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Abstract 

Purpose - This study aimed to identify the sub-dimensions of fashion social media quality (information quality, social quality, 

service quality, system quality) and investigate how they affect purchase intention through fashion information use behavior 

(information acceptance, information diffusion).

Research design, data, and methodology – Data collection was carried out twice for systematic verification of the research 

model. In the first data collection, the reliability and validity of research variables were verified through 238 respondents and 

questionnaires were revised and supplemented based on their responses. In March 2018, the final survey was conducted 

from 755 respondents the age of 20 to 49. Using SPSS 23.0, descriptive statistics, exploratory factor analysis, correlation 

analysis were performed. In order to test hypotheses, structural equational modeling technique was employed using AMOS 

23.0. 

Results - First of all, fashion Social media quality consists of four factors including information quality, social quality , service 

quality and system quality. Second, fashion Social media information quality, social quality , and system quality were shown 

to have a positive(+) effect on information acceptance behavior, and social quality , service quality and system quality were 

shown to have a positive(+) effect on information diffusion behavior. It was also determined that the acceptance and 

diffusion behaviors of fashion information through fashion Social media had positive(+) influence on purchase intention.

Conclusions - This study holds academic significance in its identification of the components of fashion Social media quality 

and for conducting an empirical analysis on the causal relationship between fashion information acceptance and diffusion 

behaviors, and purchase intention. The results of this study indicate that fashion involvement is the key factors in 

determining the quality of Social media, the acceptance of information through Social media, and, by extension, the purchase 

of fashion products. Practitioners in the fashion industry may use the findings of this study in order to build more effective 

Social media strategy.  
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1. 서론

개인 간 개인이 정보를 소통하는 플랫폼으로 등장한 소셜미

디어는 ICT 기술의 발전과 모바일 기기의 확산 등으로 현대인
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의 삶 속에서 주요한 표현, 공유의 수단으로 활용되고 있다. 

이처럼 소셜미디어를 활용하는 방법과 사람이 많아지면서 미

디어로서의 영향력이 개인과 기업에게 미치고 있다(Choi, 

2017; Seo, 2016). 개인에게는 정보를 탐색하고 활용하는 방

법, 소비방식의 변화를 가져왔고, 기업에게는 소비자와의 커뮤

니케이션 방법, 마케팅 방법의 변화를 가져왔다. 소셜미디어는 

소통, 관계의 도구를 기반으로 쉽고 효율적인 마케팅을 위해 

활용되고 제품의 판매로까지 연결되고 있다. 이는 매스미디어

의 높은 마케팅 비용을 부담하지 않고도 마케팅이 가능한 환

경이 됨에 따라 다양한 기회를 만들어 주고 있다(Chae, 2018).

소셜미디어의 사용자는 1인 미디어로서 경제활동의 주체자

가 되었고, 사회적 영향력도 커졌다(Seo, 2016). 즉, 독립적이
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고 능동적인 프로슈머인 것이다(Choi, 2016). 이는 개개인의 

영향력이 커질 수 있는 가능성을 의미하기도 한다(Park, 

2018). 사용자들은 소셜미디어를 통해 정보를 탐색, 공유, 생

산하며, 관계를 새롭게 형성하고 이를 일상적으로 활용한다

(Shin, 2017). 이는 라이프스타일와 패러다임의 변화를 야기하

기도 한다(Jang, 2018). 소셜미디어의 활용이 많아지면서 사용

자들의 기대와 욕구가 함께 높아지고 있다. 이러한 기대와 변

화와 더불어 정보의 홍수 속에서 주요한 정보원이 되면서 소

셜미디어의 콘텐츠에 대한 사용자의 욕구와 기대가 높아지고 

있다(Mun, 2016). 

기업 역시 이러한 변화에 적극적으로 대응하고자 소비자와

의 소통 방법, 마케팅, 판매, 홍보의 도구로 소셜미디어를 활

용하는 방법을 고민하며 시도하고 있다. 패션산업에서도 패션 

인플루언서(influencer)의 영향력에 주목하고 있다(Kim, 2018). 

패션 기업은 소셜미디어를 통해 고객과 소통하고 관계를 형성

하기 위해 다양한 노력을 하고 있다(Park, 2018). 패션 소셜미

디어의 해시태그 ‘#SeeNowBuyNow‘는 변화의 지표이다. 소셜

미디어의 실시간 빠른 정보의 공유로 인해 소비자들은 원하는 

제품을 즉시 구입하고자 하는 니즈가 생겨났고, 패션기업의 제

품 출시 방식의 변화를 가져왔다(Yu, 2016). 즉, 소셜미디어 

세대의 욕구를 충족시켜 공략하고자 적절한 전략을 수립하는 

것이다(Mun, 2016). 

소셜미디어를 활용하는 소비자가 소셜미디어를 사용함에 있

어서 중요하게 인식, 지각하는 것에 대한 파악은 욕구와 기대

를 충족하기 위해 필수적이라고 할 수 있다(Ahn, 2013). 이로 

인해 소셜미디어 활용에서 중요하게 지각하는 가치를 밝히는 

품질에 대한 연구에 대한 관심이 높아지고 있다.

소셜미디어 품질에 대한 선행연구는 소셜미디어 품질과 만

족, 이용 및 행동의도의 영향관계, 소셜미디어 품질이 이미지

에 미치는 영향, 품질에 대한 인식 연구 등으로 대부분 전반적

인 소셜미디어를 다루거나, 공공기관, 선매서비스, 관광, 호텔

경영분야에서의 연구들이다(Cho, 2014; Choi, 2017; Hur, 

2016; Kim, 2015; Kim, 2017; Ko, 2012; Lee, 2014; Lee, 

2016; Shin & Ji, 2014; YanShu, 2016).

패션산업분야의 소셜미디어에 관한 연구는 공급자 관점에서 

마케팅 도구로서의 연구와 패션 소비자 관점에서의 소셜미디

어 활용에 대한 연구가 있다. 구체적으로 살펴보면, 패션브랜

드 커뮤니티 소셜미디어 참여행동과 광고효과 연구(Lee & 

Lee, 2011), 패션 블로그를 중심으로 소셜미디어에 등장하는 

패션 스타일 분석(Suh & Kim, 2014), 소셜미디어에서의 패션 

콘텐츠 생산 활동(Im, 2015), 페이스북 이용동기, 상호작용성

과 패션 제품 구전, 구매의도의 영향관계 연구(Park, 2014) 등

으로 소비자 관점의 소셜미디어 품질과 관련된 연구는 미흡한 

실정이다.

패션 기반 소셜미디어의 지각된 품질과 정보이용행동, 구매

의도의 인과관계에 대해 구체적으로 구성된 모형을 보여준 연

구는 현재까지 다루어지지 않았다. 이에 본 연구는 패션 소셜

미디어를 이용하는 패션 소비자가 지각하는 패션 소셜미디어 

품질 구성요인을 밝히고, 패션 소셜미디어 품질이 패션정보 이

용행동인 정보수용과 확산, 구매의도에 미치는 관계를 구조적

으로 규명하고자 하였다. 본 연구를 통해 패션 소셜미디어를 

활용하는 소비자 행동 연구에 기초자료를 제공하고, 패션 소셜

미디어를 통해 패션 정보의 수용, 확산활동과 구매의도를 일으

키기 위한 패션 소셜미디어 품질 전략수립에 도움이 되는 구

체적인 방안을 제시하고자 하였다. 

2. 이론적 배경

2.1. 소셜미디어 품질

소셜미디어의 품질은 매체적 품질과 기능적 품질로 나눌 수 

있다(Shin & Ji, 2014). 매체적 품질은 사회심리학적 측면으로 

소셜미디어가 이용이 자유롭고, 이용자들 간 정보 및 경험을 

공유하며, 양방향 인터렉션이 가능한 커뮤니케이션 도구이기 

때문에(Kozinets, Valck, Wojnicki, & Wilner, 2010), 사회성 품

질, 감성 품질, 서비스 품질이 정보시스템의 연구에서 확장 모

델로 다루어지고 있다(Shin & Ji, 2014). 기능적 품질은 정보

공학적 측면으로 사용의 용이성이나 정확하고 신뢰할 수 있는 

정보에 대한 품질로 정보 품질, 시스템 품질, 인터페이스 품질

이 있다(Kim, Sung, & Jeong, 2007). 

정보시스템 품질에 관한 연구에서 웹사이트 품질이 주로 연

구되었고, 대표적으로 DeLone and McLean(1992)의 정보시스

템 성공 모델(IS success model)이 있다. DeLone and 

McLean(1992)은 많은 논문 분석을 통해 정보시스템 성공을 

위한 구성요소로 정보품질, 시스템품질, 사용, 만족, 개인성과, 

조직성과로 구성하였다. 정보품질은 정확성, 의미감, 적시성의 

정보 생산에 관련된 것으로 보았고, 시스템품질은 정보를 생산

하는 정보시스템 그 자체의 특징으로 정의하였다. 정보시스템 

사용과 만족은 정보와 정보 수용자의 상호작용으로 의미하였

고, 이러한 구성 요인을 바탕으로 정보 시스템 성공 모형을 제

시하였다. 여러 연구자에 의해 정보시스템 성공모형은 모델이 

검증, 변형, 확장되었다. Pitt, Watson, and Kavan(1995)은 정

보시스템 성공모형의 품질 구성요인으로 정보 품질, 시스템 품

질과 더불어 서비스 품질을 포함해야 한다고 주장하였다.

