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프로필 기반 SNS 사용자의 자기모니터링, 자기대상화 성향에 따른 이미지관리행동 연구
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Abstract This study examines the image management behavior according to self-monitoring, self-objectification of pro-
file-based SNS users. Questionnaires were administered to 313 SNS users including both men and women in their 20s 
to 30s. The SPSS 25.0 package was utilized for data analysis, which included frequency analysis, factor analysis, Cron-
bach’s ?, t-test, and regression analysis. The study analyzed self-monitoring in 2 groups (high, low), self-objectification for 
2 factors (body surveillance, body shame), and image management behavior for 5 factors (fashion oriented, instru-
mentality, conformity, ostentation, interpersonal disposition). The results revealed: first, self-monitoring groups exhibited 
significant differences in self-objectification. The higher self-monitoring group was more influenced by body surveillance 
and body shame compared to the low self-monitoring group. Second, self-objectification had a positive influence on all the 
factors of image management behavior. Especially, body surveillance demonstrated a high influence on instrumentality and 
body shame showed a high influence on ostentation. Third, the self-monitoring groups showed significant differences in 
all the factors of image management behavior. The higher self-monitoring group demonstrated more influence of image 
management behavior compared to the low self-monitoring group. These results provide useful information in under-
standing the influence of social media on users' psychological attitude and consciousness toward their body and image 
management behavior.
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1. 서  론

SNS는 자신의 외모와 일상을 보여주는 공간이며 사회적 상       

호작용이 일어나는 곳으로 기존의 대중매체와 달리 사용자가      

일방적인 수용자 측면이 아닌 공급자 측면으로도 될 수 있으므        

로 다른 어느 매체보다 사회적인 분위기를 형성하는데 큰 영향        

력을 미친다(Lee et al., 2019). 특히 프로필 기반 SNS는 사용         

자의 프로필이미지, 관심사, 사진 등 개인정보를 중심으로 다른       

사용자와의 커뮤니케이션이 가능한 SNS 유형으로 사용자의 개      

인 프로필 페이지를 통해 다른 사용자들과 개인적인 관계를 형        

성하고 발전, 유지하게 만들며 타인에게 사용자의 정체성을 표현       

하는데 중요한 역할을 한다(Toma, 2010; Zhao & Jiang, 2011).

프로필 기반 SNS상에서 사용자의 자기표현을 위한 이미지     

게시는 수동적이 아닌 능동적 게시로 이를 통해 타 사용자들에     

게 자신의 외모에 대한 평가를 받게 된다. 이에 SNS 사용자들     

은 자신에 대한 긍정적 사회 가치 주장을 위해 다양한 방법으     

로 자신을 표현하고자 하는데, 이때 자신의 정보를 타인에게 전     

달하는 과정에서 자기모니터링이 이루어진다(Snyder, 1974). 자     

신의 행동을 의도적으로 조절하는 자기모니터링은 자신에게 유     

리한 인상을 주기 위한 이미지 조작으로(Kang, 2016) SNS상     

에서 자기모니터링이 높은 사람일수록 타 사용자의 관심과 평     

가에 민감하여(Antheunis & Schouten, 2011) 타인의 이목을     

끌고 그것을 오랫동안 유지하는데 관심이 많아(Rosenberg &     

Egbert, 2011) 이미지 향상을 위한 화장품 구매가 높았고(Lee,     

2000) 화장을 하는 행위는 타인에 대한 예의에 영향을 미친다     

는 의식이 높았으며(Lee & Park, 2011) 이미지 지향적 광고에     

대한 구매 의도도 높았다(Kim & Hwang, 2000). 이는 자신의     

사회적 이미지에 대한 긍정적 평가를 받고자 하는 의도로 타인     

에게 어떻게 보이는가에 초점을 두고 이미지관리에 집중한다는     

것을 알 수 있었다(McConnell, 2000). SNS는 다른 매체들에     

비해 신체의식에 미치는 영향력이 더 큰 것으로(Lee et al.,     
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2019) 사회적 공간에서 자신의 이미지가 노출되고 타 사용자들       

에게 자신의 외적 이미지에 대한 평가를 받게 됨으로써 대상화        

된 신체의식이 형성된다. 자신의 신체외모를 외부 관찰자의 시       

선으로 평가하는 자기대상화는 자신의 외모에 대한 습관적이며      

지속적인 감시를 통해 경험하는 수치심으로 자기대상화 신체의      

식이 높을수록 부정적 신체 경험을 할 가능성이 큰 것으로        

(Mckinley & Hyde, 1996) 자기대상화 성향이 높은 사람일수록       

자기 가치와 정체성의 근원을 신체 외모에 두려는 경향을 증가        

시켜 체중, 의복 등과 같은 외모 관리에 치중하게 된다        

(McConnell, 2000). 특히 SNS상에서 자기이미지 표현은 이상적      

인 신체이미지에 대한 지각과 신체감시에 직접적인 영향을 주       

는 것으로 SNS 사용자들은 사회적 기준에 이상화된 이미지에       

부합되기 위해 시간과 노력을 투자하여 향상된 자신의 외모와       

타 사용자들의 긍정적 평가라는 반응을 기대하며 이미지관리행      

동을 하게 된다. 따라서 자기대상화는 이미지관리행동에 직접적      

인 영향을 미치는 변수로 자기대상화 의식이 높을수록 이미지       

관리행동을 많이 하였다(Kim, 2007; Lim, 2010). 이는 신체외모       

에 몰두하도록 사회화되면 외적 외모에 대한 습관적인 감시와       

이로 인한 신체수치감 그리고 아름다워져야 한다는 당위성을 가       

지고 시간과 에너지를 투자하여 다양한 외모관리를 하게 된다       

는 주장(Fredrickson & Roberts, 1997)을 뒷받침하는 것이다. 

