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요  약 본 연구는 다양한 SNS 중에서도 서비스가 출시된 지 얼마 되지 않아 세계 최대 SNS인 페이스북과 경쟁을 하고

있는인스타그램의 기업 계정인 “이니스프리” 화장품에세 제공하는 정보 제공 유형 차이에따라 콘텐츠 정보의 신뢰성, 정보

성 및 유희성에 차이가 존재하는지와 콘텐츠 정보의 속성이 이용자의 태도에 어떤 영향을 주는지 알아보기 위해 여성 총

311명의 설문을 분석하였다. 분석 결과 첫째, 정보 제공 유형에 따라 콘텐츠 정보의 신뢰성, 정보성 및 유희성에 차이가 존재

하지 않았다. 둘째, 콘텐츠 정보의 “신뢰성”과 “유희성”은 구매의도에 영향을 주었다. 셋째, 콘텐츠 정보의 “정보성”과 “유희

성”은 충성도에 영향을 주었다. 넷째, 콘텐츠 정보의 “정보성”과 “유희성”은 이용 만족도에 영향을 주었다. 이런 결과로 볼

때, 기업이 제공하는 정보 제공 유형이 개정 속성에는 영향을 미치지 않으며, 콘텐츠 정보의 “유희성”은 모든 이용자 태도에

영향을 미치는 중요 요인으로 확인 되었다.

주제어 : 인스타그램, 신뢰성, 정보성, 유희성, 구매의도, 충성도, 이용만족도

Abstract The influence of SNS platform in the mobile environment has grown greatly. Among the various social 

networking services(SNS), this study analyzed the question of 311 women to investigate whether any difference 

exists between reliability of contents information, informativeness and playfulness as well as how attributes of 

contents information influence user attitude depending on the difference in type of providing information provided 

by “Innisfree” Cosmetics, the company account of Instagram. According to analysis, first, no difference exists 

between reliability of contents information, informativeness and playfulness depending on the type of providing 

information. Second, reliability and the playfulness of contents information influence purchase intention. Third, 

contents information “informativeness” and “playfulness” influence loyalty. Fourth, the “informativeness” and 

“playfulness” of contents information influence User Satisfaction. Considering such result, it is confirmed that the 

type of providing information provided by company does not influence account attributes and the “playfulness” of 

contents information is significant factor which influences all user attitude.
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1. 서론

1.1 연구의 배경 및 목적

모바일환경이발전하고스마트폰이용이대중화되면서

소셜 네트워크 서비스(SNS : Social Network Service)가

모바일환경에서가장영향력있는플랫폼으로성장하였다.

다양한 SNS 중에 이미지 기반인 인스타그램(Instagram)

은 카메라 어플로 사진을 찍고 바로 볼 수 있게 하는 방

식인 ‘인스턴트(Instant)’와 텔레그램(Telegram)’의 뜻으

로 사진을 손쉽게 다른 사람들에게 보낸다는 의미가 합

쳐져 만들어진 이름으로 마이크 크리거(Mike Krieger)와

최고경영자케빈시스트롬(Kevin Systrom)이함께개발해

2010년 발표한 이미지 기반 SNS로 ‘해시태그(Hashtag)’

기능과 이용자 중심의 콘텐츠를 제공하는서비스로 문자

중심의 트위터와 페이스북과 달리 사진과동영상을 통해

내가 원하는 사용자와 상호관계를 맺을 수 있는 특징을

가지고 있다. 인스타그램의 사용자 수는 2012년 4월에 1

억 명을 돌파하고, 서비스 개시약 4년정도 된 2014년 12

월 월간 실사용자(MAU)가 3억 명을 돌파해 트위터(2억

8,400만 명)를 제치고 페이스북에 이어 세계 2위의 SNS

로 자리 잡게 되었다[1]. 인스타그램은 스마트폰 어플을

통해 자체적으로 제공하는 촬영 기능 및 다양한 필터 효

과를사용하여 이미지 촬영후 공유할 수있는 모바일 환

경에 최적화된 서비스로 이용자들은 인스타그램을 통해

사진을 찍고 사진 보정 효과를 적용해 트위터, 페이스북

과 같은 다른 SNS에 해시태그를 공유할 수있으며[2], 이

용자가가장 중요하다고 생각되는 단어 앞에 해시태그(#)

