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[요    약]

본 연구는 전시 관련 인스타그램 게시물의 의미와 Z세대의 전시 공유 활동을 실증적으로 분석하는데 그 목적을 두고 있다. 이

를 위해 정보적 상호작용, 정보적 유용성, 전시 참여, 정보적 참여 등의 변인을 중심으로 가설을 수립했으며, 온라인 설문조사, 

상관 분석, 신뢰구간 유의확률검정을 통해 가설을  검증했다. 주요 결과를 요약해보면, 관람 전 단계의 경우, 모집단은 전시 후기

를 이용하기 위해 인스타그램 게시물과 정보적 상호작용을 시도했으며, 게시물 유형 중  사진에 대한 선호도가 상대적으로 높았

으며, 과반수 정도의 설문참여자는 해시태그를 사용해서 정보를 탐색했다. 결론적으로, 관람 전 단계에서 인스타그램 게시물의 

정보적 유용성과 해시태그의 유용성은 실제 관람 유도와 상관 관계를 가졌다. 또한 관람 전 단계에서 인스타그램에 대한 정보적 

상호작용성과 인스타그램의 정보적 유용성은 관람 후 인스타그램 게시물 작성에 유의미한 영향을 미쳤다. 

[Abstract] 
The purpose of this study is to empirically analyze the meaning of Instagram posts and Generation Z’s sharing exhibition 

experience. We set up four hypotheses using four variables such as informational interaction, informational usefulness, 
exhibition participation and informational participation, and test the hypotheses following literature reviews, survey, Pearson 
correlation analysis and significance probability test. Our findings show that the survey participants interact with Instagram 
posts in order to use exhibition reviews, and they highly prefer photo images and a half of them use hashtags for searching 
information in pre-visit phase. In conclusion, the informational usefulness of Instagram posts and hashtags have correlations 
with actual exhibition participation. The informational interaction and informational usefulness also affect Instagram posting 
activities in during and post-visit phase. 
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1. 연구 목적 및 범위

박물관 3.0 시대(Museum 3.0)의 도래와 함께, 박물관과 관

람객과의 관계성 강화를 위해 소셜 미디어에 대한 담론이 점

차 증대하고 있다[1]. 소셜 미디어는 물리적 한계를 넘어 다

양한 관람객에게 전달 및 확산되는 잠재력을 지니고 있다. 특

히 인스타그램과 같은 소셜 네트워크 서비스(이하 SNS)에 게

시된 전시 관련 이미지는 온라인 후기나 관람 추동력으로 작

용할 뿐만 아니라[2], 바이럴 마케팅(viral marketing)으로 연

결된다[3]. 이는 SNS가 박물관과 관람객, 관람객과 SNS 사

용자간의 관계 증진에 유의미한 영향을 미치며 다는 것을 의

미한다[4][5]. 특히 인스타그램은 박물관 경험에 대한 관람

객의 기록, 공유, 큐레이션을 가능케 하는 ‘가상의 장소’로 인

정받고 있다[6]. 

현재 소셜 미디어에 대한 사회 및 문화적 영향력에 대한 연

구가 다양한 학술 영역에서 활발히 진행되고 있다. 인스타그

램에 대한 연구의 경우, 인스타그램의 사진 공유 행동[7]이

나, 인스타그램의 브랜드 이미지 및 만족도, 구매 의도[8], 구

전 효과[9], 소비자 반응[10] 등에 대한 영향력이 다루어지

고 있다. 한편 Z세대를 대상으로 한 연구도 소셜 미디어 사용

자 경험[11]이나 유튜브 이용 태도[12][13][14] 등 다양한 

시각에서 이루어지고 있다. 하지만 전시의 주요 소비 계층에 

해당하는 Z세대의 문화예술분야 관련 인스타그램의 이용 방

식이나 전시 관람에 대한 인스타그램의 영향력을 다룬 연구

는 매우 제한적이다. 

문헌 연구와 설문조사가 병행된 본 연구는 비쥬얼 커뮤니

케이션이 이루어지고 있는 인스타그램 기반 Z세대의  전시 

경험 공유 활동과 이와 관련된 인스타그램 게시물의 정보적 

의미를 실증적으로 분석하는데 그 목적을 두고 있다. 또한 인

스타그램 게시물 이용과 정보적 유용성이 실제 관람으로의 

행동 유도와 인스타그램 게시 활동에 미치는 영향력을 도출

함으로써, SNS 커뮤니케이션의 영향력을 구체적으로 제시하

고자 한다. 

본 연구에서 인스타그램으로 연구 범위를 제한한 이유는 

이미지 기반의 인스타그램은 박물관이나 미술관의 시각적 특

성 및 이미지 생산과 부합되며, 특히 해시태그는 소셜 큐레이

션 뿐만 아니라 전시 관련 정보 탐색이 용이하게 하기 때문이

다. 또한 Z세대를 연구 대상으로 선정한 것은 2019년 국립현

대미술관이나 서울시립미술관 등 주요 미술관의 20대 관람객 

점유율(40.0%)과 이들의 SNS 게시물이 온라인 구전 효과를 

발생시켰기 때문이다[15]. 본 연구는 Z세대의 문화 소비 영

향력에 대한 이해뿐만 아니라 향후 전시를 비롯한 문화 예술 

분야에서 Z세대를 목표 관람객으로 지향하는 전시 및 문화 

예술 콘텐츠 기획의 적용에 유의미한 시사점을 제공해 줄 것

으로 기대한다.

