
The Journal of the Convergence on Culture Technology (JCCT)
 Vol. 5, No. 3, pp.215-227, August 31, 2019. pISSN 2384-0358, eISSN 2384-0366 

- 215 -

*정회원, 우석대학교 미디어영상학과

접수일자: 2019년 5월 19일, 수정완료일자: 2019년 6월 20일

게재확정일자: 2019년 7월 7일

Received: May 19, 2019 / Revised: June 20, 2019

Accepted: July 07, 2019

*Corresponding Author: born59@hanmail.net

Dept. of Korean Language and Literature, Korea University,

Korea

http://dx.doi.org/10.17703/JCCT.2019.5.3.215

JCCT 2018-8-29

개인 성향에 따른 SNS 이용과 사회적 연결 효과

The effects of SNS use and the individual differences on the social 
connectedness 

이영원

Youngwon Lee

요 약  본 연구는 개인 성향으로 자존감에 따른 다양한 SNS 이용 행태가 사회 자본을 구성하는 사회적 연결 효과에

미치는 영향을 실증적으로 분석하였다. 분석 결과, 자존감이 높은 집단의 페이스북과 카카오톡 이용률이 높게 나타나,

친사회적 성향의 개인이 다양한 SNS 중 페이스북이나 카카오톡을 적극적으로 이용하고 있음을 확인할 수 있었다. 여

러 SNS 중 트위터는 자존감이 낮은 집단의 이용률이 높은 것으로 나타나 페이스북이나 카카오톡과는 상이한 이용 행

태를 보였다. SNS 이용과 자존감에 따른 사회적 연결 효과는 SNS 이용이 활발하고, 자존감이 높을수록 오프라인 모

임 참여도가 높은 것으로 나타나, 개인의 친사회적 성향과 SNS 이용도가 사회적 연결 효과를 높여 사회 자본 확대에

유의미한 영향을 보이는 것으로 나타났다. 특히, 여러 SNS 중 인스타그램의 이용이 오프라인의 사회적 연결 효과에

유의미한 효과를 보여, 젊은 계층의 경우, 여타 SNS 보다 인스타그램 이용이 사회 자본 확대에 유의미한 영향력을 갖

는 것을 확인할 수 있었다.

주제어: SNS 이용, 자존감, 사회 자본

Abstract  This study empirically explores the effects of SNS use and the individual differences as the self-esteem 
on the social connectedness. The study results show that the higher self-esteem, the more use the Instagram and 
the Kakao Talk, which implies that the individual who has the more pro-social propensity uses the more diverse 
SNS. In contrast, the twitter shows the opposite pattern compared to the Instagram and Kakao Talk in terms of 
the SNS use according to the degree of the self-esteem. It also shows that women use the more SNS and the 
cell phone compared to the men do, whereas men use the more Internet than women do. The study results show 
that the more SNS use and the higher self-esteem, the higher social connectedness. Among the diverse SNS, 
only the Instagram shows the statistically positive effect on the social connectedness, which implies that the 
more the Instagram use, the more active in off-line social meetings. 
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Ⅰ. 서론

온라인을 통한 소통 방식은

CMC(computer-mediated communication) 등장 이후

자연스러운 소통 방식이 되고 있다(Joinson & Paine,

2007). 개인이 정보를 생산 및 가공하여 자신이 원하

는 방식으로 정보를 통제하여 표현하는 SNS를 통한

소통 방식은 특히, 젊은 세대들에겐 일상적인 커뮤니

케이션 행태가 되고 있으며, 이를 통해 자신의 사회적

네트워크를 유지하거나 이에 따른 네트워크 확장을 기

대하기도 한다.

SNS를 통한 소통은 시간과 공간의 제한 없이 타인

과 공유하고자 하는 텍스트나 영상 등을 이용자가 편

리하게 제공할 수 있다는 점에서 사회적 네트워크의

유지 및 확장에 유효한 영향력을 가진다. 이는 사회적

관계 속에서 살아가는 개인이 네트워크와 연결되어 있

는 디지털 환경 속에서 생활하고 있으며, 이러한 네트

워크 환경이 개인의 사회적 관계망 확대에 영향을 미

칠 수 있다는 점에 기인한다.

그러나, SNS를 통한 소통이 과연 실제적인 오프라

인의 사회적 네트워크 확장에 유효한 영향력을 갖는지

에 대해선 논의의 여지가 있다. 즉, 온라인 네트워크를

통한 SNS 이용이 빠른 소통과 정보 전파에는 효과적

이지만, 이러한 소통 방식이 개인의 실제적인 오프라

인의 네트워크의 유지 및 확산에 유효한 영향력을 갖

는가에 대해선 다양한 해석이 가능하고, 이에 대한 실

증적 분석이 필요하다.

이러한 문제점은 매체로서 SNS 이용 효과가 사

회적 연결성(connectedness) 부분에서 상이한 효과를

나타낸 기존 연구 결과(Valkenburg & Peter, 2011)에

서도 확인할 수 있으며, 이러한 결과는 SNS 이용에 따

른 사회적 연결망 효과가 상황이나 개인적 성향에 따

라 상이하게 나타날 수 있음을 암시한다. 즉, 온라인의

사회적 관계망을 활용한 SNS 이용이 이용자들의 실제

적인 오프라인 관계 유지 및 확장에 일관된 영향력을

갖는 것이 아니라, SNS의 특성이나 개인 성향에 따라

SNS 이용 효과가 상이하게 나타날 수 있음을 의미한

다. 이는 매체 효과가 매체의 속성이나 주변 상황 뿐

아니라 이용자의 심리적 요인 간에 상호적 영향력을

통해 나타날 수 있다는 주장(Levine & Harrison, 2009)

과도 상통하는 것이다.

SNS 이용에 따른 사회적 연결 효과는 사회적 네

트워크의 활용 및 이에 따른 오프라인 활동으로 나타

난다는 점에서 사회 자본(Social Capital)과 연결하여

논의해 볼 수 있다. 사회 자본은 한 사회의 구성원으로

서 살아가는 개인이 갖게 되는 사회적 관계(social

relations)와 사회적 네트워크의 특징(features)으로 구

성되는데(Coleman, 1990), 사회 자본의 구성 요인을 퍼

트남(Putnam, 2000)은 규범과 신뢰, 상호작용, 사회연

계망, 협력적 행동 등으로 세분하여 설명하기도 하였

다. 사회 자본은 개인의 사회적 네트워크를 바탕으로

한 사회적 관계에 대한 태도 및 행동을 반영한다는 점

에서 SNS와 같은 소통 채널과 상통하는 부분이 있다.

SNS가 개인의 사회적 네트워크를 이용한 소통이라는

점에서 사회적 관계와 네트워크로 구성되는 사회 자본

형성에 유효한 영향을 줄 수 있으며, 이에 따른 사회적

행동도 차별적으로 나타날 수 있다는 것이다.

