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레스토랑 이용 고객의 과시적 소비성향이 브랜드 태도 및 구매의도에 미치는 영향
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Abstract

The purpose of this study was to determine the relationship between conspicuous consumption tendency, brand attitudes,

and purchase intentions of college students regarding eating out by limiting conspicuous consumption tendency among

several psychological variables to acquire a more precise and concrete influence factor on consumption behavior to eat out.

First, as for sensing other people, pursuing individuality and brand orientation among conspicuous consumption tendency

of restaurant costumers had significant effects on brand attitudes, whereas the influence of status symbols and pursuing trend

factor on brand attitudes was not verified. Second, as for sensing other people, pursing individuality, pursuing trends, and

brand orientation factor among conspicuous consumption tendency had significant effects on purchasing intention.

Otherwise, the significant effect relationship between status symbols factor and purchasing intentions was not confirmed.

Third, as purchase intentions increased, brand attitudes of consumers increased according to existing research. Thus, this

study suggests a more departmentalized marketing strategy method to create profits and enhance competitiveness of food

service enterprises, and academic implications suggest fundamental data of relevant studies on conspicuous consumption

tendency and purchasing behavior of consumers to eat out.
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I. 서 론

한국 사회의 소비문화는 산업화로 인한 급격한 경제 성장

과 세계화로 인해 빠르게 변화하고 있으며, 개인 소득이 높

아지면서 생활양식이 다양하게 변화하고 있다. 소비의 형태

가 의식주 중심에서 여가 중심으로 옮겨가고 있으며, 개인의

욕구나 개성 등을 소비를 통해 나타내는 소비자들이 늘어나

고 있다(Park 2013).

현대사회의 소비자들은 제품이 원래 가지고 있는 기능적

인 측면보다 더 많은 의미를 포함하고 있는 제품을 소비하

고자 하는데, 이는 소비를 하는 이유가 스스로의 욕구 충족

을 위한 것뿐만 아니라, 한 사회의 제도나 규범, 문화적 가

치관 등이 반영된 제품을 소비함으로써 다양한 사회문화적

행위를 하기 위해서이다(Park 1998). 소비자는 소비를 통해

물질적인 부유함이 사회적 신분이나 성공의 척도로 인식되

는 현대사회에서 자신을 과시하기도 하며(Lee & Lee 1999),

사회적 지위나 자신의 개성, 직업, 교육의 정도 등을 전달하

기도 한다(Holman 1980).

또한 소비자의 지위를 나타내기 위한 수단으로 재화가 효

과적인 역할을 할 수 있는 사회적인 분위기에서 과시소비가

나타날 수 있다. 과시소비가 과거에는 상류계층의 문제로 언

급되기도 하였지만, 생활수준이 향상되면서 지금은 다양한

계층에서 보편적으로 나타나고 있는 현상이다(Kim 1998).

과시소비라는 용어는 Veblen(1934)의 저서인 ‘The Theory

of the Leisure Class’에서 처음 선보였는데, 과시소비에 대해

서 부를 축적한 유한계급의 사람들이 자신의 부나 지위를 과

시하기 위한 수단으로 재화나 서비스를 필요 이상으로 소비

함으로써 금전력을 과시하는 것이라고 하였다.
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최근 들어 과시 소비는 외식 소비에서도 쉽게 찾아볼 수

있는데, 다양한 사회·경제·문화적 요인이 발전함에 따라

외식소비자들의 욕구 또한 다양하게 변화하고 있다(Park &

Kim 2009). 음식이 단순히 배고픔을 해결하기 위해 이용되

어왔던 과거와는 다르게 미각을 충족시키거나 여가활동으로

맛 집을 찾아다니는 문화가 생겨나고, 더 나아가 외식 소비

를 통하여 자신의 고급스러움을 나타내고자 하는 소비자들

이 늘어나고 있다(Shon 2006).

소비자들은 외식을 할 때 자신의 개성이나 가치관 등을 소

비를 통해 표현하고, 문화·감성적 욕구를 충족시키기 위한

소비를 한다(Choi & Park 2007). 또한 편리성이나 다양성,

차별성과 같은 여러 가지 요소들을 고려하여, 제품 중심 소

비에서 서비스 중심 소비로 소비 성향이 변하고 있다(Na

2007).

Park & Kim(2007)의 연구에서는 과시소비와 관련하여 격

식과 행동을 중요하게 생각할수록 개성이나 유행보다 고품

질을 추구하는 소비행동을 한다고 하였다. 또한 Kim et al.

(2013)의 연구에서는 체면민감성이 과시소비에 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, 타인을 의식하거나 체면을 중요하게

생각하는 사람일수록 과시소비를 할 가능성이 크다고 하였다.

