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Abstract

요약
ㄴ

본 연구에서는 고객이 인지하는 제품 및 서비스의 고급스러움이 고객의 과시소비 성향과 구매의도에 어떻게 영향을 

미치는지 알아보고자 수행되었다. 고객은 보다 고급화된 가치, 이른바 럭셔리 가치를 중요하게 생각한다. 본 연구는 이러한 

럭셔리 가치를 크게 재무적, 기능적, 사회적, 개인적 가치로 구분하고 럭셔리 가치가 고객의 과시소비에 어떠한 영향을 

미치는 지에 대해 분석하였다. 연구결과를 얻기 위해 설문조사를 수행하였고, 필요한 통계처리를 시행하였다.

연구결과 본 연구에서 제시한 럭셔리 가치 요인인 재무적, 기능적, 사회적, 개인적 가치가 고객의 과시소비 성향에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 고객의 과시소비 성향은 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 

개인적 가치의 경우 다른 가치에 비해 보다 많이 과시소비 성향에 영향을 줄 수 있는 것으로 나타났다. 결과적으로 고객은 

자신이 필요한 경우 과시소비에 높은 가치를 부여하는 것으로 판단된다.
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1. 서론

인간은 살아가는 데 있어서 필수품을 소비하는 

데에만 만족하지 않는다. 이에 대해서 많이 알려진 

Maslow의 단계별 욕구에 의하면, 인간은 기본적으로 

생리적 욕구와 안전에 대한 욕구를 우선적으로 충족

받기 원한다. 기초적인 생존에 필요한 욕구가 충족

되고 나면 그 다음부터는 타인으로부터의 존경이나 

자아실현과 같은 고차원적 욕구를 충족시키기 위해 

행동한다는 것이 이러한 이론의 골자이다. 물론 이

러한 단계별 욕구는 단계를 건너뛸 수도 있고, 문화

적 또는 지역별 차이에 의해 다르게 발생하는 것도 

사실이다. Schutte and Ciarlante(1998)에 따르면 서

구권에서는 기초적 욕구가 해소되고 나면 존중과 자

아실현 쪽으로 욕구가 넘어가는 반면, 동양에서는 

소속감과 지위 등에 대한 욕구가 강하게 드러난다고 

하였다. 요컨대 필수적 요소가 충족되고 나면 그 이

상의 것을 추구하는 것은 인간의 본성으로 볼 수 있

다. 즉 기본적인 의식주가 충족되고 나면 보석과 같

은 고급 재화 또는 서비스를 통해 색다른 만족을 느

끼고자 하는 것도 본능에 따른 당연한 수순이라고 

할 수 있다.

고가의 자동차나 보석 또는 건물 등 이른바 고급

품 또는 사치재라고 하는 것들은 대부분 상류층의 

전유물이었다. 주목할 점은 상류층에서 통용되던 그

러한 사치품목이 전 세계적인 경제발전으로 인해 중

산층에까지 퍼지고 있다는 점이다(Truong et al., 

2009). 심지어 사치품에 대한 욕구는 계층간 차이를 

넘어 나이에 상관없이 발생하기도 한다. 

Twitchell(2002)은 기업활동이 활발해짐에 따라 이미 

고급품에 대한 욕구는 하나의 마케팅 수단으로 자리

잡았으며, 연령이나 계층에 상관없이 더 빠르고 더 

많은 소비를 조장하는 측면이 있음을 제시하였다. 

고객 입장에서는 사치스러운 재화나 서비스를 얻

기 위해서는 필연적으로 불필요한 소비를 하거나 평

소보다 많은 자원을 투입하여야 하고 이는 과시적 

소비 태도로 이어지게 된다. 고객은 합리적 소비에

만 그치지 않는다. 오히려 자기 자신에 대한 주의를 

환기시켜서 타인에게 깊은 인상을 주기 위한 소비행

동을 취하는 경우가 많다(Griskevicius et al., 2007). 

현재 이러한 과시소비는 전세계적인 현상일뿐더러 

저소득계층에까지 퍼져 나가고 있음을 고려해 볼 때 

일시적 현상으로 치부할 것이 아닌 진지한 탐구가 

필요하다고 할 수 있다(Ordabayeva and Chandon, 

2011).