기호를 붙여 공유하고자 하는 콘텐츠를 좀 더 간편하게

찾을수 있다[3]. 또한해시태그는 특정 주제에 관심을 가

지고 있는 모든 이용자에게 콘텐츠를 제공함과 동시에

프로필(계정)을볼 수 있게 하여새로운 관계를 형성하는

기능을 가지고 있다 [4]. 특히 사용후기가 중요한 화장품

에서 인스타그램에서 해시태그로 제품 정보를 찾아보고

접할 수 있는 장점을 가지고 있어 화장품 마케팅 플랫폼

으로 많이 사용되고 있다.

인스타그램과 관련된 국내 선행연구들을 살펴보면 인

스타그램 기반 이미지와 텍스트를 활용한사용자 감정정

보 측정(남민지, 김정인, 신주현 2014)[5], 인스타그램에

서의 시각적요소의 신뢰 및 구매의도의 연계성(박지인,

차경희, 김수인 2017)[6], 소셜미디어 이용동기가 만족과

재방문의도(문영주, 정철호 2011)[7], 인스타그램 이용자

성격이 브랜드 만족도와 충성도(김혜빈 2016)[8], 인스타

그램 브랜드 계정 이용 동기가 이용 만족과 지속적 이용

의도(김린아, 한은경. 2016)[9], 인스타그램의 정보성, 유

용성, 소비자태도, 구매의도 간의 구조적 관계(서현겸, 유

태순 2017)[10], 해시태그 이용(남민지, 이은지, 신주현

2015)[11], 박민영, 박경. 2017)[12], 나누리, 이중식 김진

영. 2017)[13] 등의 연구가 있다. 기존의 선행 연구들은

인스타그램 사용자의 감성 정보, 시각적 요소 그리고 해

시태그가 이용동기, 만족, 충성도, 구매의도에 미치는 영

향이 어떠한지를 연구하였다. 또한 인터넷에서 제공하는

정보 제공 유형 차이에 따라 사용자의 태도에 차이가 존

재한다는 선행연구를 보면 KAIST 페이스북 펜페이지에

서 제공하는 콘텐츠 유형에 따라 사용자의 의도에 차이

존재한다는 전형준(2015)[14]의 연구, 중국 시나 웨이보

(Sina Weibo)에서 정보제공유형 차이에 따른 사용자의

태도에 차이를 보인다는 서몽운, 김종무(2018)[15]의 연

구, 인터넷뉴스의 제공 형태 차이에 따른 소비자의 태도

에 차이가 존재한다는 조윤성(2017)[16]의 연구들이 있

다. 이러한 선행 연구 종합해보면 정보제공 유형에 차이

는 소비자의 태도에 영향을 미치는 것으로 판단된다. 본

연구는 이러한 기존 선행 연구를 기초로 20대가 가장 선

호하는 로드샵 화장품 브랜드인 이니스프리(innisfree)

기업의 인스타그램 계정에서 사용하고 있는 정보 제공

유형(이미지 유형, 동영상 유형, 캐러셀 유형)에 차이에

따라 콘텐츠 정보의 신뢰성, 정보성, 유희성에 어떠한 영

향을 미치는지와 브랜드 계정 속성이 이용자의 태도(구

매의도, 충성도, 만족도)에어떤 영향을 주는지를분석 하

고자 한다. 이를 위해 먼저 연구 배경 및 목적 그리고 논

문의 전반적인 구성에 대해 서술하였으며, 연구에 필요

한 이론적 배경과 연구 문제를 제시 하였다. 또한 연구

방법과 연구 결과 및 결론을 도출하였다. 본 연구는마케

팅 플랫폼으로서 각광받고 있는 인스타그램의 실제 이용

자인 여성을 대상으로 인스타그램 정보 제공 유형에 따

른 콘텐츠 정보의 신뢰성, 정보성, 유희성에 차이가 있는

지를 규명하고 콘텐츠 정보의 신뢰성, 정보성, 유희성이

이용자 태도에 미치는 영향을 연구하여 인스타그램 브랜

드 계정을 운영에 있어 어떤 정보 제공 유형 효과적인지

에 대한 방향을 제안하고자 한다.