SNS 이용에 따른 사회적 참여 효과에 대한 국내

연구는 주로 페이스북을 중심으로 논의되었으며(예를

들면, 양혜승·김진희·서미혜, 2014; 이은희, 2018; 장현

미, 2014), 진보래와 양정애(2015)는 오프라인 활동에

따른 SNS 이용 효과를 페이스북과 트위터, 카카오스

토리 등 일부 SNS를 중심으로 분석하기도 하였다. 최

근 들어 다양한 SNS들이 등장하고 SNS 이용 행태도

다각적으로 나타나는 점을 고려할 때, SNS 이용에 따

른 사회적 연결 효과에 대한 보다 광범위한 실증적 비

교, 분석이 필요한 시점이다.

이에 본 연구에서는 SNS 이용에 따른 사회적 연

결망 효과를 보다 다각적으로 분석하기 위해, 기존 연

구에서 논의되었던 SNS 논의 범주를 확대하여, 최근

이용이 늘고 있는 카카오톡과 인스타그램을 포함하여

보다 다양한 SNS 별 이용 효과를 비교, 분석하고자 한

다. 또한, SNS와 함께 휴대폰과 인터넷 등 다양한 매

체의 이용 효과도 함께 분석함으로써 온라인 매체 이

용에 따른 사회적 연결 효과를 다각적으로 분석하고자

한다.

또한, SNS를 포함한 매체 이용 효과가 개인적 성

향이나 심리적 요인에 따라 차별적으로 나타날 수 있

다는 점을 고려하여, SNS와 매체 이용에 영향을 미칠

수 있는 개인적 성향으로 자존감(self-esteem)에 따른

효과를 분석하고자 한다. 자존감은 자신에 대한 긍정

과 부정의 평가를 반영하는데(Rosenburg, 1965), 개인
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성향으로 자존감은 자신에 대한 평가에서 비롯된다는

점에서 개인의 태도나 행동에 영향을 미쳐, 대인 관계

나 사회적 관계 등 사회 일원으로 갖게 되는 사회적

관계망 형성에 영향을 미칠 수 있으며, 이에 따른 사회

적 행동에도 유효한 영향을 미칠 수 있다(Brown &

Marshall, 2001). SNS 이용에 따른 사회적 연결 효과

를 분석하는 본 연구에서 자존감은 자신에 대한 평가

를 바탕으로 개인의 사회적 관계 및 친사회적 성향을

반영한다는 점에서, SNS를 통한 소통과 매체 이용 및

사회적 연결 과정에 영향을 미칠 수 있는 유효한 개인

성향으로 작용할 수 있다.

본 연구에서는 개인적 성향으로 자존감에 따른 다

양한 SNS 이용 효과와 이에 따른 사회적 연결 효과를

실증적으로 비교, 분석함으로써 사회적 네트워크를 활

용한 SNS 이용이 실질적인 사회 자본 형성 및 확대에

유의미한 영향을 미치는지 사회적 연결 효과를 통해

분석하고자 한다. SNS를 이용한 사회 참여 효과가 페

이스북이나 카카오 스토리 등 일부 SNS에 제한하여

그 영향력을 논의한 것에서 벗어나, 본 연구에서는 최

근 일상화되고 있는 카카오톡이나 인스타그램을 분석

범위에 포함하여 다양한 SNS 이용 효과를 비교, 분석

함으로써 SNS 이용 행태에 따른 사회적 연결 효과를

다각적으로 분석하고, 이를 통해 일상화되고 있는

SNS를 통한 소통이 실제적 오프라인의 사회적 연결망

으로 유지 및 확대되는지 SNS 별로 비교, 분석하고자

한다. 또한, 개인 성향에 따른 SNS 이용 행태 및 사회

적 연결 효과를 자존감을 중심으로 분석함으로써, 개

인의 온, 오프라인 사회적 네트워크 형성 및 확대 과정

에 미치는 개인적 성향에 대한 다양한 논의 자료를 함

께 제공하고자 하는 것이 본 연구의 목적이다.

II. 관련 문헌 연구

1. 매체로서 SNS 이용

온라인 매체 이용자들은 인식(recognition) 욕구와

인지 욕구 및 사회적 욕구, 오락적 욕구 등을 충족시키

기 위해 온라인 콘텐츠를 이용하는 것으로 나타났는데

(Leung, 2009), 이는 페이스북 이용자들이 사회적 연결

과 정체성 확인 및 사회적 관심사 등의 동기로 페이스

북을 이용한다는 연구 결과(Joinson, 2008)를 통해서도

확인할 수 있다. 상호작용성이 활발한 온라인 매체의

경우, 자신이 원하는 정보를 탐색하고 사회적 연결망

을 통한 관계 유지 및 확장을 기대하고 이용하는 경우

가 많은데, 이는 친구나 주변 동료 등 자신과 연결된

사회적 그룹과의 소통 및 소속감을 확인하려는 심리적

욕구를 반영하게 된다.

인간의 기본적인 욕구 중 하나가 사회적 존재로서

갖는 소속에 대한 욕구(need for belong)(Baumeister

& Leary, 1995)이다. 소속에 대한 욕구는 자신과 연결

되어 있는 사회 구성원들과 유사한 문화나 규범 등을

공유하면서 갖는 심리적 친밀함을 바탕으로 하며, 이

를 통해 사회적 관계를 형성, 유지하면서 자신의 존재

감을 확인하려는 욕구를 반영한다고 볼 수 있다. 이러

한 온라인 매체 이용자들의 인식 동기는 미디어 이용

에 긍정적인 영향력을 보여주기도 하였으며(Wei &

Lo, 2006), SNS의 이용 효과는 중, 노년층 보다는 상대

적으로 SNS 이용률이 높은 청소년이나 젊은 계층에

더 유효하게 나타나기도 하였다(Valkenburg & Peter,

2013). 또한, 트위터와 같은 SNS 데이터가 사회 복지

등 사회적 차원에서 활용되기도 한다(Seo & Lee,

2018).

SNS 이용과 관련한 국내 연구들은 주로 SNS 이

용 동기(예를 들면, 김유정, 2013; 김위근·최민재, 2012;

이정권·최영, 2015)나 SNS 몰입(이채이·김연종, 2016;

황유선, 2015) 등을 중심으로 SNS 이용 효과를 논의해

왔다. SNS 이용과 관련한 오프라인 활동과 관련해서

는 삶의 만족도(양혜승·김진희·서미혜, 2014; 진보래·양

정애, 2015)를 중심으로 그 효과를 분석한 바 있다.

다양한 SNS 이용이 늘어나면서 오프라인을 통한

소통 보다는 온라인 네트워크를 활용한 SNS 이용이

활발해진 상황에서, 다양한 SNS를 통한 소통이 개인의

실질적 네트워크 유지 및 확장에 유효한 영향을 미치

는지에 대한 다각적 분석이 필요하다. 특히, 최근 일상

화되고 있는 카카오톡과 인스타그램 같은 SNS 등 보

다 다양한 SNS 이용이 늘어나면서, SNS 이용에 따른

사회적 효과에 대한 관심이 높아짐에 따라 SNS 별 이

용 효과에 대한 보다 심층적 분석이 필요한 시점이다.

