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Abstract 

While feeling anxious about the risk of exposure of personal information and privacy, users of microblogs and 

social network services are continuously using them. This study aims to develop a model to investigate this 

phenomenon. Specifically, this study explores the relationship between personal characteristics (represented by pri-

vacy concern and self-presentation) and an individual's self-disclosure. An individual's personal belief (represented 

by perceived risk and perceived trust) is also tested as an mediator between the relationship. 

Through a questionnaire survey to 183 twitter users in Korea, the results indicate that self-presentation has a 

direct influence on self-disclosure as well as an indirect influence through perceived trust. In contrast, privacy concern 

has not a direct but an indirect negative influence on self-disclosure through perceived risk. In conclusion, self-pre-

sentation has a stronger influence on self-disclosure then privacy concern to Twitter users. An individual who has 

a higher propensity for self-presentation will form a stronger perceived trust on Twitter, which in turn, affects the 

individual's self-disclosure. On the other hand, an individual who is more concerned with personal privacy will feel 

more serious about perceived risk, which in turn, negatively influences one’s perception of the trust in Twitter as 

well as his desire for self-disclosure.

Keywords：Twitter, Microblog, Privacy Concern, Self-Disclosure, Self-Presentation, Perceived 
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1. 서  론

트 터 혹은 페이스북과 같은 소셜 네트워크 서

비스(SNS：Social Network Service)는 우리나라 

인구의 인터넷 이용자 65.7%가 사용할 만큼 이제

는 화되었다[15]. 이  트 터(Twitter)는 마이

크로블로그(Microblog)의 표  서비스로 스마트

폰 시장의 성장과 맞물려 폭발 으로 성장한 SNS

라고 할 수 있다. 이처럼 트 터는 마이크로블로그

의 표 을 정립하며 가장 보편 으로 사용되고 있

는 마이크로블로그의 표주자라고 할 수 있다.

트 터는 ‘가볍게 재잘거리는 것’이라는 뜻을 나

타내고 140자 이내의 단문 메시지를 사람들과 공유

한다. 트 터는 개방형 사회  네트워크로 즉시성, 

뛰어난 력, 신속한 메시지 달, 실시간 정보네

트워크라는 특징을 가지고 있으며 국내에서만 400만 

명 이상이 사용하고 있는 것으로 알려져 있다[10]. 

트 터는 자신이 계 맺기를 희망하는 인물의 팔

로워(Follower)가 됨으로써 그 사람의 메시지를 수

신한다. 트 터를 통해 자신의 일상을 달하고, 

화를 나 고, 정보를 공유하고, 뉴스를 달하고자 

한다[44]. 트 터 이용자들은 그들의 활동이나 의견, 

그리고  상황을 자신의 팔로워들 혹은 과 공

유할 수 있게 되었고 그들에게 (Broadcast)하

는 것이 용이해졌다[43]. 이와 같은 특성으로 트

터는 기업에게는 유용한 마  도구가 될 수 있었

고, 개인에게도 자신을 PR 할 수 있는 도구가 될 

수 있었다[42]. 

그러나 최근 들어 트 터 내 사생활 침해 문제가 

제기되고 있다[49]. 재 트 터 상에 남긴 메시지

는 포털사이트에서 실시간으로 조회가 가능하며, 트

터로 연동된 그물망으로 팔로워의 팔로워인 사

람들의 정보까지 수집할 수 있게 허용해주고 있다. 

트 터의 개방형 네트워크라는 장 은 개인정보 

노출이라는 보안 이슈를 가져오게 하 다. 트 터

의 기본 보안정책은 ‘모든 메시지가 에게 공개’

로 되어있다. 따라서 트 터에 올린 정보들은 자신

이 원하지 않아도 다른 사람에게 노출될 수 있다는 

험이 있다. 2010년 한국인터넷진흥원[15]이 트

터 ID 200개를 조사한 내용에 따르면, 이름(88%), 인

맥정보(86%), 사진  외모정보(84%), 치정보(83%), 

취미정보(64%), 스  정보(63%) 그리고 가족 정

보(52%) 등이 쉽게 악 가능하다는 결과를 보여주

었다. 

개인이 온라인에서 남긴 정보들이 쉽게 노출이 될 

수 있다는 사실이 알려지면서 사람들은 사생활에 

한 침해 우려와 같이 개인정보노출의 험을 차 

인식하게 되었다. 메디컬투데이[6]에 의하면, 네티

즌의 54%가 트 터 등 SNS 이용 시 개인 정보 노

출 등에 해 불안해하는 것으로 드러났다. ‘사람인 

사이트’에서 SNS를 이용하는 회원 462명을 상으

로 설문조사를 실시한 결과 반이 넘는 53.5%가 

‘불안감을 느낀다’고 답했다. 이러한 불안감은 ‘이

름 등의 개인정보노출’이 우려될 때 가장 많이 느

끼는 것으로 조사되었으며, ‘알리고 싶지 않은 사

람에게 알려질까 걱정(54.3%)’, ‘스  등 사생활 

노출(45.3%)’, 불특정다수가 본다는 것에 한 두

려움(38.1%) 등의 순이었다[7]. 

이처럼 트 터 등 SNS에 한 험이 요하게 

생각되지만, 기존의 SNS 연구들은 이에 한 연구

가 미흡한 실정이다. 기존 SNS에 한 연구는 정

의  이용 동기 [21]과 정보의 내용 혹은 자기

노출 동기 에서 연구되어왔으며[11, 13], SNS

에서 수집될 수 있는 개인정보의 특징들에 해서 연

구하 다[22, 52]. SNS의 험성과 연  지어 연구

된 연구들[22, 52]도 있지만 아직 미흡한 실정이다. 

따라서 본 연구는 이처럼 개인의 정보  사생

활 등의 노출에 한 불안감을 느끼는 이용자들이 

많으면서도 마이크로블로그 혹은 SNS를 사용하는 

이유는 무엇인지 트 터를 심으로 알아보고자 한

다. 구체 으로 살펴보면, 개인정보노출우려와 자

기표 욕구라는 개인의 성향 에서 어떤 요인이 

트 터의 자기노출의도에 더 큰 향을 주는지를 

검증하고자 한다. 즉, 개인이 자신의 정보가 노출되

는 것에 민감할수록 트 터 상에 자기노출의도가 

낮아질 것이며, 반 로 자신을 표 하고자 하는 욕
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<그림 2> 연구모형 

구가 강할수록 자기노출의도는 높아질 것이다. 

한, 이러한 개인  성향은 트 터에 한 험과 

신뢰의 인지정도에 향을 주며, 결국 트 터의 사

용의도에도 향을 주게 될 것이다. 

본 연구는 국내에서 처음으로 개인정보노출우려

와 자기표 욕구라는 개인  성향을 동시에 비교

하여 트 터 사용의도에 어떠한 향을 주는지 연

구하 고, SNS 혹은 마이크로블로그에 한 개인

정보노출의 험성 측면에서 근하여 실증 으로 

분석한 논문으로 SNS 연구 분야에 새로운 을 

제시 할 수 있을 것으로 기 된다. 

2. 문헌연구  가설

2.1 연구모형

본 연구는 트 터 가입자를 상으로 ‘개인  성

향’이 ‘트 터에 한 믿음’을 거쳐 ‘트 터의 사용

의도’에 어떠한 향을 미치는지 연구하고자 하

다. 기존 TRA, TPB  TAM의 이론을 기반으로 

본 연구에서는 <그림 1>과 같이 연구의 개념틀을 

구성하 다. 

