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타인의 행위를 엿봄으로써 쾌락을 얻는 관음증은 미디어의 발달에 따라 소셜 미디어 이용자에게

서 나타나는 일반적인 행동 양식이 되었다. 본 연구에서는 미디어를 통한 관음증, 즉 매개된 관음

증이 인스타그램 이용자의 상대적 박탈감에 어떠한 향을 미치는지 살펴보고자 한다. 또한 매

개된 관음증으로 인한 상대적 박탈감이 현대인의 구매 행동에 어떠한 향을 미치는지에 대해 규

명하고자 한다. 이를 위해 실제 인스타그램 유저의 콘텐츠를 이미지로 제시하여 국내 20∼40대 

331명에게 온라인 설문 조사를 실시하 다. 인스타그램 이용자의 매개된 관음증과 상대적 박탈

감 그리고 구매 행동의 관계를 구조방정식을 통해 분석한 결과 인스타그램 이용자의 매개된 관음

증은 충동구매, 동조 소비, 과시적 소비에 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났다. 상대적 박탈

감의 매개 효과를 분석한 결과 상대적 박탈감은 인스타그램 이용자의 매개된 관음증이 동조 소

비, 과시적 소비에 미치는 향을 부분 매개하는 것으로 나타났다.
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1. 서론

기존의 관음증은 성적 도착증과 같은 병적인 욕구로 치부되었다. 그러나 미디어의 발달

에 따라 현대 사회에서의 관음증은 미디어 이용자에게서 나타나는 일반적인 현상이 되

었다(Calvert, 2000). 미디어를 매개로 발현되는 관음증, 즉 매개된 관음증은 오늘날 

SNS 이용자에게서 나타나는 현상이라고 할 수 있다. 특히 이미지 중심의 소셜 네트워

크 서비스인 인스타그램에서는 타인의 삶을 시각 콘텐츠를 통해 직관적으로 엿볼 수 있

다. 인스타그램에서 이용자는 자신의 감정과 생각을 사진과 짧은 동 상으로 함축하여 

단순한 편집과 필터 기능을 통해 손쉽게 공유할 수 있고 플랫폼의 인터페이스가 이미지

를 위주로 직관적 인식이 가능하도록 구성되어 있기 때문에 이용자들의 빠른 커뮤니케

이션과 반응을 이끌어 낼 수 있다(김지우·오경화, 2016; Park, Ciampaglia, & Ferrara, 

2016; Serrano, 2016). 인스타그램에서는 개인정보 보호 설정을 통해 계정 접근을 수

락한 이용자에게만 개인정보를 노출하는 옵션 기능이 있다. 그러나 기본적으로 이용자

가 공유한 이미지와 동 상이 전체 공개되어 인스타그램 앱 또는 웹 사이트를 사용하는 

모든 이용자가 볼 수 있다. 이러한 인스타그램의 특성은 타인의 사생활을 들여다보고자 

하는 관음증적인 욕구를 충족할 수 있게 한다(윤보라·이오현, 2017; Lee & Sin, 

2016). 선행 연구에 따르면 미디어 이용자가 미디어를 통해 타인의 삶을 관음증적으로 

관찰하는 이유는 타인을 기준으로 자신의 사회적 위치를 확인하고자 하는 욕구 때문이

다(Baruh, 2010; Su, 2012). 즉 개인은 자신이 사회적으로 어느 위치에 속하는지 알고

자 하는 욕구가 있는데 이를 간접적으로 경험할 수 있는 수단으로서 미디어가 활용되는 

것이다. 이는 미디어의 리얼리티 프로그램이 증가하면서 나타나는 현상이라 할 수 있는

데 리얼리티 프로그램에서는 타인의 일상을 때로는 가감 없이 접할 수 있기 때문에 타

인의 삶을 엿볼 수 있고 이는 나와 타인의 사회적 비교를 용이하게 한다. 그러나 타인과

의 사회적 비교는 준거 기준에 따라 상대적 박탈감을 경험하게 한다(Crosby, 1976; 

Davis, 1959; Runciman, 1966; Smith, Pettigrew, Pippin, & Bialosiewicz, 2012). 

즉, 사회적 비교가 나의 상황보다 더 높은 수준의 준거 집단과의 상향 비교로 이어질 경

우 우울감과 같은 부정적인 감정을 경험하게 하는 상대적 박탈감으로 이어진다는 것이다. 

상대적 박탈감이란 하고 싶은 것과 할 수 있는 것의 불일치이며(Gurr, 1970) 원하

는 것을 부당하게 빼앗긴 느낌 혹은 그에 대한 불만, 분노, 분개 등과 같은 감정으로 나
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타난다(Crosby, 1976; Crosby, 1979). 이러한 상대적 박탈감은 준거 집단 혹은 개인

과의 주관적인 비교를 통해 경험하는 감정이기 때문에 개인의 성향에 따라 미치는 향

도 다르다. 신체적·정신적 건강을 해쳐서 삶의 만족도 저하를 가져오기도 하지만

(Bernburg, Thorlindsson, & Sigfusdottir, 2009; Mishra & Carleton, 2015; Tropp 

& Wright, 1999), 구매 행동에 향을 미치기도 한다(김 신·박지 , 2006; Chipp, 

Kleyn, & Manzi, 2011). 즉, 상대적 박탈감으로 인한 무력감은 충동구매를 일으키거

나(김 신·박지 , 2006) 준거 집단의 소비 행태를 모방하는 원인으로 작용하여 소비 

시장을 활성화하기도 한다(Chipp, Kleyn, & Manzi, 2011). 또한 구매 행동에 대한 선

행 연구에서 소비자는 준거 집단으로부터 소외감을 겪지 않기 위해 충동구매, 동조 소

비, 과시적 소비의 구매 행동을 한다고 하 다(성 신, 1994; 이다혜; 2012; 주지혁, 

2012). 

이에 따라 본 연구에서는 매개된 관음증과 상대적 박탈감이 인스타그램 이용자에

게 어떠한 향을 미치는지 알아보고자 한다. 인스타그램은 사진과 짧은 동 상에 모든 

것을 담아야 하기 때문에 이용자는 자신의 약점은 은폐하고 자랑하고 싶은 삶의 가장 

이상적인 측면을 강조하여 공유하게 된다. 그렇기 때문에 인스타그램 콘텐츠는 대부분 

긍정적 편향성을 갖기 쉽다(Lup, Trub, & Rosenthal, 2015; Verdina, 2013). 맛있고 

좋은 음식, 해외여행, 친구들과의 화려한 파티, 예쁘고 멋있는 패션과 액세서리 등 긍정

적인 이야기가 대부분인 인스타그램 속 사람들의 일상을 엿보고 있노라면 자신의 상황

과 비교하게 되고 이는 상대적 박탈감으로 이어질 수 있다. 그리고 이러한 박탈감을 경

험한 상대적 박탈감을 극복하기 위해 타인의 긍정적인 삶을 나타내는 것을 소유하고자 

하는 구매 행동을 할 수 있다. 

이에 본 연구에서는 매개된 관음증을 독립 변수로 상대적 박탈감을 매개 변수로 

설정하고 구매 행동에 대한 선행 연구 고찰을 통해 상대적 박탈감의 향을 받는 것으

로 보이는 충동구매, 동조 소비, 과시적 소비를 종속 변수로 설정하여 인스타그램 이용

자의 매개된 관음증으로 인한 상대적 박탈감이 세 가지 유형의 구매 행동에 어떠한 

향을 미치는지 알아보고자 한다. SNS 이용자의 관음증은 이용자의 이용 동기와 이용 

행태로서(윤보라·이오현, 2017; 이은지·노슬기·김보혜·김신우, 2013; 이현주, 

2017; Lee & Sin, 2016; Su, 2012), 상대적 박탈감에 대한 연구는 SNS 이용자의 심리

적 문제를 다루는 측면에서 최근 활발하게 진행되고 있다(김유미, 2017; 서미혜, 2017; 
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유현숙·이 호, 2016; 이은곤·2016; 이은지, 2018; 황성욱·박재진, 2011). 그러나 

SNS 이용자의 관음증과 상대적 박탈감이 구매 행동에 향을 미치는지를 측정한 연구

는 거의 없다. 본 연구는 SNS 이용자의 관음증으로 인한 상대적 박탈감과 구매 행동의 

관련성에 관한 최초의 연구로서 마케팅 커뮤니케이션 분야에 학문적·실무적 의의를 

제시할 수 있다. 또한 본 연구는 SNS 이용자의 구매 행동에 대한 이론적 연구의 기틀을 

제공한다. 더 나아가 소비자와 긍정적인 관계를 형성할 수 있는 마케팅 커뮤니케이션 

방안을 모색하고자 한다.

