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Abstract

This study investigates the variables associated with the conspicuous consumption patterns of 

children consumers. The empirical analysis was done on materialism, recognition of advertising, 

self-regulation ability, and impulsive consumption.

The results were as follows. First of all, children consumers tend to a little higher self-directed 

conspicuous consumption than others-oriented conspicuous consumption. Second, as a result of 

analyzing conspicuous consumption according to social demographic characteristics, a high tendency 

of conspicuous consumption was shown in groups that think their household economic status is upper 

middle class. Third, the variables affecting conspicuous consumption patterns of children consumers 

were materialism, recognition of advertising, and impulsive consumption. Materialism, recognition of 

advertising, and impulsive consumption had a positive effect.
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I. Introduction

경제적 풍요로움을 누리고 있는 오늘날 등장하는 비이성적인 

소비행동의 하나로 과시소비성향을 들 수 있다. 특유의 체면문화

를 지니고 있는 한국사회에서 다른 사람에게 보여지는 부분을 

중히 여기는 특성이 소비생활에까지 영향을 미치고 있는 것이다. 

대표적인 사례가 대한민국에서의 명품소비 열풍이다. 

실제로 우리나라에서의 명품소비는 과시의 대표적인 방법임

을 증명하듯 한국의 명품 시장 규모는 118억 달러, 세계 8위 

규모로 추정된다. Veblen은 사치품 수요 현상을 과시소비로 정

의하였는데, 고가제품의 과시적 소비를 통해 사회적 지위와 신분

을 확인시키려는 심리 때문에 가격이 올라도 수요가 줄지 않는다

고 하였다. 최근에는 과시의 대상이 물질에서 경험으로 옮겨가는 

경향이 나타나 관련 제품에도 변화가 일고 있다. SNS, 셀카 등에

서 은근한 과시를 하고 싶어하는 소비자들이 사진 배경으로 등장

할 수 있는 액세서리(Hankyung Newspaper, 2016. 3. 24)[1]

로 관심이 이동하고 있다는 분석이다. 

과시소비성향과 관련된 선행연구들을 살펴보면, 청소년의 과

 

시소비성향(An & Park, 2000; Lee & Lee, 2004)[2][3], 청소

년 소비자의 소비주의성향 및 과시소비성향(Han & Kang, 

2009; So & Han, 2013)[4][5], 청소년 소비자의 과시소비 성

향 척도개발(Chang & Huh, 2009)[6], 대학생의 과시소비성향

과 청바지 착용태도 및 구매행동(Park & Ku, 2014)[7], 소비자

의 구매행동유형과 과시성향이 소비자의 구매가격과 구매장소

의 거짓구전행동에 미치는 영향 분석(Huh, 2016)[8], 청소년 

소비자의 비합리적 소비성향과 소비자문제 유형분석(Sim, 

2006)[9], 성별에 따른 명품브랜드 구매행동 차이(Joo, 

2012)[10], 주거용부동산의 거주유형에 따른 베블런효과에 관

한 연구(Jang & Ha, 2015)[11]들이 존재한다. 과시소비성향과 

관련된 다양한 주제들로 구성되어 있지만 과시소비성향에 영향

을 미치는 변수들은 사회인구학적 변수, 물질주의, 소비자주의, 

광고 등과 같이 제한적이다. 그리고 선행연구들의 연구대상은 

주로 청소년, 대학생과 성인소비자로 국한되어 있었다. 

따라서 본 연구에서는 선행연구에서 복합적으로 다루어지지 
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않았지만, 과시소비성향과 관련이 있는 변수인 물질주의, 광고인

식, 자기조절능력과 충동구매행동을 포함하여 이들의 영향력을 

실증적으로 분석하고자 하였다. 특히 물질만능주의가 팽배한 오

늘날 인터넷과 대중매체를 일찍 접한 아동소비자는 다양한 정보

력으로 무장한 소비파워를 지닌 세대로, 합리적인 소비가치관이 

아직 정립되지 않은 시기이다. 따라서 이 시기에 적합한 소비자

교육 프로그램을 구축하기 위한 자료를 도출하기 위해 아동소비

자를 조사대상으로 선정하였다. 본 연구를 통해 향후 바람직한 

소비가치관과 합리적인 소비생활을 영위할 수 있도록 아동소비

자 교육의 기초자료를 제공할 수 있을 것이다. 