<그림 1> 연구의 개념틀(Conceptual Framework)

기존 TRA를 이용한 기존의 IT 연구들은 IT의 

수용  이용의도에 한 사람의 행 에 해서 연

구해 왔다[29, 36, 75], 기존 연구들에서 신념  믿

음은 태도를 거쳐 행 의도에 간  향을 미치

는 것으로 연구되어져왔다[29, 36]. 하지만 TRA 

이후에 나온 TPB, TAM 연구들에서는 태도를 제

외하고 신념  믿음이 직 으로 행 의도에 

향을 미치는 것으로 연구되어져왔다[16, 75, 76]. 그 

후에 많은 연구들이 신념과 행 의도 사이에 태도

를 제외하고 연구하고 있다[55, 69, 73]. 그래서 본 

연구에서는 외부  변수인 개인  성향이 믿음에 

향을 미치고 믿음은 행 의도에 직 인 향

을 미친다고 설정하 다. 

따라서 본 연구에서는 개인  성향, 믿음, 실질  

행 의 3가지 카테고리로 나 어 각각의 변수들의 

향력을 악하고자 하 다. 이러한 개념틀을 통

해서 만들어진 연구모형은 <그림 2>와 같다. 연구

모형에서 보는 것과 같이 연구에서 사용하고자 하

는 변수들은 총 5개의 변수로 자기표 욕구, 개인정

보노출우려, 지각된 신뢰, 지각된 험과 자기노출

의도로 구성되어있다. 지각된 신뢰와 지각된 험을 

매개변수로 보았으며, 자기노출의도를 종속변수로 

보았다. 본 연구에서는 종속변수를 트 터의 사용의

도가 아닌 자기노출의도로 변수명을 변경하 다. 

트 터를 사용하는 것은 결국, 트 터 안에서 자신

에 한 을 올리는 것과 동일하기 때문이다. 
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2.2 자기노출의도

개인은 개인  사이버 공간을 통해 실에 비해

서 자신을 표 하고 노출할 가능성이 높아질 뿐 아

니라 주고받는 메시지도 솔직하고 깊이 있는 내용

을 담고 있는 것으로 알려져 있다[13, 71]. 이와 같

이 개인은 온라인 공간에서 사 인 정보를 쉽게 노

출하곤 하는데[57] 최근에는 트 터 혹은 페이스북

을 통해 사 인 정보를 공개하고 있다. 즉, 사람들은 

다른 사람들과 자신의 정보를 공유하고, 자신을 표

출하기 해 그리고 계를 조성하기 해 SNS를 

사용하는 것이다[23, 26]. 

트 터와 같은 SNS는 개인의 일상이나, 심사 

그리고 련 사진,  등을 통해 자신의 감정 혹은 

생각과 정보들을 공 에게 자발 으로 공개하는 커

뮤니 이션 장르이다. 그래서 SNS 혹은 마이크로

블로그를 사용한다는 것은 곧 자신과 련한 정보

를 노출하는 것과 같다고 할 수 있다. 트 터에서 

극 으로 계를 맺고 정보를 공유하기 해서

는 자신에 해 노출을 해야 되기 때문이다. 

손 란, 박은아[8]는 실생활에서 타인에게 자기노

출을 많이 하는 사람일수록 미니홈피를 운 해온 기

간이 길고, 특히 개인의 일상과 련된 노출을 많

이 하는 사람일수록 그 지 않은 사람보다 미니홈피

를 더욱 길게 운 해왔다고 밝 냈다. 미니홈피와 

트 터는 비슷한 용도로 쓰이는 SNS라고 볼 때, 

트 터에서도 개인의 일상에 해 노출을 많이 하

는 사람일수록 트 터를 많이 사용할 것이라고 볼 

수 있다. 

그러므로 본 연구에서는 ‘자기노출의도’를 ‘사용

의도’ 신 종속변수로 사용하고자 하 다. 즉, 트

터의 사용의도를 자기노출의도라는 변수로 수정

하여 본 연구에 용하 다. 종속변수인 자기노출

의도는 “트 터를 사용하고자 하는 의도로 트 터를 

통해 개인의 생각이나 감정, 경험, 일상생활과 같은 사

인 정보를 노출하고자 하는 의도”로 정의하 다. 

Jourard and Lasakow[46]는 자기노출(Self-dis-

closure)이라는 용어를 최 로 사용하 으며, 자기

노출을 자신에 해서 분명히 밝히고 자기 자신을 

타인에게 공개함으로써 타인이 자신을 알 수 있도

록 하는 행 라고 정의하 다. Cozby[27]는 자기노

출을 타인에게 자신에 한 메시지를 보내는 것으

로 정의하 다. 김교헌, 한덕웅[3]은 자기노출이 

계증진이라는 목 을 해 의도 으로 행해지는 정

보공개라고 하 다. 이처럼, 자기노출은 개인의 주

 단에 의해 이루어지는 자발 , 의도  행

이므로 오히려 개인의 성향과 련이 있다고 볼 수 

있다. 정보행태에 한 연구자들의 심은 인지능

력 혹은 인지유형과 같은 인지  변인에 한 탐구

에서 불안이나 자기효능과 같은 개인의 감성  변

인에 한 탐구로 확산되었다. 즉, 개인의 성격  

특성에 따른 개인들의 행 에서의 차이를 객

으로 규명하려는 연구들이다. 

본 연구는 트 터는 자기를 노출하고 표 하는 장

으로서 개인의 심리  성향이 자기노출에 향을 미

치는 계에 주목하고 심리  성향과 자기노출간의 

계를 살펴보고자 한다. 우선, 개인의 심리  성

향으로 본 연구에서는 ‘개인정보노출우려’와 ‘자기

표 욕구’라는 변수를 두었다.

2.3 개인정보노출우려

사회학자들은 라이버시(Privacy)를 “홀로 남을 

권리(right to be left alone)”라고 정의하고 있다

[79]. MIS 분야의 학자들은 자신에 한 정보의 수

집과 사용을 통제하는 권리라고 정의하고 있다[14].

온라인 라이버시는 기존의 라이버시 개념과 

비교했을 때 두 가지 차이가 있다. 첫째, 두 사람 이

상의 사람들에 의해서 동시에 공유되어 사용될 수 

있으며, 둘째 개인정보가 다른 목 을 해 무제한

으로 사용될 수 있다[9]. 이러한 온라인 라이

버시의 개념으로 인해 트 터에서의 자신에 한 표

과 노출은 여러 사람에게 공유될 수 있으며, 다

른 사람들이 공유된 정보를 사용할 수 있게 된다. 

Harris Louis, Associates and Westin[40]에 의

하면, 그들의 사생활에 한 소비자의 태도는 소비
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자가 원하는 수 의 사생활 측면에서 다양하게 존

재한다고 하 다. 따라서 그는 라이버시 염려에 

한 수 을 근거로 넓게 3가지 타입의 소비자로 

구분하여 살펴보았다. 라이버시에 심이 없는 

소비자(privacy unconcerned), 라이버시 실용주

의자 (privacy pragmatists), 그리고 라이버시 근

본주의자(privacy fundamentalist)이다. 한, Mal-

hotra et al.[55]는 라이버시 염려를 정보 라이

버시의 상황에서 개인의 주  견해라고 정의하

다. 이처럼 라이버시 염려는 개인의 타입에 따

라 구분될 수 있다. 이는 라이버시 염려를 개인  

특성으로 볼 수 있다는 것을 의미한다. 따라서 본 

연구에서는 라이버시 염려를 개인들이 가지고 

있는 하나의 성격  특성으로 살펴보고자 하 다.

2.3.1 개인정보노출우려와 자기노출의도

라이버시 염려(Privacy Concern) 연구는 조직

의 개인정보 사용에 한 개인의 염려를 측정하는 

연구[70]와 라이버시 염려와 행 의도와의 계

를 악하는 인과모델을 제시하는 연구들[55]이 있

다. 라이버시 염려와 행 의도와의 계에 한 

연구들에서 일반 으로 라이버시 염려는 소비자

의 개인정보노출 의향에 부정 인 향을 미치는 

것으로 나타났다[35, 55, 69]. 이러한 연구들을 통해 

라이버시 염려가 사용의도에 직 인 향을 

다는 것을 알 수 있다. 