2. 이론적 배경
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2.1 인스타그램 정보 제공 유형

인스타그램에서 가장 많이 사용하는 정보 제공 유형

은 이미지, 동영상 그리고 캐러셀 유형이 있다. 첫째, 이

미지 제공 유형은 인스타그램에서 가장 많이 이용되는

정보 제공 유형으로 한 장의 이미지를 게시하여 글과 해

시태그를 이용해 정보를 제공한다. 둘째, 동영상 제공 유

형은 최대 60초로 짧은 동영상과 글과 해시태그로 정보

를 제공하는 유형이며, 마지막으로 캐러셀 제공 유형은

기존의 제공 유형 형태였던 이미지, 동영상과 다르게 새

롭게 등장한 형태로 이미지나 동영상을 여러 개 게시하

거나, 이미지 및 동영상을 혼합하여 슬라이드 형식으로

보여주는 유형으로 이미지나 동영상보다는 이용량이 적

지만 광고 플랫폼과 연결된 정고 제공 유형이다.

2.2 인스타그램 콘텐츠 정보 속성과 연구문제

2.2.1 신뢰성과 연구문제

신뢰성은 브랜드 계정 정보원에 대해 신뢰할 수 있는

믿음의 정도를 의미한다. 온라인에서 시공간의 제약 없

이 끊임없이 교류하는 과정을 통해 서로 간의 신뢰를 쌓

는 것은 향후 브랜드 제품을 구매하고 장기적으로 소비

하는 데에 있어 중요한 요소가 되었다. 정보를 제공하고

이를 수용하는 과정에서 신뢰의 정도가 브랜드 성장에

영향력을 미치고, 쌓인 신뢰는 이용자들에게 브랜드에

대해 잠재적인 긍정효과를 기대하게 한다. 브랜드 계정

의 높은 신뢰도는그 정보에 대한 신뢰로이어지며, 나아

가 해당 제품에대한 신뢰로까지 이어질 수있다. 이러한

신뢰성에 대한 선행 연구들을 살펴보면신뢰성은 서비스

의 품질과 확실성에 대해 고객이 믿음을 가지는 것이라

고 정의할 수 있으며[17], 소비자들이 지각하는 불안과

위험을 극복하는데 도움을 주는 요소라고 하였다[18].

Weiss(1951)의 연구에서는신뢰성이 광고마케팅 분야에

서 소비자의 불확실성을 감소시켜주는 역할을했다고 하

였으며[19], 소비자가 물품 및 서비스 구매 시 전문성과

신뢰성이 중시된다고 하였다[20]. 또한 신뢰성은 인터넷

을 통해 온라인 구매를 하는 소비자의 신뢰가 온라인 판

매자와의 신뢰와 관련이 있다고 볼 수 있다고 하였다

[21]. 이처럼 SNS 환경에서의 신뢰성은 온라인상에서 이

용자들이 느끼는 긍정적 믿음의 감정으로 이는 긍정적

구전효과를 불러와 잠재적인 이용자를 모으는중요한 요

소라고 하였다[22]. 이처럼 신뢰성은 제품에 대한 포괄적

인 인식에 영향을 미치는 중요한 요인이기에 본 연구에

서는 먼저 인스타그램의 정보 제공 유형(이미지, 동영상,

캐러셀)에따라 신뢰성에 차이가 존재하는지를 알아보고

자 연구문제 1을 제시 하였다.

[연구 문제 1] 정보제공유형에 따라 콘텐츠 정보의신

뢰성에는 차이가 있을 것이다.