II. Theoretical Background

1. Conspicuous Consumption

과시소비라는 용어는 Veblen의 저서 유한계급론에서 처음

으로 사용되었다. Veblen(1934)은 재화 및 용역을 사용하여 

효용을 얻기 위한 목적보다는 금전력을 과시하기 위한 목적으

로 되도록 많은 재화와 용역을 소비하는 것(Chang & Huh, 

2009 재인용)을 과시소비라고 정의하였다. Chang & 

Huh(2009)은 과시소비를 제품의 상징성을 통해 타인의 인정

을 얻고자 하는 목적으로 제품을 소비하는 것으로 정의하였고, 

Yoo et al.(2012)은 부유한 사람들이 부를 과시하기 위해 비

싼 상품을 사는 경향을 과시소비라고 보았다[12]. 즉, 고가의 

제품을 좋다고 여기고, 고가의 제품을 구입할 수 있다는 것을 

타인에게 보여줌으로써 우월감을 드러내는 성향이 과시소비성

향이라 볼 수 있다. 

과시소비성향과 관련된 연구들을 고찰하면, Lee & 

Lee(2004)은 과시소비성향을 지위인식, 유행지향, 브랜드지

향, 수입품지향 등 4가지 하위범주로 구분하였다. 이 중 지위

인식과 유행지향에서 여학생보다 남학생의 과시소비성향이 높

았다. Han & Kang(2009)은 과시소비성향을 브랜드지향 과시

소비, 유행지향 과시소비, 수입제품지향 과시소비 등 3가지로 

구분하였고, 브랜드지향과 유행지향 과시소비에 가장 크게 영

향을 미치는 것은 소비주의성향이었다. Park & Ku(2014)은 

과시소비성향을 유명브랜드 선호, 브랜드 과시, 유행추구, 지

위상징, 외제품 추구 등 5가지로 구분하였는데, 이 중 브랜드 

과시는 남학생이 여학생보다 높게 나타났고, 지위상징은 3~4

학년이 1~2학년보다 높게 나타났다. 

Sim(2006)의 연구에서는 여성일수록, 용돈과 가계경제수준

이 높을수록, Huh(2016)도 여성일수록, 생활비가 500만원을 

초과하는 소비자일수록, 의류구입비 액수가 50만원을 초과하

는 경우일수록 과시소비성향이 높은 것으로 나타났다. So & 

Han(2013)도 여학생일수록, 중학생보다 고등학생일수록, 용

돈을 많이 받을수록 소비지향태도와 과시소비행동이 높았다.

한편 Jang & Ha(2015)는 체면민감성, 자아존중감, 거주유

형(아파트), 거주면적, 주택가격 및 소득이 클수록 과시소비성

향이 더 크다고 하였다. Joo(2012)의 연구에서는 남녀 모두에

게서 과시소비성향과 준거집단의 영향이 명품브랜드 구매의도

에 영향을 미치고 있었고, 특히 여성보다는 남성의 과시소비성

향이 높은 것으로 나타났다. 

이상과 같이 과시소비성향의 하위범주는 연구자마다 조금

씩 차이가 있고, 과시소비성향에 영향을 미치는 개인적 특성과 

경제적 변수와의 결과도 상이하다. 그러므로 본 연구에서는 일

단 과시소비성향을 Chang & Huh(2009)의 연구와 같이 자기

지향과 타인지향 과시소비로 구분하였다. 자기지향 과시소비

는 소비자 본인의 과시적인 소비성향에 의해 주로 나타나는 것

으로 외부적인 타인의 영향보다 소비자 내부의 동인에 의해 주

로 과시소비를 하는 경우이다. 반면 타인지향 과시소비는 과시

소비 자체가 기본적으로 타인들을 의식해서 이루어지는 것으

로 본인의 내부적인 의지에 의해서하기보다는 소비자 외부의 

주변인들을 유독 의식하는 과정에서 이루어지는 과시소비를 

말한다(Chang & Huh, 2009). 따라서 아동소비자의 과시소비

성향과 관련된 변수들을 밝히고, 이들의 영향력을 분석하고자 

한다. 

2. Conspicuous Consumption and Related

Variables

2.1 Materialism

물질주의는 재화에 대한 강한 욕망(Chang & Huh, 2009)

으로 풍요로운 현대사회에서 물질을 소유한다는 것은 사회적 

지위와 성공을 대변한다고 볼 수 있다. 물질주의 가치관을 지

닌 사람은 물질의 소유와 소비가 행복의 주된 원천(Belk, 

1985)[13]이고, 얼마나 많은 물질을 가지고 있는가가 개인 

성공의 기준이라고 하였다. Chang & Huh(2009)은 물질주의

란 가치체계를 구성하는 요소 중 하나로, 행복을 얻는 중요한 

근원이 물질에서 비롯된다고 보는 신념으로 보고 있다. 

