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 요약

이 연구는 자기노출(self-disclosure) 성향, 페이스북에서의 자신의 활동 및 친구들의 반응, 그리고 페이

스북의 관계적 유용성 간의 관계를 조사하고, 이러한 관계가 성별에 따라 달라지는지 살펴보았다. 온라인 

설문을 통해 34세 미만의 젊은 성인들(N = 309)을 대상으로 조사한 결과, 자기노출 성향은 자신의 페이스

북 이용 활동에 영향을 미치고, 이는 다시 친구들의 반응과 밀접한 관련이 있었다. 그리고 자신의 활동과 

친구들의 반응 정도가 높을수록 페이스북이 인간관계의 유지와 확장에 유용하다고 생각하는 정도도 강해

졌다. 그런데 이러한 변인 간 관계는 성별에 따라 달라지는 것으로 나타났다. 자기노출 성향이 자신의 활동

에 미치는 영향력은 남성에게서만 유의미하게 나타났고, 자신의 활동이 관계적 유용성에 미치는 영향력 

또한 남성에게서 더 강하게 나타났다. 반면, 친구들의 활동이 유용성에 미치는 영향력은 여성에게서 더 강

하게 나타났다. 이러한 결과는 여성들의 경우 남성들에 비해 페이스북 이용의 관계적인 측면을 평가하는데 

있어 친구들의 반응을 보다 중요하게 여긴다는 것을 의미한다.  
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Abstract

This study examined the associations among self-disclosure tendency, self-activities and 

friends’ responses on Facebook, and perceived usefulness of Facebook in social networking. Sex 

differences were also examined. Results showed that participants’ self-disclosure tendency was 

positively related to their activities in Facebook, which were strongly related to 

friends-activities. Self- and friends-activities significantly increased usefulness in social 

networking. Regarding sex differences, the relationships between self-disclosure tendency and 

self-activities and between self-activities and usefulness were stronger for men, while the 

relationship between friends-activities and usefulness was stronger for women. These results 

suggest women tend to value friends’ responses more in assessing relational qualities than men 

in Facebook contexts. 
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I. 서 론
페이스북과 같은 소셜 미디어 이용은 이제 사람들의 

일상에서 중요한 부분을 차지한다. 커뮤니케이션 테크

놀로지는 끊임없이 발전하고 확장되어 사람들의 사적

인 영역에 급속도로 침투되었다. 테크놀로지가 매개하

는 커뮤니케이션은 인간의 기본적인 욕구인 소속감을 

충족시키거나 보다 전략적으로 인간관계를 관리하고 

유지하는 기능을 한다. 관계적인 커뮤니케이션은 상호

적인 자기노출(self-disclosure)을 통해 이루어지는데, 

사람들은 서로 자신의 개인적인 이야기를 공유하면서 

상대방에 대해 알아간다[1]. 이러한 자기노출은 일상적

인 사회적 상호작용의 상당 부분을 차지한다. 우리는 

다른 사람들과 커뮤니케이션할 때, 자신의 주변에서 일

어나는 일들에 대해서, 그리고 그러한 일들에 대해 어

떻게 생각하고 느끼는지에 대해 주로 이야기하기 때문

이다. 이는 매개된 환경에서도 마찬가지다. 특히 페이

스북과 같은 소셜 미디어 이용은 본질적으로 자기노출

이다. 글을 쓰는 것이나 사진, 동영상을 게시하거나 뉴

스와 같은 정보를 공유하는 것은 자신에 대한 어떠한 

종류의 정보를 노출하는 행위이기 때문이다. 실제로 이

상욱과 동료들[2]은 자기노출이 소셜 미디어의 가장 중

요한 기능임을 밝히기도 하였다. 사람들이 소셜 네트워

크 사이트(이하 SNS) 혹은 소셜 미디어를 이용하는 주

된 목적은 사회적 관계를 유지하거나 확장하기 위한 것

으로[3], 실제로 페이스북 사용자들의 자기노출은 페이

스북 친구들과의 친밀감을 강화시킨다[4]. 

페이스북 이용에 관한 많은 연구들은 주로 일반적인 

이용 정도나 특정한 유형의 사용 행태(예: 프로필 업데

이트, 팬 페이지 등)에 주목한다[5][6]. 이러한 연구들은 

이용자 자신의 활동에만 초점을 둔다. 그러나 앞서 언

급하였듯이, 페이스북 이용의 주요 목적이 사회적 관계

의 관리, 즉 네트워킹이라고 할 때, 자신의 활동뿐만 아

니라 자신에 대한 친구들의 반응도 페이스북 이용의 중

요한 측면이라고 할 수 있다. 특히나 페이스북이 관계 

관리에 얼마나 유용한지를 판단하는데 있어 친구들의 

반응은 자신의 활동 못지않게 중요한 요소일 것이다. 