본 연구는 이와 같이 기업들이 고가품목에 대한 

마케팅을 계층이나 연령에 관계없이 적극적으로 실

행하는 현재 상황을 인식하고, 인간이 가진 고급스

러움을 추구하는 가치가 과시소비 성향에 어떠한 영

향을 미치는지 분석하였다. 이와 함께 과시소비 행

태가 실제로 구매의도에 어떠한 영향을 미치는 지에 

대해서도 분석하였다. 이를 위해 본 연구에서는 관

련 문헌연구를 기반으로 럭셔리 가치 및 과시 소비

성향에 관한 요인을 추출하였고, 설문조사 및 회귀

분석으로 변수간 관계를 분석하였다. 본 연구를 통

해 고급품에 대한 가치부여와 과시소비 행태에 대한 

이해의 폭이 넓어지기를 지향한다.

2. 관련 연구 서술

2.1 럭셔리 가치

고객이 부여하는 가치는 구입 당시의 태도와 판

단에 강하게 영향을 미치는 원천이며, 결국 고객이 

얻게 되는  순이익이라고 할 수 있다(Ko et al., 

2010). 그런데 생활필수품과 같은 경제적이고 실용적

인 가치를 떠나 눈에 보이지 않는 명예와 같이 한단

계 높은 고급스러운 가치(luxury value)를 추구하는 

경우가 많다. 이러한 가치중에서 먼저 생각해 볼 수 

있는 것은 기능적 가치이다. 여기서 말하는 기능이

란 실용적 측면보다는 소속감과 같은 무형의 가치를 

의미하는 경우가 많다. Chadha and Husband(2006)는 
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흔히 명품으로 인정받는 고급 가방을 사는 여성들을 

대상으로 분석하였는데, 가방을 소유함으로써 특별

한 계층에 편입되었다는 느낌을 강하게 공유한다고 

하였다. 이렇게 한 집단의 일원이 됨으로써 인맥 등

이 확보되는 것을 고려해 보면 반드시 실익이 없는 

것은 아니다. 또한 타인에게 비쳐지는 사회적 가치

도 중요한 부분이다. 과거에는 고급품이 상류층의 

상징과도 같았으며, 현재에도 비싼 고가의 물품은 

성급히 획득하기 어려운 것이 사실이다. 특히 체면 

등을 중요시하는 아시아권에서 이런 현상이 두드러

진다. Roll(2006)은 아시아 등 개발도상국에서는 겉모

습과 사회적 지위 등을 강조하기 위해 고가의 브랜

드를 소유함으로써 다른 고객들에게 자신의 가치를 

인정받으려는 욕구가 강하다고 하였다. 이 외에도 

개인적이면서 감정적인 가치도 고급스러움을 추구하

는 동기가 된다. 흔하지 않고 얻기 힘든 것을 자기 

것으로 만듦으로써 자기 자신에 대한 신뢰가 높아지

는 효과가 있다는 것이다. 이에 대해 Wiedmann et 

al.(2007)은 많은 고객들에게 있어서 비싼 재화를 가

지고 있음은 자신감의 발현이며 최고의 순간을 맞이

하고 있는 듯한 느낌을 가지게 한다고 하였다. 

최근에는 인터넷의 발전으로 인해 전자상거래시 

효용적 가치 못지 않게 쾌락적 가치가 고객 충성도

를 증가시키는 요인이 되기도 한다(Chen et al., 

2013). 이에 대해 일찍이 Ward(1974)는 고객의 사회

화 관점에서 고객은 시장에서 타인에 맞춰 행동할 

수 있는 기술, 지식, 습관, 태도 등을 획득해 가고 

있음을 지적하였다. 따라서 필요성에 의해서만이 아

니라 사회화 과정에서도 소비가 이루어 진다고 할 

수 있다. 고급스럽고 사치스러운 재화나 서비스를 

소유하고 확보하려는 움직임은 인간의 본능에 가깝

기도 하며, 끊임없이 새로운 상품을 생산하는 현대 

경제생활에 있어서 필수불가결하기도 한 측면이 있

다. 

