
– 996 –

I. 서   론 

패션 디자이너 브랜드는 개인의 개성을 나타낼 수 

있는 독특한 디자인과 다양한 소재, 소량 생산으로 인

한 희소성을 가지고 있으며, 럭셔리 브랜드에 비해 낮

은 가격과 SPA 브랜드에 비해 품질이 높다는 특성을 

가진다. 최근 몇 년 사이 소규모 패션 디자이너 브랜드

가 눈에 띄게 증가하였는데, 이와 같은 성장 배경에

는 정부의 청년 창업을 독려하는 지원사업 확대, 여

러 온라인 플랫폼 채널의 증가, 가격보다 개인의 만

족과 개성을 우선시하는 소비 트렌드의 변화를 들 수 

있다. 그러나 브랜드를 시작한다 하더라도 한국은 
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대부분 온 · 오프라인 매장이 위탁으로 운영되기 때문

에 그로 인한 과잉 재고, 높은 입점 수수료가 존재하고, 

소자본이다 보니 부족한 브랜드력, 대기업에 비해 제

한적인 상품군,소량생산으로 인한 높은 판매가 등이 

지속적으로 브랜드 운영하는 데 있어 저해 요인으로 

나타났다(Yun & Choo, 2015). 하지만 여러 SNS 채널

(예: 페이스북, 인스타그램 등)이 등장하면서 디자이

너 브랜드에게 부족한 유통에서 벗어날 수 있는 기회

가 되고 있으며, 브랜드 자체 SNS 계정을 만들어 상품

을 홍보하고 구매자를 모을 수 있기 때문에 홍보대행 

업체를 통하지 않고 마케팅 비용을 절감할 수 있다

(Park & Jeon, 2012). 또한 국내뿐만 아니라 해외 소비

자까지 확보할 수 있으며, 소통과 공유가 쉽고, 라이브 

스트리밍과 같은 기능을 통해 소자본으로 TV 홈쇼핑

과 비슷한 진행이 가능하게 되어 매출이 발생할 수 있

다는 이점을 가진다(Lee & Chae, 2020). 따라서 SNS를 

소자본으로 운영되는 패션 디자이너 브랜드의 지속성

장의 저해요인을 극복할 수 있는 유통채널로 활용할 

수 있으나 대형 패션기업으로 초점을 맞춘 SNS 마케

팅 연구 사례는 많이 존재하나(Tran et al., 2023), 개인 

디자이너 브랜드에 관한 연구는 부족한 실정이다. 따

라서 본 연구에서는 개인 디자이너 브랜드를 대상으

로 SNS에서 실질적으로 사용될 수 있는 효과적인 판

매촉진 전략에 관한 연구를 진행하고자 하며, 구체적

으로 판촉 메시지 유형과 정보전달 유형적 측면으로 

나누어 인스타그램을 통해 살펴보고자 한다.

보편적으로 사용되는 판촉 메시지 유형을 살펴보

면 소비자에게 금전적 혜택을 제공하는 가격할인이 

있지만, 소량 제작 여건으로 인해 낮은 가격경쟁력을 

가지는 디자이너 브랜드의 경우, 1+1 행사나 특가찬

스와 같은 가격할인 메시지는 디자이너 브랜드에게 

이점이 되는 메시지 전략이 될 수 없다. 따라서 한정수

량, 즉 희소성을 반영한 메시지가 효과적일 수 있을 것

으로 사료됨에 따라 가격할인과 희소성 메시지로 분

석하고자 한다. 정보전달 유형에는 SNS에서 게시물

처럼 자연스럽게 제품이 노출되는 네이티브 광고 유

형과 소비자와 판매자가 실시간으로 대화를 하거나 

정보를 공유할 수 있는 라이브 스트리밍 유형이 있다. 

하지만 이 유형에는 인스타그램에서 노출되는 방식의 

차이가 존재하는데, 네이티브 광고의 경우 이용자에

게 랜덤으로 노출이 되는 반면, 라이브 스트리밍은 이

용자가 네이티브 광고를 통해 해당 광고의 계정으로 

들어가 ‘팔로우’를 해야 라이브 스트리밍 시 알람을 받

고 방송을 실시간으로 시청할 수 있다. 이와 같은 정보

전달 방식의 차이를 고려하여 본 연구에서는 인스타

그램에서 ‘네이티브 광고’와 ‘네이티브 광고 후 라이

브 스트리밍’으로 설정하여 분석하고자 한다. 또한 동

일한 제품에 대해 소비자가 인지하는 가치는 다르며, 

다른 행동을 보일 수 있는 선행요인으로 작용할 수 있

기 때문에(Park & Jeon, 2012) 본 연구에서는 SNS에서 

소비자의 소비가치 지각이 패션 디자이너 브랜드 제

품태도에 미치는 영향을 정보전달유형과 판촉메시지 

유형에 따라 살펴보고자 한다. 그리고 의복쇼핑성향

은 차별된 마케팅 전략을 수립하기 위해 소비자를 세

분화하는 데 중요한 변수이기 때문에(Kim et al., 2018) 

본 연구에서 SNS 소비가치와 제품태도와의 관계에 

있어 의복쇼핑성향의 조절효과를 검증하고자 한다. 

이를 통해 소자본의 패션 디자이너 브랜드나 중소 개

인 브랜드에게 실무적으로 활용될 수 있는 SNS 판매

촉진 전략을 제안하고자 한다.

 

II. 이론적배경

1. SNS 정보전달 유형

1) 라이브 스트리밍

정적인 이미지와 텍스트로 제품을 설명하던 기존

의 방식과 달리 라이브 스트리밍 (live streaming)은 영

상을 기반으로 정보를 실시간 전달한다. 국내에서는 

네이버가 대표적으로 쇼핑에 중점을 둔 라이브 스트

리밍 서비스인 ‘네이버 쇼핑라이브’를 제공하여 개인 

판매자가 진행할 수 있게 하고 있으며, 최근 영상 기반 

SNS 플랫폼인 유튜브에서도 앱 내에서 구매할 수 있

는 방식의 쇼핑 라이브 기능을 테스트하고 있다. 소비

자들이 온라인 구매 시 상품에 대해 확실한 정보획득

을 하지 못하는 것에서 오는 불안감과 위험요소를 느

끼게 되는데 라이브 스트리밍은 이를 감소시키는 것

으로 나타났으며, 판매자에 대한 신뢰도를 쌓는데 유

리한 방식인 것으로 나타났다(Hajli et al., 2017). 또한 

높은 비용을 투입해서 제작하는 제품 캠페인 영상(예: 

패션필름, 영상광고 등)에 비해 라이브 스트리밍은 개

인이 콘텐츠를 방송할 수 있으며, 실시간 소통으로 구

매전환율이 높아 수익화가 쉽다는 장점을 가진다(You 

et al., 2023). 따라서 소자본으로 운영되는 디자이너 브
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랜드에게 비교적 적은 투자비용 대비 높은 이익을 낼 

수 있는 매력적인 마케팅 수단이 될 수 있다.