이와같이 프로필 기반 SNS 사용자들은 사회적 공간에서 자       

신의 외모가 타인으로부터 평가받게 될 것이라는 사실을 인지       

하고 이를 예상하는 것은 자기대상화에 중요한 역할을 하며 자        

신의 신체에 대한 감시 경향이 높아지게 되므로 인해 타 사용         

자에게 좋은 반응과 평가를 받기 위해 자신의 신체외모에 대한        

의도적 조정이 이루어지는 것을 예측 할 수 있으며, 다른 매체         

와 달리 사용자의 외모 표현이 능동적이며 사용자의 신체외모       

에 대한 피드백이 즉각적인 반응으로 연결됨으로 인해 신체외       

모를 긍정적으로 유도하기 위해 이미지관리행동을 시도하게 된      

다는 것을 알 수 있었다. 이는 자기모니터링과 자기대상화 성        

향이 이미지관리행동에 유의미한 변인임을 예측할 수 있다. 그       

러나 SNS 사용자를 대상으로 한 이미지 관련 선행연구를 살펴        

보면 자기노출과 자기 감시성, 외모경험과 자기표현, 자기노출      

과 성형의도, 이용양상에 따른 외모태도, SNS 활동과 신체만족       

도, 자아존중감, 대상화된 신체의식(Han, 2017; Moon, 2019;      

Lee, 2016; Lee, 2019; Lee & Lee, 2017; Lee et al., 2019;           

Yun, 2018) 등의 포괄적인 연구로 자기모니터링, 자기대상화 성       

향과 이미지관리행동 변수를 각각의 하위변수로 세분화하여 서      

로 간의 차이와 영향을 파악한 연구는 거의 미흡한 실정이다. 

SNS 사용자의 자기모니터링과 자기대상화 성향은 사회적 공      

간에서 평가되는 자신의 신체에 대한 심리적 영향을 파악할 수        

있는 척도로써 이미지관리라는 행동적 변인에 차이와 영향을      

주는 유의한 척도로써의 예언력을 가지며 하위차원 간의 연구       

는 의미가 있을 것으로 예측된다. 특히 SNS 이용추이 및 이용         

행태 분석에서 20대의 82.3%, 30대의 73.3%가 다른 연령대에       

비해 높은 이용률(Kim, 2019)을 나타냈으며, 연령대별 SNS 이       

용행태 분석에서 20, 30대의 경우 SNS 사용수준이 평균수준사     

용형과 적극활용형이 60%로 응답자의 과반수 이상을 나타냈고     

SNS 계정으로 페이스북과 인스타그램을 가장 많이 사용하는     

것으로 70~80%를 차지했다(Lim et al, 2021). 이는 20, 30대     

에 가장 큰 영향력을 주는 대중매체는 SNS이며 적극적으로 활     

용하며 다른 연령에 비해 프로필 기반 SNS를 더 많이 사용하     

는 것을 알 수 있었다. 프로필 기반 SNS 사용자들은 자신의     

외모가 사회적 공간에 항상 노출됨으로 인해 외모에 대한 모니     

터링을 자주 하게 되며 또한 자신의 외모에 대한 타인의 평가     

는 대상화된 신체의식을 형성하게 되므로, 긍정적이고 이상화     

된 자신의 외모 구축을 위한 방안으로써 이미지관리행동에 영     

향력 있는 변인이라 할 수 있다. 

이에 본 연구는 심리적 변인인 자기모니터링과 자기대상화     

성향이 행동적 변인인 이미지관리행동에 미치는 차이와 영향     

관계를 파악함으로써 심리적 변인들의 유형에 따른 이미지관련     

행동에 대한 특성을 이론화하고 이를 통해 실질적인 이미지 관     

련 소비산업의 방향 설정에 도움을 주고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1. 자기모니터링

자기모니터링이란 자신의 표현행동에 대한 사회적 적절성 여     

부를 판단하기 위해 상황적 단서에 맞추어 자기관찰, 자기통제,     

자기관리를 하려는 성향이다(Snyder, 1974). 자기모니터링은 다     

른 사람들의 감정 상태와 다른 사람에게 자신이 어떤 모습으로     

보이는지를 정확하게 파악하고, 상대나 상황에 맞게 자신의 행     

동을 적절하게 조절하여(Lee, 2009), 대중과의 커뮤니케이션 시     

자신에게 유리한 인상을 상대에게 주기 위한 자신의 이미지 조     

작이라 정의된다(Kang, 2016). 이는 자기제시, 표현적 행동, 감     

정표현 등을 조정하는 정도에 따른 개인차를 다룬 것으로, 그     

정도에 따라 높은 수준(high self-monitor: HSM)과 낮은 수준     

(low self-monitor: LSM)의 이원적 구성개념으로 분류된다. 

자기모니터링이 높은 사람은 자신의 행동이 상황과 대인관     

계에 적절한가에 대한 관심이 높고, 낮은 사람은 자기제시가 사     

회적으로 적절한가에 대한 정보에 많은 주의를 기울이지 않으     

며(Synder, 1979), 자기모니터링이 높은 사람은 사회적 상황에     

서 자기제시에 민감하며, 표현적 행동을 관리하기 위하여 상황     

단서를 지침으로 사용하고, 낮은 유형은 자기제시와 표현의 적     

합성에 따라 조절하는 기술이 부족하다(Snyder, 1974). 또한 자     

기모니터링이 높은 유형은 상대방에게 전달되는 자기 이미지에     

관심이 높기 때문에 데이트 상대자 선택에도 외적인 신체매력     

을 더 중요시하였고(Synder et al., 1985), 인상관리를 위한 자     

기표현을 바람직한 공적 모습에 맞추는 반면 자기모니터링이     

낮은 유형은 상대적으로 인상관리 전략을 따르지 않는 것으로     

나타났다(Yang & Kim, 2011). 

프로필 기반 SNS 사용자 대상의 연구에서 자기모니터링이     

높은 사람은 자신의 문화적 수준과 사회적 지위를 나타내고자     
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하는 경향이 있으며 타인의 이목을 끌고 그것이 장기간 지속되        

는데 관심이 많은 것으로 나타났다(Rosenberg & Egbert, 2011).       