최근 연구에서 구성된 품질 요인을 살펴보면, Shin and 

Ji(2014)는 콘텐츠 품질, 인터페이스 품질, 서비스 품질, 감성 

품질로 소셜미디어 품질을 구성하였다. 콘텐츠 품질은 최신의 

콘텐츠 제공, 콘텐츠 내용의 흥미로움, 콘텐츠 내용이 다양하

고 풍부함, 콘텐츠 내용이 간결하고 명료함, 콘텐츠 내용이 조

직적, 체계적임 등으로 구성되어 측정되었다. 인터페이스 품질

은 PC, 모바일, 웹브라우저에서의 이용 지원, 소셜미디어에서 

링크, 라벨, 사이트 맵 제공, 콘텐츠와 인터페이스의 설정, 웹

사이트에 도달하는 시간으로 측정되었다. 서비스 품질은 신속

한 서비스 제공, 고객 요구에 신속한 반응, 운영시스템 신뢰 

등으로 측정되었다. 감성 품질은 상호작용과 지식 공유의 지원

정도, 사용자를 즐겁게 만듦, 정신적 몰입으로 구성되어 측정

되었다. Lee(2014)는 경찰청 소셜미디어 품질을 위해 정보 품

질 구성요인을 이해용이성, 정확성 최신성으로, 시스템 품질 

구성요인을 접근성, 이용용이성, 안정성으로, 서비스 품질 구

성요인을 공감, 반응, 확신으로 구성하였다. Cho and Kim 

(2014)는 정보품질, 사회적품질, 서비스품질로 구성하였다. Hur 

(2016)는 소셜미디어의 정보제공자가 전달하는 정보의 객관적

인 품질과 소셜미디어의 정보를 제공하는 정보제공자에 대한 

신뢰로 정교화 가능성 모형을 바탕으로 한 품질을 구성하였다. 

YanShu(2016)는 정보 품질 구성요인을 정확성, 유용성, 적시

성, 완전성, 이해가능성으로, 시스템 품질 구성요인을 기능성, 

안정성, 보안성으로, 서비스 품질 구성요인을 유형성, 신뢰도, 

반응성, 공감성, 확신성으로 한 소셜미디어 품질을 구성하였다. 

최근의 연구를 살펴보면, 인터페이스 품질에 대한 연구가 줄어

들고 있는 것을 알 수 있다. 또한 인터페이스 품질을 구성한 

연구 결과를 살펴보면, Shin and Ji(2014)는 인터페이스 품질
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만 사용자 만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 분석하

였고, Lee and Kim(2013)은 인터페이스 품질을 중요도는 낮

고, 만족도가 높은 영역을 의미하는 과잉영역이라고 분석하여, 

중요한 품질속성이 아니라고 주장하였다. 이외에도 Kim and 

Hwang(2012), Ahn and Han(2011), Suh, Won, and Hong 

(2010)의 연구에서도 인터페이스 품질은 만족, 재방문의도, 구

매의도 등에 유의한 영향을 미치는 요인이 아니라는 결과가 

나왔다. 따라서 본 연구에서는 인터페이스 품질은 소셜미디어 

품질요인 구성에서 제외하였다. 

소셜미디어의 특성 중 대표적인 상호작용에 대한 품질을 어

떻게 지각하고 있는지 파악할 수 있는 것이 사회성품질이다. 

그러나 사회성품질을 포함시킨 연구는 활발하게 이루어지고 

있지 않은 실정이다. 사회성품질을 연구한 Cho and Kim 

(2014)는 정보품질과 서비스품질보다 사회적품질이 구매의도

나 추천의도로 측정한 행동적 태도에 가장 큰 영향을 미치는 

품질요인인 것으로 분석하였다. Ko, Kim, Jung, Oh, and Lee 

(2011)도 사회성품질이 SNS 사용의 만족과 지속적 이용의도

에 유의한 영향을 주는 품질 요인임을 밝혔다. 따라서 사회성

품질을 본 연구의 품질요인으로 구성하였다. 

이에 본 연구에서는 DeLone and McLean(2003)의 정보시

스템 성공 모형에서 구성된 품질 요인인 정보품질, 시스템품

질, 서비스품질과 소셜미디어의 상호작용성과 관련된 사회성품

질을 추가하여 구성하였다.

2.2. 정보 이용행동

소셜미디어를 통한 정보 이용행동은 소극적 행동과 적극적 

행동으로 나눌 수 있다. 정보를 읽기만 하는 것은 소극적인 정

보 소비행동이고, 의견을 만들어 다른 사람에게 영향을 미치는 

것은 적극적인 행동이다(Rha, 2010). Shin(2016)은 정보 이용

행동을 3단계로 나누었다. 정보 탐색하고, 검색하는 가장 소극

적 정보소비 단계의 활동인 정보 획득활동, 타인에게 지식이나 

정보를 공유하는 단계의 활동으로 정보 확산활동, 사용자가 새

로운 자료와 정보를 생성하여 업로드하는 적극적인 단계의 활

동인 정보 생산활동, 이렇게 3단계의 행동으로 구분하였다. 

Seo(2015)는 적극적으로 의견을 게재하거나 정보 공유 행동인 

확산활동과 정보나 의견을 수용하는 소극적인 행동인 수용활

동으로 미디어 이용행위를 구분지었다. Rha(2010)는 SNS에서 

정보 이용행동을 검색, 읽기, 보기 등의 정보 획득과 댓글 달

기, 퍼나르기와 변형 등의 정보 확산으로 정의하였다. 이처럼 

사용자는 소셜미디어를 통해 정보를 얻고, 정보를 나누며, 다

른 사람에게 공유하는 등의 이용행동을 한다(Shin, 2017). 

패션 정보 탐색, 활용을 위한 소셜미디어 이용행동 또한 하

나의 행동으로 보지 않고, 세분화하여 살펴볼 필요가 있다. 기

존 연구에서는 대체로 소셜미디어의 이용자 집단을 단일 집단

으로 정의하여 연구하였지만, 이는 한계가 있다고 지적하는 학

자들이 많다(Kim, Shin, Im, & Lee, 2013; Shin, 2016). 따라서 

관찰자 시점으로 정보를 단순하게 수용하는 이용행위, 수용하

는 활동에서 더 나아가 정보의 생산자로 적극적인 메시지를 

만들어 내는 이용행위를 나누어 연구할 필요성이 제기되었고, 

진행되고 있다(Kim & Lee, 2011; Shin, 2016). 

 

2.3. 구매의도

구매의도란 소비자의 계획되거나 예상되는 미래 구매행동에 

대한 의도로 이에 대한 태도, 신념이 행동으로 옮겨질 가능성

이라고 정의할 수 있다(Engel, Blackwell, & Paul, 1994; 

Fishbein & Ajzen, 1975). 온라인상에서의 구매의도는 웹사이

트를 통하여 이용자가 상품구매에 대한 가능성 정도를 의미한

다(Poddar, Donthu, & Wei, 2009). Hoffman and Novak(1996)

은 온라인에서의 구매의도를 측정함에 있어서는 재방문의도와 

같은 충성도 있는 행위를 측정해야 한다고 주장하였다. 구매의

도는 향후 구매에 대한 의향이나 가능성, 타인에게 추천하려는 

의도 등으로 측정이 가능하고, 구매행동을 예측하기에 신뢰할 

수 있는 변수이다(Kalwani & Silk, 1982). 따라서 마케팅 분야

의 연구에서 구매에 직접적인 영향을 미치는 결정요인으로 빈

번하게 사용되고 있다(Ahn & Lee, 2002). 

정보시스템 중 온라인 쇼핑과 관련된 분야에서 행동의도는 

구매의도나 재구매의도로 측정되었다(Bae, 2013; Hausman & 

Siekpe, 2009; Siekpe, 2005). 행동의도는 특정 대상에 대해 

사용자가 태도를 형성하고, 사용의도와 추천의도 등 향후 어떠

한 행동을 하려는 사용자의 동기, 신념과 의지를 말하고

(Boulding, Kalra, Staelin, & Zeithaml, 1993; Lee & Park, 

2005; Madden, Ellen, & Ajzen, 1992; Sommer, 2011), 구전, 

추천, 지속적 이용과 우선적인 선택 등으로 측정하였다(Boulding 

et al., 1993; Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996). 