2. 이론적 배경

1) 매개된 관음증과 상대적 박탈감

관음증이란 옷을 벗거나 성적인 행위 또는 일반적으로 사적인 것으로 간주되는 행동과 

같은 은 한 행동을 하는 사람들에게 과장된 관심을 보이며 염탐하는 행위를 말한다

(American Psychiatric Association, 2000; Hirschfeld, 1938). 관음증의 개념을 미

디어에 처음으로 도입한 학자는 클래이 칼버트(Clay Calvert)이다(Su, 2012). 그는 타

인을 엿보는 행위가 매스미디어의 발달로 인해 대중이 취미로서 즐기게 된 일반적인 행

동 양식이 되었다고 주장했다. 그는 이러한 현상을 개념화하기 위해 ‘사생활 노출에 대

한 희생을 감수하면서 대중 매체와 인터넷을 통해 이미지 형식으로 드러난 타인의 정보

를 소비하는 것’을 ‘Mediated Voyeurism’이라고 정의 내렸다(Calvert, 2000). ‘Mediated 

Voyeurism’은 사전적인 의미로, ‘간접, 매개 혹은 미디어화한’을 뜻하는 ‘Mediated’와 

관음증을 뜻하는 ‘Voyeurism’의 합성어이다. 위의 논의를 바탕으로 본 연구에서는 

‘Mediated Voyeurism’을 ‘미디어나 플랫폼을 통한 관음적인 행동 양식’이라는 의미로

서 ‘매개된 관음증’으로 논하고자 한다. 

이러한 매개된 관음증이 사회적 비교와 관련이 있다는 것이 최근 연구자들에 의해 

입증되었다(Baruh, 2010; Su, 2012). 바루(Baruh, 2010)는 리얼리티 프로그램 시청

자의 성향에서 나타나는 매개된 관음증이 사회적 비교 경향과 관련이 있다고 주장했다. 

그의 연구에 따르면 시청자가 리얼리티 프로그램을 보는 이유는 타인에 대한 정보를 얻
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고자 하는 개인의 욕구와 관련이 있다. 즉, 시청자는 미디어를 통해 드러난 타인의 삶과 

자신을 사회적으로 비교함으로써 자신의 위치에 대한 평가를 원한다는 것이다. 수(Su, 

2012)는 SNS 이용자의 매개된 관음증이 두 가지의 사회적 욕구(사회적 비교와 사회적 

정체성)와 관계가 있다고 주장했다. 그에 의하면 SNS 이용자는 자신의 사회적 위치를 

평가하기 위해 다른 사람의 정보를 소비하고 타인과 자신을 사회적으로 비교(주로 상향 

비교)한다. 이는 앞서 살펴본 바루(Baruh, 2010)가 주장한 매개된 관음증과 사회적 비

교 간의 관계를 뒷받침한다. 이처럼 미디어를 통해 드러난 타인의 삶을 들여다보는 매

개된 관음증은 개인의 사회적 위치와 정체성을 알고자 하는 욕구를 충족시켜 주기도 하

지만 타인과의 사회적 비교가 상향 비교로 이어질 경우 상대적 박탈감과 같은 부정적 

감정을 경험하게 하기도 한다.

상대적 박탈(relative deprivation)은 준거 집단과 비교하여 자신이 바라는 것에 

대한 불이익 혹은 박탈되었다고 느끼는 감정이나 기대 가치와 능력 가치 간의 불일치에 

대한 행위자의 인식으로 정의된다(Crosby, 1976; Davis, 1959; Gurr 1968; Runciman, 

1966; Walker & Pettigrew, 1984). 특히 거어(Gurr, 1970)는 상대적 박탈감을 가치

기대와 가치 능력 간의 괴리, 즉 ‘하려고 하는 것(should)’과 ‘하고 있는 것(is)’ 사이의 

불일치에 대한 행위자의 인식이라고 정의하 으며, 상대적 박탈감은 한때 가졌던 것을 

잃는 데에 대한 분노, 새로운 기대를 충족시킬 수 없는 상황에 대한 분노, 기대와 능력 

간의 격차를 갑작스럽게 경험하게 되는 분노의 감정이라고 하 다.

거어(Gurr)의 상대적 박탈감 이론을 토대로 크로스비(Crosby, 1976, 1979)는 상

대적 박탈감은 원하는 것을 부당하게 빼앗긴 느낌 혹은 그에 대한 불만, 분노, 분개 등과 

같은 감정으로 설명할 수 있는 것이라고 보았다. 그는 개인이 느끼는 상대적 박탈감의 

정도는 기대 가치에 대한 결핍을 얼마나 강하게 느끼는지에 대한 주관적인 경험에 의해 

실증적으로 측정될 수 있다고 하 다. 그에 의하면 세 가지 변수 ‘개인의 성향, 통제 능

력, 기회에 대응하는 태도’가 어떻게 작용하느냐에 따라 상대적 박탈감은 자기 발전과 

건설적인 사회 변화를 위한 행동으로 나타나기도 하고 스트레스 징후나 반사회적·폭

력적 행동으로 나타나기도 한다. 이에 대해 트로프와 라이트(Tropp & Wright, 1999)

의 연구에서는 상대적 박탈감이 내집단과 외집단 차원의 비교 상황에서 우울감 등의 스

트레스 징후로 인해 낮은 삶의 만족도로 나타났고 베른버그 등(Bernburg et al., 2009)

의 연구에서 상대적 박탈감은 청소년의 폭력적 성향으로 나타났다. 
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최근에는 미디어 발달이 디지털 기술의 향을 받으면서, 인터넷을 기반으로 하는 

소셜 미디어 이용이 활발해짐에 따라 소셜 미디어에서도 상대적 박탈감을 경험할 수 있

다. 특히 SNS 이용자는 온라인에서 이상적인 자아 표현을 위해 긍정적인 감정과 경험

을 선택적으로 공유하는 경향이 있는데(Barash, Ducheneaut, Isaacs, & Victoria, 

2010; Manago, Graham, Greenfield, & Salimkhan, 2008; Siibak, 2009; Qiu, Lin, 

Leung, & Tov, 2012; Reinecke & Trepte, 2014; Utz, 2011), 이는 SNS 이용자에게 

상대적 박탈감을 일으키는 요소로 작용할 수 있다. SNS 이용 시간이 많거나 SNS 게시

물에 큰 의미를 부여하는 이용자는 다른 사람이 공유한 긍정적이고 행복한 시각적 콘텐

츠를 더 많이 기억하기 쉽기 때문에 다른 사람에 비해 자신의 처지를 비난하게 되며 외

로움과 고립감이 더욱 악화되는 등 부정적인 정서를 느낄 가능성이 많다(Chou & Edge, 

2012; Jordan et al., 2011; Turkle, 2011). 이와 관련하여 이미 다수의 선행 연구에서 

SNS 이용자의 상대적 박탈감이 우울감으로 이어져 삶의 만족도를 떨어뜨린다고 보고

하 다(김유미, 2017; 서미혜, 2017; 이현주, 2017; 정소라·현명호, 2017; 차유빈, 

2015; Lup et al., 2015; Reece, & Danforth, 2017). 특히 서미혜(2017)의 연구에서

는 SNS 이용으로 인한 상대적 박탈감이 자신이 처한 경제 상황을 실제보다 나쁘게 받

아들여 삶의 질을 떨어뜨린다고 하 고 정소라와 현명호(2017)는 SNS 이용자가 경험

하는 상대적 박탈감은 통제 유연성이 어떻게 조절되느냐에 따라 우울감으로 이어질 수

도 이어지지 않을 수도 있다고 하 다. 이와 같은 선행 연구를 통해 상대적 박탈감은 

SNS 이용자가 타인과 자신을 비교함으로써 경험하는 주관적인 부정적 감정이라는 것

을 알 수 있다.

SNS 중에서도 인스타그램은 사진과 동 상에 해당하는 시각 콘텐츠가 중심이 되

어 이용자의 정보를 공유하기 때문에 다른 SNS에 비해 더욱 직관적인 반응을 일으키기 

쉽다. 시각적 표현이 우선시되는 인스타그램에서는 콘텐츠 생산자가 공유하는 시각적 

이미지가 개인의 사회적 위치를 결정하기 때문에 이용자는 자신의 단점이나 약점보다

는 자신의 이미지를 대표할 수 있는 긍정적이고 구체적인 순간을 골라 사진을 공유하게 

된다(Frey, 2012; Lup et al., 2015; Messner & Jeanine, 2015; Verdina, 2013). 그

렇기 때문에 인스타그램 콘텐츠는 대부분 긍정적으로 편향되어 있다. 이러한 콘텐츠를 

관찰하는 이용자는 콘텐츠를 공유한 사람이 개인의 삶 중 긍정적인 부분을 선택적으로 

노출할 것이라고 예상을 하면서도 다수의 이용자가 공유하는 긍정적인 콘텐츠에 반복 
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노출되면 상대적 박탈감을 경험하게 된다. 즉, 오늘날 미디어 이용자는 타인의 사생활

을 가시적으로 쉽게 접할 수 있는 인스타그램을 통해서 개인의 사회적 욕구를 충족하고 

있으며 이는 상향 비교로 이어질 경우 상대적 박탈감을 경험하게 된다.