이는 자기모니터링이 사람들의 가치, 창의, 사회적 이미지와 대       

중적 표현 차이의 정도와 관련이 깊고, 그것은 개인의 표현과        

커뮤니티 형성으로 대표되는 SNS의 사회적 기능과 유기적으로      

상호작용 할 수 있다는 것을 의미한다(Gangestad & Snyder,       

2000). SNS상에서 자기모니터링이 높은 사람은 타인의 호감과      

인기에 민감하고, 주목받기를 원하는 것으로, 실제로 이들은      

SNS상에서 많은 수의 친구가 있었으며(Antheunis & Schouten,      

2011), 그들과 찍은 사진을 많이 게시하는 경향을 보였다(Marcus       

et al., 2006). 친구 수와 같이 찍은 사진이 많다는 것은 자신이          

타인과의 관계가 좋으며 매력적인 사람으로 보이기 때문이라고      

생각하였다(Rosenberg & Egbert, 2011). 이는 사회적 공간에서      

항상 자신을 관찰  ·  감시하여 긍정적 이미지를 보여주고자 하는          

것을 의미하는 것으로 SNS 사용자들이 비사용자 보다 자신의       

외모를 대상화하고 타인과 자신의 외모를 비교하는 성향이 높       

았으며(Meier & Gray, 2014) SNS 이용이 많을수록 외모에 대        

한 사회적 기준을 높게 인식하고 내면화하여 자신의 신체를 감        

시하고 신체수치심을 더 많이 느꼈다(Lee et al., 2019). 자기모        

니터링은 자기관찰, 자기통제 성향으로 자기모니터링이 높을수     

록 사회가 요구하는 외적 이미지와 대인 관계적 단서에 민감하        

게 반응하여 자신을 규제하고 관찰하여 원하는 이미지에 부합       

하고자 하는 것으로(Snyder, 1974) 자신의 신체를 타인에 의해       

평가되는 객체로 인식하여 자신의 신체를 감시하고 평가하는      

자기대상화 성향에 차이를 나타내는 변수로 예측된다.

가설1 : 자기모니터링 수준에 따라 자기대상화 성향에 차이       

가 있을 것이다.

2.2. 자기대상화

자기대상화(self-objectification)성향이란 자신의 신체를 객체로   

서 바라보고 느끼는 심리적 경험으로, 자신의 신체를 타인에 의        

해 평가되는 객체로 인식하게 된다(Fredrickson & Roberts,      

1997). 이는 사회문화적으로 제시된 이상적인 신체표준을 내면화      

하고 이를 기준으로 자신의 신체를 감시하고 평가함으로써, 자       

신을 전인격적 주체의 일부가 아닌 관찰하고 이용할 객체로 간        

주하는 것을 의미한다. 또한 사회적 미적 가치의 산물인 이상적        

신체 기준을 자신으로부터 시작된 것으로 내면화하고 이 표준이       

노력하면 성취될 수 있다고 믿는다(Mckinley & Hyde, 1996). 

SNS라는 사회적 공간에서 시각적 콘텐츠를 통한 자기이미지      

표현은 자신의 신체 외모에 대한 타인의 평가를 즉각적으로 확        

인이 가능하므로 무엇보다도 자신의 외적 이미지를 중요시하게      

되며, 이러한 자신의 이미지 게시와 반응이라는 확인 과정을 통        

해 자신의 신체 외모에 대한 대상화가 이루어진다(Lee, 2019).       

일반적으로 SNS 사용자들은 자신의 외모를 대상화하여 타인과      

자신의 외모를 비교하는 성향이 높고(Meier & Gray, 2014) 매        

력적 외모를 가진 SNS 사용자의 활동에 더 많은 관심을 보이         

며(Pena & Brody, 2014), SNS상에서 친구를 맺을 때 매력적        

프로필 사진을 설정한 사용자와 친구가 되고 싶어 하는 것으로     

나타났다(Wang et al., 2010). 이는 SNS상에서 매력적인 외모     

로 표현되는 것은 사용자들에게 매우 중요한 요인임을 알 수     

있다. 특히 프로필 기반 SNS 이용 시 사용자들은 자신의 외모     

가 타인으로부터 평가받게 될 것을 인지하게 되고 이를 예상하     

는 것은 자기대상화에 매우 중요한 역할을 하며(De Vries &     

Peter, 2013; Siibak, 2009), 자신의 사진을 게시하고 타인의 반     

응을 기대하는 행동이 자기대상화 의식을 더욱 강화시키는 요     

인으로 나타났다(Stefanone et al., 2011). SNS상에서는 자신과     

다른 사용자의 프로필 이미지를 접하게 되는 경우가 많음으로     

인해 자신의 외모 평가와 더불어 다른 사용자와의 외모와도 비     

교하게 되며 자신의 신체에 대한 감시의 경향도 높아진다. 

신체감시는 자신의 신체를 타인의 시선으로 감시하듯 바라     

보는 것으로 통제의 대상이 되어 자신의 신체를 습관적으로 감     

시하게 되며 사회가 요구하는 이상적 미적 기준에 도달하지 못     

한다는 생각과 실현 불가능을 느끼게 되면 좌절감과 함께 신체     

수치심을 가지게 된다. 이러한 신체 감시를 통해 겪게 되는 신     

체수치심은 자신의 내면적 또는 사회문화적 이상미와 비교  ·  평     

가했을 때 미흡함을 느끼게 되어 발생하게 되는데 이를 극복하     

기 위해 방법으로 이미지관리행동을 하게 된다(Mun. 2016;     

Mckinley & Hyde, 1996). 신체감시성과 신체수치심이 높을수     

록 자신의 외모에 대한 부정적 평가로 외모관리행동에 큰 영향     

력을 미쳤고(Kim, 2007; Lim, 2010) 의복관리, 헤어관리, 체중     

조절, 피부관리 등의 외모관리행동에 영향을 미치며 외모관리     

에 적극적인 태도를 나타냈다(Lee, 2014; Mun, 2016). 인간은     

외모에 몰입되도록 사회화됨으로 인해 자신의 외모에 대한 습     

관적 감시와 그로 인한 수치심 그리고 매력적인 외모를 가져야     

한다는 당위성을 명분으로 외모관리에 많은 투자를 하게 된다     

(Fredrickson & Roberts, 1997). 

SNS상에서 자기제시는 이상화된 외적 기준에 대한 지각으로     

자기대상화가 이루어지며, 타 사용자들에게 좋은 평가를 받기     

위한 외모향상 노력에 영향을 미치고(Choi, 2016) 이러한 노력     

행동의 결과물을 통해 긍정적 평가라는 반응을 기대하는 것이     

이미지관리행동의 동기임을 예측할 때, 자기대상화 성향은 이     

미지관리행동에 영향을 미치는 변수임을 시사한다.

가설2 : 자기대상화 성향은 이미지관리행동에 긍정적 영향을     

미칠 것이다.

