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인스타그램 스토리의 지각된 일시성이

사용자의 자기개방 의도에 미치는 향

김 윤 아 이 진 이 윤 슬 김 은 실†

이화여자 학교 학원 심리학과 이화여자 학교 심리학과

석사과정 부교수

오늘날 많은 사람들이 타인과 상호작용하며 계를 형성해 나가는 소셜미디어 랫폼은 사용자의 게시물이

구 으로 축 되어 불특정 다수에게 노출된다는 특성을 지닌다. 그러나, 이러한 소셜미디어의 기존 특성

과는 반 로 인스타그램 스토리(story)는 24시간 후에 자동으로 게시물이 삭제된다는 에서 ‘일시성’을 갖는

다. 이러한 소셜미디어 랫폼의 일시성이 사용자의 자기개방을 증진시킨다는 선행연구를 바탕으로 본 연

구에서는 해당 향의 기제를 라이버시 계산 모델(privacy calculus model)을 통해 살펴보았다. 구체 으로,

사회 실재감, 지각된 즐거움, 지각된 통제감을 지각된 혜택으로써, 라이버시 인상 리 우려를 지각

된 험으로 설정하고 그 향을 살펴보았다. 연구결과, 지각된 일시성이 사회 실재감에 미치는 향은

유의하지 않았다. 이후, 수정된 연구모형 결과 지각된 일시성은 지각된 즐거움에 정 향을 미쳤으며 이

는 다시 자기개방 의도와 정 상 을 보이는 것으로 나타났다. 한, 지각된 일시성은 지각된 통제감에 정

향을 미쳤으며, 지각된 통제감은 다시 라이버시 우려 인상 리 우려에 부 향을 미치는 것으

로 나타났다. 그러나, 상과 달리 라이버시 우려와 인상 리 우려가 자기개방 의도에 미치는 향은 정

인 것으로 나타나, 라이버시 역설과 인상 리 략의 향을 확인할 수 있었다. 본 연구는 인스타그램

스토리의 일시 인 특성과 소셜미디어 자기개방에 요하게 향을 미치는 변인들의 계를 고찰함으로써

소셜미디어 상에서 자기개방의 선행요인을 악하고 그 기제를 살펴봤다는 에서 의의를 지닌다.

주요어 : 인스타그램 스토리, 일시성, 자기개방 의도, 라이버시 계산 모델, 사회 실재감, 즐거움, 통제감, 라이

버시 우려, 인상 리 우려
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오늘날 사람들은 단순히 오 라인뿐만 아니

라 온라인, 특히나 소셜미디어 랫폼을 통해

타인과 상호작용하며 계를 형성 유지해

나간다. 소셜미디어는 이용자가 공 인 로

필을 만들 수 있으며, 다른 이용자와 교류할

수 있고, 그들의 교류를 목록을 통해 확인할

수 있는 랫폼으로 정의되며(Boyd & Ellision,

2007), 페이스북(Facebook), 트 터(Twitter), 인스

타그램(Instagram), 스냅챗(Snapchat) 등이 가

장 표 이라고 할 수 있다. 이용자들은 이

와 같은 소셜미디어 랫폼을 통하여 자신의

셀카, 일상, 소비 등이 담긴 게시물을 업로드

하고, 타인의 게시물에 ‘좋아요’를 르거나

댓 을 남기고, 때로는 메시지를 주고받으며

소통한다. 이처럼 소셜미디어 내에서 이루어

지는 사회 교류는 타인과의 계를 형성하

기 한 상호작용의 목 을 지님과 동시에 자

신을 표 하는 목 을 포함하는 것으로 해

석할 수 있다(Bossetta, 2018; Gentina, Chen, &

Yang, 2021; Phua, Jin, & Kim, 2017).

그러나, 이처럼 타인을 염두에 두고 이루어

지는 자기표 은 타인에게 보여지는 자신의

인상을 리하도록 만든다. Goffman(1959)의 인

상 리이론에 따르면, 사람들은 타인과의 상

호작용을 통해 자신의 이미지를 형성하며 더

나아가 원하는 이미지를 창출하고 유지하기

해 략 행동을 한다. 그는 사람들이 정

의롭고, 존경스럽고, 도덕 인 인상을 형성하

고, 더 나아가 이를 유지하기 해 행동한다

고 보았다(Goffman, 1959). 특히나, 타인이 자신

을 찰하고 있다고 느끼는 경우 사람들은 각

기 다른 청 의 기 에 맞는 이상 인 모습을

달하기 해 무 역(frontstage)의 행동을

보인다. 반면, 타인이 자신을 보지 않는다고

느끼는 경우에는 타인의 기 와 규범으로부터

자유로워지고 진정한 자신을 나타내는 사

역(backstage)의 행동을 보인다고 주장했다.

즉, 개인은 타인과의 상호작용 상황에서 해

당 맥락과 사회 계에 한 자기개방

(self-disclosure) 략을 사용하는 것이다. 여기서

자기개방 략이란 “ 측 가능한 단기 인

계 목표나 목표를 달성하기 해 인상을 리

하는 데 사용되는 행동”으로 정의된다(Lee et

al., 1999).

Goffman(1959)이 주장한 략 자기개방은

온라인을 통해서도 활발히 이루어지고 있는데

타인과 직 면하지 않고, 시공간을 월하

여 소통하는 상황에서의 교류는 기존의 오

라인에서의 상호작용과 조 다른 형태를 띤

다. 이에 Hogan(2010)은 온라인 환경에서의 상

호작용을 하게 설명하기 해 Goffman

(1959)의 이론을 기반으로 시 근법

(exhibitional approach)을 새롭게 제시했다. 여기

서 ‘ 시’는 ‘상황’과 구분되는 개념으로, 상황

은 개인이 타인과 상호작용하는 행동이 나타

나는 공간인 반면, 시는 개인이 자신의 ‘작

품을 제출’하는 공간이다. Hogan(2010)은 이러

한 시 공간의 경우, 타인과 직 으로

소통하는 것이 아니라 사이트에 게시물을 제

출하는 것이기 때문에 게시물의 청 이 이용

자가 의도한 상과 다를 수 있으며, 상호작

용을 해 실시간으로 타인(청 )이 존재할 필

요가 없다고 설명했다. 더군다나 소셜미디어

이용자들에게 보여지는 게시물은 그 순간에만

존재하는 것이 아니라 구 으로 축 되어

오랜 시간 동안 불특정 다수에게 노출될 가능

성이 증가하게 된다. 따라서 일부 소셜미디어

이용자들은 자신이 소셜미디어에 업로드하는

게시물들이 계속해서 온라인 공간에 남게 될

것이라는 사실을 인식하여 행동하게 된다.
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이러한 소셜미디어의 주된 특성과 사뭇 다

른 것이 바로 인스타그램 스토리(story)이다. 인

스타그램 본사에 따르면 스토리 기능은 2019

년 기 매일 5억 명의 이용자가 사용하는 기

능으로, 24시간이 지나면 게시물이 자동 으

로 삭제된다. 이는 이용자가 자신의 게시물을

직 삭제하지 않는 이상 구 으로 기록이

보 되는 인스타그램 피드와는 조 이다.

즉, 인스타그램 스토리는 ‘일시성’을 지니고

있다는 에서 기존 여러 랫폼 기능과

차별 을 지니고 있다. 이러한 소셜미디어 기

능상의 차이는 이용자의 커뮤니 이션 방식을

달라지게 할 수 있으며(Majchrzak et al., 2013),

소셜미디어 상에서 이루어지는 자기개방과

한 련이 있을 것으로 상된다. 실제로

일시성을 내세우며 등장한 스냅챗은 많은 학

문 심을 받으며, 일시성이 이용자의 이용

자기개방 의도에 미치는 향을 살펴본 연

구가 다수 진행되었다. 스냅챗 련 선행연구

에 따르면, 이용자는 스냅챗의 일시 인 속성

으로 인해 개인정보에 더욱 민감한 콘텐츠를

공유했으며(Roesner, Gill, & Kohno, 2014), 더욱

진실된 자기를 표 하고(Choi & Sung, 2018),

진솔한 모습이 담긴 사진을 업로드하는 행

등을 통해 친 함을 공유하는 것으로 나타났

다(Kofoed & Larsen, 2016).

그러나, 인스타그램 스토리는 일시성을 제

공한다는 에서 스냅챗과 유사하지만, 공

인 특성을 여 히 내포한다는 에서 차별

을 지닌다. 스냅챗의 경우 소규모의 네트워크

특정 상을 한정하여 메시지를 보낸다는

특징을 지닌다(Xu et al., 2016; Utz, Muscanell,

& Khalid, 2015; Phua, Jin, & Kim, 2017). 이와

달리 인스타그램 스토리는 사용자의 계정에

근할 수 있는 모든 사람을 상으로 24시간

동안 게시물의 람을 허용한다는 에서 기

존의 페이스북 월(wall) 는 인스타그램 피

드와 유사하게 공 (public)이기도 하다. 그럼

에도 불구하고 인스타그램 스토리의 일시성

에 한 연구는 조한 실정이다(KIRCOVA,

PINARBAŞI, & Köse, 2020; Belanche, Cenjor &

Pérez-Rueda, 2019). 페이스북 IQ에서 인스타그

램을 어도 주 1회 이상 사용하는 미국,

국, 라질, 인도네시아의 약 10,000명을 상

으로 한 설문조사에 따르면 응답자의 44%가

24시간 후 사라지는 콘텐츠의 일시성이 스토

리의 매력이라고 응답했으며, 다양한 선행연

구는 인스타그램 스토리를 사용하는 것에

한 주 동기가 일시성임을 밝 왔다(Bainotti,

Caliandro, & Gandini, 2021; Vázquez-Herrero,

Direito-Rebollal, & López-García, 2019; Villaespesa

& Wowkowych, 2020). 그러나 재까지 부

분의 인스타그램 스토리 연구는 스토리 사용

여부(KIRCOVA, PINARBAŞI, & Köse, 2020),

인스타그램 스토리 고(Belanche, Cenjor, &

Pérez-Rueda, 2019) 등에 을 맞추고 있다.

Kreling, Meier, 그리고 Reinecke(2022)의 경우

인스타그램 스토리와 피드에 따른 자기제시

(self-presentation)의 진정성을 비교했으나, 인스

타그램 스토리의 가장 핵심이 되는 일시성이

자기개방에 독립 으로 미치는 향은 여 히

확인하지 못하고 있다. 이에 본 연구에서는

인스타그램 스토리의 가장 본질이 되는 일시

성에 집 하여 해당 특성이 사용자의 자기개

방에 미치는 향과 그 기제를 구체 으로 살

펴보고자 한다.

