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요약

본 연구는 이용과 충족 이론을 기반으로 인스타그램 사진 공유 행동에 영향을 미치는 영향 요인들을 파악

하기 위한 목적으로 수행되었다. 본 연구는 인스타그램을 이용하고 있으며, 최근 3개월 이내에 인스타그램

에 사진을 공유한 경험이 있는 356명의 이용자를 대상으로 분석을 실시하였다. 분석 방법은 SPSS 19.0과 

AMOS 21.0을 활용하여 빈도분석, 기술통계, 신뢰도 검증, 확인적 요인 분석, 구조 모형 분석을 실시하였다. 

본 연구의 결과는 다음과 같다. 첫째, 소통이 인스타그램 사진 공유 행동에 가장 많은 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 둘째, 오락 추구가 인스타그램 사진 공유 행동에 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 

자기 표현이 인스타그램 사진 공유 행동에 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 서비스 이용자 

신뢰가 인스타그램 사진 공유 행동에 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

■ 중심어 :∣이용과 충족 이론∣사진 공유 행동∣신뢰∣인스타그램∣SNS∣
Abstract

The study empirically explored factors influencing photo sharing behavior on Instagram based 

on the uses and gratification theory. An online survey was conducted 356 respondents those who 

have used Instagram and have shared photos within the last three months. Frequency analysis, 

descriptive statistics, confirmatory factor analysis, and structural model analysis were conducted 

using SPSS 19.0 and AMOS 21.0. The results of this study are as follows: first, communication 

has the greatest effect on photo-sharing behavior; second, entertainment has a positive effect on 

photo-sharing behavior; third, self-expression has a positive effect on photo-sharing behavior; 

fourth, service users' trust has a positive effect on photo-sharing behavior. This study adds to 

the current literature and contributes to understanding consumers’ photo-sharing behavior.
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I. 서 론 

모바일 카메라 기술이 향상되고, 온라인 커뮤니케이

션이 시각적으로 변화하면서 사진과 동영상을 활용한 

비쥬얼 커뮤니케이션(visual communication)이 증가하

고 있다[1]. 온라인 공간에서 사진을 활용한 비쥬얼 커
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뮤니케이션이 활발하게 이루어지고 있는 이유는 넘쳐

나는 정보의 홍수 속에서 간결하고 단순한 메시지로 소

통하기 원하는 소비자의 욕구가 증가하고, 사진을 통해 

손 쉬운 자기 표현이 가능해졌기 때문이다. 또한, 사진

은 감각적인 요소들을 포함하고 있으며, 개인의 감정을 

표현하는데 유용하게 활용될 수 있어 소비자들이 선호

하는 커뮤니케이션 도구 중 하나로 주목을 받고 있다

[2-4]. 

다양한 온라인 플랫폼 중에서도 인스타그램은 사진 

및 동영상을 공유하는 공간으로 7억명 이상의 이용자

들이 해당 서비스를 이용하고 있으며(2017년 기준), 하

루 평균 2억개 이상의 사진들이 공유되고 있다[2]. 인스

타그램은 기존의 SNS(social network services)와 차별

화 하기 위해 사진을 편집할 수 있는 필터 기능과 동영

상을 꾸밀 수 있는 스티커와 문구 삽입 기능을 제공하

고 있다. 이러한 기능들을 기반으로 인스타그램 이용자

들은 사진의 색감이나 화질을 개인의 욕구에 맞게 조절

하고, 해시태그(#)를 기반으로 사진과 관련된 단어나 이

모티콘을 공유할 수 있어 비쥬얼 커뮤니케이션을 하기 

위한 최적의 공간으로 자리매김 하고 있다[3][5]. 

인스타그램에서 가장 활발하게 제공되고 있는 정보 

유형은 사진이라고 할 수 있다. 사진은 삶을 기록하고 

자신을 표현하기 위한 도구로 활용될 수 있으며, 사람

들과 공감대를 형성하고 새로운 인간관계를 구축하기 

위한 도구로도 활용될 수 있다. 인스타그램에서 공유되

고 있는 사진 정보에는 개인을 식별할 수 있는 얼굴이

나 자주 방문하는 장소, 그리고 거주 지역과 같이 중요

한 개인정보들이 포함되어 있으며, 인스타그램 계정을 

전체 공개로 설정할 경우 개인이 공유한 모든 정보들이 

전 세계 이용자들에게 공유되는 서비스 환경을 가지고 

있다[3][6][7]. 

인스타그램에서 평소에 잘 알지 못하며, 오프라인에

서 만나기 어려운 이용자들과 관계가 구축되고 정보 공

유가 가능한 이유는 SNS가 가지고 있는 상호의존성

(inter-dependence)때문이라고 할 수 있다. 인스타그램

과 같은 SNS 서비스는 이용자들이 서로 의존해야 관계

가 형성되고, 정보 공유가 이루어질 수 있다. 하지만, 상

호의존성은 신뢰가 기반이 되어야 하기 때문에 인스타

그램에서도 인간 관계가 구축되고 정보가 공유되기 위

해서는 신뢰가 중요한 역할을 한다고 할 수 있다[8][9]. 