2.3. 이미지관리행동

이미지관리행동이란 자신이 기대하는 이상적 신체외모를 위     

해 다양한 외모관리 도구를 활용하여 외모를 향상시키고자 하     

는 적극적 행동을 말한다(Lee & Ku, 2015). 대인과의 상호관     

계 속에서 살아가는 인간은 타인에게 보여지는 사회적인 존재     

로서 상대방이 자신을 어떻게 판단하고 지각하는가에 많은 영     

향을 받는다. 특히 외적 이미지에 큰 의미를 부여하는 것으로     

외모의 유용성에 의해 획득하게 되는 외모 영향과 대인지각이     

높을수록 이미지관리행동이 높게 나타났다(Lee, 2011). 또한 외     
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모에 대한 사회적 성취 도구성이 높은 집단이 성형과 패션 관         

련 외모관리행동이 더 높게 나타났고(Lee & Ku, 2018), 과시        

적 성향의 여성들은 자기 과시를 위해 외모관리를 중요시하며,       

유행에 관심이 많은 여성들은 매력변화를 위한 외모관리를 중       

요하게 생각하였고(Kwon, 2013), 외적이미지 관리행동과 심리     

적 기대효과와의 관계분석에서 동조성은 자신감과 긴장해소에     

유의한 영향을 미친 것으로 외적이미지가 동조집단과 다르면      

불안하기 때문에 내가 속한 집단의 외모를 따르는 것으로 나타        

났다(Lee, 2010).

특히 자기모니터링이 높은 집단은 사회적으로 표현되는 신      

체적 매력을 중시하여 타인에 대한 예의로 화장에 많은 시간을        

투자하는데, 이는 자신을 통제, 관리하여 타인에게 매력적 이미       

지로 표현되고자 하는 것이며(Lee & Park, 2011), 자기모니터       

링이 높은 소비자의 경우 이미지 지향 광고에 나타난 제품 호         

의도와 구매의도가 높게 나타났으며(Kim & Hwang, 2000),      

이미지 향상을 위한 화장품 구매와 사용 정도가 높게 나타났다        

(Lee, 2000). 이는 자신의 이미지를 조정하여 좋은 방향으로 표        

출하려는 심리적 특성으로 해석된다. 또한 자기모니터링이 높      

은 남성들이 패션과 외모에 관심이 많은 경우 타인을 의식한        

외모관리에 더 적극적이었고(Lee, 2012) 자기모니터링이 높은     

집단이 제품구매 시 동조성을 중요하게 여겼으며(Back, 2001)      

의복착용 시 소속집단의 규범을 준하기 위한 동조성, 주의를 끌        

고자 하는 과시성, 사회  ·  경제적 신분을 나타내고자 하는 신분           

상징성, 유행채택에 영향을 미치는 유행의사선도력이 높게 나      

타났고(Hong, 1989) 타인과 외적인 상황을 많이 의식하며 외모       

를 돋보일 수 있는 수단으로 의복을 선택하였다(Kim, 2019b).

이와같이 자기모니터링이 높은 집단은 내적 정보보다 타인의      

태도와 행동 그리고 외부 정보에 따라 자신을 통제하고 조절하        

려는 경향이 낮은 집단보다 강하여 자신의 외적 이미지를 좋게        

보이고자 하는 욕구가 더 큰 것으로, 상황적 단서에 맞추어 자         

신을 통제, 관찰하는 심리성향인 자기모니터링은 집단에 따라 이       

미지관리행동에 차이를 나타나게 하는 변수임을 예측할 수 있다.

가설3: 자기모니터링 수준에 따라 이미지관리행동에 차이가     

있을 것이다.

3. 연구방법

3.1 자료수집과 분석

연구분석을 위해 문헌 조사와 선행연구에 기초하여 설문 문       

항을 개발하고 수정·보완된 문항을 통해 설문지를 작성하였다.      

개발된 설문은 예비조사를 통해 설문 문항의 타당성을 검증한       

후 IRB(KNU-2021-0058) 심의가 승인된 설문지로 본조사를 진      

행하여 자료를 수집하였다. 본조사는 코로나19로 인해 대면조      

사 방식에 의한 자료수집이 원활하지 않아 온라인 설문조사 전        

문기관을 통해 비대면 설문 조사로 2021년 4월 8일에서 4월        

13일까지 실시되었다. 조사대상은 프로필 기반 SNS를 사용하      

는 20대~30대 남녀를 모집단으로 편의표본 추출하여 조사하였      

으며, 총 313부가 최종자료 분석에 이용되었다. 

표본특성으로 성별은 여성 50.2%, 남성 49.8%였고 연령은     

30~39세 50.8%, 20~29세 49.2%로 나타났다. 직업은 회사원이     

45.0%로 가장 많았고, 학생 19.8%, 전문직 및 교육직 9.0%,     

프리렌서 9.0%, 전업주부 7.3%, 기타 6.4%, 자영업 3.5%의     

순이며, 결혼 여부는 미혼 70.6%, 기혼 29.4%로 미혼의 분포     

가 높았다. 학력은 대학 졸업 이상 76.0%, 대학생 16.9%, 고     

졸 이하 5.8% 이며, 월평균 가계소득은 200~300만원 미만이     

29.1%로 높게 나타났고 300~400만원 미만 18.5%, 200만원 미     

만 16.9%, 600만원 이상 15.3%, 400~500만원 미만 12.5%,     

500~600만원 미만 7.7%의 순이며, 외모관리를 위한 월평균지     

출은 10만원 미만 36.7%, 10~20만원 미만 36.4%로 거의 같     

은 분포였으며, 20~30만원 미만 15.3%, 30~40만원 미만 4.8%,     

40만원~50만원 미만 2.9%, 70만원 이상 2.2%, 50만원~60만원     

미만 1.6% 순이었다.

자료는 SPSS 25.0을 사용하여 분석한 것으로 자기모니터링     

변인은 고  ·  저 집단으로 분류하고, 자기대상화 성향과 이미지관     

리행동 변인은 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석을 통해 연구 변     

인의 내적 일관성과 타당도를 검증하였다. 가설 1과 가설 3의     

분석에는 t-test, 가설 2의 분석에는 회귀분석을 사용하였다.