2) 네이티브 광고

웹 배너광고의 과도한 노출은 이용자들에게 피로감

과 광고에 대한 부정적 인식을 높이게 되었으며 광고

회피현상으로 나타났는데, 이에 대한 대안적 방안으

로 네이티브 광고가 활용되고 있다(Yoon et al., 2018). 

네이티브 광고(native advertisement)는 온라인(또는 

모바일)에서 광고를 하나의 콘텐츠로 인식하게 만들

어 소비자에게 자연스럽게 다가가는 광고로 정의되는

데(Cho et al., 2021), 친밀감이 형성되어 광고에 대한 

거부감을 최소화하며(Lee, 2018), 빅데이터 분석을 통

해 소비자가 찾고 있던 상품에 대한 광고가 노출되기 

때문에 구매전환율이 높다는 이점을 가진다(Byeon & 

Shim, 2020). 이에 최근 많은 패션 브랜드들은 인스타

그램, 페이스북과 같은 소셜미디어에서 네이티브 광

고를 활용해 브랜드 타켓층에 효과적인 마케팅을 하

고 있다. 인스타그램에서는 주로 ‘스폰서드형’ 네이티

브 광고가 게시되는데, 판매자가 타겟(나이, 성별, 지

역, 나라 등)을 설정하면 광고가 그 타켓에만 노출이 

되며 광고 게시물의 노출 기간에 따라 광고비용이 발

생하는 형태를 말한다.  본 연구에서는 이와 같은 네이

티브 광고를 선택하여 분석하고자 한다.

2. 판촉메시지 유형

1) 희소성

희소성과 관련된 이론을 살펴보면 구매가 제한된 

경우에 가치는 더 높게 인식되어 제품을 구매하고자 

하는 동기로 작용되는 상품성 이론이 있으며(Bozzolo 

& Brock, 1992), 자신의 특별함을 희소한 제품을 통해 

보여주고자 하기 때문에 희소한 제품을 얻으려고 한

다는 독특성 욕구 이론이 있다(Fromkin, 1968). 또한 

순수 경제이론에서는 소비자는 희소성 있는 제품에 

대해 가격이 높을 것이라고 예상하고, 비싸기 때문에 

품질이 더 좋을 것이라고 인지하여 구매욕이 높아진

다고 하였다(Lynn, 1991). 그리고 희소성 메시지와 관

련한 Lee(2015)의 연구에서는 소비자들은 구매 가능

성이 한정되어 있다는 메시지를 통해 희소가치를 인

지하고 구매의도가 높아지는 것으로 나타났다. 그러

나 소비자들이 희소성에 대한 가치를 알고 있어야 희

소성 메시지의 효과가 나타날 가능성이 높은데, 디자

이너 브랜드의 특성 상 독특한 디자인과 소량생산으

로 인한 한정수량이 소비자에게 희소가치로 인식될 

수 있다. 그러나 글로벌 패션 브랜드에 비해 상대적으

로 낮은 디자이너 브랜드의 인지도는 제품의 가치를 

충분히 인지시키지 못하는 요소로 작용할 수 있기 때

문에 디자이너 브랜드 제품에 대한 희소성 메시지의 

효과 검증이 필요하다.

2) 가격할인

가격할인은 소비자가 제품을 즉시 구매하도록 유도

하기 위해 보편적으로 쓰이는 마케팅 전략 중 하나이

다. 가격할인 판촉은 제품 가격을 할인하여 소비자에

게 금전적 혜택을 제공하는데, 높은 가격 경쟁력, 즉, 경

쟁사 제품의 가격보다 더 낮은 가격을 제공하기 때문

에 단기적으로 매출 성과를 낼 수 있으며, 재고비용을 

감소시켜주는 이점이 있다(Blattberg et al., 1995). 하지

만 상징적 고관여 제품(뷰티, 패션 액세서리 등)에서는 

높은 가격할인율에 의해 소비자가 지각하는 가치가 낮

아질 수 있으며(Lee & Park, 2015), 럭셔리 제품의 경우 

가격할인이 브랜드 이미지를 하락시킨다고 소비자들

이 인식하기 때문에 부가가치적 판촉(사은품 증정)이 

가격할인에 비해 더 나은 효과가 있는 것으로 나타났

다(Yin et al., 2012). 이와 같이 브랜드나 제품군에 따라 

가격할인의 효과가 다르게 나타날 수 있으며 스트리트 

브랜드에 비해 상대적으로 고가격을 형성하고 있는 디

자이너 브랜드의 제품에 대한 가격할인 효과의 검증이 

필요하다.

3. SNS 소비가치

소비가치는 개인이 지불하게 되는 희생(위험, 시간, 

노력, 가격 등을 포기하는 것)과 얻게 되는 혜택 간 비교

의 결과라고 정의하고 있다(Zeithaml, 1988). 또한 소비

자가 소비가치에 대한 지각이 높으면 제품이나 서비스

에 대한 좋은 태도를 형성하고 나아가 구매로 연결될 

수 있기 때문에 주요한 소비자 행동예측 요인이 된다

(Munson & McIntyre, 1978). 소비가치를 다양한 가치

차원들로 분류한 선행연구를 살펴보면, Sweeney and 

Soutar(2001)는 소비자의 지각된 가치를 사회적, 감정

적, 품질과 가격 가치로 구성하였다. 또한 SNS 소비가

치와 관련된 여러 선행연구에서는 SNS 소비가치를 
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SNS를 이용하면서 이용자들이 기대하는 가치를 획득

하거나, SNS를 사용하면서 느끼는 전반적인 평가로 

정의하고 있다. SNS 소비가치 차원을 살펴보면, Lee 

(2015)의 연구에서는 사회적 가치, 기능적 가치, 경제

적 가치의 3가지 가치 차원으로 구성하였으며, Park 

and Jeon(2012)은 금전적 가치, 기능적 가치, 감정적 가

치, 정보적 가치, 사회적 가치의 5가지 차원으로 구성

하였다. 본 연구에서는 가격적인 혜택이 더 큰 제품을 

획득하기 위해 SNS에서 상품을 비교하고, 다양한 상

품들의 정보(리뷰, 댓글, 게시물)를 얻을 수 있으며, 게

시물을 통해 즐거움을 느끼거나 자신의 사회적 지위

나 이미지들을 만들 수 있다는 특성을 고려한 SNS 소

비가치(경제적 가치, 정보적 가치, 사회적 가치, 감정

적 가치)를 선택하여 사용하고자 한다.

