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포스트 코로나 시대 소셜 미디어 이용과
인구사회학적 및 성격 요인에 관한 연구

Study on Social Media Use and 
Sociodemographic and Personality Factors in the Post-COVID-19

김예솔란*

Yesolran Kim*

요 약 글로벌 팬데믹이 가져온 언택트 환경은 성숙기에 있던 소셜 미디어 시장의 새로운 성장 동력이 됐다. 포스트

코로나 시대, 소셜 미디어의 운영 및 활용 방안을 재구성하기 위한 기초 자료가 필요한 시점이다. 이 연구는 2022년

한국미디어패널조사에서 추출한 9,686명의 단면 응답 자료를 분석하여 소셜 미디어 비이용자와 이용자의 인구사회학

적 및 성격 요인을 비교하고, 이 같은 요인들이 소셜 미디어 이용 시간에 어떤 영향을 주는지를 조사했다. 연구 결과,

소셜 미디어 비이용자와 이용자는 성별, 연령, 교육 수준, 소득 수준, 직업 유무, 배우자 유무, 개방성, 성실성, 외향성,

신경성에 차이가 있었다. 소셜 미디어 이용 시간에는 성별, 연령, 소득 수준, 직업 유무, 성실성, 조화성이 영향을 주

는 것으로 나타났다. 이 결과는 제2의 도약 기회를 마주한 소셜 미디어 시장의 이해관계자들에게 이용자와 이용 행동

에 관한 이해의 폭을 넓혀줄 것으로 기대한다.

주요어 : 소셜 미디어 이용, 인구사회학적 요인, 성격 요인

Abstract The untact environment brought about by the global pandemic has emerged as a new driving force for 
the matured social media market. In the post-coronavirus era, there arises a pivotal need for foundational data to 
reconfigure the operations and utilization strategies of social media. Using data from the 2022 Korean Media 
Panel Survey, this study compared sociodemographic and personality factors between social media non-users and 
users, and examined how these factors influenced social media usage time. The findings indicate differences 
between social media non-users and users in terms of gender, age, education level, income level, employment 
status, marital status, openness to experience, conscientiousness, extraversion, and neuroticism. Usage time of 
social media is influenced by gender, age, income level, employment status, conscientiousness, and agreeableness. 
These results are anticipated to enhance the understanding of users and their usage behaviors for stakeholders in 
the social media market as they confront a potential second leap forward.

Key words : Social Media Use, Sociodemographic Factors, Personality Factors
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Ⅰ. 서 론

COVID-19 팬데믹은 사회가 상호작용하고 소통하는

방식에 근본적인 변화를 가져왔다. 특히 팬데믹이 촉발

한 언택트(untact; 비대면, 비접촉) 환경에서 소셜 미디

어는 사회적 연결을 유지하고, 정보를 공유하며, 엔터테

인먼트 요소를 제공하는 중추적인 플랫폼으로 부상했

다. 바이러스의 억제를 위해 물리적인 격리가 요구됨에

따라 대면 상호작용을 제한받은 개인들이 디지털 공간

에서 비대면 방식으로 상호작용할 수 있는 소셜 미디어

에 모여든 것이다[1].

