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요약

본 연구는 MZ세대가 추구하는 가치 소비가 패션 하우스의 코스메틱 소비 상황을 고려해 가치 소비에 대한 
이해와 이들의 성향에서 관찰되는 양면적 소비 의도에 영향을 미치는 선행요인을 파악하기 위한 목적으로 하
였다. 본 연구에서 제안하는 연구 모형과 연구 가설을 통계적 유의수준에서 검증하기 위해 MZ세대를 대상으
로 설문조사를 실시하였고, 표본(총 286명)으로부터 수집된 자료는 구조방정식 모형 분석을 사용하였다. 그 
결과, 감정적, 사회적 소비 가치는 MZ세대의 소비 의도에 큰 영향을 미치는 변수로 나타났다. 첫째, 자아존중
감은 감정적 소비 가치에 영향을 미치는 것으로 통계적 유의수준에 나타났다. 둘째, 물질주의는 감정적, 사회
적 소비 가치에 유의미한 영향을 주는 것으로 나타났다. 셋째, 공적 자기의식은 사회적 소비 가치에 영향을 
미치는 것으로 나타났다. 즉, MZ세대들은 패션 하우스의 뷰티 브랜드에서 제시하는 뷰티 트렌드를 추구하고, 
높은 소비 가치로 지각하며, 패션 하우스의 코스메틱을 사용함으로써 사회적으로 차별화될 수 있다는 과시적 
소비성향을 가지고 있는 것으로 나타났다.  
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Abstract

The purpose of this study is to identify antecedent factors influencing the two-sided consumption 
intention tendencies observed in MZ generation from the viewpoint of consumption value in the 
cosmetic consumption scene of fashion houses. In order to verify the research model and hypotheses 
proposed in this study at the level of statistical significance. a survey was conducted for MZ generation, 
and data collected from a total of 286 samples were analyzed through a structural equation model. As 
a result. emotional and social consumption value was identified as a variable that had a great influence 
on the consumption intention of MZ generation. First, self-esteem had an effect on the emotion 
consumption value at the statistical significance level. Second, materialism had a significant influence 
on emotional and social consumption values. Third, public self-consciousness was found to have an 
effect on social consumption value. That is, MZ generation pursues the beauty trend presented by the 
fashion house's beauty brand and perceives it as a high consumption value. In addition, it was 
confirmed that MZ generation exhibited a conspicuous consumption tendency that they could be socially 
differentiated by using fashion house cosmetics.
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I. 서론

1980년대 초반부터 2000년대 초반에 출생한 밀레니
얼 세대(Millennial Generation)와 1995년 이후에 출
생한 Z 세대(Generation Z)를 통칭해 부르는 MZ세대
[1]는 현재 20대에서 30대 젊은 층으로 글로벌 패션 명
품 시장의 주요 소비층으로 주목받고 있는 세대다[2]. 
이 세대들은 과거 세대들과는 다른 소비 행태로 자신의 
행복과 가치를 중시하며, 합리적인 소비특성이 강한 것
으로 보고되고 있다[3]. 예를 들면 MZ세대는 자신의 성
공과 부를 과시하는 플렉스(Flex) 문화를 즐기며[4], 자
신에게 가치를 줄 수 있는 브랜드나 상품에 대해서는 
과감하게 소비하는 패턴 등으로 설명 할 수 있다[5].

스몰 럭셔리(Small Luxury)는 포 미(FOR ME)족에
서 극대화된 고가(expensive) 소비 트렌드로 볼 수 있
다. 이 소비 트렌드는 자신이 원하는 가치와 현재 자신
의 행복을 위해 비교적 저가의 명품으로 사치를 부리는 
것을 의미한다[6]. 반면에, 자신을 위해서는 과감히 플
렉스 하면서도 일상에 필요한 생필품 등에서는 꼼꼼히 
따져보고 절약하며, 합리적인 소비를 하는 페르소나와 
같은 성향으로 양면적 소비 행동의 특징을 관찰할 수 
있다[7]. 즉, 합리적인 소비가 두드러지는 ‘가성비(가격 
대비 성능)’를 선호하는 동시에 자기만족적 성향인 ‘가
심비(가격 대비 마음의 비율)’ 중심의 소비 행동이다[8]. 
MZ세대의 양면적 소비 행동은 코스메틱 소비 시장에
서도 나타나고 있다.

패션 하우스의 아이덴티티가 반영된 뷰티 브랜드가 
증가하는 추세로[9], 빠르게 뷰티 시장을 선점하면서 지
속적인 성장을 보여주는 동시에 합리적인 소비 트렌드
가 사회 전반적으로 확산함에 따라 품질 높은 코스메틱
을 저렴한 가격으로 내세우고 있는 드럭스토어의 시장 
규모 증가는 뷰티 시장의 양극화 심화로 대두되고 있다
[10]. 이에 대해 MZ세대가 선호하는 가치 지향적이고 
실용주의적인 가치 소비 트렌드가 코스메틱 소비 행태
에 반영되면서 뷰티 시장의 양극화 소비 현상의 한 원
인으로 지목하고 있다[11].

주요 소비층이 교체되고, 뷰티 시장에서도 이들의 소
비 패러다임이 전환되고 있다[12]. 이에 패션 하우스는 
핵심 소비층을 공략하기 위해 그들의 라이프 스타일에 

대한 변화를 직시하고, 새로운 소비시장을 개척해 나가
야 한다[13].

패션 하우스의 뷰티 브랜드 확장 사업이 MZ세대의 
소비 트렌드 변화에 상응하는 효과적인 마케팅 전략을 
수립하기 위해서는 현대 사회의 메가트렌드[11] 중에서 
한 가지 형태인 양면적 소비를 이해하는 것이 필요하
다. 패션 하우스에서 확장된 뷰티 브랜드들은 양면성과 
마케팅 역설을 이해하지 못하고 빠르게 선제 대응을 하
지 못한다면 뷰티 시장에 관련하여 통찰력과 경쟁우위
를 갖지 못하게 된다.

양면적 소비 행태는 패션 하우스의 코스메틱을 구매
하는 행위에 대해 관찰될 수 있는 소비 패턴으로 기대
할 수 있다. 패션 하우스의 코스메틱에 관한 기존의 연
구에서는 코스메틱 브랜드[14]나 모(母) 브랜드의 아이
덴티티가 코스메틱 패키지 디자인에 반영된 상관성 연
구[15-17], 그리고 코스메틱 브랜드의 콜라보레이션 유
형을 분석한 연구사례[18][19]를 찾을 수 있다. 이처럼 
기존 문헌에서는 패션 브랜드의 아이덴티티가 반영된 
코스메틱 패키지 디자인의 조형성이나 콜라보레이션 
디자인 측면의 연구가 주목받아왔다. 양면적 소비 형태
와 연관되어 특정한 소비층을 대상으로 한 연구는 패션 
의류나 패션 제품만이 주로 다뤄졌으며[20-22], 코스메
틱에 관련하여 소비 가치 유형에 따른 소비 행동[23]이
나 양면적 소비 태도에 대해 분석한 선행 연구사례[24]
는 미비하였다.

본 연구는 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱에 대한 
소개와 패션 명품 시장에서 소비 주체로 큰 비중을 차
지하고 있는 MZ세대를 대상으로 패션 명품 확장 브랜
드의 코스메틱에 대한 소비 가치와 양면적 구매 의도에 
영향을 미치는 선행 요인의 조사를 목적으로 하였으며, 
소비 가치는 감정적 소비 가치와 사회적 소비 가치로 
분류하여 평가한다. 기존 연구 문헌에서 두 가지 종류
의 소비 가치는 소비자가 어떠한 제품이나 서비스를 선
택할 때 영향을 받는 판단 기준의 측면에서 소비자의 
구매 의도에 영향을 미치는 선행 요인으로서 그 역할이 
평가되었다.

본 연구에서는 소비 가치의 영향과 자아존중감, 물질
주의 그리고 공적 자기의식을 포함하는 세 가지 종류의 
심리적 자원이 소비 가치에 영향을 미치는 영향을 조사
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한다. 제품을 선택할 때, 제품의 속성과 기능에 관한 선
택기준을 의미하는 소비 가치가 소비자의 개인적인 취
향 또는 신념에 의해서 예측이 가능한지 평가한다면 양
면적 소비 행위의 맥락을 이해하는데 중요한 시사점을 
제공할 것으로 예상된다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 패션 명품 브랜드 확장과 패션 코스메틱
1.1 브랜드 확장(brand extension)의 개념
브랜드 확장은 성공한 모 브랜드의 이름과 아이덴티

티를 유지하면서 이전과는 다른 제품군에 새로운 제품
을 출시하는 활동을 뜻한다[25]. 브랜드 확장 사례로, 
오 트 쿠튀르(Haute Couture)의 패션 하우스 메종
(Maison) 에르메스(Hermès)는 패션 영역에서 뷰티 영
역으로 라인을 확장하면서 에르메스 뷰티(Hermès 
Beauty)로 모 브랜드명을 공유하고 있다[26]. 브랜드 
확장의 목적은 브랜드파워와 상업성을 동시에 추구하
는 것이며, 이를 위해 브랜드의 아이덴티티를 효과적으
로 전이시킬 수 있는 마케팅 전략이기도 하다[27].