Sung and Ko(2013)는 SNS를 통해 정보를 검색하는 외식

소비자에 대한 연구에서 행동의도를 지속적 이용의도로 파악

하였다. Cho and Lee(2014)는 모바일 커머스 연구에서 지속

적인 구매의도, 검색의도와 추천의도로 측정하였다. 또한 Lee 

and Nam(2015)은 외식소비자의 업체 SNS이용이 구매결정에 

도움이 되는 정도, 향후 해당 업체 이용 가능성 정도, 주변사

람들에게 구전 정도 등의 항목으로 구매의도를 측정하였다.

3. 연구모형 및 가설

3.1. 연구모형 

본 연구는 패션기반 소셜미디어를 통해 패션정보를 탐색, 

활용하는 패션소비자 행동에 대한 통합적 연구로서 선행 연구

를 토대로 패션 소셜미디어 품질이 패션정보 이용행동, 구매의

도에 미치는 인과관계에 대하여 <Figure 1>과 같이 연구모형

을 설정하였다. 

Figure 1: Research Model
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3.2. 연구가설

소셜미디어와 같은 정보시스템에서 품질요인은 중요하게 연

구되어 왔다. 왜냐하면 소셜미디어 품질은 소셜미디어를 이용

하는 사람들이 소셜미디어에 대해 어떠한 가치를 중요하게 지

각하는지를 보여주기 때문이다. 최근 패션 정보나 브랜드 정보

에 대한 정보원이 소셜미디어로 주도권이 이동한 상황에서 패션 

기반 소셜미디어의 품질에 대한 연구는 중요하다고 할 만하다. 

정보시스템 성공모델 초기에는 정보시스템의 기술적 측면인 

정보품질과 시스템품질이 정보시스템 사용(웹사이트 방문, 탐

색, 정보검색, 트랜잭션) 또는 사용자 만족에 영향을 미치는 

것으로 나타났다(DeLone & McLean, 1992; Seddon & Kiew, 

1994; Seddon, 1997). 기술적 측면의 특성은 사용자에게 최적

화된 온라인 환경을 제공하는데 있어 중요한 역할을 하고

(Hyun, Kim, Nam, & Kim, 2014), 소셜미디어 사용자가 정보

를 탐색, 공유하는 시간과 노력을 줄일 수 있도록 해줄 뿐 아

니라 정보 탐색 활동에 몰입하게 한다(Gao, Bai, & Park, 

2014). 이후 연구자들은 서비스품질을 추가 구성하여 정보시

스템 사용 또는 만족을 측정하여야 한다고 주장하였다(DeLone 

& McLean, 2003; Pitt, Watson, & Kavan, 1995; Prybutok, 

Kappelnan, & Myers, 1997). 

웹사이트 품질요인의 평가요소가 기초가 되어 소셜미디어 

품질 역시 서비스품질이 포함된 정보시스템 성공모델을 기반

으로 검증하는 연구가 활발히 진행되었다. 개선된 정보시스템 

성공 모형에서 특정 시스템은 정보, 시스템, 서비스 품질에 대

해 평가되어지고, 이 품질 특성은 사용, 사용의도와 사용자의 

만족감에 영향을 준다는 것이다. 또한 사용의 결과로서, 어떠

한 이익이 얻어지면 그것이 긍정적이든 부정적이든 순이익은 

정보시스템 이용에 영향을 미친다고 나타내고 있다. hur(2016)

은 소셜미디어를 통해 여행 정보를 탐색하는 이용자를 대상으

로 한 정보품질과 소셜미디어 정보 제공자에 대한 신뢰, 정보 

공유의도 등의 영향관계 연구에서 정보품질은 정보의 일관성, 

정보의 적절함, 정보의 정확함으로 구성하였고, 소셜미디어에

서 제공하는 정보의 신뢰와 정보 제공자에 대한 신뢰 등으로 

측정한 정보원의 신뢰에 정(+)의 영향을 나타냈다. 정보 제공

자에 대한 신뢰는 서비스품질과 유사한 의미로 해석할 수 있

고, 정보 제공자에 대한 신뢰는 정보 공유의도에 정(+)의 영향

을 미친다고 하였다. Petty and Cacioppo(1996)는 설득적인 

커뮤니케이션에서 정보원의 신뢰는 정보의 수용과 같은 중개과정

을 통해서 태도 변화를 이끌어 낸다고 하였다. 따라서 본 연구는 

DeLone and McLean(2003)의 정보시스템 성공 모형(IS Success 

model)에서 품질 특성이 사용에 영향을 미친다는 모형을 토대로 

하였고, 소셜미디어 사용에 대한 선행 연구를 바탕으로 사용을 

정보수용으로 하여 다음과 같은 가설 1을 설정하였다. 

H1_1: 정보품질은 정보수용에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1_2: 사회성품질은 정보수용에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1_3: 서비스품질은 정보수용에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1_4: 시스템품질은 정보수용에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2는 품질요인 중 경제성과 정확성, 유희적 경험 가치, 

심미적 경험 가치가 확산 의도에 유의한 영향을 미쳤다고 분

석한 Lee(2017)의 연구와 DeLone and McLean(2003)의 품질 

요인이 사용에 영향을 미친다는 결과를 바탕으로 사용을 정보

확산으로 보고 다음과 같은 가설 2를 설정하였다.

H2_1: 정보품질은 정보확산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2_2: 사회성품질은 정보확산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2_3: 서비스품질은 정보확산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2_4: 시스템품질은 정보확산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

패션 기반 소셜미디어의 패션정보 이용행동은 이용자가 정

보를 발견, 탐색 등의 행위와 다른 사람들에게 지식 및 정보를 

공유하는 행위로 나눌 수 있다(Kong & Sung, 2014; Park, 

2006; Rha, 2010; Shin, 2016). 사용자들은 소셜미디어에서 다

양한 마케팅 커뮤니케이션 콘텐츠와 제품, 서비스에 대한 사람

들의 게시물을 접하고, 관심 있는 제품 혹은 서비스는 직접 검

색하여 정보를 탐색하고, 콘텐츠를 이용한다(Cho & Cheon, 

2005). 정보 탐색활동의 수준이 높을수록 정보와 사용자의 상

호작용이 활발하게 이루어진다는 것을 의미한다(Cho & 

Leckenby, 1999; Kim & Joo, 2001; Park, 2014).

Lee and Nam(2015)은 SNS 품질과 만족도, 이용의도, 구매의

도의 인과관계에서 SNS를 지속적으로 이용하려는 의향은 SNS를 

활용한 구매의도와 추천의향에 유의한 영향을 미친다고 하였다.

정보의 수용이라 여길 수 있는 구전 효과모델은 의도, 행동

의 선행 변수로 연구되었다. Lee(2004)은 구전 정보의 수용과 

구매의도는 매우 밀접하다고 주장하였고, 온라인상의 구전정보

가 잠재소비자들의 구매의도를 촉진한다고 밝혔다(Chatterjee, 

2001; Park & Lee, 2014). Park(2014)에 따르면 SNS내 사용

자가 정보를 탐색하면서 일어나는 상호작용은 구매의도에 유

의한 영향을 미친다고 밝혔다. Jang(2014)은 소셜미디어의 구

전 정보의 수용은 구매의도에 정(+)의 영향을 미친다고 분석하

였다. DeLone and McLean(2003)의 정보시스템 성공 모형에

서도 시스템 사용은 긍정적, 부정적 이익을 경험하게 하는데, 

개인적인 이익이 포함된 순이익은 사용의도와 사용에 영향을 

미친다고 하였다. 따라서 본 연구는 선행연구를 바탕으로 다음

과 같은 가설 3을 설정하였다. 

H3_1: 정보수용은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3_2: 정보확산은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.3. 측정변수의 조작적 정의와 측정

패션기반 소셜미디어는 온라인을 통하여 다른 사람들과 패

션 관련 분야를 소통하는 온라인 미디어 서비스로 패션과 관

련된 주제를 바탕으로 소통하는 패션 브랜드나 패션관련 정보

를 제공하는 정보원이 운영하는 소셜미디어로 정의하였고, 패

션 소셜미디어 품질은 패션 정보 기반 소셜미디어를 통해 패

션과 관련된 정보를 탐색, 활용하는 패션소비자가 지각하는 품

질이라고 정의하였다. 본 연구에서는 패션 기반 소셜미디어 품

질의 구성을 정보품질, 사회성품질, 서비스품질, 시스템품질로 

하여 각 품질에 대해 얼마나 가치 있게 지각하는 가를 측정하

였다. 정보품질은 소셜미디어에서 제공하는 정보의 특성과 수

준(Shin & Ji, 2014)으로 정보시스템에 의해 만들어지는 산출

물의 품질을 의미하며(DeLone & McLean, 1992), 정보에 대해 

얼마만큼 가치 있게 지각하는가를 나타낸다(YanShu, 2016). 

따라서 본 연구에서는 정보 품질을 소셜미디어를 통해 패션정

보를 검색하는 패션소비자가 정보에 대한 품질을 인지하고 지
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각하는 것으로서 ‘패션기반 소셜미디어를 통해 제공받는 패션 

정보의 특성을 지각하는 정도’로 정의하였다.