실제로 지난날 가파른 성장을 거듭하던 글로벌 소셜

미디어 시장은 어느덧 성숙기를 맞아 그 성장세가 다소

둔화하였으나, 팬데믹을 기점으로 다시금 상승세로 돌

아섰다[2]. 주요 플랫폼들은 팬데믹 이후 전 세계 활성

이용자 수의 증가를 보고했다. 틱톡(TikTok)이 38%로

가장 큰 폭의 증가세를 보였고, 다음으로 핀터레스트

(Pinterest) 32%, 레딧(Reddit) 30%, 페이스북

(Facebook) 19%, 스냅챗(Snapchat) 17%, 인스타그램

(Instagram) 16%, 링크드인(LinkedIn) 13%, 트위터

(Twitter) 8%로 주요 플랫폼 모두 이용자 수가 늘었다

[3]. 양적인 증가뿐만 아니라 소셜 미디어에 소비하는

평균 시간도 늘었다. 미국인의 하루 평균 소셜 미디어

이용 시간은 2019년 56분으로 나타나, 2018년 54분과

비교하면 상승 폭이 미미했다. 반면 COVID-19 발생 이

후인 2020년은 65분으로 조사되어 전년도에 비해 상당

한 증가세를 보였다[3]. 이제 언택트는 팬데믹 시기의

일시적 현상을 넘어 새로운 일상, 즉, 뉴노멀(new

normal)로 평가되고 있음을 고려할 때[4] 이 성장세는

포스트 코로나 시대에도 유지될 것으로 전망된다[3].

이렇듯 소셜 미디어 시장이 새로운 성장 국면에 진

입함에 따라 포스트 코로나 시대로의 전환은 소셜 미디

어 사업자와 마케팅 실무자에게 플랫폼 운영 및 활용

전략을 재구성할 필요성을 제기한다. 특히 그 시작점으

로 이용자에 대한 기초 자료가 필요한 시점이다. 의심

할 여지 없이 모든 전략은 소비자에 대한 본질적인 이

해에서부터 출발하기 때문이다. 커뮤니케이션학의 기초

이론인 혁신확산이론(Innovation diffusion theory)을 개

발한 Rogers(2003)에 의하면 개인이 어떤 기술을 이용

할 의지는 인구사회학적 요인이나 심리적 요인과 같은

개인 특성에 따라 다르다[5]. 그러므로 소셜 미디어 시

장의 이해관계자들은 전환점을 맞은 현시점에 소셜 미

디어 이용자의 개인 특성을 재검토하는 것이 중요하다.

그러나 이용자의 특성을 조사하는 연구는 대부분 기술

의 도입기에 이루어지기에 팬데믹 이후 소셜 미디어 이

용자의 개인 특성을 조명한 학술적 시도는 부재하다.

이러한 배경에서 이 연구는 소셜 미디어 이용과 이

용자의 개인 특성 간 연관성을 탐구하고자 한다. 가장

중요한 목표는 포스트 코로나 시대에 어떤 특성을 가진

개인이 소셜 미디어를 이용하며, 얼마나 이용하는지에

대한 기초적인 이해를 제공할 수 있는 경험적 기반을

마련하는 것이다. 이 연구는 그 기반을 마련하고자 인

구사회학적 요인과 성격 요인에 초점을 맞추었다. 인구

사회학적 요인은 개인의 외적인 측면에 대한 기초적인

이해를 제공하며, 성격은 개인의 내적인 성향을 설명하

는 기본적인 심리적 요인이기 때문이다. 더욱이 이 요

인들은 다수의 기존 연구에서 미디어 이용에 영향을 미

치는 주요한 선행 요인으로 제시된 바 있다[6, 7, 8].

이에 이 연구는 첫째, 소셜 미디어 비이용자와 이용

자의 인구사회학적 및 성격 요인을 비교하고자 한다.

구체적으로, 인구사회학적 요인은 기존 연구에서 미디

어 이용과 관련하여 주요하게 다뤄진[9] 성별, 연령, 교

육 수준, 소득 수준, 직업 유무, 배우자 유무를 조사한

다. 성격 요인은 성격을 설명하는 여러 모형이 존재하

지만, 가장 널리 받아들여지는 이론적 틀인 Costa와

McCrae(1992)의 성격 5 요인(Big five dimension)을 조

사한다[10]. 이는 경험에 대한 개방성(openness to

experience, 이하 개방성), 성실성(conscientiousness),

외향성(extraversion), 조화성(agreeableness), 신경성

(neuroticism)으로 구성되며[10], 많은 연구에서 소셜 미

디어에서의 이용자의 행동과 유의미한 연관이 있다고

보고되었다[11].