페이스북 친구들이 자신의 글이나 사진에 대해 ‘좋아요’

를 클릭하고 ‘코멘트’를 많이 남길수록 페이스북의 유용

성에 대한 평가 또한 좋아질 것이다. 물론 친구들의 반

응에 영향을 미치는 결정적인 요인은 자신의 활동이 될 

것이다. 활동적인 사용자에게 친구들도 많이 반응할 것

이기 때문이다. 그리고 페이스북 이용자의 활동은 그 

사람의 자기노출 성향과 관련이 있을 것이다. 이렇게 

본 연구는 개인의 자기노출 성향은 페이스북 활동과 관

계가 있는지, 페이스북에서의 자신의 활동과 친구들의 

활동은 관계적 유용성에 얼마나 영향을 미치는지 살펴

보고자 한다. 여기서 관계적 유용성은 페이스북이 사회

적 관계를 유지하고 확장하는 데 기여하는 정도를 의미

한다. 덧붙여, 자기노출, 페이스북 활동, 관계적 유용성

에 성차가 나타나는지, 그리고 성별이 이러한 변인 간 

관계를 조절하는지도 살펴볼 것이다. 

II. 이론적 논의
1. 자기노출  
자기노출은 다른 사람에게 정보를 제공하여 그 사람

이 자신을 알 수 있도록 만드는 과정이라 정의된다[7]. 

많은 연구자들은 자기노출의 언어적이고 의도적인 정

보제공 측면에 초점을 둔다[8][9]. 김교헌[9]은 기존의 

연구들을 종합하여 자기노출의 기능을 정서 표출, 자기

개념의 명료화, 사회적 타당화, 사회적 영향력의 행사, 

이렇게 네 가지로 요약하였다. 정서의 표현은 인간의 

기본적인 욕구이기도 하고 적응을 도와주며 정신건강

에도 이롭다. 자신에 대해 이야기하는 것은 자신의 문

제에 대해 재인식하는 기회를 제공하여 자기개념을 명

료화하는데 기여한다. 자기노출은 또한 자신의 태도 및 

신념, 가치관의 적절성이나 타당성을 타인과 비교하거

나 평가하는 수단이 된다. 타인에게 자신을 노출하고 

그에 대한 피드백을 받음으로써 자기의 견해, 감정, 행

동 등의 타당성을 확인하는 것이다. 마지막으로, 자기노

출은 그것을 접하는 타인에게 직접적 혹은 간접적인 영

향력을 행사한다. 상대방이 나한테 갖는 불확실성은 자

기노출을 통해 줄어들고, 나의 욕구나 의도에 따라 상

대방이 행동할 가능성, 즉 사회적 영향력은 커지는 것

이다[9].

이러한 기능이 자신에 대한 이야기를 하는 주체에 미
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치는 효과라면, 자기노출의 효과는 노출의 상대(수신

자), 그리고 그 상대와 주체와의 관계에도 나타난다. 상

대방은 자기노출을 하는 사람에 대한 정보를 획득하고, 

이는 상대로 하여금 대등한 수준의 자기노출을 유발한

다[1][10]. 이러한 상호적인 자기노출은 관계의 발전으

로 이어지는데, 친밀감이 증가하거나 관계에 대한 불확

실성이 줄어드는 것이다[11][12]. 일찍이 알트먼과 테일

러[1]는 사교적 침투 이론을 통해 자기노출의 폭과 깊

이가 변화하는 것이 인간관계의 작동 원리라고 주장하

였다. 레이스와 쉐이버[13]는 친밀감의 대인 과정 모델

을 제안하면서, 상호적 자기노출이 친밀감 형성의 핵심

이라고 보았다. 즉, 나의 개인적인 정보를 다른 사람에

게 드러내고 그 사람은 나의 이야기를 이해했다는 의미

의 반응으로 비슷한 수준의 정보를 공개할 때, 두 사람 

사이에 친밀감이 싹트게 되는 것이다. 이 모델을 검증

한 다른 연구에서는 자기노출에 대한 상대방의 반응도

가 친밀감 형성을 유의미하게 매개하는 것으로 나타났

고, 감정에 대한 자기노출이 사실이나 정보에 관한 노

출보다 친밀감을 더 잘 예측하는 것으로 나타났다[14]. 

이러한 자기노출은 이제 온라인 환경에서도 얼마든지 

가능하다. 

