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요  약  본 연구에서는 밀레니얼 세대의 인스타그램을 통한 쇼핑으로 한정하여 더 구체화한 SNS 쇼핑 서비스에의 쇼핑 

경험을 측정하는 데에 목적이 있다. AISAS 구매 단계를 바탕으로 설문조사와 심층 인터뷰를 병행하여 SNS 쇼핑 서비스

의 사용자 경험에 관한 정성적인 연구를 진행하였다. 연구 결과, 심미적 경험은 Attention(주의) 단계와 Interest(흥미) 

단계에서, 감성적 경험은 Action(구매) 단계와 Share(공유) 단계에서, 인지적 경험은 Search(검색) 단계에서 주로 나타

났다. 현재까지 SNS가 소비자 행동에 미치는 영향에 관한 실증적인 연구는 많지만, 본 연구에서 SNS 쇼핑 서비스에 

대한 사용자 경험의 맥락적 연구가 이루어졌다는 점에서 의의가 있다. 이 연구는 향후 SNS 쇼핑 서비스 제공 시 기존의 

모바일 쇼핑 서비스와 차별화한 브랜드 및 서비스 전략 구축에 도움이 될 것으로 기대한다.

주제어 : SNS 쇼핑, 사용자 경험, 서비스 디자인, 쇼핑 서비스, 인스타그램

Abstract  The purpose of this study is to measure the shopping experience of a more specific SNS 

shopping service, limited to shopping through the Instagram of the Millennial Generation. Based on the 

AISAS purchasing phase, a qualitative study was conducted on the user experience of SNS shopping 

services in parallel with the survey and in-depth interviews. As a result of the study, the aesthetic 

experience appeared mainly in the Attention stage and the Interest stage, the emotional experience in 

the Action stage and the Share stage, and the cognitive experience in the Search stage. While there 

have been many empirical studies on the impact of SNS on consumer behavior to date, this study is 

meaningful in that it has led to a contextual study of the user experience on SNS shopping services. 

The research is expected to help establish a brand and service strategy differentiated from existing 

mobile shopping services when providing SNS shopping services in the future.
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1. 서론

1.1 연구 배경 및 목적

모바일 쇼핑이 점점 확대되면서 밀레니얼 세대들에게 

SNS가 쇼핑의 주요 플랫폼으로 되고 있다. 이러한 현상

에 맞추어 인스타그램, 페이스북 등은 비즈니스 계정을 

가진 판매자가 제품 정보 및 가격 등이 포함된 게시물을 

올리고, 소비자들과 소통하며 구매까지 유도하는 쇼핑 기

능을 도입했다[1]. 예를 들어 제품 브랜드에서 자사의 광

고 이미지를 인스타그램에 올리면서 이미지 속에 있는 

각 제품에 제품명과 가격 정보를 태그로 달아 정보를 제

공해주고 해당 제품을 저장하여 ‘컬렉션’ 폴더에도 담을 

수 있다. 소비자는 태그를 클릭하여 바로 마음에 드는 제

품을 구매할 수 있으므로 직관적인 쇼핑이 가능하다. 과

거에는 사고 싶은 것을 직접 인터넷에 검색해서 구매했

다면, 이제는 소비자들이 인스타그램, 페이스북 등과 같

은 SNS를 통해 새로운 브랜드나 제품을 발견하고 이것

이 구매로 이어지고 있다[2]. 특히 모바일 사용과 비주얼 

소통이 익숙한 밀레니얼 세대와 Z세대는 인스타그램에

서 제품에 대해 문의 사항을 직접 댓글을 달거나 메시지

를 보내면서 판매자와 쌍방향 소통을 추구하며, SNS의 

쇼핑 서비스 사용자의 주를 이루고 있다. 하지만 SNS 쇼

핑 시장이 성장하고 있음에도 불구하고, SNS 쇼핑 서비

스의 사용자에 관한 연구가 부족한 실정이다. SNS에 자

체 쇼핑 서비스가 도입된 지 얼마 되지 않았다는 점과 이에 

관한 맥락적 연구가 필요하다는 점을 미루어 보아 본 연구가 

SNS의 쇼핑 서비스 디자인 시 의미 있는 자료가 될 수 있다.