3.2. 변인의 정의와 측정 

연구에 사용된 변인의 각 문항은 5점 Likert 척도법으로 측     

정하였고, 변인에 대한 정의로 자기모니터링은 자신이 표현하     

는 행동의 사회적 적절성 여부를 확인하기 위해 상황에 맞춰     

자기관찰, 자기통제, 자기관리를 하는 정도로 Snyder(1974)가     

개발하고 Snyder and Gangestad(1986)가 최종 수정한 18문항     

을 번역한 Han(2017)의 연구에서 발췌·사용하였고, 자기대상화     

성향은 자신의 신체를 하나의 대상물로 객체화하여 객관적인     

시선으로 바라보는 것으로, 자신의 신체 외모에 대해 끊임없이     

감시하는 성향과 자신의 신체 외모를 평가하여 사회적 기준에     

도달하지 못했을 때 얻게 되는 감정적 성향에 대한 9문항으로     

Kim(2013), No(2016)의 연구에서 발췌  ·  사용하였다. 이미지관리     

행동은 타인에게 자신이 기대하는 이상화 된 모습을 보여주기     

위한 행동으로, 유행에 대한 관심과 추종에 대한 행동성향, 자     

신의 이미지와 변화수단으로 사용하는 행동성향, 타인과의 유     

사한 스타일을 모방하려는 행동성향, 자신을 부각시키기 위한     

행동성향, 타인을 의식하는 행동성향에 대한 내용으로     

Lee(2010), Lim(2017)의 연구에서 발췌 수정한 24문항을 사용     

하였다. 표본특성으로 성별, 연령, 직업, 결혼 여부, 학력, 월평     

균 소비지출, 월평균 소득에 대해 측정하였다. 

4. 결과 및 논의

4.1. 연구변인의 구조

4.1.1 자기모니터링

자기모니터링 측정에 사용된 18개 문항의 신뢰도 측정 결과     
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(Table 1) 0.861의 높은 신뢰도로 내적일관성이 검증되어 연구       

에 사용하기 적절한 것으로 판단되었다. 가설 검증을 위해 자        

기모니터링 변인을 고  ·  저 집단으로 분류하였다. 18개 문항에     

대한 각 응답자들의 평균값을(2.97) 기준으로 평균보다 점수가     

높은 고 집단과 평균보다 점수가 낮은 저 집단으로 분류하였다.     

두 집단의 차이검증을 위해 t-test를 실시한 결과(Table 2) 자기     

모니터링 고집단(M = 3.39)과 저집단(M = 2.52) 간의 유의한 차     

이가 있는 것으로 나타났다(t = 23.088, p < .000). 따라서 자기     

모니터링 고, 저 집단은 연구에 사용하기 적합한 것으로 판단     

되어 이후 분석에 사용하였다.

4.1.2 자기대상화

자기대상화 성향 9문항을 주성분 분석에 의한 요인추출법과     

Varimax 직교회전법을 이용한 탐색적 요인분석 결과 2개의 요     

인으로 도출되었으며(Table 3) 총 변량 중 66.64%의 설명력을     

나타냈다.

요인1은 외모관리를 위한 운동을 하지 않으면 괜찮은 사람     

이 아닌 것 같고 원하는 신체 사이즈가 되지 않을 때 부끄러     

움을 느끼며 원하는 만큼 멋있게 보이지 않을 때 못난 사람인     

것 같고 최고의 외모가 되도록 노력하지 않으면 창피하며 사람     

들이 나의 실제 키를 알면 창피할 것 같다는 문항으로 신체     

수치심으로 명명하였고 0.845의 높은 신뢰수준을 나타냈다. 요     

인2는 외모를 다른 사람들과 자주 비교하고 자주 생각하며 착     

용한 옷이 나를 돋보이게 하는지 자주 신경 쓰며 외모가 다른     

사람들에게 어떻게 보이는지 자주 신경 쓴다는 문항으로 신체     

감시성으로 명명하였고 0.863으로 높은 신뢰수준을 나타냈다.

4.1.3. 이미지관리행동

이미지관리행동 24문항을 주성분 분석과 Varimax 직교회전     

Table 1. Reliability analysis of self-monitoring 

Items Cronbach’s α

I tend to imitate the actions of others

0.861

In meetings I try to say or do things that other people           

like

I tend to assert only the ideas I believe are right

I can improvise on topics on which there is little         

information

I can do shows to impress or entertain others

I think I have what it takes to be a good actor

When I am with many people I often become the         

center of attention

I behave like a completely different person according       

to situation and person

I have the ability to make others like me

I'm not always the person I look like on the outside

I sometimes change my opinion or behavior in order to         

please or like someone

I tend to cheer up at meetings

I'm good at guessing games and improvisation games

I tend to change my behavior appropriately depending       

on the situation and person

I tend to talk more than other people at meetings

I don't feel awkward even when I stand in front of          

many people

I can casually lie for the right purpose

I can pretend to like someone I really hate

Table 2. Group classification and t-test of self-monitoring group

Variables N Min Max Mean(SD) t-value

Self-monitoring
High 161 3.00 4.44 3.39(.31)

23.088***
Low 152 1.39 2.94 2.52(.35)

Total 313 1.39 4.44 2.97(.54)

Table 3. Factor analysis of self-objectification

Factor
Factor

loading

Eigen

value

Variance %

(Cumulative %)

Cronbach’s

α

Factor 1: body shame

I feel like I'm not a good person if I don't exercise properly to take care of my appearance. .803

4.373
33.847

(33.847)
0.845

I feel ashamed when I don't get the body size I want. .787

I feel like an ugly person when I don't look as cool as I can. .777

I'm ashamed of myself if I don't try to be the best I can .769

I would be embarrassed if people found out my real height. .661

Factor 2: body surveillance

I often think about my appearance .854

1.625
32.796

(66.643)
0.863

I often pay attention to whether the clothes I'm wearing make me stand out. .851

I often care about how I look to other people. .843

I often compare my appearance to others. .724
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법을 이용한 요인분석을 하였고 설명력이 낮은 3문항을 제거       

하고 다시 요인분석을 실시한 결과 21문항 5개의 요인으로 도        

출되었으며(Table 4) 총 변량 중 65.34%의 설명력을 나타냈다.

