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            초록
          
        

        
          This study aims to analyze the impact of the attributes of fashion native advertisements on attitudes toward content, attitudes toward products, and intentions to purchase fashion products. The data were collected using questionnaire methods to respond through online stimuli to empirically identify the research hypotheses. Respondents answered the survey questionnaire after viewing the native fashion advertisement. The survey was conducted in May 2023, and a total of 116 responses from consumers aged 20 and older, both male and female, were used in the final analysis. Structural equation modeling (SEM) was performed using PLS 4.0 for hypothesis testing. The analysis results indicate that among the characteristics of fashion native advertisements, informativeness and trustworthiness significantly influenced content attitudes. Interactivity also had a significant positive impact on content attitudes. On the other hand, entertainment and intrusiveness did not have a significant impact on content attitudes. Also, entertainment positively affected attitudes toward fashion products, while intrusiveness was found to have a negative impact on attitudes toward fashion products. Informativeness, trustworthiness, and interactivity had no significant impact on attitudes toward fashion products. Content attitudes had a significant influence on product attitudes, and both content attitudes and product attitudes were revealed to have a significant impact on the intention to purchase fashion products. These results will help verify the effectiveness of native advertising in the fashion industry.
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      Ⅰ. 서론
      디지털 기술과 소셜 네트워크 서비스(SNS)의 급속한 발전은 광고 산업의 패러다임에 중대한 변화를 가져왔다. 특히 디지털 콘텐츠 소비가 폭발적으로 증가함에 따라, 기존의 텔레비전 광고와 같은 전통적 광고 방식은 점차 소비자들에게 피로감을 유발하고 있다는 지적이 제기되고 있다(Baek & Morimoto, 2012). 이러한 변화 속에서 기업들은 소비자의 거부감을 최소화하면서도 자연스럽게 브랜드 메시지를 전달할 수 있는 새로운 광고 방식을 모색하게 되었고, 그 결과 네이티브 광고(Native Advertising)가 중요한 대안적 광고 수단으로 부상하게 되었다. 네이티브 광고는 콘텐츠의 형식과 맥락에 자연스럽게 통합되어 소비자가 이를 광고로 인식하지 않고 수용하게 하는 특징을 지니며(Wojdynski & Evans, 2016), 이는 디지털 환경에서 소비자와의 효과적인 소통을 가능하게 한다. 즉 미디어 플랫폼과 콘텐츠에 가장 적합한 형식으로 제작되어 해당 플랫폼과 광고 간에 이질감 없이 제공되는 광고라 할 수 있다(Cambell & Marks, 2015). 

      이러한 네이티브 광고의 가장 큰 특징은 소비자가 거부감 없이 광고를 받아들인다는 것인데, 소비자가 광고를 콘텐츠 자체로 인식하고, 광고가 플랫폼의 본래 콘텐츠 흐름에 자연스럽게 통합되기 때문이다(Ducoffe, 1995). 이런 점에서 기존 광고와 구분된다고 할 수 있다. 특히 이러한 네이티브 광고의 특성은 특히 시각적 정보 전달이 중요한 패션 산업에서 더욱 효과적으로 작용할 수 있다. 패션 기업은 소비자에게 옷의 스타일, 소재, 맞음새 등을 시각적으로 보여주어야 하며, 감성적·미적 요소가 구매 결정에 중요하게 작용하기 때문에 패션 제품의 시각적 요소가 광고에 자연스럽게 녹아들게 한다면 구매 결정에 중요한 역할을 할 수 있다. 또한, SNS 플랫폼의 확장과 더불어 인스타그램, 유튜브, 블로그 등에서 패션 기업은 제품 소개, 스타일링 제안, 소비자 후기, 룩북 콘텐츠 등 다양한 형태의 콘텐츠를 네이티브 광고로 활용하고 있다. 이러한 방식은 소비자의 광고 회피 심리를 최소화하면서 패션 브랜드에 대한 인식을 긍정적으로 유도할 수 있으며, 구매 의사결정 과정에까지 영향을 미칠 수 있다(Yoo et al., 2022). 이에 패션 산업에서 네이티브 광고는 SNS에서 소비가치를 높이며, 패션 제품에 대한 태도에 긍적적인 영향을 줄 수 있다(Lee & Lee, 2023). 

      그러나 네이티브 광고의 활용이 빠르게 증가하고 있음에도 불구하고, 패션관련 분야에서 네이티브 광고가 어떠한 특성을 나타내며, 이러한 특성들이 소비자들의 인식과 구매행동에 어떻게 영향을 미치는지에 대한 실증적 연구는 부족하다. 특히, SNS 기반의 패션 네이티브 광고에서 소비자가 광고 콘텐츠에 대해 어떻게 인식하며, 제품에 대한 태도 및 구매의도로 이어지는 구조적 경로를 분석한 연구는 부족한 편이다(Harms et al., 2017; Wolin et al., 2002). 이에 본 연구에서는 패션 네이티브 광고의 특성이 컨텐츠 및 제품에 대한 태도, 궁극적으로 패션제품 구매의도에 미치는 인과구조를 실증적으로 분석하고자 한다. 이를 통해 광고의 단일 효과 중심의 기존 연구에서 나아가 패션 네이티브 광고 특성과 소비자의 태도 및 구매의도 간의 구조를 종합적으로 살펴봄으로써, 학문적으로는 네이티브 광고 이론을 패션 맥락으로 확장하고, 실무적으로는 패션 기업이 보다 정교한 SNS 광고 전략을 세울 수 있는 방안을 제안하고자 한다. 

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설 
      
        1. 패션 네이티브 광고 특성 
        네이티브 광고(native advertising)는 광고가 게재되는 플랫폼의 콘텐츠 흐름과 통합되어서 소비자의 정보 탐색 경험에 자연스럽게 스며드는 형태의 광고로 정의된다(Harms et al., 2017; Wojdynski & Evans, 2016). 즉, 소비자는 네이티브 광고를 콘텐츠의 일부로 자연스럽게 인식하면서 브랜드가 전달하는 메시지를 수용하게 되기 때문에 광고가 명시적으로 드러나는 전통적인 광고보다 덜 방해받는다고 인식하게 된다. 

