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국 문 초 록

SNS 프로필 이미지와 

소비자 광고태도의 상관성 

한성대학교 대학원

미디어디자인학과 

시각·영상커뮤니케이션전공

김  희  경

소셜미디어의 급속한 발전에 따라 SNS의 영향력은 날이 갈수록 커지고 

있다. SNS 사용자들은 정치, 사회, 경제, 문화 등 다양한 분야의 이슈에 관해 

자신의 의견을 표현하고 토론하며, 지인뿐만 아니라 새로운 친구와도 친분을 

쌓고, 유명인들과 대화하며 관심사를 서로 나누는 등 소통의 공간으로 SNS를 

활용하고 있다.

SNS가 소비자와의 중요한 커뮤니케이션 채널로 인식됨에 따라, 기업들은 

SNS를 마케팅 도구로 활용하고 있다. 2016년을 기준으로 페이스북 페이지를 

광고 매체로 활용 중인 기업의 수는 5천만 개가 넘으며, 이들 페이지에서는 

매달 25억 개 이상의 댓글이 작성되고 있다. 하지만, 대부분의 기업들은 SNS 

사용자들의 다양한 특성과 성향을 이해하지 못한 채, 기존과 동일한 마케팅 

방법으로 커뮤니케이션 활동을 유지하고 있어 소비자들로부터 긍정적인 반응을 

얻어내지 못하는 현실에 처해있다.

본 연구는 SNS를 사용하고 있는 소비자를 이해하는 데 있어 유용한 

수단으로 SNS 프로필 이미지에 초점을 맞추어 진행되었다. SNS 프로필 

이미지는 SNS 사용자의 자기표현 수단으로 인식되며, SNS 사용자들은 프로필 

이미지를 신중히 선택함으로써 자신의 심리 또는 내면, 개성, 가치 등을 

나타내기 위해 노력한다. 본 연구에서는 대표적인 SNS인 페이스북과 
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카카오스토리 사용자들의 프로필 이미지를 유형화하고, 라이프스타일과의 연관성 

및 SNS 광고유형별 광고태도를 고찰하였다. 특히, 개인정보 활용이 제한되는 

최근 상황에서 SNS 프로필 이미지의 분석을 통해 기업이 정확한 타깃 마케팅과 

광고의 전략을 수립할 수 있다는 점에서 본 연구는 실무적으로 크게 기여할 수 

있으리라 기대된다.

본 연구는 모바일 기반으로 일주일에 1회 이상 페이스북과 카카오스토리를 

사용하고 있는 이용자를 대상으로 수집된 설문 결과를 활용하였으며, 

응답자는 수도권 거주 20~30대 여성 사용자 480명으로서, 이들이 작성한 

응답에 대한 데이터 검증을 통해 비적격 응답자 10명을 제외한 470명을 

분석대상으로 선정하였다. 응답자 중 222명(페이스북 98명, 카카오스토리 

124명)이 자신의 프로필 이미지를 제공하여, 이를 분석에 활용하였다. 

설문조사 기간은 2016년 12월 6일부터 12월 8일까지였으며, 설문결과는 

요인분석, 군집분석, 분산분석을 거쳐 연구문제의 검증에 활용되었고, 

분석도구로 SPSS 18.0를 이용하였다.

본 연구에서는 다음과 같은 결과가 확인되었다. 첫째, 20-30대 한국 여성 

SNS 사용자들이 가장 많이 이용하는 프로필 이미지 유형은 사회적 

유형(30.4%)이었으며, 그 다음으로 비밀유형(28.9%), 객관적 표현형(27.6%), 

감성적 유형(13.1)순이었다. 둘째, 프로필 이미지 유형과 라이프스타일의 비교 

분석에서는 통계적인 유의성이 나타나지 않았다. 하지만, 프로필 이미지 

유형별로 라이프스타일이 차이를 보이는 것이 부분적으로 확인되었다. 객관적 

표현형은 계획적 소비자 집단에서 상대적으로 가장 많은 비율을 차지했고, 

감성적 유형은 즉흥적 소비자 집단과 긍정생활 소비자 집단에서 상대적으로 

많았다. 사회적 유형은 여가향유 소비자 집단에서, 비밀 유형은 브랜드 중심 

소비자 집단에서 상대적으로 다른 유형에 비해 많이 나타났다. 셋째, 프로필 

이미지 유형별로 광고효과의 차이는 통계적으로 유의하다는 결론을 얻었다. 

하지만, 일부 광고 유형에서는 통계적인 차이점이 나타나지 않았다. 특히, 

감성적 유형에서 광고효과가 가장 높게 나타났다. SNS별로 광고효과의 차이에서 

통계적인 유의성이 발견되지는 않았으나, SNS 광고유형별 광고효과의 차이는 

존재하였다. 페이스북은 이벤트 및 프로모션 광고유형에 대한 광고효과가 높은 
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반면, 카카오스토리에서는 정보 제공형, 할인 및 쿠폰 제공형 광고에 대한 

광고효과가 높았음을 알 수 있었다.

본 연구는 SNS 프로필 이미지의 유형화를 통한 광고유형별 광고효과의 

차이를 분석하기 위한 새로운 시도라는 점에서 의의를 찾을 수 있다. 사진의 

분석을 통해 유용한 소비자 정보를 얻을 수 있다는 것을 확인할 수 있었는데, 

특히, SNS 프로필 이미지만으로도 소비자의 성격과 광고태도를 어느 정도 

예측할 수 있다는 것을 증명한 연구라는 점에서 큰 의미를 가진다고 할 수 

있다.

【주요어】SNS, 소셜네트워크서비스, 프로필 이미지, 이미지 유형화, 광고효과, 

광고태도, 사진, 라이프스타일, 이용동기, 이미지연구, 마케팅, 커뮤니케이션
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I.  서   론

 

1.1 연구의 배경 및 필요성

소셜 미디어의 발전과 확산에 따라 SNS(Social Network Service)의 사용자 

수는 급속히 증가하고 있으며, 기업은 SNS를 중요한 마케팅 채널로 인식하게 되

었다. SNS는 정치, 사회, 경제, 문화 등 다양한 분야에서 지인들과 대화하며 소통

하는 공간으로 활용되고 있다. 이러한 트렌드는 기업의 마케팅 전략에도 영향을 

미쳤는데, 카카오스토리와 네이버 밴드처럼 SNS를 통해 소비자들에게 직접 제품

을 판매하는 기업이 늘고 있다. 기업과 사용자 간 쌍방향 커뮤니케이션을 가능하

게 하는 SNS의 영향력은 날이 갈수록 커지고 있다. 

SNS가 중요한 마케팅 채널로 인식됨에 따라, SNS에서 나타나는 고객의 특성

을 잘 이해하고, 이를 바탕으로 고객들을 정교하게 세분화하기 위해 기업들은 많

은 노력을 기울이고 있다. 그러나, 이러한 노력에도 불구하고 기업의 마케팅 노력

은 시장으로부터 큰 호응을 얻지 못하고 있다. 기술이 고도화되면서 제품 간의 

기능적 차별성은 점차 줄어들고 있으며, 이를 통해 시장 우위를 지키는 것은 더

욱 힘들어졌다. 따라서, 기업들은 소비자를 더 잘 이해하고 이를 바탕으로 마케팅

에서의 차별화를 꾀해야 하는 상황에 놓였다.

최근 관련 기술의 발전에 힘입어 기업은 소비자 데이터를 빠르게 수집하고 분

석할 수 있게 되었다. 설문과 같은 방법으로 소비자에게 직접 묻지 않고도, 기업

은 소비자를 잘 이해할 수 있게 되었다. 빅데이터 기술의 발전으로 기업은 보유

중인 다량의 데이터로부터 마케팅 아이디어를 뽑아낼 수 있게 되었고, 잠재 소비

자를 식별할 수 있게 되었다. 개인정보보호법의 강화로 개인정보를 수집하고 분

석하는 활동이 위축된 상황에서, 소비자 행동을 관찰하고 이를 마케팅에 활용하

는 방법과 기술들이 크게 주목 받고 있다.

프로필 이미지는 SNS 사용자의 중요한 자기표현 수단으로 사용한다는 점에서 

소비자를 이해하는 유용한 자료로 활용될 수 있다. SNS 사용자들은 자신의 심리 

또는 내면, 개성, 가치 등을 나타내는 수단인 프로필 이미지를 신중하게 선택한
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다. 이런 사실은 프로필 이미지가 SNS를 사용하는 소비자를 이해할 수 있는 많

은 단서를 제공할 수 있음을 의미한다. 소비자에 대한 이해는 효과적인 마케팅을 

가능하게 한다는 점에서 기업에게 큰 의미를 가질 것이다.

이와 같은 관점에서 프로필 이미지 유형화에 대한 연구가 갖는 의미는 구

체적으로 다음과 같다. 첫째, 프로필 이미지를 분석하여 소비자의 성향을 파

악할 수 있다. 둘째, 프로필 이미지 유형을 통해 소비자의 라이프스타일을 파악

하고 소비행동을 예측할 수 있다.

마케팅 효과의 향상을 위한 중요한 정보를 기대할 수 있음에도 불구하고, 

프로필 이미지에 대해서는 아직까지 많은 연구가 이루어지지 않았다. 주로 프

로필 이미지에 대한 타인의 호감도를 측정하거나, 사용자 인터페이스 디자인

을 개선하기 위한 목적으로 연구가 진행되었다. 최근에 라이프스타일 유형에 

관한 연구에서도 프로필 이미지를 활용하려는 시도는 없었다.

본 연구는 SNS 프로필 이미지를 광고와 마케팅에 효과적으로 활용하는 방안

을 찾기 위한 목적으로 수행되었다. 국내에서 가장 많은 사용자를 보유한 카

카오스토리와 페이스북 사용자로부터 프로필 이미지를 수집하고 설문을 실시

하였다. 프로필 이미지를 유형화하고 라이프스타일과의 연관성 및 광고효과를 

살펴보았다. 이 과정에서 SNS 유형 및 광고유형의 역할을 함께 살펴보았다. 

연구결과는 SNS를 마케팅 수단으로 사용하고자 하는 기업에게 큰 실무적 시

사점을 제공할 것으로 기대된다.
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1.2 연구의 목적

본 연구는 선행연구들과 다르게 각각의 카카오스토리, 페이스북 사용자들

의 프로필 이미지에 나타난 속성을 기준으로 이들을 몇 개의 유형으로 나누

고, 각각의 유형에서 나타나는 특징을 살펴보고자 한다. 또한, 그 결과를 바탕

으로 각 유형에 속한 SNS 사용자들은 어떠한 라이프스타일과 가치관을 가지

고 있는지를 탐구할 뿐만 아니라, 이들의 유형별로 어떠한 광고태도에 차이가 

있는지를 살펴보도록 한다. 본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다.

첫째, SNS 사용자를 대상으로 사용 중인 SNS는 무엇인지 조사하고, 프로

필 이미지를 분석하여, 각 SNS 어플리케이션별로 사용자들의 특징을 유형화

하고자 한다. 이어서 SNS 사용자들의 프로필 이미지의 유형에 따라 라이프스

타일이 어떻게 분류되는지를 살펴봄으로써 분류기준을 발견하고자 한다.

둘째, SNS 사용자들의 프로필 이미지는 자신을 나타내는 대표 이미지로서 

소비자 행동과 트렌드를 예측할 수 있는 중요한 단서임에도 불구하고 이에 

대한 실증적 연구가 부족한 실정이기 때문에 SNS 사용자들을 대상으로 프로

필 이미지와 라이프스타일, 그리고 가치구조를 함께 분석하고자 한다.

셋째, 이러한 분석을 통해 SNS 사용자들이 선호하는 효과적인 마케팅과 광고

전략을 예측할 수 있는 기준을 마련하고자 한다.

개인정보의 수집이 어려워지고 활용에 있어서 제약이 커지는 최근 상황에서, 

대부분의 소비자들이 사용하고 있는 SNS 상에 공개된 프로필 이미지를 분석하는 

것만으로도 소비자를 이해할 수 있다면 기업에게는 매우 유용한 정보를 얻게 될 

것이다. 따라서, 빅데이터 분석을 통해 프로필 이미지를 유형화하는 모형을 만들

고자 하는 본 연구는 효과적인 광고 마케팅을 위한 현실적이고 실천 가능한 정보

를 제공할 수 있다는 측면에서 큰 의의를 가질 수 있을 것이다.
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1.3 연구문제

  본 연구는 여러 가지 SNS 중에서도 최근 가장 많이 사용율이 높은 SNS인  

페이스북과 카카오스토리를 대상으로 사용자들의 프로필 이미지를 유형화하

고, 그들의 라이프스타일과 프로필 이미지 유형 간의 상관관계, 그리고 프로

필 이미지 유형에 따른 광고태도의 상관성을 분석한 본 연구가 구명하고자 

하는 핵심 연구문제는 다음과 같다.  

<연구문제 1> SNS 이용자들은 자신의 프로필 이미지를 어떻게 사용하고 있  

             는가?  

<연구문제 2> SNS 이용자들이 사용하는 자신의 프로필 이미지는 어떠한     

              특징적 유형이 있는가?

              

<연구문제 3> SNS 이용자들이 사용하는 자신의 프로필 이미지는 라이프스타  

             일에 따라 어떻게 다른가? 

<연구문제 4> SNS 이용자들이 선호하는 프로필 이미지 유형과 광고효과 간  

             의 상관성이 있는가? 

<연구문제 5> 페이스북과 카카오스토리 이용자들의 SNS 광고유형에 따른 광  

             고효과는 어떠한 차이가 있는가?  
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1.4 연구범위 및 방법

1.4.1 연구 대상  

닐슨코리안클릭은 연령별 모바일 SNS 순방문자 수에 대한 통계자료에서 

국내에서 가장 선호하는 SNS인 ‘카카오스토리’와 ‘페이스북’의 주요 사용자는 

각각 30대 주부와 20대 여성이라고 하였다.1) 이를 근거로, 본 연구는 20대와 

30대의 SNS를 즐겨 사용하는 여성을 대상으로, 연구를 수행하였다. 연구는 

조사대상자의 프로필 이미지를 통한 조사와 설문조사를 병행하였다. 

1.4.2 연구대상 표본 구성 및 규모

연구조사를 위한 대상자는 수도권(서울, 인천, 경기)에 거주하며 페이스북

과 카카오스토리를 사용하는 20대와 30대 여성으로서 각각 220명으로 계획

하여 조사를 실시하였으나, 실제 조사시점에서는 480명이 조사에 참여, 470

명을 분석대상으로 하였다.  

동일 연령대 내에서도 특정 연령에 표본이 편향되지 않도록 <표 1>과 같

이 각 연령대의 초반(20-24, 30-34세)과 후반(25-29, 35-39세)이 동일한 수

가 되도록 대상자를 임의 추출하였다. 

1) 닐슨코리안클릭(2015). 연령별 모바일 SNS 순 방문자 수
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<표 1> 표본 추출 할당표

 

1.4.3 조사방법

  본 연구는 응답자들이 광고유형의 구체적인 예시를 확인하면서 응답해야 

하며 사용 중인 SNS의 프로필 이미지를 제공해야 하므로, 이에 가장 적합하

다고 판단되는 조사방법으로서 인터넷을 이용한 인터넷 조사(CAWI: 

Computer Aided Web Interview)방법과 스마트폰을 이용한 모바일 조사

(CAMI: Computer Aided Mobile Interview)방법을 적용하였다. 면접조사의 

경우 조사 설문과 함께 자신의 프로필 이미지를 첨부(제출)하는 것이 번거로

울 수 있는 반면, 인터넷 조사방법이나 모바일 조사방법의 경우 PC나 스마트

폰 등을 통해 본인이 사용한 이미지를 캡처하여 바로 첨부할 수 있는 장점을 

갖기 때문이다.

1.4.4 조사연구를 위한 실험물의 구성

먼저 조사 대상자들이 프로필 이미지를 식별할 수 있도록 하기 위해 페이

스북과 카카오스토리 각각의 프로필 이미지 예시를 <그림1>과 같이 제시하였

다. 광고유형도 응답자들이 직관적으로 구분하기 쉽도록 페이스북과 카카오스

토리별로 각각의 광고유형을 제시하였다. 특정 제품에 대한 응답자의 응답오

류를 막기 위해 광고유형별로 다른 아이템의 제품을 선정하였다. 

연 령 20-24 25-29 30-34 35-39 소계

주이용

SNS

Facebook 55 55 55 55 220

Kakaostory 55 55 55 55 220

합 계 110 110 110 110 440
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 <그림 1 > 페이스북과 카카오스토리 프로필 이미지에 대한 예시

1. 정보 제공형

2. 할인쿠폰형
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3. 이벤트형

<그림 2> 카카오스토리 광고유형

1. 정보제공형

  

2. 할인쿠폰형



- 9 -

3. 이벤트형

<그림 3> 페이스북 광고유형

1.4.5 조사 진행 및 자료 처리 과정

본 연구에 필요한 자료는 전문 조사 기관인 ㈜한국리서치의 마스터 패널

을 통해 수집되었다. 조사 과정 중 발생할 수 있는 비표본 오차를 방지하기 

위한 노력을 기울였고, 조사 완료 후에는 세부 검증 단계를 거쳐 최종 데이터

를 산출함으로써 객관적인 조사를 수행하였다. 조사에 필요한 설문지는 사전

에 정해진 연구자의 가이드에 따라 전문 프로그래머에 의해 작성되었으며, 5

차례의 사전 테스트를 통해 수정을 거쳐 완성되었다. 각 응답자들이 충분한 

시간동안 예제를 보고 설문에 답변을 할 수 있도록 하기 위하여, 일정한 시간 

동안 해당 이미지를 보지 않으면 다음 설문으로 넘어갈 수 없도록 설문 프로

그램을 작성하였다. 시간이나 횟수와 관련된 답변은 명목형 척도로 보기를 제

공하고 최소한의 개방형 질문(Open-ended question)만을 포함시켜 응답자들

의 부담을 줄이기 위해 노력하였다. 광고유형별 광고효과에 관한 질문에서는, 

모든 광고유형을 한눈에 확인할 수 있도록 하나의 화면에 모든 광고유형의 

예시를 제공하였고, 예시로 제공된 광고를 통해 광고효과를 측정할 수 있도록 

설문을 구성하였다. 마지막으로, 프로필 이미지를 제공하는 응답자들에게 추

가적인 인센티브를 제공함으로써 프로필 이미지 확보율을 높일 수 있었다. 
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<그림 4> 조사연구의 과정 및 내용

조사 진행 중 혹은 조사 완료 후에도 다음과 같은 8단계의 체계적 데이터 

검증 과정을 수행하였다.

1단계 : 오픈 문항을 제외한 객관식 문항의 보기 중 동일 번호에 대한 응

답 비율이 90%를 넘는 경우 검증 후 삭제(문항을 제대로 읽지 

않고 응답하는 불성실 응답자로 간주하여 표본에서 제거)

2단계 : 오픈 문항 및 스케일 문항을 제외한 객관식 문항의 보기 중 동일 

번호에 대한 응답 비율이 95%를 넘는 경우 검증 후 삭제(1단계 

검증의 보완적인 방법으로 불성실 응답을 표본에서 제거)

3단계 : 스케일 문항의 보기 중 동일 번호에 대한 응답 비율이 90%를 넘

는 경우 검증 후 삭제(불성실 응답을 표본에서 제거)

4단계 : 평균 응답시간이 하위 5%에 속하는 응답의 삭제(문항을 제대로 

읽지 않고 작성된 불성실 응답을 표본에서 제거)

5단계 : 검증 모듈에 따라 실시간으로 응답 값을 검증하여 응답자에게 재
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확인

6단계 : 동일 IP를 통해 여러 명이 응답하는 것을 사전에 통제

7단계 : 인터넷 브라우저에 문제가 있는 컴퓨터를 확인하고, 특정 문항에

만 응답 값이 누락된 경우를 사후 확인

8단계 : 오픈 응답 결과 검증하고 불성실 응답자 제거

위에 설명한 8단계를 거쳐 검증된 설문 데이터는 SPSS 18.0을 이용하여 

분석하였고, 프로필 이미지는 사전에 코딩 교육을 받은 코더 2명을 통해 코딩

되어 내용분석을 수행하였으며, 코더간의 신뢰성 검증을 시행하였다. 라이프

스타일 자료는 Cronbach’s α계수를 측정하는 방법으로 신뢰도를 검증하였으

며, 요인추출을 위해 아이겐 값(Eigenvalue) 1을 기준으로 요인분석을 수행하

였고, 최적 요인의 수와 변수의 요인별 안배를 위해 주성분 분석과 직각회전 

가운데 하나인 배리맥스(Varimax) 회전기법을 이용하였다.

추출된 요인을 통해 군집분석을 실시하였다. 군집분석은 K평균 군집분석

(K-mean cluster analysis)을 이용하였으며, 덴드로그램(Dendrogram)과 군집

화 일정표(Agglomeration schedule)에서 유사성 거리계수(Coefficients)의 증

가를 볼 수 있는 낙차폭과 낙차율을 참고하여 효율적으로 군집수를 결정할 

수 있었다. 광고효과에 대한 차이는 분산분석(ANOVA) 방법을 이용하여 분

석하였다.    

 <그림 5> 자료처리 과정



- 12 -

1.4.6 조사내용의 구조

조사설문은 다음과 같이 3개의 영역으로 구분할 수 있다.

첫째, SNS 프로필 이미지에 대한 이용행태 

둘째, 라이프스타일

셋째, SNS 광고유형별 광고효과이다. 

내용 분석 - 프로필 이미지 유형

↓

Lifestyle 분석

(clustering)
-

주요 라이프스타일 요인: 마케팅 활동에

필요한 제한적인 요인을 사용

- 외모 중시형

- 계획적 생활형

- 여가 향유 및 리더적 활동형

↓

광고효과 분석

- 정보제공형

- 할인쿠폰형

- 이벤트형

-

광고태도

인지도 및 주목도

호감도 및 선호도

행동(구매의도, 공유/추천)

<그림 6> 조사내용의 구조

본 연구의 조사는 2016년 12월 6일부터 8일까지 3일간에 걸쳐 이루어졌

다. 
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전체 연구과정을 도식으로 나타내면 <그림 7>과 같다. 

<그림 7>  연구의 흐름도
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본 연구는 국내에서 가장 많은 사용자를 보유하고 있는 SNS인 페이스북

과 카카오스토리의 주요 사용자인 20~30대 여성들을 대상으로 프로필 이미

지를 유형화하고, 이들 유형과 라이프스타일 간의 연관성 및 이들 유형에 따

른 광고태도를 조사하기 위해 수행되었다. 카카오스토리와 페이스북의 주요 

사용자는 각각 30대 주부, 20대 여성이라는 인구통계특성이 나타났다2). 이런 

이유로, 카카오스토리 사용자 중 20~30대 주부 220명과 페이스북 사용자 중

20~30대 여성 220명에 관한 프로필 이미지와 라이프스타일에 대한 기존의 

선행연구를 통해 연구모형을 설계하고 연구문제를 도출하였다.

