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Abstract

The present study investigated fashion Instagram marketing, applying the concept of 
gamification. It set out to examine the following specific issues: 1) perceptions of 
flow, pleasures, dimensions of game dynamics (challenge, competition, achievement, 
reward, relationships among participants, and relationships between brands and con-
sumers), and consumer responses based on frequency and involvement in exercise; 
2) the effects of game dynamics dimensions on flow and pleasure; and 3) the effects 
of flow and pleasure on consumer responses. An online survey was used to gather 
data and the study analyzed a total of 200 responses. The results of the study were 
as follows. Perception differences were found only in relation to exercise involvement. 
Competition, relationships among participants, and relationships between brands and 
customers positively predicted flow. Among the dimensions of game dynamics, 
challenge, competition, reward, relationships among participants, and relationships 
between brands and consumers positively influenced pleasure. In addition, the study 
also found that pleasure and flow had positive effects on intention to participate and 
brand loyalty. Meanwhile, only pleasure predicted word-of-mouth. These findings 
suggest that fashion brands implementing Instagram as a marketing channel should 
seek to stimulate pleasure and fun to provoke positive consumer responses. Further-
more, the findings of the study provide practical and useful insights for fashion brands 
implementing Instagram marketing.

Keywords: game dynamics(게임 다이내믹스), Instagram(인스타그램), flow(플로우), 
pleasure(즐거움), consumer response(소비자 반응)

I. Introduction

소비자들은 인스타그램을 통해 다양한 정보를 다른 소비자들과 공유하고 소통하

고 있다(Lee, Na, & Lee, 2015). 패션기업은 이를 통해 자사의 콘텐츠 확산을 기대
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할 수 있다(Moon & Park, 2016). 이에 따라 다양한 

인스타그램 마케팅 유형이 등장했다. 초기의 인스타

그램 마케팅은 자사의 이벤트 내용을 댓글을 게시하

거나 친구들과 공유하는 방식이었으며(New Balance 
Lifestyle Korea, 2016), 이후 온라인과 오프라인 활동

을 연계하는 방식이 진행되었다(Fashionn, 2015). 최

근에는 일회성 참여와 보상이 아닌 장기 프로젝트의 

형태를 띠고 고객의 지속적인 관심과 참여를 유발하

며, 이를 통해 브랜드와 지속적인 관계의 유지가 가능

한 형태가 등장했다(Moon & Park, 2016). 대표적 사

례인 나이키의 러닝반란 이벤트는 총 8주의 기간동안 

지속적으로 새로운 미션을 제공하는 방법으로 진행되

었다(Byun, 2017). 이처럼 인스타그램을 이용한 마케

팅에서 기업은 소비자의 관심을 끌기 위해 소비자에

게 임무를 부여하며 이에 따른 보상을 증정하는데, 이
는 게임 속에서 이루어지는 구조와 유사하다고 볼 수 

있다(Kim et al., 2014; Moon & Park, 2016). 이러한 

게임적 구조가 소비자의 재미와 능동적인 참여를 유

발한다는 점 때문에 기업들은 현재 게이미피케이션

(Gamification) 마케팅에 주목하고 있다. 게이미피케

이션이란 게임이 아닌 다양한 환경에 게임적 요소들

을 적용하여 게임화시키는 것을 의미한다(Kim et al., 
2014). 이러한 기법은 교육, 스포츠, 의료 등 다양한 

산업 분야의 마케팅에 적용되고 있으며(Moon, Lee, 
& Park, 2015), 기존의 마케팅 방식보다 더욱 체험적

인 요소들을 이용해 소비자의 재미와 참여를 유발한

다는 점에서 주목받고 있다(Kim et al., 2014). 이는 

단순한 광고 노출 형식이 아닌 소비자들에게 다양한 

참여동기를 유발하는 미션을 부여함으로써 그들에게 

즐거움을 선사하며, 기업과 소비자 간의 유대감 형성

을 통한 충성도 제고가 가능하다(Jeong & Lee, 2013). 
또한, 이는 고객의 참여를 전제로 하여 총체적인 경험

을 제공함으로써 소비자에게 브랜드 이미지를 강하게 

인식시킨다(Park, 2011).
국내 인스타그램 이용자 수가 더욱 증가함에 따라 

인스타그램을 통한 이벤트, 마케팅을 시도하는 패션 

브랜드가 증가하고 있는 추세로(Lee et al., 2015), 최
근의 나이키나 아디다스 등이 사용하고 있는 지속적인 

인스타그램 마케팅 유형에 게이미피케이션의 개념이 

적용된 것으로 볼 수 있다. 이는 사용자의 참여 동기를 

강화시키고 경쟁심, 성취감 등을 자극하며, 브랜드와 

소비자 간의 상호작용을 통해 지속적인 관계를 구축할 

수 있다(Moon et al., 2015). 또한 이러한 유대감을 바

탕으로 궁극적으로 브랜드 충성도 향상을 기대할 수 

있다(Ahn, 2013).
인스타그램과 관련한 선행연구들은, 인스타그램 사

용자의 특성이나 이용 동기가 브랜드 만족도 등에 미

치는 영향에 대한 연구가 주를 이루고 있다(Kim, 
2016; Kim & Han, 2016). 그러나 게임요소를 결합하

여 지속적으로 진행하는 인스타그램의 마케팅 유형에 

대해 집중한 연구는 미흡한 실정이다. 또한 게이미피

케이션에 관한 선행 연구를 살펴본 결과, 그 정의와 

기법을 정리하거나(Jeong & Lee, 2013) 사례를 분석

하는 연구는 진행되었으나(Lee, Woo, Park, Lee, & 
Jeong, 2014; Moon & Park, 2016), 실제 마케팅에 적

용된 게이미피케이션에 대해 소비자가 지각하는 바에 

대한 실증적 연구는 미비하다. 따라서 본 연구는 인스

타그램에서 진행되는 실제 마케팅 사례에 대해 소비

자가 지각하는 게임 다이내믹스 차원을 분석하고자 

한다. 또한 이러한 게임 다이내믹스와 플로우와 즐거

움의 관련성을 밝히고, 이들 변수가 소비자의 반응에 

미치는 영향을 규명하는 것을 목적으로 한다. 본 연구

는 인스타그램의 마케팅 유형에 게이미피케이션이라

는 개념을 적용한 실증 연구라는 점에서 기존의 연구

들과 차별성을 갖는다. 본 연구를 통해 향후 인스타그

램을 통한 패션기업의 마케팅 전략에 효과적인 방향

을 제시하는 데 연구의 의의가 있다고 본다.

