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Abstract: SNS (social networking service) plays an important role in delivering information regarding fashion brands and 
providing a space for communication between fashion retailers and SNS users, as well as between users. This study pri-
marily focuses on exploring the relationships among the motivation of SNS users and social comparison, clothing pur-
chasing behaviors and the difference in the relationships according to individual characteristics. An online survey was 
conducted on Chinese female consumers in their 20’s and 30’s who had experience in fashion SNS. A total of 297 women 
completed online survey. The results of the study revealed that: (1) consumers who have stronger motivation of infor-
mation seeking and interpersonal communication through fashion SNS reached more active upward comparison and peer 
comparison accordingly; (2) upward comparison had a significant effect on conspicuous consumption and bandwagon, 
while peer comparison had no significant effect; and (3) the self-esteem of fashion SNS users significantly moderated the 
effect of social comparison on conspicuous consumption and conformity consumption. This study contributed to expanding 
the knowledge on the relationships among the motivations of SNS users and social comparison, and shed light on Chinese 
SNS users’ characteristics and purchasing behaviors in the fashion SNS context. This study also provides vital impli-
cations to fashion brands and retailers.

Key words: fashion SNS (패션 관련 SNS), social comparison (사회비교), conspicuous consumption (과시적 소비), conformity              
consumption (동조소비), self-esteem (자아존중감)

1. 서  론

인터넷 기술의 발달과 스마트폰의 보편화로 사람들은 언제      

어디서나 다양한 정보를 손쉽게 접하고 활용할 수 있게 되었으        

며, 인터넷 환경의 발전은 대중들의 일상생활과 사회를 빠르게       

변화시켰다. 웹 1.0 세대에는 포털과 카페 같은 개인 콘텐츠를        

중심으로 전개된 커뮤니티가 시작되었으며, 정보공유와 이용자     

프로필 개방을 기반으로 한 웹 2.0 세대에는 소셜미디어로 발        

전하는 과정에서 SNS(Social Network Service)가 등장하였다.     

SNS는 대인관계 구축 및 인맥확장의 기능을 가지며, 일반대중       

이 주도할 수 있는 미디어로써 이용자의 정보공유, 관계관리,       

자기표현 등의 목적을 만족시킬 수 있도록 해주는 소셜 네트워        

크 서비스이다(Ko et al., 2013). 

소비자들은 SNS를 통해 관심사에 관한 콘텐츠를 소비하며,      

자신의 일상이나 의견을 문자, 사진, 동영상 등 다양한 형태의        

콘텐츠로 창작하고 다른 소비자와 공유한다(Kim & Ahn, 2016).       

이에 SNS는 사회 관계망에서의 소비자들이 서로 제품이나 서       

비스에 대한 정보를 생산하고 공유하게 하며 온라인 구전을 일        

으키는 도구로 여겨진다(O'Donohoe, 2008). 패션업체에서는    

SNS를 활용하여 브랜드에 관한 정보와 시각적 콘텐츠를 소비       

자에게 더욱 감성적이고 효과적으로 전달할 수 있는 것으로 보        

았다(Shim et al., 2018). 특히 중국의 경우 대부분의 소비자에        

게 페이스북, 인스타그램과 같은 SNS는 사용할 수 없는 상태        

이지만 인터넷 기술의 발달과 모바일 이용자의 급증으로 인해       

웨이보(Weibo)나 위챗(WeChat)과 같은 중국 국내의 대표적인     

SNS 플랫폼이 빠른 속도로 확산되고 있다(Chen & Kim, 2017).        
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이에 중국 패션 마켓은 해외 패션 마켓과 달리 소비자들이 특정         

한 플랫폼에서 특정한 상호작용 방식과 언어로 소통하고 있는       

것을 볼 수 있다(Bonhomme, 2018). 더불어 Liu et al.(2019)        

는 위챗(WeChat)을 중심으로 SNS가 럭셔리 브랜드가 중국시      

장에서의 마케팅활동에 대해 기회이자 도전이라는 것을 논의하      

였다. 따라서 중국 시장의 패션관련 SNS 이용실태 및 이용자        

의 소비심리를 파악하는 것이 패션 브랜드에 중요한 것으로 보        

인다. 또한 디지털시대에 SNS는 패션산업의 불황을 극복할 수       

있는 대안으로 고려되고 있어 패션 분야에서 중국 패션관련       

SNS에 대한 연구가 필요하다고 본다. 

SNS의 확산은 현대인의 생활에 영향을 미칠 뿐만 아니라 사        

람들의 사회적 심리에 영향을 미치는 것으로 보인다. 기존의       

SNS와 사회비교에 관한 연구들은 사회비교에 있어서 SNS 이       

용실태(이용빈도, 이용시간 등)가 이용자의 사회비교 성향에 미치      

는 영향에 대한 연구가 대부분이었으며(Kim, 2012; Sun & Guo,        

2013), SNS 이용동기를 비롯한 내재적 성향이 사회비교에 대       

한 영향관계를 살펴보는 연구가 부족하다. 

한편 패션소비 상황에서 소비자는 SNS에서 정보소통이나 타      

인과의 상호작용에서 정보적, 규범적, 가치표현적 영향을 받으      

며(Kim & Park, 2020), 이러한 영향력은 소비자의 구매의사결       

정 과정에 있어 중요한 영향을 미친다(Jun & Rhee, 2006). 그         

러나 기존 패션관련 SNS에 관한 연구에서는 패션브랜드 SNS의       

특성이 이용자의 구매의도, 브랜드 애착, 브랜드 충성도에 영향       

을 미친다는 연구들이 대부분이었으나 패션관련 SNS와 사회비      

교와 사람들의 구매의사결정 간의 영향관계에 관한 연구는 미       

흡한 실정이다. 또한 많은 브랜드는 SNS를 활용하여 중국시장       

에서 SNS 마케팅을 적극적으로 펼치고 있지만, 중국시장에 진       

출하는 브랜드가 SNS를 통해 마케팅 전략을 체계적으로 수립       

하고 시행하는 데에 참고할 수 있는 연구가 미흡하므로(Zhu &        

Choi, 2018), SNS를 통해 패션과 관련된 활동에 참여하는 중        

국 소비자의 SNS 이용, 사회적 심리 및 구매행동에 대한 연구         

가 필요하다. 

본 연구에서는 구매의사결정 과정에서 중국소비자들의 패션     

관련 SNS 이용동기를 파악하고, 사회비교가 소비자의 패션제      

품 구매행동과의 영향관계에 대한 연구의 필요성에 집중하여      

전개할 것이다. 본 연구는 패션관련 SNS 이용동기, 사회비교 및        

구매행동에 영향관계를 연구하며, 조절변수로서 자아존중감에    

따른 집단 간 사회비교 및 패션제품 구매행동 차이에 대해서도        

살펴보고자 한다. 

2. 이론적 고찰

2.1. 패션관련 SNS의 현황

SNS는 초기에 개인 간의 단순한 대인관계 관리를 위해 활용        

되었지만 웹 2.0 기술의 발전에 따라서 기업이 활용하기 시작        

하였다. SNS가 가지는 상호작용 특성은 콘텐츠에 대한 생산       

및 공유, 이용자들 간의 정보 피드백을 용이하게 하며, 콘텐츠        

의 공유, 확산의 높은 효율성을 볼 수 있었다(Boyd, 2007). 따         

라서 SNS는 패션업체가 소비자와 의사소통을 하며 유대를 형       

성할 수 있는 마케팅 도구가 되고 있다. 

SNS 마케팅은 전통 마케팅에 비해 SNS를 통해 글로벌 범위        

에서 소비자들과 적극적으로 소통할 수 있는 것으로 보인다. 이        

러한 상황에서 패션 브랜드들은 SNS를 통해 브랜드의 히스토       

리를 보여주거나, 패션쇼 혹 이벤트를 실시간 전달하기도 하고       

신제품을 출시할 때 차별화된 SNS 마케팅 전략을 선보이고 있        

다(Lee, 2019). 또한 소비자가 패션브랜드 SNS를 접속하면 온       

라인 환경에서 제공된 정보를 손 쉽게 검색, 수집 및 저장을         

할 수 있고 SNS의 정보공유 특성으로 브랜드 혹은 제품에 대         

한 평가, 의견 및 공감을 표현할 수 있다(Song, 2015). 