라이버시 염려는 사람들이 온라인에 정보를 공

개하는 것을 꺼리게 만드는 주요 요인이었다[55]. 

그래서 라이버시염려는 자연스럽게 온라인에서

의 자기노출과 연 되었다[65]. 라이버시염려는 

자 커뮤니티 안에서 다른 사람에게 공개하는 개

인정보와 련한 손실에 한 높은 가능성의 상

이라 할 수 있다[55]. 그러므로 라이버시염려가 

낮을수록 개인은 노출에 한 비용을 크게 인지하

게 되고, 따라서 개인이 자신에 한 정보를 공개

하지 않게 되는 것이다. 그리고 사람은 자신의 정

보를 온라인에 노출하는 것은 험하기 때문에 

은 정보를 노출하려고 할 것이다. 

본 연구에서는 라이버시 염려를 개인  성향과 

연결하여 기존 선행연구들에서 사용되어온 라이

버시 염려라는 변수명을 본 연구의 목 에 맞게 개

인정보노출우려라고 수정하 다. 개인정보노출우

려는 자신의 개인 정보  사생활 등의 라이버시

가 노출되는 것을 우려하는 개인  성향을 말한다. 

본 연구에서는 트 터 이용자들  자신의 사생활

과 련된 개인정보가 다른 사람들에게 노출되고 

범죄에 이용될 수 있다는 우려가 높은 사람일수록 

트 터에서의 자기노출의도는 낮아질 것이다라고 

보았다. 따라서 본 연구의 가설 1은 다음과 같다. 

가설 1：평소 개인정보노출에 한 우려가 강한 사

람일수록 트 터에서의 자기노출의도가 낮

게 나타날 것이다. 

2.3.2 개인정보노출우려와 지각된 험  신뢰

트 터는 여러 특성들  개방  네트워크라는 

특성을 가지고 있다. 즉, 친구를 맺고 싶으면 그 친

구에게 승낙을 얻어야 하는 페이스북과 미투데이 

등의 여타 SNS와는 달리, 트 터는 본인의 동의를 

구하는 별도의 차 없이 타인이 자신을 팔로워하

면 내가 그동안 작성한 트윗들이 내가 모르는 군

가에게 공개 될 수가 있다. 단 알람을 설정하면 방

지할 수 있지만 기본 인 트 터 설정은 공개로 되

어있다. 그리고 상 방이 다른 을 리트윗하여 가

져오게 되면 내가 직  팔로워하지 않는 경우에도 

심 있는 상의 트윗을 지켜볼 수 있다. 이는 트

터 상에서 리트윗이라는 기능을 통해 개인이 올

린 정보가 사회 으로 확산되는 상을 가져올 

수도 있게 되는 것이다. 한 로 재 네이버, 구  

등 포털사이트에서는 트 터에 올린 들이 검색

이 되고 있다. 따라서 트 터에 자신이 올린 들

이 노출되고 악용될 수 있는 험이 높아지게 된 

것이다. 

우선, 개인정보노출우려와 지각된 험에 해서 

살펴보자면 다음과 같다. 기존 연구들은 라이버

시 염려와 지각된 험이 련이 있다고 제시하고 
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있다. Trumbo[73]는 특정 상황에 한 일반  염

려정도는 이와 련된 험 인식을 증가시킨다고 

설명하고 있다. 한, 험은 정보를 노출하는 것과 

련하여 높은 잠재  손실에 한 기 와 련이 

있다고 하고 있다[34]. 이는 라이버시에 한 염

려정도가 클수록 이로 인해 야기될 험을 심각하

게 인식한다는 의미이다[13]. 

따라서 트 터 이용자들의 개인정보노출우려의 

정도가 클수록 이용자들은 트 터와 같은 서비스

를 사용하지 않게 될 수도 있다는 것이다. 따라서 

본 연구의 가설 2는 다음과 같다.

가설 2：평소 개인정보노출에 한 우려가 강한 사

람일수록 트 터에 한 험의 지각이 

높을 것이다. 

기존 연구들은 신뢰의 향상은 소비자의 개인정보

노출우려를 감소시킨다고 검증하 으며[59], 기업

에 한 신뢰를 가지고 있는 소비자는 그들의 라

이버시에 한 우려가 고, 개인정보를 제공하려

한다고 악하 다[67]. 기존 연구들은 서비스 제

공자인 기업이 신뢰를 형성하면, 서비스 이용자들

이 느끼는 개인정보노출에 한 두려움이 어진

다고 제안하고 있다. 이처럼 일반 으로 개인정보

노출우려는 온라인 사이트에 해서 신뢰할 수 없

기 때문에 개인정보노출에 한 우려가 생긴다는 

것이 일반 인 사항이다. 그러나 본 연구에서는 <그

림 1> 연구의 개념틀에서 언 한데로 개인의 성향

이 잠재  믿음과 행 의도에 미치는 향을 보고

자 합니다. 따라서 본 연구는 일반 으로 이야기하

는 사이트를 신뢰하지 못해 생성되는 개인의 정보

노출에 한 우려가 아니라 개인이 가지고 있는 고

유의 개인정보노출 성향이 자기표 욕구 성향과 비

교하여 어느 성향이 더 강하게 나타내는지를 보고

자 하는 연구이다.

몇몇 연구자들은 신뢰가 개인정보노출우려와 개

인정보노출 사이의 매개변수의 역할을 한다고 주

장하 다[56, 80]. 그리고 기존 정보시스템 연구들

은 라이버시 염려가 지각된 신뢰에 직 인 

향을 미치는 요한 요인이라고 제시하고 있다[35, 

37, 55, 70]. 한, Eastlick et al.[35]과 Malhotra et 

al.[55] 연구들에서 라이버시 염려가 신뢰에 부

(-)의 향을 미친다는 사실을 검증하 다. 따라서 

본 연구는 기이러한 기존연구를 기반으로 개인정

보노출우려 성향이 강한 사람일수록 트 터에 

한 지각된 신뢰에 부정 인 향을 미친다는 가설

을 설정하 다. 

가설 3：평소 개인정보노출에 한 우려가 강한 사

람일수록 트 터에 한 신뢰의 지각이 

낮을 것이다.

2.4 자기표 욕구

자신이 구인지 어떤 사람인지 알리는 과정을 자

기표 (Self-presentation)이라 한다. Goffman[38]

은 달하고자 하는 자신의 인상을 다른 사람에게 

달하는 과정을 자기표 이라고 정의하 으며, 

Leary[51]는 타인에게 자신의 아이덴티티를 표 하

는 행 라고 정의하 다. 

 

2.4.1 자기표 욕구와 자기노출의도

SNSs는 컴퓨터를 매개로 한 커뮤니 이션(Com-

puter Mediated Communication：CMC)를 기반으

로 사용자들 간의 상호작용과 커뮤니 이션을 가

능하게 하고 있다. Hyperpersonal CMC Theory에 

의하면, 개인들은 CMC를 통해 자신들의 자기표

욕구를 조 할 수 있으며, 정보의 노출을 선택 으

로 할 수 있다고 하 다. 한, 자기표 의 수단 

(selective self-presentation)으로서 메시지를 생산

한다고 하 다[38, 78]. 이는 자기표 욕구의 장으

로서 트 터를 이용하는 것과 같은 맥락이며, 자기

표  욕구정도에 따라 트 터에서의 자기노출의 

정도가 다를 수 있다는 본 연구의 주장과 같다고 할 

수 있다. 

인간은 커뮤니 이션이라는 기본  활동을 통해, 
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자신을 상 방에게 표 하고자 하며, 자신을 표

하려는 욕구를 충족하기 해 어떤 방식이든 자기

노출을 하기도 한다[5]. 사람들은 사회  목표를 달

성하기 해 자신을 표 하고자 하며[31], 자신의 

이미지를 구축하려고 한다. 자기표 을 요시 여

기는 사람일수록 자신의 이미지 향상에 많은 노력

을 하게 된다[51].

