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Abstract

Mentioning brands or products on Social Networking Sites (SNS) enables consumers to display
an ideal self to others. Drawing on self-disclosure theory and conspicuous consumption
literature, this study investigates the effects of self-presentation and conspicuous consumption
on consumers’ motivation to share the brand on SNS. A total of 123 college students from
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university participated in the study. The sample represents students who voluntarily participated 
in answering a self-administered questionnaire. This study also explores the mediating role of 
self-expression value in the relationship between self-presentation and self-expression 
motivations. Further, this study investigates the mediating role of other-oriented value in the 
relationship between conspicuous consumption and socializing motivations. The results of this 
study confirmed the effects of self-presentation and conspicuous consumption on consumers’ 
motivation to share the brand on SNS. This study provides evidence indicating that the 
motivations of self-expression and socializing play primary role in leading consumers to share 
the brand. These findings have both theoretical and practical implications as they specify how 
to stimulate consumers to share brand-related contents on SNS.

keyword
Consumer brand-related behavior, Self-presentation, Conspicuous Consumption

논문요약 

 
Social Networking Services(SNS)가 소비자들 일상이 됨에 따라, SNS는 주요 브랜드 커뮤니케이션 채널이 되

어왔다. SNS는 소비자들이 친구 ,지인들과 소통하는 사회적 교류 공간인 동시에 자신의 일상생활, 취향 등을 공유
하는 자기표현적 공간이다. 본 연구에서는 이러한 SNS상 소비자의 특성을 보다 브랜드 커뮤니케이션 관점에서 살
펴보고자 한다. 다시 말해, SNS에서 소비자들이 브랜드를 공유하는 동기에 영향을 미치는 요인은 소비자의 심리적 
성향에서 찾아보고자 한다. 따라서 본 연구는 SNS상 브랜드 공유의 동기를 자아정체성표현과 관계적 동기로 제안
하고 소비자의 심리적 성향인 자기표현욕구와 과시적 소비성향이 미치는 영향을 논의하고 실증해보고자 한다. 또
한, 매개변수로 자기표현지향가치와 타인지향가치에 대해 규명하고자 한다. 본 연구는 변인들을 측정하기 위해 경
기도 소재의 대학교에 재학중인 123명의 학생을 대상으로 자기기입식 설문조사를 실시하였으며 결과를 분석하기 
위해 빈도분석, 신뢰도 분석, 회귀분석을 이용하였다.

연구 결과 자기표현욕구가 높은 소비자는 SNS에서 브랜드 로고가 드러난 게시물을 공유할 때 자아정체성표현 
동기가 강화되는 반면 과시적 소비성향이 높은 소비자는 친구나 지인의 지지를 받고 특정 집단에 소속감을 중시하
는 관계적 동기가 높았다. 또한, SNS상 브랜드 공유를 할 때 타인지향가치를 추구하는 경향은 과시적 소비성향이 
관계적 동기에 미치는 영향을 매개하는 것으로 나타났다.

이러한 연구의 분석결과는 기존의 SNS이용동기 및 브랜딩 연구에서 발견되지 않은 소비자의 심리적 요인을 도
출함으로써 소비자가 SNS에 브랜드가 드러난 게시물을 공유하는 동기에 대해 심층적인 이해를 가능하게 한다는 
점에서 의의를 지닌다. 기존 연구에서 다루지 않았던 SNS 사용자가 왜 자발적으로 브랜드 관련된 콘텐츠를 게시
하고 공유하는가에 대한 기본적 이해를 가능하게 하였으며, SNS 및 브랜드 커뮤니케이션과 관련된 연구의 범위를 
확장하였다는데 의의가 있다. 

주제어
브랜드 공유 , 자기표현욕구, 과시적 소비성향 
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1. 서론 

전 세계적으로 Social Networking Services (이하, 
SNS)는 브랜드 커뮤니케션 및 마케팅 커뮤니케이션 
전반에 걸쳐 중요한 요소로 자리잡았다. SNS에서 공
유할만한 가치가 있는 브랜드만이 살아남는 시대가 도
래했다는 것을 보여주듯 ‘인스타그래머블’, ‘인스타감
성’ 과 같은 신조어가 생겨났다. 즉, SNS는 브랜드, 
마케터, 소비자 모두 변화시켰고 끊임없이 효율적인 
SNS마케팅 방안을 모색하고 있다.

SNS상에서 소비자들은 기업의 노력 속에서 특정 브
랜드의 고객이 되기도 하지만 대부분 자신의 의지와 
상관없이 브랜드에 대해 정보를 얻고 있다. 소비자들이 
일반적으로 가장 많이 영향을 받는 대상은 친구, 가족, 
지인 등 사회적 유대관계가 형성된 대상이며1) 이들이 
공유하는 제품이나 브랜드에 대한 정보에 대해 신뢰도
가 높고 손쉽게 수용한다. 따라서, 소비자들이 자발적
으로 브랜드 관련 정보를 공유하고, 브랜드 로고가 드
러난 사진을 올리는 행동을 유발하는 동기에 대한 이
해가 필요한 실정이다.

자기표현미디어적 특성은 가진 SNS는 새로운 커뮤
니케이션 방식을 통해 인간관계를 유지하고 확장시키
는 사회적 공간이다. 현실 공간과 달리 SNS에서 소비
자들은 자신을 원하는 이미지나 인상으로 만들어 새로
운 정체성을 표현하는 것이 쉽기 때문에 자기표현에 
매우 효율적인 매체로 자리매김하였다. SNS사용자들이 
끊임없이 타인의 평가에 관심을 갖고 자신의 이상적인 
모습을 표현하기 위해 노력하는 것은 온·오프라인에서 
맺은 인맥을 유지하고 그들로부터 인정받고 지지받고 
싶은 사회 관계적 동기와 밀접한 관련이 있다2). SNS
동향 조사결과에 따르면 2030세대는 타인의 인정을 받
기 위해 SNS에 자신의 일상을 올리며 ‘좋아요’ 개수나 
댓글을 인기의 척도로 여기며 만족감을 느끼기도 한
다3).