2. 연구 문제 제기 및 가설

본 연구는 Z세대의 전시 관람과 관련된 인스타그램 게시물

과 관련 다음과 같은 문제를 제기했다: Z세대는 전시 관련 인

스타그램 게시물을 어떠한 방식으로 이용하는가?; Z세대는 

전시 관람 과정이나 이후에 어떠한 방식으로 인스타그램에 

게시물을 올리는가?; 온라인에서의 인스타그램 게시물의 정

보 이용이나 정보 유용성은 오프라인에서의 관람 소비 행위

로 연결되는가?; 그리고 인스타그램 게시물의 정보 유용성은 

관람과 관련된 인스타그램 게시물 작성에 어떤 영향을 미치

는가? 

상술한 연구 문제를 조명하기 위해, 연구팀은 박물관 모바

일 가이드의 사용성 평가에서 자주 사용되고 있는 ‘연결 완전

성이 내재한 관람 모형(Seamless Visit Model)’으로부터 관람 

전(pre-visit), 관람 중(during visit), 관람 후(post-visit) 등의 관

람 단계별 개념을 차용했다[16][17][18]. 또한 디지털 환경

에서의 정보가 문화콘텐츠 구매 의도에 미치는 영향을 다룬 

기존 연구[19]에서 사용된 연구 모형 그리고 상술한 연구 문

제를 기반으로, 네 가지의 변인이 조작적으로 정의되었다. 독

립 변인에는 인스타그램 사용자의 인스타그램 정보 이용 및 

탐색은 정보적 상호작용성(Informational interaction), 사용자

가 인스타그램 게시물에 대해 인지한 가치는 정보적 유용성

(Informational usefulness)이 포함되었다. 반면 종속 변인에는 

실제 오프라인에서의 관람 소비 행위인 전시 참여(Exhibition 
participation)와 인스타그램에 전시 관련 게시물을 올리는 정

보적 참여(Informational participation)가 사용되었으며, 두 변

인 집단의 관계성이 상관 분석을 통해 검증된다. 

그림 1. 연구 모형  

Fig. 1. Research Model 

일반적으로 전시의 강한 경험재적 특성으로 인해, 전시 관

람 이전 단계에서 문화소비자들은 전시에 대해 정보를 수집

한다. 이에 전시에 대한 주요 정보원으로서 Z세대의 인스타그

램 게시물에 대한 정보적 상호작용성과 정보적 유용성의 전

시 참여에 대한 영향력이 가설로 설정되었다<가설 1 & 가설 

2>. 
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<가설 1> 사용자의 전시 관련 인스타그램 게시물에 대한 

정보적 상호작용성은 실제 전시 관람에 대해 긍정적인 영향

력을 미친다. 

<가설 2> 사용자가 인지한 전시 관련 인스타그램 게시물

에 대한 정보적 유용성은 실제 전시 관람에 대해 긍정적인 영

향력을 미친다.

그림 2. 국립현대미술관 연령별 관람객 비율 

Fig. 2. The ratio of visitors by age, MMCA (2019) 

국립현대미술관 관람객 연구 (2019)에 의하면, 전체 관람

객 274만 명 가운데 20대가 30대보다 높은 비율을 나타냈다 

<그림 2>. 특히 과천관, 청주관, 서울관 가운데 젊은 세대의 

핫 플레이스인 삼청동에 위치한 서울관의 경우, 20대 관람객

이 40.0%를 점유했으며, 이들이 SNS에 올린 사진은 온라인 

구전 효과를 발생시켰다[15]. 빅 데이터 업체 다음소프트가 

최근 2012년부터 지난해까지 게시된 블로그(6억 9천 건), 트

위터(104억 건)를 분석한 결과에 의하면, 미술관과 함께 언급

된 ‘인증샷’ 해시태그는 점차 증가 추이를 보였다[20] <그림 

3>. 2017년 20대 전시회 페스티벌 문화 향유 실태 및 트렌드 

조사에서도 유사한 결과가 제시되었다. 예컨대, 20대로 구성

된 모집단의 89.6%는 전시에서 인증 샷을 찍은 경험이 있으

며, 61.3%는 인증 샷을 SNS에 올렸다. 이는 20대의 주요한 

문화 향유 및 공유 방식이 ‘인증’임을 의미한다[21].

그림 3. 2012-2016 인증샷 증가 현황

Fig. 3. Increase of the number of the words related to proof-shot 

관람객이 인스타그램에 관람 경험과 관련된 이미지를 게시

하는 단계는 전시 관람 과정이나 관람 후이다. 관람 전 단계

에서 정보적 상호작용성이 높았던 사용자는 타인에게 자신의 

관람 경험을 공유하기 위해 인스타그램에 올리는 활동에 적

극적으로 참여할 수 있다 <가설 3>. 특히 인스타그램 게시물

의 정보가 유용하다고 느꼈던 사용자는 인스타그램 게시물 

작성에 좀 더 적극적으로 태도를 보일 것이다 <가설 4>. 