고  외[1]는 온라인 커뮤니티에서 자기표  욕

구에 한 향요인을 연구하 으며, 어떻게 디지

털 아이템 구매에 향을 미치는지 연구하 다. 

Nardi et al.[61]는 블로그의 이용 동기  삶에 

한 기록과 감정표 을 제시하 으며 김연정[4]은 

미니홈피 이용자들은 자기 PR을 해 미니홈피를 

이용한다고 제시하 다. 이는 의 기존연구들처럼 

개인들의 자기표 욕구를 나타내기 해 트 터를 

사용한다는 것과 같다. 

개인  성향은 사이버 공간에서의 활동에 반

되어 자신의 성향에 따라 극 으로 활동하거나 

소극 일 수 있다. 왜냐하면, 자기노출은 개인의 주

 단에 의해 이루어지는 자발 , 의도  행

이기 때문이다. 그러므로 개인의 성향에 따라 개인

의 주 은 달라질 수 있다. 따라서 본 연구에서 제

시하는 자기표 욕구가 자기노출의도에 향을 미

친다는 가설은 옳다고 볼 수 있다. 

본 연구에서는 자기표 욕구를 자신의 생각, 일

상생활  감정, 정보 등을 타인에게 공개함으로써 

자신을 드러내려고 하는 개인  성향이라고 정의

하 다. 자기표 욕구가 강한 사람일수록 트 터에

서의 자기노출이 활발하게 이루어지고 트 터에 

한 험성 지각은 낮아진다고 가정하 다. 자기

표 욕구와 련된 가설은 아래와 같다. 

가설 4：자신을 드러내고자 하는 자기표 욕구가 

강한 사람일수록 자기노출의도가 높게 나

타날 것이다. 

2.4.2 자기표 욕구와 지각된 험  신뢰

본 연구에서는 이용자들이 트 터의 개인정보 노

출이라는 험에도 불구하고 트 터를 지속 으로 

사용하는 이유는 무엇인지 악하고자 하 다.

트 터는 이용자들이 자신에 한 생각과 감정 

등을 표 할 수 있는 수단 의 하나이다. 즉, 트

터 이용자들은 자신과 련된 내용들을 트 터 상

에 올리면서 자신을 표출하고 있는 것이다. 따라서 

본 연구에서는 개인정보노출의 험에도 불구하고 

이용자들이 계속 으로 트 터를 사용하는 것은 자

기표 의 욕구 때문이라고 가정하 다. 

사람들은 온라인에서 자신을 드러내고자 하는 욕

구를 실제 사람과의 커뮤니 이션에서보다 강하게 

느낀다. 왜냐하면 온라인은 사회  실재감이 낮고 

시공간  제약이 없기 때문이다. 즉, 실공간에 비

해 자신을 표 하는 것에 한 심리  부담감이 

어 실세계에서 보다 자신을 표 할 가능성이 높

아지는 것이다[60]. 그러므로 사이버공간에서는 개

인의 생각이나 언어  표 을 그 로 혹은 과장해

서 드러낼 수 있어서 자신의 생각이나 느낌을 표

하는 것이 훨씬 용이하다[66]. 이는 자신을 표 하

고자 하는 욕구를 많이 가진 사람일수록 트 터 등

의 사이버공간에서 자신을 더욱 표출할 것이라는 

본 연구의 가정과 일맥상통하다고 할 수 있다. 그

래서 본 연구에서는 사람들은 자기표 에 한 욕

구를 충족시키기 해 트 터를 이용하고자 하지

만, 개인정보노출이라는 험성의 인지는 낮을 것

이다라고 가정하 다. 따라서 본 연구의 가설 5는 

다음과 같다. 

 

가설 5：자신을 드러내고자 하는 자기표 욕구가 

강한 사람일수록 트 터에 한 지각된 

험이 낮게 나타날 것이다. 

신뢰는 소비자와 기업 간의 계유지를 한 필

수  요소이다[20]. 한, 신뢰라는 계는 보상을 

극 화하고, 안정 인 행 를 추구하도록 격려하는 

서비스 제공자의 역할을 수행한다[54]. 따라서 개인

이 자기표 을 하기 해서는 자기표 의 장으로

서의 기능을 수행하는 트 터가 믿을 수 있는 기업
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이어야 한다. 자기표 욕구가 강한 사람들은 트

터를 통해 더욱 자신을 표출할 수 있다고 믿게 될 

것이고 이러한 신뢰를 바탕으로 트 터를 지속

으로 사용할 것이다. 

Park and Chung[62]에 따르면, 온라인 정체성의 

자기표 욕구는 온라인 게임에 한 신뢰에 향

을 미친다는 계를 제시하 다. 한 이 게 생성

된 신뢰는 온라인 게임 커뮤니티 활동에 향을 주

는 것으로 나타났다. 이들은 온라인 게임처럼 사회

 상호작용을 수행하는 트 터 혹은 페이스북에

도 이러한 계가 용될 수 있다고 말하고 있다. 

즉, 트 터 이용의 결정  요인은 이용자의 자기표

의 진이라는 것이다.

따라서, 본 연구에서는 자기표 의 욕구가 강한 

사람은 트 터를 통해 자신의 정보가 노출될 수 있

다는 험보다는 신뢰가 강하게 나타나 트 터로 

인해 자신을 더 잘 표 할 수 있다는 자기표 의 

장으로의 인지가 더 강해질 것이라고 보았다. 

 

가설 6：자신을 드러내고자 하는 자기표 욕구가 

강한 사람일수록 트 터에 한 지각된 

신뢰가 높게 나타날 것이다. 

2.5 지각된 험과 지각된 신뢰

선행연구들에서는 일반 으로 험을 “개인정보

를 기업에 제공하는 경우 상당한 잠재 인 손해가 

있을 것이라고 느끼는 정도”라고 정의하고, 신뢰를 

“소비자의 개인정보를 보호하는데 믿을만한 기업

이라고 사람들이 느끼는 정도”라고 정의하고 있다

[37, 39]. 선행연구들에서 지각된 험과 지각된 신

뢰는 기업과 소비자 간의 자상거래 연구에서 실

질 으로 정보보안이 필요한 분야에 해서 험 

 신뢰성 연구가 진행되었다[63]. 

지각된 험을 가장 먼  정의한 사람은 Bauer 

[21]로 그는 지각된 험은 불확실성과 부정 인 결

과라는 이차원  구조를 가지고 있다고 하 다. 다

른 연구자들도 지각된 험을 요성과 손실의 결

과로 측정가능하다고 하 다[33]. 소비자 행동연구

에서는 험을 객 으로 존재하는 험이 아니

라 소비자가 주 으로 상황을 인지하는 험이

라고 하 다. 즉, 지각된 험 혹은 인지된 험을 

의미하는 것으로 상표선택, 상 선택, 구매방식의 

선택들과 같이 소비자가 특정 목표를 달성하고자 

할 때 지각하는 심리  험을 말한다. 

인터넷 뱅킹과 같이 민감한 개인정보를 다루는 

자상거래 사이트 연구에서는 보안에 한 심이 

높기 때문에 지각된 신뢰(Trust)가 요한 요인으

로 간주되었다[63]. 지각된 신뢰는 조직이 개인의 기

에 맞게 행동할 것이라는 개인  믿음이라고 정

의 할 수 있다[39]. 