이에 본 연구는 비쥬얼 커뮤니케이션이 이루어지고 

있는 인스타그램에서 이용자들의 사진 공유 행동에 영

향을 미치는 요인들을 살펴보고자 한다. 서비스 제공자

에 대한 신뢰와 서비스 이용자에 대한 신뢰가 사진 공

유 행동에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고, 인스타그

램 이용자들의 이용 동기가 사진 공유 행동에 미치는 

다양한 영향력을 함께 살펴보고자 한다. 

트위터나 페이스북을 중심으로 정보 제공 행동에 영

향을 미치는 요인들을 파악하는 연구들이 다수 진행되

어 왔으나[10-12], 트위터나 페이스북은 텍스트 위주의 

정보들도 함께 공유되고 있어 인스타그램과는 다른 서

비스 환경을 가지고 있다. 또한, 인스타그램을 중심으로 

연구하거나, 인스타그램의 사진 공유 행동에 영향을 미

치는 요인들을 살펴본 연구들이 매우 제한적이다. 그러

므로 본 연구는 인스타그램 이용자가 지속적으로 증가

하고, 사진 공유 행동이 활발해지고 있는 현 시점에서 

인스타그램의 사진 공유 행동에 영향을 미치는 요인들

을 실증적으로 분석하는데 의의를 갖는다. 본 연구는 

비쥬얼 커뮤니케이션에 대한 이해를 증진 시킬 수 있

고, 인스타그램 이용자들의 사진 공유 행태를 이해하는

데 기초 자료를 제공할 수 있을 것이다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 이용과 충족 이론

이용과 충족 이론은 이용자 관점에서 개인의 자발적

인 미디어 선택과 이용을 살펴본 이론이다[13]. 이용과 

충족 이론을 기반으로 SNS 이용 행태를 살펴본 연구들

은 SNS의 이용 동기를 파악한 연구와 SNS에서 정보 

제공 동기를 파악한 연구로 나누어 볼 수 있다. 첫째, 

SNS 이용 동기를 살펴보면, Alhabash, Chiang, & 

Huang(2014)[14]의 연구와 Malik, Dhir, & Nieminen 

(2016)[15]의 연구에서는 엔터테인먼트, 정보 공유, 현

실 도피, 사회화, 자기 기록, 자기 표현, 관심 추구가 

SNS 이용 동기로 도출되었으며, Lee 외(2015)[3]의 연
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구에서는 사회적 관계 유지, 동종의 관심사와 니즈 공

유, 일상 생활 기록, 자기표현, 그리고 타인들과 연결되

어 있다는 느낌을 받기 위한 요인들이 SNS 이용 동기

로 도출되었다. 

둘째, SNS의 정보 제공 동기를 살펴보면, Oeldorf 

-Hirsch & Sundar(2015)[16]의 연구에서 타인과 사회

적 관계를 유지하고, 정보를 쉽게 공유하며, 내가 무엇

을 하는지 타인들에게 알리고, 나와 관련된 일들이나 

경험을 공유하고, 엔터테인먼트를 추구하는 것이 SNS 

환경에서 개인 정보를 제공하는 동기로 확인되었다. 

Goh 외(2009)[17]의 연구에서는 애정 추구, 사회적 상

호작용, 그리고 정보 공유가 사진 공유 행동의 동기 요

인으로 도출되었다. 

본 연구는 인스타그램의 이용 동기가 사진 공유 행동

에 미치는 영향력을 확인하기 위해 Lee 외(2015)[3]와 

Malik 외(2016)[15]의 연구 내용을 기반으로 기록, 소통, 

자기 표현, 오락 추구를 인스타그램의 이용 동기로 선

택하였다. 

2. 인스타그램 특성과 사진 공유 행동

인스타그램은 사진 및 동영상을 공유하는 플랫폼으

로 2017년 기준 전 세계 7억 명 이상의 이용자가 해당 

서비스를 이용하고 있다[2]. 인스타그램은 텍스트 위주

의 정보가 제공되던 기존의 SNS와 차별화를 가지며, 

사진과 동영상을 공유하는 비쥬얼 커뮤니케이션 플랫

폼으로 자리매김 하고 있다. 인스타그램과 같이 비쥬얼 

커뮤니케이션이 활성화 되고 있는 이유는 스마트폰이 

보편화되면서 SNS에 실시간 접속이 가능해졌으며, 이

용자가 원하는 시간과 장소에서 사진이나 동영상을 활

용하여 자신의 느낌이나 생각 등을 손 쉽게 공유할 수 

있는 환경이 조성되었기 때문이다[3][18-20]. 또한, 넘

쳐나는 온라인 정보의 홍수 속에서 간결하고 단순한 메

시지로 소통하기 원하는 소비자의 욕구가 증가하였기 

때문이다[2-4]. 

텍스트 중심이었던 트위터나 페이스북과 달리 인스

타그램은 시각적인 정보들을 중심으로 정보가 공유되

는 특징을 가진다. 사진과 동영상을 활용하여 개인의 

일상 생활 기록이 가능하며, 개인의 성격, 라이프 스타

일, 그리고 선호하는 대상에 대한 의견 표현도 가능하

다. 또한, 개인과 비슷한 관심사를 가진 이용자들을 팔

로우(follow)하여 팔로우한 이용자들의 정보를 지속적

으로 받아볼 수 있는 기능도 제공하고 있다[3][16][20]. 