그림 1. 브랜드 확장의 기본 원칙

일반적으로 브랜드파워를 구축한 브랜드는 시너지 
상승을 위해 동등한 수준이거나 하위 수준의 브랜드를 
양태 함으로써 브랜드를 확장한다. 브랜드 확장은 브랜
드의 전략적 역할 및 경쟁우위 확보 수단으로써 기업이 
구축하는 중요한 경영 트렌드 중 하나다[28].

확장의 범위는 제품이나 서비스의 영역으로서 [그림 

1]과 같이 기존의 활동 영역을 다르게 하는 것을 의미
한다. 브랜드 확장이란 용어는 Gamble이 처음 사용하
였으며[29], 브랜드 확장에 대해 ‘기존의 모 브랜드에 
대해 소비자가 인식하고 있는 긍정적 이미지를 새로운 
브랜드에 성공적으로 전이시키는 것’이라 정의하였다. 
Tauber[30]는 ‘한 제품군의 상표를 이용하여 다른 제
품의 새로운 제품을 소개하는 것’으로 정의하였다. Aak
er와 Keller[31]는 ‘기존 상표를 이용하여 다른 제품군
으로 진입하려는 방법’으로 정의하였으며, 특히 소비자
들이 모 브랜드와 확장 제품 간에 유사성이 높게 인식
될수록 모 브랜드의 긍정적인 연상이 신제품이나 서비
스에 전이되어 확장 제품에 대한 소비자 평가가 더욱 
호의적으로 나타나며, 이러한 효과를 활용하는 전략이
라고 논의하였다.

기업의 브랜드 확장을 위한 레버리지(leverage) 전략
으로 [그림 2]와 같이 라인 확장(line extension)과 제
품 범주 확장(category extension)의 두 범주로 구분
하였다.

그림 2. 브랜드 레버리지 효과

라인 확장은 모 브랜드가 기존 제품 범주 내에서 신
규 시장을 제품에 모 브랜드를 확장 적용하는 것[32]이
며, 브랜드 아키텍처(brand architecture)상의 전략체
계를 통해 수평적 확장과 수직적 확장으로 나눌 수 있
다. 수평적 확장은 동일한 제품 범주 내에서 제품 또는 
서비스가 갖는 차별성을 중심으로 확장하는 것을 의미
한다. 즉, 차별적인 제품에 같은 브랜드 이름을 사용하
는 것으로 차별성을 두기 위해 일반적으로 브랜드 수식
어를 사용한다. 이처럼 기업의 핵심 브랜드 아이덴티티
를 강화 또는 확장하는 경우가 일반적이다. 반면에, 수
직적 확장은 제품 범주 간에 서로 차별성이 큰 경우 해
당한다. 브랜드파워를 구축한 모 브랜드에 수식어를 붙
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이거나 시리즈 화함으로써 동일 제품 범주 내에서 신상
품의 가격 차별화를 기존 상품 보다 올리거나(상향식 
브랜드 확장: Bottom-up brand extension) 내림으
로써(하향식 브랜드 확장: Top-Down brand 
extension) 시장 성장을 추가하는 전략이다. 수직적 확
장 사례로는 조르지오 아르마니(Giorgio Armani)와 
엠포리오 아르마니(Emporio Armani), 끌로에(Chloé)
와 씨 바이 끌로에(See by Chloé), 마크 제이콥스
(Marc Jacobs)와 마크 바이 마크 제이콥스(Marc by 
Marc Jacobs)가 있다[14].

표 1. 메종 ‘에르메스’의 제품 범주 확장
에르메스 패션 명품 카테고리 확장

그림 3. [26] 그림 4. [26]
에르메스 패션 에르메스 워치

그림 5. [26] 그림 6. [26] 
에르메스 홈 에르메스 뷰티

제품 범주 확장은 모 브랜드의 사업에서 다루었던 제
품과는 다른 새로운 제품을 대상으로 한 신제품에 모 
브랜드를 확장 적용하는 것을 의미하는 것으로 패션 하
우스의 코스메틱 브랜드 확장은 제품 범주 확장에 포함
된다[30][32][33]. 제품 범주 확장의 예로 [표 1]의 에
르메스를 볼 수 있다.

에르메스는 ‘장인 생산(order made)과 희소성’을 내
세운 전략으로 대중화된 패션 하우스들과 다르게 차별
화를 두고 있다[34]. 귀족주의적 아이덴티티로 에르메
스의 시그니처 상품인 실크 상품과 가죽 가방, 승마용

품도 생산되고 있으며, 그 이외에 패션[그림 3], 하이 주
얼리, 워치[그림 4], 까사(CASA), 홈 리빙[그림 5], 뷰티
[그림 6] 등 라이프 스타일의 영역으로 제품 범주를 확
장하여 영향력을 키우고 있다. 이처럼 아이덴티티와 브
랜드 스토리가 확고하게 정립된 패션 하우스의 브랜드 
확장은 브랜드 연상과 긍정적인 브랜드 이미지 형성이 
가능[35]하기 때문에 브랜드 가치가 높은 패션사업에서 
가장 긍정적인 효과가 나타나는 전략이다[36]. 브랜드
를 확장함으로써 가질 수 있는 장점으로는 모 브랜드의 
영향력에 따라 신규 브랜드 론칭보다 브랜드 자산을 약 
40%에서 80%까지 절감하는 효과를 보이는 것으로 평
가되고 있으며[37], 브랜드파워가 구축됨에 따라 새로
운 사업 진출이 용이하며 신제품 도입 시, 위험부담과 
비용을 감소시킬 수 있다[31]. 또한, 브랜드 확장의 시
너지 효과를 창출하여 모 브랜드 매출도 함께 증대될 
수 있다. 그리고 시장 점유율과 브랜드 충성도를 높일 
수 있으며, 신규 고객층을 확보를 할 수 있다[38].

1.2 패션 명품 코스메틱 브랜드
주로 패브릭이나 가죽 패션 상품을 디자인하던 패션 

하우스가 고유한 아이덴티티 텍스처를 코스메틱에 입
혀 뷰티 영역까지 사업을 확장하는 사례가 증가하고 있
다[39]. 그에 대한 사례로, 패션 하우스 구찌는 크리에
이티브 디렉터(CD) 알렉산드로 미켈레(Alessandro M
ichele)의 주도하에 그의 아이덴티티가 반영된 구찌 뷰
티(Gucci beauty)를 론칭하였다[40]. 그 결과, 2018년
을 기준으로 매출액 80억 유로(약 10조 4,800억 원)를 
기록하였으며, 2019년 1분기에는 전년 비(2018년) 2
5% 증가한 23억 유로(약 3조 130억 원)를 달성한 것으
로 나타났다[41]. 이처럼, 패션 하우스가 뷰티 영역으로 
브랜드 확장함으로써 갖게 되는 장점으로는 기존 패션 
하우스에 대해 긍정적으로 인식한 소비자는 동일한 패
션 하우스의 코스메틱을 구매할 가능성이 높으며, 기존 
고객들에게는 브랜드 충성도까지 기대할 수 있다. 또한, 
신규 고객에게는 브랜드 인지도를 향상할 수 있는 관련 
산업의 주요 수익원으로 평가하고 있으며[42], 명품 가
방이나 의류, 주얼리 등 패션 명품보다 상대적으로 저
렴하여 진입장벽이 낮다는 점에서 고객층을 확대하고 
볼륨화 할 수 있다[43].
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패션 하우스의 브랜드 확장으로 뷰티 사업을 진행하
고 있는 하우스로는 샤넬(Chanel), 디올(Dior), 입생로
랑(Yves Saint Laurent), 조르지오 아르마니(Giorgio 
Armani), 에르메스 등으로 조사되었다[9].

표 2. 패션 하우스의 아이덴티티가 반영된 립 패키지
패션 하우스 / 립 패키지

그림 7. [44] 그림 8. [44]
디올 패션 디올 코스메틱

그림 9. [26] 그림 10. [26]
에르메스 패션 에르메스 뷰티

텍스타일(textile)에서 코스메틱으로 옮겨온 코스메
틱 패키지의 이미지는 패션 하우스 특유의 헤리티지와 
아이덴티티가 입혀진 ‘제품으로서의 디자이너
(Designer as product)’로 브랜드 이미지와 인지도를 
극대화한다[14].