따라서 본 연구는 밀레니얼 세대의 인스타그램을 통한 

쇼핑으로 한정하여 더 구체화한 SNS 쇼핑 서비스에서의 

쇼핑 경험을 측정하는 것에 목적이 있다.

1.2 연구 범위 및 방법

본 연구는 설문지와 심층 인터뷰 기법을 활용하여 소

비자의 인스타그램 쇼핑 서비스를 통한 패션 쇼핑 과정

에 대한 자료를 수집하고 분석하였다. 본격적인 연구에 

앞서 소비자가 인스타그램 쇼핑 서비스를 이용할 때 어

떤 경험을 하는지 파악하기 위해 AISAS 모델을 기반으

로 설문지를 구성하였다. 구매 행동 프로세스를 설문지 

가이드로 사용함으로써 소비자가 인스타그램 쇼핑 서비

스에 관심을 가지고 패션 쇼핑에 흥미를 느껴 탐색하고 

구매하며 공유하는 소비경험의 전체 단계를 탐색적으로 

연구하였다.

2. 이론적 배경

2.1 소셜커머스 패러다임의 변화 

소셜커머스는 소셜 미디어(SNS)나 온라인 미디어를 

활용한 전자상거래를 의미한다[3]. 1세대 소셜커머스는 

커머스 사이트 내 SNS와 연동할 수 있는 링크를 마련하

여 바이럴 효과를 누리는 형태로 활용되었으나, 2세대 소

셜커머스는 SNS 자체가 쇼핑 기능을 제공하는 형태로 

SNS 안에서 정보 획득 및 확산, 구매가 가능한 형태이다. 

2세대 소셜 커머스는 ‘사이트 링크형’, ‘소셜 경험공유형’, 

‘개인 공동구매형’, ‘오프라인 체험형’으로 분류된다[4]. 

‘사이트 링크형’은 SNS에서 직접 구매하거나 구매 사

이트로 이동할 수 있는 버튼 및 링크가 제공되고, ‘소셜 

경험 공유형’은 개인 또는 기업이 제품에 대한 정보를 

SNS에 업로드하면 댓글, 좋아요 버튼 등으로 반응하며 

구매가 유도되거나 확산한다. 

‘개인 공동구매형’은 SNS에서 개인이 최저가 구매가 

가능하도록 공동구매 대행을 하는 형태로, 개인의 콘텐츠

로 이루어진다. 

‘오프라인 체험형’은 오프라인 공간을 VR 등을 통해 

온라인 내 제품과 연동하여 간접 체험할 수 있는 형태를 

의미한다. 

보통 1세대 소셜커머스는 소셜 네트워크와 연동하는 

방식으로 국내에서는 주로 ‘공동구매형’ 위주로 확산하였

으며, 주요 브랜드는 티켓몬스터, 쿠팡, 위메프 등이 있다

[5]. 소셜커머스는 대기업과 포털 사이트 등으로 확장되

었으나 2015년 오픈 마켓 진출이 공론되며, 소셜커머스

의 개념을 벗어난 시장에 진입하였다. 그래서 기존의 소

셜커머스는 본래의 개념에서 벗어났으나, 최근 SNS 자체

가 커머스화 되면서 제2세대 소셜커머스 시장이 발현되

고 있다[4].

