큐레이션 선호 이미지 유형에 대한 선호도 평균이 동일한 표본 내에서 통계적으로 유의한 차이가 있는지 살펴보기 위하여 대응표본 t검정으로 비교한 결과 이미지 기반 큐레이션 서비스 사용자들은 라이프스타일 정보제공 이미지 유형을 통계적으로 유의하게 가장 선호하는 것으로 나타났다. 그다음으로는 제품 정보제공 이미지 유형을 선호하며, 브랜드 정보제공 이미지 및 복합적 정보제공 이미지 순으로 도출되었다(Table 6).

        
          Table 5. 
				
          

          
            The factor analysis for measurement of image preference value
          
          

        

        
          
            
              	Items
              	Factor
            

            
              	Multiple information
              	Lifestyle information
              	Brand information
              	Product information
            

          
          
            	Images of the brand story
            	.911
            	.119
            	-.103
            	-.164
          

          
            	Fashion-related video images
            	.822
            	.025
            	-.089
            	.191
          

          
            	Various images of design inspiration
            	.816
            	.209
            	.007
            	-.240
          

          
            	Images of user's fabric style and fashion trends
            	.127
            	.834
            	.281
            	-.055
          

          
            	Coordination images of fashion products
            	-.046
            	.756
            	-.094
            	.306
          

          
            	Lifestyle images of consumer wearing the products of its brands
            	.257
            	.710
            	.281
            	.020
          

          
            	Images of store information about the brand
            	-.079
            	.144
            	.761
            	.139
          

          
            	Brand events preference regarding price reductions
            	-.249
            	.350
            	.714
            	-.060
          

          
            	Information of brand collaboration
            	.500
            	-.180
            	.612
            	.393
          

          
            	Images of product price
            	-.350
            	-.025
            	.163
            	.790
          

          
            	Images of new product images preference
            	.190
            	.417
            	.064
            	.710
          

          
            	Mean
            	2.733
            	2.181
            	1.678
            	1.522
          

          
            	Variance(%)
            	24.845
            	19.823
            	15.254
            	13.837
          

          
            	Cumulative(%)
            	24.845
            	44.668
            	59.922
            	73.760
          

          
            	Cronbach's α
            	.852
            	.748
            	.572
            	.501
          

        

        

        
          Table 6. 
				
          

          
            Paired samples statistics & paired samples test
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Mean
              	S.D.
              	
                t
              
              	
                P
              
            

          
          
            	Lifestyle information
            	3.7273
            	.75902
            	2.124 **
            	.035
          

          
            	Product information
            	3.6035
            	.57937
          

          
            	Lifestyle information
            	3.7273
            	.75902
            	3.997 ***
            	.000
          

          
            	Brand information
            	3.5000
            	.61358
          

          
            	Lifestyle information
            	3.7273
            	.75902
            	-8.295 ***
            	.000
          

          
            	Multiple information
            	3.1380
            	.84502
          

          
            	Product information
            	3.6035
            	.57937
            	-2.104 **
            	.037
          

          
            	Brand information
            	3.5000
            	.61358
          

          
            	Product information
            	3.6035
            	.57937
            	-5.949 ***
            	.000
          

          
            	Multiple information
            	3.1380
            	.84502
          

          
            	Brand information
            	3.5000
            	.61358
            	-4.955 ***
            	.000
          

          
            	Multiple information
            	3.1380
            	.84502
          

        

        
          
            * p<.1
          

          
            ** p<.05
          

          
            *** p<.001
          

        

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구는 이미지 기반의 큐레이션 서비스가 점차 중요한 마케팅 수단이 됨에 따라, 국내·외 SPA 브랜드가 활용하고 있는 이미지 유형을 분석해 보고, 이미지 큐레이션 서비스를 실제로 사용하는 이용자를 대상으로 선호하는 이미지 유형에 대한 설문을 전개하여 기업-소비자 간의 효율적 커뮤니케이션을 가능하게 하는 효과적인 패션 큐레이션 이미지 유형을 제안하고자 하였으며 상기 연구결과로부터 다음과 같은 결론을 얻었다.