인스타그램의 또 다른 서비스 특징은 이용자가 사진을 

편집할 수 있는 필터 기능과 함께 해시태그(#)를 기반

으로 개인의 관심사를 표현하는 기능을 제공하고 있다. 

이용자는 사진 자료를 자신이 원하는 크기와 색감으로 

편집할 수 있고, 해시태그를 기반으로 타인에게 피드백

을 유도하거나 소통의 도구로 활용할 수 있어 이러한 

기능들을 통해 재미와 예술적인 욕구를 충족시킬 수 있

다[3][5]. 

인스타그램에서 이용자가 사진을 공유하는 행동은 

SNS에서 개인이 정보를 공유하는 행동과 같은 맥락에

서 설명될 수 있다. SNS에서 이용자들이 정보를 공유

하는 행동은 자신이 타인에게 정보를 공유하여 얻을 수 

있는 다양한 혜택이 존재한다고 믿기 때문이다[12]. 개

인이 공유한 정보는 SNS에서 사회 자본과 같은 역할을 

하기 때문에 오프라인 관계를 유지하는데 도움을 줄 수 

있을 뿐만 아니라[6] 새로운 인간관계를 구축하는데에

도 긍정적인 영향을 미칠 수 있다[21]. 또한, SNS에서 

개인이 공유한 정보들은 타인과 신뢰를 구축하고 상호

작용하는데 기반이 되며, 개인의 온라인 정체성을 표현

하고, 엔터테인먼트 욕구를 충족시키는데 활용될 수 있

어 이용자들은 인스타그램을 통해 다양한 혜택을 제공

받을 수 있다[3][7].

3. 신뢰도

신뢰는 상대방의 언행이나 약속이 믿을만하며, 교환 

관계에서 상대방이 책임과 의무를 다할 것이라는 믿음

을 의미한다[22]. 소비자가 사업자에 대한 충분한 정보

가 없는 불확실성이 존재하는 시장 환경에서 신뢰는 소

비자가 거래에 참여하게 만드는 촉매제의 역할을 하며, 

소비자의 인지된 위험 수준을 감소시켜주는 역할을 한

다[8]. 하지만, 신뢰는 주관적인 것으로 개인마다 정도

에 차이가 있을 수 있고, 개인의 성향에 따라 신뢰의 정

도도 달라질 수 있다[23].

SNS는 서로가 서로에게 의존해야 관계가 형성되는 
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상호의존성(inter-dependence)이 존재하는 공간이며, 

상호의존성을 기반으로 다양한 정보가 공유되는 공간

이다. 상호 의존성은 신뢰를 기반으로 형성될 수 있는

데, SNS의 경우 서비스 제공자에 대한 신뢰 뿐만 아니

라 관계를 구축하고 함께 커뮤니케이션하는 이용자 간

의 신뢰도 중요한 역할을 할 수 있다. 그러므로 SNS 환

경에서 신뢰는 서비스 제공자에 대한 신뢰와 서비스 이

용자 간의 신뢰라는 두 가지 차원으로 구분할 수 있을 

것이며, SNS 환경에서 신뢰 요소는 서비스 이용을 지

속시키거나 정보 제공 행동에도 영향을 미칠 수 있기 

때문에 이용자들의 특정 행동을 이해하는데 중요한 요

인이 될 수 있다[8][9]. 

Ⅲ. 연구 모형 및 연구 가설 

본 연구의 연구 모형은 [그림 1]과 같다. 

그림 1. 연구 모형

1. 기록과 사진 공유 행동

사진의 본질적인 기능은 삶을 기록하는 것이다. 사진

은 비쥬얼 다이어리(visual diary)의 기능을 하기 때문

에 이전 경험들에 대한 기억을 구성하고 자극하는데 긍

정적인 역할을 할 수 있다. 또한, 사진은 개인의 생각, 

감정 그리고 기분 등을 글보다 더 정확하게 표현할 수 

있는 능력을 가지고 있기 때문에 삶을 기록하고 보관하

는데 용이하게 활용될 수 있다[24]. 

인스타그램은 개인만의 공간에서 일상 생활을 기록

하고 싶어하는 인간의 욕구를 충족시켜 주는 역할을 한

다. 기록에 대한 이용자들의 욕구가 증가할수록 개인과 

관련된 정보를 공유하고자 하는 개인의 행동이 촉진될 

수 있으며, 이는 인스타그램에서 사진을 공유하는 행동

을 증가시키는 원인으로 작용할 수 있다[3][16]. 그러므

로 본 연구는 선행 연구들을 기반으로 다음과 같은 연

구 가설을 설정하였다. 

가설 1: 기록은 사진 공유 행동에 정(+)적인 영향을 

미칠 것이다. 

2. 소통과 사진 공유 행동

SNS에서 개인이 사진을 공유하는 행동은 타인과 사

회적 연결을 형성하여 커뮤니케이션을 하기 위함이다

[16][25]. 인스타그램 이용자들은 타인과 소통하기 위해 

자발적으로 사진 정보를 공유하고 있는 것으로 나타났

으며, 자신과 공통의 관심사를 가진 이용자들과 소통하

기 위해 해시태그를 추가한 사진을 공유하는 것으로 나

타났다[5]. 그러므로 본 연구는 선행 연구를 기반으로 

다음과 같은 연구 가설을 설정하였다. 

