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서론

2022년을 기준으로 전 세계 소셜미디어 이용자는 46억 2천만 명으로 전 세계 인구의 58% 이

상이 소셜미디어를 사용하고 있다(Hootsuite, 2022). 소셜미디어의 발전은 사용자를 정보 제공

자로 만들었으며, 쉽게 콘텐츠를 공유하여 자신의 생활, 소비 행동, 가치관을 보여 줄 수 있게 

되었다(Park & Cho, 2014). 더 나아가 소셜미디어라는 가상의 공간은 소비자가 자신의 이미지

를 원하는 방향으로 표현할 수 있는 가능성을 제공한다(Lee, 2020). 소셜미디어를 활용한 커뮤

니케이션이 일상화되면서 소셜미디어는 개인 간의 커뮤니케이션 수단에서 더 나아가 소비자가 
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Abstract
The purpose of this study was to examine the effect of consumer consumption behavior on sustainable 

consumption through social media and to verify the mediating effects of social connectedness on sustainable 

consumption. A survey comprising 222 men and women in their 20s and 30s was conducted in which their 

consumption expression behavior, sustainable consumption and social connectedness were measured. The 

results were analyzed using SPSS Process Macro Model 4 and it was found that consumers who shared a 

considerable amount of personal information on their lifestyle on social media as a means of self-expression 

exhibited a higher level of sustainable consumption. It also became apparent that the degree of consumption 

expression behavior had a positive effect on social connectedness and that social connectedness had a 

positive impact on sustainable consumption by mediating the degree of consumption-focused self-expression 

on social media. Based on these results, it was confirmed that social media can serve as a mechanism to 

lead consumers’ consumption behavior beyond providing a basis for forming a human network. Implications 

for the impact of social media on consumption behavior were presented, and proposals for exploring the 

environment in which sustainable consumption can be activated were suggested, together with ways in 

which new media can be utilized. The findings from this study indicate that sharing consumption behavior 

and having a broad range of connections on social media can create an environment in which sustainable 

consumption is promoted.
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정보를 탐색할 수 있는 원천이 되었으며(Zhang et al., 2020), 

직접 소비에 관한 콘텐츠를 제작하고 공유하며 다른 소비자들

과의 연대를 이루는 장으로도 활용되고 있다(Hwang & Kim, 

2015).

국내 인터넷 이용자 조사 결과에 의하면 인스타그램 사용자

의 60.0%, 페이스북 사용자의 38.8%가 자신의 일생생활을 기

록하고 공유하기 위해 소셜미디어를 사용한다고 응답하였다

(Nasmedia, 2022). 일상적인 생활을 표현하는 공간으로서 소셜

미디어가 활용되면서 소비자들은 소셜미디어를 통해 자신의 소비

경험을 타인과 공유할 뿐만 아니라 이를 통해 자신의 가치관을 드

러내고 원하는 이미지를 형성하며 사회적 상호작용을 하게 된다

(Devereux et al., 2020; Lee, 2020; Lee et al., 2015; Park & 

Cho, 2014; Qurniawati, 2018). 선행연구에서는 소셜미디어를 

통해 소비자들이 자신이 구매한 제품이나 브랜드에 대한 정보를 

공유하는 것이 단순한 정보의 공유와 확산활동이 아니라 자신의 

신념을 드러내고 소통하는 과정으로서 자기표현적 목적을 가진다

고 보았다(Bolton et al., 2013). 

이처럼 소비자가 소비생활을 통해 자신의 이미지를 형성하

고 가치관을 표현하는 것은 사회에서 공유되고 있는 의미를 통

해 상호작용하는 상징적 소비(Park, 2013)의 틀에서 이해할 수 

있다. 소비자가 소셜미디어를 자신의 신념이나 긍정적인 이미지

를 형성하는 자기표현의 도구로서 활용하는 과정에서 자신의 긍

정적인 면을 극대화하고 부정적인 부분은 최소화하여 자신을 원

하는 이미지로 표현하게 되며(Goffman, 1949), 소셜미디어 환

경은 선택적 이미지 형성이 더 쉬운 것으로 나타났다(Goffman, 

1949; Kim, 2016; Park, 2020). 소비자는 자신을 원하는 이미

지로 표현하기 위해 타인에게 적극적으로 자신의 행동을 공유하

게 되는데, 소셜미디어라는 환경은 선택적 이미지 형성이 더 쉬

운 것으로 나타났다(Kim, 2016). 소셜미디어에서 나타나는 자

기표현은 자신의 긍정적인 이미지를 강조한다는 점에서(Park, 

2020), 상징적 소비가 제품의 의미를 구매하여 자신의 이미지를 

형성하고 자신의 가치관을 표현한다는 점과 일맥상통한다(Park, 

2013). 

소셜미디어는 소비 행동이 공유되고 노출되기 편리한 환경으

로, 소비를 표현하며 타 소비자들과 교류하는 것으로 나타났다

(Kim & Kim, 2018; Rahardja et al., 2020). 소셜미디어를 통

한 표현은 자신의 가치관을 포함한 다양한 방식으로 나타날 수 있

으며, 특히 다른 사람들에게 인정받을 수 있거나 사회적으로 바람

직하다고 여겨질 수 있는 정체성에 관한 측면이 강조되기도 한다. 

선행연구에서는 소셜미디어를 통해 타인으로부터 평가받는 이미

지를 중시하여 도덕적인 소비 행동이 증가할 수 있다는 점을 지적

하고 있으며, 이를 통해 자신의 사회적 신분과 지위를 표현하는 

행동을 보이게 된다고 설명하였다(Choi & Han, 2021). 도덕적인 

소비 행동을 위해 선택하게 되는 지속가능 제품들의 경우 상대적

으로 가격이 높다는 점에서 이를 통해 자신의 사회적 지위를 드러

내려는 의도를 가질 수 있다(Lee & Lee, 2017). 즉, 지속가능한 

소비가 자신의 긍정적인 이미지를 형성하는 상징의 일환으로 사

용되고 소셜미디어에서 소통하고 교류하는 과정에서 지속가능소

비가 강화될 수 있다는 것이다. 

자원 고갈과 환경 오염으로 인한 문제가 심각해지는 가운데 지

속가능한 발전이 전 세계적으로 중요한 의제가 되었으며, 지속가

능한 방식으로 소비하는 것 역시 중요한 사회적 과제로 부상하였

다(Zhao et al., 2020; Zeynalova & Namazova, 2022). 지속가

능한 소비에 참여하는 것은 소비자가 스스로 미래 세대를 보호하

고 환경적 책임을 수행하는 것으로, 소비자의 사회적 책임으로서 

중요성을 가진다(Park, 2022). 따라서 지속가능한 소비는 현재 

세대의 건강하고 쾌적한 삶의 환경을 위한 것뿐만 아니라 미래 세

대를 위한 자원과 생태적 환경의 보호라는 차원에서 의미 있는 소

비활동으로 여겨질 수 있으며, 지속가능한 소비가 미디어 환경의 

변화와 맞물려 어떠한 기제를 통해 촉진될 수 있는가에 대해 살펴

보는 것은 의미 있는 소비활동의 활성화 가능성을 짚어볼 수 있는 

바탕을 마련할 수 있다. 