2.2 과시소비

수요와 공급의 법칙에 의하면 가격이 높을수록 

수요가 줄어드는 것은 당연하다. 그런데 가격이 높

아질수록 수요가 늘어나는 현상이 있는데 이것을 베

블렌 효과(Veblen effect)라고 한다. 즉 타인이 가질 

수 없는 재화나 서비스를 소유함으로써 자기의 위치

와 능력을 과시하는 효과가 있다는 것이다. Bagwell 

and Bernheim(1996)에 의하면 고가 브랜드의 가격은 

공급자보다는 수요자에 의해 책정된다고 하였다. 이

들에 의하면 정책적으로 보았을 때 사치재에 부과되

는 세금의 경우 소비자 가격과 한계비용 사이의 차

이가 지나치게 크지 않다면 왜곡된 세금이 될 확률

이 적다고 할 수 있다. 

과시소비는 대개 순간적이고 즉흥적인 부분으로 

여겨진다. Kasser and Kanner(2004)도 이 점을 지적

하면서 과시소비가 장기적 행복을 보장한다는 어떠

한 명확한 근거도 없다고 주장하였다. 하지만 비싸

다는 개념 또한 상대적으로 적용될 수 있으며, 고객 

개인의 만족을 위한 행동으로 여겨질 수 있기 때문

에 긍정적인 부분을 살펴 볼 여지도 있다. 일례로 

비싼 고급 브랜드의 제품은 그만큼의 위치에 오르기 

위해 생산량을 조절하는 등 나름대로의 품질관리 노

력을 기울였음을 경시할 수 없다. 이런 면에서 Baek 

et al.(2010)은 신뢰도와 명성이 높은 브랜드일수록 

고객입장에서는 검증이 이미 끝났기 때문에 그만큼 

정보탐색비용이 절감되고 구매의도로 이어지기 쉽다

는 점을 강조하였다. 이에 Miller and Mills(2012)는 

고가 브랜드 안에서도 다양한 특징과 다양한 정의가 

있으며, 고가인 만큼 그 품질을 유지하기 위한 노력

을 과소평가해서는 안 된다고 하였다. 

현대 사회에서는 신분이나 계급과 같은 가치는 

많이 퇴색되었고, 또 그러한 것들은 출생 때부터 결

정되는 것이기 때문에 본인의 노력과는 상관없는 요

소이다. 그러나 “소유”라는 것은 금전적인 부분으

로 해결할 수 있는 부분이며 소유물을 통해 신분 등

의 차이를 메꾸려 하는 경우도 있다. 이에 대해 
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Scott et al.(2013)은 과시소비가 부의 대체제가 될 

수 있으며, 부의 효과 및 능력의 표현으로 작용할 

수 있다고 하였다. 이 외에도 최근의 연구에서는 과

시소비가 일종의 신호기능이 있는 행위로 여겨지기

도 한다. Wang and Griskevicius(2014)에 따르면 남

자의 과시소비가 이성에게 관심을 끌기 위한 수단이

라면, 여성의 과시소비는 자신의 남자를 지키기 위

한 수단이라는 것이다. 여성은 자신의 짝인 남성이 

자기에게 헌신하고 있으며, 사랑의 경쟁자가 되는 

다른 여성들을 단념시키기 위해서 과시적 소비를 통

해 주위에 이러한 신호를 보내기도 한다는 것이다. 

이러한 경우를 비추어 볼 때 과시소비에 대한 다각

적인 면을 살펴볼 필요가 있다.