소셜미디어 상에서의 자기개방과 그 기제를

설명하는 가장 표 인 모델이 바로 라이

버시 계산 모델(Privacy Calculus theory)이다. 해

당 모델에 따르면, 소셜미디어 이용자는 소셜



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 260 -

미디어 상에서 자기개방을 함으로써 얻을 수

있는 혜택과 그에 따른 험을 종합 으로 계

산하는 과정을 거친다(Laufer & Wolfe, 1977).

이용자가 계산 결과 혜택이 더 많다고 단하

는 경우, 험을 지각한다고 하더라도 자기

개방 행동을 하게 된다(Culnan & Armstrong,

1999; Laufer & Wolfe, 1977). 이에 본 연구에서

는 라이버시 계산 모델을 바탕으로 스토리

의 일시성이 자기개방에 미치는 향력의 기

제를 지각된 혜택과 험 차원으로 나 어 살

펴보고자 한다.

소셜미디어의 일시성이 가져올 수 있는 혜

택 요인으로는 사회 실재감(social presence)이

있다. 사회 실재감이란 개인이 특정 의사소

통 채 을 통해서 타인과의 개인 연결감을

얼마나 느끼는지, 한 타인의 심리 존재를

얼마나 경험하는지를 의미한다(Animesh et al.,

2011). 선행연구에 따르면, 일시성을 가지는

소셜미디어는 이용자 간 즉각 이고 가벼운

의사소통을 가능하게 만들고, 이는 사회

실재감을 증가시켰다(Bentley & Metcalf, 2008;

Clawson et al., 2008; Counts & Fellheimer, 2004).

한, 이러한 사회 실재감은 지각된 즐거움

에 요한 정 인 향을 미치는 것으로 알려

져 있으며(Lombard & Ditton, 1997), 이는 소셜

미디어의 일시성이 이용자에게 제공하는 혜택

하나로 간주되어 왔다(Kaun & Stiernstedt,

2014). Bayer 등(2015)의 연구에 따르면 스냅챗

이 제공하는 정보의 일시성으로 인해 스냅챗

이용자는 기존의 소셜미디어에 비해 사회

상호작용을 더 즐겁게 인식하는 것으로 나타

났다. 따라서 본 연구에서는 사회 실재감과

지각된 즐거움이 인스타그램 스토리의 일시

성이 제공하는 혜택으로 작용할 것이라고 보

았다.

일시성의 다른 혜택 요인으로는 지각된

통제감을 꼽을 수 있다. 다양한 선행연구는

일시성이 게시물에 한 시간 제한을 부여

함으로써 사용자에게 타인의 근을 제어할

수 있다는 높은 통제감을 부여한다고 주장해

왔다(Kotfila, 2014; Ma et al., 2021; Morlok,

Constantiou, & Hess, 2018). 이러한 지각된 통

제감은 다시 라이버시 우려를 완화하는

것으로 밝 졌다(김재휘, 성보경, & 부수 ,

2010; Xu, 2007; Zlatolas et al., 2015). 한편, 일

시 인 속성이 부여하는 통제감은 인상 리

우려와도 맞닿아 있다. 선행연구에 따르면 일

시 인 소셜미디어 상에서 개인의 인상 리

우려(Bayer et al., 2016; Choi et al., 2020) 자

기개방에 한 압박감이 낮은 것으로 나타났

다(McRoberts et al., 2017). 나아가, 인상 리 우

려는 타인에 의해 용인되고 기 되는 가치,

태도 그리고 행동으로 정의되는 규범(Norm)에

의해 야기된다(Green & Peloza, 2014). 따라서,

콘텐츠의 일시성은 사용자에게 타인의 시선으

로부터 자유로울 수 있다는 지각된 통제감을

부여할 것이며, 이는 결과 으로 개인의 인상

리 우려를 완화할 것으로 기 된다.

이러한 선행연구의 결과들을 바탕으로 본

연구는 사회 실재감과 지각된 통제감을 각

각 지각된 즐거움 그리고 라이버시 인상

리 우려에 한 선행요인으로 상정하여 각

경로를 통하여 일시성이 자기개방 의도에 미

치는 상이한 향을 살펴보고자 한다.

이론 배경
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시 특성을 지닌 소셜미디어와 자기개방

소셜미디어는 온라인 환경에서의 상호교류

자기표 을 가능하게 해주는 랫폼으로써

온라인 상에서의 상호작용이 이루어지는 ‘

시 공간’과 한 련이 있다(Boyd &

Ellision, 2007). Hogan(2010)은 온라인 환경에서

게시물을 업로드하는 행동은 타인에게 자신의

작품을 제출하는 것과 같으며, 따라서 온라인

사이트는 일종의 시 공간이라고 주장했다.

해당 ‘ 시 공간’은 다음과 같은 두 가지 특

성을 지닌다. 첫째, 이용자는 특정 청 을 염

두에 두고 게시물을 올릴 수 있으나, 실제로

해당 콘텐츠를 보고 반응하는 사람들은 의도

한 상과 다를 수 있다. 이로 인해 이용자는

자신의 게시물에 정확히 가 근할 수 있는

지 가늠할 수 없으며, 략 으로 짐작할 수

는 있으나 그 상과 실제는 항상 다를 수 있

다는 험이 존재한다. 둘째, 특정 존재성

(presence)을 요구하지 않으며, 상호작용을 해

실시간으로 타인이 존재할 필요가 없다. 때로

는 이용자가 측하지 못하는 타인까지 시간

이 지난 후에도 해당 게시물에 근할 수 있

다. 이러한 특성으로 인해 소셜미디어 상에

업로드되고 장된 게시물은 그 순간에만 존

재하는 것이 아니라 구 으로 축 되어 오

랜 시간 동안 불특정 다수에게 노출될 가능성

이 있다. 온라인 상에서의 자기개방이 오 라

인에서의 자기개방에 비해 인상 리의 동기가

진될 수 있는 주된 이유 하나는 개인의

게시물과 행동에 한 기록이 온라인 상에

구 으로 남는다는 것을 인식하기 때문일

것이다(Xu et al., 2016; Bayer et al., 2016;

Barrense-Dias, Suris, & Akre, 2019).

실제로 소셜미디어의 구 인 특징은 이용

자의 자기개방에 향을 미치는 것으로 나타

났다. 소셜미디어 피드(feed)의 경우 이용자가

게시물을 업로드한 후 직 삭제하지 않는 이

상 해당 랫폼에 게시물이 구 으로 보

되는 일종의 구성을 내포하고 있다. 이러한

피드(feed) 게시물에는 부분 철 히 계획되고

꾸며진 사진들이 업로드되는 것으로 밝 졌다

(Chua & Chang, 2016). 여기에는 특정 필터를

추가하여 사진을 꾸미고, 문구를 신 하게

작성하고, 이미지를 보기 좋게 수정하는 등

의 복잡하고 다양한 편집 과정이 여된다

(Weilenmann, Hillman, & Jungselius, 2013). 오랜

시간이 지난 후에도 이용자의 발언이나 행동

이 검색될 수 있는, 즉 높은 지속성의 특성을

갖는 소셜미디어 랫폼이나 콘텐츠 기능을

사용할 경우 이용자들은 무엇을 공유할 것인

가에 해서 보다 신 하게 생각하는 것으로

나타났다(Vitak & Kim, 2014).

뿐만 아니라, 소셜미디어 이용자들은 자신

이 올린 콘텐츠에 한 통제력 상실 가능성을

감안하여 자기표 략을 수정하게 되는데

(Treem & Leonardi, 2013), 이는 정 인 자아

이미지를 형성하기 하여 이미지를 선별 으

로 노출하고 편집, 과장하는 행동 등을 포함

한다(Lee, Lee, & Kwon, 2011). 이러한 과시

자기표 은 사용자들의 심리 안정감에 부

향을 미치는 것으로 나타났다(이진균 & 박

선, 2018). 따라서, 구 인 소셜미디어 기

능을 사용하는 이용자들은 인상 리의 일환으

로 자기를 표 하며, 때로는 자아 이미지를

인 으로 포장하는 자기제시 략을 사용할

가능성이 높다는 것을 상할 수 있다.
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인스타그램 스토리의 일시성

반면, 인스타그램 스토리는 구 인 기존

의 소셜미디어 콘텐츠 기능과 조 으로

일시 인 특성을 갖는다. 스토리 기능은 이용

자가 자신의 게시물을 직 삭제하지 않는 이

상 구 으로 기록이 보 되는 인스타그램

피드와는 조 으로, 24시간이 지나면 업로

드한 콘텐츠가 자동 으로 삭제되는 특징이

있다. 다시 말해, 인스타그램 스토리는 해당

콘텐츠에 한 이용자들의 근을 감소시키고,

과거 데이터를 남기지 않음으로써 청 이 콘

텐츠를 지속 으로 이용할 수 없게 만든다.

이러한 스토리의 일시성은 이용자의 자기개방

에 정 인 향을 미칠 것으로 상할 수

있다. 선행연구에 따르면, 인스타그램 스토리

는 피드에 비해 더욱 자발 인 자기개방을 이

끌고(Kreling et al., 2022), 세심한 계획 없이 특

정 사건이 발생함과 동시에 게시물을 업로드

할 수 있게 만든다(McRoberts et al., 2017). 다

시 말해, 일시 인 콘텐츠를 공유하는 소셜미

디어 상에서는 최소한의 큐 이션과 편집을

통해 게시물이 공유되는 것이다(Villaespesa &

Wowkowych, 2020). 이처럼 랫폼의 특정 기

능에 해 이용자가 지각하는 일시성은 그들

의 자기개방 의도를 효과 으로 동기화하며

(Ma et al., 2021), 사회 인 맥락에서 자기표

을 진시키는 것으로 나타났다(Waddel, 2016).

일시성을 지니지 않는 인스타그램 피드에서는

이용자가 직 콘텐츠를 삭제하지 않는 이상

오랜 시간이 지나도 콘텐츠가 구 으로 게

시되어 있으며, 이는 이용자가 의도하지 않은

청 이 콘텐츠를 볼 수 있다는 것을 의미한다.