2) 상대적 박탈감과 구매 행동

상대적 박탈감은 준거 집단 혹은 개인과의 주관적인 비교를 통해 경험하는 감정이기 때

문에 개인의 성향에 따라 미치는 향도 다르다. 신체적·정신적 건강을 해쳐 삶의 만

족도 저하를 가져오기도 하지만(Bernburg et al., 2009; Mishra & Carleton, 2015; 

Tropp & Wright, 1999), 구매 행동에 향을 미치기도 한다(김 신·박지 , 2006; 

Chipp, Kleyn & Manzi, 2011). 상대적 박탈감으로 인한 무력감은 충동구매를 일으키

거나(김 신·박지 , 2006) 준거 집단의 소비 행태를 모방하는 원인으로 작용하여 소

비시장을 활성화시키기도 한다(Chipp et al., 2011). 또한 구매 행동에 대한 선행 연구

에서 소비자는 준거 집단으로부터 소외감을 겪지 않기 위해 충동구매, 동조 소비, 과시

적 소비 등의 구매 행동을 한다고 하 다(성 신, 1994; 이다혜; 2012; 주지혁, 2012). 

일반적으로 충동구매는 제품을 보는 순간 자극에 의해 즉각 소비하는 것으로 계획

되지 않은 구매 행동이라고 정의할 수 있다(Stern, 1962). 충동구매에 관한 선행 연구

에서는 충동구매가 감정적이고 이성적인 판단과 자기 통제성이 낮은 성향의 소비자에

게서 나타나는 구매 행동이며(Peter & Wolfgang, 1982; Qiuya, 2012), 상대적 박탈

감을 많이 느끼는 소비자일수록 충동구매를 할 확률이 있다고 하 다(김 신·박지 , 

2006). 반면, 충동구매를 부정적인 감정에서 벗어나기 위한 수단이나 자아실현을 위해 

행해지는 구매 행동으로 보는 입장도 있다(이학식·안광호·하 원, 2003; Hausman, 

2000; Sneath, Lacey & Kennett-Hensel, 2009). 스니스와 그의 동료들(Sneath et 

al., 2009)은 허리케인 카트리나 재해 희생자의 외상 후 행태를 조사하 는데, 피해자

들은 충동구매 행동을 통해 재해로 인한 정신적, 물질적 결핍을 극복하고 있었다. 하우

스만(Hausman, 2000)은 충동구매가 생리적 욕구와 안전의 욕구 같은 기본적 욕구 충

족보다는 자기존중이나 자아실현과 같은 고차원적인 욕구 충족을 위해 행해지는 구매 

행동이라고 하 다. 즉, 충동구매는 상대적 박탈감으로 인해 자기 통제성이 낮은 소비

자가 부정적인 감정을 극복하고 이를 통해 자기 존중이나 자아실현의 욕구를 충족하는 
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구매 행동이라고 볼 수 있다. 

인스타그램의 경우 타인의 긍정적인 게시물을 보고 상대적 박탈감을 경험한 이용

자는 타인의 게시물에서 보이는 것을 비계획적인 충동에 의한 구매 행동을 함으로써 부

정적인 감정을 극복할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 인스타그램 이용자의 매개된 관

음증으로 인한 상대적 박탈감이 충동구매에 미치는 향을 알아보기 위해 다음과 같이 

<연구문제 1>을 설정하 다.

 연구문제 1: 매개된 관음증과 상대적 박탈감이 충동구매에 어떠한 향을 미칠 것인가?

 연구문제 1ᐨ1: 인스타그램 이용자의 매개된 관음증은 상대적 박탈감에 어떠한 향

을 미칠 것인가?

 연구문제 1ᐨ2: 인스타그램 이용자의 상대적 박탈감이 충동구매에 어떠한 향을 미

칠 것인가?

 연구문제 1ᐨ3: 인스타그램 이용자의 매개된 관음증이 상대적 박탈감의 향에 따라 

충동구매에 어떠한 향을 미칠 것인가?

 연구문제 1ᐨ4: 인스타그램 이용자의 매개된 관음증이 충동구매에 직접적인 향을 

미칠 것인가?

동조 소비는 자신의 필요가 아니라 다른 사람과 동일시하거나 소외되지 않으려고 

하는 소비를 말하는데 동조 소비의 개념을 이해하기 위해서는 준거 집단의 개념을 먼저 

살펴보아야 한다. 준거 집단이란 타인과의 비교를 통해 자신의 위치를 평가하는 데에 

있어 준거로 사용하는 집단이며(Hyman, 1942; Kelly, 1966) 개인에게 규범이나 정보, 

평가의 기준 등을 제공하거나 동일시의 대상이 되어 개인의 행동뿐 아니라 가치나 태도 

등에 향을 미치는 집단(주지혁, 2012)을 말한다. 개인은 이러한 준거 집단에서 소외

되지 않기 위해 준거 집단의 행태를 동조하게 되는데 이러한 성향이 소비 행태로 드러

나는 것이 바로 동조 소비다. 동조 소비는 자신의 주관대로 소비하기보다는 준거 집단

의 향을 받아 소비하는 것이기 때문에 수동적인 구매 행동이라고 할 수 있다. 

동조 소비에 관한 선행 연구에서는 동조 소비를 주체적이지 못하고 물질주의 가치

를 지닌 소비자의 행동 변화로 정의한다. 즉, 준거 집단의 상품 평가, 구매 의도 또는 구

매 행동의 결과로 인해 자신의 행위 결과가 달라지는 것을 동조 소비라고 한다(Lascu & 
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Zinkhan, 1999; Petrescu, 2014). 성 신(1994)은 동조 소비를 대중 스타와의 동일

시 기제 및 준거 집단에서 소외되지 않으려는 소속 욕구에 의한 소비행동으로 정의하

고 이다혜(2012)는 현대 소비자들이 갖는 불안 유형에 따라 불안 심리가 동조 소비에 

향을 미쳐 두 변수 사이의 관계가 유의미하게 나타났다. 이다혜(2012)는 불안을 느

끼는 사람이 부정적인 불안의 감정을 해소하고 자신을 보호하기 위한 하나의 방어기제

로서 동조 소비를 사용하는 것이라고 해석하 다. 즉, 동조 소비는 준거 집단에 속하고

자 하는 개인의 욕망이 소비 행태로 발현되는 것으로 이는 타인(준거 집단)의 향에 의

해 수동적으로 행해지며 부정적인 불안의 감정을 해소하고 자신을 보호하기 위한 하나

의 방어기제로서 활용되는 구매 행동이라고 할 수 있다. 이는 준거 집단의 향을 받는

다는 측면에서 준거 집단과의 사회적 비교를 통해 나타나는 부정적인 감정인 상대적 박

탈감과 관련성이 있다고 볼 수 있다.

인스타그램의 경우 준거기준으로 삼은 집단이나 개인으로부터 소외되지 않기위해 

타인의 게시물에서 보여지는 구매 행동을 동조함으로써 상대적 박탈감을 극복하는 동

조 소비 구매 행동을 할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 인스타그램 이용자의 매개된 관

음증으로 인한 상대적 박탈감이 동조 소비에 미치는 향을 알아보기 위해 다음과 같이 

<연구문제 2>를 설정하 다. 

 연구문제 2: 매개된 관음증과 상대적 박탈감이 동조 소비에 어떠한 향을 미칠 것

인가?

 연구문제 2ᐨ1: 인스타그램 이용자의 매개된 관음증은 상대적 박탈감에 어떠한 향

을 미칠 것인가?

 연구문제 2ᐨ2: 인스타그램 이용자의 상대적 박탈감이 동조 소비에 어떠한 향을 

미칠 것인가?

 연구문제 2ᐨ3: 인스타그램 이용자의 매개된 관음증이 상대적 박탈감의 향에 따라 

동조 소비에 어떠한 향을 미칠 것인가?

 연구문제 2ᐨ4: 인스타그램 이용자의 매개된 관음증이 동조 소비에 직접적인 향을 

미칠 것인가?

과시적 소비란 상품을 고가의 가격으로 구매할 수 있는 능력을 다른 사람들에게 
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과시하려는 것으로(Mason, 1984) 자신의 지위나 부의 과시를 위하여 생존에 필요한 

실질적 수준 이상의 소비를 하는 것이다(김수경·류은정, 2001). 과시적 소비는 타인

에게 경제력을 통해 자신의 부를 표현하여 존경을 얻고자 하는 것이 그 목적으로 개인

의 과시적 소비 행동은 그것을 보는 다른 사람에게 부러움과 질투를 일으킨다(성 신, 

1994). 과시적 소비에 대한 선행 연구에서는 과시적 소비가 상위계층으로 갈수록 많이 

나타나는 성향이며 구매 시 신분 상징성 요인이 중요한 평가 기준이 되는 구매 행동이

라고 하 다(김수경·류은정, 2001; 이상희·김일호, 2013). 특히 주지혁(2012)은 과

시적 소비는 ‘따돌림의 공포’에서 벗어나기 위한 목적이 크다고 하 다. 그는 준거 집단

에서 소외되지 않기 위해 준거 집단의 과시 소비 행태를 동조하여 구매 행동을 하는 것

을 과시적 소비라고 하 다. 즉, 과시적 소비란 준거 집단에서 소외되지 않기 위한 목적

으로 타인에게 부를 과시할 수 있는 제품 및 서비스를 구매하는 것이라고 할 수 있다. 