2.5.1 지각된 험과 지각된 신뢰의 계

개인정보노출우려와 련하여 기존 privacy cal-

culus 개념이 여러 문헌들에서 연구되어져 왔다[24, 

28, 30]. privacy calculus라는 개념은 개인의 행동 

반응을 결정하는 가장 요한 요인인 비용과 이익

의 교환 결과의 추측이라고 할 수 있다. 즉, 소비자

는 자신의 개인정보를 제공할 때 정보제공에 한 

결과를 평가하기 해서 험-이익 분석을 수행할 

것이며, 그들은 결과에 가장 유리한수 이 발생할 

것으로 생각되는 방식으로 행동할 것이다. 이 개념

의 요한 두 가지 변수는 지각된 험(perceived 

risk)과 지각된 이익(perceived benefit)이다. 그러

나 본 연구에서는 이익(benefit)이라는 변수 신에 

신뢰(trust)를 입하여 사용하 다. 왜냐하면 이미 

이용자들은 자신의 정보를 표 하고 있는 곳으로 트

터를 인식하고 있는데, 이 때 자신의 정보를 표

하는데 있어 트 터를 통해 자신의 정보가 얼마

나 노출되지 않는 다는 믿음이 요하기 때문이다. 

기존문헌연구들은 정보 라이버시 상황과 련

해서 신뢰와 험이 요한 두 가지 믿음이라고 제

시하고 있다[55, 68]. 한, 험-신뢰에 한 연구

는 기존 e-commerce에 한 연구에서 많이 연구

되어져 왔다[25, 60, 72]. 여러 선행 연구에서 라

이버시와 련하여 신뢰와 험이 향력 있는 요
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인이라고 시사하고 있다[12, 45, 68]. 인터넷 시장 

환경 하에서의 신뢰에 한 연구는 개인 간 신뢰보

다는 개인과 기업 간의 신뢰에 더 많은 비 을 두

고 있다[12, 14, 45]. 

인터넷 환경에서 소비자는 다양한 불안감을 느

끼거나 험에 노출될 수밖에 없는데 이러한 불안

감 는 험이 있음에도 불구하고 거래과정 상에

서 정  신뢰가 형성되었다면, 결과 으로 불안

감을 상쇄시키는 역할을 담당하게 될 것이다[12]. 

즉, 신뢰는 불확실성의 축소를 가져오게 된다. 따

라서 본 연구는 개인과 기업 간의 신뢰에 을 

맞춰 트 터 이용자들이 트 터 서비스에 한 지

각된 험과 지각된 신뢰를 동등한 치에 두고 연

구하고자 하 다. 기존연구들을 바탕으로 본 연구

는 e-commerce 연구에서 연구되어온 지각된 험

과 신뢰의 변수를 통해 개인의 성향에 의해 이용자

들이 자발 으로 트 터를 사용할 의도가 있는지

를 확인하고자 하는 연구이다. 

기존 연구에서 험과 신뢰의 계는 여러 계

로 연구되어 왔다. Stewart[72]는 험을 신뢰가 

구매의도에 미치는 조 변수로 보았으며, Cheung 

and Lee[25]는 신뢰가 험에 향을 미친다는 

계로 보았다. Mitchell et al.[60]은 험과 신뢰가 

서로 향을 미친다고 하 다. 

본 연구에서는 개인정보노출우려가 강한 사람이 

트 터에 한 험성에 해 높게 지각하여 트

터에서 자기노출을 하지 않는다고 가정하 다. 그

러므로 지각된 험이 지각된 신뢰에 부정 인 

향을 미치는 것으로 가설을 설정한다. 

가설 7：트 터에 한 지각된 험은 지각된 신

뢰에 부정 인 향(-)을 미친다.

2.5.2 지각된 험  신뢰와 자기노출의도

험-신뢰와 련된 선행연구의 공통 인 결과

는 개인특성(Personal Traits)이 어느 정도 험과 신

뢰에 향을 미친다는 것이다[58]. 한, 정보의 

라이버시에 해 걱정하는 개인의 성향은 온라인 

사이트가 개인정보를 요구하는 특정상황(즉 험

감 혹은 신뢰감)을 인식하는 개인의 지각에 향을 

미친다는 것이다[14]. 이는 높은 수 의 정보 라

이버시 염려를 가지는 인터넷 사용자는 신뢰감이 

낮고, 험감이 높을 가능성이 크다는 것을 의미한

다. 이와 같은 가설은 개인특성이 잠재 인 믿음에 

향을 미친다는 TRA와도 일치된 내용이다[36]. 

기존 연구들은 지각된 험이 고객 인터넷 의사

결정 로세스에서 요한 요소라고 제시하고 있다

[81]. Donthu and Garcia[32]는 인터넷을 통해 구

매하는 소비자들은 인터넷을 이용하지 않는 고객들 

보다 험을 게 인식한다고 밝 냈다. 한, 인

터넷 쇼핑을 이용하지 않는 소비자들은 인터넷 사

용과 련하여 험을 인식하는 정도가 높게 나타

났다. 그래서 낮은 지각된 험의 정도는 구매의도

와 실제 구매에서의 소비자 반응을 향상시킬 것으

로 상된다[60]. 따라서 개인정보노출우려가 트

터에 한 지각된 험에 정 인 향을 미친다

는 가설을 설정하 다. 

이처럼 기존 험-신뢰와 련된 선행연구들은 

종속변수인 구매의도 혹은 사용의도에 향을 미

친다고 나타났다[35, 58]. 본 연구에서도 험과 신

뢰가 트 터의 사용의도를 나타낼 수 있는 변수인 

자기노출의도에 향을 미친다고 가정하 다. 

본 연구에서는 기존 e-commerce 연구에서 사용

되던 지각된 험과 지각된 신뢰의 변수를 가져와 

마이크로블로그에 한 연구에 용하 다. 지각된 

험은 개인의 개인정보  사생활 등이 트 터를 

통해 노출됨으로써 래할 수 있는 험성을 지각

하는 것을 말한다. 반면 지각된 신뢰는 트 터를 

통해 자신의 개인정보  사생활 등이 트 터를 통

해 노출되지 않을 것이라는 지각된 믿음으로 정의

하 다.

가설 8：트 터에 한 지각된 험이 높을수록 

자기노출의도가 낮게 나타날 것이다.

가설 9：트 터에 한 지각된 신뢰가 높을수록 

자기노출의도가 강하게 나타날 것이다. 
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3. 연구방법

3.1 표본  자료수집

본 연구는 설문조사를 통한 실증분석(survey 

study)을 실시하 다. 설문조사 방법은 오 라인과 

온라인 설문을 동시에 실시하 으며, 2011년 8월부

터 10월까지 3개월에 걸쳐 진행되었다. 설문조사

상은 학생들과 직장인들  트 터에 가입되어 

있는 사용자를 상으로 진행되었다. 이는 본 연구

의 목 에 따라 트 터 이용자들의 자기노출의도

를 악하기 한 것으로 트 터 가입자들을 상

으로 하는 표본의 선정은 하다고 본다. 총 207

개의 회수된 자료를 검증하여 부 한 자료와 불

성실한 응답을 제외한 결과, 최종 으로 183개의 

표본이 분석에 사용되었다. 

표본의 인구통계학  특성을 분석한 결과는 다

음과 같다. 성별은 남성(58.5%)이 여성(41.5%)보다 

많았으며, 연령 는 20(51.4%) 가 30 (35.5%)와 

40(11.5%) 보다 많았다. 50 도 1.6%로 조사되었다. 

직장인(60.1%)이 학생(35%)보다 많았으며, 직장

인 에서도 회사원(41.5%)이 문직 종사자(18.6%)

보다 많게 나타났다. 학력은 학원 재학 이면서

도 졸업생인 경우가 68.9%로 가장 많게 나타났다. 

학교 재학생은 18.6% 으며, 학교 졸업생도 12.6%

에 해당되었다. 

3.2 설문도구의 개발

본 연구는 트 터의 자기노출의도에 향을 주

는 요인이 무엇인지 검증하기 해 타당성이 검증

된 기존 연구들을 이용하여 설문문항을 개발하거나 

추가하 다. 본 연구의 설문문항은 리커트(Likert) 

7  척도를 이용하여 개발되었다. 개인  성향과 

련한 변수들  자기표 욕구는 가능하면 기존 심

리학 연구들[48, 64]의 설문문항을 참고하여 개발

하 지만, 목 에 맞게 직  설문문항을 개발하기

도 하 다. 개인정보노출우려는 기존 IT 연구에서 

제시된 설문문항을 참고하 다[55, 70]. 기존 SNS

에 한 연구들  험과 신뢰의 변수를 이용한 

이론  연구가 없기 때문에 기존 자상거래와 

련한 연구들을 참고하 다[35, 37, 55, 69]. 