가설 2: 소통은 사진 공유 행동에 정(+)적인 영향을 

미칠 것이다

3. 오락추구와 사진 공유 행동

오락은 개인이 특정 대상에 대한 흥미나 재미를 느끼

는 것으로 SNS의 대표적인 이용 동기 중 하나라고 할 

수 있다. SNS 이용자들은 SNS에서 제공되는 다양한 

정보를 습득하고 타인과 상호작용을 통해 재미와 즐거

움을 느끼고 있으며, 오락적인 요소를 추구하기 위해 

SNS에서 많은 시간을 보내는 것으로 나타났다[26]. 

SNS 이용자들은 즐거움을 경험하기 위해 개인정보를 

제공하는 것으론 나타났으며, 재미적인 요소를 추구하

기 위해 개인정보를 자발적으로 제공하는 것으로 나타

났다[27][28]. 그러므로 본 연구는 선행 연구를 기반으

로 다음과 같은 연구 가설을 설정하였다. 
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가설 3: 오락 추구는 사진 공유 행동에 정(+)적인 영

향을 미칠 것이다. 

4. 자기표현과 사진 공유 행동

타인에게 자신에 대한 부정적 이미지는 감소시키고 

긍정적인 이미지를 심어주기 위해 노력하는 행동을 자

기 표현이라고 할 수 있다[29]. 사진은 글보다 자신을 

표현하는데 효과적이며, 개인의 이미지를 관리하는데 

유용하게 활용 될 수 있다. 이러한 점에서 인스타그램

의 사진 공유 행동은 자기 표현의 욕구를 충족시켜 주

며, 개인이 원하는 자신만의 이미지를 만들고 관리할 

수 있는 기회를 제공한다[3][30]. SNS 관련 연구들에 

의하면 자신의 정체성을 표출하고, 자신과 관련된 정보

를 공유하며, 다른 사람에게 자신에 대한 긍정적 이미

지를 각인시키기 위해 사진과 같은 개인정보를 공유하

는 것으로 나타났다[16][30]. 그러므로 본 연구는 선행 

연구들을 기반으로 다음과 같은 연구 가설을 설정하였

다. 

가설 4: 자기 표현은 사진 공유 행동에 정(+)적인 영

향을 미칠 것이다. 

5. 신뢰와 사진 공유 행동

신뢰는 상대방이 자신이 기대한 바 대로 행동할 것이

며, 자신의 욕구대로 따라 줄 것이라고 믿는 자신감이

라고 할 수 있다[31]. SNS 환경에서 사업자와 소비자 

간의 신뢰는 인지된 위험 요인이나 불확실성을 감소시

켜 주는 역할을 하며, 서비스 이용자들이 자신의 정보

를 공개하는 것을 촉진시키는 역할을 한다[7]. SNS는 

서비스 제공자보다 서비스 이용자들 간의 상호작용이 

빈번하게 일어나는 공간으로 서비스 이용자에 대한 신

뢰가 정보 제공에 중요한 영향을 미칠 수 있다. SNS 환

경에서 이용자들은 자신과 친구를 맺은 서비스 이용자

가 자신을 지지해주거나 도움을 주는 역할을 할 경우 

신뢰도가 증가하는 것으로 나타났으며, SNS 이용자들

이 진실하다고 느낄수록 이용자들에 대한 신뢰도가 증

가하는 것으로 나타났다[32][33]. 신뢰는 온라인 환경에

서 정보 교환을 촉진시키는 역할을 하기 때문에[34] 서

비스 이용자들에 대한 신뢰도가 증가할수록 정보 교환

을 촉진시키기 위해 개인과 관련된 정보를 공유하고자 

하는 의도와 행동이 증가하는 것으로 나타났다[35]. 그

러므로 본 연구는 선행 연구들을 기반으로 다음과 같은 

연구 가설을 설정하였다.

가설 5: 서비스 제공자 신뢰는 사진 공유 행동에 정

(+)적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 6: 서비스 이용자 신뢰는 사진 공유 행동에 정

(+)적인 영향을 미칠 것이다. 

Ⅳ. 연구 방법 

1. 자료 수집 및 분석 방법

본 연구는 인스타그램 사진 공유 행동에 영향을 미치

는 선행 요인들을 파악 하기 실시되었다. 본 조사는 

2016년 12월 1-14일까지 인터넷리서치 전문업체인 마

크로밀엠브레인(www.embrain.com)을 통하여 온라인 

설문조사를 실시하였다. 조사대상자는 인스타그램을 

사용하는 20대 소비자로 최근 3개월 이내 인스타그램

에 사진을 공유한 경험이 있는 소비자 356명을 대상으

로 본조사를 실시하였다. 

분석방법으로는 SPSS 19.0을 활용하여 빈도분석, 기

술통계, 신뢰도 분석을 실시하였으며, AMOS 21.0을 활

용하여 확인적 요인 분석과 구조 모형 분석을 실시하였

다. AMOS를 활용하여 구조 모형을 분석한 이유는 구

조모형 분석의 경우 잠재변수의 측정오차를 포함한 상

태에서 변수들 간의 인과 관계를 도출할 수 있기 때문

에 구조 모형 분석이 다중회귀분석 보다 정확한 인과관

계를 도출하는데 기여할 수 있다고 판단하였다[36].