이에 본 연구에서는 소셜미디어에 소비 행동을 표현하는 정

도와 지속가능소비의 관계를 탐색하고, 소셜미디어상에서 이루

어지는 사회적 상호작용 가운데 지속가능소비가 활성화될 수 있

는 환경과 요인에 대해 살펴보고자 한다. 이를 위해 본 연구에서

는 소셜미디어에서 소비자가 자신의 소비생활을 표현하는 과정

이 소셜미디어상에서 이루어지는 사회적 상호작용에 어떠한 영

향을 미치며, 이러한 상호작용을 통해 지속가능소비가 활성화될 

수 있는가에 대해 검증하고자 한다. 본 연구를 통해 소셜미디어

가 소비자들의 다양한 의견이 교류될 수 있는 넓은 인적 네트워

크를 형성하는 기반을 제공해 주는 것에서 더 나아가 그들의 소

비 행동을 이끄는 기제로서 작동될 수 있음을 확인하고자 한다. 

본 연구의 결과는 소셜미디어가 소비 행동에 미치는 영향에 대한 

이론적 시사점을 제시할 수 있을 뿐만 아니라, 지속가능소비가 

활성화될 수 있는 환경을 마련하고 지속가능소비를 강화할 수 있

는 새로운 미디어의 활용방안을 모색하기 위한 기초자료로 활용

될 수 있을 것이다.
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이론적 배경

1. 지속가능소비

1) 지속가능소비 정의

지속가능소비는 1992년 리우회의에서 처음 제시된 표현으로 

환경 문제를 해결하기 위한 목적으로 언급되었으나, 현재 지속

가능소비는 학자에 따라 다양하게 정의되고 있다(Yim & Kim, 

2010). 널리 사용되는 지속가능소비의 정의는 UNEP의 ‘미래 세

대를 위협하지 않도록 천연자원을 사용하고, 오염원을 최소화하

며 기본적 욕구를 충족할 수 있는 재화와 서비스의 사용’으로 통

용된다(Park, 2022). 이와 비슷한 개념으로 지속가능소비를 ‘친

환경적 소비, 자원절약적 소비로 환경 발전에 기여하는 소비활동

을 의미하며, 소비의 양을 줄이고 생산과 소비 과정에서 적은 자

원이 사용되고 환경 오염이 적은 상품과 서비스를 소비하는 것’

으로 정의하고 있다(Kang, 2005). 일반적으로 친환경적이고, 사

회적 책임을 가진 제품을 구매하는 행동으로 정의되어 왔으며

(Salazar et al., 2013), 포괄적으로 친환경적인 제품, 공정하게 

거래되는 제품, 유기농 제품, 동물 실험을 반대하는 제품을 구매

하는 것으로 정의되기도 한다(Lee, 2015). 지속가능소비는 도덕

적인 친환경 소비라 할 수 있으며(Dermody et al., 2021), 제품

의 생산 및 소비에서 환경문제를 해결할 수 있어 가치 있는 소비

행동으로 인식되어 현대 사회에서 중요한 소비 행동임을 확인할 

수 있다(Dermody et al., 2021). 지속가능소비는 구매, 사용, 처

리 및 폐기 세 단계로 구분하는데(Geng et al., 2017), 소비에 초

점을 맞춘 연구가 많은 것을 확인할 수 있다. 

지속가능소비의 구체적인 행동은 학자마다 다르게 정의하고 

있으나, 크게 친환경 제품 구매, 중고거래 제품 구매, 지속가능

성을 지향하는 기업의 제품 구매, 유기농 제품 구매, 공정무역 제

품 구매로 구분되는 것으로 나타났다(Strong, 1997; Thøgersen, 

2010; Thogersen & Olander, 2002; Zhang, 2007). 지속가능

소비 행동을 살펴보면 공통적으로 친환경 소비를 언급하고 있다. 

친환경 소비는 환경을 고려하여 친환경적으로 제작된 제품을 구

매하는 것을 의미하여 전통적으로 지속가능소비로 분류되어 왔

다(Zhang, 2007). 친환경 제품 소비를 넘어, 친환경 브랜드의 제

품을 구매하는 것도 지속가능소비로 분류되는 것으로 나타났다

(Yoo, 2021). 지속가능성을 추구하는 기업의 제품이 높은 가격을 

형성하고 있음에도 소비자의 구매 의도가 높다는 실증연구를 통

해(Sun & Yoon, 2018) 지속가능 브랜드 제품이 선호되는 것을 

확인하였다. 또한, 중고거래를 통한 재사용 행동도 이미 만들어

진 제품의 처분을 줄이고 환경을 보호한다는 의의가 있어 지속가

능소비에 해당하는 것으로 나타났다(Kim, 2019). 이로 인해 많은 

학자들이 환경 친화적인 제품 구매와 더불어 재사용 및 재활용하

는 소비 행동도 지속가능소비로 정의하고 있다(Lee et al., 2015; 

Thogersen & Olander, 2002). 더 나아가 친환경적으로 재배한 

유기농 채소와 과일이 유통되며, 유기농 제품의 소비를 지속가능

소비 행동으로 분류하게 되었다(Thøgersen, 2010). 최근 지속가

능소비는 앞서 나타난 환경적 소비의 개념에서 더 확대하여 노동

문제, 공정무역, 기업의 책임 등의 영역을 포함하게 되어(Hong 

& Song, 2010; Shin & Koh, 2021), 공정무역 또한 지속가능소

비 행동으로 분류되고 있다(Strong, 1997). 선행연구를 바탕으

로(Strong, 1997; Thøgersen, 2010; Thogersen & Olander, 

2002; Zhang, 2007) 본 연구에서는 지속가능소비를 친환경 제품 

구매, 지속가능성을 지향하는 기업의 제품 구매, 유기농 제품 구

매, 공정무역 제품 구매, 중고거래 제품 구매 다섯 가지로 분류하

였다.

선행연구에서 소비자의 지속가능소비 동기는 다양하게 설명

되어 왔다. 지속가능소비의 본원적 목표로서 가까운 환경에 대

한 보호와 관심의 동기뿐만 아니라(Hong & Song, 2008; Kim 

& Park, 2015), 소비자 자신의 만족감을 추구하는 측면에서 건

강이나 더 나은 품질을 선택하고자 하는 동기에 의해 지속가능소

비가 이루어진다는 점이 확인되어 왔다(Birch et al., 2018; Kim 

& Park, 2015). 더 나아가 지속가능소비의 본원적 목표의 추구

나 소비를 통한 만족이라는 도구적 측면을 넘어, 소비자가 윤리

적 정체성을 형성하기 위한 목적(Birch et al., 2018)이나 사회적

으로 인정을 받기 위한 목적(Kim & Park, 2015)과 같은 상징적, 

사회적 동기도 확인되어 왔다. 이러한 상징적, 사회적 동기의 측

면은 선행연구에서 비교적 최근에 다루어지기 시작하였다. 특히 

소셜미디어를 통해 자신의 지속가능소비를 표현하는 것이 윤리적 

정체성을 확립하고 사회적으로 인정받는 데 기여할 수 있음이 확

인되었다(Choi & Han, 2021). 소비자가 스스로 자신의 정체성을 

긍정적으로 강화하거나 사회적 이미지를 강화하기 위한 수단으로 

활용하는 것이 지속가능소비의 실천을 촉진하는 요인이 될 수 있

음을 확인한 선행연구를 바탕으로, 본 연구에서는 소셜미디어에

서 지속가능소비를 표현하는 활동이 지속가능소비의 실천을 강화

하는 요인으로 작용할 수 있는지 살펴보고자 한다. 

2) 지속가능소비와 자기표현

소비자는 본인이 교류하는 사회 집단이 제공하는 정보로 인해 

지속가능소비를 사회적으로 학습하는 효과가 있는 것으로 나타났
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다(Salazar et al., 2013). 국내의 한 연구에서도 자신이 속한 사

회 집단의 지속가능소비 정도가 높을수록 지속가능소비 수준에 

긍정적인 영향이 있는 것으로 나타났다(Jang & Park, 2004). 또

한, 소셜미디어를 통해 반복적으로 지속가능소비를 접하였을 때 

지속가능 소비 행동이 증가하고(Minton et al., 2012), 소셜미디

어에서 타인과 교류하는 것이 지속가능소비에 긍정적인 영향을 

준다는 선행연구를 통해(Teoh et al., 2022) 지속가능소비는 사회

적 영향을 받는 소비 행동이라고 설명할 수 있다(Salazar et al., 

2013).