중국의 경우 럭셔리 브랜드를 비롯한 많은 패션브랜드가 중       

국의 소셜 네트워크 서비스 플랫폼 위챗(WeChat)과 웨이보      

(Weibo)에 자사의 공식계정을 개설하여 운영하고 있다. 중국에      

서 활약하는 기업들이 웨이보(Weibo)를 통해 다양한 형태의 콘       

텐츠로 제품, 서비스 및 브랜드에 관한 정보를 소비자에게 전        

달하고 있으며, 중국의 소비자들도 웨이보(Weibo)로 관심있는     

패션관련 정보를 탐색하고 획득할 수 있다(Park, 2015). 또한       

럭셔리 브랜드 뿐만 아니라 중국에 진출하는 대부분의 패션브       

랜드가 위챗(WeChat)을 비롯한 모바일 메시징 플랫폼을 통해      

소비자와 소통하며 그들의 욕구를 만족시키고 브랜드와 소비자      

간의 유대를 강화하고 있는 것으로 보이며, 중국 소비자들이 위        

챗(WeChat)의 구독기능을 통해 패션브랜드의 공식계정을 구독     

하고 브랜드와 적극적으로 상호작용하고 있다(Ramirez, 2019).

SNS에서 소비자가 접할 수 있는 정보원천은 기업, 인플루언       

서 뿐만 아니라 또래나 지인을 비롯한 일반 소비자를 포함한다.        

구매의사결정과정에서의 정보원천에 대한 선행연구는 SNS에서    

의 정보원천을 기업과 소비자로 구분하였다(Kim & Kim 2016;       

Kim & Lee, 2016). 사람들은 정보를 수집하고 처리하는 과정        

에서 자신과 유사한 또래나 네트워크 공동체를 준거집단으로      

삼아 정보를 평가하고 수용한다(Turner, 1982). 따라서, 브랜드      

SNS 뿐만 아니라 인플루언서나 SNS상의 개인 계정이 제공하       

는 패션 정보도 이용자에 영향이 있는 것으로 판단된다. 

2.2. 이용과 충족 이론 및 SNS 이용동기

커뮤니케이션 과정에서 미디어 이용자의 역할에 대해     

Katz(1959)가 처음으로 이용과 충족이론(The theory of uses      

and gratification)을 제시하였다. 이용과 충족이론은 미디어 이      

용자의 입장에서 이용자의 이용동기를 파악하고, 미디어 이용      

자가 어떠한 미디어를 선택하는가를 탐색하고, 이용자들이 미      

디어를 통하여 자신의 동기를 어떻게 충족하는가를 논의하였다      

(Katz, 1974). 이 이론에서는 이용자가 능동적이며 적극적인 존       

재로 제시되어 자신의 욕구에 따른 미디어 이용행동이 차별화       

되는 것이다. 

이용과 충족 이론을 토대로 SNS 이용동기를 살펴보면,      

Lenhart(2006)의 연구에서 SNS 이용동기는 정보탐색적 동기,     
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유희성 동기, 커뮤니케이션 동기 등 3가지 동기로 구분되었다.       

Shim and Lim(2011)의 연구에서 SNS이용동기는 상호작용적     

동기, 자아적 동기, 정보추구 동기, 오락적 동기 등 4가지의 동         

기로 세분되었다. 이 이외에 모바일 SNS 마케팅에 관한 Kim        

and Choi(2012)의 연구에서 SNS의 이용동기는 제품에 관한 참       

여, 흥미추구, 교류 및 소통, 정보추구 등 이용동기로 나타난다.        

본 연구는 일반적 SNS 이용동기를 바탕으로 패션소비 상황에       

따라 패션관련 SNS 이용동기를 살펴보고자 한다.

선행연구에서 패션관련 SNS에 관한 이용동기를 살펴보면,     

Park(2016)은 개인적인 SNS 활동목적에 초점을 두고 패션관련      

SNS 이용동기를 관심영역의 트랜드와 정확한 패션정보를 수집      

하기 위한 정보 이용동기, 자신을 표현하는 욕구를 만족하기 위        

한 자기표현적 동기로 구분하였다. Lopes(2017)는 소비자의 브      

랜드 SNS 이용동기를 엔터테인먼트, 정보추구, 개인적 유용성,      

간편성, 이타성 등 5가지의 동기로 세분하였다. 또한 Shin(2017)       

은 SNS 이용동기를 자기표현적 동기, 정보탐색 동기, 오락추구       

동기로 확인하였고, 정보탐색 동기가 소비자의 패션상품에 관      

한 지속적 정보탐색, 구매 전 키워드 검색, 제품 상세정보 검         

색행위에 긍정적 영향을 미친다는 것을 밝혔다.

이에 대한 패션관련 SNS 이용동기의 분류는 학자마다 차이       

가 있지만 패션에 관한 SNS의 이용동기는 크게 정보추구 동기,        

대인관계 및 커뮤니케이션 동기, 자기표현적 동기, 엔터테인먼      

트 동기 등으로 확인할 수 있다. 패션관련 SNS 이용동기, 사         

회비교 및 구매행동 간의 영향관계를 논의하려는 본 연구의 경        

우 정보탐색적 동기와 대인 커뮤니케이션 동기를 사회비교와      

구매의사결정의 맥락과 부합하는 패션관련 SNS 이용동기로 채      

택하였다.

2.3. 사회비교이론과 SNS

Festinger(1954)의 사회비교이론에 의하면 인간들은 자신의    

능력과 의견을 평가하는 심리가 있고 이러한 심리를 충족시키       

기 위하여 보통 객관적 기준에 따라 자신을 평가하고 판단한다.        

그러한 객관적인 기준이 없거나 부족한 경우에 사람들은 자신       

의 개인적 상황이나 사회적 처지와 유사한 타인을 기준으로 비        

교하여, 이를 통해 자신의 의견이나 능력을 주관적으로 평가하       

는 성향이 있다. 또한 SNS는 사람들의 생활에 중요한 커뮤니        

케이션 채널이 되고 있으므로 SNS 환경에서의 사회비교가 이       

용자들에게 어떠한 영향을 미치는가에 관한 연구가 증가하고 있       

다(Kim, 2012; Sun & Guo, 2013).

강제된 비교라는 개념은 사람들이 미디어를 통해 타인의 긍정       

적인 소식에 빈번하게 노출되는 경우 사회비교가 사람들의 동기       

및 의지와 상관없이 자동적으로 발생한다는 것이다(Goethals,     

1986). SNS가 많은 정보를 포함하고 있으므로 이용자들은 SNS       

를 통해 타인의 삶을 관찰하고 평가할 수 있다는 인식을 형성         

할 수 있다. 특히 SNS에서 활발하게 활동하는 이용자일수록       

사회적 관계망에서의 다른 이용자를 상향비교의 대상으로 여기      

게 되는 가능성이 높다(Kim & Lee, 2011; Vitak & Ellison,         

2013). 이는 사람들이 SNS에서 자신의 긍정적인 면모만 제시       

하는 성향이 있으며 타인이 긍정적으로 제시하는 소식에 빈번하       

게 노출되거나 타인과의 상호작용을 많이 하는 경우에 개인의       

동기와 상관없이 ‘강제된 비교’가 일어날 가능성이 높아질 것을       

판단할 수 있다(Chou & Edge, 2012; Vogle et al., 2014).

Strahan et al.(2006)의 문화적 규범에 따른 여성의 사회비교       

및 자아 이미지 인지 차이에 관한 연구에서 여성의 사회비교        

대상은 자신과 상관성이 높은 또래(peer)와 상관성이 낮은 패       

션모델로 설정되었다. 또한 Kim(2018)의 연구는 인스타그램의     

이용자가 연예인과의 비교에서 보통 연예인의 여가생활에 집중      

하고, 일반인과의 비교에서 주로 여가생활과 외모에 관한 부분       

에 집중한다는 결과를 도출하였다. 따라서 본 연구는 사회비교       

이론에 관한 선행연구를 토대로 일반 패션 소비자의 비교 대상        

에 의해 패션관련 SNS에서의 사회비교를 상향비교와 또래비교      

와 같이 두 가지로 분류하였다.