연구방법으로는 선행연구에서 검증과 분석을 기반으로, 프로필 이미지는 

응답자가 직접 프로필 이미지 사용에 대한 설문에 응답하고 자신의 프로필 

이미지를 연구자에게 제공하도록 시도했다. 이를 위해 프로필 이미지를 제공

하는 응답자에게 추가 인센티브를 제공하였다. 설문은 440명을 SNS별, 연령

별임의 할당 추출을 통해 조사를 수행했다. 통계적 유의성을 확보하기 위해 

각 할당된 쿼터(Quota)에 10% 이상의 응답자를 추가로 조사하였다. 실증분

석에서는 설문문항에 따른 신뢰성 분석(Reliability analysis)과 요인분석

(Factor analysis)을 수행하였으며, 요인분석에서 도출된 라이프스타일 요인

(Factor)에 따라 군집분석(Clustering analysis)을 수행하였다. 군집분석에서 

도출된 페이스북과 카카오스토리 집단 간의 차이점을 알아보고자 일원분산분

석(ANOVA)을 수행하였다. 이후 SNS 프로필 이미지와 광고태도 간의 연관

성을 살펴보기 위하여 추가적인 분석을 수행하였다.

이를 위하여 선행연구로부터 현재에 이르는 다양한 학술지와 간행물 및 

논문 등을 포함한 국내외 관련 자료들을 기반으로 이론적 근거를 제시하였으

며, 연구모형을 설계하였다.

2) 닐슨코리안클릭. (2015). 연령별 모바일 SNS 순 방문자 수
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1.5 주요술어의 조작적 정의

1) SNS 사용자

본 연구에서 SNS 사용자는 모바일을 기기를 이용하여 최소한 일주일에 1

회 이상 SNS에 접속하고 글을 남기는 활동을 지속하는 카카오스토리와 페이

스북 사용자라고 조작 정의한다.

2) 프로필 이미지

본 연구에서 프로필 이미지는 SNS, 즉 카카오스토리와 페이스북 사용자가 

자신을 나타내기 위해 사용하는 자신의 상징장치, 즉 인물사진, 동물사진, 그

림 또는 일러스트레이션, 아이콘, 글자라고 조작 정의한다.

3) 라이프스타일

레이저(Lazer, 1963)는 라이프스타일을 ‘전체적인 사회 안에서 특정한 사

회 문화 또는 집단을 구분 짓는 문화, 상징, 생활의식 또는 행동양식의 총체’

로 정의했고, 김남이 외(2011)는 개인의 관심과 행동, 의견을 갖는 하나의 시

스템이며, 패턴이라고 하였다. 

본 연구에서 라이프스타일은 개인의 생활양식, 즉 일정한 패턴을 갖는 개

인의 생활형식이라고 조작 정의한다. 

4) 광고효과

본 연구에서 광고효과는 주요 SNS의 하나인 페이스북과 카카오스토리에 

탑재한 광고에 대한 SNS 사용자의 광고에 대한 태도, 인지도 및 주목도, 호

감도 및 선호도, 행동이라고 조작 정의한다. 

5) 상관성

본 연구에서 상관성이라 함은 프로필 이미지와 라이프스타일 간의 상호 

관련성, SNS 사용자의 프로필 이미지와 라이프스타일과 모바일 탑재 광고에 
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대한 태도 간의 상호 관련성이라고 조작적 정의한다.
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II.  이론적 배경

2.1 SNS 사용자 특성과 이용동기

2.1.1 SNS 사용자 특성

  

개방, 공유, 참여의 가치를 추구하는 웹 2.0의 확산 과정에서 등장한 블로

그와 개인 미디어는 많은 사용자의 호응을 얻으며 급속하게 성장하였다. 인터

넷의 대중화는 개인 간의 커뮤니케이션을 촉진시켰으며, 이로 인해 SNS 이용

은 빠르게 확산되었다. IWGDPT(2008)는 SNS를 개인의 취미와 활동을 공유 

하고 타인의 취미와 활동을 관찰하려는 공동체를 위한 사회관계 서비스라고 

정의하였다. 또한, SNS는 웹상에서 친구, 동료, 지인 등과 인간관계를 결속시

키거나 새로운 인맥으로 인적네트워크를 형성하게 돕는 기능을 수행하며 대

표적인 서비스로는 미니홈피, 블로그, 프로필 기반의 서비스 등이 있다(한국 

인터넷 진흥원, 2009). 한국방송통신전파진흥원(2012)는 SNS를 프로필, 비즈

니스, 블로그, 버티컬, 협업, 커뮤니케이션, 관심주제, 마이크로 블로깅의 8가

지 기능별 유형으로 <표 2>와 같이 구분하였다.

<표 2>  SNS의 기능별 유형화3)

        

3) 한국방송통신전파진흥원. (2012).



- 18 -

SNS는 오프라인에서의 관계를 온라인에서 더욱 강하게 결속시킬 뿐만 아

니라, 콘텐츠를 생산, 유통, 소비하는 구조를 만들어냈다. 즉, SNS는 사용자 

스스로 생산한 콘텐츠를 본인의 관계 네트워크를 통하여 정확하고 빠르게 전

파하는 수단으로 활용하고 있는 것이다. 이런 과정에서 유사한 취향과 관심분

야를 가진 사용자들이 공동 작업을 통해 콘텐츠를 함께 생산하고 유통하는 

공간으로 SNS는 점차 변모하고 있다(한국정보화진흥원, 2012).

한편, 스마트폰 보급률의 증가는 모바일 기반의 SNS 사용자 또한 빠르게 

증가시켰다. 페이스북의 경우, 2015년 3분기를 기준으로 전세계의 사용자수는 

15.5억 명으로 집계되었으며, 매일 80억 건 이상의 게시물이 등록되고, 5억 

명의 사용자들이 게시물을 보는 것으로 조사되었다. 페이스북 코리아의 매월 

사용자수는 1.6천만 명, 하루 1회 이상 접속자수는 1천만 명에 달하는 것으로 

집계되었다. 특히, 페이스북이 인수한 인스타그램은 매일 8천만 건의 사진이 

공유되고 있는데, 전세계에서 한국을 가장 사용자가 많은 국가라고 밝혔다.4) 

카카오스토리는 2012년 국내에서 출시된 SNS로서 2015년 1월을 기준으로 

약 1.5천만 명이 이용하고 있다. 다양한 기관이 SNS 성별 및 연령에 따른 이

용 행태를 조사하였는데, 정보통신정책연구원(2016)은 전체 국민의 43.1%가 

SNS를 사용하고 있다고 발표하였다. 성별에 따른 이용률을 살펴보면, 남성이 

여성에 비해 다소 높고, 연령별로는 20대, 30대, 10대, 40대, 50대 순으로 이

용률이 높은 것으로 나타났다. SNS의 주 이용 목적은5) 개인적 관심사 공유

(67.1%), 취미와 여가활동(65.2%), 일상생활에 대한 기록(55.4%), 친교

(47.6%), 전문 정보나 지식의 공유(23.5%), 자기표현 및 홍보(18.7%), 사건과 

사고의 전달(12%), 시사 및 정치 현안문제에 대한 의견 표현과 공유(5%), 경

제활동(4.1%)으로 조사되었다.

또한, SNS 서비스사별 이용 현황 조사에서 카카오스토리(45.7%), 페이스

북(30%), 트위터(10.8%), 네이버 밴드(7.2%) 순으로 사용자수가 많은 것으로 

나타났다. 남성은 페이스북, 트위터 등을 선호하는 반면, 여성은 카카오스토

리, 인스타그램 등을 선호하는 것으로 나타났다. SNS를 주로 이용하는 세대

는 20대로서, 이들의 선호대상 1위는 페이스북, 2위는 카카오스토리, 3위는 

4) http://www.huffingtonpost.kr/2015/12/14/story_n_8802696.html
5) 모바일 인터넷이용 실태조사. (2015), 한국인터넷진흥원.
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트위터였다. 20대 이외의 연령대에서는 SNS 카카오스토리의 이용률이 가장 

높게 나타났다. 전반적으로, 연령대가 낮을수록 페이스북, 트위터를 선호하였

고, 연령대가 높을수록 카카오스토리, 네이버 밴드등 이용률이 높은 성향을 

나타냈다.

                         <표 3> 2015년 세대별 주요 SNS 이용 현황6)

순위 10대 20대 30대 40대

1 카카오스토리 (41.2%) 페이스북 (45.1%) 카카오스토리(52.5%) 카카오스토리(55.5%)

2 페이스북 (39.7%) 카카오스토리 (28.3%) 페이스북 (25.7%) 페이스북(17.2%)

3 트위터 (9.7%) 트위터(16.9%) 트위터 (10.8%) 네이버 밴드 (14.3%)

4 싸이월드 (3.4%) 싸이월드(2.6%) 네이버 밴드 (4.2%) 트워터 (7.4%)

5 네이버밴드 (2.65%) 네이버밴드(2.1%) 싸이월드 (2.7%) 싸이월드(2.4%)

경호빈(2015)에 따르면, 국내에서 페이스북과 인스타그램은 20대로부터 높

은 지지를 받고 있으며, 카카오스토리는 전업주부가 많이 사용하는 것으로 나

타났고, 카카오스토리와 밴드를 제외하게 되면 주부의 SNS 사용량이 미미한 

것으로 볼 수 있다. 인스타그램은 소위 ‘스타일리시(stylish)하고 쿨(cool)한’ 

미디어로 인식되는 반면, 페이스북은 친구들과 관계를 맺고 재미있는 관심사

를 공유하는 미디어로 인식되고 있다. 카카오스토리의 경우는 가족, 아기, 반

려동물에 대한 소소한 이야기를 공유하고 있는 것으로 나타났다.

  

<그림 8> 직업별 모바일 SNS 순 방문자 수7)

6) 정보통신정책연구원. (2016). 재구성
7) 제일기획(2015). 1월 보고서
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과거의 기업은 자신들이 원하는 메시지를 소비자에게 일방적으로 전달했지

만, 이제는 사용자들이 기대하는 콘텐츠를 제공해야 하는 시대가 왔다. 각 미

디어별로 사용자의 성향과 주요 소비 콘텐츠를 살펴보면, 해당 미디어의 사용

자들이 그 미디어에 대해 무엇을 기대하는지 알 수 있다. 최근 들어 다양한 

미디어를 사용하는 성향을 보이고 있는 SNS 사용자들을 정교하게 이해하기 

위해서는 각 미디어에 대한 이용 동기를 이해하는 것이 중요하므로 이와 관

련된 이론을 살펴보아야 할 것이다.

2.1.2 SNS의 이용동기

동기(Motivation)란8) 행동을 일으키는 계기라는 개념으로 어떠한 목표를 

향하게 하고, 유지시켜주는 긴장상태이다. 즉, 개인의 행동 방향과 강도, 지속

성을 만들어내는 긴장상태를 말한다. 소비자들의 소비동기는 개인의 내적 심

리상태에 영향을 미치게 되며, 이는 광고와 같은 형태로 제공되는 상품이나 

서비스 정보를 선택적으로 받아들이도록 영향을 미친다고 한다.

소비자들이 커뮤니케이션 과정에서 미디어 수용자로서 능동적 역할을 수행

한다는 것을 강조한 카츠(Katz, 1959)의 이용과 충족 이론은 버나드 베럴슨

(Bernard Berelson)이 커뮤니케이션 연구 분야가 시들어가고 있다고 주장한 

것에 대해 반박하기 위해 제시되었다. 하나의 연구모형 또는 접근방법으로 받

아들여지고 있는 이 이론을 통해 카츠(Katz, 1959)는 설득 커뮤니케이션 분

야만 시들어가고 있을 뿐, 매스미디어 커뮤니케이션에 연구 영역이 많이 존재

하고 있다고 주장하였다. 

카츠(Katz, 1959)는 미디어가 수용자들에게 무엇을 하는가(“What the 

media do to people?”)가 아니라, 수용자가 미디어를 통해서 무엇을 하는가

(“What people do with the media?”)에 중점을 둠으로써, 수동적 수용자에

서 능동적 수용자로 관점을 전환해야 한다고 주장하였다. 이로 인해 수용자 

이론 연구에 대한 관심이 높아졌으며, 새로운 설문지와 서베이 연구방법이 개

발되었다.

8) 김완석. (2000). 광고 심리학. p179
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하지만, 이용과 충족 이론의 초기 연구들은 수용자들의 미디어 이용 동기 

에 대해 정교하게 설명하지 못하는 한계점을 보였으며 수용자의 욕구, 동기, 

충족 등과 같은 주요한 개념의 모호성으로 인해 많은 비판을 받았다9). 이에 

따라, 이후의 연구들은 좀 더 정교해진 개념을 다시 제시함으로써 미디어 이

용과 지속적인 이용을 설명할 수 있도록 발전되어 왔다.

카츠(Katz, 1941)의 이용과 충족 이론의 가정은 크게 다섯 가지로 정리된

다. 첫째, 매스 커뮤니케이션의 수용자들은 능동적이며, 목적 지향적으로 행동

한다. 둘째, 욕구 충족을 위한 미디어의 주도권은 수용자에게 있다. 셋째, 매

스미디어는 수용자들의 욕구를 충족시키는 다른 수단들과 경쟁하고 있다. 넷

째, 소비자들은 자신의 관심분야와 동기에 대해 잘 알고 있다. 다섯째, 매스 

미디어의 중요한 가치판단은 수용자들이 내린다. 이 이론의 다음의 세 가지 

목적을 갖는다. 첫째, 개인이 자신의 욕구를 충족하기 위해서 미디어를 어떻

게 이용할 것인지 설명한다. 둘째, 미디어 행동의 동기를 이해한다. 마지막으

로, 욕구의 동기는 의사소통을 통해 나타나는 기능 또는 결과를 규명한다

(Katz & Blumer, 1973). 이러한 이용과 충족 이론은 기본의 이론들과 다르

게 자신의 욕구를 충족시키는 방법으로 미디어를 사용한다는 기능적 관점으

로 설명하고 있다.

따라서, 이용과 충족 이론은 미디어 이용 동기의 기본적인 토대로 인식되

어 이를 기반으로 다양한 연구가 진행되었다. 블럼러(Blumler, 1979)는 미디

어 이용 동기를 오락적 동기, 인지적 동기, 개인적 정체성 동기의 세 가지로  

구분하였다. 오락적 동기는 기분 전환과 현실 도피, 인지적 동기는 미디어를 

사용한 정보 획득, 개인적 정체성은 미디어를 이용하는 것은 타인과의 교류를 

위한 것이라고 주장하였다.

그린버그(Greenberg, 1974)는 TV 시청 동기를 학습, 습관, 자극, 긴장 해

소, 시간 보내기, 현실도피, 동반자의 역할로 분류하였으며, 루빈(Rubin, 

1983)은 그린버그(Greenberg, 1974)의 연구를 기초로 미디어의 선택과 이용

에 따른 커뮤니케이션 행동은 소비자들(수용자)의 자발적인 의지로부터 시작

된다고 밝혔다.

9) Swanson(1979). Swanson, D. L.(1979). Political Communication research and the uses and 
gratifications model a critique. Communication Research, 16(1)37-53.
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이러한 이론들을 바탕으로, 전통적 미디어뿐만 아니라 뉴미디어에 대한 소

비자들의 이용 동기에 관한 연구들이 새롭게 나타나기 시작했다. 소비자들이 

전통적 미디어와 뉴미디어를 이용하는 동기의 유사점과 차이점은 무엇인지에 

대해 지속적으로 연구되고 있다.

먼저 SNS 미디어 중 인터넷을 기반으로 하는 블로그의 이용 동기에 대한 

연구들을 살펴보면, 릴리아(Lillia, 2003)는 블로그 이용 동기를 세 가지로 보

았는데, 타인의 블로그에 대한 호기심, 일상의 기록 및 학습, 타인과의 상호작

용으로 구분하였다. 퓨(Pew, 2006)는 블로그 이용 동기로 자신을 창의적으로 

표현하는 것, 자신의 경험을 타인과 공유하는 것, 사람들을 즐겁게 만드는 것, 

정보를 보관하는 것, 타인에게 영향을 미치는 것, 새로운 사람들과 만나는 것

을 제시하였다. 케이(Kaye, 2005)는 미국 블로거들의 이용 동기를 정보추구와 

미디어 검토, 편리성, 개인적 성취성, 정치적 감시, 사회적 감시, 자신의 의사 

표현과 연대로 정리하였다.

새로운 미디어 채널로 대두되고 있는 모바일과 SNS의 선행연구들이 지속

적으로 발전하고 있으며, 이에 관한 다양한 연구들을 살펴볼 수 있다. 이수영

과 내가영(2011)은 모바일 기반의 트위터와 미투데이에 대한 SNS 이용 동기

에 관한 연구에서 제시한 아홉 가지 요인은 타인과의 소통, 관계형성의 유용

성, 정보성, 외국인에 대한 접근성, 유명인에 대한 접근, 오프라인과의 관련

성, 이용의 편리성, 오락성, 단문성이다. 이들 중 외국인과 유명인의 접근성과 

오프라인에 대한 접근성, 이용의 편리성, 단문성은 새롭게 나타나는 현상으로 

모바일 SNS 이용 동기의 특징으로 제시되었다. 발렌수엘라 외(Valenzula et 

al., 2009)는 SNS 이용 동기 요인으로 사용자의 정체성과 사회연결고리 구축, 

정보와 뉴스, 오락과 여가선용, 사회와 상호작용을 언급하였다. 심홍진과 황유

선(2010)는 소셜미디어 트위터 안에서의 이용 동기를 사회 이슈에 대한 참여

와 상호작용을 바탕으로 커뮤니케이션 가능, 정보 공유, 휴식과 오락, 글쓰기 

유용성 등으로 제시했다. 이주현(2011)은 소비자들은 정보를 얻거나, 즐거움

을 느끼기 위한 목적 등으로 SNS를 사용한다고 밝혔으며, 따라서 기업들은  

이용 확산과 충성도 제고를 위하여 다양한 기능을 소비자들에게 제공해야 한

다고 강조했다. 또한, 남성은 SNS에서의 재미를 중시하며, 여성은 타인들과 
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접촉 및 사회적 사용을 중요하게 생각한다는 연구 결과를 제시하였다.

한편, SNS 이용 동기에 관한 연구에서 이용 만족에 영향을 미치는 요인으

로 자기 개념들이 나타나기 시작하였는데, 성종화(2012)는 SNS 모바일 사용

자의 이용 동기가 몰입에 미치는 영향에 대한 연구를 통해서 크게 4가지로 

요인을 분석하였다. 정보 탐색의 동기, 자기 확인의 동기, 엔터테인먼트 동기

(유희성), 대인지향의 동기로 정리하였고, 연구결과에서는 사용시간에 따라 자

기 확인 동기의 매개요인에 의해 유희성(즐거움)을 느끼며 몰입(flow)에 빠져

든다고 설명하였다. 정재우 외(2011)는 코레일을 대상으로 공기업의 트위터 

활용이 사용자 만족도에 미치는 영향을 연구하였으며, 이용 동기 요인으로서 

대인관계 동기, 정보탐색의 동기, 오락적 동기, 자기 확인 동기를 제시하였다. 

최도순(2012)은 SNS 사용자들의 이용 동기가 만족도에 미치는 영향에 관한 

연구에서 사회성(사회적 이용 동기), 기능성(기능적 이용 동기), 유희성(유희

적 이용 동기), 자기 확인의 이용 동기를 제시하였고, 유희성은 만족도에 영

향을 미치지 않으며, 이들 요인의 영향이 성별, 연령, 학력, 직업에 따라 다르

게 나타남을 보였다. 홍삼열과 오제철(2012)은 SNS 이용 동기 요인으로 전문

가 검색, 의견교환, 관계 유지, 콘텐츠 공유, 자아 표현을 제시하였다. 오승석

(2010)은 트위터와 페이스북 사용자를 대상으로 충족의도에 대해 비교분석하

는 연구를 수행하여, 두 미디어를 선택하는 데에 영향을 미치는 동기를 대인

커뮤니케이션 동기, 정보 탐색적 동기, 엔터테인먼트 동기, 자기 확인 동기로 

나누어 분석하였다. 연구결과로 페이스북 사용자에게서 자기 확인 동기가 상

대적으로 높게 나타났으며, 트위터 사용자는 대인관계유지와 새로운 인맥 구

축, 정보수집에 대한 동기가 페이스북 사용자보다 더 높은 것으로 측정되었

다. 특히, 페이스북 사용자는 자기만족 및 자신감 증대가 트위터 사용자에 비

해 높게 나타나는 결과를 보였다.

위에서 살펴본 것처럼 SNS 이용 동기에 대한 선행연구들은 자기 확인의 

동기라는 새로운 요인에 주목하고 있음을 알 수 있는데, 이는 자기표현이라는 

개념으로 이해하는 것이 적합할 것이다. 최근 다양한 SNS 모바일 커뮤니케이

션에서 자기표현의 개념은 주요 변인으로 작용할 것으로 예측할 수 있을 것

이다.
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2.2 소셜미디어 프로필 이미지

2.2.1 이미지로서 사진의 의미

다게르의 은(銀)을 이용한 사진술은 1839년 프랑스 학술원의 공인을 받은 

이후, 수많은 사람들은 사진에 열광하였으며, 자신뿐만 아니라 다른 사람의 

사진들까지도 큰 관심의 대상이 되었다. 사람들은 사진을 인간의 손이 개입되

지 않고 중립적인 카메라가 보이는 그대로를 표현한 진실의 이미지라고 생각

하는 경향이 있다. 그러나, 카메라를 쥔 이들은 그런 객관성에 대한 믿음을 

이용함으로써 보는 이로 하여금 사진실재에 대한 인식에 변화를 주고자 한다. 

우리가 진실된 실제의 복제물로 인식하는 사진은 사회적 맥락과 환경에 따라 

실재에 대한 신뢰성에 취약한 특성을 가지고 있다. 특히, 최근 스마트폰의 사

용으로 시각적 이미지들은 전 지구적 차원으로 유통되고 있다(김찬수와 김광

일, 2011).

현대를 ‘이미지 소비의 사회’라고 정의한 장 보드리야르(Jean Baudrillard, 

1981)는 기술의 발달에 따른 모든 기기의 디지털화, 특히 미디어 기기의 디

지털화로 기능의 편의성이 더해지면서 현대소비사회는 이미지를 다양한 영역

에서 과도하게 쏟아내고 있다고 지적하며, “실재가 이미지와 기호의 안개 속

으로 사라진다.”라고 주장하였다. 이는 지시대상에 대한 실제(實際)가 이미지

로 표현됨으로써 실재(實在)보다 더 나은 실재의 이미지로 우리에게 남게 되

는 현상을 의미한다(김찬수와 김광일, 2011). 보드리야르(Baudrillard)는 이와 

같은 이미지 소비 현상의 시대를 ‘시뮬라시옹(Simulation)의 시대’라고 정의하

면서, 이미지가 자립성을 띄게 되는 연속적인 4 단계를 다음과 같이 설명하였

다. 첫째, 이미지는 실재를 반영한다. 여기서의 이미지는 우리가 알고 있는 전

통적인 이미지를 의미한다. 둘째, 이미지는 자신 속의 실재를 변형시킨다. 실

재를 왜곡시키는 이미지를 의미한다. 이 과정에서 이미지는 자신 속에 실재를 

감추게 된다. 즉, 사진 속의 웃는 모습이 현재 사진 속 인물의 실재를 보여주

는 것은 아니라는 것이다. 세 번째 단계에서는, 이미지가 실재를 감추는 것에

서 더 나아가 이미지는 자신이 실재를 반영하고 있지 않는다는 사실까지도 

은폐시킨다. 이와 같은 일련의 과정을 거친 후, 마지막 단계에서 이미지는 이
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제 더 이상 실재와 관련을 맺지 않는다. 실재와 관련을 맺지 않는다는 의미는 

이미지 자체가 실재와 관계없는 독자적인 의미를 갖는다는 것이다. 이것은 이

미지 자체가 실체가 된다(한우섭, 성재식, 박성은, 2006). 이미지의 디지털화

가 일상화된 시대에 가상은 기술에 힘입어 현실이 되었다. 디지털 이미지는 

기술을 통한 복제의 수준을 넘어 조작, 생성 혹은 합성된다. 디지털 사진은 

더 이상 현실을 재현하는 것이 아니라 또 다른 현실을 사실적으로 재현한 것

이 되었다(배영달, 2014). 이미지 소비에 대한 시뮬라시옹 현상은 시각적인 

개념으로서 모바일에 의한 개인 간의 커뮤니케이션 현상에서도 나타난다. 최

근 모바일 환경에서 급속도로 사용자가 증가되고 있는 소셜 네트워크 서비스

(Social Network Service)에서 프로필 이미지를 설정하는 것은 주체적인 시각

적 표현을 통해 ‘나’라는 지시대상을 실재보다 더 낫게 시각적으로 표현하고 

싶은 욕망을 생산하며, 실재보다 더 나은 시각 이미지로 소비시키는 시뮬라시

옹 현상으로 설명된다(김찬수, 김광일, 2011). 즉, SNS 상에 이용되는 프로필 

이미지는 나의 인식 속에 숨겨진 나의 또 다른 실제를 보여주는 이미지로 존

재하게 된다. 여기서, 프로필 이미지가 갖는 특성을 통해 주체적 인간을 이해

하는 단서를 발견하게 된다. 프로필 이미지에는 각 개인의 자기 제시 욕망이 

잠재되어 있는 것이다.  