반면 시간이 지나면 자동 으로 삭제되는 인

스타그램 스토리에서 이용자는 의도하지 않은

청 이 자신의 콘텐츠를 볼 험을 낮출 수

있다. 이러한 일시성은 이용자의 콘텐츠 공유

행동을 진시키는 것으로 나타났다(Xu et al.,

2016).

실제로, 인스타그램 스토리와 유사하게 일

시성이 탑재된 스냅챗 랫폼을 살펴본 연구

에 따르면 이용자는 랫폼의 일시 인 속성

으로 인해 개인정보에 더욱 민감한 콘텐츠

를 공유하는 것으로 나타났다(Rosener, Gill, &

Kohno, 2014). 한, 스냅챗 이용자들은 더욱

진실된 자기를 표 했으며(Choi & Sung, 2018),

해당 공간은 이 턱, 추한 모습, 자기를 노출

하는 사진과 같이 친 함을 공유할 수 있는

공간으로 해석되기도 한다(Kofoed & Larsen,

2016). 이러한 선행연구들을 통해 이용자가 지

각하는 소셜미디어 기능의 일시성은 이용자의

자기개방 의도와 정 인 계를 형성하고 있

음을 알 수 있다.

일시성과 라이버시 계산(privacy calculus)

이러한 소셜미디어에서의 자기개방은 이용

자에게 자기표 과 같은 혜택과 만족을 제공

하기도 하지만(김정원 & 성용 , 2021), 그와

동시에 라이버시 침해 등에 한 험을 안

겨주기도 한다. 이러한 혜택과 험을 고려한

사용자의 자기개방을 설명하는 이론이 바로

라이버시 계산 모델(Privacy Calculus Theory;

Laufer & Wolfe, 1977)이다. 라이버시 계산 모

델에 따르면 사람들은 온라인에 자신의 정보

를 노출함으로써 얻게 되는 미래의 잠재 인

혜택과 험을 종합 으로 비교하는 계산 과

정을 거치며, 그 결과에 따라 이용자의 행동

의도 실질 행동 자체가 결정된다(Culnan

& Armstrong, 1999; Laufer & Wolfe, 1977). 즉
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이용자는 소셜미디어에 자신을 노출함으로써

얻을 수 있는 혜택과 그로 인해 나타나는 개

인정보 유출 등의 잠재 인 험을 교환할 수

있는지 평가하고, 그 결과 혜택이 더 크다고

단되면 자기개방을 하게 되는 것이다. 주로

이용자가 지각하는 험은 라이버시 우려와

련이 있으며 이는 온라인 상에서의 정보 공

개를 주 하게 만드는 반면, 지각되는 혜택은

즐거움, 사회 수용 등으로 이용자의 자기개

방을 진 동기화한다. 실제로 다양한 선

행연구를 통해 소셜미디어 상에서 혜택 는

험으로 간주되는 다양한 변수들이 밝 져

왔으며, 이들은 각기 다른 방향으로 자기개방

과 련되어 있는 것으로 나타났다. 소셜미디

어 맥락에서 라이버시 계산 모델을 처음

용한 연구에 따르면, 라이버시 험을 더

크게 지각한 이용자와는 조 으로 혜택을

더 크게 지각한 이용자들은 페이스북 로필

에 더 구체 이고 종합 인 정보를 제공하는

것으로 밝 졌다(Krasnova et al., 2010). 한,

Koroleva와 Veltri(2011)은 즐거움과 자기표

사회 응 동기는 청소년의 정보 공개를 동기

화시킨 반면, 라이버시에 한 주의와 지각

된 정보의 근성은 그들의 정보 노출을 감소

시키는 것으로 나타났다. 이 외에도 사회

교류, 계 발 , 즐거움(Choi & Bazarova,

2015), 사회 자본(social capital)의 증가, 사회

지지의 증가, 정제된 이미지 리(Trepte,

Dienlin, & Reinecke, 2015) 등의 다양한 혜택

과 라이버시 우려(Dienlin & Trepete, 2015;

Metzger, 2004), 지각된 심각성 침해성(Ma et

al., 2021) 등의 지각된 험이 소셜미디어 상

의 자기개방에 향을 미치는 것으로 밝 진

바 있다.

이에 본 연구에서는 라이버시 계산 모델

하에서 일시 인 소셜미디어 맥락과 한

련이 있을 것으로 상되는 지각된 혜택

험 요인에 집 하고자 한다. 구체 으로, 혜

택으로써는 실재감, 즐거움, 통제감 그리고

험으로써는 라이버시 우려와 인상 리 우려

를 꼽고, 각각의 요인들이 자기개방에 미치는

향을 구체 으로 살펴보고자 한다.

이용자 혜택으로서의 사회 실재감과 지각된

즐거움

인스타그램 스토리는 24시간 이내에 게시물

이 사라진다는 에서, 스토리를 통한 자기개

방 타인과의 교류는 다른 소셜미디어 랫

폼 기능에 비해 상 으로 짧은 시간 내

에 이루어져야 한다. 를 들어, 인스타그램

피드에 올려지는 게시물은 이용자가 해당 게

시물을 의도 으로 삭제하지 않는 이상 오랜

시간에 걸쳐 ‘좋아요’와 댓 등으로 타인과

의사소통할 수 있다. 그러나, 스토리에 올려지

는 게시물의 경우 24시간 내에서만 타인이 해

당 게시물에 근할 수 있으며, 따라서 이용

자 한 자신의 게시물에 한 타인의 반응은

24시간 내에만 확인이 가능하다. 이에 스토리

게시물에 해서는 상 으로 빠른 반응을

주고받게 되며, 소셜미디어 맥락에서는 흔히

이루어지지 않는 즉각 인 의사소통이 일어나

게 된다. 한, 자신의 일상을 즉각 으로, 더

많이 공유함으로써 24시간 내에 한 게시물이

삭제되더라도 다음 게시물을 통해 타인과

지속 으로 소통하게 된다. 이처럼 지각된 일

시성이 불러오는 즉시성은 자기표 과 의사소

통 과정에 있어 타인이 재 존재하는 것과

같은 느낌을 불러일으킬 수 있으며, 이와

련 있는 것이 사회 실재감이다.
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사회 실재감은 개인이 특정 의사소통 채

을 통해서 타인과의 개인 연결감을 얼마

나 느끼는지, 한 타인의 심리 존재를 얼

마나 경험하는지를 의미한다(Animesh et al.,

2011). 스냅챗에서 이루어지는 사진 짧은

상 등의 송이 제공하는 면 면 사진 공

유는 즉각 인 공유를 돕는 기술로(Clawson

et al., 2008), 이는 텍스트 기반의 상호작용보

다 더 높은 사회 실재감을 이끌어낸다(Rice,

1992). 한, 즉각 인 피드백, 일상 언어의 사

용, 개인정보의 공유가 이루어지는 스냅챗은

다양한 정보와 신호를 달하는 리치미디어의

일종으로 볼 수 있으며(Trevino, Lengel, & Daft,

1987), 이러한 미디어를 통한 상호작용의 빈도

는 사회 실재감과 정 상 이 있다(Ogara,

Koh, & Prybutok, 2014). 실제로, 스냅챗의 사

용은 사용자가 지각하는 사회 실재감을 향

상시키는 것으로 나타났다(Kahlow, Coker, &

Richards, 2020). 인스타그램 스토리 한 기존

의 스냅챗과 유사하게 사진, 짧은 상 등의

면 면 공유와 의사소통을 가능 해주며, 짧

은 시간 내에 즉각 으로 피드백을 주고받아

야 하고, 사용자의 개인 인 일상 공유를 가

능하게 해 다는 에서 사용자의 사회 실

재감을 향상시킬 수 있을 것으로 보인다. 나

아가, 선행연구에 따르면 스냅챗과 같이 일시

성을 가진 소셜미디어 랫폼에서는 순간 이

고 짧은 경험들이 자주 공유되며, 이것은 ‘맥

락 공유’라는 독특한 공유 방식으로 일컬어진

다(Bentley & Metcalf, 2008). 맥락이란 개인을

둘러싸고 있는 물리 장소와 감정뿐만 아니

라 타인의 존재와 같은 주변 배경의 정보를

의미하며, 소셜미디어를 통해 맥락을 공유한

다는 것은 이용자가 마주하고 있는 즉각 인

맥락을 타인에게 공유하는 것을 의미한다. 따

라서, 타인의 맥락에 노출된 이용자는 더 높

은 사회 실재감을 지각할 것이라고 상할

수 있다. 실제로, 페이스북 IQ에서 진행한 설

문에 따르면 응답자의 47%가 인스타그램 스

토리를 통해 친구, 가족과 더욱 친 하게 소

통하는 데 도움이 다고 응답한 바 있다. 이

와 유사하게, Counts와 Fellheimer(2004)에 따르

면 가볍고 진지하지 않은 사진들을 공유하는

것은 친구 는 가족의 사회 실재감을 증가

시키는 것으로 나타났다. 이러한 선행연구

자료를 바탕으로 본 연구에서는 스토리의 일

시 인 특성으로 인해 맥락의 공유가 일어나

는 인스타그램 스토리의 경우 사용자가 높은

사회 실재감을 경험할 것으로 상하 다.

이를 바탕으로 본 연구에서 상정한 가설은 다

음과 같다.

가설 1. 인스타그램 스토리에 해 지각된

일시성이 높을수록 사회 실재감이 높게 나

타날 것이다.