2. 개인 성향과 SNS 이용

개인적 특성을 나타내는 개인 성향은 매체 효과 연
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구에서 고려되었던 변인 중 하나이다. 개인 성향은 주

로 개인의 특정 욕구(needs)나 개인적 특성 등을 나타

내는 것으로(Oliver & Krakowiak, 2009), 개인의 심리

적, 인지적 욕구나 특성 등을 반영하여 자신의 태도나

행동에 영향을 미치게 된다. 사회 인지적 차원에서 분

석하는 개인 성향은 주변 환경의 변화에 영향을 받으

며, 인지적, 정서적, 행동적 차원에서 그 영향력이 나타

나게 된다(Michel & Shoda, 1998). 개인 성향 중 하나

인 인지 욕구는 여론(public opinion) 인식에 유효한 영

향력을 갖기도 한다(Nir, 2010).

개인이 메시지 생산의 주체가 될 수 있는 최근 매

체 환경에서는 자신이 표현하고자 하는 메시지나 이미

지를 자신만의 방식으로 표현할 수 있다는 점에서 매

체 선정 및 이용에 개인적 성향이 강하게 나타날 수

있다. 개인 성향은 SNS 이용 행태에도 나타날 수 있

는데, 이는 자신이 정보를 생산 및 통제할 수 있는

SNS의 특성과 유관하다. 예를 들면, 페이스북의 개인

프로필을 보고 그 사람의 외향성이나 유쾌함, 개방성

등 개인 성향을 파악한다거나(Gosling, Gaddis, &

Vazire, 2007), 개인 웹사이트의 게시물을 보고 그 사람

의 성격을 추정한다는 연구 결과(Vazire & Gosling,

2004)를 통해서도 알 수 있듯이, SNS를 통해 다양한

방식으로 자신을 표현하고, 자신의 개성을 나타낸다는

것이다.

또한, 페이스북에 올린 친구의 사진과 관련 댓글이

개인 평가에 영향을 미치기도 하며(Walther, Heide,

Kim, Westerman, & Tong, 2008), 웹 사이트 이용자들

은 사이트 크리에이터가 올린 게시물 이외에 배경 사

진 등 다양한 요인을 기준으로 사이트 크리에이터의

성향을 파악하기도 한다(Vazire & Gosling, 2004). 이

처럼 SNS를 통한 정보 노출을 개인이 통제할 수 있다

는 점에서, 페이스북 이용자들은 자신이 보여주고 싶

은 이미지를 선택하여 보여주기도 한다(Herring &

Martinson, 2004: Walther, 2007). 이처럼 SNS와 같은

커뮤니케이션 채널을 선택하여 타인과 소통하거나,

SNS에서 자신만의 방식으로 자신을 표현하는 것이 개

인적 성향을 나타내는 것일 뿐 아니라 이를 통해 자신

의 개인적 성향을 타인이 추정할 수도 있다는 것이다.

개인적 성향은 다양한 분야에서 나타나는데, 음악

선택에 있어서 개인의 정서적 안정감이나 개방성에 따

라 곡이나 장르 선택에 차이가 있거나(Rentfrow &

Gosling, 2006), 독창성에 대한 욕구가 높은 사람일수

록 자신의 휴대폰이나 컴퓨터를 색다르게 꾸미는 것으

로 나타나기도 하였다(Marathe, 2007).

3. 자존감(self-esteem)과 SNS 이용 효과

개인 성향으로 자존감(self-esteem)은 자신에 대한

긍정 혹은 부정의 평가로 나타나는데(Rosenburg,

1965), 자존감은 사회적 존재로서 인간이 갖는 기본적

성향에서 비롯된다. 자존감은 심리적 균형감과 자신에

대한 만족감을 나타내는 것으로(Alasalkhi, 2018), 개인

의 행동이나 동기, 특정 업무에 대한 지속성 등에 영향

을 주기도 한다(Al-Ulwan, 2015). 개인 성향으로 자존

감은 사회 관계 속에서 개인의 사회적 태도나 행동에

영향을 미쳐 친사회적 행동을 보이기도 하며, 자존감

이 높을수록 자기 자신에 대해 긍정적 평가를 하는 경

향을 보이기도 한다(Brown & Marshall, 2001).

자존감은 자신의 외모에 대한 평가에도 영향을 미

치는 것으로 나타났는데, 예를 들면 자존감이 낮은 여

자 중학생 그룹의 경우, 자신의 신체 이미지에 대해 불

만족도가 높은 것으로 나타났으며(Mitchell, Petrie,

Greenleaf, & Martin, 2012), 호주 청소년들의 신체 만

족도에도 자존감에 따른 영향력이 차별적으로 나타났

다(Murray, Rieger. & Byme, 2013). 또한, 자존감은 조

직이나 건강 등 다양한 분야에서 영향력이 나타나기도

하였다(McGee & Williams, 2000; Pierce, Gardner,

Cummings, & Dunham, 1989).

자존감이 자신에 대한 평가를 바탕으로 친사회적

활동에 영향을 미친다는 점에서, 사회적 네트워크를

활용하는 SNS 이용에 유효한 영향력을 행사하는 개인

적 요인으로 추정할 수 있다. 사회적 네트워크 활동은

자신에 대한 인식 및 평가를 반영하여 나타나게 되는

데, 이러한 사회적 네트워크 활동이 자존감 정도에 따

라 온라인에서 SNS 이용과 오프라인의 사회적 활동에

일관된 양상을 보이는지, 혹은 온라인과 오프라인에서

차별적 효과를 보이는지 분석함으로써 개인적 성향으

로서 자존감의 사회 자본 형성 및 유지에 대한 영향력

을 온, 오프라인 활동을 통해 비교, 분석할 수 있을 것

이다.

개인 성향으로 자존감에 따른 SNS 이용 효과는

주로 페이스북을 중심으로 논의되어 왔으며, 연구 결
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과도 상반된 양상을 보여 왔다. 구체적으로, 페이스북

이용과 관련해서 자존감이 낮을수록 페이스북 이용 시

간이 많은 것으로 나타난 반면(Ghosh & Dasgupta,

2015; Mehdizadeh, 2010; Tazghini & Siedlecki,

2013), 자존감이 높은 친사회적 성향을 가진 개인은 주

변 친구들과의 연결을 통한 네트워크 확장 등 활발한

사회 활동을 위해 SNS 이용이 많은 것으로 나타나기

도 하였다(Kraut, Klesler, Boneva, Cummings,

Helgeson, & Crawford, 2002).

또한, 자존감이 높은 사람은 친구들과의 상호작용

이나 자신을 표현하기 위한 목적으로 페이스북을 이용

하는 반면, 자존감이 낮은 사람은 자신의 실제 모습과

는 다른 자신의 모습을 보여주기 위해 페이스북을 이

용하는 경향이 높은 것으로 나타나기도 하였다

(Tartaglia, 2016).