<가설 3> 사용자의 전시 관련 인스타그램 게시물과의 정

보적 상호작용성이 높을수록, 전시 관람 과정이나 관람 후 인

스타그램에 게시물을 올릴 가능성이 높다.

<가설 4> 사용자의 전시 관련 인스타그램 게시물의 정보 

유용성이 높다고 인지할수록, 전시 관람 과정이나 관람 후 관

람객은 인스타그램에 게시물 작성에 적극적인 태도를 지닌다.

3. 이론적 배경

3-1 Z세대와 SNS

모바일 네트워크 기술의 발전과 함께 형태적 진화를 거듭

한 SNS는 도입 시기에 따라 1세대, 2세대, 3세대로 구분된다

[22]. 싸이월드 등 개인 홈페이지로 대표되는 1세대 SNS는 

기존의 오프라인 인맥을 온라인으로 연결하며, 인적 네트워크

의 연결과 확장이라는 이용 동기를 자극했다. 반면 페이스북

나 트위터 등으로 대표되는 2세대 SNS는 이용자의 프로필을 

기반으로 관계를 형성했데, 특히 페이스북과 트위터는 각각 

인적 관계의 유지와 확장, 신속한 정보 검색 등을 동기를 충

족시켰다. 이러한 특성은 온라인상에서 불특정 다수와의 관계 

확대를 가능케 했고, 2세대 SNS가 거대한 공유 플랫폼으로 

성장할 수 있었던 동인으로 작용했다. 한편 3세대 SNS는 이

미지 기반의 직관성, 사용자 인터페이스(UI)의 편리성, 콘텐

츠 큐레이션, 소셜 플랫폼의 연결성 등의 특성을 지닌다. 

태그라이브(2019)에 의하면, 2018년 6월 기준, 인스타그

램은 전 세계에서 월간 활성 사용자 10억 명, 일간 활성 사용

자는 5억 명의 급성장을 이루고 있다[23] <표 1>. 인스타그

램 관련 연구에 의하면[14], 인스타그램이 급성장하게 된 주

요 요인은 해시태그를 기반으로 타인이 게시한 이미지와 콘

텐츠를 소비할 수 있으며, 사용자마다 실시간으로 고정된 이

미지가 아닌 변환하는 이미지를 접할 수 있기 때문이다. 또한 

인스타그램은 이미지 기반의 간편한 사용자 환경(UI) 및 특정 

관심사만 공유할 수 있는 버티컬 구조의 형태적 특징을 지니

는데, 이러한 특성은 사용자간의 공유 감정 형성, 관심사의 탐

색, 자기표현 및 기록 등의 이용 동기를 충족시킨다[24].
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표 1. 소셜미디어의 월별 활성 사용자 수 (2018) (출처: 태그라이

브)

Table 1. Numbers of Monthly Active Users of Social Media 
(2018) (Source: Taglive)

  Rank   Social Media Monthly Active Users(MAU) 

  1 Facebook   2,196,000,000

  2 Youtube   1,900,000,000

3 Instagram   1,000,000,000

4 Twitter   330,000,000

5 Linkedin   290,000,000

6 Snapchat   250,000,000

미국의 퓨 리서치 센터(Pew Research Center, 2019)는 사일

런트 세대(~1945년생), 베이비붐 세대(1946~1964년생), X
세대(1965~1980년생), 밀레니얼 세대(1981~1996년생), Z
세대(1997년생~)로 각 세대를 구분했다 [25]. 상술한 세대 

가운데 특히 Z세대를 디지털 네이티브(digital natives)라고 부

른다. 미국의 교육학자 마크 프렌스키(Marc Prensky)에 의해 

처음 사용된 ‘디지털 네이티브’란 용어는 컴퓨터와 각종 인터

넷 등 디지털 기기를 마치 원어민처럼 능숙하게 활용하는 세

대를 지칭한다[26][27]. 특히 디지털 네이티브 세대 가운데 

1997년대 이후에 태어난 세대를 Z세대 또는 포스트 밀레니

얼 세대(Post-Millennial)라 명명한다. 

밀레니얼 세대와 Z세대의 가장 큰 차이점은 전자가 주로 

텍스트 메시지로 소통하는 반면 후자는 동영상이나 이미지를 

사용한다는 것이다[28]. 소셜미디어 서베이(2019)에 의하면

[29], 밀레니얼 세대에 비해 Z세대의 페이스북 이용률

(36.0%)은 현저히 낮은 반면, Z세대 이용자의 대다수는 유튜

브, 인스타그램, 스냅챗 등 특정 플랫폼에 이용률이 집중되어 

있다 <그림 4>. 오픈에즈(OpenAds, 2018)에 의하면, 우리나

라의  Z세대는 전체 인구 가운데 15.9% 정도를 차지한다

[30]. 상술한 바와 같이, 이 세대는 모바일 디바이스 기반의 

멀티미디어 콘텐츠와 동영상 서비스를 적극적으로 이용한다. 