4. 연구 결과

4.1 측정모형 분석

본 연구에서는 구조방정식 모형을 기반으로 AMOS 

5.0을 이용하 으며, 구조방정식 모형을 통해 가설

을 검증하기에 앞서서 구조모형 타당성을 검증하

다. 타당성 검증을 해 AMOS 5.0을 이용한 확

인 요인 분석을 실시하 으며, 이를 통해 집 타당

도와 별타당도를 검증하 다. 

먼  집 타당도를 검증하기 하여 설문문항과 

요인간의 표 요인부하량(Standardized Factor 

Loadings：FL > 0.7), 개념 신뢰도(Construct Re-

liability：CR > 0.7), 표 분산추출(Average Vari-

ance Extracted：AVE > 0.5)을 검증하 다[18]. 분

석결과 5개의 항목(SP1, SP5, PC4, PT1, PR1, ISD1)

을 제거한 후에 측정모형은 한 합성을 얻을 

수 있었다. 5개 항목 제거 후, <표 1>에서 보는 바

와 같이 모든 연구변수의 표 화 재치가 0.7 이

상이며 유의한 것으로 나타났다. 요인들의 개념 신

뢰도와 평균 분산추출도 모두 기 치인 0.7과 0.5 

이상으로 나타났다. 

그 다음으로 집 타당도를 검증 후, 별타당도

를 검증하 다. 본 연구의 요인들 간 상 계수가 

각 요인의 AVE의 제곱근 값보다 작은지를 검증하

다. 별타당도 검증 결과, <표 2>과 같이 나타났

으며, 모든 요인들의 상 계수가 AVE의 제곱근보

다 낮으므로 별 타당성이 있는 것으로 나타났다. 

마지막으로 측정모형의 합도는   = 95.5, p = 

0.437, χ2/d.f = 1.016, GFI = 0.939, NFI = 0.942, 

CFI = 0.999, RMSEA = 0.009로 체 으로 합도 

기 을 만족하는 것으로 나타났다[37]. 
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<표 1> 설문문항  확인  요인분석 결과

변수명
문항
번호

설문 문항
요인
재량

CR AVE

개인정보노출우려
(Privacy concern)

PC1 나는 내 정보가 공개(노출)되는 것에 민감하다. 0.804

0.820 0.604 PC2
나와 련된 정보들이 내가 모르는 다른 사람들에게 노출될까  
걱정이다. 

0.895

PC3 나는 개인의 사생활은 매우 요하다고 생각한다. 0.740

자기표 욕구
(Self-

Presentation)

SP2 나에 한 이야기를 다른 사람들에게 자주 이야기 하는 편이다. 0.765

0.791 0.559SP3 나는 나의 생각을 다른 사람들에게 잘 표 하는 편이다. 0.906

SP4 나는 내 자신의 감정을 공개 으로 잘 표 하는 편이다. 0.841

지각된 험
(Perceived 

risk)

PR2
트 터를 사용함으로써, 내가 원하지 않는 사람들에게 내 정보가 
노출될 가능성이 있다.

0.855

0.826 0.613PR3 트 터를 통한 정보 노출은, 범죄에 이용될 수 있을 것 같다. 0.762

PR4
트 터에 내가 올린 로 인해, 다른 사람들이 내 사생활을 추 할 수 
있을 것 같다.

0.868

지각된 신뢰
(Perceived
 trust)

PT2 정보노출과 련하여 트 터는 신뢰할 수 있다. 0.784

0.762 0.517PT3 나는 트 터가 개인정보를 잘 다룰 것이라고 신뢰한다. 0.837

PT4 트 터의 고객 정보 련 정책은 공정하다고 생각한다. 0.756

자기노출의도
(Intention to 

self-disclosure)

ISD2
나는 트 터를 통해 나에 한 정보(생각 혹은 사상까지 포함)를 
노출할 의향이 있다.

0.786

0.826 0.543 
ISD3 나의 하루일과를 지속 으로 업데이트할 생각이 있다. 0.857

ISD4
트 터에서 내 사진  로필 사항들을 자세하게 업데이트 할 
의향이 있다.

0.878

ISD5 나의 솔직한 모습을 트 터에 노출시킬 의향이 있다. 0.835

<표 2> 별타당도 분석결과

　 개인정보노출우려 자기표 욕구 지각된 험 지각된 신뢰 자기노출의도

개인정보노출우려 0.777 　 　 　 　

자기표 욕구 -0.021 0.748 　 　 　

지각된 험 0.324 0.053 0.783 　 　

지각된 신뢰 0.001 0.184 -0.169 0.719 　

자기노출의도 -0.148 0.263 -0.262 0.429 0.737

4.2 구조모형 분석  가설 검정

본 연구는 마지막으로 구조모형분석을 통해 요

인들 간의 인과 계를 검증하 다. 트 터에서의 

자기노출의도에 향을 미치는 요인을 분석한 결

과는 <그림 2>와 같다. 

먼 , 개인정보노출우려(b = 0.325)가 지각된 

험에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 반

면에 개인정보노출우려가 지각된 신뢰(b = 0.071, 

p = 0.434)와 자기노출의도(b = -0.085, p = 0.288)

에 미치는 향은 없는 것으로 나타났다. 따라서 가

설 2만 채택되었고 가설 1과 가설 3은 기각되었다. 

다음으로 자기표 욕구(b = 0.205)가 자기노출의

도에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 

한, 자기표 욕구(b = 0.196)는 지각된 신뢰에도 

정 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 반면에 자
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0.205**

Privacy 
Concern Perceived Risk

Intention to 
Self-Disclosure

Perceived TrustSelf-
Presentation

0.325**

-0.185*

-0.202*

0.071(ns)

-0.085(ns)

0.360**

0.196*

0.059(ns)

*：p < 0.05, **：p < 0.01, ns：not significant

<그림 3> 구조모형 분석결과 

기표 욕구가 지각된 험(b = 0.059, p = 0.460)에

는 향을 주지 않는 것으로 나타났다. 따라서 가

설 4, 가설 5, 가설 6  가설 5를 제외하고 가설 4

와 가설 6만 채택되었다. 

가설 7인 지각된 험(b = -0.202)이 지각된 신

뢰에 부정 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 그

리고 가설 8인 지각된 험(b = -0.185)은 자기노

출의도에 부정 인 향을 미치는 것으로 나타났

다. 마지막으로 가설 9인 지각된 신뢰(b = 0.360)는 

자기노출의도에 정 인 향을 미치는 것으로 

나타났다. 그러므로 가설 7과 가설 8 그리고 가설 

9 모두 채택되었다. 

가설을 검증한 결과, 총 9개의 가설  가설 1, 

가설 3 그리고 가설 5가 기각되었고 나머지 6개의 

가설은 유의한 것으로 나타났다. 

5. 결론  한계

5.1 논의  의의

본 연구는 개인정보노출우려와 자기표 욕구라

는 개인의 성향 에서 어떠한 요인이 트 터의 자

기노출의도에 더 큰 향을 주는지를 실증 으로 

분석하 다. 본 연구에서는 트 터 이용자들의 개

인  성향에 따라 트 터에 한 험과 신뢰의 지

각이 달라지고 트 터에서의 자기노출의도에 다르

게 향을 미치는지를 검증하 다. 