[그림 7]의 레이디 백에서 나타나는 디올 하우스의 
시그니처 패턴인 까나쥬(cannage)는 패션 상품에 이어 
코스메틱 [그림 8]까지 통일성을 부여하는 요소로 활용
되고 있다[45]. 또한, [그림 9]를 보면 에르메스의 시그
니처 패션 상품인 버킨 백의 버클에 사용되는 금속 소
재를 [그림 10]의 루즈 패키지에 동일하게 반영하여 금
속 밴드를 구성하였다[34]. 이러한 점은 오브제로써 상
징적 가치로 브랜드의 아이덴티티를 표출할 수 있는 시
각 커뮤니케이션 수단으로 타인과 차별화되는 기대를 
하게 된다[14]. 패션 하우스의 코스메틱 브랜드 확장은 
패션과 코스메틱의 융합으로 토탈 패션 브랜드로 성장

하고 있으며, 트렌드로 떠오르고 있다[46].

2. 양면성 소비(Ambivalent Consumption)
2.1 양면적 소비의 개념
제품이나 서비스, 구매 행위에 대한 긍정성과 부정성

이 동시에 형성되는 심리적 태도를 일컫는 양면적 소비
는 지난 수 세기 동안 소비자학 연구에서 많은 주목을 
받아왔다. 양면성은 동일한 대상에 대해서 두 가지 상
반된 가치나 경향이 혼재되어 나타나는 상태를 의미한
다[22].

소비 행위 과정에서의 양면성은 소비에 대한 서로 다
른 결정[47]과 선택[48], 혹은 만족도와 충성심[49]에 
대한 새로운 통찰력을 얻을 수 있는 중요한 개념으로 
부각되어 왔다. 심리학과 사회학 연구 분야에서 인간이 
가지는 양면적 특성이 오랫동안 다루어져 왔으나, 소비
자학에서는 Otnes et al.[50]에 의해서 ‘소비자의 양면
성’ 혹은 ‘양면적 소비’에 대한 개념이 소개되었다. 그들
은 소비자의 양면성을 ‘소비자의 내부요인과 외부적인 
사물, 사람, 기관, 문화 사이의 상호작용 결과를 통하여 
여러 가지 종류의 감정 상태를 동시에 느끼는 경험’이
라고 정의하였다[50]. 그리고 소비자의 구매행위와 구
매 태도에 직접적 혹은 간접적으로 영향을 미칠 수 있
는 시장 지향적인 개념으로 소개하였다. 그러나 연구자
들은 양면적 소비의 개념을 명확하게 표현하는 데에는 
어려움이 뒤따르며, 다양한 이론적이고 경험적 관점을 
나타내어야 한다고 주장하였다. 예를 들어서, 양면적 소
비는 제품의 구매 행위에 대한 호의적이고 부정적인 태
도가 서로 동시에 대립하여 형성되는 상태를 보편적인 
개념으로 받아들여지고 있다. 그러나 다른 한편으로는, 
서로 대립하지 않는 유사한 감정이 연속적으로 나타나
는 현상을 양면적 소비로써 해석하려는 연구사례 또한 
관찰되고 있다[51]. 선행 연구를 살펴보면, 양면적 소비 
형태에 대해 인간이 집단에 동조하려는 동질성 욕구(si
milarity needs)와 이와 상반된 차별성 욕구(different
iation needs)를 동시에 갖는 것이며, 각각의 특징을 
가지는 집단 소비와 개인소비가 공존하는 것으로 나누
어 설명하였다[52]. 하수진[53]은 고급 소비라는 큰 개
념 하에 포괄된 의미로 합리적 소비 트렌드가 정착된 
현시점에서 부상되고 있는 하나의 사회적 현상으로 정
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의하였다. 문희강, 추호정[54]은 동일한 대상에 대해 상
반된 감정이 동시에 나타나는 상태인 인간의 양면성이 
상반된 소비 행동으로 나타내는 것이며, 최근 현대사회
에서 양면적 의복 소비 행동에 대해 의류 상품 소비 행
동 과정에서 고급 소비와 실속 소비가 한 소비자 내에 
공존하는 현상으로 정의하였다.

2.2 양면성 소비의 형태
기존의 문헌에서는 양면적 소비행태와 관련된 연구

가 다음과 같이 수행되어 왔다.
김주현, 이은영[55]은 양면적 소비 특성을 알아보기 

위해 3가지 상품 특성별로 마케팅 믹스의 각 요소에 대
해 상반되는 소비 현상을 측정한 결과, 소비자들은 의
류 상품 구매 시 상표와 가격, 점포, 유행성 순서로 양
면적 소비 현상이 나타났다. 양면적 소비 집단은 의복
에 대한 높은 관심과 이해를 바탕으로 상황에 따라 자
신에게 가장 큰 효용을 줄 수 있는 소비 형태, 즉 자신
의 과시를 위해서는 고가의 인지도 높은 브랜드 옷을 
구매하는 반면에 평소 착용하는 평상복은 대체로 브랜
드에 대한 구분 없이 저렴하게 구매할 수 있는 점포를 
이용하여 소비하는 등의 상반되는 소비 형태 보인다는 
점이 관찰되었다.

마케팅 측면에서 양면성 소비에 관한 연구를 수행한 
이정우, 김미영[24]은 의복의 양면적 소비 태도에 따른 
화장품의 양면적 소비 태도의 차이와 연령에 따른 화장
품 소비 가치, 화장품의 양면적 소비 태도에 대해 알아
보았다. 연구 결과, 양면적 의복 소비 태도가 높을수록 
화장품의 양면적 소비 태도도 높았으며, 화장품 소비 
가치의 쾌락 가치와 외형 과시 가치가 높을수록 양면적 
소비 태도가 높았으며, 연령과 화장품의 양면적 소비 
태도 간에는 부(-)의 상관관계를 가지는 것으로 평가되
었다. 구매행위가 주는 즐거움을 중요시하는 쾌락적 가
치의 경우에는 중저가와 고가의 다양한 상표를 구매하
며 느끼는 즐거움에서 상품의 외관으로 패키지를 중시
하는 외형 과시 가치의 경우에는 상표와 관계없이 외관
이 아름답다고 생각할 때에 화장품을 구매하려는 가치 
특성이 화장품의 양면적 소비 태도에 정(+) 적인 영향
을 미치는 것으로 나타났다. 문희강, 추호정[54]의 연구
에서는 의복 소비 가치의 하위 차원을 표현적 가치와 

진귀적 가치, 기능적 가치, 사회적 가치, 유행성 가치로 
분류하였다. 표현적 가치는 소비자 특성과 무관하게 양
면적 의복 행동을 예측하는 설명력이 가장 높은 변수인 
것으로 나타났다. 유행 혁신성이 높은 소비자 집단에서
는 양면적 의복 소비 행동에 대해 표현적 가치의 영향
력이 유의한 것으로 나타났으며, 유행 혁신성이 낮은 
소비자 집단에서는 표현적 가치와 기능적 가치가 유의
한 영향을 미치는 변수인 것으로 평가되었다. 연구자들
은 양면적 의복 소비 행동은 소득수준에 유의한 차이를 
보이는 것으로 저 수입 소비자는 기능적 가치에 의해, 
고수입 소비자는 진귀적 가치에 의해 양면적 의복 소비 
행동이 나타난다고 논의하였다[11]. 고아라[23]는 성인 
여성의 소비 가치 유형에 따른 화장 행동과 화장품 구
매 행동에 관한 차이를 조사하였다. 그 결과, 화장품 소
비자는 소비 가치 유형에 따라 화장 행동과 화장품 구
매 행동에 차이를 보이는 것으로 나타났다.

Ⅲ. 연구 모형과 연구 가설

1. 자아 존중감이 패션 명품 코스메틱 소비 가치에 
미치는 영향

자아존중감(Self-esteem)은 ‘자기 자신에 대한 가치
나 능력에 대한 자기평가’를 의미한다[56].

자아존중감이 낮은 사람은 자신에게 만족하지 못한 
태도를 보이거나 비난하는 부정적인 감정이 표출하는 
경향이 강하지만 자아존중감이 상대적으로 높은 사람
은 자신을 존중하며 가치가 있는 존재로 생각하고 신체
나 외모를 가꾸는 것에 관한 관심이 높은 것으로 평가
되고 있다[57].

이숙정, 한은경[58]은 어떠한 소비자가 가지는 자아
존중감 수준은 소비 가치에 영향을 줄 수 있으며, 특히 
자아존중감이 높은 사람은 자신을 위한 소비를 중요하
게 생각하는 성향이 강하다고 주장하였다.