물질주의 관련된 연구들을 살펴본 결과, 과시소비성향에 가

장 크게 영향을 미치는 변수가 물질주의 가치관인데(An & 

Park, 2000; Song & Jae, 2006)[14], 물질주의 가치관이 높

을수록, 친구와 의사소통을 많이 할수록, 상류층보다는 하류층

일수록, 용돈을 적게 받을수록 과시소비성향이 높은 것으로 

나타났다. 특히 상․하류층이 중류층보다 물질주의 가치관이 더 

높게 나타났으며, 하류층의 경우에는 물질에 대한 갈망으로 

과시소비성향이 유발되는 반면, 상류층은 자신의 부를 나타내

고자 하는 욕구에 의해 소비함으로서 과시소비성향이 높게 나

타난다(An & Park, 2000)고 하였다. 따라서 대부분의 선행연

구에서는 물질주의 성향이 높을수록 과시소비성향도 높아진다

고 하였다. 

2.2 Advertising

광고는 단순히 상품의 기능이나 속성을 전달하는 것 뿐 아

니라 단시간에 시각적 이미지를 이용하여 상징적 의미로까지 



Conspicuous Consumption of Children Consumers and Related Variables   125

작용하여야하기 때문에 광고의 내용이 상업적일 수 있고, 이

러한 상업적 성격의 광고는 청소년 소비자로 하여금 물질주의

적인 소비지향태도를 부추기는 결과를 낳을 것으로 추측된다

(So & Han, 2013)고 보았고, So & Han(2013)은 대중매체가 

과시소비성향에 영향을 미친다고 하였다.

광고와 물질주의에 관해 연구한 Park(2008)은 광고에서 유

발하는 소비자감정이 물질주의에 영향을 미치는 변수라는 것

을 확인하였으며, 물질주의는 광고로 인한 구매영향력에도 유

의미한 영향력을 미치고 있었다[15]. 

중학생의 과시소비성향을 연구한 Lee & Lee(2004)의 결

과에서는 대중스타의 영향력이 과시소비성향에 가장 크게 영

향을 미쳤고, 고등학생을 대상으로 한 Han & Kang(2009)의 

연구에서도 브랜드지향과 유행지향 과시소비에서 광고의 영향

력이 의미있게 나타나, 광고에 대한 인식이 분명 과시소비성

향과 관련이 있을 것으로 판단된다. 

이상의 선행연구를 고찰해 본 결과 광고, 대중매체와 대중

스타 등이 직접적으로 과시소비성향에 영향을 미치기도 하고, 

광고가 물질주의에 영향을 미쳐 이것이 간접적으로 과시소비

성향에 영향을 미칠 수도 있음이 유추된다. 따라서 본 연구에

서는 아동소비자가 경험한 광고에 대한 인식을 유용한 광고, 

즐거운 광고, 부정적 광고 등 3가지로 구분하여 각각 과시소

비성향과의 관계를 분석하고자 한다.   

2.3 Self-regulation Ability

Nam(2006)은 소비욕구를 조절하고 자신의 소비생활을 통

제할 수 있는 능력을 자기조절이라 보고, 자신의 소비생활에 

주도권을 가지며, 어떠한 소비상활에서라도 적절히 자신의 의

지대로 자율적이며, 융통성을 가지고 소비생활을 하는 능력으

로 자기통제와 자기점검의 구성요인을 포함한다[16]. 자기통

제는 소비자의 목표를 위해 내․외부적으로 발생하는 소비에 대

한 요구를 내면화된 자신의 기준에 맞추어 욕구를 억제하는 

능력으로 정의한다. 자기점검은 소비자 스스로 계획하고 평가

하면서 자신의 행위를 소비환경의 다양성에 따라 적절하고 융

통적으로 점검하는 능력으로 자기점검 과정을 통해 소비자가 

자발적으로 전략을 산출하고 반성할 수 있는 기회를 가질 수 

있다(Nam, 2006)고 하였다. 

이후 Nam(2007)의 후속연구에서는 여성에 비해 남성이, 

연령이 많고, 교육년수가 길며, 객관적 경제수준이 높을수록 

자기조절을 잘 하는 것으로 나타났다[17]. Yoo et al.(2012)

의 연구에서도 연령이 많을수록 자기조절능력이 큰 반면 학생

일수록, 학력이 낮을수록 자기조절능력이 낮은 것으로 나타났

다. 

자기조절능력은 자기의 사회적 지위를 과시하거나, 자신의 

이미지를 긍정적으로 표현하기 위해 재화나 서비스를 아낌없

이 또는 헛되이 소비하는 과시소비에도 영향을 미치며, 소비

자가 스스로를 통제하지 못하는 자기非조절은 실제로 과시소

비에 영향을 미치고 있음(Yoo et al., 2012)이 밝혀지기도 하

였다. 그러므로 본 연구에서는 Nam(2006)이 개발한 자기조절

척도를 사용하여, 자기조절능력과 과시소비성향과의 관계를 

검증하고자 한다.  