SNS에서 사회적 지지를 얻고 관계를 유지하기 위해 
자기표현에 적극적인 현상은 국내외 선행연구에서 검
증되었다4).5) 두 연구에서 공통적으로 SNS사용자들은 
자기홍보적인 정보나 사진공개를 통해 자신의 이상적
인 모습을 만들어 그 모습으로 다른 사람들과 소통하
고자 한다고 하였다. 또한, SNS에서 소비자들은 의도

적으로 자기 이미지를 포장하고 꾸미는 것이 쉽기 때
문에 종종 과시적 자기표현 행동을 보인다고 하였다
.6)7) 이 같은 논의들을 종합하면 SNS는 소비자들이 자
신을 매력적으로 나타내는데 유용하다고 판단되는 정
보만 공개가 가능하므로 자기표현에 최적화된 공간이
며 이를 통해 타인과 유대감을 형성하는 등 사회적 목
표를 달성할 수 있다.

이상의 논의를 바탕으로 SNS의 자아표현적, 사회 
관계적 매체특성은 능동적인 소비자의 증가와 브랜드
커뮤니케이션 방식 변화 등으로 나타나고 있다. 그러나 
SNS의 일반적인 정보공유, 콘텐츠 공유, 이용 등에 대
한 연구만 있을 뿐, SNS에서 소비자들이 자발적으로 
브랜드를 공유하는 행동에 대한 연구는 미비한 실정이
다. 이에 본 연구는 SNS에서의 브랜드공유 동기와 그 
선행요인인 지각된 가치와 심리적 요인 간의 관계를 
규명하고자 하였다. 구체적으로 SNS상 브랜드공유 동
기를 자아정체성표현 동기와 관계적 동기로 구분하고 
지각된 가치로 타인지향적 가치와 자기표현지향적 가
치를 제안하였으며 심리적 요인으로 과시적 소비성향
과 자기표현욕구를 제안하였다. 이를 바탕으로 지각된 
가치와 심리적 특성이 SNS상 브랜드공유동기에 미치
는 영향을 알아보려고 한다.

2. 이론적배경

2-1. SNS에서의 브랜드 공유 동기
소비자들은 자신의 페이스북, 인스타그램에 커피전

문점 로고부터 브랜드명이나 Symbol이 드러나는 의
류, 가방, 신발이 나온 사진을 게시함으로써 자발적으
로 브랜드를 공유한다. SNS에서 자신이 소비하는 브
랜드나 제품을 공유하는 현상이 하나의 문화가 되면서 
많은 연구자들이 ‘사람들은 왜 SNS를 이용하는가’를 
파악하기 위해 SNS이용동기에 대한 연구를 활발히 진
행하였다. 초기 선행연구에서 SNS의 이용동기는 정보
습득이라는 기능적, 관계를 맺는 사회적, 오락과 즐거
움과 같은 유희적, 자아표현과 같은 심리적 요인이 존
재한다고 밝혔다.8) 이와 비슷하게9)은 SNS이용동기를 
정보추구, 사회적 영향, 습관적 오락, 인적 네트워크로 
파악하였다. 또한,10)는 SNS를 이용하는 동기를 관계유
지, 연결확장, 관계형성, 정보검색, 오락, 사교로 규명
하였고11)은 SNS이용동기에 정보적, 오락적, 사회적, 
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개인 정체성 요인이 작용한다고 밝혔다. 이 같은 연구
들은  SNS에서 뉴스피드를 읽고 ‘좋아요’를 누르고 댓
글을 남기고 자신의 정보를 공유하는 다양한 행동들에 
대한 동기를 연구하였고 공통적으로 자아표현, 사회교
류, 정보탐색, 오락을 SNS를 이용하는 주요 동기로 규
명하였다. 하지만, 본 연구는 SNS상에서 자신이 소비
하는 브랜드를 공유하는 동기에 초점을 맞춰 연구하고
자 하는데 이는 소비자들이 자신의 취향이나 경험등을 
공유하면서 자신을 자유롭게 표현하고 타인과 유대감
을 맺으며 관계를 강화하고 싶은 욕구로 볼 수 있다. 
즉, SNS상 브랜드를 공유하는 동기는 자아정체성 표
현 및 사회교류 동기와 밀접한 관련이 있다.

자아정체성표현 동기란 개인이 자신의 정보를 공유
하거나 이상적인 자아의 모습에 맞게 가공된 정보를 
통해 자신을 표현하는 것을 뜻한다12). SNS의 연구에
서 자아정체성표현 동기는 SNS상에서 관계를 맺고 있
는 타인에게 자신의 지식, 능력을 표현하고자 하는 동
기로 정의하였다13). 자아정체성 표현은 
Self-disclosure theory (자아공개이론)로 설명될 수 
있는데, 사람들은 타인에게 자신의 생각, 느낌, 경험과 
같은 개인 정보를 보여주고 싶은 욕구를 가진다14). 자
아공개이론은 일방향이 아닌 쌍방향 소통을 기본적인 
전제로 하고 있으므로 자아표현을 타인과 소통하고 상
호교류할 때 자신을 보여주는 방식으로 보았다. 이에 
자아정체성표현 동기는 기본적으로 자신에 대한 진정
성을 유지하는 동시에 다른 사람들에게 좋은 인상을 
주고 싶은 욕구와 관련이 있다15). 이 같은 논의로 미
루어볼 때 SNS상에서 자신이 소비하는 브랜드를 공유
하는 행동에 대한 동기는 타인에게 자신의 정보를 공
개하고 싶은 욕구이며 브랜드를 통해 자신의 관심사, 
능력 등을 보여주고자 하는 동기가 될 수 있다.16)는 
자아정체성표현 동기는 개인이 이상적으로 생각하는 
모습에 부합하는 자신의 공개적인 이미지를 만드는 욕
구이다. SNS공간에서 자신이 원하는 이상적인 이미지
로 자신의 모습이 표현되고 지지된다고 느낄 때 SNS
에서 자신을 표현하는 동기가 강화되며 자존감을 높게 
느낀다고 하였다.17) SNS에서 소비자들이 브랜드 로고
가 보이는 사진을 올리는 행동 역시 자신의 이미지를 
브랜드이미지와 동일시하고 싶은 경향에 기인하여 타
인에게 공개되는 자신의 모습을 가공하고 만드는 행동

으로 볼 수 있다. 또한, SNS에 브랜드가 드러난 사진
을 게시함으로써 다른 사람들에게 긍정적인 피드백을 
받고 지지받고 싶을 수 있다는 기대감 가지는 것으로 
유추할 수 있다. 다시 말해 SNS에서 소비자들이 브랜
드를 노출시키는 동기는 친구, 지인, SNS 지인 등과 
관계를 유지하고 소통하기 위해 자신의 이상적인 이미
지를 표현하고 싶은 동기로 볼 수 있다.