요인1은 유행하는 스타일을 꼭 한번 해보고 싶으며 유행에       

맞는 외적이미지가 멋있어 보이고 현재 유행하는 외적이미지를      

따르며, 주변 사람들과 유명연예인의 외적이미지가 마음에 들      

면 똑같이 해보고 싶다는 문항으로 구성되어 유행성으로 명명       

하였고 신뢰도는 0.854의 높은 신뢰수준을 나타냈다. 요인2는      

외적이미지와 스타일을 바꿔 변화를 주고 싶을 때가 있으며 신        

체적 단점 보완을 위해 외적이미지를 연출하며 외적이미지가      

변신의 도구라고 생각하며 외적이미지의 상태에 따라 기분이      

좌우된다는 내용으로 구성되어 도구성으로 명명하였으며 0.820     

의 높은 신뢰수준을 보였다. 요인3은 친구들과 비슷한 외적이       

미지를 했을 때 그 그룹의 일원임을 느꼈으며 모임에서 내 외         

적이미지가 다른 사람들과 다르면 불안하고 내가 속한 집단의       

외적이미지 기준에 맞추려고 노력하며 새로운 외적이미지를 연      

출할 때 친구들이 싫어하는 스타일은 하지 않으며 주위 사람들     

과 비슷한 스타일이나 외적이미지를 선택한다는 내용으로 이루     

어져 동조성으로 명명하였고 0.831의 높은 신뢰수준을 보였다.

요인4는 외적이미지를 위해 가격이 비싸도 구입하고 유명상     

표의 제품이나 유명브랜드 매장을 이용해야 자존심이 세워진다     

고 생각하며 모임에서 관심을 끌 만한 외적이미지가 좋다는 항     

목으로 구성되어 과시성이라 명명하였으며 0.787의 비교적 높     

은 신뢰수준을 보였다. 요인5는 외적이미지가 상대방에 대한     

예의이며 대인관계나 사회생활에 있어서 필수라고 생각하며 외     

출할 때 외적이미지에 신경을 더 쓰는 편이라는 문항으로 구성     

되어 대인지향성이라 명명하였고 신뢰도는 0.764로 비교적 높은     

신뢰수준을 나타냈다.

4.2. 가설 검증

4.2.1. 자기모니터링에 따른 자기대상화 성향의 차이검증

자기모니터링 고, 저 집단과 자기대상화 성향 2요인(신체감     

Table 4. Factor analysis of image management behavior

Factor
Factor

loading

Eigen 

value

Variance %

(Cumulative %)

Cronbach’s

α

Factor 1: fashion oriented

I sometimes want to try a fashionable style. .783

7.613 15.442 .854

I look good in the fashionable external image. .748

I follow the current fashionable external image. .723

I want to do the same if I like the external image of the people around me. .700

I want to do that when I see the external image of a famous entertainer. .614

Factor 2: instrumentality

I sometimes want to change my external image. .774

2.056
15.066

(30.508)
.820

I try to change my external style to change the image. .702

I create an external image to compensate for my physical shortcomings. .688

I think external image is a tool of transformation. .672

I feel dependent on the state of external image. .671

Factor 3: conformity

I feel like a member of the group when I have an external image similar to my friends. .776

1.597
14.917

(45.425)
.831

I am anxious when my external image is different from others at the meeting. .761

I try to match the external image standards of the group I belong to. .749

I do not like the style my friends hate when I do a new external image style. .693

I choose styles or external images similar to those around me. .577

Factor 4: ostentation 

I buy it for the external image even if it is expensive. .817

1.347
10.119

(55.544)
.787

Even if it is expensive, I think it is necessary to use famous brand products or famous brand 

stores to build pride.
.780

I like the external image that attracts attention in the meeting. .647

Factor 5: interpersonal disposition

I think external image is a courtesy to the other person. .823

1.109
9.800

(65.344)
.764I think external image is essential in interpersonal relationship and social life. .818

I tend to pay more attention to my external image when I go out. .622
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시성, 신체수치심)과의 차이를 살펴보기 위해 독립표본 t-test를      

실시하였다(Table 5). 분석결과 자기모니터링 고, 저 집단에 따       

라 신체감시성(t = 3.593, p = 0.000), 신체수치심(t = 2.672, p =           

0.008)의 자기대상화 2요인 모두 유의한 차이를 보였다. 이는       

자기대상화 성향이 자기모니터링 고, 저 집단에 차이가 있다는       

것을 보여준 것으로 자기모니터링이 높은 집단이 자기모니터링      

이 낮은 집단에 비해 신체감시성(3.31), 신체수치심(2.35)에 높      

은 영향력이 있는 것으로 나타났다.

자기의식이 높은 사람들이 자신의 외모를 의식하고 관찰하      

는 경향이 높아 신체감시가 높고 신체에 대한 수치심을 더 많         

이 지각한다는(Son, 2007a; 2007b) 결과는 자기모니터링이 높      

은 집단이 자기대상화 성향에 높은 영향력을 나타낸 본 연구결        

과와 같은 맥락으로 해석된다.

4.2.2. 자기대상화 성향이 이미지관리행동에 미치는 영향관계     

검증

자기대상화 성향이 이미지관리행동에 미치는 영향력을 살펴     

보기 위해 자기대상화 성향 2요인(신체감시성, 신체수치심)과     

이미지관리행동 5요인(유행성, 도구성, 동조성, 과시성, 대인지     

향성)간 다중회귀분석을 실시하였다(Table 6). 분석결과 자기대     

상화 성향 하위요인인 신체감시성은 유행성(β = 0.396, t = 7.427,         

p = 0.000), 도구성(β = 0.537, t = 10.638, p = 0.000), 동조성(β =             

0.200, t = 3.640, p = 0.000), 과시성(β = 0.183, t = 3.581, p =              

0.000), 대인지향성(β = 0.258, t = 4.513, p = 0.000)에 신체수치          

심은 유행성(β = 0.247, t = 4.633, p = 0.000), 도구성(β = 0.144,            

t = 2.852, p = 0.005), 동조성(β = 0.391, t = 7.108, p = 0.000), 과     

시성(β = 0.493, t = 9.626, p = 0.000), 대인지향성(β = 0.268, t =     

4.693, p = 0.000)에 유의한 영향 관계를 나타내었다. 따라서 자     

기대상화 성향은 이미지관리행동에 영향을 미친다는 것을 확인     

한 것으로, 도구성에 37.6%(R
2 
= .376), 과시성에 35.9%(R

2 
= .359) ,     

유행성에 30.4%(R
2 
=.304) 동조성에 26.0%(R

2 
=.260), 대인지향     

성에 19.8%(R
2 
=.198)의 설명력을 나타냈다. 이는 자기대상화     

성향은 이미지관리행동 요인 중 도구성과 과시성에 높은 영향     

을 미친다는 것을 알 수 있다. 