2.2.2 프로필 이미지를 통한 자기 제시(Self-Presentation)

스마트폰과 같은 스마트 디바이스를 이용하여 SNS를 이용하는 최근 소비

자들에게 사진을 찍고 본다는 행위는 이전 카메라 시대의 행위와는 다른 의

미를 가진다(김진택, 2014). 이는 시간과 공간의 제약을 받지 않고 볼 수 있

는 것은 무엇이든지 사진 혹은 영상으로 담을 수 있고, 누구와도 실시간으로 

공유가 가능한 시대가 되었으며, 다른 사람과의 커뮤니케이션 방식이 변화되

었음을 의미한다. 즉, 타인이 자신을 어떻게 인식하는지를 즉각적인 반응을 

통해 알 수 있는 기회를 얻게 된 것이다.

사진은 온라인에서도 활용되는 인상관리의 도구라고 할 수 있다. 최근 

SNS 콘텐츠의 3분의 2가 이미지로 구성되어 있다(Citrix report, 2014). 프로
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필 이미지들은 크게 두 가지 목적을 충족시킨다. 첫 번째 목적은 사회적 실재

감 이론(social presence theory)으로 설명될 수 있다(Short, Williams, & 

Christie, 1976). 개인이 사용하는 통신매체에 따라 사회적 실재감은 차이를 

보이는데, 여기서 사회적 실재감이란 상호작용을 하는 파트너가 개인적인 대

인관계를 느끼는 수준으로 정의된다. 사회적 실재감은 면대면 의사소통에서 

가장 높게 나타나고, 전자상거래에 참여하는 기업들이 사용하는 텍스트를 통

한 커뮤니케이션에서 가장 낮게 나타난다(Gefen & Straub, 2004). 전자통신

에서 사회적 실재감을 높이는 방법의 한 가지는 사진과 같은 이미지를 추가

하는 것이다. 쉬(Xu, 2014)는 온라인 소비자 후기에 대한 연구에서 프로필 

이미지를 포함하여 후기를 남긴 소비자가 정서적으로 더 높은 신뢰도를 준다

는 것을 확인하였다. 쉬는 대인 관계에서의 불확실성은 사람들을 불안하게 만

들지만(Berger & Calabrese, 1975), 프로필 이미지는 불확실성이 만들어내는 

부정적 감정을 감소시키는 작용을 한다고 주장하였다.

프로필 이미지의 두 번째 목적은 인상을 관리하는 데에 있다. 인상관리는 

자신을 타인에게 나타내는 방식에 대한 것으로서, 다른 사람들이 나의 이미지

를 어떻게 해석할지를 고려하게 된다(Leary & Kowalski, 1990). 첫인상은 제

한된 정보에 기초하여 순간적으로 형성되다(Burgoon, Guerrero & Floyd, 

2010). 특히, 비언어적인 정보인 표정, 몸짓, 신체적인 모습 등이 첫인상의 형

성에 큰 영향을 미치게 되는데(Fletcher, 1989), 프로필 이미지는 이와 같은 

비언어적 정보를 모두 포함하고 있다는 점에서 중요한 인상관리 수단으로 인

식된다. 쉬(Xu, 2014)는 소셜네트워크 사용자들은 프로필 이미지의 형태로 

특정한 이미지를 보여줌으로써 자신의 정체성이 담긴 인상을 타인에게 전달

하고, 이를 통해 사회적 실재감을 높이며 대인관계를 가진 상대방에게 불확실

성을 감소시킨다고 주장하였다. 즉, 이미지에 드러나는 감정 표현, 옷 스타일, 

배경과 같은 시각적 요소들을 통해 SNS 프로필 이미지 사용자들은 자신의 

인상을 타인에게 잘 전달할 수 있을 것으로 기대한다는 것이다.

아이리스 외(2016)의 연구에서는, 사진의 시각적인 구성 요소들로 감정표

현, 지위, 활동성, 전체적인 모습을 언급하였다. 첫째, 감정표현(expressions 

of emotion)은 인상관리의 가장 중요한 방법으로 사용되었다(Rafaeli & 
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Sutton, 1987). 감정 표현이 중요한 이유는 소속감과 연결되어 있다는 점이

다. 소속감은 본질적으로 긍정적인 감정을 끌어낸다(Baumeister & Leary, 

1995). 즉, 미소를 짓거나 정면을 바라보는 사진을 통해 긍정적 감정을 타인

에게 보여줌으로써 집단에 대한 긍정적인 소속 욕구를 보일 수 있다. 

사진의 두 번째 시각적 구성요소는 지위이다. 사람들이 사회적 집단(소속 

욕구)과 사회적 지위(자기홍보 욕구)를 나타내는 주요 수단은 옷차림과 사물

이다(Johnson 외, 2008). 여기서 사물은 자동차(Belk, 2004), 패션, 액세서리

(Han, Nunes, & Dreze, 2010)와 같이 지위를 표시할 수 있는 상징물들이며, 

격식을 갖춘 옷차림은 높은 지위와 관련성을 보인다(Nellisen & Meihers, 

2011). 개인의 지위는 사진이 갖는 전체적인 맥락을 통해 이해된다(Iris et 

al., 2016). 프로필 이미지 속의 옷차림과 사물을 사회적 지위를 상징할 수는 

있지만 사회적 집단에서의 소속을 표현하는 역할하지는 않는다.

사진을 구성하는 세 번째 시각적 요소는 활동성이다. 현대 사회는 활동성

(Activeness)과 모험성(Adventurousness)을 미화하는 경향이 있다

(Underwood, Kerlin, & Farringtin-Flint, 2011). 이는 최근 익스트림 스포츠

와 같은 취미가 큰 주목을 받는 최근 추세와 밀접하게 연관되어 있다. 즉, 활

동적이고 야외활동을 좋아하며 모험심이 강한 모습으로 나타난 프로필 이미

지는 자기 홍보 욕구를 반영한다. 

사진의 마지막 시각적 구성 요소는 사진의 세부가 아닌 전체적인 모습에

서 이해되는 인상이다. 사실적이거나 예술적으로 표현된 사진, 혼자 있거나  

다른 사람들과 같이 있는 사진을 사용하는 것 등은 인상관리에 영향을 미치

는 주요한 요인이 될 수 있다. 일반적으로, 프로필 이미지의 전체적인 모습을 

통해 사진 사용자들이 추구하는 이상적인 모습을 잘 이해할 수 있다. 프로필 

이미지의 전체적인 모습은 사용자가 소속욕구에 더 끌리는지 아니면 자기 홍

보 욕구에 관심을 가지는지를 보여준다. 예를 들어, 집단의 일부로 자기를 표

현하는 프로필 이미지를 이용한다면 소속욕구가 강하다는 것을 나타내며, 독

특하거나 일반적이지 않는 행동을 나타내는 프로필 이미지를 이용한다면 자

기홍보 욕구가 강한 사용자임을 보인다고 할 수 있다.

최근 국내에서 수행된 김진태(2014) 연구는 SNS 사용자들에게 사진을 게
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시하도록 유도하는 첫 번째 공간인 프로필 이미지의 중요성을 강조하였다. 

SNS 사용자들은 자신의 이미지를 구축하기 위해 외모가 돋보이는 사진들을 

스스로 찍거나 찾아서 등록하는데, 특히 여성의 경우에는 매우 전략적이고 치

밀하게 자신의 이미지를 생각하는 경향이 있다. 이와 같이 가상적인 사진 이

미지로 자신을 구축하는 것은 보드리야르(Jean Baudrillard)가 주장한 시뮬라크

르(Simulacre)적 행위라고 할 수 있다. 프로필 이미지를 통해 자신의 정체성

을 구축하는 과정에서 타인의 눈에 자신이 어떻게 보일지를 항상 생각하게 

되며, 이와 같은 행위는 다른 사람의 프로필 이미지를 봤을 때도 같은 과정으

로 발생한다. 시뮬라크르적(Simulacre) 행위에 관한 보드리야르(Jean 

Baudrillard)의 논의는 사진을 바라보는 우리의 실체를 이해하는데 많은 이론적

인 아이디어를 제공한다. 프로필 이미지를 통한 자기표현은 직접적인 타인과

의 접촉이 없더라도 나를 보여주는 보완적인 역할을 하고 있는 것이다.

고프만(Goffman, 1959)은 오프라인과 온라인 상호작용에서의 자기 제시

(Self-presentation)가 서로 다르다고 언급했다. 오프라인에서의 자기 제시는 

상당히 제한적으로 나타나는 반면, 온라인에서는 잠재적인 불균형을 조절하기 

쉽다는 것이다. 즉, 오프라인보다 온라인에서 자기 제시를 통제하기가 더 쉽

다는 것이다(전대원 외, 2011). 이와 같은 연구결과는 자기 제시를 어떻게 통

제하고 조절할 것인가에 대한 SNS 사용자들의 선택이 사용자의 심리적 특성

을 이해하는 분석 자원으로 이용될 수 있다는 것을 의미한다.          

  

2.2.3 SNS의 프로필 이미지 

SNS에서 자신과 타인의 가장 중요한 첫 커뮤니케이션 방법은 프로필 이

미지라고 할 수 있다. 대부분 자신의 외모가 사용되지만 타인 혹은 사물의 이

미지 등도 이용되는 등 프로필 이미지는 다양한 유형적 특성을 가진다. 사람

들은 프로필 이미지를 통해 사회적으로 의미 있는 인상을 전달하기 위해 노

력한다. 이러한 인상 관리 이론(Impression Management Theory)의 대표적인 

학자는 어빙 고프만이며, 실제 상황에서 개인이 타인에게 자신을 어떻게 드러

내는가에 대해 많은 연구성과를 남겼다.
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고프만은 사람들이 연극 무대와 마찬가지로 현실에서도 각자 자신만의 캐

릭터를 가지고 연습과 학습을 수행하며 주변사람들과 함께 살아가고 있다고 

설명하였다. 이처럼 개인은 사회적 역할에서 연극적 특성을 보이고 있으며, 

개인은 배우처럼 자신의 특정한 성격을 들어내거나 감추려고 한다. 그 예로

서, 고프만은 「일상생활에서의 자아 연출」(The Presentation of the Self in 

Everyday Life)에서 내과의사를 하루 종일 환자를 돌보는 훌륭한 연기를 충실

히 보이는 배우로 표현하였다. 고프만의 주된 관심은 연극 무대 위에서 보이

는 개인의 행동으로서, 이는 후면영역과 전면영역으로 구분된다. 후면영역은 

타인을 의식하지 않는 모습으로 개인의 자연스러운 모습이며, 전면영역은 타

인에게 보이는 자신을 의식하는 모습으로 자신의 사회적 역할에 따른 행동을 

말한다. 이 이론을 그대로 SNS에서 이용하는 프로필 이미지에 적용하자면, 

프로필 이미지는 있는 자신을 있는 그대로 표현하고자 하는 모습과 사회적 

역할을 인식하여 타인에게 의식적으로 보이기 위한 자신의 표현으로 구분될 

수 있는데, 두 가지 모두 사용자의 특성을 나타내는 것이라 할 수 있다. 마케

팅 관점에서 소비자에 대한 이해는 인구사회학적 특성, 라이프스타일, 소비행

태를 통해서 이루어질 수 있다. 많은 기업들이 소비자를 이해하기 위해 노력

하고 있는 상황에서, 고프만의 인상 관리 이론을 소셜네트워크 서비스의 프로

필 이미지 이용에 대한 사용자의 인식과 연결할 수 있다면, 많은 시간과 비용

을 투입하며 시장 조사를 실시하지 않고도 소비자를 효과적으로 이해할 수 

있을 것이다.

타인에게 좋은 인상을 형성하기 위해 자신의 행동을 선택하고 통제하는 

과정을 볼 때(Riordan & Gross, 1944), 인상 형성에서 외모관리는 그들을 

이해하는 중요한 단서가 되는 것으로 볼 수 있다. 사람들은 소통의 공간인 

SNS에서 배우로서 각자 맡은 배역을 연기함으로써 고프만의 이론에 따른 전

면영역과 후면영역에서 인상을 관리하고 있으며 SNS 프로필 이미지를 통해 

커뮤니케이션을 수행하고 있다. 이와 같은 의미에서, SNS 프로필 이미지는 

오늘날 현대인들의 특징을 이해할 수 있을 객관적인 도구로 사용될 수 있다.

한편, 사람들의 얼굴에서 나타나는 특징은 성격을 나타내는 요인으로 여겨

지고 있으며, 심리학 분야에서는 사람의 얼굴 표정에 초점을 맞춘 많은 연구
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들이 발표되고 있다(Penton-Voak외 2006). 사람들의 외모를 통해 성격을 파

악하려는 노력은 개인 간의 커뮤니케이션 및 첫인상에 큰 영향을 미칠 수 있

다는 점에서 연구주제로서 많은 관심을 받고 있다(Haxby, Hoffman, & 

Gobbini 2000).  

 

2.2.4 SNS 프로필 이미지 연구

인상의 형성과 관리는 사회적 상호작용에 영향을 미친다는 점에서 중요하

게 인식되고 있다(Berger & Calabrese, 1975, 김인희와 심민선, 2014). 사람

들은 상대방에게 좋은 인상을 주기 위해서 본인의 특정한 면을 선택적으로 

부각해서 표현하는 경향이 있는데, 이는 오프라인보다 온라인에서 더욱 두드

러지게 나타난다(Utz. 2010). 월더(Walther, 1996)는 하이퍼퍼스널 모형

(Hyper-personal Model)을 통해 비언어적 단서가 부족한 온라인의 익명, 비

동시적 커뮤니케이션 환경에서는 전략적, 선택적인 자기표현(selective 

self-presentation)이 쉬워지기 때문에 온라인 사용자들은 상대방의 이미지를 

이상화해서 인상을 형성하는 경향이 있다고 하였다. 이와 같은 결론은 프로필 

이미지를 올릴 때 타인에 대한 자신의 이미지를 어떻게 보여 줄 것인가에 대

한 주체적인 선택과 연결된다. 주체적인 선택은 각 개인이 가진 특성에 따라 

다르게 나타날 것이라는 것을 예측할 수 있다.

많은 연구들은 SNS 사용자들이 등록하는 사진이 사용자의 성격과 부분적

으로 관련되어 있다는 결과를 보여준다. 사진을 이용해 성격을 추측하는 연구

들은 주로 사진 속 인물의 능력을 예측하고자 하였다. 셀리 외(Celli, Bruni, 

Lepri, 2014)는 100명의 페이스북 사용자들을 대상으로 스스로 평가한 자신

의 성격과 타인과의 소통 방식을 조사한 결과를 활용하여 프로필 이미지를 

연구하였다. 이 연구는 로컬쉬프트(Lowe, 2004) 기능 내의 시각적 단어와 학

습 알고리즘을 결합하여 사용자들의 성격 특성 성향이 높거나 낮음에 따라 

분류하는 실험을 통해 65%의 정확도로 성격 특성을 분류할 수 있었다. 이러

한 성격 특성의 분류 결과를 해석하기 위해 각 성격 특성 중의 가장 중요한 

특징에 맞게 분류된 사진을 구분하였다. 연구결과에서 외향적이고 정서가 안
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정된 사람들은 미소를 짓거나 다른 사람들과 함께 있는 사진을 갖고 있는 경

향이 있다는 것이 관찰되었다. 알 모우베이드 외(Al Moubayed et al., 2014)

의 연구는 프로필 이미지를 통한 성격 예측 실험에서 70%의 정확도를 기록

할 만큼 사진이 개인의 성격을 나타내는 주요한 변수로 사용할 수 있다는 결

과를 도출하였다. 레치 외(Leqi et al., 2016)의 연구는 트위터 사용자를 대상

으로 프로필 이미지와 트윗을 이용하여 성격을 판단하는 연구를 수행했다. 프

로필 이미지는 안면과 미적 특징을 안면인식 프로그램을 통해 분석하였다. 기

존 연구들이 나이(Rao et al., 2101), 성별(Burger et al., 2011), 직업

(Preotiuc-Pietroet al., 2015), 성격(Schwartz et al., 2013), 정치적 성향

(Pennacchiotto & Popescu, 2011), 거주지역(Cheng, Caverlee & Lee, 2010) 

등과 같은 특징을 예측하기 위해 SNS에서 이용되는 사진, 텍스트, 링크 등을 

분석한 반면, 레치 외(Leqi et al., 2016)는 프로필 이미지의 얼굴을 분석 대

상으로 삼았다는 데에 의의가 있다.

많은 연구들이 온라인 사진 정보가 인상 형성에 미치는 영향을 다루고 있

다. 월더 외(Walther et al., 2001)는 SNS가 보편화되기 이전에 온라인에서 

미치는 사진의 영향을 연구하였고, 김아름 외(2011)는 트위터 프로필 이미지

에 따른 신뢰도와 호감도 및 온⋅오프라인에서의 관계발전 의향을 연구하였

다. 최근 페이스북 관련 연구들에서는 프로필 이미지가 인물의 외/내향적인 

성격을 드러내는 경우에 주로 초점을 맞추었다. 프로필이 외향적인 사진과 자

기소개 내용을 담고 있다면, 내향적인 사진과 소개를 담고 있는 경우에 비해 

프로필 사용자의 인기가 더 많은 것으로 나타났다(Utz, 2010). 그리고 페이스

북 프로필에서 외/내향성을 드러내는 사진과 글을 동시에 보여주면 사진의 

영향력이 글보다 강하다는 연구결과가 제시되었다(Van Der Heide et al, 

2012). 페이스북 프로필 이미지는 상대의 인상 형성 뿐 아니라 나아가 친구 

맺기 의도에도 영향을 미칠 수 있다.

프로필 이미지의 유무 자체의 영향력(Wang et al., 2010)에 대해서는 두 

가지 대립가설을 제기하는 것이 가능하다. 하이퍼퍼스널 모형(Walther, 1996)

에 의하면, 프로필 이미지를 제시한 사용자에 비해 프로필 이미지를 제시하지 

않은 사용자가 더 이상화되어 받아들여질 가능성이 크다는 점에서, 다른 사용
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자로부터 더 호의적인 태도로 친구 맺기가 이루어질 수 있다. 다른 한편으로

는, 불확실성 감소 이론(Berger & Calabrese, 1975)에 따라 초기 온라인 교

류단계에서 불확실성이 감소될수록 상대에게 느끼는 사회적 매력도가 증가하

므로(Antheunis et al., 2010), 프로필 이미지가 제시되는 것이 친구 맺기 의

도를 증가시킬 수 있다. 프로필 이미지의 존재 유무에 따른 인상 형성의 문제

는 타인의 인식에 기반을 둔 연구들인 반면, 본 연구는 프로필 이미지를 사용

자를 예측하기 위한 연구로서, 프로필 이미지 자체를 사용자 특성별로 유형화

할 수 있다는 가정을 전제로 한다.

하지만, SNS 내에 게시된 사진 자체를 분석하는 연구는 아직 활발하게 수

행되지 않고 있다. 현재까지의 연구들은 프로필 이미지에 게시된 사진의 특성

을 분석하여 사용자의 성격이나 심리적 특성을 예측하는 연구들이다

(Naumann 외, 2009). 프로필 이미지는 자신의 온라인 상 모습을 대표하기 

위해 사용자 스스로 선택되기 때문에 매력적인 연구대상이 될 수 있다. SNS

의 프로필 이미지에 대한 지난 연구들은 특히 사진 속 인물의 신체적 매력도

에 주목해 왔다. 신체적 매력은 대인관계에서 중요한 자원으로, 신체적 매력

도가 높은 사람은 낮은 사람보다 타인에게 더 호의적인 평가를 받고 데이트 

상대로서의 선호도도 높으며, 신체적 매력도와 직접적인 관련이 없는 분야에

서도 더 좋은 평가를 받는 경향이 있다(Benson et al., 1976; Feingold, 

1992; Hosoda et al., 2003; Stirrat & Perret, 2001). 특히, 관계 형성의 초

기 단계에서 외모나 표정, 차림새와 같은 신체적 매력도가 중요한 역할을 하

는데, 이 중 외모가 가장 큰 영향력을 갖는다고 한다(Murstein, 1987). 페이

스북에 대한 최근 연구에서도 신체적 매력도가 높고 긍정적인 이름을 가진 

사용자가 페이스북 친구 요청을 했을 때 이를 수락할 가능성이 높았다

(Greitemeyera & Kunza, 2013). 또한, 페이스북 프로필 이미지 속 인물의 매

력도가 높은 경우에 친구 관계를 맺으려는 의도가 사진 속 매력도가 낮은 경

우보다 강하게 나타났다(Wang et al., 2010).

SNS 사용자들의 사진에 대한 또 다른 연구 방향은 SNS 사용자들의 사진 

선택이 부분적으로 사용자 자신의 성격과 관계가 있는 행동이라는 것에서 출

발한다. 사용자의 개방성, 성실성, 외향성, 친절성, 민감성과 같은 5가지 요인 
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모형(Digman, 1990; McCrae & John, 1992)을 통한 분석이 많은 연구에서 

수행되었다. 외향적인 사람은 다른 사람과 소통하는 것은 즐기며 집단과 자주 

어울리고 활동적이다. 외향적인 사람일수록 다른 사람들과 함께 찍거나 긍정

적인 정서를 표현할 수 있는 장소를 배경으로 찍은 프로필 이미지를 많이 이

용하고, 성실한 특성을 가진 사람들은 정돈되고 계획된 행동을 선호하는 것으

로 드러난다. 이와 같은 특징은 정면 사진 등과 같은 형태의 프로필 이미지가 

예측 가능한 보편적 표준을 따르는 결과로 나타난다. 반면, 변화에 개방적인 

사용자들은 예술에 대한 태도나 새로움을 수용하는 것을 보여주기 위해 평범

하지 않은 사진이나 포즈를 선택하는 경향이 있다. 또한, 민감한 성격을 가진 

사용자들은 부정적인 정서와 관련 있으며 그런 성격이 프로필 이미지 선택을 

통해 나타난다.