2. 변수의 조작적 정의

본 연구에 사용된 변수들의 조작적 정의와 세부 설문 

문항을 살펴보면 [표 2]와 같다. 본 연구에 사용된 측정 

문항은 5점 리커트 척도로 구성하였다(1:전혀 그렇지 

않다~5:매우 그렇다). 첫째, 기록은 자신과 관련된 정보

들을 온라인 공간에 기록하기 위해 인스타그램을 이용
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하는 정도로 정의하였다. 기록의 측정 도구는 Lee 외

(2015)[3]의 연구 내용을 토대로 본 연구에 맞게 수정하

였다. 측정 문항은 총 3문항으로 문항들의 합산 값이 클

수록 기록에 대한 동기 수준이 높은 것으로 해석하였다.

둘째, 소통은 사람들과 상호작용 하기 위해 인스타그

램을 이용하는 정도로 정의하였다. 소통의 측정 도구는 

Lee 외(2015)[3]의 연구 내용을 토대로 본 연구에 맞게 

수정하였다. 측정 문항은 총 3문항으로 문항들의 합산 

값이 클수록 소통에 대한 동기 수준이 높은 것으로 해

석하였다. 

셋째, 오락 추구는 재미나 흥미 등을 얻기 위해 인스

타그램을 이용하는 정도로 정의하였다. 오락의 측정 도

구는 Malik 외(2016)[15]의 연구 내용을 토대로 본 연구

에 맞게 수정하였다. 측정 문항은 총 3문항으로 문항들

의 합산 값이 클수록 오락 추구에 대한 동기 수준이 높

은 것으로 해석하였다. 

넷째, 자기 표현은 타인들에게 자신의 존재를 알리기 

위해 인스타그램을 이용하는 정도로 정의하였다. 자기 

표현의 측정도구는 Lee 외(2015)[3]의 연구 내용을 토

대로 본 연구에 맞게 수정하였다. 측정 문항은 총 3문항

으로 문항들의 합산 값이 클수록 자기를 표현하기 위한 

동기 수준이 높은 것으로 해석하였다. 

다섯째, 서비스 이용자 신뢰는 인스타그램 서비스 제

공자를 신뢰하는 정도로 정의하였다. 서비스 제공자 신

뢰의 측정 도구는 Zhou & Li(2014)[1]의 연구 내용을 

토대로 본 연구에 맞게 수정하였다. 측정 문항은 총 3문

항으로 문항들의 합산 값이 클수록 서비스 제공자에 대

한 신뢰 수준이 높은 것으로 해석하였다.

여섯째, 서비스 이용자 신뢰는 인스타그램 서비스 이

용자들을 신뢰하는 정도로 정의하였다. 서비스 이용자 

신뢰의 측정 도구는 Zhou & Li(2014)[1]의 연구 내용을 

토대로 본 연구에 맞게 수정하였다. 측정 문항은 총 3문

항으로 문항들의 합산 값이 클수록 서비스 이용자에 대

한 신뢰 수준이 높은 것으로 해석하였다. 

마지막으로 사진 공유 행동은 인스타그램에서 개인

이 사진을 공유하는 정도로 정의하였다. 사진 공유 행

동의 측정 도구는 이동만 외(2011)[37]의 연구 내용을 

토대로 본 연구에 맞게 수정하였다. 측정 문항은 총 3문

항으로 문항들의 합산 값이 클수록 사진 공유 행동 수

준이 높은 것으로 해석하였다.  