빠르고 다양하게 변화하는 소비자들을 이해하기 위해서는

소비자 행동에 대해 이해하고 예측할 필요가 있는데, 이 때

사용되어지는 변수가 브랜드 태도이다. 브랜드 태도는 특정

대상에 대한 한 개인이 지속적으로 가지고 있는 호의적이거

나 비호의적 인지적 평가 또는 감정적 느낌, 학습된 행동 등

으로 정의되어 지기도 하는데(Fishbein & Ajzen 1975), 소

비자 행동에 대한 기초를 형상하기 때문에 매우 중요하게 여

겨지고 있다.

소비자가 브랜드에 대해 만족하게 되면 브랜드에 대한 호

의적인 태도를 형성하고, 결과적으로 브랜드 충성도에 긍정

적인 영향을 미치게 된다(Ahn et al. 2009). 브랜드에 대해

한 번 형성된 태도는 쉽게 변하지 않으며 구매행동에 직접

적인 영향을 주기도 한다(Lee 2013). Shin & Yoo(2004)의

연구에서는 소비자가 브랜드에 대해 만족하게 되면 선호도

로 이어지게 되고, 가장 선호하는 브랜드에 대한 실질적인

구매가 이루어진다고 하였다. 또한 Fishbein & Ajzen(1975)

의 연구에서 제시한 합리적 행동모형을 살펴보면 소비자의

태도는 구매의도 결정에 영향을 미치는 중요한 요인이라고

하였다.

외식 기업은 극심한 경쟁 속에서 장기적인 기업의 생존과

이윤 창출을 위해 빠르게 변화하는 소비자들의 성향에 대해

이해할 필요가 있다. 따라서 과시적 소비성향이라는 사회심

리학적 변수가 외식소비자들의 브랜드 태도와 구매의도에 어

떠한 영향을 미치는지에 대한 연구는 외식 기업들에게 유용

한 자료로 활용될 수 있을 것이라 사료된다.

본 연구에서 사용된 변수들과 관련된 선행연구들을 살펴

보면 Kim et al.(2013)의 연구에서는 과시소비 성향이 높은

집단이 브랜드 이미지와 브랜드 평가에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 또한 과시소비 성향이 높을수록 브랜드

이미지, 품질평가, 브랜드 태도, 구매의도에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다. 또한 Jin et al.(2016)의 연구에서는

체면민감성, 과시적 소비성향이 구매의도에 유의한 영향을

미친다는 연구 결과를 도출하였다.

앞서 언급한바와 같이 소비자들의 과시적 소비성향은 다

양한 분야에서 나타나고 있으며, 특히 외식 소비에서도 두드

러지는 특징이라고 할 수 있다. 2016 트렌드 코리아에서는

자신을 위한 소비에 적극적인 20-30대의 젊은 소비자를 일

컫는 ‘포미족’을 언급하며 외식분야의 가치소비를 강조하였

으며, 이들은 소비를 자신에 대한 투자로 생각하고 남과 차

별화된 소비를 지향하며, 합리적이라는 판단이 들면 고가의

상품이라도 구매하는 특성을 보인다고 하였다. 이는 디저트

업계에서도 크게 증가하고 있는 소비행태로 50,000~70,000

원을 호가하는 프리미엄 팝콘브랜드 ‘가렛팝콘샵’, 초콜릿 1

개의 가격이 5,000원 이상에 육박하는 ‘고디바’ 등의 고가브

랜드 업체가 빠르게 성장하고 있는 것이 대표적인 현상이라

할 수 있다.

따라서 본 연구의 조사대상은 외식소비를 자신만의 가치

소비라고 인식하고 있는 20대의 젊은 소비자 층을 모집단으

로 한정하였으며, 외식소비에 관심이 많은 조리· 외식관련

전공 대학생을 표본 집단으로 설정하였다.

트렌드와 변화에 특히 민감하게 반응하는 대학생들은 외

식 소비시장에서 큰 영향력을 행사하고 있다. 삶의 환경이

좋아지고 여유가 생기면서 대학생들도 소비 지향적이고 충

동적인 소비를 하는 경향이 높아지고 있다고 조사되었으며,

과시소비를 하는 등의 비합리적 소비가 증가 하였다. 이에

외식 기업은 대학생 소비자들의 과시소비와 같은 심리적 측

면에서 접근하여 고객을 세분화하고 마케팅 전략을 수립해

야 할 것이다.

이와 같이 본 연구에서는 조리, 외식전공 관련 대학생들을

대상으로 고급 레스토랑을 이용할 때 과시소비 성향에 따라

브랜드 태도와 구매의도에 미치는 영향관계를 검증하여, 외

식 기업들의 경쟁력과 이윤 창출을 위한 이론적, 실무적 시

사점을 도출하고자 한다.