특히 유튜브에 대한 높은 선호도(57.2%, n=800)와 이용 시

간(평균 2시간)으로 인해 ‘유튜브 세대’라고도 불린다

[31][32] <그림 5>. 이러한 미디어 트렌드의 대표적인 사례

로써, 텍스트 기반의 SNS와는 차별화된 서비스를 제공하는 

인스타그램은 시각적 소통을 선호하는 Z세대의 욕구를 충족

시키며, 최근 2년 동안 큰 폭의 성장세를 보이고 있다. 디지털 

미디어 랩 나스미디어가 발표한 ‘2018 인터넷 이용자 조사

(NPR)’에 의하면, 2018년 이용률은 51.3%로 나타났는데, 

이 수치는 전년 대비 14.9% 성장을 이루었으며[33], 20대와 

30대의 인스타그램 이용률은 각각 74.0%와 61.3%를 기록했

다. 2019년 인스타그램 사용자 연령 분포(2019년 4월 기준)

에 의하면, 전 세계 인스타그램 사용자 가운데 69.4%는 35세 

미만인데[34], Z세대(32.0%)가 밀레니얼 세대(16.0%)보다 

더 높은 이용률을 보였다.  

그림 4. Z세대와 밀레니얼의 SNS 이용 현황 (출처: 2019 매니페

스트 소비자 소셜 미디어 설문조사, 2019) 

Fig. 4. SNS Usage of Generation Z and Millennial (Source: 2019 
The Manifest Consumer Social Media Survey, 2019)

그림 5. 세대별 유튜브 이용시간 (출처: 한국콘텐츠진흥원, 2019)

Fig. 5. Youtube Usage Time of Generation Z and Millennial 
(Source: KOCCA, 2019) 

3-2 전시 형태의 진화 정보의 확산 

인스타그램의 확산과 함께, 문화 예술 분야에서는 ‘인스타

그래머블 전시(Instagrammable Exhibition)’라고 명명되는 새

로운 전시 형태가 등장했다. 이러한 전시는 관람 과정이나 관

람 후에 자신의 경험을 타인과 공유하려는 문화소비자의 욕

구를 촉진시킨다. 예컨대, ‘내 이름은 빨강 머리 앤 

(2019-2020)’과 ‘컬러풀 뮤지엄(2019-2020)’의 경우, 관람

객이 직접 작품의 일부가 되는 전시의 특성으로 인해,  관람

객의 능동적인 참여뿐만 아니라 인스타그램을 기반으로 한 

관람 경험에 대한 기록, 자기표현, 공유 욕구를 강화시킨다. 

또한 전시 경험이 온라인 구전(eWOM) 등의 마케팅 효과로 

연결됨에 따라, 직·간접적으로 관람객을 전시로 유입시키는 

추동력으로 작용하고 있다. 

인스타그램과 관련된 문화 현상에 대한 연구는 ‘인스타그

램의 내적 요소를 분석한 연구’와 ‘인스타그램과 외적 요소의 

관계를 조명한 연구’로 대별된다. 전자의 경우에는 인스타그
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램에서 이루어지는 공유 활동이 가지는 마케팅적 의미를 제

시한 연구들이다. 인스타그램의 소셜 큐레이션(Social 
Curation) 기능은 ‘추천 글’ 탭에서는 사용자의 성향에 맞춰 불

특정 다수의 게시물을 필터링 및 재편성할 수 있도록 하는데, 

이 과정에서 개인적 목적으로 작성된 게시물들은 ‘온라인 후

기’로서의 기능을 수행한다[35]. 한편 후자의 경우에는 인스

타그램과 다양한 외부 요소와의 관계성에 집중하면서, 전시 

관람 경험을 담은 인스타그램 게시물을 기반으로 해당 전시

에 대한 사용자의 만족도나 선호도 등 관람 경험을 분석했다

[36][37][38].

예를 들어, 대림미술관의 ‘Paper Present(2017),’ 디뮤지엄

의 ‘YOUTH: 청춘의 열병 그 못다 한 이야기(2017),’ 본다비

치 뮤지엄의 ‘모네 빛을 그리다展(2018),’ ‘반 고흐 인사이드

(2016),’ 간송미술관의 ‘바람을 그리다: 신윤복·정선(2017)’ 

