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Abstract : Despite increasing consumption of luxury brands, research about consumption of luxury brands is limited.
The purpose of this article is to gain a deeper understanding of important role of intrinsic consumption motivations in con-
sumption of luxury brands. This article investigated the relationships among consumption motivations, conspicuous con-
sumption belief, product quality belief, and attitude toward consumption of luxury brands using structural equation
modeling. The results reveal that, other-oriented consumers were likely to have strong conspicuous consumption belief,
whereas consumers with strong self-oriented value tended to place more importance on product quality attribute of luxury
brands. Moreover, Consumers who take into account extended-self tended to have strong conspicuous consumption belief
while consumer who put more importance on experientialism were more likely to have greater importance on product
quality attribute. And both conspicuous consumption belief and product quality belief influenced positive attitude for-
mation toward luxury brands. 
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1. 서 론

우리나라는 IMF 이후 소득과 소비의 양극화와 소비문화의

웰빙 현상이 최근 급속히 진전되었다(삼성경제연구소, 2002).

이러한 사회적 현상은 럭셔리와 웰빙이라는 두 가지 소비흐름

이 시장을 이끌도록 하였다. 전세계 명품시장은 2008년에는 1

천억 달러를 넘을 것으로 예상된다(“명품브랜드”, 2006). 한편

패션, 잡화 및 보석류를 포함한 국내 명품시장은 1조 5천억 규

모로 추정되고 있으며, 빠르게 명품을 받아들이는 소비자들의

급증으로 명품시장규모는 매년 10% 이상 급성장하고 있다(“명

품브랜드”, 2006). 

명품에 대한 소비의 증가와 시장의 확대에 따라 최근에 명

품에 관한 연구들이 나오고 있지만, 아직도 명품에 대한 연구

는 많이 부족한 상태이다. 명품에 대한 국내 연구는 크게 두

가지 흐름으로 나눌 수 있다(성영신 외, 2004). 첫째는 소비자

들이 언제, 무엇을, 어떻게 사는가 하는 ‘명품 소비행동’에 대

한 연구와 둘째는 누가 명품을 선호하는지에 관한 ‘소비자 특

성’에 대한 연구이다. 

‘명품 소비행동’에 관한 연구 흐름에는 20대 후반에서 30대

연령층이 40대보다 명품을 많이 구매한다고 보고한 신수현ㆍ

나현정(2003)의 연구와 액세서리, 가방, 의류, 신발, 선글라스의

순으로 명품을 많이 구매한다고 보고한 이승희 외(2003)의 연

구, 그리고 소비자들이 명품을 구매할 때 디자인, 품질, 브랜드

이미지, 소장가치의 순으로 중요시한다고 보고한 이승희 외

(2003)의 연구들이 포함된다. ‘소비자 특성’에 관한 연구 흐름

에는 소득수준이 높을수록 명품에 대한 관심 및 태도가 높아진

다고 보고한 최선형(2001)의 연구와 여학생들이 남학생에 비해

명품에 대한 선호가 높다고 보고한 정지원 외(2003)의 연구,

물질주의 성향과 과시소비성향이 높은 소비자들이 명품을 선호

한다고 보고한 정지원 외(2003)의 연구, 준거집단에 동조하는

성향이 강한 소비자일수록 명품을 자주 구매한다고 보고한 이

승희 외(2003)의 연구들이 포함된다. 

 그러나 기존의 연구들은 명품을 선호하는 소비자들의 소비
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신념에 대한 고찰은 하고 있으나, 그러한 소비신념 이전에 존

재하는 가치와 신념, 그리고 태도간의 관계를 포괄적으로 제시

하고 있지 못하다. 본 연구는 명품소비에 대한 보다 깊은 이해

를 위해서 ‘소비자 특성’에 관한 연구의 흐름에 서서 명품에

대한 소비자의 행동에 대하여 보다 이해의 폭을 넓히고자 한다.