        패션 산업에서는 이러한 네이티브 광고의 특성이 효과적으로 작용할 수 있다. 패션 기업은 시각적 이미지와 감성적 스토리텔링을 통해 소비자와 소통하는 경우가 많기 때문에, 콘텐츠와 광고의 경계를 흐리게 하는 전략은 자연스럽게 패션 브랜드 메시지를 전달하고 소비자의 몰입을 유도할 수 있다(Kim et al., 2021). 인스타그램, 유튜브, 틱톡 등 시각 중심의 SNS 플랫폼에서 패션 브랜드들은 제품 소개, 스타일링 제안, 소비자 후기, 인플루언서 협업 등을 네이티브 광고 형식으로 활용하고 있으며, 이는 소비자의 광고 회피를 줄이는 동시에 브랜드에 대한 긍정적 인식을 높인다(Barta et al., 2023). 특히, MZ세대는 디지털 플랫폼을 주요 소비 채널로 활용하며, 전통적 광고보다 콘텐츠에 자연스럽게 녹아 있는 광고를 더 수용적으로 인식한다. 이에 MZ세대들은 SNS 상의 패션 콘텐츠를 통해 브랜드 이미지를 형성하고, 라이브 스트리밍이나 숏폼 영상 등의 형식을 통해 감정적 유대와 실시간 상호작용을 경험한다(Lee & Lee, 2023). 이와 같이 패션 산업에서 네이티브 광고는 단순한 정보 전달 수단을 넘어, 소비자의 참여와 경험을 기반으로 한 관계적 커뮤니케이션 전략으로 진화하고 있다.

        한편, 네이티브 광고는 광고임을 명시하지 않고 콘텐츠와 유사한 형식으로 소비자에게 메시지를 전달하기 때문에 그 특성이 매우 복합적이며, 단일 차원으로 정의하기 어렵다. 이에 따라 본 연구는 기존 광고 효과 요인 및 네이티브 광고 관련 선행연구를 바탕으로 다차원적 접근에 따라 네이티브 광고 특성을 추출하였다. 먼저, Ducoffe(1995)는 광고 가치를 구성하는 핵심 요인으로 정보성(informativeness), 오락성(entertainment), 방해성(irritation)을 제시하였으며, 이 세 가지 요인은 소비자의 광고 태도 형성에 중요한 영향을 미친다고 밝혔다. 이후 이 모델은 온라인 및 SNS 광고 효과 연구에 반복적으로 적용되어, 네이티브 광고의 기초적 평가 차원으로 확립되었다(Tutaj & van Reijmersdal, 2012). 이와 더불어, 네이티브 광고의 특성 중 신뢰성(trustworthiness)은 광고와 콘텐츠의 경계가 모호한 특성상 중요한 요인이라 할 수 있다. MacKenzie and Lutz(1989)는 소비자의 광고 신뢰가 태도 형성과 설득효과의 핵심 매개변수임을 확인하였고, 이후 연구에서는 인플루언서 마케팅 및 브랜드 협업 콘텐츠에서 콘텐츠 출처의 신뢰성이 소비자의 수용 태도와 구매의도에 직접적인 영향을 미친다는 점이 강조되었다(De Veirman et al., 2017). 또한, 디지털 미디어 환경의 발전과 함께 광고는 점점 더 양방향적인(interactive) 성격을 나타내게 되었다. Coyle and Thorson(2001)은 상호작용성(interactivity)을 온라인 광고의 주요 구성요소로 판단하고, 사용자의 참여 경험이 광고 몰입과 태도 형성에 긍정적 영향을 미친다고 밝혔다. 특히 SNS 환경에서‘좋아요’와‘댓글’등 소셜 상호작용이 광고의 참여도를 높이고 긍정적 브랜드 태도 형성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(De Veirman et al., 2017). 이상에서 보듯이 선행연구를 참고하여 본 연구에서는 패션 네이티브 광고의 특성을 정보성, 진실성, 오락성, 방해성, 상호작용성의 다섯 가지 차원으로 구성하였다. 

      

      
        2. 패션 네이티브 광고 특성과 콘텐츠 태도 및 제품 태도 
        태도는 특정 대상에 대한 개인의 인지적 신념과 정서적 반응이 결합된 평가적 성향이라고 할 수 있다(Fishbein & Ajzen, 1975). 광고 맥락에서 콘텐츠 태도는 광고 내용이나 광고에서 전달하고자 하는 메시지 자체에 대한 전반적인 평가라 할 수 있으며(Kim et al., 2021; MacKenzie & Lutz, 1989), 제품 태도는 광고를 통해 제시된 제품의 속성에 대한 신념과 감정적 평가가 결합된 결과로 형성되는 소비자의 전반적인 제품평가라 할 수 있다(MacKenzie et al., 1986; Mitchell & Olson, 1981). 이러한 콘텐츠 태도와 제품 태도는 광고가 제공하는 정보적 가치와 즐거움, 신뢰성 등에 의해 영향을 받는다(Ducoffe, 1995; MacKenzie & Lutz, 1989). 즉, 소비자는 광고가 유용한 정보를 제공하고, 흥미롭거나 즐거운 경험을 주며, 신뢰할 수 있다고 인식할수록 해당 콘텐츠를 긍정적으로 평가한다(Tutaj & van Reijmersdal, 2012). 또한 네이티브 광고를 배너 광고보다 더 정보적이고, 더 즐겁고, 덜 성가신 것으로 인식하였으며, 이러한 인식이 광고에 포함된 제품 이미지에 대한 긍정적 태도를 형성하였다(Tutaj & van Reijmersdal, 2012).