2.4 Impulsive Consumption

충동구매는 어떤 기회에 특정 재화에 대한 강한 열망이나 

자극에 의해 충동적으로 제품이나 서비스를 구매하는 것을 말

한다(Yoo et al., 2012). Huh(2016)은 사전에 특정 상품이나 

구매 임무를 충족시키기 위한 쇼핑 의도 없이 즉각적으로 구

매하는 행동으로, 보통 구매충동을 경험한 뒤에 발생하며, 구

매에 대한 즉흥적이고 충분한 고려가 없을 때 나타나기 쉽다

고 하였다. 

Sim(2006)의 연구에서는 여성일수록, 고등학생일수록, 용

돈과 가계경제수준이 높을수록 충동소비성향이 높았다. 유사

하게 Yoo et al.(2012)의 연구에서도 여성일수록, 연령이 낮

을수록, 소득이 높을수록, 학력이 낮을수록 충동소비를 많이 

한다고 하였다. 반면, Huh(2016)의 연구에 의하면 남성일수

록, 미혼일수록, 20대 소비자일수록, 의류구입비가 많을수록 

충동구매 성향이 높았으나, 충동소비성향이 과시소비성향에는 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

인터넷 쇼핑을 이용하는 대학생을 대상으로 한 

Yang(2016)의 연구에서는 자아존중감이 낮고, 체면민감성이 

강할수록 충동구매 성향이 높아진다고 하였다[18]. 다른 사람

의 시선과 평판을 의식한 체면은 과시성향과 연결해 볼 수 있

고, 결국, 충동구매행동과 과시소비성향은 관련이 있음을 유추

해 볼 수 있다. 따라서 본 연구에서 아동소비자의 충동구매행

동과 과시소비성향과의 직접적인 관계를 밝혀보고자 한다. 

Ⅲ. Research Problems and Methods

1. Research Problems

<연구문제 1> 아동소비자의 과시소비성향은 어떠한가?

<연구문제 2> 아동소비자의 사회인구학적 특성에 따라 과

시소비성향은 차이를 보이는가?

<연구문제 3> 아동소비자의 과시소비성향과 관련된 변수

간의 상관관계는 어떠한가?

<연구문제 4> 아동소비자의 과시소비성향과 관련된 변수

들의 상대적 영향력은 어떠한가? 

2. Research Methods

2.1 Survey Methods and Data Gathering

본 연구의 조사대상은 울산광역시의 초등학교 5-6학년이

다. 아동소비자는 과거 세대와 달리 비교적 물질적으로 풍족
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한 환경 속에서 성장한 세대로, 아직 소비생활에 대한 경험이 

부족하고, 소비에 대한 명확한 가치관이 형성되지 않았기 때

문에 선정하였다. 2012년 11월 한달 간 설문조사를 실시하였

으며, 자료로 사용할 수 없는 질문지를 제외하고 431부를 최

종분석자료로 사용하였다. 

2.2 Research Tool

과시소비는 자기지향 과시소비와 타인지향 과시소비로 구

분하였으며, Chang & Huh(2009)의 연구를 참고로 12개 문

항을 구성하였다. ‘전혀 그렇지 않다’ 1점에서부터 ‘매우 그렇

다’ 4점까지 4점 리커트 척도로 측정하였고, 값이 높을수록 과

시소비 성향이 높아짐을 의미한다. 

과시소비성향과 관련된 변수로는 물질주의, 광고인식, 자기

조절능력과 충동구매행동이 있다. 먼저 물질주의는 Song & 

Jae(2006)이 제시한 5개 문항을 사용하여,  ‘전혀 그렇지 않

다’ 1점에서부터 ‘매우 그렇다’ 4점까지 4점 리커트 척도로 측

정하였다. 값이 높을수록 물질주의가 높아짐을 나타낸다. 

광고에 대한 인식은 유용한 광고, 즐거운 광고, 부정적 광고

로 구분하여, 11개 문항으로 구성하였다. ‘전혀 그렇지 않다’ 

1점에서부터 ‘매우 그렇다’ 4점까지 4점 리커트 척도로 측정

하였으며, 값이 높을수록 광고에 대한 인식이 높아짐을 의미

한다. 

자기조절능력은 Nam(2006)의 연구에서 사용된 7개 문항

으로 구성하여, ‘전혀 그렇지 않다’ 1점에서부터 ‘매우 그렇다’ 

4점까지 4점 리커트 척도로 측정하였다. 값이 높을수록 자기

조절능력이 높음을 의미한다. 