자기대상화 성향이 높을수록 자신의 신체를 부정적으로 평     

가하여 외모관리행동을 더 많이 수행하는 것으로 나타났고(Kim,     

2007) 자기대상화 성향이 증가할수록 외모관리가 증가하였으며     

(Kim, 2019a), 자기대상화 수준이 높은 사람은 의복, 화장, 다     

이어트, 성형수술 등을 외모향상 도구로 사용하여 외모관리행     

동에 몰두할 가능성이 높은 것으로 나타난 결과는(Kim, 2013;     

McConnell, 2000) 자기대상화 성향이 이미지관리행동에 영향을     

미친 본 연구결과를 지지하는 것으로 해석된다. 

4.2.3. 자기모니터링에 따른 이미지관리행동의 차이검증

자기모니터링 고, 저 집단과 이미지관리행동 5요인(유행성,     

도구성, 동조성, 과시성, 대인지향성)과의 차이를 살펴보기 위     

해 독립표본 t-test를 실시하였다(Table 7). 분석결과 자기모니터     

링 고, 저 집단에 따라 유행성(t = 3.836, p = 0.000), 도구성(t =     

4.814, p = 0.000), 동조성(t = 4.490, p = 0.000), 과시성(t = 4.022,     

p = 0.000), 대인지향성(t = 3.366, p = 0.001)의 이미지관리행동 5     

요인 모두에 유의한 차이를 나타냈다. 이는 이미지관리행동 5     

요인 모두가 자기모니터링 고, 저 집단에 차이가 있다는 것을     

보여준 것으로 자기모니터링이 높은 집단이 낮은 집단에 비해     

대인지향성(3.56), 도구성(3.55), 유행성(3.02), 동조성(2.85), 과    

시성(2.56) 순으로 영향력을 나타냈다. 외모는 타인과의 상호관     

계에서 자신이 표현하고자 하는 이미지를 의도적으로 제시하는     

속성으로(Lim et al., 2017) 자기모니터링의 유형에 따라 자신     

을 제시하고자 하는 의도가 이미지관리행동으로 나타난다는 것     

Table 6. The effect of self-objectification on image management behavior

Dependent variable Independent variable β t-value R
2

F

Fashion oriented
Body surveillance .396 7.427***

.304 69.054***
Body shame .247 4.633***

Instrumentality
Body surveillance .537 10.638***

.376 95.094***
Body shame .144 2.852***

Conformity
Body surveillance .200 3.640***

.260 55.840***
Body shame .391 7.108***

Ostentation
Body surveillance .183 3.581***

.357 87.450***
Body shame .493 9.626***

Interpersonal disposition
Body surveillance .258 4.513***

.198 39.467***
Body shame .268 4.693***

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

Table 5. Differences self-objectification according to self-monitoring      

group

Self-objectification

Self-monitoring

High(n = 161) Low(n = 152)
t-value

M(SD) M(SD)

Body surveillance 3.318(.848) 2.965(.888) 3.593***

Body shame 2.352(.881) 2.097(.804) 2.672**

*p < .05, **p < .01, ***p < .001 
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을 보여주는 결과로, 특히 대인지향성과 도구성에 영향력이 높       

다는 것을 알 수 있다. 

자기모니터링이 높은 유형은 자신의 이미지를 사회적 관계      

속에서 타인들에게 보여주고 전달하기 위해서 브랜드 개성을      

적극 활용하는 것으로(Park, 2012) 자기모니터링이 높은 집단      

이 과시성, 대인지향성에 유의한 차이를 보인 본 연구결과를 지        

지하며, 자기모니터링이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 유행에       

관심이 많았고(Lee, 2000) 자기모니터링이 높은 집단은 낮은      

집단에 비해 잡화류 구입과 사용 시 남들과 비슷하고 무난한        

스타일을 선호하는 것으로(Back, 2001) 이는 자기모니터링이     

높은 사람들이 대인관계에 민감하여 자신의 행동이 타인에게      

어떻게 보이는가에 대한 관심이 많음으로 인해 제품 구입과 사        

용 시 타인과의 동조성을 추구하는 것으로 본 연구결과를 지지        

하는 것으로 해석된다. 

5. 결  론

본 연구는 자기모니터링, 자기대상화 성향, 이미지관리행동     

과의 차이와 관련성 파악을 위한 것으로 결과를 요약하면 다음        

과 같다.

첫째, 자기모니터링 두 집단과 자기대상화 성향 간의 차이검       

증을 위한 독립표본 t-test 결과 자기모니터링 고, 저 집단은 자         

기대상화 성향 하위요인(신체감시성, 신체수치심) 모두에 유의     

한 차이를 보였다. 이는 자기모니터링이 높은 집단이 낮은 집        

단에 비해 자기대상화 성향이 더 높다는 것을 의미한다. 자기        

모니터링이 높은 사람들은 자신에 대한 긍정적 인상형성과 사       

회적으로 적합하며 동료들에게 승인받을 수 있는 외적 차림을       

중요시하고 자신의 외모를 매력적으로 보이게 하고 타인의 주       

목을 받기 위해 자신의 행동을 조절하고 통제하려고 한다. 자        

기대상화 성향은 자신의 신체를 객체화하여 타인에게 평가, 관       

찰, 감시 대상으로 생각하여 사회적 기준에 도달하지 못하였을       

때 부정적 감정을 유발하여 신체수치심을 느끼게 된다. 따라서       

자기모니터링이 높을수록 자신의 행동에 대한 조절과 통제 정       

도가 높아지기 때문에 자기대상화 성향에도 영향을 미치는 것       

으로 해석된다.