Ⅱ. Background

1. Instagram marketing cases

인스타그램의 마케팅 사례를 유형화하면 다음과 

같다. 첫 번째, 자사의 브랜드 네임을 해시태그(#, 
hash tags)한 사진을 게시하면 추첨을 통해 할인 쿠폰 

등을 주는 유형이 있다(Moon & Park, 2016). 이러한 

마케팅을 활용한 대표적 사례는 뉴발란스에서 진행한 

이벤트로, SNS를 팔로우 하고 이벤트 소식을 댓글과 

친구를 통해 공유하면 추첨을 통해 뉴발란스의 상품

을 보상하는 이벤트이다(New Balance Lifestyle Korea, 
2016). 두 번째 사례는 앞서 제시한 사례보다 조금 더 

복잡한 구조로 변화한 Online to Offline(O2O) 즉, 온
라인과 오프라인 활동을 연계하는 방식으로, 다양한 
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프로모션 정보를 온라인에 게시하고, 이를 통해 오프

라인 매장 방문을 유도하는 방식이다(Moon & Park, 
2016). 코오롱 스포츠에서 진행한 이벤트는 팝업스토

어를 방문해 매장 사진 혹은 셀카 인증샷을 촬영하고, 
이를 해시태그와 함께 올리면 보상을 주는 방식을 취

했다(Fashionn, 2015). 이외에도 최근에 등장한 새로

운 마케팅은 이러한 미션과 보상이 일회성으로 그치

는 것이 아니라, 장기간 이어지는 방식을 활용하고 있

다. 이러한 유형은 고객과 브랜드와의 고객과 장기적

인 관계를 유지하는 것을 목적으로 한다. 특히 게이미

피케이션 개념을 사용하여 즐거움을 유발하고, 이를 

통해 자발적 참여 동기가 고객의 지속적인 관심과 참

여를 유발하도록 하고 있다(Moon & Park, 2016). 이
와 관련한 대표적 사례인 나이키의 러닝반란 이벤트는 

총 이벤트 기간이 8주로, 해당 기간 동안 지속적으로 

새로운 미션과 보상을 제공하고, 그 기간 동안 게임적 

요소를 통해 소비자들의 자발적 참여를 유발하는 것을 

목적으로 하고 있다(Byun, 2017). 따라서 본 연구에서

는 게임적 요소를 활용한 인스타그램 마케팅에 대한 

소비자 인식에 대해 실증적으로 조사하고자 한다.

2. Gamification

게임은 모바일이나 온라인을 바탕으로 구성원의 

소통을 반영하는 문화적 도구로 발전하고 있으며(Lee 
et al., 2014), 게임이 아닌 일상 속에서 게임적 속성을 

활용하는 사례가 많아짐에 따라 게임의 활용성과 영

향력이 더욱 확산되고 있는 추세이다. 게이미피케이

션(Gamification)은 전반적으로 재미 요소를 활용하는 

것들을 포괄하는, ‘게임’ 자체보다 더 넓은 개념으로, 
최근에 학계에서 관련 연구가 시작되었다(Kim et al., 
2014). 게이미피케이션 컨설팅 기업인 Bunchball(2010) 
사는 게이미피케이션을 게임에서 사용되는 다양한 메

카닉스를 게임이 아닌 타 분야의 다양한 활동에 적용

하여 특정 행동을 이끌어 내는 것으로 정의했다. Kim 
et al.(2014)에 의하면 게이미피케이션은 게임이 아닌 

상황, 특히 목적을 달성하고자 하는 상황에 게임적인 

요소와 특성들을 적용해 해당 업무 참여자들에게 재

미, 즐거움, 그리고 자발적 참여를 유도하는 것이다. 
최근 널리 확산되고 있는 게이미피케이션 개념은 스

마트폰 사용의 대중화와 보편화로 마케팅, 광고 등의 

분야에 도입되기 시작한 이후 교육, 공공정책, 교육, 

복지, 기업 촉진활동 등의 다양한 분야에서 활용되고 

있다(Lee et al., 2014). 전통적으로 기업은 광고 노출

에 초점을 두었지만, 게이미피케이션을 이용한 마케

팅에서 기업은 다양한 소비자들과 지속적인 참여와 

유대감을 형성하는 것을 중요시하므로 소비자와의 소

통이 매우 중요한 역할을 한다(Moon et al., 2015). 따
라서 이는 모바일이나 웹사이트 등의 애플리케이션에 

게임 요소를 활용하는 마케팅 기법으로 소비자에게 

재미와 즐거움을 선사하고, 소비자 간에 그리고 소비

자와 기업 간의 상호작용을 통해 지속적 관계를 구축

하여 궁극적으로 브랜드 충성도를 강화하고자 한다. 
이를 위해서 기업은 소비자들의 관심을 끌고 자발적

인 참여를 유도하기 위해 그들에게 지속적인 동기 유

발 요소를 제공해야 한다(Kim et al., 2014). 최근에는 

많은 기업이 이를 바탕으로 인스타그램과 같은 소셜

미디어를 새로운 마케팅 채널로 이용하여 소비자를 확

보하고 콘텐츠를 확산시키고, 이용자들의 지속적인 관

심과 참여를 이끌어내기 위해 다양한 게이미피케이션

의 기법을 사용하고 있다(Moon & Park, 2016).

3. Game dynamics and Instagram marketing

게임 다이내믹스(game dynamics)는 게이미피케이

션의 핵심적 요소로, 규칙과 보상 등의 게임 메카닉스

로 인해 유발되는 전반적인 이용자의 행위나 상태 변

화를 의미한다. 이는 이용자의 참여를 전제로 하는 개

념이며(Kwon, 2015), 인간의 즐거움과 욕구를 자극하

여 참여를 촉진시킨다(Lee et al., 2014). Moon et al. 
(2015)은 소셜 미디어의 게이미피케이션에 대해 연구

를 위해 선행 연구에서 언급된 항목들을 바탕으로 게

임 다이내믹스를 도전, 경쟁, 성취, 보상, 관계로 재정

리하였다. 따라서 본 연구 또한 이와 같은 다섯 가지 

게임 다이내믹스 차원을 적용하고자 한다.