2.2.2 정보성과 연구문제

정보성은 제품이나 서비스를 통해 유용한 정보를 얻

고자 하는 것이다. 특히 많은 양의 정보가 일방적으로 제

공되고 있는 인터넷 공간에서 소비자들이 양질의 정보를

얻고, 경험할 수 있는 것은 중요하며, 기업 또한 유용한

정보를 소비자에게 제공하고자 노력하고 있다. 정보성과

관련된 선행연구들을 살펴보면 정보성은 소비자들이 제

품이나 서비스를 구매할 때 최대한 만족하기 위해 제품

을 선택함에 있어 사전에 정보를 얻는 것이라 정의하였

고[23], 기업이 소비자에게 유용한 정보를 제공한다면 소

비자는 좀 더 정확한 판단을 할 수 있고, 제공받는 서비

스와 정보에 대해 만족하고 신뢰를 쌓게 된다고 하였다

[24]. 또한 유용한 정보는 교류를 통해 긍정적인 구전효

과를 나타낼 수 있어 효과적인 마케팅 도구로 사용되고

있다[25]. 이러한 정보성은 SNS 환경에서다른 이용자들

과 원하는 제품 및 서비스에 대한 정보를 교류하고 공유

하여 결정을 함에 있어 실패를 줄이고, 좀 더 쉬운 의사

결정을내릴수 있다[4]. 이처럼정보성은 제품을 선택 하

는데 있어 중요한 요인으로 작용하기에 인스타그램의 정보

제공 유형(이미지, 동영상, 캐러셀)에 따라 정보성에 차

이가존재하는지를알아보고자 연구문제 2를 제시하였다.

[연구 문제 2] 정보제공유형에 따라 콘텐츠 정보의정

보성에는 차이가 있을 것이다.

2.2.3 유희성과 연구문제

유희성을 쾌락적 가치로 분류할 수 있으며 이는 소비

자의 잠재적인 즐거움과 정서적인 감정을 반영한다. 이

러한 특성은 개인의 만족감에 영향을 미치며 서비스 및

제품을 이용할 때 흥미와 즐거움을 느낄 수 있다. 이는

대상에 대해 보다 호의적이고 긍정적으로 느끼며 만족감

으로 이어진다[26]. 또한 유희성은 소비자의 이용 의도와

지속적 사용 의도에 영향력을 미친다는 사실이 다양한

서비스와 제품을 통해 검증되었고, 소비자가 온라인 환

경에서 쇼핑을 하는 과정에서 즐거움을 경험하게 되면

온라인 쇼핑몰에 대한 재방문이 지속적으로 이루어지게

된다고 하였다[27]. 특히 스마트폰과 같은 모바일 환경에
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서 제공되는 콘텐츠 및 정보, 서비스들이 재미있고 흥미

로워 이용자에게 즐거움을 제공할수록 이용률이 증가하

고 지속적으로 이용하게 되며, 이러한 흥미롭고 재미있

는 자극은 이용자에게 긍정적인 태도를 형성하게 한다

[28]. 이에 인스타그램의 정보 제공 유형(이미지, 동영상,

캐러셀)에 따라 유희성에 차이가 존재하는지를 알아보고

자 연구문제 3을 제시 하였다.

[연구문제 3] 정보제공 유형에따라 콘텐츠정보의유

희성에는 차이가 있을 것이다.

2.3 이용자 태도와 연구문제

2.3.1 구매의도와 연구문제

구매의도는 소비자가 구매에 대해 가지는 의지를 뜻

하는 것으로, 본 연구에서의 구매의도는 인스타그램 브

랜드 화장품 계정 이용자들이 브랜드 정보 및 콘텐츠를

접한 후 직접 제품을 소비할 예정이 있는 행위와 재구매

의도까지 포함 하였다. 선행연구에서의 구매의도는 소비

자가 제품이나 서비스를 구매함에 있어 특정한 미래 행

동을 하고자 하는 의도된 의지를 표현하는 것으로, 소비

자가 제품에 갖는 신념과 그에 따른 태도라 하였다[29],

또한 제품을 수용하고 구매를 결정하는상황적인 요인들

과 환경을 조절하면 미래 행동으로 이어질 수 있는 심리

적 상태와 제품을 구매하려는 행위 직전의 단계로도 정

의하였다[30]. 이처럼 구매의도는 소비자가 제품을 구매

하기 위한 마음과 의지 그리고 구매하려는 미래 행동까

지 포함하는 것으로 마케팅에 중요한 요소이다. 이에 인

스타그램의 콘텐츠 정보 속성(신뢰성, 정보성, 유희성)이

구매의도에 영향을 미치는지를 알아보는 것은 중요하기

에 연구문제 4를 제시 하였다.