마지막으로 충동구매행동은 Yoo et al.(2012)의 연구를 참

고로 5개 문항을 사용하였으며, ‘전혀 그렇지 않다’ 1점에서부

터 ‘매우 그렇다’ 4점까지 4점 리커트 척도로 측정하였다. 값

이 높을수록 충동구매행동이 높음을 의미한다. 

신뢰도 분석 결과는 <Table 1>과 같다. 부정적 광고인식과 

자기조절능력을 제외한 모든 척도의 Cronbach's α 값은 .70 

이상으로 높은 신뢰수준을 보였다. 부정적 광고인식은 .624, 

자기조절능력은 .695로 다른 척도에 비해 상대적으로 신뢰도 

계수가 낮지만 비교적 신뢰할만한 수준이라고 볼 수 있다. 

Table 1. Reliability of Scales

Category Items Cronbach's α

Conspicuous 

consumption

Self-directed 6 .886

Others-oriented 6 .905

Materialism 5 .848

Advertising

Useful advertising 4 .788

Enjoy advertising 3 .775

Negative advertising 4 .624

Self-regulation ability 7 .695

Impulsive consumption 5 .815

2.3 Analysis Methods

자료를 처리하기 위해 PASW 18.0 프로그램을 이용하였고,  

척도의 신뢰도를 알아보기 위해 신뢰도 분석을, 조사대상의 

특성, 과시소비성향과 관련 변수들의 일반적 경향을 알아보기 

위해 빈도분석과 기술통계를, 아동소비자의 특성에 따른 과시

소비성향을 알아보기 위해 T-test와 일원분산분석을, 과시소

비성향과 관련 변수들의 관계를 파악하기 위해 상관관계분석

을, 아동소비자의 과시소비성향에 영향을 미치는 변수들의 상

대적 영향력을 알아보기 위해 중회귀분석을 실시하였다.

2.4 General Characteristics of Subjects

조사대상자의 특성은 <Table 2>에 제시되어 있다. 성별은 

남학생이 53.1%, 여학생이 46.9%로 나타났고, 아버지의 연령

은 45세 이상이 41.1%, 41~44세가 39.1%, 어머니의 연령은 

40세 이하가 43.9%, 41~44세가 40.8%의 순이었다. 아버지

의 교육수준은 대졸 이상이 59.6%, 어머니의 교육수준도 대졸 

이상이 57.9%로 나타났다. 아동 스스로 본인의 성격을 외향적

이라고 응답한 비율은 71.8%였고, 본인의 가계를 중산층 이하

라고 답한 비율은 55.1%였다.

Table 2. General Characteristics of Subjects

Characteristics N %

Gender

male 229  53.1

female 202  46.9

total 431 100.0

Father‘s 

age

below 40  77  19.8

41~44 152  39.1

over 45 160  41.1

total 389 100.0

Mother's 

age

below 40 172  43.9

41~44 160  40.8

over 45  60  15.3

total 392 100.0

Father‘s

education

 below high school 161  40.4

over university 238  59.6

total 399 100.0

Mother's

education

 below high school 168  42.1

over university 231  57.9

total 399 100.0

Personality 

tendency

extrovert 303  71.8

introverted 119  28.2

total 422 100.0

Household 

economic 

status

below middle class 235  55.1

over upper middle class 192  44.9

total 427 100.0

IV. Research results

1. Level of Conspicuous Consumption and

Related Variables

아동소비자의 과시소비성향과 관련된 변수들의 일반적 경

향은 <Table 3>에 제시되어 있다. 먼저 과시소비성향을 살펴

보면 과시소비성향의 동인이 자신의 내부적 이유가 큰 영향을 
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미치는 자기지향 과시소비의 평균은 12.87이며, 반면 외부적 

이유가 큰 영향을 미치는 타인지향 과시소비의 평균은 11.90

으로 타인지향 과시소비보다 자기지향 과시소비성향이 조금 

더 높은 것으로 나타났다. 과시소비성향의 관련 변수인 물질

주의의 평균은 13.17로, 물질을 행복의 원천이라고 생각하는 

경향이 조금 있는 편이었다. 광고에 대한 인식에서 유용한 광

고의 평균은 11.01, 즐거운 광고의 평균은 6.86, 부정적 광고

의 평균은 10.17로, 아동소비자들은 유용한 광고와 부정적 광

고에 대한 인식이 조금 있는 것으로 보이며, 즐거운 광고에 대

한 인식은 중간점 보다 약간 낮았다. 스스로 소비생활을 통제

할 수 있다고 여기는 자기조절능력의 평균은 17.55로 중간점 

수준이다. 충동구매행동은 평균이 11.34로 중간점 보다 조금 

낮은 것으로 나타났다. 

