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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 인스타그램에서 제공하는 3개의 콘텐츠의 형식 피드, 스토리, 릴스 이용으로부터 획득할 수 있는 6가지 충족요인이 몰입과 만족도에 미치는 영향을 살펴보았다. 설문조사를 통한 연구결과 피드 이용은 상호작용, 정보추구에, 스토리는 정보추구, 자기개방, 기록, 휴식, 시간보내기에, 릴스는 상호작용, 휴식, 시간보내기에 긍정적인 영향을 미쳤다. 또한 획득된 충족이 몰입에 미치는 영향을 확인한 결과, 자기개방, 휴식, 시간보내기는 몰입에 긍정적인 영향을 미쳤으며 기록은 몰입에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나왔다. 만족도에는 정보추구, 기록, 휴식이 긍정적인 영향을, 자기개방이 부정적인 영향을 미쳤다. 몰입은 자기개방과 기록이 만족도에 미치는 영향을 부분매개했으며 시간보내기가 만족도에 미치는 영향을 완전매개했다. 이러한 연구결과는 인스타그램 사용자 경험의 최적화를 위한 실무적 시사점을 제공한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study examines the impact of six gratifications derived from using three features offered by Instagram, namely, Feeds, Stories, and Reels, on user flow and satisfaction. The survey results indicate that Feed usage positively influences interactivity and information seeking, whereas Story usage enhances information seeking, self-disclosure, documentation, the passing of time, and rest. In contrast, Reels positively affect interactivity, the passing of time, and rest. Furthermore, the study explores how these gratifications influence user flow, revealing that self-disclosure, the passing of time, and rest positively impact flow, whereas documentation affects it negatively. In terms of satisfaction, information seeking, documentation, and rest have positive impacts, whereas self-disclosure has a negative effect. Notably, flow partially mediates the relationships between self-disclosure and documentation with satisfaction, and it fully mediates the effect of the passage of time on satisfaction. These findings provide practical implications for optimizing the user experience on Instagram.
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      Ⅰ. 서 론 
      소셜 네트워크 서비스(Social Network Service, 이하 SNS)는 공통의 관심사를 기반으로 형성된 인적 네트워크를 통해 서로 소통하거나 정보를 공유하는 등 상호작용하는 가상의 커뮤니티를 의미한다[1]. 2023년을 기준으로 한국의 SNS 이용률은 57.6%로 매년 2.5%p 가량 증가하고 있다[2]. 초기에 SNS는 주로 온라인상의 인맥 형성과 사교의 목적으로 사용되었으나 최근에는 강력한 정보공유와 소통의 역할을 하고 있으며 정보 검색, 쇼핑, 휴식 등 일상의 다양한 분야에 영향력을 미치고 있다[3].

      SNS 서비스는 이용자들이 다양한 형식의 콘텐츠를 게시하고 공유할 수 있도록 하고 있다. 이승엽과 이상우[4]는 페이스북 서비스에서 이용자들이 타임라인에 게시물을 올리는 것 뿐만 아니라, 메시지, 그룹, 페이지 등 다양한 형식의 콘텐츠를 이용할 수 있다고 했다. 유튜브도 일반 동영상뿐만 아니라 숏폼 동영상(Shorts) 등 이용자들이 하나의 서비스에서 다양한 형식의 콘텐츠를 시청할 수 있도록 하고 있다[5].

      이용자들은 SNS 서비스를 이용하면서 다양한 형식의 콘텐츠를 소비하게 되는데, 콘텐츠 형식에 따라 이를 이용하는 동기도 다를 수 있다[6]. 심홍진[5]은 유튜브 내에서 일반 동영상을 이용하는 동기는 정보, 사회적 교류, 현실도피이고 숏폼 동영상을 이용하는 동기는 습관적 소비성, 접근성, 시간보내기라고 하였다. 서비스에서 제공되는 각 콘텐츠 형식에 대해 이용동기가 다르기 때문에 각 콘텐츠 형식을 이용하면서 느끼는 만족감, 즉 충족에도 차이가 있을 수 있다. Fasae와 Adegbilero-Iwari[7]는 동일한 내용이라고 하더라도 그것이 전달되는 콘텐츠 형식이 다를 경우 이용자들이 해당 콘텐츠에 느끼는 충족에는 차이가 있을 수 있다고 하였다. 이와 같이 콘텐츠 형식의 차이는 이용자들의 정보 수용 태도를 변화시키고 더 나아가 서비스에 대해 느끼는 충족에도 영향을 줄 수 있다[8]-[10].

      SNS 서비스 내의 다양한 기능, 예컨대 페이스북의 타임라인, 메시지, 그룹, 페이지와 같은 기능이나 인스타그램의 피드, 스토리, 릴스와 같은 기능을 지칭하는 명확한 용어는 없다. 해외 문헌에서는 이러한 기능들을 나타내는 용어로 ‘features’를 들고 있으며[11],[12] 이를 한국어로 번역하면 ‘특성’이라고 할 수 있다. 그러나 피드, 스토리, 릴스를 인스타그램의 특성이라고 할 경우 이러한 기능들을 인스타그램의 특수한 성질로 해석하여 원래 의미를 왜곡할 여지가 있다. 본 논문에서는 피드, 스토리, 릴스와 같은 기능이 콘텐츠를 다양한 형식으로 구현하여 게시할 수 있는 기능이라는 점을 고려하여 이를 ‘콘텐츠 형식’이라는 용어로 지칭하고자 한다.

      대표적인 SNS 서비스인 인스타그램도 이용자들에게 다양한 형식의 콘텐츠를 제공하고 있다. 2010년 인스타그램은 출시와 함께 이용자들이 텍스트, 이미지, 동영상을 게시하여 다른 사람들과 공유할 수 있는 피드(feeds)라는 콘텐츠 형식을 제공하였다. 피드는 SNS 연구에서 가장 많이 언급되는 콘텐츠 형식이지만 새로운 매력적인 콘텐츠 형식들이 지속적으로 출시되고 있다는 점과 새로운 기능들이 꾸준히 추가된다는 점에서 피드가 몰입과 만족도에 미치는 영향을 다시 확인할 필요가 있다. 2016년에는 사진과 짧은 동영상을 24시간 동안 게시할 수 있는 콘텐츠 형식인 스토리(stories)를 출시하였다. 스토리의 경우 자기개방과 상호작용에만 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었는데[13], 그 형식이 릴스와 같은 짧은 동영상이라는 점을 고려한다면 릴스로부터 획득할 수 있는 충족 역시 획득할 수 있을 것으로 예상하였기에 본 연구에서 탐색적으로 확인할 필요가 있다. 2019년에는 숏폼 동영상을 게시하여 타인들과 공유할 수 있는 릴스(reels)라는 콘텐츠 형식을 출시하였다. 릴스는 트렌드 확산, 챌린지, 사회적 캠페인 등 많은 분야에서 활용됨에도 불구하고 인스타그램 내 존재하는 다른 형식과 함께 몰입과 만족도에 미치는 영향을 실증적으로 밝힌 연구가 없기 때문에 탐색적으로 연구할 가치가 있다고 판단하였다. 마지막으로 2023년 7월부터는 X(트위터)와 유사하게 단문 텍스트 메시지와 사진 등을 게시할 수 있는 스레드(threads) 서비스를 제공하기 시작했다.

      인스타그램이 다양한 콘텐츠 형식을 제공하고 있기 때문에 각 콘텐츠 형식에 따라 이용자가 느끼는 충족에도 차이가 있을 것이라고 예상할 수 있다. 김경진과 안대천[14]은 피드를 통해 주로 획득되는 충족요인이 정보추구라고 하였다. 반면에 Xu 등[13]의 연구에 따르면 스토리가 여러 충족요인 중에 자기개방 측면에서 충족을 느끼게 해준다고 하였다. 숏폼 동영상을 게시하는 릴스를 통해 획득하는 충족요인은 습관적 소비, 시간 보내기, 휴식 등이었다[15],[16].

      그러나 인스타그램을 통해 이용자가 획득하는 충족요인에 대한 기존 연구들은 인스타그램 내의 개별 콘텐츠 형식을 분석대상으로 하여 이것이 이용자에게 주는 충족요인을 분석하거나[13]-[16] 인스타그램의 다양한 콘텐츠 형식을 고려하지 않은 채 인스타그램을 하나의 서비스로 간주한 상황에서 서비스의 충족요인을 탐색하였다[17],[18].

      기존의 인스타그램 및 SNS 관련 선행연구들은 콘텐츠를 뉴스, 음악, 뷰티, 음식, 관광 등 내용을 기준으로 분류하여 몰입과 만족도에 미치는 영향을 분석하였다[19]-[22]. 이러한 분류 방식은 특정 주제나 관심사를 연구하는 데는 유용할 수 있지만, 인스타그램과 같은 플랫폼의 경우 피드, 스토리, 릴스와 같이 서로 다른 콘텐츠 형식이 명확히 존재함에도 불구하고 동일한 내용(예: 음악)으로 분류하게 되면 피드, 스토리, 릴스를 하나의 범주로 간주하는 한계가 발생한다. 이러한 방식은 콘텐츠 형식 간의 차별적 이용 행태나 사용자 경험의 차이를 충분히 반영하지 못할 수 있다.

      그리하여 본 연구에서는 내용이 아닌, 기능적 차이와 소통 방식에 따라 구분되는 콘텐츠 형식에 주목하였고 인스타그램 서비스를 3개의 콘텐츠 형식인 피드, 스토리, 릴스로 구분하여 각 콘텐츠 형식의 이용이 이용자의 충족에 어떠한 영향을 미치는지 분석하였다. 그리고 이 3개 콘텐츠 형식의 이용으로 인해 획득된 충족이 몰입을 매개로 만족도에 어떠한 영향을 미치는지 분석하였다.