국내 연구를 살펴보면, 전대원 외(2011)의 연구에서는 격식 있는 사진이 

SNS 사용자에 대한 타인의 신뢰도를 높이는 반면, 격식을 갖추지 않은 사진

은 사용자에 대한 호감도를 높이는 연구결과를 제시한다. 김인회과 심민선

(2014)의 연구에서는 페이스북 프로필 이미지의 존재 자체가 친구 요청과 수

락의도에 긍정적인 영향을 미쳤으나, 이런 결과는 제시된 사진 속 인물의 매

력도가 큰 경우에 한해서만 제한적으로 적용됨을 밝혔다. 이 연구에서는 프로

필에 제시된 여러 정보 중 사진이 미치는 영향이 결정적이라는 결과를 보여

주었다.

2.2.5 SNS 프로필 이미지 유형화 연구

소비자를 구분하여 각 세분집단에 맞는 마케팅 전략을 수립하거나 상품을 

개발하는 것은 마케팅에서 사용되는 기본적인 활동이다. 소비자 세분화는 소

비자의 소비 동기와 인구사회학적 특성(Farrag et al., 2010), 선호(Jiang & 

Balasubramanian, 2014), 태도 및 신념(Strizhakova et al., 2012), 활동

(Gilboa, 2009), 구매방식(Wu & Chou, 2011), 서비스 사용방식(Bose & 

Chen, 2010)과 라이프스타일(Ye et al., 2011)을 이용하여 연구되어 왔다. 하

지만 일반적으로 소비자 세분화 연구는 자기기입 설문을 통한 분석이 일반적
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인 방법론으로 활용하였다. 언더우드 외(Underwood et al., 2011)는 자기홍

보와 의사소통에 관련된 라이프스타일 질문에 대한 결과를 이용한 클러스터 

분석을 통해 3개 집단으로 유형화하여, 주로 자기 홍보에 관심 있는 집단인 

하이 브로드캐스터(high broadcasters), 주로 타인과의 관계 유지에 관심이 있

는 집단인 하이 커뮤니케이터(high communicators), 집중적인 상호작용에 관

심이 있는 집단 하이 인터렉션 집단(high interaction group)으로 구분하였다. 

알아르콘 외(Alarcon-del-Amo et al., 2011)의 연구는 SNS 활동, 경험, 대인

관계 유형에 대한 온라인 설문을 통해 내성적 성향의 집단(introverts), 초보 

사용자 집단(novel users), 다목적 사용자 집단(versatile users), 의사소통 전문

가(expert communicators)와 같은 네 가지 집단으로 세분화하였다.

설문지를 통한 자기보고(self-report) 연구가 사회과학 분야의 연구에서 유

용한 연구 수단이지만, 과거 행동에 대한 구체적인 기억의 한계, 응답자의 사

회적 선호에 의한 편향성, 일부 심리적 행동이 무의식적이라는 것 때문에 한

계점을 가지고 있다. 이와 같은 한계를 극복하기 위해 최근의 연구들은 양적

인 접근에 더욱 관심을 갖는다. 디미코와 밀렌(DiMicco and Millen, 2007)은 

페이스북 사용자들의 친구 수, 관심사, 직업 정보를 통해 사용자를 세 가지 

유형으로 세분화하여 연구를 수행하였다. 바하라흐 외(2012)는 친구 인맥의 

밀도, 업로드된 이미지 수, 회원으로 속한 그룹의 수와 같은 변수를 이용하여 

사용자들의 성격을 예측하는 연구를 수행했다. 이와 같은 연구를 통해 사용자

에 대한 직접적인 연구가 아니어도 소셜네트워크 사용자의 특성을 세분화할 

수 있는 다양한 변인들이 개발되고 있다.

SNS 사용자의 세분화 연구는, SNS 사용자들의 글과 사진을 이용한 연구

를 통해 사용자들에 의한 자기보고 연구의 한계를 극복할 수 있었다. SNS 프

로필 이미지에 대한 유형화 연구는 사진에 대한 타인의 태도와 성격의 일치

여부 등에 대한 연구가 주로 수행되어 왔다. 하지만 SNS를 통한 마케팅이 활

발하게 수행되고 있는 최근의 동향을 고려할 때, 사용자의 특성을 보다 쉽고 

직관적으로 이해할 수 있는 접근 방법이 필요한 상황이다. 본 연구는 별도의 

세분 분석이나 노력을 들이지 않고 소비자의 SNS 광고에 대한 수용태도를 

밝혀내려는 목적을 위해 수행되었다. 이를 위해서 먼저 프로필 이미지의 유형
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화에 대한 기존 연구의 논점을 확인해 볼 필요가 있다. 최근 페이스북이나 트

위터, 카카오스토리 등에 사용되는 프로필 이미지에 대한 연구가 지속적으로 

나타나고 있다.

아이리스 외(Iris et al., 2015)의 연구는 페이스북 프로필 이미지를 통하여  

소비자를 분류하고자 시도하였다. 주요 분석 변수로 프로필 이미지의 이미지 

스타일, 사람의 포함 여부, 사람의 수를 이용하였다. 이와 같은 변수를 이용하

여 냉담한 집단(aloof), 다정한 집단(affectionate), 성공형 집단(go-getter), 사

교적 집단(sociable), 수수께끼 집단(cryptic)으로 사용자를 세분화하였다. 냉담

한 집단의 경우는 집안이나 사무실과 같은 실내를 배경으로 간소한 옷차림을 

하고, 감정표현이 거의 없는 프로필 이미지를 주로 이용하였으며, 다정한 집

단은 대부분 미소와 함께 긍정적인 표정을 보이고 있었고, 성공형 집단의 경

우는 프로필 이미지에서 자신들의 지위나 강인한 모습을 보이고 있었다. 앞의 

두 집단 모두 실외에서 찍은 사진을 사용하였으며, 사진 속 사용자들은 등산 

및 다이빙 같은 야외활동을 하거나 운전을 하고 있는 모습이었다. 성공형 집

단에서는 선글라스 착용 비율이 다른 집단에 비해 가장 높게 나타났으며, 미

소를 거의 띄지 않는 얼굴 사진이었다. 성공형 집단의 경우는 다른 집단에 비

하여 격식 있는 옷차림을 하고 있는 것으로 나타났고, 사용자들의 대다수가 

남성이었다. 프로필 이미지에 등장하는 사람의 수가 두 명 이상인 프로필 이

미지를 이용한 사용자들은 다른 사람들과의 관계에 중요성을 두는 특징을 가

진 사교적인 집단으로 구분되었다. 마지막으로 사람 대신에 물건이나 사물 기

호 등을 프로필 이미지에 이용하고 있는 집단을 수수께끼 유형의 집단으로 

구분되었다.

이종윤 외(2013)의 연구에서는 Q방법론을 이용하여 카카오스토리 사용자

의 프로필 이미지를 5개의 집단으로 유형화하였다. 첫째, 현실 반영형(Reality 

-reflecting Type)은 주로 20대 중반의 여성들로서, 대체로 조용하고 침착한 

성격과 수수한 외모를 지녔으며 수수한 생활을 하고 있다. 프로필 이미지를 

자신의 신분, 직업 등을 구체적으로 표현하는 수단으로 생각하여, 구체적이고 

정확하게 묘사된 사진 이미지를 선호한다. 따라서, 프로필 이미지에는 반드시 

본인이 나타나고 상대방에게 실재감을 느낄 수 있도록 함을 중시한다. 두 번
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째로, 이데아 유형(Idea-expressive Type)은 대상의 이미지보다는 자연의 배

경 이미지나 추상적인 측면을 강조한다. 이들은 주로 30대 후반으로, 남들과 

다른 예술적인 감성과 차별화된 개성을 지니고 생활하는 특징을 가진 집단이

다. 이데아 유형에게 프로필 이미지는 자기 성찰의 수단으로서, 타인에게 자

기 자신의 목표 등을 보여주는 등의 의미를 갖는다. 자신이 생각하는 자신의 

정체성과 남들과 함께 구성하는 자신의 정체성이 공존해야 하는 당위성을 제

시하기 위해 노력한다. 세 번째 유형인 캐릭터 창조자형(Character-creating 

Type)은 프로필 이미지를 상황 맞춤형으로 만들어 내거나 창조함으로써 희열

을 느낀다. 생활 정체성의 구성요인들이 상이한 자원과 방식으로 개인의 정체

성과 다양하게 연결되면서 재창조된다. 정형화된 대상의 이미지보다는 내면의 

감각적 요소를 반영하며 상황에 맞게 새롭게 꾸며진 이미지를 통하여 현재 

심리적 상황을 과장해서 표출한다. 이 유형은 현실에서 진취적인 성향을 가진

다. 네 번째 유형은 거울 투영형(Mirror-reflecting Type)으로서 프로필 이미

지를 자신의 이미지 상황에 맞추어 그대로 재현하는 표현형 생활을 강조한다. 

이 유형의 사용자들은 현실에서 자신의 직업과 소속에 만족하고 있으며 동시

에 그 분야를 확장하고자 하는 성향을 가진다. 이들은 프로필 이미지가 자신

의 사진이거나, 직업 또는 사회적 위치, 지리적 위치 등을 구체적으로 알려주

는 이미지 사진이나 본인의 사회적, 개인적 개성이 프로페셔널(professional)

하게 투영되고 있는 표현 형식을 선호한다. 마지막으로 다섯 번째 유형은 허

위 만족형(Satisfaction-faking Type)으로서 현실기피 혹은 현실과장 이미지를 

강조한다. 이들은 자신들이 좋아하는 것이 무엇인지 보여줌으로써 자신을 나

타낸다. 이종윤 외(2013)의 연구는 프로필 이미지를 통한 사용자 유형과 사용

동기를 구분하였으며, 프로필 이미지에 대한 커뮤니케이션, 디자인적인 측면

의 분석까지도 시도했다는 점에서 의의를 갖지만 구분된 프로필 이미지 사용

방식을 통한 실용적인 측면의 접근은 없었다는 한계를 보였다.
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2.3 광고소비자로서의 라이프스타일

2.3.1 SNS 사용자의 라이프스타일과 가치관

라이프 스타일 이론의 대표적인 연구자는 레이저(Lazer, 1963)이며, 라이

프스타일을 ‘전체적인 사회 안에서 특정한 사회 문화 또는 집단을 구분 짓는 

문화, 상징, 생활의식 또는 행동양식의 총체’라고 정의하였다. 라이프 스타일

은 또 하나의 개념으로 개인의 관심과 행동, 의견으로 하나의 시스템이며, 패

턴으로 집단을 설명할 수 있다고 하였다.(김남이 외, 2011) 또한, 라이프스타

일에 따라 구입하는 제품 및 서비스 소비하는 방법은 다르게 나타날 수 있다

고 하였다. 따라서 소비자가 가지고 있는 라이프스타일의 특성을 구분할 수 

있다면, 구매행동을 파악할 수 있을 뿐만 아니라 시장세분화도 가능할 수 있

을 것이다.(Lazer, 1986, 박성연외, 1999 재인용)

라이프스타일의 특성은 인구통계학적 특성 및 사회 및 경제 특성, 지리적 

특성과 함께 구체적으로 구분지을 수 있는 것이 아니며, 인간의 심리에 내재

되어 있는 것으로 복합적이고 종합적인 특성을 갖고 있다. 라이프 스타일을 

결정하는 가장 대표적인 요소로는 크게 외부적 요소와 내부적 요소로 나눌 

수 있다. 외부적 요소는 사회전체, 문화, 집단, 가족이며, 내부적 요소로는 개

인의 활동과 관심 그리고 의견등 개인적인 생활양식이다. 즉, 내부적 요소와 

내부적 요소의 복합적인 작용으로 형성된 것이 라이프 스타일이라고 할 수 

있다. 

라이프 스타일에 대한 국내 연구들은 1990년대부터 활발하게 이루어졌으

며, 고객에 따른 시장과 소비자 세분화, 매체 및 광고 캠페인등 마케팅에서 

중요한 변인으로 연구되었다. 고경순(1992)은 가치의식을 중심으로 레포츠 용

품에 대한 구매행동 연구를 하였으며, 총 9가지 라이프 스타일 요인을 발견하

였다. 라이프 스타일과 특징들은 자기신뢰형, 자기 중심형, 자기 성취형, 가족

지향 책임의식형, 경제생활의 안전추구형, 소속감과 다양성 추구형, 사회적 인

정 희구형, 적극적 인간 관계형, 스포츠 팝송 열광형으로 분류하였다.

채서일(1992)은 라이프 스타일 요인을 4가지 요인으로 정리하였는데 전통

적 알뜰형, 합리적 생활 만족형, 보수적 생활 무관심형이다. 전통적 알뜰형의 
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경우는 자신과 직접적인 관련된 것에만 높은 관심을 보이는 것으로 나타났는

데, 자신의 건강 및 자녀문제, 건강, 인간관계, 집안에 관련된 일 등이였다. 

합리적 생활 만족형의 경우는 개인적인 것 뿐만 아니라 사회적인 문제까지 

관심을 넓게 보이는 것으로 참여형으로 볼 수 있다. 진보적 유행추구형의 경

우는 전반적으로 다른 유형들과 함께 같은 관심을 보이는 것을 비롯하여 활

력적인 레저 및 취미, 외양적인 부분인 미용, 결혼과 연애에 관심이 많은 것

으로 나타났다. 보수적 생활 무관심형의 특징으로는 노동의 문제, 노동운동에 

대해서 높은 관심이 있는 것으로 보여줬다. 이 연구에서는 라이프스타일의 체

계적인 이론 틀과 마케팅 전략 수립에 기여하였다.

이문규외(2002)는 인터넷 사용자에 대한 라이프 스타일 연구하여 그들의 

특성을 알아보고자 하였다. 몰입과 지속적 관여도, 그리고 인터넷 지식에 따

라서 적극적 이용자형과 소극적 이용자형으로 구분하였고 변수 몰입, 지속적 

관여도, 인터넷 지식 등에 대해서 유의미한 결과로 나타났다. 또한 적극적 이

용자형에서 다시 인터넷 이용시간 및 인터넷 사용한 개월 수에 따라 두집단

으로 구분하였다. 두 집단은 인터넷 선도 유형, 인터넷 친환경 유형이며 인터

넷 선도 유형 집단은 사용한 기간과 무관하게 사회에 대한 적극적인 영향력

이 높게 나타났다.

최훈(2011) 모바일 인터넷 사용자와 사용품질 및 사용의 만족도에 대한 

연구를 통하여 라이프스타일 요인을 호기심 많은 독립 유형과 지적 유행추구 

유형으로 구분하였다. 연구 결과 내용은 호기심 많은 독립 유형의 경우는 정

보품질이 사용 만족도에 미치는 영향이 높게 나타났으며, 두 집단 모두 정보 

품질과 시스템 품질에 유용성과 접속성이 높게 나타났다.

양일영 외(2011)는 스마트폰 이용자에 대한 라이프스타일 연구하였으며, 

세가지 요인으로 구분하였다. 연구 결과에 따르면, 유행 추구 유형, 파워유저 

유형, 업무관련 유형으로 스마트폰 사용에 대한 양적 이용행태와 질적유형 행

태에 따른 집단간 차이가 유의하게 나타났으며, 특히 파워유저 유형의 경우는 

정보추구와 커뮤니케이션에 대한 참여적 활동이 높게 나타나는 것으로 밝혔

다.

장익진(2016)은 고등학생들을 대상으로 스마트폰 소지에 따른 라이프스타
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일 유형과 학업성취도에 대한 연구를 하였다. 모범학생 요인과 개성요인, 개

척모험요인, 연예계 관심 요인, 물질가족중심 요인으로 5가지 요인을 발견하

였으며, 모범적인 요인 유형은 국, 영, 수 외 뿐만 아니라 전반적인 성적유적

이 다른 유형에 비해 성적이 높게 나타났으며, 개척모험 요인 유형의 경우는 

다른 요인 유형에 비해 성적이 매우 떨어지는 것으로 나타났다. 또한 스마트 

폰을 소지한 학생 보다 소지 하지 않는 학생들이 학업성적이 우수하게 높다

는 결과를 보여주었다.

유문용 외(2012)는 문화생활과 의식주에 대한 라이프스타일 연구를 통하

여 3가지 요인으로 유형화하였다. 지식추구 유형, 자기충실적 품질추구 유형, 

현대적 생활 유형이며 지식추구 유형의 경우는 30대 이상으로 기혼이였고, 

소득과 교육수준이 높게 나타났다. 자기충실적 품질추구 유형의 경우는 

20-30대로 기혼보다는 미혼의 비율이 높으며 교육수준은 대졸이상으로 전시

공연 및 여행을 추구하는 것으로 나타났다. 현대적 생활 유형의 경우는 20대 

대학생이 주를 이루었고 외향을 중시하는 패션추구가 높게 나타났으며, 의식

주 생활 및 문화생활을 즐기는 것으로 분석하였다.

이러한 라이프스타일 선행연구에서는 다양한 소비자들로부터 세분화 연구

가 진행되어왔다. 라이프 스타일은 소비자를 이해할 수 있으며, 그들의 특성

을 파악하는데 유용한 연구방법이다. 

2.3.2 라이프스타일 분석틀

  소비자 행동을 이해하기 위해서는 여러 개념 중의 가치관이라는 심리적 구

성 요소로 설명할 수 있다. 가치관은 소비자 개인에 대한 가치체계로 소비자 

행동연구에서 핵심적인 변수로 사용되어 왔다. 이러한 가치체계를 라이프스타

일 분석 연구방법으로 AIO(Activities · Interest · Opinion), VALS(Values 

&Lifestyles), LOV(List of Values)로 측정할 수 있다. 먼저, 소비자들의 활동

(Activities), 관심사(Interest), 의견(Opinion)의 측정방법으로 AIO연구는 의견

에 관한 사항을 질문하는 것이다.  AIO는 웰스와 티커드(Wells & Tight, 

1971)와 플러머(Plummer, 1974)는 소비자들의 일상 및 주변 관심 사회적 또
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는 개인에 대한 의견을 기준으로 척도를 개발하였으며, 생활유형의 종류가 비

슷한 사람들을 측정하는 것이다.

<표 4> AIO 연구의 항목10)

활동(Activities) 관심(Interest) 의견(Opinion) 인구통계적 변수
일

(work)
가족

(family)
자신

(themselves)
나이
(age)

취미
(hobbies)

가정
(home)

사회적 이슈
(social issues)

교육
(education)

사회적 사건
(social events)

직업
(job)

정치
(politics)

소득
(income)

휴가
(vacation)

커뮤니티
(community)

사업
(business)

직업
(occupation)

오락
(entertainment)

레크레이션
(recreation)

경제
(economics)

가족규모
(family size)

클럽회원
(club membership)

패션
(fashion)

교육
(education)

거주지
(geography)

커뮤니티
(community)

음식
(food)

제품
(products)

도시규모
(city size)

쇼핑
(shopping)

미디어
(media)

미래
(future)

지리

스포츠
(sports)

성취
(achievements)

문화
(culture)

라이프사이클의 단계
(stage in life cycle)

 

VALS 라이프스타일 연구자들은 소비자 가치관을 측정하여 소비, 구매행동 

등에 미치는 영향을 연구함으로써 가치관의 유용성을 검증하였으며 대표적인 

연구자로 로키치(Rokeach, 173), 카레(Kahle, 1983), 미첼(Mitchell, 1983)등

이 있다. 

특히, 미첼의 VALSI는 소비자를 9개의 라이프스타일로 군집하였고 34개

의 질문으로 구성되었다. 그 이후 스탠포드연구소에서는 VALSI의 단점을 보

완하여 VALS1을 개발하였으나 가치와 소비행태 등을 추가하여 1988년도에 

VALS2를 개발하여 소비자를 8개로 군집하였다. 그 8개의 분류는 사고자

(Thinkers, Formerly Fulfillers), 신뢰자(Believers), 성취추구자(Achievers), 노

력가(Strivers), 경험자(Experieners), 제작자(Makers), 개혁자(Innovators, 

10) Plummer, J. T(1974) The concept and applicatiion of ife Style segmenntation journal of Marketing 
38(jan.) 34. 라이프스타일과 매체의 광고 효과 인식에 관한 연구. p30 한국언론재단 재인용
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Formerly Actualizer), 생존자(Survivos, Formerly Strugglers)이다.

사고자(Thinkers, Formerly Fulfillers)들은 아이디어에 의해서 동기화되고, 

교육수준 및 정보량이 높고, 활동적이다. 새로운 사회변화를 잘 받아드리며 

지식을 배우려고 노력한다. 신뢰자(Believers)들은 보수적이고, 가정 및 교회 

국가규범을 존중하며 익숙한 상품을 구매하는 것으로 나타난다. 특징으로는 

미국 상품을 선호한다. 성취추구자(Achievers)들은 목적지향적이고 가족과 일

이 우선이다. 보여지는 이미지를 중요시 여기는 사람들로 과시적인 제품을 구

매하며, 시간을 절약하고자 한다. 노력가(Strivers)들은 유행을 즐기고, 재미있

는 것을 좋아하며, 돈은 성공으로 생각한다. 스타일 있는 상품을 구매하고, 소

비에 대해 남들에게 보여줄 기회라고 본다. 경험자(Experieners)들은 자신들의 

표현을 즐기며, 새로운 가능성에 열정이있다. 패션 및 오락부분에 소비를 한

다. 제작자(Makers)들은 가치를 중요시 하는 사람들로서 자동차 수리 및  건

축, 육아등에 관심을 가진다. 실용주의적이며, 사치를 하지 않는다. 개혁자

(Innovators, Formerly Actualizer)들은 자아의식이 강하게 나타나며, 성공적

인 사람들이며, 독립심 및 개성이 강하다. 생존자는 (Survivos, Formerly 

Strugglers)들은 삶의 대한 태도가 편협적이며, 안전를 중요시 여긴다. 브랜드

에 대해서 충성도가 높다.

따라서, VALS 미국 기업들과 언론사들로부터 긍정적인 호응을 얻었으며, 

미국 시장세분화 마케팅 전략 및 광고 전략으로 제시되고 있다.