포스트 코로나 시대 소셜 미디어의 제2의 도약 기회

를 고려할 때 이 조사는 소셜 미디어 시장의 이해관계

자에게 이용자에 관한 시의성 있는 정보를 제공할 수

있을 것이다. 소셜 미디어 이용자의 인구사회학적 및

성격적 프로필을 파악한다면 이용자의 선호와 행동에

더 잘 부합하는 플랫폼 인터페이스 디자인과 콘텐츠 큐

레이션(curation) 및 마케팅 전략을 개발하는 것에 도움

이 될 것이다. 또한 소셜 미디어 이용 시간에 영향을

미치는 개인 특성 요인을 식별하는 것은 플랫폼 및 콘

텐츠 체류 시간을 늘리기 위한 전략을 설계하고자 하는
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실무자에게 실용적 통찰력을 줄 것이다. 나아가 소셜

미디어 이용과 인구사회학적 및 성격 요인 사이의 다면

적 관계에 관한 실증적 증거를 제공함으로써 이 연구는

지속적으로 변화하는 소셜 미디어 환경에 대한 학술적

이해의 기반을 쌓는 것에 기여할 것으로 기대한다.

이상의 논의를 토대로 이 연구에서 탐구하고자 하는

연구문제를 제시한다.

연구문제1. 소셜 미디어 비이용자와 이용자는 인구사회

학적 및 성격 요인에 차이가 있는가?

연구문제2. 소셜 미디어 이용자의 인구사회학적 및 성

격 요인은 소셜 미디어 이용 시간에 영향을

미치는가?

Ⅱ. 연구 방법

1. 분석 자료

연구문제는 한국미디어패널조사의 2022년 단면 데이

터를 사용해 검증했다. 이 조사는 대한민국 정부출연

연구기관인 정보통신정책연구원에서 수행하는 국가승

인통계로(통계청 국가승인통계 제405001호), 전국 규모

의 대표성 있는 표본을 대상으로 한다. 2022년 조사는

해당 연도의 6월부터 7월까지 약 10주 동안 실시하여

총 9,941개의 응답 자료가 수집됐다. 이 연구의 주요 변

인인 성격 요인에 대한 조사는 문항의 난이도로 인해

그중 만 13세 이상만 응답하도록 했다. 따라서 이 연구

는 만 13세 미만의 응답자 255명을 제외한 총 9,686명

의 응답 자료를 추출해 분석했다. 분석에 포함된 표본

의 인구사회학적 구성은 <표 1>과 같다.

2. 측정 도구

인구사회학적 요인은 성별, 연령, 교육 수준, 소득 수

준, 직업 유무, 배우자 유무를 포함한다. 성별은 남녀로

구분해 측정했다. 연령은 응답자에게 출생 연도를 보고

하도록 하고, 만 나이로 변환한 값을 분석에 사용했다.

표본의 평균 연령은 50.50세(N=9,686, SD=19.73)이다.

교육 수준은 최종 학력을 초졸 이하, 중졸, 고졸, 대졸,

대학원 이상으로 구분해 측정했다. 소득 수준은 월평균

세전 소득을 무소득, 50만원 미만, 50-100만원 미만,

100-200만원 미만, 200-300만원 미만, 300-400만원 미

만, 400-500만원 미만, 500만원 이상으로 구분해 측정했

다. 직업 유무는 조사 시점 기준 무직자와 직장인으로

구분해 측정했다. 배우자 유무는 미혼, 배우자 있음, 사

별, 이혼으로 구분해 측정한 후 현재 배우자가 있는 상

태와 없는 상태(미혼, 사별, 이혼 포함)로 범주화했다.