이처럼 자존감과 관련한 SNS 이용 효과가 상반되게

나온 것에 대한 해석은 사회 보상 이론(social

compensation theory)과 사회적 상승(social enhancement)

가설로 해석이가능하다(Bergagna & Tartaglia, 2018). 사

회 보상 이론에 따르면, 자존감이 낮은 경우 실제 사회생

활에서대인관계가활발하지않은데, 이에대한보상으로

대면 소통의 부담감이 적은 SNS를 활발히 이용함으로써

오프라인의 사회적 관계망을 보완하려 한다는 것이다. 즉,

자신에대한자신감이부족하고, 대면관계에부담을느낄

수록 자신을 드러내지 않고 자유롭게 타인과 소통할 수

있는 SNS 이용에보다적극적인성향을보인다는것이다.

이에 비해, 사회적 상승 가설에서 주장하는 바는

사회적 관계가 활발한 자존감 높은 집단의 경우, 자신

들의 친사회적 성향을 바탕으로 SNS을 통한 사회적

네트워크를 활발히 이용함으로써 사회적 네트워크의

유지 및 확대라는 사회적 상승 효과를 가져온다는 것

이다(Bergagna & Tartaglia, 2018). 자신에 대해 긍정

적 평가를 갖고 있는 개인은 대인 관계에도 자신감을

갖고 적극적으로 임하게 되며, 이러한 친사회적 태도

가 자신의 행동에도 영향을 미쳐 온, 오프라인의 네트

워크 유지 및 확장 활동을 활발히 한다는 것이다. 이에

따라 자존감 높은 사람은 SNS 등 온라인 네트워크 활

동 뿐 아니라 대면 활동을 기반으로 한 오프라인 활동

에도 적극적으로 참여해 다양한 네트워크 활동을 보이

게 된다.

개인 성향으로 자존감에 따른 SNS 이용 행태 및

사회적 연결 효과에 대한 기존 연구들은 주로 페이스

북을 중심으로 논의되었는데, 최근 다양한 SNS 이용

이 늘어나면서 자존감에 따른 SNS 별 이용 행태와 이

에 따른 사회적 연결 효과에 대한 보다 다각적이고 심

층적 분석이 필요한 시점이다. 이에 본 연구에서는 개

인 성향으로 자존감에 따른 다양한 SNS 이용 행태를

최근 이용이 늘고 있는 카카오톡과 인스타그램을 포함

한 다양한 SNS를 중심으로 비교, 분석하고, 이에 따른

사회적 연결 효과를 분석하고자 한다. 또한, 친사회적

성향의 자존감 요인이 온, 오프라인의 사회적 관계망

유지 및 확대에 유의미한 영향력을 행사하는지, 자존

감에 따른 사회적 네트워크 활용이 온라인과 오프라인

에서 동일한 행태를 보이는지 실증적으로 비교, 분석

하고자 한다.

4. SNS 이용과 사회 자본

SNS는 사회적 네트워크를 이용한 소통 채널이라는

점에서 개인의 사회적 관계성을 반영한다. SNS는 시

간과 공간의 제약 없이 타인과 소통할 수 있을 뿐 아

니라 타인과 직접적 대면 없이도 소통이 가능하다는

점에서 효율적인 소통 채널로 활용되고 있다. 특히, 자

신을 직접적으로 드러내지 않고 타인과 소통할 수 있

다는 점에서 SNS 이용에 대한 부담이 적을 수 있으며,

이러한 SNS의 편리성이 SNS 이용에도 영향을 미치게

된다.

사회 자본은 사회 구조 속에서 개인이 타인이나 사

회 제도와의 상호작용을 통해 형성되는 것으로, 개인

이 갖는 사회적 네트워크와 사회적 관계망의 특징으로

구분할 수 있는데(Coleman, 1990), 이러한 사회 자본은

자신이 속한 사회 속에서 개인이 갖는 네트워크의 범

위와 특성 등으로 구분할 수 있다. 개인이 사회 속에서

갖는 네트워크는 개인의 사회적 관계성을 반영하여 나

타나게 되며, 개인과 사회 간의 상호 관계성에 따라 사

회 제도에 대한 평가나 신뢰도가 차별적으로 나타나기

도 한다(Putman, 2000).

사회 자본은 사회 구성원들 간에 상호작용과 상호

의존성에 의해 형성된다(Lake & Huckfeldt, 1998)는

점에서 사회 구성원들 사이의 소통과 연관된다. 사회

구성원들 간에 상호작용은 서로 간에 소통을 촉발시키

며, 이에 따른 상호 관계성은 소통 과정에서 차별적으
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로 나타날 수 있다.

SNS와 사회 자본 모두 사회적 네트워크를 기반으로

한다는 점에선 상호 공통점이 존재한다. SNS가 등장하

면서, 개인의 사회적 네트워크를 온라인에서 편리하고

효율적으로 활용할 수 있게 되었으나, 온라인을 통한

자유로운 네트워크 활용이 과연 오프라인의 네트워크

유지 및 확장에도 유효한 영향력을 갖는지에 대해선 기

존 연구에서도 상이한 결과를 보여 논란의여지를 두고

있다.

특히, SNS를 통한 소통이 일상화되고 다양한 SNS가

등장하면서, 실질적인 개인의 사회적 네트워크 유지 및

확대에 유의미한 긍정 혹은 부정적 영향을 미치는 SNS

는 어떠한 것인지, 다양한 SNS 이용에 유의미한 차별

성이 있는 것인지 실증적인 비교, 분석이 필요하다. 이

에 본 연구에서는 다양한 SNS 별로 SNS 이용에 따른

사회적 연결 효과를 비교, 분석하여 SNS 특성에 따른

사회 자본의 유지 및 확대 효과를 다각적으로 탐색해

보고자 한다.

III. 연구 문제

본 연구는 개인적 특성에 따른 SNS 이용 및 사회

적 연결 효과를 자존감과 다양한 SNS 이용 행태를 통

해 분석하고, 이에 따른 사회 자본의 확대 효과를 사회

적 연결성을 통해 분석하고자 한다. 개인적 특성을 반

영하는 개인 성향은 매체 이용 및 효과에 유의미한 영

향을 미치는 요인으로 관심을 받아 왔다. 특히, 개인의

정보 생산 및 가공, 공유가 가능한 SNS 환경에서는

SNS 이용자가 주도적으로 네트워크를 활용한다는 점

에서 개인적 특성이 반영되어 나타날 수 있다.

본 연구에서는 개인 성향에 따른 SNS 이용 효과

를 자존감(self-esteem)을 중심으로 분석하고자 한다.

자존감은 사회적 존재로서 개인이 갖는 심리적 안정감

과 만족도를 반영하는 것으로, 자신에 대한 긍, 부정

평가를 바탕으로 사회 관계망 형성 및 확대에 영향을

미칠 수 있다. 또한, 자존감이 자신에 대한 평가를 바

탕으로 사회적 태도 및 행동에 영향을 미친다는 점에

서 사회적 네트워크를 활용하는 SNS 이용에 개인적

성향으로 작용할 수 있다.

자존감과 관련된 SNS 이용 효과는 주로 페이스북

을 중심으로 논의된 경향이 있는데, 본 연구에서는 자

존감에 따른 SNS 이용 범주를 확대하여, 다양한 SNS

별 이용 효과를 비교, 분석하여 자존감에 따른 SNS 이

용 행태를 보다 다각적으로 분석하고자 한다.