1) Challenge

도전은 이용자의 적극적인 참여를 유도하기 위해 

목표를 부여하는 것이다. 또한 소비자의 행위에 대한 

기회로도 정의할 수 있으며, 개인의 능력을 확장시키

고 새로운 행위를 시도하게 하는 정도를 나타낸다

(Kim, 2012). 인스타그램 마케팅에서는 일상적인 소

재를 이용해 누구나 즐겁게 도전할 수 있는 미션을 부

여한다. ‘일상사진 올리기’나 ‘사진에 어울리는 제목 
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짓기’ 등 참여자의 창작 욕구를 자극하는 창의적 생산

물을 요구함으로써 그들의 도전 심리를 자극하는 것

이다. 최근 진행된 나이키의 인스타그램 마케팅인 ‘러
닝반란’은 러닝에 대한 참여자들의 강력한 동기 부여

를 위해 다양한 디지털 러닝 미션 목표를 제공했으며

(S. A. Kim, 2017), 이는 게임 다이내믹스 차원의 도

전 요인이 적용된 것으로 볼 수 있다. 선행연구에서는 

도전이 플로우에 정적인 영향을 미치는 것을 밝힌 바 

있으며(Jung & Kim, 2003; Ko, 2011; Yang & Lee, 
2008), 도전감을 자극할수록 즐거움을 느낀다고 밝혔

다(Choi, 2015; Lee, 2014).

2) Competition

경쟁은 자신과 상대방의 상태, 성적을 비교함으로

써 경쟁 구도를 형성하는 것을 의미한다(Moon et al., 
2015). 개인은 경쟁적인 환경이 구축되었을 때 다른 

이들과 비교, 경쟁함으로써 만족감을 얻을 수 있다. 
이는 참여자의 동기를 자극하며, 새로운 도전의 지표

가 된다(Jeong & Lee, 2013). 또한 경쟁심이 높은 이

용자들은 이러한 상황을 더욱 재미있게 느끼고 오래 

지속하고 싶어하며, 경쟁 이후 긍정적 기분과 효능감

이 높아질 수 있다(Song, Kim, Tenzek, & Lee, 2013). 
인스타그램 이용자들은 ‘좋아요, 공유하기, 댓글 수’ 
등의 비교와 경쟁을 통해 타인과의 관계에서 우월감

을 느끼며, 기업은 마케팅 요소로 이러한 활동을 이용

하며 참여자 간의 경쟁구도를 구축하고 경쟁심을 자

극시킨다(Moon & Park, 2016). 질스튜어트 스포츠는 

최근 인스타그램을 이용하는 성인 남녀를 대상으로 

‘RUN TO BE SLOW’ 러닝 행사를 진행하였으며, 브
랜드 컨셉에 가장 부합하는 착장의 베스트 드레서나 

당일 포스팅 수가 가장 높은 참가자 등을 선정하였다. 
이는 다른 참여자들보다 더욱 브랜드 컨셉에 일치하

는 옷을 착용하여 베스트 드레서가 되고 싶은 소비자

들의 경쟁 심리를 자극하는 요소로 인스타그램 포스

팅이라는 방식을 활용한 것이며(E. Y. Kim, 2017), 게
임 다이내믹스 차원의 경쟁이 적용된 것으로 볼 수 있

다. Ko and Won(2016)의 연구에서는 스마트폰 게임

의 경쟁심 유발이 게임 몰입과 즐거움에 긍정적인 영

향을 미치는 것을 밝혔다.

3) Achievement

사람들은 장기적, 반복적인 노력이 요구되는 어려

운 일을 달성하는 과정이나 달성 후의 성취감에 의해 

동기를 부여 받는다. 즉, 목표 달성의 만족감이 그들

의 참여를 자극시키는 것이다(Jeong & Lee, 2013). 최
근의 인스타그램 마케팅은 장기적, 지속적인 이벤트

를 진행함으로써 참여자들의 꾸준한 활동을 장려하며

(Moon & Park, 2016), 참여자들은 이러한 장기 목표

의 달성을 통해 성취감을 느낄 수 있다. 나이키의 ‘러
닝반란’은 참가하는 러너들이 하프마라톤의 완주를 

목표로 하여 자신의 기량을 끌어올리며, 러닝의 에너

지와 성취감을 얻을 수 있는 이벤트로(Lee, 2017), 게
임 다이내믹스의 성취 요소가 적용된 사례로 볼 수 있

다. 선행연구를 살펴본 결과, 성취감이 몰입에 정의 

영향을 미치는 것으로 나타났다(Kim & Park, 2007). 
Suh, Yoo, and Rho(2015)의 연구에서는 제품을 조립

할 때 성취감을 높게 지각할수록 즐거움이 더 크게 느

껴지는 것을 밝혔다.

4) Rewards

보상은 참여자들이 보상을 얻기 위해 지속적으로 

행동하도록 동기를 부여하며, 행동을 조작적으로 유

도하는 유형과 무형의 가치를 모두 포함하는 것으로, 
상품이나 포인트 등의 보상으로 참여자의 욕구를 충

족시킬 수 있다(Jeong & Lee, 2013). 과거에는 이용자

의 참여 동기를 발생시키기 위해 주로 외적 보상을 이

용했지만, 현재의 인스타그램 마케팅은 이용자 스스

로가 재미와 만족감을 느낄 수 있도록 경험을 충족시

킴으로써 참여 동기를 유발할 수 있을 것으로 사료된

다. 최근 진행된 아디다스의 인스타그램 마케팅은 

‘2017 아디다스 마이런 부산’이라는 마라톤 대회와 

연계되어, 자신의 트레이닝 과정이나 러닝 패션을 인

스타그램에 올리는 참가자들에게 추첨을 통해 ‘러닝 

키트’를 증정하는 보상 방식을 활용했다(Moon, 2017). 
이는 직접적, 물질적 보상을 의미하는 게임 다이내믹

스의 보상 요인이 적용된 것이다. Kim and Park 
(2007)은 온라인게임의 다양한 사용 동기 중에서 보

상 추구가 몰입에 정의 영향을 미치는 것을 밝혔고, 
Kim and Kim(2016)은 여행사 종사원의 보상 요인이 

즐거움에 영향을 미치는 것을 규명하였다.