등의 전시 관련 인스타그램 해시태그를 분석한 연구의 경우

[39], 전시명, 전시 장소, 전시라는 단어가 모든 전시에서 공

통적으로 가장 높은 비율을 차지했으며, 인스타그램 해시태그

의 정보 확산에 대한 잠재력이 입증되었다. 루브르박물관과 

퐁피두센터의 해시태그를 분석한 연구의 경우, 관람객의 전시 

경험과 관련된 해시태그보다는 전시 장소 및 지역 정보의 비

율이 높게 제시되었다. 이러한 현상은 관람객이 자기표현의 

수단으로써 물리적인 전시 장소에 대한 경험과 기억을 큐레

이션 한다는 것을 의미한다[38]. 시드니에 위치한 두 곳의 현

대미술관을 대상으로 인스타그램 이미지를 분석한 연구한 해

외 연구들의 경우, 정보제공형의 특성을 지닌 해시태그의 비

율이 높았다. 또한 종합박물관과 미술관간 해시태그의 구성 

비율간 편차가 발생했으며, 전시와 관련된 장소 태그(geotag)
나 미술관 주변의 지역 정보는 관람객들이 관람하는 과정에

서 ‘장소 만들기(place making)’와 ‘사회적 현존감(social 
presence)’에 비중을 둔다는 것을 의미한다[40]. 상술한 연구

들을 종합해보면, 전시와 관련된 인스타그램의 게시물은 관람 

경험에 대한 관람객의 시각을 이해하는데 유용한 도구인 동

시에 관람객의 자기표현 및 미적 경험 확장의 도구이다 [41].  

4. 연구 방법 및 연구 설계

본 연구에서는 Z세대의 인스타그램 게시물과의 정보적 상

호작용, 정보적 유용성, 전시 참여, 정보적 참여를  실증적으

로 접근하기 위해  온라인 방식의 설문조사를 채택했다. 설문

조사의 모집단은 Z세대에 해당하는 중앙대학교 학부생 100

명이 중심으로 구성되었다. 설문조사는 2019년 8월 1일-8월 

20일 동안 구글 온라인 서베이를 통해 진행되었다[42]. 설문

조사의 진행 과정에서 25세 이상의 참여자가 20.0% 발생했

으나, Z세대의 인스타그램 정보 이용에 집중하기 위해, 1998

년 이후 출생한 80.0%의 설문 참여자의 데이터만 축출 및 사

용되었다. 

모집단의 인구통계학적 특성을 살펴보면 <표 2>, 대다수

(96.0%)는 인스타그램 계정을 사용했으며, 현재 인스타그램 

계정이 없는 설문 참여자(n=5) 가운데 80.0%도 인스타그램

을 이용해 본 경험을 갖고 있었다. 모집단의 최종 설문 응답

자의 평균 연령은 21.8세였으며, 여성과 남성의 성비는 3:7 

이었다. 또한 모집단의 73.4% 는 연 1-4회 정도 박물관이나 

미술관 등의 전시를 관람했는데, 주변 사람의 권유(25.0%)와 

문화 예술의 향유(17.1%)가 전시 관람의 주요 동기로 작용했

다. 연 1-4회 정도를 관람 빈도를 갖고 있는 응답자는 모집단

의 73.4% 정도를 차지했으며, 주변 사람의 권유(25.0%)와 

문화 예술의 향유(17.1%)가 전시 관람의 주요 동기로 작용했

다. 

설문 문항은 인구통계학적 정보, 관람 전 단계의 정보적 상

호작용 및 정보적 유용성(인스타그램, 전시, 전시 관련 정보 

등의 이용, 인스타그래머블 전시 이용 욕구), 관람 과정 및 관

람 후 과정에서의  전시 참여 및 정보적 참여(전시 관람 과정

에서 촬영한 사진 이미지의 수, 사진 선택 기준,  전시와 관련

된 기억, 전시 관련 이미지의 인스타그램 게시 및 해시태그 

이용) 총 30문항으로 구성되었다 <표 3>. 또한 각 항목의 측

정은 리커트 척도를 사용했으며, 선택형 문항의 경우에 일부 

문항에서는 중복 응답을 허용했다.

표 2. 모집단의 인구통계학적 정보 

Table 2. Demographic information of the population 

Demographic Question   Ratio (%)

  Age
  below 25   80.0

  above 26   20.0

  Gender
  Male   28.9

  Female   71.1

표 3. 설문 문항 구성

Table 3. A Composition of the questionnaire

Factors   Subject of Questions
Number of 

Questions (%)

 Demographic   
information

age, gender, museum visiting 
frequency, Instagram account 
status, frequency of Instagram 

usage 

 5 (16.7%)

Pre-visit: 
Informational 
interaction & 
Informational 
usefulness

Hashtage usage, motives and 
decision making factors for 

visiting exhibition, reliability for 
information source, usage of 
hahshtags and usefulness of 

hashtags 

  6(20.0%) 

During and 
Post-visit: 
Exhibition 

participation & 
Informational 
participation

viewing behavior including taking 
picture, recollection of memories 

related to exhibitions, 
experiences with uploading 
images and hashtags on 

Instagram, types of images and 
hashtags for uploading, Criterion 

for choosing images and 
hashtags number of selfie image 

  19(63.3%)
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5. 연구 결과

5-1 빈도 분석 결과  

관람 전 단계와 관련된 빈도 분석 결과의 주요 내용을 살펴

보면 <표 4>, 모집단의 과반 수 이상은 거의 매일 인스타그램

을 사용했는데, 타인과의 일상 공유(46.1%)와 관심사 탐색 

및 정보 검색(27.6%)이 주요 이용 동기로 작용했다. 모집단

의 과반 수 이상은 일상에 대한 기록(63.5%)과 타인과의 공

유(21.7%)를 위한 목적으로 인스타그램에 게시물을 올렸으

며, 평균 4.6개의 해시태그와 4.0개의 사진을 게시했다. 