II. 연구 내용 및 방법

1. 조사대상 및 기간

본 연구의 조사 대상은 1인당 음료를 제외한 식사 금액이

80,000원 이상인 고급 레스토랑을 이용해 본 경험이 있는 대

구 지역의 조리, 외식관련 전공 대학생들을 대상으로 연구를

진행하였다. 고급 레스토랑에 대한 기준은 아직까지 명확한

정의나 기준이 없으며, 연구자들마다 기준을 설정하는 방법

이 다르다. 본 연구에서는 Rue(2013)와 An(2016)의 연구를

토대로 고급레스토랑의 기준을 설정하였다.
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이 연구에서는 고급레스토랑의 기준을 메뉴, 가격, 물리적

환경, 서비스 등 4가지로 분류하여 이 기준에 대해 업계 및

학계 전문가 10명에게 가장 중요하게 생각하는 기준에 대해

설문조사를 실시하였다. 그 결과 가격이 7명, 메뉴 2명, 물리

적 환경 1명으로 나타났으며, 또한 고급레스토랑의 가격 범

위에 대한 질문에 대해서는 7만원(2명), 8만원(1명), 10만원

(3명), 15만원(1명) 이상을 지불하는 곳이 고급레스토랑의 기

준이라는 결과가 도출되었다.

또한 고급레스토랑의 가격 기준에 대한 추가 조사를 위해

매년 두 번씩 개최되는 H카드사의 고메위크 행사에 2012년

참여하였던 레스토랑 가격에 대한 분석을 추가로 실시하였

다. 그 결과 가격의 범위가 최소 가격 17,000원부터 최대 가

격 17만원까지 나타났으며, 평균 가격인 80,000원을 고급레

스토랑 가격의 기준으로 설정하였다. 80,000원은 1인당 음료

를 제외한 식사 금액을 의미한다.

본 연구결과의 타당성과 신뢰성을 높이기 위하여 2016년

7월 4일~7월 11일까지 사전조사를 실시하였으며, 150부

(100%)를 배포하여 103부(68.7%)를 회수하였다. 사전조사에

서는 본 연구에서 한정한 80,000원 이상인 고급레스토랑을

이용해 본 경험이 없는 응답자 31명과 불성실하게 응답한 16

명을 제외하고 유효표본만을 사용하여 분석하였다. 사전조사

결과 ‘고가격지향요인’의 측정항목에 대한 내적일관성이 낮

게 나타나 해당 요인을 제거하는 정제과정을 실시하여 총 23

개의 문항만을 본 조사에 적용하여 오류의 가능성을 최소화

하였다. 사전조사의 결과를 토대로 설문항목을 수정 및 보완

하여 2016년 8월 20일~9월 3일까지 총 300부(100%)의 설

문지를 배포하여 본 조사를 실시하였다. 회수 된 설문지 중

SPSS의 데이터탐색을 통해 왜도와 첨도가 평균치를 상회하

는 것과 극단치 및 이상치로 판별된 39부를 제외하고 총

261부(87%)를 최종 통계분석 자료로 사용하였다.

2. 조사내용 및 분석방법

고급 레스토랑 이용 고객의 과시적 소비성향이 브랜드 태

도 및 구매의도에 미치는 영향에 대해 알아보기 위하여 Jo

& Kim(2004), Chung & Kim(2009), Song & Chong(2016),

Choi(2013)의 연구를 토대로 다음과 같이 연구가설을 설정하

였다.

가설 1. 고급 레스토랑 이용 고객의 과시적 소비성향은 브

랜드 태도에 유의한(+) 영향을 미칠 것이다. 가설 2. 고급 레

스토랑 이용 고객의 과시적 소비성향은 구매의도에 유의한

(+) 영향을 미칠 것이다. 가설 3. 브랜드 태도는 구매의도에

유의한(+) 영향을 미칠 것이다.

본 연구의 자료 처리는 SPSS 18.0을 이용하여 응답자의

인구통계학적 내용을 빈도분석(Frequency analysis)을 통하여

확인하였고, 탐색적 요인분석(Factor analysis)을 통하여 과시

적 소비성향, 브랜드 태도, 구매의도의 요인을 도출하였다.

도출된 요인들의 신뢰성을 확인하기 위하여 신뢰도 분석

(Reliability analysis)을 통해 검증하였으며, 상호관련성 확인

을 위하여 상관관계분석(Correlation analysis)을 실시하였다.

상관성이 입증된 변수들 간의 인과관계 확인을 위하여 다중

회귀분석(Multi regression analysis)을 실시하여 과시적 소비

성향, 브랜드 태도, 구매의도의 경로별 가설 채택 여부를 확

인하였다.

본 연구를 진행하기 위해 과시적 소비성향에 관한 23문항,

브랜드 태도에 관한 7문항, 구매의도에 관한 5문항을 사용하

였다. 과시적 소비성향은 Park et al.(2002)와 Park & Park

(2011)의 연구를 바탕으로 타인의식, 개성추구, 지위상징, 유

행추구, 브랜드 지향 총 5개 하위요인으로 구성하였다. 브랜

드 태도는 Moon & Byun(2016)와 Ahn et al.(2009)의 연

구를 바탕으로 설문문항을 구성하였으며, 구매의도는 Kim

(2011)의 연구를 바탕으로 설문문항을 구성하였다.