5) Relationship

관계는 게임에 참여하는 사람들과의 유대감과 사
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회적 관계를 형성함으로써 지속성을 높이는 것으로, 
소셜미디어에서 이러한 유대감 형성은 다른 이용자들

에게 2차 정보 확산의 효과를 가져올 수 있다(Moon 
et al., 2015). 본 연구는 인스타그램의 마케팅이 자극

하는 관계 차원을 소비자 간의 상호작용, 그리고 기업

과 소비자의 관계의 두 가지 측면으로 분류하여 진행

하였다. 소비자 간의 관계는 참여자들이 커뮤니티를 

구축하여 공통의 관심사에 대해 상호작용함으로써 형

성된다(Park & Chung, 2010). 최근의 사례로 글로벌 

아웃도어 브랜드 머렐은 특별 캠페인인‘토토산(토요

일 토요일은 산이다’를 진행하였다. 한 달 동안 매주 

토요일에 소비자 체험형 산행 이벤트를 실시하였으

며, 머렐의 신상품 트레일 러닝화를 무료 체험하는 서

비스를 제공했다(S. D. Kim, 2017). 이는 이벤트 참여

자들이 함께 산행을 하며 친목을 다질 수 있는 기회를 

마련했다는 점에서 게임 다이내믹스 차원의 참여자 

간 관계 요소가 적용된 것이라 할 수 있다. 또한 이벤

트 참여자를 위한 혜택을 제공하고 정기적인 프로그

램을 통해 소비자와의 관계를 확대한다는 점에서 게

임 다이내믹스 차원 중 브랜드와 소비자 간 관계 요인

이 적용된 것으로 볼 수 있다. 선행연구를 살펴본 결

과, Sohn(2006)은 관계가 몰입에 영향을 미치는 것을 

밝혔으며, 다른 연구에서는 관계가 즐거움에도 영향

을 미치는 것으로 나타났다(Kim, Ha, & Kim, 2010; 
Yoo & Choe, 2009).

4. Flow, pleasure, and consumer responses

플로우란 사람들이 정신적, 신체적 흥분상태로 주

변의 환경과 전혀 무관하게 현재의 일에 완전히 몰입

한 상태에서 야기된다(Csikszentmihalyi, 1975). 즉, 다
른 일에 관심을 가질 수 없을 정도로 현재 하고 있는 

일에 몰두하고 있는 상태를 말한다. 선행연구에서는 

플로우가 고객 충성도에 유의한 영향을 미쳤음을 검

증한 바 있다(Choi, Park, & Kim, 2001; Jung & Kim, 
2003; Kim & Joo, 2001; Ko, 2011). 또한 플로우 경험

은 지속적 이용의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다(Bae & Kim, 2013; Yang & Lee, 2015). 선
행연구에서는 패션 블로그에 대한 몰입이 구전의도에 

유의한 영향을 미친다고 밝혔으며(Hong, Kwon, Lee, 
& Ryu, 2012; Nam, 2011), Jung and Kim(2003) 또한 

플로우가 구전에 영향을 미치는 것을 밝혔다. 선행연

구에서는 정서적 즐거움이 구전의도에 유의한 영향을 

미치는 것을 밝혀졌으며(Jeon, 2016; Oh & Kim, 2014), 
즐거움은 지속적 참여의도에도 통계적으로 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다(Lee, 2014; Lee, Kim, 
& Kwahk, 2016). 또한 즐거움은 충성도에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다(Jung, 2013; Koh, Choi, 
& An, 2015; Yoo & Choe, 2009).

지속적 참여의도란 장기적이고 지속적으로 활동에 

참여하는 이용자의 의향이나 의지를 포함하는 개념으

로(Park, 2015), 서비스의 성공은 소비자들의 최초 사

용이 아닌 지속적인 사용을 통해 이뤄진다고 주장한

다(Bhattacherjee, 2001). 따라서 고객의 지속적 참여

와 이용은 기업의 장기적인 수익성과도 관련된다. 또

한, 기업에 대한 소비자의 지속적 이용은 향후에도 꾸

준히 사용할 만한 동기의 충족감을 느낄 경우에만 가

능하다(Kim & Han, 2016). Lee et al.(2016)의 연구에

서는 인스타그램 사용자가 인지하는 즐거움과 유용성

이 사용 만족도에 영향을 미치며 궁극적으로 지속적 

이용의도로 이어지는 것을 밝혔다. 인터넷을 매개로 

하는 비대면적 활동인 온라인 구전활동은 최근 SNS

를 통한 소통의 증가와 함께 급격히 증가하고 있다. 

구전은 정보적인 측면에서 소비자의 태도와 구매행동

에 영향을 미친다(Yang & Cho, 2000). Park and Cho 

(2015)의 연구에서는 인스타그램 게시글의 정보 특성 

중 발신자 진실성과 경험성이 구전에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다.

Ⅲ. Methods

1. Research questions

본 연구의 연구문제는 다음과 같다.

연구문제 1. 운동빈도와 운동 관여도의 정도에 따

른 게임 다이내믹스 차원과 소비자 반

응에 대한 인식차이를 규명한다.

연구문제 2. 게임 다이내믹스 차원이 소비자의 플

로우와 즐거움에 미치는 영향을 조사

한다.

연구문제 3. 플로우와 즐거움이 구전의도, 지속적 

참여의도, 브랜드 충성도에 미치는 영

향을 규명한다.
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2. Sample characteristics

본 연구는 인스타그램 계정을 갖고 있는 수도권 거

주의 만 19세 이상을 대상으로 2017년 5월에 2주간 

설문조사를 진행하였다. 자료수집 방법으로는 온라인

을 이용한 자기 기입식 설문지법을 이용하였다. 수집

된 202부 중 응답이 불성실하다고 판단된 2부의 설문

지를 제외한 200부를 최종분석에 사용하였다.
연구참여자의 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 