성격 요인은 Costa와 McCrae(1992)의 성격 5 요인

[10]에 기초한 축약형 척도로 측정했다[12, 13]. 개방성

은 “변화를 좋아한다” 등 2개 문항(M=2.80, SD=.91,

Cronbach’s α=.76), 성실성은 “준비성이 있고 철저하다”

등 2개 문항(M=3.27, SD=.92, Cronbach’s α=.72), 외향

성은 “다른 사람과 함께 있는 것이 좋다” 등 3개 문항

(M=3.12, SD=.74, Cronbach’s α=.68), 조화성은 “좀처럼

화를 내지 않는다” 등 2개 문항(M=3.27, SD=.79,

Cronbach’s α=.68), 신경성은 “쉽게 우울해진다” 등 2개

문항(M=2.87, SD=.68, Cronbach’s α=.62)을 5점 의미

인구사회학적 속성 N %
성별
남성 4,449 45.93
여성 5,237 54.07
연령
만 13-19세 715 7.38
만 20-29세 1,210 12.49
만 30-39세 844 8.71
만 40-49세 1,605 16.57
만 50-59세 2,023 20.89
만 60-69세 1,516 15.65
만 70세 이상 1,773 18.30

표 1. 표본의 인구사회학적 속성 (N=9,686)
Table 1. Sociodemographic Profile of the sample (N=9,686)

교육 수준
초등학교 졸업 이하 1,120 11.56
중학교 졸업 1,044 10.78
고등학교 졸업 3,304 34.11
대학교 졸업 4,068 42.00
대학원 재학 이상 150 1.55
소득 수준 (월)
무소득 2,963 30.59
50만원 미만 674 6.96
50-100만원 미만 642 6.63
100-200만원 미만 1,266 13.07
200-300만원 미만 2,100 21.68
300-400만원 미만 1,252 12.93
400-500만원 미만 464 4.79
500만원 이상 325 3.36
직업 유무
유 5,703 58.88
무 3,983 41.12
배우자 유무
유 5,945 61.38
무 3,741 38.62
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분화 척도로 측정했다. 모든 척도의 신뢰도 계수

(Cronbach’s α)는 일반적 허용 기준인 0.6 이상으로 확

인됐다[14]. 각 요인의 점수가 높을수록 새로운 경험에

개방적이고, 성실하고, 외향적이고, 친화적이며, 정서적

으로 불안정한 성향이 강한 것을 나타낸다.

소셜 미디어 이용 여부는 최근 3개월간 페이스북, 인

스타그램, 트위터 등의 소셜 미디어를 이용한 적이 있

는지를 측정했다. 표본 중 소셜 미디어 비이용자는

4,389명이고(45.31%), 이용자는 5,297명이다(54.69%). 이

는 분석에서 비이용자와 이용자 집단을 구분하기 위한

변인으로 사용했다.

소셜 미디어 이용 시간은 최근 3개월간 이용한 모든

소셜 미디어를 기준으로 주중 및 주말에 하루 평균 얼

마나 이용했는지를 질문했다. 이용 시간은 숫자로 직접

작성하도록 했다. 응답자가 보고한 주중 및 주말 이용

시간을 모두 분 단위로 변환한 후 합산 평균값을 산출

해 분석에 사용했다. 즉, 이 연구에서 소셜 미디어 이용

시간은 주중·주말을 포함한 하루 평균 소셜 미디어 이

용 시간을 의미한다. 표본 중 소셜 미디어 이용자의 하

루 평균 이용 시간은 19.96분이다(N=5,297, SD=23.83).

3. 분석 방법

이 연구는 SPSS 26.0을 사용해 데이터를 분석했다.

표본의 인구사회학적 구성을 확인하고자 빈도분석과

기술통계분석을 수행했다. 연구문제1을 검증하기 위해

카이제곱 분석(chi-squared test)과 독립표본 t-검정

(independent t-test)을 수행했으며, 연구문제2는 다중회

귀분석(multiple regression analysis)을 통해 검증했다.

Ⅲ. 연구 결과

1. 연구문제1의 검증

연구문제1의 검증을 위한 분석 결과, 소셜 미디어 이

용자와 비이용자 간에는 조화성을 제외한 모든 인구사

회학적 및 성격 요인에서 유의미한 차이가 있었다.