마지막으로, LOV 분석방법은 VALS의 대안으로 미국 미시건 대학 서베이

리서치에서 개발하였다. 대표적인 연구자들은 페더(Feather, 1975), 매슬로

(Maslow, 1973), 로키치(Rokeach, 1973)이다. 이 연구방법은 가치 성취

(fulfillment)를 기반으로 다양한 역할 적응에 대해서 평가하는 방법으로 9가

지 가치요인으로 자기존중(Self-Respect), 안전(Security), 타인과 정겨운 관계

(Warm Relationships with others), 자기성취(Fulfillment), 소속감(Sense of 

Belonging), 존경(Being well Respected), 삶의 재미와 즐거움(Fun), 기쁨, 흥

분(Excitement)으로 나타냈다. LOV 가치 연구는 사회적응, 건강, 역할, 자아

등의 중요한 요소를 통해서 타탕성을 입증 받고 있다.
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<표 5>  AIO, VALS, LOV 비교분석에서의 측정내용11)

기법 라이프스타일의 측정내용 선행연구

AIO

· 주요내용활동역역(Activities): 취미, 일, 휴가, 오락 등

Plummer(1974)· 관심(Interests):유행, 음식, 직업, 매체, 가족 등

· 의견(Opinion): 정치, 경제, 사회, 교육, 제품, 문화 등

VALS

·개인의 자원여력(소득, 교육, 자신감)과 세상을 바라보는 방식

Mitchell(1983)
(원칙지향, 신분지향, 행동지향)과 관련된 40여개의 측정항목

· 정치, 재정상태, 직업만족도 등 15가지 분야에 대한 견해,

인구통계적 특징, 매체이용, 개인활동 등 포함

LOV

· 궁극적 목표가치와 수단적 목표가치와 관련된 36개 항목
Kahle, et al.,(1986)

Beatty, et al..(1985)

이문규 김나민(2002)

· 개인의 생활환경 적응도구로서 지배적 가치를 자존심, 인정,

따뜻한 인간관계, 성취감, 소속감, 타인으로부터의 존경, 재미

와 즐거움, 짜릿함, 흥분 등으로 측정

한편, 특정한 제품 또는 서비스에 대한 연구와 라이프스타일에 관한 분석, 

인구통계적인 분석과 라이프스타일에 대한 연구가 대부분이였으나 새로운 매

체가 대두됨에 따른 라이프스타일과 광고태도에 관한 연구가 나타나기 시작

하였다. 심성욱외(2004)는 기존 전통 4대 매체 뿐만 아니라 케이블방송과 위

성방송 및 인터넷에 따라 광고 효과에 대한 연구를 하였다. 그 결과로 광고 

효과에 대한 긍정적인 반응으로 나타났으며 라이프스타일 군집에 따라 유의

한 영향을 미치는 것으로 밝혔다.

Yang(2004) 인터넷 확대와 인터넷 사용자들에 따른 라이프스타일에 대한 

연구를 통해서 광고태도를 살펴보았다. 총 3가지 유형인 혁신 유형, 보수 유

형, 자유방임 유형으로 구분하였으며, 인터넷 광고 태도를 이루는 개념으로 7

가지 요인 (정보성, 물질만능주의, 소비자이득, 즐거움, 과장성, 조작성, 가치

왜곡 등)에 유의한 차이를 밝혔다. 혁신성의 유형은 인터넷 광고에서 정보전

달 및 오락제공과 소비자 이득 부분에서 긍정적인 태도로 응답하였지만 조작

적 개념에서는 가장 부정적인(-) 태도로 나타났다.

11) 김윤희외. (2012). 영화관람객의 라이프스타일 유형에 따른 극장 광고 효과 및 영화이용행태에 관한 연구. 
광고연구. 
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신명희 외(2005)는 20대 대학생들의 라이프스타일과 미디어에 대한 이용

행태 연구를 통해서 라이프스타일 유형에 따른 구매행동을 분석하였다. 그 연

구결과로 라이프스타일 특성에 따라서 미디어 이용과 구매행동이 통계적으로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

안대천과 김상훈(2009)에서는 새로운 미디어에 대한 광고수용태도에 미치

는 것은 라이프스타일의 요인으로 보았으며, 사회적 성공지향자 유형, 무지향

형 충동구매자 유형, 가족지향형 알뜰구매자 유형등으로 구분하였다. 연구결

과로 사회적 성공 지향자 유형과 가족지향형 알뜰구매자 유형은 무지향형 충

동 구매자에 비해 부정적인(-) 태도가 나타났으며, 이후 광고 메시지 수신이 

도착했을 때 수신의 의지 역시 낮은 태도를 보여줬다. 즉, 모바일광고 역시 

같은 요인으로 적용된다는 결과를 검증하였다.

안대천 외(2012)는 사용자 라이프스타일과 IPTV에 따른 광고 수용 태도에 

관한 연구로 혁신적 성공지향자 유형, 가족형 알뜰구매자 유형, 인터넷 중심

형 신중구매자 유형 등 세가지 유형으로 군집하였다. 혁신적인 성공지향자 유

형은 자신의 성취와 혁신의 성향이 강하고, 인터넷중심형 신중구매자 유형의 

경우는 인터넷 사용을 매우 선호하고, 신중한 소비생활을 하는 것으로 나타났

다. 가족형 알뜰 구매자 유형의 경우는 소득수준이 높았으며, 핸드폰 사용이 

가장 높은 집단이였다. 그리고 IPTV광고태도에 있어서는 대체로 부정적인 태

도를 나타냈지만, 혁신적 성공지향자 유형은 상호작용이 높은 결과를 나타냈

음을 밝혔다.

김윤희 외(2012)는 영화 관람객의 라이프스타일에 따라 극장 광고효과에  

대한 연구에서 광고태도, 제품태도, 구매의도를 연구하였으며, 라이프스타일 

분석 결과로는 혁신추구형, 오락추구형, 대인관계추구형, 개인성공추구형으로  

구분하였다. 라이프스타일 유형화에 따라 광고효과는 차이가 있다는 긍정적인 

반응으로 나타났다.

김동준과 황대욱(2012)의 연구에서는 여가활동의 라이프스타일 유형에 따

른 여가만족 차이를 확인하여 집단별 마케팅 방안 전략수립의 기초적 자료로 

활용하고자 하였다. 연구자들은 문보용, 이경희(2011)의 연구에 사용된 라이

프스타일 질문을 이용하였다. 연구결과 라이프스타일 요인으로 외모중시형, 
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계획적 생활형, 서구편리 추구형, 리더/여가 향유형, 건강중시형, 알뜰추구형

의 6개 요인을 도출하였다. 이와 같은 요인을 통한 군집분석 결과는 외모/건

강/여가향우형, 서구편리추구형, 알뜰/계획 생활형의 3개 군집으로 분석하였

다.

문선영과 고한준(2015)은 모바일 카카오톡 사용자의 라이프스타일과 광고

효과에 대한 연구에서 8가지 요인으로 타인사교형, 자아만족형, 가족중심형, 

이익추구형, 개인창작형, 혁신추구형, 자기신뢰형, 성공지향형을 바탕으로 4가

지 라이프스타일로 유형화 하였으며, 광고태도와 이용행태 등 유의한 차이를 

보여주었다. 이러한 결과로 스마트폰의 사용자가 증가와 함께 SNS 사용자 점

점 늘어나고 있는 만큼 광고태도 변수까지 고려해야 할 것이다.

이처럼 광고태도는 라이프스타일과 새로운 미디어에 대한 선행연구에서 살

펴볼 때 중요한 예측 변인으로 작용할 것으로 예상할 수 있을 것이다.



- 45 -

2.4 SNS 광고와 효과

2.4.1 광고태도에 영향을 미치는 요인

  

광고에서의 태도(Attitude)는 소비자들의 행동예측과 광고측정에서 다양하

게 이용되는 핵심적인 개념이다. 이러한 태도(Attitude)는 학자마다 다르게 정

의되고 있으나, 크게 다차원 구성체와 단일차원 구성체 개념으로 살펴 볼 수 

있다. 먼저, 초기의 태도연구에서 다차원 구성체는 삼분모형(tripartite model)

에서 시작되었는데, 이 모형은 인지, 감정, 의지의 3 요소가 태도의 구성요소

로 상호작용을 통해 행동에 영향을 미치는 것으로 보았다. 인지, 감정, 의지의 

3 요소는 서로 유사한 방향으로 통일되는 경향을 갖지만, 한 요소가 다른 요

소의 방향을 결정하지는 않는다.

  

환경 인간 행동

정보/자극 → 태도

인지요소: 지식, 신념

→ 행동/반응감정요소: 호오, 선호

행동요소: 의지, 의도

                            <그림 9> 태도의 삼분모형12)

스캇(Scott, 1968)과 오스트롬(Ostrom, 1969)는 다차원 구성체가 인지적 

반응 요소(Congnitive response component)와 감정적 반응 요소(Affective 

response component), 행동적 반응 요소(Conative response component)라는 

세 가지 요소에 의해 구성된다고 주장하였다. 첫 번째, 인지적 반응 요소는 

어떤 대상에 대해 긍정적 또는 부정적 속성을 연관 짓고 있는가에 관한 신념

을 나타낸다. 즉, 대상에 대한 지식 또는 신념의 태도를 의미한다. 두 번째, 

감정 반응 요소는 광고에 대한 총체적인 평가(overall evaluation)를 나타내는 

12) 김완석 2000 광고심리학 학지사
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것으로 좋아하거나, 싫어하는 것과 같은 느낌 또는 분노 등의 강한 정서적 경

험 등을 말한다. 세 번째, 행동 의지 반응 요소는 광고에 대해 긍정적, 부정

적 방식으로 행동하는가에 대한 전반적인 접근 및 회피를 나타나는 것으로 

특정 방향으로 행동하려는 경향을 나타내는 것이다. 

이와 달리 서스턴(Thurston, 1931)은 태도를 단일차원 구성체로 ‘어떤 자

극 또는 대상에 부정적 또는 긍정적인 감정이나 느낌의 양’을 의미하는 것이

라고 정의하였으며, 피쉬바인(Fishbein, 1966)은 개인이 어떤 대상에 대해 긍

정(+) 또는 부정(-), 호의 또는 비호의, 찬성 또는 반대로 느끼는 정도라고 

설명하였다. 이들은 태도를 대상에 대한 선호도라는 단일개념으로 본 것으로

서, 태도는 단일차원으로 구성되며, 인지요소가 감정을 결정하고, 이러한 감정

요소가 행동까지 결정한다는 인과성을 주장한 것이다. 이러한 맥락으로 피쉬

바인과 아젠(Fishbein & Ajzen)는 합리적 이론을 기반으로 인지요소가 감정

요소에 영향을 미치고, 감정요소가 다시 행동요소에 영향을 준다는 것을 가정

했다. 

환경 인간 행동

정보/자극 → 인지요소 → 감정요소 → 행동요소 → 행동/반응

지식 태도 의지

신념 의도

           

<그림 10> 단일차원의 태도모형13)

그러나, 추후의 태도연구에서는 합리성보다는 인간에 대한 감성에 주목해

야 한다는 이론들이 나타났다.(명광주, 2006) 광고에 대한 태도라는 개념은 

1981년에 앤드류 미첼(Andrew A, Mitchell), 제리 올슨(Jerry C. Olson), 테

13) 김완석 2000 광고심리학 학지사
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렌슨 심프(Terence A. Shimp)이 처음으로 제안하였다14). 그 이후에 광고효과

측정을 위해 광고태도 역할에 대한 연구가 다양하게 나타나기 시작하였다.

특히, 듀코페(Ducoffee ,1996)가 제시했던 웹 광고태도는 모바일광고 및 

스마트 사이니지, 다양한 플랫폼 등을 설명하는 데 유용한 이론으로 증명되고 

있다고 한다.15) 듀코페의 웹 광고효과 모형은 예측 변인으로 광고의 정보성, 

오락성, 성가심, 광고가치 등이 광고태도를 결정하는 중요한 요인인 것으로 

보았으며, 그 이후 연구자들은 듀코페의 연구를 발전시킴으로써 광고태도에 

영향을 미치는 추가적인 요소를 제안하였다. 

추후 연구들에서 듀코페 연구를 기반으로 변화된 흐름을 자세히 살펴볼 

수 있다. 대표적으로 브랙켓(Brackett et al., 2001)은 듀코페 연구에서 중요한 

변수로 다뤄진 정보성, 오락성, 성가심, 광고가치 외에 신뢰성이라는 변수를 

추가하였으며, 그 결과로는 신뢰성이 유의하다는 것을 밝혔다. 창(Tsang et 

al., 2004)은 모바일광고에서 듀코페와 브랙켓의 연구를 바탕으로 흥미성, 정

보제공성, 노여움, 신뢰성에 대해 연구했을 뿐만 아니라 보상(incentives)과 동

의(permission)를 변수로 추가하였다. 그 결과로 모바일광고태도에 대해 흥미

성 및 신뢰성이 영향을 주는 것으로 나타났다. 또한, 새롭게 추가된 변수인 

동의는 광고 수용 여부에 대해 미리 결정할 수 있기 때문에 부정적 태도를 

감소시킬 수 있는 것으로 나타났다. 양병화(2005)는 기술수용모형과 웹 광고

태도 모형을 기반으로 통합적인 모형을 제안하였다. 연구 결과에서 오락성과 

신뢰성은 유의한 영향을 미치지만, 성가심은 부정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 쉬(Xu, 2006)는 모바일광고태도와 구매의도에 대해 연구하였으며, 

개인화(Personalization)를 새롭게 추가하였다. 연구 결과로 개인화라는 변수

는 소비자 태도에 영향을 미치는 것으로 밝혀졌으며, 엔터테인먼트, 신뢰성 

역시 유의한 것으로 확인되었다. 김봉철(2007)은 듀코페가 제시한 연구 모형

을 확장하여, 모바일광고태도에 미치는 요인들을 연구하였다. 연구 결과로, 정

보성, 오락성, 개인화는 유의한 결과를 보였으나, 성가심은 유의한 결과를 보

이지 않았다.

14) 김완석 (2000) 광고 심리학. 학지사
15) 최민석, 강민철, 양성병, (2012) 스마트 사이니지 광고에 대한 지각된 가치 및 태도에 영향을 미치는 요인.

jounral of Information Technology Applications & Management 제 19권. 제4호. pp115-135
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유상진 외(2007)는 정보기술수용모형과 몰입이론(Flow theory)을 결합하여 

모바일광고 수용자에 대해 연구한 결과, 모바일광고가 광고태도의 속성 변수

인 정보성, 오락성, 불편함, 신뢰성에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것을 

보였다. 도선재와 조용석(2008)는 사용자 맥락이 모바일광고태도에 미치는 영

향을 연구하여, 사용자의 맥락이 광고태도의 속성 중 정보성과 오락성에는 긍

정(+)적인 영향을, 성가심에는 부정(-)적인 영향을 미치는 것을 밝혔다. 양영

종(2009)은 듀코페의 연구에서 사용된 변수(오락성, 정보성, 성가심 등)에 개

인성과 편재성이라는 변수를 새롭게 추가하였고, 신뢰성과 몰입(flow)을 매개

변수로 사용하여 광고태도, 브랜드 태도, 구매의도에 대해 연구하였다. 연구결

과로 신뢰도와 몰입은 광고효과에 긍정적으로, 개인성, 편재성, 오락성, 정보

성, 성가심은 신뢰도와 몰입에는 대해서 긍정 또는 부정적인 영향을 미치는 

결과를 보였다. 안대천과 김상훈(2009)은 유용성, 사용 용이성, 즐거움, 개인

의 혁신성, 주관적 규범이라는 변수를 추가하였으며, 성별에 따른 차이에 대

해 연구하였다. 연구 결과로, 즐거움과 혁신성은 남성에게서 유의미한 결과를 

보였으며, 개인의 혁신성과 주관적 규범은 여자에게서 유의미한 결과를 나타

냈다. 박진표 외(2010)는 광고태도와 수용의도에 대한 연구에서 오락성, 신뢰

성, 참여성, 지각된 용이성, 지각된 유용성에 대해 연구하였다. 광고태도의 오

락성, 신뢰성, 참여성이 지각된 유용성과 지각된 용이성에 유의한 영향을 미

치는 결과가 확인되었다. 모바일광고 연구는 모바일 사용자의 증가와 성장으

로 인하여 학문적 발전을 이루고 있으며, 이시훈 외(2010)는 모바일광고에 관

한 연구가 인식조사, 광고수용과 태도에 미치는 요인에 관한 연구, 광고의 효

과 연구 등으로 다양해지고 있다고 하였다. 

앞서 논의된 연구 외에 듀코페의 연구를 기반으로 하는 모바일광고태도에 

관한 연구에서는 모바일 광고가 브랜드회상, 광고태도, 브랜드태도 등에 영향

을 미친다는 결과들이 나타나기 시작하였다. 오카자키(Okazaki et al., 2007)

는 8만 개의 광고를 발송하여 약 3천 명 수신자들을 대상으로 광고회상과 모

바일광고태도에 미치는 영향을 연구하였다. 드로소스(Drossos et al., 2007)는 

메시지 전달의 장소와 시간, 상호작용 여부, 인센티브 제공여부, 어필가능성, 

제품에 대한 관여도 등을 조작화하여, 광고태도, 브랜드태도, 구매의도를 종속
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변인으로 연구하였다. 김지영 외(2005)는 성적 소구의 인터넷 배너광고 연구

에서 광고유형별 주목도 차이가 광고태도와 구매의도에 어떻게 영향을 미치

는가를 연구하였다.

박재관 외(2004)는 텍스트유형, 배너쿠폰유형, 사진음성복합유형, VOD동

영상유형에 따라 모바일광고를 4 가지로 정리하였으며, 각 유형에 따른 광고 

인지도, 광고태도, 브랜드태도, 구매의도를 분석하였다. 코일 외(Coyle et al., 

2001)는 웹 리치미디어 광고연구에서 소비자들의 참여와 경험을 이끌어 냄으

로써 몰입을 높이고 긍정적인 광고태도를 형성할 수 있다고 주장하였다. 유현

재 외(2011)는 모바일광고에서 상호작용성 요소인 이벤트 응모, 구입 문의 등 

사용자로 하여금 참여를 이끌어낼 수 있는 상호작용성이 적절히 이용된다면 

단시간에 가시적인 효과들을 보여줄 것이라고 주장하였다. 러스트리아

(Lustria, 2007)는 상호작용성과 연관되어 있는 요소를 적절하게 구현한다면 

광고수용자들은 광고를 더 효과적으로 받아들이고 즐길 수 있을 것이라고 하

였다. 이러한 참여는 모바일광고에 대한 긍정적인 태도를 유지하면서 광고가 

요구하는 반응을 이어갈 확률을 높일 것이라고 주장하였다(Leppäniemi 

2005). 이승창 외(2015)는 모바일광고 특성이 모바일광고태도와 구매의도에 

미치는 영향에 관한 연구에서 스마트폰 기반의 이미지와 영상 모바일광고를 

사용하여 실험을 진행하였으며, 총 6개의 변수 중에 신뢰성, 상호작용성, 정

보성, 오락성, 성가심, 개인화의 순서로 큰 영향력을 미치는 것을 밝혔다. 또

한, 모바일광고태도가 구매의도에 큰 영향을 미치는 요인임을 보였다.

이와 같이 모바일광고에 대한 선행연구들을 통해, 다양한 변수들이 광고태

도에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 특히, 모바일광고태도와 구매의도에 

관한 연구들이 지속적으로 증가하고 있는 것을 볼 수 있다. 이것은 모바일 기

술이 발전함에 따라 사용자 환경이 변화하였으며, 새로운 광고유형이 만들어

지고 있기 때문이다. 선행연구들과 최근 스마트폰 앱 환경을 살펴 볼 때, 

SNS 모바일에서 광고태도와 주목도, 참여, 구매의도를 중요한 변인으로 예측

해 볼 수 있을 것이다.
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III. SNS 프로필 이미지를 통한 사용자 유형화 

 

3.1 연구모형

본 연구에서는 SNS 프로필 이미지와 라이프스타일에 따른 광고효과의 차

이를 알아보기 위해 조절변수인 SNS 광고유형을 세 가지로 설정하여 다음과 

같이 연구모형을 구성하였다. SNS는 페이스북과 카카오스토리를 대상으로 하

였으며, SNS 광고유형은 정보제공형, 할인 및 쿠폰 제공형, 이벤트 및 프로모

션형으로 구분하였다.

<그림 11> 연구모형

본 연구에서는 SNS 프로필 이미지의 유형화를 위한 이미지 구분 기준으

로서 아이리스(Iris)의 다섯 가지 유형을 적용하였다. 이는 연구자의 임의적 

판단을 통한 유형화는 복잡할 뿐만 아니라, 객관성을 확보하기 어렵다는 한계

를 갖지만, 아이리스는 분류법은 이미지를 구분할 수 있는 쉬운 기준을 제시

함으로써, 직관적인 유형화를 가능하게 하고, 이를 통해 마케팅에 활용하는 

과정에서의 편의성을 높일 수 있기 때문이다. 사전에 작성된 유형화 프레임을 

이용하여 프로필 이미지를 분류하였고, 설문을 통해 통한 SNS 사용자 이미지

에 대한 응답과 비교 분석함으로써 사용자 응답 결과의 이용 가능성을 확인

하였다.
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<그림 12> 프로필 이미지 유형화 모형
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3.2 자료수집 및 분석방법

본 연구의 연구모형을 검증하기 위해 모바일 기반의 페이스북과 카카오스

토리를 사용하고 있는 사용자를 대상으로 자료를 수집하였다. 설문조사는 수

도권 거주 20~30대 SNS 여성 사용자 480명을 대상으로 진행되었으며, 각 

질문에 대한 데이터 검증을 통해 비적격 응답자 10명을 제외시키고 남은 470

명을 대상으로 분석을 수행하였다. 페이스북의 경우 30대 후반의 사용자가 

표본에 비교적 많이 포함되었으며, 카카오스토리의 경우 20대 후반과 30대 

초반의 사용자가 상대적으로 많은 편이었으나 편향성 문제를 야기할 수준은 

아니라 그대로 분석을 진행하였다. SNS 이용행태에 대한 질문항목은 SNS 이

용 빈도와 시간, SNS 콘텐츠 이용 행태로 구성되었다. SNS 프로필 이미지 

이용에 대해서는 아이리스(Iris, 2016)가 수행한 연구의 프로필 분석 요인인 

프로필 이미지의 형태, 사람 수, 옷차림, 선글라스 착용여부, 미소여부, 사진 

배경에 대한 질문이 포함되었다. 라이프스타일과 관련된 질문은 김동준과 황

대욱(2012)이 제시한 6개 요인 중 성격과 관련된 3개의 요인만을 이용하여 

구성되었다. 광고효과에 대해서는, 선행 연구에서 다룬 광고태도, 광고 주목

도, 브랜드 선호도, 행동유발 효과(구매의향, 참여의향, 공유의향)의 4가지 측

정 변수에 대한 16개 측정 질문을 포함시켰다. 설문조사 이후, 별도의 인센티

브를 제시하며 프로필 이미지의 제공을 요청하였으나, 응답자 중 222명(페이

스북 98명, 카카오스토리 124명)만이 자신의 프로필 이미지를 제출하였다. 설

문조사는 2016년 12월 6일부터 12월 8일까지 3일간 실행되었으며, 분석도구

인 SPSS 18.0를 이용하여 요인분석, 군집분석, 분산분석을 수행함으로써 연구

문제를 검증하였다.

<표 6> 연령별, SNS별 조사 응답자 수(단위: 명)

연 령 20-24 25-29 30-34 35-39 소계

주이용

SNS

Facebook 53 51 51 67 222

Kakaostory 53 69 74 52 248

합 계 106 120 125 119 470
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IV. 연구결과

4.1 SNS 이용 행태

 

설문조사 결과, 조사 대상자들은 대부분 하루에도 수차례 SNS를 이용하고 

있는 것으로 집계되었다(<표 7> 참조). 이들 중 79.8%는 하루 중 수시로 

SNS를 이용하는 사용자들이었다. 하지만, 5.5%의 사용자들은 일주일에 한 번 

정도만 SNS를 이용하고 있었다. 두 종류의 SNS 사용자 각각의 이용빈도에 

대한 카이제곱 검증(Chi-Square test) 결과, 두 집단의 SNS 이용빈도는 유의

한 차이를 보이며(유의확률 = 0.000), 페이스북 사용자의 이용빈도가 카카오

스토리 사용자의 이용빈도보다 더 높은 것으로 나타났다. 