이에 다음과 같은 연구 문제를 상정하고자 한다.

연구 문제 1: 개인 성향에 따른 SNS 별 이용

행태는 어떻게 나타나는가?

SNS는 사회적 네트워크를 바탕으로 한다는 점에

서 개인의 사회적 관계성을 반영한다. SNS 이용이 늘

어나면서 타인과의 소통이 용이해졌지만, 이러한 SNS

이용이 과연 오프라인의 사회적 관계망 확대로 연결되

는지에 대해선 상반된 의견이 존재한다. SNS와 같은

온라인 커뮤니케이션 활동이 실제 오프라인의 사회적

관계망을 유지, 확대하는데 유효한 영향력을 행사하는

지, 이 과정에서 다양한 SNS 별 이용 효과는 차별적으

로 나타나는지, 실제 오프라인의 네트워크 유지 및 확

대에 유효한 효과를 갖는 SNS는 어떠한 것인지 분석

해봄으로써 SNS 별 사회적 관계망 유지 및 확대 효과

를 비교, 분석할 수 있을 것이다.

또한, 이 과정에서 개인 성향으로 자존감에 따른

사회적 관계망 효과도 함께 분석하여, SNS 이용과 개

인 성향에 따른 사회적 연결 효과를 함께 분석하고자

한다. 이와 함께, 자존감에 따른 사회적 네트워크 활용

이 온라인과 오프라인에서 어떻게 나타나는지 SNS 이

용 행태와 오프라인 참여 활동을 통해 비교, 분석해 볼

수 있을 것이다.

이와 관련된 연구 문제는 다음과 같이 설정하였다.

연구 문제 2: SNS 이용과 개인 성향에 따른

사회적 연결 효과는 어떻게 나타나는가?

IV. 연구 방법

1. 연구 자료 수집

본 연구의 조사 자료는 SNS 이용이 활발한 젊은

계층을 대상으로 수집하였으며, 그 중 대학생 집단을

조사 대상으로 설정하여 자료를 수집하였다. 조사는
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구분 N 평균 표준편차

페이스북 285 4.81 2.12

인스타그램 285 3.47 2.34

카카오톡 285 6.31 1.16

구조화된 설문지를 통해 일 대 일 면접으로 직접 실시

하였으며, 조사 기간은 2018년 11월 17일부터 24일까

지 일 주일에 걸쳐 실시하였다. 설문 조사는 훈련된 조

사원이 직접 설문지를 배부하여 응답을 받도록 하여

실시하였다.

설문 조사에 응답한 총 응답자 수는 290명이었으

며, 응답자 중 응답이 불성실한 경우를 제외하고 최종

분석에 사용된 응답자 수는 285명이었다. 응답자의 성

별 비율은 남성 56%(N=160), 여성 44%(N=125)였으며,

이들의 평균 연령은 22.3세(SD=5.65)였다.

2. 연구 변인들의 측정

1) SNS 이용

SNS 이용에 대한 측정은 평소 SNS를 어느 정도

이용하는지 7점 척도(1점-전혀 이용하지 않는다, 7점-

매우 자주 이용한다)로 측정하였으며, SNS 이용의 평

균값은 5.50(SD=1.53)이었다. 평소 SNS 이용도와 함께

다양한 SNS 별 이용도를 비교, 분석하기 위해 여러

SNS 별 이용도를 함께 측정하였다. 측정에 사용한

SNS는 페이스북, 인스타그램, 카카오톡, 카카오스토리,

트위터, 밴드 등으로 이들 SNS를 평소 어느 정도 이용

하는지 7점 척도(1점-전혀 이용하지 않는다, 7점-매우

자주 이용한다)로 각각 측정하였다. 이들 SNS에 대한

이용도는 연구 결과의 기술 통계q분석에서 제시하였다.

2) 자존감(self- esteem)

자존감은 로젠버그(Rosenberg, 1965)의 자존감 측

정 항목을 참고하고, 본 연구에 맞게 일부분을 수정하

여측정하였다. 자존감 측정에 사용한 항목들은 “나는

재미있는 편이다”, “나는 놀 줄 아는 편이다”, “나는 내

자신이 사랑스럽다고 생각한다”, “나는 의지가 강한 편

이다”, “나는 호기심이 많다”, “나는 건강하다”, “나는

성격이 다정한 편이다”, “나는 똑똑하다” 등 8개 항목

이다. 이들 항목들은 각각 7점 척도(1점 – 전혀 그렇

지 않다, 7점- 매우 그렇다)로 측정하였으며, 이들 항

목들의 값을 합산하여 항목 수로 나눈 후 평균값

(M=4.55, SD=.94)을 구해 분석에 사용하였으며, 이들

항목들 간의 신뢰도는 .85(Cronbach’s α)였다.

3) 사회적 연결

본 연구에서 측정하고자 하는 사회적 연결성은

SNS을 통한 소통이 개인의 실제적 사회적 네트워크의

유지 및 확대와 연계되는지를 분석하기 위해 사용한

개념이다. SNS와 같이 온라인 네트워크를 활용한 소

통이 오프라인의 네트워크 활동에 영향을 미친다는 것

은 기존 연구(Valkenburg & Peter, 2011)에서도 밝혀

진 바 있지만, 본 연구에서는 SNS의 영향력을 보다 구

체적으로 비교, 분석하기 위해 다양한 SNS 별로 나타

나는 사회적 연결 효과를 비교, 분석하고자 한다.

사회적 연결성은 사회 구성원으로서 개인이 속한

사회 집단과 어느 정도 소속감을 가지고 연결되어 있

느냐는 것을 의미하는데, 이러한 연결성은 실제 자신

이 활동하는 사회 집단 등 모임을 통해 나타나게 된다.

본 연구에서는 사회적 연결을 실제 응답자가 참여하고

있는 오프라인 모임 수를 통해 측정하였으며, 응답자

들의 평균 오프라인 모임 수는 2.83개(SD=1.28)였다.

V. 연구 결과

연구 문제 분석에 앞서, 우선 다양한 SNS 별

이용도를 분석해 보았다. SNS 별 이용도는 아래

<표 1>에 제시하였는데, 여러 SNS 중 카카오톡

(M=6.31, SD=1.16)의 평소 이용도가 가장 높은

것으로 나타났으며, 페이스북(M=4.81, SD=2.12),

인스타그램(M=3.47, SD=2.34), 밴드(M=2.10,

SD=1.43) 등의 순으로 SNS를 이용하는 것으로

나타났다.

SNS 이외에, 참고적으로 휴대폰과 인터넷의 이용

도도 함께 분석해보았는데, 이들 매체의 이용도는 휴

대폰(M=6.51, SD=.91)과 인터넷(M=5.41, SD=1.53) 순

으로 각각 이용도가 나타났다.