III. 결과 및 고찰

1. 조사대상자의 인구통계학적 특성

조사대상자의 인구통계학적 특성은 <Table 1>에 제시되어

있다. 성별은 남성이 113명(43.3%), 여성이 148명(56.7%),

월평균 외식비용은 1만원 미만 7명(2.7%), 1만원 이상~5만

원 미만 28명(10.7%), 5만원 이상~10만원 미만 54명(20.7%),

10만원 이상~15만원 미만 62명(23.8%), 15만원 이상~20만원

미만 45명(17.2%), 20만원 이상 65명(24.9%)으로 조사되었

<Table 1> General characteristics of the subjects

Classification n=261 %

Gender
Male 95 36.4

Female 166 63.6

Average

monthly eating

out cost

Less than 10,000 won 7 2.7

10,000 to 50,000 won 28 10.7

50,000 to 100,000 won 54 20.7

100,000 to 150,000 won 62 23.8

150,000 to 200,000 won 45 17.2

More than 200,000 won 65 24.9

Average

monthly eating

out cost

1-2 times a(per) week 57 21.8

3-4 times a(per) week 98 37.5

1-2 times a(per) month 31 11.9

3-4 times a(per) month 31 11.9

More than 5 times a(per) month 44 16.9

Favorite

restaurant

Korean restaurant 23 8.8

Western restaurant 128 49.1

Chinese restaurant 23 8.8

Japanese restaurant 66 25.3

Others 21 8.0

Tablemate

with parents 59 22.6

with friends 168 64.4

with couple 252 9.6

alone 4 1.5

Others 5 1.9
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다. 월평균 외식횟수는 주 1~2회 57명(21.8%), 주 3~4회 98

명(37.5%), 월 1~2회와 월 3~4회가 각각 31명(11.9%), 월

5회 이상 외식을 하는 응답자가 44명(16.9%)으로 나타났다.

다음으로 본 연구의 연구 설계에서 설정한 객단가 80,000

원 이상의 고급레스토랑 중 대학생들이 가장 선호하는 레스

토랑 유형에 대한 응답에서는 한식당 23명(8.8%), 양식당

128명(49.1%), 중식당 23명(8.8%), 일식당 66명(25.3%), 기

타 음식점이 21명(8.0%)으로 나타났다. 또한 외식을 할 때

가장 자주 동행하는 사람에 대한 응답에서는 부모님과 함께

외식을 한다는 응답자가 59명(22.6%), 친구 168명(64.4%),

연인 25명(9.6%), 혼자 4명(1.5%), 기타 5명(1.9%)으로 조사

되었다.

2. 측정항목의 신뢰도 및 타당도 검증

본 연구는 측정항목의 신뢰성과 타당성을 분석하기 위하

여 탐색적 요인분석을 실시하고, 신뢰도 분석을 실시하였으

며, 실증분석 결과는 <Table 2>에 제시되어 있다. 탐색적 요

인분석은 주성분분석을 통한 직각회전의 Varimax 방법을 사

용하여 고유값(Eigen value)이 1.0 이상을 갖는 요인의 수만

큼 추출하는 방법을 적용하였다. 각 변수와 요인 간의 상관

관계 정도를 나타내는 요인적재값(Factor loading)은 0.4 이

상의 요인만을 사용하였으며, 표준형성 적절성의 평가는

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 측도를 이용하였고, Bartlett의

구형성 검정을 이용하여 요인분석의 적합성을 검증하였다.

설문 항목들 간의 내적일관성에 의한 설문척도의 신뢰성 평

가법으로는 Cronbach’s α 계수를 사용하여 실증적으로 검증

하였다.
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개의 문항이 최종 요인분석에 적용되었으며, KMO측도는

.873, Bartlett의 구형성 검정치는 3430.290, 유의수준은 .000

으로 요인분석의 타당성은 적합한 것으로 나타났다. 과시적

소비성향에 대한 요인 추출결과 5개의 요인이 도출되었으며,

<Table 2> Factor analysis and reliability analysis of conspicuous consumption

Factor Details Communalities
Factor

loading

Eigen

values

% of 

variance

Cronba-ch’s 

α

Others

conscious

consumption

I want to show off myself to others when I purchase products. .787 .854

3.712 16.140 .903

I consider that it is famous products as well as others would 

acknowledge when I purchase products.
.752 .788

I choose products that other people would acknowledge. .725 .773

Sometimes I think that I want to by good products to be 

acknowledged by others.
.698 .766

I would like to purchase good and expensive products that others 

would acknowledge.
.686 .763

Individual

pursuit

consumption

It is a great pleasure to use products to direct my own sense. .645 .798

3.592 15.617 .852

It is important that it has unique style different from products 

that people use.
.635 .787

I prefer to products to express my sense. .631 .787

I want to emphasize on product individuality high in scarcity. .616 .763

I like brand products which has different and new feeling from 

existing brands.
.559 .741

I like unique products to attract people’s attention. .446 .642

Status

symbol

consumption

I think the purchase and usage of a certain product shows his/

her economic level.
.754 .832

3.018 13.121 .887
I think I should consume in the similar level of the people 

which I want to belong to a certain status.
.769 .813

According to products used, the status of person looks different. .753 .811

I want to show who I am by using products of famous brand. .736 .721

Fashionable

pursuit

consumption

I would like to sense responses of friends when I purchase products. .664 .780

2.682 11.659 .800

I would like to choose products that friends would notice when I 

purchase products.
.719 .723

I check the trends of products when I choose. .516 .612

I like to purchase the product in new trend first than others. .632 .608

I have a tendency to buy products that my close friends have. .510 .607

Brand pursuit

consumption

I purchase products at famous brand shops when I buy products. .810 .850

2.614 11.363 .878I prefer to famous products instead of its rather expensive price. .816 .831