<표 7> SNS 이용빈도 (단위: %)

　 ▣ 전체 ▣
그룹

페이스북 카카오스토리

사례수 (명) (470) (222) (248)

하루에도 몇 번씩 수시로 이용 44.5 54.5 35.5

하루에 1번 정도 22.8 20.7 24.6

일주일에 5~6일 3.8 2.7 4.8

일주일에 3~4일 7.9 6.3 9.3

일주일에 1~2일 21.1 15.8 25.8
  

Chi-Square = 18.61  p = .000

조사대상 SNS 사용자들은 모두 2개 이상의 SNS를 함께 이용하는 것으로 

나타났는데, 이들이 이용하는 또 다른 SNS 중 페이스북과 카카오스토리가 높

은 비율을 차지하는 것으로 나타났다(<표 8> 참조). 구체적으로는, 페이스북 

사용자의 47.7%가 카카오스토리를 함께 사용하고 있었는데, 이는 가장 높은 

비율(61.3%)을 차지한 인스타그램에 이어 2위에 해당한다. 이에 비해, 카카오

스토리 사용자들은 페이스북을 가장 높은 비율(69.4%)로 함께 이용하고 있었

다. 카카오스토리 사용자 중 네이버 밴드를 이용하는 사용자의 비율이 페이스
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북 사용자에 비해 높게 나타났는데(카카오스토리: 54.0%, 페이스북: 38.7%), 

이를 통해 페이스북 사용자들이 자신을 중심으로 한 타인과의 커뮤니케이션

에 더 관심이 많은 반면, 카카오스토리 사용자들은 집단 간의 커뮤니케이션 

활동을 더 많이 한다는 사실을 알 수 있다. 

  

<표 8> 현재 사용하고 있는 SNS (중복응답, 단위: %)

▣ 전체 ▣
그룹

페이스북 카카오스토리

사례수 (명) (470) (222) (248)

페이스북 83.8 100.0 69.4

카카오스토리 75.3 47.7 100.0

네이버 밴드 46.8 38.7 54.0

인스타그램 60.4 61.3 59.7

기타 9.8 9.5 10.1

SNS 사용자의 48.1%가 하루 평균 15분 미만으로 SNS를 이용하고 있는 

반면, 1시간 이상 이용하는 중이용 사용자는 11.5%로 나타났다(<표 9> 참

조). SNS 일평균 이용시간에 대한 카이제곱 검증(Chi-Square test) 결과, 두 

집단의 이용시간 사이에는 유의한 차이가 있었다(유의확률=0.000). 전반적으

로, 페이스북 사용자들의 SNS 이용시간이 카카오스토리 사용자에 비해 길게 

나타났다. SNS 이용시간이 SNS 광고의 노출시간과 비례한다는 것을 전제로, 

SNS 이용시간은 광고효과에 영향을 줄 수 있는 요인이 될 수 있다.

<표 9> SNS 일평균 이용시간

▣ 전체 ▣
그룹

페이스북 카카오스토리

사례수 (명) (470) (222) (248)
15분 미만 48.1 34.2 60.5
15분 이상 ~ 30분 미만 27.7 30.6 25.0
30분 이상 ~ 1시간 미만 12.8 18.5 7.7
1시간 이상 ~ 2시간 미만 6.4 8.6 4.4

2시간 이상 5.1 8.1 2.4

 Chi-Square = 39.389,  p= .000
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거의 모든 SNS 사용자들(94.5%)은 다른 사람들의 게시물을 읽고 있다

(<표 10> 참조). 페이스북 사용자들은 카카오스토리 사용자들에 비해 댓글을 

달거나 ‘좋아요’를 누르는 행위를 더 많이 하는 경향을 보이고, 다른 사람의 

글을 공유하는 경향도 더 강하게 나타났다. 하지만, 자신의 계정에 콘텐츠를 

게시하는 경향은 두 SNS 사용자 모두 비슷했다(페이스북: 36.9%, 카카오스

토리: 39.5%). 타인의 의견에 대해 공감을 표시하거나 공유하는 성향은 페이

스북 사용자들에게서 더 강하게 나타났다. 

<표 10> SNS 이용 시 활동 (중복응답)

　 ▣ 전체 ▣
그룹

페이스북 카카오스토리
사례수 (명) (470) (222) (248)

다른 사람들의 게시물을 봤다 94.5 95.0 94.0

다른 사람들의 게시물에 댓글 또

는 추천/좋아요 등을 눌렀다
70.0 81.1 60.1

관심 있는 주제에 대한 글을 공유 

했다
35.7 43.2 29.0

내 계정에 글, 사진, 동영상 등을 

게시했다
38.3 36.9 39.5

콘텐츠를 제작하거나 편집, 

가공해 게시했다
4.5 1.8 6.9

SNS를 통해 하는 가장 중요한 행위는 ‘친구, 지인과의 연락 및 교류’(76.8 %)

로 나타났다(<표 11> 참조). 페이스북 사용자와 카카오스토리 사용자들의 SNS 

이용 행위는 카이제곱 검증(Chi-Square test) 결과, 두 개의 눈 사용자 집단 간에 

통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다(유의확률 = 0.000). 페이스북 

사용자에 비해 카카오스토리 사용자들이 대인 커뮤니케이션을 목적으로 SNS를 

더 자주 이용하고 있으며, 페이스북 사용자들에게는 최근 뉴스, 트렌드, 이슈를 

파악하는 것이 더 중요한 이용목적인 것으로 나타났다. 반면, 카카오스토리 사용

자들은 주로 자신의 소식을 타인에게 알리거나 자신의 일상을 기록하기 위한 목

적으로 SNS를 이용하고 있었다. 페이스북 사용자들은 기업이나 브랜드에 대한 

정보를 얻고 싶은 요구가 카카오스토리 사용자들보다 높은 것으로 드러났다. 이
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와 같은 차이점이 SNS를 이용한 광고 마케팅에 대한 태도에도 차이를 보일 수 

있다.

<표 11> SNS 이용목적 (중복응답)

　 ▣ 전체 ▣
그룹

페이스북 카카오스토리

사례수 (명) (470) (222) (248)
내 소식을 알리기 위해, 나의 

일상을 기록하고 싶어서
48.7 42.3 54.4

자신이나 내가 만든 제품, 블로그를 홍

보하거나 표현하기 위해 
8.5 6.3 10.5

취미나 관심사를 공유하기 위해 30.9 31.1 30.6

친구, 지인과 연락 및 교류를 위해 76.8 70.3 82.7

연예인, 유명인들과의 교류를 위해 4.0 5.0 3.2

새로운 사람과의 인맥을 형성하기 위해 7.0 7.7 6.5

기업이나 브랜드에 대한 정보를

얻고 싶어서
18.5 22.1 15.3

최신 뉴스, 트렌드, 이슈를 알고

싶어서
49.8 71.6 30.2

기타 7.4 5.4 9.3

 Chi-Square = 53.389 , p = .000

 

SNS 사용자들이 가장 많이 작성하는 글은 사용자들의 개인사(근황)에 대

한 내용을 담고 있으며(58.1%), 그 다음은 방문한 장소에 대한 후기나 소개

글이었다. 페이스북 사용자들은 시사 현안이나 이슈에 대한 기사 및 의견을 

올리는 것이 카카오스토리에 비해 상대적으로 많은 반면(페이스북, 24.3%; 

카카오스토리, 10.1%), 카카오스토리 사용자들은 개인사(근황)을 작성하는 사

용자들이 많았다. 페이스북은 자신의 의견이나 주장을 강하게 다른 사람들에 

알리려는 성향이 강한 SNS인 반면, 카카오스토리는 타인과의 커뮤니케이션에 

중점을 둔 성향을 가진다고 할 수 있다. 하지만, 두 SNS 사용자 집단 간 응
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답 결과의 통계적 유의성은 없었다. 

<표 12> SNS 계정에 쓴 글들의 내용 (중복응답)

　 ▣ 전체 ▣
그룹

페이스북 카카오스토리

사례수 (명) (470) (222) (248)

개인사(근황) 58.1 53.6 62.1

시사 현안, 이슈에 대한 기사, 의견 16.8 24.3 10.1

연예, 가십성 기사 및 의견 6.6 9.0 4.4

제품, 서비스 후기 및 소개 12.6 11.3 13.7

방문한 장소 후기 및 소개 41.3 41.9 40.7

콘텐츠에 대한 후기 및 소개 14.7 16.2 13.3

패션 및 뷰티용품에 대한 후기 및 

소개, 팁 공유
16.4 15.3 17.3

기타 4.9 5.9 4.0

없음 25.5 27.0 24.2

 Chi-Square = 9.106, p = .333

<표 13>는 두 SNS의 사용자들이 타인의 SNS를 통해 읽는 글의 주제를 

서로 비교한 결과를 보여준다. 전반적인 성향을 살펴보면, SNS 사용자들이 

가장 많이 읽는 타인의 글은 작성자의 개인사(근황)에 대한 것이며(73.4%), 

이외에도 주로 시사 현안, 방문지에 대한 정보, 패션 뷰티와 같은 주제에 관

심을 보이고 있었다. 자신이 직접 글을 쓰기보다는 다른 사람이 작성한 콘텐

츠를 이용하는 일에 더 많은 시간을 할애하고 있으며, 자신이 작성한 글과 같

은 방향성을 가진 글을 위주로 소비하는 성향을 보였다. 두 SNS 사용자의 소

비성향을 비교하면, 카카오스토리 사용자들에 비해 페이스북 사용자들이 ‘시

사 현안이나 이슈에 대한 기사 및 의견’, ‘연예, 가십성 기사 및 의견’, ‘방문

한 장소 및 소개’, ‘미디어 콘텐츠에 대한 후기 및 소개’를 더 많이 소비하는 

특징이 확인된다. 즉, 페이스북 사용자들이 카카오스토리 사용자들보다 타인
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의 글을 더 많이 읽고 이용한다고 할 수 있다. 

<표 13> 타인의 SNS를 통해 읽은 글의 주제(중복응답)

　 ▣ 전체 ▣
그룹

페이스북
카카오

스토리

사례수 (명) (470) (222) (248)
개인사(근황) 73.4 73.4 73.4
시사 현안, 이슈에 대한 기사 및 의견 51.3 69.8 34.7
연예, 가십성 기사 및 의견 40.4 50.5 31.5
제품, 서비스 후기 및 소개 41.7 41.9 41.5
방문한 장소 후기 및 소개 57.9 64.4 52.0
미디어 콘텐츠에 대한 후기 및 소개 33.2 44.6 23.0
패션, 뷰티용품 후기, 소개, 팁 공유 53.6 54.1 53.2
기타 4.7 5.0 4.4
없음 1.9 .9 2.8

 Chi-Square = 27.55,  p = . 001
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4.2 SNS 프로필 이미지 사용 형태

SNS 사용자들의 자신의 프로필 이미지를 어떻게 사용하고 있는가(<연구문

제 1>)를 확인하기 위해, SNS 프로필 이미지의 이용행태에 대한 자기 기록 

결과를 분석에 이용하였다. 분석을 통해, 자기기록 결과가 실제 프로필 이미

지로부터 확인된 내용과 높은 상관성을 갖는 것으로 확인되었다.

SNS 사용자 대부분은 인물사진을 프로필 이미지로 이용하고 있는 것으로 

드러났다(71.3%). 구체적으로는, 사용자의 54.5%가 자신이 포함된 인물사진

을 이용하는 반면, 16.8%는 다른 사람의 사진을 이용하고 있었다. 사람이 아

닌 동물(4.0%), 사물(13.2%), 캐릭터(4.3%)의 이미지를 이용하는 사용자는 

비교적 소수였다.

페이스북 사용자와 카카오스토리 사용자들의 프로필 이미지 유형은 카이제

곱 검정(Chi-Square Test)에서 유의한 차이를 보였다(유의확률 = 0.000). 구체적

으로는, 페이스북 사용자들은 주로 자신이 포함된 사진을 프로필 이미지로 이

용하는데 반해, 카카오스토리 사용자들은 자신이 포함되지 않은 타인, 동물, 

사물의 사진을 프로필 이미지로 이용하는 성향이 페이스북 사용자들에 비해 

높게 나타났다.

<표 14> SNS 프로필 이미지 유형    

　 ▣ 전체 ▣
그룹

페이스북 카카오스토리
사례수 (명) (470) (222) (248)
내가 포함된 사진 54.5 61.7 48.0
내가 아닌 다른 사람의 사진 16.8 11.7 21.4
동물사진 4.0 3.2 4.8
사물사진 13.2 9.0 16.9
캐릭터 4.3 4.1 4.4
기타 7.2 10.4 4.4

 Chi-Square = 22.68,  p= .000

인물사진이 포함된 프로필 이미지 속 인물 수를 살펴보면(<표 15> 참조), 

두 SNS 사용자 집단 간 유의한 통계적 차이점이 나타나지는 않았다(유의확률 
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= 0.250). 응답자 중 대부분은 1명만 포함된 인물사진을 프로필 이미지로 이

용하고 있었다(전체: 75.4%). 두 사용자 집단을 비교하면, 카카오스토리 사용

자보다 페이스북 사용자가 1명만 포함된 프로필 이미지를 더 선호하는 것으

로 드러났다(페이스북: 81.0%, 카카오스토리: 68.9%). 

<표 15> SNS 프로필 이미지의 인물 수

　 ▣ 전체 ▣
그룹

페이스북 카카오스토리
사례수 (명) (256) (137) (119)
1명 75.4 81.0 68.9
2명 이상 24.6 19.0 31.1

Chi-Square=5.037, p= .250

SNS 사용자들의 프로필 이미지의 옷차림은 87.1%가 평상복(캐주얼복)이

나 운동복 차림으로, 정장에 비해 훨씬 높게 나타났다. 이는 아이리스(Iris)의 

연구에서도 나타난 것처럼 남성이 정장을 착용하는 비율이 여성보다 높은데, 

본 연구는 조사대상을 여성으로 한정했기 때문인 것으로 보인다.

<표 16> SNS 프로필 이미지의 옷차림

▣ 전체 ▣
그룹

페이스북 카카오스토리
사례수 (명) (256) (137) (119)
정장 5.1 6.6 3.4
평상복(캐주얼복)이나 운동복 87.1 83.2 91.6
기타 7.8 10.2 5.0

 

Chi-Square=3.989, p= .136

 

SNS 프로필 이미지에 사용된 사진의 배경은 실외보다는 실내의 비율이 

다소 높았으나(실내: 55.5%, 실외: 44.5%), 카이제곱 검증(Chi-square test)

에 의해 통계적으로 유의한 차이가 발견되지는 않았다(유의확률 = 0.770). 카

카오스토리의 경우 실내 배경과 실외 배경의 비율이 거의 동일한 데 반해, 페

이스북 사용자의 경우 실내를 배경으로 한 프로필 이미지가 훨씬 많은 것으
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로 나타났다(실내: 60.6%, 실외 39.4%).

 <표 17> SNS 프로필 이미지의 배경장소

▣ 전체 ▣
그룹

페이스북 카카오스토리
사례수(명) (256) (137) (119)

실내 55.5 60.6 49.6
실외 44.5 39.4 50.4

Chi-Square=3.122, p=.770

SNS 프로필 이미지 속 인물은 대부분(75%) 미소를 띄고 있으며, 카이제

곱 검정을 통해 페이스북(73.0%)과 카카오스토리(22.7%) 사용자 간에 유의한 

차이가 발견되지 않았다(유의확률 = 0.426).

<표 18> SNS 프로필 이미지 미소 유무

　 ▣ 전체 ▣
그룹

페이스북 카카오스토리
사례수 (명) (256) (137) (119)

예 75.0 73.0 77.3
아니오 25.0 27.0 22.7

 

Chi-Square=.6333 p=.426

4.3 SNS 프로필 이미지 유형화

SNS 사용자들이 이용하는 프로필 이미지 유형의 특징(<연구문제 2>)을 알

아보기 위해 자기기록 프로필 이미지 이용 형태에 대한 응답을 분석하였다. 

연구모형에서 제시한 유형화 모형을 적용하여 프로필 이미지를 분류하였다. 

다섯 가지 유형 중에는 사회적 유형(30%)이 가장 많았으며, 그 외에는 비밀

유형(29%), 객관적 표현 유형(27%), 감성적 유형(13%), 성공지향형(1%)의 

순으로 나타났다.

본 연구에서는, 여성 사용자들에게는 소수만 나타나는 성공지향형을 제외

하고, 나머지 4개의 유형에 대한 특성을 확인하였다. 객관적인 표현유형
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(27.6%)의 프로필 이미지는 SNS 사용자 본인만을 포함하며, 주로 평상복(캐

주얼복)이나 운동복을 입은 채, 선글라스를 착용하지 않고, 실내에서 촬영되

는 특징을 갖는다. 또한, 타 유형에 비해 상대적으로 미소가 없으며, 정적인 

모습을 띈다. 객관적 표현형과 마찬가지로 자신의 모습만을 포함하는 감성적 

유형(13.1%)의 프로필 이미지는, 평상복(캐주얼복) 또는 운동복 이외에도 정

장이나 기타 상황에 맞는 옷차림을 한 채, 주로 실외에서 촬영되는 경향을 보

인다. 이들은 선글라스를 쓰지 않는 경우가 대다수이나, 타 유형에 비해서는 

가장 높은 착용률(16.4%)을 보인다. 얼굴은 미소를 띠고 있으며, 타 유형에 

비해 높은 비율(49.2%)로 활동적인 모습을 담고 있다. 사회적 유형(30.4%)의 

프로필 이미지에는 2명 이상의 사람이 포함되며, 감성적 유형과 마찬가지로 

평상복(캐주얼복)이나 운동복 외에도 다양한 의상을 입은 채, 실외(61.9%)와 

실내(38.1%)에서, 선글라스를 거의 착용하지 않고(95.2%), 주로 미소를 띤 

모습으로(84.1%) 촬영되는 경향이 있다. 주로 가족이나 친구 혹은 동료가 프

로필 이미지의 주 대상이다. 마지막으로 비밀유형(28.9%)의 프로파일 이미지

는 사람이 아닌 사물, 이미지, 캐릭터를 포함하고 있다.

데이터의 검증과정을 통해, 자기기록에 의한 프로필 이미지가 실제 프로필 

이미지와 동일한 유형화 결과를 보이는지 비교하였다. 총 222명의 응답자들

로부터 제공된 이미지에 대하여, 종류, 인물의 수, 미소 유무, 사진 속 배경, 

옷차림을 코딩하였다. 코더 간 불일치 없이 100% 동일하게 코딩이 이루어졌

는데, 이는 사전에 분명한 가이드가 제시되었을 뿐 아니라, 분류가 애매한 상

황에서는 연구자의 구체적인 지침을 통해 문제를 해결했기 때문이다.

프로필 이미지

자기 기록

All sample = 470명

(facebook=222명

kakoostory = 248명)

프로필 이미지

제공 sample

이미지제공 sample =

222명

(facebook=98명

kakaostory = 124명)

프로필 이미지

제공 sample

사람 사진sample =

150명

(facebook=73명

kakaostory = 77명)

프로필 이미지

제공 sample

1명 사진 sample =

113명

(facebook=58명

kakaostory = 55명)
 

<그림 13> 프로필 이미지 분석 sample 구조
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<표 19> SNS 프로필 이미지 유형별 프로필 이미지 이용 형태

　
객관적  

표현형

감성적 

유형

사회적 

유형

비밀 

유형
Chi2

유형의 크기 27.6% 13.1% 30.4% 28.9%
프로필 이미지 종류 *** 662.11
    내가 포함된 사진 100.0% 100.0% 44.4% -

    내가 아닌 다른 사람 사진 - - 55.6% -

    동물, 사물, 캐릭터, 기타 - - - 100.0%

프로필 이미지 인원 *** 253.00
    1명 100.0% 100.0% - -

    2명 이상 - - 100.0% -

프로필 이미지 옷차림 **   15.24
    정장 - 11.5% 4.8% -

    평상복(캐주얼복)이나 운동복 91.5% 83.6% 85.7% -

    기타 8.5% 4.9% 9.5% -

프로필 이미지 배경 *** 101.99
    실내 85.3% 11.5% 38.1% -

    실외 14.7% 88.5% 61.9% -

선글라스 착용 여부 ***  14.18
    예 2.3% 16.4% 4.8% -

    아니오 97.7% 83.6% 95.2% -

미소 유무 ***  39.75
    예 59.7% 100.0% 84.1% -

    아니오 40.3% - 15.9% -

활동적인 일 *** 31.557
    예 13.2% 49.2% 39.7% -

    아니오 86.8% 50.8% 60.3% -

프로필 이미지의 대상
    가족 - - 68.3% -

    친구나 동료 - - 19.7% -

    잘 모르는 사람 - - 12.0% - 　

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

개인정보 유출 우려로 인해, 전체 조사대상 470명 중 222명만이 프로필 

이미지를 제공함으로써 프로필 이미지 유형화에 필요한 통계적 유의성을 확

보하는 것에 어려움이 있었다. 중심극한정리(Central Limit Theorem)에 따라 

최소 표본 30명 이상을 수집하고자 하였으나 아이리스(Iris, 2016)가 제시한 

5개의 유형 중 감성적 유형(24명), 성공 지향형(2명)을 제외한 3개의 유형만
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이 유효표본수에 도달하였다. 거의 남성들에게서만 나타나는 프로필 이미지 

유형인 성공 지향형은 본 연구의 대상인 여성 사용자에게서 확보되기 어려운 

한계를 가질 수밖에 없었다. 감성적 유형의 경우, 통계적인 유의성을 확보하

기는 어려웠지만, 자기기록에 의한 프로필 이미지 사용에 대한 응답과 실제로 

사용되는 프로필 이미지로부터 얻어진 속성은 전반적으로 깊은 연관성을 보

였지만, 옷차림과 미소 유무에 대해서는 유의한 통계적 차이를 얻지는 못하였

다. 객관적인 표현 유형은 아이리스 연구의 냉담한 집단(aloof)에 해당하는 사

람들로 본인 사진을 주로 프로필 이미지로 이용하고, 실내 배경에서 평상복

(캐주얼복)을 입고, 감정을 거의 드러내지 않는 특징을 가진 사람들이다. 하지

만, 본 연구에서는 이 유형의 사용자 중 62%가 미소를 띤 사진을 이용한 것

으로 나타나, 기존 연구와는 차이를 보였다.
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<표 20> 프로필 이미지 자기기록 유형화와 실제 프로필 이미지 비교

　 　 SNS 프로필 이미지에 자기기술 사진 유형화

프

로

필

이

미

지

의

내

용

분

석

total
객관적 

표현유형

감성적

유형

성공 

지향형

사회적

유형

비밀유

형
사례 수(명) (222) (55) (24) (2) (76) (65)
사진주체                             Chi-Square = 110.191, p = .000 
사람 67.6 90.9 95.8 100.0 84.2 16.9
동물 5.9 .0 .0 .0 2.6 16.9
사물 9.0 3.6 .0 .0 5.3 21.5
기타 17.6 5.5 4.2 .0 7.9 44.6
사진대상                              Chi-Square = 87.753, p = .000 
본인 61.1 98.0 91.3 100.0 18.8 70.0
가족 및 지인 35.6 2.0 8.7 .0 73.4 30.0
기타 3.4 .0 .0 .0 7.8 .0
　

total
객관적  

표현유형

감성적

유형

성공지

향형

사회적

유형

비밀유

형

사례수 (명) (150) (50) (23) (2) (64) (11)
사진 인물수                           Chi-Square = 41.615, p = .000 
1명 75.3 98.0 91.3 100.0 50.0 81.8
2명 17.3 2.0 8.7 .0 32.8 18.2
3명 4.0 .0 .0 .0 9.4 .0
4명 3.3 .0 .0 .0 7.8 .0
사진배경                              Chi-Square = 22.969, p = .003 
실내 55.3 76.0 30.4 .0 46.9 72.7
실외 38.7 18.0 65.2 100.0 45.3 27.3
기타 6.0 6.0 4.3 .0 7.8 .0
옷차림                                Chi-Square = 12.070, p = .148 
정장 13.3 14.0 13.0 50.0 9.4 27.3
평상복(캐주얼

복)
80.7 80.0 69.6 50.0 87.5 72.7

기타 6.0 6.0 17.4 .0 3.1 .0
미소여부                               Chi-Square = 9.100, p = .334 
있음 60.7 62.0 73.9 100.0 57.8 36.4
없음 24.7 18.0 21.7 .0 28.1 45.5
기타 14.7 20.0 4.3 .0 14.1 18.2
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4.4 SNS 프로필 이미지 유형과 라이프스타일

본 연구에서는 라이프스타일 유형화를 위해 기본적으로 AIO 접근 방법을 

응용하고 김동준과 황대욱(2012)의 연구와 문보영과 이경희(2011)의 연구를 

참조하여 20개 질문 항목, 5점 척도를 사용하여 설문조사를 실시하였다. 라이

프스타일 요인을 선정하기 위해 배리맥스 회전(Varimax Rotation)에 의한 주

성분 분석(Principle Components Analysis) 방법으로 탐색적 요인분석

(Exploratory Factor Analysis)을 실시하였고, 측정항목의 신뢰도 검증을 통해 

내적 일관성을 판단하기 위해 신뢰계수(Cronbach's α)를 산출하였다. 요인분

석과 내적 타당도 분석 결과를 통해 <표 21>과 같이 5개의 요인을 선정하였

다. 요인분석 과정에서 요인적재치가 0.5 미만인 3개의 질문항목은 최종 분석

에서 제외하였다. 5개 요인의 총설명력은 65.54%였으며, 각 문항의 요인적재

치 값은 0.5이상으로 나타났다. 신뢰계수는 5개 요인 모두 0.60을 초과하는 

것으로 나타나 질문 항목 간 신뢰도는 적절하다고 판단되었다. 요인분석에서

는 기본 연구의 요인과는 다른 요인들이 추출되었는데, 이는 응답자가 20~30

대 여성으로 한정된 표본의 특성이 반영된 결과라고 판단된다. 5개의 요인을 

패션 트렌드, 계획 소비, 여가 향유, 긍정의식, 브랜드 지향으로 명명하였다.