2.3 서비스 분야와의 연계

고급스러움을 찾는 소비자의 태도는 일견 제품에

만 한정되기 쉽지만 서비스 분야와도 많은 연관성이 

있다. 특히 대표적인 서비스업인 여행, 숙박, 요식업

의 경우에 고객이 인지하는 서비스에 대한 가치로 

인해 지속적인 관계유지 등 고객의 태도에 많은 영

향을 미치는 것으로 나타난다. 숙박업 중에서도 고

급스러움을 유지하는 호텔업종에서는 경쟁업소보다 

과시적인 서비스를 제공하기 위한 노력이 이루어지

고 있다. Nadiri and Hussain(2005)는 이를 위해 고객

의 필요사항을 정확히 인식하고 만족시키기 위해 고

객 관점에서의 서비스 품질에 집중할 것을 주장하였

다. Ha and Jang(2010)은 고급 레스토랑을 선택하는 

고객은 일반 음식점보다도 높은 서비스 가치를 기대

하고 방문한다는 점을 강조하였다. 여행업에서도 이

러한 특징이 두드러지는 데 Lee(2009)는 여행상품의 

속성에 영향을 미치는 관광객의 소비성향을 살펴 보

았다. 그 결과 해외여행 관광객의 과시소비성향은 

교통 및 숙박시설과 여행서비스에 큰 영향을 미쳤으

며, 특히 쇼핑에 강한 연관성을 나타내었다. 현재에

는 제품과 서비스가 따로 개발이나 생산되지 않고, 

제품과 제품, 제품과 서비스, 서비스와 서비스 등으

로 연계되고 융합되는 실정이다. 이와 같이 제품과 

서비스를 동일시하고 발전시키려는 움직임은 기업의 

총수입과 부가가치를 증가시키고 단가를 줄이는 효

과가 있음을 주지할 필요가 있다(Zhong, 2014).

3. 가설 설정 및 연구 방법

3.1 가설 설정

본 연구는 고객이 인지하는 고급스러움을 높게 

평가하는 가치가 고객의 과시소비에 영향을 미치고, 

결과적으로 구매의도를 중가시키는 지를 확인하기 

위하여 수행되었다. 이에 다음과 같은 요인간 연관

성을 정리해 보았다.

고객이 인지하는 가치는 고객의 소비성향에 긍정

적인 영향을 끼친다. 일례로 Sharma et al.(1995)에 

따르면 자민족 중심주의 성향이 강한 나라에서는 수

입산 제품에 대한 태도가 부정적으로 나타나는 것을 

확인하였다. 이런 식으로 고객의 가치가 과시소비에

도 영향을 미치는 경우는 여러 연구에서 드러나고 

있다. Amini and Kamal(2015)의 연구에 의하면 고객

의 기능적, 사회적, 심지어는 상징적 가치가 고객이 

가지는 여러 태도에 영향을 미치는 데 그중에서도 

소비행동에 직접적으로 영향을 미친다고 하였다. 또

한 Vigneron and Johnson(1999)에 의하면 상류층에서

는 자신들이 구매하는 제품 및 서비스로 인해 고급

스러움을 추구하는 경향이 있다고 하였다. 이러한 

과정은 현재에는 중산층에서도 쉽게 발견되는데, 그 

이유로는 고급스러움을 추구함으로써 그로 인해 높

아지는 사회적 위치와 자기 자신을 동일시하게 되기 

때문이다(Bearden and Netemeyer, 1999). 이로 인한 

긍정적인 현상도 있는데, 이러한 과정을 통해 고객

이 삶 자체의 질이 높아지는 것을 느끼는 경우가 있

기 때문이다(Lee and Sirgy 2004). 결론적으로 Shukla 

et al.(2009)의 주장대로 브랜드 요소와 같이 고객이 
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인지하는 심리적 가치는 과시소비에 심대한 영향을 미친다. 

Fig. 3-1 Research Model

따라서 향후 제품 및 서비스의 표준화와 고객화

에 힘써 다각적인 소비시장 창출에 도움을 줄 수도 

있다. 

고객의 과시소비 성향은 단순히 정서적인 면에서 

끝나는 것이 아니라 구전효과나 신뢰 등 구체적인 

의도나 행동에 영향을 미치는 효과가 있다. 

LaBarbera(1988)가 지적했듯이 효용을 얻기 보다는 

경제력과 지위를 타인에게 과시하기 위한 과시소비

로 인해 대규모의 재화 및 서비스가 소비된다. 

Solomon et al.(2002)도 고객은 자신의 능력을 증명하

는 시각적인 무언가를 위해 사치재를 구입한다고 하

였다. 결론적으로 과시소비 성향이 높은 고객은 실

제 구매의도로 이어질 가능성이 높다고 할 수 있다

(Cho and Lee, 2013).

상기 서술한 내용을 토대로 다음과 같은 가설을 

설정하였으며, <Figure 3-1>과 같이 연구모형을 설정

할 수 있다.

가설 1 : 고객이 인지하는 재무적 가치는 고객의 

과시소비에 영향을 미칠 것이다.

가설 2 : 고객이 인지하는 기능적 가치는 고객의 

과시소비에 영향을 미칠 것이다.

가설 3 : 고객이 인지하는 사회적 가치는 고객의 

과시소비에 영향을 미칠 것이다.