      학술적으로 본 연구는 다음과 같은 의의를 가질 수 있다. 현재까지 인스타그램 연구는 주로 플랫폼 전반에서의 이용자 행동 및 심리적 반응을 분석하는데 집중되었으나, 콘텐츠 형식별 차이를 심층적으로 조명한 연구는 부족하다. 본 연구는 각 콘텐츠 형식이 이용자에게 제공하는 기능적, 심리적 혜택에 차별적인 영향을 미친다는 연구문제를 실증적으로 입증함으로써, 플랫폼 내 다양한 콘텐츠 형식의 역할을 이론적으로 규명할 수 있다. 특히, 소셜미디어 연구에서 중요한 이론적 개념인 ‘획득된 충족’의 다차원적 성격을 탐구하여, 이론적 정교함을 더하고 향후 연구의 새로운 방향성을 제시할 수 있다.

      그리고 본 연구는 인스타그램 사업자와 마케터들에게도 중요한 실무적 통찰을 제공할 수 있다. 첫째, 본 연구는 인스타그램의 다양한 콘텐츠 형식이 이용자 충족과 몰입 및 만족도에 미치는 영향을 분석하여, 각 형식이 이용자 경험을 어떻게 차별화하는지에 대한 명확한 이해를 돕는다. 이를 통해 인스타그램 운영자 및 콘텐츠 제작자는 피드, 스토리, 릴스의 각 기능을 이용자 충족에 맞게 최적화함으로써, 이용자 몰입을 극대화할 수 있는 전략을 설계할 수 있다. 둘째, 각 콘텐츠 형식이 특정 충족에 더 강한 영향을 미치는지를 파악함으로써, 맞춤형 광고 전략을 개발할 수 있는 기초 자료를 제공할 수 있다. 예를 들어, 릴스를 통해 정보추구 욕구가 높은 이용자를 타겟으로 하는 광고를 기획하거나, 스토리를 활용해 상호작용 욕구를 충족하는 캠페인을 실행하는 등 실무적 전략이 가능하다. 나아가, 본 연구는 이용자 유지율 및 만족도를 향상시키는 콘텐츠 형식 전략 수립에 도움을 줄 뿐만 아니라, 궁극적으로 인스타그램 비즈니스의 성과를 강화할 수 있는 중요한 실무적 기여를 할 것으로 기대된다.

      본 연구의 구성은 다음과 같다. 첫째, 이론적 배경에서는 SNS와 획득된 충족에 관한 선행 연구를 고찰한다. 둘째, 연구문제를 설정하고 연구 모형을 제시한다. 셋째, 연구 방법에서는 데이터 수집과 분석 방법을 설명하고, 넷째, 실증 분석 결과를 제시한다. 마지막으로, 연구 결과의 시사점과 한계, 향후 방향을 논의할 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경 
      
        2-1 인스타그램의 콘텐츠 형식
        2024년 8월을 기준으로 인스타그램 서비스에서 제공되고 있는 콘텐츠 형식은 피드, 스토리, 릴스이다. 스레드(threads)는 출시 이후 인스타그램과는 별도로 운영되는 플랫폼으로, 인스타그램 속에서 스레드 기능을 일부분 사용할 수 있지만 이용자들이 스레드 이용으로부터 느끼는 만족도가 스레드 애플리케이션 자체의 기능에서 기인하는지, 아니면 인스타그램 애플리케이션의 기능에서 기인하는지 혼동의 여지가 있다. 이러한 이유로, 스레드를 피드, 스토리, 릴스와 함께 연구하는 것은 연구의 초점과 일관성을 저해할 수 있다. 따라서 본 연구는 인스타그램의 콘텐츠 형식들이 사용자 경험에 미치는 영향을 규명하고자 하므로, 독립적인 플랫폼으로 운영되는 스레드는 연구 대상에서 제외했다.

        피드는 텍스트, 이미지, 동영상을 모두 포함할 수 있으며 사진과 60초 미만의 영상을 최대 10개까지 게시할 수 있다. 예를 들어 이용자는 사진 3개와 영상 7개를 게시하거나 또는 사진 10개와 텍스트를 게시할 수 있다. 한번 게시하면 이용자가 삭제하지 않는 한 게시물은 영구적으로 유지된다. 또한 다른 이용자가 게시물에 대해 작성한 댓글, 좋아요 등과 같은 반응은 게시한 이용자 뿐만 아니라 제3자도 확인할 수 있다. 다른 콘텐츠 유형에 비해 해시태그와 텍스트의 비중이 월등히 많고 이용자가 게시한 게시물들은 한눈에 확인할 수 있도록 시간 순서에 따라 프로필 화면에 자동으로 정리된다.

        스토리는 이용자가 여러 개의 사진과 60초 미만의 짧은 동영상을 게시할 수 있다. 여기에 게시된 사진과 짧은 동영상은 투표·질문·퀴즈 등의 인터랙티브 스티커(interactive sticker)를 포함할 수 있다. 스토리는 게시할 수 있는 영상의 개수에 제한이 없으나 이용자가 개별적으로 저장하지 않으면 24시간 이후에 삭제된다. 스토리의 게시물에는 다른 이용자가 ‘좋아요’와 같은 반응을 할 수 있지만 댓글 기능이 없고 제3자가 다른 이용자의 반응을 확인할 수 없다. 그리고 스토리에는 특정 친구들과만 스토리를 공유할 수 있는 ‘친한 친구(Close Friends)’ 기능이 있는데, 이는 자신이 팔로우하는 계정 또는 자신의 팔로워들 중 특별히 더욱 친하다고 생각하는 이용자들만을 대상으로 스토리 내용을 개방하는 기능이다. 즉, 스토리의 게시물에 대해서는 이용자(게시자)가 공개할 대상을 선택할 수 있다.

        릴스는 영상의 길이가 짧은 숏폼(short-form) 동영상을 게시할 수 있으며 게시된 동영상은 자동으로 반복 재생된다. 릴스에 게시된 숏폼 동영상은 이용자의 프로필에 영구적으로 보관되며 이용자가 중요하다고 생각하는 숏폼 동영상은 프로필 상단에 고정하거나 피드에 포함시킬 수 있다. 이용자는 자신이 게시한 숏폼 동영상이 다른 이용자들에 의해 몇 번 시청, 상호작용, 저장, 공유되었는지를 확인할 수 있다.

        이와 같이 인스타그램이 피드, 스토리, 릴스 등 다양한 콘텐츠 형식을 제공하고 있으며, 이 콘텐츠 형식은 그 안에서 게시되는 개별 콘텐츠의 종류, 길이, 게시 시간 등이 각각 다르다. 따라서 각 콘텐츠 형식을 통해 이용자가 획득하게 되는 충족도 다를 것으로 예상할 수 있다.

      

      
        2-2 획득된 충족
        이용과 충족 이론에 의하면, 이용자는 미디어를 이용할 때 명확한 동기와 목적의식을 가지고 능동적으로 이용한다[23]. 이 이론은 미디어 환경의 빠른 변화에 노출된 이용자가 특정 미디어를 이용하는 이유를 파악하는데 유용하다. 이 이론 이후에 나온 많은 연구들이 이용자가 미디어를 이용하기 전 기대하는 이용 동기와 미디어를 이용한 후 실제로 얻은 이용 동기를 나누어 살폈다. Palmgreen과 Rayburn[24]은 이를 각각 ‘추구하는 충족(Gratifications Sought: GS)’과 ‘획득된 충족(Gratifications Obtained: GO)’으로 구분했다. 추구하는 충족은 이용자들이 미디어를 사용하기 전 해당 미디어를 통해 얻고자 하는 기대를 말하는 것이기 때문에 실제 사용 경험과 기대가 일치하지 않을 가능성이 있다. 반면 획득된 충족(GO)은 이용자가 실제로 미디어를 경험한 후 기대에 대한 이용자의 인지적, 감정적 평가의 결과로 나타나는 충족으로[25] 특정 서비스의 이용으로 인해 얻게 되는 만족도의 근원을 파악하는데 더 효과적이다. 따라서 본 연구는 획득된 충족을 중심으로 인스타그램의 각 콘텐츠 형식이 어떤 획득된 충족에 영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

        인스타그램은 피드, 스토리, 릴스와 같은 콘텐츠 형식들로 구성되어 있으며 각 콘텐츠 유형마다 고유한 기능을 가지고 있다. 초기 인스타그램 연구에서 피드 이용으로 인해 이용자가 획득하는 충족요인은 상호작용, 정보추구, 기록으로 분석하였다[13],[26]-[29]. 스토리 이용에 따라 획득할 수 있는 충족을 밝힌 연구에서는 이를 자기개방, 상호작용으로 분석하였다[30],[31]. 릴스를 이용한 후 획득할 수 있는 충족으로는 정보추구, 시간보내기, 휴식이 거론되었다[32],[33]. 본 연구는 인스타그램의 획득된 충족을 분석한 기존 연구들을 참고하여, 인스타그램의 각 콘텐츠 형식을 통해 이용자가 획득할 수 있는 충족요인으로 상호작용, 정보추구, 자기개방, 기록, 시간보내기, 휴식 등 6개 요인을 분석하였다.