변수 문항
참고
문헌

기록

멋진 사진 기록하기 위해 서비스를 이용하는 정도

[3]일상 생활을 기록하기 위해 서비스를 이용하는 정도

개인 공간을 구성하기 위해 서비스를 이용하는 정도

소통

친구 관계를 유지하기 위해 서비스를 이용하는 정도

[3]
다양한 사람들과 관계를 구성하기 위해 서비스를 이용
하는 정도

다수의 이용자들과 상호작용 하기 위해 서비스를 이용
하는 정도

오락 
추구

재미를 얻기 위해 서비스를 이용하는 정도

[15]흥미를 얻기 위해 서비스를 이용하는 정도

즐거움을 얻기 위해 서비스를 이용하는 정도

자기 
표현

자신의 존재를 다른 사람들에게 알리기 위해 서비스를 
이용하는 정도

[3]
자신에 대한 정보를 다른 사람들에게 제공하기 위해 서
비스를 이용하는 정도

자신의 정보를 다른 사람들에게 보여주기 위해 서비스
를 이용하는 정도

서비스 
이용자 
신뢰

서비스 제공자가 나의 개인정보를 보호하기 위해 노력
할 것이라고 인지하는 정도

[1]
서비스 제공자가 나의 프라이버시가 침해되는 행동을 
하지 않을 것이라고 인지하는 정도

서비스 제공자가 내가 공유한 정보를 소중하게 다루어 
줄 것이라고 인지하는 정도

서비스 
이용자 
신뢰

서비스 이용자들이 나의 개인 정보를 오·남용하지 않
을 것이라고 인지하는 정도

[1]
서비스 이용자들이 나의 프라이버시가 침해되는 행동을 
하지 않을 것이라고 인지하는 정도

서비스 이용자들이 내가 공유한 정보를 소중하게 다루
어 줄 것이라고 인지하는 정도

사진 
공유 
행동

개인정보가 담긴 사진을 공유하는 정도

[37]사진을 지속적으로 공유하는 정도

자신의 일상과 관련된 사진을 공유하는 정도

표 1. 조사대상자의 인구사회학적 특성

Ⅴ. 연구 결과

1. 조사대상자의 인구사회학적 특성

본 연구 조사대상자들의 인구사회학적 특성은 [표 2]와 

같다. 조사대상자는 총 356명으로 남성 172명(48.3%), 

여성 184명(51.6%)으로 나타났다. 조사대상자의 직업

은 학생 285명(80.2%), 사무/관리직 44명(12.3%), 주부 

13명(3.6%), 기타 9명(2.5%), 전문직 5명(1.4%) 순으로 

나타났다. 조사대상자의 학력은 대학 재학 285명

(80.2%), 대졸 37명(10.3%), 고졸 29명(8.1%), 대학원졸 
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5명(1.4%)순으로 나타났다. 

변수 빈도 %

성별
남성 172 48.3

여성 184 51.6

직업

전문직 5 1.4

사무/관리직 44 12.3

학생 285 80.2

주부 13 3.6

기타 9 2.5

학력

고졸 29 8.1

대학재학 285 80.2

대졸 37 10.3

대학원졸 5 1.4

합계 356 100

표 2. 조사대상자의 인구사회학적 특성

2. 측정 도구의 신뢰도 및 타당성

본 연구의 확인적 요인 분석 결과와 신뢰도 분석 결

과는 [표 3]과 같다.   값은 250.877(df=149, p=.000)으

로 나타났으며, Q(/df) 값은 1.684로 나타났다. 적합

지수들을 살펴보면 GFI=.937, AGFI=.911, NFI=.947, 

CFI=.977, RMSEA=.043, RMR=.031로 나타나 본 연구 

모형이 적합한 것으로 판단할 수 있다[38]. 측정 도구들

의 확인적 요인 분석 결과, 모든 측정 항목의 요인적재

치가 0.6 이상으로 나타나 단일 차원성이 확보되었으며, 

신뢰도 분석 결과 각 신뢰도 계수가 0.7 이상으로 나타

나 내적 일관성이 확인되었다. 또한, 측정문항들의 집중

타당성을 검증하기 위해 평균 분산 추출(Average 

variance extracted: AVE)과 개념신뢰도(Contruct 

Reliability: CR) 분석을 실시하였다. 평균 분산 추출

(AVE) 값은 모든 항목에서 0.5 이상으로 나타났으며, 

개념신뢰도(CR)도 모든 항목에서 0.7을 상회하고 있어 

Fornell & Lacker(1981)[38]가 제시한 기준에 충족되었

다. 

본 연구에 사용된 변수들 간의 판별타당도를 확인하

기 위해 평균분산추출(AVE)값이 변수들 간의 제곱 값

을 상회하는지 확인하였다. [표 4]에 제시된 변수들의 

상관관계를 살펴보면 다음과 같다. 가장 높은 상관 관

계를 보이는 변수는 오락 추구와 자기 표현으로 두 변

수의 상관 관계는 .644로 가장 높게 나타났다. 가장 높

게 나타난 상관 계수 .644의 제곱 값은 0.414로 모든 평

균분산추출(AVE) 값이 0.414보다 높게 나타나 판별타

당도가 확보되었다고 할 수 있다[38]. 

항목
요인
적재치

t CR AVE
크론바
알파

기록

1 .692 -

.834 .627 .7442 .690 11.709

3 .812 13.318

소통

1 .813 -

.880 .710 .8482 .881 17.895

3 .741 15.124

오락 추구

1 .756 -

.869 .700 .8522 .880 19.948

3 .696 14.784

자기 표현

1 .760 -

.854 .666 .8352 .834 15.904

3 .785 14.998

서비스
제공자 신뢰

1 .685 -

.889 .729 .8392 .872 15.621

3 .847 14.353

서비스 
이용자 신뢰

1 .850 -

.916 .785 .9112 .918 23.295

3 .873 21.620

사진 공유 
행동

1 .844 -

.813 .685 .8542 .793 13.703

3 .832 15.675

표 3. 확인적 요인 분석 및 타당도 분석 결과

항목 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

(1)기록 .627

(2)소통 .536 .710

(3)오락 추구 .516 .495 .700

(4)자기 표현 .625 .446 .644 .666

(5)서비스 제공자 신뢰 .547 .457 .280 .424 .729

(6)서비스 이용자 신뢰 .454 .441 .352 .458 .614 .785

(7)사진 공유 행동 .094 .118 .034 .026 .115 .111 .685

* 대각선은 AVE값임, 모든 상관계수는 p < 0.01 수준에서 유의함.

표 4. 판별타당도 분석 결과 

3. 구조 모형 분석 및 가설 검증

본 연구의 구조 모형 분석과 가설 검증 결과는 [표 

5][그림 2]와 같다. 본 연구 모형의 적합도를 살펴보면 

값은 216.309(df=149, p=.000)으로 나타났으며, Q(/df) 
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값은 1.452로 나타났다. 적합지수들을 살펴보면 GFI=.946, 

AGFI=.924, NFI=.953, CFI=.985, RMSEA=.035, RMR=.029

로 나타나 본 연구모형이 적합한 것으로 판단할 수 있

다[39]. 