다시 말해서, 본 연구의 연구문제는 “소비자의 가치가 어떻게

소비신념과 어우러져 명품에 대한 호의적인 태도에 영향을 미

치는가”를 보고자 한다. 따라서 본 연구에서는 자기중심적 소

비 가치와 타인 중심적 소비가치라는 가치특성과 체험주의 및

확장자아라는 명품에 대한 개인적인 신념이 품질중시 신념과

과시 소비 신념에 어떻게 영향을 미치는가를 분석하고, 또한 이

러한 명품에 대한 신념이 명품 소비 태도에 어떻게 영향을 미

치는 가를 밝히는 것을 연구목적으로 한다. 

2. 이론적 고찰

2.1. 명품의 정의

명품이 무엇인지에 대한 보편적이고 일관된 학문적 정의는

아직 성립되어 있지 않다. 일부 학자들은 명품을 오랫동안 소

비자들에게 알려진 해외에서 생산된 유명한 제품이라고 정의하

고 있으며(최선형, 2001; 김광수ㆍ김미승, 2002), 품질이 좋으

며, 세련되고 품위 있는 디자인을 가진 제품이라고 정의하기도

한다(최선형, 2003). 본 연구는 성영신 외(2004)의 정의를 따라

명품이란 ‘일반 제품과는 다른 고가격의, 해외 유명상표를 가

진 제품’이라고 정의한다.

2.2. 명품에 관한 선행연구

소비가치는 개인의 내재적인 성향으로 소비에 있어서 개인

적 가치를 중시하느냐, 사회적 가치를 중시하느냐에 따라 자기

중심적 가치와 타인중심적 가치로 구분된다. 이러한 소비가치

는 소비신념에 영향을 주는데, 소비신념에는 크게 사물에 초점

을 맞추는 신념과 개인에 초점을 맞추는 신념이 존재한다. 이

때 개인에 초점을 맞추는 신념이 확장자아와 체험주의이고, 사

물에 초점을 맞추는 신념이 과시소비와 품질중시가 된다

(Vigneron·Johnson, 2004). 그러면 다음에 이들 개념에 대하여

내용 중심으로 좀 더 자세히 살펴보고자 한다.

2.2.1. 소비가치

명품 시장이 확대됨과 함께, 명품 소비 현상은 몇 가지 주목

할 특성을 지니고 있는데, 명품을 소비하는 사람들끼리 유대관

계를 맺으며 상호간에 사회활동을 한다는 점이다(성영신 외,

2004). 명품을 소비하는 데 있어 사회적인 면이 중요시된다는

점은 소비행동에 있어서 소비가치의 중요성을 강조한 Holbrook

(1994)의 연구를 주목하게 한다. Holbrook(1994, 2006)에 의하

면 소비자가 소비를 하는 데 있어서 기준으로 삼는 가치는 크

게 내재적 가치 대 외재적 가치, 그리고 자기중심적 대 타인

중심적 가치로 구분된다고 한다(Holbrook, 2006). 이들 소비가

치 기준 중 사회적 가치는 타인 중심적 소비가치로서, 구매의

사결정에 타인의 반응이나 타인에 대한 영향 등을 고려하는 등

자신보다는 다른 사람이 중심에 있다. 이승희 외(2003)은 타인

에 대한 과시, 준거집단과의 동일시, 소속감, 사회적 안정감 등

의 심리적 만족을 위해 명품을 구매한다고 보고하고 있다. 따

라서 타인 중심적 소비가치를 가진 사람은 명품을 소비함으로

써 다른 사람들에게 자신의 사회적 지위나 능력을 과시하고 싶

은 욕구가 상당히 잠재되어 있다고 볼 수 있다. 