이처럼 SNS이용자의 자아정체성표현 동기는 타인과 
긍정적인 관계를 맺고자 하는 관계적 동기와 밀접한 
관련이 있다. 관계적 동기에 관한 선행연구에 의하면 
타인과 교류하고 관계를 맺는 목적은 타인에게 인정과 
지지를 받음으로써 자아를 향상시키고자 하는 욕구에 
기인한다. 자아정체성표현 동기와 관계적 동기는 서로 
상호작용하는 동기가 될 수 있음을 시사한다. SNS이
용동기 중 관계적 동기란 개인이 타인과 커뮤니케이션
을 통해 사회적 관계를 형성하고 지속하고자 하는 것
을 말한다18). SNS의 기본적인 목적은 이용자들이 서
로 소통하며 사회적인 관계를 맺고 유대감을 형성하는
데 있다. 따라서, SNS에 자신의 정보를 게시하고 타인
과 공유하는 사람들은 SNS상에서 구축된 친분을 유지
하려는 목적을 갖고 타인과 친근감을 강화하고 공감대
를 만들기 위해 노력한다. 이와 같은 관계적 동기는 
Social capital theory (사회자본이론)으로 설명될 수 
있는데 SNS이용은 인적자산을 유지하고 증진시켜 사
회적 지지를 얻기 위한 목적을 가진다19). 구체적으로 
인적자산을 유지하기 위한 관계적 동기는 비슷한 관심
사, 취향, 목적을 가진 사람들을 중심으로 대인관계를 
만들어 정보를 교류하며 친밀감과 유대감을 얻기 위한 
동기이다. 또한,20)의 연구에 따르면 관계적 동기는 친
분 유지 및 사회적 지지와 밀접한 관련이 있다고 하였
다. 선행연구로 미루어 볼 때 SNS상에서 소비자들이 
브랜드를 공유하는 행동은 SNS상에서 관계를 맺고 있
는 사람들과 유대감을 쌓고 그들에게 긍정적인 피드백
을 받기 위한 관계적 동기를 가진다고 볼 수 있다. 소
비자들이 자신이 방문한 커피전문점 로고, 구매한 가방
의 브랜드 네임, 입고 있는 옷에 부착되어 있는 브랜
드 심볼 등이 드러난 사진을 SNS에 게시하는 행동은 
그들의 친구, 지인들과 소통의 기회를 확대하고 유대감
을 형성하여 궁극적으로 사회적 인정을 받고 싶은 욕
구로 이해할 수 있다.
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결국 SNS에서 소비자들이 자신이 소비하는 브랜드
에 대해 능동적으로 공유하는 행동은 자신을 표현하는
수단인 동시에 타인과 긍정적인 관계를 유지하는 수단
이 될 수 있다. 따라서 SNS상 브랜드 공유의 자아정
체성표현 동기와 관계적 동기에 대해 이해하고 이에
영향을 미치는 잠재적 요인을 규명하는 것은 학술적으
로나 실무적으로 유용한 접근이 될 수 있다. 이에 본
연구는 소비자 개인에게 내재된 심리적인 요인인 자기
표현 욕구와 과시적 소비성향을 SNS상 브랜드 공유의
자아정체성표현 동기와 관계적 동기에 영향을 미치는
잠재적 변수로 규정하고 이에 대해 심도있게 고찰하고
검증하고자 한다.

2-2. 자기표현욕구
자기표현 욕구는 타인에게 긍정적인 인상을 주기 위

해 자신의 정보, 이미지를 통제하고 관리하는 개인의
심리적인 성향과 관련이 있다. 자기표현욕구는 다른 사
람에게 어떻게 보이는지 관심을 가지고 조정하는 동시
에 자신이 선호하는 모습을 만들어 내기 위해 노력하
는 인상관리의 요소로 볼 수 있다. 21)이런 자기표현욕
구는 자신, 상황, 환경에 대해 평가하고 감시하며 타인
에게 보이는 자신의 이미지와 정보를 선별하고 가공하
는 노력이다.22)는 사회정체성이론 (Social identity
theory) 관점에서 자기표현욕구를 파악하였는데, 사회
에 소속된 개인은 자신의 이미지를 좋게 만들기 위해
다른 사람들의 긍정적인 피드백을 기대하고 비난을 피
할 수 있는 목표지향적인 행동을 하는 경향을 보인다.
또한, 자기표현욕구가 높을수록 사회적인 목표 달성을
위해 자신을 이상적인 모습으로 표현하고자 하며 타인
이 평가하는 자신의 모습과 이미지를 중시하는 경향이
있다23). 이러한 논의들을 미루어 볼 때 자기표현 욕구
는 사회적 상호작용을 위해 자신의 이미지와 인상을
관리하고자 하는 자아표현동기에 영향을 주는 주요한
요인이 될 수 있다.

자기표현욕구가 높을수록 자아정체성표현 동기가 강
해지는 현상은 SNS에서도 나타나고 있다. 특히, SNS
는 현실 세계와 달리 자신이 원하는 모습만 선별적으
로 전달할 수 있는 공간이며 사용자들이 자율적으로
자신의 정보를 통제하고 공개하여 이미지 형성이 자유
롭다. 또한, 사진, 텍스트, 해쉬태그 등 다양한 기능을

활용해 자신의 관심사, 취향을 공유하는 등 자기표현
욕구를 충족시킬 수 있는 최적의 공간이 되고 있다.
또한, SNS의 이러한 기능들을 통해 사용자 자신이 원
하는 정체성과 이미지로 각인시킬 수 있으므로 자기표
현욕구를 충족시키는 수단이 되기도 한다. SNS사용자
에 관한 선행연구에서도 자기표현욕구는 자아정체성표
현 동기에 영향을 미치는 것으로 나타났다.24)의 연구
에 따르면 SNS이용 동기 중 주요 동기는 자기표현을
통해 자존감을 체험하기 위함이라고 하였으며  23)의
연구에서는 자기표현 욕구가 페이스북 이용동기에 긍
정적인 영향을 준다고 밝혔다. 본 연구에서도 자기표현
욕구 수준에 따라 SNS에서 자아를 표현하고자 하는
동기의 수준이 달라질 것으로 예측하였다.