2. 페이스북에서의 자기노출
인터넷이 보편화되기 시작할 무렵의 개인 홈페이지

에서부터 최근의 블로그, 페이스북과 같은 소셜 미디어

에 이르기까지 개인용 웹사이트에 관한 많은 연구들은 

자기노출 혹은 자기표현의 측면에서 이루어져 왔다

[15-18]. 이는 온라인상에서 사람들이 더 자유롭고 더 

솔직하게, 때로는 완벽하게 위장하여 자신을 표현할 수 

있게 되었기 때문이다. 인터넷 커뮤니케이션 혹은 

CMC(Computer-Mediated Communication)는 커뮤니

케이터 간에 물리적으로 분리되어 있고, 익명적이며, 비

동시적이다. 이러한 커뮤니케이션 환경에서는 사람들

이 면대면 상황이라면 잘 하지 않을 행동을 하게 되는

데, 이는 탈억제(disinhibition)라 불리기도 한다[19]. 비

슷한 맥락에서 터클[20]은 인터넷이 정체성 실험을 가

능하게 한다고 주장하였다. 사람들은 문자 기반의 비동

시적 상호작용을 통해 자신의 모습을 쉽게 통제하고 조

작할 수 있게 되었다. 또한 익명적인 커뮤니케이션을 

통해 면대면 상황에서라면 잘 드러내지 않을 개인 정보

도 쉽게 노출하였다. 이렇게 초기의 CMC 연구자들은 

사람들이 CMC를 통해 자신을 더 많이 더 깊이 있게 드

러낼 수 있게 되었고 이는 새로운 종류의 인간관계를 

탄생시킬 것이라 전망하였다[24]. 그러나 이러한 전망

은 CMC의 익명성을 전제하는데, 이제 익명성이 CMC

의 주요 특성이던 시기는 지나갔다. 

소셜 미디어의 등장과 확산으로 우리는 자신의 오프

라인 네트워크를 온라인으로 불러와 이를 눈으로 확인

하고 관리할 수 있게 되었다[3]. 트위터나 페이스북, 카

카오스토리와 같은 다양한 종류의 소셜 미디어는 개인

의 면대면 네트워크를 기반으로 생성된다. 이러한 환경

에서는 탈억제 행동이나, 일탈 혹은 승화로서의 개인적 

비밀의 발설, 정체성 실험과 같은 종류의 자기노출은 

이루어지기 어렵다. 왜냐하면 사람들은 오프라인에서

의 정체성과 온라인에서의 정체성 사이에 일관성과 연

결성을 유지하려 할 것이기 때문이다. 따라서 소셜 미

디어에서는 보다 일상적인 형태의 자기노출이 이루어

질 것이다. 

페이스북과 같은 소셜 네트워크 사이트는 그 주요 목

적이 네트워크를 관리하고 유지하는데 있다[5][18]. 이

러한 관계적이고 사회적인 목적의 달성은 페이스북 사

용자간 커뮤니케이션을 통해 이루어진다. 페이스북 사

용자가 게시한 메시지나 사진, 동영상, 그리고 다른 사

이트에서 퍼온 글은 그 사람에 대한 정보를 어느 정도 

담고 있다. 직접적 혹은 간접적인 자기노출인 것이다. 

이러한 게시물에 친구들이 반응하고 그에 대해 사용자 

자신이 또 응답하면서 일련의 상호작용이 이루어지고 

이를 통해 페이스북 친구들과의 관계 혹은 네트워킹이 

유지된다. 이렇게 본 연구는 이용자의 활동뿐 아니라 

이용자 친구들의 반응적 활동이 관계적 유용성에 미치

는 영향을 살펴볼 것이다. 페이스북의 기존 연구들이 

대체로 자신의 활동에 대해서만 조사하는데 반해 본 연

구는 친구들의 반응에 대한 인식이 관계적 유용성에 중

요한 요인일 것이라고 본다. 이는 사교적 침투 이론[1]

이나 친밀감의 대인 과정 모델[13]과 부합하는 것으로 

본 연구를 통해 면대면 상호작용에 관한 이론적 틀이 
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페이스북 맥락에서도 적용되는지 검증할 수 있다. 

페이스북을 포함하여 소셜 미디어에서의 자기노출, 

관계유지와 같은 주제는 이미 활발하게 연구되고 있다

[18][22][23]. 그러나 이러한 연구들은 대체로 자기표현

과 관계유지를 같은 수준에서 페이스북 이용 동기의 차

원 혹은 페이스북에서의 자기노출 행위를 결정하는 선

행 요인으로 파악한다. 그러나 본 연구는 이러한 기존 

연구와는 달리 실제 자기노출 행위가 관계적 동기의 충

족에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 구체적으로, 페이

스북을 이용하는 것이 실제로 이용자의 관계적 측면에 

있어 긍정적인 결과를 일으키는 지에 대해 조사할 것이

다. 이러한 구분은 미디어 이용에 대한 이용과 충족

(uses and gratification) 이론에서 말하는 기대하는 충

족과 획득된 충족에 부응한다[24]. 즉, 기존의 연구들이 

주로 페이스북 이용의 기대하는 충족에 대한 것이었다

면, 본 연구는 획득된 충족에 초점을 둔다. 이용과 충족 

이론에 따르면, 특정한 미디어 이용 시에 기대했던 충

족(예: 관계유지)이 만족되었을 경우 그 미디어를 지속

적으로 이용할 가능성이 증가하게 된다[24]. 실제로, 관

계유지와 같은 페이스북 이용의 획득된 충족이 강할수

록 페이스북 이용 강도가 높아진다[25].  

덧붙여 본 연구는 자기노출 성향이 페이스북 이용 활

동을 얼마나 예측하는지도 조사할 것이다. 이와 관련하

여 최세경과 동료들[26]은 자기노출 성향이 모바일 

SNS에 대한 애착과 사회적 상호작용에 정적인 영향을 

미치고 이러한 애착과 상호작용은 오프라인의 면대면 

인간관계에도 긍정적 영향을 끼친다는 것을 발견하였

다. 전범수[27]는 소셜 네트워크 사이트 이용자들을 자

기노출 수준에 따라 구분하였는데, 자기노출을 많이 할

수록 다른 이용자로부터 반응이나 메시지도 많이 받고, 

그들과 자신이 비슷하다고 느끼는 정도도 크다는 것을 

발견하였다.  