조사대상자의 평균 연령은 23.14세이며, 남성 39.0%, 
여성 61.0%로 나타났다. 응답자의 학력은 대학교 재

학이 61.5%로 가장 많았으며, 대학교 졸업, 대학원 재

학이 각각 17.5%로 나타났다. 조사 대상자의 월 평균 

스포츠용품 구입비는 10만원 미만이 89.0%로 가장 

높은 응답을 하였으며, 10만원 이상~20만원 미만이 

9.0%로 다음으로 많았다. 인스타그램의 이용현황을 

살펴보면, 본 연구의 참여자가 인스타그램을 이용한 

기간은 2년 이상이 30.0%로 가장 많았다. 또한 인스

타그램 접속 빈도는 매일이 51.0%로 가장 많았으며, 
하루 평균 인스타그램 접속 시간은 30분 미만이 

49.5%로 가장 높게 나타났다. 연구참여자 중 77.0%
의 응답자가 인스타그램 마케팅에 대해 본 연구에 참

여하기 전에 들어본 경험이 있다고 응답했다. 연구 참

여자가 인지하고 있는 인스타그램 마케팅의 종류는 

다음과 같다. 이벤트 내용을 해시태그와 함께 자신의 

인스타그램에 공유함으로써 참여가 완료되는 마케팅 

유형(유형 2)을 인지하고 있는 응답자가 70.0%, 즉 전

체의 2/3 이상으로 가장 많았으며, 댓글을 달거나 게

시글에 ♥(좋아요)를 하면 참여가 완료되는 마케팅 유

형(유형 1)을 들어본 응답자 또한 62.0%로 높은 비율

을 보였다. 오프라인 매장에서 미션을 달성해야 하거

나 이러한 미션 달성 인증샷을 자신의 인스타그램 계

정에 해시태그와 함께 게시함으로써 참여가 완료되는 

마케팅 유형(유형 3)을 인지하고 있는 응답자는 43.0%
로 절반에 그쳤으며, 이벤트가 한 번으로 끝나지 않고 

오랜 기간 동안 지속적으로 주어지는 미션을 달성해

야 하는 마케팅 유형(유형 4)을 들어본 응답자는 전체 

응답자의 1/5도 되지 않는 17.0%로 대부분의 응답자

가 본 연구의 중심이 되는 인스타그램을 이용한 마케

팅 유형에 대해 많이 인지하고 있지 않다는 것을 알 

수 있다. 반면에 인스타그램 마케팅 참여 경험에 관해 

조사한 결과, 마케팅 유형 1에 참여한 사람이 24.0%, 

유형 2에 참여한 사람이 19.0%, 유형 3에 참여한 사

람이 10.0%, 유형 4에 참여한 사람이 1.0%로 나타났

다. 따라서 본 연구의 참여자들이 인스타그램을 이용

한 마케팅의 유형에 대해 인지 정도에 비해 참여 정도

가 상대적으로 저조함을 알 수 있다.

3. Measurement

설문지의 모든 문항은 각각의 변수에 부합하는 선

행연구에 근거하여 연구 목적에 맞게 수정, 보완하여 

구성하였으며, 문항은 모두 5점 Likert 척도로 구성되

었다. 운동 관여도를 측정하기 위해서는 Zaichkowsky 
(1994)의 문항을 사용하였다. 게임 다이내믹스 중 도

전 차원을 측정하기 위한 문항으로는 Hoffman and 
Novak(1996)과 Novak, Hoffman, and Yung(2000)의 

측정도구를 참조하여 4문항, 경쟁 차원을 측정하기 

위하여 Klimmt, Blake, Hefner, Vorderer, and Roth 
(2009) 및 Vorderer, Klimmt, and Ritterfeld(2004)의 

연구 측정도구를 참조하여, 4문항으로 수정 및 보완하

여 측정하였다. 성취 차원은 Roh(2001)의 측정도구를 

본 연구에 맞게 수정하여 5문항으로 구성하였으며, 보
상 차원은 Jung and Kim(2003)의 연구에 사용된 3문

항을 사용하였으며, 간접적 보상에 대한 측정을 위해 

연구자가 개발한 2문항을 추가 구성하였다. 관계 차원

은 소비자 간의 관계와 기업과 소비자 간 관계의 두 

측면으로 나눠서 실시하였다. 소비자 간 관계를 측정

하는 문항으로는 Kim(2012)의 연구를 참조한 4문항과 

Anderson and Gerbing(1992)의 연구를 참조한 3문항

으로 총 7문항을 구성하였다. 또한 기업과 소비자 간

의 관계를 측정하기 위하여 Jeong(2004), Moon (2004) 
및 Palmatier, Dant, Grewal, and Evans(2006)의 연구

를 참고하여 본 연구에 맞는 7문항을 구성하였다.
게임 다이내믹스 차원의 측정도구의 타당성을 검

증하기 위해서 배리맥스 회전을 이용한 주성분 요인

분석을 실시하였다. 분석결과, 간접보상 차원을 제외

한 6개의 요인으로 추출되었으며, 추출된 요인은 브

랜드와 소비자 간의 관계, 참여자 간의 관계, 경쟁, 보
상, 도전, 성취로 명명하였다. 각 요인별 요인적재량

의 범위는 .531에서 .929로 나타났으며, 추출된 6개의 

요인은 총 변량 중 67.077%의 설명력을 나타났다. 성
취차원을 제외한 Cronbach’s α는 .744~.882로 나타나 

내적 일관성을 확보하였다. 플로우와 즐거움의 측정
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도구도 타당도와 신뢰성을 확보하였다. 각 요인별 요

인적재량의 범위는 .650에서 .866으로 나타났다. 추출

된 2개의 요인은 총 변량 중 70.754%의 설명력을 나

타냈으며, 신뢰도는 .823과 .836으로 내적 일관성을 

확보하였다. 소비자 반응변수에 대한 요인분석결과, 
각 요인별 요인적재량의 범위는 .725에서 .948로 나타

났다. 추출된 3개의 요인은 총 변량 중 77.266%의 설

명력을 나타냈으며, 알파의 범위는 .783~.834로 연구 

변수별 신뢰성을 확보하였다.

4. Data collection procedure and analysis

연구 참여자는 참여에 앞서 스크리닝 질문으로 인

스타그램의 계정 보유 여부에 따라 연구의 참여가 결

정되었으며, 인스타그램 계정이 없다고 응답한 참여

자는 설문조사의 마지막 페이지로 이동되도록 설정하

였다. 설문을 진행하기에 앞서 게임 다이내믹스 차원

에 대한 소비자 반응을 조사하기 전에 내용의 타당성

을 위해 통제변수로 운동 관여도를 측정하였고, 이후 

나이키의 러닝반란 사례에 대한 설명을 제시하고, 응

답의 타당도를 높이기 위하여 제시 사례에 관한 사실

을 응답하도록 하는 2문항을 사용하였다. 본 연구는 

최근 인스타그램을 통해 활발한 마케팅 활동을 펼치

고 있는 나이키의 이벤트 중 가장 최근에 진행된 러닝

반란 이벤트를 사례로 사용하였다. 자료분석은 SPSS 
23.0을 이용하여 기술통계, 독립표본 t-test, 요인분석, 
및 다중 회귀분석을 사용하였다.