SNS에서 소비자들이 자신이 방문한 커피전문점의
로고, 구매한 제품의 브랜드 네임, Symbol 등이 노골
적으로, 혹은 은연중에 드러난 사진을 게시함으로써 타
인에게 지각되고 싶은 자신의 이상적인 이미지를 형성
하기 위해 노력한다. 이들은 기본적으로 타인에게 자신
의 정보를 알리고 싶은 성향이 강하며 자신의 이미지
를 향상시키기 위해 친구들이나 지인들의 긍정적인 평
가를 의식하며 행동하려는 목표지향적 동기를 가지는
경향이 있는 것이다. 따라서 본 연구에서는 이러한 자
기표현욕구 특성 및 선행연구의 논의에 근거하여 SNS
상에서 자신이 소비하는 브랜드를 통해 자기를 표현하
고 취향을 알리면서 자신의 존재감을 드러내고 싶은
욕구가 강할수록 SNS에서 브랜드 공유의 자아정체성
표현 동기가 높게 나타날것이라 예측하여 다음과 같은
가설을 설정하였다.
가설1. 자기표현욕구는 SNS상 브랜드 공유의 자아
정체성표현 동기에 정(+)의 영향을 미친다.

2-3. 과시적 소비성향
과시적 소비성향은 타인으로부터 인정받고 싶은 소

비자들의 심리적인 요인을 연구하는 데 있어 중요한
개념으로 제시되어 왔다.25)의 유한계급론은 과시적 소
비의 목적을 우월한 사회경제적 지위 표현으로 보았다.
유한계급론에 따르면 특정한 브랜드의 소비는 특정한
계급에 소속감을 가지고 다른 집단과 정체성을 차별화
시키고 싶은 목적을 내포한다고 하였다. 한편, 소비자
연구에서 과시적 소비성향은 소비자들의 능력, 부를 과
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시하기 위한 목적으로 소비하는 성향이며 고가의 제품
을 구매할 때 자신의 능력이 가시적으로 드러나기 때
문에 이를 선호하는 성향으로 보았다26). 또 다른 선행
연구에서 과시적 소비성향을 사회적 가치를 지향하는 
관점에서 보았는데 타인이나 사회로부터 인정받고 싶
은 욕구가 과시적 소비성향과 관련이 있다고 보았다. 
27) 과시적 소비성향은 심리학, 사회학, 소비자학, 마케
팅 등 다양한 영역에서 연구가 되었는데28)공통적으로 
소비자들이 자신의 능력을 과시하는 상징적 소비는 타
인에 대한 의식 및 타인과의 관계성을 중시하는데 기
반을 두고 있다고 하였다. 이러한 관점들로 인해 과시
적 소비성향은 전통적으로 사회적 관계유지 및 소속감 
고취를 위해 타인에게 보여주고 싶은 개인의 심리적 
요인으로 인식되어져 왔다.

과시적 소비성향에 관한 이러한 관점들은 오늘날 
SNS의 연구에도 적용되고 있다. SNS에서 과시적 소
비성향이 강한 소비자들일수록 타인이 부러워하고 동
경하는 게시물을 올려서 자신을 표현하는 경향이 있다. 
인스타그램에 고급호텔 사진을 게재하는 소비자들의 
행동을 연구한29)에 따르면 과시적 소비성향을 지닌 소
비자들이 고가품이나 특정 브랜드를 소비하고 싶은 욕
구는 단순히 실용성이나 쓰임새를 넘어 자신의 고급스
러운 취향을 보여주고 충분한 소비능력을 표현하고 싶
은 행위라고 하였다. 이를 통해 SNS에서 관계를 맺고 
있는 사람들과 유대감을 강화시키고 정서적 지지를 받
고 싶을 것이라 예측할 수 있다. SNS의 과시소비행동
과 관련한 선행연구들도 이러한 예측을 뒷받침한다.30)

는 인스타그램에서의 과시소비행동에 대해 연구하였는
데 SNS상 과시족 소비성향은 자신의 능력에 대해 사
회적 인정을 받거나 만족감을 느끼는 성향으로 보았다.

상기 선행문헌 고찰을 바탕으로 SNS에서 소비자들
이 브랜드 로고가 드러난 사진이나 콘텐츠를 올리는 
것은 사회적 지위, 사회적 정체성에 대해 표현하여 친
구나 지인의 인정을 받으며 만족감을 느낀다거나 사람
들의 댓글과 같은 반응을 통해 특정 집단에 소속되고 
사회적으로 지지받고 있다고 느끼기 위한 욕구로 이해
할 수 있다. 또한, SNS상에서 브랜드 공유를 통해 타
인과 유대감을 형성하며 사회적 관계를 구축하고 싶은 
동기는 타인에 대한 의식 및 타인과의 관계성을 중시
한다는 점에서 과시적 소비성향과 밀접한 관련이 있다. 

30)의 연구에 따르면 과시적 소비성향은 유형적인 제품
을 넘어서 브랜드, Symbol 등 다양한 요인으로 나타
나는 심리적인 요인이며 소비자들이 궁극적으로 자신
의 지위, 소속집단을 포함한 정체성을 형성하고자 하는 
것이다. 이상의 논의를 바탕으로 과시적 소비성향은 단
순히 자기 만족감과 같은 개인적 동기를 넘어 사회적
으로 지지받고 관계를 유지하고자 하는 동기에 영향을 
준다고 볼 수 있다. 따라서, 자신이 소비하는 제품 및 
브랜드를 통해 자신의 금전력, 지위 등을 보여주고 싶
은 과시적 소비성향이 강한 사람일수록 SNS에 브랜드 
로고 등이 드러난 사진을 올림으로써 사회적 지지를 
얻기 위한 경향이 높을 것으로 예측할 수 있다. 
가설2. 과시적 소비성향은 SNS상 브랜드 공유의 
관계적 동기에 정(+)의 영향을 미친다. 