[연구 문제 4] 콘텐츠 정보 속성이 구매의도에 미치는

영향은 어떠한가?

2.3.2 충성도와 연구문제

충성도는 고객의 반응으로서 고객의 과거 경험과 미

래에 대한 기대에 특정 서비스나 제품에 대해 호의적이

고 긍정적인 태도로 구매의 일관성, 구매하는 횟수 정도

그리고 행동적 반응[31]으로 고객들이 자신들의 경험과

기대에 대해 긍정적인 태도를 갖고 미래에도 다시 재구

매하고자 하는 의도이다. 또한 타인에게 공유하고 추천

할 수 있는 태도 및 의도로 정의한다. 이처럼 충성도는

소비자의 만족과 신뢰에 의해 형성되며일반적으로 특정

브랜드나 서비스제공자, 점포등과 같은 특정 대상에 대

한 고객의 긍정적 구매 태도와 반복적 구매행동을 의미

한다[32]. 이에 인스타그램의 콘텐츠 정보 속성(신뢰성,

정보성, 유희성)이 충성도에 어떤 영향을 미치는지를 알

아보고자 연구문제 5를 제시 하였다.

[연구 문제 5] 콘텐츠정보 속성이충성도에 미치는영

향은 어떠한가?

2.3.3 이용만족도와 연구문제

이용 만족은 사용자가 특정 대상에 대해 느끼는 복합

적인 감정으로 특정 대상에 갖고 있던 기대와 그에 대한

만족과 불만족을 경험할 때의 감정들이 복합적으로 작용

하여 나타나는 심리상태를 뜻한다[32]. 이용 만족은제품

을 재구매 하는데 있어 중요한 영향을 미치는 요소로 주

변인들에게도 영향을 주는 구전에 영향을 미친다[33]. 이

에 인스타그램의 콘텐츠 정보 속성(신뢰성, 정보성, 유희

성)이이용만족도에 어떤 영향을 미치는지를 알아보고자

연구문제 6을 제시 하였다.

[연구 문제 6] 콘텐츠정보 속성이이용만족도에 미치

는 영향은 어떠한가?

3. 연구 설계 

3.1 연구 방법

3.1.1 변수의 조작적 정의

본 연구에서 사용된 측정변인에 대한 조작적 정의 및

측정 항목은 Table 1과 같다.

Variable Operational definition Source N

Reliability
The degree of reliability
through the information

provided in the Instagram

R. M. Sparkman & B.
W. Locander. (1980)[34]
Ohanian, R. (1990)[20]

5

Informative
ness

The degree of
informativeness through
the information provided

in the Instagram

J. K, Shon & Y. A. Park
(2013)[35]

K. Y. Lee (2010)[36]
5

Playfulnes
s

The degree of playfulness
through the information

provided in the Instagram

M. Koufaris (2002)[27]
C. L. Hsu & H. P. Lu,

(2007)[37]
5

Purchase
intention

Intention to purchase the
products after seeing the

content

J. Y. Kim & J. M. Kim
(2018)[38]

K. Y. Lee (2010)[39]
3

Loyalty
Continuous to purchase
the products after seeing

the content

Assael, H. (1988)[40]
. Y. Kim & J. M. Kim

(2018)[38]
4

User
satisfaction

Satisfaction the products
after seeing the content

A. Bhattaherjee
(2002)[41]

R. L. Oliver (1990)[32]
4

Table 1. Variables and Operational Definitions
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3.1.2 자료 수집 및 대상

설문은 인스타그램을 사용하고 있는 국내 거주여성을

대상으로 온라인 설문지를 만들고 2018년 4월 2일부터

11일까지 10일간 총 320부의 설문지를 배포하였고, 이중

회수된 설문지는 316부였으며, 무응답 및 불성실한 응답

을 한 5부를 제외한총 311부를 최종 결과 분석에 사용하

였다. 설문분석은 SPSS 21.0 통계 패키지를 사용하였고,

인구통계학적 사항은 빈도 분석을 사용하였으며, 브랜드

계정 속성과이용자 태도 측정은 5점척도를 사용하였다.