표 1, 기술 통계 분석

Table 1. Descriptive statistics analysis
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카카오스토리 285 1.39 1.01

트위터 285 1.74 1.53

밴드 285 2.10 1.43

휴대폰 285 6.51 .91

인터넷 285 5.41 1.53
페이스

북

인스타

그램

카카오

톡

카카오

스토리
트위터 밴드 휴대폰 인터넷

저집단

평균

(표준

편차)

4.55

(2.15)

3.30

(2.34)

6.18

(1.22)

1.31

(.81)

1.91

(1.68)

2.00

(1.38)

6.51

(.88)

5.22

(1.55)

고집단

평균

(표준

편차)

5.06

(2.06)

3.64

(2.32)

6.47

(1.07)

1.49

(1.20)

1.56

(1.34)

2.22

(1.50)

6.51

(.93)

5.64

(1.47)

t값 -2.01＊ -1.23 -2.16＊ -1.53 1.19＊ -1.29 -.07
-2.32
＊

유의도 .045 .216 032 .126 .057 .196 .941 .021

페이스

북

인스타

그램

카카오

톡

카카오

스토리
트위터 밴드 휴대폰 인터넷

남성

평균

(표준편

차)

4.78

(2.10)

3.06

(2.32)

6.19

(1.31)

1.48

(1.07)

1.43

(1.06)

2.08

(1.48)

6.37

(.96)

5.66

(1.43)

여성

평균

(표준편

차)

4.83

(2.16)

3.95

(2.27)

6.48

(.91)

1.29

(.93)

2.15

(1.91)

2.15

(1.38)

6.69

(.79)

5.15

(1.58)

t값 -.17
-3.23
＊＊＊ -2.12＊ 1.53

-3.97
＊＊＊ -.40

-3.04
＊

＊

2.83
＊

＊

유의도 .858 .001 .035 .126 .000 .689 .003 .005

개인 성향에 따른 SNS 이용 행태에 관한 <연구 문제

1>에 대한 분석을 위해, 개인 성향으로 우선 자존감 요

인에 따른 차이를 분석하였다. 분석에 앞서, 자존감 정

도에 따른 다양한 SNS 이용도를 비교, 분석하기 위해

응답자의 자존감 평균값( (M=4.55)을 기준으로 자존감

저, 고집단으로 구분하여 이들 집단 간에 다양한 SNS

별 이용도를 각각 비교, 분석하였다. 분석은 t-테스트를

통해 분석하였으며, 분석 결과는 <표 2>에 제시하였다.

<표 2>에서 제시한 바와 같이, 개인 성향으로 자존감

에 따른 SNS 이용도는 페이스북과 카카오톡, 트위터

이용에 있어 자존감 정도에 따라 집단 간 유의미한 차

이를 보였다. 구체적으로, 페이스북 이용에 있어서는

자존감이 높은 집단의 이용률(M=5.06)이 낮은 집단

(M=4.55)에 비해 이용률이 높은 것으로 나타났으며, 카

카오톡의 경우도 자존감이 높은 집단(M=6.47)의 이용

률이 자존감이 낮은 집단(M=6.18)에 비해 이용률이 높

은 것으로 이에 비해, 자존감에 따른 트위터 이용률은

다른 SNS들과는 상반된 행태를 보였는데, 자존감이 낮

은 집단(M=1.91)의 트위터 이용률이 자존감이 높은 집

단(M=1.56) 보다 이용률이 높은 것으로 나타나 상이한

차이를 보였다.

SNS 이용도와 함께, 자존감 차이에 따른 휴대폰과 인

터넷 이용도도 함께 비교, 분석하였는데, 분석 결과 휴

대폰 이용에 있어서는 자존감 정도에 따른유의미한 집

단 간 차이는 보이지 않았으나, 인터넷 이용에 있어 자

존감에 따른 유의미한 집단 간 차이를 보이는 것으로

나타났다. 구체적으로, 자존감이 높은 집단에서 인터넷

이용도가 높은 것으로 나타난 반면(M=5.64), 자존감이

낮은 집단에서는 인터넷 이용도가 상대적으로 낮은 것

으로 나타나(M=5.22), 개인 성향으로 자존감에 따른 인

터넷 이용에 유의미한 차이를 보여주었다.

표 2. 자존감 정도에 따른 그룹 별 SNS 이용 및 휴대폰과 인

터넷 이용 비교 분석

Table 2. Comparative analysis of SNS use and cell-phone and the

Internet use according to the self-esteem

성별에 따른 SNS 이용도의 비교, 분석 결과는 자존감

에 따른 효과와는 조금 다른 양상을 보였다. 자존감 차

이에 따른 SNS 이용에 있어서는 페이스북과 카카오톡,

트위터 등이 유의미한 차이를 보인 반면, 성별 SNS 이

용도에서는 인스타그램과 카카오톡, 트위터가 유의미

한 성별 차이를 보이는 것으로 나타났다.

인스타그램의 경우, 여성(M=3.95)의 이용도가 남성

(M=3.06)에 비해 높은 것으로 나타났으며, 카카오톡도

여성(M=6.48)이 남성(M=6.19)에 비해 이용률이 높은

것으로 나타났다. 또한, 다른 SNS에 비해 이용률이 낮

긴 했지만, 트위터의 경우도 여성(M=2.15)의 이용률이

남성(M=1.43)에 비해 유의미한 차이를 보이는 것으로

나타나, SNS 이용에서는 전반적으로 여성이 남성 보다

다양한 SNS의 이용도가 높은 것으로 나타났다.

한편, 휴대폰과인터넷이용에있어서는흥미로운결과

를 보였는데, 휴대폰 사용에 있어 여성(M=6.69)이 남성

(M=6.37)에 비해 유의미한 이용률의 차이를 보인 반면,

인터넷은 남성(M=5.66)이 여성(M=5.15)에 비해 유의미

한 이용률을 보여 매체 간 상반된 차이를 보여주었다.

표 3. 성별 SNS 이용 및 휴대폰과 인터넷 이용 비교

Table 3. Comparative gender analysis of SNS and the

cell-phone and the Internet use
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비표준화 계수
표준화

계수 t F

ß SE β

SNS 이용 .186 .096 .121 1.938*

3.838

자존감 .473 .148 .192 3.188**

휴대폰 -.064 .166 -.025 -.387

인터넷 -.011 .093 -.008 -.121

비표준화 계수
표준화

계수 t
F

ß SE β

페이스북 .029 .075 .027 .388

3.977

인스타그

램
.225 .066 .231 3.413***

카카오톡 -.140 .124 -.072 -1.135

트위터 -.073 .089 -.049 -.819

SNS 이용과 개인 성향에 따른 사회적 연결 효과

를 분석하고자 하는 <연구 문제 2>는 두 단계로 나누

어 분석하였는데, 우선 SNS와 매체 이용 및 자존감에

따른 사회적 연결 효과를 먼저 분석하였다. 첫 번째 사

회적 연결 효과 분석은 SNS 이용과 자존감, 휴대폰과

인터넷 이용 등을 독립 변인으로 하고, 오프라인 참가

모임 수를 종속 변인으로 한 다중 회귀분석을 통해 분

석하였다. 분석 과정에서 개인 성향으로 자존감은 집

단으로 구분하지 않고, 자존감 수치로 합산하여 다중

회귀분석에 사용하였다. 다중 회귀분석의 결과는 아래

<표 4>에 제시하였다.