2.2.2. 자아확장

또한 명품은 브랜드 개성을 통해 자아확장(extended self) 혹

은 자존심을 높이고, 감정적 갈등을 해소하기도 한다(전인수·

김은화, 2005). 즉, 소비자들은 명품을 사용함으로써 자신들을

남들과 다르게 구별함과 동시에 자신의 고유한 정체성에 어떤

상징적 의미를 부여하고자 한다(Holt, 1995). 사람들이 풍요로

운 라이프스타일을 따르고 풍요롭지 않은 라이프스타일로부터

구별되고 싶어 하는 욕망은 명품추구행동에 영향을 미친다

(French & Raven, 1959; Solomon, 1983; Mick, 1986;

McCracken, 1986). 확장자아는 사람들이 자신의 소유물을 정체

성의 일부로 여기는 것을 의미한다(Belk, 1988). 따라서 명품

추종자들은 자아개념을 향상시키기 위해 명품 브랜드에서 전이

된 확장자아를 사용하여 명품소비를 함으로써 풍요로움에 따른

스테레오타입을 복제하려 할지도 모른다(Douglas & Isherwood,

1979; Hirschman, 1988; Dittman, 1994). 

2.2.3. 체험주의

명품을 사용하는 소비자가 추구할 수 있는 욕구에는 감각적

인 즐거움, 다양성 추구, 그리고 인지적 자극과 같은 체험주의

적인 특성이 포함된다(Hirschman & Holbrook, 1982; Allen,

2002). 체험주의 차원에서 명품은 소비자의 자극이나 다양성 추

구 욕구를 내재적으로 충족시키기 위해 설계된다(Vickers &

Renand, 2003). 이와 같은 맥락에서 Dubois & Paternault

(1995)는 명품소비에 있어 감각적인 즐거움의 중요성을 실증분

석을 통해서 제시하였다. 

 

2.2.4. 과시소비

베블런의 과시소비론(Veblen effect)은 개인이 자신의 물질적

부를 표현함으로써 자신이 속한, 또는 속하고자 하는 사회계층

에 귀속된다는 것을 전제로 하고 있다. 과시소비란 지위상품을

고가의 가격으로 구매할 수 있는 능력을 다른 사람에게 과시하

려는 욕망에 의해 자극받아 행해지는 것으로, 제품의 경제적 또

는 물리적 실체보다는 사회적 실체에 의해 감명을 주려는 소비

유형이라고 할 수 있으며, 과시소비행동이 일어나는 두 가지 조

건은 환경적 영향력인 사회의 가치관과 개인적 성향이라고 할

수 있다(Mason, 1984; 이옥희 외, 2002). 이렇듯이 과시소비는

소비자가 고급소비를 하도록 동기를 부여하기 때문에 본 연구

의 연구문제를 해결하는 데 중요한 역할을 할 것으로 보인다. 
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2.2.5. 품질중시

한편 타인 중심적 소비가치와는 달리 자기중심적 소비가치

에는 경제적 가치나 체험적인 가치가 포함되며, 구매의사결정

의 중심에는 타인보다는 자신이 중심에 있다(Holbrook, 2006).

자기중심적 소비가치를 가진 소비자는 남의 시선을 의식하지

않고 외재적 가치로서의 품질 등을 중시하고 내재적 가치로서

는 감각적 즐거움을 소비의 중심에 둔다. 명품은 흔히 우수한

품질을 가지고 있다고 여겨진다. 소비자들이 명품을 선호하는

이유 중의 하나는 명품 브랜드는 더 좋은 품질을 제공하고 신

뢰를 줄 수 있기 때문이기도 하다(Aaker, 1991). 사실 품질에

대하여 고객에게 장기적으로 신뢰를 주지 못한다면 명품이 설

자리는 없게 된다. 명품을 선호하는 소비자는 명품이 일반제품

에 비해 우수한 특성을 지니고 있다고 인식하는데, 이러한 특

성에는 테크놀로지, 엔지니어링, 디자인, 정교성, 그리고 장인솜

씨 등이 포함된다(Vigneron & Johnson, 2004). 이렇듯이 명품

을 선호하는 소비자는 품질중시 소비신념이 상대적으로 강한

것으로 보인다.