3.1.3 방법론

연구 가설을검증하기 위한실험은 총 3그룹으로나누

었으며, 한 그룹에 하나의 실험물을 보고 설문에 응답하

게 하였다. 설문 이미지는 Table 2와 같이, 인스타그램의

이니스프리 화장품 기업 계정에서 제공하는 정보 제공

유형인 이미지 유형, 동영상 유형 그리고 캐러셀 유형의

콘텐츠로제작하고이에대한소비자의태도를측정하였다.

Type Sample Image

Image
Type

Video Type

Carousel Type

Table 2. Experimental Materials

4. 분석 결과

4.1 인구통계학적 특성 분석

설문에 참여한 응답자 311명 모두 여성(100.0%), 연령

은 20대와 30대가 310명으로 전체에서 99.7%를차지하였

다. 학력은 고졸(15.1%), 대졸(67.2%), 대학원졸(16.1%),

기타(7.0%), 직업은 학생(11.6%), 전문직(22.2%), 회사원

(42.7%), 공무원(17.4%), 자영업(5.8%), 주부(0.3%), 월소

득은 100만원 미만(8.4%), 100만원-200만원(29.9%), 200

만원-300만원(34.7%), 300만원-400만원(24.1%), 400만원

이상(2.9%), 인스타그램 1일 사용시간은 30분 미만

(5.1%), 30분-1시간 미만(22.5%), 1시간-2시간 사이

(44.1%), 2시간-3시간(24.1%), 3시간 이상(4.2%)로 나타

났다.

4.2 측정변인의 타당성 및 신뢰도 분석

본 연구의 주요 측정변인의 타당성 및 신뢰도를 검증

하기 위해 측정 항목에 대한 탐색적 요인 분석과 신뢰도

분석을 실시하였으며, 결과는 Table 3과 같다.

Variable

Factors

Factor
Factor
loading

Eigen-
value

Varianc
(%)

Cronba
ch's α

US 2 .925 .947

6.01 31.61 .972
US 3 .917 .948

US 4 .890 .894

US 1 .890 .926

L 4 .842 .853

3.10 16.31 .923L 3 .808 .875

L 1 .764 .888

L 2 Deleted

P .860 .845

2.72 14.32 .908
P 1 .829 .882

P 4 .685 .841

P 3 .616 .882

P 2 Deleted

R 2 .794 .891

2.62 13.80 .910R 1 .773 .858

R 4 .748 .801

R 3,5 Deleted

I 5 .878 .884

1.80 9.46 .902I 4 .712 .893

I 2 .654 .911

I 1,3

PI 2 .927 .907
1.57 2.99 .849

PI 3 .875 .885

PI 1 Deleted

KMO=.921, Bartlett test x²=6709.873(df=171, p<.000)

I(Informativeness), P(Playfulness), PI(Purchase intention), L(Loyalty),
US(User satisfaction)

Table 3. Results validity and reliability analysis

본 연구에서는 고유값 1.0이상과 요인 적재량 .60이상

을 기준으로 하였으며, 이에 적합하지 않은 변수를 제거

하였다. 신뢰도를 검증한 결과 모든 요인이 0.800 이상의
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신뢰도를 보였으며, KMO-Bartlett 검정과 0.921로 통계

적으로 유의한 타당도를 보여 설문은통계적으로 문제가

없음이 확인되었다.

4.3 측정변인의 상관관계 분석

본 연구의 주요 측정변인인 콘텐츠 정보의 속성과 이

용자 태도의 하위요인들 간의 상관관계 분석 결과 모든

변수들 간의 상관관계는 0.01 유의 수준 하에서 유의한

관계가 있는 것으로 나타났다.

4.4 연구문제 결과

4.4.1 연구문제 1, 2, 3 결과

연구문제 1, 2, 3 결과는 Table 4와 같다.