더 나아가, 여러 선행연구는 이용자가 느끼

는 사회 실재감이 그들의 지각된 즐거움과

정 인 계를 가지고 있다는 것을 보여주었

다(Hassanein & Head, 2005; Lombard & Ditton,

1997; Shen, 2021). 여기서 지각된 즐거움은

시스템의 성능에 한 결과와는 별개로, 특

정 시스템을 사용하는 활동 그 자체가 즐

거움으로 인식되는 정도로 정의된다(Davis,

Bagozzi, & Warshaw, 1992). Lombard와 Ditton

(1997)은 소비자가 지각하는 즐거움이 사회

실재감의 향을 받는 주요 상이라고 언

한 바 있다. 그들은 가상 시뮬 이션, IMAX

화 , 증강 실 등의 인기는 단순히 신성

과 유행에 의한 것이 아니라 이를 경험함으로
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써 얻게 되는 즐거움과 재미가 핵심이라고

설명했다. 실제로, 가상 실 시스템에서 사회

실재감을 지각하는 경우 이용자들은 해당

시스템을 즐겁게 경험하는 것으로 나타났다

(Heeter, 1995). 한, Hassanein과 Head(2007)에

따르면 온라인 웹사이트에서 높은 사회 실

재감을 지각하는 것은 지각된 신뢰와 유용성

뿐만 아니라 지각된 즐거움을 유의하게 증가

시켰다. 이와 유사하게, 온라인 커뮤니티 사용

자들이 지각하는 사회 실재감은 인지된 즐

거움에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났

으며(김 모, 최희원, & 권성일, 2014), 소셜미

디어에서 인식하는 사회 실재감 역시 즐거

움을 매개로 하여 정 인 태도로 연결되

었다(이윤재, 2018). 무엇보다, Coa와 Setiawan

(2017)은 다른 사람의 존재와 인간의 따뜻함을

느끼게 해주는 기술과 인간의 상호작용이 존

재할 때 사회 실재감이 형성된다는 을 바

탕으로, 인스타그램 스토리와 스냅챗의 사용

자들이 사회 실재감을 지각했으며 이는 지

각된 즐거움에 정 인 향을 미쳤음을 밝혔

다. 따라서 인스타그램 스토리에서 이용자들

이 즉각 인 맥락 공유를 통해 느끼는 사회

실재감은 이용자가 지각하는 즐거움을 높일

것이라고 상할 수 있다. 이에 본 연구에서

수립한 가설은 다음과 같다.

가설 2. 인스타그램 스토리에 해 지각되

는 사회 실재감이 높을수록 지각된 즐거움

이 높게 나타날 것이다.

소셜미디어 이용자에 한 기존 연구는 지

각된 즐거움이 소셜미디어 이용을 주도하는

향력 있는 요인이라는 것을 밝혔다(Lin &

Lu, 2011). 지각된 즐거움은 일종의 내 동기

로 작용하여 특정 기술을 사용하도록 동기화

하는 역할을 수행하는 것으로 밝 졌다(Davis

et al., 1992). 선행연구에 따르면, 온라인 블로

깅(blogging)에서 서비스 제공자에 한 믿음

계 형성과 함께 지각된 즐거움이 자기개

방과 정 상 을 갖는 것으로 나타났다(Liu et

al., 2016). 이와 유사하게 소셜미디어 맥락에서

이용자가 지각하는 즐거움은 자기개방을 진

한다(박창희, 임동섭, & 윤철호, 2018). 선행연

구에 따르면, 즐거움이 소셜미디어에서 사용

자의 자기표 욕구에 정 인 향을 뿐만

아니라 정보공유 의도에 직 인 향을 주

는 요인 가장 큰 향을 미치는 것으로 나

타났다(Hsu et al., 2015). Hui 등(2006)은 이용

자에게 즐거움과 재미를 느낄 수 있도록 유도

하면 이용자가 더 많은 개인정보를 공개한다

고 주장했다. Rosen과 Sherman(2006)은 소셜미

디어가 으로 쾌락 인 랫폼이며, 이용

자의 참여에 한 가장 강력한 측 변수는

바로 즐거움이라고 주장한 바 있다. 한, 다

양한 선행연구는 지각된 즐거움이 소셜미디어

상에서의 정보 공개 자기개방을 유발하

는 주된 동기 하나임을 밝혔다(Bazarova &

Choi, 2014; Krasnova, Kolesnikova, & Guenther,

2009; Krasnova et al., 2010). 따라서, 이용자가

인스타그램 스토리에 하여 지각하는 즐거움

은 스토리 상에서의 자기개방과 정 인 련

이 있을 것을 측할 수 있으며, 이를 바탕으

로 수립한 가설은 다음과 같다.

가설 3. 인스타그램 스토리에 하여 지각

된 즐거움이 높을수록 이용자의 자기개방 의

도는 높게 나타날 것이다.
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이용자 혜택으로서의 지각된 통제감과

험으로서의 라이버시와 인상 리 우려

인스타그램 스토리가 제공하는 일시성의

다른 혜택은 제한된 시간의 게시 을 통해 타

인의 근을 제한함으로써 스토리 이용자에게

통제감을 부여한다는 것이다(Ma et al., 2021;

Morlok, Constantiou, & Hess, 2018). 소셜미디어

맥락에서 지각된 통제감이란 개인이 라이버

시 세 을 통해 소셜미디어 상의 개인정보 사

용을 통제할 수 있다고 느끼는 믿음의 정도로

정의된다(Hajli & Lin, 2016). 개인이 지각하는

통제감은 행동, 동기, 그리고 성과를 측해주

는 강력한 심리 요인이며(Harris, 1996), 무

성(invulnerability)과 통제의 우월성에 한 환상

을 불러일으켜 이용자로 하여 자신의 사

인 정보를 공개하도록 만든다(Cho et al., 2010;

Wang, Duong, & Chen, 2016). 특히나, 인스타그

램 스토리와 같이 소셜미디어 기능이 제공하

는 일시성은 일정 시간이 지난 후 해당 게시

물에 한 타인의 근을 방지하기 때문에,

특별한 라이버시 세 없이도 이용자에게

통제감을 제공할 것으로 상된다. 실제로, 선

행연구에 따르면 일시 인 데이터들은 구

으로 유지되는 다른 디지털 커뮤니 이션 도

구와는 다르게 이용자에게 통제감을 지각하도

록 했다(Kotfila, 2014). 일반 으로 이용자들은

소셜미디어를 통해 과거의 순간들을 쉽게 기

록하고, 조직화하고, 기억하고, 공유할 수 있

다. 하지만 이용자의 일시 인 경험이 소셜미

디어 공간에 구 으로 기록되어 이용자가

통제할 수 없게 되면, 이용자는 라이버시를

잃어버리게 된다(Welsh, 2020). 이에 반해 일시

인 콘텐츠는 특정 시간이 지나면 타인이 해

당 게시물에 근할 수 없다는 에서 이용자

에게 더 큰 통제감을 제공하는 것으로 나타났

다(Ma et al., 2021). 한, 24시간 동안에만 노

출되는 인스타그램 스토리는 지속성을 가지는

포스트에 비해 더 은 숫자의 청 이 해당

게시물에 근할 것이라는 짐작을 가능 한

다. 단 인 를 들자면, 포스트의 게시물은

업로드한 순간부터 작성자가 이를 직 삭제

하지 않는 이상 미래의 어느 시 에서든 타인

이 근할 수 있으며, 그 결과 상되는 청

은 불특정 다수라고 할 수 있다. 그러나, 스토

리의 경우 게시물이 업로드된 후 24시간 내에

해당 게시물을 한 타인만이 청 이 된다.

이처럼 콘텐츠 노출을 제한하는 것은 미래의

지속 인 콘텐츠 노출 청 에 한 우려를

완화하며(Ellison et al., 2011), 콘텐츠에 한 의

도치 않은 청 의 근을 방지하는 것은 이용

자에게 통제감을 부여하는 것으로 나타났다

(Morlok et al., 2018). 이러한 선행연구를 바탕

으로 본 연구는 인스타그램 스토리의 일시

인 특성이 제공하는 다른 혜택으로 지각된

통제감을 살펴보고자 하며, 연구에서 상정한

가설은 다음과 같다.

가설 4. 인스타그램 스토리에 하여 지각

된 일시성이 높을수록 이용자의 지각된 통제

감은 높게 나타날 것이다.

지각된 통제는 단순히 혜택으로서 작용하는

것뿐만 아니라 이용자가 지각하는 험, 그

에서도 라이버시 우려와 인상 리 우려를

완화하는 역할을 한다. 먼 , 라이버시는 개

인정보 보호의 과정으로 정의되며(Taddei &

Contena, 2013), 라이버시 우려는 개인

라이버시에 한 불안감을 의미한다(Lanier &

Saini, 2008). 이용자의 정보 통제 가능성은
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라이버시와 동일한 개념으로 연구되기도 하지

만(Altman, 1976; Goodwin, 1991; Malhotra, Kim,

& Agarwal, 2004), 이용자의 통제감은 라이버

시와 구분되는 별도로 요인으로 간주하여 연

구되기도 한다(Laufer & Wolfe, 1977; Xu et al.,

2008). 이러한 에서 라이버시 우려는 사

용자의 개인 라이버시에 한 불안감으로

정의할 수 있다(Lanier & Saini, 2008). 사용자가

개인정보 유출에 하여 험을 지각하면 불

쾌감, 각성 그리고 무력감과 같은 부정 정

서를 느끼게 되고, 이는 부정 행동 반응으

로 이어졌다( 상민, 2015). 김재휘, 성보경, 부

수 (2010)에 따르면, 소비자가 스스로 결정하

고 통제할 수 있다고 지각할수록 사생활 침해

에 한 우려를 완화하는 데 효과 인 것으로

나타났다.

이와 유사하게 개인이 지각하는 정보에

한 통제감은 지각된 라이버시 험을 완화

하며(Xu et al., 2012), 라이버시 우려에 부

향을 미치는 것으로 나타났다(Xu, 2007;

Zlatolas et al., 2015). 한, 선행연구에 따르면

일시 인 콘텐츠가 제공하는 지각된 통제 가

능성은 다른 사람이 콘텐츠에 쉽게 근할 수

없다는 인식을 통해 개인의 라이버시 우려

를 완화하 다(Ma et al., 2021). 이러한 선행연

구는 지각된 통제감이라는 혜택이 라이버시

우려라는 험 요소를 완화함을 시사한다. 이

를 바탕으로 본 연구에서는 수립한 가설은 다

음과 같다.

가설 5. 인스타그램 스토리에 하여 지각

된 통제감이 높을수록 이용자의 라이버시

우려는 낮게 나타날 것이다.

다수의 선행연구에 의하면 라이버시 우려

는 라이버시 계산 모델의 가장 표 인 지

각된 험 요인으로, 온라인 상에서의 자기개

방과 부 인 향을 미치는 것으로 알려져 있

다(Metzger, 2004). 실제로 온라인 이용자들은

라이버시 우려, 신뢰의 결여, 개인정보 사용

에 한 우려 등으로 인해 개인 인 정보를

공개하지 않거나 거짓된 정보를 제공하는 것

으로 나타났다(Hoffman, Novak, & Peralta, 1999;

Metzger, 2004). 한, 소셜미디어 상에서 라

이버시에 한 우려가 큰 이용자들은 사 인

정보가 담긴 로필은 제공하려 하지 않으며,

자신을 식별할 수 있는 정보 한 게 공개

하는 것으로 나타났다(Dienlin & Trepte, 2015).