가설 4 : 고객이 인지하는 개인적 가치는 고객의 

과시소비에 영향을 미칠 것이다.

가설 5 : 고객의 과시소비는 구매의도에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다.

3.2 조작적 정의

본 연구에서 다루는 중심 요인은 다음과 같다. 먼

저 고객이 인지하는 고급스러움을 의미하는 력서리 

가치로서 구체적으로는 재무적 가치, 기능적 가치, 

사회적 가치, 개인적 가치로 구성되어 있다. 그리고 

고객의 성향인 과시소비와 구매의도 또한 주요 변수

로 삼았다. 특히 가치와 과시소비를 다룬 기존의 연

구에서 검증된 측정도구를 선별하여 항목화하여 설

문조사를 실시하였다. 이러한 조작적 정의가 부여된 

변수는 <Table 3-1>에 나타나 있다. 
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Variable Items Sources

financial
value

o The objective and the perceived price
Srinivasan et al.(2015)
Wiedmann et al.(2007)

functional
value

1) Very good location of the store
2) The high-class decoration of the store gives a superior feeling
and an eye-catching looking

3) Superior quality of the product
4) I always recommend this store to others
5) Staff in the shop is very helpful and knowledgeable

Benzo and Felice(2014)
Teimourpour et al.(2013)
Wiedmann et al.(2007)

social
value

1) Shopping at this store makes me feel full of power
2) The group of people shopping in this store are similar to me
3) This store is the kind of store that people I admire or respect
would come

4) I felt valuable when I communicated with the staff in the shop
5) This shop gave me the opportunity to interact with others

Benzo and Felice(2014)
Teimourpour et al.(2013)
Wiedmann et al.(2007)

individual
value

1) Visiting this store shows my social status
2) This store offers me a diversion from my daily life routine
3) This store makes me feel happy
4) Shopping in this store helps me understand the fashion trend
5) This store provides me with many sensory benefits
(e.g.: smell, music, etc.)

Benzo and Felice(2014)
Teimourpour et al.(2013)
Wiedmann et al.(2007)

conspicuous
consumption

1) impress others with my wealth in order to win my esteem and
thus, maintain or improve my social status

2) a process by virtue of which individuals may achieve or
maintain status

3) seeking to purchase goods and services for the status
regardless of that my objective income or social class

4) displaying my social status, wealth, taste or self-image
to my important reference groups through
consumption of publicly visible products

Chen et al.(2005)
Chen et al.(2008)
Nunes(2009)

intention to
purchase

1) I would buy it in the near future
2) I plan to buy it in regular basics
3) I intend to buy it because I am concerned about it

Aaker and Keller(1990)
Jaafar et al.(2012)
Wee et al.(2014)

Tab. 3-1 Measurement

Variable
Item 

No.

Factor

Loading

Cronbach

α

functional
value

1 .651

0.749

2 .666

3 .395(deleted)

4 .639

5 .661

social
value

1 .616 0.791

Tab. 4-1 Validation and Reliability
<Table 3-1>에 설명된 대로 먼저 고객이 인지하는 

고급스러움은 4개의 가치로 구분하여 제시하였다. 

이 중에서 재무적 가치는 학자에 따라 기능적 가치

나 사회적 가치에 편입시키기도 하는 데 본 연구에

서는 그 차이를 확인해 보기 위하여 일단 단일차원

으로 설정해 두었다. 이 외에도 고객의 과시소비와 

구매의도 또한 기존 연구에서 채택한 측정항목을 도

입하여 이후의 분석에 활용하였다.

3.3 연구 방법



고객의 과시소비에 영향을 미치는 요인 연구

207

2 .464(deleted)

3 .646

4 .548

5 .721

individual
value

1 .724

0.856

2 .741

3 .770

4 .419(deleted)

5 .601

conspicuous
consumption

1 .699

0.859
2 .703

3 .701

4 .768

intention to
purchase

1 .652

0.7602 .721

3 .681

KMO : 0.819
Bartlett : Chi-square = 3693.468, p = 0.000

본 연구는 변수간 연관성을 분석하기 위해서 수

행되어야 하므로 설문지법을 통한 자료 수집과 수집

된 자료의 통계분석을 활용하여 연구결과를 도출하

기로 하였다. 먼저 일반인을 대상으로 하되 10대 청

소년은 제외하였다. 기존 연구에 따르면 청소년 계

층에서도 과시소비 성향이 드러나지만 본 연구에서

는 어느 정도 정신적, 육체적 성장이 끝난 성인을 

대상으로 성향과 태도를 알아보려고 하였다. 이에 

<Table 3-1>에서 제시한 설문항목과 기타 필요한 인

구통계학 관련 내용을 포함한 설문지를 작성하였다. 