‘미코노미(Meconomy)’는 나(Me)와 경제(Econom
y)를 뜻하는 신조어로 ‘나’를 위한 소비를 뜻한다[59]. 
이들은 자신의 삶에 있어 사회나 타인의 시선보다 자신
을 더 중시하기 때문에 자신에게 스스로 선물을 주는 
셀프 기프팅(Self-gifting) 문화도 확산하고 있다[60]. 
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Li[61]의 연구에서는 셀프 기프팅 요인은 내적 동기이
며, 브랜드 아이덴티티에 긍정적인 영향을 주는 것으로 
논의되었으며, 마케팅 측면에서는 소비자가 셀프 기프
팅 행동을 할 수 있는 감정적 마케팅 수단의 중요성을 
주장하였다. 감정적 소비 가치는 정서적인 상태나 감정
을 각성시키는 것으로부터 얻어지는 소비 가치다[62]. 
김가람, 진용미[63]의 연구에서는 감정적 소비 성향이 
높을수록 자아 개선 요인이 증가하고, 반면에 상황적 
소비 성향이 높을수록 긍정적 자아 요인은 감소하는 연
구 결과가 나타났다. 사회적 소비 가치(perceived soc
ial value)는 집단에 대한 소속감을 줄 수 있는 소비 가
치를 의미한다[64]. 소비함으로써 소속에서 인정받거나 
관계 맺음을 부각할 수 있고, 자신의 자아를 사회 구성
원에게 나타낼 수 있다. MZ세대는 다른 세대에 비해 
자존감이 높고, 자신이 추구하는 가치와 자신에 대한 
가치를 소비 행태로 나타내고 있는 것으로 기존 연구에
서 조사되고 있다[64][65].

MZ세대가 가지는 자아존중감의 수준에 따라서 패션 
하우스의 코스메틱을 구매함에 대해 긍정적 혹은 부정
적인 감정이 나타날 수 있으며, 소비를 통하여 다른 사
회 구성원과 동조할 수 있다는 소비적 가치에 영향을 
미칠 것으로 예상할 수 있다. 따라서 본 연구는 다음의 
연구 가설을 설정하였다.

H1: 자아 존중감은 감정적 소비 가치에 유의한 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

H2: 자아 존중감은 사회적 소비 가치에 유의한 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

2. 물질주의가 패션 명품 코스메틱 소비 가치에 미
치는 영향

물질주의(materialism)는 소비자 가치로서 자신의 
삶에서 물질적 재화 획득과 소유를 중요하게 생각하는 
정도를 의미한 것으로 물질주의가 높을수록 물질적 소
유를 통해 자신이 바라는 삶의 목표와 상태에 도달할 
수 있다고 믿고 있다[66]. 기존 연구에 따르면, 물질주
의의 성향이 높을수록 자신의 사회적 지위나 신분을 나
타내기 위해 높은 수준의 상징적인 소비 패턴을 보이는 

것으로 평가되고 있다[67]. 대학생 소비자를 대상으로 
연구한 정지원[68]은 학년이 낮을수록 물질주의 성향이 
높게 나타나며, 물질주의 성향이 높게 나타날수록 수입 
브랜드를 선호한다고 주장하였다. 그리고 물질주의 가
치 성향이 낮을수록 개인의 이익만을 추구하는 것이 아
니라 공적 행동, 사회적 활동이라는 인식이 높은 윤리
적 소비 행동을 더 많이 하는 것으로 나타나 물질주의 
가치 성향은 윤리적 소비 특성을 설명할 수 있는 적절
한 변수가 아니라는 점이 기존의 문헌에서 논의되고 있
다[69-71].

플렉스 소비 트렌드는 자신의 성공이나 부를 뽐내거
나 과시한다는 뜻으로 MZ세대 사이에서 자랑을 목적
으로 고가의 명품을 소비하는 형태 중 하나로 볼 수 있
다[4]. 이처럼 SNS에 플렉스 하는 자신을 노출하고 과
시함으로써 자신의 부를 인정받고자 하는 높은 수준의 
물질주의적 성향은 패션 명품 코스메틱을 구매하여 사
용함으로써 타인과의 차별화를 통한 사회적 소비 가치
가 부각될 것으로 예상할 수 있다. 패션 명품 코스메틱
은 스몰 럭셔리 중 하나다. 고가의 명품 가방이나 의류
를 구입하지 못해도 비교적 저가의 명품 립스틱이나 고
급 소비재를 구입해 명품을 향유하고자 하는[72] 물질
주의 성향을 가진다면 그 소비자는 긍정적인 만족감 혹
은 긍정적인 감정적 소비 가치를 제공할 것으로 기대할 
수 있다.

본 연구에서는 감정적 소비 가치와 사회적 소비 가치
가 미치는 물질주의의 영향을 다음의 연구 가설을 설정
하여 평가한다.

H3: 물질주의는 감정적 소비 가치에 유의한 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

H4: 물질주의가 사회적 소비 가치에 유의한 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

3. 공적 자기의식이 패션 명품 코스메틱 소비 가치
에 미치는 영향

자기의식(self-consciousness)은 자아와 관련하여 
어느 대상에 집중하는지에 대한 경향으로 전략적인 자
기표현 행동을 조절하는 데 중요한 역할을 담당한다
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[73]. 자기의식은 사적 자기의식(private self-consciousness)
과 공적 자기의식(public self-consciousness)으로 분
류된다. 사적 자기의식은 개인적인 사고나 신념, 가치, 
감정 등을 포함하는 자신 내면의 자아에 주의를 기울이
는 경향을 의미한다[74]. 반면에 공적 자기의식은 자기 
자신을 타인에게 인식되는 사회적인 대상으로 초점을 
맞추려는 성향을 의미한다. 그리고 자신의 인상 형성이
나 자기표현, 언어나 행동방식 등 타인에 의해 평가되
는 자아에 주의가 집중되는 것을 뜻한다[75]. 공적 자기
의식의 수준이 높을수록 사회적 인정과 평판을 중요하
게 생각하고 타인의 시선에 더 민감하게 반응한다는 연
구 결과가 기존의 연구 문헌에서 나타나고 있다[76]. 
Rowold[77]는 공적 자기의식이 높은 소비자들이 패션
에 높은 관심을 보이며, 특히 남성보다는 여성이 공적 
자기의식의 수준이 높게 나타나 패션 구매 행동에 상대
적으로 높은 영향을 준다고 주장하였다. 그리고 공적 
자기의식이 높으면 사회적, 이상적으로도 보이는 사회
문화적 가치를 보다 빨리 내면화하여 타인들과 비교하
는 경향이 크다는 점에서 공적 자기의식은 타인에게 자
신이 구매한 브랜드 제품이 어떻게 보이는가에 대한 의
식이 매우 높을 것으로 여겨진다[78][79]. 패션 명품 코
스메틱을 사용하고 있는 소비자를 취재한 사례로 “자신
의 파우치에서 로드 숍 코스메틱보다 명품 코스메틱을 
꺼내 사용하는 것이 더 ‘있어’ 보인다[39].”라는 점은 높
은 공적 자기의식의 수준은 높은 사회적 소비 가치를 
형성할 것으로 기대할 수 있다. 더 나아가서는, 공적 자
기의식이 높을수록 타인에 대한 시선이 높은 수준으로 
의식하며, 이와 동시에 본인에 대한 타인의 기대를 충
족시키기 위해 자신이 가지는 태도와 행동, 감정을 조
절한다는 주장이 기존의 문헌에서 제시되고 있다
[80][81]. Liao & Wang[82]에 따르면, 높은 수준의 브
랜드 자기의식(brand consciousness)을 가지는 소비
자는 본인이 구입하는 브랜드가 나타내는 상징적 가치
에 긍정적인 감정을 가진다고 주장하였다. 따라서 패션 
명품 확장 브랜드의 코스메틱에 대한 사회적 소비 가치
와 함께 공적 자기의식은 감정적 소비 가치에도 긍정적
인 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다. 본 연구는 다음
의 연구 가설을 설정한다.

H5: 공적 자기의식이 감정적 소비 가치에 유의한 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6: 공적 자기의식이 사회적 소비 가치에 유의한 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

4. 소비 가치가 과시적 소비 의도에 미치는 영향
과시적 소비는 사치스러운 소비 행태를 통해 자신이 

타인보다는 우수하거나 부유하는 것을 나타내기 위한 
목적으로 수행하는 소비 행위를 의미한다[83].

Veblen[84]에 따르면, 과시적 소비는 상품과 서비스
를 통해서 얻을 수 있는 효용적 가치보다는 자신을 노
출하기 위한 욕구에 의해서 동기가 부여된다고 주장하
였다. 이는 소비자가 어떠한 상품을 구매하더라도 과시
적 성향을 반영한다는 Sheth[62]의 주장과 일치한다. 
소비자들이 명품을 소비하는 주요 목적 중 하나는 자신
이 소속된 사회 집단과 비교하여 우월하다는 전시효과
를 드러내기 위함이며[66], 높거나 낮은 수준의 사회적 
소비 가치는 각각 높거나 낮은 수준의 과시적 소비 의
도를 형성한다고 예상할 수 있다.