경제적 가치는 SNS 상에 나타난 제품에 대하여 소

비자가 지각하는 금전적 가치, 즉, 비용을 절감하여 얻

게 되는 금전적 이익을 말하며(Dodds et al., 1991), 정

보적 가치는 SNS에서 소비자들이 공유한 리뷰나 판

매자가 제공하는 상품에 대한 정보와 등을 통해 얻는 

소비자의 지각된 가치를 말한다(Lee & Noh, 2011). 감

정적 가치는 소비자가 느끼는 즐거움이나 좋은 감정

을 느끼는 상태 및 변화를 말하며(Kim, 2020), 사회적 

가치는 특정 집단 내에서의 사회적 관계를 통해 얻어

진 특성, 자신의 사회적 이미지나 사회적 욕구에 대한 

만족으로 형성된 가치로 정의된다(Kim, 2020).

라이브 스트리밍은 여러 가지 제품과 관련된 정보

(코디, 믹스매치 등)를 실시간으로 제공하고 클로즈업

으로 제품 디테일을 확인하기 쉽기 때문에 SNS 정보

적 가치는 네이티브 광고만 시청했을 때보다 라이브 

스트리밍까지 시청한 후에 더 높아질 수 있다. 또한 라

이브 스트리밍은 실시간으로 스트리머와의 소통이 쉬

워 시청자가 요구하는 사항들이 빠르게 반영이 되는

데 이를 통해 시청자들은 더 많은 흥미와 즐거움을 느

낄 수 있다. 따라서 SNS 감정적 가치 지각은 라이브 스

트리밍까지 시청한 후, 더 높아질 수 있다. 또한 라이브 

스트리밍은 오직 방송 중에만 적용되는 특별할인 이

벤트, 쿠폰이나 적립금 같은 금전적 혜택을 제공하며 

장시간 방송 중 지속적으로 노출하기 때문에 SNS 경

제적 가치는 네이티브 광고만 시청할 때보다 라이브 

스트리밍까지 시청한 후에 지각이 더 높아질 수 있다. 

그리고 라이브 스트리밍에서 시청자들은 실시간 채팅

을 통해 네이티브 광고보다 더 많은 사람들에게 자신

을 노출시킬 수 있다. 따라서 SNS 사회적 가치는 네

이티브 광고만 접했을 때보다 라이브 스트리밍까지 

시청했을 때, 지각이 더 높아질 것으로 예상한다. 이에 

다음과 같은 가설을 제안한다.

 

H1. 네이티브 광고만 시청하였을 때보다 네이티브 

광고 시청 후 라이브 스트리밍까지 시청하였을 

때, SNS 소비가치 (a)경제적 가치, (b)정보적 가

치, (c)감정적 가치, (d)사회적 가치 지각이 높아

질 것이다.

 
소비자들은 소셜커머스에서 제공되는 높은 가격할

인 혜택에 의해 더 많은 금전적 혜택을 얻을 수 있다고 

지각하는데(Park & Jeon, 2012), 라이브 스트리밍에서 

수량한정의 희소성 메시지보다 특가찬스, 혹은 파격

할인과 같은 가격할인 메시지에 노출되었을 때 소비자

들이 지각하는 SNS 경제적 가치가 더 높을 수 있다. 또

한 의류와 같은 쾌락적 제품은 가격할인을 적용했을 때 

소비자는 행복, 즐거움, 만족감 같은 감정적 가치를 크

게 느끼는 것으로 나타남에 따라(Bang et al., 2013), 희

소성 메시지 보다 가격할인 메시지를 통한 SNS 감정적 

가치가 더 높을 수 있다. 또한, 라이브 스트리밍에서 소

비자들은 방송 중에 지속적으로 추가적인 정보(상품 

설명, 리뷰 등)가 노출되기 때문에 디자이너 브랜드 제

품의 희소성을 인지할 수 있으며 가격할인보다 희소성 

메시지일 때 SNS 정보적 가치 지각이 더 높을 수 있다. 

패션제품 중 럭셔리 제품과 같은 고가 제품은 타인에

게 비춰지는 자신의 이미지나 평가에 사용될 수 있는

데, 럭셔리 제품에 비해 상대적으로 낮은 가격으로 형

성된 디자이너 브랜드 제품의 가격특성상 희소성 메시

지보다 가격할인 메시지일 때 SNS 사회적 가치 지각이 

낮을 수 있다. 이에 다음과 같은 가설을 제안한다.

 

H2. 라이브 스트리밍까지 시청 후 SNS 소비가치 (a)

경제적 가치, (b)정보적 가치, (c)감정적 가치, 

(d)사회적 가치 지각이 변화하는 정도는 판촉

메시지 유형(e.g., 희소성 vs. 가격할인)에 따라 

차이를 보일 것이다. 

4. 패션 디자이너 브랜드 제품태도 및 구매의도

태도는 어떤 대상을 호의적 혹은 비호의적으로 평

가하는 정신적 상태를 말하며, 경험에 의해 형성된다. 
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또한 의류제품에 대한 태도는 관심과 관습을 포함하

며 의복 착용행위를 통해 신분, 가치관, 성격, 태도를 

표출하거나 감정, 욕구와 같은 개인적인 내면적 특성

을 나타낼 수 있다(Kim, 2020). 여러 선행연구에서 소

비자의 태도는 행동을 예측할 수 있는 중요한 변수로

써 가치, 태도, 행동 간의 영향관계를 입증하는데 사

용되었는데(Wilkie, 1993), 가치가 행동에 직접적으로 

미치는 영향은 작거나 유의미하지 않지만 태도를 매

개로 했을 때 행동에 크게 영향을 미치는 것으로 나타

났다(Homer & Kahle, 1988). 모바일 리서치 기관인

Opensurvey(2019)에서 발표한 모바일 쇼핑보고서에 

따르면 소비자들은 더 낮은 가격의 제품을 찾기 위해 

온라인이나 모바일 검색을 하는 것으로 나타났는데, 

SNS 정보적 가치를 높게 지각하는 소비자의 경우 가

격할인 메시지가 적용된 디자이너 브랜드 제품에 대

해 긍정적인 태도를 형성할 수 있다. 또한 가격할인은 

소비자가 희소성 메시지보다 더 많은 금전적 혜택을 

제공하는 것으로 지각할 수 있으며 제품에 대해 더 호

의적으로 생각할 수 있다. 그리고 Babin(1994)의 연구

에서 시간이 제한된 상황(시간 희소성)에서 느끼는 강

한 정신적 압박은 소비자의 쾌락적 가치를 하락시키

는 것으로 나타남에 따라, 충분한 수량이 제공되지 못

하는 한정수량(수량 희소성)의 경우에도 감정적 가치 

지각이 낮아질 수 있기 때문에 가격할인 메시지일 때 

제품태도에 긍정적 영향을 미칠 수 있다. 또한 소비자

들은 할인된 가격의 제품을 구매하면 사회적 이미지

나 가치가 하락된다고 생각하여 비호의적인 태도를 

형성하는 것으로 나타났는데(Lee, 2020), 대중적으로 

잘 알려지지 않은 디자이너 브랜드의 특성과 스트리트 

브랜드에 비해 비교적 높은 판매가격으로 형성된 제품

특성 상 가격할인 메시지보다 희소성 메시지가 제시

되었을 때 제품태도에 긍정적 영향을 미칠 수 있다.