패션관련 주제를 소통하는 소셜미디어의 품질은 일반적인 

소셜미디어 품질보다 좀 더 시각적인 품질이 중요하다고 판단

되어 정보품질에서 시각적인 정보품질을 포함시켰다(Choi, 

2017). 패션기반 소셜미디어 정보품질은 최신정보제공정도, 흥

미로움, 다양함, 풍부함, 유용함, 이해용이함으로 구성하였다. 

여기에 패션 기반 소셜미디어에서 시각적인 정보 품질에 대한 

평가로 미적매력, 감각적임, 예술적임을 구성하였다. 

사회성품질은 주관적 규범, 사회 정체성의 형성과 이미지 

요인, 이타주의에 대해 중요하게 지각하는 정도이다(Ko et al., 

2011). 소셜미디어 이용이 주어진 관계에게 자신이 좋은 이미

지를 형성, 유지하면서 소속감을 느끼게 하고, 다른 이용자를 

도울 수 있는 정도를 의미한다. 본 연구에서는 패션 소셜미디

어 사회성 품질을 ‘패션기반 소셜미디어에서 형성된 관계 속에

서 서로간의 행위에 의해 영향을 주고받는 정도’로 정의하였

고, 패션 소셜미디어 사용 시, 개인이 사회적 집단에 속하였다

는 소속감과 패션 소셜미디어 사용으로 준거집단 내에서의 긍

정적인 이미지 형성, 다른 사용자에게 도움을 주는 이타주의, 

새로운 관계 형성, 교류 가능성 정도를 나타내는 문항 등 6문

항으로 구성하였다.

서비스품질은 소셜미디어가 제공하는 서비스 활동이 사용자

의 요구를 얼마나 충족시켜 주는가를 의미한다(Lee, 2014). 서

비스품질은 사회심리가 반영된 인간적 측면의 품질이라고 할 

수 있다(Kettinger & Lee, 1997; Pitt et al., 1995; Van Dyke, 

Kappelman, & Prybutok, 1997). 이에 본 연구는 서비스품질을 

‘패션기반 소셜미디어에서 패션관련 정보제공자가 정보 이용자

의 욕구를 충족시킬 수 있는 능력과 관련된 서비스의 정도’로 

정의하였고, Parasuraman, Zeithaml, and Berry(1988) 등의 연

구를 바탕으로 패션 소셜미디어에 맞게 수정하

여 패션관련 정보제공자의 다양한 서비스 제공, 패션관련 

정보제공자에 대한 신뢰, 패션관련 정보제공자의 지식과 능력, 

요청에 대한 신속한 대처, 개인화된 서비스 등의 5문항으로 

구성하였다. 

시스템품질은 정보시스템이 운영되는 그 자체의 품질(Gorla, 

Somers, & Wong, 2010)이고, 데이터를 전달하는 시스템 성능

을 말한다(DeLone & McLean, 1992). 시스템품질은 사용자들

의 정보 탐색, 공유에 필요한 시간과 노력을 줄이도록 도와주

고, 정보 탐색 행동에 몰입하게 한다(Gao et al., 2014). 본 연

구에서는 ‘패션기반 소셜미디어를 편리하고 쉽게 이용할 수 있

는지를 지각하는 정도’로 정의하였다. 게시물을 올리기 쉬운 

정도, 콘텐츠 접근이 편리한 정도, 이용하기 편한 정도, 보완, 

기능의 우수성 등의 5문항으로 구성하였다.

온라인 이용 행동 중 다른 사용자가 게시한 콘텐츠를 보기

만 하고, 글을 남기는 등의 피드백을 주지 않는 소극적, 수동

적인 행동을 러킹(lurking)이라고 하며, 정보수용이라고 할 수 

있다(Burnett, 2000). Rha(2010)는 이용자의 온라인 소셜 네트

워크의 활용 행동을 정보의 획득, 정보의 확산, 정보의 생산 3 

가지로 구분하였고, 정보의 획득은 검색과 게시물, 동영상 보

기를 포함하며, 이러한 행동은 가장 낮은 수준의 활동으로 소

극적 행동을 의미하였다. 따라서 본 연구에서 정보수용은 ‘패

션기반 소셜미디어에서 패션 정보에 대한 소극적인 정보 탐색 

행동’이라고 정의하였다. Shin(2016)과 Rha(2010)의 연구를 바

탕으로 ‘타인이 업로드한 패션관련 정보를 읽는다.’, ‘타인이 업

로드한 패션 관련 사진을 본다.’, ‘패션 관련 사람이나 게시물

을 검색한다.’, ‘패션 관련 게시물, 댓글을 보고 영향을 받는다.’

의 5문항으로 구성하였다.

정보확산에 대해 Shin(2016)은 다른 사람들에게 지식 및 정

보를 공유하는 행위라고 정의하였고, 이용 행위 중 수용보다 

적극적인 행위라고 하였으며, 그 다음 단계인 정보 생산으로 

자연스럽게 연결된다고 하였다(Rha, 2010). 따라서 본 연구에

서 확산을 정보 제공을 포함한 확산으로 확장적으로 해석하여 

‘패션기반 소셜미디어의 정보를 공유하여 다른 사람에게 영향

을 주는 이용행동’이라고 정의하였다. Shin(2016)과 Rha(2010)

의 연구를 바탕으로 ‘타인이 업로드 한 패션 관련 게시물에 댓

글을 단다.’, ‘패션관련 게시물에 “좋아요”를 누른다.’, ‘타인의 

패션관련 게시물을 공유한다.’, ‘패션관련 글을 작성하여 게시

한다.’, ‘패션 관련 사진을 게시한다.’, ‘패션관련 제품 구매 후 

관련 정보를 공유한다.’, ‘패션 관련 나의 경험을 올린다.’의 7

문항으로 구성하였다. 구매의도는 ‘패션기반 소셜미디어 정보

를 활용하여 패션제품을 구매하거나 패션정보를 추천할 의향’

으로 정의하였으며, 이를 알아보고자 Aaker(1991), Kim and 

Shin(2014)의 연구를 바탕으로 수정 보완하여 ‘소셜미디어의 

패션정보를 활용하여 패션 제품을 구매할 의향’, ‘패션 소셜미

디어를 통해 정보를 얻은 패션 제품에 대한 추천의향’, ‘게시물

을 보고난 후 제품 구매경향’ 등 총 4문항으로 구성하였다.

variable operational definition preceding study 

Information Quality
Perception of the characteristics of fashion information provided through 

fashion-based social media

DeLone & McLean(1992), 

Lee(2014), Hur(2014)

Social Quality
The degree to which people are influenced by each other's behavior in 

the relationship formed in fashion-based social media
Ko(2012), Cho & Kim(2014)

Service Quality

The extent of the services related to the ability of fashion-related 

information providers to meet the needs of information users in 

fashion-based social media

DeLone & McLean(2003), Parasuraman, 

Zeithaml, & Berry(1988)

System Quality Perceived ease of use of fashion-based social media
DeLone & McLean(2003),

YanShu(2016)

Information 

Acceptance

The passive information search behavior of fashion information in 

fashion-based social media
Rha(2010), Shin(2016)

Information 

Diffusion

Use behavior that affects others by sharing information of fashion-based 

social media
Rha(2010), Shin(2016)

Purchase Intension
Willing to purchase fashion goods using fashion information from social 

media
Aaker(1991), Kim & Shin(2014)

Table 1: Operational definition of variables



Naeeun Kim, Mi-Sook Kim / International Journal of Industrial Distribution & Business 9-11 (2018) 25-3830

3.4. 자료수집 및 분석방법

본 연구는 패션 소셜미디어 품질과 패션정보 이용행동, 구
매의도 간의 인과관계를 알아보고자 하였다. 이에 따라 패션 
기반 소셜미디어를 활용하여 패션 정보를 탐색, 활용한 경험이 
있는 패션 소비자를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 

한국인터넷진흥원에서 발표한 인터넷이용실태조사에 의하면 
연령대별 SNS 이용률이 20대는 91.5%, 30대는 83.9%, 40대
가 69.5% 순이었다. 따라서 연구 대상을 이용률이 높은 20∼
40대로 한정하였다(Korea Internet & Security Agency, 2017).

설문지 구성은 선행연구를 토대로 하여 검증된 문항과 본 
연구에 맞게 수정, 보완한 항목들로 구성하여 본 조사에 앞서 
사전조사를 실시하였다. 사전조사는 패션기반 소셜미디어 이용
경험자를 대상으로 238부를 2017월 6월 24일부터 2017년 6

월 27일까지 조사하였으며, 불성실한 응답을 제외한 216부의 
분석을 통해 설문지를 수정, 보완하였다. 

본 조사의 설문은 2018년 3월 12일부터 2018년 3월 16일까지 
5일간 온라인 리서치 전문기업인 글로벌 리서치에 조사 의뢰하였
다. 총 4,177부를 발송한 후 1,188부를 회수하였으며, screening 

test를 거친 773부 가운데 설문에 있어서 일관성이 없거나 불성실
한 응답을 제거한 후 최종 755부를 결과분석에 사용하였다.