사회적 소비 가치는 현대 사회의 소비자들에게 제품
을 구입하는 데 있어서 중요하다고 판단하는 감정적 가
치와 공존하고 있다. 소비자가 패션 명품 코스메틱 소
비를 통해서 긍정적이거나 호의적인 감정을 가지게 되
거나 본인의 개성을 표현할 수 있다는 감정적 가치의 
수준이 높으면 이는 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱
에 대해 높은 수준의 과시적인 소비 의도를 형성할 것
으로 판단된다. Zhou & Wong[85]의 연구에서는 젊은 
연령층의 중국인 조사 대상자가 가지는 소비 가치는 과
시적 소비 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타
났다. 프리미엄 등급의 푸드를 구매하는 소비자를 대상
으로 연구를 수행한 Lee et al.[86] 은 과시적 소비 가
치가 감정적 소비 가치와 사회적 소비 가치가 서로 높
은 상관관계가 나타난다는 결과를 제시하였다. 따라서 
본 연구에서는 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱을 소
비함으로써 얻어지는 감정적 소비 가치와 사회적 소비 
가치는 제품의 과시적 소비 의도에 유의한 정(+)의 영
향을 미칠 것으로 예상되며 본 연구는 다음의 연구 가
설을 설정한다.
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H7: 감정적 소비 가치는 과시적 소비 의도에 유의한 
정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H8: 사회적 소비 가치는 과시적 소비 의도에 유의한 
정(+)의 영향을 미칠 것이다.

5. 과시적 소비 의도가 양면적 소비 의도에 미치는 
영향

서정희, 강한나[87]가 수행한 화장품 소비에 대한 여
성들의 인식조사 결과에 따르면, 다른 사람들에게 자신
을 드러내기 위한 과시적 소비성향이 저변에 자리 잡고 
있다고 주장하였다. 고가의 패션 명품 코스메틱과 함께 
저가의 코스메틱이나 저가 브랜드 의류를 함께 혼재하
여 사용하고자 하는 양면적 소비 의도를 가지는 소비자
들은 코스메틱의 최신 트렌드를 추구하는 것이 자신의 
높은 소비 가치로서 지각하는 소비자들이며, 이와 동시
에 자신이 소유하는 고가 코스메틱을 통해 사회적으로 
차별화될 수 있다는 과시적 소비 성향을 가지고 있을 
것으로 기대할 수 있다. 따라서 본 연구는 다음과 같이 
연구 가설을 설정하고자 한다.

H9: 과시적 소비 의도는 양면적 소비 의도에 유의한 
정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 연구 방법

1. 연구대상
[그림 11]은 본 연구가 평가하고자 하는 연구 모형을 

나타내고 있다.
자아존중감과 물질주의, 공적 자기의식은 모두 감정

적 소비 가치와 사회적 소비 가치에 영향을 미치는 외
생변수(exogenous variable)다. 그리고 내생변수
(endogenous variable)인 과시적 소비 의도에 영향을 
미치는 것으로 예상하는 외생변수는 감정적 소비 가치
와 사회적 소비 가치로 설정하였다. 마지막으로 과시적 
소비 의도는 내생변수인 양면적 소비 의도에 영향을 미
치는 외생변수다.

그림 11. 연구 모형

2. 조사 대상자
본 연구는 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱을 구매

하여 사용한 경험이 있는 2000년 이후 출생에 해당하
는 MZ세대 여성으로만 한정하였다. 최소 샘플 사이즈
는 300명으로 설정하였으며, 설문조사 기간은 2020년 
9월 1일부터 9월 20일까지 리서치 전문 회사인 K사를 
통한 온라인 설문조사를 실시하여 자료를 수집하였다. 
수집된 300명의 조사 대상자로부터 얻어진 자료를 관
찰한 결과, 불성실하게 응답했거나 연구목적에 부합하
지 않은 14명의 자료는 최종 분석에서 제외하였다. 따
라서 본 연구는 N=286명의 설문 자료에 대해 최종 분
석을 시행하였으며, 최종 회수율(yield rate)은 95.3%
다.

3. 설문 도구 설계
기존의 연구 문헌에서 타당도와 신뢰도가 평가된 설

문 도구를 기반으로 구성개념을 평가하기 위한 5점 리 
커트 척도 기반의 설문 문항을 구성하였다.

자아존중감에 대한 측정 도구는 Rosenberg[56]의 
자아존중감 척도(Rosenberg Self-Esteem Scale, RS
ES)를 기반으로 10개의 설문 문항을 구성하였으며, 물
질주의를 평가하기 위한 설문 문항은 Richins[88]의 
연구에서 사용된 도구를 기반으로 4개의 설문 문항을 
본 연구의 목적에 맞게 수정하고 보완하였다.

공적 자기의식을 측정하기 위해 Fenigtein et al.[7
4]의 연구를 기반으로 7개의 문항을 구성하였고, 패션 
명품 브랜드의 코스메틱 소비를 통해 얻어지는 감정적 
소비 가치와 사회적 소비 가치는 Luo et al.[89]의 연
구를 기반으로 각각 5개와 7개의 설문 문항을 사용하
여 본 연구의 목적에 맞게 수정하여 구성하였다.

조아라, 이윤정[90]과 진양호 외 2인[91]의 연구를 
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기반으로 과시적 소비 의도를 평가하기 위한 4개의 설
문 문항을 구성하였다. 마지막으로 패션 명품 확장 브
랜드의 코스메틱에 대한 조사 대상자의 양면적 소비 의
도를 측정하기 위해 박은희[92]의 연구를 기반으로 4개
의 설문 문항을 구성하였다.

설문 응답자의 주의를 환기하고 데이터의 편의(bias)
를 최소화하기 위해 설문 문항의 일부는 역 코딩(rever
sed-coding)이 반영되어 구성하였다.

연령과 결혼 여부, 최종 학력, 직업, 월 소득 및 월 지
출 등을 포함하는 조사 대상자의 인구 통계적 특성을 
조사하기 위해 명목 척도(nominal scale) 기반의 문항
을 구성하였다.

4. 자료의 분석 방법
조사 대상자로부터 얻어진 설문 자료를 분석하기 위

해 IBM SPSS version 24.0 for Windows와 AMOS 
version 24.0을 활용하였다.

Ⅴ. 연구 결과

1. 조사 대상자의 인구 통계적 특성
본 연구의 인구 통계적 특성은 [표 4]와 같다.

항목 설문 문항 참고 문헌

자아존중감

1) 나는 최소한 다른 사람만큼 가치 있다고 생각한다.
2) 나는 장점이 많은 사람이라고 생각한다.
3) 때로 나 자신이 쓸모없는 사람이라는 확신이 든다.
4) 나는 다른 사람들만큼 일을 잘 할 수 있다.
5) 나는 자랑할 것이 별로 없다.
6) 나는 나 자신에게 긍정적인 태도로 대한다.
7) 전반적으로 나는 나 자신에게 만족한다.
8) 때로 나는 내가 정말 형편없는 사람이라는 생각이 든다.
9) 나는 나를 더 존중하지 못해 안타깝다.
10) 대체로 나는 실패자라고 생각한다.

Rosenberg[56]

물질주의

1) 내가 가지지 못한 것을 소유한다면 내 인생은 더욱 나아질 것이다.
2) 더 많은 것들을 살 수 있다면 나는 지금보다 더욱 행복할 것이다.
3) 나는 구입하고 싶은 물건들을 경제적인 이유로 사지 못한다는 사실에 기분이 안 좋다.
4) 보다 나은 물건들을 산다면 나는 보다 행복할 것이다.

Richins[88]

공적 자기의식

1) 어떤 일을 할 때 내가 일을 처리하는 방식(스타일)에 대해서 신경을 쓰고 있다.
2) 다른 사람들 앞에서 보이는 나의 행동에 신경을 많이 쓴다.
3) 남들에게 보이는 나의 모습을 의식한다.
4) 다른 사람들에게 좋은 인상을 주기 위해서 신경을 쓴다.
5) 집을 나오기 전에 옷차림과 외모가 어떤지 다시 한 번 살펴본다.
6) 다른 사람들이 나를 어떻게 생각하는지에 대해 신경을 쓴다.
7) 내 외모에 대해서 자주 의식한다.

Fenigstein et al.[74]

감정적 소비 가치

1) 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱을 사용한다면 즐거울 것이다.
2) 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱은 나의 개성을 표현할 수 있다.
3) 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱을 산다면 좋은 기분이 들 것이다.
4) 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱은 나에게 편안한 느낌을 준다.
5) 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱은 나에게 행복감을 준다.