이상의 논의에서 살펴보았듯이 명품에 대한 개인적 신념에

초점을 맞추고 있는 자아확장과 체험주의는 개인의 내재적인

성향인 소비가치의 태도에 대한 매개변인이 되기보다는 소비가

치와 어우러져 명품이라는 사물 자체에 초점을 두는 신념인 과

시소비와 품질중시에 영향을 미칠 것 같다. 다음에 이들 개념들

간의 관계를 발전시켜 가설들과 연구모형을 설정하기로 한다.

3. 연구모형 및 가설

3.1. 가설설정

3.1.1. 자기중심적 소비가치와 품질중시 소비신념

일반적으로 명품은 일반제품에 비해 품질이 우수하다고 기

대된다. 완벽주의자들은 명품이 품질이 우수하고 안심이 되기

때문에 보다 높은 가치를 부여하는 경향이 있다(Vigneron &

Johnson, 2004). 그런데 Holbrook(2006)에 의하면 자기중심적

이며 외재적 가치를 중시하는 소비자는 효율성이나 품질의 우

수성과 같이 소비하는 대상의 본래의 목적에 충실하다고 한다.

따라서 자기중심적 소비가치 성향이 강한 소비자일수록 명품에

대한 품질중시 신념이 높을 것으로 예상된다. 이상의 논의에 근

거하여 다음과 같이 H1을 수립한다. 

H1: 자기중심적 성향은 품질중시 소비신념에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

3.1.2. 타인 중심적 소비가치와 과시소비신념

과시소비란 개인이 자신의 물질적 부를 표현함으로써 자신

이 속하거나 속하고자 하는 사회계층에 귀속된다는 것을 전제

로 한다(문숙재ㆍ여윤경, 2005). Holbrook(2006)에 의하면 타인

중심 성향을 가지며 외재적 가치를 중시하는 소비자는 자신의

소비를 통해 다른 사람의 반응을 자신이 원하는 형태로 만들고

싶어 한다. 따라서 타인 중심적 성향을 가진 소비자는 과시소

비신념을 가질 가능성이 높다고 예상되어 다음과 같은 H2를

설정한다. 

H2: 타인 중심적 성향은 과시소비신념에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

3.1.3. 체험주의와 품질중시 소비신념 

명품을 추구하는 소비자들은 주관적 감정이나, 기능적 가치

보다는 내재적으로 즐거움을 주는 속성을 높이 평가하는 경향

이 있다(Vigneron & Johnson, 2004). 명품의 소비를 통해 감

각적인 만족을 얻을 수도 있는데, 이렇듯이 소비를 통해 감각

적 즐거움을 추구하는 소비자의 니즈는 체험주의로 종종 설명

된다(Hirschman & Holbrook, 1982; Allen, 2002). 소비에 있

어서 체험적 요소를 중시하는 소비자일수록 사회적 가치나 상

징적인 요소보다는 디자인과 같은 제품에 내재적인 요소를 중

시하는 경향이 있다(Holbrook, 2006). 디자인도 엄연히 제품

품질의 한 요소로 여겨지므로 체험소비에 대해 높은 가치를 두

는 소비자일수록 명품에 대한 품질중시 소비신념이 높을 것으

로 예상되어 다음과 같이 H3을 수립한다. 

H3: 체험주의는 품질중시 소비신념에 정(+)의 영향을 미칠

것이다. 

3.1.4. 확장자아와 과시소비신념

한편 소비자들은 명품제품을 과시소비와 같이 다른 사람과

자신을 구분하기 위한 수단으로 소비할 수도 있지만, 자신의 고

유한 정체성에 대한 상징적 의미로서 소비할 수도 있다. Belk

(1988)에 의하면 사람들은 자신의 소유물을 자신의 정체성의 일

부로 간주한다고 한다. 따라서 명품 추종자들은 부유층과 유사

한 소비를 하고, 명품 브랜드로부터 전이된 확장된 자아인식을

사용하여 자아개념을 향상시키려고 할 수도 있다. 확장된 자아

는 다른 사람과의 소유물과 비교하여 개인적 성공의 잣대로도

쓰일 수 있다. 이승희 외(2003) 연구에서 명품 구매회수가 높

을수록 타인에게서 더욱 인정받고자 하는 태도가 나타났다. 이

렇듯이 명품소비를 하는 소비자의 확장자아는 제품의 사회적

가치를 중시하는 경향이 있기 때문에 과시소비신념을 더욱 부

채질 할 것으로 예상되어 다음과 같은 가설을 설정한다. 