표 4. 빈도분석결과 (관람 전 단계)

Table 4. The Results of Frequency Analysis (Pre-visit phase)

Phase Question   Ratio (%)

Pre-visit 

Daily use of Instagram 59.2  

  Experience with uploading Instagram posts  78.9

Average number of hashtag used 4.6

Average number of photo used 4

Informational interaction 91.3

Informational usefulness 56.3

Using hashtags for information searching 46.7

거의 모든 설문참여자는 관람 이전의 단계에서 인스타그램

을 사용해서 정보적 상호작용을 시도했는데<표 4>, 전시 장

소, 전시 주제, 입장료가 주요 검색어로 사용되었다 <표 5>. 

정보원의 경우, 모집단의 과반수 이상은 공식 홈페이지

(58.7%)에 비해 인스타그램 등의 SNS 후기(64.0%)에 대한 

의존도가 좀 더 높은 경향을 보였다. 거의 모든 설문참여자

(91.9%)는 인스타그램 게시물 가운데 해시태그(2.7%)나 댓

글(2.7%)보다는 상대적으로 사진(91.9%)의 이용률이 높았

다. 또한 모집단의 과반수 정도는 해시태그를 사용해서 정보

를 탐색했으며, 나머지 설문 참여자는 SNS에 게시된 전시 후

기(24.3%)와 박물관 및 미술관 인스타그램 공식 계정

(17.8%)을 이용했다 <표 5>. 모집단의 대다수(70.4%)는 타

인의 관람 경험을 참고하기 위한 목적으로 정보 검색에 해시

태그를 이용했다는 의견이 지배적이었으며, 다른 유형의 해시

태그에 비해 전시 주제와 전시 관람 후기가 각각  50.0%로 

높은 비율을 차지했다.  

모집단의 과반수 이상(56.3%)은 정보적 유용성에 대해 긍

정적으로 평가했으며<표 4>, 정보적 유용성이 인지되면 ‘좋

아요(78.9%)’를 누르거나 더 나아가 실제로 인스타그램의 전

시 관련 게시물을 이용한 후 전시를 관람했다(67.4%) <표 

5>. 전시에 대한 의사 결정에 가장 큰 영향력을 미친 요인은 

전시 주제(81.0%)였으며, 입장료(35.4%)와 전시 장소와의 

거리(30.4%)는 유사한 수준으로 나타났다. 전시 관람 과정에 

대한 내용을 살펴보면, 모집단의 2/3이상은 전시를 관람하면

서 사진을 촬영했다. 과반수(55.7%) 이상은 전시 관람 후 인

스타그램에 사진 이미지를 게시한 반면, 인스타그램에 즉각적

으로 게시한 비율은 비교적 낮았다(표 5). 

표 5. 빈도분석결과 (관람 과정 및 관람 후 단계)

Table 5. The Results of Frequency Analysis (During and 
post-visit phase) 

Phase Question   Ratio (%)

During and 
Post-visit 

Exhibition participation 67.4

Taking photos 88.3

Posting photos on Instagram 55.7

Instant posting of photos on Instagram 22.4

Usage of  hahstags on Instagram 56.6

전시 관람 후 인스타그램에 사진을 게시한 경우, 대다수가 

10장미만의 사진(90.5%)을 사용했다. 사진과 함께 사용한 

해시태그를 기존의 연구를 기반으로 그 유형을 분류한 결과

[43], 전시와 관련된 정보형 해시태그가 #맛집, #맞팔, #일

상 등의 노출형 해시태그(22.2%)에 비해  상대적으로 많이 

사용되었다. 이러한 결과는 3세대 SNS의 이용 동기가 자기표

현과 일상의 기록, 관심사 탐색이 중심이라는 사실을 뒷받침

해 주었다. 정보 제공형 유형의 해시태그의 경우, 전시 제목, 

전시 장소, 작가가 상대적으로 높은 비율을 차지했으며,  그 

외에 지역 정보, 관람 후기, 전시 주제도 사용되었다<그림 

6>. 이 결과는 관람객들이 전시 공간에서의 장소 만들기’와 

‘사회적 현존감’ 표현을 위해  전시 제목과 전시와 관련된 지

역 태그(geotag)의 비율이 상대적으로 높게 제시되었던 선행 

연구의 결과와 일치한다[39]. 