선행연구에 의하면 연예인을 비롯한 자신과 상대적으로 멀      

다고 느끼는 대상이 제공하는 정보가 사람들에게 더 큰 영향력        

을 준다는 주장이 있다(Heinberg & Thompson, 1992; Wheeler       

& Miyake, 1992). Strahan et al.(2006)은 여성들이 자신의 능        

력을 또래와 자주 비교하는 반면에 자신의 외모, 신체 등 패션         

관련 요소는 모델이나 연예인과 자주 비교한다는 것을 밝혔다.       

이에 의해 여성 소비자들이 패션관련 SNS를 통해 접한 패션관        

련 이미지는 그들의 상향비교와 긴밀한 관계가 있다고 판단되       

었다. Jones(2001)의 연구를 살펴보면, 미디어에서 등장하는 여      

성 이미지는 항상 매력적이고 이상화된 신체와 외모로 나타나       

기 때문에 미디어 이용자의 상향비교를 일으키기 쉽다. 이에 소        

비자는 미디어에서의 자신과 상관성이 높은 또래보다 유명인과      

의 상향비교를 자주 한다는 것이 판단되었다. 따라서 본 연구        

에서 상향비교는 소비자가 패션관련 SNS에서 등장하는 연예인      

이나 패션 인플루언서와의 비교로 보았다.

Cialdini(1993)의 인간들은 자신과 유사한 준거집단을 행동근     

거로 하는 성향이 있다는 주장에 의해 SNS 환경에서 이용자가        

상호작용 대상과의 유사성 및 대인관련성이 높을수록 사회비교      

가 발생할 가능성이 높다는 것을 판단할 수 있다. Kim(2012)        

은 SNS 이용자들이 페이스북을 통해 다른 친구들이 업로드한       

긍정적인 상태를 보면서 자신을 SNS 상 친구들의 면모와 비교        

하고 자신과 친구 간의 차이로 인해 소극적인 심리를 가지게        

되는 것을 밝혔다. Sun and Guo(2013)는 패션 미디어 이용자        

가 자신을 같은 사회 환경 및 계층에 위치한 타인과 비교하여         

이로 인한 심리적 변화가 그들의 이미지 관리에 큰 영향이 있         

다는 것을 입증하였다. 따라서 패션관련 SNS 이용자들은 SNS       

에서 자신의 정보를 공유하며 사회관계를 형성하고 또래와의      

비교를 통해 얻는 의견 및 정보를 수용하여 자신의 패션소비를        

평가한다(Kim et al., 2017). 본 연구는 사회비교 이론 및 패션         

관련 SNS 이용자의 대인커뮤니케이션 활동에 위치하여 또래비      

교를 소비자가 패션관련 SNS상의 친구, 또래나 주변사람을 비       

롯한 대상과의 사회비교로 정의하였다.
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2.4. 패션제품 구매행동

구매행동이란 소비자가 경제적 재화나 서비스를 사용하는 것      

과 관련된 개인적 행동이며, 구매 전의 정보수집, 비교 및 분         

석 등 내·외적 요소를 모두 포함하는 의사결정 과정을 의미한        

다(Engel et al., 1995). 소비자 구매 의사결정의 합리성에 근거        

해서 구매행동을 실제로 구매계획에 따라 자신의 욕구와 맞은       

상품을 구입하는 이성적 구매와 감정적인 욕구에 따른 충동구       

매, 모방구매 및 과시적 구매를 비롯한 비이성적인 구매로 세        

분화하여 볼 수 있다(Jung, 2002).

소비자 사회화이론(consumer socialization theory)에 의하면    

소셜미디어 환경에서 소비자들은 다른 소비자와 접하게 되어      

대인 커뮤니케이션을 통해 자신의 구매태도와 구매행동을 형성할      

수 있다(Lueg & Finney, 2007). Chan and Prendergast(2007)       

의 연구에 따르면 또래 커뮤니케이션, 또래의 규범적 영향 및        

또래비교는 사람들의 물질주의에 긍정적인 영향을 미친다. 이      

는 소셜미디어 환경에서 사회비교와 사회적 대인 영향력이 소       

비자의 구매 의사결정에 미치는 영향을 밝혔다. Kim and Han        

(2018)은 이용자가 인스타그램을 통해 타인의 게시물에 노출되      

어 타인과의 상향비교에 따라 형성된 상대적 박탈감이 이용자       

의 동조구매, 과시적 구매에 영향이 있다는 것을 입증하였다.       

본 연구는 사회비교와 구매행동의 영향관계가 SNS 환경에서도      

적용될 수 있다는 것을 입증하고자 한다. 따라서 선행연구를 바        

탕으로 패션관련 SNS상의 사회비교가 소비자의 패션제품에 대      

한 과시적 소비 및 동조소비와의 영향관계를 살펴보고자 한다.

과시적 소비란 소비자가 제품이나 서비스를 구입하는 것을      

통해 자신의 경제적 능력을 보이고 자신의 사회적 위치를 유지        

하기 위한 구매행동이며, 일반적으로 사회적 상징성을 갖추는      

상품과 관련이 있다(Veblen, 1899). Sun et al.(2017)의 연구에       

서는 사회구성원들 간의 사회비교와 또래의 비교 압박이 중국       

소비자에게 높은 수준의 물질주의 성향을 부여하는 것으로 인       

해 중국소비자는 비교적 높은 럭셔리 소비성향을 나타낸다고      

하였다. 그 결과에 따라 사회비교가 중국소비자의 과시적 소비       

에 긍정적인 영향력을 파악할 수 있다. Mandel et al.(2006)은        

상향비교가 소비자의 럭셔리 소비태도에 긍정적인 영향을 준다      

는 것을 주장하였다. Taylor and Strutton(2016)은 페이스북을      

많이 이용하는 이용자 일수록 빈번하게 타인과의 사회비교를      

경험하게 되면서 과시적 소비가 이뤄진다는 것을 실증하였다.      

또한 Zheng et al.(2018)은 타인과의 상향비교가 연구대상자들      

의 과시적 소비행동을 유발할 수 있다는 것을 입증하였다. 따        

라서 본 연구는 과시적 소비의 개념을 패션관련 SNS 이용자들        

이 자신을 향상시키거나 사회적 위치를 향상하기 위해 패션제       

품을 구입하여 제품이 갖추는 상징성을 소비하는 행동으로 정       

의하였으며, 패션관련 SNS 환경에서 상향비교와 또래비교가 과      

시적 구매에 대해 가지는 영향을 탐색하고자 한다.

Lascu and Zinkhan(1999)의 연구에 따르면 동조소비는 소비      

자의 주체적인 행위가 아니라 외부에서 영향을 받아 행하는 물        

질주의적 소비행동이다. 의상에 대한 동조구매는 소비자가 다      

른 소비자에게서 정보나 규범을 인식하여 구매행동에 영향을      

받게 되어 비슷한 의상 제품을 소비하는 것이라고 할 수 있다         

(Jun & Rhee, 2006). Loureiro et al.(2017)의 연구는 사회비교        

이론을 패션소비에 적용하여, 소비자가 자신을 패션 인플루언      

서와의 상향비교로 인플루언서와 비슷한 패션제품을 구입하여     

자아 이미지를 향상시킨다는 것을 실증하였다. 또한 타인의 의       

견에 민감한 소비자는 준거집단을 미리 예상하고 타인들과의      

사회비교를 통해 자신을 평가하는데, 이러한 사회비교는 소비      

자의 의복선택에 영향을 미칠 수 있다(McNeill, 2018).본 연구       

에서 동조소비라는 것은 소비자의 주관적인 행동이 아니라 준       

거집단과의 비교를 통해 외부의 영향을 받는 것으로, 사회적 소        

속감 획득이나 이미지 향상 등을 추구하기 위한 수동적인 패션        

제품 구매행동으로 보았다. 따라서 패션관련 SNS 이용자가      

SNS에서 접하는 대상과의 상향비교와 또래비교를 통해 준거집      

단의 영향을 받게 되어 과시적 소비와 동조소비를 수행할 것이        

라고 예측하였다.