이는 준거 집단과의 사회적 비교를 통해 상대적 박탈감을 느낀 이용자가 소외감을 극복

하기 위해 과시적 소비를 하는 것이라고 볼 수 있다.

인스타그램의 경우 타인의 긍정적인 게시물을 보고 박탈감을 느낀 이용자가 타인

에게 자신의 부를 과시할 수 있는 제품 및 서비스를 구매하는 행동을 함으로써 준거 집

단에서 소외되는 박탈감의 경험을 극복할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 인스타그램 

이용자의 매개된 관음증으로 인한 상대적 박탈감이 과시적 소비에 미치는 향을 알아

보기 위해 다음과 같이 <연구문제 3>을 설정하 다. 

 연구문제 3: 매개된 관음증과 상대적 박탈감이 과시적 소비에 어떠한 향을 미칠 

것인가?

 연구문제 3ᐨ1: 인스타그램 이용자의 매개된 관음증은 상대적 박탈감에 어떠한 향

을 미칠 것인가?

 연구문제 3ᐨ2: 인스타그램 이용자의 상대적 박탈감이 과시적 소비에 어떠한 향을 

미칠 것인가?

 연구문제 3ᐨ3: 인스타그램 이용자의 매개된 관음증이 상대적 박탈감의 향에 따라 

과시적 소비에 어떠한 향을 미칠 것인가?

 연구문제 3ᐨ4: 인스타그램 이용자의 매개된 관음증이 과시적 소비에 직접적인 향

을 미칠 것인가?
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3. 연구 방법

1) 연구 설계

본 연구에서는 사전 조사를 통해 응답자들이 설문에 응답하기 전 제시되는 이미지(실제 

인스타그램 유저의 콘텐츠)를 선정하 다. 사전 조사에서는 인스타그램에서 주로 공유

되는 긍정적인 tone & manner를 가진 이미지 총 12개에 대하여 해당 이미지를 보고 

드는 감정을 각각 자유롭게 서술하도록 하 다. 그중 상향 비교를 통해 부정적인 감정

을 가장 많이 드러낸 이미지 순위 1, 2, 3을 선정하여 본 조사에서 사용하 다.

응답자들에게 연구의 목적을 설명하지 않고 응답하도록 설문 조사를 진행하 으

며 설문 조사 과정은 다음과 같다. 먼저 인스타그램을 사용하고 있는 응답자들이 다른 

이용자의 인스타스램 정보를 자주 보는지에 대해 묻는 것을 1단계. 다음은 응답자들에

게 선정된 이미지를 30초 동안 보여 준 다음 상대적 박탈감과 구매 의도에 관해 묻는 것

을 각각 2단계와 3단계로 구성하고, 마지막으로 인구통계학적에 대해 묻는 것을 4단계

로 하고 설문 조사를 마쳤다.

2) 분석 대상의 선정

2018년 연령별에 따른 국내 인스타그램 이용자 수의 비율은 10대(22.5%), 20대

상대적 박탈감

매개된 관음증 구매행동

RQ1 충동구매

RQ2 동조소비

RQ3 과시적 소비

그림 1. 연구 모형
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(29.9%), 30대(24.7%), 40대(13%), 50대(9.6%)로 집계되었다(나스미디어랩, 2018). 

이는 MOBILE INSIDE 기관을 통해 조사된 2015년 연령별에 따른 국내 인스타그램 이

용자 수 비율인 10대(26.7%), 20대(38%), 30대(23.4%) 40대(7.1%), 50대 이상(4.5%)

과 비교해 보면, 가장 적은 비율을 차지하는 50대를 제외하고, 10대(－4.2p)와 20대

(－8.1p)는 전체연령에서 차지하는 비율이 다소 감소하 지만, 30대(＋1.3p)와 40대

는(＋5.9p)는 증가하 다는 것을 알 수 있다. 따라서 본 연구에서는 전체 연령에서 차

지하는 비율이 다소 감소하 지만, 여전히 가장 많은 이용률을 차지하는 20대와 증가 

추세인 30대와 40대를 조사 대상자로 선정하고, 상대적으로 구매력이 낮은 10대는 구

매 행동에 대해 알아보는 본 연구의 주제에 적합하지 않다고 판단되어 조사 대상자에서 

제외하 다.

본 연구에서는 온라인 조사 회사를 통해 2018년 5월 10일부터 17일까지 총 7일 

동안 진행하 다. 설문 대상은 인스타그램을 이용하고 있는 20∼40대 331명으로 선정

하 다. 응답자의 인구통계학적 특성을 살펴보면 다음과 같다. 성별 분포는 남성과 여

성이 각각 161명(48.6%)과 170명(51.4%)으로 나타났다. 연령 분포는 20대 105명

(31.7%), 30대 113명(34.1%), 40대 113명(34.1%)으로 나타났다. 직업별 분포는 전

문직 21명(6.3%), 관리직 8명(2.4%), 사무/기술직 144명(43.5%), 생산/기능직 17명

(5.1%), 판매/서비스직 8명(2.4%), 자 업 18명(5.4%), 학생 50명(15.1%), 전업주부 

35명(10.6) 기타 17명(5.1)으로 나타났다. 응답자의 소득 수준은 100만 원 미만 61명

(18.4%), 100∼200만 원 미만 52명(15.7%), 200∼300만 원 미만 90명(27.2%), 300

∼400만 원 미만 64명(19.3%), 400만 원 이상 64명(19.3%)으로 나타났다. 학력별 분

포는 고등학교 졸업 이하 37명(11.2%), 대학교 재학 및 졸업 252명(76.1%), 대학원 

재학 및 졸업 42명(12.7)으로 나타났다. 결혼 상태 유무는 미혼 183명(55.3%), 기혼 

146명(44.1%), 기타 2명(0.6%)으로 나타났다.
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구분 빈도 (명) 백분율 (%)

성별
남성 161 48.6

여성 170 51.4

연령

20∼30세 미만 105 31.7

30∼40세 미만 113 34.1

40∼50세 미만 113 34.1

직업

전문직 21 6.3

관리직 8 2.4

사무 / 기술직 144 43.5

생산 / 기능직 17 5.1

판매 / 서비스직 8 2.4

자 업 18 5.4

학생 50 15.1

전업주부 35 10.6

은퇴 1 0.3

무직 16 4.8

기타 13 3.9

학력

고등학교 졸업 이하 37 11.2

대학교 재학 / 졸업 252 76.1

대학원 재학 / 졸업 42 12.7

수입

100만 원 미만 61 18.4

100만 원∼200만 원 미만 52 15.7

200만 원∼300만 원 미만 90 27.2

300만 원∼400만 원 미만 64 19.3

400만 원 이상 64 19.3

결혼 상태

미혼 183 55.3

기혼 146 44.1

기타 2 0.6

표 1. 응답자의 인구통계학적 특성 (N ＝ 331)
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3) 변수의 측정

본 연구에서는 매개된 관음증을 사생활 노출에 대한 희생을 감수하면서 대중 매체와 인

터넷을 통해 이미지 형식으로 드러난 타인의 정보를 소비하는 것(Calvert, 2000)이며 

자신의 사회적 위치를 평가하고자 하는 사회적 욕구로 인해 나타나는 것(Su, 2012)이

라고 정의한 선행 연구를 바탕으로, 인스타그램 이용자에게 나타나는 매개된 관음증의 

개념을 소셜 미디어를 통해 사진과 동 상 형태로 드러난 타인의 정보를 소비하고자 하

는 욕구로 정의 내리고자 한다. 이러한 매개된 관음증을 측정하기 위해서 소셜 미디어 

이용자에게서 나타나는 ‘매개된 관음증’에 대해 분석한 바루(Baruh, 2010), 리와 신

(Lee & Sin, 2016), 수(Su, 2012)와 소셜 미디어 이용자의 ‘엿보기’ 특징에 대해 분석

한 이현주(2017)의 연구를 바탕으로 본 연구의 목적에 맞게 수정하여 총 8개의 설문 문

항으로 재구성하 다. 설문 문항의 측정은 5점 리커트 척도(① 전혀 그렇지 않다, ② 그

렇지 않은 편이다, ③ 보통이다 ④ 그런 편이다, ⑤ 매우 그렇다)로 하 다. 

상대적 박탈감은 선행 연구에 따르면 준거 집단과 비교하여 자신이 바라는 것에 

대한 불이익 혹은 박탈되었다고 느끼는 감정이나 기대 가치와 능력 가치 간의 불일치에 

대한 행위자의 인식으로 정의된다(Crosby, 1976; Gurr 1968; Walker & Pettigrew, 

1984). 이를 바탕으로 본 연구에서는 상대적 박탈감을 개인의 주관적인 경제적, 사회적 

생활수준에 대해 타인과의 주관적인 비교를 통해 정서적으로 결핍을 느끼는 상태로 정의 

내리고자 한다. 이러한 상대적 박탈감을 측정하기 위해 크로스비(Crosby, 1976), 데이

비스(Davis, 1959), 미스라와 칼턴(Mishra & Carleton, 2015), 런시만(Runciman, 

1966), 스미스 등(Smith et al., 2012), 스미스와 페티그루(Smith & Pettigrew, 2015), 

허경옥 외(2009), 이현주(2017)가 제시한 상대적 박탈감 측정 척도를 바탕으로 본 연

구의 목적에 맞게 수정하여 총 14개의 설문 문항으로 재구성하 다. 설문 문항의 측정

은 5점 리커트 척도(① 전혀 그렇지 않다, ② 그렇지 않은 편이다, ③ 보통이다, ④ 그런 

편이다, ⑤ 매우 그렇다)로 하 다. 