        한편, 소셜미디어 기반 네이티브 광고에서는 정보성, 오락성, 진실성, 상호작용성 등의 네이티브 광고 특성이 광고에 대한 태도와 콘텐츠 평가에 중요한 영향을 미치는 것으로 나타났다(Kim et al., 2021). 네이티브 광고는 전통적 광고와 달리 콘텐츠의 자연스러운 흐름 속에서 메시지를 전달하기 때문에, 정보성과 오락성이 높고 방해성이 낮을수록 소비자는 광고를 유익하고 즐거운 콘텐츠로 인식했다(Tutaj & van Reijmersdal, 2012). 또한, 콘텐츠의 신뢰성은 소비자의 광고 수용에 결정적 영향을 미치는 요인으로, 출처의 진실성이 확보될 때 콘텐츠 전반에 대한 긍정적 평가가 높아졌다(Baek & Morimoto, 2012; MacKenzie & Lutz, 1989). Voorveld et al.(2018)에 의하면 인스타그램 및 페이스북 등 시각 중심의 플랫폼에서 좋아요나 공유 같은 상호작용성 활동이 광고에 대한 긍정적 태도를 형성하며, 콘텐츠 평가에 대해서도 긍정적 인식을 높이는 것으로 나타났다. 

        패션 네이티브 광고의 정보성은 광고를 통해 제공되는 제품이나 서비스의 정확한 설명이라 할 수 있으며(Siau & Shen, 2003), 광고에서 제품 특성이나 기능에 대한 효율적인 정보를 제공하면 이는 소비자들의 광고 태도나 수용의도에 영향을 미친다(Bauer & Greyer, 1968). 패션 네이티브 광고의 진실성은 광고 메시지의 진위 여부에 대한 소비자 인식으로(McKenzie & Lutz, 1989), 전통적 광고든 온라인 광고이든 광고에 대한 소비자 태도에 중요한 영향을 미치는 것으로 나타났다(Pollay & Mittal, 1993). 패션 네이티브 광고의 오락성은 광고가 제공하는 메시지에 대한 즐거움을 말하며, 오락적 요소를 통해 즐거움을 느낄수록 광고에 대한 긍정적 태도가 형성된다(Brackett & Carr, 2001; Ducoffe, 1995; Wolin et al., 2002). 패션 네이티브 광고의 방해성은 소비자가 제공되는 광고에 대해 귀찮게 여기고, 공격적이라 인식하고, 광고가 방해가 된다고 인식하는 것으로 이러한 인식은 광고에 대한 태도에 부정적 영향을 줄 수 있다(Taylor et al., 2011). 마지막으로 패션 네이티브 광고에서 상호작용성은 광고에 댓글을 달거나 마음에 드는 광고를 공유하는 것으로 이러한 상호작용성은 광고 태도에 긍정적 영향을 미친다(Lombard & Snyder-Duch, 2001). 이상에서 보듯이, 패션 네이티브 광고의 특성(정보성, 진실성, 오락성, 방해성, 상호작용성)은 광고의 콘텐츠 태도와 광고 속에 등장하는 제품에 대한 태도에 유의한 영향을 미칠 것으로 예상된다. 이에 따라 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

        
          	H1: 패션 네이티브 광고의 특성(정보성, 진실성, 오락성, 방해성, 상호작용성)은 콘텐츠 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.


          	H2: 패션 네이티브 광고의 특성(정보성, 진실성, 오락성, 방해성, 상호작용성)은 제품 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다. 


        

        패션 산업에서는 시각적으로 매력적인 이미지와 감성적 메시지를 결합한 네이티브 광고가 소비자의 정서적 반응을 유발하고 브랜드 경험을 증진시키는 효과적인 커뮤니케이션 전략으로 활용되고 있다(Kim et al., 2021; Voorveld et al., 2018). 이러한 시각적·감성적 결합은 소비자의 감정적 몰입을 높여 콘텐츠에 대한 긍정적 태도를 형성하게 하며(De Veirman et al., 2017), 콘텐츠에 대한 긍정적 감정은 해당 콘텐츠에서 노출된 제품에 대한 호의적 해석과 긍정적 평가로 이어질 가능성이 높다(MacKenzie et al., 1986; Mitchell & Olson, 1981). 즉, 소비자는 광고 콘텐츠에 대해 신뢰성과 즐거움을 높게 인지할수록 콘텐츠 내에서 제시된 제품 또한 긍정적으로 평가하는 경향을 보인다(Kim et al., 2021; Voorveld et al., 2018). 이러한 관계는 설득 커뮤니케이션 이론과 태도 전이 이론에 의해 이론적으로도 지지된다. 설득 커뮤니케이션 이론에 따르면, 메시지에 대한 수용자의 태도는 이후 태도 대상(예: 제품 또는 브랜드)에 대한 태도 형성에 직접적인 영향을 미친다(Fishbein & Ajzen, 1975). 또한 태도 전이 이론은 광고에 대한 긍정적 감정이 브랜드나 제품에 대한 평가로 전이된다는 구조적 관계를 설명한다(MacKenzie et al., 1986). 특히 Mitchell and Olson(1981)에 따르면 광고 메시지의 형식과 내용에 대한 호의적 평가가 제품 속성에 대한 신념 및 전반적 제품 태도 형성에 직접적인 영향을 미친다고 보고하였으며, 이는 콘텐츠 태도와 제품 태도 간의 긍정적 연계성을 실증적으로 뒷받침한다. 이러한 관점은 최근 디지털 및 SNS 기반 네이티브 광고 연구에서도 일관되게 확인되고 있다. 예를 들어, Kim et al.(2021)은 SNS 네이티브 광고에서 정보 제공 중심의 콘텐츠가 소비자의 인지적 신뢰와 감정적 반응을 동시에 유발하여 긍정적인 브랜드 및 제품 평가를 높인다고 보고하였다. 따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정한다.