2.2 SNS 쇼핑 서비스의 현황

SNS에서 ‘구매하기’ 버튼을 처음 도입한 시기인 2014

년에는 이용률이 1.9%, 2015년에는 1.8%로 성과가 크

지 않았는데, 이는 소비자의 구매 패턴에 부합하지 않기 

때문이라고 해석된다고 한다[4]. 가트너의 조사 책임자인 

제니퍼 폴크는 SNS 구매 버튼 성과가 거의 없는 이유가 

고객이 구매를 원하는 방식과 일치하지 않기 때문에 확

장이 불가하며, 그 당시의 구매 버튼 장식은 사람들이 구

매하는 방식이 아니라고 했다[6]. 그러나 점점 소비자들

이 제품 경험을 중시하게 되면서, 정보 확산과 공유가 활
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발하게 이루어지는 SNS에서도 제품을 경험하는 추세가 

나타났다. 

영국 Reeboo 조사에 따르면 소비자 60%가량이 SNS

를 통해 처음 제품을 접하며, 브랜드 추천 시 추천 채널

로도 SNS(21%)가 높은 비율을 차지했다[7]. 이러한 소비

자 행태 변화 흐름에 따라 기업은 최근 인기 SNS인 인스

타그램에서 제품을 홍보하는 계정을 마련하여 소비자들

과 소통하고 있다. 

몇 가지의 사례 중 첫 번째로 인스타그램은 쇼핑 경험 

중에서도 큐레이터 형식의 피드를 활용하는 방식을 취하

며, 2세대 소셜커머스 중 ‘소셜 경험 공유형’으로 분류된

다. 소비자들이 인스타그램을 통해 인플루언서들의 패션

이나 제품을 이미지로 보거나 해시태그를 통해 경험하는 

경우가 증가하면서 인스타그램은 2018년에 인스타 쇼핑

을 국내에 론칭하였다[8]. 감각적인 이미지에 제품 정보

를 태그하여 확산하는 인스타 쇼핑은 피드뿐 아니라 휘

발성 콘텐츠인 인스타그램의 스토리를 통해서도 제품을 

자연스럽게 노출하는 용도로 활용하고 있다. 또한, 태그 

카드를 통해 브랜드 계정 내 제품 설명 피드로 연결하거

나 구매 사이트와 연동하여 제품 상세 정보를 확인하거

나 제품을 구매를 할 수 있도록 하고, 스토리 내에 제품

을 태그하여 호기심을 유발하기도 한다. 

두 번째인 페이스북은 2018년에 AR 광고 플랫폼을 

론칭하였고, 주목도를 높이는 인터랙티브 콘텐츠형 광고

로 2세대 소셜커머스의 ‘오프라인 체험형’의 성격을 띤다

[4]. 구매한 상품을 AR 기술을 통해 간접 체험함으로써 

제품에 대한 흥미 유발 및 구매 유도를 증진하고, 페이스

북 역시 구매 사이트 연동 및 스토리 제품 태그의 기능을 

활용하고 있다[9]. 이를 통해 소비자는 AR을 통한 쇼핑 

경험을 자신의 SNS 피드에 공유하여 확산시킴으로써 

AR 광고 플랫폼이 활성화되도록 돕게 된다. 

세 번째로 유튜브는 ‘사이트 링크형’으로써 동영상 콘

텐츠 내에서 제품을 구매할 수 있는 사이트를 링크로 제

공한다. 해당 링크를 클릭하면 제품을 구매할 수 있는 사

이트로 연결되어 제품 상세 정보 확인과 구매가 가능하

다. 이는 콘텐츠와 결합하여 총체적이고 정서적인 경험을 

유도한다[4]. 이렇게 유튜브에 주로 게재되는 제품 관련 

콘텐츠들은 본문에 제품 정보를 자세히 알 수 있도록 상

세 정보와 사이트 링크를 구체적으로 기재하는 경향을 

보인다. 