본 연구는 인스타그램의 네이티브 광고에서 긍정

적인 제품태도가 먼저 형성이 되어야 이후 라이브 스

트리밍 시청으로 연결될 수 있기 때문에 네이티브 광

고에서의 SNS 소비가치와 패션 디자이너 브랜드 제

품태도의 영향관계를 분석하고자 하며, 이때 판촉 메

시지 유형(희소성 vs. 가격할인)으로 나누어 살펴보고

자 한다.

H3. 네이티브 광고 시청 후, 가격할인 메시지일 때 

SNS 소비가치 중 (a)경제적 가치, (b)정보적 가

치, (c)감정적 가치는 제품태도에 정적인 영향

을 미칠 것이며, 희소성 메시지일 때 (d)사회적 

가치는 제품태도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

 

네이티브 광고는 소비자들이 요청하는 질문에 즉

각적으로 대응할 수 없지만, 라이브 스트리밍은 실시

간으로 참여가 가능한 이점이 있다(You et al., 2023). 

따라서 긍정적 제품 태도를 형성할 수 있으며, 이 때 디

자이너 제품에 대해 수량한정과 같은 희소성을 강조

한 메시지나 가격할인 메시지에 따라 태도에 대한 지

각이 다르게 나타날 수 있다.

H4. 라이브 스트리밍 시청 후 판촉메시지(e.g., 희소

성 vs. 가격할인)에 따라 디자이너 브랜드 제품

태도의 지각변화는 다를 것이다. 

구매의도란 구매 의지에서 비롯된 심리적 태도, 즉, 

소비자들이 특정 제품 또는 브랜드에 대한 종합적인 

평가가 구매의도로 전환될 가능성을 말하며(Engel et 

al., 1993), Zeithaml(1998)의 연구에서 구매 의도가 높

을수록 실제 구매로 이어질 수 있는 것으로 나타나 구

매행동의 예측변수임이 증명되었다. 이에 다음과 같

은 가설을 제안한다.

 

H5-1. 희소성 메시지의 라이브 스트리밍에서 디자

이너 브랜드 제품태도가 구매의도에 영향을 

미칠 것이다. 

H5-2. 가격할인 메시지의 라이브 스트리밍에서 디

자이너 브랜드 제품태도가 구매의도에 영향

을 미칠 것이다. 

 

5. 의복쇼핑성향

쇼핑성향은 개인의 쇼핑과 관련된 활동을 포함하

는 생활양식이며 소비자의 고유한 특성을 반영하기 

때문에(Darden et al., 1979), 소비자 행동 연구에서 쇼

핑성향은 소비자유형을 반영한 마케팅 전략 수립 시 

중요한 요인으로 사용되어 왔다. 의복쇼핑성향과 관

련된 연구에서 사용된 하위차원을 살펴보면, 럭셔리

에 중점을 두어 쇼핑하는 경향의 소비자 유형을 분석

한 Correia et al.(2018)의 연구에서는 감성추구형, 과시

추구형, 유행추구형, 개성추구형, 가치추구형으로 분
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류하였으며, 패션 협업 제품를 선택하는데 있어 쇼핑

성향의 영향에 관한 Yang et al.(2012)의 연구에서 과시

성 추구, 유행추구, 유명상표 지향으로 분류하였다.

패션 디자이너 브랜드 제품은 디자인이 독특하기 

때문에 의복을 통해 개성을 표현할 수 있고, 소량제작

으로 희소적으로 유통되기 때문에 유행 선도력과의 

관련성이 있을 수 있다. 또한 스트리트 브랜드보다 고

가격인 제품 특성 상 고가격의 브랜드를 통해 자신을 

과시하고자 하는 브랜드과시 성향과의 연관성을 보일 

수 있기 때문에 SNS 소비가치와 디자이너 브랜드 제

품태도 관계에 유행추구 성향과 브랜드과시 성향의 

조절효과를 검증하고자 한다. 유행추구 성향에 관한 

선행연구에 따르면, 유행하는 의복을 추구하는 사람

들은 새로운 경험이나 모험을 즐기는 경향을 보이고, 

외모나 사회적 자아에 대한 관심이 많은 것으로 나타

났다(Park & Lee, 2013). 따라서 이러한 성향은 디자이

너 브랜드 제품처럼 유니크하고 트렌디한 디자인의 

제품을 구매하거나 소비하는데 영향을 미칠 수 있으

며, 이에 소비자가 지각하는 SNS 소비가치가 디자이

너 브랜드의 제품태도에 미치는 영향이 유행쇼핑 성

향에 의해 더 높아질 수 있을 것으로 예상한다. 또한 브

랜드 과시적 성향을 가진 소비자는 럭셔리 제품에 비

해 상대적으로 낮은 가격과 낮은 인지도를 가지는 디

자이너 브랜드 제품이 타인에게 자신의 재력과 품위

를 과시하기에 부족한 제품으로 인식될 수 있다. 따라

서 브랜드 과시적 성향으로 인해 소비자가 지각하는 

소비가치가 제품태도에 미치는 영향이 더 낮아질 것

으로 예상한다.

본 연구에서는 네이티브 광고에서의 긍정적인 제

품태도가 형성되어야 이후 라이브 스트리밍 시청으로 

이어질 수 있기 때문에 네이티브 광고 시 제품태도에 

영향을 미치는 조절 변수의 분석이 중요하다 사료되

어 다음과 같은 가설을 제안한다.

 

H6-1. 희소성 메시지의 네이티브 광고를 본 경우 

SNS 소비가치가 디자이너 브랜드 제품태도

와의 관계를 (a)유행쇼핑 성향, (b)브랜드과

시 성향이 조절할 것이다.

H6-2. 가격할인 메시지의 네이티브 광고를 본 경우 

SNS 소비가치가 디자이너 브랜드 제품태도

와의 관계를 (a)유행쇼핑 성향, (b)브랜드과

시 성향이 조절할 것이다.  