I prefer to famous brands. .760 .820

Cumulative % variance=67.902 KMO=.873 Bartlett’s test=3430.290 Sig.=.000
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총 분산 설명력은 67.9%로 나타났다. 각각의 요인명은 그 특

성에 알맞게 타인의식, 개성추구, 지위상징, 유행추구, 브랜

드지향으로 명명하였다. 각 요인에 대한 신뢰도 분석결과, 타

인의식 .903, 개성추구 .852, 지위상징 .887, 유행추구 .800,

브랜드지향 .878을 나타내었다. 이는 사회과학분야의 실증분

석에서 요구하는 .70 이상을 충족하고 있으므로 측정항목의

신뢰도는 비교적 만족할 만한 수준인 것으로 확인되었다.

다음 브랜드 태도에 대한 척도의 타당성을 확인하기 위하

여 요인분석을 실시한 결과는 다음 <Table 3>과 같다. 요인

분석의 적용 가능성의 검정결과 표준형성 적절성의 KMO측

도는 .851, Bartlett의 구형성 검정치는 1011.619, 유의수준은

0.000으로 요인분석의 적합성을 검증하였다. 브랜드 태도의

요인 추출결과 모든 설문문항이 1개의 요인으로 추출되었으

며, 총 분산 설명력은 60.2%, 신뢰도는 .886으로 나타나 측

정항목의 적합한 타당성과 신뢰성을 확인하였다.

마지막으로 구매의도에 대한 요인분석 결과는 <Table 4>

에 제시되어 있으며, 분석결과 구매의도의 설문문항 중 2개

의 문항에 대해 요인 적재치가 0.4이하로 나타나 요인 정제

과정을 거쳐 2개의 문항을 제거하여 총 5개의 문항을 요인

분석에 적용하였다. 요인분석의 적용 가능성의 검정결과 표

준형성 적절성의 KMO측도는 .755, Bartlett의 구형성 검정

치는 385.817, 유의수준은 0.000으로 나타났으며, 총 분산 설

명력은 54.1%, 신뢰도는 .785로 나타나 요인분석의 타당성

과 설문문항에 대한 신뢰성을 검증하였다.

3. 과시적 소비성향, 브랜드 태도, 구매의도 간의 상관관계 분석

본 연구에서는 구성개념들에 대한 타당도와 신뢰도의 적

합성을 파악하고, 각각의 요인들 간의 상관성과 방향성을 확

인하기 위하여 상관관계분석을 실시하였다. 분석 결과는

<Table 5>에 제시하였다. 각 요인의 상관관계분석결과 대부

분의 요인이 유의수준 p<0.05 이하에서 통계적 유의성을 나

타내는 것으로 분석되었으며, 가설의 방향성과 구성개념 간

의 상관계수의 방향이 모두 정(+)의 방향으로 나타나 구성개

념들에 대한 유의한 예측타당성을 확인할 수 있었다. 특히

유행추구 소비성향과 타인의식 소비성향 간의 상관관계

(r= .574, p<0.01)에서 가장 높은 상관성을 나타내었고, 다음

으로는 지위상징 소비성향과 타인의식 소비성향(r= .528,

p<0.05)이 높은 상관관계를 갖는 것으로 파악되었다.

4. 과시적 소비성향이 브랜드 태도에 미치는 영향 분석

고급 레스토랑 이용고객의 과시적 소비성향이 브랜드 태

도에 미치는 영향을 파악하기 위하여 과시적 소비성향의 요

인 ‘타인의식’, ‘개성추구’, ‘지위상징’, ‘유행추구’, ‘브랜드지

향’을 독립변수로 한정하고, ‘브랜드 태도’를 종속변수로 설

정하여 다중 회귀분석을 실시하였으며, 분석결과는 <Table

6>과 같다.

가설 1의 회귀식에 대한 설명력 R2값은 23.2%로 확인되었

고, 회귀모형은 유의한 것으로 나타났다(F=15.445, p<0.001).