이러한 근거와 논의를 바탕으로 본 연구는 페이스북

에서 활동량이 많아지면 친구들의 반응도 많아질 것이

고, 이러한 활발한 상호작용은 페이스북의 유용성 또한 

증가시킬 것이라고 예상하였다. 그리고 사용자의 자기

노출 성향은 페이스북에서의 활동량을 결정하는 요소

라고 보았다. 이러한 본 연구의 가정은 [그림 1]에 제시

되었다. 구체적인 연구 가설은 다음과 같다. 

<가설 1> 자기노출 성향이 크면 페이스북에서 자신

의 활동량도 많을 것이다.

<가설 2> 페이스북에서 자신의 활동이 많으면 친구

들의 반응량도 많을 것이다.

<가설 3-1> 페이스북에서 자신의 활동량이 많으면 

관계적 유용성도 높을 것이다.

<가설 3-2> 페이스북에서 친구들의 반응량이 많으

면 관계적 유용성도 높을 것이다.

3. 성차
본 연구에서는 자기노출 성향이나 페이스북 활동, 관

계적 유용성에 있어 성차가 나타나는지도 검증하고자 

한다. 일반적으로 (오프라인에서의) 자기노출 성향은 

남성보다 여성에게서 더 강하게 나타난다. 자기노출에 

관한 205개의 연구를 메타 분석한 연구[28]에 따르면, 

여성이 남성보다 자기노출의 경향이 약하지만 유의미

하게 더 크다(d = .18). 이 연구에서는 여러 종류의 조절 

변인도 밝혀냈는데, 한 예로 대화 상대자가 여성일 때 

남성인 경우보다 남녀 모두 자기노출의 정도가 더 컸

다. 페이스북과 마이스페이스 이용의 성차를 분석한 연

구[29]에서는 남자가 여자보다 페이스북에 더 자주 접

속하고 친구의 숫자가 많은 반면, 페이스북 이용 시간

에 있어서는 성차가 나타나지 않았다. 우리 대학생들을 

대상으로 한 연구에서는 여성이 남성에 비해 미니홈피

에서의 자기노출에 대한 사회적 압력(주관적 규범)을 

보다 강하게 느끼고 있었다[30]. 

한편 본 연구가 보다 주목하는 성별에 따른 차이는 

변인 간 관계, 즉 성별의 조절 효과이다. 기존 연구를 

살펴보면, 미디어 이용 맥락에서 성격적 특성과 성별의 

상호작용 효과가 발견되기도 하였는데, 소셜 미디어 이

용에 있어서는, 남성의 경우 정서적 안정성이 낮을수록 

이용 빈도가 높아졌고, 여성의 경우에는 개방성이 높을

수록 소셜 미디어 이용이 증가하였다[31]. 우리 대학생

들을 대상으로 조사한 연구에서는 여성은 자존감이 높

을수록 페이스북 이용의 사회적 동기가 높았으나, 남성

의 자존감은 사회적 동기에 영향을 미치지 않았다[18]. 

본 연구에서 성별의 조절 효과는 다양한 방식으로 나

타날 수 있다. 예를 들어, 자신의 페이스북 활동과 친구

들 활동 간의 관계가 남성보다 여성에게서 더 강할 수 
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있다. 만일 여성들이 친구들의 반응을 이끌어내는 데에 

더 탁월하다면 말이다. 혹은 자기노출 성향이 자신의 

활동에 미치는 영향력이 남성과 여성에게서 다르게 나

타날 수 있다. 한편, 콜린스와 밀러[12]의 메타 분석에 

따르면, 자기노출자가 여성인 경우 남성일 때보다 자기

노출과 친밀감의 관계가 더 강하다. 이는 자기노출이 

관계적 유용성에 미치는 영향력이 성별에 따라 다르게 

나타날 수도 있음을 시사한다. 이러한 성차에 대해 크

로스와 매드슨[32]은 남녀가 각기 다른 자아관

(self-construal)을 가지기 때문이라고 해석하는데, 일

반적으로 남성들이 대체로 자율적이고 독립적인

(independent) 자아관을 가지고 있고, 여성들은 상호의

존적인(interdependent) 자아관을 가지고 있기 때문이

라는 것이다. 따라서 독립적인 자아관을 가진 남성들은 

주변 사람들과는 뚜렷하게 다른 점을 강조하여 자존감

을 높이는 반면, 상호의존적인 자아관을 가진 여성들은 

그들과 잘 어울리는 것으로 자존감을 향상시킨다[32]. 

이러한 측면을 고려할 때, 자기노출의 성향이나 페이스

북 활동이 관계적인 측면에 미치는 영향력이 성별에 따

라 달라질 수 있다. 