        
          	H3 :패션 네이티브 광고에서의 콘텐츠 태도는 제품 태도에 유의한 정적 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        3. 콘텐츠 태도 및 제품 태도와 패션제품 구매의도
        디지털 환경에서 소비자의 구매 행동을 일으키기 위해서는 단순 정보 노출보다 감정적 반응과 콘텐츠 경험의 상호작용이 중요해졌다. 특히 패션 SNS 광고에서 이미지 중심의 감각적 표현과 진정성 있는 내러티브를 통해 소비자의 정서적 반응을 자극하고, 이러한 콘텐츠에 대한 긍정적 태도가 구매 행동으로 이어지는 중요한 요인으로 작용한다(De Veirman et al., 2017; Kim et al., 2021). Goo and Kim(2024)은 온라인 패션몰의 시각적 커뮤니케이션 요소가 소비자의 감정반응 및 구매의도에 미치는 영향을 분석하였으며, 호감도와 몰입이 구매의도에 중요한 역할을 함을 밝혔다. 즉, 감각적인 이미지나 영상 속에서 브랜드 제품이 자연스럽게 노출될 경우, 소비자는 해당 콘텐츠의 정서적·시각적 만족감을 제품의 매력으로 전이시켜 인지적 평가와 구매 동기로 연결한다(Voorveld et la., 2018). 계획적 행동 이론(Theory of Planned Behavior: TPB)에 따르면, 개인의 행동의도는 행동에 대한 태도에 영향을 받으며(Fishbein & Ajzen, 1975), 이는 광고 태도 및 제품 태도가 실제 구매의도에 영향을 미친다는 다수의 연구에서 실증적으로 검증되어 왔다(MacKenzie et al., 1986; Mitchell & Olson, 1981). 

        한편, 제품 태도 역시 구매의도를 예측하는 핵심 변수로서, 제품에 대한 긍정적 인식은 구매 의사결정의 직접적인 선행요인으로 작용한다(MacKenzie et al., 1986; Mitchell & Olson, 1981). 소비자는 광고를 통해 제품의 품질, 기능, 심미성 등 긍정적 속성을 인식할 때 해당 제품에 대한 정서적인 호감을 높이고, 이러한 태도는 구매의도로 연결된다(Wu & Wang, 2011). Kim et al.(2021)에 따르면 패션 네이티브 광고의 정보원과 콘텐츠 특성이 소비자의 콘텐츠 태도에 긍정적인 영향을 미치며, 형성된 콘텐츠 태도가 제품에 대한 평가와 구매의도로 이어지는 경로를 실증적으로 입증하였다. 이는 소비자가 콘텐츠 자체를 긍정적으로 인식할수록, 광고 내 제품에 대한 태도 역시 긍정적으로 인식되고 결과적으로 구매 행동으로 이어진다는 태도 전이 관점을 보여준다. 따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정한다.

        
          	H4 :패션 네이티브 광고에서의 콘텐츠 태도는 패션제품 구매의도에 유의한 정적 영향을 미칠 것이다.


          	H5:패션 네이티브 광고에서의 제품 태도는 패션제품 구매의도에 유의한 정적 영향을 미칠 것이다.


        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구모형
        본 연구에서는 패션 네이티브 광고 특성이 콘텐츠 태도, 패션제품에 대한 태도 및 패션제품 구매의도에 미치는 영향을 알아보고자 하였다. 본 연구의 연구모형은 <Fig. 1>과 같다. 

        
          
          

          <Fig. 1> 
				
          

          
            Research Model
          
          

          

        

      

      
        2. 측정도구
        본 연구는 설문조사를 이용하였으며, 설문 문항은 패션 네이티브 광고의 특성, 콘텐츠에 대한 태도, 제품에 대한 태도, 그리고 패션제품 구매의도로 구성되어 있다. 설문 문항은 기존 문헌에서 타당성과 신뢰성이 확보된 문항을 수정 보완하여 사용하였다. 패션 네이티브 광고 특성은 Cha and Lee(2018)의 문항에서 사용된 16문항을 이용하였으며, 콘텐츠 태도와 패션 제품에 대한 태도 문항은 Yu and Kim(2019)과 Cha and Lee(2018)가 제안한 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 각각 3개의 문항으로 측정하였다. 패션제품 구매의도 문항은 Sun(2022)이 제안한 문항을 본 연구에 맞게 수정 보완하여 6문항으로 측정하였다. 문항들은 모두 5점 리커트 척도로 측정되었다(1=전혀 그렇지 않다. 5=매우 그렇다). 마지막으로 패션 네이티브 광고를 본 적이 있는지, 네이티브 광고 클릭여부, 패션 네이티브 광고를 통한 패션제품 구매여부, 구매 제품 문항, 인구통계학적 특성 문항이 추가되었다. 

      

      
        3. 자료수집 및 분석
        설문 데이터를 수집하기 위해 온라인을 통해 자료를 수집하였다. 응답자들은 자극물로 제시된 패션 네이티브 광고를 본 후에 설문에 응답하였다. 2023년 5월에 설문조사가 진행되었고, 총 123개의 데이터가 수집되었으며, 불성실한 응답을 제외하고 최종 분석에는 20세 이상의 남성과 여성 소비자 116명의 응답이 사용되었다. SPSS 27.0을 이용하여 빈도분석을 실시하였으며, 가설검증을 위해 SmartPLS 4.0을 이용하여 구조 방정식 모델링(PLS-SEM)을 수행하였다.

        응답자들의 인구통계학적 특성을 살펴보면 남성 20명(17.2%), 여성 96명(82.8%), 연령은 20대 80명(69.0%), 30대 11명(9.5%), 40대 25명(21.5%)로 나타났다. 미혼은 88명(75.9%)이며, 직업은 학생이 58명(50.0%)으로 가장 많았다. 최종학력은 대학교 재학이 54명(46.5%)으로 가장 높았다. 월평균 소득은 200만원 미만이 46명(39.7%), 200만원 이상 400만원 미만이 44명(37.9%)으로 높은 비중을 차지했다. 월평균 의복 구입비는 10만원 미만이 41명(35.3%), 10만원 이상 20만원 미만이 29명(33.6%)를 차지했다. 이러한 결과는 <Table 1>에 나타나 있다. 