2-4. 자기표현지향가치와 타인지향가치의 매개효
과

가치란, “개인적으로나 사회적으로 행동을 정당화하
고, 도덕적으로 판단하는 목적을 위한 표준이며 특정 
행동방식을 만드는 개인의 신념 ”을 의미한다. 31)가치
는 사회학, 심리학 뿐만 아니라 소비자학에서 소비자 
행동을 이해하기 위한 하나의 가치로 활발하게 연구되
고 있다.32) 소비가치는 소비자들의 의사결정의 기준이
나 목표가 되는 추상적 개념으로 정의하였으며33)소비
가치를 다차원적으로 접근한 연구의 대표인34)의 연구
는 소비가치를 상호적이며 상대주의적인 선호로 설명
하였다. 한편, 이러한 소비가치는 제품구매와 같은 일
반적인 소비부터 소비자의 특정한 라이프스타일을 설
명하는 기준을 제공한다. 이런 소비가치의 특성들은 단
순한 구매행위를 넘어서 소비자의 행동을 예측할 수 
있는 지표가 된다.

다양한 소비가치 중 타인과 자신을 구별하여 자신만
의 개성, 정체성을 드러내는 것을 중요하게 생각하는 
자기표현지향가치는 SNS 브랜드 공유의 자아정체성표
현 동기에 영향을 주는 요인이 될 수 있다.35)의 연구
에 의하면 자기표현지향가치란 소비하는 제품, 브랜드 
등을 통해 타인과 구별되는 나를 실현하고 소비와 같
은 행동을 통해 ‘나’의 행복을 추구하는 소비자주체적 
가치이다.36) 의 연구에서 제안한 ‘나만의 의미를 담은’ 
새로운 소비가치와37) 이 제안한 ‘자아가치’와 비슷한 
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의미를 가진다.38)은 다른 사람들과 구별되는 ‘나’를 소
비를 통해 실현하는 것을 중요하게 여기는 새로운 소
비가치인 ‘자아가치’를 제안하였다. 이 같은 논의들은 
자기표현지향가치는 자기주도적인 행동을 이끄는 것을 
시사하며 타인과 다른 나를 실현하기 위해 적극적으로 
자기를 표현하는 것을 의미한다. 앞서 언급한 SNS상 
브랜드 공유의 자아표현적 동기를 가지는 소비자들은 
적극적으로 자기를 표현하고 자신의 정체성, 개성이 드
러내기 위해 노력한다. 이런 자아정체성표현 동기는 소
비자로 하여금 주관적 판단에 따라 이상적인 이미지가 
반영된 모습을 노출하게 한다. 또한, 이런 소비자들은 
자신의 차별적인 정체성이 나타난 게시물에 대해 긍정
적인 평가를 받기 위해 노력할 수 있다. 따라서, 자기
표현욕구가 높은 사람일수록 SNS상 브랜드 공유의 자
기지향가치를 중요하게 생각하며 이는 SNS상 브랜드 
공유의 자아정체성표현 동기를 강화시킬 것이다.

한편, 다양한 소비가치 중 타인지향가치는39)의 유한
계급론에서 주장한 과시적 소비와 밀접한 관련이 있는 
가치이며 타인의 인정이나 긍정적인 평가에 대한 기대
감을 충족시켜주거나 특성 집단의 정체성을 드러낼 수 
있는 가치를 포함한다40) 다시 말해, 타인지향가치는 
어떤 행동을 할 때 타인으로부터 긍정적인 평가를 받
을 수 있는가를 기준으로 두는 것으로 규정할 수 있다. 
예를 들어, SNS에 소비자들이 브랜드 로고가 드러난 
사진을 게시할 때 친구나 지인에게 멋있고 능력있게 
보이는 것에 가치를 두고 그들에게 인정받고 관계를 
지속할 수 있는 것을 중요하게 여기는 것이다. 이러한 
과시적 소비성향과 타인지향가치는 밀접한 관련이 있
는데41) 에 따르면 타인의 평가에 민감한 사람일수록 
자신이 속해있는 커뮤니티 등과 관련된 사회적 요소가 
행동에 영향을 많이 미치고, 과시적 소비성향이 높다.

앞서 논의한 것과 같이 SNS에서 브랜드 로고가 드
러난 사진을 게시하는 행동이 관계적 동기에 기인하는 
소비자들은 친구나 지인과 유대감을 형성하고 특정 집
단에 소속되고 싶어하는 성향을 보인다. 이러한 소비자
들은 자신의 지위나 이미지가 다른 사람에 대한 상대
적인 위치에 따라 규정된다고 생각하기 때문에 SNS에
서 관계를 맺고 있는 사람들의 평가에 의존하여 자신
의 지위나 이미지를 판단할 수 있다. 따라서, 과시적 
소비성향이 높은 사람일수록 SNS상브랜드 공유의 타

인지향가치를 중요하게 생각하며 궁극적으로 이러한 
가치를 높게 지각할수록 SNS상 브랜드 공유의 관계적 
동기가 높아질 것이다.

가설3. 자기표현지향가치는 자기표현욕구와 SNS상 
브랜드 공유의 자아정체성표현 동기의 관계를 매개한
다.

가설4. 타인지향가치는 과시적 소비성향과 SNS상 
브랜드 공유의 관계적 동기의 관계를 매개한다.

3. 연구방법
3-1. 조사대상 및 자료수집

본 연구는 가설검증을 위해 경기도 대학의 수강생
들 중 SNS를 이용해 본 경험이 있는 학생들 123
명을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 조사대상으
로 대학생들이 선정된 이유는 20대 대학생들은 밀
레니얼 세대이자 디지털 네이티브 세대이며 SNS활
동에 적극적인 세대이므로 본 연구에 적합하다고 
판단했기 때문이다. 본 조사의 응답자 특성은 남자 
26%, 여자 74%였고, 2학년이 4.1%, 3학년이 
66.1%, 그리고 4학년이 29.8%였다.