최근 지속가능한 환경에 대한 관심이 고조되어, 생산과정의 윤

리와 환경적 측면까지 고려하며 지속가능 행동을 도덕적으로 바

라보는 사회적 분위기가 형성되었다(Koh, 2009). 상징적 소비

는 제품에 담긴 상징적 의미를 구매하여 상징적인 가치를 획득하

는 것으로, 윤리적인 소비자로 인식되고자 사회의식적 소비 행동

을 통해 체면을 유지할 가능성이 있다는 것으로 나타났다(Choi & 

Han, 2021). 친환경 제품은 과거와 달리 상대적으로 고가의 가

격을 유지하고 있어 자신의 지위를 보여 주기에 적합하며(Lee, 

2015), 친환경 제품을 구매하여 자신의 지위와 가치관을 상징적

으로 표출하고자 하는 행동이 나타나고 있다(Lee & Lee, 2017). 

지속가능 제품을 구매하는 것이 자아 이미지 형성과 관련 있으며

(Iwanow et al., 2005; Koh, 2009), 사회적 신분과 지위에 맞는 

소비를 보여 주기 위해 윤리적 소비 행동이 강화될 수 있다는 것

으로 나타났다(Choi & Han, 2021). 

지속가능소비는 타인에게 보여 주고자 하는 의도가 있을 때 더

욱 강화될 수 있는 소비 행동이다. 특히 소비자는 자신의 윤리적

인 모습을 강조할 때 지속가능소비를 선택하는 모습을 보여 주었

다. 이러한 소비 행동은 타인에게 보여줄 수 있는 환경에서 더 강

화되는 것으로 나타났으며, 자신의 삶과 소비 행동을 보여 주기 

편리한 소셜미디어에서 확산될 가능성이 높다. 따라서 소셜미디

어는 지속가능소비가 더욱 활성화되는 환경이라는 것을 고려할 

필요가 있다. 

2. 소셜미디어에서 소비 행동 표현

소셜미디어는 Web 2.0를 기반으로 사용하는 모든 인터넷 기

반 응용 프로그램으로(Decereux et al., 2020), 사진, 텍스트, 동

영상 등을 공유하고 사회적으로 상호작용할 수 있는 플랫폼이다

(Ellison et al., 2013). 사용자가 다양한 콘텐츠를 직접 제작하고 

공유한다는 특징이 있으며(Bolton et al., 2013), 소셜미디어를 

사용하여 자신의 삶과 일상을 표현하고 공유하는 것은 이용자들

의 자연스러운 행동이 되었다(Kim & Kim, 2018). 이러한 온라

인 매체의 발달로 소셜미디어 이용자들은 서로의 삶을 공유하며 

라이프스타일에 영향을 주는 것으로 나타났다(Rahardja et al., 

2020). 현대 사회에서 소비는 일상생활에서 지배적으로 일어나는 

행동으로(Baudrillard, 2016), 삶을 표현하는 것은 소비를 표현하

는 것과 맥락을 함께한다고 설명할 수 있다.

소셜미디어에서 삶을 공유하는 것은 자기표현이 목적인 것으

로 나타났다. 자기표현 이론(self-presentation theory)에 의하

면, 자기표현은 타인에게 긍정적인 모습으로 보이기 위해 의도적

인 행동을 하는 것으로, 인간관계 속에서 대부분의 사람들은 자

기표현 욕구가 있다고 설명한다(Park, 2020). 특히 소셜미디어

라는 온라인 공간은 자신의 긍정적인 정보를 선택적으로 제공할 

수 있어(Fox & Vendemia, 2016), 긍정적인 자신의 이미지를 형

성하기 편리한 것으로 나타났다(Kim, 2016; Orehek & Human, 

2017). 소셜미디어는 자신을 표현하고 다수의 사용자와 소통하

기 편리하여(Boyd & Ellison, 2007), 자기표현을 위해 소셜미디

어에서 자신의 행동을 공유하는 것으로 나타났다(Park & Cho, 

2014). 

소비자는 자신의 소비 행동을 소셜미디어에 공유하며 긍정적

인 이미지를 형성하게 되었다. 소셜미디어에서 자신이 어떤 사람

인지 보여 주기 위해 소비 경험을 공유하려는 소비자가 늘어났으

며 이로 인하여 인스타그램(instagram)과 할 수 있는(able)의 합

성어인 인스타그래머블(instagramable) 이라는 단어가 생겨날 

정도로(Lee & Nam, 2020) 소셜미디어 공유 행동은 주목받고 있

다. 소셜미디어 이용자들은 자신의 가치관, 라이프스타일, 취향

을 표현하기 위해 소셜미디어에서 다양한 사진을 공유하였고(Lee 

et al., 2015), 더 나아가 자신이 구매한 제품을 공유하며 자신이 

원하는 이미지를 형성하고 있는 것으로 나타났다(Bolton et al., 

2013). 다수의 팔로워를 보유하고 있는 인플루언서는 가치관과 

라이프스타일을 개인 계정에 공유하며 고유한 정체성을 형성하는 

모습을 보여 주었다(Park & Kim, 2020). 이러한 방식으로 소비

자들은 소셜미디어에서 게시물을 자발적으로 공유하며 자신이 어

떤 사람인지 보여 주고 있다(Kim, 2017). 이를 통해 소셜미디어

는 자기표현 동기를 가진 사람들이 표현 공간으로 선택하고, 자신

의 이미지를 원하는 방식으로 형성하는 공간으로서 의미가 있다

는 것을 확인할 수 있다(Lee, 2015). 

소비자가 소셜미디어에서 자신의 삶을 긍정적으로 표현하는 과

정에서 상징적 소비가 나타나기도 하는데(Wattanasuwan, 2005), 

이는 소비 행동을 타인에게 보여 주려는 의도를 가지고 사회적으

로 가치 있는 소비를 하는 것으로 설명할 수 있다(Han, 2005). 소

비자들은 사회적 분위기와 미디어 접촉으로 인해 지속가능소비
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가 사회적으로 옳은 소비 행동이라고 인식하고 있는 것으로 나

타났다(Lee, 2015). 소셜미디어에서 자신을 표현하고자 하는 것

은 긍정적인 자신의 이미지를 형성하고 보여 주고자 한다는 점에

서(Goffman, 1949; Park, 2020) 사회적으로 바람직하게 여겨지

는 지속가능소비 역시 이러한 표현의 대상이 될 수 있는 소비행동

으로 간주할 수 있다. 따라서 자신의 소비행동을 표현하려는 동

기를 가진 소비자들의 지속가능소비 실천이 강화될 것으로 예상

할 수 있다. 이와 관련하여 선행연구에서 자신의 윤리적인 측면을 

보여 주려는 의도로 지속가능소비를 상징적인 소비로 선택한 것

을 확인할 수 있으며(Choi & Han, 2021; Iwanow et al., 2005; 

Koh, 2009), 자신의 신분과 지위를 표현하기 위해 상대적으로 높

은 가격대를 형성하였더라도 사회적 책임을 지는 모습을 보여 주

기 위해 지속가능소비 제품을 상징적으로 구매하는 것으로 나타났

다(Lee & Lee, 2017). 특히 일상생활과 밀접히 연관된 소셜미디어

는 소비를 표현하는 공간으로서 역할을 하고 있어(Lee, 2015), 다

수의 사람에게 소비 행동을 보여 줄 수 있는 온라인 환경에서 지

속가능소비 행동이 더 강화되는 모습을 보여 주었다(Choi & Han, 

2021). 즉, 온라인 환경은 소비자들이 자신의 소비를 표현하고 공

유할 수 있는 환경적 여건을 제공할 뿐만 아니라, 사회적으로 바람

직하게 여겨지는 소비행동을 적극적으로 실천하고 있음을 상징적

으로 보여 줄 수 있는 공간으로서 활용될 수 있다. 또한 사회적으

로 바람직하게 여겨지는 지속가능소비는 소비자가 소셜미디어를 

통해 표현하고자 하는 사회적으로 바람직한 이미지에 부합한다는 

점에서, 소비생활의 공유가 활발하게 이루어지는 소셜미디어를 통

해 자신의 소비생활을 공유하는 수준에 따라 강화될 수 있는지 살

펴보기 위해 다음과 같은 가설을 수립하였다. 