        상호작용(interactivity)은 이용자들 서로가 상호 반응을 통해 정서적, 심리적으로 가상의 유대 관계를 느끼는 정도를 의미한다[34]. 이것은 인스타그램 콘텐츠를 통해 이용자 간 이루어지는 댓글, 쪽지(DM, Direct Message), 좋아요, 공유 등의 활동과 관련하여 이용자가 획득할 수 있는 충족이다. Belcher와 Haridakis[35]는 온라인상에 게시된 음악, 이미지 등을 이용할 수 있는 서비스에 이용자들 간에 서로 소통할 수 있는 기능이 주어진다면 그 서비스는 상호작용 요인을 충족시킬 수 있다고 주장하였다. 그리고 서비스가 신속하고 양방향적인 소통 도구를 제공할 경우 이용자들의 상호작용 정도는 높아진다[36]. 따라서 인스타그램 내의 피드, 스토리, 릴스와 같은 콘텐츠 형식에서는 이용자들이 게시물에 대해 댓글, 좋아요, 공유 등의 반응을 실시간으로 수행할 수 있기 때문에 이 콘텐츠 형식들을 이용하는 것은 상호작용 요인을 충족하는데 긍정적인 영향을 미칠 수 있다.

        정보추구(information seeking)란 인스타그램 이용자들이 팔로잉하는 계정을 통하여 유용한 정보를 얻을 수 있는 정도를 의미한다. 선행연구에서 ‘정보추구’는 ‘정보습득’으로 정의되기도 하며 온라인으로 뉴스를 제공하는 서비스뿐만 아니라[24], 동영상을 제공하는 서비스로부터도 획득할 수 있다[37]. 인스타그램의 각 콘텐츠 형식에서는 짧은 동영상뿐만 아니라 뉴스, 새로운 트렌드와 관련된 내용이 게시되기 때문에 인스타그램의 이용을 통해 정보추구 요인이 충족될 수 있다[38]. Shao와 이상기[39]는 숏폼 동영상을 통해서 영상 속에 등장하는 여행지, 사진 명소, 음악(BGM)에 대한 정보나 현재 유행하고 있는 트렌드, 유행어, 밈(meme) 등에 대한 정보를 얻는다고 하였다. 비단 이러한 정보는 인스타그램 내에서 숏폼 동영상을 제공하는 릴스뿐만 아니라 피드, 스토리에서도 접할 수 있다. 그리고 이용자는 인스타그램에서 해시태그, 탭, 링크 등을 통해 현재 이용하고 있는 콘텐츠와 관련된 다양한 게시물에 쉽게 접근할 수 있다. 따라서 인스타그램의 각 콘텐츠 형식 이용은 이용자의 정보추구 요인을 충족시킬 것으로 예상할 수 있다.

        자기개방(self-disclosure)이란 대인관계 유지, 자기과시 등과 같은 목표를 달성하기 위해 자신의 인상을 관리함으로써 얻는 충족을 의미한다[40],[41]. SNS 상에는 자신의 진지하고 속 깊은 고민과 성찰을 담은 게시물 뿐만 아니라 자신의 뛰어난 학벌, 외모, 재력 등 장점을 소개하는 게시물도 있다. 일반적으로 이용자는 인스타그램과 같은 SNS에서 자신의 단점 또는 실패 경험보다는 장점 또는 성공 경험을 더 게시하려는 경향이 있다[42]. 특히 인스타그램의 스토리는 게시물이 24시간 이후에 삭제되기 때문에 세심한 계획 없이도 쉽게 게시물을 올릴 수 있고[43] 이용자의 얼굴이 24시간 이상 노출될 염려가 없기 때문에 스스로 인상관리를 하는 데 있어 유용할 수 있다[44]. Waddel[30]은 일시적으로 저장되는 콘텐츠가 자기표현을 촉진시켜 자기개방에 긍정적인 영향을 준다고 주장하였다. 따라서 인스타그램의 일부 콘텐츠 형식의 이용은 자기개방 요인을 충족시키는데 유리할 것으로 예상할 수 있다.

        기록(documentation)은 이용자 삶의 특별한 순간을 텍스트 또는 이미지로 저장하면서 얻는 충족을 의미한다. 기록은 자신에게 일어난 일을 저장하고자 하는 욕구로부터 비롯되며 이는 일종의 자기표현과 정체성 확인의 수단이다. 한국인터넷진흥원(2013)의 설문조사에 의하면, 일상생활을 기록하기 위해 SNS를 이용한다고 응답한 사람들의 비율이 49.6%였다. Sheldon과 Bryant[45]는 기록 동기가 클수록 SNS 이용시간이 많아진다고 하였다. 비록 이 조사결과들은 기록이 SNS의 중요한 이용동기가 될 수 있음을 보인 것이지만 이를 통해 인스타그램과 같은 SNS 이용으로 기록 요인을 충족시킬 수 있을 것으로 예상할 수 있다.

        시간보내기(pass time)란 심심함을 달래기 위해 습관적이고 중독적으로 미디어를 이용하여 얻는 충족을 의미한다[46]. 한국언론진흥재단(2021)의 설문조사 결과에 의하면, 소셜미디어를 이용하는 주된 이유로 시간을 때우기 위해서라고 응답한 이용자의 비율이 42.1%나 되었다. 김동혁과 한주리[38]는 페이스북과 인스타그램의 중요한 충족요인으로 시간보내기를 들었다. 서영 외[47]는 인스타그램과 중국의 샤오홍슈의 공통된 이용동기로 시간보내기를 들었다. 따라서 인스타그램의 각 콘텐츠 형식 이용이 시간보내기 요인을 충족할 것으로 예상할 수 있다.

        휴식(rest)이란 학업이나 업무 등 복잡한 일을 잠시 잊을 수 있는 정도를 의미한다[48]. 휴식은 SNS 이용동기와 관련된 많은 연구에서 공통적으로 나타나는 이용동기이다[47]. Liang과 Wolfe[33]는 인스타그램의 릴스가 바쁜 일상에서 아주 짧은 시간 동안 몰입하여 콘텐츠를 즐길 수 있다는 특징을 가지고 있으며 이 특징을 통해 이용자는 1분도 안되는 시간이지만 짧고 간결한 휴식을 느낀다고 하였다. Wang[32]은 인스타그램 스토리 이용자들이 스스로의 일상적인 순간을 공유하고 소통하는 방법으로 일상의 단조로움을 벗어남으로써 휴식을 취한다고 하였다. 또한 그는 일상생활 중에서 간단하게 제작할 수 있는 스토리를 게시하는 행위 자체로도 이용자들은 소소한 휴식과 만족감을 느끼며 이런 일상의 작은 휴식이 심리적인 만족감으로 이어진다고 하였다. 따라서 인스타그램의 각 콘텐츠 형식을 이용하는 것은 이용자들의 휴식 요인을 충족시킬 것으로 예상할 수 있다.

        이와 같이 인스타그램의 각 콘텐츠 형식(피드, 스토리, 릴스)을 이용하는 것은 이용자들의 상호작용, 정보추구, 자기개방, 기록, 시간보내기, 휴식 등 요인을 충족시켜 줄 수 있다. 그래서 각 콘텐츠 형식이 충족하는 요인이 무엇인지 탐색하기 위해 아래와 같은 연구문제를 설정하였다.
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          	연구문제 1-1. 인스타그램의 피드 이용은 어떠한 충족요인에 영향을 미치는가?


          	연구문제 1-2. 인스타그램의 스토리 이용은 어떠한 충족요인에 영향을 미치는가?


          	연구문제 1-3. 인스타그램의 릴스 이용은 어떠한 충족요인에 영향을 미치는가?


        

      

      
        2-3 획득된 충족이 몰입과 만족도에 미치는 영향
        몰입(flow)은 어느 한 대상에 집중하여 자의식과 타인의 행위를 인지할 수 없고 특정 행동 자체에 빠져 있어 시간의 흐름을 느끼지 못하는 상태를 말한다[49]. Chen 외[50], Sherry[51], 서동욱 외[52]는 미디어 이용자의 이용시간이 길고 이용 활동이 많을수록 미디어에 대한 몰입이 강해진다고 하였다.

        SNS 서비스에 대한 다양한 이용 동기는 몰입에 긍정적인 영향을 미친다고 알려져 있다[53],[54]. 따라서 SNS 서비스를 이용함으로써 이러한 이용동기가 만족됨으로써 얻게 되는 충족들도 몰입에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다. Wang 외[32]는 인스타그램을 이용하면서 느끼는 지각된 즐거움이 몰입에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. Hoffman과 Novak[55]은 미디어를 이용하면서 충족하게 되는 상호작용의 정도가 몰입에 유의미한 영향을 미친다고 하였고 김성종[56]도 온라인에서 이용자가 높은 상호작용을 지각할수록 몰입이 높아진다고 주장하였다. 이용자가 특정 순간을 기록하려는 이용 동기가 충족될 때에도 그 순간에 대한 집중력이 높아져 기록 행위에 더욱 몰입하게 된다[45]. Whiting과 Williams[57]는 SNS 서비스를 이용하면서 시간보내기 동기를 충족하기 위해 얕은 집중을 할 것이 필요해지고 이것이 서비스 몰입에 긍정적인 영향을 미치게 된다고 하였다. 이와 같이 인스타그램을 통해 획득되는 다양한 충족은 서비스를 몰입하는데 긍정적인 영향을 미치게 될 것으로 예상할 수 있다.

        만족도(satisfaction)는 이용자의 기대에 따라 서비스를 이용한 후에 얻게 되는 우호적인 심리 상태 또는 태도를 말한다[58]. 전술한 바와 같이 서비스의 만족도가 이용의도, 실제 이용에 긍정적인 영향을 미치기 때문에[19],[20] 어떠한 요인이 이용자들의 만족도에 영향을 미칠지 분석하는 것은 서비스 제공 사업자들에게도 중요한 주제가 된다. 일반적으로 미디어 이용으로 인해 얻게 되는 충족은 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 알려져 있다[59]. 이승엽 외[60]는 TV홈쇼핑과 라이브커머스의 충족요인을 분석하면서 TV 홈쇼핑과 라이브커머스 이용을 통해 얻게 되는 충족요인 중 현장성, 경제성, 편의성, 상품신뢰성, 상호작용성이 이용자 만족도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 장병희 외[61]는 온라인 뉴스의 충족요인이 이용자 만족도에 미치는 영향을 분석하였는데, 인지적 차원, 효율성/감시 차원의 충족이 만족도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.