3-2. 변인의 조작적 정의

(1)과시적 소비성향
본 연구에서는 과시적 소비성향에 대한 개념을 타인

에게 자신의 경제력, 능력을 과시하기 위해 제품 및 
서비스를 구매하는 성향으로 정의하였다. 유명 브랜드 
소비에 대한 과시적 소비성향에 대해 연구한42)의 연구
에서 사용된 평가 문항을 수정하여 측정하였다. 구체적
으로 ①나는 가격이 비싸더라도 인지도 있는 유명 브
랜드를 구매하는 것이 좋다, ②나는 이름없는 브랜드 
제품 여러 개 보다 유명 브랜드 제품 하나를 구매하는 
편이다, ③나는 주로 백화점이나 전문점에서 제품을 구
매하고 싶다, ④유명 브랜드의 제품을 사면 주위사람들
이 알아주길 원한다, ⑤유명 브랜드는 사회적 성공과 
지위의 상징이다, ⑥유명 브랜드의 제품은 상표나 로고
가 잘 보이는 것이 좋다, ⑦유명 브랜드 제품을 구입
할 여유가 없으면 가짜 유명상품 제품이라고 구입한다, 
⑧나는 체면 유지를 위해 다소 무리를 하여 제품을 구
매한 적이 있다, ⑨브랜드 및 가격을 통해 나를 돋보
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이게 할 수 있는 제품을 구매한다, ⑩유명 브랜드를 
구입함으로써 나의 경제적 능력을 증명할 수 있다, ⑪
어떤 제품을 가졌는지에 따라 그 사람의 지위가 달라
보인다, ⑫ 같은 값이면 유명 브랜드 제품을 구매하고 
싶다의 12개 항목에 대해 리커트 5점 척도로 측정하였
다. 문항 간 일관성의 지표인 신뢰도계수 
(Cronbach’s α)는 .819로 나타났다.

(2)자기표현욕구
본 연구에서 자기표현욕구는 지속적으로 타인에게 

비춰지는 인상을 통제하고 관리하는 과정으로서 자신
이 원하는 인상이나 느낌을 표현하는 목적을 가지는 
의도로 정의하였다. SNS상 자기표현욕구에 대해 연구
한 김유정(2015)의 연구에서 사용된 평가 문항을 수정
하여 측정하였다. 구체적인 측정항목은 ①나는 SNS에
서 나를 돋보이게 하고 싶다, ②나는 SNS에 나에 관
한 좋은 내용을 주로 올린다, ③나는 SNS에서 나의 
좋은 인상을 보여주고 싶다, ④내 SNS 포스팅을  다
른 사람들이 좋아해주길 바란다, ⑤나는 SNS에서 내
가 성취할 일의 가치를 과장해서 표현하는 편이다, ⑥
나는 SNS에서 내가 잘한 일에 대해 이야기한다, ⑦나
는 SNS에서 다른 사람들이 좋아할만한 글을 올린다, 
⑧나는 SNS에서 다른 사람들과 같은 의견을 가지고 
있을 때 표현하는 편이다, ⑨나는 다른 사람이 하기 
어려운 일을 내가 해냈을 때 SNS를 통해 알리는 편이
다, ⑩내가 어떤 일을 성공적으로 수행했을 때 그 일
이 얼마나 중요했는지 SNS에 올리는 편이다, ⑪SNS
를 통해 친구들에게 멋지게 보이고 싶은 경향이 있다, 
⑫SNS를 통해 친구들 사이에서 인기있는 사람이 되고 
싶다, ⑬나는 다른 사람의 주의를 끌기 위해 SNS를 
하는 편이다, ⑭나는 다른 사람의 관심을 받기 위해 
SNS를 하는 편이다의 14개 항목에 대해 리커트 5점 
척도로 측정하였다. 항목 간 신뢰도는 .907로 나타났
다.

(3)자기표현지향 가치
본 연구에서는 자기표현지향 가치를 SNS상 브랜드 

공유를 통해 타인과 구분되는 ‘나’를 실현하는 가치로 
정의하였다. SNS사용자에 대해 연구한 단암(2019)의 
연구에서 사용된 평가 문항을 수정하여 측정하였다. 구

체적으로 ①SNS에 브랜드나 제품을 공유할 때 나의 
개성을 드러내는 것을 중요하게 여긴다, ②SNS에 브
랜드나 제품을 공유할 때 나만의 독특한 이미지를 만
드는 것을 중요하게 여긴다, ③SNS에 브랜드나 제품
을공유할 때 다른 사람과 구별되는 것을 중요하게 여
긴다, ④SNS에 브랜드나 제품을 공유할 때 내가 어떤 
사람인지 나타내는 것을 중요하게 여긴다 4개 항목에 
대해 리커트 5점 척도로 측정하였다. 항목 간 신뢰도
는 .841로 나타났다.

(4)타인지향 가치
본 연구에서는 타인지향 가치를 SNS에서 브랜드를 

공유할 때 타인에게 비춰지는 것을 중시하며 사회적 
소속감을 추구하는 가치로 정의하였다. SNS사용자에 
대해 연구한43)의 연구에서 사용된 평가 문항을 수정하
여 측정하였다. 구체적인 항목은 ①SNS에 브랜드나 
제품을 공유할 때 유명한 상표인 것을 중요하게 여긴
다, ②SNS에 브랜드나 제품을 공유할 때 내가 속한 
집단과 잘 어울릴 수 있는 것을 중요하게 여긴다, ③
SNS에 브랜드나 제품을 공유할 때 사회적으로 받아들
여질 수 있는 것을 중요하게 여긴다, ④SNS에 브랜드
나 제품을 공유할 때 남들이 보기에 버젓한 것을 중요
하게 여긴다 4개 항목에 대해 리커트 5점 척도로 측정
하였다. 항목 간 신뢰도는 .704로 나타났다.

(5)자아정체성표현 동기
본 연구에서는 자아정체성표현 동기를 SNS상에서 

브랜드 공유를 통해 관계를 맺고 있는 타인에게 자신
의 관심사, 능력을 표현하고자 하는 동기로 정의하였
다. SNS상 사진게시 동기에 대해 연구한44)의 연구에
서 사용된 평가 항목을 수정하여 측정하였다. 구체적으
로 ①SNS에 브랜드 로고나 상징이 보이는 사진을 올
리는 것은 내가 누구인지 나타내는 중요한 방법이다, 
②나는 SNS에 브랜드 로고나 상징이 보이는 사진을 
올리는 것을 중요하게 생각하는 편이다, ③나는 SNS
에 브랜드 로고나 상징이 보이는 사진을 올리는 것에 
관심이 많다 3개의 항목에 대해 리커트 5점 척도로 측
정하였다. 항목 간 신뢰도는 .757로 나타났다.