H4: 확장자아는 과시소비신념에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.1.5. 명품 소비 태도

Fishbein model에 의하면 신념(belief)은 한 대상이 특정 속

성을 소유하고 있거나, 한 행위가 특정결과를 초래할 것이라는

것에 대해 소비자가 갖게 되는 인지적 지식을 의미한다. 그리

고 태도에 영향을 미치는 신념은 태도적 신념으로 표현하는 것

이 적절하며(Chang, 1998; Randolph, 1999; Ajzen, 2001), 태
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도적 신념의 영향을 받는 태도는 소비자들이 긍정적(부정적)으

로 생각하는가의 정도를 의미하며 긍정적인 신념을 가질수록

태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라고 한다(Holbrook,1997).

따라서 다음과 같이 가설들을 수립한다.

H5: 품질중시 소비신념은 명품 소비태도에 정(+)의 영향을

미칠 것이다. 

H6: 과시소비신념은 명품 소비태도에 정(+)의 영향을 미칠

것이다. 

3.2. 연구모형

본 연구모형에 포함되는 구성개념들은 자기중심 및 타인중

심 소비가치, 품질중시 소비신념, 과시소비신념, 체험주의, 확장

자아, 그리고 명품에 대한 소비태도들로 구성하였다. 이들 변수

들을 바탕으로 설정된 가설들을 설명하기 위한 연구모형은 Fig.

1과 같다. Fig. 1의 연구모형이 설명하고 있는 것은 자기중심

소비가치는 품질중시 소비신념에, 타인중심 소비가치는 과시소

비신념에 긍정적인 영향을 줄 것으로 예상하고 있다. 또한 체

험주의는 품질중시 소비신념에, 확장자아는 과시소비신념에 각

각 긍정적 영향을 주며, 품질중시 소비신념과 과시소비신념은

명품에 대한 소비태도에 각각 긍정적 영향을 주는 것으로 설정

하였다.

4. 연구방법

4.1. 측정

자기중심성향과 타인중심성향은 Holbrook(2006)의 내용을 참

조하여 작성하였으며, 품질중시신념, 과시소비신념, 확장자아는

Vigneron & Johnson(2004)의 연구를 바탕으로 구성하였다. 그

리고 체험주의는 Hirshman & Holbrook(1982)의 연구를 바탕

으로 작성하였다. 끝으로 태도는 Fitzmaurice(2005)의 척도를

활용하였다. 응답자의 일반적 특성을 제외한 모든 문항에 대한

평가척도는 Likert의 7점 척도를 사용하였다. Table 1은 측정변

수의 조작적 정의와 설문의 작성의 근간이 된 자료를 요약하여

나타내고 있다.

4.2. 분석방법

본 연구에서는 소비자의 자기중심성향, 타인중심성향, 품질

중시신념, 과시소비신념, 확장자아, 체험주의, 그리고 태도와의

관계를 구조방정식모델링을 이용하여 분석하였다. 모수 추정에

는 공변량계수 메트릭스를 사용하여 최대우도법을 적용하여 분

석하였다. 측정척도의 타당도의 평가를 위하여 확인적 요인분

석을 실시하였고, 알파계수(Cronbach's alpha)를 통해 신뢰도를

평가하였다. 분석에는 AMOS 6.0과 SPSS 11.0을 사용하였다. 