충동구매는 선행 연구에 따르면 자극에 의한 계획되지 않은 구매 행동이며(Stern, 

1962) 부정적인 감정을 벗어나기 위한 수단이나 자아실현을 위해 행해지는 구매 행동

이라고 정의할 수 있다(Hausman, 2000; Sneath et al., 2009; 이학식 외, 2003). 이

를 바탕으로 본 연구에서는 충동구매를 특정 상황에서 우울, 무력감과 같은 부정적인 
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항목 내용

매개된 관음증

(Mediated 

Voyeurism: MV)

MV1 나는 인스타그램을 통해 다른 사람의 타임라인을 구경한다

MV2 나는 인스타그램을 통해 다른 사람의 타임라인을 궁금해한다

MV3 나는 인스타그램을 통해 다른 사람의 타임라인을 몰래 본다

MV4
나는 인스타그램을 통해 다른 사람의 사적인 순간을 들여다 볼 수 있기 때문에 인스타

그램 이용을 즐긴다

MV5
나는 인스타그램을 통해 다른 사람의 정보에 접근할 수 있기 때문에 인스타그램을 좋

아한다

MV6
나는 인스타그램을 통해 다른 사람이 내가 그들의 정보에 접근하고 있다는 것을 모르

기 때문에 인스타그램을 좋아한다

MV7 나는 인스타그램을 통해 다른 사람의 사진 보는것을 좋아한다

MV8
나는 인스타그램을 통해 나의 타임라인보다 흥미를 제공하는 다른 사람의 타임라인

에서 시간을 더 많이 보낸다

상대적 박탈감

(Relative 

Deprivation: RD)

RD1 인스타그램 속 다른 사람들은 나보다 더 풍요로운 삶을 사는 것 같다

RD2 인스타그램 속 다른 사람들은 나보다 더 재미있게 사는 것 같다

RD3 인스타그램 속 다른 사람들은 나보다 더 생활에 여유가 있어 보인다

RD4 인스타그램 속 다른 사람들은 나보다 더 혜택을 누리고 사는 것 같다

RD5 인스타그램 속 다른 사람들은 나보다 다양한 경험을 하는 것 같다

RD6 인스타그램 속 다른 사람들은 나보다 다양한 인간관계를 맺고 있는 것 같다

RD7 인스타그램 속 다른 사람들이 나보다 부유한 모습을 보일 때, 화가 난다

RD8 인스타그램 속 다른 사람들과 나를 비교할 때 박탈감을 느낀다

RD9 인스타그램 속 다른 사람이 소유한 것을 나도 가질 자격이 있다고 생각한다

RD10 인스타그램 속 다른 사람들에 비해 나는 혜택을 누리지 못하고 있다고 생각한다

RD11 인스타그램 속 다른 사람들이 소유한 것을 나도 가질 수 있다고 생각한다

RD12
인스타그램 속 다른 사람들에 비해 내가 혜택을 누리지 못하는 것이 불공정하다고 생

각한다.

RD13 인스타그램 속 다른 사람들에 비해 내가 혜택을 누리지 못하는 불공정함이 불쾌하다

RD14
인스타그램 속 다른 사람이 소유한 것을 내가 가지지 못한 것은 나의 책임이 아니라고 

생각한다.

충동구매

(Impulse 

Buying: IB)

IB1 나는 인스타그램에서 다른 사람이 사용하는 제품을 계획이 없어도 구매한 경험이 있다

IB2
나는 인스타그램에서 다른 사람이 제품에 대해 좋은 평가를 하는 것을 본 후 그 제품

을 구매한 경험이 있다

IB3
나는 인스타그램에서 다른 사람이 사용하는 제품을 충분히 생각하지 않고 구매한 경

험이 있다

IB4
나는 인스타그램에서 다른 사람의 제품 중 마음에 드는 것이 있으면 필요하지 않더라

도 일단 사고 보는 편이다

표 2. 측정 문항
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감정에 처한 소비자에게서 나타나는 구매 행동으로 제한하기로 하고 충동구매의 개념

을 비계획적인 구매를 통해 부정적인 감정을 극복하고자 행해지는 구매 행동이라고 정

의 내리고자 한다. 이를 측정하기 위한 척도로 김병직(2000), 정인순(2003), 추야

(Qiuya, 2012)의 척도들을 주된 척도로 참고하 는데, 인스타그램 이용 상황에서 현실

성이 떨어지는 문항을 제외한 후 본 연구의 목적에 맞게 수정하여 총 4개 항목으로 재구

성하 다. 설문 문항의 측정은 5점 리커트 척도(① 전혀 그렇지 않다, ② 그렇지 않은 

편이다, ③ 보통이다, ④ 그런 편이다, ⑤ 매우 그렇다)로 하 다.

동조 소비는 선행 연구에 따르면 준거 집단의 상품 평가, 구매 의도 또는 구매 행동

의 결과로 인해 자신의 행위 결과가 달라지는 것이라고 정의할 수 있다(Lascu & Zinkhan, 

1999; Petrescu, 2014). 이를 바탕으로 본 연구에서는 동조 소비를 소비자가 준거 집단

에서 소외되지 않기 위해 구매 의사 결정 과정에서 준거 집단의 구매 의도와 행위를 중

요한 정보원으로 사용하는 구매 행동으로 정의 내리고자 한다. 이를 측정하기 위해 김

병직(2000), 정인순(2003), 이다혜(2012)의 연구를 바탕으로 본 연구의 목적에 맞게 

항목 내용

동조 소비

(Consumer 

Conformity: CC)

CC1
나는 인스타그램에서 내가 속해 있다고 생각하는 집단의 사람들이 가진 기준에 맞추

어 제품을 소비한다

CC2
나는 인스타그램에서 다른 사람들이 대부분 가지고 있다고 생각되는 제품을 빠르게 

구입하는 편이다

CC3
나는 인스타그램에서 다른 사람이 어떤 스타일/디자인과 브랜드의 제품을 구매했는

지(또는 하는지) 관찰한다

CC4
나는 인스타그램에서 다른 사람들이 가진 것을 부러워하여 필요하지 않은 제품도 구

입하는 편이다

CC5
나는 인스타그램에서 내가 매력적이라고 생각하는 다른 사람의 물건 또는 그 사람이 

소유한 제품을 따라 구매하는 경우가 많다

CC6
나는 인스타그램에서 내가 이상적이라고 생각하는 다른 사람의 라이프 스타일을 참

고해 제품을 구매하는 경우가 많다.

과시적 소비

(Conspicuous 

Consumption: 

CC)

CC1 나는 인스타그램에서 다른 사람이 갖고 있는 것보다 값이 비싼 제품을 구매한다

CC2 나는 인스타그램에서 다른 사람이 고급품이라고 인정하는 제품을 구매하는 편이다

CC3 나는 인스타그램에서 다른 사람들이 잘 아는 브랜드를 구매하는 편이다

CC4
나는 인스타그램에서 다른 사람들이 사용하는 제품 중 값비싼 것이 품질이 좋다고 생

각한다
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수정하여, 총 6개의 설문 문항으로 재구성하 다. 설문 문항의 측정은 5점 리커트 척도

(① 전혀 그렇지 않다, ② 그렇지 않은 편이다, ③ 보통이다, ④ 그런 편이다, ⑤ 매우 

그렇다)로 하 다. 

과시적 소비는 선행 연구에 따르면 구매 시 신분 상징성 요인이 중요한 평가 기준

이 되는 구매 행동(김수경·류은정, 2001; 이상희·김일호, 2013)이며 준거 집단에서 

따돌림을 받지 않기 위해 과시 소비 행태를 동조하여 구매 행동을 하는 것(주지혁, 

2012)이라고 하 다. 이를 바탕으로 본 연구에서는 과시적 소비를 제품 및 서비스가 갖

는 상징성을 통해서 신분 상승과 지위 획득 유지 혹은 준거 집단에서 소외되지 않기 위

해 타인에게 부를 과시할 수 있는 제품 및 서비스를 소비하는 구매 행동으로 정의 내리

고자 한다. 이를 측정하기 위해 김병직(2000), 정인순(2003)의 연구를 바탕으로 본 연

구의 목적에 맞게 수정하여 총 4개의 설문 문항으로 재구성하 다. 설문 문항의 측정은 

5점 리커트 척도(① 전혀 그렇지 않다, ② 그렇지 않은 편이다, ③ 보통이다, ④ 그런 편

이다, ⑤ 매우 그렇다)로 하 다. 