        인스타그램과 같은 SNS 서비스를 이용하면 이용자는 다양한 충족을 경험하게 되는데 이것이 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 그동안의 인스타그램과 관련한 연구에서 앱 만족도에 영향을 미치는 요인으로는 상호작용, 정보추구, 기록이 언급되었다[13],[27]-[29]. 오지선[62]은 SNS를 활용한 일기 작성으로 획득한 기록 충족이 삶의 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고 하였다. 이상의 선행연구들을 통해 인스타그램의 각 콘텐츠 형식을 이용하는 것이 서비스의 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다. 따라서 아래와 같은 연구문제들을 도출하였다.

        
          	연구문제 2. 인스타그램 이용으로 인해 획득된 어떠한 충족요인이 몰입에 영향을 미치는가?


          	연구문제 3. 인스타그램 이용으로 인해 획득된 어떠한 충족요인이 만족도에 영향을 미치는가?


        

      

      
        2-4 몰입이 만족도에 미치는 영향
        몰입은 어떤 서비스를 이용할 때 타인의 존재와 시간을 느끼지 못할 정도로 집중해 있는 상태를 의미하므로[49] 이것이 지속될 경우 장기적으로 해당 서비스에 대한 호감 또는 지속적으로 이용하고자 하는 태도로 이어질 수 있다[63],[64]. 따라서 특정 서비스에 대한 몰입이 그 서비스에 대한 만족도와 유의한 관계에 있을 수 있다.

        미디어 서비스를 대상으로 한 많은 연구들에서 해당 서비스에 대해 이용자가 인식하는 몰입이 만족도에 긍정적인 영향을 미친다고 보고하였다[64]-[66]. 지선영과 한상린[67]은 OTT 서비스에 대한 몰입이 만족도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였으며, Zhu 외[64]는 연예인 유튜브 채널에 대한 몰입이 해당 채널에 대한 만족도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 실화 영화[66] 뿐만 아니라 홀로그램 3D 콘텐츠를 대상으로 한 연구[65]에서도 해당 콘텐츠에 대한 몰입이 만족도에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다.

        이와 같이 미디어 서비스 또는 콘텐츠에 대한 몰입이 그 대상에 대한 만족도에 긍정적인 영향을 미친다는 연구가 많지만, 몰입이 오히려 서비스 만족도에 부정적인 영향을 미친다고 볼 수 있는 연구도 있다. 서비스에 대한 몰입이 과할 경우 자기통제(self-control)에 부정적인 영향을 미치고, 일상의 불균형으로 인해 전체적인 만족도에 부정적인 영향을 줄 수 있다[68]. 과도한 소셜미디어 이용이 대학생의 성과[11] 뿐만 아니라 직장인의 성과에도 부정적인 영향을 미칠 수 있기 때문에[69] 당장 서비스에는 몰입을 하더라도 서비스를 이용하고 난 이후에 그에 대한 만족도는 낮을 수 있다.

        인스타그램에서는 자신의 장점이나 성공 경험에 대한 게시물을 많이 올리기 때문에[42],[44] 그러한 사람들의 게시물을 지속적으로 볼 경우 상대적인 열등감을 느낄 수도 있다[70]. 송인덕[71]은 대학생들의 인스타그램을 통한 상향적 사회 비교는 우울감에 긍정적인 영향을, 자존감에 부정적인 영향을 미침으로써 결과적으로 삶의 만족도에는 부정적인 영향을 미칠 수 있다고 하였다. 이상에서 인스타그램에 대한 몰입이 서비스의 만족도에 긍정적인 영향을 미칠지, 부정적인 영향을 미칠지는 명확히 결론 내리기 어렵다는 것을 알 수 있다. 따라서 인스타그램 이용과 관련하여 몰입과 만족도의 관계에 대해 추가적인 검증이 필요하다.

        한편 이용자들이 인스타그램으로부터 획득한 충족이 서비스 만족도에 영향을 미치는 데에 몰입이 매개변인으로 작용할 수 있다. 몰입이 만족도에 긍정적인 영향을 미친다고 결론내린 기존 연구들은 몰입의 선행변인으로 이용자들이 미디어 서비스를 통해 획득할 수 있는 충족요인 또는 이용자들이 충족감을 얻을 수 있는 서비스 특성을 들었다[64]-[67]. 그리고 이러한 충족요인이나 서비스 특성이 몰입을 매개로 만족도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.

        이상에서 본 연구는 인스타그램에 대한 몰입이 만족도에 어떠한 영향을 미칠지, 그리고 충족요인이 만족도에 미치는 영향에 대해 몰입이 매개효과를 보일지 검증하였다.

        
          	연구문제 4. 인스타그램에 대한 몰입은 만족도에 어떠한 영향을 미치는가?


          	연구문제 5. 인스타그램에 대한 몰입은 획득된 충족이 만족도에 미치는 영향을 매개하는가?


        

        본 연구의 연구모델은 그림 1과 같다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        3-1 자료수집
        이론적 논의를 통해 도출된 연구문제에 대한 검증을 위해 설문을 진행하였다. z세대 학생으로 이들의 SNS 이용률은 99.9%이다. 20대 학생들은 전 연령 중 가장 높은 하루 평균 SNS 이용 시간을 기록했다[2]. 본 연구를 위해서는 SNS 이용량이 많으며 다양한 콘텐츠 형식을 두루 경험한 이용자가 필요했다. 20대를 제외한 x세대, 베이비붐 세대는 SNS 이용시간이 20대의 절반 수준에 미쳤으며 네이버 밴드와 카카오 스토리를 주로 이용하였다[2]. 이 데이터에 근거하면 20대를 제외한 다른 세대는 피드, 스토리, 릴스를 폭넓게 경험했다고 보기 어려우며, 이를 통해 충족되는 다양한 욕구를 충분히 인식한 세대가 아님을 알 수 있다. 따라서 본 연구는 z세대 중에서도 인스타그램 사용 경험이 있는 전국의 20대 성인 남녀를 대상으로 Naver form을 이용해 온라인 설문을 진행했다. 설문은 비확률 표본 추출의 한 방법인 편의 표본 추출로 2024년 4월 17일부터 5월 1일까지 약 15일간 진행되었다. 설문 응답자는 총 320명이었으며 전 문항에 대해 특정 번호만을 선택한 불성실 응답자와 30대, 40대와 같이 z세대가 아닌 응답자를 모두 제거한 최종 유효 응답자는 총 308명이었다.

      

      
        3-2 변인의 측정
        본 연구에서 사용되는 변인은 인스타그램의 각 콘텐츠 형식 이용 정도, 획득된 충족, 몰입, 만족도이다. 각 콘텐츠 형식 이용 정도는 인스타그램 피드, 스토리, 릴스의 이용 정도를 각각 10점 리커트 척도로 측정하였다(1=이용 정도 10%, 10=이용 정도 100%).

        인스타그램 이용으로 획득되는 충족은 상호작용, 정보추구, 자기개방, 기록, 시간보내기, 휴식 6개로 하였다. 상호작용은 이용자들 서로가 정서적 및 심리적으로 형성된 가상의 유대관계를 느끼는 정도를 나타내며 Hennig과 Walsh[34]가 개발한 4개 문항을 이용해 측정했다. 기록은 삶의 특별한 순간을 텍스트, 이미지, 영상으로 저장함으로써 얻는 만족의 정도를 나타내며 Sheldon과 Bryant[45]가 개발한 4개 문항을 이용해 측정했다. 자기개방은 예측 가능한 단기 대인관계 목표나 목표를 달성하기 위해 인상을 관리하는 행동의 정도를 나타내며 Krasnova 외[72]와 Morlok 외[73]의 연구를 참고하여 3개 문항으로 측정했다. 시간보내기(pass time)는 스트레스를 풀기 위해 습관적이으로 인스타그램을 이용하는 정도를 나타내며 Ferguson과 Perse[74]가 개발한 4개 문항을 이용해 측정했다. 정보추구(information seeking)는 인스타그램 이용자들이 팔로잉하는 사람 또는 해시태그를 통하여 유용한 정보를 얻을 수 있는 정도를 나타내며 Seddon과 Kiew[75],[16]의 연구를 참고하여 3개 문항으로 측정했다. 휴식(rest)은 인스타그램 이용으로 학업이나 업무 등 복잡한 일을 잠시 잊을 수 있는 정도를 나타내며, 강명신[48]의 연구를 참고하여 3개 문항으로 측정했다.

        몰입(flow)은 인스타그램 이용에 완전히 빠져들어 시간의 흐름을 인지하지 못하게 되는 상태를 의미하며 김민경[76]의 연구를 참고하여 5개 문항으로 측정했다. 만족도(satisfaction)는 이용자가 인스타그램 이용을 통해 얻은 결과가 이용 이전에 가지고 있던 기대보다 높은 정도를 나타내며 Nguyen 외[77]와 정유진[78]의 연구를 참고하여 5개 문항으로 측정했다.

        독립변인과 종속변인을 측정하는 문항이 자기보고식(self-reporting)인 경우 동일방법편의(common method bias)가 발생할 수 있다[79]. 이를 방지하기 위해 설문조사에 본 연구와 관련 없는 상징적 애국심(Symbolic Patriotism)을 마커변수(Marker Variable)로 측정하였다. 상징적 애국심은 Parker[80]의 연구에서 사용된 4개 문항을 수정하여 측정했다. 획득된 충족, 몰입, 만족도, 마커변수는 모두 5점 리커트 척도로 측정했다(1=전혀 그렇지 않다., 5=매우 그렇다). 본 연구에서 사용된 측정문항은 표 1과 같다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Variable description
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Items
            

          
          
            	Feed usage
            	q1
            	I frequently use Feed.
          