4.3. 표본의 추출 및 자료수집방법

본 연구의 대상이 되는 모집단은 수도권에 거주하는 명품에

Table 1. 본 연구에 사용된 측정변수 요약

변 수 명 내용 비 고

자기중심성향 ·물건구입에 다른 사람들을 일일이 신경 쓸 필요 없다

·나를 위한 물건구입에는 남보다는 나 자신을 생각한다

Holbrook(2006)

타인중심성향 ·물건 구입시 다른 사람을 의식하면서 구입한다

·나를 위한 물건을 구입하는데도 다른 사람들의 반응을 염두에 둔다

·내가 구입하는 물건이 다른 사람들에게 어떤 영향을 미칠까를 생각해서 물건을 구입한다

Holbrook(2006)

품질중시신념 ·명품은 탁월한 품질을 가지고 있다

·명품은 품질이 우수하다

·명품은 정교하다

Vigneron and Johnson(2004)

과시소비신념 ·부를 나타내기 위해 명품을 구입한다

·남에게 주목을 받기 위해서 명품을 구매한다

·성공을 나타내기 위해 명품을 구입

Vigneron and Johnson(2004)

확장자아 ·명품사용은 성공한 사람으로 보이게 한다

·명품사용은 품위 있는 사람으로 보이게 한다

·명품사용은 사용하는 사람이 누구인지 드러나게 해 준다

Vigneron and Johnson(2004)

체험주의 ·명품소비는 무의식적 욕망을 충족한다

·명품소비는 즐거움을 준다

·명품소비는 아름다움을 즐기는 기쁨을 준다

Hirshmand and Holbrook(1982)

Fig. 1. 연구모형
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대하여 알고 있거나 구매경험이 있는 사람들을 대상으로 2007

년 8월 중 한 주 동안 서베이를 진행하였다. 서베이 대상자는

서울 강남의 직장에 근무하는 사람들 중 명품을 사용해 본 경

험이 있는 사람을 대상으로 진행하였으며, 설문지를 사용한 개

별 면접을 통하여 자료를 수집하였다. 설문지는 총150부를 회

수하여, 그 중 불성실한 응답을 제외한 총116부를 본 연구의

분석에 사용하였다. 

5. 분석결과

5.1. 표본의 일반적 특성

본 연구에서 이용된 응답자의 특성을 살펴본 결과, 응답자의

성별은 남자가 52%, 여자가 45%이었고, 평균연령은 34세 이

었다. 그리고 학력은 대부분은 대졸이었으며, 월평균 가구수입

은 577만원이었다.

5.2. 측정항목의 평가 

먼저, χ
2
측정모델에 대한 확인적 요인분석 결과 전반적인 적

합도는 χ
2
(147)=118.53(p= .959), GFI=.91, AGFI= .87, NFI

=.92, RMSEA=.00로서 모델 적합도는 양호한 것으로 나타났다

(Bollen, 1989). 따라서 연구에 사용된 모든 구성 개념들의 단

일차원성이 수용 가능한 것으로 확인되었다(Bagozzi & Yi,

1991). 다음으로 연구에 사용된 구성개념들의 신뢰성을 측정하

기 위해 알파계수를 통해 분석하였다. 각 측정변수들의 신뢰도

를 보면 아래 Table 3과 같이 모든 변수의 신뢰도가 .80이상으

로 나타나 충분한 신뢰성을 갖는 것으로 나타났다. 

타당성 검증을 위해 수렴타당성 및 판별타당성을 분석하였

다. 우선 수렴타당성은 구성개념과 측정 지표간의 요인적재량

이 유의한지를 분석하였다(Bagozzi & Yi, 1991). Table 3에서

제시된 확인적 요인분석 결과 모든 측정지표와 구성개념간의

관계는 모두 유의한 것으로 나타나 구성개념의 수렴타당성에는

문제가 없는 것으로 나타났다. 또한 각 구조에 대한 측정변수

의 요인적재치가 대부분 .70이상으로 나타나 각 측정변수가 해

당되는 구조를 잘 설명하고 있는 것으로 볼 수 있다. 