        
          <Table 1> 
				
          

          
            Demographic Characteristics
          
          

        

        
          
            
              	Category
              	Frequency (%)
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	20(17.2)
          

          
            	Female
            	96(82.8)
          

          
            	Age
            	20’s
            	80(69.0)
          

          
            	30’s
            	11(9.5)
          

          
            	40’s
            	25(21.5)
          

          
            	Marital
status
            	Married
            	24(20.7)
          

          
            	Single
            	88(75.9)
          

          
            	Others
            	4(3.4)
          

          
            	Occupation
            	Housewife
            	12(10.3)
          

          
            	Student
            	58(50.0)
          

          
            	Office worker
            	22(19.0)
          

          
            	Professional
            	5(4.3)
          

          
            	Business management
            	1(.9)
          

          
            	Service/sales position
            	5(4.3)
          

          
            	Blue collar
            	2(1.7)
          

          
            	Professional technical position
            	9(7.8)
          

          
            	Others
            	2(1.7)
          

          
            	Education
            	Completed high school
            	12(10.3)
          

          
            	College enrollment
            	54(46.6)
          

          
            	Bachelor’s degree
            	48(41.4)
          

          
            	Graduate school or above
            	2(1.7)
          

          
            	Income
            	Below 2,000,000 KRW
            	46(39.7)
          

          
            	2,000,000 – 4,000,000 KRW
            	44(37.9)
          

          
            	4,000,000 – 6,000,000 KRW
            	12(10.3)
          

          
            	6,000,000 – 8,000,000 KRW
            	5(4.3)
          

          
            	8,000,000 – 10,000,000 KRW
            	4(3.4)
          

          
            	More than 10,000,000 KRW
            	5(4.3)
          

          
            	Monthly
expenditure
on clothing
            	Below 100,000KRW
            	41(35.3)
          

          
            	100,000-200,000
            	39(33.6)
          

          
            	200,000-300,000
            	21(18.1)
          

          
            	300,000-400,000
            	6(5.2)
          

          
            	400,000-500,000
            	3(2.6)
          

          
            	More than 500,00
            	6(5.2)
          

          
            	Total
            	116(100)
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅵ. 연구결과
      
        1. 측정도구의 타당도 및 신뢰도 검정
        연구가설을 검증하기 전에 PLS-SEM 분석을 통해 측정도구의 타당도와 신뢰도를 V평가하였다. 먼저 PLS-SEM분석을 실시한 결과 기준치 .70 이하 값을 나타낸 1개의 문항을 제거한 후 다시 한번 PLS-SEM분석을 실시하였다. 두 번째 분석 결과를 가지고 측정모델의 타당도 및 신뢰도를 검증하였으며, 측정모델의 타당도는 <Table 2>와 같다. 모든 문항의 요인부하량은 .708~.943으로 나타났고, 모두 0.001수준에서 유의하였다. CR값은 모두 .80이상이었으며, AVE값도 0.5를 넘어 수렴타당도를 확보하였다. 또한 신뢰도 분석 결과 각 요인의 크론바하 알파 값은 모두 0.7이상으로 나타나 내적일관성을 확보하였다<Table 2>. 

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Validity and Reliability for Constructs
          
          

        

        
          
            
              	Constructs 
              	Items
              	Factor
loadings
              	AVE
              	CR
              	Cr.α
            

          
          
            	Informativeness
            	Fashion native advertising provides valuable information.
            	.867
            	.758
            	.854
            	.842
          

          
            	Fashion native advertising provides convenient information.
            	.883
          

          
            	Fashion native advertising provides timely information.
            	.863
          

          
            	Trustworthiness
            	Fashion native advertising is dependable.
            	.919
            	.844
            	.910
            	.909
          

          
            	Fashion native advertising is trustworthy.
            	.930
          

          
            	Fashion native advertising is authentic.
            	.907
          

          
            	Entertainment
            	Fashion native advertising is entertaining.
            	.866
            	.823
            	.903
            	.892
          

          
            	Fashion native advertising is interesting.
            	.911
          

          
            	Fashion native advertising is enjoyable.
            	.943
          

          
            	Intrusiveness
            	Fashion native advertising is distracting.
            	.708
            	.725
            	.876
            	.808
          

          
            	Fashion native advertising is disturbing.
            	.943
          

          
            	Fashion native advertising hinders usage.
            	.886
          

          
            	Interactivity
            	Fashion native advertising is interactive.
            	.780
            	.715
            	.802
            	.799
          

          
            	Fashion native advertising enables real-time communication.
            	.868
          

          
            	Fashion native advertising allows two-way communication.
            	.886
          

          
            	Content Attitude
            	Fashion native advertising contains useful information.
            	.862
            	.717
            	.817
            	.804
          

          
            	Fashion native advertising contains a large amount of information.
            	.848
          

          
            	Fashion native advertising contains accurate information.
            	.829
          

          
            	Product Attitude
            	I would like to learn more about the fashion products presented in fashion native advertising.
            	.916
            	.843
            	.908
            	.907
          

          
            	I would like to tell my acquaintances or friends about the fashion products presented in fashion native advertising.
            	.909
          

          
            	I am willing to share the fashion products presented in fashion native advertising.
            	.919
          

          
            	Purchase 
Intention
            	I would like to use the fashion products featured in native advertising.
            	.825
            	.663
            	.899
            	.898
          

          
            	I am willing to purchase the fashion products exposed in native advertising.
            	.797
          

          
            	Fashion native advertising stimulates purchase behavior more than other media advertisements.
            	.817
          

          
            	Regardless of price, I would give priority to the fashion products featured in native advertising when purchasing needed items.
            	.795
          

          
            	Buying products through fashion native ads is more convenient.
            	.845
          

          
            	Buying products through fashion native ads is more reasonable.
            	.806
          

        

        

        판별타당도를 살펴보기 위해 Fornell-Larcker 기준과 HTMT(Heterotrait-monotrait ration) 기준을 이용하였다. 각 요인의 AVE 제곱근의 값과 각 요인 간 상관계수의 값을 비교해본 결과 요인 간 상관계수의 값이 AVE 제곱근 값보다 작은 값을 보여 판별타당도를 확보하였다(Fornell & Larcker, 1981) <Table 3>. 또한 HTMT 기준도 모두 0.9 이하로 나타나 판별타당성을 확보하였다(Henseler at al., 2015)

        
          <Table 3> 
				
          

          
            Discriminant Validity
          
          

        

        
          
            
              	Fornell-Larcker criterion
              	Heterotrait-monotrait ration(HTMT)
            