          
            	Story usage
            	q2
            	I frequently use Story.
          

          
            	Reals usage
            	q3
            	I frequently use Reals.
          

          
            	Interactivity
            	q4
            	I can interact with others through sharing and recommending Instagram content.
          

          
            	q5
            	Instagram offers an opportunity to engage with other users.
          

          
            	q6
            	I can build a consensus with others through Instagram.
          

          
            	Documentation
            	q7
            	Instagram is an easy way to save my life with photos and videos.
          

          
            	q8
            	Instagram helps me remember my special moments.
          

          
            	q9
            	Instagram is useful for recording a person's life.
          

          
            	q10
            	Using Instagram, I can record the world around me.
          

          
            	Self-disclosure
            	q11
            	Instagram is easy to talk about my daily life.
          

          
            	q12
            	Instagram is a good place to mention my feelings often.
          

          
            	q13
            	Instagram is good to make my situation known from time to time
          

          
            	Information seeking
            	q14
            	The information provided by Instagram is more useful than the information provided by other media.
          

          
            	q15
            	Instagram can quickly grasp the core content.
          

          
            	q16
            	Instagram delivers a variety of information.
          

          
            	Pass time
            	q17
            	Instagram can spend time especially when nothing else happens.
          

          
            	q18
            	Using Instagram can soothe your boredom.
          

          
            	q19
            	Instagram is useful when you have nothing more to do.
          

          
            	q20
            	I use Instagram when there is no one to talk to.
          

          
            	Rest
            	q21
            	Using Instagram allows you to forget complex problems or difficult contents for a while.
          

          
            	q22
            	Using Instagram, I feel like I had a good break.
          

          
            	q23
            	Using Instagram allows me to rest from what I'm doing.
          

          
            	Flow
            	q24
            	I don't leave while using Instagram.
          

          
            	q25
            	Once you watch Instagram content, you watch it until the end.
          

          
            	q26
            	I can't take my eyes off Instagram content while I'm using it.
          

          
            	q27
            	When the use of Instagram content is over, I feel like I'm back to reality.
          

          
            	q28
            	I get to use Instagram more than I planned.
          

          
            	Satisfaction
            	q29
            	I think it was the right decision to use Instagram.
          

          
            	q30
            	It is wise to use Instagram.
          

          
            	q31
            	I am satisfied with the overall service on Instagram
          

          
            	q32
            	Even if I use Instagram again, I will be satisfied.
          

          
            	q33
            	I'm willing to recommend Instagram to my acquaintances
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        4-1 기초분석 및 요인분석
        설문에 참여한 유효 응답자 308명 중 여성은 155명(50.3%), 남성은 153명(49.7%)이며 연령은 모두 20대였다. 연구문제에 대한 분석에 앞서 두 가지 방법으로 동일방법편의(common method bias)를 점검하였다. 우선 Harman’s의 single factor test를 수행했는데, 이 테스트에서는 하나의 요인이 50% 이상의 분산을 설명하는 경우 동일방법편의가 발생했다고 판단한다[81]. 검사 결과 가장 높은 설명력을 가진 요인의 분산이 29.563% 이어서 동일방법편의 문제가 크지 않음을 확인하였다. 뒤이어 CFA Marker Technique를 수행하였다.

        이는 마커변수의 포함 여부에 따른 모형 적합도의 차이를 계산하여 CFI, TLI의 경우 0.01 이하의 차이를, RMSEA의 경우 0.015 이하의 차이를 보이게 되면 동일방법편의가 문제가 되지 않는 것으로 판단한다[79]. 마커변수가 포함된 확인적 요인분석(CFA) 결과 RMSEA의 차이는 0.002, TLI의 차이는 0.001, CFI의 차이는 0.001로 데이터가 동일방법편의에 문제가 크지 않다는 것을 확인하였다. 다음으로 측정 문항들의 신뢰도와 타당도를 판단하기 위해 SPSS AMOS 28.0를 이용해 확인적 요인분석(CFA)을 실시하고, SPSS를 이용해 크론바흐 알파 계수를 계산하였다. 크론바흐 알파 계수가 0.60 이상, AVE(평균분산추출)가 0.50 이상, C.R이 0.70 이상일 때, 신뢰도 및 수렴 타당도가 확보되었다고 판단한다[82]. 그리고 각 변인에 대한 상관계수(correlation)가 AVE의 제곱근 값보다 낮을 경우 판별타당도가 확보되었다고 판단한다[84], 본 연구에 사용된 모든 변인의 크론바흐 알파 계수는 0.60 이상이며 각 변인의 AVE과 C.R 값을 확인했다. 연구결과 모든 변인의 AVE은 조건을 충족하는 것으로 나왔다. C.R 값은 모든 변인의 값이 0.70 이상이어서 기준을 만족하는 것으로 확인되었다(표 2 참조). 확인적 요인분석을 통해 측정문항 중 자기개방의 q13, q16, q27, q28이 삭제되었다. 판별타당도는 표 3에서 보는 바와 같이, 각 변인에 대한 상관계수가 AVE의 제곱근보다 낮아서 큰 문제가 없는 것으로 확인되었다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Results for construct validity and reliability
          
          

        

        
          
            
              	Var
              	Item
              	Std. estimate
              	SE
              	p
              	AVE
              	CR
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	Interactivity
            	q4
            	.712
            	
            	
            	.561
            	.792
            	.747
          

          
            	q5
            	.785
            	.142
            	< .001
          

          
            	q6
            	.648
            	.108
            	< .001
          

          
            	Documentation
            	q7
            	.725
            	
            	
            	.635
            	.873
            	.831
          

          
            	q8
            	.721
            	.097
            	< .001
          

          
            	q9
            	.853
            	.099
            	< .001
          

          
            	q10
            	.694
            	.096
            	< .001
          

          
            	Self-disclosure
            	q11
            	.797
            	
            	
            	.625
            	.769
            	.819
          

          
            	q12
            	.869
            	.104
            	< .001
          

          
            	Information seeking
            	q14
            	.675
            	
            	
            	.505
            	.713
            	.761
          

          
            	q15
            	.666
            	.103
            	< .001
          

          
            	Pass time
            	q17
            	.622
            	
            	
            	.606
            	.735
            	.827
          

          
            	q18
            	.746
            	.084
            	< .001
          

          
            	q19
            	.857
            	.085
            	< .001
          

          
            	q20
            	.819
            	.087
            	< .001
          

          
            	Rest
            	q21
            	.685
            	
            	
            	.532
            	.772
            	.793
          

          
            	q22
            	.788
            	.086
            	< .001
          

          
            	q23
            	.791
            	.087
            	< .001
          

          
            	Flow
            	q24
            	.701
            	
            	
            	.508
            	.755
            	.831
          

          
            	q25
            	.845
            	.141
            	< .001
          

          
            	q26
            	.740
            	.115
            	< .001
          

          
            	Satisfaction
            	q29
            	.747
            	
            	
            	.573
            	.869
            	.855
          

          
            	q30
            	.819
            	.087
            	< .001
          

          
            	q31
            	.789
            	.082
            	< .001
          

          
            	q32
            	.614
            	.088
            	< .001
          

          
            	q33
            	.663
            	.083
            	< .001
          

        

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

        

        

        
          Table 3. 
				
          

          
            Results for discriminant validity
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Interactivity
              	Documentation
              	Self-disclosure
              	Pass time
              	Information seeking
              	Rest
              	Flow
              	Satisfaction
            

          
          
            	Interactivity
            	.749
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	Documentation
            	.544***
            	.797
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	Self-disclosure
            	.324***
            	.388***
            	.791
            	　
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	Pass time
            	.488***
            	.522***
            	.341***
            	.779
            	　
            	　
            	　
            	　
          

          
            	Information seeking
            	.381***
            	.237**
            	.480***
            	.321***
            	.694
            	　
            	　
            	　
          

          
            	Rest
            	.441***
            	.395***
            	.516***
            	.581***
            	.617***
            	.729
            	　
            	　
          

          
            	Flow
            	.379***
            	.284***
            	.435***
            	.589***
            	.444***
            	.596***
            	.637
            	　
          

          
            	Satisfaction
            	.374***
            	.387***
            	.240**
            	.412***
            	.476***
            	.578***
            	.220**
            	.757
          

        

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

        

        

      

      
        4-2 연구모델 분석 결과
        구조방정식(SEM) 모델의 적합도를 확인하기 위해 증분 적합도 지수인 CFI, TLI, IFI와 절대 적합도 지수인 χ2/df(CMIN/DF), RMSEA, sRMR을 측정하였다. CMIN(1.954), RMSEA(0.056), sRMR(0.039)와 증분 적합 지수 IFI(.919), TLI(.904), CFI(.917)가 모두 기준치를 상회하여 기준을 만족하는 것으로 나왔다[82],[83].

        
          Table 4. 
				