Ⅳ. Results and Discussion

1. Perception differences on research variables by 

exercise frequency and involvement

운동 횟수에 있어서는 저빈도 집단/고빈도 집단의 

두 집단, 운동 관여도에 있어서는 저관여/고관여 집단

의 두 집단으로 나누어 독립표본 t-검증을 실시하였다.
운동 횟수의 평균값을 기준으로, 운동 횟수가 적은 

집단(127명:저빈도집단)과 운동 횟수가 많은 집단(73
명:고빈도집단)으로 분류되었다. 두 집단을 t-test를 통

해 비교 분석한 결과는 아래 <Table 1>과 같다. 분석 

<Table 1> Differences in the perception of research variables by exercise frequency

Game dynamics Frequency of exercise Mean Std. t

Challenge 
Low 3.6850 .62334

.975
High 3.5936 .66492

Competition
Low 3.7402 .79520

.880
High 3.6404 .73004

Achievement
Low 3.7743 .61561

1.660
High 3.6210 .65101

Reward
Low 3.6483 .55126 ‒.345
High 3.6758 .52697

Relationship among participants
Low 3.8346 .61703

.375
High 3.8014 .58311

Relationship between brand and 
consumers

Low 3.6164 .69444 ‒.431
High 3.6575 .56230

Flow
Low 3.2940 .81283 ‒.065
High 3.3014 .71829

Pleasure
Low 3.7972 .61941

.309
High 3.7705 .53156

Word of mouth
Low 3.9764 .63888 ‒.034
High 3.9795 .56173

Intention to participation 
Low 3.4856 .77750

1.045
High 3.3699 .71051

Brand loyalty
Low 3.5171 .81618 ‒.897
High 3.6073 .59665
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결과, 저빈도와 고빈도 집단 간에는 모든 게임 다이내

믹스 차원과 소비자 반응에 유의한 지각 차이가 규명

되지 않았다.
운동 관여도의 중위값을 기준으로, 운동 관여도가 

낮은 집단(117명:저관여 집단)과 운동 관여도가 높은 

집단(83명:고관여 집단)으로 분류되었다. 두 집단을 t- 
test를 통해 비교 분석한 결과는 <Table 2>에 제시하였

다. 분석 결과, 운동 관여정도에 따른 집단, 즉 운동 

저관여 집단과 고관여 집단 간에는 모든 게임 다이내

믹스 요인 지각에 유의한 평균차이가 규명되었다. 즉, 
운동 고관여 집단이 저관여 집단에 비하여 게임 다이

내믹스 차원을 더 높게 지각한 것으로 나타났다. 또한 

유사한 결과가 지속적 참여의도와 브랜드 충성도를 

제외한 모든 소비자 반응에도 규명되었다. 운동 고관여 
집단은 본 연구에서 제시된 나이키 사례의 인스타그

램 마케팅에 대하여 저관여 집단에 비하여 더 높은 플

로우, 즐거움, 구전의도를 지각하는 것으로 나타났다.

2. Effects of dimensions of game dynamics on 

flow and pleasure

게임 다이내믹스 차원이 플로우에 미치는 영향을 

다중 회귀분석을 이용하여 분석한 결과, <Table 3>에 

제시한 것과 같이 통계적으로 유의하였다(F=19.367, 
p<.001). 본 회귀모형에서 독립변수 간의 다중공선성

<Table 2> Differences in the perception of research variables by exercise involvement

Game dynamics Exercise involvement Mean Std. t

Challenge 
Low 3.5356 .66083 ‒3.117**

High 3.8153 .57087

Competition
Low 3.5919 .78069 ‒2.465*

High 3.8614 .73486

Achievement
Low 3.5897 .64235 ‒3.515**

High 3.8996 .57201

Reward
Low 3.5840 .55000 ‒2.330*

High 3.7631 .51411

Relationship among participants
Low 3.7336 .63013 ‒2.505*

High 3.9478 .54346

Relationship between brand and 
consumers

Low 3.5201 .67071 ‒2.937**

High 3.7883 .58365

Consumer responses Exercise involvement Mean Std. t

Flow
Low 3.1909 .81216 ‒2.308*

High 3.4458 .70476

Pleasure
Low 3.7009 .61522 ‒2.508*

High 3.9096 .52611

Word of mouth
Low 3.9017 .63395 ‒2.103*

High 4.0843 .56211

Intention to participation 
Low 3.3647 .74790 ‒1.761
High 3.5542 .75309

Brand loyalty
Low 3.4872 .75751 ‒1.423
High 3.6386 .71796

* p<.05, ** p<.01
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을 분산팽창요인으로 검증하였으며, 그 결과 다중공

선성에는 문제가 없었다. 회귀분석 결과, 게임 다이내

믹스 차원 중 경쟁, 참여자 간의 관계, 브랜드와 소비

자 간의 관계가 플로우에 유의한 정의 영향을 미치는 

것이 규명되었다(β경쟁=.208, p<.01, β관계(참여자 간)=.231, 
p<.01, β관계(브랜드와소비자 간)=.301, p<.001). 게임 다이내

믹스 차원 변수들 간 상대적인 영향 차이를 비교해 보

면, 브랜드와 소비자 간 관계가 플로우에 미치는 영향

력이 가장 큰 것을 알 수 있다. 그러나 게임 다이내믹

스 차원 중 도전, 성취, 보상이 플로우에 미치는 유의

한 영향력은 규명되지 않았다.
또한 게임 다이내믹스 차원이 즐거움에 미치는 영

향을 분석한 결과, <Table 3>과 같이 통계적으로 유의

하며(F=46.513, p<.001), 게임 다이내믹스 차원 중 도

전, 경쟁, 보상, 참여자 간의 관계, 브랜드와 소비자 간

의 관계가 즐거움에 긍정적으로 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다(β도전=.214, p<.01, β경쟁=.147, p< 
.01, β보상=.207, p<.01, β관계(참여자 간)=.197, p<.01, β관계

(브랜드와소비자 간)=.173, p<.01). 게임 다이내믹스 차원 변

수들 간 상대적인 영향력의 차이를 비교해 보면, 도전

이 즐거움에 미치는 영향력이 가장 큰 것을 알 수 있

다. 그러나 게임 다이내믹스 차원 중 성취는 플로우와 

즐거움을 유의하게 예측하는 변수로 판명되지 않았다.