2.5. 자아존중감의 조절효과

Coopersmith(1967)는 사람들이 자신의 능력, 특징, 가치 또는      

성취 등 다양한 방면에 대해 스스로 만족하거나 비난하는 정도        

를 자아존중감으로 정의하였다. 이에 자아존중감을 통해 개인      

이 자신을 얼마나 유능하게 생각하고 중요시 여기는지에 대한       

인식을 파악할 수 있다. 또한 Branden(1969)은 자아존중감을 개       

인이 자신에 대한 신뢰와 존경 정도를 묘사하는 개념으로 정의        

하였다. 즉 사람이 자신의 유능함과 개인가치에 대해 확신하는       

판단이라고 보았다. 

자아존중감의 조절효과에 관한 기존연구를 살펴보면,    

Aspinwall and Taylor(1993)의 자아존중감에 따른 사회비교 방      

향성과 비교 후의 정서에 관한 연구에서 낮은 자아존중감을 가        

진 사람일수록 상향비교로 받는 영향이 높은 자아존중감을 가       

진 사람에 비해 더욱 큰 것으로 나타났다. 한편 Wayment and         

Taylor(1995)의 자기평가 과정에서 자아존중감에 따른 정보이용     

의 차이에 대한 연구에서는 자아존중감이 낮은 사람이 높은 사        

람보다 상향비교 정보에 더 의존하는 것으로 나타났다. 이는 자        

아존중감이 낮은 사람이 자기 개념에 대한 명확성이 적기 때문        

이다. 또한 Cramer et al.(2016)은 자아존중감이 낮은 사람일수       

록 페이스북에서 사회비교 정보에 대해 더욱 민감하고 페이스       

북을 통해 사회적 영향을 쉽게 받게 된다는 것을 입증하였다. 

또한 자아존중감과 구매행동에 관한 선행연구를 살펴보면,     

Sivanathan and Pettit(2010)의 연구에서 자아존중감이 낮은 사      

람은 자기보호적(self-protective) 동기에 의해 상징적 의미를 갖      

는 상품에 대한 욕구와 소비 성향이 높다는 것이 증명되었다.        

Shin(2019)은 자아존중감이 낮은 사람들이 사회비교로 인해 외      

모차별을 많이 경험하게 되어 과시적 소비를 많이 한다는 것을        

입증하였다. 

또한 자아존중감이 낮은 소비자는 자신이 이상적이라고 생      

각하는 대상과 동일시를 위한 동기로 인해 타인의 구매행동이       
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나 라이프스타일을 기준으로 의복 동조를 자주 하는 것을 볼        

수 있다(Park, 1991). Lascu and Zinkhan (1999)의 연구에서       

는 자아존중감이 높은 사람들은 동조적 성향이 낮으며 낮은 자        

아존중감을 보이는 사람들은 동조성이 높은 것으로 나타나, 자       

아존중감과 동조성 사이에서 부정적인 영향관계가 있다고 보았      

다. 따라서 본 연구는 자아존중감의 수준에 따른 소비자의 사        

회비교 정보에 대한 수용정도와 과시적 소비와 동조소비 성향       

도 다르다는 것을 예측하였다.

3. 연구방법 및 절차

3.1. 연구가설 및 연구모형

본 연구는 패션소비 상황에서의 정보원천 및 사회비교에 근       

거하여 패션관련 SNS 이용동기를 정보 탐색적 동기와 대인커       

뮤니케이션 동기를 살펴보았으며, 그 두 가지 동기가 패션 소        

비자의 상향비교 및 또래비교에 대한 영향, 그리고 상향비교와       

또래비교가 소비자의 과시적 소비와 동조소비에 어떠한 영향이      

있는지를 살펴보고자 한다. 또한 자아존중감에 따라 상향비교      

와 또래비교가 소비자의 과시적 소비와 동조소비에 미치는 영       

향이 차이점이 있는지를 알아보기 위해 연구가설과 연구모형은      

Fig. 1과 같이 설정되었다.

패션 SNS 이용자는 자신의 동기를 만족시키기 위해 정보수       

집 활동, 대인커뮤니케이션 행위를 수행하는데, 이용동기에 따      

라 패션관련 SNS를 통해 브랜드 혹은 개인에게 공유된 패션정        

보 및 패션과 관련된 일상 등 다양한 게시물을 더 많이 접할          

수 있음을 예상할 수 있다. 즉 Goethals(1986)의 “강제된 비교”        

가 발생하는 가능성이 높을 것을 볼 수 있다. 

Kwon(2017)은 오프라인 환경에 비하여 이용자가 SNS 환경      

에서 타인의 다양한 물질적 소비와 경험소비를 접하는 강도와       

빈도가 높기 때문에 SNS에서 타인이 제공된 내용이 소비자의       

사회비교 정보원이 된다는 것을 주장하였다. 따라서 소비자는      

정보를 얻기 위해 패션관련 SNS를 이용하는 과정에서 유명인       

의 패션스타일이나 라이프스타일에 많이 노출되어 유명인과의     

상향비교가 이뤄지는 가능성이 높을 것이다. 또한 선행연구에      

따라 자신과 유사한 대상과의 비교는 소비자에게 유용한 정보       

를 제공할 수 있으므로 패션관련 SNS 이용자가 정보탐색적 동        

기가 높을수록 또래비교가 쉽게 이루어 질 수 있다. 

한편 Kim and Chock(2015)는 SNS상의 이용자가 대인관계      

활동을 통해 더 많은 또래와 상호작용을 하고 또래의 소식을        

접하게 되는 것이 이용자의 또래비교와 자기 가치(self-worth)      

인식에 큰 영향을 줄 수 있다는 것을 주장하였다. 따라서 소비         

자는 패션관련 SNS에서의 대인 커뮤니케이션 동기로 대인관계      

활동이 활발할수록 다양한 대상을 접촉할 수 있게 되므로 상향        

비교와 또래비교가 일어날 가능성이 높을 것으로 판단되었다.      

따라서 다음과 같이 H1과 H2를 설정하였다.

H1: 패션관련 SNS 이용자의 정보탐색적 동기가 높을수록 이       

용자의 사회비교 성향(1-1. 상향비교, 1-2. 또래비교)이 높을 것       

이다.

H2: 패션관련 SNS 이용자의 대인 커뮤니케이션 동기가 높       

을수록 이용자의 사회비교 성향(2-1. 상향비교, 2-2. 또래비교)      

이 높을 것이다.

SNS 활동으로 이뤄질 수 있는 상향비교는 사람들의 자아향       

상 동기(self-promotion)를 촉진시킬 수 있는데, SNS 이용자들      

은 높은 가격 혹은 고품질의 상품이나 유명 브랜드의 상품을        

다른 사람들이 소유하는 사실을 접하며 사회비교를 하게 되어       

자기향상 동기가 생기게 되고, 그들과 동일한 과시적 상품을 소        

비할 가능성이 높아질 수 있다(Crusius & Mussweiler, 2012;       

Taylor & Strutton, 2016). 선행연구에 의하면 사회비교에 의한       

정보 주목성은 소비자의 모방과 동조행위에 대한 동기를 부여       

할 수 있다(Lennox & Wolfe, 1984). 소비자는 사회비교로 자        

신을 평가하는 과정에서 타인이 소유하는 상품 또한 특정제품       

이나 서비스에 대한 태도와 반응을 알게 되어 자신의 구매의사        

결정과정에 이를 적용하여 동조소비를 수행할 가능성이 높아질      

수 있다(McNeill, 2018; Trepte, 2006). 따라서 본 연구는 패        

션 SNS 환경에서 사회비교를 자주 겪는 이용자가 과시적 소비        

와 동조소비를 할 가능성이 높다는 H3과 H4를 설정하였다.

Fig. 1. Conceptual model for empirical research.
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H3: 패션관련 SNS 이용자의 상향비교 성향은 패션제품 구       

매행동(H3-1. 과시적 소비성향, H3-2. 동조소비성향)에 정(+)의     

영향을 미칠 것이다.

H4: 패션관련 SNS 이용자의 또래비교 성향은 패션제품 구       

매행동(H4-1. 과시적 소비성향, H4-2. 동조소비성향)에 정(+)의     

영향을 미칠 것이다.