5.3. 실증분석 결과와 가설 검증

연구모형에 대한 구조방정식모형 분석결과, 모형적합도의 세

부지수들은 GFI=.91, AGFI=.87, NFI=.92, RMSEA=.00, 카이

자승 적합도 지수는 119.45(df=150, p=.97)로 나타났다. GFI,

NFI의 지수가 .90 이상으로 나타났고, RMSEA도 임계수준인

.05미만으로 나타나 전반적인 적합도가 양호한 것으로 나타났

다(Bagozzi & Yi, 1991). 

모형 분석 결과는 Fig. 2와 Table 4에 제시하였다. 결과를

Table 2. 응답자의 인구 통계적 특성

구분 세부항목 빈도(명) 백분율(%) 합계

성별

남자 60 51.7

116여자 52 44.8

무응답 4 3.4

연령

20대 30 25.9

116

30대 55 47.4

40대 21 18.1

50대 6 5.2

무응답 4 3.4

학력

고졸 11 9.5

전문대졸 9 7.8

대졸 67 57.8

대학원(석사) 22 19.0

대학원(박사) 2 1.7

무응답 5 4.3

Table 3. 확인적 요인분석 결과표

개념 측정변수
표준화

추정치(t 값)

Cronbach's 

alpha

품질중시신념·명품은 탁월한 품질 .90 (.00)

.92·명품은 품질이 우수 .98 (17.23)

·명품은 정교 .81 (12.04)

과시소비신념·부를 나타내기 위해 .91 (.00)

.94·남에게 주목을 받기 위해 .90 (15.53)

·성공을 나타내기 위해 .92 (16.23)

확장자아신념·성공한 사람으로 보이게 함 .75 (.00)

.86·품위 있는 사람으로 보이게 함 .88 (9.31)

·사용하는 사람을 드러나게 함 .85 (9.02)

체험주의신념·무의식적 욕망을 충족 .79 (.00)

.85·즐거움을 줌 .90 (9.70)

·아름다움을 즐기는 기쁨을 줌 .77 (8.54)

타인중심성향·다른 사람을 의식 .71 (.00)

.74·다른 사람들의 반응을 염두 .67 (5.80)

·다른 사람에게 미칠 영향고려 .71 (5.97)

자기중심성향·다른 사람을 일일이 신경 쓸 

필요 없음
.75 (.00)

.66

·남보다는 나 자신을 생각 .66 (5.02)

*참고: t 값이 2.00이상이면 .05수준에서 유의하다고 판단함

Fig. 2. 연구모형 결과
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살펴보면 첫째, 자기중심적 성향은 품질중시 소비신념에 유의

미하게 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(H1: γ=0.23, t=

2.21). 따라서 가설 1은 채택되었다. 둘째, 타인 중심적 소비가

치는 과시소비신념에 유의미하게 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다(H2: γ=0.24, t=2.48). 따라서 가설 2는 지지되었다.

또한 체험주의는 품질중시 소비신념에 유의미하게 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타나(H3: γ=0.33, t=3.34), 가설 3도 지

지되었다. 한편 확장자아는 과시소비신념에 유의미하게 정(+)

의 영향을 미치고 있어(H4: γ=0.50, t=5.16), 가설 4도 지지되

었다. 마지막으로 태도에 관한 가설들에 대해서는 품질중시 소

비신념과 과시소비신념은 모두 명품 소비태도에 유의미하게 정

의 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다(H5: β=0.67, t=7.40;

H6: β=0.26, t=3.11). 따라서 가설 5와 가설 6도 지지되었다. 

6. 결 론

본 연구는 명품소비에 대한 보다 깊은 이해를 위해서 명품

을 소비하는 내면적인 동기를 밝혀서 어떤 특성을 가진 소비자

가 명품 소비를 선호하는가를 보다 포괄적으로 보고자 하였다.

이러한 연구목적을 달성하기 위해서 본 연구는 소비가치를 중

심으로 한 구조방정식 모형을 개발하여 실증분석을 실시하였다.