본 연구의 가설 검증 결과, 첫째, 소통이 사진 공유 행

동에 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 2가 

지지되었다(β=.293, p=.000). 둘째, 오락 추구가 사진 공

유 행동에 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타나 가

설 3이 지지되었다(β=.164, p=.041). 셋째, 자기 표현이 

사진 공유 행동에 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나

타나 가설 4가 지지되었다(β=.244, p=.048).넷째, 서비스 

이용자 신뢰가 사진 공유 행동에 정(+)적인 영향을 미

치는 것으로 나타나 가설 6이 지지되었다(β=.197, p=.033).

경로 β t p 결과 

가설1:기록→사진 공유행동 .058 .428 .669 기각

.504

가설2:소통→사진 공유행동 .293 3.689 .000 채택

가설3:오락 추구→
      사진 공유행동

.164 2.123 .041 채택

가설4:자기 표현→
      사진 공유행동

.244 1.978 .048 채택

가설5:서비스 제공자 신뢰→  
      사진공유행동

.101 1.022 .307 기각

가설6:서비스 이용자 신뢰→ 
      사진공유행동

.197 2.131 .033 채택

표 5. 구조모형 분석 결과

* p < 0.05, *** p < 0.001

그림 2. 구조모형 결과

Ⅵ. 결론 및 제언

본 연구는 인스타그램에서 이용자들의 사진 공유 행

동에 영향을 미치는 요인들을 살펴보았다. 분석 결과를 

기반으로 도출된 연구의 결론 및 시사점은 다음과 같

다. 첫째, 소통이 사진 공유 행동에 가장 많은 영향을 

미치는 요인으로 확인되었다. 인간은 원활한 소통을 경

험하였을 때, 즐거움과 같은 긍정적인 감정을 경험하게 

된다[16][28]. 하지만, 소통이 주는 긍정적 감정을 지속

시키기 위해 빈번하게 사진을 공유하는 행동이 나타날 

수 있으며, 추후 이러한 행동들은 사진 공유 중독으로 

발전될 수 있으므로 주의가 필요하다[18][19]. 오프라인 

인간 관계에서 결핍을 경험한 개인일수록 SNS에서 타

인과 상호작용을 증가시키기 위해 정보를 공유하는 행

동이 증가할 수 있다[35]. 사진 공유 행동을 통해 인간 

관계에서 발생한 결핍들이 해소되고, 오프라인에서 알

고 지내는 지인들과의 관계가 개선된다면 사진을 공유

하는 행동이 긍정적인 것으로 해석될 수 있다. 하지만, 

오프라인에서 만남이 이루어 지지 않는 사람이나 유명

인들과 소통하기 위해 사진을 공유하는 행동이 지속될 

경우 이전보다 더 많은 외로움을 경험하게 될 가능성이 

있다[40][41]. 오프라인에서 만남이 존재하지 않는 SNS

의 인간 관계는 준사회적 관계(parasocial relationship)

로 허구적인 인간 관계라고 할 수 있다[3]. 허구적 관계

에서 경험한 소통이 현실 세계에서 이루어지지 못할 경

우 개인은 더 많은 공허감과 외로움을 느끼게 될 수 있

고, 소통을 촉진시키기 위해 더 많은 사진을 공유하게 

되는 결과를 초래하게 될 수 있을 것이다[42]. 그러므로 

인스타그램 서비스 제공자와 정부는 SNS 중독이나 무

분별한 사진 공유로 발생될 수 있는 부정적인 결과들을 

이용자들에게 인지시키는 노력이 필요하며, 서비스 이

용자들도 자신의 사진 공유 행동이 건강한 인간 관계와 

소통을 지속시키는데 활용되고 있는지, 무분별한 사진 

공유 행동으로 중독에 빠져 있지 않은지 스스로 확인해

보는 자세가 요구된다. 

둘째, 오락 추구가 사진 공유 행동에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이는 SNS 이용자들이 즐

거움을 얻기 위해 개인 정보를 자발적으로 제공한다는 
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선행 연구들과 맥락을 함께하는 결과이다[27][28]. 인스

타그램의 경우 사진을 편집할 수 있는 필터 기능과 이

용자가 원하는 단어를 사진에 추가하고, 다른 이용자들

의 피드백을 유도 할 수 있는 해시태크 기능을 제공하

고 있다. 이러한 기능들 덕분에 이용자들은 사진을 공

유하기 위해 사진 편집을 하고, 사진과 관련된 문구들

을 추가하고, 사진 공유를 통해 타인의 피드백을 받는 

전 과정에서 재미와 즐거움을 경험할 수 있다[3][5]. 인

스타그램의 이러한 서비스 환경은 온라인 환경에서 정

보 공유 시 인지될 수 있는 이용자들의 부정적 심리를 

감소시켜 주는데 긍정적인 역할을 할 수 있으며, 동시

에 서비스 이용자들이 적극적인 정보 제공자의 역할을 

하게 하는데 기여하고 있음을 시사한다. 