Luo et al.[89]

사회적 소비 가치

1) 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱은 트렌디하다.
2) 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱은 품격의 상징으로 여겨진다.
3) 많은 연예인들은 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱을 사용할 것이다.
4) 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱을 사용하는 것은 현명한 선택이다.
5) 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱을 사용한다면 자랑스러울 것이다.
6) 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱을 사용한다면 사회적으로 인정을 받을 것이다.
7) 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱을 사용한다면 다른 사람들에게 좋은 인상을 줄 것이다.

Luo et al.[89]

과시적 소비 의도

1) 가격이 비싸더라도 나는 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱을 사용할 것이다.
2) 나는 국내 브랜드의 코스메틱보다는 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱을 사용할 것이다.
3) 내가 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱을 사용한다는 것을 내 주위 사람들이 알기를 원한다.
4) 다른 사람들로부터 주목받기 위해서 나는 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱을 사용한다.

조아라, 이윤정[90]
진양호 외 2인[91]

양면적 소비 의도

1) 나에게 맞는다면 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱과 저가 브랜드의 코스메틱을 같이 사용할 것이다.
2) 현재 유행하고 있는 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱과 유행이 지난 의상을 코디할 의향이 있다.
3) 저가 브랜드의 의상에 어울린다면 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱을 함께 사용할 것이다.
4) 나는 국내 브랜드의 코스메틱과 함께 패션 명품 확장 브랜드의 코스메틱을 사용할 용의가 있다.

박은희[92]

표 3. 측정 도구
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표 4. 조사 대상자의 인구 통계학적 특성
N=286(100%)

항목 빈도(명) 백분율(%)

연령
20대 161 56.3
30대 125 43.7

결혼
여부

미혼 215 75.2
기혼 71 24.8

최종
학력

고졸 이하 17 5.9
2년제 대학 재학 3 1.0
2년제 대학 졸업 48 16.8

4년제 대학교 재학 34 11.9
4년제 대학교 졸업 166 58.0
대학원 석사학위 15 5.2
대학원 박사학위 3 1.0

직업

전업주부 28 9.8
전문직 60 21.0

기술/생산직 8 2.8
관리/사무직 102 35.7

학생 47 16.4
자영업자 6 2.1

판매/서비스직 10 3.5
기타 25 8.7

월 소득

200만원 미만 121 42.3
200~299만원 105 36.7
300-399만원 30 10.5
400~499만원 20 7.0
500~599만원 5 1.7
600만 원 이상 5 1.7

월 지출

200만원 미만 241 84.3
200~299만원 22 7.7
300~399만원 19 6.6
400~499만원 3 1.0
600만 원 이상 1 0.3

1년 평균
명품 구매

횟수

0회 69 24.1
1회 102 35.7
2회 63 22.0
3회 22 7.7
4회 5 1.7

5회 이상 25 8.7

현재 
사용 중인

패션 명품 확장 
코스메틱

립 제품 278 97.2
아이 제품 116 62.2

페이스 제품 178 40.6
스킨케어 제품 66 64.3

향수 제품 184 23.1

20대(161명)와 30대(125명) 나이의 비율은 각각 56.
3%와 43.7%로 나타났으며, 대상자의 평균 연령은 28.
9세(표준편차 5.0)로 계산되었다. 패션 명품 브랜드의 
코스메틱을 제외한 명품을 1년간 구매한 평균 횟수를 
조사한 결과, 한 번도 사지 않은 응답자는 전체 대상자 
중에서 24.1%를 차지하고 있었다. 조사 대상자가 현재 
사용 중인 패션 명품 브랜드의 코스메틱 종류는 립 제
품(97.2%), 향수(64.3%), 페이스 제품(62.2%), 아이 제
품(40.6%), 스킨케어(23.1%) 순으로 나타났으며, 립 제

품 소비가 가장 높은 것으로 확인되었다.

2. 설문조사 데이터의 기술 통계량
설문조사 데이터의 기술 통계량은 [표 5]와 같다.

표 5. 설문조사 데이터의 기술 통계량

변수 설문 
문항 평균 표준편

차 왜도 첨도

자아존중감
(M=3.6; 

S.D.=0.98)

SE1 3.93 .755 -.621 .998
SE2 3.75 .819 -.322 -.144
SE3 3.49 1.055 -.297 -.658
SE4 4.02 .665 -.529 1.328
SE5 3.45 .949 -.144 -.524
SE6 3.59 .912 -.450 -.265
SE7 3.42 .921 -.423 -.152
SE8 3.50 1.072 -.361 -.660
SE9 2.88 1.073 .325 -.666
SE10 3.87 .975 -.806 .405

물질주의
(M=3.3; 

S.D.=1.04)

MAT1 3.16 1.066 -.353 -.638
MAT2 3.57 1.023 -.725 -.069
MAT3 3.11 1.079 -.200 -.824
MAT4 3.54 .893 -.564 .035

공적
자기의식
(M=3.7; 

S.D.=0.82)

PSC1 3.77 .724 -1.010 2.000
PSC2 3.71 .806 -.630 .444
PSC3 3.66 .843 -.734 .740
PSC4 3.75 .799 -.846 1.251
PSC5 3.87 .779 -.661 .866
PSC6 3.63 .827 -.719 .789
PSC7 3.51 .897 -.516 .203

감정적
소비 가치
(M=3.4; 

S.D.=0.84)

ECV1 3.55 .746 -.678 .975
ECV2 3.26 .888 -.441 -.182
ECV3 3.72 .771 -.719 1.279
ECV4 3.04 .771 .113 -.137
ECV5 3.45 .831 -.379 .259

사회적
소비가치
(M=3.4; 

S.D.=0.87)

SCV1 3.68 .706 -.484 .552
SCV2 3.37 .880 -.083 -.377
SCV3 3.71 .881 -.567 .250
SCV4 3.21 .772 -.066 .225
SCV5 3.26 .851 -.274 .166
SCV6 3.06 .927 -.457 -.297
SCV7 3.19 .861 -.467 .020

과시적
소비의도
(M=2.7; 

S.D.=0.99)

CC1 2.79 .980 -.078 -.652
CC2 2.93 .921 -.275 -.081
CC3 2.80 .973 .017 -.662
CC4 2.47 1.042 .328 -.697

양면적
소비의도
(M=3.9; 

S.D.=0.81)

AC1 4.03 .746 -.714 1.274
AC2 3.48 .889 -.263 -.060
AC3 3.90 .751 -.775 1.629
AC4 4.02 .737 -.833 2.015

본 연구에서 측정된 7개 변수 값의 평균은 과시적 소
비 의도(M=2.7; S.D.=0.99)를 제외하고 모두 3.0 이상
으로 계산되었다. 따라서 조사 대상자는 과시적 소비 
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의도를 제외한 6개 변수에 대해서 평균적으로 ‘보
통’(=3.0) 이상의 수준으로 지각한 것으로 평가되었다. 
양면적 소비 의도(M=3.9; S.D.=0.81)의 평균은 3.9이
며, 가장 큰 평균값을 가지고 있다. 가장 낮은 평균값을 
가지는 변수는 과시적 소비 의도(=2.7)이다.

3. 설문조사 데이터의 정규성과 동일방법편의 평가
최대우도 추정 법(Maximum Likelihood Estimati

on) 기반의 구조방정식 모형을 분석하기 위하여 데이
터의 정규성(normality)을 평가하였다.

설문 문항 값들의 분포 형태가 가지는 비대칭성을 나
타내는 왜도(skewness)와 함께 중심에 집중된 정도를 
나타내는 첨도(kurtosis)를 평가하였다[93].

모든 설문 문항 값에 대해 계산된 왜도와 첨도의 절
대 값은 각각 0.017-1.010과 0.020-2.015의 범위를 
가지는 것으로 나타났으며, 이는 Lei & Lomax[94]가 
제시한 가이드라인 3.0과 10.0 이하의 값을 만족시킨
다.

설문 데이터의 동일 방법 편의(Common Method B
ias)를 평가하기 위해 Podsakoff & Organ[95]이 제
안한 단일 요인 검증을 하였으며, 첫 번째 성분의 총 변
동 설명력이 24.129%인 것으로 계산되었다.

따라서 동일 방법 편의는 본 연구에서 수집된 설문 
데이터 분석 결과에 위협이 되지 않는 것으로 평가되었
다.

4. 탐색적 요인분석
측정변수 값의 잠재변수 구조를 평가하기 위하여 탐

색적 요인분석(exploratory factor analysis)을 하였
다. Bartlett의 구형성 검정(Bartlett’s test of spheric
ity)과 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 값을 계산하여 요
인분석 실행을 위한 적합성을 평가한 결과[97], 계산된 
Bartlett의 구형성 검정의 값은 유의수준 p<0.05에서 
6514.748(820)로 나타났으며, KMO 값은 0.897(>0.6)
로 계산되었다. 따라서 Kaiser[96]가 제시한 최소 만족 
기준을 충족시키는 것으로 나타났다.