본 연구에서는 라이프스타일 유형을 추출하기 위해 앞서 제시한 5개의 요

인을 대상으로 군집분석을 실시하였다. 우선 초기 군집을 정의하기 위해서 유

클리드 거리를 사용하여 응답자간의 유사도를 구하고 가장 거리가 가까운 응

답자들을 함께 묶는 계층군집법(Hierarchical Clustering)을 실시하였다. 워드

법(Ward Method)에 의하여 도출되는 덴드로그램과 수직 고드름표를 바탕으

로 5개의 군집으로 분류하는 것이 적당하다고 판단되었으며, K평균 군집분석

을 사용하여 전체 응답자를 5개의 군집으로 분류하였다. 분류된 5개 군집의 

특성을 서로 비교하기 위해서 앞의 요인분석에서 도출된 5개의 요인값에 대

한 일원분산분석을 실시하였다. 분석 결과, 5개의 라이프스타일 집단은 5개 

요인 모두에서 통계학적으로 유의한 차이를 보였다. 라이프스타일 집단을 즉

흥적 소비자, 계획적 트렌드 소비자, 여가향유 소비자, 브랜드 중심 소비자, 

긍정생활 소비자로 명명하였다.
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<표 21> 라이프스타일 측정항목의 탐색적 요인분석 결과

질문 항목 평균
요인  

적재치

Eigen 값 

(설명력)

Cronbach's 

α

패션, 트렌드 　 　 　 　
옷을 입을 때 특별히 신경을 쓰는 편이다 3.41 .843 5.27

.859
외모를 잘 꾸미는 것은 내 생활과 활동의 중요한 일부이다 3.49 .804 (31.03)

새로운 유행이나 패션을 빨리 받아들이는 편이다 3.09 .787 　

옷과 구두 등의 취향에 뚜렷한 개성이 있다 3.54 .752 　
계획 소비 　 　 　 　
세일 등의 정보를 수집하고 구매 전 가격 비교를 한다 3.94 .801 1.93

.737
주로 세일기간, 할인매장을 이용하여 물건을 구입한다 3.83 .795 (11.35)
쇼핑하기 전에 필요한 품목을 적어둔다 3.50 .708 　
어떤 일이나 사전 준비를 신중하게 하는 편이다 3.77 .607 　
여가향유 　 　 　 　
휴일이면 야외로 놀러 가는 경우가 많다 3.40 .775 1.66

.635다소 지출이 따르더라도 삶을 즐기며 산다 3.57 .710 (9.75)
내가 속한 집단에서 리더가 되기를 바란다 3.04 .561 　
긍정의식 　 　 　 　
남을 의식하지 않고 느끼는 대로 산다 3.11 .814 1.21

.734웬만한 일에도 걱정을 하지 않는 편이다 2.78 .799 (7.12)
다른 사람보다 자신감이 높은 편이라고 생각한다 3.29 .598 　
브랜드 지향 　 　 　 　
같은 브랜드를 계속 구입하는 편이다 3.30 .787 1.07

.721마음에 드는 물건이 생기면 꼭 사고 만다 3.24 .749 (6.28)
값이 비싸더라도 유명 브랜드 제품을 구입하는 편이다 2.66 .650 　

<표 22> 라이프스타일 요인분석을 이용한 군집분석 결과 

　
즉흥적 

소비자

계획적 

트랜드 

소비자

여가  

향유   

소비자

브랜드 

중심 

소비자

긍정생활 

소비자
F 유의확률

사례수(명) 92 133 60 97 85 　 　

패션 트렌드 0.081 0.623 -1.279 -0.606 0.513 93.649 0.000

계획소비 -1.355 0.651 0.437 0.113 0.003 120.326 0.000

여가 향유 -0.054 -0.014 0.644 -0.548 0.245 16.897 0.000

긍정인식 -0.349 -0.503 -0.511 0.558 0.874 58.735 0.000

브랜드 지향 0.088 0.368 -0.783 0.666 -0.862 62.117 0.000

 P < .000

SNS 사용자들의 프로필 이미지 유형과 라이프스타일 특성과의 관계(<연구

문제 3>)는 통계적으로 유의한 결과를 보이지는 않았다. 하지만, 프로필 이미
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지 유형별로 라이프스타일 유형의 차이점이 부분적으로는 확인되었다. 객관적 

표현 유형에는 계획적 소비자 집단이 상대적으로 많고, 감성적 유형에는 즉흥

적 소비자 집단과 긍정 생활소비자 집단이 상대적으로 많았다. 사회적 유형에

는 여가 향유 소비자 집단, 비밀 유형에는 브랜드 중심 소비자 집단이 상대적

으로 다른 유형에 비해 많은 특징을 보였다. 객관적 표현 유형은 SNS를 통해 

새로운 정보와 소식을 얻고 있는 것으로 나타났다. 이는 라이프스타일에서도 

다양한 정보를 통해 계획적 소비를 하는 특징과 연결된다. 감성적 유형은 자

신의 소식을 타인에게 알리는 목적으로 SNS를 이용하는 소비자들이다. 이런 

특성이 다른 사람의 의견보다는 자신의 판단에 따라 즉흥적 소비를 즐기고 

모든 삶을 능동적 태도도 살아가는 긍정적 사고를 하는 소비자들과 연결된다. 

사회적 유형의 소비자들은 SNS를 통해 타인의 글들을 공유하고, 자신을 타인

에게 알리기 위한 상호교류를 지향하는 소비자들로 삶의 즐거움과 리더 성향

이 강한 소비자들이다. 이와 같은 특징은 여가 향유 소비자 집단과 강하게 관

련된다. 비밀 유형 집단은 강한 개성을 가진 브랜드 지향적 소비 욕구가 강한 

소비자들로, 브랜드 중심 소비자 집단과 강한 연관성을 가지고 있다. SNS 사

용자 중 여성 20-30대 만을 대상으로 연구하였기에 모집단 유사성이 크게 

나타났다는 것을 고려한다면 추후 연구에서는 서로 다른 특징을 있는 집단을 

연구할 필요성이 있을 것이다.

<표 23> 프로필 이미지 유형별 군집분석 결과 

　
전체 객관적

표현유형 감성적유형 사회적유형 비밀유형
사례
(명)

Col  
%

사례
(명)

Col  
%

사례
(명)

Col  
%

사례
(명)

Col  
%

사례
(명)

Col  
%

즉흥적 소비자 92 19.7 26 20.2 14 23.0 27 19.0 25 18.5
계획적 트렌드 소비자 133 28.5 49 38.0 15 24.6 37 26.1 32 23.7

여가 향유 소비자 60 12.8 10 7.8 8 13.1 25 17.6 17 12.6
브랜드 중심 소비자 97 20.8 21 16.3 9 14.8 30 21.1 37 27.4

긍정생활 소비자 85 18.2 23 17.8 15 24.6 23 16.2 24 17.8
Chi-Square = 23.713, p < .096
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4.5 SNS 프로필 이미지 유형별 광고효과 비교

SNS 프로필 이미지 유형별로 광고효과의 차이가 있는지(<연구문제 4>)를 

확인하기 위해, 프로필 이미지 유형이, 광고효과 측정 변수인 광고태도, 광고

주목도, 브랜드 태도, 소비자 행동에 미치는 영향을 확인하기 위한 일원변량

분석(one-way ANOVA)을 실시하였다. 분석 결과, 프로필 이미지 유형은 종

속변수인 광고태도, 광고주목도, 브랜드 태도, 소비자 행동에 영향을 주는 것

으로 나타났다. SNS 사용자의 프로필 이미지 유형에 따라 SNS 광고에 대한 

효과가 다르게 나타난다는 것을 통계적으로 검증할 수 있었다. SNS 프로필 

이미지 유형 중 사회적 유형의 소비자들은 다른 유형의 프로필 이미지를 가

진 소비자들 보다 광고태도, 광고주목도, 브랜드 태도, 행동유발에 더 긍정적

인 특성을 보이는 소비자들이다. 사회적 유형의 소비자들은 타인과의 소통을 

주요 목적으로 SNS를 사용하고 있다. 이들은 다른 사람들이 올린 글을 공유

하고 자신을 타인에게 알리기 위한 목적으로 SNS를 이용하는 소비자들로서 

삶의 즐거움과 리더 성향이 강한 소비자들이다. 광고에 태도에서도 좋은 정보

로 인식하고 필요한 경우 타인과의 공유하고자 하는 의지가 강하게 나타날 

것이며, 주어진 정보를 많이 아는 것에서도 의미를 찾는 리더 성향이 있는 소

비자라는 라이프스타일 특성을 고려하면 SNS 광고에 대한 긍정적 태도에 대

한 타당한 이유가 있는 소비자들이다.

 

<그림 14> 프로필 이미지 유형별 광고효과 비교 



- 70 -

<표 24> 프로필 이미지 유형별 광고효과 대한 ANOVA분석

Source 제곱합 df 평균 제곱 F P

프로필 이미지 유형과 광고태도 4.535 3 1.512 3.684 0.012

프로필 이미지 유형과 광고주목도 7.783 3 2.594 4.493 0.004

프로필 이미지 유형과 브랜드 태도 6.326 3 2.109 4.71 0.003

프로필 이미지 유형과 소비자 행동 8.74 3 2.913 5.555 0.001

　 제곱합 df 평균 제곱 F P

[정보제공형]광고태도 3.645 3 1.215 2.079 0.102

[할인 및 쿠폰제공]광고태도 5.915 3 1.972 3.111 0.026

[이벤트 및 프로모션]광고태도 6.313 3 2.104 3.587 0.014

　 제곱합 df 평균 제곱 F P

[정보제공형]광고주목 4.782 3 1.594 2.086 0.101

[할인 및 쿠폰제공]광고주목 9.527 3 3.176 3.917 0.009

[이벤트 및 프로모션]광고주목 7.574 3 2.525 3.327 0.020

　 제곱합 df 평균 제곱 F P

[정보제공형]브랜드태도 4.811 3 1.604 2.73 0.043

[할인 및 쿠폰제공]브랜드태도 10.557 3 3.519 5.476 0.001

[이벤트 및 프로모션]브랜드태도 5.883 3 1.961 3.144 0.025

　 제곱합 df 평균 제곱 F P

[정보제공형]행동유발 5.657 3 1.886 2.779 0.041

[할인및쿠폰제공]행동유발 12.438 3 4.146 5.372 0.001

[이벤트 및 프로모션]행동유발 10.145 3 3.382 4.566 0.004

SNS 프로필 이미지 유형별 광고효과 차이 분석에서 정보제공형 광고의 

광고태도과 광고주목은 통계적 유의성이 발견되지 않았다(p-value > 0.05). 

하지만 SNS에서 노출되는 정보 제공형 광고, 할인 쿠폰 제공 광고, 이벤트 

및 프로모션 광고에 대해 SNS 프로필 이미지 유형별로 서로 다른 광고효과

를 보인다는 결론을 얻을 수 있었다. 정보 제공형 광고의 경우는 소비자의 제

품에 대한 관여도에 많은 영향을 받게 될 것이다. 본 연구에서는 제품에 대한 
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소비자 관여도를 고려한 연구 설계를 하지 못했다. 추후 확인해야할 연구과제

로 남겨둔다.

SNS별 광고효과의 차이가 존재하는지(<연구문제 5>)에 대한 일원변량분석

(one-way ANOVA)의 결과는 두 SNS 간 광고효과의 차이가 통계적으로 유

의하지 않는 것으로 나타났다. SNS 이용이 많은 20-30대의 여성으로 연구 

대상이 한정된 것을 이유로 추정할 수 있다. 하지만 <표 27>에서 페이스북과 

카카오스토리에서 사용되는 광고유형별 광고효과의 차이는 존재했다. 정보제

공형 광고, 할인 및 쿠폰 제공형 광고는 카카오스토리 사용자들의 광고효과가 

더 높게 나타났으나, 이벤트 및 프로모션 광고유형은 페이스북 사용자들에게

서 더 높은 광고효과를 보였다. 할인 및 쿠폰광고에 대한 광고태도와 이벤트 

및 프로모션 광고의 브랜드 태도에 대한 광고효과에 대해, 두 개의 SNS 유형 

간에 통계적으로 유의한 차이가 없었다. 정보제공형 광고나 할인 및 쿠폰 제

공 광고는 사용하는 SNS에 대한 차이보다 사용자 간 특성의 차이나 제품 및 

서비스에 대한 관여도에 따라 차이가 있을 것으로 보인다. 하지만, 이벤트 및 

프로모션은 사용자 특성과 관계없이 사용자들에게 정보로 받아들여지고 공유, 

추천과 같은 행동을 직접적으로 해야 할지를 판단해야 하는 광고 자극물에 

해당한다. 따라서, 다른 사람과 정보를 교류하려는 목적이 강한 페이스북 사

용자들에게서 더 높은 광고효과가 나타난다.

소비자들이 SNS에서 사용하고 있는 프로필 이미지에 대한 분석만으로도 

광고효과에 대한 차이가 존재함을 본 연구에서는 확인할 수 있었다. 이미지에

대한 분석 변수의 폭을 넓히고, 안면 인식, 이미지 디자인, 지역, 연령, 직업 

등에 대한 정교한 변수를 사용할 수 있는 빅데이터 분석을 통해 소비자를 정

교하게 이해하고, SNS 사용자들이 읽고, 쓰는 콘텐츠에 대한 내용분석까지 

더해진다면 소비자를 더 정교하게 이해하게 될 것이다. 본 연구는 프로필 이

지미의 몇몇 분석 변인을 통해 이미지 유형 간 광고효과 차이가 발생한다는 

것을 확인하는데 의의를 둔다.
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 <표 25> SNS별 광고효과에 대한 ANOVA 분석 

　 제곱합 df 평균 제곱 F P

광고태도 전체평균 0.871 1 0.871 2.066 0.151

브랜드태도 전체평균 1.576 1 1.576 3.427 0.065

행동유발 전체평균 1.167 1 1.167 2.149 0.143

광고주목 전체평균 1.027 1 1.027 1.933 0.165

 <표 26> 프로필 이미지와 SNS별 광고효과에 대한 이원분산분석 

프로필이미지 *  SNS 제 III 유형 제곱합 df 평균 제곱 F P

광고태도 1.49 3 0.497 1.212 0.305

광고주목 1.434 3 0.478 0.918 0.432

브랜드태도 0.353 3 0.118 0.262 0.853

행동유발 0.597 3 0.199 0.378 0.769

<표 27> SNS 종류에 따른 광고유형별 광고효과에 대한 ANOVA분석

　
페이스

북

카카오

스토리
제곱합 df

평균 

제곱
F p

[정보제공형]광고태도 2.98 3.28 10.55 1 10.55 18.48 0.000

[정보제공형]광고주목 3.03 3.31 9.28 1 9.28 12.31 0.000

[정보제공형]브랜드태도 2.81 2.96 2.94 1 2.94 4.98 0.026

[정보제공형]행동유발 2.78 3.05 8.81 1 8.81 13.07 0.000

[할인 및 쿠폰제공]광고태도 2.52 2.64 1.75 1 1.75 2.71 0.100

[할인 및 쿠폰제공]광고주목 2.62 2.81 4.25 1 4.25 5.15 0.024

[할인 및 쿠폰제공]브랜드태도 2.42 2.63 5.39 1 5.39 8.18 0.004

[할인 및 쿠폰제공]행동유발 2.41 2.60 4.31 1 4.31 5.46 0.020

[이벤트 및 프로모션]광고태도 2.71 2.55 3.14 1 3.14 5.29 0.022

[이벤트 및 프로모션]광고주목 2.82 2.63 4.28 1 4.28 5.59 0.018

[이벤트 및 프로모션]브랜드태도 2.61 2.59 0.07 1 0.07 0.11 0.735

[이벤트 및 프로모션]행동유발 2.63 2.46 3.26 1 3.26 4.32 0.038
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V. 결   론

5.1 연구결과 요약 

SNS는 커뮤니케이션의 중요한 매체로 인식되며 대인관계에 있어서도 유용

한 매개 수단으로 활용되고 있지만, 또 한편으로 SNS 사용자들의 수많은 정

보들이 관련 없는 불특정 다수의 다른 사용자에게 공개되고, 이로 인해 사생

활이 침해되는 부정적인 결과를 낳기도 한다. 많은 사람들에게 호응을 얻고 

있는 미디어라는 이유로, 최근 기업들은 SNS를 매력적인 마케팅 수단으로 생

각하고 이와 관련된 비용을 늘리고 있다. 하지만, 불특정 다수를 대상으로 실

행되는 매스 마케팅은 소비자의 광고회피 성향을 증가시킬 뿐만 아니라 브랜

드에 대한 부정적 이미지를 심어줄 수도 있다는 이유로, 마케팅 대상 소비자

를 선별하는 것이 기업들의 주요 과제가 되었다. SNS 기업들은 공개된 사용

자 정보를 기반으로 소비자를 정교하게 세분화하고, 세분화된 소비자들에게 

적합한 광고 활동을 적극적으로 시행하고 있다. SNS 사용자 분석에 사용 가

능한 정보는 사용자들이 직접 작성한 콘텐츠, 읽거나 공유한 콘텐츠, 댓글에 

있는 사용자들의 의견과 생각뿐만 아니라, 사용자의 기초적인 인구사회학적 

정보를 포함한다. 본 연구는 SNS를 통해 쉽게 접근할 수 있는 프로필 이미지

를 사용행태별로 유형화하고, SNS를 통해 전개되는 광고유형별 광고효과가 

이미지의 유형별로 갖는 차이를 비교하는 것에 목적을 두고 있다.

국내에서 가장 많은 사용자를 보유한 페이스북과 카카오스토리의 20~30

대 여성을 연구대상으로, SNS 사용 행태와 프로필 이미지 이용행태, 광고유

형별 광고효과의 차이에 대한 연구를 통해 프로필 이미지 속에 숨어 있는 소

비자의 심리적 특성에 대한 탐색을 시도하였다. 소비자의 성격 특성이 프로필 

이미지에 반영된다는 국내외 연구결과를 검토하였고, 이를 바탕으로 국내의 

SNS 사용자들도 같은 특성을 가지고 있는지에 대한 비교 연구를 시도하였다.

기존의 세분화 연구가 사용자 자신이 올린 글이나 게시물과 함께 인구통계학

적 요소와 같은 명시적(explicit)인 자료를 기반으로 이루어지는 반면, 본 연구는 

페이스북, 카카오스토리 사용자들의 프로필 이미지에 드러나는 암시적(implicit)인 

단서들을 사용하여 그들을 세분화하려고 시도했다. 사용자들의 프로필 이미지에서 
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그들의 지위, 활발함, 그리고 감정을 전달하는 방식을 발견하는 기존 연구에 기초

하여 본 연구가 진행되었다.

본 연구는 SNS를 마케팅 수단으로 이용하고자 하는 마케팅 담당자들에 의해 

유용하게 활용될 수 있는 새로운 SNS 세분화 방식을 제시한다. 연구 결과로 밝

혀진, 페이스북과 카카오스토리 사용자들 사용행태 차이를 살펴보면, 페이스북 사

용자들의 이용빈도와 일 평균 이용시간이 카카오스토리 사용자들에 비해 많다는 

것을 알 수 있다. SNS를 이용하는 주된 목적을 살펴보면, 페이스북 사용자들은 

최신 뉴스, 트렌드, 이슈를 알고 싶어 하는 반면, 카카오스토리 사용자들은 자신

의 소식을 다른 사람에게 알리고 자신의 일상을 기록하는 도구로 SNS를 이용하

고 있다.

페이스북과 카카오스토리 사용자간에는 SNS 프로필 이미지 유형의 차이가 발

견된다. 즉, 페이스북 사용자들이 사람을 포함한 이미지를 선호하는 데 반해 카카

오스토리 사용자들은 사람이 아닌 사물을 포함하는 사진을 더 많이 이용한다. 뿐

만 아니라, 페이스북 사용자들보다 카카오스토리 사용자들이 자신의 사진이 아닌 

타인의 사진을 프로필 이미지로 더 많이 이용한다.

본 연구에서는 프로필 이미지 사용에 대해 객관적 표현형, 감성적 유형, 사회

적 유형, 성공지향형, 비밀유형과 같은 5가지 유형을 제시한다. 여성들로부터 잘 

발견되지 않는다는 기존 연구 결과와 마찬가지로, 본 연구에서도 매우 소수의 여

성(2명)만 성공지향형 특성을 가진 프로필 이미지를 사용한 것으로 나타나 분석

과정에서 제외하고, 나머지 4개의 프로필 유형에 대해 비교 분석을 실시하였다. 

한국의 여성 20-30대 SNS 여성 사용자들이 가장 많이 이용하는 프로필 이미지 

유형은 사회적 유형(30.4%)이 가장 많았고, 그 다음은 비밀유형(28.9%), 객관적 

표현형(27.6%), 감성적 유형(13.1)순이었다. 프로필 이미지를 제출한 222명의 실

제 프로필 이미지 유형의 빈도도 자기기록에 의해 분석된 프로필 유형과 같은 순

서로 나타났다.