인구사회학적 요인 비교 결과, 두 집단 간 성별 비율

에 차이가 있었다(χ2=7.75, df=1, p<.01). 두 집단 모두

여성의 비중이 크지만, 비이용자가 남녀 간 비율 차이

가 더 컸다. 또한 집단 내 남성의 비중은 이용자 집단

(47.22%)이 비이용자 집단(44.38%)보다 크지만, 여성의

비중은 비이용자 집단(55.62%)이 이용자 집단(52.78%)

보다 상대적으로 큰 것으로 확인됐다. 연령은 이용자

(M=39.81, SD=15.17)가 비이용자(M=63.39, SD=16.66)

보다 평균 연령이 낮았다(t=72.83, df=9684.00, p<.001).

교육 수준은 이용자(M=3.59, SD=0.65)가 비이용자

(M=2.53, SD=1.09)보다 평균 학력이 높았다(t=-56.78,

df=6842.79, p<.001). 소득 수준 역시 이용자(M=3.90,

SD=2.27)가 비이용자(M=3.30, SD=1.97)보다 평균 소득

이 높았다(t=-14.06, df=9659.47, p<.001). 직업 유무도

차이가 있었다(χ2=138.98, df=1, p<.001). 두 집단 모두

직장인의 비중이 크지만, 이용자가 직업 유무 간 비율

차이가 더 컸다. 또한 집단 내 직장인 비중은 이용자

집단(64.24%)이 비이용자 집단(52.40%)보다 크지만, 무

직자 비중은 비이용자 집단(47.60%)이 이용자 집단

(35.76%)보다 상대적으로 컸다. 배우자 유무도 집단 간

차이를 보였다(χ2=343.59, df=1, p<.001). 두 집단 모두

배우자가 있는 경우가 더 많지만, 비이용자가 배우자

유무 간 비율 차이가 상대적으로 큰 것으로 나타났다.

또한 집단 내 배우자가 있는 경우의 비중은 비이용자

집단(71.45%)이 이용자 집단(53.03%)보다 크지만, 배우

자가 없는 경우의 비중은 이용자 집단(46.97%)이 비이

용자 집단(28.55%)보다 더 컸다.

성격 요인 비교 결과, 소셜 미디어 이용자가 비이용

자보다 개방성(t=-21.58, df=9684.00, p<.001)과 외향성

(t=-11.49, df=9437.55, p<.001)은 더 높지만, 성실성

(t=14.62, df=9463.00, p<.001)과 신경성(t=9.87,

df=9684.00, p<.001)은 더 낮은 것으로 나타났다. 반면

두 집단 간 조화성의 차이는 유의하지 않았다(t=-1.25,

df=9191.93, p>.05).

구분
비이용자 이용자

χ2
N % N %

성별
7.75**남성 1,948 44.38 2,501 47.22

여성 2,241 55.62 2,796 52.78
직업 유무

138.98***유 2,300 52.40 3,403 64.24
무 2,089 47.60 1,894 35.76
배우자 유무

343.59***유 3,136 71.45 2,809 53.03
무 1,253 28.55 2,488 46.97
계 4,389 100 5,297 100

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

표 2. 카이제곱분석 결과 (N=9,686)
Table 2. Result of Chi-squared Test (N=9,686)
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구분
비이용자 이용자

t
M SD M SD

연령 63.39 16.66 39.81 15.17 72.83***

교육 수준 2.53 1.09 3.59 0.65 -56.78***

소득 수준 3.30 1.97 3.90 2.27 -14.06***

개방성 2.59 0.89 2.98 0.89 -21.58***

성실성 3.41 0.89 3.14 0.92 14.62***

외향성 3.02 0.73 3.19 0.75 -11.49***

조화성 3.26 0.81 3.28 0.78 -1.25
신경성 2.94 0.69 2.80 0.67 9.87***
*p<.05 **p<.01 ***p<.001

표 3. 독립표본 t 검정 결과 (N=9,686)
Table 3. Result of Independent t-test (N=9,686)