조사 대상자의 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 성별은 남성
이 387명(51.3%), 여성이 368명(48.7%)으로 나타났고, 연령은 20대
가 222명(29.4%), 30대가 294명(38.9%), 40대가 239명(31.7%)으로 
조사되었다. 응답자의 결혼여부는 미혼이 397명(52.6%), 기혼이 
358명(47.4%)으로 나타났으며, 교육수준은 대학교 졸업이 431명
(57.1%)으로 전체의 50% 이상을 차지하였고, 전문대 졸업이 97명
(12.8%), 고졸 이하 85명(11.3%), 대학교 재학이 68명(9%), 대학원 

재학 이상 62명(8.2%), 전문대 재학이 12명(1.6%)으로 나타났다.

본 연구에서는 가설을 실증적으로 분석, 검증하기 위해서 설
문조사를 통해 수집된 자료를 SPSS 23.0과 AMOS 23.0 통계 
프로그램을 사용하여 분석하였다. 본 연구의 측정항목은 이론적 
배경을 토대로 선행연구들에서 추출, 구성하였으며, 사전조사를 
통해 내용 타당성과 내적 일관성 여부를 판단하였다. 본 조사를 
통해 수집된 자료를 바탕으로 각 변수의 하위차원을 구성하였
고, Cronbach’s Alpha 계수를 통해 내적 일관성을 검증하였다. 

또한 확인적 요인분석을 통해 측정모형의 타당성을 검증하였다. 

연구모형에 제시된 구성개념간 인과관계를 검증하기 위해 구조
방정식모델링(Structural Equation Modeling: SEM)을 실시하였다.

4. 실증분석

4.1. 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에서는 변수의 타당성 분석을 위해 탐색적 요인분석
을 실시하였으며, 탐색적 요인분석 방법으로 주성분분석
(principal component analysis)방식을 이용하였다. 요인행렬 회전
은 베리맥스(varimax)방식을 이용하였고, 고유값(eigenvalue)이 
1이상인 요인만을 추출하였다. 패션 기반 소셜미디어 품질 문
항들에 대한 탐색적 요인분석 실시 결과는 다음과 같다. 패션 
소셜미디어 품질의 하위차원은 요인부하량이 낮은 항목을 제
외하고 0.5 이상으로 구성된 총 4개의 요인이 도출되었으며, 

구성 요인들의 총 설명력은 60.09%로 나타났다. 그 결과는 
<Table 2>와 같다. KMO와 Bartlett의 검정결과, 표본 적합도의 
Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) 측도는 .947로 KMO>.5을 만족하므
로 요인분석을 실시하는 것이 적절하다고 판단할 수 있다.

(In) The social media I use (is)
Information 

Quality
Social 
Quality

Service
Quality

System
Quality

7. Visual fashion information has an aesthetic value. .76

8. Visual fashion information is sensible. .75

1. The latest fashion information is provided. .69

3. Fashion information is interesting. .67

4. Fashion information is useful. .63

6. Fashion information contains various and abundant contents. .55

9. Visual fashion information is artistic. .54

5. Fashion information is easy to understand. .50

17. It improves my image toward other users, friends, or colleagues. .77

16. Networking gives me a sense of belonging. .75

19. It helps build a new networking opportunity inthe field of interest. .74

20. It provides an opportunity to communicate with many people. .69

18. It enables me to help other users. .64

15. If my family, co-workers, friends use it, I feel I would be better off using it as well. .59

13. Fashion-related Information providers promptly respond to request and questions. .73

11. I trust fashion-related information providers. .71

12. Fashion-related information providers have required knowledge and ability. .69

14. Fashion-related information providers pay attention to the user’s request and interest 
and provide personalized services.

.65

10. Fashion-related information providers offer a wide range of services. .57

21. It is easy to post (photos, comments, etc). .78

23. It is easy to use. .77

22. It is easy to access contents. .76

Eigen value 4.03 3.69 3.02 2.48

Variance(%) 18.30 16.77 13.73 11.29

Cumulative variance(%) 18.30 35.07 48.80 60.09

Cronbach's α 0.866 0.869 0.833 0.813

KMO=0.947, Barlett's test χ2=7859.459 (df=231, p<0.001)

Table 2: Results of Exploratory Factor Analysis and Reliability Analysis
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요인분석 결과 요인 1은 패션 기반 소셜미디어의 패션정보

에 대해 최신의, 흥미롭고, 유용하며, 다양하고, 이해하고 쉽

고, 시각적인 미적매력과 감각, 예술적 정보이다라는 내용으로

써 적재치가 낮은 1문항이 제거되어 8문항으로 구성되었으며, 

패션 소셜미디어 정보품질로 명명하였다. 고유치는 4.03, 전체

분산의 18.30%를 설명하는 것으로 나타났다. 

요인 2는 패션 기반 소셜미디어가 소속감을 느끼게 해주고, 

지인의 이용으로 나도 이용하는 것이 좋다고 느끼고, 다른 이

용자나 지인에게 나의 이미지를 좋게 해주고, 다른 이용자에게 

도움을 줄 수 있게 해주며, 새로운 인맥 형성에의 도움 정도와 

많은 사람들과 교류의 장을 마련해준다는 내용으로 6문항 구

성되었으며, 패션 소셜미디어 사회성품질로 명명하였다. 고유

치는 3.69, 전체분산의 16.77%를 설명하였다. 

요인 3은 패션 기반 소셜미디어의 정보제공자의 다양한 서비스 

제공, 정보제공자에 대한 신뢰, 정보제공자의 관련 분야에 대한 

지식과 능력, 정보제공자의 신속하고 개인화된 서비스 제공 등의 

내용으로 5문항 구성되었으며 패션 소셜미디어 서비스품질이라고 

명명하였다. 고유치는 3.02, 전체분산의 13.73%를 설명하였다.

요인 4는 패션 기반 소셜미디어의 사용 용이성, 콘텐츠 접

근의 이용 편의성 등을 지각한다는 내용을 담고 있는 3문항으

로 구성되었고, 적재치가 낮은 2문항은 제거되었다. 패션 소셜

미디어 시스템품질로 명명하였고, 고유치는 2.48, 전체분산의 

11.29%를 설명하는 것으로 나타났다.

본 연구에서 실시한 패션 소셜미디어 품질 구성개념의 신뢰

도 검정 결과, 패션 소셜미디어 정보품질은 .866, 사회성품질은 

.869, 서비스품질은 .833, 시스템품질은 .813으로 Cronbach's 

α 계수가 0.8 이상이므로 허용 가능한 신뢰도를 나타내고 있

다고 볼 수 있다. 

패션 기반 소셜미디어를 통한 패션 정보 이용행동과 구매의

도 문항들에 대한 탐색적 요인분석을 실시한 결과는 <Table 3>

과 같다. 패션정보 이용행동과 구매의도 하위차원은 요인부하량

이 낮은 항목을 제외하고 0.5 이상으로 구성된 총 3개의 요인이 

도출되었으며, 구성 요인들의 총 설명력은 67.03%로 나타났다.

KMO와 Bartlett의 검정결과, 표본 적합도의 Kaiser-Meyer- 

Olkin(KMO) 측도는 .95로 KMO>.5를 만족하였다. 또한 Bartlett

의 값이 p=.000으로 p<.05이면 대각행렬이 아님을 의미하므로 

요인분석을 하는 것이 적절하다고 할 수 있다. 

요인 1은 패션 기반 소셜미디어에서 댓글을 단다. 지인 태

그, 게시물 공유 및 업로드, 패션 제품 구매 후 정보 공유, 패

션에 관련된 나의 경험을 올린다는 내용으로써 7문항으로 구

성되어 패션 소셜미디어 정보확산으로 명명하였다. 고유치는 

4.87이었고, 전체분산의 설명력은 30.46%로 나타났다. 

요인 2는 패션기반 소셜미디어의 패션정보를 활용하여 패션 

제품을 구매할 의향, 추천할 의향, 패션관련 게시물, 댓글 등

을 보고 구매에 영향을 미칠 것이다, 패션관련 게시물을 보고 

난 후, 구매 경향의 내용으로써 4문항으로 구성되었으며, 구매

의도로 명명하였다. 고유치는 2.96, 전체분산의 18.50%를 설

명하는 것으로 나타났다. 

요인 3은 패션 기반 소셜미디어에서 타인이 업로드한 패션관

련 정보를 읽는다, 사진 및 동영상을 본다, 특정 사람이나 게시

물을 검색한다, 패션관련 게시물, 댓글, 리뷰를 보면 영향을 받

는다는 내용으로 5문항 구성되었으며, 패션 소셜미디어 정보 수

용으로 명명하였다. 고유치는 2.89, 전체분산의 18.07%를 설명

하는 것으로 나타났다.

본 연구에서 실시한 패션정보 이용행동과 구매의도 구성개

념의 신뢰도 검정 결과, 정보수용은 .834, 정보확산은 .921, 구

매의도는 .837로 Cronbach's α 계수가 0.8 이상이므로 허용 

가능한 신뢰도를 나타내고 있다.