상술한 결과에서 한 가지 주목할 사항은 모집단이 관람 전 

단계에서 검색에 사용한 해시태그 유형, 실제 인스타그램에 

게시할 때 사용한 해시태그 유형, 그리고 향후 사용할 해시태

그간 편차가 존재한다는 것이다<그림 6>. 예를 들어, 관람 전 

단계에서 정보를 검색할 때에는 전시 주제나 전시 후기의 검

색 비율이 높았던 반면 인스타그램에 해시태그를 올릴 때에

는 전시 주제나 전시 후기 보다는 전시 제목과 전시 장소의 

비율이 높게 제시되었는데, 이 결과는 향후 관람객이 사용하

고자하는 해시태그와는 유사한 특성을 지닌다. 특히 관람 전

에는 관람 후기에  대한 의존도가 높지만, 실제로 본인의 경

험을 인스타그램에 공유할 때는 전시에 대한 객관적 정보를 

사용했다. 
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그림 6. 관람 전후 사용한 인스타그램 해시태그의 정보 유형 비교 

Fig. 6. A Comparison of Informational Types of Instagram 
Hashtag Used in Pre-visit and Post-visit 

 관람객이 사진 이미지를 인스타그램에 게시할 때는 전시

장 분위기(35.7%), 전시물(26.2%), 관람 중 관람객의 활동

(21.4%), 관람객의 얼굴(11.9%) 등이 사진 선택에 주요 고려 

사항으로 작용했다. 연구팀은 관람객이 전시 관람 후 기억하

는 전시 관련 이미지와 인스타그램에 게시한 이미지의 유형

을 비교했다. 그 결과, 전자의 경우에는 전시장 분위기, 전시

물, 전시물과 관련된 이미지가 높은 비율을 차지한 반면 , 후

자의 경우에는 전시물, 전시 티켓과 포스터, 셀피가 높은 비율

로 제시되었다 <그림 7>. 비록 두 항목에서 전시물이 상대적

으로 높은 비율을 차지했지만, 한편으론 관람객이 자신이 기

억하는 이미지를 인스타그램에 게시하는 것은 아니라는 사실

이 도출되었다. 

그림 7. 관람객이 기억하는 이미지와 인스타그램 게시 이미지 

비교

Fig. 7. A Comparison of Visitors’ Recollecting Images and 
Posting Images on Instagram

5-2 상관 분석 결과 및 가설 검증 

본 연구에서는 정보적 상호작용성과 정보적 유용성이 실제 

전시 참여와 인스타그램에 전시 관련 게시물을 올리는 정보

적 참여에 미치는 영향력을 중심으로 가설이 수립되었다. 변

인간의 관련성을 검증하기 위해 MATLAB을 사용해서 설문 

항목간의 피어슨 상관 계수(Pearson correlation coefficient)를 

도출했다. 이 때 상관 관계를 찾는 두 설문 항목 모두에 응답

한 경우만을 계산에 포함시켰고, 유의 확률을 계산하는 표본 

수로 사용했다. 또한 상관 계수와 항목별 표본 수를 이용, 각 

상관 계수의 신뢰구간 유의확률검정(Significance probability 
test)을 실행했다. 

상술한 과정을 통해 본 연구에서 수립한 가설들의 통계적 

타당성이 확인되었고, 결과적으로 네 가지의 가설은 모두 채

택되었다 <그림 8>. 가설 검증 내용을 살펴보면, 가설 1과 2

는 전시 관람 이전 단계에서의 인스타그램의 게시물 이용과 

관련되었다. 가설 1의 경우, 사용자의 인스타그램 게시물과의 

정보적 상호작용은 실제 전시 관람에 긍정적인 영향을 미쳤

으며(r = .547, p = .0001),  이는 수립된 가설 중 가장 뚜렷

한 양적 상관 관계를 보여주었다. 가설 2의 경우, 인스타그램 

게시물에서 얻은 정보가 유용하다고 느낀 사용자는 실제로 

관람을 실행했다(r = .371, p = .047).  

가설 3과 가설4에서는 관람하는 과정과 이후의 관람객들

의 게시물 참여 활동을 탐색했다. 관람 이전에 인스타그램 게

시물과의 정보적 상호작용성이 높았던 사용자는 관람 후의  

정보적 활동에 적극적으로 참여했다(r = .339, p = .009). 또

한 사용자의 인스타그램 게시물에 대해 획득한 정보유용성은 

실제 관람 과정이나 이후의 게시물 작성에 유의미한 영향을 

미쳤다(r = .314, p = .017). 특히 사용자가 인스타그램 해시

태그의 정보유용성이 높다고 느낄수록,  전시 관람 과정이나 

이후에 게시물을 작성에 적극적인 태도를 보였다(r = .387, p 

= .029).

그림 8. 상관분석결과

Fig. 8. The Results of Correlation Analysis.
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6. 결  론

본 연구에서는 Z세대의 인스타그램 게시물과의 정보적 상

호작용, 정보적 유용성, 전시 참여, 정보적 참여 등의 요인을 

중심으로 가설을 수립했으며, 온라인 설문조사, 빈도 분석 및 

상관 분석을 통해 실증적으로 분석했다. 가설 검증 내용을 종

합해 보면, 관람 전 단계에서 인스타그램을 사용해서 정보적 

상호작용을 시도했으며, 이는 실제 전시 관람에 유의미한 영

향을 미친다는 사실이 확인되었다<가설 1>. 모집단의 과반수 

정도는 해시태그를 사용해서 정보를 탐색했으며, 타인의 관람 

경험을 참고하기 위해 인스타그램에 게시된 전시 후기를 이

용했지만, 해시태그나 댓글보다는 상대적으로 사진에 대한 의

존도가 높았다. 인스타그램의 정보적 유용성은 긍정적으로 평

가되었으며, 정보적 유용성과 해시태그의 유용성은 실제 관람

에 대한 행동 유도에 유의미한 영향력으로 작용했다<가설 

2>. 이 결과는 인스타그램의 게시물이 전시 참여의 매개 역할

을 한다는 것을 의미하기 때문에, 본 연구에서 가장 중요한 

시사점이라 할 수 있다.  