H1. 소셜미디어에서 소비 표현 행동 정도가 높을수록 지속가

능소비 정도가 높을 것이다.

3. 소셜미디어 사회적 연결감

온라인 네트워크에서 사람들이 사회적으로 연결된 것을 소셜 

네트워크라고 정의하여, 소셜미디어 네트워크는 소셜미디어에서 

연결된 인적 관계를 의미한다고 해석할 수 있다(Wellman et al., 

1996). 온라인의 발달로 소셜미디어에서 새로운 유형의 대인관계

가 등장하였고, 이로 인해 이용자는 소셜미디어에서 다수의 이용

자와 교류하며 사회적 가치를 얻을 수 있게 되었다(Liang et al., 

2011). 그중 하나로 소셜미디어 이용자들은 이 과정에서 경험

과 정보를 나누고 유용한 소비 정보를 제공하는 것으로 나타났다

(Liang & Turban, 2011).

소통과 교류가 특징인 소셜미디어의 인적 네트워크는 결속적 

유형(bonding)과 연결적 유형(bridging)으로 구분된다(Putnam, 

2000). 결속적 유형은 유사한 배경을 가진 좁고 깊은 관계를 의미

하고, 연결적 유형은 관계의 깊이보다 넓이에 초점을 둔 것을 의

미한다(Putnam, 2000). 결속적 유형은 유사한 배경을 가진 가까

운 사이의 사람들로 구성되어 결속력이 강하며 서로 가까운 소통

을 하며 정서적으로 교류하고 깊은 소통을 하는 것으로 나타났다

(Kim, 2010; Putnam, 2000). 이와 달리 연결적 유형은 서로 다

른 배경을 가진 다수의 소셜 네트워크를 결합시키는 것으로, 정서

적 교류가 없더라도 인적 네트워크와 새로운 자원에 대한 기회를 

얻을 수 있다고 정의되며, 서로 다른 배경을 가진 사람들이 네트

워크를 형성할 때 발생하는 것으로 설명하였다(Putnam, 2000; 

Williams, 2006). 연결적 유형은 다른 환경에 처한 사람들과 교

류하는 과정에서 많은 정보를 습득할 기회가 있으며(Williams, 

2006), 깊게 교류하지 않더라도 소셜미디어에서 다양한 정보를 

얻고 더 넓은 관점을 이해할 수 있다는 특징이 있다(Hwang & 

Kim, 2015). 연결적 유형은 소셜미디어를 통해 다양한 사람과 접

하고, 환경에 관심을 가지고 넓은 세상으로 나아가는 것과 관련이 

있어(Keum, 2010), 온라인 중심의 네트워크에서는 연결적 유형, 

오프라인 중심의 네트워크에서는 결속적 유형이 주로 나타난다

(Lee & Lee, 2013).

다수의 이용자와 교류할 수 있다는 특징을 바탕으로 온라인 중

심의 소셜미디어에서는 연결적 사회자본이 강하게 나타나게 된

다. 소셜미디어에서 자신과 연결된 사용자의 수가 많을수록 대중

들에게 노출되는 빈도와 소통 정도가 강화되고, 온라인에서 자신

을 아는 사람이 많을수록, 즉 연결된 사용자가 많을수록 자기표현 

욕구가 증가하며 이미지를 형성하기 위한 수단으로 소셜미디어

를 활용한다고 설명하였다(Kim, 2016). 오늘날 소셜미디어가 자

신의 삶을 표현하는 공간으로 자리 잡았다는 점에서(Lee, 2015), 

개인이 네트워크에서 가진 사회적 연결감과 소비행동을 표현하

는 것은 유의한 관계가 있다고 해석할 수 있다. 또한 선행연구에

서 소셜미디어 사용자의 사회적 연결감과 자기표현적 공유 활동

은 유의미한 상관관계가 있으며(Han & Lee, 2014), 소셜미디어

에서 결속력이 약하더라도 넓은 네트워크를 보유하여 연결적 유

형이 강하게 나타날수록 윤리적인 소비에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다(Choi & Han, 2021). 

이를 바탕으로 소셜미디어에서 자신의 계정을 팔로우 하는 사

람이 많을수록, 얕은 관계임에도 넓은 네트워크를 보유하였을 때 

즉, 연결적 유형이 강하게 나타날수록 자기표현 욕구가 강해진다

고 간주할 수 있다. 본 연구에서는 소셜미디어에서 교류하는 사람

의 수가 많고 연결적 유형이 강하게 나타나 사회적 연결감을 느끼
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는 것을 사회적 연결감으로 정의하였다. 소셜미디어를 통한 소비 

표현 행동이 사회적 연결감에 유의한 영향을 준다고 해석할 수 있

으며, 사회적 연결감이 소비 표현 행동과 지속가능소비를 매개하

는 효과가 있는지 살펴보고자 다음과 같이 가설을 설정하였다. 

H2. 소셜미디어에서 소비 표현 행동 정도가 높을수록 소셜미

디어에서 사회적 연결감을 높게 느낄 것이다.

H3. 소셜미디어에서 사회적 연결감이 높을수록 지속가능소비 

정도가 높을 것이다.

연구방법

1. 연구모형

본 연구는 소셜미디어에서 소비 표현 행동 정도와 지속가능소

비 정도, 사회적 연결감 정도의 관계를 검증하고자 한다. 소비 행

동을 표현하기 위해 게시물을 공유한 경험과 지속가능소비 행동

을 측정하여 소비 표현 행동 정도가 지속가능소비와 사회적 연결

감에 미치는 영향을 살펴보고자 하며, 추가로 사회적 연결감이 소

비 표현 행동과 지속가능소비를 매개하는지 살펴보고자 한다. 이

론적 배경에서 설명한 바를 정리하여 연구가설을 세웠으며, 가설

을 바탕으로 한 연구 모형은 Figure 1과 같다.

2. 자료 수집

본 조사는 인스타그램 또는 페이스북을 이용하고 지속가능소

비를 해 본 경험이 있는 전국의 20~30대 소비자를 대상으로 하

였다. 본 연구의 자료 수집을 위해 국내 대학의 IRB 승인을 받았

다. 온라인 리서치 전문 기업 마크로밀 엠브레인(www.embrain.

com)에 의뢰하여 2023년 2월 11일부터 13일까지 3일간 진행되

었다. 스크리닝 문항을 통해 인스타그램 또는 페이스북을 이용하

지 않으면 설문에 참여할 수 없도록 구성하였다. 설문을 시작하기 

전, 지속가능소비에 대한 설명을 통해 이해도를 높였으며, 설문 

참여에 동의한 사람의 응답만 수집하였다. 불성실한 응답은 데이

터 클리닝 작업을 통해 제거하였으며, 성별과 연령은 균등하게 할

당되어 총 222명의 응답이 분석에 사용되었다.