과시적 소비성향에 대한 요인 중 타인의식, 개성추구, 브랜

<Table 3> Factor analysis and reliability analysis of brand attitude

Factor Details Communalities
Factor

loading

Eigen

values

% of 

variance
Cronba-ch’s α

Brand

attitude

I have a good feeling toward this brand. .730 .854

4.211 60.152 .886

I like this brand. .684 .827

This brand appeals to me. .672 .820

I am positive about this brand. .613 .783

This brand is interesting. .548 .740

I want to purchse this brand. .490 .700

I can trust this brand. .475 .689

Cumulative % variance=60.152 KMO=.851 Bartlett’s test=1011.619 Sig.=.000

<Table 4> Factor analysis and reliability analysis of purchase intention

Factor Details Communalities
Factor

loading

Eigen

values

% of 

variance

Cronba-ch’s 

α

Purchase

intention

I would like to use this restaurant preferentially. .652 .808

2.706 54.112 .785

I would like to recommend this restaurant to others. .581 .762

I would purchase the products and service of this restaurant 

continuously.
.545 .738

I use this restaurant with great satisfaction. .477 .691

I would like to use the products and service of this 

restaurant when its price would increase.
.450 .671

Cumulative % variance=54.112 KMO=.755 Bartlett’s test=385.817 Sig.=.000
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드지향 요인은 브랜드 태도에 유의한 영향을 미치는 것으로

나타났으나, 지위상징과 유행추구 요인이 브랜드 태도에 미

치는 유의한 영향력은 검증하지 못하였다.

5. 과시적 소비성향이 구매의도에 미치는 영향 분석

고급 레스토랑 이용고객의 과시적 소비성향이 구매의도에

미치는 영향을 파악하기 위하여 가설 1과 같이 과시적 소비

성향의 요인 ‘타인의식’, ‘개성추구’, ‘지위상징’, ‘유행추구’,

‘브랜드지향’을 독립변수로 한정하였으며, ‘구매의도’를 종속

변수로 설정하고, 이에 대한 다중 회귀분석을 실시하여 다음

<Table 7>에 제시하였다.

분석결과 회귀식의 설명력인 R2값은 19.7%로 나타났으

며, 회귀모형은 유의한 것으로 나타났다(F=12.546, p<0.001).

과시적 소비성향에 대한 요인 중 타인의식, 개성추구, 유행

추구, 브랜드지향 요인은 구매의도에 유의미한 영향을 미치

는 것으로 확인되었다. 반면 지위상징 소비성향과 구매의도

간의 영향관계는 통계적으로 유의한 영향력을 검증하지 못

하였다.

6. 브랜드 태도가 구매의도에 미치는 영향 분석

고급 레스토랑 이용고객의 브랜드 태도가 구매의도에 미

치는 영향력을 파악하기 위하여 단순 회귀분석을 실시한 결

<Table 5> Correlation Analysis

1 2 3 4 5 6 7 Means±SD

1. Others conscious consumption 1 2.305±0.855

2. Individual pursuit consumption .006 1 3.430±0.669

3. Status symbol consumption .528** .114 1 2.519±0.918

4. Fashionable pursuit consumption .574** .175** .492** 1 2.617±0.714

5. Brand pursuit consumption .410** .154* .465** .485** 1 2.652±0.929

6. Brand attitude .363** .200** .314** .336** .395** 1 3.176±0.606

7. Purchase intention .292** .265** .265** .175** .309** .495** 1 3.060±0.609

*p<0.05, **p<0.01

<Table 6> Regression analysis of conspicuous consumption and brand attitude 

Classification
Unstandardized coefficients

Standardized 

coefficients t-value p

B S.E. β

(constant) 1.768 .203 - 8.704 .000

Others conscious consumption .148 .051 .209 2.889** .004

Individual pursuit consumption .134 .051 .148 2.618** .009

Status symbol consumption .034 .046 .051 .734 .464

Fashionable pursuit consumption .041 .062 .049 .665 .507

Brand pursuit consumption .156 .043 .239 3.609*** .000

R2=.232 ΔR2=.217 F=15.445 p=.000

Dependant variable: Brand attitude 

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

<Table 7> Regression analysis of conspicuous consumption and purchase intention

Classification
Unstandardized coefficients

Standardized 

coefficients t-value p

B S.E. β

(constant) 1.718 .209 - 8.229 .000

Others conscious consumption .178 .053 .250 3.377** .001

Individual pursuit consumption .227 .053 .249 4.318*** .000

Status symbol consumption .057 .047 .085 1.202 .230

Fashionable pursuit consumption .130 .064 .152 2.036* .043

Brand pursuit consumption .132 .044 .202 2.976** .003

R2=.197 ΔR2=.182 F=12.546 p=.000

Dependant variable: Purchase intention 

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
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과는 다음 <Table 8>과 같다. 분석결과 회귀식의 설명력 R2

값은 24.5%로 나타났으며, 브랜드 태도는 구매의도에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타나 회귀모형의 통계적 유의성

을 확인하였다(F=84.162, p<0.001).