3. Effects of flow and pleasure on consumer res-

ponses

플로우와 즐거움이 구전의도에 미치는 영향을 분

석한 결과는 <Table 4>와 같이 통계적으로 유의하였

다(F=79.558, p<.001). 또한 회귀분석 결과, 플로우는 

구전의도에 유의한 영향을 미치지 않았다. 그러나 즐

거움은 구전의도에 유의한 정의 영향을 미치는 것이 

규명되었으며(β즐거움=.605, p<.001), 그 영향력 또한 

매우 큰 것을 알 수 있다.
플로우와 즐거움이 지속적 참여의도에 미치는 영

향을 분석한 결과, 통계적으로 유의하며(F=73.031, 
p<.001), 전체 분산 중 42.0%를 설명하였다(수정된 

R2=.420). 회귀분석 결과로, 플로우와 즐거움은 모두 

지속적 참여의도에 긍정적으로 유의한 영향을 미치는 

것으로 규명되었다(β플로우=.321, p<.001, β즐거움=.434, 
p<.001). 유의한 변수인 플로우와 즐거움 간의 상대적

인 영향 차이를 비교해 보면, 즐거움이 지속적 참여의

도에 미치는 영향력이 더 크게 나타났다.

<Table 3> Effects of game dynamics dimensions on flow and pleasure

Dependent variable Independent variable β t F adj. R2

Flow

Challenge .004  .048

19.367*** .356

Competition .208 3.016**

Achievement ‒.081 ‒1.142

Reward .091 1.172

Relationship among participants .231 2.954**

Relationship between brand and 
consumers .301 3.803***

Pleasure

Challenge .214 3.390**

46.513*** .578

Competition .147 2.630**

Achievement .070 1.211

Reward .207 3.294**

Relationship among participants .197 3.105**

Relationship between brand and 
consumers .173 2.692**

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



Vol. 27, No. 2 신재원․안태현․이현화 83

－ 163 －

플로우와 즐거움이 브랜드 충성도에 미치는 영향을 
분석한 결과는 통계적으로 유의하였다(F=61.008, p< 
.001). 플로우와 즐거움 모두 브랜드 충성도에 유의한 

정의 영향을 미치는 것이 규명되었다(β플로우=.330, p< 
.001, β즐거움=.388, p<.001). 플로우와 즐거움 간의 상

대적인 영향 차이를 비교해 본 결과, 즐거움이 브랜드 

충성도에 미치는 영향력이 더욱 큰 것으로 나타났다.