트 터 가입자를 심으로 조사한 결과를 살펴

보면 다음과 같다. 먼 , 개인정보노출우려가 강한 

사람일수록 자기노출의도가 낮게 나타날 것이라는 

가설 1은 기각되었다. 기존 연구들에서는 라이버

시 염려가 개인정보노출의향에 부정 인 향을 미

치는 것으로 나타났으며[13, 55], 이재신, 연보 [13]

의 연구에 따르면, 라이버시에 한 염려가 증가

할수록 이용자들이 개인화된 미디어 서비스를 사용

하지 않게 될 수 도 있다는 것이라고 하 다. 그러

나 본 연구에서는 개인정보노출우려가 자기노출의

도에 향을 미치지 않는다고 나타났다. 이는 라

이버시에 한 염려에 의해서 자기노출시 제공되

는 정보의 종류가 향을 받는다는 Hollyman[41]의 

연구처럼 자신이 노출하고자 하는 정보를 이용자들

이 의도 으로 구분하여 노출할 수 있기 때문인 것

으로 보인다. 

그 다음으로 개인정보노출우려는 지각된 험에 

향을 주는 것으로 나타났는데, 개인정보노출우려

가 자기노출의도에는 직 으로 향을 미치지는 
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않지만, 매개변수인 지각된 험을 통해 간 으

로 자기노출의도에 향을 미치는 것으로 나타났

다. 개인의 염려 수 이 높을수록 그에 한 험 

인식이 높아진다는 Trumbo[74]의 연구처럼 본 연

구에서도 개인정보노출우려 수 이 높을수록 지각

된 험이 높게 나타난다는 것을 검증하 다. 이는, 

앞서 가설 1이 기각된 것처럼 개인정보노출우려 성

향이 강한 트 터 이용자들은 행 의도에 직

인 향보다는 개인정보와 련된 손실에 한 높은 

가능성을 인지한 후에야 자기노출의도에 향이 미

친다는 것을 악하 다. 

개인정보노출우려가 높은 성향일수록 트 터에

서의 정보들이 개인의 생각이나 의견, 사진, 일상생

활 등의 정보를 가지고 있어 이러한 정보들을 통해 

사생활 노출이 이루어질 수 있다는 험이 있기 때

문에 트 터에 한 지각된 험이 높게 나타나는 

것으로 보인다. 이러한 연구결과는 이용자들이 자

기노출을 하는데 있어 자신의 정보를 공개하지 않

는 이유를 이해하는데 해석될 수 있다. 개인정보노

출우려가 자기노출의도에 미치는 결정  요인은 

아니지만 자기노출을 회피하는 요인은 될 수도 있

기 때문이다. 왜냐하면 개인정보노출우려가 직

으로는 아니지만 지각된 험을 거쳐 간 으로 자

기노출의도에 향을 주고 있기 때문이다. 

개인정보노출우려가 자기노출의도에 향을 주

지 않는 것과는 다르게 자기표 욕구는 자기노출

의도에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 

한, 자기표 욕구는 지각된 신뢰에 정 인 

향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 트 터를 자기

표 의 도구로써 그리고 오락 인 요소로써 사용

하고자 하기 때문인 것으로 보인다. 한, 자기노

출을 통해 자신의 표 욕구의 심리  만족을 추구

하고자 하는 의도가 강하다고 볼 수 있다. 이러한 

결과는 곧 트 터가 자기표 의 장으로서 기능을 

충분히 수행하고 있다는 것을 의미한다. 

본 연구에서는 가설 3인 개인정보노출우려가 지

각된 신뢰에 부정 인 향을 미친다는 가설과 가

설 5인 자기표 욕구가 지각된 험에 부정 인 

향을 다는 가설은 기각되었다. 기존 e-commerce 

연구들  Eastlick et al.[35]과 Malhotra et al.[55]

의 연구에서는 라이버시는 신뢰에 강하게 향을 

주는 것으로 나타났지만, 마이크로블로그에 한 본 

연구에서는 아닌 것으로 나타났다. 한, 자기표

욕구가 신뢰에 향을 미친다는 기존 연구와는[62] 

다르게 본 연구에서는 향이 없는 것으로 나타났

다. 이는 e-commerce와 마이크로블로그의 정보 

유형에 한 특성의 차이로 인한 것으로 보인다. 

가설 3과 가설 5의 기각으로 자기표 욕구와 개

인정보노출우려는 반비례의 계라기보다는 별개

의 계인 것으로 악된다. 개인정보노출우려와 

자기표 욕구는 개인이 가지고 있는 고유의 성향

으로 한 사람이 두 가지 모두를 가지고 있을 수 있

기 때문에 서로 연 이 없게 나타난 것이다. 그래

서 자기표 요구가 지각된 험에 개인정보노출우

려가 지각된 신뢰에 향을 미치는 반 의 계는 

무의미한 것으로 나타났다. 이는 개인정보노출우려

가 강한 이용자들은 트 터에 한 신뢰 지각이 자

신들의 개인정보노출우려를 일 수는 없다고 느

끼고 있는 것으로 생각된다. 개인정보노출우려는 자

신이 갖고 있는 고유의 성향이기 때문이다. 반면에 

자기표 욕구가 강한 이용자들 역시 자신의 욕구

를 표 하는데 있어 험은 고려의 상이 아닌 것

이다. 그래서 각각 자신들의 성향에 맞게 고려할 수 

있는 요인에만 을 두고 있는 것으로 보인다. 

가설 3과 가설 5는 기각되었지만, 개인정보노출

우려가 지각된 험에 향을 미치고 자기표 욕

구가 지각된 신뢰에 향을 미친다는 연구 결과로 

볼 때, 본 연구는 개인  성향이 잠재 인 믿음에 

향을 미친다는 Fishbein and Ajzen[36]의 연구를 

뒷받침 하고 있다. 개인  성향의 차이에 의해 트

터의 험과 신뢰의 믿음이 달라질 수 있다는 것

을 본 연구를 통해 검증하 다. 

본 연구에서 가설 7인 지각된 험은 지각된 신

뢰에 부정 인 향을 미친다는 가설은 채택되었

다. 한, 지각된 험과 지각된 신뢰가 모두 자기

노출의도에 향을 주는 것으로 나타났다. Mtichell 
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et al.[60]은 지각된 험이 높을수록 구매의도가 낮

아진다고 하 다. 본 연구의 결과에서도 지각된 

험이 높을수록 자기노출의도는 낮아지는 것으로 나

타났다. 이처럼 지각된 험이 지각된 신뢰와 자기

노출의도에 미치는 향요인인 것을 볼 때, 지각된 

험을 낮출 수 있도록 트 터는 각종 개인정보 보

호 장치를 향상시키고 험에 향을 주는 요인들

을 지속 으로 고려해야 할 것으로 보인다. 

지각된 험과 지각된 신뢰 모두 자기노출의도

에 향을 미치지만, 가장 큰 향력을 미치는 요인

은 지각된 험보다 지각된 신뢰인 것으로 나타났다. 

Eastlick et al.[35]의 연구와 Mcknight et al.[58]의 

연구에서 지각된 신뢰가 고객의 구매의도에 향

을 미치는 요한 요인이었듯이 본 연구에서는 지

각된 신뢰가 자기노출의도에 향을 미치는 요

한 요인으로 나타났다. 트 터에서 생성되는 정보

들은 인터넷 뱅킹과 온라인 쇼핑몰 이용시 사용되

는 개인정보와는 다르게 직 으로 민감하게 받

아들이지 않는다. 그러므로 이러한 정보들이 트

터를 통해 노출되지 않을 것이라는 지각된 신뢰가 

높은 사람들은 자기노출을 활발히 하는 것으로 나

타났다.

결과 으로, 자기표 욕구가 강할수록 자기노출

의도에 직 으로 큰 향을  뿐만 아니라, 지

각된 신뢰를 통해서도 향을 주는 것으로 나타났

다. 반면에 개인정보노출우려는 자기노출의도에 직

인 향을 주지는 않지만, 지각된 험을 통해

서 자기노출의도에 간 으로 부정 인 향을 

주는 것으로 나타났다. 즉, 개인정보노출우려보다

는 자기표 욕구가 강한 사람이 트 터에 한 신

뢰감도 높고, 결국에는 자기노출의도가 높아진다. 