프로필 이미지 유형과 라이프스타일의 비교 분석에서는 통계적인 유의성이 나

타나지 않았다. 하지만, 프로필 이미지 유형별로 라이프스타일에 차이가 있음이 

부분적으로는 확인되었다. 객관적 표현형에서는 계획적 소비자 집단이 상대적으로 

많고, 감성적 유형에는 즉흥적 소비자 집단과 긍정생활 소비자 집단이 상대적으
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로 많이 포함된다. 사회적 유형에는 여가향유 소비자 집단, 비밀유형에는 브랜드 

중심 소비자 집단이 상대적으로 다른 유형에 비해 많이 나타나는 특징을 보였다. 

본 연구가 SNS 사용자 중 여성 20-30대만을 대상으로 수행되었기에 모집단 유

사성이 크다는 것이 연구의 한계로 지적될 수 있다.

프로필 이미지 유형별 광고효과의 차이는 통계적으로 유의하다는 결론을 얻었

다. 하지만, 일부 광고유형에서는 통계적인 차이가 나타나지 않았다. 특히, 감성적 

유형의 소비자 집단이 가장 높은 광고효과를 보였다. SNS별 광고효과의 차이는 

통계적인 유의성이 없었으나, SNS 광고유형별 광고효과의 차이는 통계적으로 유

의하게 나타난다. 페이스북은 이벤트 및 프로모션 광고유형에 대한 광고효과가 

높은 반면, 카카오스토리 사용자들은 정보제공형, 할인 및 쿠폰제공형 광고에 대

한 광고효과가 높았다.

본 연구는 SNS 프로필 이미지의 유형화를 통한 광고유형별 광고효과를 분석

하고자 시도했다는 점에서 의의를 찾을 수 있다. 수많은 소비자 정보를 분석하는

데 있어 사진을 추가적인 변수로 사용할 수 있다는 것을 확인할 수 있었으며, 사

진만으로도 소비자의 성격과 광고 태도를 일부나마 예측할 수 있다는 것을 증명

한 연구로 추후 빅데이터 분석을 통한 정교화 가능성을 남겨두고 있다.

하지만, 프로필 이미지에 대한 분석을 위해서 정교하고 객관적인 분석 변인들

을 만들어야 한다는 과제를 남겼다. SNS 사용자들의 프로필 이미지 제공에 대한 

부정적인 태도는 연구의 가장 큰 한계라고 할 수 있다. 이는 프로필 이미지 제공

자에 대해 추가적인 인센티브를 제공하였음에도 불구하고, 조사 참여자 470명 중 

222명만이 프로필 이미지를 제공한 사실에서 드러났다. 제공된 사진에 대해서는 

안면인식(Face reader) 프로그램과 같은 객관적이고 과학적인 수단의 활용을 고려

해볼 수 있다. 제시된 광고에 서도 각 SNS 사용들의 제품 관여도를 연구설계 시

에 고려하지 못한 것에 대한 아쉬움이 남는다. 다음 연구에서는 제품 관여도와 

연결된 프로필 이미지 연구를 통해 정교한 마케팅 타깃 설정과 효과적인 광고 집

행 전략을 수립하는데 필요한 유용한 연구결과를 만들어 낼 수 있을 것으로 기대

한다.
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5.2 연구의 한계 및 제언

첫째, 본 연구는 연구대상의 연령과 성별이 한정됨에 따라 연구결과를 일

반화하기 힘들다는 한계를 갖는다. 본 연구에서는, 국내에서 가장 많은 사용

자를 확보하고 있는 페이스북과 카카오스토리를 대상으로, 두 SNS 유형 간 

광고효과의 차이를 보기 위해, 카카오스토리의 주요 사용자인 20-30대의 여

성으로 조사대상을 한정하였다. 따라서, 본 연구의 결과는 남성이나 기타 연

령대에 대해 일반화하여 적용하기는 어렵다는 한계를 지닌다.

둘째, 충분한 표본이 수집되지 못함에 따라 일부 결과에서는 통계적 유의

성을 확보하지 못하였다. 일부의 설문 응답자로부터만 프로필 이미지가 수집

됨에 따라, 분석 과정에서 일부 이미지 유형은 충분한 표본이 확보되지 못하

는 상황이 발생하였다. 이에 따라, 여성에서는 매우 드물게 나타나는 성공 지

향형은 분석 대상에서 제외되었고, 최소 표본 30명을 확보하지 못한 감성적 

유형에 대해 24명의 표본을 활용하여 분석이 진행될 수밖에 없었다. 이와 같

은 제약으로 인해, 두 가지 유형에 대해서는 통계적으로 유의한 분석결과를 

얻기 힘들었다.

셋째, SNS 프로필 이미지 유형화를 위한 측정항목의 추가 필요성을 고려

해야 한다. 본 연구는 SNS 프로필 이미지 유형화를 위한 이용 형태를 분석하

기 위해 7 가지 측정항목을 사용하였다. 이는 선행연구에서 유의미한 연구결

과를 보인 항목들이지만, 해외에서 연구되었고 국내 실정은 이와 다른 결과를 

보일 수 있다는 점에서 더 많은 변인들을 추가할 필요가 있다. 또한, 안면인

식 프로그램과 같은 체계적, 과학적 수단을 적용함으로써 사람의 개입 없이 

프로필 이미지를 보다 객관적으로 분석하는 방안을 고려해볼 필요가 있다.

넷째, SNS 프로필 이미지 유형과 라이프스타일의 연관성에 대한 설문조사

를 위해서는 좀 더 세부적인 질문항목을 다루지 못하였다는 점도 연구의 한

계점으로 지적할 수 있다. 실험자들에게 설문조사 문항이 많아짐에 따라 피로

도를 높일 수 있으며 정확한 설문이 어려울 수 있음을 고려하였지만 좀 더 

구체적인 라이프스타일에 대한 연구가 필요할 것이다.

다섯째, 다양한 형태의 모바일 광고를 적용하지 못하였다. 최근 모바일 광
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고는 이미지, 문자, 동영상, 문자와 이미지가 결합되는 등 다양한 형태로 발전

하고 있다. 본 연구에서는 광고목적에 따른 분류로서 정보제공형, 할인 쿠폰

형, 이벤트 유형을 고려하였으나, 향후에는 다양한 광고형태에 따라 나타나는 

광고효과의 차이에 대한 연구가 필요할 것이다.
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부  록

SNS사용자 조사

안녕하십니까? 
이 조사는 소셜 네트워크 서비스(Social Network Service) 이용자의 의견을 

듣기 위해 진행하는 조사입니다. 본 설문의 질문을 잘 읽어보시고 각 문항에 

알맞은 응답을 해주시기 바랍니다.
귀하께서 응답해주신 소중한 자료는 모두 무기명으로 처리되며 오로지 

연구자의 학술적 목적을 위해서만 사용될 것입니다. 귀하의 모든 정보는 

통계법 제 13 조와 14 조에 의거해 개인정보가 철저하게 보호됨을 약속 

드립니다. 
바쁘신 와중에 설문에 응답해주셔서 진심으로 감사 드립니다. 

Ⅰ. 선정 질문

SQ1. 귀하의 성별은 무엇입니까? 

1) 남자 -> 조사 중단

2) 여자  

SQ2. 귀하는 올 해 만으로 몇 세 이십니까? 만 (                 )세

* 만 20세 ~ 39세만 조사 참여 가능 / 연령 구분 20~24,25~29,30~34,35~39

세로 묶음

SQ3. 귀하께서 현재 거주하고 계신 지역은 어디이십니까? 

1) 서울

2) 부산  -> 조사 중단

3) 대구  -> 조사 중단

4) 인천  

5) 광주  -> 조사 중단

6) 대전  -> 조사 중단

7) 울산  -> 조사 중단

8) 경기도
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9) 강원도    -> 조사 중단

10) 충청북도  -> 조사 중단

11) 충청남도  -> 조사 중단

12) 경상북도  -> 조사 중단

13) 경상남도  -> 조사 중단

14) 전라북도  -> 조사 중단

15) 전라남도  -> 조사 중단

16) 제주      -> 조사 중단

SQ4. 귀하께서는 네트워크 서비스(Social Network Service)에 가입해 있거나 

계정을 가지고 계십니까? (페이스북, 카카오스토리 등)

1) 네

2) 아니오 -> 조사 중단

SQ5. 귀하께서는 소셜 네트워크 서비스(Social Network Service)를 얼마나 

자주 이용하십니까? 

1) 하루에도 몇 번씩 수시로 이용함 

2) 일주일에 3번 이상 

3) 일주일에 1번 정도

4) 한 달에 2~3번 정도              -> 조사 중단 

5) 그보다 드물게/거의 하지 않는다   -> 조사 중단

6) 안한다                           -> 조사 중단
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Ⅱ. 설문 문항

A1. 귀하께서 이용하시는 소셜 네트워크 서비스(Social Network Service)를 모두선

택해 주시기 바랍니다. [랜덤보기] 1)~5) 복수응답가능// 1) 또는 2) 선택하지 않는 

경우 조사 중단

1) 페이스북 

2) 카카오스토리

3) 네이버 밴드 

4) 인스타그램                       

5) 기타                             

6) 이 중 없음 [랜덤고정]

1) 페이스북 응답자, 2) 카카오스토리 응답자 랜덤 배정

A2. 귀하께서는 [A1의 응답값]을/를 최근 일주일 동안 얼마나 자주 

이용하셨습니까?

1) 하루에도 몇 번씩 수시로 이용함 

2) 하루에 1번 정도

3) 일주일에 5~6일

4) 일주일에 3~4일

5) 일주일에 1~2일

A3. 귀하께서 [A1의 응답값]을/를 이용하시는 시간은 하루평균몇분인가요? 최근 

일주일을 기준으로 선택해 주시기 바랍니다.

1) 15분 미만

2) 15분 이상 ~ 30분 미만

3) 30분 이상 ~ 1시간 미만

4) 1시간 이상 ~ 2시간 미만

5) 2시간 이상

A4. 귀하께서 최근 일주일 동안  [A1의 응답값]을/를 이용하시면서 한 행동을 

모두 선택해 주시기 바랍니다.

1) 다른 사람들의 게시물을 봤다

2) 다른 사람들의 게시물에 댓글 또는 추천/좋아요 등을 눌렀다
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3) 관심 있는 주제에 대한 글을 공유(리트윗) 했다 

4) 내 계정에 글, 사진, 동영상 등을 게시했다

5) 콘텐츠를 제작하거나 편집/가공해 게시했다

A5. 귀하께서 [A1의 응답값]을/를 이용하시는 이유는 무엇입니까? 중요한 

순서대로 최대 3가지를선택해 주시기 바랍니다. [랜덤보기]

1) 내 소식을 알리기 위해/ 나의 일상을 기록하고 싶어서

2) 나 자신이나 내가 만든 제품/블로그 등을 홍보하거나 표현하기 위해

3) 취미나 관심사를 공유하기 위해

4) 친구/지인들과 연락 및 교류를 위해

5) 연예인/유명인들과의 교류를 위해

6) 새로운 사람과의 인맥을 형성하기 위해 

7) 기업이나 브랜드에 대한 정보를 얻고 싶어서

8) 최신 뉴스, 트렌드, 이슈를 알고 싶어서

9) 기타

A6. 귀하께서 최근 1주일 동안 [A1의 응답값]을/를 이용하시면서 귀하의 SNS 

계정에 쓴 글의 주제를 모두선택해 주시기 바랍니다. [랜덤보기]

1) 개인사(근황)

2) 시사 현안, 이슈에 대한 기사 및 의견

3) 연예∙가십성 기사 및 의견

4) 제품, 서비스 후기 및 소개

5) 방문한 장소(식당, 여행지 등) 후기 및 소개

6) 음악/동영상/영화 등의 콘텐츠에 대한 후기 및 소개

7) 패션 및 뷰티 용품 등에 대한 후기 및 소개, 팁 공유

8) 기타

9) 없음[중복 선택 불가][랜덤 고정]

A7. 귀하께서 최근 1주일 동안  [A1의 응답값]을/를 이용하시면서 타인의 SNS 

계정에서 읽은 글의 주제를 모두선택해 주시기 바랍니다. [랜덤보기]

1) 개인사(근황)

2) 시사 현안, 이슈에 대한 기사 및 의견
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3) 연예∙가십성 기사 및 의견

4) 제품, 서비스 후기 및 소개

5) 방문한 장소(식당, 여행지 등) 후기 및 소개

6) 음악/동영상/영화 등의 콘텐츠에 대한 후기 및 소개

7) 패션 및 뷰티 용품 등에 대한 후기 및 소개, 팁 공유

8) 기타

9) 없음[중복 선택 불가][랜덤 고정]

◈ 다음은 귀하가 사용하는 소셜 네트워크 서비스(Social Network Service)의 

프로필 사진에 대한 질문입니다. <자극물 시간 제한: 10초 >

A1에서 1) 페이스북 선택의 경우, 아래의 자극물 노출
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A1에서 2) 카카오스토리 선택의 경우, 아래의 자극물 노출
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C.

매우 
그렇
다

그런 
편이
다

보통
이다

그렇
지 않
은 편
이다

전혀 
그렇
지 않
다

5 4 3 2 1
1. 옷과 구두 등의 취향에 뚜렷한 개성이 

있다

2. 새로운 유행이나 패션을 빨리 받아들이
는 편이다

3. 옷을 입을 때 특별히 신경을 쓰는 편이
다

4. 외모를 잘 꾸미는 것은 내 생활과 활동
의 중요한 일부이다

5. 값이 비싸더라도 유명 브랜드 제품을 
구입하는 편이다

6. 마음에 드는 물건이 생기면 꼭 사고 만
다

7. 같은 브랜드를 계속 구입하는 편이다

8. 세일 등의 정보를 수집하고 구매 전 가
격 비교를 한다

9. 쇼핑하기 전에 필요한 품목을 적어둔다

10. 주로 세일기간, 할인매장을   이용하여 
물건을 구입한다

11. 목표를 정하고 그것을 이루기 위해 노
력한다

12. 어떤 일이나 사전 준비를 신중하게 하
는 편이다

13. 인내심이 강한 편이다

14. 스포츠는 관람보다 직접 하는 편이다

15. 휴일이면 야외로 놀러 가는 경우가 많
다

16. 다소 지출이 따르더라도 삶을 즐기며 
산다

17. 다른 사람보다 자신감이 높은 편이라고 
생각한다

18. 내가 속한 집단에서 리더가 되기를 바
란다

19. 남을 의식하지 않고 느끼는 대로 산다

20. 웬만한 일에도 걱정을 하지 않는 편이
다
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A1에서 1) 페이스북 응답자의 경우는 자극물 1~3 // A1에서 2) 카카오 스토리 
응답자의 경우는 자극물 4~6 
각 그룹별로 총 3개의 자극물 랜덤 배열&각각의 자극물 마다 C2~ C6 물어보게 
구성

C2. 다음 보기와 같은 SNS광고 유형에 대해 귀하께서는 어떻게 생각하십니까? 
[랜덤배열]

매우 
그렇다

그런 
편이다

보통이
다

그렇지 
않은 
편이다

전혀 
그렇지 
않다

5 4 3 2 1
1. 재미있다

2. 설득적이다 

3. 관심이 간다 

4. 유익하다   

5. 좋아한다

6. 믿을만하다 

7. 필요하다 

C3. 다음 보기와 같은 SNS광고를 어떻게 보십니까? 

1) 모두 자세히 본다  

2) 대충 보고 관심이 가는 광고는 자세히 본다

3) 전반적으로 보고 자세히 보는 경우는 거의 없다

4) 별로 보지 않는다

5) 아예 보지 않는다 



- 101 -

C4. 다음 보기와 같은 SNS광고를 어떻게 보십니까? [랜덤배열]

C5. 다음 보기와 같은 SNS광고 유형을 이용하는 브랜드에 대해 어떻게 

생각하십니까? [랜덤배열]

C6. 다음 보기의 SNS광고 유형을 사용하는 제품에 대해 귀하의 의견과 가장 

일치하는 것을 선택해 주시기 바랍니다. [랜덤배열]

매우 
그렇다

그런 
편이다

보통이
다

그렇지 
않은 
편이다

전혀 
그렇지 
않다

5 4 3 2 1
1. 주목이 간다

2. 집중이 된다

3. 눈길이 간다

매우 
그렇다

그런 
편이다

보통이
다

그렇지 
않은 
편이다

전혀 
그렇지 
않다

5 4 3 2 1
1. 브랜드가 호감이 간다

2. 브랜드가 나에게 잘 와 닿는다

3. 브랜드가 눈길을 끈다

4. 브랜드가 믿음이 간다 

매우 
그렇
다

그런 
편이
다

보통
이다

그렇
지 않
은 편
이다

전혀 
그렇
지 않
다

5 4 3 2 1
1. 제품을 구매하고 싶다

2. 클릭하여 읽어 보고 싶다

3. 추가정보를 검색하고 싶다

4. 주변사람들과 내용을 공유하고 싶다
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Ⅲ. 배경 질문

DQ1. 귀하의 최종학력은 무엇입니까? 

1) 고등학교 졸업 이하

2) 대학교 졸업

3) 대학원 졸업 이상

DQ2. 귀하의 현재 직업은 무엇입니까? 

1) 전문직 (의사, 판검사, 회계사, 애널리스트, 기자 등)

2) 관리직 (사장, 대기업 부장 이상, 중소기업 임원 이상, 5급 이상 공무원)

3) 사무직 (일반사무직, 공무원 등)

4) 자영업 (도소매업, 식당, 숙박업 등)

5) 판매/서비스직

6) 생산/노무/기능직

7) 학생(대학생, 대학원생)

8) 주부

9) 무직(퇴직 포함)

10)  기타

DQ3. 귀하의 혼인 상태는 어떠하십니까? 

1) 미혼  ->DQ4로 이동

2) 기혼 

3) 기타(이혼, 별거, 사별)

DQ3-1. 귀하께서는 자녀가 있으십니까?

1) 없다 

2) 있다 

DQ4. 귀하의 월 평균 총 소득은 얼마 정도 입니까? (정규적인 소득 이외에 

보너스, 이자소득, 임대소득 등 모든 소득을 합하여 선택해 주시기 바랍니다.)

1) 100 만원 미만
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2) 100만원 이상 ~ 200만원 미만

3) 200만원 이상 ~ 300만원 미만

4) 300만원 이상 ~ 400만원 미만

5) 400만원 이상 ~ 500만원 미만

6) 500만원 이상 ~ 600만원 미만

7) 600만원 이상 ~ 700만원 미만

8) 700만원 이상 ~ 1,000만원 미만

9) 1,000만원 이상 

10) 없다

DQ5. 귀하를 포함하여 함께 생활하는 가족의 월 평균 총 소득은 얼마 정도 

입니까? (정규적인 소득 이외에 보너스, 이자소득, 임대소득 등 모든 소득을 

합하여 선택해 주시기 바랍니다.) 

1) 100 만원 미만

2) 100만원 이상 ~ 200만원 미만

3) 200만원 이상 ~ 300만원 미만

4) 300만원 이상 ~ 400만원 미만

5) 400만원 이상 ~ 500만원 미만

6) 500만원 이상 ~ 600만원 미만

7) 600만원 이상 ~ 700만원 미만

8) 700만원 이상 ~ 1,000만원 미만

9) 1,000만원 이상

DQ6. 다음은 귀하의 현재의 SNS 프로필 사진을 업로드 하는 문항입니다. 귀하께

서는 본인의 SNS 프로필 사진을 업로드 하는 것에 동의하십니까? 프로필 사진을 

업로드 하는 경우 추가사례금이지급될예정입니다. 해당 사진은 본 조사를 위해서

만 사용될 예정이며, 기타의 이유로는 사용되지 않을 것임을 약속 드립니다.

1) 예

2) 아니오     ->설문 종료

이미지 첨부 이미지 업로드
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With the rapid growth of social media, the influence of social network 

services (SNSs) has greatly increased. By enabling their users to express their 

opinions on political, social, economic, and cultural issues, share their 

interests with acquaintances, make new friends, and communicate with 

celebrities, SNSs act as a communication space. 

As being recognized as an important communication channel with the 

consumers, businesses use SNS as a major marketing tool. In 2016, more 

than 50 million businesses use Facebook as advertising media whose visitors 

write over 25 billion comments every month. However, without 

understanding the diverse characteristics and tendencies of SNS users, the 

communication activities of most companies remain unchanged with 

conventional marketing methods, which leads to disappointing responses 
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from consumers.

This research uses SNS profile images as a useful tool to understand 

consumers. As SNS profile images are recognized as a useful means of 

self-presentation, SNS users endeavor to prudently choose the images that 

can represent their sentiment, insides, personalities, and values. This 

research classifies the types of the images of representative SNS users, and 

analyzes the relationships with lifestyles as well as advertisement attitudes 

according to the types of advertisements. This research is expected to 

greatly contribute to businesses in that the analysis of SNS profile images 

may enable precise target marketing and advertising strategies. 

This research analyzes survey responses collected from 480 females in 

their twenties or thirties living in the metropolitan area who use 

Facebook and Kakao story at least one a week. Since 10 dishonest 

respondents were excluded through data validation, responses from 470 

respondents were used in the analysis. Among the respondents, only 222 

(Facebook, 98; Kakao story, 124) provided their profile images for the 

research. The survey was conducted from December 8 to December 6, 

2016. The survey data was used as the input of SPSS 18.0 to conduct 

factor analysis, cluster analysis, and variance analysis.

This study identified the following results. First, the most frequent profile 

image type of Korean female in their 20s and 30s is ‘Social’ type (30.4 

percent), followed by ‘Secret’ type (28.9 percent), ‘Objective’ type (27.6 

percent), and ‘Emotional’ type (13.1). Second, although statistical 

significance does not appear in the comparative analysis of the profile 

image types and lifestyles, lifestyles shows some differences for each type 

of profile images. While ‘Objective’ type has the highest percentage in 

‘Plan’ type of consumer groups, ‘Emotional’ type shows most frequently 

in ‘Spontaneous’ and ‘Positive life’ consumer groups. ‘Social’ type appears 

most frequently in ‘Leisure-enjoying’ consumer group, while ‘Emotional’ 
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type in ‘Brand-centric’ consumer group. Third, advertisement effects 

significantly differ for each type of profile images. However, statistical 

difference is not significant in some advertising types. In particular, 

‘Emotional’ type shows the highest advertisement effect. Advertisement 

effects are significantly different not for each SNS but for each 

advertisement type. Facebook shows the highest advertisement effects in 

‘Event’ and ‘Promotion’ types, while Kakao story in ‘Information’, 

‘Discount’, and ‘Coupon’ types.

This research has a meaning in that it is a new attempt to analyze 

the difference of advertisement effects according to advertisement types. 

Moreover, its results confirmed that with the analysis of consumers’ 

pictures, businesses can obtain useful information, such as their 

personalities and advertisement attitudes.

     The 21st century territorial development is the point in securing 

One Person Knowledge Service Organization(OKSO) in the area. The 

purposes of this thesis are grasping actual distributed condition of One 

Person 

lKeywords: SNS, Social Network Service, Profile Image, Image Classification, 

Advertisement Effect, Advertisement Attitude, Picture, Lifestyle, Marketing, 

Communicationuencing it's distribution and considering influential effects 
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