4) 신뢰도 검증

<표 3>에 나타난 각 요인에 대한 신뢰성 검증 결과를 보면 알 수 있듯이 본 연구에서 제

시한 모든 변인의 크론바흐 알파 계수가 0.861∼0.896의 수준으로 나타나 신뢰성이 있

음을 확인하 다.

변수 문항 수 Cronbach’s ɑ
매개된 관음증 8개 .896

상대적 박탈감 14개 .897

충동구매 4개 .864

동조 소비 6개 .881

과시적 소비 4개 .832

표 3. 주요변수의 측정 문항과 신뢰도 검증 결과
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4. 연구 결과

1) 측정 변수의 모델 적합도

본 연구에서는 주요 변수로 제시한 매개된 관음증, 상대적 박탈감, 충동구매, 동조 소비, 

과시적 소비의 모델 적합도를 검증하기 위하여 구조방정식 모델(structural equation 

modeling)을 사용하여 분석하 다. 연구 모형의 적합도를 평가하기 위한 지표로는 

RMR, GFI, AGFI, CFI, NFI, RMSEA을 바탕으로 적합도를 검증하 다. 확인적 요인 

분석을 실시한 결과 과시적 소비는 적합도 기준에 부합하 으나 매개된 관음증과 상대

적 박탈감, 충동구매, 동조 소비 모형에 대한 적합도 지수는 일반적으로 사회과학 분야

에서 제시하는 수준에 미치지 못하 다. 따라서 본 연구에서는 연구 모형의 적합도를 

향상시키기 위해 이용되는 수정 지표(modification index)를 기준으로 적합도 기준에 

부합하도록 항목을 제거하는 과정을 거쳤다. 구체적으로 제거된 항목은 ‘매개된 관음증’

에서 3개(MV1번, MV2번, MV8번), ‘상대적 박탈감’에서 5개(RD7번, RD8번, RD9번, 

RD12번, RD13번), ‘충동구매’ 에서 1개(IB2번), ‘동조 소비’에서 2개(CC2번, CC6번)

로 총 11개의 항목이다. 적합도 기준에 부합하지 않은 항목을 삭제 후, 주요 변수를 구

성하는 6개의 변수를 대상으로 다시 한 번 확인적 요인 분석을 실시하 고, <표 4>에서 

확인할 수 있듯이 모델의 적합도 평가 지수들이 만족할 만한 수준으로 나타났다.

변수 CMIN/DF RMR GFI AGFI CFI NFI RMSEA

매개된 

관음증

수정 전 11.774 .784 .824 .680 .849 .838 .180

수정 후 .907 .014 .994 .983 1.000 .9943 .000

상대적 

박탈감

수정 전 17.147 .1465 .519 .344 .589 .576 .221

수정 후 2.630 .047 .950 .918 .969 .951 .070

충동구매
수정 전 17.867 .051 .949 .743 .950 .947 .226

수정 후 － .000 1.000 － 1.000 1.000 －

동조 소비
수정 전 9.239 .053 .921 .816 .926 .917 .158

수정 후 .396 .007 .999 .994 1.000 .998 .000

과시적 소비 － 7.390 .038 .978 .989 .965 .960 .039

표 4. 측정 변수의 모델 적합도
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2) 연구 모델의 적합도

확정된 측정 단계의 모델을 기반으로 연구 모델을 구축하고 모델 적합성을 검정하 다. 

그 결과 수정 전 연구 모델의 적합성이 모델 적합도 기준에 조금 못 미쳐 M.I. 지수를 사

용하여 연관성이 높은 항목들을 서로 연결함으로써 모델 적합도의 기준에 부합되도록 

하 다.

그 결과 <표 5>에서 확인할 수 있듯이 수정 후 연구 모델의 적합도 평가 지수들이 

만족할 만한 수준으로 나타나 수정 후 연구 모델을 채택하기로 하 다. 따라서 수정 후 

연구 모델을 기준으로 본 연구에서 제시된 연구문제들을 검정하기로 하 다.

3) 분석 결과

본 연구는 구매 행동의 세 가지 유형 즉 충동구매, 동조 소비, 과시적 소비를 종속 변수

로 설정하여 진행되었다. 이에 분석 결과도 종속 변수에 따라 네 가지로 확인할 수 있

다. 각각의 분석 결과는 다음과 같다.

(1) <연구문제 1>의 결과

인스타그램 이용자의 충동구매에 미치는 향을 알아본 결과는 다음과 같다. 매개된 관

음증과 상대적 박탈감이 충동구매에 미치는 향을 검증한 모델의 적합도는 χ2(df ＝ 

종속 변수 CMIN/DF RMR GFI AGFI CFI NFI RMSEA

충동구매
수정 전 2.279 .071 .911 .882 .948 .911 .062

수정 후 1.782 .060 .933 .908 .969. .934 .049

동조 소비
수정 전 2.233 .069 .905 .877 .944 .904 .061

수정 후 1.565 .056 .938 .915 .976 .936 .041

과시적 소비
수정 전 2.373 .071 .900 .870 .935 .894 .064

수정 후 1.766 .050 .930 .905 .966 .925 .048

표 5. 연구모델 적합도
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111) ＝ 1.779, p ＝ .000, RMR ＝ .059, GFI ＝ .928, AGFI ＝ .903, CFI ＝ .968, 

NFI ＝ .931, RMSEA ＝ .049로 기준에 부합되었다. 이를 분석한 모델과 연구 결과를 

살펴보면 다음과 같다.

매개된 관음증이 상대적 박탈감에 미치는 향(r ＝ .173 p ＝ .028)은 유의미한 

경로 계수 값
표준화 

계수 값
C.R P 값

간접 효과

계수 값
표준화 

계수 값
P 값

상대적 박탈감 ←

매개된 관음증
.057 .173 2.204 .028

충동구매 ←

상대적 박탈감
.395 .086 1.436 .151

충동구매 ←

매개된 관음증
.708 .474 6.922 *** .022 .015 .073

모델 적합도
χ2(df ＝ 111) ＝ 1.779, p ＝ .000, RMR ＝ .059, GFI ＝ .928, AGFI ＝ .903, 

CFI ＝ .968, NFI ＝ .931, RMSEA ＝ .049

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001.

표 6. 구조방정식 모형 분석 (충동구매)

Mediated Voyeurism, MV: 매개된 관음증, Relative Deprivation, RD: 상대적 박탈감, Impulse Buying, IB: 

충동구매

그림 2. 연구 모형 결과 (충동구매)
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것으로 나타났지만(연구문제 1ᐨ1) 상대적 박탈감은 충동구매(r ＝ .086 p ＝ .151)에 

향을 미치지 않는 것으로 나타났다(연구문제 1ᐨ2). 그러나 매개된 관음증이 충동구

매에 유의미한 향을 미치고 있는 것을 확인할 수 있다(r ＝ .474, p ＜ .001)(연구문

제 1ᐨ4). 매개된 관음증이 충동구매에 향을 미치는 데 있어서 상대적 박탈감이 매개 

효과를 갖는지를 살펴보기 위해 AMOS 에서 붓트스트래핑(BC 법)을 이용한 간접 효과 

유의성 검정을 실시하 다. 검증 결과 매개된 관음증과 충동구매 사이의 매개 변수인 

상대적 박탈감은 매개하지 않았다(r ＝ .015 p ＝ .073)(연구문제 1ᐨ3). 즉 매개된 관

음증은 상대적 박탈감과 충동구매에 직접적인 향을 미치며 상대적 박탈감은 매개된 

관음증과 충동구매 사이를 매개하지 않는다는 것을 알 수 있다.

(2) <연구문제 2>의 결과

인스타그램 이용자의 동조 소비에 미치는 향을 알아본 결과는 다음과 같다. 매개된 

관음증과 상대적 박탈감이 동조 소비에 미치는 향을 검증한 모델의 적합도는 χ2(df 

＝ 157) ＝ 1.627, p ＝ .000, RMR ＝ .058, GFI ＝ .927, AGFI ＝ .902, CFI ＝ 

.972, NFI ＝ .930, RMSEA ＝ .044로 기준에 부합되었다. 이를 분석한 모델과 연구 

Mediated Voyeurism, MV: 매개된 관음증, Relative Deprivation, RD: 상대적 박탈감, Consumer Conformity, CC: 

동조 소비

그림 3. 연구 모형 결과 (동조 소비)
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결과를 살펴보면 <그림 3>, <표 7>과 같다.

매개된 관음증이 상대적 박탈감에 미치는 향(r ＝ .179 p ＝ .023)(연구문제 2ᐨ
1)과 상대적 박탈감이 동조 소비에 미치는 향(r ＝ .152, p ＝ .027)(연구문제 2ᐨ2)

이 유의미한 것으로 나타났다. 또한 매개된 관음증이 동조 소비에 유의미한 향을 미

치고 있는 것을 확인할 수 있다(r ＝ .524, p ＜ .001)(연구문제 2ᐨ4). 매개된 관음증이 

동조 소비에 향을 미치는 데 있어서 상대적 박탈감이 매개 효과를 갖는지를 살펴보기 

위해 AMOS 에서 붓트스트래핑(BC법)을 이용한 간접 효과 유의성 검정을 실시하 다. 