모든 설문항목은 리커트 7점 척도로 측정되었다. 

2015년 11월과 12월에 걸쳐 최초에는 270부의 설문

지를 배부하였으나 실제로 250가 회수되었고, 그 중

에서도 설문이 부실한 30부를 제외하고, 최종적으로 

220부를 최종분석에 사용하였다. 이를 이용해 먼저 

인구통계학 분석을 통해 설문대상자들의 특성을 알

아보았다. 그리고 각 변수들의 측정항목이 타당성과 

신뢰성이 있는지 확인한 다음 회귀분석을 통해 변수

간 영향력을 확인하였다.

4. 결과 및 논의

먼저 본 연구에 설문으로 참여한 대상자들의 인

구통계학 분석결과는 다음과 같다. 전체 220명 중에

서 남자는 121명(55.0%), 여자는 99명(45%)으로 나타

났다. 연령대로는 20대에는 84명(38.2%), 30대에는 73

명(33.2%), 40대에는 50명(22.7%), 그 이상의 연령에

서는 13명(5.9%)으로 드러났다. 또한 이들의 학력을 

살펴 보면 고등학교 졸업자는 19명(8.6%), 전문대 졸

업자는 60명(27.3%), 대학교 졸업자는 113명(51.4%), 

대학원 졸업자가 28명(12.7%)으로 조사되었다.

이어서 측정변수에 대한 타당성과 신뢰도를 분석

하였고, 그 결과는 <Table 4-1>에 나타난 대로이다. 

먼저 측정항목의 타당성을 검증하기 위해 실시한 요

인분석에서는 고유값이 1이상인 경우에 한하여 주성

분분석과 배리맥스(varimax) 회전을 선택하여 수행하

였다. 요인점수가 너무 낮은 항목은 연구의 엄격성

을 위해 배제하였다. <Table 4-1>에서 나타나듯이 

기능적 가치의 3번, 사회적 가치의 2번, 그리고 개인

적 가치의 4번은 요인점수가 낮게 나타나거나 다른 

변수로 묶이는 것을 확인하였기에 이들 항목을 배제

하였다. 타당성 분석에 이어서 실행한 신뢰성 분석

에서는 요인점수가 낮은 해당 항목들을 배제한 상태

로 신뢰성 분석을 실행하였다. 그 결과도 <Table 

4-1>에 나타나 있다. <Table 4-1>에 제시된 

Cronbach α 수치는 요인점수가 낮은 항목을 제거

하고 새로 측정한 값이다. Cronbach α 값이 모두 

높게 나타나는 것을 확인하였고 이에 따라 측정변수

의 신뢰성은 높은 것으로 판단하였다. 추가적으로 

확인한 KMO 및 Bartlett 구형성 검증 등의 수치도 

모두 만족스러운 것을 확인하였다. 이에 측정도구의 

신뢰성과 타당성은 충분히 확보된 것으로 판단하고 

이후의 분석에 적용하도록 
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Variabl

e
Mean

Std.

Dev.

1 2 3 4 5

inter-construct correlations

1 4.29 1.49 1.00

2 4.17 1.25 .288 1.00

3 4.55 1.21 .163 .225 1.00

4 4.66 1.14 .285 .169 .232 1.00

5 3.17 1.76 .273 .300 .211 .212 1.00

6 3.90 1.85 .344 .364 .419 .372 .443

1. financial value
2. functional value
3. social value
4. individual value
5. conspicuous consumption
6. intention to purchase
All correlation coefficients significant(p<0.05)

Tab. 4-2 Summary statistics

하였다. 먼저 최종적으로 도출된 측정항목을 이용하

여 각 변수별 기초통계량을 확인해 보았다. <Table 

4-2>에 변수별로 평균 및 표준편차를 표시하였고, 

아울러 상관관계를 나타내었다. 