          

          
            Results for model fit
          
          

        

        
          
            
              	Index
              	χ2/df(CMIN/DF)
              	RMSEA
              	sRMR
              	IFI
              	TLI
              	CFI
            

          
          
            	Criteria
            	<3
            	<.08
            	<.08
            	>.90
            	>.90
            	>.90
          

          
            	Research model
            	1.469
            	.0390
            	.0468
            	.961
            	.951
            	.960
          

        

        

        연구문제 검증 결과, 피드 이용은 충족요인 중에 상호작용(β = .173)과 정보추구(β = .206)에 유의하게 긍정적인 영향을 미쳤으며, 스토리 이용은 정보추구(β = .241), 자기개방(β = .246), 기록(β = .274), 시간보내기(β = .214), 휴식(β = .285)에 유의하게 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나왔다. 릴스 이용은 상호작용(β = .147), 시간보내기(β = .369), 휴식(β = .151)에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나왔다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Hypothesis test results
          
          

        

        
          
            
              	Research question
              	Std. estimate
              	Estimate
              	SE
              	CR
            

          
          
            	RQ 1-1
            	Feed usage  →  Interactivity
            	.173
            	.034
            	.016
            	2.141*
          

          
            	Feed usage  →  Information seeking
            	.206
            	.051
            	.020
            	2.551**
          

          
            	Feed usage  →  Self-disclosure
            	.083
            	.027
            	.025
            	1.075
          

          
            	Feed usage  →  Documentation
            	.094
            	.018
            	.015
            	1.251
          

          
            	Feed usage  →  Pass time
            	.118
            	.030
            	.017
            	1.754
          

          
            	Feed usage  →  Rest
            	.103
            	.028
            	.021
            	1.377
          

          
            	RQ 1-2
            	Story usage  →  Interactivity
            	.105
            	.021
            	.016
            	1.326
          

          
            	Story usage  →  Information seeking
            	.241
            	.062
            	.021
            	3.020**
          

          
            	Story usage  →  Self-disclosure
            	.246
            	.083
            	.026
            	3.185***
          

          
            	Story usage  →  Documentation
            	.274
            	.056
            	.015
            	3.636***
          

          
            	Story usage  →  Pass time
            	.214
            	.057
            	.018
            	3.192***
          

          
            	Story usage  →  Rest
            	.285
            	.083
            	.022
            	3.779***
          

          
            	RQ 1-3
            	Reals usage  →  Interactivity
            	.147
            	.027
            	.014
            	2.009*
          

          
            	Reals usage  →  Information seeking
            	.011
            	.003
            	.017
            	0.149
          

          
            	Reals usage  →  Self-disclosure
            	.054
            	.017
            	.022
            	0.778
          

          
            	Reals usage  →  Documentation
            	.060
            	.011
            	.013
            	0.884
          

          
            	Reals usage  →  Pass time
            	.369
            	.090
            	.016
            	5.639***
          

          
            	Reals usage  →  Rest
            	.151
            	.040
            	.018
            	2.222***
          

          
            	RQ 2
            	Interactivity
            	  →  Flow
            	.075
            	.085
            	.088
            	0.966
          

          
            	Information seeking
            	 →  Flow
            	.092
            	.083
            	.078
            	1.061
          

          
            	Self-disclosure
            	 →  Flow
            	.169
            	.116
            	.050
            	2.317*
          

          
            	Documentation
            	 →  Flow
            	-.164
            	-.184
            	.087
            	-2.127*
          

          
            	Pass time
            	  →  Flow
            	.461
            	.400
            	.082
            	4.856***
          

          
            	Rest
            	  →  Flow
            	.205
            	.163
            	.080
            	2.042*
          

          
            	RQ 3
            	Interactivity
            	  →  Satisfaction
            	.042
            	.049
            	.098
            	0.498
          

          
            	Information seeking
            	 →  Satisfaction
            	.092
            	.083
            	.078
            	1.061**
          

          
            	Self-disclosure
            	 →  Satisfaction
            	-.153
            	-.109
            	.056
            	-1.943*
          

          
            	Documentation
            	 →  Satisfaction
            	.168
            	.196
            	.097
            	2.018*
          

          
            	Pass time
            	  →  Satisfaction
            	.161
            	.145
            	.086
            	1.673
          

          
            	Rest
            	  →  Satisfaction
            	.454
            	.374
            	.094
            	4.000***
          

          
            	RQ 4
            	Flow
            	  →   Satisfaction
            	-.250
            	-.259
            	.095
            	-2.736**
          

        

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

        

        

        획득된 충족 중에는 자기개방(β = .169), 시간보내기(β = .461), 휴식(β = .205)이 몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나왔으며, 기록(β = -.164)은 몰입에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나왔다. 그리고 정보추구(β = .281), 기록(β = .168), 휴식(β = 454)은 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나왔으며, 자기개방(β = -.153)은 만족도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나왔다. 한편 몰입은 만족도에 통계적으로 유의하게 부정적인 영향을 미치는 것으로 나왔다(β = -.25). 표 6은 연구문제 5를 검증하기 위해 자기개방, 시간보내기, 휴식, 기록 충족요인이 만족도에 미치는 영향에 대한 몰입의 매개효과를 분석한 결과이다. 분석한 결과, 자기개방은 직접효과(β = -.153)와 간접효과(β = -.042), 총효과(β = -.195)가 모두 유의한 것으로 나왔다. 기록 역시 직접효과(β = .168)와 간접효과(β = .041), 총효과(β = .209)가 모두 통계적으로 유의했다. 즉, 몰입은 자기개방과 기록을 부분매개(partial mediation)한다는 것을 확인할 수 있다. 반면 시간보내기의 경우는 직접효과(β = .161)와 총효과(β = .046)가 모두 통계적으로 유의하지 않았지만 간접효과(β = -.115)는 유의했다. 따라서 몰입은 시간보내기를 완전매개(full mediation)한다고 할 수 있다. 휴식은 직접효과(β = .454)만이 유의한 것으로 나타나 몰입의 매개효과가 작용하지 않았다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Mediating effect results
          
          

        

        
          
            
              	Path
              	effects
              	Std. estimate
              	results
            

          
          
            	Self-disclosure → Flow → Satisfaction
            	Direct
            	-.153*
            	Partial mediation
          

          
            	Indirect
            	-.042*
          

          
            	Total
            	-.195*
          

          
            	Documentation → Flow → Satisfaction
            	Direct
            	.168*
            	Partial mediation
          

          
            	Indirect
            	.041*
          

          
            	Total
            	.209*
          

          
            	Pass time → Flow → Satisfaction
            	Direct
            	.161
            	Full mediation
          

          
            	Indirect
            	-.115***
          

          
            	Total
            	.046
          

          
            	Rest → Flow → Satisfaction
            	Direct
            	.454***
            	No mediation effect
          

          
            	Indirect
            	-.051
          

          
            	Total
            	.403*
          

        

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

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 논의 및 결론
      
        5-1 콘텐츠 형식과 획득된 충족
        본 연구는 인스타그램의 콘텐츠 유형별로 획득할 수 있는 충족을 탐색, 비교하고, 더 나아가 애플리케이션 몰입과 만족도에 영향을 미치는 충족을 확인하는 데 목적을 두었다. 이를 위해 인스타그램 피드, 스토리, 릴스 이용정도와 선행연구에서 가장 많이 언급된 충족요인을 독립변인으로, 몰입을 매개변인으로 투입하였다. 그 결과 피드 이용은 상호작용과 정보추구에, 스토리 이용은 정보추구, 자기개방, 기록, 휴식, 시간보내기에, 릴스 이용은 상호작용과 시간보내기 그리고 휴식에 긍정적인 영향을 미쳤다.

        피드와 릴스는 상호작용에 긍정적인 영향을 미쳤으나 스토리는 그렇지 않았다. 온라인 상황에서는 신속하고 양방향적인 소통 도구를 제공할 경우 상호작용에 긍정적인 영향을 미치는데[36], 세 콘텐츠 유형은 모두 신속한 소통은 가능하나 양방향적 소통 도구의 방식이 달라서 상호작용에 미치는 영향이 다르게 도출된 것으로 보인다.

        피드와 릴스는 게시물에 대한 이용자들의 의견을 해당 콘텐츠 형식 내에서 댓글, 반응으로 표현할 수 있고 해당 게시물이 마음에 드는 경우 저장할 수 있지만 스토리는 댓글 작성 기능이 없고 게시물 작성자에게 “좋아요” 또는 인터랙티브 스티거 등의 반응만 받을 수 있다. 그리고 스토리 내용에 대해 의견을 나누기 위해서는 스토리와 연동된 쪽지(DM, Direct Message) 기능을 별도로 사용해야 한다. 하지만 DM은 제 3자에게 대화 내용이 노출되지 않는 폐쇄적인 기능으로 제 3자가 대화에 참여할 수 없다. 스토리 이용은 자기개방에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나왔다. 프라이버시 계산 이론(Privacy Caculus Theory)에 따르면 소셜미디어 이용자는 미디어 상에서 자기개방을 할 때, 즐거움, 자기과시 등의 얻을 수 있는 혜택과 개인정보 노출과 같은 위험을 종합적으로 계산하는 과정을 거치며, 그 결과에 따라 이용자의 행동이 달라진다[85],[86]. Waddel[30]은 24시간이 지나면 사라지는 스토리의 일시성(ephemeral)이 개인정보 노출에 대한 위험을 줄여 자기개방에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 실증적으로 입증했다.