Olivero와 Lunt(2004)는 이용자에게 라이버시

우려가 있는 경우, 사이트에 개인정보를 제공

하도록 유도하는 신뢰의 효과가 조 되는 것

을 발견했다. 한, Weber(2009)는 라이버시

정책이 명확하게 공개되는 상황과 같이 지각

된 통제감은 높고 라이버시 험은 낮을 때

개인의 개인정보 공개가 더 많이 이루어진다

고 밝혔다. 이러한 선행연구들을 토 로 본

연구는 이용자가 인스타그램 스토리에 해

라이버시 우려를 높게 지각할수록 자기개방

이 게 일어날 것이라는 상 하에 다음과

같은 가설을 수립하 다.

가설 6. 인스타그램 스토리에 한 라이

버시 우려가 높을수록 이용자의 자기개방 의

도는 낮게 나타날 것이다.

마지막으로, 지각된 통제감이 완화할 것으

로 기 되는 다른 험 요인은 바로 인상

리 우려다. 인상 리(impression management)

란 타인과의 상호작용에서 자신이 원하는 방

식의 반응을 이끌어내기 해 자기에 한 정
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보를 조작하고 통제함으로써(Schneider, 1981)

타인이 형성하는 자신에 한 인상을 조정

하는 것을 의미한다(Schlenker, 1980; Leary &

Kowalski, 1990). 개인은 실의 혹은 상상된

청 에게 정 인 자기 이미지를 달하기

해서 의식 , 극 , 의도 으로 좋은 행

동을 꾸며내려는 인상 리 략을 사용한다

(Leary & Kowalski, 1990; Mick, 1996; Paulhus &

John, 1998). 최근 소셜미디어 사용이 일상화됨

에 따라 많은 연구자가 소셜미디어 공간에서

의 인상 리 략에 주목하기 시작하 다. 선

행연구에 따르면 면 면 상황에서보다 소셜미

디어 상에서 사용자들의 인상 리가 더욱 철

하게 이루어지는 것으로 나타났는데, 이는

소셜미디어에서 사용자들이 더욱 쉽게 특정

사진을 고르고, 수정할 수 있으며 본인에

한 선별 이고 한정 인 정보만을 공유하여

자신을 표 하기에 유용하기 때문이다(Walther,

2007; Mehdizadeh, 2010). 그 에서도 특히 인

스타그램은 타 소셜미디어와는 다르게 사진,

동 상과 같은 시각 심의 콘텐츠를 기반으

로 한다는 에서 인의 이상 인 자아를

표 할 수 있는 유용한 수단으로 사용되고 있

다(Pounders, Kowalczyk, & Stowers, 2016).

소셜미디어 이용자들은 인상 리를 해서

이상 인 콘텐츠를 업로드하고 공유하는 동시

에, 그것이 소셜 네트워크 청 들에게 합한

지, 자신의 이미지를 해치지는 않는지에 해

우려한다(Zhu & Bao, 2018). 특히 소셜미디어

의 청 은 가까운 친구뿐만 아니라 친 하지

않은 사람들과 낯선 사람들까지 포함하고 있

는데(Lin, Tov, & Qiu, 2014), 친 하지 않은

사람들에게 자신을 드러내는 경우 타인에게

어떠한 인상을 주고 있는지 걱정하는 것은

자연스러운 상으로 볼 수 있다(Albrecht &

Goldsmith, 2003). 이러한 인상 리 우려는 체

면민감성과 련되어 있다. 체면민감성은 다

른 사람들의 시선을 의식하는 정도로 정의된

다(최상진 & 김기범, 2000). 체면민감성이 높은

사람들은 타인에게 정 인 이미지를 심어주

고자 하는 욕구가 보다 강하고, 따라서 인상

리 행동이 더욱 많이 나타난다(이경근 & 조

용 , 2009). 이러한 을 고려할 때, 체면민감

성이 높은 사람들은 인상 리에 한 우려를

높게 가지고 있는 것으로 해석할 수 있다.

한, 인상 리 우려는 자기감시와도 련이 있

다. 자기감시는 개인이 어떤 상황에 처했을

때, 그 상황에 합한 행동이 어떤 것인지 단

서를 악하고 자신의 행동을 그에 맞게 수정

하는 경향으로 정의된다(Snyder, 1974). 자기감

시가 높은 사람들은 자신의 자기표 을 바람

직한 사회 모습에 맞추기 해 인상 리

략을 더 많이 사용하지만, 자기감시가 낮은

사람들은 사회 단서들에 덜 민감하기 때문

에 상 으로 인상 리 략을 덜 사용하며

자신의 내 기 에 따라 행동하는 경향이 있

다(Turnley & Bolino, 2001; Bolino & Turnley,

2003). 즉 자기감시가 높은 사람이 더욱 높은

인상 리 우려를 가지고 있다고 추론할 수 있

다(양윤 & 김하 , 2011). 정리하자면 인상 리

우려가 높은 사람은 타인에게 자신이 어떠한

이미지로 보여지는가에 해 민감하고, 자신

이 생각하는 이상 인 이미지를 표 하고자

하는 욕구가 매우 높은 사람으로 볼 수 있다.

이러한 을 고려할 때, 특정 시간 이후 게

시물이 사라지는 일시성을 지닌 소셜미디어

기능은 인스타그램 이용자의 인상 리 우려를

완화할 것으로 추론할 수 있다. 선행연구에

따르면 일시 인 스냅챗 랫폼에서 이용자들

은 자기개방 우려 인상 리 우려가 상
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으로 었으며(Bayer et al., 2016; Choi et al.,

2020), 인스타그램 스토리 이용자는 자기개방

과 련해 느끼는 압박감이 낮은 것으로 나타

났다(McRoberts et al., 2017). 특히나 이러한 인

상 리 우려는 일시성이 제공하는 지각된 통

제감의 향을 받을 것으로 상된다. Green과

Peloza(2014)에 따르면 타인에 의해 용인되고

기 되는 가치, 태도 그리고 행동으로 정의되

는 규범(Norm)은 개인으로 하여 특정 인상

을 형성하는 것에 한 우려를 야기한다. 이

를 고려했을 때, 일시 인 콘텐츠가 이용자의

게시물에 한 타인의 지속 인 근을 방지

하여 지각된 통제감을 향상시킬 경우, 이용자

는 타인의 시선과 규범으로부터 비교 자유

로울 수 있을 것이다. 따라서, 본 연구에서는

인상 리 우려가 지각된 통제감에 의해 완화

될 것으로 보았으며, 이를 바탕으로 수립한

가설은 다음과 같다.

가설 7. 인스타그램 스토리에 하여 지각

된 통제감이 높을수록 이용자의 인상 리 우

려는 낮게 나타날 것이다.

나아가, 선행연구에 따르면 높은 인상

리 우려는 개인의 반추 심사숙고를 높여

결과 으로 비 공개를 감소시켰다(Afifi &

Caughlin, 2006). 한, 인상 리 우려는 자신의

발언 콘텐츠에 한 타인의 반응에 주의를

기울이도록 하여 부정 인 정보 불쾌감을

야기할 수 있는 정보는 삭제하게 만든다(Rui

& Stefanone, 2013). 이와 유사하게, 인상을

리하려는 욕구가 높은 개인일수록 자기개방

을 게 했으며, 네트워크 규모는 자기개방과

부 상 을 보이는 것으로 나타났다(Wang,

Burke, & Kraut, 2016). 이러한 연구결과를 바

탕으로 인스타그램 스토리 이용자의 높은 인

상 리 우려는 자기개방 의도를 감소시킬 것

임을 상할 수 있다. 이에 본 연구에서 상정

한 가설은 다음과 같다.

가설 8. 인스타그램 스토리에 한 인상

리 우려가 높을수록 이용자의 자기개방 의도

는 낮아질 것이다.

본 연구의 모형 모든 가설을 정리하면

그림 1과 같다.

지각된

일시성

사회

실재감

지각된

통제감

지각된

즐거움

라이버시

우려

인상 리

우려

자기개방

의도

그림 1. 연구모형
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연구방법

자료수집 차

본 연구는 인스타그램 스토리의 특성에

한 연구인 만큼, 인스타그램 인스타그램

스토리에 한 개념을 이해하는 것이 요

하다고 단하 다. 인스타그램을 주로 사용

하는 연령은 18세~34세인 것으로 나타나며

(KIRCOVA et al., 2020; Statista, 2022), 인스타그

램을 살펴본 여러 선행연구에서 참가자의 연

령을 인스타그램을 사용하는 주 연령층인 18

세부터 35세로 한정 짓고 있다(Bue, 2020;

Sherlock & Wagstaff, 2019). 이를 바탕으로 본

연구 한 참가자의 연령을 제한하 다. 따라

서, 인스타그램 스토리를 알고 직 사용한

경험이 있으며, 인스타그램 주 사용연령층에

해당하는 18세~35세를 상으로 연구를 진행

하 다. 먼 , 연구 참가자는 인스타그램

인스타그램 스토리 기능의 사용 여부와 연령

를 묻는 스크리닝 질문에 응답하 다. 이후,

인스타그램 스토리에 한 시와 설명 ( :

인스타그램 스토리에 게재되는 콘텐츠는 24시

간 후에 사라진다)을 제시 후 다시 한번 해당

기능의 사용 여부를 물었다. 총 두 번의 스크

리닝 질문을 통해 조건을 충족하지 않는 참가

자는 연구에서 제외되었으며, 마지막의 인구

통계학 정보 수집을 통해 추가 으로 연령

에 부합하지 않은 참가자들을 제거하 다.

본 연구는 Amazon Mechanical Turk을 통해

338명의 피험자를 모집했으며, 조건을 만족하

지 못한 참가자를 제외하고 총 276명의 데이

터가 분석에 사용되었다. 참가자의 평균 연령

은 29.8세(SD=3.8), 성별은 남성 55.8%, 여성

43.5%, 응답을 원치 않음이 0.7% 으며, 인종

은 백인이 75%(흑인=10.5%, 아시안=8%, 히스

패닉=4.7%, etc.)로 가장 많았다.