III. 연구방법

1. 자극물

SNS에서 네이티브 광고는 ‘더 알아보기’ 버튼을 통

해 해당 판매자의 계정으로 들어가 SNS계정을 팔로

우해야만 이후 계정의 방송 알람을 받고 시청할 수 있

다. 즉, SNS의 정보전달 유형은 소비자에게 노출되는 

순서가 다르기 때문에, 본 연구에서는 네이티브 광고

와 라이브 스트리밍을 각각의 유형으로 분석하지 않

고 실질적으로 인스타그램에서 이용자들에게 노출되

는 과정을 토대로 네이티브 광고만 제공하는 유형과 

네이티브 광고 후 라이브 스트리밍까지 제공하는 유

형으로 나누어 분석하였다.

실제 디자이너 브랜드 [SOOJIN LEE]의 제품을 사

용하여 자극물(사진과 영상)을 만들었으며, 인스타그

램 이용자 중 만 25세 이상부터 만 55세 미만의 여성 

200명을 대상으로 시행한 설문조사(2020년 4월 20일)

에서 패션 디자이너 제품 구매 시 합리적인 할인율

(30%, 50%, 70% 중 선택)에 대해 가장 많이 응답한 

50% 할인율을 자극물의 가격할인 메시지로 적용하였

다. 그리고, 소량생산(1개의 아이템에 50개 이하의 생

산)을 하는 디자이너 브랜드 대표 10명을 대상으로 희소

성을 반영하는 수량(5개, 10개, 15개 중 선택)을 2020년 

4월 20일부터 29일까지 설문조사를 한 결과, 5개인 것

으로 나타나 본 연구에 희소성 메시지의 수량으로 설

정하였다.

2. 자료 수집 및 분석

전문 리서치 기관인 마크로밀 엠브레인(Macromill 

Embrain)을 통해 디자이너 브랜드 제품을 구매한 경

험이 있고, 동시에 SNS 사용 연령층과 디자이너 브랜

드 구매층을 고려해 만 25세 이상~55세 미만 여성 소

비자를 대상으로 2020년 5월 1일부터 2020년 5월 10

일까지 설문 참가자를 모집하였다. 본 연구는 희소성 

메시지와 가격할인 메시지의 집단 간 설계와 네이티

브 광고 자극물을 보고 설문에 응답한 후, 이어서 라이

브 스트리밍 자극물을 본 후 설문에 응답하는 집단 내 

실험 설계를 하였다. 연구 참여자들이 SNS상에서 광

고를 시청함으로써 실제와 유사한 쇼핑 경험을 할 수 

있도록 한 후 소비자들의 소비 가치, 제품태도, 그리고 
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구매 의도를 측정하였으며, 응답자들은 무작위로 배

정된 자극물을 포함하는 설문에 참여하였다. 총 251명

의 데이터를 수집하였으며, 희소성 메시지(한정수량 

5개)의 자극물을 본 뒤 응답한 희소성 집단 123명과 가

격할인 메시지(50%)의 자극물을 본 뒤 응답한 가격할

인 집단 128명으로 나누었으며 집단 분류 결과는 

<Table 1>과 같다.

또한 자극물 시청에 앞서 개인 고유 특성인 의복쇼

핑성향 질문에 응답하게 하였으며 광고가 소비자에

게 전달되는 순서를 고려하여 응답자에게 먼저 네이

티브 광고의 자극물(Fig. 1)을 보여주고 SNS 소비가

치, 제품태도와 SNS 계정방문의도를 측정하였으며, 

이후 라이브 스트리밍 자극물(Fig. 2)을 보여주고 

SNS 소비가치, 제품태도, 구매의도를 측정하였다. 조

작 점검을 위해 자극물 시청 직후 자극물과 관련된 질

문을 통해 정답을 선택한 응답자에게만 계속 설문이 

진행되었다.

SNS 소비가치에 관한 문항의 경우 경제적 가치(4

문항), 정보적 가치(3문항), 감정적 가치(5문항), 사회

적 가치(5문항)로 선정하여 총 17문항으로 구성되었

다. 의복쇼핑 성향에서는 유행추구 성향(4문항), 브랜

드 과시적 성향(5문항)으로 선정하여 총 9문항으로 구

성되었다. 또한 패션 디자이너 브랜드 제품태도(4문

항), SNS 방문의도(4문항), 디자이너 브랜드 제품 구

매의도(4문항)로 구성되었다. 설문에 사용된 모든 문

항은 7점 리커트(Likert) 척도(1=전혀 그렇지 않다~7=

매우 그렇다)로 측정되었으며, SPSS. 25.0을 사용해 

데이터를 분석하였다. 

 

Group N Native advertisement
Live streaming 

after native advertisement 

Scarcity 123 Scarcity message Scarcity message

Price discount 128 Price discount message Price discount message

Table 1. Group classification

(a)                                                                        (b)

Fig. 1. SNS native advertisement message types (a)scarcity (b)price discount.
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(a)                                                                           (b)

Fig. 2. SNS live advertisement message types (a)scarcity (b)price discount.

IV. 연구결과및분석

1. 응답자의 인구통계학적 특성

최종 분석에 사용한 응답은 총 251개이며, 이 중 연

령의 분포는 만25세~30세(15.5%), 만31~35세(22.3%), 

만36~40세(13.5%), 만41~45세(18.3%), 만46~50세

(15.1%), 만51~55세(15.1%)로 나타나 표본이 적절하

게 수집되었음을 확인하였다. 응답자의 최종학력은 

대학교 재학 이상(78.9%), 혼인 유무에서는 기혼자

(59.4%)가 미혼자보다 조금 더 높은 비율로 나타났다. 

사무직/기술직(42.6%)이 직업 군 중에 가장 높은 비율

로 나타났으며, 그 다음으로 전업주부(26.3%)인 것으

로 나타났다. 월평균 가계 수입은 200만원~300만원 

미만(17.5%)이 가장 높은 비율로 나타났으며, 500만

원~ 600만원 미만(15.3%)이 그 다음인 것으로 나타났

다. SNS 이용채널은 인스타그램(31.8%)을 가장 많이 

이용하고 있으며, 유튜브(24.8%)가 그 다음으로 많이 

이용하는 채널로 나타났다.

2. 요인 분석 및 신뢰도 분석

SPSS 26.0 통계 프로그램을 사용하여 변수의 구조와 

타당성을 분석하고, 수집된 자료의 요인분석과 신뢰도

를 검증하였다. 모든 변수의 측정 문항에 대해 주성분 

분석을 Varimax 회전을 이용하여 시행한 결과, 모든 요

인에 대해 고유치 1 이상, 각 문항에 대한 요인 부하량은 

최저 기준인 .5를 만족하는 것으로 나타나 단일 요인임

을 확인하였으며, 신뢰도 계수(Cronbach's α)가 모두 .6 

이상으로 척도의 신뢰성 또한 검증되었다(Table 2).