Fig. 1. Selling through Twitter : Buy Now Button 

spotted[10]

2.3 AISAS 소비자 구매 행동 프로세스 모델

오프라인 환경에서 전통적인 소비자 구매 행동 모델은 

1920년대 미국의 경제학자 새뮤얼 롤랜드 홀(Semual 

Roland Hall)이 제창한 AIDMA 모델이다. AIDMA란 

소비자들이 구매에 이르는 행동 및 심리 단계를 표현한 

5단계를 나타낸 이론으로 Attention(주의), Interest(관

심), Desire(욕구), Memory(기억), Action(행동)의 단계

를 밟아 구매가 이루어진다는 것이다[11]. 즉, 광고나 판

매에서 먼저 소비자의 주의를 끌고, 흥미를 유발하여 관

심을 일으키고, 그 대상을 기억하게 하여 구매 행동으로 

이끈다는 것이다. 그러나 인터넷과 스마트폰이 발달하여 

인터넷을 통한 구매가 확장되면서 소비자는 더는 일방적

인 구매 행동만 하지 않게 되었다. 주의를 끌고 흥미를 

유발하는 단계까지는 동일하나 소비자가 제품에 흥미를 

보이면 인터넷으로 상품을 검색하는 형태로 바뀌었다. 그 

제품에 대한 가격 정보, 구매 후기 등을 검색하고, 구매 

후 자신의 블로그나 SNS에 후기를 직접 남기게 되면서 

검색과 공유의 행동이 추가되었다. 이에 일본의 광고대행

사 덴츠에 인해 2005년에 새로운 소비자 구매 행동 프로

세스 모델인 AISAS 모델이 등장하게 되었다. AISAS 모

델은 인터넷 시대의 새로운 소비자 행동에 관한 모델로 

소비자가 인터넷을 이용하여 Attention(주의), Interest

(흥미), Search(검색), Action(구매), Share(공유)의 순

서로 구매 행동이 이루어지는 것을 말한다[12]. 

첫 번째 Attention(주의) 단계에서 먼저 소비자는 제

품이나 서비스에 대해 알게 되어 주목하게 되고, 두 번째 

Interest(흥미) 단계에서 주목한 제품이나 서비스에 관심
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과 흥미를 느끼게 되어, 세 번째 Search(검색) 단계에서 

흥미를 느낀 제품이나 서비스에 대해 검색하면서 상세한 

정보와 가격 비교 등으로 관련 정보를 수집한다. 네 번째 

Action(구매) 단계에서 해당 제품이나 서비스를 직접 구

매하고, 다섯 번째 Share(공유) 단계에서 구매한 제품이

나 서비스에 대한 정보와 경험을 인터넷에 공개하여 대

중과 공유하는 것이다. 본 연구에서는 이러한 AISAS 소

비자 구매 행동 프로세스 모델을 기준으로 SNS 쇼핑 서

비스의 사용자 경험을 분석하고자 한다.

Fig. 2. AISAS Consumer Behavior Model[13]

3. 소비자 조사

3.1 조사 목적

본 연구는 SNS 쇼핑 서비스를 이용한 소비자의 경험

요소를 도출하고, SNS 쇼핑 서비스의 차별점을 밝히는 

데에 목적이 있다. 

SNS 쇼핑 서비스가 확대됨에 따라 소비자는 구매 환

경에 쉽게 노출되어 있다. 특히 모바일 쇼핑 중 가장 많

은 비중을 차지하는 패션 쇼핑은 SNS 쇼핑 서비스의 영

향을 많이 받을 것이다. 이러한 환경에서 SNS 쇼핑 서비

스를 이용하는 소비자들의 경험 요소를 밝히는 것은 앞

으로 SNS 쇼핑 서비스 디자인 시 소비자의 니즈에 부합

하는 서비스로 제공될 수 있도록 기초 자료로 활용될 수 

있을 것이다. 또한, 기존의 모바일 쇼핑 서비스와 어떻게 

차별화하여 소비자들에게 서비스가 제공할지에 대한 방

안이 성립될 수 있기에 브랜드 및 서비스 전략 구축에 도

움을 줄 것이다.