Ⅴ. Conclusion and Implication

본 연구는 패션브랜드의 인스타그램을 활용한 마

케팅에 대한 연구를 진행하였다. 이를 위해 실제 마케

팅 사례에 대해 소비자가 지각하는 게임 다이내믹스

를 분석하고, 이러한 다이내믹스와 플로우, 즐거움, 
구전의도, 지속적 참여의도, 브랜드 충성도의 영향관

계를 규명하였다. 본 연구는 기존에 타 학문분야에서

의 인스타그램 마케팅에 대한 유형 분류가 진행되었

으나(Moon et al., 2015), 패션분야에서는 미흡했던 패

션브랜드의 인스타그램 마케팅 유형 분류를 시도한 

연구라는 점과 기존에 진행되지 않았던 인스타그램 

마케팅 유형에 대한 소비자 인식의 실증연구를 진행

했다는 점에서 그 의의가 있다고 본다.
본 연구의 응답자들의 인스타그램의 이용기간과 

이용시간을 규명한 결과, 본 연구 응답자의 대부분이 

인스타그램을 장기적, 지속적으로 이용하고 있는 것

을 알 수 있다. 반면에 본 연구의 참여자들은 인스타

그램 마케팅에 관해 인지하고 있는 정도에 비해 참여 

정도가 지극히 낮으며, 특히 본 연구의 사례로 사용되

는 마케팅 방식에 대해서는 인지와 참여 정도가 모두 

낮은 현황임을 알 수 있다. 이는 다른 유형과 비교하

여 가장 최근에 시도되고 있는 마케팅 유형이기 때문

인 것으로 사료된다. 본 연구에 사용된 마케팅 유형의 

사례는 참여자가 지속적으로 러닝에 참여해야 하는 

이벤트로, 응답자들의 운동 횟수와 운동 관여도에 따

라 인식정도의 차이가 발생할 것으로 판단되어 운동 

저빈도/고빈도 집단, 고관여/저관여 집단의 평균비교

를 각각 실시하였다. 분석 결과, 운동 저빈도/고빈도 

집단 간 게임 다이내믹스 인식과 소비자 반응 차이는 

나타나지 않았지만, 운동 관여도에 있어서는 두 집단

간 유의한 차이를 보였다. 운동 고관여 집단은 저관여 

집단에 비해 모든 게임 다이내믹스 차원을 더 높게 인

식하였다. 또한 소비자 반응 중 플로우와 즐거움, 구
전의도를 저관여 집단에 비해 높게 인식했으며, 즐거

움을 가장 높게 지각하는 것으로 나타났다. 따라서 운

동을 좋아하고 중요시하는 소비자들을 대상으로 이러

한 이벤트를 진행할 경우 이들의 즐거움 요소를 자극

하는 것이 중요할 것으로 본다. 또한 본 연구와 같이 

운동 관련 사례를 대상으로 한 연구에서는 운동관여

도와 같은 변수를 높게 지각하는 소비자로 타깃을 세

분화하는 것이 바람직하다고 본다. 즉, 마케팅 이벤트 

진행 시 해당 내용과 관련도가 높은 소비자 집단을 우

선시하여 진행하는 것이 보다 이벤트를 성공적으로 

진행할 수 있다고 사료된다.
게임 다이내믹스 차원이 플로우에 미치는 영향을 

분석한 결과, 게임 다이내믹스 중 경쟁, 브랜드와 소

비자 간의 관계, 참여자 간의 관계가 플로우에 유의한 

정의 영향을 미쳤다. 반면에, 게임 다이내믹스 중 도

전, 성취, 보상은 플로우에 유의한 영향을 미치지 않

<Table 4> Effects of flow and pleasures on consumer responses

Dependent variable Independent variable β t F adj. R2

Word of mouth
Flow .115 1.902

79.558*** .441
Pleasure .605 9.999***

Intention to participation 
Flow .321 5.205***

73.031*** .420
Pleasure .434 7.036***

Brand loyalty
Flow .330 5.156***

61.008*** .376
Pleasure .388 6.063***

*** p<.001
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는 것으로 규명되었다. 앞서 밝힌 대로 본 연구의 참

여자들은 사례로 제시된 나이키의 러닝반란 이벤트에 

실제로 참여하지 않은 대상자들이다. 따라서 이는 실

제 경험의 유무에 따라 플로우 지각 차이가 나타남을 

규명한 Kim(2011)의 결과로 설명할 수 있을 것이다. 
즉, 실제 본 연구의 사례와 유사한 인스타그램 마케팅 

경험이 있는 사람을 대상으로 게임 다이내믹스에 따

른 플로우 지각을 연구하는 것이 필요하다고 판단된

다. 게임 다이내믹스 차원의 즐거움을 예측하는 영향

력에서는 성취를 제외한 모든 게임 다이내믹스, 즉 도

전, 경쟁, 보상, 참여자 간의 관계, 그리고 브랜드와 소

비자 간의 관계가 즐거움에 긍정적으로 유의한 영향

을 미쳤다. 반면에 게임 다이내믹스 중 성취는 즐거움

을 예측하지 않는 것으로 나타나, 성취감이 높을수록 

즐거움을 느낀다는 Suh et al.(2015)의 연구결과와는 

차이를 보였다. 따라서 게이미피케이션을 활용한 관

계형 인스타그램 마케팅의 기획 및 진행 시 소비자가 

완전히 몰입되어 장기간 집중하거나 이벤트를 경험함

으로써 신나고 흥분되도록 유도하기 위해서는 도전, 
경쟁, 보상, 참여자 간의 관계, 브랜드와 소비자 간 관

계의 균형잡힌 게임 다이내믹스 적용이 필요할 것으

로 판단된다. 특히 참여자 간의 관계와 브랜드와 소비

자 간 관계, 경쟁 요소는 플로우와 즐거움을 향상시키

는데 빠져서는 안될 선행 요인이라고 할 수 있다.
플로우와 즐거움이 구전의도에 미치는 영향을 분

석한 결과, 플로우는 구전의도에 유의한 영향을 미치

지 않았다. 이는 Kim(2011)의 연구에서 실제 골프 경

험이 스크린 골프의 몰입에 영향을 미치는 것으로 나

타난 것으로 보아, 실제로 그 상황을 경험해 보았는지

의 여부가 플로우 평가에 영향을 미치기 때문에 나타

난 결과로 볼 수 있다. 반면, 즐거움이 구전의도에 유

의한 정의 영향을 미친 것으로 나타난 본 연구의 결과

는 인스타그램 마케팅의 구전 효과를 얻기 위해서는 

이벤트를 경험하는 참여자들이 흥분, 유쾌함, 행복감 

등을 경험할 수 있는 요소를 마케팅 안에 잘 적용해야 

한다고 본다. 플로우와 즐거움이 지속적 참여의도에 

미치는 영향을 분석한 결과, 플로우와 즐거움 모두 지

속적 참여의도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 또한 본 연

구에서는 게임 다이내믹스 차원 중 사회적 상호작용

을 의미하는 ‘참여자 간의 관계’가 플로우에 긍정적으

로 유의한 영향을 미치며, 플로우는 지속적 참여의도

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 인스

타그램 브랜드 계정의 이용 동기인 사회적 상호작용

이 플로우를 매개로 지속적 이용의도에 영향을 미친

다고 밝힌 Kim and Han(2016)의 연구와도 유사하다. 
따라서 게이미피케이션을 활용한 인스타그램 마케팅

을 실시하는 브랜드는 소비자의 장기적이고 지속적인 

참여를 유도하기 위해 몰입을 극대화시키며 즐거움을 

자극하는 체험 요소를 마케팅 안에 적용해야 할 것이

다. 플로우와 즐거움이 브랜드 충성도에 미치는 영향

을 분석한 결과, 플로우와 즐거움이 브랜드 충성도에 

긍정적인 영향을 미쳤다. 이를 통해 게이미피케이션

을 활용한 인스타그램 마케팅을 경험하는 소비자의 

몰입과 즐거운 경험이 해당 브랜드에 대한 충성도를 

높일 것임을 예상할 수 있다. 따라서 브랜드 충성도를 

얻기 위해서는 플로우와 즐거움을 경험할 수 있는 요

소를 마케팅 안에 잘 적용해야 할 것이다.
본 연구의 결과를 통해 인스타그램 마케팅에 대한 

긍정적인 소비자 반응을 이끌어내기 위해서는 플로우

와 즐거움이 중요한 선행요소임을 알 수 있다. 또한 

모든 소비자 반응에 있어서 즐거움의 영향력이 플로

우보다 전반적으로 높게 측정되었는데, 이는 실제 참

여자의 인스타그램 마케팅 경험 여부가 플로우를 지

각하는 데 영향을 주었기 때문이라고 사료된다. 따라

서 소비자의 긍정적 반응을 이끌어내기 위해서는 참

여자의 정서적 즐거움과 재미를 극대화시키는 체험적 

요소를 제공하는 것이 중요하다. 또한, 소비자가 플로

우와 즐거움을 경험할 수 있게 하기 위해서는 인스타

그램 마케팅에 의해 자극되는 게임 다이내믹스 중 가

장 큰 영향을 미치는 요인인 관계와 경쟁 요인을 자극

하는 것이 무엇보다 중요할 것으로 본다. 따라서 향후 

마케팅을 진행하는 브랜드는 소비자와의 관계의 질을 

높이는 데 힘써야 할 것이며, 소비자들끼리도 유대감

을 형성할 수 있는 마케팅 플랫폼을 구축하는 것이 중

요하겠다. 특히 인스타그램 마케팅의 성공적인 효과

를 얻기 위해서는 해당 마케팅에 대한 인지도와 초기 

참여율을 높여 지속적 참여로 이어지도록 하는 것이 

필요하다.
인스타그램을 활용한 마케팅의 시도가 계속 증가

하고 있으며, 소비자와의 지속적인 관계가 매우 중요

해진 현재, 인스타그램 마케팅에 게이미피케이션 요

소를 적용하는 다양한 방안에 대한 연구가 지속적으
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로 이루어져야 할 것이다. 본 연구는 최근의 인스타그

램 마케팅 유형에 대해 실제 소비자가 지각하는 게임 

다이내믹스 차원을 조사하는 실증적 방법을 이용하여 

기존 연구를 확장하였다는데에 그 의의가 있다. 실제 

인스타그램 마케팅 유형의 참여자를 대상으로 조사하

지 않았기 때문에 본 연구결과를 일반화하기에는 무

리가 있다고 사료된다. 그러나 지속적으로 인스타그

램 마케팅과 이벤트를 실시하는 브랜드가 늘어남에 

따라 실제 소비자들의 마케팅 인지도와 참여율은 증

가할 것으로 예상된다. 따라서 실제 참여자를 대상으

로 실질적 경험에 대한 인식을 연구하는 후속 연구가 

필요하다고 본다.
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