분석 결과, SNS 이용도(β=.186, p<.05)가 높고, 자

존감(β=.473, p<.01)이 높을수록 오프라인 참여 모임

이 많은 것으로 나타나, 사회적 연결성이 높은 것으로

나타났다. 이에 비해 휴대폰이나 인터넷 이용에 따른

사회적 연결 효과는 통계적으로 유의미하지는 않았으

나 부정적 영향을 미치는 것으로 나타나 상이한 효과

를 보였다.

표 4. SNS 이용과 자존감, 휴대폰 및 인터넷 이용에

따른 사회적 연결 효과 분석

Table 4. Analysis of the effect of the social connectedness

according to SNS, the self-esteem, the cell-phone

and the Internet use

R2=.09

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

SNS 이용에 따른 사회적 연결 효과를 보다 심층

적으로 분석하기 위해, SNS 별로 이용 효과를 분석하

였다. 이에 대한 분석은 SNS 별 이용도를 독립 변인

으로 하고, 오프라인 참여 모임 수를 종속 변인으로 한

다중 회귀분석을 통해 분석하였다. 독립 변인으로 선

정한 SNS는 <연구 문제 1>의 분석에서 집단 간 유의

미한 차이를 보인 페이스북과 인스타그램, 카카오톡,

트위터를 선정하여 분석에 사용하였으며, 이들 SNS의

이용에 따른 사회적 연결 효과에 대한 다중 회귀분석

결과는 아래 <표 5>에 제시하였다.

분석 결과, 여러 SNS 중 인스타그램(β=.225,

p<.001) 이용이 사회적 연결에 통계적으로 유의미한

효과를 갖는 것으로 나타났다. 특이한 사항은 페이스

북의 경우, 통계적으로 유의미한 수치는 아니었으나

인스타그램과 같이 사회적 연결에 긍정적 영향를 보인

반면, 카카오톡과 트위터 이용은 상이한 양상을 보여

논의점을 시사한다.

표 5. SNS 별 이용도에 따른 사회적 연결 효과 분석

Table 5. Analysis of the effects of the social connectedness

among the SNS

R
2
=.06

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

VI. 결론

본 연구는 개인 성향에 따른 SNS 이용 행태를

자존감(self-esteem)을 중심으로 분석하고, 다양한

SNS 이용과 자존감에 따른 사회적 연결 효과를 분석

하여 이에 따른 사회 자본의 유지 및 확대 효과를 탐

색하고자 하였다. 연구 결과를 중심으로 논의사항을

정리하면 다음과 같다.

1. 개인 성향에 따른 SNS 이용 효과

우선 응답자들의 SNS 이용률은 카카오톡과 페이

스북, 인스타그램 순으로 이용률이 높은 것으로 나타

났으며, 카카오톡의 이용률이 타 SNS에 비해 월등히

높은 것으로 나타나, 카카오톡이 가장 대중적인 SNS

로 활용되고 있음을 확인할 수 있었다.

자존감에 따른 SNS 이용 행태에서는 자존감이 높

은 집단의 페이스북과 카카오톡 이용률이 높게 나타나,

자신에 대해 긍정적 평가를 갖는 친사회적 성향의 개

인이 페이스북이나 카카오톡을 적극적으로 이용하고

있음을 확인할 수 있었다. 페이스북은 친구나 주변인
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들의 근황 파악에 유용하고, 카카오톡은 즉각적인 소

통에 효율적이라는 점에서 사회적 관계망 유지에 관심

이 많고, 친사회적 성향을 가진 자존감 높은 집단이 온

라인의 사회적 네트워크로 다른 SNS 보다 페이스북과

카카오톡을 적극 활용하고 있음을 보여주었다.

이에 반해, 트위터는 타 SNS에 비해 전반적인 이

용률은 낮았지만, 자존감이 낮은 집단의 이용률이 높

은 것으로 나타나 페이스북이나 카카오톡과는 상이한

이용 행태를 보였다. 이러한 결과는 자존감이 낮은 개

인의 경우, 대면 상황에 부담을 가져 자유롭게 자신을

표현할 수 있는 비대면 상황인 온라인 소통에 적극적

으로 참여해 사회적 관계를 보완하려는 사회 보상 이

론 차원에서 해석이 가능하다. 자신의 의견을 표명하

지는 않더라도 타인의 의견을 참고할 수 있다는 점에

서 자존감이 낮은 개인이 자신의 사회적 관계성을 보

완하고, 사회적 네트워크를 유지하려는 차원에서 트위

터 이용률이 높아질 수 있다는 것이다.

개인 성향인 자존감에 따른 SNS 이용 행태가

SNS 별로 차별적으로 나타난 것은 각각의 SNS가 갖

고 있는 개별적 특성에 기인한 것으로 해석할 수 있다.

자존감 높은 집단의 페이스북이나 카카오톡 이용률이

높게 나타난 것은 친사회적 성향을 반영하는 자존감

요인이 젊은 계층이 활발히 이용하는 페이스북이나 카

카오톡과 같은 대중적 SNS를 통한 온라인 네트워크

활동을 촉발하는 것으로 해석할 수 있다. 이러한 결과

는 조사 대상이 대학생 그룹인 점도 영향을 미친 것으

로 추정할 수 있다.

트위터가 다른 SNS에 비해 이용률이 현저히 낮게

나타난 것은 페이스북이나 카카오톡은 사진이나 영상

물 등 시각적 자기표현이 보다 자유로운데 비해 트위

터의 텍스트 중심의 표현 방식이 젊은 대학생 그룹에

게는 제한적 자기 표현방식으로 인식되어 트위터 이용

률에 영향을 미친 것으로 추정된다. 인터넷 이용에 있

어서는 자존감이 높은 집단의 인터넷 이용률이 높은

것으로 나타나, 친사회적 성향의 자존감 높은 집단이

인터넷을 통해 적극적으로 정보를 탐색, 수집하고, 이

를 통해 다양한 사회적 관계성을 유지하려는 성향을

보인 것으로 해석된다.

성별에 따른 SNS 이용 행태에서는 여성 그룹이

남성 그룹에 비해 상대적으로 SNS 이용도가 전반적으

로 높은 것으로 나타나, 온라인 네트워크를 통한 소통

에 여성 그룹이 보다 적극적으로 참여하고 있음을 확

인할 수 있었다. 성별에 따른 차별적 SNS 이용 행태

는 자존감와 연관하여 추론해 볼 수 있는데, 자존감에

따른 성별 차이에서 여성(M=4.41, SD=.95)이 남성

(M=4.66, SD=.92) 보다 자존감이 낮은 것으로 나타나

(t=2.20, p<.05), 대면 관계에 있어 남성 에 비해 상대

적으로 부담을 갖고 있다고 추정할 수 있다. 이러한 요

인으로 대면적 부담이 적은 SNS를 적극적으로 이용함

으로써 오프라인의 사회적 관계망 위축을 보상하려는

심리가 반영되어 나타난 것이란 추정도 가능하다.