3.2 연구 방법 및 대상

연구 대상자는 Table 1과 같이 인스타그램 쇼핑 서비

스를 정기적으로 이용하는 밀레니얼 세대의 20~30대 소

비자 10명으로 진행하였다. 먼저, 온라인 설문을 통해 연

구 대상자들의 전반적인 SNS 쇼핑 서비스의 이용 실태

를 파악하고, 이를 바탕으로 심층 인터뷰를 진행하여 쇼

핑 경험에 대한 맥락을 파악하였다. 

설문과 인터뷰는 2019년 04월 25일부터 05월 10일

까지 약 1시간 30분 동안 진행했으며, 대상자 모두가 하

루에 3번 이상 인스타그램을 이용하고, 최근 한 달 이내

에 쇼핑 서비스 이용 경험이 있는 고관여자였다.

설문과 인터뷰 질문은 AISAS 모델에 따라 Attention(주

의), Interest(흥미), Search(검색), Action(구매), Share(공

유) 순에 해당하는 질문이었으며, 설문지 답변은 5점 척

도(전혀 그렇지 않다, 그렇지 않다, 보통이다, 그렇다, 매

우 그렇다)로 작성했다.

age job Frequency

P1 25 Student over 3 per month

P2 31 Office worker over 5 per month

P3 28 Designer over 6 per month

P4 33 Office worker over 3 per month

P5 28 Designer over 4 per month

P6 30 Designer over 1 per month

P7 27 Office worker over 8 per month

P8 25 Student over 1 per month

P9 24 Student over 5 per month

P10 23 Student over 4 per month

Table 1. In-depth Interview Profile

3.3 온라인 설문 결과 

인구통계학적으로는 전체 10명 중 남성이 3명, 여성

이 7명이고, 연령대는 20대가 주를 이루었다. 직업은 학

생 4명, 직장인 6명으로 월평균 지출 금액은 100만원이 

40%로 가장 많았다.

설문을 통해 얻은 내용은 다음과 같이 정리하였다. 

Attention(주의) 단계에서는 70% 이상이 인스타그램에

서 쇼핑 서비스 기능이 필요하며, 쇼핑 서비스에도 관심

이 많았다.

다음으로 Interest(흥미) 단계에서는 모든 연구 대상

자가 관심 있는 브랜드나 판매자를 팔로워하는 것이 쇼

핑 생활에 도움을 받는다고 생각하며, 60%는 인스타그램

에서의 쇼핑이 기존의 모바일 쇼핑과 다른 매력을 느끼

고 있음을 알 수 있었다. 

Search(검색) 단계에서는 50% 이상이 인스타그램에

서 할인 및 판매 정보를 얻고 있으며, 제품 비교 시 기존 

검색보다 인스타그램이 더 쉽다고 생각했다. 
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Action(구매) 단계에서는 80% 이상이 인스타그램에

서 새롭게 추가한 가격 및 제품 정보 태그 기능과 구매 

홈페이지 연결 기능을 유용하게 쓰고 있었으며, 70%는 

관심 있는 브랜드나 판매자와 즉각적인 피드백을 주고받

는 것이 구매에 자극을 받는다고 했다. 

마지막으로 Share(공유) 단계에서는 70% 이상이 인

스타그램에서의 구매 후기는 신뢰가 가지 않는다고 하였

고, 50%는 구매 생각이 없었어도 공유된 사진을 보고 구

매를 고민한다는 것을 보아 다수의 이용자가 인스타그램

의 구매 후기는 신뢰하지 않지만 다른 사람이 올려놓은 

사진이나 구매 후기 등에 영향을 받는 경우가 있음을 알 

수 있었다.

전반적으로 인스타그램의 쇼핑 서비스와 마케팅이 

Interest(흥미)와 Action(구매) 단계에 집중되어 있기에 

소비자들은 해당 단계들에서 가장 영향을 많이 받음을 

알 수 있었다. 그러나 Search(검색)와 Share(공유) 단계

에서는 적극적으로 정보를 얻고자 하지만 과도한 광고 

및 마케팅 때문에 정보에 대한 신뢰는 낮았다. 