In social media, I                       Information 
acceptance

Purchase 
Intention

Information
Diffusion

35. I upload fashion-related posts (texts, photos, etc). 0.83 

33. I tag my friends in fashion-related posts uploaded by others. 0.82 

37. I post my fashion-related experiences. 0.80 

34. I share fashion-related posts uploaded by others. 0.80 

36. I share information after the purchase of fashion-related products. 0.77 

31. I leave comments on fashion-related posts uploaded by others. 0.75 

32. I click ‘Like’ on fashion-related posts others uploaded. 0.58 

40. Reading fashion-related posts, comments, reviews on social media will have influence on 
my future fashion product purchase.

0.75 

38. I am willing to purchase fashion products based on fashion information on social media. 0.74 

41. I tend to purchase products after seeing fashion-related posts on social media. 0.74 

39. I am willing to encourage others to buy fashion products based on the information I get 
on social media.

0.66 

26. I read fashion-related information uploaded by others. 0.80 

27. I see fashion-related photos uploaded by others. 0.74 

28. I watch fashion-related videos uploaded by others. 0.69 

29. I search fashion-related people or specific posts (i.e. hashtag search on Instagram, 
friend search or post search on Facebook) 

0.59 

30. I am influenced by fashion-related posts, comments, and reviews, etc. 0.50 

Eigen value 4.87 2.96 2.89 

Variance(%) 30.46 18.50 18.07 

Cumulative variance(%) 30.46 48.96 67.03 

Cronbach's α 0.921 0.837 0.834

KMO=0.950, Barlett's test χ2=7243.970 (df=120, p<0.001)

Table 3: Results of Exploratory Factor Analysis and Reliability Analysis
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탐색적 요인분석으로 도출된 각 구성개념의 항목에 대한 단

일 차원성 및 척도의 집중타당성을 검정하기 위하여 확인적 요

인분석(Confirmatory Factor Analysis: CFA)을 실시하였다.

패션 소셜미디어 품질(정보품질, 사회성품질, 서비스품질, 시스

템품질), 패션정보 이용행동(정보수용, 정보확산)과 구매의도 측정

항목의 타당성 검정을 위한 확인적 요인분석을 실시한 결과 모형

의 적합도는 다음과 같다. 카이제곱(χ2)값은 1870.734, 자유도(df)

는 644, p값이 0.000으로 χ2값에 대한 p값은 기준을 충족시키지 

않아, 부적합한 것으로 나타났다. 하지만 χ² 통계량은 표본의 크

기가 커질수록 모형이 적합하지 않은 것으로 보고되는 경향이 있

기 때문에, 본 연구에서는 표본 수에 민감하지 않은 RMR, GFI, 

NFI, 등의 적합도 지수에 의하여 측정모형의 적합도를 판단하였

다(Woo, 2012; Lee & Im, 2017). χ2/df값이 2.905로 3 이하이고, 

RMR값이 0.040으로 0.05보다 낮고, GFI값이 0.877, AGFI값이 

0.858, NFI값이 0.889로 0.8보다 높고, 0.9에 가까운 것으로 나타

나 수용 가능한 범위에 있어 측정모형은 적합하다고 판단하였다. 

구성개념의 집중타당성은 요인부하량과 유의성, CR(개념신뢰

도), AVE(평균분산추출)을 통해 검증하였다. 본 연구모형에서는 

잠재변수에서 관측변수로 가는 모든 경로의 표준화 회귀계수

(Standardized Estimates) 값 .5(.585∼.827) 이상, CR 값은 모두 

.7 이상(.87∼.92)와 AVE는 기준치 .5 이상(.56∼.71)으로 집중 타

당성이 검증되어 측정하고자 하는 변수의 개념을 허용 가능한 

수준으로 정확하게 측정하였다고 판단하였고, 내적일관성을 확

보하였다. 그러므로 본 연구에 사용된 측정변수는 집중타당성이 

있다고 판단하였다. 본 연구모형의 구성개념 별 측정변수들에 

대한 집중타당성 검증결과는 <Table 4>와 같다. 

<Table 5>는 본 연구에서 판별타당성 검증을 위해 AVE 값과 

결정계수의 비교하여 분석한 결과이다. 상관계수는 구성개념들

의 평균치를 이용하여 산출하였다. 그 결과 AVE 값이 모든 잠

재변수 간 결정계수보다 크게 나타나 판별타당성을 확인하였다. 

Variables Estimate Standardised Estimate S.E. C.R. p-value error term AVE. CR.

Information

Quality

1 1.00 0.687 0.28 

0.59 0.92 

3 1.13 0.722 0.06 18.04 0.000***  0.29 

4 1.03 0.693 0.06 17.37 0.000*** 0.29 

5 0.89 0.585 0.06 14.82 0.000*** 0.38 

6 1.07 0.661 0.06 16.62 0.000*** 0.37 

7 1.05 0.697 0.06 17.46 0.000***  0.29 

8 1.09 0.732 0.06 18.25 0.000*** 0.25 

9 0.94 0.593 0.06 15.01 0.000*** 0.41 

Social Quality

15 1.00 0.684 0.000*** 0.44 

0.60 0.90 

16 1.02 0.719 0.06 17.90 0.000***  0.38 

17 1.11 0.771 0.06 19.07 0.000*** 0.32 

18 0.92 0.715 0.05 17.83 0.000*** 0.31 

19 1.09 0.752 0.06 18.64 0.000*** 0.35 

20 0.97 0.721 0.05 17.96 0.000***  0.33 

Service

Quality

10 1.00 0.651 0.000*** 0.32 

0.62 0.89 

11 1.22 0.728 0.07 16.85 0.000*** 0.31 

12 1.22 0.751 0.07 17.26 0.000*** 0.27 

13 1.12 0.671 0.07 15.78 0.000***  0.36 

14 1.16 0.736 0.07 17.00 0.000*** 0.27 

System

Quality

21 1.00 0.724 0.000*** 0.29 

0.71 0.88 22 1.10 0.816 0.06 19.77 0.000*** 0.19 

23 1.05 0.770 0.06 18.97 0.000***  0.24 

Information 

acceptance

26 1.00 0.740 0.000*** 0.31 

0.56 0.87 

27 0.90 0.679 0.05 18.12 0.000*** 0.35 

28 1.08 0.694 0.06 18.54 0.000*** 0.47 

29 1.13 0.730 0.06 19.53 0.000***  0.42 

30 1.05 0.711 0.06 19.00 0.000*** 0.40 

Information

Diffusion

31 1.00 0.785 0.000*** 0.40 

0.61 0.92 

32 0.88 0.689 0.04 20.05 0.000*** 0.56 

33 1.07 0.814 0.04 24.67 0.000*** 0.37 

34 1.05 0.799 0.04 24.07 0.000*** 0.40 

35 1.07 0.814 0.04 24.66 0.000*** 0.38 

36 0.99 0.805 0.04 24.30 0.000*** 0.34 

37 1.07 0.827 0.04 25.17 0.000*** 0.34 

Purchase 

Intention

38 1.00 0.742 0.000*** 0.28 

0.64 0.88 
39 1.11 0.760 0.06 20.24 0.000*** 0.31 

40 1.09 0.742 0.06 19.76 0.000*** 0.33 

41 1.13 0.755 0.06 20.11 0.000*** 0.33 

χ2=1870.734, df=644, p=0.000, χ2/df=2.905, RMR=0.040, GFI=0.877, AGFI=0.858, NFI=0.889

Table 4: Results of confirmatory factor analysis 
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Fashion Social Media Quality Information Usage Behavior Purchase 

IntentionInformation Quality Social Quality Service Quality System Quality Information acceptance Information Diffusion

1 .59 .285 .336 .315 .410 .106 .367

2 .534** .60 .456 .212 .359 .419 .416

3 .580** .675** .62 .205 .291 .305 .345

4 .561** .460** .453** .71 .333 .049 .213

5 .641** .599** .539** .577** .56 .275 .503

6 .325** .647** .552** .222** .524** .61 .347

7 .606** .645** .587** .462** .709** .589** .64

 ※ **상관계수는 0.01수준(양쪽)에서 유의함

 ※ 상관계수 제곱값 = r2

 ※   : AVE 값

Table 5: Results of Discriminant Validity

4.2. 가설검정 결과

가설 검증을 위해 수립된 구조 모형의 모형적합도를 확인한 

결과, χ2/df=1.896, RMR=.029, GFI=.925, AGFI=.908, 

NFI=.932로 나타나 대부분의 적합도 지수는 기준치를 충족하

여 모형은 적합한 것으로 나타나, 구조방정식 모형(SEM)을 통

해 가설검정을 수행하였다. 본 연구에서 구조방정식 모형을 분

석한 결과는 Table 6, Figure 2와 같다. 패션기반 소셜미디어 

품질과 정보수용과의 관계에서 설정한 가설 1_1, 가설 1_2, 가

설 1_4가 채택되었고, 가설 1_3은 기각되었다. 가설 1_1인 ‘정

보품질은 정보수용에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.’에 대한 분

석 결과 두 잠재변수 간의 표준화 계수는 .486이며 유의수준 

5% 이내에서 C.R.=7.72(p<.001)로 나타나 통계적으로 유의한 

것으로 판단되었으며, 가설 1_1은 채택되었다. 가설 1_2인 ‘사

회성품질은 정보수용에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.’에 대한 

분석 결과 두 잠재변수 간의 표준화 계수는 .324이고, 유의수

준 5% 이내에서 C.R.=5.53(p<.001)으로 나타나 통계적으로 유

의하여, 가설 1_2는 채택되었다. 가설 1_3인 ‘서비스품질은 정

보수용에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.’에 대한 분석 결과, 두 

잠재변수 간 표준화 계수는 .013이고, 유의수준 5% 이내에서 

C.R.=0.21(p=.831)로 나타나 통계적으로 유의하지 않아, 가설 

1_3은 기각되었다. 가설 1_4인 ‘시스템품질은 정보수용에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.’에 대한 분석 결과 두 잠재변수 간