휴대폰과 인터넷 이용에 있어서도 유의미한 성별

차이를 보인 것이 흥미로운데, 여성 그룹은 휴대폰 이

용도가 높은 반면, 남성 그룹은 인터넷 이용이 상대적

으로 높은 것으로 나타나 매체 이용에 있어서도 상이

한 행태를 보였다. 남성 그룹의 인터넷 이용도가 높게

나타난 것은 온라인 게임 등의 요인이 작용했을 가능

성을 추정할 수 있으며, 여성 그룹의 휴대폰 이용도가

높게 나타난 것은 남성 그룹에 비해 상대적으로 SNS

이용도가 높은 점이 휴대폰 이용도를 높인 것으로 해

석된다.

2. 개인 성향과 SNS 이용에 따른 사회적 연결 효

과

SNS 이용과 자존감에 따른 사회적 연결 효과는

SNS 이용이 활발하고, 자존감이 높을수록 오프라인

모임 참여도가 높은 것으로 나타나, 전반적인 SNS 이

용도는 사회적 연결성을 높여 사회 자본의 확대 효과

를 갖는 것으로 풀이된다. 즉, SNS를 활용한 온라인

네트워크 활동이 활발하고, 자신에 대한 자신감이 높

고, 친사회적 성향이 높을수록 오프라인 모임에도 적

극적으로 참여해 사회적 연결 효과를 보이는 것으로

나타났다.

전반적인 SNS 이용도는 사회적 연결 효과에 유의

미한 긍정적 영향을 보이는 것으로 나타났으나, 개별

적 SNS 이용도에 따른 사회적 연결성은 차별적으로

나타나 이에 대한 다각적 논의가 필요하다. 여러 SNS

중 오프라인의 사회적 연결 효과에 유의미한 영향력을

갖는 것은 인스타그램이었다. 인스타그램을 활발히 이

용할수록 오프라인의 모임도 적극적으로 참여하고 있

음을 알 수 있었으며, 페이스북의 경우, 사회적 연결
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효과는 통계적으로 유의미하게 나오지는 않았지만, 인

스타그램과 유사한 양상을 보여 사회적 네트워크 유지

및 확장에 긍정적 영향을 주고 있음을 보여주었다.

이에 비해, 카카오톡이나 트위터의 경우, 사회적

연결 효과에 대한 영향력이 통계적으로 유의미한 수치

는 아니었으나 인스타그램이나 페이스북과는 상이한

행태를 보여 주목을 끌었다. 이러한 결과는 각각의

SNS가 갖는 차별성과 유관하다고 볼 수 있다. 인스타

그램이나 페이스북의 경우, 사진이나 동영상 등 다양

한 형태의 표현 방식을 통해 상세하게 자신의 근황을

소개할 수 있으며, 이를 통해 타인과 자신의 일상을 자

유롭게 공유할 수 있다는 점에서 사회적 관계성의 친

밀도를 더욱 높일 수 있을 것이다.

반면에, 카카오톡이나 트위터 이용에 따른 사회적

연결 효과가 부정적인 행태로 나타난 것은 카카오톡

이나 트위터가 온라인 네트워크를 통한 즉각적인 소통

에는 유용하지만, 사회적 관계성의 친밀도를 높이는

데는 한계가 있다는 점을 암시한다. 이러한 점이 오프

라인의 모임 참여에 소극적 양상을 보인 것으로 풀이

된다.

이와 함께, 휴대폰과 인터넷의 이용도 통계적으로

유의미하지는 않았지만 오프라인의 사회적 관계성 연

결과는 부정적 영향력을 보이는 것으로 나타나, 즉각

적인 소통에 편리한 매체가 오프라인의 사회적 관계망

확대에 긍정적 영향력을 갖지 않음을 보여주었다.

개인 성향과 SNS 이용에 따른 사회적 연결성을

분석한 결과, 친사회적 성향의 자존감 요인은 트위터

를 제외하고, 젊은 계층에 대중적인 페이스북이나 카

카오톡과 같은 SNS 이용을 촉발시키는 것으로 나타났

으며, 자존감에 따른 오프라인 활동도 적극적인 것으

로 나타나, 사회적 네트워크 활동에는 온, 오프라인 구

분 없이 자존감의 영향력이 대부분 긍정적인 것으로

나타났다.

본 연구를 통해서 개인 성향으로 자존감에 따른

온, 오프라인의 사회적 네트워크 활동을 SNS 이용과

오프라인 모임 참여를 통해 분석하여 사회적 관계성

유지 및 확대에 미치는 자존감의 영향력을 다각적으로

분석하였고, 이를 통해 사회적 네트워크 형성에 미치

는 개인 성향에 대한 다양한 논의를 제공할 수 있었다.

또한, 페이스북 등 제한된 SNS을 중심으로 사회

자본 등 사회적 연결 효과를 분석한 기존 연구 범위를

확대하여, 본 연구에서는 최근 이용이 늘고 있는 카카

오톡과 인스타그램을 포함한 다양한 SNS 별 이용 행

태 및 사회적 연결 효과를 다각적으로 분석하여 보다

다양한 논의 점을 제공할 수 있었다.

3. 연구의 제한점 및 제언

본 연구가 갖는 몇 가지 제한점을 정리하면 다음

과 같다. 우선, 조사 대상 선정에서 대학생 그룹의 가

용 표집을 사용하였다는 점에서 연구 결과를 전체 대

학생 집단으로 일반화하는데 제한점이 있다. 또한,

SNS 이용을 본 연구에서는 SNS 이용도에 한정해서

측정 및 분석하였는데, 추후 연구에서는 SNS 이용 동

기에 따른 SNS 별 이용 효과를 비교, 분석하는 것도

SNS 이용 효과에 대한 다양한 논의를 제공할 수 있을

것이다. 또한, 본 연구에서는 사회적 연결 효과를 오프

라인 모임 참여 수로 한정해서 분석하였는데, 추후 연

구에서는 오프라인 모임의 다양한 활동 내용을 추가하

면 보다 다양한 사회 참여 효과를 분석할 수 있을 것

이다.

본 연구가 일부 제한점을 갖고 있지만, 개인적 특

성으로서 자존감에 따른 온, 오프라인 네트워크 이용

및 확대 효과를 비교, 분석하고, 이 과정에서 기존 연

구에서 다루지 않았던 카카오톡이나 인스타그램과 같

은 최근 이용도가 높은 SNS의 이용 효과를 함께 비교,

분석함으로써 SNS 이용 효과를 보다 다각적으로 분

석할 수 있었다. 또한, 사회적 네트워크를 활용한 SNS

이용이 실제 오프라인의 사회적 관계망 유지 및 확대

에도 유효한 영향력을 갖는지 실증적으로 분석하고,

이 과정에서 자존감에 따른 차별적 이용 효과를 분석

함으로써 개인 성향에 따른 SNS 이용 효과에 대한 논

의 범주를 확대했다는데 본 연구의 의의를 찾을 수 있

겠다.
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