본 연구에서는 가설에 포함되어 있는 변인들의 크기

에 있어 성차가 나타나는지 살펴보고, 변인간 관계(가

설1-3)가 성별에 따라 차이가 나타나는지, 즉 성별의 

조절효과도 검증해 볼 것이다. 이와 관련된 연구문제는 

다음과 같다.

<연구문제 1> 자기노출 성향, 페이스북에서의 자신

의 활동, 친구들 반응, 관계적 유용성

은 성별에 따라 차이가 있는가?

<연구문제 2> 자기노출 성향, 페이스북에서의 자신

의 활동, 친구들 반응, 관계적 유용성 

간의 관계는 성별에 따라 차이가 있

는가?

III. 연구 방법

1. 연구 대상
본 연구는 조사 회사(엠브레인)의 도움을 받아 온라

인 설문을 이용하여 응답자를 모집하였다. 페이스북 이

용자를 대상으로 모두 536명의 데이터가 수집되었으나, 

이들 중 34세 이하의 젊은 성인 응답자들의 데이터만 

본 연구를 위해 분석되었다(N = 309). SNS와 같은 커

뮤니케이션 기술의 이용은 연령에 따라 사용 행태나 인

식 등에 차이가 있다[33][34]. 따라서 변인 간 관계와 성

별의 효과를 검증하는데 있어 연령이나 세대의 효과를 

최소화하기 위해 페이스북 이용에 보다 익숙한 젊은 성

인들을 조사 대상으로 삼았다. 이 중 남자는 148명

(47.9%)이었고, 여자는 161명이었다. 평균 나이는 27.7

세였다(SD = 4.3, 범위 = 20∼34). 응답자들의 약 

60%(n = 186)는 대학 졸업, 5.8%(n = 18)는 대학원 재

학 이상의 학력, 26.5%(n = 82)는 대학생이었으며, 

7.4%(n = 23)는 고등학교 졸업의 학력이었다. 응답자들 

중 약 3분의 1(n = 111)은 월수입이 3백만 원 이하였고, 

39.5%(n = 122)는 3백만 원에서 5백만 원 사이, 24.6%(n 

= 76)는 5백만 원 이상인 것으로 나타났다.

2. 측정 도구
자기노출 성향을 측정하기 위해서는 휠리스[35]가 개

발한 자기노출 척도(Self-disclosure Scale)의 하위 요

인 중 하나인 자기노출의 양(amount)을 측정하는 척도

가 사용되었다. 본 연구에서 자기노출 성향이란 평상시 

자기노출을 얼마나 많이 하는지를 의미한다. 이 척도는 

“나는 나의 감정에 대해 자주 이야기한다” 등 여섯 문

항으로 구성되었고, 리커트 5점 척도로 측정되었다(1 = 

전혀 아니다, 5 = 매우 그렇다) (α = .74, M = 3.04, SD = 0.52). 

페이스북 이용에 관한 변인으로는 우선, 페이스북 이

용 시간(M = 40.5분, SD = 46.9)과 페이스북 친구의 수

(M = 68명, SD = 102.6)를 측정하였는데, 이 두 변인은 

통제변인으로 사용되었다. 페이스북에서의 자신의 활

동은 페이스북에서 얼마나 다양한 종류의 활동을 빈번

하게 하는지를 의미한다. 이를 측정하기 위해서는 “나

의 상태(status)에 메시지를 작성한다,” “나의 상태

(status)에 내가 찍은 사진 업로드한다”  등 총 일곱 개

의 문항을 이용하였다. 응답자들은 자신의 활동 빈도를 

5점 척도로 표기하였다(1 = 전혀 이용하지 않는다, 5 = 

매우 자주 이용한다). (α = .84, M = 3.15, SD = 0.66). 
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친구들의 반응도 비슷한 방식으로 측정되었는데, 페

이스북 친구들이 자신에게 커뮤니케이션을 시도하거나 

반응을 보이는 활동에 관한 내용의 다섯 문항으로 구성

되었다. 예를 들면, 페이스북 친구들이 “나의 담벼락에 

메시지를 남긴다,” “나의 메시지나 사진, 동영상, 코멘

트에 대해 코멘트를 남긴다” 등이 포함되었다(α = .85, 

M = 3.16, SD = 0.75). 

페이스북의 관계적 유용성은 페이스북이 인간관계를 

유지·관리하고 확장하는데 얼마나 도움이 되었는지를 

의미한다. 이를 측정하기 위해 연구자들은 여섯 문항을 

고안하였는데, “페이스북은 나의 인간관계를 확장시키

는데 도움이 된다,” “페이스북은 친한 사람들과의 관계

유지에 유용하다” 등이 포함되어 있다. 이 문항들 또한 

5점 척도로 측정되었다(1 = 전혀 아니다, 5 = 매우 그렇

다) (α = .86, M = 3.25, SD = 0.66). 