측정변인

지각된 일시성

지각된 일시성은 Ma 등(2021)의 연구에서

사용된 지각된 일시성 척도를 인스타그램 스

토리에 맞게 수정한 후, 실제 인스타그램 스

토리 기능을 설명하는 에서 자주 사용되는

형용사 동사를 사용해 문항을 추가하 다.

문항은 “I perceive that it disappears automatically

within 24 hours”, “I perceive that it exists only

for a limited period of time”, “I perceive that it

vanishes after 24 hours” 등을 포함해 총 7문항

으로 측정하 다. 한, 모든 문항에 해 참

가자는 7 리커트 척도로 응답하 다.

사회 실재감

사회 실재감은 Gefen과 Straub(2003)의 연

구에서 사용된 5개의 문항을 통하여 참가자가

인스타그램 스토리를 사용하는 동안 느끼는

사회 실재감을 측정하 다. 문항은 “there is

a sense of human contact”, “there is a sense of

personalness”, “there is a sense of sociability” 등을

포함해 5문항으로 측정하 으며 참가자들은 7

리커트 척도로 답하 다.

지각된 즐거움

지각된 즐거움은 Agarwal과 Karahanna(2000)

의 연구에서 사용된 척도를 인스타그램 스토

리에 맞게 수정하여 총 3문항으로 측정하 다.

구체 으로 참가자는 “I have fun interacting

with my friends through Instagram Story”, “Using

Instagram Story provides me a lof of enjoyment”,
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“I enjoy using Instagram Story”의 3문항에 해

7 리커트 척도로 응답하 다.

지각된 통제감

지각된 통제감은 Hajli와 Lin의 연구(2016)에

서 사용된 문항 2문항(“I feel in control over

the information I provide on my Instagram Story”,

“Instagram Stories allow me to have full control

over the information I provide on my Instagram

Story”)을 통해 7 리커트 척도로 측정하 다.

라이버시 우려

라이버시 우려는 Dinev와 Hart(2004),

Morlock 외 연구진(2017)의 선행연구를 참고해

총 3문항으로 측정했으며, 참가자는 “I am

concerned that the content I upload on Instagram

Story could be misused”, “I am concerned that a

person can find private information about me on

Instagram Story”, “I am concerned about sharing

cotent on Instagram Story because it could be

used in a way I did not foresee”에 해 7 리

커트 척도로 답하 다.

인상 리 우려

인상 리 우려는 Oh와 LaRose의 연구(2016)

에서 사용된 4개의 문항(“I am concerned about

saying socially inappropriate things on Instagram

Story”, “I am concerned with putting myself in a

‘bad light’ on Instagram Story” 등)과 함께 Green

과 Peloza(2014)의 3문항을 본 연구에 맞게 수

정하여(“I am concerned that I would negatively

present myself to others on Instagram Story” 등)

총 7문항으로 측정하 다. 이에 해 참가자

는 7 리커트 척도로 응답하 다.

자기개방 의도

자기개방 의도는 Krasnova(2010)의 선행연구

를 참고하여 총 4개의 문항으로 분석하 다.

구체 으로, 참가자는 “I frequently talk about

myself on Instagram Story”, “I usually write about

myself extensively on Instagram Story”, “I often

discuss my feelings about myself on Instagram

Story”, “I often express my personal beliefs and

opinions on Instagram Story”에 해 7 리커트

척도로 답하 다.

연구결과

측정 모형의 타당도 신뢰도 검증

먼 , 가설검증에 앞서 연구모델의 합도

를 알아보기 해 AMOS 26을 사용해 최 우

도법(ML)에 의한 확인 요인분석을 실시하

다. 구체 으로, 본 연구에서 측정한 잠재 변

인의 구성 타당성을 검증하기 해 측정 문항

을 상으로 측정 모형의 요인 구조를 설정한

후 확인 요인분석을 시행하 다. 확인 요

인분석 결과 모든 측정 문항의 잠재 변인에

한 표 재량이 0.5 이상인 것으로 확인

되었으며, 이는 측정 문항들이 잠재 변인의

개념을 하게 측정하고 있음을 의미한다.

각 구성개념의 복합 신뢰도(CR: Composite

Reliability)는 0.818에서 0.963으로 기 치인 .7

을 넘겼다(DeVellis, 2016).

한, 크론바흐 알 를 이용하여 지각된 일

시성(.921), 사회 실재감(.895), 지각된 즐거움

(.835), 라이버시 우려(.939), 인상 리 우려

(.965), 자기개방 의도(.907)의 신뢰도를 측정,

확보하 으며, 지각된 통제감의 경우 크론바
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측정문항 비표 화 S.E. C.R. p-value 표 화
복합신뢰도

(CR)

평균분산 추출

(AVE)

지각된

일시성

PE1 1 0.692

0.932 0.632

PE2 1.135 0.081 14.064 <.00 0.823

PE3 1.179 0.094 12.51 <.00 0.823

PE4 1.09 0.096 11.319 <.00 0.743

PE5 1.179 0.096 12.241 <.00 0.811

PE6 1.026 0.088 11.708 <.00 0.771

PE7 1.202 0.098 12.234 <.00 0.872

사회

실재감

SP1 1 0.822

0.885 0.607

SP2 0.906 0.72 12.595 <.00 0.727

SP3 0.803 0.68 11.754 <.00 0.692

SP4 1.048 0.75 13.994 <.00 0.811

SP5 1.12 0.76 14.661 <.00 0.834

지각된

즐거움

PEJ1 1 0.702

0.818 0.692PEJ2 1.304 0.101 12.97 <.00 0.882

PEJ3 1.149 0.091 12.573 <.00 0.839

지각된

통제감

PC1 1 0.846
0.851 0.658

PC2 1.128 0.095 11.897 <.00 0.817

라이버시

우려

PVC1 1 0.898

0.963 0.788PVC2 1.017 0.043 23.568 <.00 0.908

PVC3 1.076 0.041 25.999 <.00 0.949

인상 리

우려

IMC1 1 0.839

0.942 0.844

IMC2 0.98 0.038 25.86 <.00 0.799

IMC3 1.048 0.5 21.052 <.00 0.834

IMC4 1.103 0.057 19.416 <.00 0.893

IMC5 1.113 0.053 20.801 <.00 0.927

IMC6 1.134 0.057 19.903 <.00 0.947

IMC7 1.17 0.061 19.234 <.00 0.943

자기개방

의도

SD1 1 0.755

0.91 0.717
SD2 1.276 0.084 15.187 <.00 0.875

SD3 1.209 0.081 14.908 <.00 0.861

SD4 1.188 0.077 15.491 <.00 0.891

표 1. 측정모형의 확인 요인분석 결과 신뢰도 검증



김윤아 등 / 인스타그램 스토리의 지각된 일시성이 사용자의 자기개방 의도에 미치는 향

- 273 -

흐 알 값이 .703으로 나타남에 따라 문항 3

번을 제거함으로써 알 값을 .806으로 높 다.

이러한 결과는 해당 측정 모형의 수렴타당도

가 확인되었음을 나타낸다.

다음으로, 별타당성 검증을 해 평균분

산추출(AVE)값을 산출한 결과 그 범 는 .607

에서 .844로 기 치인 .5를 넘기는 것으로 나

타났다(Fornell & Larcker, 1981). 한, 평균분산

추출값이 다른 변수의 상 계수의 제곱 값보

다 큰 것으로 나타나 별타당성이 확보되었

다. 구체 인 확인 요인분석 결과 신뢰

도 검증 결과는 표 1과 같다.

마지막으로, 측정모형의 합도 수치 한

유의하게 나타났으며, 그 값은 구체 으로 χ2

= 792.230(df=399, p<.00), PCMIN/df = 1.986,

RMSEA = .060, IFI = .949, TLI = 940, CFI =

.948로 나타났다. 해당 수치는 제안된 모델의

합도가 수용할 만한 수 임을 보여 다

(Kline, 2015).

구조방정식 모형 검증

지각된 일시성이 사회 실재감 지각된

즐거움, 지각된 통제감 라이버시 우려와

인상 리 우려를 통해 자기개방 의도에 미치

는 향을 살펴보기 해 구조방정식 모형 분

석을 실시하 다. 그 결과, 모형 합도 지수

는 χ2 = 1110.476 (df=408, p<.00), PCMIN/df

= 2.722, RMSEA = .079, IFI = .909, TLI =

.895, CFI = .908로 나타났다. TLI가 .90을 넘

기지 못한 것을 제외하면, PCMIN/df 값은 3

미만, IFI CFI는 .90 이상, RMSEA는 .08 미

만으로 모형 합도가 유의하게 나타났다

(Kline, 2015).

가설검증을 해 구체 으로 세부 경로의

유의성을 확인한 결과는 다음과 같다. 먼 ,

인스타그램 스토리에 해 지각된 일시성이

사회 실재감에 미치는 향의 경로는 유의

하지 않은 것으로 확인되어 가설 1은 기각되

었다(β = -.078, p = .30). 반면, 인스타그램

스토리에 해 이용자가 지각하는 사회 실

재감이 지각된 즐거움에 미치는 향은 유의

했으며(β = .428, p < .00), 이용자의 지각된

즐거움이 그들의 자기개방 의도에 미치는

향 한 유의하게 나타났다(β = .862, p <

.00). 따라서 가설 2와 가설 3은 채택되었다.

다음으로, 인스타그램 스토리에 하여 지각

된 일시성이 지각된 통제감에 미치는 향의

가설경로
비표 화

경로계수
S.E. CR. p-value

표 화

경로계수

지각된 일시성 -> 지각된 즐거움 0.149 0.063 2.373 0.018 0.16

지각된 즐거움 -> 자기개방 의도 0.79 0.109 7.264 *** 0.538

지각된 일시성 -> 지각된 통제감 0.578 0.078 7.398 *** 0.541

지각된 통제감 -> 라이버시 우려 -0.442 0.125 -3.528 *** -0.238

라이버시 우려 -> 자기개방 의도 0.091 0.039 2.341 0.019 0.132

지각된 통제감 -> 인상 리 우려 -0.311 0.12 -2.588 0.01 -0.172

인상 리 우려 -> 자기개방 의도 0.176 0.041 4.33 *** 0.248

표 2. 가설검증 결과
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경로는 유의한 것으로 나타났으며(β = .597, p

< .00), 이는 가설 4를 지지한다. 한, 인스타

그램 스토리에 하여 지각된 통제감이 라

이버시 우려(β = -.440, p < .00)와 인상 리

우려(β = -.312, p < .00)에 미치는 향의 경

로는 모두 유의하게 나타나 가설 5와 가설 7

이 채택되었다. 마지막으로, 라이버시 우려

가 인스타그램 스토리 이용자의 자기개방 의

도에 미치는 향(β = .075, p < .05) 인상

리 우려가 자기개방 의도에 미치는 향(β 

= .177, p < .00)은 유의했으나, 둘 다 방향이

정 인 것으로 나타나 가설 6과 가설 8이 모

두 기각되었다. 가설검증에 한 구체 인 결

과는 표 2와 같다.