      첫째, 인스타그램, 핀터레스트에서 이루어지는 SPA 브랜드의 패션 큐레이션 이미지 유형을 분류 및 분석한 결과는 다음과 같다. SPA 브랜드의 큐레이션 이미지 유형에 대한 분류는 선행연구를 기준으로 제품 정보제공 이미지, 브랜드 정보제공 이미지, 라이프 스타일 정보제공 이미지, 복합적 정보제공 이미지의 4가지로 구분하였으며, 인스타그램과 핀터레스트를 활용하는 국내·외 SPA 브랜드의 공식 계정에 제공된 이미지 유형은 전반적으로 제품 정보제공 이미지 비율이 가장 높았다. 특히 플랫폼에 따라 제공되는 이미지 유형의 차이가 있었는데 직관적 인터페이스로 구성된 인스타그램의 경우 핀터레스트보다 일시적이거나 한정된 이벤트, 컬래버레이션 등 브랜드 정보를 제공하는 이미지의 비율이 높고 라이프스타일 이미지 유형의 비율은 낮은 경향을 보였다. 반면, 각 이미지 클릭 시 제품 구매가 가능한 브랜드의 공식 사이트로 이동이 가능하도록 시스템이 구축되어 있고, 보드를 이용하여 다양한 주제 설정 및 이에 부합하는 제품들을 사용자에게 노출할 수 있는 핀터레스트의 경우 제품 이미지 정보에 대한 비율이 상대적으로 높았다.

      둘째, 인스타그램, 핀터레스트에서 사용된 국내·외의 SPA브랜드 이미지 유형을 비교 분석한 결과는 국외 SPA 브랜드의 경우 핀터레스트를 이용한 큐레이션이 적극적으로 진행되는 것에 반하여 국내 SPA 브랜드의 경우 핀터레스트 이용률이 저조한 것으로 나타났다. 이는 큐레이션 플랫폼의 선호에 관한 질문에서 응답자의 인스타그램에 대한 선호도가 핀터레스트보다 높게 나타난 것과 연관이 있음을 유추할 수 있으며, 따라서 이미지 기반 큐레이션 서비스를 통하여 국내 이용자를 대상으로 마케팅을 전개할 경우 인스타그램 플랫폼의 선택이 더욱 효율적이라고 할 수 있다.

      셋째, SPA 브랜드의 큐레이션 방문자가 선호하는 이미지 유형과 SPA 브랜드가 실제로 사용한 이미지 유형을 비교한 결과, SPA 브랜드가 사용하는 이미지 유형은 제품 정보제공 이미지가 가장 많은 비중을 차지하고 있었다. 그러나, SPA 브랜드의 큐레이션 이용자가 응답한 선호 이미지 유형에 대한 평균비교 결과 라이프스타일 정보제공 이미지를 통계적으로 유의하게 더 선호하는 것으로 나타났으며, 그다음으로는 제품 정보제공 이미지, 브랜드 정보제공 이미지, 복합적 정보제공 이미지의 순서로 도출되었다. 따라서 하나의 이미지에 여러 가지 패션 상품을 구성한 스타일링 정보, 다른 사용자들의 착용 사진 등 간접적 정보로 구성되는 라이프스타일 정보제공 이미지가 효과적 마케팅 수단으로써 SPA 브랜드가 게시한 이미지의 검색 빈도 향상에 영향을 미칠 수 있음을 예측할 수 있으며, 이에 따라 라이프스타일 정보제공 이미지 유형에 대한 다채로운 방식의 이미지 구성 모색과 시도가 필요하다고 할 수 있다.

      본 연구는 이미지를 기반으로 진행되는 패션 큐레이션에 대한 연구를 진행함에 있어, 이미지 유형 분류에 대한 선행연구가 부족하여 이미지 유형 분류 및 각 이미지 유형을 구성하는 이미지에 관한 세부적인 항목 설정에 관하여 어려움이 있었다. 또한 SPA 브랜드를 대상으로 한 달 동안 변화한 이미지 유형구성 비율에 대한 조사가 이루어졌으므로, 추후 이미지 선호에 대한 질문의 표본 수를 높이고, 브랜드의 범주 및 조사 기간을 확장하거나 요인화된 각각의 이미지 유형이 이용자의 구매 의도 또는 정보 공유 의도에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 후속 연구를 제안할 수 있다.
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