3.4 심층 인터뷰 진행 및 결과

설문에 응답한 10명의 연구 대상자에게 설문의 결과

를 바탕으로 심층 인터뷰를 진행하였다. 설문과 마찬가지

로 AISAS의 5단계 순으로 질문을 구성하였다. 심층 인터

뷰를 통하여 SNS 쇼핑 서비스의 경험 요소를 도출한 후 

유형화하여 특성을 파악하였다.

김경민(2018)은 온라인 소비자 경험을 감각적 경험, 

감성적 경험, 인지적 경험, 행동적 경험으로 분류[14]하

였는데, 본 연구에서는 이미지 기반 SNS의 속성을 감안

하여 행동적 경험을 제외하고 감각적 경험을 심미적 경

험으로 변경하여 심미적 경험, 감성적 경험, 인지적 경험

으로 분류하였다.

3.4.1 심미적 경험

심미적 경험은 어떤 대상을 감상하고 지각하고 즐기는 

경험을 의미한다[15]. 인스타그램 소비자들은 시각적인 

자극을 즉각적으로 받을 수 있기에 이미지를 보는 행위 

자체만으로도 시각적 즐거움을 느끼게 된다. 처음 접속하

게 된 목적이 쇼핑이 아닐지라도 제품이나 사진이 본인

의 취향에 맞거나 이미지 자체에 흥미를 느끼면 쇼핑으

로 이어졌다. 브랜드만의 감각적이고 감성적인 사진이 호

기심을 자극하고 매력적으로 느껴진다고 했다. 또한 단순

하고 연속성을 지닌 UI와 레이아웃 등이 소비자들이 이

미지에 더 집중할 수 있도록 구성되어 있으므로 소비자

들이 쇼핑 이미지를 비교하고 감상하는 데에 더 편리함

을 느꼈다. 제품 사진을 보기 위해 여러  페이지를 거치

지 않아도 될 뿐만 아니라 구매 단계까지 자연스럽게 연

결되는 인터페이스가 쇼핑에 대한 거부감을 줄여주는 것

으로 나타났다.

단순히 심심해서 인스타그램에 접속했는데 신기하고 

자극적인 제품을 보게 되면 궁금증을 유발해서 더 클릭

하다가 구매하게 되는 것 같아요.

인스타그램만의 감성적인 사진이나 브랜드 분위기를 

명확하게 표현한 사진들을 보면 다른 사이트에서 볼 때

보다 매력적이라고 느껴져요.

쇼핑몰을 여러 군데 돌아다니지 않아도 되고, 넘어가

야 할 페이지가 많지 않아서.. 자연스럽게 사진을 보다가 

구매하게 되니까 번거롭지 않아요.

3.4.2 감성적 경험

감성적 경험은 외부의 자극에 대한 감각반응으로 사용

자가 제품이나 서비스를 이용할 때 느끼는 총체적인 감

정으로 직관적이고 반사적으로 발생하는 것이다[16]. 소

비자들은 인스타그램 쇼핑 서비스를 이용하면서 긍정적, 

부정적 감정이 모두 나타났다. 먼저 긍정적 감정으로는 

선호하는 스타일이나 제품 이미지를 보고 쇼핑 욕구가 

자극되면 흥미로움과 즐거움을 나타냈으며, 트렌드 정보

로 인해 구매한 제품에 대해 만족스러움을 표현했다. 또

한, 만족스러웠던 제품을 사용 후 후기를 공유면서 본인

이 느꼈던 감정도 함께 느꼈으면 하는 기대감을 나타냈

다. 반면, 부정적인 감정으로는 홍보성이 강한 게시물을 보

았을 때 느끼는 거부감이 가장 컸다. 홍보성이 느껴지면 신뢰

성도 함께 떨어지면서 구매 욕구가 감소하는 모습을 보였다.