선행연구에 의하면 자아존중감에 따라 사회비교 동기와 사      

회비교 정보에 대한 민감정도는 다르며, 사회비교를 의지하는      

정도도 다르다고 하였다(Campbell, 1990; Swallow & Kuiper,      

1988; Weary et al., 1987). 자아존중감이 낮은 사람은 자아존중        

감 높은 사람에 비하여 상향비교를 경험한 후 표현된 부정적        

정서가 더 많은 것으로 나타났다(Aspinwall & Taylor, 1993). 이        

에 따라 본 연구는 자아존중감이 낮은 패션관련 SNS이용자는       

자아존중감이 높은 이용자보다 사회비교의 영향을 더 많이 받       

으며, 이러한 부정적 정서 해소를 위해 과시적 소비 및 동조소         

비와 같은 향후 구매행동을 할 가능성이 더욱 높다는 연구가설        

을 설정하였다. 

H5: 자아존중감에 따라 상향비교의 패션제품 구매행동에 대      

한 영향이 다를 것이다.

H5-1: 자아존중감이 낮은 집단의 경우가 자아존중감이 높은      

집단에 비해 상향비교가 과시적 소비성향에 미치는 정(+)의 영       

향이 클 것이다. 

H5-2: 자아존중감이 낮은 집단의 경우가 자아존중감이 높은      

집단에 비해 상향비교가 동조소비성향에 미치는 정(+) 영향이      

클 것이다. 

H6: 자아존중감에 따라 또래비교의 패션제품 구매행동에 대      

한 영향이 다를 것이다.

H6-1: 자아존중감이 낮은 집단의 경우가 자아존중감이 높은      

집단에 비해 또래비교가 과시적 소비성향에 미치는 정(+)의 영       

향이 클 것이다. 

H6-2: 자아존중감이 낮은 집단의 경우가 자아존중감이 높은      

집단에 비해 또래비교가 동조소비성향에 미치는 정(+)의 영향      

이 클 것이다. 

3.2. 자료수집 및 분석

본 연구의 목적은 패션관련 SNS 이용동기가 상향비교와 또래       

비교에 미치는 영향을 알아보고, 과시적 소비와 동조소비에 영       

향을 주는지를 알아보는데 있다. 글로벌 SNS 마켓의 가장 큰 비         

중을 차지하는 소비자는 중국 소비자로 보고되고 있으며, 2020       

년에는 약 9.3억명의 중국의 인터넷 유저가 SNS를 활용하였고,       

2025년에는 11억명에 이를 것으로 기대하고 있다(Tankovska,     

2021). 최근 글로벌 산업 조사에 의하면 중국의 패션 마켓은        

2020년 190억 달러에 이르렀으며 이러한 성장은 중국내 여성       

소비자들의 패션 정보 교류를 위한 소셜 미디어의 적극적 활용        

에 기인한다고 하였다. 특히 중국 여성소비자들의 패션 콘텐츠       

를 활용한 SNS 활동은 또래 집단 간의 비교 압박에 의해 크          

게 작용하는 것으로 보고되었다(“The Fashion”, 2020). 중국      

소비자들은 활발한 SNS 활동을 하고 있으며 특히 여성 소비자        

들이 패션 콘텐츠와 제품구매를 위한 정보원으로 SNS를 활발       

히 활용하는 것으로 나타나, 본 연구의 대상을 중국 여성 소비         

자로 선정하였다. 

따라서 본 연구는 중국 20대, 30대 패션관련 SNS 이용경험        

이 있는 여성 소비자를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 본 연        

구의 설문지 작성은 먼저 한국어로 작성된 이후 중국어 전문        

번역가에 의해 중국어로 번역되었으며, 패션 관련 전공 중국인       

대학원생들에 의해 어색한 표현에 대한 수정이 이뤄졌다. 리서       

치 전문 업체에 의뢰하여 중국 온라인 설문 전문 웹사이트를        

통해 설문조사를 실시하고 자료를 수집하였으며, 총 309 부의       

응답이 완료되었고 이중에 불성실한 응답을 제거하여 총 297부       

를 최종분석에 이용하였다. 분석은 인구통계학적 특성을 확인      

하기 위해 빈도분석을 실시하였고, 측정도구의 신뢰도분석과 탐      

색적 요인분석 및 확인적 요인분석을 실시하였으며, 가설검증      

을 위해 구조방정식 모형 검증 및 다중집단분석(multiple group       

comparison analysis)을 실시하였다.

3.3. 척도구성

설문문항은 정보탐색적 동기, 대인 커뮤니케이션 동기, 상향      

비교, 또래비교, 과시적 소비, 동조소비 및 자아존중감에 관한       

총 40개 문항으로 구성하였고 모두 5점 리커트 척도로 측정하        

였다. 패션관련 SNS의 정보탐색적 동기는 Chung and Buhalis       

(2008), Kim(2005), Wang and Fesenmaier(2004)의 연구에서     

제시된 문항을 참고하여 본 연구의 취지와 맞게 수정하고 패션        

관련 SNS에 관한 정보탐색적 동기에 대한 문항으로 구성하였       

다. 대인 커뮤니케이션 동기는 Chung and Buhalis(2008),      

Kim(2005)의 연구에서 제시된 문항을 참고하여 연구의 취지와      

맞게 수정하여 사용하였다. 사회비교에 대한 문항은 Thompson      

et al.(1991)의 신체적 비교 문항, Je(2011)과 Woo et al.(2017)        

의 연구를 재인용한 Kim(2018)의 소유·소비와 관련된 비교의      

문항과 여가생활적 비교 문항을 보완하고 본 연구에서 이용하       

였다. 과시적 소비와 동조소비에 관한 문항은 Kim(2000),      

Park(1991)의 문항을 참고하여 패션 제품 구매행동에 맞게 수정       

및 보완 후 조사에 사용하였다. 마지막으로 Rosenberg(1965)      

의 자아존중감 문항을 채택하고 이 중에 부정적으로 표현한 5        

문항을 제거한 후 나머지 문항을 조절변수인 자아존중감에 관       

한 문항을 구성하였다. 본 연구는 인증된 연구윤리 심의위원회       

(institutional review board, IRB)의 승인을 받은 후 설문조사       

를 진행하였다(ewha-201907-0011-02).

4. 연구결과 및 논의

4.1. 응답자 특성

표본의 연령은 20대 이용자 67%(199명)와 30대 이용자 33%       
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(98명)로 분포되었다. 직업의 경우 학생이 35.7%(106명)로 가      

장 많은 비중을 차지하였으며, 사무직 22.9%(68명), 영업직      

12.1%(36명), 서비스직 6.7%(20명), 전업주부 6.4%(19명), 생산     

직 4.4%(13명), 자영업 1.3%(4명), 전문직 0.7%(2명)의 순으로      

나타났다. 한달 평균 의복지출은 5만원 이상~10만원 미만이      

46.1%(137명), 10만원 이상~15만원 미만이 25.6%(76명), 5만원     

미만이 19.5%(58명), 15만원 이상~20만원 미만이 6.7%(20명)     

로 나타났으며, 20만원 이상의 경우는 2%(6명)였다. 하루의      

SNS 사용시간은 3시간 이상~4시간 미만이 43.8%(130명)로 가      

장 많았고, 4시간 이상이 35.4%(105명), 2시간 이상~3시간 미       

만이 17.8%(53명), 마지막으로 1시간 이상~2시간 미만이 3%(9      

명)인 것으로 나타났다. 자주 이용하는 SNS를 두 개씩 선택하도        

록 하였고, 가장 높은 빈도를 보인 위챗(WeChat)이 47.1%(248       

명)로 나타났으며, 다음 순으로 웨이보(Weibo) 24.2%(128명),     

샤오홍슈(Red) 10.6%(56명) 등의 순으로 나타났다.

4.2. 측정모형의 평가

4.2.1.탐색적 요인분석 및 확인적 요인분석

패션관련 SNS 이용동기와 사회비교의 요인을 파악하고, 내      

적 타당성을 확보하기 위한 타당도 검증을 위해 탐색적 요인분        

석을 실시하였다. 분석결과 패션관련 SNS 이용동기에서 2개      

요인, 사회비교에서 2개 요인 각각 추출되어 총 4개의 성분으        

Table 1. The result of confirmatory factor analysis

Item
Standardized

item loading

Item

loading
S.E. C.R.