Table 3. Level of Variables

Category m SD

Conspicuous 

consumption

Self-directed 12.87 4.12

Others-oriented 11.90 4.58

Materialism 13.17 3.75

Advertising

Useful advertising 11.01 2.56

Enjoy advertising  6.86 2.43

Negative advertising 10.17 2.39

Self-regulation ability 17.55 3.84

Impulsive consumption 11.34 3.50

2. Socio-economic Variables and

Conspicuous Consumption

아동소비자의 사회인구학적 특성에 따라 과시소비성향이 

차이를 보이는지 알아보기 위해 T-test와 일원분산분석을 실

시한 결과가 <Table 4>에 제시되어 있다. 자기지향 과시소비, 

타인지향 과시소비와 과시소비성향 모두 가계 경제적 지위인

식에 따라서만 차이를 보일 뿐, 아동의 성별, 부모의 연령 및 

교육수준, 개인의 성격성향과는 차이를 보이지 않았다.

구체적으로 살펴보면 자기지향 과시소비와 과시소비성향은 

가계 경제적 지위인식에서 p<.01 수준으로, 타인지향 과시소

비는 p<.05 수준으로 통계적으로 유의미한 차이를 보였다. 가

계 경제적 지위인식이 중상층 이상일수록 자기지향 과시소비, 

타인지향 과시소비와 과시소비성향이 모두 높은 것으로 나타

났다. 즉 아동소비자 스스로 가계의 경제적 능력이 높다고 생

각할수록 제품의 소유를 통해 효용을 얻기 보다는 제품의 상

징을 통해 다른 사람들의 인정을 받고자 하는 과시소비의 특

성이 높아진다고 볼 수 있다. 이러한 결과는 경제적 변수가 과

시소비와 관련이 있다고 한 Sim(2006), So & Han(2013), 

Jang & Ha(2015), Huh(2016)의 연구결과와 유사하다. 아동

소비자들의 성별, 부모의 연령 및 교육수준, 개인성격보다 과

시소비성향과 더욱 크게 관련이 있는 변수는 바로 가계의 경

제적 수준에 대한 인식임이 밝혀졌다.

Table 4. Socio-economic Variables on the Conspicuous Consumption

                        

Self-directed

conspicuous

consumption

Others-oriented

conspicuous

consumption

Conspicuous

consumption

m scheffe m scheffe m scheffe

Gender

male 12.93 11.97 24.89

female 12.80 11.83 24.59

t .322 .322 .381

Father's age

below 40 12.43 12.08 24.37

41~44 12.99 12.31 25.31

over 45 13.00 11.64 24.64

F .578 .835 .420

Mother's age

below 40 12.75 12.17 24.84

41~44 12.99 11.46 24.47

over 45 12.86 12.53 25.39

F .133 1.536 .286

Father's education

below high school 12.92 11.76 24.70

over university 12.91 12.21 25.07

t .035 -.948 -.460

Mother's education

below high school 12.68 11.71 24.36

over university 13.03 12.18 25.19

t -.818 -1.007 -.995

Personality

tendency

extrovert 12.91 11.75 24.63

introverted 12.88 12.29 25.18

t .059 -1.091 -.624

Household

economic status

below middle class 12.32 11.83 23.70

over upper middle class 13.56 12.53 26.05

t 3.013** 2.533* 2.913**

 
*
p<.05  

**
p<.01 
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3. Correlation of Conspicuous Consumption

and Related Variables

아동소비자의 과시소비성향과 관련 변수들 간의 상관관계

를 분석한 결과는 <Table 5>에 제시되어 있다. 우선 자기지

향 과시소비와 관련 변수들의 상관관계를 보면, 타인지향 과

시소비는 물질주의(r=.442, p<.001), 유용한 광고(r=.327, 

p<.001), 즐거운 광고(r=.358, p<.001), 부정적 광고(r=.178, 

p<.001), 자기조절능력(r=.225, p<.001), 충동구매행동

(r=.529, p<.001)과 양의 상관관계를 보였고, 타인지향 과시

소비와는 물질주의(r=.465, p<.001), 유용한 광고(r=.188, 

p<.001), 즐거운 광고(r=.306, p<.001), 부정적 광고(r=.147, 

p<.01), 자기조절능력(r=.195, p<.001), 충동구매행동

(r=.602, p<.001)과 양의 상관관계를, 과시소비성향과는 물질

주의(r=.495, p<.001), 유용한 광고(r=.279, p<.001), 즐거운 

광고(r=.358, p<.001), 부정적 광고(r=.170, p<.001), 자기조

절능력(r=.227, p<.001), 충동구매행동(r=.611, p<.001)과 양

의 상관관계를 보였다. 