설문 참여자의 인구통계학적 특성을 살펴보면, Table 1에서 

보는 바와 같이 남성 49.5%, 여성 50.5%이며, 만 20-29세는 

49.5%, 만 30-39세는 50.5%에 해당하였다. 소득은 개인소득과 

사회적 연결감

지속가능소비소비 표현 행동

H2

H1

H3

Figure 1. Research model.

Table 1. The Demographic Characteristics of the Survey Respondents (N=222)

인구통계학적 특성 빈도(%) 인구통계학적 특성 빈도(%)

성별
남자 110 (49.5)

가계소득

50만원 미만 13 (5.9)

여자 112 (50.5) 50-99만원 2 (0.9)

연령
만20-29세 110 (49.5) 100-199만원 14 (6.3)

만30-39세 112 (50.5) 200-299만원 39 (17.6)

학력

초등 졸 이하 1 (0.5) 300-399만원 45 (20.3)

중졸 고졸 38 (17.1) 400-499만원 30 (13.5)

대졸 이상 163 (73.4) 500만원 이상 79 (35.6)

대학원 재학 9 (4.1)

직업

전문직 종사자 37 (16.7)

대학원 졸업 이상 11 (5) 사무 종사자 85 (38.3)

개인소득

50만원 미만 30 (13.5) 서비스 종사자 20 (9)

50-99만원 15 (6.8) 판매 종사자 2 (0.9)

100-199만원 34 (15.3) 기능직 종사자 4 (1.8)

200-299만원 77 (34.7) 단순직 종사자 5 (2.3)

300-399만원 42 (18.9) 학생 48 (21.6)

400-499만원 11 (5) 전업주부 13 (5.9)

500만원 이상 13 (5.9) 기타 8 (3.6)
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가계소득으로 구분하여 조사하였으며, 개인소득은 200-299만원

이 34.7%로 가장 높게 나타났으며, 300-399만원 18.9%, 100-

199만원 15.3%, 50만원 미만 13.5% 순서로 나타났다. 가계소

득은 500만원이 20.3%로 가장 높게 나타났으며, 300-399만원 

20.3%, 200-299만원 17.6%, 400-499만원 13.5% 순서로 나

타났다. 직업은 사무 종사자 38.3%, 학생 21.6%, 전문직 종사자 

16.7% 순으로 나타났다.

3. 측정도구

1) 측정도구 문항

소셜미디어에서 소비 표현 행동과 지속가능소비의 관계, 사회

적 연결감 정도의 매개 효과를 검증하고자 설문조사를 진행하였

다. 지속가능소비는 도덕적, 윤리적 소비로 인식되어 실험, 면접 

등으로 진행할 경우 바람직한 편향을 나타낼 가능성이 높으나 비

대면 설문조사로 진행하여 최대한 오류를 줄일 수 있다는 선행연

구에 의하여(Song & Cho, 2013), 온라인 비대면 조사를 선택하

였으며, 소셜미디어에서 소비 표현 행동과 지속가능소비, 사회적 

연결감의 관계를 살펴보기 위하여 기존 선행연구의 문항을 참조

하여 구성하였다.

본 연구에서 사용한 측정도구는 설문지이며, 지속가능소비 행

동, 지속가능소비 빈도, 소셜미디어 이용 동기(자기표현 동기), 

소셜미디어에서 소비 표현 행동, 사회적 연결감 정도 파트로 구성

되었다. 측정도구는 선행연구를 참고하여 본 연구에 맞게 수정 후 

사용하였으며, 5점 Likert 척도로 구성하였다. 소비자학 박사 학

위 소지자의 안면타당도 검사를 통해 설문지를 수정하였으며, 소

셜미디어를 사용하는 소비자를 대상으로 2023년 1월 4일과 2023

년 1월 11일에 일주일 간격을 두고 조사 재조사(test-retest)를 

진행한 후 신뢰도 검증을 하여 Pearson 상관계수가 0.5 미만인 

문항은 수정하였다. 

본 연구에서는 지속가능소비를 구매, 사용, 처분 중 구매행동

에 중점을 두었으며, 소비자의 지속가능소비 행동 정도를 알아보

기 위하여 5점 Likert 척도(전혀 그렇지 않다 – 그렇지 않다 – 

보통이다 – 그렇다 – 매우 그렇다)로 구성하였다. 미래에 지속

가능제품을 구매할 계획이 있는지(Kumar et al., 2021), 정기적

으로 구매할 계획이 있는지(Kumar et al., 2021), 주변 사람들에

게 지속가능제품 구매를 권장할 것인지(Yang et al., 2014) 질문

하였다. 추가적으로 비용이 더 들더라도 지속가능제품을 구매할 

의도가 있는지(Suwarsi & Cho, 2022) 질문하여 지속가능소비 

의도를 측정하였다. 추가적으로 현재 시행 중인 지속가능소비 행

동에 대해 응답하도록 하였다. Table 2에서 보는 바와 같이 Cho 

(2013), Kumar 등(2021), Pepper 등(2009), Suwarsi & Cho 

(2022)의 측정도구를 수정하여 지속가능소비 행동에는 친환경 제

품 구매, 유기농 농산물 구매, 공정거래 제품 구매 정도를 질문하

였다. 

본인의 소셜미디어 계정에 소비 행동을 표현하는 정도를 측정

하였다. 게시물을 공유하는 것을 소비 행동 표현으로 정의하였

으며, Table 2에서 보는 바와 같이 소셜미디어 중 인스타그램 또

는 페이스북에서 게시물 공유 정도를 측정하였다. Horng 과 Wu 

(2020), Kim (2017)의 척도를 수정하여 정보 공유, 일상 공유, 소

Table 2. Measurement Tool

분류 문항 내용 출처

지속가능소비

나는 제품을 구매할 때, 가급적이면 지속가능소비에 도움이 되는 제품을 구매한다. Pepper (2009)

나는 지속가능소비에 도움이 되는 제품을 꾸준히 구매한다. Kumar et al. (2021)

지속가능제품을 구하기 어렵더라도 나는 지속가능소비에 도움이 되는 제품을 구매하려고 노력한다. Kumar et al. (2021)

나는 지속가능소비에 도움이 되는 제품이 비싸더라도 구매한다. Suwarsi & Cho (2022)

나는 친환경 제품을 우선적으로 구매한다. Cho (2013)

나는 대체로 유기농 농산물을 구매한다. Cho (2013)

나는 공정거래 제품을 우선적으로 구매한다. Cho (2013)

소비 표현 행동

나는 나의 인스타그램이나 페이스북 계정에 유용한 정보를 제공한다. Horng & Wu (2020)

나는 나의 인스타그램이나 페이스북 계정에 나의 일상 생활이 담긴 사진을 게시한다. Kim (2017)

나는 나의 인스타그램이나 페이스북 계정에 주기적으로 사진이나 글을 게시한다. Kim (2017)

사회적 연결감

인스타그램이나 페이스북을 통해 우리 사회의 중요한 문제가 무엇인지 알 수 있다. Kim (2020)

인스타그램이나 페이스북을 통해 사회문제에 관심을 가지게 된다. Kim (2020)

인스타그램이나 페이스북을 통해 다른 문화를 접할 수 있다. Kim (2020)
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비 표현 행동의 주기적인 게시물 공유를 5점 Likert(전혀 그렇지 

않다 – 그렇지 않다 – 보통이다 – 그렇다 – 매우 그렇다)로 질

문하였다.