Information seeking

I get information about the latest fashion trends on social media. .831 .823 .049 16.799*

I see other people’s fashion consumption experiences on social media. .752 .916 .063 14.493*

I get useful information about fashion products, service, brands on social media. .789 .889 .057 15.569*

I get accurate information about fashion products, service, brands on social media. .566 .591 .060 9.888*

I get information about new fashion brands or products on social media. .657 .735 .061 12.041*

I see everyday style and fashion worn by social media influencers or celebrities. .817 .929 .057 16.366*

Interpersonal communication

I make new friends on social media. .823 .924 .057 16.255*

On social media, I meet people with similar interests related to fashion or shopping. .751 .820 .057 14.291*

I build and maintain relationships with people on social media. .751 .815 .057 14.287*

Other people are interested in my fashion on social media. .757 .865 .060 14.457*

Upward comparison

When I see fashion influencers or celebrities having fashion accessories on social media, I 

compare myself to them. 
.789 .883 .058 15.186*

When I see fashion influencers or celebrities doing cultural activities on social media, I 

compare myself to them.
.704 .791 .061 13.040*

When I see fashion influencers or celebrities enjoying exercise on social media, I compare 

myself to them.
.714 .793 .060 13.265*

When I see fashion influencers or celebrities using high-end restaurants on social media, I 

compare myself to them.
.834 .929 .057 16.391*

Peer comparison

When using social media, I compare my physical appearance to the appearance of my friends. .830 .986 .059 16.854*

When I see my friends having fashion accessories on social media, I compare myself to them. .793 .937 .059 15.767*

When I see my friends doing cultural activities on social media, I compare myself to them. .776 .889 .058 15.256*

When I see my friends traveling on social media, I compare myself to them. .864 1.028 .057 17.915*

Conspicuous consumption

I tend to buy fashion products that others perceive as premium items on social media. .786 .902 .056 16.001*

I tend to buy fashion brands that other people know well on social media. .823 .962 .056 17.110*

I think the expensive fashion products that others use on social media are of good quality. .844 .948 .053 17.762*

Conformity consumption

I consume fashion products according to the standards of our group people on social media. .768 .914 .059 15.362*

I tend to quickly buy fashion products that I think most other people have on social media. .787 .933 .059 15.923*

When I see fashion products owned by someone I find attractive on social media, I want to 

buy the same products. 
.819 1.078 .063 16.992*

I often purchase fashion products on social media by referring to the lifestyle of the person I 

think is ideal. 
.832 .931 .053 17.411*

*p < .001
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로 요인이 도출되었다. 각 측정항목의 요인 적재값은 모두 0.5        

이상으로 나타나 타당성이 확보되었다. 신뢰도 분석을 실시한      

결과, 모든 측정항목의 Cronbach’s α계수가 0.8이상으로 나타      

나 측정도구의 높은 신뢰성을 확보하였다. 

탐색적 요인분석 결과로 산출된 변수들의 집중타당도 검증      

을 위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 결정계수(squared     

multiple correlation)와 수정지수(modification index)를 참고하    

여 측정모형을 정제하는 과정에서, 대인 커뮤니케이션에서 1문      

항, 상향비교에서 2문항, 또래비교에서 2문항, 과시적 소비에서      

1문항을 제거하였다. 최종 측정모형은 34개의 측정변수를 포함      

하는 6개 잠재요인으로 구성되어 최종 측정모형의 확인적 요       

인분석을 실시하였다. 측정모형에 대한 적합도 지수가 χ
2
(257)      

= 327.483 (p < 0.010)， GFI(Goodness of Fit Index) = .922, AGFI           

(Adjusted Goodness of Fit Index) = .901, CFI(Comparative Fit        

Index) = .981, RMR(Root Mean Square) = .050, RMSEA = .030,          

NFI(Normed Fit Index) = .929으로 검증 기준에 부합할 수 있         

는 수준으로 나타났다. 본 연구의 측정모델의 확인적 요인분석       

결과를 살펴보면, 잠재변수의 측정변수 표준화 계수는 대부분      

0.6이상으로 도출되었으며, 모든 변수들의 C.R.값(p < .001)이 유       

의하게 나타났다. 따라서 집중타당도가 확보되었다(Table 1).

4.2.2. 판별 타당도 분석

확인적 요인분석 결과를 바탕으로 판별 타당도를 검증하였      

다. 6개의 잠재변수 간의 상관계수가 .900 이하로 나타나 AVE        

값과 각각의 두 잠재변수 간 상관계수 제곱 값을 비교하였다.        

모든 변수의 AVE 값이 잠재변수 간의 상관계수 제곱값에 비        

해 큰 것으로 나타나 판별 타당도가 확인되었다(Table 2).

4.2.3. 집단별 연구모형

자아존중감 요인값을 6개의 문항의 평균값으로 산출하였고     

점수에 따라 3개의 집단으로 구분하였다. 자아존중감 높은 집단       

과 낮은 집단 비교를 위해 상위 30% (mean > 4.330)에 해당되          

는 집단을 자아존중감이 높은 집단(n = 102), 하위 30% (mean         

< 4.000)에 해당되는 집단을 자아존중감이 낮은 집단(n = 102)으        

로 배정하였다. 자아존중감 점수가 중간부분에 해당되는 30%      

(n = 95)의 집단은 분석에서 제외되었다. 이 중에 낮은 집단과         

높은 집단 간 평균차이가 있다는 것으로 나타났다(t = −12.308,        

df = 202, p < .001). 조절변수 자아존중감에 의해 자아존중감 고          

-저 집단간의 경로차이 분석을 위하여 집단별 연구모형의 차이       

검증을 실시하였다.

먼저 자아존중감이 높은 집단과 낮은 집단 간의 확인적       

요인분석 모형에서의 완전 메트릭불변성 모형(full metric     

invariance model)과 비제약 모형(non-restricted model)을 분석     

한 후 χ
2
의 차이를 산출한 결과는 Table 2와 같다. 비제약 모          

형(non-restricted model)의 χ2은 625.783, 자유도가 514이며,     

완전 메트릭불변성 모형(full metric invariance model)의 χ
2
은      

699.395, 자유도는 539로 나타났다. 두 모델은 자유도 차이는       

25로 나타났으며, χ
2
의 차이값은 73.610(p < .001)로 유의미하게       

나타나 완전 메트릭불변성 모형(full metric invariance model)      

은 기각되었다. 이에 부분 메트릭불변성 모형(partial metric      

Table 2. The squared correlations and AVEs of variables

(1) Information

seeking

(2) Interpersonal

communication

(3) Upward

comparison

(4) Peer

comparison

(5) Conspicuous 

consumption

(6) Conformity

consumption

(1) .550  

(2)
.468

a

.219
b .595

(3)
.270

a

.073
b

.284
a

.080
b .581

(4)
.263

a

.069
b

.239
a

.057
b

.325
a

.106
b .667

(5)
.163

a

.027
b

.160
a

.026
b

.156
a

.024
b

.042
a

.002
b .640

(6)
.153

a

.023
b

.209
a

.044
b

.213
a

.045
b

.044
a

.002
b

.774
a

.599
b .643

Note. Diagonal values in bold represent the AVE

a: Correlations estimates of two variables

b: Squared correlations estimates of two variables

Table 3. Tests for metric invariance

Self-esteem group comparison RMSEA TLI CFI χ
2
 

(df)
 χ

2
d / (df) p

Non-restricted model .033 .954 .961 625.783(514)
73.610(25) < .001

Full metric invariance .033 .938 .944 699.395(539)

Partial metric invariance .033 .955 .960 640.699(527) 14.920(13) .312
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invariance model)을 설정하고 비제약 모형(non-restricted model)     

과의 χ
2
 차이검증을 실시하였다. 분석결과는 변수들 중 정보 탐        

색적 동기 6문항, 대인 커뮤니케이션 동기 3문항, 상향비교 2        

문항, 동조소비 1문항에서 χ
2

d / df (1)가 3.841(p < .05)이상으로         

나타났다. 따라서 총 12개의 문항이 고정되지 않은 부분 메트        

릭불변성 모형(partial metric invariance model)을 설정하였고     

비제약 모형(non-restricted model)의 χ
2
 차이검증을 실시한 결      

과, 차이값이 14.92 (p = .312)로 나타나 최종적으로 부분 메트         

릭불변성 모형(partial metric invariance model)이 채택되었다     

(Table 3).