        반면 영구적인 특성을 가진 피드와 릴스는 자신의 개인정보를 긴 시간 동안 노출해야 하기 때문에 자기개방에 유의미한 영향을 미치지 못한 것으로 보인다. 스토리 이용은 기록에 긍정적인 영향을 미치는 유일한 콘텐츠 형식이다. 스토리 형식으로 업로드한 게시물은 24시간이 지나 사라지기 전 하이라이트(highlight) 기능을 이용해 따로 저장해서 게시자 본인만 볼 수 있다. 피드와 릴스는 게시자 본인만 볼 수 있도록 저장하는 기능이 존재하지 않으며 시간 순서로 자동 정리되는

        반면 스토리는 하이라이트 기능을 적용하면 마치 일기처럼 여행, 공부, 가족 등 이용자의 선호에 따라 여러 카테고리로

        나누어 이용자가 원하는 사진과 영상을 저장하는 것이 가능하다. 피드 이용과 스토리 이용은 정보추구에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나왔다. 박재형[87]의 연구에 따르면 페이스북과 인스타그램 이용자들은 영상 뉴스 콘텐츠보다 텍스트로 구성된 뉴스 콘텐츠의 정보가 정확도와 신뢰성이 높아 유용하다고 판단한다. 장지연[88]의 연구는 SNS 이용자들이 시시각각 변하는 정보를 획득하기 위해 텍스트 중심의 뉴스 콘텐츠를 이용한다는 것을 실증적으로 입증했다. 세 콘텐츠 형식 중 가장 많은 양의 텍스트로 뉴스의 내용을 전달할 수 있는 형식은 피드이기 때문에 정보추구에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        스토리는 24시간마다 팔로워들이 방문한 장소, 식당 또는 구매한 의류 등의 정보가 새롭게 업데이트된다. Taylor와 Todd[89]의 연구에 따르면 최신 정보가 적절한 시기에 제공되는 정도를 의미하는 적시성(timeliness)의 정도가 높을수록 유용한 정보를 제공할 수 있게 된다. 따라서 스토리가 정보추구에 긍정적인 영향을 미치는 이유는 높은 적시성 때문으로 보인다.

        스토리와 릴스 이용은 시간보내기에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나왔다. 스토리는 한 콘텐츠의 재생 시간인 15초가 지나면 다음 영상을 자동으로 재생하고 릴스는 해당 영상을 반복적으로 재생하는데, 정유진과 최윤정[78]의 연구에 따르면 짧은 동영상의 이 기능을 통해 이용자들이 중독적이고 습관적인 이용을 하게 된다. 게다가 짧은 동영상 형식의 콘텐츠는 즐거움을 획득할 수 있고 이는 무료한 시간을 보내는 데 유용하다[90],[91]. 특히 릴스는 인스타그램에 가입된 모든 이용자에게 추천되는 개방된 콘텐츠이기 때문에 끊임없이 재미있는 릴스가 업로드되고 업데이트되는데, 재미있는 영상이 지속적으로 추천되는 콘텐츠 형식의 특성이 시간보내기에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 보인다.

        스토리와 릴스 이용은 휴식에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나왔다. 휴식을 위해서는 일과 관련된 작업이 요구되지 않아야 하며[92]. 요구 사항이 많고 복잡한 작업을 수행하지 않아야 한다[93],[94]. 스토리와 릴스는 시청에 별다른 작업과 요구 사항이 존재하지 않는다는 점에서 휴식에 적합한 콘텐츠 형식임을 알 수 있다. 반면 텍스트는 이용자가 능동적으로 읽고 정보를 처리해야 하기 때문에 비교적 복잡한 작업을 수행해야 하는데, 이러한 특징이 휴식에 유의미한 영향을 미치지 못한 이유로 보인다.

      

      
        5-2 획득된 충족이 몰입과 만족도에 미치는 영향
        상호작용은 몰입과 만족도에 모두 유의미한 영향을 미치지 못했다. 미디어 이용자가 상호작용을 지각할수록 몰입이 높아진다는 연구결과[56]와 미디어 속 유명인의 모습을 시청하며 등장인물로부터 느끼는 가상의 유대감이 만족에 긍정적인 영향을 미친다는 연구[95],[96]는 미디어의 특성이 몰입과 만족에 미치는 영향을 확인하였으나 미디어의 이용량에 따라 느낄 수 있는 피로감은 고려하지 못했다. 실제로 타인과 관계를 유지하거나 형성하기 위해 SNS를 이용하는 경우 다른 목적에 비해 SNS 피로감을 쉽게 느꼈으며 이는 온라인에 머무는 시간과 비례했다[97]. 이호영과 김학민[98]의 연구에 따르면 SNS 이용자들은 너무 많은 상호작용이 이루어지면 친구와의 관계를 끊고 애플리케이션 사용 빈도가 줄어들었다. 상호작용이 인스타그램 몰입과 만족에 유의미한 영향을 미치지 못한 이유는 SNS 피로감 때문으로 보인다. 정보추구는 몰입에 유의미한 영향을 미치지 않았고 만족도에만 긍정적인 영향을 미쳤다. Karahanna와 Agarwal[99]에 따르면 미디어를 통해 유용한 정보를 습득했다고 해서 반드시 몰입에 영향을 미치지는 않는다고 하였는데, 이는 정보추구 요인이 본질적으로 목표지향적인 특성을 가지고 있어 과정을 즐기기보다 목표에 집중하게 되어 몰입할 여지를 줄이기 때문이라 고했다. 이승엽 외[60]는 라이브커머스의 충족 요인 중 편의성이 이용자 만족도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 본 연구결과에서 정보추구가 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 이유는 이용자들이 인스타그램을 유용한 정보를 얻기 편리한 미디어로 느끼기 때문으로 보인다.

        자기개방은 몰입에 긍정적인 영향을 미쳤고 만족도에 부정적인 영향을 미쳤다. 몰입은 자기개방과 만족도의 관계를 부분매개하는 것으로 나타났다. 인간은 자신의 과장되고 성공적인 모습을 보이고자 하는 욕구가 있으며[42] SNS를 이용하는 주된 목적은 자신의 행복하고 좋은 모습을 게시하여 이미지를 관리하는 것이다[100]. 인스타그램 스토리는 자신의 가장 행복한 모습을 과시하거나 최대한 좋은 인상을 남기는데 유용한 꾸밈 기능들과 무료 음악을 제공하는데, 이용자들은 가능한 가장 좋은 모습을 업로드하기 위해 자기과시 작업에 몰입할 수 있을 것으로 보인다. 하지만 SNS에는 타인의 행복한 모습 역시 게시되기 때문에 타인과의 상향비교(upward comparison)가 빈번히 이루어져 상대적 박탈감을 느끼기 쉽다[101]. 즉, 인스타그램에 몰입하여 최대한 꾸민 자신의 모습을 개방할수록 자신이 모습과 타인을 비교해 박탈감을 얻게 되어 인스타그램의 최종적인 만족도에는 부정적인 영향을 미친다는 것이다.

        기록은 몰입에 부정적인 영향을 미쳤고 만족도에는 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 몰입이 기록과 만족도를부분매개했다. Stapinski[102], Wright[103]에 따르면 인생의 중요한 순간에 짧게 몰입하여 사진을 찍고 저장하는 행위는 공연장, 고급 식당 등에서의 특별한 순간을 즐기는 것을 방해한다. 중요한 순간을 최대한 예쁘게 저장하기 위해 인 스타그램에 몰입할 수 있는데, 허윤선과 정의준[68]의 연구에 따르면 서비스에 대한 몰입이 과할 경우 자기통제(self-control)에 부정적인 영향을 미치고, 일상의 불균형으로 인해 전체적인 만족도에 부정적인 영향을 줄 수 있다. 이에 따르면 이용자들이 인스타그램에 몰입하여 자신의 중요한 순간들을 저장하려는 행동이 현실의 특별한 순간을 방해할 수 있고 결과적으로 인스타그램에 대한 태도가 부정적으로 변할 수 있다.

        시간보내기는 몰입에 긍정적인 영향을 미쳤으나 만족도에 부정적인 영향을 미쳤다. 몰입은 시간보내기와 만족도의 관계를 완전매개하는 것으로 나타났다. Deng[104]의 연구에 따르면 일상에서 시간이 남아 콘텐츠를 소비하려는 동기를 가진 사람들은 유희성이 높은 콘텐츠를 시청할 때 더욱 쉽게 몰입하게 된다. 몰입은 미디어 이용시간에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 보고되는데[105], 김나연[106]의 연구에 따르면 10대부터 30대 젊은 세대는 SNS 이용시간이 많을수록 타인과의 비교로 인해 자신의 모습에 불만족을 느낀다. 즉, 무료함을 달래기 위해 인스타그램에 몰입할수록 타인과 자신을 비교하게 되고 그로부터 느껴지는 불만족의 원인이 인스타그램에 대한 부정적인 태도에 영향을 주는 것이다.

        휴식은 몰입과 만족도에 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. SNS 이용자들은 좋아하는 연예인이 등장하는 짧은 영상을 발견한 경우 온라인에서 반복적으로 시청하며 휴대폰이나 인터넷에 저장하여 재시청[107]하기도 한다. 정유진[78]의 연구에 따르면 짧은 동영상을 반복 시청할수록 짧은 동영상에 몰입하게 되며 그 속의 등장인물과 자신을 동일시하게 된다. 자신과 미디어 속 인물을 동일시 정도가 높으면 미디어의 서사 세계에 집중하게 되어 현실 세계의 개인적인 걱정이나 스트레스를 유발하는 요인, 복잡한 업무 등으로부터 잠시나마 해방될 수 있게 된다[108]. 이에 따르면 짧은 영상들을 반복적으로 시청하는 이용자들은 스트레스가 해소되는 것을 느끼게 되고 이를 통해 인스타그램을 긍정적으로 생각하게 된다.