소셜미디어에서 경험하는 사회적 연결감 정도를 알아보기 위

한 척도이며, 본 연구에서는 사회적 연결감은 연결적 유형이 얼마

나 강하게 나타나는가로 정의하였다. 연결적 유형이 강하게 나타

나면 사회적 연결감 정도가 높은 것을 의미하며, Williams (2006)

와 Keum (2010), Kim (2020)의 척도를 참고하였다. Table 2에

서 보는 바와 같이 최종적으로 Kim (2020)의 문항을 수정하여 소

셜미디어를 통해 소셜미디어 이용자와의 연결 정도, 더 넓은 세

상과의 연결 정도를 5점 Likert 척도(전혀 그렇지 않다 – 그렇지 

않다 – 보통이다 – 그렇다 – 매우 그렇다)로 질문하였다.

2) 신뢰도 및 타당도

본 연구는 신뢰도 분석으로 Cronbach 알파 계수를 추출하

였다. 0.5가 안 되는 항목은 삭제하였으며, 지속가능소비의 

Cronbach 알파 계수는 0.843, 소비 표현 행동의 Cronbach 알파 

계수는 0.791, 사회적 연결감의 Cronbach 알파 계수는 0.853으

로 신뢰도가 확보되었음을 확인하였다. 

탐색적 요인분석을 통해 타당도를 확인하기 위해 SPSS의 요

인분석에서 Varimax 회전 방식을 사용하였으며, 지속가능소비 

척도에서 내적 일관성을 보이지 않아 중고 제품 구매를 질문하는 

9번 문항을 삭제하고, 타 요인에 적재된 사회적 연결감 척도 1번

과 5번 문항을 삭제하였다. 각 항목의 적재값을 확인하여 세 문항

을 삭제하여 세 개의 요인이 추출되었다. 신뢰도와 타당도 모두 

충족되는 것을 확인하였고, 각 요인에 해당하는 문항은 Table 3

과 같다.

4. 분석 방법

본 연구의 가설을 검증하기 위해 Hayes (2013)가 제시한 

SPSS Process Macro Model 4를 활용하여 매개 효과를 검증

하기 위한 분석을 시행하였다. 신뢰구간은 95%로 설정하였고, 

Bootstrapping은 5000회를 시행하였다(Hayes, 2013). 종속변수

에 지속가능소비를, 독립변수에 소비 표현 행동 정도를, 매개변수

에 사회적 연결감을 투입하여 신뢰구간(LLCI, ULCI)을 통해 매

개 효과를 확인하였다. 여성일수록, 교육수준이 높을수록, 소득

수준이 높을수록 지속가능소비 의도가 높다는 선행연구에 따라

(Loureiro & Lotade, 2005; Pelsmacker et al., 2006) 성별, 연

령, 최종학력, 월평균 개인소득, 월평균 가계소득을 통제 변수로 

설정하였다. 

Table 3. Factor Analysis Results of the Scale

항목 공통성
요인

1 2 3

Q1_1 .663 .787 .100 .067

Q1_2 .652 .780 -.082 .190

Q1_5 .589 .758 .084 .084

Q1_3 .588 .720 .225 .137

Q1_7 .522 .678 .207 -.140

Q1_4 .480 .646 -.061 .242

Q1_6 .383 .610 .096 -.036

Q5_2 .767 .112 .840 .222

Q5_3 .775 .164 .823 .268

Q5_4 .619 .062 .766 .169

Q4_3 .776 .099 .180 .857

Q4_2 .669 -.043 .291 .763

Q4_1 .618 .222 .205 .726

요인명 지속가능소비 사회적 연결감 소비 표현 행동

고유값 3.675 2.258 2.139

분산비율 28.268 17.371 16.456

누적분산비 28.268 45.639 62.094
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연구결과

1. 소비 표현 행동이 사회적 연결감에 미치는 영향

소비 표현 행동 정도와 사회적 연결감의 관계를 분석하였다. 

95% 신뢰도, 부트스트랩 5000으로 설정하였다. SPSS PROCESS 

Macro Model 4를 사용하였고, 해당 분석 방법은 신뢰구간의 하

한값(LLCI)과 상한값(ULCI) 사이에 0을 포함하지 않아야 유의

한 것을 의미한다. 따라서 신뢰구간의 하한값(LLCI)과 상한값

(ULCI) 사이에 0을 포함하지 않아 유의미한 영향을 미쳤으며, 소

비 표현 행동 정도는 사회적 연결감 정도에 유의한 영향을 주는 

것으로 나타났다(B=.4452, p＜.001). Table 4에서 보는 바와 같

이 독립변수에 해당하는 소비 표현 행동 정도가 매개변수에 해당

하는 사회적 연결감 정도에 긍정적인 영향을 주는 것을 증명하였

으며, 가설 2를 지지하였다. 

2. 소비 표현 행동과 사회적 연결감이 지속가능소비에 미치는 영향

소비 표현 행동과 사회적 연결감이 지속가능소비에 미치는 영

향과 매개 효과를 살펴보기 위한 분석을 하였다. 소비 표현 행동 

정도와 사회적 연결감 정도 모두 신뢰구간의 하한값(LLCI)과 상

한값(ULCI) 사이에 0을 포함하지 않아 유의미한 것으로 나타났

다. Table 5에서 보는 바와 같이 소비 표현 행동 정도가 지속가능

소비에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났고(B=.4452, p＜.01), 

사회적 연결감 정도는 지속가능소비에 유의한 영향을 주는 것으

로 나타났다(B=.1497, p＜.01). 따라서 소비 표현 행동 정도가 

높을수록 지속가능소비를 많이 한다는 가설 1이 지지되었으며, 

사회적 연결감은 지속가능소비에 유의한 영향을 주는 것으로 확

인되어 가설 3 또한 지지되었다. 

3. 사회적 연결감의 매개효과 검증

다음은 SPSS PROCESS Macro Model 4의 전체 모형에 대

한 유의성을 검증한 결과이다. Table 6에서 보는 바와 같이 95%

의 신뢰구간에서 직접 효과와 간접 효과 모두 LLCI와 ULCI 사이

에 0을 포함하지 않아 설정한 연구모형이 유의함을 확인하였다. 

소비 표현 행동 정도가 사회적 연결감을 매개로 하여 지속가능소

비에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(B=.0667, p＜.05). 

이를 통해 사회적 연결감은 소비 표현 행동 정도와 지속가능소비

Table 4. Effect of Consumer Expression Behavior on Social Connectedness 

변수 구분 B SE t LLCI ULCI

constant 1.8687 0.3344 5.5888 1.2097 2.5278

독립변수 소비 표현 행동 0.4452 0.0552 8.0721 0.3365 0.5539

통제변수

성별 0.1736 0.0983 1.7653 -0.0202 0.3674

연령 -0.2202 0.1027 -2.1445 -0.0202 -0.0178

최종학력 0.0982 0.0759 1.2941 -0.0514 0.2477

개인소득 0.0003 0.037 0.0073 -0.0727 0.0733

가계소득 -0.0356 0.0326 -1.0911 -0.0998 0.0287

(F=14.0997, R-sq=.2824)

Table 5. Effect of Consumer Expression Behavior and Social Connectivity on Sustainable Consumption

변수 구분 B SE t LLCI ULCI

constant 1.8687 0.3344 5.5888 1.2097 2.5278

독립변수 소비 표현 행동 0.4452 0.0552 8.0721 0.3365 0.5539

매개변수 사회적 연결감   0.1497 0.057 2.6266 0.0374 0.2621

통제변수

성별 0.1736 0.0983 1.7653 -0.0202 0.3674

연령 -0.2202 0.1027 -2.1445 -0.0202 -0.0178

최종학력 0.0982 0.0759 1.2941 -0.0514 0.2477

개인소득 0.0003 0.037 0.0073 -0.0727 0.0733

가계소득 -0.0356 0.0326 -1.0911 -0.0998 0.0287

(F=3.5864, R-sq=.1050)
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를 매개하는 효과가 있다는 것을 확인하였다. 사회적 연결감이 

소비 행동 표현과 지속가능소비를 매개하여 영향을 미치는 것이

(B=.0667, p＜.05) 소비 표현 행동 정도가 직접적으로 지속가능

소비에 유의한 영향을 미치는 것보다(B=.1084, p＜.05) 낮게 나

와 직접효과가 간접효과보다 큰 것을 확인하였다. 따라서 소비 표

현 행동 정도가 강할수록 지속가능소비에 긍정적인 영향을 주며, 

사회적 연결감은 소비 표현 행동 정도와 지속가능소비를 매개하

는 효과가 있다는 것으로 해석할 수 있다. 또한, 소비 표현 행동 

정도와 지속가능소비 사이에도 정적인 영향이 있는 것으로 나타

나 부분 매개 효과가 있다는 것을 검증하였다. 