IV. 요약 및 결론

다양하고 빠르게 변화하는 외식소비자의 욕구를 충족시키

기 위한 기업들의 마케팅 전략은 보다 세분화되고 있으며,

특히 소비자의 소비성향과 가치성향에 대한 연구가 활발하

게 진행되고 있는 실정이다. 과거 선행연구를 살펴보면 소비

자의 실제 구매행동에 중요한 영향을 미치는 변수로 사회심

리학적 요인이 계속해서 언급되고 있고, 이러한 연구를 토대

로 외식소비자의 구매행동을 예측하는 다양한 연구들이 이

루어졌다. 이에 본 연구는 소비자의 외식 소비행동에 대한

보다 정확하고 구체적인 영향요인을 파악하기 위하여 여러

가지 심리학적 변수 중 과시적 소비성향만을 한정하여 대학

생 외식소비자의 과시 소비성향과 브랜드 태도, 구매의도 간

의 영향관계를 파악하고자 하였다. 이를 통해 외식기업의 경

쟁력 제고와 마케팅 전략 수립에 관한 기초자료를 제공하는

데 본 연구의 목적이 있다.

본 연구의 실증분석 결과와 시사점을 요약하면 다음과 같다.

먼저 선행연구를 토대로 과시적 소비성향에 관한 23문항,

브랜드 태도 7문항, 구매의도 5문항을 측정항목으로 구성하

였으며, 과시적 소비성향은 설문문항의 특성에 따라 타인의

식, 개성추구, 지위상징, 유행추구, 브랜드 지향의 5개 요인

으로 한정하였다. 이를 토대로 대학생 외식소비자의 과시적

소비성향과 브랜드 태도 및 구매의도 간의 영향관계에 대한

가설경로를 설정하여 유의미한 영향력을 확인하였으며 가설

검증 결과는 다음과 같다.

첫째, 고급 레스토랑 이용고객의 과시적 소비성향의 요인

중 타인의식(t=2.889, p<0.001), 개성추구(t=2.618, p<0.001),

브랜드 지향(t=3.609, p<0.001)은 브랜드 태도에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났으나, 지위상징과 유행추구 요인

이 브랜드 태도에 미치는 영향력은 검증하지 못하였다. 이는

기존의 선행연구들과 부분적으로 일치하는 결과이며, 고급

레스토랑 이용고객의 과시적 소비성향이 브랜드 태도에 영

향을 미치는 요인으로 작용하고, 나아가 구매행동을 결정하

는 역할로써의 의미가 있다고 볼 수 있다. 타인에게 보여 지

는 모습을 중시하며 자신의 개성이 강한 사람들은 과시적 소

비성향이 높다고 판단할 수 있고, 이들은 다른 소비자와 달

리 특정 브랜드에 대한 신뢰도와 충성도가 높다는 것이 확

인되었다. 따라서 외식 기업들은 소비자에게 긍정적인 브랜

드 태도를 인지시키기 위한 마케팅 방안을 구상해야 할 것

이며, 특히 대학생 소비자의 과시적 가치 표현에 대해 관심

을 가지고 이를 이용한 SNS 마케팅, 스타 마케팅 등을 전개

하여 대학생 소비자의 구매 태도를 높이는 방안을 강구해야

할 것이다. 그러나 Kim et al.(2013)의 연구 결과와는 다르

게 지위상징과 유행추구가 브랜드 태도에 미치는 유의한 영

향력은 검증하지 못하였으며, 이는 본 연구의 조사대상이 조

리, 외식전공 대학생을 중심으로 설문조사를 실시하였기 때

문에 자신의 지위를 표현하는 역할로써의 외식 활동은 다소

낮게 나타났을 가능성이 있을 것으로 사료된다. 또한

Han(2012)의 한·중 대학생소비자의 화폐태도에 따른 과시

소비성향에 대한 연구에서도 대학생소비자의 과시소비에 영

향을 미치는 변수로써 브랜드지향과 수입지향, 유행지향이

가장 높은 영향관계를 나타냈으나 본 연구에서는 조사대상

자의 연령대가 20대의 젊은 소비자 층으로 전반적인 외식 시

장의 트렌드를 따라 외식을 하기보다는 본인에게 한정된 환

경과 비용을 가지고 최대한의 개성을 표현하는 방법으로써

레스토랑을 이용하고, 브랜드 태도를 형성할 것으로 볼 수

있다. 특히 대중매체의 영향을 많이 받았던 과거의 외식 트

렌드와 달리 최근에는 본인만의 가치를 표현하고자 하는 소

비자가 증가하였기 때문에 외식업체에서도 무조건적인 선제

전략보다 시장 환경과 소비자의 욕구변화에 따른 반응전략

이 긍정적인 마케팅 경쟁우위가 될 것으로 판단된다.