검증 결과, 매개된 관음증과 동조 소비 사이의 매개 변수인 상대적 박탈감은 부분 매개

를 하고 있다(r ＝ .027, p ＝ .015)(연구문제 2ᐨ3). 즉, 매개된 관음증은 상대적 박탈

감과 동조 소비에 직접적인 향을 미치며, 상대적 박탈감은 매개된 관음증과 동조 소

비 사이에서 부분매개 역할을 한다는 것을 알 수 있다.

(3) <연구문제 3>의 결과

인스타그램 이용자의 과시적 소비에 미치는 향을 알아본 결과는 다음과 같다. 매개된 

관음증과 상대적 박탈감이 과시적 소비에 미치는 향을 검증한 모델의 적합도는 χ2(df 

＝ 125) ＝ 1.766, p ＝ .000, RMR ＝ .051, GFI ＝ .931, AGFI ＝ .905, CFI ＝ 

경로 계수 값
표준화 

계수 값
C.R P 값

간접 효과

계수 값
표준화 

계수 값
P 값

상대적 박탈감 ←

매개된 관음증
.061 .179 2.276 .023

동조 소비 ←

상대적 박탈감
.546 .152 2.208 .027

동조 소비 ←

매개된 관음증
.640 .524 7.206 *** .033 .027 .015

모델 적합도
χ2(df ＝ 157) ＝ 1.627, p ＝ .000, RMR ＝ .058, GFI ＝ .927, AGFI ＝ .902, 

CFI ＝ .972, NFI ＝ .930, RMSEA ＝ .044

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001.

표 7. 구조방정식 모형 분석 (동조 소비)
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.966, NFI ＝ .926, RMSEA ＝ .048로 기준에 부합되었다. 이를 분석한 모델과 연구 

결과를 살펴보면 <그림 4>, <표 8>과 같다.

매개된 관음증이 상대적 박탈감에 미치는 향(r ＝ .163 p ＝ .034)(연구문제 3ᐨ1)

과 상대적 박탈감이 과시적 소비에 미치는 향(r ＝ .138, p ＝ .027)(연구문제 3ᐨ2)

Mediated Voyeurism, MV: 매개된 관음증, Relative Deprivation, RD: 상대적 박탈감, Consumer Conformity, CC: 

동조 소비

그림 4. 연구 모형 결과 (과시적 소비)

경로 계수 값
표준화 

계수 값
C.R P 값

간접 효과

계수 값
표준화 

계수 값
P 값

상대적 박탈감 ←

매개된 관음증
.053 .163 2.125 .034

과시적 소비 ←

상대적 박탈감
.524 .138 2.212 .027

과시적 소비 ←

매개된 관음증
.690 .559 7.545 *** .028 .023 .019

모델 적합도
χ2(df ＝ 125) ＝ 1.766, p ＝ .000, RMR ＝ .051, GFI ＝ .931, AGFI ＝ .905, 

CFI ＝ .966, NFI ＝ .926, RMSEA ＝ .048

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001.

표 8. 구조방정식 모형 분석 (과시적 소비)
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이 유의미 한 것으로 나타났다. 또한 매개된 관음증이 과시적 소비에 유의미한 향을 

미치고 있는 것을 확인할 수 있다(r ＝ .559, p ＜ .001)(연구문제 3ᐨ4). 매개된 관음증

이 과시적 소비에 향을 미치는 데 있어서 상대적 박탈감이 매개 효과를 갖는지를 살

펴보기 위해 AMOS 에서 붓트스트래핑(BC법)을 이용한 간접 효과 유의성 검정을 실시

하 다. 검증 결과, 매개된 관음증과 과시적 소비 사이의 매개 변수인 상대적 박탈감은 

부분 매개를 하고 있다(r ＝ .023, p ＝ .019)(연구문제 3ᐨ3). 즉, 매개된 관음증은 상

대적 박탈감과 과시적 소비에 직접적인 향을 미치며, 상대적 박탈감은 매개된 관음증

과 과시적 소비 사이에서 부분매개 역할을 한다는 것을 알 수 있다.

5. 결론 및 논의

1) 연구 결과의 시사점

본 연구에서는 인스타그램 이용자의 매개된 관음증으로 인한 상대적 박탈감이 구매 행

동에 미치는 향에 대해서 살펴보았다. 이를 위해 구매 행동에 대한 선행 연구 고찰을 

통해 충동구매, 동조 소비, 과시적 소비를 종속 변수로 설정하고 인스타그램 이용자의 

매개된 관음증과 상대적 박탈감이 세 가지의 구매 행동 유형에 각각 어떠한 향을 미

치는지 분석하 다. 이에 따른 연구 결과의 시사점은 다음과 같다.

첫째, 인스타그램 이용자의 매개된 관음증은 상대적 박탈감에 유의미한 향을 미

치는 것으로 나타났다. 이는 매개된 관음증에 대한 기존연구(Baruh, 2010; Su, 2012)

에서 미디어를 통해 타인을 엿보는 것은 사회적 비교와 관련이 있다는 주장이 인스타그

램 환경에서도 적용이 가능하다는 것을 밝힌 것이다. 즉, 인스타그램 이용자는 인스타

그램에서 다른 사람의 긍정적인 게시물을 엿보는 행위를 통해 타인의 사생활을 훔쳐보

고자 하는 관음증적 욕구를 충족시키고 타인과의 비교를 통해 자신의 사회적 위치를 평

가함으로써 사회적 정체성을 확인하고자 하는 욕구 또한 충족시키고 있다고 볼 수 있

다. 이때 자신의 사회적 위치를 낮게 평가한 이용자가 상대적 박탈감을 경험한 것이라

고 해석할 수 있다. 

둘째, 인스타그램 이용자의 매개된 관음증으로 인한 상대적 박탈감이 충동구매에 



466 한국광고홍보학보 제20권 4호

향을 미치는 않는 것으로 나타났다. 이는 상대적 박탈감에 대한 기존 연구에서 다뤄

졌던 상대적 박탈감과 충동구매 간의 관계와는 다른 결과를 나타낸다. 충동구매에 대한 

선행 연구에서는 상대적 박탈감으로 인한 무력감이 소비자의 충동구매에 향을 미치

며(김 신·박지 , 2006) 소비자는 부정적인 감정을 벗어나기 위한 수단으로 충동구

매를 한다고 하 다(Hausman, 2000; 이학식 외, 2003). 그러나 인스타그램에서 다른 

사람의 긍정적인 게시물로 인해 경험하는 상대적 박탈감이 충동성에 의한 비계획적인 

구매를 하는 데에 향을 미치지 않는다는 본 연구의 결과는 인스타그램 이용으로 인한 

상대적 박탈감은 무력감으로 이어지지 않으며 이용자가 인스타그램을 이용하는 데에 

계획적인 목적을 갖고 있다고 해석할 수 있다. 

셋째, 인스타그램 이용자의 매개된 관음증으로 인한 상대적 박탙감이 동조 소비에 

향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 상대적 박탈감에 대한 기존 연구에서 다뤄졌던 

상대적 박탈감과 동조 소비의 관계가 인스타그램 환경에서도 적용이 가능하다는 것을 

입증함으로써 기존 연구에 대한 주장을 뒷받침한다고 볼 수 있다. 동조 소비에 대한 선

행 연구에서는 상대적 박탈감과 같은 부정적인 감정을 극복하기 위한 수단으로서 소비

자는 동조 소비를 한다고 하 다(이다혜, 2012; Chipp et al., 2011). 즉, 인스타그램 

이용자는 인스타그램에서 주관적 기준에 의해 선택한 준거 집단 혹은 개인의 긍정적인 

삶을 동조함으로써 준거 집단으로부터 인정받거나 소외되지 않기 위해 동조 소비를 한

다고 볼 수 있다. 이는 인스타그램 이용자가 상대적 박탈감으로 인한 불안한 감정을 동

조 소비를 통해 해소하고 자신을 부정적인 감정으로부터 보호하기 위한 하나의 방어 기

제로서 동조 소비를 한다고 해석할 수 있다. 

넷째, 인스타그램 이용자의 매개된 관음증으로 인한 상대적 박탈감이 과시적 소비

에 향을 미치는 것으로 나타났다. 과시적 소비는 상위계층으로 갈수록 나타나는 성향

이며 구매 시 신분 상징성 요인이 중요한 평가 기준이 되는 구매 행동이다(김수경·류

은정, 2001; 이상희·김일호, 2013). 이는 인스타그램 이용자가 인스타그램에서 준거 

집단 혹은 개인으로 선택한 타인이 향유하는 삶을 자신도 누릴 수 있다는 것을 과시하

여 타인으로부터 개인의 사회적 위치를 높게 평가받기 위해 과시적 소비를 한다고 해석

할 수 있다. 