대다수 설문참여자는 전시를 관람하는 과정보다는 전시 관

람 후에 사진 이미지를 인스타그램에 게시했는데, 노출형 해

시태그에 비해 전시와 관련된 정보제공형 해시태그의 사용에 

집중했다. 관람 전의 단계에서 인스타그램에 대한 정보적 상

호작용성이 높았고, 인스타그램의 정보적 유용성을 인지한 사

용자는 관람 후 게시물 작성에 적극적인 태도를 보였다<가설 

3 & 가설 4>. 한 가지 주지할 사실은 모집단이 관람 전 단계

에서 정보적 상호작용을 할 때에 사용한 해시태그 유형은 관

람 과정 또는 관람 후 정보적 참여에 사용한 해시태그 유형, 

그리고 향후 인스타그램에서 사용할 해시태그와 일치하지 않

았다는 것이다. 특히 관람 전에는 관람 후기에 대한 의존도가 

높지만, 실제로 본인의 경험을 인스타그램에 공유할 때는 대

다수가 정보제공형 해시태그를 사용했다. 동일한 맥락에서, 

관람객이 자신이 전시에서 기억한 이미지와 실제 인스타그램

에 게시한 이미지의 유형은 일치하지 않았다. 

실제로 관람 경험을 인스타그램에 게시한 응답자는 모집단

의 과반수를 차지했는데, 이는 자기표현과 일상의 기록, 관심

사 탐색이 중심의 인스타그램의 이용 동기라는 사실을 뒷받

침해준다. 모집단의 인스타그램에 즉각적으로 게시한 비율은 

비교적 낮게 제시되었는데, 이는 대다수의 관람객이 사진을 

검토, 선별, 선정, 게시하는 일련의 관람 경험의 이미지 큐레

이션이 요구된다는 것을 의미한다. 이러한 큐레이션 과정을 

통해 사진이 선별됨으로써, 실제 촬영한 사진 수와 인스타그

램에 게시한 사진 수간 편차가 크게 나타났다. 

본 연구를 통해 두 가지의 흥미로운 사실이 제시되었다: 첫 

번째, 모집단이 관람 전 단계에서 검색에 사용한 해시태그 유

형, 실제 인스타그램에 게시할 때 사용한 해시태그 유형, 그리

고 향후 사용할 해시태그 등 이 세 가지의 해시태그간 편차가 

존재한다는 것이다. 관람 전 단계에서 정보를 이용할 때에는 

전시 후기에 대한 의존도가 높았지만, 관람 후 경험을 공유할 

때는 전시에 대한 객관적인 해시태그가 사용되었다. 이 결과

는 전시 및 미술관 관련 선행 연구에서, 전시 후기 해시태그

가 유의미하게 도출되지 않은 주요 원인을 설명해준다. 또 다

른 흥미로운 사실은 모집단이 Z세대로 구성되었음에도 불구

하고, 과반수 미만(40.5%)은 셀피를 게시하지 않았으며, 대

다수(92.0%)가 #selfie를 사용하지 않는다는 것이다. 후자의 

경우, 응답자는 자신이 관심을 받고 싶어 하는 사람처럼 보이

는 게 싫어서 또는 이미 셀피 이미지를 올렸기 때문에 해시태

그가 불필요하다고 생각했기 때문이다. 

스포츠, 패션, 관광, 푸드, 게임을 다룬 기존 선행 연구와 

달리, 본 연구는 Z세대의 전시 관련 인스타그램 이용 및 인스

타그램 게시물의 전시 관람 영향력에 대한 이해뿐만 아니라 Z
세대 특성을 반영한 문화 콘텐츠 기획 및 마케팅 전략의 수립

에 도움이 될 것으로 기대한다. 본 연구에서 모집단이 작성한 

정보제공형 유형의 해시태그와 관람 전 상황에서 검색한 해

시태그 간 편차에 대한 이유, 그리고 관람객이 전시 관람 후 

기억하는 이미지와 인스타그램에 게시하는 이미지의 상치에 

대한 원인 규명도 후속 연구를 통해 이루어질 필요가 있다. 

또한 본 연구 이후 전시 관련 인스타그램 게시물에 대한 알고

리즘 및 컴퓨터 비전 기반의 계량적 접근을 통해 게시물에 대

한 유용성 및 신뢰도에 영향을 미치는 요인 분석에 대한 연구

도 요구된다. 
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