(6)관계적 동기
본 연구에서는 관계적 동기를 SNS상에서 브랜드 공

커뮤니케이션디자인학연구 제73호(2020.10.31) 
88 



요인 Cronbach’s α

1 과시적 소비성향 .819

2 자기표현욕구 .907

3 자기표현지향가치 .841

4 타인지향가치 .704

5 자아정체성표현 동기 .757

6 관계적 동기 .838

<표 1> 측정도구 신뢰도 

요인 β t Sig.

자기표현욕구 .819 3.324 .001

자기표현지향가치 .907 3.351 .001

요인 β t Sig.

과시소비성향 .347 3.941 .000

타인지향가치 .203 2.311 .023

독립변인 매개변인 종속변인

과시소비성향  à  타인지향가치 à 관계적 동기

비표준화 계수
(표준오차)

.547
(.115)

.161
(.070)

Z= 2.071, p<.05

유를 통해 비슷한 관심사, 취향, 목적을 가진 사람들을 
중심으로 네트워크를 형성하여 교류하며 친밀감과 유
대감을 얻기 위한 동기로 정의하였다. SNS사용자에 
대해 연구한의 연구에서 사용된 평가 항목을 수정하여 
측정하였다.구체적인 항목은 ①SNS에 브랜드 로고나 
상징이 보이는 사진을 올리는 것은 나와 타인의 사회
적 관계를 유지하는데 도움이 된다, ②SNS에 브랜드 
로고나 상징이 보이는 사진을 올리는 것은 다른 사람
과 사회적 관계를 더욱 좋게 만든다, ③SNS에 브랜드 
로고나 상징이 보이는 사진을 올리는 것은 새로운 친
구를 만드는데 도움이 된다 3개 항목에 대해 리커트 5
점 척도로 측정하였다. 항목 간 신뢰도는 .838로 나타
났다.

4. 연구결과
4-1. 측정도구의 신뢰도 검증
본 연구에서 사용된 각변수들의 신뢰도 

(Cronbach’s α)를 검증하였다. 분석결과 <표1>과 같
은 결과를 얻었다. 다음 표에서 확인할 수 있듯이 모
든 α 값이 0.7 이상으로 타당성을 확보한 것으로 나타
났다.

4-2. 가설검증
독립변수인 자기표현욕구와 매개변수인 자기표현지

향가치가 자아정체성표현 동기에 미치는 영향력을 검
증하기 위해 다중회귀분석을 실시하였다. 분석결과, 자
기표현욕구는 유의수준에서 영향을 미쳤고 (β=.285, 
p<.05), 자기표현지향가치의 영향력도 유의미한 것으로 
나타났다 (β=.287, p<.05). 자기표현욕구와 자아정체성
표현 동기 간의 관계에서 자기표현지향가치의 매개효

과가 통계적으로 유의한지를 살펴보기 위하여 Sobel 
test를 실시하였으나 매개효과는 유의미하지 않게 나타
났다. 따라서, 가설1은 지지되었으나 가설3은 기각되었
다.

<표 2> 가설 1 검증을 위한 회귀분석결과 

독립변수인 과시소비성향과 매개변수인 타인지향가
치가 관계적 동기에 미치는 영향력을 검증하기 위해 
다중회귀분석을 실시하였다. 분석결과, 과시소비성향은 
유의수준에서 영향을 미쳤고 (β=.347, p<.01), 타인지
향가치의 영향력도 유의미한 것으로 나타났다 (β=.203, 
p<.05). 과시소비성향과 관계적 동기 간의 관계에서 타
인지향가치의 매개효과가 통계적으로 유의한지를 살펴
보기 위하여 Sobel test를 실시한 결과 매개효과는 유
의미하게 나타났다(Z= 2.071, p<.05). 따라서, 가설2와 
가설4는 지지되었다.

<표 3> 가설 2 검증을 위한 회귀분석결과 

<표 4> 가설 4검증을 위한 Sobel Test 결과 

5. 결론

SNS는 소비자들이 자발적으로 브랜드 관련 정보를 
공유하고 소비자들 간에 공유된 브랜드 정보는 수용력
이 매우 높은 편이기 때문에 효과적인 브랜드 커뮤니
케이션 채널로 널리 주목 받고 있다. 특히, 요즘 SNS
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상에서 영향력 있는 인플루언서들이 특정 기업으로부
터 협찬이나 댓가를 받고도 광고라는 점을 밝히지 않
은 채 홍보하는 일이 논란이 되다 보니 SNS상에서 비
교적 친밀한 관계를 맺고 있는 친구, 지인이 추천하는 
브랜드, 제품에 대한 신뢰도나 영향력이 커질 수 밖에 
없는 상황이다. 그럼에도 불구하고 SNS이용자에 대한 
선행연구는 이용동기, 나르시시즘, 콘텐츠 유형에 따른 
이용행태와 같은 연구에 그쳤으며 구체적으로 SNS사
용자들이 브랜드 로고, 브랜드 네임 등이 드러난 게시
물을 올리는 동기에 대한 연구는 부족한 실정이다. 본 
연구는 소비자들이 SNS에 브랜드 관련 게시물을 공유
하는 동기에 대해 보다 본질적으로 파악하기 위해 소
비자들의 어떤 심리적 요인들에 의해 영향을 받는지 
알아보고자 하였다. 

본 연구에서는 SNS를 이용하는 다양한 동기 중 자
신이 소비하는 브랜드를 노출하는 주요 동기를 자아정
체성표현과 관계적 동기라는 것을 기본적인 전제로 하
였다. 자신의 SNS에 소비하는 브랜드 정보를 의도적
으로 노출하는 행동은 무엇보다 자신의 취향, 관심사, 
능력을 보여줌으로써 SNS상에서 관계를 맺고 있는 사
람들로부터 지지를 받고 싶은 욕구를 내포하기 때문이
다. 따라서 SNS상 브랜드 공유의 자아정체성표현 동
기와 관계적 동기에 영향을 미치는 요인을 규명하는 
것은 브랜드 커뮤니케이션 타겟 세분화와 더불어 효율
적인 커뮤니케이션 전략을 위한 유용한 시사점을 제공
해 줄 것이라 기대되었다. 이에 본 연구에서는 SNS상 
브랜드 공유의 자아정체성표현과 관계적 동기에 반응
을 미칠만한 심리적 요인을 도출하였는데 이는 과시적 
소비성향, 자기표현 욕구이며 이들이 동기에 영향을 주
는데 매개요인으로 타인지향가치와 자기표현지향가치
를 제안하였다.