남들이 접하지 않았던 정보를 먼저 얻어서 구매하게 

되면 희열을 느껴요. 트렌드에 뒤처지지 않고 민감하게 

반응할 수 있어요.

제가 예쁘다고 생각한 옷과 브랜드를 많은 사람이 알

았으면 좋겠다는 생각도 하고, 과시용이 아닌 나의 기분

을 너희도 알았으면 좋겠다는 심리로 후기를 공유하는 

것 같아요.
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처음에 흥미가 있다가도 홍보용이라는 느낌이 드는 순

간 거부감이 들어요. 억지스럽게 끼워 맞춘 듯한 느낌도 

들고, 속는 듯한 느낌이 들어서 구매를 망설이게 돼요.

3.4.3 인지적 경험

인지적 경험은 새로운 것을 알게 되고 배움으로써 인

지적인 욕구를 충족시키는 적극적인 체험 활동이다[17]. 

소비자는 인스타그램에서 쇼핑에 관련된 판매 정보, 제품 

상세 정보, 출시 정보, 브랜드 관련 정보, 구매 후기 정보 

등 다양한 정보를 경험했다. 특히 제품 중심적인 쇼핑 동

기를 지닌 소비자일수록 인지적 경험을 추구했다. 본인이 

기존에 알지 못했던 제품 정보나 신제품 출시와 관련된 

최신 정보 등을 알 수 있는 도구로 인스타그램을 활용하

는 것이다. 이러한 정보들이 소비자들의 구매 심리를 자

극 하고 지속적인 이용 요인이 되었다. 

하지만 인스타그램 이용 목적이 단순 흥미인 소비자일 

경우에는 평소에 관심 있는 제품 광고가 뜨는 맞춤 광고 

기능이 쇼핑생활에 가장 큰 영향을 미침을 알 수 있었다. 

광고일지라도 필요한 제품의 정보가 제공되거나 본인 취

향에 맞는 브랜드를 추천받아 알게 되는 경우 이에 대해 

긍정적인 태도를 보였다. 

찾고자 하는 키워드를 해시태그로 검색해서 정보를 얻

을 수 있다는 점이 가장 매력적이고, 구매하고자 하는 제

품과 관련된 계정을 팔로우해서 정보를 얻는 게 도움이 

많이 돼요.

보통 브랜드에서 발매 예정 정보나 신상 정보를 인스

타그램에 가장 먼저 올리기 때문에 쇼핑 정보 얻기 위해

서 많이 활용해요.

고민하느라 결제를 안 하고 구매하는 것을 잊고 있었

는데 맞춤 광고로 더 자세한 정보나 관련 정보를 얻게 되

면 편리하고 구매 욕구도 자극돼요.

4. 결론

4.1 요약 및 논의

본 연구는 밀레니얼 세대가 인스타그램을 통한 쇼핑 

경험을 측정하는 것에 목적을 두었다. 이를 위해 AISAS 

구매 단계를 바탕으로 한 설문조사와 심층 인터뷰를 병

행하여 소비자의 경험 요인을 밝히고 유형화하여 특성을 

분석하였다. 연구 결과, 각 단계의 소비자 경험은 심미적, 

감성적, 인지적 요인으로 분류할 수 있었다. 

심미적 경험으로는 감각적이고 감성적인 제품 이미지

가 많은 영향을 미쳤다. 또한, 심플하고 자연스러운 인터

페이스 디자인의 흐름으로 소비자의 구매 행동을 이끌었

다. 이는 주로 Attention(주의) 단계와 Interest(흥미) 단

계에서 나타났다. 심미적 경험에서는 감성을 자극하는 시

각적 즐거움과 일관성 있는 흐름이 소비자에게 편안한 

쇼핑 경험을 제공할 수 있었다. 이미지 기반인 SNS인 만

큼 이미지에 더욱 집중할 수 있도록 플로우 경험에 중점

을 둔 서비스를 강화해야 할 필요성이 있다.