 

3. 가설 검증

1) 정보 전달 유형에 따른 SNS 소비가치 지각 비교

대응표본 t-test를 통해 정보전달 유형 별(네이티브 

광고 vs. 네이티브 광고 시청 후 라이브 스트리밍) SNS 

소비가치에 대한 지각 차이를 분석하였다(Table 3). 라

이브 스트리밍 광고를 접했을 때 4가지 차원 모두 유의

한 차이가 있는 것으로 나타났으며, 라이브 스트리밍
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Item
Factor 

loading

Eigen 

value

SNS consumption value

Economic 

value

I think I can save money through SNS. .840

3.480
I think I can buy products at a discounted price than the regular price through SNS. .808

I think I can get a reasonable price compared to the quality of the product through SNS .788

I think it is financially valuable through SNS. .775

Informational 

value

I think I get to know various products well through SNS. .813

2.773
I think I can easily receive information related to products, prices, events, discounts, etc. through 

SNS.
.798

I think I can easily find the product information through SNS. .739

Emotional 

value

SNS makes me feel good. .815

3.520

SNS relieves my stress. .808

SNS makes me happy. .798

SNS makes me interested. .667

SNS makes me feel comfortable. .556

Social

value

Through SNS, I will be able to be recognized socially. .856

4.249

I will be able to build intimacy with others through SNS. .837

I will be able to share my social relationship through SNS. .825

People around me (colleagues, friends) can communicate with me well through SNS. .817

I will make a good impression on others through SNS. .785

Clothing shopping orientations

Trend 

orientation

I tend to consider whether it's a trendy style when I try to buy clothes. .834

2.863

I don't want to wear clothes that are out of fashion even if it hasn't been long since I bought them. .745

I somehow feel better when I wear the clothes that are in fashion now. .685

When I go shopping, I tend to be interested in fashion products that are exposed to TV, magazines, 

and advertisements a lot.
.674

Brand 

conspicuous 

consumption 

orientation

I think one piece of famous brand of cloth is better than several street brand of clothes. .811

2.844

I like well-known brand products even if they are expensive. .767

I sometimes buy expensive brand clothes even if I overdo it. .758

I tend to consider whether it is a brand that others recognize. .704

I want people around me to know when I buy a product from a famous brand. .580

Fashion designer brand product attitude

Product 

attitude

I like fashion designer products. .932

3.150
I think fashion designer products are attractive. .917

I am interested in fashion designer products. .861

I think fashion designer products are good. .838

Purchase intention

Purchase 

intention

I have a plan to purchase this product. .981

3.774
I will purchase this product soon. .972

There is a possibility that I will purchase this product. .971

I am willing to purchase this product. .961

Table 2. Exploratory factor analysis and measurement items
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SNS consumption 

value
N

M

(Native)

M

(Native + 

Live)

Mean difference

(Native)

-(Native+Live)

SD t p

Economic value 251 3.604 3.953 ‒.349 1.180 ‒4.693*** .000

Informational value 251 4.899 4.683  .216 1.068 3.211** .001

Emotional value 251 4.233 4.029  .203 1.008 3.193** .002

Social value 251 3.026 3.217 ‒.190 .789 ‒3.824*** .000

Table 3. The SNS consumption value after watching live streaming

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

 

까지 시청했을 때 경제적 가치(Mnative=3.603, Mnative+live= 

3.953, p=.000)와 사회적 가치(Mnative=3.026, Mnative+live= 

3.216, p=.000) 지각이 더 높게 나옴에 따라 H1(a) 경제

적 가치와 H1(d)사회적 가치가 지지되었다. 반면, 네

이티브 광고를 본 경우에 H1(b)정보적 가치(Mnative= 

4.899, Mnative+live=4.682, p=.001)와 H1(c)감정적 가치

(Mnative=4.232, Mnative+live=4.029, p=.002)에 대한 지각

이 더 높게 나타남에 따라 기각되었다.

 

2) 판촉메시지 유형에 따른 SNS 소비가치 지각 비교

독립표본 t-test를 사용하여 네이티브 광고에 이어 

라이브 스트리밍까지 시청한 경우 판촉메시지 유형에 

따른 지각차이를 분석한 결과(Table 4), 경제적 가치

(MScarcity=3.410, MPrice discount=4.474, p=.000), 정보적 가

치(MScarcity=4.357, MPrice discount=4.994, p=.000), 감정적 

가치(MScarcity=3.785, MPrice discount=4.264, p=.010), 사회

적 가치(MScarcity=2.975, MPrice discount=3.448, p=.007) 모

두 희소성 메시지보다 가격할인 메시지가 제시되었을 

때 소비자들이 더 높게 지각하는 것으로 나타났다. 따

라서 H2 (a)경제적 가치, (b)정보적 가치, (c)감정적 가

치, (d)사회적 가치 모두 지지되었다.

 

3) 네이티브 광고 시청 시, SNS 소비가치가 판촉메시

지 유형에 따라 패션 디자이너 브랜드 제품태도에 

미치는 영향

다중회귀분석을 통해 네이티브 광고 시청 시 SNS 

소비가치가 판촉메시지 유형(희소성 vs. 가격할인)에 

따라 디자이너 브랜드 제품태도에 미치는 영향을 분

석하였다(Table 5). 희소성 메시지 적용 시 사회적 가

치가 제품태도에 유의한 정적 영향(β=.255, p=.025)을 

미치는 것으로 나타난 반면, 가격할인 적용 시 SNS 소

비가치 차원 모두 제품태도에 유의미한 영향을 미치

지 못하는 것으로 나타났다. 따라서 H3의 (a)사회적 가

치 (d)사회적 가치는 지지되었으며, H3(a)경제적 가

치, (b)정보적 가치, (c)감정적 가치는 기각되었다.

 

SNS 

consumption 

value

Message N Mean SD t p

Economic 

value

Scarcity 123 3.410 1.536
‒5.652*** .000

Price discount 128 4.474 1.445

Informational 

value

Scarcity 123 4.357 1.426
‒3.869*** .000

Price discount 128 4.994 1.174

Emotional 

value

Scarcity 123 3.785 1.530
‒2.609* .010

Price discount 128 4.264 1.375

Social

value

Scarcity 123 2.975 1.384
‒2.724** .007

Price discount 128 3.448 1.366

Table 4. After live streaming, SNS consumption value by promotional message types

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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A promotional message Type

Scarcity

(N=123)
B β t p

R2

(Modified R2)
F

Economic value ‒.099 ‒.159 ‒1.311 .192

.195

(.167)
7.135***

Informational value .143 .178 1.497 .137

Emotional value .156 .210 1.564 .120

Social value .182 .255 2.272 .025

A price discount

(N=128)
B β t p

R2

(Modified R2)
F

Economic value .037 .061 .482 .630

.213

(.187)
8.312***

Informational value .168 .211 1.854 .066

Emotional value .044 .064 .435 .664

Social value .146 .213 1.800 .074

Table 5. The effect of SNS consumption value on fashion designer brand product attitude

***p<.001

4) 라이브 스트리밍까지 시청 시, 판촉메시지 유형별 

디자이너 브랜드 제품태도

독립표본 t-test를 실행하여 네이티브 광고에 이어 라

이브 스트리밍까지 시청한 경우, 판촉메시지 유형(희

소성 vs. 가격할인)에 따른 디자이너 브랜드 제품태도

의 차이를 분석하였다(Table 6). 희소성보다 가격할인 

메시지가 제시되었을 때 소비자들은 디자이너 브랜드 

제품에 대해 더 호의적인 태도를 보이는 것으로 나타

남에 따라(MScarcity=3.678, MPrice discount=4.072, p=.047), 

H4가 지지되었다.