의 표준화 계수는 .171이며 유의수준 5% 이내에서 C.R.=3.64 

(p<.001)로 나타나 통계적으로 유의한 것으로 판단되었으며, 

가설1_4는 채택되었다. 패션 소셜미디어 품질이 정보수용에 

미치는 영향력은 정보품질, 사회성품질, 시스템품질 순으로 나

타났다. 이러한 결과는 정보품질 중 일부 요인이 수용의도에 

유의한 영향을 미친다고 분석한 Lee(2017)의 연구를 부분적으

로 지지하였다. 또한, 정보품질과 시스템품질이 정보시스템 사

용에 영향을 미친다고 주장한 DeLone and McLean(2003)의 

연구와 일치하였다. 

서비스품질은 정보수용에 영향을 미치지 않는다는 결과는 

DeLone and McLean(2003)의 연구와 반대되는 결과로 

DeLone and McLean(2003)이 사용한 사용은 정보수용보다 포

괄적인 개념을 담고 있고, 또한 E-commerce의 품질에 대한 

결과이기 때문인 것으로 사료되었다. 본 연구의 결과는 소셜미

디어의 특성이 반영된 것이라고 해석할 수 있다. 따라서 패션 

기반 소셜미디어 사용자는 정보제공자에 대한 신뢰나 전문성

이확인되지 않아도 패션정보가 흥미롭거나 쉽게 얻을 수 있다

면 그 정보를 수용하는 것으로 사료되고, 이러한 소셜미디어에

서는 패션에 관심이 있는 일반인 사용자가 제공하는 패션정보

도 수용될 수 있는 가능성을 확인할 수 있다. 패션기반 소셜미

디어 품질과 정보확산과의 관계에서 설정한 가설 2_2, 가설 

2_3, 가설 2_4가 채택되었고, 가설2_1은 기각되었다. 

가설 2_1인 ‘정보품질은 정보확산에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.’에 대한 분석 결과 두 잠재변수 간 표준화 계수는 -.034

이며, C.R.=-.054(p=590)로 나타나 통계적으로 유의하지 않아 

가설 2_1은 기각되었다. 가설 2_2인 ‘사회성품질은 정보확산에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.’에 대한 분석 결과 두 잠재변수 

간의 표준화 계수는 .693이며 유의수준 5% 이내에서 

C.R.=10.20(p<.001)으로 나타나 통계적으로 유의한 것으로 판

단되었으며, 가설 2_2는 채택되었다. 가설 2_3인 ‘서비스품질

은 정보확산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.’에 대한 분석 결과 

두 잠재변수 간의 표준화 계수는 .238이고, 유의수준 5% 이내

에서 C.R.=3.56(p<.001)으로 나타나 통계적으로 유의하여, 가

설 2_3은 채택되었다. 가설 2_4인 ‘시스템품질은 정보확산에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.’에 대한 분석 결과 두 잠재변수 

간의 표준화 계수는 .213이며 유의수준 5% 이내에서 

C.R.=4.23(p<.001)으로 나타나 통계적으로 유의한 것으로 판단

되었으며, 가설 2_4는 채택되었다. 패션 소셜미디어 품질이 정

보확산에 미치는 영향력은 사회성품질, 서비스품질, 시스템품

질 순으로 나타났다. 시스템품질, 서비스품질이 정보시스템 사

용에 영향을 미친다고 주장한 DeLone and McLean(2003)의 

연구와 일치하는 결과이다. 정보를 확산하는 행동에는 인터랙

션과 관련된 품질인 사회성 품질과 서비스 품질과 기능적인 

편리함과 우수성인 시스템 품질에 대한 인식과 지각이 중요하

게 작용함을 알 수 있었다. 정보품질 지각은 정보확산에 영향

을 미치지 않는다는 결과는 정보품질 중 적시성, 상호성, 이해

성이 확산의도에 유의한 영향을 미치지 않았다고 분석한 

Lee(2017)의 연구와 부분적으로 일치하였다. 이는 정보 그 자

체에 대한 품질은 확산행동과는 연관성이 작용하지 않음을 알 

수 있고, 이러한 이유에 대해 패션 제품에 대한 정보이기에 이

러한 결과가 가능하다고 사료되고, 매력적인 패션정보를 여러 

사람에게 확산하지 않을 수 있다고 여겨진다.
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Hypothesis Path Estimate Standardised Estimate Rank S.E. C.R. p-value

H1_1 Information Quality →

Information 

acceptance

0.58 0.486 1  0.08 7.72 0.000*** 

H1_2 Social Quality → 0.30 0.324 2  0.06 5.53 0.000***

H1_3 Service Quality → 0.02 0.013 4  0.07 0.21 0.831

H1_4 System Quality → 0.18 0.171 3  0.05 3.64 0.000***

H2_1 Information acceptance →

Information

Diffusion

-0.05 -0.034 4  0.10 -0.54 0.590 

H2_2 Social Quality → 0.87 0.693 1  0.09 10.20 0.000***

H2_3 Service Quality → 0.38 0.238 2  0.11 3.56 0.000***

H2_4 System Quality → 0.31 0.213 3  0.07 4.23 0.000*** 

H3_1 Information acceptance → Purchase 

Intention

0.79 0.771 1  0.06 14.29 0.000***

H3_2 Information Diffusion → 0.15 0.191 2  0.03 4.28 0.000***

χ2=1147, df=605, p=0.000, 

χ2/df=1.896, RMR=0.029, GFI=0.925, AGFI=0.908, NFI=0.932

※ * : p<0.1, ** : p<0.05, *** : p<0.01

Table 6: Test of Hypothesis

Figure 2: Results of Research Model

패션기반 소셜미디어를 통한 정보 이용 행동과 구매의도의 

관계에 대하여 설정한 가설 3은 모두 채택되었다. 가설 3_1인 

‘정보수용은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.’에 대한 

분석 결과 두 잠재변수 간의 표준화 계수는 .771이며 유의수

준 5% 이내에서 C.R.=14.29(p<.001)로 나타나 통계적으로 유

의한 것으로 판단되었으며, 가설 3_1는 채택되었다. 가설 3_2

인 ‘정보확산은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.’에 대

한 분석 결과 두 잠재변수 간의 표준화 계수는 .191이고, 유의

수준 5% 이내에서 C.R.=4.28(p<.001)로 나타나 통계적으로 유

의하여, 가설 3_2는 채택되었다. 정보 이용행동이 구매의도에 

미치는 영향에 대한 가설 3은 모두 지지되었다. 이와 같은 결

과는 정보 제공적 공유 성향이 SNS와 결합한 인터넷 상거래 

사용 경향에 영향을 미친다고 분석한 Han and Lee(2014)의 

연구를 지지하였다. 또한 정보를 이용하려는 의도가 구매의도

나 추천의도에 영향을 미친다고 주장한 Lee and Nam(2015)

의 연구와도 일맥상통한 결과로 나타났다. 

영향력 크기를 비교하면 정보수용이 정보확산보다 더 큰 것

으로 나타났다. 이는 러킹(lurking)을 하는 소극적인 정보수용

자가 소셜미디어에서 중요한 사용자임을 확인할 수 있는 결과

로 여겨진다. 또한, 정보확산행동은 보다 적극적인 정보해석이 

수반되고, 이로 인한 감정과 인식이 긍정적, 부정적 두 방향으

로 모두 흐를 수 있기 때문인 것으로 사료된다. 

5. 결론 및 시사점

소셜미디어를 활용하여 패션정보를 수용, 확산하는 패션소

비자가 늘어남에 따라 사용자가 중요하게 지각하는 소셜미디

어 품질과 소셜미디어에서의 패션정보의 수용과 확산, 적극적

인 활용을 할 것으로 여겨지는 개인 특성에 주목할 필요가 있

다. 본 연구에서는 패션 기반 소셜미디어를 이용하여 패션 정

보를 탐색, 활용한 경험이 있는 패션소비자를 대상으로 최종 

755부의 표본을 토대로 하여 패션기반 소셜미디어 품질의 하

위차원을 구성하였고, 패션 소셜미디어 품질이 패션정보 이용

행동과 구매의도에 미치는 영향을 규명하였다.