이상의 결과 자기지향과 타인지향 과시소비, 과시소비성향 

은 물질주의가 클수록, 광고를 유용한 광고, 즐거운 광고, 부

정적 광고로 인식할수록, 자기조절능력이 높을수록, 충동구매

행동이 클수록 높아진다는 것을 알 수 있다. 이러한 결과는 과

시소비성향이 물질주의(An & Park, 2000; Song & Jae, 

2006)와 광고에 대한 인식(Lee & Lee, 2004; Park, 2008; 

Han & Kang, 2009; So & Han, 2013)과 관련이 있다고 한 

선행연구의 결과와 동일하다.

Table 5. Results of the Correlation Analysis

Materialism

Advertising
Self-regulation 

ability

Impulsive 

consumption
Useful 

advertising

Enjoy 

advertising

Negative 

advertising

Self-directed

conspicuous consumption
.442

***
.327

***
.358

***
.178

***
.225

***
.529

***

Others-oriented

conspicuous consumption
.465

***
.188

***
.306

***
.147

**
.195

***
.602

***

Conspicuous consumption .495*** .279*** .358*** .170*** .227*** .611***

**p<.01  ***p<.001

4. Regression Results of Conspicuous

Consumption

아동소비자의 과시소비성향에 영향을 미치는 관련 변수들

의 상대적 영향력을 알아보기 위해 중회귀분석을 실시한 결과

는 <Table 6>에 제시되어 있다. 회귀분석에 투입되는 변수들

간의 다중공선성을 확인한 결과 공차한계값은 .10보다 크고, 

VIF는 10보다 작기 때문에 공선성의 문제는 없었다. 

Durbin-Watson 값은 모두 2에 가까워 잔차에 대한 상관관계

는 거의 없으므로 회귀모형에 적합하였다. 

먼저 자기지향 과시소비에 미치는 영향력을 분석한 결과, 

물질주의(β=.201, p<.001), 유용한 광고(β=.161, p<.01), 즐

거운 광고(β=.093, p<.05), 부정적 광고(β=.115, p<.01), 충

동구매행동(β=.381, p<.001)만이 정적으로 유의한 영향을 미

쳤다. 즉, 물질주의가 클수록, 광고를 유용한 광고, 즐거운 광

고, 부정적 광고로 인식할수록, 충동구매행동이 높을수록 자기

지향 과시소비가 높은 것으로 볼 수 있다. 이 회귀식의 설명력

은 40.9%이다.

타인지향 과시소비에 미치는 영향력을 분석한 결과, 물질주

의(β=.208, p<.001), 즐거운 광고(β=.096, p<.05), 부정적 광

고(β=.129, p<.01), 충동구매행동(β=.483, p<.001)만이 정적

으로 유의한 영향을 미쳤다. 따라서 물질주의가 클수록, 광고

를 즐거운 광고, 부정적 광고로 인식할수록, 충동구매행동이 

높을수록 타인지향 과시소비가 높은 것으로 나타났으며, 회귀

식의 설명력은 44.1%이었다. 

마지막으로 과시소비성향에 미치는 영향력을 분석한 결과, 

물질주의(β=.226, p<.001), 즐거운 광고(β=.100, p<.05), 부

정적 광고(β=.128, p<.01), 충동구매행동(β=.465, p<.001)만

이 정적으로 유의한 영향을 미쳤다. 아동소비자들의 물질주의 

성향이 클수록, 광고를 즐거운 광고, 부정적 광고로 인식할수

록, 충동구매행동이 높을수록 과시소비성향이 높은 것으로 나

타났고, 이 회귀식의 설명력은 48.7%이다. 

이상의 결과 물질주의, 광고에 대한 인식과 충동구매행동은 

자기지향 과시소비, 타인지향 과시소비와 과시소비성향 전체

에서 유의한 영향을 미치고 있는 변수임이 밝혀졌으며, 이 중 

물질주의 영향력이 가장 큰 것을 알 수 있다. 그리고 본 연구

의 결과 자기조절능력은 과시소비성향들과 관련이 없는 것으

로 나타났는데, 이것은 Yoo et al.(2012)의 연구결과와 비슷

하다. 즉, 자기조절을 잘하지 못할 경우에는 과시소비에 영향

을 미치지만, 본 연구의 결과에서처럼 소비에 대한 자기조절

능력이 가능한 아동소비자들은 스스로를 통제하여 과시소비성

향을 억제할 수도 있음을 의미한다고 해석할 수 있다. 
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Table 6. Regression Results of Conspicuous Consumption

                 