5) 판촉메시지 유형별 디자이너 브랜드 제품태도가 구

매의도에 미치는 영향

다중회귀분석을 통해 네이티브 광고에 이어 라이

브 스트리밍까지 시청했을 때, 판촉메시지 유형에 따

라 디자이너 브랜드 제품태도가 구매의도에 미치는 

영향을 분석하였다(Table 7). 두 메시지 유형(희소성: β

=.816, 가격할인: β=.855, p=.000) 모두 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타남에 따라,  H5-1과 H5-2 모두 지지

되었다.

 

 
A promotional 

message type
N Mean SD t p

Fashion designer brand

product attitude

Scarcity 123 3.678 1.563
‒1.993* .047

Price discount 128 4.072 1.563

Table 6. After live streaming, product attitudes by message types

*p<.05

message Type B β t p
R2

(Modified R2)
F

Fashion designer 

brand product 

attitude

Scarcity .745 .816 15.504 .000
.665

(.662)
240.362***

Price discount .873 .855 18.508 .000
.731

(.729)
342.554***

Table 7. After live streaming, product attitude on purchase intention by message types

***p<.001
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6) 의복쇼핑성향의 조절효과 

SPSS Process Macro(v3.5)의 Model 1은 부트스트랩

핑 방법을 이용해 정규성과 1종 오류를 보완하는 것으

로 나타나(Hayes, 2013), SNS 소비가치와 디자이너 브

랜드 제품태도를 관계에서 의복쇼핑성향의 조절효과

를 분석하는데 사용되었다. <Table 8>과 같이 희소성 

메시지의 네이티브 광고를 시청하였을 때, 정보적 가

치가 디자이너 브랜드 제품태도에 미치는 영향을 브랜

드에 대한 과시적 성향이 정(+)적으로 조절하였다. 정

보적 가치와 브랜드과시 성향의 상호항 회귀계수는 

.129였고, 95% 신뢰구간 CI=.032~.225로 0이 포함되

지 않아 조절 효과가 유의하였다. 그리고 평균이상

(Mean, +1SD) 구간에서 조건부 효과가 유의한 것으로 

나타났으며, 브랜드과시 성향이 높을수록 정보적 가

치가 제품태도에 미치는 정적 영향이 강화되었다. 따

라서 H6-1(b)가 지지되었다.

가격할인 메시지의 네이티브 광고를 봤을 때, 경제

적 가치와 유행추구성향의 상호항 회귀계수는 .125이

였고, 95% 신뢰구간 CI=.050~.200로 0이 포함되지 않

아 조절 효과가 유의하였다. 정보적 가치와 유행추구

성향의 상호항 회귀계수는 .113이였고, 95% 신뢰구간 

CI=.001~.224로 0이 포함되지 않아 조절 효과가 유의

하였다. 감정적 가치와 유행추구성향의 상호항 회귀

계수는 .117이였고, 95% 신뢰구간 CI=.026~.208로 0

이 포함되지 않아 조절 효과가 유의하였다. 사회적 가

치와 유행추구성향의 상호항 회귀계수는 -.210이였

고, 95% 신뢰구간 CI=.032~.223로 0이 포함되지 않아 

조절 효과가 유의하였다. 또한 모든 변수의 평균이상

(Mean, +1SD) 구간에서 조건부 효과가 유의한 것으로 

나타났다. 따라서 경제적 가치, 정보적 가치, 감정적 

가치, 사회적 가치가 디자이너 브랜드 제품태도에 미

치는 영향을 유행추구성향이 정(+)적으로 조절하는 

것으로 나타나 H6-2(a)가 지지되었다.

 

V. 결론및시사점

소자본으로 운영되는 패션 디자이너 브랜드에 초

점을 맞추어 높은 위탁판매 수수료에 대한 부담을 줄

이고 자체적으로 브랜드를 홍보하고 판매할 수 있는 

효과적인 SNS 판매촉진 전략을 제안하기 위해 정보

전달 유형(네이티브 광고 vs. 네이티브 광고시청 후 

라이브 스트리밍)과 판촉 메시지 유형(가격할인 vs. 

희소성)으로 분류하여 SNS 소비가치, 제품태도 및 구

매의도를 살펴보았으며 다음과 같은 학문점 시사점

을 갖는다.

첫째, 정보전달 유형에 따른 SNS 소비가치 지각을 

비교한 결과, 네이티브 광고만 시청했을 때보다 네이

티브 광고 후 라이브 스트리밍까지 시청한 경우에 소

비자들은 경제적 가치와 사회적 가치를 더 높게 지각

하는 것으로 나타났다. 이는 게시물의 형태로 보여지

는 네이티브 광고에서는 ‘댓글’이나 ‘좋아요’ 등으로 

자신의 존재감을 표현할 수 있으나, 라이브 스트리밍

은 실시간으로 스트리머와 적극적으로 소통할 수 있

고, 많은 사람들에게 노출되는 댓글이 더 크게 자신을 

Native ads

(n=251)
B SE t

95% CI

LLCI ULCI

R2=.190,   F=9.293***

Information value ‒.301 .218 ‒1.379 ‒.733 .131

Brand conspicuous consumption orientation ‒.486 .238 ‒2.045* ‒.957 ‒.016

Information value

X Brand conspicuous consumption orientation

R2=.0047,

F=6.933**

.129 .049 2.633** .032 .225

‒1SD (‒1.300) .065 .096 .672 ‒.126 .256

Mean (.000) .232 .068 3.405*** .097 .367

+1SD (1.301) .399 .090 4.452*** .222 .577

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

Table 8. The moderating effect on native ads (scarcity message)