공적 자기의식이 높은 사람들은 사회적 정체성에 중점을 두       

고 외모를 사회적 관계 유지에 필요하다는 생각을 가졌으며 여     

러 상황 속에서 자신이 보여주고자 하는 인상에 대해 빨리 판     

단하여 기대치에 부응하는 것으로, 공적 자기의식이 높은 사람     

일수록 신체 감시를 매개로 신체 불만족에 직접적 영향을 나타     

냈고(Yoo, 2016) 공적 자기의식이 높은 사람들이 자신의 외모     

를 의식하고 관찰하는 경향이 높아 신체 감시가 높고 신체에     

대한 수치심을 더 많이 지각한다는 결과는(Son, 2007a; Son,     

2007b) 본 연구결과와 같은 맥락으로 해석된다.

둘째, 자기대상화 성향 하위요인이 이미지관리행동 하위요인     

에 미치는 영향력을 검증하기 위한 회귀분석을 실시한 결과, 신     

체감시성과 신체수치심 모두 이미지관리행동 하위요인인 유행     

성, 도구성, 동조성, 과시성, 대인지향성에 유의한 영향력을 미     

쳤다. 신체수치심, 신체감시성이 높을수록 이미지관리행동을 더     

많이 하고, 자기대상화 성향을 높게 지각할수록 이미지관리행     

동을 더 높게 수행하였으며(Lim, 2010; Ann, 2007), 신체감시     

성과 신체수치심이 높은 유형이 외모관리행동에 더 적극적인     

태도를 나타내며 많은 비용을 지불하였으며, 추후에도 외모관     

리에 대한 수행의도가 높게 나타난(Lee, 2014) 결과는 자기대     

상화 성향 하위요인이 이미지관리행동 하위요인에 영향력을 나     

타낸 본 연구결과를 지지하며 자기대상화 성향은 이미지관리행     

동의 영향요인임을 의미한다. 

이는 자기대상화 성향은 자신의 신체를 타인에 의한 객체화     

된 시각으로 바라보며 관찰, 감시, 평가하게 되는 것으로 자기     

대상화성향이 높을수록 외모에 대한 사회적 기준과 시선을 중     

요시하며 자신의 외모를 사회적 이상미와 비교하여 사회가 기     

대하는 이상적 이미지에 부합하기 위해 자신의 신체외모를 조     

정, 향상할 수 있는 이미지관리행동에 더 적극적임을 나타내는     

결과이다. 

셋째, 자기모니터링 두 집단과 이미지관리행동 하위요인과의     

차이검증을 위한 독립표본 t-test를 한 결과, 자기모니터링 고집     

단과 저집단에 따라 이미지관리행동 5요인(대인지향성, 도구성,     

유행성, 동조성, 과시성) 모두 유의한 차이가 나타났다. 이는 자     

기모니터링이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 이미지관리행동이     

더 높다는 것을 의미하는 것으로 자기모니터링이 높은 사람은     

낮은 사람에 비해 의복 중요성, 의복 동조성, 의복 과시성, 유     

행의사선도력이 높게 나타났고(Hong, 1989) 사회적 성취 도구     

Table 7. Differences in image management behavior according to self-monitoring group

Image management behavior

Self-monitoring

High(n = 161) Low(n = 152)
t-value

M(SD) M(SD)

Fashion oriented 3.022(.811) 2.661(.851) 3.836***

Instrumentality 3.556(.668) 3.173(.737) 4.814***

Conformity 2.859(.772) 2.472(.751) 4.490***

Ostentation 2.561(.923) 2.155(.855) 4.022***

Interpersonal disposition 3.559(.784) 3.274(.708) 3.366***

*p < .05, **p < .01, ***p < .001 
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성이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 패션행동과 미용성형행동       

이 높게 나타난 결과를(Lee & Ku, 2018) 볼 때 자기모니터링         

이 높은 사람들은 사회적 상호관계에서 보여지는 신체외모에      

민감하여 의복을 중요시하며 의복을 통해 집단에 소속되려는      

동조성과 매력적인 외모 표현으로 자신을 과시하려는 성향, 그       

리고 대인지향적이며 표현적 행동에 대한 높은 조정적 지향성       

과의 관련으로 인해 유행의사 선도력이 높게 나타난 것으로 해        

석된다. 이에 자기모니터링 집단에 따라 이미지관리행동에 유      

의한 차이를 나타낸 본 연구는 의미 있는 연구이며 자기모니터링        

고, 저 집단은 이미지관리행동에 영향을 주는 요인임을 알 수        

있다. 

본 연구는 프로필 기반 SNS 사용자 대상의 연구로 이들의        

자기모니터링과 자기대상화 성향은 이미지관리행동에 차이와    

영향을 가지는 변인임을 확인하였다. 연구의 결과는 SNS라는      

사회적 공간을 통해 자신의 일상을 표현하고 타인과의 소통의       

장으로 활발한 관계망이 이루어지고 있는 현시점에서 유익한      

연구결과로 의의를 가지는 것으로 다음과 같은 시사점과 활용       

방안을 제시한다.

첫째, 자기모니터링 고, 저 집단에 따라 자기대상화 요인 모        

두 차이를 나타냈다. 이는 대인 사회 심리적 상황에서 자신을        

점검하는 성향의 차이가 자신의 신체에 대해 가지는 심리적 태        

도 유형을 알 수 있게 하여 상황 심리에 대처하는 심리적 특          

성 분류가 가능함으로 그에 따른 신체외모관련 이미지 광고시       

장을 세분화하여 구성해 볼 수 있다. 둘째, 자기모니터링 두 집         

단에 따라 이미지관리행동 요인 모두 차이가 있었으며, 자기대       

상화 성향 요인도 모두 이미지관리행동 하위요인에 영향을 미       

치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 자기모니터링 집단과 자       

기대상화성향 각 하위 요인에 따라 차이와 영향을 받는 이미지        

관리행동을 통해 소비자의 외적 이미지 추구 성향을 파악하여       

신체외모관련 산업의 시장세분화를 위한 기초자료로 활용할 수      

있으며 각 세분시장별 표적대상에 대한 차별적 마케팅전략 수       

립 활용이 가능하다.

본 연구는 SNS 사용자를 대상으로 연구문제를 설계하고 연       

구변인들을 분석한 것으로 SNS 사용자들의 일반적 특성에 따       

라 연구변인들과의 연관관계에 대해서는 살펴보지 않았다. 따      

라서 후속연구에서는 이러한 변인들과의 차이와 영향관계에 대      

한 연구가 이루어지길 기대한다.
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