표 6. 탐색적 요인분석 수행결과
설문
문항

성분
1 2 3 4 5 6 7 8

SE1* .011 .275 .034 .262 .605 .081 .110 -.093
SE2* .001 .345 .057 .090 .757 .026 .116 -.035
SE3 .014 .771 -.071 .004 .104 .056 -.070 -.091
SE4* -.071 .262 .004 -.042 .702 .010 .039 .097
SE5 -.023 .732 -.015 .093 .349 -.039 .096 -.087
SE6* .121 .499 -.121 .037 .615 -.047 .064 -.027
SE7 .102 .562 -.123 .090 .543 -.110 .006 .027
SE8 -.013 .829 -.063 -.032 .115 .010 -.016 .087
SE9 .009 .669 -.156 -.043 .130 -.053 -.091 .021
SE10 .023 .745 -.058 .041 .254 -.113 .071 -.076
MAT1 .126 .025 .078 .065 .002 .798 -.042 .154
MAT2 .153 -.066 .119 .166 .020 .826 .113 .043
MAT3 .114 -.396 .117 -.067 -.062 .519 .156 -.080
MAT4 .271 .019 .218 .267 .041 .685 .051 .151
PSC1* -.106 -.028 .278 .450 .096 -.023 .152 -.137
PSC2 .130 -.094 .806 -.019 -.121 .087 .154 .032
PSC3 .124 -.244 .786 .005 -.089 .175 .141 .073
PSC4 .118 .021 .738 -.021 .077 -.038 .071 .083
PSC5 .061 .084 .510 .392 .165 -.023 -.032 -.087
PSC6 .132 -.152 .783 .099 -.095 .116 -.008 .069
PSC7 .136 -.132 .693 .153 .055 .239 .018 .004
ECV1 .394 .009 .075 .680 .010 .172 .116 .181
ECV2 .411 .038 .011 .579 .069 .105 .010 .255
ECV3 .409 .051 .084 .589 .025 .224 .231 .106
ECV4* .328 -.023 -.088 .472 .202 .088 .003 .422
ECV5 .368 .038 .066 .590 .132 .174 .076 .333
SCV1 .537 .097 .079 .387 -.054 .131 .147 .132
SCV2 .806 -.023 .141 .122 .120 .076 .091 .134
SCV3 .790 .001 .173 .119 -.021 .085 .071 .069
SCV4 .752 .055 .068 .218 -.034 .042 .020 .176
SCV5 .839 -.024 .120 .094 .009 .123 .004 .147
SCV6 .873 .000 .037 .069 -.008 .067 -.032 .103
SCV7 .816 .007 .112 .106 -.011 .139 .044 .196
CC1 .383 -.025 -.008 .312 -.064 -.010 .033 .686
CC2 .322 .011 .067 .204 -.133 .063 .138 .722
CC3 .493 -.055 .189 -.054 .101 .280 .001 .527
CC4 .456 -.133 .167 -.004 .081 .260 -.079 .626
AC1 -.076 .064 .048 -.006 .047 .024 .808 -.040
AC2 .122 -.214 -.005 -.012 .263 .009 .549 .238
AC3 .152 -.048 .162 .211 .121 .035 .776 .033
AC4 .075 .047 .113 .161 -.048 .112 .820 -.022

고유 값 9.893 5.763 3.275 2.180 1.770 1.403 1.234 1.057
% 분산 24.129 14.055 7.987 5.318 4.316 3.421 3.009 2.578

Note. * 최종분석에서 제외된 설문문항

Anderson & Gerbing[97]이 지정한 만족 조건을 활
용하여 본 연구에서는 1.0 이상의 고유 값(eigenvalue)
을 가지는 성분을 추출하였다. 요인의 회전 방법으로 V
arimax 회전법을 사용하였으며, 0.5 이상의 요인 적재
량 값을 가지는 성분을 요인 추출 기준으로 선정하였다
[98]. [표 6]은 탐색적 요인분석을 수행한 결과로 8개의 
성분이 추출되었다. 자아존중감을 측정하기 위하여 평
가된 10개의 설문 문항 중에서 ‘SE1’과 ‘SE2’, ‘SE4’, ‘S
E6’의 요인적재량은 0.5 미만이거나 다른 성분에 교차 
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적재(cross-loading)된 것으로 나타났다.
또한, 공적 자기의식을 평가하기 위한 설문 문항 중

에서 ‘PSC1’과 함께 감정적 소비 가치 문항 중의 하나
인 ‘ECV4’의 요인적재량은 모두 0.5 미만인 것으로 계
산되었다. 따라서 6개의 설문 문항과 그 값들은 최종 
분석에서 제외되었다.

5. 설문데이터의 내적 일관성 평가
설문 데이터의 설문지 신뢰도 혹은 내적 일관성(inte

rnal consistency)은 Cronbach’s alpha 계수 값을 
계산하여 평가하였다.

표 7. 확인적 요인 분석 결과

변수 설문
문항

표준화 요인
적재량 AVE CR Cronbach’s

alpha

자아존중감

SE3 0.771

0.528 0.870 0.867

SE5 0.615
SE7 0.771
SE8 0.703
SE9 0.788
SE10 0.697

물질주의

MAT1 0.702

0.596 0.815 0.815MAT2 0.800
MAT3* 0.422
MAT4 0.812

공적 자기의식

PSC2 0.821

0.574 0.869 0.867

PSC3 0.881
PSC4 0.606
PSC5* 0.384
PSC6 0.761
PSC7 0.698

감정적 소비가치

ECV1 0.769

0.585 0.849 0.841ECV2 0.791
ECV3 0.676
ECV5 0.816

사회적 소비가치

SCV1 0.854

0.628 0.921 0.920

SCV2 0.847
SCV3 0.854
SCV4 0.763
SCV5 0.777
SCV6 0.813
SCV7 0.609

과시적 소비의도

CC1 0.830

0.556 0.833 0.832CC2 0.787
CC3 0.675
CC4 0.679

양면적 소비의도

AC1 0.618

0.573 0.798 0.794AC2* 0.456
AC3 0.833
AC4 0.795

Note. * 최종분석에서 제외된 설문문항

[표 7]을 보면, 7개 변수의 설문 문항에 대해서 계산

된 Cronbach’ α 계수 값은 최소 값인 0.794(양면적 
소비 의도)와 최대 값 0.920(사회적 소비 가치)의 범위
를 가지는 것으로 나타났으며, 따라서 최소 만족 기준
인 0.7 이상인 것으로 나타났다[99].

6. 확인적 요인분석
6.1 구성타당도 평가
측정 모형의 구성 타당도(construct validity)를 평

가하기 위하여 확인적 요인분석을 하였다. 구성 타당도
는 이론을 기반으로 설계된 연구 모형을 평가하기 위하
여 수집된 데이터가 그 모형을 어느 정도로 타당하게 
설명할 수 있는지에 대한 정도를 의미한다.

표 8. 판별 타당도 평가 결과
변수 AVE 1 2 3 4 5 6 7

1 0.528 0.727 　 　 　 　 　 　

2 0.596 -0.073 0.772 　 　 　 　 　

3 0.574 -0.313 0.408 0.758 　 　 　 　

4 0.585 0.087 0.575 0.270 0.765 　 　 　

5 0.628 0.009 0.467 0.318 0.703 0.792 　 　

6 0.556 -0.120 0.524 0.330 0.647 0.755 0.746 　

7 0.573 0.023 0.251 0.288 0.379 0.206 0.147 0.757

1: 자아존중감 2: 물질주의 3: 공적 자기의식 
4: 감정적 소비 가치 5: 사회적 소비 가치 6: 과시적 소비 의도 7: 양면적 소비
의도

수렴 타당도(convergent validity)와 판별 타당도(di
scriminant validity)를 조사하여 구성 타당도를 평가
하였다. 수렴 타당도를 평가하기 위해 Fornell & Larc
ker[100]가 제시한 다음의 세 가지 만족 조건을 검토하
였다. 첫째, 모든 측정변수에 대해서 계산된 표준화 요
인적재량이 유의수준 p<0.05에서 0.6 이상이어야 한
다. 둘째, 모든 변수의 CR(Composite Reliability: 복
합 신뢰도) 값이 0.7 이상이어야 한다. 셋째, AVE(Aver
age Variance Extracted: 평균 분산 추출) 값이 0.5 
이상이어야 한다. 3개의 설문 문항인 ‘MAT3’와 ‘PSC
5’, 그리고 ‘AC2’에 대해서 계산된 표준화 요인 적재량
은 0.5 미만인 것으로 나타났다. 따라서 이 문항들은 최
종 분석에서 제외되었다. 모든 변수에 대해서 계산된 A
VE 값과 CR 값은 모두 최소 기준을 만족시키는 것으
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로 조사되었다.
판별 타당도를 평가하기 위해 Bagozzi & Warshaw

[101]가 제시한 조건에 따라 각 변수의 AVE 제곱근과 
변수 간의 추정된 상관계수 값을 서로 비교하였다. [표 
8]에서 대각선을 이루는 변수들의 AVE 제곱근은 다른 
모든 변수 간의 추정된 상관계수 값보다 큰 것으로 파
악되었다. 따라서 모든 변수는 적절한 판별 타당도가 
확보되었다고 평가하였다.