본 연구의 결과는 다음과 같다.



Naeeun Kim, Mi-Sook Kim / International Journal of Industrial Distribution & Business 9-11 (2018) 25-38 35

첫째, 패션 기반의 소셜미디어 품질 하위차원을 구성하기 

위하여 기존 소셜미디어 품질의 연구를 토대로 수정 보완하여 

패션 기반의 특성을 반영한 소셜미디어 품질 하위차원은 패션 

소셜미디어 정보품질, 사회성품질, 서비스품질, 시스템품질로 

구성되었다. 패션 소셜미디어 품질, 정보 이용행동, 구매의도, 

마켓메이븐 성향, 패션관여도의 측정도구와 패션 소셜미디어 

품질, 정보이용행동, 구매의도의 측정모형의 신뢰도와 타당성

은 검증되었다. 

둘째, 패션 소셜미디어 품질과 패션정보 이용행동, 구매의도 

간 인과관계의 구조모형의 적합도를 검증하였다. 인과관계 분

석결과, 정보품질, 사회성품질, 시스템품질 순으로 정보수용에 

영향을 미쳤고, 서비스품질은 정보수용에 영향을 미치지 않는 

것으로 나타났다. 사회성품질, 서비스품질, 시스템품질 순으로 

정보확산에 영향을 미쳤고, 정보품질은 정보확산에 영향을 미

치지 않는 것으로 나타났다. 정보수용, 정보확산 순으로 구매

의도에 영향을 미쳤다. 

본 연구의 결과를 토대로 하여 도출된 학문적 시사점은 다

음과 같다. 첫째, 패션 소셜미디어 품질 요인의 구성 요소와 

측정 변수를 규명함으로써 소셜미디어가 마케팅 도구로서 활

발하게 활용되는 상황에서 패션 기반 소셜미디어의 품질 요인

을 구성하였고, 일반적인 소셜미디어 품질 연구에서 많이 다루

어지지 않았던 사회성품질에 대한 중요성을 밝혀, 향후 패션 

관련 소셜미디어 연구의 기초자료 제공에 기여한 점이다. 둘

째, 패션 소셜미디어 품질 지각을 통한 정보의 탐색과 활용, 

구매의도까지 연결되는 패션 기반 소셜미디어의 활용에 관한 

소비자관점의 통합적인 연구모형을 규명하여 향후 연구의 구

조적 체계화에 이바지한 점이다. 또한, 정보시스템 성공모형과 

패션 소셜미디어의 활용, 패션 소비자의 구매행동과의 학술적 

연계성을 밝히고, 보다 발전적인 품질 요인 및 행동 요인을 구

성하여 연구모형을 구축하고, 실증분석 하였다는 점이다. 정보

시스템 성공모형에서 정보품질, 시스템품질, 서비스품질로만 

구성하였던 품질요인을 본 연구에서는 소셜미디어라는 정보시

스템에서 중요한 특성을 반영하는 사회성품질을 추가하였고, 

행동요인도 정보수용, 확산으로 세분화하여 연구를 진행하였다.

패션 소셜미디어를 활용한 마케팅에 적용 가능한 실무적 시

사점은 다음과 같다. 첫째, 패션 소셜미디어를 통한 소극적인 

정보 이용 행동인 정보를 보고, 읽는 등의 러킹(Lurking) 행동

을 유발하기 위해서는 패션 정보의 흥미, 유용성, 시각적인 패

션정보의 미적 매력 등의 정보 그 자체에 대한 품질을 높이는 

것이 가장 중요하다고 해석할 수 있을 것이다. 그 다음으로는 

소비자가 소속감을 느끼게 하거나, 새로운 인맥형성을 도와주

는 등 교류를 통한 관계 형성이 가능하다고 여기면 정보 수용

에 더욱 적극적일 것으로 예상된다. 마지막으로 콘텐츠 접근 

및 게시물 등록이 용이하고, 전반적으로 이용하기 편리한 시스

템을 제공한다면 패션 소셜미디어를 통해 정보 수용이 활성화

될 것이다. 즉, 최신의 정보를 제공하고, 관계 형성이 가능하

며, 사용하기에 어려움이 없으면 그 정보를 수용하여 그 정보

를 바탕으로 구매하거나 다른 사람에게 추천하려는 의향이 생

기는 것으로 사료된다. 

둘째, 패션 소셜미디어 이용자가 댓글 형태로 자신의 의견

을 작성하거나 자신의 패션관련 경험을 공유하는 행동을 일으

키려면 소통의 장을 더욱 활성화시키고, 새로운 인맥을 형성해 

나가고, 그것으로 인해 자신이 누군가에게 도움이 될 수 있다

는 지각이 중요하게 작용할 것이다. 또한 패션 소셜미디어의 

정보 제공자에 대한 신뢰와 정보 제공자의 능력에 대한 확신

은 적극적인 정보확산활동을 촉진시킬 것으로 여겨진다. 마지

막으로 게시물 등록이 용이하고, 전반적으로 이용하기 쉽고, 

편리한 시스템을 제공한다면 패션 소셜미디어를 통해 정보 확

산이 활성화될 것이다. 또 한 가지 주목할 점은 정보의 다양성 

등의 정보 그 자체에 대해 우수하게 지각하는 것은 정보확산

행동에 영향을 미치지 않았다는 점이다. 즉, 패션 소셜미디어 

이용자 간의 정보확산을 활성화하려면 사람과의 관계를 바탕

에 둔 인터랙션과 관련된 요소, 즉 신뢰와 활성화 가능성 제시

가 중요함을 의미하고, 매력적이고 우수한 정보를 다른 사람과 

공유하고 싶지 않은 심리와 자신만의 컨텐츠를 확산하고자 하

는 특성에 관심을 가져야 할 것으로 사료된다. 또한 다른 이용

자와의 소통, 정보제공자에 대한 긍정적인 인식과 시스템의 사

용용이성은 정보확산행동을 매개로 구매까지 연결될 가능성을 

높일 수 있는 품질로 중요하게 다루어져야 할 것이다.

셋째, 패션 소셜미디어에서 정보를 수용하거나 확산하는 행

동은 보거나 댓글을 단 정보에 대한 패션 제품을 구매하려는 

의향으로 이어질 것이다. 따라서 패션 소셜미디어에서 정보 이

용행동을 많이 하게 해야 할 것이고, 이에 영향을 미칠 수 있

는 품질 강화전략을 세워야 할 것이다. 정보확산활동을 하게 

되면 보다 적극적인 정보 해석을 하게 되고, 그에 따르는 감정

과 인식이 긍정적으로 미칠지 부정적으로 미칠지 알 수 없기 

때문에 의견을 끌어다 나르는 적극적인 이용자들의 대한 대비

전략도 필요하다. 소극적인 정보를 받아들이는 정보수용자들이 

구매하려는 경향이 더 높은 것으로 보아, 이러한 소극적인 정

보 이용자들에게 관심을 가져야 할 것으로 여겨진다. 

소셜미디어를 통한 패션 마케팅은 기존의 매체에 비해 적은 

비용으로 높은 가능성을 보여준다는 면에서 누구에게나 열려

있다고 할 수 있다. 새로운 소셜미디어 계정을 기획하여 브랜

드를 성장시키려고 하는 신진 디자이너 브랜드, 개인 미디어를 

통해 패션 관련 제품 판매를 원하는 개인, 기존의 브랜드 소셜

미디어에서 새로운 정보를 기획하여 게시하고자 하는 실무자들

은 주요 타깃 이용자의 특성을 파악하고, 그 특성에 따른 전략

수립과 이용자가 정보를 수용하고 다른 사람에게 제공하게 하는

데 있어서 중요하게 지각하는 품질 요인을 파악, 이용자의 행위

와 구매의도를 이끌어 낼 수 있는 전략을 수립해야 할 것이다. 

본 연구의 한계점과 이에 따른 향후 연구방향은 다음과 같

다. 첫째, 패션 소셜미디어를 통해 패션 정보를 접한 경험이 

있는 이용자를 대상으로 조사를 실시하였지만, 이용 정도에 따

라 많은 시간을 투자하여 이용 하는 헤비 유저와 가끔 이용하

는 라이트 유저가 있었다. 따라서 향후, 패션 소셜미디어를 적

극적으로 이용하는 헤비유저만을 대상으로 연구가 이루어진다

면 더욱 영향력 있는 결과 도출이 가능할 것이다. 

둘째, 패션정보 이용행동과 구매의도에 영향을 미치는 외생

변수를 패션 소셜미디어 품질변수 하나에 국한하여 연구하였지

만, 향후 연구에는 패션 소셜미디어 정보이용행동과 구매의도에 

미치는 이용자의 개인 특성 등의 외생변수를 추가하거나 새롭

게 구성하여 연구가 진행된다면 보다 폭넓은 연구가 될 것이다.
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