둘째, 과시적 소비성향의 요인 중 타인의식(t=3.337, p<

0.001), 개성추구(t=4.318, p<0.001), 유행추구(t=2.036, p<

0.001), 브랜드 지향(t=2.976, p<0.001) 요인은 구매의도에 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면, 지위상징 요인

은 구매의도 와의 관계에 있어 유의미한 영향관계를 확인하

지 못하였다. 이는 Park & Park(2011), Jin et al.(2016) 등

의 연구와 같이 외식소비자의 과시적 소비성향은 기업의 이

윤 창출을 위한 긍정적인 구매의도를 형성하여 직접적인 구

<Table 8> Regression analysis of brand attitude and purchase intention

Classification
Unstandardized coefficients

Standardized 

coefficients t-value p

B S.E. β

(constant) 1.480 .175 - 8.437 .000

Brand attitude .498 .054 .495 9.174*** .000

R2=.245 ΔR2=.242 F=84.162 p=.000

Dependant variable: Purchase intention 

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
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매행동으로 연결시킬 수 있는 주요한 영향요인이라는 것을

확인하였다. 최근 SNS의 활성화와 요리 프로그램 등에 대한

관심이 급증하면서 소비자들은 다양한 방법으로 자신만의 가

치를 충족시키고, 개성을 표현하고자 한다. 특히 ‘쿡방’, ‘먹

방’과 같은 프로그램을 시청하며 욕구를 해소하거나, 맛 집

으로 소개된 식당에 직접 방문하여 사진을 찍어 SNS에 올

리는 방법 등으로 자신만의 개성을 표현하기도 한다. 이는

타인을 의식하고 개성을 추구하는 과시적 소비성향은 외식

소비자에게도 지속적으로 나타나는 특징일 것이라 생각되

며, 외식 기업에서는 이를 적극 활용하여 소비자의 관심을

증가시킬 수 있는 차별화된 메뉴개발과 브랜드 인지도 향상

을 위한 적극적인 홍보 전략을 수립해야 할 것이다. 또한 과

시 소비를 이용하여 제품의 가격만 올리는 판매방법보다는

소비자의 가치 추구 및 표현의 변화에 초점을 맞추어 보다

다양한 욕구를 충족시켜줄 수 있는 외식 소비 환경을 구축

하는데 노력이 필요할 것으로 사료된다.

셋째, 고급 레스토랑 이용고객의 브랜드 태도가 구매의도

에 미치는 영향력을 분석한 결과(t=9.174, p<0.001), 기존의

연구들과 마찬가지로 소비자의 브랜드 태도가 높을수록 구

매의도가 증가하는 것으로 나타났기 때문에 높은 브랜드 태

도를 보이는 소비자 집단을 대상으로 마케팅 방안을 수립하

여 집중적인 표적마케팅 전략을 구사한다면 보다 긍정적인

구매행동을 기대할 수 있을 것이라 생각된다.

이와 같이 본 연구에서는 Lee(2015), Won(2016) 등의 과

거 선행연구와는 달리 최근의 대학생소비자들은 지위상징과

단순한 유행측면에서 과시적 소비를 하기보다 본인의 가치

표현의 기회로 과시소비를 추구하는 경향이 있다고 분석된

점은 타 선행연구와의 큰 차이점이라 판단되며, 이에 관련한

변수의 확대와 조절을 통한 실증적 연구가 더욱 필요하다고

할 수 있다. 이는 조리, 외식관련 전공 대학생의 과시적 소

비성향이 브랜드 태도와 구매의도에 미치는 영향력을 검증

하여 실제 고급 레스토랑 이용에 있어 유의미한 영향을 미

치는 심리학적 변수를 확인했다는 점에서 학문적 기여도가

있을 것으로 사료되며, 외식소비자의 과시적 소비성향과 구

매행동에 관한 관련 연구의 기초자료를 제시하는데 연구적

시사점을 두고 있다.

산업적 측면으로는 외식기업의 경쟁력 제고와 이윤 창출

을 위한 보다 세분화 된 마케팅 전략방안을 제시하는데 의

의가 있으며, 특히 과시적 제품을 소비할 때 외재적 요인보

다 내재적 요인을 구매동기로써 더 크게 인식했다는 연구결

과는 외식업체 또는 외식상품의 프리미엄 브랜드가 지속적

으로 우세할 것이라는 전망과 일치하고 있다. 이는 외식시장

에서 소비자들에게 프리미엄 브랜드로써의 포지셔닝 전략은

타인의 시선이나 사회적으로 우월한 지위 상징과 같은 외재

적 요인보다 자기만족, 자신의 행복 추구와 같은 내재적 요

인을 충족시키는 수단으로써 해당 제품을 강조하는 촉진활

동이나 상품개발이 더 효과적일 것으로 생각된다.

본 연구는 연구의 시간적, 공간적 제약으로 인해 대구 지

역의 조리, 외식관련 전공대학생을 중심으로 설문조사가 진

행되어 연구의 결과를 일반화하는데 한계점을 가지고 있으

며, 구매영향요인에 대한 설정과 설문문항의 한정으로 인한

미흡한 부분이 존재하고 있으므로 향후 연구에서는 연구결

과의 일반화와 다양한 연구방법의 적용을 위하여 보다 다양

한 지역과 소비자를 대상으로 표본을 확보하고, 영향요인의

추가와 함께 변수들 간의 관련성 연구가 지속적으로 진행된

다면 외식기업의 세분화되고 차별화된 마케팅 전략을 수립

하는데 도움을 줄 수 잇을 것으로 사료된다.
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