다섯째, 인스타그램 이용자의 매개된 관음증이 ‘충동구매’, ‘동조 소비’, ‘과시적 소

비’에 직접적인 향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 이용자의 매개된 관음증이 상대
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적 박탈감을 통하지 않더라도 구매 행동에 향을 미친다는 것인데 인스타그램에서 다

른 사람의 긍정적인 게시물을 보는 것이 자기 방어 기제 작용으로 인해 자신의 상황을 

있는 그대로 받아들이게 함으로써 상대적 박탈감을 경험하지 않고 구매 행동을 하는 것

으로 해석할 수 있다. 이는 SNS에서의 사회적 비교가 시스템 정당화의 완화 기능으로 

인해 상대적 박탈감을 경험하지 않고 오히려 삶의 만족도를 높인다고 주장한 서와 기

(Seo & Ki, 2018)의 연구 결과를 뒷받침하는 결과라고 할 수 있다. 

2) 연구 결과의 이론적 함의

본 연구는 다음과 같은 이론적 함의를 지니고 있다. 첫째, 매개된 관음증으로 인한 상대

적 박탈감과 구매 행동의 관련성에 관한 최초의 연구로 인스타그램을 통해 현대 사회의 

소비자들이 지니는 매개된 관음증 성향이 상대적 박탈감과 구매 행동과 관련이 있다는 

것을 밝혀낸 점이다. 인스타그램 이용자는 다른 사람의 생활을 엿보는 즐거움을 소셜 

미디어, 그중에서도 이미지 기반의 SNS인 인스타그램을 통해 실현한다. 본 연구에 따

르면 이러한 현대 소비자들의 관음증적 성향이 구매 행동 중 충동구매, 동조 소비, 과시

적 소비에 직접적인 향을 미치며 상대적 박탈감은 인스타그램 이용자의 매개된 관음

증과 동조 소비, 과시적 소비를 매개하고 있음을 알 수 있다. 이러한 결과는 인스타그램 

이용자의 관음증 성향에 대해 분석한 선행 연구를 구매 행동으로 확장시켰다는 데에 의

의가 있다. 인스타그램 이용자의 관음증에 대한 기존의 연구는 매개된 관음증을 인스타

그램의 이용 동기(Lee & Sin, 2016)와 이용 행태(이현주, 2017)로서 향이 있다는 것

을 실증적으로 검증하 다. 이에 본 연구에서는 매개된 관음증이 가지는 특성(사회적 

욕구: 사회적 비교, 사회적 정체성 확인)을 상대적 박탈감 이론을 매개로 하여 인스타그

램 이용자의 매개된 관음증이 구매 행동으로 이어진다는 사실을 밝혀냈다. 본 연구의 

결과는 상대적 박탈감 이론을 인스타그램 이용자의 매개된 관음증 성향으로 인한 구매 

행동으로 확장하여 이용자가 인스타그램을 통해 경험하는 특정 감정이 구매 행동으로 

이어진다는 사실을 밝혀냈다는 점에서 학문적 의의가 있다.

둘째, 상대적 박탈감에 대한 크로스비(Crosby, 1979)의 이론을 현대 사회에서 나

타나는 사회 현상을 통해 실증적으로 입증하 다는 점이다. 크로스비는 상대적 박탈감

이 세 가지의 변수(개인의 성향, 통제 능력, 기회에 대응하는 태도)에 의해 자기 발전과 
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건설적인 사회 변화를 위한 행동으로 나타나기도 하고 스트레스 징후나 반사회적·폭

력적 행동으로 나타난다고 하 다. 그러나 이러한 행동이 구체적으로 어떻게 나타나는

지 실증적으로 입증한 연구 사례는 찾아보기 어렵다. 본 연구에서는 상대적 박탈감을 

경험한 인스타그램 이용자가 박탈감의 원인을 자신의 낮은 사회적 위치 때문으로 보고

(개인의 성향) 이를 극복하기 위해 동조 소비를 함으로써(통제 능력) 준거 집단에 속할 

수 있는 기회를 획득하여(태도) 상대적 박탈감을 극복한다는 결과는 나타내었다. 이는 

크로스비의 상대적 박탈감 이론을 인스타그램 이용자의 구매 행동을 통해 실증적으로 

입증하 다고 볼 수 있다.

3) 연구 결과의 실무적 함의

본 연구의 실증 분석을 통해 도출한 결과를 바탕으로 마케터들에게 제시할 수 있는 몇 

가지 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 마케팅 측면에서 인스타그램 이용자에 대한 

감성적인 특성을 이해하여 더욱 효율적인 마케팅적 관리가 필요하다는 점이다. 본 연구

의 구매 행동에 대한 결과에서 볼 수 있듯이 타인과 상향 비교를 통해 상대적 박탈감을 

경험한 인스타그램 이용자는 부정적인 감정을 극복하기 위해 다양한 구매 행동을 한다. 

이때 감성 소구로 접근하여 박탈감으로 인한 이용자의 부정적인 감정을 긍정적인 감정

으로 전환할 수 있는 마케팅 커뮤니케이션을 한다면 소비자의 공감을 얻을 수 있을 것

으로 생각된다. 예를 들어 브랜드 인스타그램 계정에 인스타그램을 이용하면서 경험하

는 감정을 가감 없이 이야기하는 별도의 페르소나를 설정하는 것이다. 이는 특정 타깃

과 정서적인 교류를 끌어내어 인스타그램 내에서 경험하는 부정적인 감정을 해소하는 

창구 기능을 하고 나아가 브랜드에 대한 유대감 증대에도 기여할 수 있을 것이다. 둘째, 

디지털 IMC 전략으로서 인스타그램 인플루언서를 마케팅 매개체로 활용할 때 본 연구

의 중요한 변수로 입증된 매개된 관음증과 상대적 박탈감 등의 특성에 주목하여 다양한 

콘텐츠를 개발할 경우 인스타그램 이용자들의 구매 행동에 강하게 연결될 수 있을 것으

로 보인다. 즉, 인스타그램 이용자의 관음증적 쾌락 욕구, 사회 비교적 특성에 따라 이

용자가 준거 기준으로 삼는 모델을 일상에서 쉽게 접할 수 있는 일반인부터 향력 있

는 인플루언서까지 다양하게 선정하여 이용자의 욕구에 따라 세분화된 플랫폼이나 콘

텐츠를 개발하여 성공적인 마케팅이 될 수 있도록 노력해야 할 것이다.
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위의 이론적 및 실무적 의의에도 불구하고 본 연구는 몇 가지 한계점을 갖고 있다. 

첫째 인스타그램 이용자의 이용 행태를 고려하지 못했다는 점이다. 상대적 박탈감은 개

인의 상황과 주관적 판단에 따라 느끼는 감정이기 때문에 인스타그램 이용자의 이용 행

태에 따라 상대적 박탈감의 정도가 다양할 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 인스타그

램 이용자의 이용 행태에 따라 상대적 박탈감의 정도가 어떻게 나타나는지 알아보고 상

대적 박탈감의 정도에 따라 어떠한 구매 행동에 향을 미치는지에 대해 살펴볼 것을 

제안한다. 둘째 구매 행동 간의 연관성에 대해 고려하지 못했다는 점이다. 동조 소비는 

준거 집단에서 소외되지 않기 위해 제품 구매 시 준거 집단을 중요한 정보원으로 사용

하여 준거 집단의 구매 행동의 결과에 따라 자신의 구매 행동 결과가 달라지는 것이다

(Lascu & Zinkhan, 1999). 과시적 소비는 개인·사회적인 소속 집단에의 획일화된 

동질성과 시류의 편승 결과 준거 집단에 속한다는 우월감을 표현하기 위한 구매 행동으

로 과시 소비 성향은 준거 집단의 향을 받는다(정재훈, 2015; 주지혁, 2012). 즉, 동

조 소비의 동기가 과시적 소비에 향을 미친다고 볼 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 

동조 소비와 과시적 소비 간의 연관성을 분석하여 인스타그램 이용자에게 두 가지의 구

매 행동이 어떠한 인과 관계로 향력을 행사하는지 살펴볼 것을 제안한다.
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A b s t r a c t

The Mediating Effects of Relative 
Deprivation between Mediated 
Voyeurism of Instagram Users and 
Purchasing Behavior

1)
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Voyeurism, which is to obtain pleasure by peeping into acts by other people, has become 
one of general behavioral styles among social media users according to the 
development of media. This study set out to investigate the effects of voyeurism via 
media or mediated voyeurism on the relative deprivation of Instagram users and the 
effects of relative deprivation on the purchasing behavior of modern people via 
mediated voyeurism. For this purpose, the investigator conducted an online survey with 
331 people in their twenties, thirties or forties, presenting the content images of actual 
Instagram users to them. The study analyzed relations among the mediated voyeurism, 
relative deprivation and purchasing behavior of Instagram users with a structural 
equation and found that their mediated voyeurism had positive effects on their impulse 
buying, consumer conformity, and conspicuous consumption. The analysis results of 
mediating effects of relative deprivation show that it had partial mediating effects on the 
influence of mediated voyeurism on their consumer conformity and conspicuous 
consumption and thus significant impacts on their purchasing behavior.
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