IV. 연구 결과

사전 분석 결과 몇몇 인구학적 변인들(나이, 수입)과 

페이스북 이용의 기본적인 변인(사용 시간, 친구의 수)

은 본 연구의 가설에 설정된 변인들과 유의미한 상관관

계를 보였다. 성별 또한 유의미한 관련을 나타내지 않

았다(자기노출 성향 예외). 이는 <연구문제 1>의 결과

로서 변량분석을 통해서도 확인되었다. 변량 분석 결과

는 [표 1]에 제시되어 있다. 그러나 남자 응답자들은 여

자 응답자들보다 페이스북 친구의 숫자가 유의미하게 

많았고, 여성들의 경우 유의 수준 .075에서 남성들보다 

자기노출 성향이 더 높은 것으로 나타났다.

본 연구의 가설을 검증하기 위해서 우선 통제변인을 

포함시킨 일련의 회귀분석을 실시하였다. 자신의 활동, 

친구들 반응, 관계적 유용성은 각기 독립적인 회귀분석

에서 종속변인으로 사용되었다[표 2]. 그리고 나이와 수

입, 페이스북 이용 시간과 친구의 수는 통제 변인으로 

설정되었다. 페이스북 이용 시간과 친구의 수는 정상분

포를 벗어나 자연 로그를 취해 변형시켰고 이 변형된 

값이 회귀분석에 투입되었다. 

남자
(n = 148)

여자
(n = 161)

F
(df = 1,307)

이용 시간a 3.21 (0.96) 3.22 (1.14) 0.01 
친구의 수a 1.64 (0.48) 1.49 (0.53)  6.93**

자기노출 성향 2.98 (0.48) 3.09 (0.54) 3.19*

자신의 활동 3.13 (0.64) 3.16 (0.69) 0.10
친구들 반응 3.15 (0.73) 3.16 (0.78) 0.01

네트워킹 유용성 3.28 (0.63) 3.21 (0.68) 0.94
a 이용시간과 친구의 수는 로그를 이용하여 변형된 값임
* p = .075, ** p = .009 

표 1. 성별에 따른 평균(표준편차)과 변량분석

자신의 활동 친구들 반응 관계적 유용성
나이 .02 -.04  .09
수입 .06 -.05 -.00

페이스북 이용 시간  .37*** -.00  .19**

페이스북 친구 수  .31***  .08* .02
자기노출 성향 .11* .01 .01
자신의 활동  .78***  .34***

친구들 반응 .20*

R2 = .36*** R2 = .68*** R2 = .40***

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

표 2. 회귀분석 결과

자신의 활동을 종속변인으로 설정한 회귀 분석 결과, 

자기노출 성향은 자신의 활동에 유의미하게 정적인 영

향을 미쳤다(β = .11, p = .022). 따라서 <가설 1>은 지

지되었다. 덧붙여 자신의 활동에 상대적으로 강한 영향

력을 갖는 변인은 친구의 수(β = .31, p < .001)와 이용 

시간(β = .37, p < .001)이었다. 친구들의 반응을 종속 

변인으로 설정하여 분석한 결과, 자신의 활동의 영향력

이 압도적이었고(β = .78, p < .001) 친구의 숫자가 상

대적으로 매우 약하게 영향을 미치고 있었다(β = .08, p 

= .042). 따라서 <가설 2>도 지지되었다. 관계적 유용성

에 있어서는, 자신의 활동과 친구들의 반응 모두 관계

적 유용성을 증가시켰는데, 자신의 활동의 영향력(β = 

.34, p < .001)이 친구들의 반응의 영향력(β = .20, p = 

.012)보다 상대적으로 더 큰 것으로 나타났다. 한편, 이

용 시간이 많을수록 관계적 유용성도 유의미하게 증가

하였다(β = .19, p = .001). 이렇게 <가설 3-1>과 <가설 

3-2>도 지지되었다. 

정리하면, 자기노출 성향이 높으면 페이스북에서의 

활동량도 높은 편이고, 이러한 활동에 비례하여 친구들

의 반응량도 많아지며, 이는 관계적 유용성을 증가시킨

다. 여기서, 친구들의 활동보다는 자신의 활동이 관계적 
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유용성에 더 강한 영향력을 보였다는 점이 주목할 만하

다. 그리고 이러한 변인간 관계는 AMOS18 프로그램을 

이용한 경로 분석을 통해서도 재확인되었다[그림 1]. 이 

경로분석에는 통제변인을 투입하지 않았으나, 그 결과

는 회귀분석과 크게 다르지 않았다. 

그림 1. 경로분석 결과

<연구문제 2>에서 설정한 성별의 조절 효과를 보기 

위해, AMOS18 프로그램을 이용하여 다집단 분석을 실

시하였다. 다집단 분석은 성별의 조절효과를 살펴볼 수 

있는 방법으로, [그림 1]의 모형을 검증하면서, 각 경로

계수 값이 남자와 여자 집단 간에 유의미하게 차이가 

나는지에 대한 정보를 제공한다. 구체적으로, 한 경로계

수(예: 자기노출 성향 → 자신의 활동)를 두 집단에서 

같은 값을 갖도록 제한하는 것(동일성 제약)이 모형의 

적합도를 유의미하게 낮춘다면 그 경로계수는 두 집단

에서 같은 값이라고 여겨지면 안 되는 것이다. 이렇게 

각 경로계수에 동일성 제약을 가하기 전과 후 모형의 

카이 제곱(χ2) 값의 변화량을 살펴보면 [표 3]과 같다. 