연구문제 1 결과 인스타그램에서 브랜드 화장품 정보

제공 유형(이미지, 동영상, 캐러셀)에 따라 콘텐츠 정보

의 신뢰성에는 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다

(p=.371).

연구문제 2 결과 인스타그램에서 브랜드 화장품 정보

제공 유형(이미지, 동영상, 캐러셀)에 따라 콘텐츠 정보

의 정보성에는 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다

(p=.391).

연구문제 3 결과 인스타그램에서 브랜드 화장품 정보

제공 유형(이미지, 동영상, 캐러셀)에 따라 콘텐츠 정보

의 유희성에는 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다

(p=.350).

Dep.
variable

Types of
Information

M SD
F/Cronbac
h's α

Loyalty

Image 3.7041 .73199
.996/
.371

Video 3.7353 .69469

Carousel 3.6096 .61278

Informativen
ess

Image 3.8231 .71828

.391/.677Video 3.8039 .73921

Carousel 3.8829 58887

Playfulness

Image 3.6063 .75630

1.054/.350Video 3.6005 .72377

Carousel 3.4820 .64289

Table 4. Research question 1, 2, 3 results

이러한 결과로 볼 때, 인스타그램에서 브랜드 화장품

정보 제공 유형(이미지, 동영상, 캐러셀) 차이는 인스타

그램 콘텐츠 정보 속성(신뢰성, 정보성 그리고 유희성)에

영향을 받지 않는 것으로 나타났다.

4.4.2 연구문제 4, 5, 6 결과

연구문제 4, 5, 6 결과는 Table 5와 같다.

Dep
Var

Indep
Var

S.E β t P

Purchase
intention

Const .268 - 8.302 .000

Reliability .105 .342 3.941 .000

Informativene
ss

.087 -.262 -3.643 .000

Playfulness .098 .216 2.562 .011

R=.396, R²=.157, Adj. R²=.148
F=19.006, P=.000, Durbin-Watson=1.209

Dep Var
Indep
Var

S.E β t P

Loyalty

Const .216 - 5.159 .000

Reliability .085 .020 .264 .792

Informativene
ss

.070 .437 6.854 .000

Playfulness .079 .175 2.338 .020

R=.579, R²=.336, Adj. R²=.329
F=51.702, P=.000, Durbin-Watson=1.707

Dep
Var

Indep
Var

S.E β t P

User
satisfaction

Const .199 - 7.786 .000

Reliability .078 -.062 -.797 .426

Informativene
ss

.065 .501 7.782 .000

Playfulness .073 .159 2.104 .036

R=.569, R²=.324, Adj. R²=.318
F=49.091, P=.000, Durbin-Watson=1.772

Table 5. Research Question 4, 5, 6 results

연구문제 4결과, 콘텐츠 정보 속정중 “신뢰성(t=3.941,

p=.000)”, “유희성(t=2.562, p=.011)”은 구매의도에 정(+)

의 유의한 영향을 보였으나 “정보성(t=-3.643, p=.000)”은

구매의도에음(-)의 유의한 영향을 보였다. 전체 연구 모

형에 대한 적합성은 R²값이 .157로 나타났으며, 모형 적

합성에 대한 유의성 검증 결과 F=19.006(p=.000)로 나타

났다.

연구문제 5결과, 콘텐츠 정보 속정중 “정보성(t=6.854,

p=.000)”, “유희성(t=2.338, p=.011)”은 충성도에 정(+)의

유의한 영향을 보였으나 “신뢰성(t=.264, p=.792)”은 충성

도에 유의한 영향을 주지않는 것으로 나타났다. 전체 연

구 모형에 대한 적합성은 R²값이 .329로 나타났으며, 모

형 적합성에 대한 유의성 검증 결과 F=51.702(p=.000)로

나타났다.

연구문제 6결과, 콘텐츠 정보 속정중 “정보성(t=7.782,

p=.000)”, “유희성(t=2.104, p=.036)”은 만족도에 정(+)의

유의한 영향을 주었으나 “신뢰성(t=-.797, p=.426)”은 만

족도에 유의한 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 전체
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연구 모형에 대한 적합성은 R²값이 .569로 나타났으며,

모형 적합성에 대한 유의성 검증 결과 F=49.091(p=.000)

로 나타났다.