4.3. 가설검정

4.3.1. 전체모형

가설검정을 위해 구조방정식 모형분석을 실시하였다. 구조방     

정식 모형의 적합도 지수를 살펴본 결과, χ
2
(263) = 836.592        

(p < .010)로 유의하게 나타났으나 Bearden et al.(1982)의 선행        

연구에 의하면 χ
2
(CMIN)은 표본수가 많은 것에 민감한 지수이       

므로 이를 통해 모형의 적합도를 판단하기 어렵다. 따라서 본        

연구에서는 GFI = .920, AGFI = .901, CFI = .974, RMR = .050,            

RMSEA = .030, NFI = .929 등 모형적합도 지수를 참고하였고,         

적합도는 비교적 양호한 수준으로 나타났다.

패션관련 SNS 이용동기가 이용자의 사회비교성향에 주는 영      

향관계를 표준화 경로계수를 통해 판단하였다. 경로분석의 결      

과는 정보탐색적 동기가 높을수록 이용자의 상향비교(β = .222,       

p < .050)와 또래비교(β = .238, p < .010)가 활발히 이뤄지는 것           

으로 나타났으며, 또한 대인 커뮤니케이션 동기가 높을수록 이       

용자가 상향비교(β = .234, p < .050)와 또래비교(β=.189, p < .050)          

를 많이 경험되는 것으로 나타났다. 따라서 H1(H1-1, H1-2), H2        

(H2-1, H2-2)가 지지되었다(Fig. 2). 이에 패션관련 SNS 환경에       

서 Goethals(1986)의 강제된 비교를 일으키는 요인을 소비자의      

정보탐색적 동기와 대인 커뮤니케이션 동기라고 판단하였다. 소      

비자가 정보탐색적 동기와 대인 커뮤니케이션 동기를 만족시키      

기 위한 정보탐색적 활동과 대인관계활동이 활발할수록 타인과      

의 접촉과 상호작용이 빈번하여 사회비교를 할 가능성이 높을       

것이라는 본 연구의 결과는 Wang(2017)의 연구를 지지한다. 

경로분석의 표준화 계수를 살펴보면 상향비교가 과시적 소      

비(β = .267, p < .001)에 유의미한 영향관계를 입증하였으며, 동         

조소비(β = .301, p < .001)에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로         

검증되어 H3-1과 H3-2는 검증되었다. 반면에, 또래비교가 패션      

관련 SNS 이용자의 패션관련 구매행동에 영향이 없는 것으로       

나타나 H4-1과 H4-2가 기각되었다(β과시적 소비 = −.002, p > .050;         

β동조소비 = −.036, p > .050)(Fig. 2). 이는 패션관련 SNS의 이용자          

가 상향비교를 통해 타인과의 차이를 느끼게 되어 그러한 차이        

를 해소하거나 자신을 인상하기 위해 과시적 소비를 수행할 것        

이 상향비교가 과시적 소비에 긍정적인 영향이 있다고 밝힌 선        

행연구(Christen & Morgan, 2005; Frank, 1985; Zheng et al.,        

2018)를 지지한다. 또한 패션관련 SNS의 이용자들이 연예인,      

패션 인플루언서 등 유명인과의 상향비교를 통한 준거집단을      

자신의 소비기준으로 삼아 자신의 구매행동에 적용하여 동조소      

비를 할 가능성이 높다고 본 연구의 결과는 Sung(1994)의 선        

행연구를 지지한다. 

4.3.2. 자아존중감 집단별 연구모형

자아존중감 고집단과 자아존중감 저집단 간의 차이(χ
2

d /      

 df (1) ≥ 3.841)가 유의하게 나타나는 경로를 살펴보면, 자아존         

중감이 높은 집단의 경우 상향비교가 과시적 소비에 영향을 미        

치지 않는 것으로 나타났으나, 자아존중감이 낮은 집단은 이와       

달리 상향비교가 과시적 소비에 정(+)의 영향을 미치는 것으로       

나타났다(β저집단=.652 > β고집단 = .172, χ
2

d = 4.440, p = .040). 또한           

상향비교가 동조소비에 미치는 영향을 살펴보면, 자아존중감이     

높은 집단의 경우 상향비교가 동조소비에 영향관계가 없는 것       

으로 나타났으며, 자아존중감이 낮은 집단은 상향비교가 동조      

소비에 긍정적인 영향을 미치는 것을 볼 수 있었다(β저집단=       

.630 > β고집단=.175, χ
2

d = 7.318, p = .010). 이에 따라 H5가 채            

택되었다(Table 4). 즉 자아존중감에 따라 상향비교가 패션관련      

SNS 이용자의 구매행동에 영향을 미친다는 점을 확인할 수 있        

다. 그러나 자아존중감에 따라 또래비교가 과시적 소비와 동조       

소비에 영향이 미치지 않는 것으로 나타나 H6은 기각되었다.       

이에 자아존중감이 높은 사람은 자기자신을 명확하게 인식하기      

때문에 사회비교를 통해 자신을 평가하는 성향이 비교적으로      

Fig. 2. The result of structural equation model.
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낮아서 상향비교의 영향을 별로 받지 않는다(Butzer & Kuiper,       

2006). 따라서 자아존중감이 높은 사람의 상향비교가 그들의 구       

매행동에 영향이 크지 않은 것으로 보았다. 반면에 자아존중감       

이 낮은 사람이 상향비교 정보에 비교적으로 의뢰하고 대인 영        

향력에 민감하여 상향비교가 후속의 과시적 소비와 동조소비로      

이어질 가능성이 높은 것으로 나타났으며, 이는 선행연구 결과       

를 지지한다 (Rose et al., 1998; Wayment & Taylor, 1995).

5. 결론 및 제언

본 연구에서는 SNS가 패션업체에게 활용되고 있는 현황에      

서 소비자의 패션관련 SNS 이용 및 SNS 환경에서 발생된 사         

회비교에 따른 소비자의 구매행동을 알아보고자 하였다. 패션      

관련 SNS 이용경험이 있는 중국인 20대, 30대 여성 소비자를        

대상으로 패션관련 SNS 이용동기가 상향비교, 또래비교 및 패       

션제품 구매행동에 미치는 영향에 대해 알아보았으며, 패션관      

련 SNS 이용자의 자아존중감에 따라 비교 분석하여 사회비교       

가 패션제품 구매행동에 미치는 영향의 차이점을 알아보았다.      

구체적인 결과는 다음과 같다.

첫째, 구조방정식 모형검증을 실시한 결과 소비자가 패션관      

련 SNS에 대한 정보탐색적 동기가 높을수록 상향비교와 또래       

비교는 활발하게 이뤄지는 것으로 나타났다. 또한 대인 커뮤니       

티케이션 동기가 높을수록 패션관련 SNS 이용자가 상향비교와      

또래비교를 빈번하게 경험하는 것으로 나타났다. 이는 패션관      

련 SNS 이용자가 자신의 정보탐색적 동기 및 대인 커뮤니티케        

이션 동기로 인해 패션관련 SNS를 통해 패션 정보를 수집하는        

과정에서 자신보다 우월하거나 유사하다고 여겨지는 인플루언     

서 혹은 또래의 패션스타일, 일상생활에 관한 게시물을 접촉하       

게 되어 상향비교와 또래비교를 겪는 것으로 보인다. 다른 소        

비자와 정보, 소비경험, 의견을 소통하고 상호작용을 하는 과정       

에서 타인의 현황과 일상생활을 알게 되어 또래와의 비교가 발        

생하게 되며, 자신보다 우월한 사람들의 소식을 접하여 상향비       

교를 경험하게 된다. 