Self-directed

conspicuous

consumption

Others-oriented

conspicuous

consumption

Conspicuous

consumption

B β B β B β

Household economic status  .305  .056  .363   .060  .647  .060

Materialism  .219    .201
***

 .253     .208
***

 .486    .226
***

Advertising

Useful advertising  .257   .161** -.010 -.006  .260  .083

Enjoy advertising  .158  .093*  .180   .096*  .333  .100*

Negative advertising  .196   .115**  .246    .129**  .430   .128**

Self-regulation ability -.031 -.030 -.058 -.049 -.091 -.044

Impulsive consumption  .449    .381
***

 .635     .483
***

1.079    .465
***

F 38.838
***

44.925
***

53.286
***

R2 .409 .441 .487

Adjusted R2 .398 .431 .478

Durbin-Watson 1.902 1.803 1.828

 *p<.05  **p<.01  ***p<.001

V. Conclusions

본 연구에서는 바람직한 소비가치관이 형성되지 않은 시기

의 아동소비자를 대상으로 과시소비성향을 측정하고, 과시소

비성향과 관련 변수인 물질주의, 광고인식, 자기조절능력 및 

충동구매행동의 영향력을 알아보고자 하였다. 본 연구의 결과

를 중심으로 결론을 제시하면 다음과 같다. 

첫째, 아동소비자는 타인지향 과시소비보다 자기지향 과시

소비가 약간 더 높은 편이었다. 관련 변수들 중 물질주의, 유

용한 광고, 부정적 광고, 자기조절능력은 중간점보다 조금 높

았지만, 즐거운 광고와 충동구매행동은 중간점보다 약간 낮았

다. 

실제로 아동소비자들은 자기지향 과시소비를 조금 더 경험

하는 것으로 나타나 과시소비의 동인이 스스로에게 있다는 사

실을 인지시킬 필요가 있다. 그리고 물질이 행복의 기쁨이라 

여기는 물질주의 성향도 어느 정도 갖고 있으며, 광고의 영향

도 받고 있음을 알 수 있다. 향후에는 이와 같은 아동소비자의 

특성을 바탕으로 물질주의의 영향을 최소화하고, 광고를 객관

적으로 판단할 수 있는 능력을 지니도록 하는 소비자교육의 

내용이 요구되어 진다. 

둘째, 사회인구학적 특성에 따른 과시소비성향을 분석한 결

과, 가계가 중상층 이상이라고 인식할수록 자기지향 과시소비, 

타인지향 과시소비 및 과시소비성향이 높게 나타났다. 과시소

비성향은 용돈, 생활비, 소득 등과 같은 경제적 변수와 관련이 

높았는데, 아동소비자 스스로가 주관적으로 인지하는 경제적 

능력도 과시소비성향과 관련이 있음이 입증되었다고 볼 수 있

다. 

셋째, 과시소비성향과 관련 변수들 간의 상관관계를 살펴보

면, 자기지향 과시소비, 타인지향 과시소비, 과시소비성향은 

물질주의, 광고인식, 자기조절능력, 충동구매행동 모두와 양의 

상관관계로 나타났다. 이 중 충동구매행동과 물질주의와 높은 

상관관계를 보였는데, 충동구매행동과 물질주의가 높을수록 

과시소비성향이 높아졌다. 따라서 개인의 행복이 소비와 소유

에 있는 것이 아님을 강조할 필요가 있으며, 본인의 소비충동

을 제어하고, 완화시켜줄 수 있는 소비자교육이 선행되어야 

할 것으로 보인다. 

넷째, 과시소비성향과 관련된 변수들의 상대적 영향력을 분

석한 결과, 과시소비와 가장 관련이 있는 변수는 충동구매행

동으로 밝혀졌다. 즉, 아동소비자들의 충동구매행동이 많아질

수록 과시소비성향도 높아질 수 있음을 인지시켜야 하겠다. 

또한 물질주의로 인해 발생되는 소유욕이 높을수록 과시소비

성향도 높아졌다. 그러므로 사전에 충동구매행동, 물질주의와 

과시소비성향 등과 같은 비이성적인 욕구와 소비행동을 스스

로 조절할 수 있는 훈련과 교육 프로그램이 학교교육의 일환

으로 제공되어야 할 것이다. 뿐만 아니라 아동소비자가 합리

적인 소비생활을 할 수 있도록 학부모, 교사 등의 적극적인 관

심과 지역 소비자단체의 소비자교육 프로그램 지원이 필요하

다고 판단된다. 

마지막으로 본 연구에서는 과시소비성향과 관련 변수들을 

물질주의, 광고인식, 자기조절능력과 충동구매행동에 국한시

켜 이들의 관련성을 검증하였는데, 차후에는 여러 변수들을 

포괄한 종합적인 연구를 수행하여 과시소비성향에 영향을 미

치는 변수들의 영향력을 더욱 구체적으로 분석하여야 할 것이

다. 그리고 과시소비성향은 개인의 심리와도 관련이 있으므로 

질적 연구방법을 적용한 후속연구도 이루어져야 할 것이다. 
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