            
              	
              	Mean
(S.D)
              	PI
              	IN
TR
              	IN
TE
              	TR
              	EN
              	IN
FO
              	CA
              	PA
              	PI
              	IN
TR
              	IN
TE
              	TR
              	EN
              	IN
FO
              	CA
              	PA
            

          
          
            	PI
            	3.04
(.92)
            	.814a
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	IN
TR
            	3.34
(.99)
            	-.411b
            	.852
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	.474
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	IN
TE
            	2.65
(.91)
            	.447
            	-.227
            	.846
            	
            	
            	
            	
            	
            	.528
            	.262
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	TR
            	2.71
(.97)
            	.710
            	-.404
            	.610
            	.919
            	
            	
            	
            	
            	.784
            	.466
            	.717
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	EN
            	3.04
(1.09)
            	.648
            	-.236
            	.412
            	.584
            	.907
            	
            	
            	
            	,723
            	.247
            	.490
            	.643
            	
            	
            	
            	
          

          
            	IN
FO
            	3.32
(.95)
            	.747
            	-.311
            	.391
            	.650
            	.569
            	.871
            	
            	
            	.850
            	.342
            	.455
            	.726
            	.655
            	
            	
            	
          

          
            	CA
            	2.94
(.89)
            	.672
            	-.374
            	.577
            	.755
            	.473
            	.699
            	.847
            	
            	.774
            	.445
            	.709
            	.875
            	.544
            	.824
            	
            	
          

          
            	PA
            	3.05
(1.07)
            	.779
            	-.457
            	.530
            	.701
            	.688
            	.684
            	.746
            	.918
            	.861
            	.518
            	.622
            	.770
            	.762
            	.775
            	.863
            	
          

        

        
          
            Note: PI=Purchase Intention, INTR=Intrusiveness, INTE=Interactivity, TR=Trustwortiness, EN=Entertainment, INFO=Informativeness, CA=Content Attitude, PA=Product Attitude
          

          
            a Bolded nubmers represent the square root of the AVE for constructs
          

          
            b Other numbers indicate correlation estimate.
          

        

        

      

      
        2. 구조모델 분석
        본 연구에서 제시된 가설을 검증하기 위해 PLS-SEM을 수행하였으며, 분석 결과를 확인하였다. 먼저 가설검증 결과 확인 앞서 다중공선성의 문제를 평가하기 위해 VIF(Variance Inflation Factor)값을 확인하였다. 확인 결과 VIF 값이 1.465~3.707로 나타나 다중공선성의 문제가 없음을 확인하였다. PLS-SEM 분석의 적합도를 평가하기 위해 R2, f2, Q2값을 이용하였다(Hair et al., 2013). 

        먼저 R2값을 살펴보면 컨텐츠 태도=.675, 제품 태도=.738, 구매의도=.625로 나타나 비교적 높은 설명력을 보여주었다. Q²값은 모형의 예측적 타당성(predictive relevance)을 평가하기 위한 지표로, 제시된 구조방정식 모델이 내생변수를 얼마나 잘 예측하는지를 나타낸다. Q²값이 0보다 크면 모형이 예측력을 가진 것으로 판단한다. 또한 Q²값이 0.02정도이면 낮은 예측적 관련성을 보이고, 0.15정도이면 중간 수준의 예측적 관련성, 0.35보다 크면 높은 예측적 관련성을 보여준다(Hair et al., 2013). 각 내생변수의 Q2값을 살펴보면 컨텐츠 태도=.634, 제품 태도=.657, 패션제품 구매의도=.640으로 나타났고, 모두 0 이상으로 나타나 예측관련성이 있음을 확인하였으며, 비교적 높은 예측관련성을 보여주었다. 마지막으로 f2의 크기를 살펴보면 제품 태도가 구매의도에 미치는 영향의 f2값이 .463으로 가장 큰 효과 크기를 나타냈으나 나머지는 비교적 작은 효과 크기를 나타냈다<Table 4>. 

        
          <Table 4> 
				
          

          
            Structural Equation Modeling (SEM) Analysis Results. 
          
          

        

        
          
            
              	Hypotheses
              	
                β
              
              	t-value
              	Results
              	f2
            

          
          
            	H1a:INFO→CA
            	.384
            	5.583***
            	Supported
            	.235
          

          
            	H1b:INFO→PA
            	.130
            	1.547
            	Not supported
            	.027
          

          
            	H2a:TR→CA
            	.450
            	4.533***
            	Supported
            	.189
          

          
            	H2b:TR→PA
            	.018
            	.162
            	Not supported
            	.000
          

          
            	H3a:EN→CA
            	-.078
            	1.113
            	Not supported
            	.011
          

          
            	H3b:EN→PA
            	.361
            	5.433***
            	Supported
            	.290
          

          
            	H4a:INTR→CA
            	-.065
            	1.002
            	Not supported
            	.011
          

          
            	H4b:INTR→PA
            	-.172
            	3.057**
            	Supported
            	.093
          

          
            	H5a:INTE→CA
            	.198
            	2.159*
            	Supported
            	.075
          

          
            	H5b:INTE→PA
            	.069
            	.907
            	Not supported
            	.011
          

          
            	H3:CA→PA
            	.366
            	3.454***
            	Supported
            	.167
          

          
            	H4:CA→PI
            	.205
            	2.286*
            	Supported
            	.050
          

          
            	H5:PA→PI
            	.626
            	7.301***
            	 Supported
            	.463
          

        

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

        

        

      

      
        3. 가설검증
        가설검증을 위해 부트스트래핑 5,000번을 적용하였으며, 결과는 <Table 4>와 같다. 분석 결과, 패션 네이티브 광고의 특성 중 정보성(β=.384, p<.001)과 신뢰성(β=.405, p<.001)은 패션 네이티브 광고 콘텐츠 태도에 유한 정적 영향을 미쳐 H1a, H2a가 채택되었다. 즉, 소비자들은 패션 네이티브 광고가 유용하고 신뢰할 만한 정보를 제공한다고 느낄수록 해당 광고 콘텐츠에 대해 긍정적인 인식을 형성하는 것으로 나타났다. 또한, 상호작용성(β=.198, p<.05) 역시 콘텐츠 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 H5a도 채택되었으며, 소비자가 광고와 소통하거나 참여할 수 있는 정도가 높다고 인식할수록 콘텐츠에 대한 호의적인 태도가 높아지는 것을 보여준다. 반면 오락성과 방해성은 콘텐츠 태도에 유의한 영향을 미치지 않아 H3a, H4a가 기각되었다. 이러한 결과는 패션 네이티브 광고 시 단순히 재미나 자극적인 요소보다는 제공되는 정보의 가치나 신뢰도가 콘텐츠 평가에 유의한 영향을 미친다는 점을 나타낸다.