2. 연구문제2의 검증

연구문제2의 검증을 위한 분석 결과, 인구사회학적

및 성격 요인으로부터 소셜 미디어 이용 시간에 이르는

회귀모형은 통계적으로 유의했다(F11, 5285=42.70, R2=.08,

p<.001). 세부적으로, 성별(β=.09, t=6.23, p<.001), 연령

(β=-.25, t=-11.79, p<.001), 소득 수준(β=.14, t=4.44,

p<.001), 직업 유무(β=-.16, t=-5.18, p<.001), 성실성(β

=-.05, t=-3.09, p<.01), 조화성(β=-.07, t=-4.79, p<.001)

은 소셜 미디어 이용 시간에 유의한 영향을 주었다. 여

성이 남성보다, 연령이 어릴수록, 소득 수준이 높을수

록, 직업이 있는 것보다 없는 경우, 성실성과 조화성이

낮을수록 소셜 미디어 이용 시간이 많았다. 반면 교육

수준(β=.03, t=1.90, p>.05), 배우자 유무(β=.01, t=.57,

p>.05), 개방성(β=.00, t=.00, p>.05), 외향성(β=.02,

t=1.11, p>.05), 신경성(β=.01, t=.53, p>.05)은 소셜 미디

어 이용 시간에 유의한 영향을 미치지 않았다.

독립변인 B SE β t
성별(ref. 남성) 4.31 .69 .09 6.23***

연령 -.39 .03 -.25 -11.79***

교육 수준 1.00 .52 .03 1.90
소득 수준 1.52 .34 .14 4.44***

직업 유무(ref. 무) -7.79 1.51 -.16 -5.18***

배우자 유무(ref. 무) .54 .95 .01 .57
개방성 .00 .45 .00 .00
성실성 -1.24 .40 -.05 -3.09**

외향성 .55 .50 .02 1.11
조화성 -2.13 .44 -.07 -4.79***

신경성 .29 .55 .01 .53
F11, 5285=42.70***, R2=.082, adjR2=.080, Durbin-Watson=1.42
*p<.05 **p<.01 ***p<.001

표 4. 다중회귀분석결과 (N=5,297)
Table 4. Results of multiple regression analysis (N=5,297)

Ⅳ. 결 론

글로벌 팬데믹은 현대 커뮤니케이션에서 소셜 미디

어의 역할과 중요성을 재조명했다. 이 연구는 언택트가

뉴노멀이 된 포스트 코로나 시대[4] 소셜 미디어 이용

과 개인의 인구사회학적 및 성격 요인 사이의 관계를

탐구하는 것을 목적으로 했다. 이에 2022년 한국미디어

패널조사에서 추출한 9,686명의 단면 응답 자료를 분석

하여 소셜 미디어 이용자와 비이용자의 인구사회학적

및 성격 요인을 비교하고, 이 요인들이 소셜 미디어 이

용 시간에 어떤 영향을 미치는지 살폈다.

주요 연구 결과는 다음과 같다. 첫째, 소셜 미디어

비이용자와 이용자의 인구사회학적 및 성격적 차이이

다. 소셜 미디어 비이용자와 이용자는 성별, 연령, 학력,

소득 수준, 직업 유무, 배우자 유무에서 차이를 보였다.

성별은 두 집단 모두 여성이 더 많지만, 비이용자 집단

에서 성별 비율 차이가 더 두드러졌다. 연령의 경우 소

셜 미디어 이용자가 비이용자보다 평균적으로 젊었다.

또한 소셜 미디어 이용자는 비이용자에 비해 평균 교육

수준과 평균 소득이 더 높았다. 직업 유무는 두 집단

모두 직장인이 더 많지만, 이용자가 직장인과 무직자

간 비율 차이가 더 컸다. 배우자 유무는 두 집단 모두

배우자가 있는 경우가 더 많지만, 비이용자가 배우자

유무 간 비율 차이가 더 두드려졌다. 한편 성격적 측면

에서 소셜 미디어 이용자는 비이용자보다 개방성과 외

향성은 높은 반면, 성실성과 신경성은 낮았다. 조화성에

서는 두 집단 간 차이를 보이지 않았다.