반면에 개인정보노출우려가 높은 사람은 트 터에 

한 험을 높게 인식하고, 높은 험 인식으로 

인해 트 터에 한 신뢰감을 떨어트리게 된다. 결

국에는 트 터를 통한 자기노출이 낮아지게 된다. 

본 연구를 통해, 트 터 이용에 있어 지각된 신뢰

가 가장 큰 향요인인 것을 검증하 고, 개인  성

향의 차이에 의해 트 터 이용이 달라질 수 있다는 

것도 검증하 다. 그리고 개인  성향인 자기표

욕구는 지각된 신뢰에 향을 미치고, 개인정보노

출우려는 지각된 험에 향을 미친다는 본 연구

의 결과를 볼 때, 개인  성향이 어느 정도 험과 

신뢰에 향을 미친다는 연구결과도 검증하 다. 그

러므로 개인  성향을 이해하려고 하는 노력이 필

요하며, 지각된 신뢰를 높이기 한 방안을 지속

으로 연구할 필요가 있다. 한, 지각된 험이 

향이 크지는 않지만 트 터 이용에 한 회피요인

이 될 수 있으므로 지각된 험을 낮추기 한 방

안도 연구할 필요가 있다. 

5.2 시사  

본 연구의 시사 은 학문  시사 과 실무  시

사 으로 나 어 볼 수 있다. 먼 , 학문  시사

은 다음과 같다. 첫째, 재 SNS에서 문제시 되고 

있는 상을 실증 으로 분석하여 검증하 다는 

에서 의의가 있다. 본 연구는 사람들이 개인정보가 

노출될 수 있는 잠재  우려에도 불구하고 트 터

를 사용하는지에 한 상에 해 집 하 다. 개

인  성향이 다르기 때문에 개인정보노출에 한 

험에도 불구하고 트 터를 사용한다는 것을 확

인하 다. 

둘째, 개인  성향이 잠재  믿음과 트 터에 

한 이용의도를 설명할 수 있음을 보 다. 본 연구

는 개인  성향이 잠재 인 믿음에 향을 미친다

는 Fishbein and Ajzen[36]의 연구를 뒷받침 하고 

있다. 본 연구에서는 사용의도를 자기노출의도로 

보았는데 이는 트 터에서 사람들이 자신의 심

사, 생각, 의견, 사진, 일상생활 등과 같이 자신과 

련한 정보들을 올리기 때문이다. 연구결과, 자신

을 표 하고자 하는 욕구가 강한 사람일수록 트

터에서의 자기노출의도가 강하게 나타났다. 이는 

그만큼 자기표 의 장을 사람들이 필요로 하고 있

다는 것을 뜻한다. 한, 트 터에서 을 올리는 

것은 자신에 한 정보를 올리기 때문에 자기표

의 욕구가 강한 사람일수록 더욱 트 터에서 자신
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의 심사, 사진, 일상생활 등을 올리기 쉽다는 것

을 뜻한다. 

비록 개인  성향과 련해서 본 연구에서는 기

존 연구들과는 다르게 개인정보노출우려가 지각된 

신뢰에 미치는 향과 자기표 욕구가 지각된 

험에 향을 미친다는 가설 1과 가설 3은 기각되었

지만, 개인  성향이 자신의 성향과 련한 잠재

인 믿음에만 향을 미친다는 것을 확인하 다. 

한, 자기노출은 개인의 주  단에 의해 이루어

지는 자발 , 의도  행 이기 때문에 오히려 개인

의 성향과 련이 있다는 것을 검증하 다. 

셋째, 국내에서 처음으로 SNS 혹은 마이크로블

로그에 한 험성 측면에서 근하고 실증 으

로 분석한 논문이라는 것이다. 기존 SNS에 한 

연구들은 사용의도에 향을 미치는 동기요인 연

구에 집 하 으며[2, 11, 13, 21], SNS에서 수집될 

수 있는 개인정보의 특징들에 해한 연구하 다

[49, 52]. 그러나 본 연구에서는 SNS 이용에 따른 

정보보안의 험성과 연결 지어 연구하 다. SNS

에 이용에 있어 이용자들이 험 인식이 요한 요

인이라는 을 설명하고 있다. 

넷째, 기존 정보시스템  e-commerce 연구에

서 사용하던 험  신뢰의 요인을 가져와 사용함

으로써 SNS 연구 분야에 새로운 을 제시하

다는 에서 의미가 있다고 할 수 있다. 기존 개인

정보노출 연구에서 사용되어온 험-이익 변수 

신 험-신뢰를 사용하 는데, 이는 본 연구가 개

인 간의 신뢰가 아닌 개인과 기업간의 신뢰에 

을 맞추고 있기 때문이다. 따라서 본 연구는 트

터라는 매체를 사용하는 사용자들은 트 터 자체

에 한 신뢰 때문에 트 터를 사용할 의도가 있다

고 단하 다. 검증 결과, SNS  마이크로블로

깅 이용에 있어 지각된 신뢰와 지각된 험이 요

하다는 것을 검증하 다. 본 연구는 기존 SNS 연

구에서 연구되지 않았던 방향을 제안하 다는 

에서 본 연구의 의미가 크다고 할 수 있다. 향후 

트 터와 같은 SNS 연구에 기  자료로서 기여할 

수 있을 것으로 보인다.

실무 으로 본 연구의 시사 은 다음과 같다. 본 

연구는 트 터 이용자들이 왜 개인정보노출의 

험에도 불구하고 트 터를 이용하려 하는지에 

해 이해할 수 있는 틀을 제공하 다. 트 터 이용

자들의 개인  성향  자기표 욕구가 자기노출

의도에 미치고 지각된 신뢰에도 향을 미쳐 자기

노출의도가 높아진다는 결과를 볼 때 SNS 업체는 

이용자들의 자기표 욕구를 높이기 한 도구를 

개발하고자 노력해야 될 것이다. 

한, 지각된 신뢰가 자기노출의도에 가장 큰 

향력을 미치는 요인이라는 것과 지각된 험이 높

을수록 지각된 신뢰를 떨어뜨리고 자기노출의도를 

낮춘다는 결과를 볼 때 트 터는 이용자들의 신뢰

를 향상시키기 해 끊임없이 발 하여야 한다. 따

라서 트 터와 같은 SNS 업체의 보안 실무자들에

게 이용자들의 개인정보노출에 한 험을 인지

하고 있다는 것을 인식 시켜  수 있다. 그리고 

트 터의 환경이 이용자들의 험 인식을 높일 수 

있는 가능성이 있기 때문에, 트 터 보안 실무자들

은 이용자들의 험 인식을 낮출 수 있도록 트 터

는 각종 개인정보보호 장치를 향상시키고 험에 

향을 주는 요인들을 지속 으로 고려해야 할 것

으로 보인다. 

5.3 한계   추후 연구과제

본 연구는 연구결과에도 불구하고 한계 을 가

지고 있다. 첫째, 여러 가지 SNS 혹은 마이크로블

로그 에서 트 터 한 가지만을 선택해서 연구하

다는 이다. 따라서 본 연구의 모형을 체 SNS

에 한 험성 연구모델로 일반화시키기에 부족

한 이 있다. 다양한 형태의 마이크로블로그 혹은 

SNS에 한 사례연구를 충분히 수행할 필요가 있

다. 둘째, 이용자들의 개인  성향에만 을 두

고 연구하 다는 이다. 추후 연구에서는 사회  

요인들도 고려하려 연구할 필요가 있다. 향후 연구

에서는 트 터와 페이스 북 등 서비스 유형에 따른 

험성의 인과 계를 밝히는 다양한 연구가 필요
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하며, 서로 다른 서비스들의 비교연구들이 이루어

질 필요가 있다. 
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