셋째, 자기 표현이 사진 공유 행동에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. SNS 이용자가 증가하면서 

온라인 환경에서 디지털 정체성을 형성하고 자신을 타

인에게 알리고자 하는 니즈가 증가하고 있다[43][44]. 

SNS는 다른 매체보다 뛰어난 정보 전파력을 가지고 있

어 적은 비용으로 다수에게 자신을 알릴 수 있으며[45], 

개인이 원하는 정보만 선택적으로 공유할 수 있기 때문

에 자신이 원하는 이미지를 구축하거나 긍정적인 이미

지를 형성하는데 도움을 줄 수 있다[46]. 하지만, 인스

타그램에서 자신을 표현하기 위해 공유되는 사진 정보

에는 개인을 식별할 수 있는 얼굴 정보와 자주 방문하

는 장소, 그리고 거주 지역에 대한 위치 정보들이 공유

되고 있어 프라이버시 관련 위험이 증가할 수 있다

[18][19]. 자신을 표현하기 위해 다양한 개인 정보를 공

유하는 것도 중요하지만 무분별한 정보 공유 행동에는 

잠재적 비용이 포함되어 있으므로 사진 공유 행동에 대

한 효용과 비용에 대한 고려가 필요하다. 

넷째, 인스타그램 서비스 제공자에 대한 신뢰는 사진 

공유 행동에 아무런 영향을 미치지 못하였지만, 서비스 

이용자들에 대한 신뢰는 사진 공유 행동을 증가시키는 

요인으로 확인되었다. 이는 타인에 대한 신뢰가 증가할

수록 개인 정보를 더 많이 공개하는 경향이 나타날 수 

있다는 Al-Saggaf & Nelsen(2014)[35]의 연구 내용과 

맥락을 같이 하는 결과라고 할 수 있다. 서비스 제공자

의 신뢰가 사진 공유 행동에 아무런 영향을 미치지 못

한 이유는 인스타그램 특성상 서비스 이용자들이 서로 

의존해야 관계가 형성되는 상호의존성이 존재하는 공

간으로[8][9][47] 서비스 제공자보다 이용자들에 대한 

신뢰가 서비스 이용 행동에 중요한 영향을 미쳤을 것이

라고 예측해 볼 수 있다. 인스타그램의 경우 실명 인증 

절차 없이 메일 주소만 입력하면 누구나 가입이 가능하

기 때문에 이용자의 신분을 정확하게 판단하기 어렵고, 

이용자들이 공유한 사진 정보들에 대한 진실성 여부 판

단이 쉽지 않다. 그렇기 때문에 무조건적으로 이용자들

을 신뢰하거나 이용자들을 신뢰한다는 이유로 민감한 

정보를 공유하는 것은 향후 개인이 공유한 정보가 범죄

에 악용되거나 개인 정보 오·남용과 같은 부정적인 결

과를 가져올 수 있으므로 이를 간과해서는 안 될 것이다. 

본 연구의 한계점과 향후 연구를 위한 제언은 다음과 

같다. 첫째, 본 연구는 인스타그램 이용자들의 사진 공

유 행동을 증가시키는 요인들에 초점을 두고 진행되었

다. 그러므로 향후 연구에서는 사진 공유 행동을 감소

시키는 요인들에 대한 추가 연구가 필요하다. 둘째, 본 

연구는 신뢰를 서비스 제공자에 대한 신뢰와 서비스 이

용자들에 대한 신뢰로 나누어 사진 공유 행동에 미치는 

영향력을 살펴보았다. 하지만, 개인과 친구를 맺고 있는 

이용자와 친구를 맺지 않고 있는 이용자에 따라 신뢰 

수준이 달라질 수 있으므로 이용자들을 세분화하여 신

뢰도를 살펴보는 것이 필요하다. 셋째, 인스타그램의 접

속 빈도나 사진 공유 빈도에 따라 사진 공유 행동에 영

향을 미치는 선행요인들에 차이가 있을 수 있으므로 향

후 인스타그램 이용자들을 세분화하여 집단 간 사진 공

유 행동에 영향을 미치는 영향력들의 공통점과 차이점

을 살펴보는 것이 필요하다. 

위와 같은 한계점에도 불구하고 본 연구는 다음과 같

은 연구 의의를 갖는다. 첫째, 인스타그램의 특정 이용 

동기가 사진 공유 행동을 증가시킬 수 있다는 실증적 

분석을 제공하였다는 점에서 의의를 갖는다. 둘째, 텍스

트와 음성 중심으로 이루어져왔던 커뮤니케이션이 사

진과 같은 시각적인 도구들로 대체되고 있는 현상을 살

펴보았다는 점에서 의의를 갖는다. 셋째, 인스타그램 이

용자들 간의 신뢰가 온라인 비쥬얼 커뮤니케이션을 증

진시키는 역할을 할 수 있다는 결과를 제시하였다는 점
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에서 의의를 가진다. 

본 연구는 온라인 환경에서 비쥬얼 커뮤니케이션에 

영향을 미치는 요인들에 대한 이해를 증진시켰다는 점

에서 학문적 기여도를 가진다. 또한, 인스타그램이 유용

한 커뮤니케이션 공간으로 자리매김 하기 위해서 이용

자들 간의 신뢰를 높여주기 위한 서비스 환경이 조성되

어야 함을 제시하였다는 점에서 실무적 공헌도를 가진다. 
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