따라서 본 연구 모형은 다음 Figure 2에서 보는 바와 같이 다음

과 같은 값을 가지는 것으로 나타났다. 분석 결과를 살펴보면 소

셜미디어에서 자기표현을 위해 소비 행동을 많이 표현하는 소비자

일수록 지속가능소비 정도가 높은 것으로 나타났다. 소비자가 소

셜미디어에서 게시물 공유 기능을 잘 활용하도록 환경을 조성하면 

지속가능소비에 긍정적인 영향을 줄 수 있음을 의미한다. 또한, 소

비 표현 행동 정도가 사회적 연결감에 긍정적인 영향을 주어, 소비

를 표현 행동이 강한 소비자는 소셜미디어에서 강한 사회적 연결

감을 느끼는 것으로 나타났다. 또한, 소셜미디어에서 형성된 사회

적 연결감은 소셜미디어에서 소비 표현 행동 정도를 매개하여 지

속가능소비에 긍정적인 효과를 주는 것으로 나타났다. 사회적 연

결감은 지속가능소비를 더 활성화시키는 매개 효과를 가지는 것을 

확인하였다. 이를 통해 소비 행동 표현 정도가 높은 소비자가 사회

적 연결감을 강하게 형성하고 있으며, 자기표현을 목적으로 지속

가능소비를 증가시킬 수 있다는 것을 확인하였다. 따라서 수립하

였던 가설 1, 2, 3은 모두 채택되어 유의미한 결과를 보였다. 

결론 및 시사점

본 연구는 디지털 사회로 진입한 현대사회에서 소셜미디어에

서 소비 행동이 표현되고 공유되는 것이 소비 행동에 미치는 영향

에 대해 살펴보고자 하였다. 지속가능소비의 중요성이 강조된 사

회에서 지속가능소비가 활성화될 수 있는 기제들을 찾는 것이 중

요해졌다. 소셜미디어가 소비 행동에 영향을 주는 매체에 해당하

는 것으로 나타나(Bukhori et al., 2022), 소셜미디어에서 교류하

고 소통하는 과정에 중점을 두어, 결속력이 약하더라도 넓은 사

회적 연결감을 가지는 것이 지속가능소비에 어떠한 영향을 주는

지 확인하고자 하였다. 소셜미디어가 지속가능소비를 촉진시키는 

배경이 되는지 확인하고자 소셜미디어에서 자기표현을 위한 소비 

표현 행동과 지속가능소비, 사회적 연결감을 측정하였다. 소셜미

디어에서 소비 표현 행동과 사회적 연결감이 지속가능소비에 미

치는 영향을 확인하고 지속가능소비가 활성화되는 배경을 살펴봄

으로써 지속가능소비를 강화할 수 있는 방안을 모색하고자 하였

다. 본 연구를 통해 확인한 연구 결과는 다음과 같다.

첫째, 소셜미디어에서 자기표현을 목적으로 소비 생활을 많이 

공유하는 소비자일수록 지속가능소비 정도가 높은 것으로 나타났

다. 본 연구 결과는 자기표현 동기로 인하여 사진 공유 행동을 하

고(Kim, 2017), 소셜미디어를 많이 이용할수록 타인의 시선을 의

식하는 체면민감성으로 윤리적인 소비를 많이 하게 된다는 선행

연구와(Choi & Han, 2021) 일맥상통하는 것으로 나타났다. 또

한, 자신이 원하는 모습으로 자신을 표현하여 관심사와 취향을 공

유할 수 있는 최적의 공간으로 자리 잡았으며, 자기표현 욕구를 

충족시키는 수단이라는 선행연구와 맥락을 함께하는 것을 확인

하였다(Lee, 2020). 자기표현은 사회적으로 중요한 가치에 해당

한다(Inglehart & Oyserman, 2004). 자기표현을 위해 소셜미디

어에 소비 행동을 표현하는 것이 자신의 이미지를 긍정적으로 형

성하고, 타인의 시선을 의식하여 지속가능한 소비 행동을 보인다

고 해석할 수 있다. 소비 표현 행동 정도가 높을수록 지속가능소

비 정도가 강한 것으로 나타나, 소셜미디어의 발달이 지속가능소

비에 긍정적인 영향을 줄 수 있음을 시사한다. 특히 사진 공유와 

소통을 중심으로 급격히 성장한 인스타그램과 페이스북에서 소비 

행동을 표현할 수 있는 환경을 구축하고 발전시키면 지속가능소

비에 긍정적인 영향을 줄 수 있음을 의미한다. 

둘째, 소비 표현 행동 정도는 사회적 연결감에 긍정적인 영향

사회적 연결감

지속가능소비소비 표현 행동

.445

.445

.150

Figure 2. Results of the verification of the overall model.

Table 6. Verification of the Significance of the Mediating Effect of Social Connectivity

구분 Effect Boot SE
95% 신뢰구간

LLCI ULCI

Direct effect 0.1084 0.0526 0.0047 0.2122

Indirect effect 0.0667 0.0317 0.0021 0.1281
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을 주는 것으로 나타났다. 소셜미디어에서 소비를 표현하는 정

도가 강한 소비자는 소셜미디어에서 형성하고 있는 사회적 연결

감 정도가 강하다는 것으로 나타났다. 소셜미디어에서 자기표현

을 위한 공유 활동과 사용자의 사회적 연결감은 유의한 관계가 있

으며(Han & Lee, 2014), 소셜미디어에서 형성한 인적 자본의 크

기와 소셜미디어에서의 공유 행동은 유의한 관계가 있다는 선행

연구와(Lee & Lee, 2013) 본 연구 결과는 맥락을 함께 하는 것을 

확인하였다. 자신의 소비를 표현하고자 하는 행동과 사회적 연결

감의 긍정적인 관계를 확인하였다는 의의가 있다. 이러한 결과는 

소셜미디어에서 형성한 네트워크의 결속력이 약하더라도 넓은 사

회적 연결을 형성하였을 때 더 유의미하다는 것으로 해석할 수 있

다. 따라서 소비 표현 행동을 자주 공유하는 사람들이 소셜미디

어에서 넓은 사회적 연결을 형성할 수 있는 환경을 마련할 필요가 

있다는 것을 시사한다. 또한, 지속가능소비를 활성화하기 위해 사

회적 연결이 용이한 소셜미디어 환경을 구축하는 것이 중요하다

는 것을 의미한다. 