둘째, 패션관련 SNS 환경에서 발생하는 상향비교가 패션제      

품에 관한 과시적 소비와 동조소비에 긍정적인 영향을 미치는       

것으로 나타났으며, 또래비교가 패션제품에 대한 과시적 소비      

와 동조소비에 미치는 영향은 크지 않은 것으로 나타났다. 이        

는 사람들이 자신보다 우월한 대상과의 상향비교를 하여 자신       

과 비교대상 간의 차이를 느끼게 되어 자아인상 동기가 생기게        

되고, 따라서 사회적 상징성이 있는 패션제품을 소비하여 이러       

한 부족과 결핍감을 해소하고 과시적 소비를 통해 자신을 향상        

시키려 하기 때문이다. 또한 소비자는 패션관련 SNS에서 자신       

보다 우월한 위치의 사람들을 이상적인 준거집단으로 여기고      

이러한 준거집단과의 동일시적 영향을 받고 하며 비교대상의      

구매행동을 모방하여 동조소비를 수행하는 것으로 보인다. 

셋째, 소비자의 자아존중감에 따라 사회비교가 과시적 소비      

와 동조소비에 미치는 영향이 차이가 있는가를 알아본 결과, 자        

아존중감이 높은 사람일수록 자아개념이 명확하고 자아존중감     

이 낮은 집단 보다 상향비교 정보를 별로 이용하지 않으나        

(Wayment et al., 1995), 자아존중감이 낮은 집단에서는 패션관       

련 SNS 이용자의 상향비교가 과시적 소비와 동조소비에 긍정       

적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 자아존중감이 높은 집단에       

서는 사회비교에 따른 자신이 타인과의 차이에 크게 신경을 쓰        

지 않기 때문에 특정한 패션소비를 통해 그러한 차이를 해소하        

려는 욕구가 상대적으로 낮으므로 상향비교가 패션제품 구매행      

동에 큰 영향이 없는 것으로 보인다. 그러나 상대적으로 자아        

존중감이 낮은 집단은 자신보다 나은 SNS 이용자와의 상향비       

교를 활발히 하게 되어 과시적 소비와 동조소비를 수행하는 것        

으로 파악하였다. 

본 연구는 학문적 측면에서 다음과 같은 의의가 있다.

첫째, 본 연구는 SNS가 중국 여성 소비자의 사회적 심리와        

구매의사결정에 영향을 미치는 상황에 따라 패션관련 SNS 이       

용동기가 소비자의 사회비교 및 구매행동에 주는 영향관계의      

매커니즘을 확인하였다는 점에서 의미를 갖는다. 기존의 중국      

소비자를 대상으로 한 연구는 SNS 이용실태조사 혹은 SNS 특        

성이 브랜드 애착이나 충성도에 미치는 영향에 대해 국한되었       

으나, 본 연구는 SNS 유저의 내재적 동기인 정보탐색적 동기        

와 대인 커뮤니케이션 동기가 사회비교(상향비교 및 또래비교)      

을 통해 과시적 소비와 동조소비에 까지 어떻게 작동하게 되는        

지를 증명하였다는 점에서 큰 의의가 있다. 

둘째, 사회비교 및 구매행동 간에 자아존중감의 매개효과를      

다룬 선행연구와 달리 본 연구에서는 자아존중감의 수준에 따       

라 사람들의 사회비교 성향 및 사회비교 정보에 대한 수용도가        

다르다는 점에 초점을 두고 자아존중감의 사회비교가 구매행동      

에 미치는 영향에 대한 조절효과를 입증하였다. 본 연구는 SNS        

환경에서 소비 행동에서 발생할 수 있는 과시소비와 동조소비       

Table 4. The result of multi-group analysis

Path
Self-esteem

Chi-square difference 
High � (C.R.) Low � (C.R.)

H5-1: Upward comparison → conspicuous consumption −.172(1.317) .652(4.550
***

) 4.440*

H5-2: Upward comparison → conformity consumption −.175(1.551) .630(4.617
***

) 7.318*

H6-1: Peer comparison → conspicuous consumption −.158(−1.153) .029(.327) 1.045

H6-2: Peer comparison → conformity consumption −.183(−1.548) .002(.024) 1.853

C.R. = Critical Ratio; *p < .05,
 

**p < .01, ***p < .001
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에 대한 영향 요인을 상향비교와 또래비교로 살펴보았다는 점       

에서 사회비교이론을 실제적으로 검증하였고, 사회비교이론의    

주요 요인인 자아존중감의 조절효과를 구체적으로 입증하였다     

는 점에서도 학문적 의의를 지닌다. 

본 연구의 실무적 측면에서의 공헌은 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 패션브랜드가 소비자의 패션관련 SNS 이용       

동기를 파악하는 데에 기여하며, 이에 브랜드가 패션관련 SNS       

를 활용하고 콘텐츠를 개발하고 관리하는 데에 더욱 효과적인       

SNS 마케팅 전략을 제시하는데 도움을 줄 수 있을 것이라 기         

대한다. 특히 중국 패션브랜드의 경우 웨이보(Weibo)나 위챗      

(WeChat) 등 SNS 플랫폼을 활용하여 정확한 정보와 감성적인       

콘텐츠를 고객과 잠재 소비자에 전달할 수 있으며, 다양한 온        

라인 참여 이벤트를 통해 고객과 잠재소비자 간의 상호작용을       

활성화시켜 심리적 측면에서 구매행동을 유도하고 이에 따라      

잠재소비자를 고객으로 전환시키는 효과를 기대한다.

둘째, 중국의 패션 인플루언서가 사람들의 브랜드 의식 및       

태도에 미치는 영향력이 패션 브랜드 마케팅에 효과적일 것이       

라 기대한다. 단순한 PPL 뿐만 아니라 다양한 SNS 마케팅 전         

략을 세우는데 있어서, 심리적 측면에서 인플루언서의 영향이      

소비자의 구매행동을 촉진한다는 점에서 참고가치가 있다.

셋째, 자아존중감에 따라 사회비교에 의한 정보 수용정도가      

다르다는 것을 입증하였다. 본 연구는 다양한 소비자를 확보하       

기 위해 브랜드는 패션관련 SNS를 통해 객관적인 정보를 제공        

할 뿐만 아니라 다양한 콘텐츠를 제작하고, 소비자 간의 소통        

및 교류를 촉진시킬 수 있는 이벤트를 활용하여 사용자 제작        

콘텐츠(UGC)를 활성화시키고, 이에 다양한 유형의 정보를 제      

공하고 자아존중감 수준이 다른 소비자의 이목을 끌 수 있는        

광고 및 마케팅 활동이 이루어져야 함을 시사하였다. 

본 연구의 한계점 및 향후 연구에 대한 제언은 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 패션관련 SNS에서의 비교대상을 기준으로      

상향비교와 또래비교만 제안하였다는 점이 한계점으로 남는다.     

특히 실제 또래비교의 대상이 자신의 처지와 비슷한 또래 뿐만        

아니라 자신보다 우월한 또래도 포함하기 때문에 본 연구의 설        

문 과정에서는 또래비교의 방향성을 명확히 통제하지 않음으로      

인하여 이에 유의한 영향관계를 도출하지 못한 것으로 사료된       

다. 따라서 향후 연구에서는 또래비교의 방향성을 명확히 하여       

설문을 진행한다면 사회비교와 패션제품 구매행동 간의 영향관      

계에 있어 보다 보완된 결과를 도출할 수 있을 것이다.

둘째, 본 연구의 설문에서 제품유형이 명확하지 않은 한계점       

을 볼 수 있다. 패션제품의 종류마다 소비자가 가지는 태도, 심         

리적 특성이 다르며 구매행동도 다르기 때문에 향후 연구는 더        

욱 정확한 연구결과를 도출하기 위해 패션제품을 유형별로 통       

제하여 재조사를 진행하는 것이 필요할 것으로 보인다.

셋째, 본 연구에서는 사회비교의 대상으로 사회비교 유형을      

설정하였다. 이외에 사회비교를 외모비교, 소유물에 과한 비교,      

여가생활적 비교와 같은 분야에 따라 설정하여, 이 세 가지의        

사회비교가 패션제품 구매행동에 미치는 영향에 어떠한 차이가      

있는가를 고려하여 연구를 실시한다면 보다 발전된 연구가 될       

수 있을 것이다. 또한 향후 연구에서는 패션 소비행동을 본 연         

구에서의 과시적 소비와 동조소비로 구분한 것과 달리, 패션소       

비를 물질적 소비와 경험소비로 구분하여 다양한 방향의 연구       

결과를 산출할 수 있을 것으로 기대해본다.
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