      

      
        5-3 몰입과 만족도
        몰입은 만족도에 부정적인 영향을 미쳤다. 본 연구에서는 몰입이 만족도에 부정적인 영향을 미친 이유를 크게 세 가지로 보았다. 첫째, 과몰입으로 인한 자기통제의 실패로부터 느끼는 부정적인 감정이다. Ann[109]의 연구에 따르면 한 행동에 몰입하게 되면 자신의 행동을 통제하기 힘들어지고 심한 경우 자신이 습관적으로 특정 행동을 하고 있다는 사실조차 인식하지 못할 수 있다. 실제로 미디어 이용자들은 스스로를 통제하지 못한 상태에서 몰아보기(binge-watching) 식으로 오랜 시간 미디어를 이용하게 되면 이용을 마친 후 시간을 허비했다는 감정을 느끼게 된다[110]. 둘째, SNS에 몰입하여 유명인, 또는 지인과 자신을 비교한 뒤 느끼는 박탈감 때문이다. 양혜승 외[100]는 SNS를 이용하는 주된 목적이 자신의 인상관리를 위해서라고 했으며 박현선과 김상현[101]에 따르면 SNS에 몰입할수록 상향비교가 이루어져 상대적 박탈감을 느끼게 된다. 이는 인스타그램에 몰입하는 것이 곧 자신의 모습에 부정적인 영향을 미칠 수 있다는 것을 시사한다.

        셋째, 끊임없이 양산되는 게시물들로 인한 피로감 때문이다. Primack 외[111]는 무분별하게 생산된 SNS의 자극적인 콘텐츠들을 많이 이용할수록 이용자는 정서적 피로감을 느끼게 되는데, 이 피로감이 온라인뿐만 아니라 오프라인의 생활, 대인관계에 부정적인 영향을 미친다고 주장했다. 정리하자면, 인스타그램에 몰입할수록 이용자들은 자기 실패, 상향비교, 피로감을 통해 부정적인 감정을 느끼게 된다. 그리고 이러한 부정적인 감정들이 인스타그램의 만족도를 낮추는 원인이다.

      

      
        5-4 결론
        본 연구는 인스타그램의 주요 콘텐츠 형식(피드, 스토리, 릴스)이 이용자에게 미치는 차별적인 영향을 분석함으로써 기존 소셜미디어 연구에서 상대적으로 간과되었던 콘텐츠 형식별 사용 경험의 구체적인 차이를 명확히 제시했다. 연구 결과, 피드, 스토리, 릴스는 각각 상호작용, 정보추구, 기록, 자기개방, 시간보내기, 휴식과 같은 다양한 획득된 충족에 다르게 영향을 미쳤으며, 이러한 충족이 몰입과 만족에 미치는 영향 또한 콘텐츠 형식에 따라 상이한 것으로 나타났다. 이는 인스타그램과 같은 소셜 미디어 플랫폼에서 콘텐츠 형식별로 이용자의 경험이 달라진다는 점을 실증적으로 보여주었다는 점에서 중요한 학문적 기여를 한다.

        첫째, 피드 이용은 상호작용과 정보추구에 긍정적 영향을 미쳤지만, 오직 정보추구만이 만족도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이는 상호작용과 정보추구가 반드시 이용자의 몰입과 만족도를 촉진하지는 않는다는 점을 시사하며, 피드가 정보 전달과 상호작용의 매개체로서의 역할을 하지만, 심리적 몰입이나 전반적인 만족도에는 상대적으로 약한 영향을 미친다는 것을 보여준다. 이는 기존 연구에서 정보추구나 상호작용이 몰입을 강화할 것이라는 일반적인 가정을 재검토할 필요성을 제기한다.

        둘째, 스토리는 정보추구, 기록, 자기개방, 시간보내기, 휴식 등 다차원적인 충족을 제공하며, 이는 스토리 형식이 이용자에게 보다 전방위적인 심리적 충족을 제공한다는 점에서 새로운 시사점을 제공한다. 특히 자기개방이 몰입에 긍정적 영향을 미치지만, 만족도에는 부정적 영향을 미친다는 결과는 소셜미디어에서의 자기 노출이 사용자 경험에 미치는 복잡한 심리적 영향을 잘 설명한다. 이는 소셜미디어 플랫폼에서 자기개방을 촉진하는 기능이 장기적으로는 이용자의 만족도를 저해할 수 있다는 점을 시사하며, 자기개방과 만족도 간의 관계를 탐구하는 후속 연구의 필요성을 제기한다.

        셋째, 릴스는 상호작용과 시간보내기, 휴식에 긍정적인 영향을 미쳤으나, 시간보내기의 경우 몰입에는 긍정적인 영향을, 만족도에는 오히려 부정적인 영향을 미쳤다. 휴식은 몰입과 만족도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이를 통해 짧은 동영상 형식의 콘텐츠가 이용자의 시간 보내기와 휴식을 촉진한다는 것을 알 수 있다. 또한, 본 연구는 몰입이 만족도에 부정적인 영향을 미쳤다는 독특한 결과를 도출하였으며, 이는 몰입이 반드시 긍정적 사용자 경험과 연결되지 않을 수 있음을 시사한다. 이러한 결과는 몰입의 개념을 다시 정의하고, 몰입과 만족도의 관계를 더 깊이 이해해야 할 필요성을 제기한다.

        본 연구는 인스타그램 플랫폼 운영자, 콘텐츠 제작자, 마케터들에게 중요한 실무적 통찰을 제공할 수 있다. 콘텐츠 형식별로 충족 경험과 몰입, 만족도의 관계를 구체적으로 분석함으로써, 사용자 경험을 최적화하고 비즈니스 전략을 수립하는 데 유용한 정보를 제공한다.

        첫째, 피드 이용 정도는 정보 추구와 상호작용의 주요 매개체로 기능하지만, 몰입에는 전혀 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 피드가 주로 정보 전달이나 사용자 간 상호작용을 중시하는 캠페인에서 활용될 수 있음을 시사한다. 피드의 특성을 고려한 콘텐츠 전략은 정보 제공에 초점을 맞추고, 사용자가 정보 탐색과 관련된 만족감을 극대화할 수 있도록 구성되어야 할 것이다. 그러나 피드를 통해 깊은 몰입을 유도하거나 전반적인 만족도를 높이는 데 한계가 있을 수 있으므로, 피드 외 다른 콘텐츠 형식을 병행하는 전략이 요구된다.

        둘째, 스토리는 정보추구, 기록, 자기개방, 시간보내기, 휴식 등 다양한 충족을 제공하는 만큼, 보다 다차원적인 사용자 경험을 제공할 수 있는 강력한 도구로 활용될 수 있다. 스토리 형식의 콘텐츠는 개인적 기록과 자기 노출을 장려하면서도 사용자가 시간 소비와 휴식에서 심리적 혜택을 느낄 수 있도록 설계되어야 한다. 그러나 자기개방이 몰입을 촉진하는 반면, 만족도에는 부정적 영향을 미친다는 점을 고려할 때, 과도한 자기 노출을 유도하는 전략은 사용자 만족도를 저해할 수 있음을 유념할 필요가 있다.

        셋째, 릴스는 시간보내기와 휴식에 특화된 콘텐츠 형식으로, 사용자가 여가 시간을 쉽게 소비할 수 있는 짧은 형식의 콘텐츠가 효과적으로 작용할 수 있음을 보여준다. 특히, 사용자들이 여가 활동이나 짧은 휴식을 취할 수 있는 순간에 릴스를 노출함으로써, 사용자 몰입도를 높이고 만족감을 증대시킬 수 있다.

        넷째, 연구 결과 몰입이 만족도에 부정적 영향을 미친다는 점은 주목할 만하다. 이는 몰입도가 높다고 해서 반드시 긍정적인 사용자 경험으로 이어지지 않음을 시사하며, 지나치게 몰입을 유도하는 콘텐츠 전략이 오히려 사용자에게 피로감을 유발하거나 만족도를 저해할 수 있다는 점을 시사한다. 따라서 콘텐츠 기획 시, 몰입을 강하게 요구하는 콘텐츠보다는 사용자에게 적절한 휴식과 여유를 제공하는 콘텐츠가 장기적으로 긍정적인 사용자 경험을 창출할 수 있을 것이다.

        마지막으로, 본 연구는 몰입의 매개 효과를 분석함으로써, 충족과 만족 간의 관계에서 몰입의 역할을 실무적으로 더욱 명확하게 이해할 수 있게 했다. 시간보내기가 만족도에 미치는 영향에서 몰입이 완전매개 효과를 보였다는 결과는, 사용자들이 플랫폼에서 시간을 소비하는 방식이 몰입과 만족도에 중요한 역할을 할 수 있음을 시사한다. 따라서 인스타그램 운영자와 콘텐츠 제작자는 사용자가 플랫폼에서 시간을 보내는 동안 몰입할 수 있는 경험을 제공함으로써, 전체적인 사용자 만족도를 높이는 방향으로 콘텐츠와 기능을 최적화할 필요가 있다.

        본 연구는 인스타그램이라는 단일 SNS 플랫폼에 국한된 연구로 여러 콘텐츠 형식을 포함한 다른 SNS 플랫폼에서도 동일한 결과가 나타날지는 불확실하다. 또한 본 연구는 20대 이용자만을 대상으로 진행되었기 때문에, 연구 결과가 모든 세대의 인스타그램 사용자에게 일반화되기 어렵다는 한계점을 가진다.

        본 연구는 인스타그램이라는 단일 SNS 플랫폼과 20대 이용자를 대상으로 한 제한적인 표본을 다루었기 때문에, 향후 연구에서는 다양한 SNS 플랫폼을 대상으로 각기 다른 콘텐츠 형식이 이용자 충족과 몰입, 만족도에 미치는 영향을 비교 분석할 필요가 있다. 이를 통해 다른 플랫폼에서도 유사한 결과가 나타나는지, 혹은 플랫폼의 특성에 따라 차이가 발생하는지에 대한 종합적인 이해를 도모할 수 있을 것이다. 또한, 연령대별로 SNS 사용 패턴이 상이할 수 있으므로, 향후 연구에서는 다양한 연령층을 포함한 표본을 대상으로 연구를 확장하여 세대 간 차이를 보다 포괄적으로 분석할 필요가 있다.
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