본 연구에서 알아보고자 한 중심 주제인 고객이 

인지하는 가치들이 과시소비에 미치는 영향을 검증

하기 위한 다중회귀분석을 실행하였고, 그 결과는 

<Table 4-3>에 제시하였다. 고객이 인지하는 가치인 

재무적, 기능적, 사회적, 그리고 개인적 가치는 모두 

종속변수인 고객의 과시소비에 영향을 미치고 있었

다. 이때의 설명력은 50.1%로 나타났으며, 모형의 적

합성도 유의하게 나타나는 것을 확인하였다(F = 

60.728, p = 0.000). 또한 이때의 회귀식은 다음과 같

이 도출되었다.

Y(과시소비) = 0.632 + 0.286X1(재무적 가치) + 

0.101X2(기능적 가치) + 0.287X3(사회적 가치) + 

0.338X4(개인적 가치)

Dependant

Variable

Independent

Variable

Standard

Error
β t-value p-value Tolerance

conspicuous
consumption

Constant 0.236 2.676 0.010

financial value 0.089 0.305 3.210 0.002 0.375

functional value 0.048 0.124 2.113 0.039 0.975

social value 0.073 0.326 3.929 0.000 0.491

individual value 0.078 0.397 4.334 0.000 0.402

R = 0.708, R
2
= 0.501, adjusted R

2
= 0.496

F = 60.728, p = 0.000, Durbin-Watson = 2.164

Tab. 4-3 Regression Analysis (1)

<Table 4-3>의 결과에서 추정해 볼 때 표준화된 

회귀계수에서 알 수 있는 것으로 상대적인 영향력의 

크기를 판단해 볼 수 있다. 이 때 독립변수들의 영

향력을 보면 개인적 가치가 가장 큰 영향력을 가지

고 있다(β=0.397; p<0.000). 이에 비해서 상대적으로 

가장 낮은 영향력을 가진 가치는 기능적 가치로 나

타났다(β=0.124; p<0.039). 즉 상대적인 크기로 간접

적인 영향력을 유추해 볼 수 있는데, 개인이 인지하

는 고급스러움을 나타내는 모든 가치가 과시소비에 

영향을 미치지만 그 중에서도 개인적 이유가 가장 

크며 기능적 요인이 가장 낮게 영향을 미치고 있다.

이어서 고객의 과시소비가 구매의도에 미치는 영

향을 검증하기 위한 회귀분석을 실시하였으며, 그 
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Dependant

Variable

Independent

Variable

Standard

Error
β t-value p-value

intention to
purchase

Constant 0.322 5.550 0.000

conspicuous
consumption

0.072 0.628 7.266 0.000

R = 0.628, R
2
= 0.395, adjusted R

2
= 0.387

F = 52.800, p = 0.000

Tab. 4-4 Regression Analysis (2)

결과는 <Table 4-4>으로 정리할 수 있다. <Table 

4-4>에서 나타나듯이 고객의 과시소비는 구매의도에 

긍정적인 영향력을 가지고 있음이 나타났다. 이에 

따라 다음과 같은 회귀식을 도출할 수 있다.

Y(구매의도) = 1.787 + 0.523X(과시소비)

따라서 고객이 보유한 과시소비를 하려는 성향이 

구매로 이어질 수 있을 것이다. 결과적으로 고객이 

인지하는 고급스러움을 의미하는 럭셔리 가치는 고

객의 과시소비 성향에 긍정적인 영향을 미치게 되

고, 이어서 구매의도로 이어진다는 것을 확인할 수 

있었다. 이로서 본 연구에서 확인하고자 하는 가설

은 모두 성립하였다. 

5. 결론 및 향후 연구방향

본 연구는 고객이 인지하는 가치, 특히 고급스러

움을 추구하는 가치가 고객의 과시소비성향에 어떠

한 영향을 미치는지 알아보고자 수행되었다. 이를 

보다 세분화해서 살펴 보기 위해 기존 연구를 토대

로 고객의 가치를 재무적, 기능적, 사회적, 그리고 

개인적 가치로 나누어 그 영향을 검토하였다. 추가

적으로 고객의 과시소비가 구매의도에는 어떠한 영

향을 미치는 지도 추가적으로 검증하였다. 