        한편, 패션 네이티브 광고의 오락성(β=.361, p<.001)은 제품 태도에 긍정적인 영향을 미친 반면, 방해성(β=−.172, p<.05)은 부적인 영향을 미치는 것으로 나타나 H3b와 H4b가 채택되었다. 즉, 패션 네이티브 광고가 재미있고 즐거운 경험을 제공한다고 인식할수록 광고 속에 등장하는 패션제품에 대한 소비자의 호의적인 태도가 형성되지만, 광고가 거슬리거나 이용 경험을 방해한다고 인식될 경우 제품에 대한 태도는 부정적으로 형성될 수 있음을 의미한다. 반면, 정보성, 신뢰성, 상호작용성은 제품 태도에 유의한 영향을 미치지 않아 H1b, H2b, H5b는 기각되었다. 마지막으로, 콘텐츠 태도(β=.366, p<.001)는 제품 태도에 유의한 영향을 미쳤으며, 나아가 콘텐츠 태도(β=.205, p<.05)와 제품 태도(β=.626, p<.001) 모두가 패션제품 구매의도에 유의한 영향을 미쳐 H3, H4, H5가 채택되었다. 즉, 패션 네이티브 광고에 대한 긍정적인 콘텐츠 경험이 제품에 대한 태도로 이어지고, 궁극적으로는 패션제품 구매의도로 연결된다는 점을 실증적으로 확인하였다. 이상의 가설 검증 결과는 <Fig.2>와 <Table 4>에 제시되어 있다.

        
          
          

          <Fig. 2> 
				
          

          
            SEM Results 
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      V. 결론
      본 연구는 시각적 정보 전달이 중요한 패션산업에서 주목받고 있는 패션 네이티브 광고의 다차원적 특성이 광고 콘텐츠에 대한 태도 및 광고에 등장한 제품에 대한 태도, 궁극적으로 패션제품 구매의도에 영향을 미치는 구조적 경로 관계를 검증하였으며, 연구 결과는 다음과 같다. 

      첫째, 패션 네이티브 광고의 정보성과 신뢰성은 패션 네이티브 광고에서 제시되는 콘텐츠 태도에 유의한 정적 영향을 미쳤으며, 이러한 결과는 패션 네이티브 광고가 유용하고 신뢰할 만한 정보를 제공한다고 인식할수록 제시되는 콘텐츠에 대한 호의적 태도가 형성된다는 것을 의미한다. 이는 Ducoffe(1995)의 광고가치모델에서의 결과와 유사하며, 광고의 유용성과 진실성이 소비자의 수용 태도를 결정짓는 주요 요인임이 재확인되었다. 둘째, 패션 네이티브 광고의 상호작용성 역시 콘텐츠 태도에 긍정적 영향을 미쳐, 소비자가 광고와 소통하거나 광고에 참여할수록 광고 콘텐츠에 대한 호감이 증가함을 보여주었다. 이러한 결과는 상호작용성이 광고 평가에 긍정적 영향을 미친 결과는 Coyle and Thorson(2001)과 Voorveld et al.(2018)의 연구와 일치하며, 소셜미디어 네이티브 광고에서는 좋아요, 댓글, 공유와 같은 소비자의 참여 행위가 감정적 유대감을 형성하고 광고 효과를 높일 수 있다는 것을 증명하였다. 셋째, 패션 네이티브 광고의 오락성은 제품 태도에 정적 영향을, 반면 방해성은 부적 영향을 미쳐, 즐거운 광고 경험은 광고 속 제품에 대한 긍정적 태도를 높이지만 광고의 과도한 노출이나 자극은 부정적 평가로 이어짐을 확인하였다. 이러한 결과는 기존 연구와 부분적으로 차이를 보인다. Wolin et al. (2002)에 따르면 광고의 오락성이 광고 태도에는 긍정적 영향을 미치지만 브랜드 태도에는 직접적 영향이 없는 것으로 나타났다. 그러나 본 연구에서는 오락성이 제품 태도에도 직접적 영향을 미치는 것으로 나타났는데 광고에서 느끼는 즐거움적인 요소가 제품에 대한 태도에 직접적으로 긍정적인 영향을 미쳤다. 이는 네이티브 광고에서 제시되는 광고가 시각적인 즐거움을 주고, 특히 이미지가 제품 평가에서 중요한 요소로 작용하는 패션 제품의 특성 때문인 것으로 보인다 (De Veirman et al., 2017). 또한, 방해성의 부정적 효과는 Taylor et al.(2011)의 SNS 광고 연구 결과와 유사했는데, 과도한 상업성이 드러나거나 반복 노출이 잦은 광고가 소비자의 반감과 회피 행동을 높일 수 있다는 점을 다시 한번 확인하였다. 넷째, 패션 네이티브 광고 속 콘텐츠에 대한 긍정적 태도는 제품 태도에 정적 영향을 미쳤으며, 나아가 콘텐츠 태도와 제품 태도 모두 패션제품 구매의도에 유의한 정적 영향을 미쳤다. 즉, 패션 네이티브 광고의 콘텐츠에 대한 긍정적 태도 형성은 긍정적 제품 평가로 이어져 궁극적으로 구매의도를 높이는 것으로 확인되었다. 콘텐츠 태도에서 제품 태도로, 다시 구매의도로 이어지는 인과경로가 실증적으로 입증된 것으로 Mitchell and Olson(1981)과 MacKenzie et al.(1986)의 태도 전이 이론을 뒷받침하는 결과라 할 수 있다. 즉, 소비자가 광고 콘텐츠를 긍정적으로 인식할수록 광고 내 제품에 대한 태도 또한 긍정적으로 형성되며, 이는 궁극적으로 구매의도로 이어진다.