연구결과를 요약해 보면 타인중심 소비가치 성향이 큰 소비자

들은 과시소비신념이 강했으며, 자기중심 소비가치 성향이 큰

소비자들은 품질중시 소비신념이 강했다. 그리고 확장자아를 중

시하는 소비자들은 과시소비 신념이 큰 편이었으며, 체험주의

를 중시하는 소비자들은 품질중시 소비신념이 큰 편이었다. 또

한 과시소비신념이나 품질중심신념이 강한 소비자들은 명품에

대하여 긍정적인 태도를 가지고 있는 것으로 밝혀졌다. 결론적

으로, 소비에 있어서 자기중심적인 가치를 중시하는 소비자들

은 품질중심의 구매과정을 통해서, 소비에 있어서 타인중심적

인 가치를 중시하는 소비자들은 과시소비의 구매과정을 통해서

명품 소비에 대한 긍정적인 태도를 형성하고 있음을 알 수 있

었다.

본 연구의 학문적 의의는 그 동안 명품소비의 주요 동기로

인식되어 왔던 과시소비나 품질중심 소비 이전에 보다 근원적

이고 내재적인 개념이 존재한다는 것을 입증한 데 있다. 즉, 자

기중심적 혹은 타인중심적인 소비가치가 과시소비신념과 품질

중시신념에 영향을 주어서 명품에 대한 소비 태도를 형성한다

는 점이다. 또한 과시소비 신념이나 품질중시 소비신념들은 각

각 확장자아나 체험주의 개념에 의해서 영향을 받고 있음도 새

롭게 제시하였다. 

본 연구의 실무적 의의는 이전의 연구와 다른 발견점을 제

시하였다는 점에서 찾을 수 있다. 본 연구는 명품을 선호하는

사람들은 과시소비신념을 가진 사람들보다 품질중시신념을 가

진 사람들 가운데서 명품에 대한 긍정적 태도가 더 큼을 발견

하였다. 다시 말해, 이전의 명품 관련 연구들은 과시소비를 명

품 소비의 주요 동기로 제시하였는데 반해, 본 연구에서는 과

시소비가 여전히 주요한 명품소비의 내적 동인이기는 하지만

품질을 중시하는 소비자들의 신념이 명품소비에 더욱 큰 동인

으로 작용하고 있었다. 이것은 가치를 중요시하는 최근의 소비

트렌드와도 일맥상통하는 결과가 아닌가 한다.

그러나 본 연구는 표본수가 116명에 지나지 않아 연구의 일

반화에 제한점을 가지고 있다. 명품을 구입했다고 밝힌 응답자

150명에 대하여 설문지를 취득하였으나, 이들이 실제로 본 연

구에서 정의하는 명품을 구입했는지를 확인하는 질문들에서 기

준 미달인 응답자를 제외한 결과이다. 향후 연구에서는 설문 시

작 초기에 명품구입 여부만 질문할 것이 아니라, 무슨 명품을

구입했는지도 확인하여 기준 미달 여부를 일찍이 가려내야 할

것이다. 

또한 본 연구의 결과가 실무적으로 활용되기 위해서는 품질

중시 소비신념이 큰 소비자들이 어떤 제품에 관심이 많고 어떤

명품을 선호하고 있는지에 대한 추가 분석이 뒤따라야 할 것이

다. 그리고 과시소비신념이 큰 소비자들이 관심이 많은 명품은

무엇인지 브랜드나 제품별로 추가 분석을 할 필요가 있다. 이

에 덧붙여 명품 소비자의 특성을 보다 포괄적으로 이해하기 위

해서는 본 연구에서 제시한 개념보다 더 많은 개념들이 연구모

형에 포함되어야 할 것이다. 또한 더 많은 실증분석을 통해서

일관된 결과가 나타날 때 소비자의 자기중심 혹은 타인중심 소

비가치가 명품소비에 있어서 근원적인 동기의 하나로 인정받을

수 있을 것이다.
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