5. 결론 및 제언

5.1 결론

본 연구는 인스타그램의 이니스프리 화장품 기업 계

정에서 제공하는 정보 제공 유형에 차이에 따라 콘텐츠

정보 속성에 차이가 존재하는지와 콘텐츠 정보 속성이

이용자의 태도에 어떤 영향을 주는지 알아보기 위해 국

내에 거주하고 있는 여성 실험자를 대상으로 2018년 4월

2일부터 11일까지 10일간 총 320부의 설문지를 배포하였

고, 이중 회수된 설문지는 316부였으며, 무응답 및 불성

실한응답을 한 5부를 제외한총 311부를 최종결과 분석

에 사용하였다. 분석 결과 첫째, 인스타그램의 이니스프

리 화장품 기업 계정에서 제공하는 정보 제공 유형에 따

라 콘텐츠 정보의 신뢰성, 정보성, 유희성은 유의한 차이

가 없는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 인터넷 상에서

제공하는 정보 제공 유형에 따라 사용자의 태도에 차이

가 존재한다는 전형준, (2015), 조윤성, 김종무 (2017)의

선행연구와 다른 결과를 보였는데 어떠한이유로 이러한

결과가 나왔는지에 대한 후속 연구가 필요하다. 둘째, 콘

텐츠 정보 속성 중 “신뢰성”, “유희성”은 구매의도에 정

(+)의 유의한 영향을 보였으나 “정보성”은 구매의도에

음(-)의유의한영향을 나타냈다. 셋째, 콘텐츠 정보속성

중 “정보성”, “유희성”은 충성도에 정(+)의 유의한 영향

을 보였으나 “신뢰성”은 충성도에 유의한 영향을 주지

않는 것으로 나타났다. 넷째, 콘텐츠 정보 속성 중 “정보

성”, “유희성”은 만족도 정(+)의 유의한 영향을 보였으나

“신뢰성”은 만족도에 유의한 영향을 주지 않는 것으로

나타났다. 이러한 연구 결과는 시나 웨이보에서 제공하

는 정보 제공 유형 차이에 대해 소비자 태도 중 하나인

“오락성(유희성)”에만 유의한 영향을 준다는 서몽운, 김

종무(2018)[15]의 연구와 유사한 결과를 보였는데, 이는

중국 소비자뿐만 아리라 한국 소비자에게서도 유사하게

나타나고 있음을 보여준다. 본 연구는 기존의 인스타그

램 정보 제공 유형인 이미지, 동영상에서 새롭게 추가된

캐러셀 유형을 포함하여 이용자들의 태도를 분석함에

의미가 있으며, 인스타그램을 이용하는 여성을 대상으

로 인스타그램 화장품 계정에서 제공하고 있는 유형 차

이가 콘텐츠 정보 속성에 차이 존재하는지를 분석하여

인스타그램을 통해 정보를 제공하는 실무자들에게 의미

있는 결과를 제공 하였다.

5.2 연구 한계 및 제언

본 연구는 다음과 같은 한계를 가지고 있다. 첫째, 정

보 제공 유형에 따라 소비자 태도에 유의한 차이가 존재

하지 않는 이유에 대한 논의가 이루어지지 못하였다. 둘

째, 모바일 환경에서 다양한 SNS가 이용되고 있는 만큼

여러 SNS를 비교 분석하여 연구를 진행하지 못하였다.

셋째, 정보제공 유형과 인스타그램의 다양한특성 및 개

인의 감정, 지각 정도에 따라 여러 가지 구조적 한계에

부딪혀 실제 이용과 영향을 미치지 않을 수 있기 때문에

이러한 부분들을 본 연구의 한계점이라 생각한다. 따라

서 향후 연구에서는 본 연구에서 나온 다양한 구조적인

문제들을 매개 변인으로 설정하여 실제 이용과 유의한

영향을 미치는지에 대한 검증을 밝히는 것도 의미가 있

을 것이다. 또한 다양한 SNS와 화장품 브랜드들을 비교

분석하면 보다 의미 있는 연구가 될 수 있을 것이다.
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