본 연구의 결과 자기표현욕구는 자아정체성표현 동
기에 영향을 미치는 요인으로 드러났다. 일반적으로 자
기표현욕구는 타인에게 보이는 자신의 모습을 통제하
고 인상을 관리하는 경향을 의미하므로, SNS이용자가 
브랜드를 통해 자신의 취향을 공유하는 것을 일종의 
인상관리로 볼 수 있다. 자기표현욕구가 높은 사람들은 
자신이 생각하는 바람직한 모습만 선별적으로 보여주
는 동시에 차별적인 이미지 형성을 추구하므로, SNS
상에서 브랜드를 공유할 때 브랜드 이미지, 명성, 차별

성 등을 고려할 가능성이 높을 것이다. 반면에, 자기표
현욕구와 SNS상 브랜드 공유의 자아정체성표현 동기 
간의 관계를 자아지향가치가 매개하는 효과는 통계적
으로 유의하지 않게 나타났다. 보편적으로 SNS상에서 
브랜드를 공유하는 소비자들은 친구들이나 지인들과 
소통하는 것을 즐기고 유대감을 형성하는 사회적 가치
를 추구하는 편이다. 하지만 자기표현지향가치를 추구
함으로써 사회적 지지를 받거나 지인들과 유대적 관계
를 구축하는 것이 다소 쉽지 않다는 점에서 가설 2가 
기각된 원인을 유추해 볼 수 있다.

소비자의 심리적 요인 중 과시적 소비성향은 관계적 
동기에 영향을 미치는 요인으로 드러났다. 일반적으로 
과시적 소비성향은 브랜드나 제품을 통해 타인에게 자
신의 존재감을 드러내고 싶어하는 경향을 의미하므로, 
SNS이용자의 이러한 특성은 브랜드 공유를 통해 친구, 
지인들과 유대감을 형성하고 나아가 특정 집단에 소속
되고 싶은 것으로 해석할 수 있다. 과시적 소비성향이 
높은 사람일수록 브랜드 공유를 통해 타인에게 자신의 
차별적인 이미지를 전달하고 싶어하므로, SNS상에서 
브랜드를 공유할 때 자신의 정체성과 일치하는 것은 
물론이며 20대 소비자의 경우 또래집단에서 인정받을 
수 있는 브랜드를 선호할 가능성이 높을 것이다. 이는 
본 연구의 분석결과 과시소비성형과 SNS상 브랜드 공
유의 관계적 동기 간의 관계를 타인지향가치가 유의미
하게 매개하는 결과가 뒷받침 한다. 과시적 소비성향이 
높은 사람일수록 SNS상 브랜드를 공유할 때 타인지향
가치를 추구하는 경향이 높으며 이는 관계적 동기를 
강화한다.

실무적 차원에서 본 연구의 결과는 소비자가 SNS상
에서 브랜드 로고나 Symbol이 드러난 게시물을 공유
할 때 영향을 주는 심리적 요인을 예측할 수 있는 단
서를 제공함으로써 몇 가지 실용적 함의를 도출할 수 
있다. 자기표현욕구와 과시적 소비성향이 브랜드 공유 
동기에 긍정적인 영향을 미치는 결과로 볼 때 소비자
들이 SNS상에서 공유 가능한 브랜디드콘텐츠를 제작
할 때 자기표현욕구와 과시욕구를 충족시켜 줄 수 있
는 전략을 고려한다면 소비자들로 하여금 자발적으로 
개인 SNS에 공유하게 만드는 계기를 제공할 것이다. 
또한, 기업에서 SNS를 통한 브랜드 커뮤니케이션 기
획시 커뮤니케이션 타깃만을 고려하는 것이 아니라 실
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제 브랜드나 제품사용타겟이 누군지 정확히 고려하여 
이들의 취향과 정서에 맞게 브랜드 이미지를 만들려고 
노력할 필요가 있다. SNS상에서 소비자들이 자발적으
로 자신이 소비하는 브랜드를 드러낼 때 자기만족 뿐
만 아니라 또래집단, 지인등의 시선을 의식하며 집단에
서 소속감을 느끼고 싶은 욕구가 존재하므로, 브랜드가 
자신의 이미지 및 자신이 속한 커뮤니티 특성과 일치
한다고 생각할 때 공유하고 싶은 동기가 강화될 수 있
다.

본 연구는 몇 가지 한계점을 가지고 있으며 이를 극
복하기 위해 후속연구 방향성을 제시한다. 첫째, 본 연
구는 대학생을 대상으로 조사하였다. 그러나 SNS이용
자의 연령층은 10대부터 60대 까지 확장되고 있으므로 
후속연구에서 다양한 소비자의 특성을 고려할 필요가 
있다. 둘째, 본 연구는 SNS의 유형을 고려하지 않고 
SNS상 브랜드 동기를 연구하였는데 페이스북, 인스타
그램, 블로그 등 SNS유형별로 목적이 다른 것처럼 브
랜드 공유 동기가 달라질 수 있다. 후속연구에서 SNS
이용목적 별로 브랜드 공유 동기가 어떻게 달라지는 
연구하는 것도 유용할 것이다. 마지막으로 본 연구는 
SNS상에 브랜드를 공유하는 소비자의 심리적 요인에 
초점을 맞춰 연구하였기 때문에 브랜드의 상황적 요소
나 커뮤니케이션 요소에 대해 살펴보지 못했다. 브랜드
의 친숙도나 명성 등에 따라 SNS상 브랜드 공유하는 
동기가 달라질 수 있으며 제품의 유형도 마찬가지로 
SNS상 브랜드 공유 동기에 영향을 미칠 수 있으므로 
후속연구에서 소비자의 심리적 요인과 브랜드 요인 및 
제품 요인을 통합적으로 고려하여 SNS상 브랜드 공유 
동기를 연구하면 보다 연구결과의 활용 영역을 확장할 
수 있을 것이다. 
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