감성적 경험으로는 원하는 제품을 구매하거나 제품 구

매로 만족했던 경험을 공유하면서 긍정적인 감정인 쾌락, 

흥미, 만족감을 표현했다. 반면에 지나친 홍보에는 반감

을 나타내며 구매를 망설이는 태도를 보였다. 주로 

Action(구매) 단계와 Share(공유) 단계에 나타나는데 긍

정적인 감정과 부정적인 감정이 분명하게 나뉘었다. 소비

자가 구매하고자 할 때 빠르게 결제할 수 있는 시스템을 

구축하거나 광고나 홍보물의 감소를 원하는 소비자에게

는 개인이 필터링을 설정할 수 있는 서비스 등을 제공하

여 긍정적인 감정을 강화할 수 있을 것이다.

마지막으로 인지적 경험은 Search(검색) 단계에서 주

로 나타나는 것으로, 인스타그램을 통해 제품과 브랜드 

정보 등을 얻었다. 제품 중심적인 쇼핑 동기를 지닌 소비

자일수록 인지적 경험을 추구했으며, 적극적으로 정보를 

얻는 모습을 보였다. 하지만 제품 중심적인 동기를 지니

지 않은 소비자는 인스타그램 이용 중 자연스럽게 얻게 

되는 정보를 얻는 경험을 선호하였다. 정보를 더욱 쉽고 

빠르게 얻을 수 있도록 해시태그의 검색기능을 발전시켜 

사용성을 높이거나 원하는 정보만 빠르게 얻을 수 있도

록 알람을 설정하는 등의 인지적 경험을 위한 구체적인 

서비스가 제공되어야 할 것이다. 또한, 단순히 광고를 넘

어서 상세한 제품 정보까지 제공될 수 있는 개인 맞춤 서

비스도 제공할 필요가 있다.

4.2 연구의 의의 및 한계점

SNS가 쇼핑 플랫폼으로써 확대되고 성장함에 따라 본 

연구는 소비자가 SNS 쇼핑 서비스에서 어떠한 경험을 

하는지 조사하고 분석하였다. 분석을 통해 도출된 경험 

요소들은 앞으로 SNS 쇼핑 서비스 제공 시 소비자의 니

즈에 부합하는 서비스가 제공될 수 있도록 방향을 제시

했다는 점에서 큰 의의가 있다. 또한, 기존의 모바일 쇼핑 

서비스와 어떻게 차별화하여 소비자들에게 서비스를 제
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공할지에 대한 방안이 성립될 수 있기에 브랜드 및 서비

스 전략 구축에 도움을 줄 것으로 기대한다.

하지만 몇 가지의 한계점을 지니고 있다. 첫째, 설문조

사의 집단을 심층 인터뷰 집단과 일치하여 정량적인 연

구의 집단이 작다는 점과 둘째, 밀레니얼 세대의 이용 실

태를 조사하면서 20대와 30대의 비율이 균등하지 않다

는 점에서 좀 더 다양한 인구통계학적 특성이 있는 다수

의 연구 대상자들에 의한 정량적인 연구가 필요하다. 

현재까지 SNS가 소비자 행동에 미치는 영향에 관한 

실증적인 연구는 많지만, SNS 쇼핑 서비스에 대한 사용자 

경험 연구가 미비할 뿐만 아니라 이에 대한 정성적인 기법

을 사용한 연구가 필요하므로 본 연구는 의미 있는 연구라

고 할 수 있다. 향후 SNS 쇼핑 서비스가 더 활발해지면 본 

연구의 심층적인 경험 요인이 정량적 기법의 연구와 함께 

SNS 쇼핑 서비스 발전에 이바지하기를 기대한다.
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