연구 모형 수정

그러나 기 모델은 TLI 지수가 .90을 넘기

지 못했으며, 지각된 일시성에서 사회 실재

감으로 향하는 경로가 유의하지 않게 나타났

다. 이를 고려하여 해당 경로를 삭제한 후, 지

각된 일시성이 지각된 즐거움에 향을 미치

는 경로를 추가하여 수정된 연구모형을 검증

하 다.

일시 인 콘텐츠와 지각된 즐거움 간의 정

인 상 계는 다양한 선행연구를 통해 입

증되어 왔다. Bayer 외 연구진(2015)에 따르면

일시 인 콘텐츠를 제공하는 랫폼 하나

인 스냅챗의 사용자들은 다른 커뮤니 이션

기술에 비해 더 큰 즐거움을 지각했다. 이와

유사하게, 스냅챗의 자동 삭제되는 메시지를

사용하는 가장 큰 이유는 쉽고 간편하다는

과 사용하는 것이 즐겁다는 인 것으로 나타

났다(Rosener et al., 2014). 한, 스냅챗 독을

연구한 선행연구에 따르면, 엔터테인먼트에

한 사용자의 욕구는 스냅챗 독과 유의미

한 정 상 을 보 다(Punyanunt-Carter, De La

Cruz & Wrench, 2017). 이 외에도 다양한 선행

연구는 스냅챗이 제공하는 독특한 일시성이

사용자에게 자유로운 즐거움을 만끽할 수 있

게 해 다고 주장해왔다(Jurgenson, 2013, 2014;

Velez, 2014). 이처럼 일시 인 콘텐츠의 표

주자격인 스냅챗을 살펴본 여러 선행연구의

결과들은 사용자들이 지각하는 랫폼 는

기능의 일시성이 사용의 즐거움을 증진시킨다

는 것을 암시한다. 실제로, Coa와 Setiawan

(2017)에 따르면 인스타그램 스토리 스냅챗

지각된

일시성

지각된

통제감

라이버시

우려

인상 리

우려

자기개방

의도

.149*

.578***

.790***

-.442***

-.311*

.091*

.176***

지각된

즐거움
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에 한 사용자의 태도에 가장 큰 향을 미

치는 것은 지각된 즐거움인 것으로 밝 졌으

며, 이는 다시 해당 소셜 네트워크에 한 사

용의도로 이어졌다. 추가 으로, Waddell(2016)

은 일시 콘텐츠를 사용하는 개인의 경우 메

시지가 일시 이라는 과 재 근이 불가능하

다는 을 토 로 보다 장난스러운(playful)

사진을 더 많이 공유한다고 밝혔다. Counts와

Fellheimer(2004)는 시간의 지속성을 제한하는,

즉 일시 인 속성을 띄는 사진 공유 애 리

이션의 경우, 사용자들이 ‘처분 가능성

(disposability)’을 띄는 사진들을 공유하는 것에

한 즐거움을 느낀다고 보고했다. 이러한 선

행연구를 바탕으로, 본 연구에서는 인스타그

램 스토리의 지각된 일시성이 사용자의 지각

된 즐거움과 정 상 을 보일 것이라고 상

하여 모형을 수정했으며, 수정된 연구 모형은

그림 2와 같다.

수정된 모형 검증

수정된 연구모형을 토 로 확인 요인분석

을 실시한 결과, 수정된 모형의 합도가 개

선되었음을 확인하 다(χ2 = 533.609 (df=273,

p<.00), PCMIN/df = 1.955, RMSEA = .059, IFI

= .960, TLI = .952, CFI = .960). 한, 구조

방정식 모형의 합성을 확인한 결과 기 모

형보다 모형 합도가 개선된 것으로 나타났

다(χ2 = 747.173 (df=277, p<.00), PCMIN/df =

2.697, RMSEA = .079, IFI = .928, TLI = .918,

CFI = .927). 기 모형에서 TLI가 .09 미만이

었던 것을 고려했을 때, 수정된 모델의 합

도가 반 으로 개선되어 최종모형으로 선택

하 다.

이후, 각 세부 경로의 유의성을 확인했으며

변수 간 모든 경로가 유의한 것을 확인할 수

있었다. 구체 으로, 인스타그램 스토리에

하여 지각된 일시성이 이용자의 지각된 즐거

움에 미치는 향의 경로는 유의하게 나타났

으며(β = .149, p < .05), 지각된 즐거움이 인

스타그램 스토리 이용자의 자기개방 의도에

미치는 향 한 유의했다(β = .790, p <

.00). 따라서, 인스타그램 스토리에 해 지각

된 일시성이 지각된 즐거움을 통해 이용자의

자기개방 의도에 정 향을 미치는 것이 확

인되었다. 다음으로, 인스타그램 스토리에

하여 지각된 일시성이 지각된 통제감에 미치

가설경로
비표 화

경로계수
S.E C.R. p-value

표 화

경로계수
가설 검증

지각된 일시성 -> 사회 실재감 -0.078 0.075 -1.036 0.3 -0.065 가설1 기각

사회 실재감 -> 지각된 즐거움 0.428 0.056 7.614 *** 0.563 가설2 채택

지각된 즐거움 -> 자기개방 의도 0.862 0.113 7.638 *** 0.565 가설3 채택

지각된 일시성 -> 지각된 통제감 0.597 0.08 7.499 *** 0.536 가설4 채택

지각된 통제감 -> 라이버시 우려 -0.44 0.121 -3.633 *** -0.247 가설5 채택

라이버시 우려 -> 자기개방 의도 0.075 0.038 2 0.046 0.107 가설6 기각

지각된 통제감 -> 인상 리 우려 -0.32 0.115 -2.702 0.007 -0.18 가설7 채택

인상 리 우려 -> 자기개방 의도 0.177 0.04 4.472 *** 0.245 가설8 기각

표 3. 수정된 모형 경로 검증 결과
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는 향의 경로가 유의한 것으로 나타났다(β 

= .578, p < .00). 인스타그램 스토리에 하

여 지각된 통제감이 이용자의 라이버시 우

려(β = -.442, p < .00)와 인상 리 우려(β =

-.311, p < .05)에 미치는 향의 경로 한 모

두 유의했다. 마지막으로, 라이버시 우려가

인스타그램 스토리 이용자의 자기개방 의도에

미치는 향(β = .091, p < .05)과 인상 리

우려가 이용자의 자기개방 의도에 미치는

향(β = .176, p < .00)이 유의한 것으로 나타

났다. 각 경로에 한 구체 인 검증 결과는

표 3과 같다.

논 의

함의

본 연구는 인스타그램 스토리의 일시 인

특성이 스토리 이용자의 자기개방에 미치는

향과 그 기제를 살펴보기 해, 이용자가

지각하는 혜택과 험 요인을 바탕으로 자기

개방 의도의 선행요인을 악하여 자기개방

의도를 증가시키는 경로를 살펴보았다.

본 연구결과, 첫째, 인스타그램 스토리에

한 지각된 일시성이 지각된 사회 실재감에

유의미한 향을 주지 못하는 것으로 나타났

다. 이는 기존 연구의 스냅챗과 본 연구의 인

스타그램 스토리의 기능상 차이에서 비롯된

것일 수 있다. 구체 으로, 스냅챗은 메시지

채 기능이 메인이 되고, 주로 친한 소규모

네트워크 간의 교류가 이루어지며, 때로는 특

정 수신인을 한정 지어 즉각 이고 친 한 커

뮤니 이션을 하기 해 사용된다(Phua et al.,

2017; Utz et al., 2015; Xu et al., 2016). 반면,

인스타그램 스토리는 스냅챗과 비교했을 때

상 으로 공 이고, 으로 자신을

시하는 특성을 지니며, 즉각 인 메신 를 주

고받기 한 목 과는 거리가 있다. 이러한

특성 차이로 인해 인스타그램 스토리의 일시

성만으로는 이용자가 사회 실재감을 지각하

지 못하는 것으로 추정된다.

둘째, 스토리의 지각된 일시성이 지각된 즐

거움과 정 인 상 을 보이며 이는 다시 자기

개방 의도와 정 계가 있는 것으로 나타났

다. 이는 인스타그램 스토리의 일시성이 이용

자에게 특별한 즐거움으로 다가오며 자기개방

을 증진시키는 역할을 한다고 볼 수 있다.

셋째, 스토리의 지각된 일시성이 지각된 통

제감과는 정 계를 보 으며, 지각된 통제

감은 다시 라이버시 우려 인상 리 우려

와 부 상 을 보 다. 따라서 스토리의 24

시간 제한 기능이 이용자에게 통제감을 부여

하며, 이는 소셜미디어 상에서 이용자가 느끼

는 것으로 밝 진 우려들을 완화하는 역할을

한다고 볼 수 있다.

넷째, 상과 달리 인스타그램 스토리 기능

에 한 라이버시 우려와 인상 리 우려는

자기개방 의도와 정 인 상 을 보이는 것으

로 나타났다. 험보다 혜택이 더 크다고 지

각한 경우에 자기개방을 한다는 라이버시

계산 모델에 기반하여 본 연구의 결과를 해석

해보면, 이와 같은 결과는 인스타그램 스토리

를 통해 자기개방을 하는 것에 해 스토리

이용자가 느끼는 혜택으로서의 즐거움이 험

으로서의 라이버시 우려 인상 리 우려

보다 크기 때문일 수 있다고 해석할 수 있다.

실제로 본 연구결과에서는 인스타그램 스토리

에 하여 지각된 즐거움이 자기개방 의도에

미치는 향이 라이버시 우려 인상 리
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우려보다 큰 것으로 나타났다.

한, 이 결과는 라이버시 역설(privacy

paradox) 이론이 주장하는 바와도 일맥상통

한다. 통 인 라이버시 연구는 Ajzen과

Fishbein(1975)의 합리 행동이론을 기반으로

태도와 행동의 일 성을 제로 하고 있다.