한국의류학회지 Vol. 47 No. 6, 2023

– 1008 –

표현하는 수단으로 여겨질 수 있음을 시사한다. 또한 

단면적인 사진이나 텍스트로 노출되는 네이티브 광고

보다 장시간 반복적으로 노출되는 라이브 스트리밍을 

통해 소비자들은 금전적으로 더 큰 혜택을 느낄 수 있

는 것으로 사료된다. 둘째, 네이티브 광고 후 라이브 스

트리밍을 시청하는 경우, 메시지 유형에 따른 SNS 소

비가치 지각차이를 알아보았다. 그 결과, 가격할인과 

같은 경제적 혜택을 적극적으로 강조하는 것이 도움

이 될 소비자들이 지각하는 SNS 소비가치가 희소성

보다 가격할인 메시지의 경우에 더 높게 나타남에 따

라 것으로 사료된다. 셋째, 네이티브 광고에서의 메시

지 유형에 따라 SNS 가치가 제품태도에 미치는 영향

을 알아보았으며, 가격할인 메시지가 제시된 경우에

는 태도에 모두 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 

나타났다. 이와 같은 결과는 소비자들이 할인된 제품

에 대해 가치하락으로 인지할 수 있으며(DelVecchio 

et al., 2006), 거래위험인식을 높였기 때문일 것으로 사

료된다(Cooper, 1969). 또한 이는 인터넷 쇼핑에서 할

인율이 높을수록 구매 가능성이 높게 나타난 연구

(Shin & Cho, 2002), 소셜커머스 환경에서 높은 가격할

인이 제품태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타

난 연구(Seo, 2012)와 반대되는 분석 결과를 보여주었

다. 그리고 희소성 메시지가 적용된 경우에는 사회적 

가치가 제품태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났는데, 이는 디자이너 브랜드 제품이 가지는 디자

인의 독특성이나 한정 수량이 소비자에게 희소품목 

가치로 인식될 수 있으며, 기회 희소성이 높을수록 사

회적 가치가 지속 이용의도에 정적 영향을 주는 것으

로 나타난 Lee(2015)의 연구 결과를 뒷받침한다. 넷째, 

희소성 메시지보다 가격할인 메시지의 라이브 스트리

밍을 시청했을 때, 소비자들은 디자이너 브랜드 제품

에 대해 더 호의적인 태도를 보이는 것으로 나타났다. 

이를 통해 가격할인 메시지가 적용된 디자이너 브랜

드 제품은 긴 시간 동안 판매자와 소통하는 방식이 제

품에 대한 호감을 줄 수 있는 것으로 알 수 있다. 다섯

째, 네이비트 광고에 이어 라이브 스트리밍까지 시청 

시 희소성과 가격할인 메시지 모두 디자이너 브랜드 

제품에 대한 호의적인 태도를 형성하고, 나아가 구매

로 이어질 가능성이 있는 것으로 확인되었다. 이와 같

은 결과는 소비자가 신진브랜드 제품에 대해 긍정적

인 태도를 형성하면 구매의도가 높아진다는 Shim 

(2019)의 연구를 뒷받침한다. 마지막으로 희소성 메

시지의 네이티브 광고의 경우에는 정보적 가치가 디

자이너 브랜드 제품태도에 미치는 영향을 브랜드과시 

성향이 정(+)적으로 조절하는 것으로 나타났다. 이는 

소비자들이 네이티브 광고를 통해 제품의 정보를 획

득하는 과정에서 자신의 신분이나 이미지를 잘 드러

낼 수 있는 것으로 생각이 되면 디자이너 브랜드의 제

품을 호의적으로 느낄 수 있음 시사한다.

본 연구는 대표적인 SNS인 인스타그램에서 이용

자에게 광고가 노출되는 순서와 형태가 다르다는 것

을 감안하여 네이티브 광고와 라이브 스트리밍의 효

과를 따로 검증한 연구가 아닌 네이티브 광고 vs. 네이

티브 광고를 본 뒤 라이브 스트리밍으로 그 효과를 검

증하였다는데 의의가 있으며, 광고 시청에 따른 SNS 

소비가치의 효과를 분석함으로써 선행연구에서 드러

나지 않았던 실제 소셜 쇼핑 상황을 고려하였다는데 

의의가 있다. 본 연구의 결과는 선행연구와 반대되는 

결과를 보여주기도 하였는데, Wen and Lee(2020)의 

연구에서는 라이브 커머스의 가격할인성이 구매의도

에 유의한 영향을 미치지 못하는 나타난 반면, 본 연구

에서는 라이브 스트리밍 진행 시 가격할인이 구매의

도에 매우 중요한 역할을 하는 것을 알 수 있었다. 또한 

스트리머의 전문성이 가격할인 효과에 영향을 미칠 수 

있는데, Choi and Hwang(2022)의 연구에서는 패션 라이

브 커머스에서 가격할인을 전문적인 정보원이 제시할 

경우 구매의도가 높아지는 것으로 나타났다. 따라서 플

랫폼의 특성과 진행자의 전문성 정도에 따라 가격할인

의 효과가 다를 수 있음을 고려해야 한다.

본 연구의 결과를 통해 다음과 같은 실무적 제안을 

하고자 한다. 첫째, 인스타그램에서 네이티브 광고 후 

라이브 스트리밍까지 진행할 경우에는 가격적 혜택을 

강조하는 초특가 찬스, 최대할인 등과 같은 가격할인 

메시지를 강조하거나 댓글로 시청자의 사회적 존재감

을 드러낼 수 있게 적극적으로 진행자가 참여를 유도

할 것을 제안한다. 둘째, 네이티브 광고의 경우 수량한

정과 같은 희소성 메시지를 적극적으로 활용하여 디

자이너 브랜드 제품을 통해 자신의 사회적 이미지나 

존재감을 높일 수 있음을 강조할 것을 제안한다. 셋째, 

네이티브 광고에 이어 라이브 스트리밍을 진행할 때

는 가격적 혜택(추가할인, 쿠폰, 사은품 등)을 강조하

고 다양한 가격 프로모션(1+1, 시즌오프 행사 등)을 노

출할 것을 제안한다. 마지막으로 제품의 기능과 같은 

정보성 네이티브 광고를 할 때는 한정수량의 디자이
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너 제품이라는 것에 대해 강조하고, 제품을 통해 사회

적 이미지나 지위가 높아 보일 수 있다는 점을 강조한

다면 소비자들은 제품에 대해 호감을 느낄 수 있을 것

으로 사료된다.

본 연구의 한계점 및 후속 연구를 위한 제언은 다음

과 같다. 디자이너 브랜드 제품을 구매한 경험이 있는 

소비자를 설문참여자로 설정하였기 때문에 구매경험

이 없는 소비자를 대상으로 할 경우 본 연구 결과와 차

이가 있을 수 있다. 따라서, 후속 연구로 디자이너 브랜

드 제품 구매경험 유/무로 소비자를 분류하여 조사할 

것을 제안한다. 또한 SNS마다 사용자 연령층과 플랫

폼의 기능이 다르기 때문에 광고에 대한 평가도 다르

게 나타날 것으로 예상됨에 따라, 플랫폼 별로 분류하

여 조사하는 연구를 제안한다.
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