셋째, 사회적 연결감은 소셜미디어에서 소비 표현 행동 정도

를 매개하여 지속가능소비에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타

났다. 이는 본인이 소셜미디어에서 맺고 있는 네트워크의 특성이 

지속가능소비에 영향을 주는 것으로 해석할 수 있다. 소비 행동

을 많이 표현하는 이용자가 소셜미디어에서 사회적 연결감을 강

하게 형성하고 있으며, 자기표현을 목적으로 지속가능소비를 증

가시킬 수 있다는 것을 확인하였다. 소셜미디어는 사진, 동영상, 

문구 등을 활용하여 직접 콘텐츠를 제작하고, 사용자들과 소통하

는 것이 주된 활동이며(Devereux et al., 2020) 소셜미디어를 통

해 자신을 표현하고 타 이용자와 소통하는 데에 중심을 두고 있

어(Keum, 2010) 본 연구에서도 사회적 연결감이 지속가능소비

를 강화할 수 있다는 결과가 나왔다고 설명할 수 있다. 또한, 소셜

미디어는 소통을 중심으로 이용자들의 사회적 참여를 이끌어 내

고 있음을 강조하였다(Keum, 2010). 이처럼 자기표현을 위한 소

비 행동 표현이 소셜미디어에서 연결된 인적 자본으로부터 지지

받아 긍정적인 소비 행동이 나타났다고 해석할 수 있다. 또한, 소

셜미디어에서 형성하고 있는 연결적 사회자본이 윤리적인 소비에 

유의한 영향을 미친다는 선행연구와(Choi & Han, 2021) 일치하

는 것으로 나타났다. 소셜미디어 사용자의 사회적 연결감이 강할

수록, 자신의 소비 행동을 표현하기 위해 지속가능소비 정도가 강

해진다는 것을 확인할 수 있다. 이를 통해 소셜미디어를 통해 나

타나는 지속가능소비는 소셜미디어에서 넓은 네트워크를 형성하

여 사회적인 연결감을 느낄 때 더 활발하게 일어나는 소비 행동이

라는 것을 알 수 있다. 따라서 지속가능소비는 소셜미디어상에서 

약한 관계이더라도 더 많은 사람과 연결되어 있을수록 더 강하게 

나타나는 행동이라는 것을 의미한다. 지속가능소비가 활성화되기 

위해 소셜미디어에서 소비 행동을 많이 표현하는 사람이 폭넓은 

사회적 연결을 형성할 수 있는 소셜미디어 환경을 마련할 필요가 

있다는 것을 시사한다.

본 연구 결과로 도출한 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구

를 통해 소셜미디어 환경에서 다른 사람들과 소비를 공유하는 활

동이 지속가능소비를 촉진한다는 것을 확인하였다는 점에서, 소

비자들이 자신의 가치 있는 소비를 공유하고 확산시킬 수 있는 공

간으로서 소셜미디어의 의미가 재확인되었다. 이때 지속가능소비 

강화에 사회적 연결감이 매개요인으로 확인되었다는 점에서 소셜

미디어를 통해 다른 소비자들과의 연결성이 중요한 요인이 됨을 

알 수 있다. 이는 소비자가 자신의 소비 행동과 관련된 콘텐츠를 

공유하고, 타 소비자와 교류하며 소비 생활에 지속가능소비를 적

용하려는 동기를 활성화하는 것이 중요함을 알 수 있다. 즉, 소비

자들이 서로 연대하고 공유할 수 있는 환경에서 표현을 통해 자신

의 가치 있는 소비 행동이 활성화될 수 있다는 것을 시사한다. 따

라서 지속가능소비를 활성화하기 위한 실천적 활동의 일환으로 

지속가능소비를 실천하는 소비자들 간에 활발한 소통과 연대가 

가능한 공간이 마련되는 것이 필요할 것이다. 

둘째, 본 연구의 결과를 통해 소셜미디어에서 활발하게 소비

생활을 공유하는 활동이 지속가능소비의 실천에 긍정적인 영향을 

주는 것을 확인하였으며, 이러한 소셜미디어의 공유 활동은 궁극

적으로 바람직한 소비문화를 형성하는 데 일조할 수 있을 것이다. 

소셜미디어의 특성상 교류의 범위가 넓고 확산의 속도가 빠르며, 

자신의 소비생활을 보여 주고 타인의 소비생활을 관찰할 수 있는 

환경을 제공한다는 점에서 지속가능소비 실천의 촉진을 위한 환

경으로 활용될 수 있을 것이다. 이를 위해서는 소셜미디어를 통해 

바람직한 소비문화의 확산과 참여를 유도할 수 있는 교육적, 정책

적 활용방안을 마련하는 것이 필요하며, 소셜미디어 활용 교육 역

시 병행될 필요가 있다. 

본 연구는 소셜미디어에서 자기표현을 목적으로 소비 표현 행

동을 공유하는 것이 지속가능소비에 미치는 영향과, 사회적 연결

감이 소비 표현 행동과 지속가능소비에 주는 매개 효과에 대해 살

펴보았다. 소셜미디어의 주된 활동에 해당하는 사진 공유 행동을 

소비 행동 표현과 연관 지어 측정하였고, 사회적 연결감이 지속가

능소비를 강화하는 기제 역할을 하는 것을 확인한 것에 의의가 있

다. 소비 표현 행동은 사회적으로 연결된 타인에게 보여 주고자 

하는 목적을 가졌으며, 지속가능소비에 긍정적인 영향을 주는 것

으로 나타났다. 소셜미디어 환경에서 형성한 사회적 연결감 정도
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가 소비 표현 행동과 지속가능소비를 매개하여 유의미한 결과가 

있다는 것을 확인하였다. 본 연구를 통해 소셜미디어에서 소비 행

동을 많이 표현하는 것이 지속가능소비에 중요한 역할을 하고 있

음을 확인할 수 있다. 또한, 자신의 소비를 많은 사람들에게 보여 

주는 것에 목적이 있어, 소셜미디어에서 형성하고 있는 넓은 연결

망, 즉 사회적 연결감이 소비 표현 행동과 지속가능소비를 매개하

는 역할을 한다는 것을 확인하였다. 

지속가능소비는 개인의 내적 동기로 인해 일어나는 소비 현상

을 넘어, 자기표현을 목적으로 소비 생활을 공유하며 다른 사람과

의 연결감을 통해 더욱 활성화될 수 있는 소비활동이라는 점에서 

지속가능소비가 상징적 표현의 대상이 될 수 있다는 점과 다른 소

비자들과의 연결성을 통해 더욱 강화 및 확산될 수 있음을 확인하

였다는 것에 의의가 있다. 환경 오염으로 인하여 지속가능소비, 친

환경 소비가 주목받고 있는 현대 사회에 소셜미디어가 지속가능소

비를 이끌어 낼 수 있다는 매체라는 점을 확인하였다는 의의가 있

다. 또한, 지속가능소비의 촉진을 위하여 소셜미디어에서 소비 행

동을 적극적으로 표현하는 것을 장려하고 소셜미디어에서 자신의 

소비를 공유할 수 있는 환경으로 발전시키는 것이 중요하다는 점

을 시사한다. 추가로 소셜미디어에서의 사회적 연결감이 지속가능

소비에 미치는 중요성을 확인하여, 소셜미디어에서 사회적 연결감

을 형성할 수 있는 환경을 마련할 필요가 있음을 시사한다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 제한된 표본을 바탕으로 분

석을 하였기에, 전체 집단으로 일반화하기에는 어려움이 있다. 후

속연구에서는 더 대표성 있는 표본을 활용한 연구가 필요하다. 또

한, 지속가능소비와 소셜미디어 관계 분석을 위한 정형화된 측정

도구가 없어 선행연구를 참고하여 본 연구의 맥락에 맞게 수정 후 

사용하였으나, 표준화된 측정도구 개발이 필요할 것으로 보인다. 

후속연구에서는 이러한 한계점을 보완하면 소셜미디어 이용과 지

속가능소비의 관계에 대한 이해의 폭을 넓힐 수 있을 것이다.
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