이에 따르면 개인의 라이버시에 한 염려

가 높을수록 라이버시를 보호하기 한 행

동이 증가하고 정보 제공 행동이 감소하게 된

다. 하지만 최근 이러한 통 인 에 반

하는 라이버시 역설을 주장하는 연구가 제

시되고 있다. 라이버시 역설이란 개인이 온

라인 상에서 자신의 라이버시에 한 우려

가 존재함에도 불구하고, 오히려 스스로 자신

의 정보를 노출하는 모순 인 행태를 일컫는

다(Barnes, 2006). 실제로, 선행연구에 따르면

자신의 라이버시에 해 우려하고 소셜미디

어의 라이버시 침해를 인지하고 있는 이용

자 한 소셜미디어를 통해 방 한 양의 개인

정보를 공개하는 것으로 나타났다(Acquisti &

Gross, 2006; Debatin et al., 2009; Lee et al.,

2013). 한, 라이버시 침해에 한 우려가

실제 인 라이버시 보호 행동으로 이어지지

는 않는 것으로 나타났다(박정훈 & 이숙 ,

2007). 라이버시 역설을 증명한 Min과

Kim(2015)은 라이버시 역설이 나타나는 이

유는 개인이 라이버시 침해의 험성

에 해 무뎌지기 때문이라고 설명하 다. 즉

인스타그램 스토리의 이용자가 라이버시 우

려를 지각함에도 불구하고 자기개방 의도가

높게 나타난 본 연구의 결과 한 라이버시

역설로 설명할 수 있다.

마지막으로, 상과 달리 인상 리 우려가

높을수록 자기개방 우려가 높아지는 것으로

나타났으나, 이는 인상 리의 특성에 기인하

는 것으로 보인다. 많은 선행연구에서 인상

리 우려가 자기개방 의도를 감소시킨다

는 것을 밝혔으나(Afifi & Caughlin, 2006;

Rui & Stefanone, 2013; Wang et al., 2016),

Ollier-Malaterre, Rothbard, 그리고 Berg(2013)는

인상 리 우려가 높을수록 정 인 자아 이

미지에 한 개방은 오히려 더욱 증가하는 것

을 보여주었다. 이들은 인상 리 우려가 타인

으로부터 존경을 얻기 해 정 인 모습만

을 게시하는 등의 자기개방을 하도록 만든다

고 언 하 다. 인상 리 략은 부정 인 자

아 이미지는 감추고, 정 인 자아 이미지만

을 선별 으로 표 하는 것을 의미한다. 즉

인상 리 우려가 자기개방에 미치는 향은

자기개방의 유인가( 정/부정)에 따라 달라질

것으로 추론할 수 있다. 구체 으로, 높은 인

상 리 우려는 부정 인 자아 이미지에 한

개방은 감소시키지만, 정 인 자아 이미지

에 한 개방은 오히려 증가시킬 것이다. 본

연구에서는 인상 리 우려가 자기개방 의도를

증가시키는 것으로 나타났으며, 인상 리 우

려가 높은 사람일수록 타인에게 정 인 자

기 이미지를 드러내고자 하는 욕구가 높기 때

문에 자기개방 의도가 오히려 증가한 것으로

보여진다.

본 연구의 학문 함의 은 다음과 같다.

먼 , 사용자들은 페이스북 등의 구 인

랫폼에 비해 스냅챗 인스타그램 스토리와

같이 일시성을 제공하는 소셜미디어 랫폼에

해 상 으로 낮은 라이버시 우려와 높

은 신뢰 등을 보이는 것으로 알려져 있다

(Roesner et al., 2014; Bennett, 2014; Barrense-Dias

et al., 2019; Utz, Muscanell & Khalid, 2015). 이

러한 상황에서 본 연구는 라이버시 계산 모

델을 통해 일시 인 인스타그램 스토리를 사
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용하는 소비자가 지각하는 혜택과, 이에 따라

변화하는 소비자의 우려가 이용자의 소셜미디

어 자기개방에 미치는 향을 분석했다는

에서 그 의미가 있다. 한, 기존의 라이버

시 역설은 부분 라이버시 우려를 심으

로 연구되었으나, 본 연구는 인상 리 우려를

라이버시 계산 모델 지각된 험 요인으

로 포함시켜 살펴봤다는 에서 기존의 연구

학문 틀을 확장했다는 의의를 지닌다.

나아가, 스토리 이용자들의 인상 리 우려가

자기개방 의도를 낮추지는 못한다는 결과는

라이버시 역설의 다른 한 부분을 밝히는

데 기여할 것으로 기 된다. 추가로, 본 연구

는 인스타그램 피드를 주로 살펴보았던 기존

연구들과는 달리 인스타그램 스토리 내에서의

이용자 경험을 탐색했다는 에서 차별 을

지닌다.

한, 본 연구는 실무 함의를 지니고 있

다. 먼 , 본 연구는 인스타그램 스토리의 일

시성이 지각된 즐거움과 통제감을 통하여 개

인의 자기개방을 증진시키는 것을 확인하 다.

따라서 본 연구를 통해 실무자들은 인스타그

램 스토리를 사용하는 이용자들의 심리 요

인을 이해하고, 스토리 이용자들의 자기개방

을 이끌어낼 수 있는 고 캠페인을 진행

할 수 있을 것으로 기 된다. 구체 으로, 인

스타그램 스토리 이용자들이 지속 으로 자기

개방을 할 수 있도록 즐거움 통제감을 향

상시키는 략을 구성할 수 있을 것이다.

한, 맞춤형 개인 고를 집행하는 실무자들은

스토리 내에서 자발 인 자기개방을 통해 나

타난 이용자의 취미 심사와 같은 정보를

활용하여 더욱 효율 으로 고의 타겟을 설

정할 수 있을 것이다. 뿐만 아니라 인스타그

램의 자기개방을 살펴본 기존 연구들은 주로

피드 게시물에만 을 맞추었지만, 인스타

그램 이용자들은 피드뿐만 아니라 스토리 기

능 한 활발하게 사용하고 있으며, 본 연구

에서 밝힌 바와 같이 스토리의 일시성은 이용

자의 자기개방을 진시키는 기능을 가진다.

따라서 스토리를 활용한 고 캠페인을 진

행한다면 높은 소비자 참여를 이끌어낼 수 있

을 것이다.

한계 제언

이러한 시사 에도 불구하고 본 연구는 다

음과 같은 한계 을 지닌다. 첫째, 스토리 이

용자의 소셜미디어 자기개방의 다양한 차원을

모두 살펴보지는 못했다. 소셜미디어 이용자

의 자기개방을 다룬 기존 연구들은 자기개방

의도뿐만 아니라 자기개방의 양, 정확도, 유인

가( 정/부정), 깊이의 다섯 가지 차원으로 나

어 살펴보았다. 따라서 추후 연구에서는 스

토리의 자기개방 의도만을 측정한 본 연구를

확장시켜, 자기개방의 다양한 차원을 보다 통

합 으로 살펴보아야 할 것이다. 특히 자기개

방의 유인가 차원을 포함시킨다면 인상 리

우려가 자기개방에 미치는 향을 심도 있게

탐색할 수 있을 것이다. 둘째, 본 연구는 일시

성을 가지는 여러 소셜미디어 랫폼 인스

타그램 스토리로 한정하여 스토리의 일시성의

향력만을 살펴보았다. 본 연구에서 스토리

이용자는 스냅챗 이용자와는 달리 사회 실

재감을 지각하지 않는 것으로 나타났으며 이

는 랫폼의 사용 맥락의 차이 (포스 vs.

채 )에 기인하는 것으로 보인다. 따라서 일시

성을 가지는 다양한 랫폼들이 이용자에게

미치는 향은 각 랫폼의 특성에 따라 상이

할 수 있다. 셋째, 인스타그램 스토리가 지니
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는 일시성이 사회 실재감에 향을 미치지

못했는데, 이는 일시성이 제공하는 높은 빈도

의 일상 공유와 즉각 인 피드백 등이 사용자

의 친 감(intimacy)을 향상시킬 수 있을 것으

로 보인다. 따라서, 추후 연구에서는 일시성에

제공하는 친 감을 지각된 혜택을 포함시킨다

면 더욱 풍부한 결과를 도출할 수 있을 것으

로 기 된다. 마지막으로, 친한친구 공개를 통

한 청 제한, 스토리의 게시자만 볼 수 있는

디엠(DM: direct message) 등 다양한 스토리의

특성 에서 일시성만 살펴봤다는 은 본 연

구의 한계라고 할 수 있다. 따라서 후속 연구

를 통해 스토리의 다양한 기능들이 자기개방

에 미치는 향뿐 아니라, 콘텐츠의 일시성

구성이 자기개방 형태에 미치는 향,

그리고 스토리에 최근 새롭게 추가된 ‘좋아요’

기능을 통한 상호작용이 자기개방 략에 미

치는 향을 연구함으로써 소셜미디어 특성에

따른 이용자의 자기개방 연구를 더욱 확장시

킬 수 있을 것으로 기 된다.
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Today, people form and maintain relationships by interacting with others online, especially through social

media platforms which encompass the risk of permanent exposure to unspecified audiences. Contrary to

these persistent social media, however, Instagram Stories are unique in that its posts are sef-deleted within

24 hours. This ‘ephemerality’ of social media is well known for promoting one’s self-disclosure online.

Based on this notion, this study examined the mechanism of perceived ephemerality on self-disclosure

through the privacy calculus model. In particular, we examined the influence of social presence, perceived

enjoyment and control as the benefit as well as the privacy concern and impression management concern

as the risk of self-disclosure. Results show that the effect of perceived ephemerality on social presence was

not significant and therefore the modified model was tested by eliminating the path. As a result,

perceived ephemerality had a positive influence on perceived pleasure, which in turn showed a positive

correlation with self-disclosure intention. In addition, perceived ephemerality showed a positive relationship

with perceived control which had a negative effect on privacy concerns and impression management

concerns respectively. However, contrary to our expectation, privacy concern and impression management

concern had a positive influence on self-disclosure, therefore confirming the privacy paradox and strategic

impression management. This study provides academic and managerial implications by examining the

relationship between ephemerality of Instagram story and meaningful variables in social media

self-disclosure.

Key words : Instagram Story, perceived ephemerality, self disclosure intention, privacy calculus model, social presence,

perceived enjoyment, perceived control, privacy concern, impression management concern