      이상의 연구 결과를 토대로 본 연구의 학문적 의의는 다음과 같다. 첫째, 패션 네이티브 광고의 특성을 다차원적으로 분석함으로써 소비자의 패션 네이티브 광고에 대한 반응 형성과정에 대한 이해를 이론적으로 심화할 수 있었다. 둘째, 콘텐츠 태도와 제품 태도 간의 전이 관계를 검증함으로써, Mitchell and Olson(1981)의 태도전이모델을 네이티브 패션 광고 맥락으로 확장하였다. 셋째, 패션제품의 감성적 소비 특성을 반영하여, 기존의 정보 중심 광고모델에 감정적·심미적 요인의 중요성을 통합한 새로운 광고 효과 설명 틀을 제시하였다.

      본 연구의 결과는 패션기업 및 브랜드가 SNS에서 패션 네이티브 광고 전략을 설계할 때 고려해야 할 중요한 실무적 통찰을 제공한다. 첫째, 패션 네이티브 광고 전략을 세울 때 정보성과 신뢰성을 중심으로 한 스토리텔링 전략이 중요하다. 소비자는 단순히 시각적으로 화려한 콘텐츠보다, 제품의 소재·착용감·제작 과정·지속가능성 등 실질적인 요소를 전달하는 정보를 신뢰한다. 따라서 패션 네이티브 광고에서는 패션제품의 기원, 진정성, 역사 등 신뢰 기반의 스토리텔링을 결합하는 것이 필요하다(Yin et al., 2023). 예를 들어, 패션 브랜드는 인플루언서와 협업 시 단순 홍보보다는 실제 착용 후기, 스타일링 제공과 같은 신뢰할 수 있는 정보성 콘텐츠를 함께 제공함으로써 브랜드의 진정성을 보여줄 수 있다. 둘째, 상호작용성을 보여줄 수 있는 참여형 광고 캠페인 전략이 필요하다. 연구 결과 상호작용성은 콘텐츠 태도에 유의한 정적 영향을 미쳤으며, 이는 소비자가 직접 반응하고 참여할 수 있는 유형의 광고에 대해 내용 선호도가 높아지는 것을 의미한다. 따라서 패션 브랜드는 단방향 홍보가 아닌 양방향 커뮤니케이션을 통해 소비자 참여를 유도해야 한다. 셋째, 오락성의 활용은 패션 브랜드 차별화에 효과적일 수 있다. 이에 패션 브랜드는 제품 중심의 판매형 광고보다는 감각적이고 즐거움을 줄 수 있는 경험형 콘텐츠를 제공할 필요가 있다. 예를 들어, Z세대 소비자에게는 단순 제품 소개보다는 일상 속의 스타일 변환 영상이나 AI 기반 스타일 제안 콘텐츠와 같은 즐거움을 줄 수 있는 요소를 제공해야 한다(Kim et al., 2021). 즉, 제품 광고가 아닌 즐거운 콘텐츠 경험으로 인식되도록 하는 전략이 중요하다. 넷째, 과도한 노출로 인한 방해성은 오히려 부정적 태도를 일으킬 수 있기 때문에 방해성 요인을 최소화할 수 있도록 노출 빈도 및 알고리즘 관리가 필요하다. 광고 노출이 과도하면 소비자는 피로감을 느끼며 광고 속 제품에 대해 안 좋은 태도를 형성할 수 있다. 따라서 플랫폼별 소비자 이용 패턴에 맞춘 빈도 최적화와 타깃 정교화 전략이 필요하다. 예를 들어, 리타게팅 광고를 단기 집중형으로 운영하거나, 개인화 알고리즘을 통해 동일 광고의 반복 노출을 줄이는 방식이 효과적이라 할 수 있다. 다섯째, 패션산업 특유의 비주얼 감성과 컨텐츠 신뢰의 결합이 네이티브 광고의 핵심 경쟁력이 될 수 있다. 소비자는 아름다움과 진정성을 동시에 추구하므로, 패션 브랜드는 친환경 소재·로컬 생산·공정 무역 등 ESG 가치를 감성적으로 전달할 필요가 있다(De Veirman et al., 2017). 예를 들어, 지속가능 패션 브랜드는 AI 기반 이미지 생성을 통해 비주얼 완성도를 높이수 있으나 동시에 공정 생산 스토리와 같은 진실된 이야기를 전달하는 하이브리드형 콘텐츠가 효과적일 수 있다. 

      본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 20대 여성 응답자가 다수를 차지하는 표본의 특성을 기반으로 도출된 결과로, 결과 해석의 이러한 표본 구성의 한계 내에서 해석될 필요가 있다. 이에 본 연구에서 제시된 소비자 반응 및 행동 메커니즘은 다른 연령대나 성별 집단으로 확장 적용할 때에는 신중한 접근이 필요하다. 향후 연구에서는 보다 균형 잡힌 표본 구성이 필요하며, 성별과 연령대의 비교를 통해 더 정교한 결과를 도출할 수 있을 것이다. 둘째, 본 연구는 특정 플랫폼(예: 인스타그램) 중심의 패션 네이티브 광고를 대상으로 하였기 때문에, 플랫폼 유형(영상 중심 vs. 이미지 중심)에 따른 소비자 반응 차이를 일반화하기에는 한계가 있다. 향후 연구에서는 영상 중심과 이미지 중심의 비교를 통해 플랫폼 유형에 따른 더욱 세분화되고 정교한 광고 전략을 제안할 수 있을 것이다. 셋째, 본 연구는 횡단적 데이터에 기반하고 있어 시간의 경과에 따른 태도 변화를 반영하지 못했다. 향후 연구에서는 광고 반복 노출이나 시간 효과를 고려한 패널 연구 설계가 요구된다.
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