연구결과 고객이 인지하는 가치는 모두 고객의 

과시소비에 영향을 미쳤다. 또한 이러한 고객의 과

시소비적 성향은 구매의도에도 긍정적인 영향을 미

쳤다. 따라서 고객은 일반적으로 합리적인 소비를 

한다고 여겨지지만, 경우에 따라서는 실용적이지 않

고 필수적이지 않은 경우에도 구매행동을 취한다는 

것을 확인할 수 있었다. 또한 연구결과에서 추론해 

볼 수 있는 사실로 고객이 인지하는 가치 중에서 개

인적 가치가 과시소비에 가장 큰 영향을 미친다는 

점을 확인할 수 있었다. 이에 대해서 Lee and 

Shrum(2012)은 무시당한다는 느낌으로 인해 배제당

한다는 사실이 과시소비를 증가시키는 원인이라고 

지적하였다. 따라서 자본주의적 경제체제가 세계적

으로 심화되면서 자기자신과 타인과의 비교는 증가

할 것이고 과시소비 행태에는 개인적 요소가 큰 영

향을 미칠 것임을 생각해 볼 수 있다.

흔히 사치재, 고급품하면 실용적이거나 경제적인 

면이 약하다는 이유로 부정적으로 보는 시각이 많

다. 그러나 경제발전으로 인해 개개인의 소득수준이 

높아지고, 다양한 종류의 명품이 시장에 출시되는 

것도 사실이다. 또한 고객이 인지하는 고급스러움이

라는 것은 상대적이고 주관적인 경우가 많다. 이런 

면에서 Coita and Nedelea(2006)는 고가의 재화나 서

비스에 연관된 고객가치를 이해하고 이를 통해 시장 

세분화 등에 연관시킴으로써 새로운 수요를 창출할 

수 있음을 역설하였다. Kim and Lee(2007)의 연구에

서도 효용적 가치와 더불어 쾌락적 가치가 재구매의

도 등 고객이 느끼는 쇼핑만족도에 큰 영향을 미치
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고 있음을 확인할 수 있었다. 이에 현재 시장상황에 

비추어 볼 때 보다 고급화된 서비스와 제품을 추구

하는 경향이 두드러지고 있음을 확인할 수 있다. 따

라서 고객이 인지하는 고급스러움이나 과시소비와 

같은 현장에서 확인할 수 있는 중요한 요인들을 검

증해 보았다는 점을 학문적 시사점으로 제시할 수 

있다. 또한 본 연구의 주된 실무적 시사점으로는 고

객의 가치를 이해하고, 과시소비 성향과 같은 정서

적 측면을 활용하여 새로운 서비스 분야 등을 개척

할 수 있다는 점을 들 수 있다.

본 연구의 한계점 및 향후 발전방향은 다음과 같

이 거론할 수 있다. 먼저 본 연구에서 제기한 고객

이 인지하는 가치를 세부적으로 살펴 볼 필요가 있

다. 본 연구에서는 다중회귀분석을 통해 상대적인 

영향력 차이만을 살펴 보았는데 보다 엄정한 방법을 

통해 각각의 가치별로 구체적인 영향력 크기를 알아 

볼 수 있을 것이다. 또한 과시소비에 영향을 미치는 

다른 요인들, 특히 인종이나 성별 등 인구통계학적 

요소들과의 관계도 확인해 보는 것이 좋을 것이다. 

그리고 향후 시계열적 분석 등을 통해 과시소비 성

향이나 고객이 인지하는 가치가 어떻게 바뀌고 있는

지 확인해 보는 것도 유익한 시사점을 제시해 줄 수 

있을 것이다.
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ABSTRACT
ㄴ

The main purpose of this paper was to review how luxury value is related to the consumer's 

conspicuous consumption and purchasing intention. The author formed luxury value which is including 

financial, functional, social, and individual value. In order to obtain the research results, the author 

conducted a survey and implemented statistical treatments. 

The results can be proposed as follows: First, financial, functional, social, and individual value was 

positively influencing on conspicuous consumption. Second, conspicuous consumption was impacting on 

intention to purchase. Third, it was suggested that the relative effect of individual value on conspicuous 

consumption was greater than other values. Thus it was concluded that consumers put a high value 

on conspicuous consumption. 
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