동일성 제약을 가하여 모형의 카이 제곱 값이 유의미하

게 증가하였다면, 해당 경로의 크기가 남녀 집단 간에 

유의미하게 다르다는 것을 의미한다. 이러한 다집단 분

석 결과는 [그림 2]에도 제시하였다. 

경로 남 여 Δχ2

(Δdf=1) p

자기노출 성향 → 자신의 활동  .393 .078 4.77 .029
자신의 활동 → 친구들 반응 .920 .945 0.11 .737
자신의 활동 → 관계적 유용성 .571 .283 3.39 .066
친구들 반응→ 관계적 유용성 .010 .334 5.53 .019

비표준화계수(b)가 제시되었음

표 3. 성별 집단의 동일성 제약 전후의 모형 적합도 차이

그림 2. 다집단 분석 결과

모형 적합도 변화량(Δχ2)에 유의미한 차이를 보인 경

로를 살펴보면, 자기노출 성향이 자신의 활동에 미치는 

영향력은 남성에게서만 유의미하게 나타났다. 즉, 남성

들은 자기노출 성향이 클수록 페이스북 활동이 유의미

하게 증가하는데(β = .30, p < .001), 여성들은 자기노출 

성향이 페이스북 활동량에 영향을 미치지 못하였다(β 

= .06, p = .438). 그리고 자신의 활동이 관계적 유용성

에 미치는 영향력도 남성에게서 더 강하게 나타났다. 

남성의 경우 페이스북 활동량이 관계적 유용성에 미치

는 영향력은 다소 강한 반면(β = .58, p < .001), 여성들

의 경우 상대적으로 약한 편이었다(β = .29, p = .01). 그

러나 이 차이는 유의 수준 .05에 이르지는 못하였다(p  

= .066). 한편 친구들 반응과 유용성 간의 관계는 여성

에게서만 유의미한 것으로 나타났다. 여자 응답자의 경

우, 페이스북에서 친구들의 반응이 증가할수록 페이스

북의 관계적 유용성도 증가하였으나(β = .38, p < .001), 

남자 응답자들의 관계적 유용성에는 친구들의 반응이 

영향을 미치지 못하였다(β = .01, p = .914).

V. 결론 및 논의

본 연구는 자기노출 성향과 페이스북에서의 자신의 

활동 및 친구들의 반응, 페이스북의 관계 관리(네트워

킹) 유용성에 대해 살펴보고 성별에 따른 차이도 조사

하였다. 연구 결과, 응답자들의 자기노출 성향은 페이스

북 활동량과 약하지만 유의미한 관계를 보였다. 이는 

페이스북 이용 시간과 친구들의 숫자를 통제한 후의 결
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과로, 개인의 자기노출 성향이 페이스북에서의 활동량

을 어느 정도 예측할 수 있음을 의미한다. 그리고 이렇

게 페이스북에 글을 작성하거나 사진이나 다양한 종류

의 정보를 공유하는 행위 등의 자신의 활동은 ‘좋아요’ 

클릭이나 ‘코멘트’와 같은 친구들의 반응과 밀접한 관련

이 있었고, 이 두 유형의 활동은 모두 관계적 유용성의 

유의미한 예측 변인이었다. 이러한 결과는 사회적 침투 

이론[1]이나 친밀감의 대인 과정 모델[13][14]을 간접적

으로 지지한다. 관계의 양적·질적인 평가에 있어 자신

을 표현하는 행동과 상대방의 반응을 인식하는 것이 페

이스북 이용 맥락에서도 중요하다는 것을 보여준 것이

다. 

이렇게 본 연구의 기본적인 연구 가설들은 지지되었

다. 그런데 본 연구가 발견한 변인 간 관계는 성별에 따

라 그 강도가 달라졌다. 자기노출 성향이 페이스북 활

동에 갖는 효과는 남녀를 구분하자 남자들에게서만 유

의미한 것으로 나타났다. 자기노출 성향 자체는 대체로 

여성이 높고[28] 또한 본 연구에서도 미미하지만 비슷

한 방향의 결과가 나타났다[표 1]는 점에서 흥미로운 

결과이다. 자기노출의 정도와 그 영향력은 별개라고 할 

수 있겠다. 다시 말해, 자기노출 성향이 페이스북 이용 

활동에 미치는 영향력은 여성에게서는 거의 없는 것으

로 나타났고, 남성에게서는 상대적으로 높게 나타났다. 

남성들은 자기노출에 익숙한 사람들일수록 페이스북 

활동도 활발한 반면, 여성들의 페이스북 활동량은 자기

노출 성향과는 관련이 없는 것이라 해석할 수 있다. 그

러나 한편으로는 여성들의 자기노출 성향이 높은 편이

어서 천장효과(ceiling effect)가 나타난 것일 수도 있다. 