둘째, 개인의 인구사회학적 및 성격 요인이 소셜 미

디어 이용 시간에 미치는 영향이다. 성별, 연령, 소득

수준, 직업 유무, 성실성, 조화성이 소셜 미디어 이용

시간에 영향을 주는 것으로 나타났다. 여성, 젊은 개인,

고소득자, 무직자는 소셜 미디어에서 더 많은 시간을

보내는 경향이 있었다. 또한 성실성과 조화성 수준이

낮을수록 소셜 미디어에 더 많은 시간을 할애하는 경향

이 발견되었다.

학술적인 면에서 이 연구는 포스트 코로나 시대에

진화하는 소셜 미디어 환경을 이해하는 데 기여한다.

이 연구의 결과는 소셜 미디어 비이용자와 이용자를 식

별하고, 이용 패턴에 영향을 미치는 인구사회학적 및

성격 요인에 대한 학술적 기반을 제공한다. 이러한 발

견은 기술 이용에 있어 개인 특성의 중요성을 강조하는
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혁신 확산 이론[5]의 가정을 경험적으로 지지한다. 연구

결과는 또한 미디어 이용과 인구사회학적 및 성격 요인

간 연관성을 밝힌 선행 연구와 공명한다[6, 7, 8, 11]. 이

연구는 소셜 미디어 이용과 인구사회학적 및 성격 요인

사이의 다면적 관계에 관한 학문적 이해를 추가하여 급

변하는 소셜 미디어 분야에서 향후 연구를 위한 기반을

구축했다는 점에서 의의가 있다. 아울러 이 연구는 대

한민국 정부출연 연구기관이 제공하는 전국 규모의 데

이터를 사용해 연구문제를 검증한 점에서 작은 규모의

표본에 의존하는 연구에 비해 높은 일반화 가능성을 확

보했다는 이점이 있다.

실무적인 면에서 이 연구는 소셜 미디어 사업자 및

마케팅 실무자가 플랫폼 인터페이스와 콘텐츠 큐레이

션 및 마케팅 전략을 이용자의 선호도와 행동에 맞게

조정해야 할 필요성을 강조한다. 소셜 미디어 사업자는

이 연구에서 제공하는 이용자의 인구사회학적 및 성격

적 프로파일을 기반으로 이용자를 세분화하고, 세분 집

단에 맞춤화한 인터페이스 및 콘텐츠 큐레이션을 구상

할 수 있을 것이다. 마케팅 실무자는 특정 이용자 집단

의 고유한 특성을 고려하여 그들이 공감할 수 있는 마

케팅 전략을 개발할 수 있을 것이다. 또한 소셜 미디어

이용 시간에 영향을 미치는 개인 특성을 식별하면, 플

랫폼 및 콘텐츠 유입이나 체류 시간을 늘리기 위한 전

략을 수립하는 것에 도움이 될 것이다.

이 연구는 소셜 미디어 분야에 학술적 및 실무적 통

찰력을 제공하지만, 연구 결과는 주의해서 해석해야 한

다. 이 연구는 단면 연구 설계를 채택하였다. 변인 간의

더 명확한 인과관계 및 상호작용을 확인하기 위해 후속

연구는 종단 및 실험 연구를 고려해야 할 것이다. 특히

팬데믹 전후의 이용자 특성 및 행동의 변화를 비교하거

나 진화하는 소셜 미디어 환경에 따른 변화를 추적하는

종단 연구를 수행한다면 더욱 심도 있는 통찰력을 얻을

수 있을 것이다. 또한 이 연구는 개인의 인구사회학적

및 성격 요인에 초점을 맞추었으나, 미디어 리터러시,

자아존중감, 플랫폼 특성 등 다른 요인들도 소셜 미디

어 이용에 영향을 줄 수 있다. 향후 더 다양한 영향 요

인을 탐색한다면 소셜 미디어 이용에 대해 보다 포괄적

인 이해를 제공할 수 있을 것이다.
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