이러한 점을 고려하여 추후 연구에서는 보다 정교한 측

정과 함께 자기노출과 성차에 대한 이론적인 측면에서

의 보완도 이루어져야 할 것이다. 

성별의 조절 효과는 다른 곳에서도 나타났다. 남성들

은 자신의 활동이 관계적 유용성에 미치는 영향력이 여

성에 비해 상대적으로 강하였다. 그리고 남성들의 경우 

친구들의 반응은 관계적 유용성에 영향력을 미치지 못

했지만, 여성들은 친구들의 반응이 관계적 유용성에 영

향을 미쳤다. 다시 말해, 남자 응답자들은 자신의 활동

만이 관계적 유용성을 비교적 강하게 예측한 반면, 여

성 응답자들은 자신과 친구들의 활동 모두 관계적 유용

성을 예측하였다. 남성의 경우, 자신이 페이스북을 보다 

적극적으로 이용하면 친구들과의 관계 유지에 유용하

다고 생각하지만, 친구들이 열심히 반응해 주는 것은 

그러한 유용성 인식에 영향을 미치지 못한 것이다. 한

편, 여성들의 경우에는 자신의 활동은 물론 친구들의 

반응이 많아져도 관계적 유용성이 증가하였다. 특히 여

성의 경우에는 친구들의 반응의 영향력이 자신의 활동

의 영향력에 비해 상대적으로 조금 더 강하게 나타났

다. 이러한 결과는 여성들이 관계에 대해 평가할 때, 남

성에 비해 상대방의 반응에 보다 가치를 둔다는 점을 

암시한다. 여성이 사회적인 단서나 다른 사람들의 반응

에 보다 민감하다는 기존의 연구와 같은 맥락의 결과라

고 할 수 있다[32][36]. 한편, 남자들의 관계적 유용성에 

자신의 활동만이 영향을 미친 것은 이들이 관계적 판단

에 있어 보다 자기중심적인 경향을 가진 것이라고 추론

해 볼 수 있다. 이는 독립적 자아관을 갖는 남성은 상호

의존적인 자아관을 갖는 여성에 비해 자기중심적인 정

보처리 경향을 보인다는 크로스와 매드슨[32]의 주장에 

부합한다. 이러한 본 연구의 발견은 페이스북 혹은 온

라인 상에서의 커뮤니케이션 과정과 결과 그리고 성차

를 밝히는 데 있어 추후 연구를 위한 의미 있는 자료가 

될 것이다. 

본 연구의 한계는 다음과 같은 요인들을 포함한다. 

우선, 본 연구는 자기노출 성향과 페이스북 활동 간의 

관계를 살펴보는데 있어, 페이스북에서의 자기노출을 

직접적으로 측정하지는 않았다. 다만 페이스북에서의 

활동이 본질적으로 자기노출 행위를 포함하는 것이라

고 가정하였다. 따라서 본 연구의 자료로는 페이스북에

서 직접적이고 친밀한 수준의 자기노출과 간접적이고 

표면적인 수준의 자기노출과 같은 질적인 구분은 불가

능하다. 이러한 한계를 보완하여 추후에는 사용자는 물

론 친구들의 반응에 있어서도, 자기노출의 양과 질을 

모두 고려하는 연구가 진행될 수 있을 것이다. 본 연구

는 또한 설문 조사 방식을 이용한 횡단 연구가 갖는 한

계를 가지고 있다. 이론적인 근거를 바탕으로 자기노출 

성향이 자신의 활동에, 자신의 활동이 친구들 반응에, 

그리고 이 두 요소가 관계적 유용성에 선행하는 변인이
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라 설정하였으나, 본 연구의 결과는 인과적이라기보다 

상호관계적이다. 예컨대, 인간관계에 유용할 것이라는 

믿음이 페이스북 활동량을 증가시킬 수 있다. 혹은 페

이스북 활동을 즐겨하고 관계적 유용성을 강하게 인식

하다 보면, 개인의 자기노출 성향이 증가할 수도 있을 

것이다. 또한 34세 이하의 성인들을 대상으로 조사한 

본 연구의 결과는 다른 연령층에 확대하여 해석할 수 

없다. 

본 연구는 자기노출과 성차를 바탕으로 페이스북 이

용에 대해 살펴보았다. 자기노출 성향은 남성들의 페이

스북 활동에 중요한 요소였고, 이는 페이스북의 유용성

과도 밀접하게 연관되어 있었다. 여성들의 자기노출 성

향은 페이스북 활동을 예측하지 못하였지만, 자신의 활

동과 친구들 활동이 모두 유용성에 영향을 주었다. 남

녀 모두 자신의 활동과 친구들 활동은 서로 비례하여 

증가하였다. 본 연구는 개인의 성향과 페이스북 상에서

의 상호작용적 측면과 그 결과(관계적 유용성), 그리고 

성차를 살펴봄으로써, 소셜 미디어 이용에 대한 개인적 

차이 및 집단적 차이에 대한 이해를 넓히는데 기여하였

다. 추후 보다 정교한 설계를 바탕으로 본 연구가 발견

한 차이의 원인과 기제에 대한 규명이 이루어지기를 희

망한다.
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