6.2 모형적합도 평가
측정 모형(measurement model)과 구조 모형(stru

ctural model)의 모형적합도를 평가하기 위해 χ2 통
계량과 NFI, CFI, IFI, GFI, RMSEA를 계산하였다.

표 9. 모형적합도 지수 계산 결과
모형적합도 

지수 χ2(df) NFI CFI IFI AGFI RMSEA

측정모형 835.213(443)=
1.885 0.849 0.922 0.923 0.818 0.056

구조모형 958.180(452)=
2.120 0.826 0.899 0.900 0.798 0.063

최소 만족기준 ≤3.0 ≥0.8 ≥0.8 ≥0.9 ≥0.8 ≤0.08

본 연구에서 계산된 구조 모형의 AGFI는 0.798이며, 
Hair et al.[106]이 제시한 최소 만족 기준 0.8을 엄격
하게 충족시키지 않으나 연구 모형 설명에 큰 위협이 
되지 않는다고 판단하였다.

7. 연구가설의 검증

그림 12. 연구 모형 검증 결과

[그림 12]는 연구 모형으로 검증 결과를 나타낸 것이

며, [표 10]은 연구 가설을 검증한 결과를 요약하여 나
타내고 있다.

표 10. 연구 가설의 검증결과

연구가설 β CR p 검증
결과

H1 자아존중감→ 감정적 소비가치 0.147* 2.360 0.018 채택

H2 자아존중감→ 사회적 소비가치 0.090 1.471 0.141 기각

H3 물질주의→ 감정적 소비가치 0.624*** 7.942 0.000 채택

H4 물질주의→ 사회적 소비가치 0.492*** 6.875 0.000 채택

H5 공적 자기의식→ 감정적 소비가치 0.070 1.018 0.308 기각

H6 공적 자기의식→ 사회적 소비가치 0.151* 2.191 0.028 채택

H7 감정적 소비가치→ 과시적 소비의도 0.293*** 4.942 0.000 채택

H8 사회적 소비가치→ 과시적 소비의도 0.615*** 9.658 0.000 채택

H9 과시적 소비의도→ 양면적 소비의도 0.184** 2.615 0.009 채택

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

 ‘자아존중감이 감정적 소비 가치에 미치는 영향(β=
0.147)’에 관한 가설(H1)은 정(+)의 영향으로 나타나 
채택되었으나 ‘사회적 소비 가치에 미치는 자아존중감
의 영향(β=0.090)’에 관한 가설(H2)은 부(-)적인 영향
으로 평가되어 기각되었다.

‘물질주의는 감정적 소비 가치(β=0.624)와 사회적 소
비 가치(β=0.492)’에 정(+)의 관계를 보이며, 모두 통계
적 유의수준에서 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타
나 가설(H3, H4) 모두 채택되었다.

‘공적 자기의식이 감정적 소비 가치에 미치는 영향(β
=0.070)’에 관한 가설(H5)은 부(-)의 영향으로 나타나 
기각되었으나 ‘사회적 소비 가치에 미치는 영향(β=0.1
51)’에 관한 가설(H6)은 정(+)의 유의한 영향으로 평가
되어 채택되었다.

‘과시적 소비 의도에 미치는 감정적 소비 가치(β=0.2
93)’와 ‘사회적 소비 가치(β=0.615)’에 관한 가설(H7, 
H8)은 모두 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타나 채
택되었다.

‘과시적 소비 의도는 양면적 소비 의도(β=0.184)’에 
관한 가설(H9)은 정(+)의 관계를 보이며, 유의한 것으
로 나타나 채택되었다.
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감정적 소비 가치와 사회적 소비 가치, 과시적 소비 
의도가 매개 변수로서 역할을 수행하는지를 조사하기 
위해 최대우도 추정 법을 기반으로 N=2,000 부트스트
래핑을 실시하였다[107].

표 11. 매개효과 검증결과

경로 직접효과 간접효과

자아존중감 →
과시적 소비의도

자아존중감 →
과시적 소비의도

(β=-0.138, p=0.013)

자아존중감 →
감정적·사회적 소비 가치 →

과시적 소비의도
(β=0.093, p=0.114)

물질주의 →
과시적 소비의도

물질주의 →
과시적 소비의도

(β=0.137, p=0.121)

물질주의 →
감정적·사회적 소비 가치 →

과시적 소비의도
(β=0.406, p=0.002)

공적 자기의식 →
과시적 소비의도

공적 자기의식 →
과시적 소비의도

(β=-0.011, p=0.859)

공적 자기의식 →
감정적·사회적 소비 가치 →

과시적 소비의도
(β=0.109, p=0.162)

감정적 소비가치 →
양면적 소비의도

감정적 소비가치 →
양면적 소비의도

(β=0.461, p=0.000)

감정적 소비 가치 →
과시적 소비의도 → 양면적 

소비의도
(β=-0.032, p=0.330)

사회적 소비 가치 →
양면적 소비의도

사회적 소비가치 →
양면적 소비의도

(β=0.038, p=0.714)

사회적 소비가치 →
과시적 소비의도 → 양면적 

소비의도
(β=-0.091, p=0.279)

[표 11]을 보면, 과시적 소비 의도에 미치는 물질주의
의 직접 효과는 통계적 유의수준에서 관찰되지 않으나, 
감정적 소비 가치와 사회적 소비 가치를 매개로 하여 
과시적 소비 의도에 미치는 영향은 유의한 것으로 나타
났다.

Ⅵ. 결론 및 제언

본 연구는 패션 하우스에서 브랜드 활성화를 위해 주
목하는 전략 중 하나인 브랜드 확장의 개념과 관련 사
례를 중심으로 살펴보았다. 뷰티 시장을 선점하고 타사
와 경쟁력 제고가 필요한 패션 하우스는 고유한 자사 
브랜드 가치를 유지하는 동시에 브랜드 확장을 통해 다
양한 제품군을 출시해야 하는 경영전략과 마케팅 측면
에서의 노력이 필요하다.

패션 명품 시장에서 중요한 소비계층으로 부각되고 
있는 MZ세대를 대상으로 패션 명품 브랜드에서 론칭
한 코스메틱을 소비하는 과정에서 얻어지는 감정적 소

비 가치와 사회적 소비 가치가 자아존중감과 물질주의, 
공적 자기의식에 의해서 영향을 받는지를 평가하였다. 
또한, 감정적 소비 가치와 사회적 소비 가치가 패션 명
품 브랜드의 코스메틱 소비에 대해 과시적 소비 의도에 
미치는 영향을 조사하였으며, 양면적 소비 의도에 미치
는 과시적 소비 의도의 영향력을 평가하였다. 본 연구
의 결과를 토대로 시사점 및 의의를 도출해보면 다음과 
같다.

첫째, MZ세대의 자아존중감이 패션 명품 브랜드의 
코스메틱 소비 가치에 대해 미치는 영향을 평가한 결
과, 감정적 소비 가치에 영향을 미치는 것으로 나타났
다. 즉, 조사 대상자가 지각하는 자아존중감의 수준이 
낮거나 높을수록 감정적 소비 가치 또한 각각 낮거나 
높은 것으로 나타났다. 이 연구 결과는 자아존중감이 
소비 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타난 이
숙정, 한은경[58]의 연구 결과와 유사한 결과를 나타내
고 있다. 자아존중감은 본인에 대한 가치 혹은 능력에 
대한 평가를 의미하며, 자신의 가치가 높다고 판단될 
때는 자아존중감이 낮은 사람과 비교하여 패션 명품 브
랜드의 코스메틱 소비 과정을 통해 얻어지는 행복감과 
즐거움, 혹은 자기의 개성을 표현할 수 있다는 기대감
이 높은 것으로 본 연구의 결과에서 나타났다. 본 연구
의 결과를 통해 스스로가 소중하고 특별한 느낌을 받을 
자격이 있다는 정교화된 설득 메시지(예: 정교화 가능
성 이론, Petty & Cacioppo[108])를 소비자에게 전달
하는 마케팅 전략을 활용하는 것이 바람직하다는 시사
점을 관련 산업계에 제공할 수 있다. 그러나 사회적 소
비 가치에 미치는 자아존중감의 영향은 유의하지 않은 
것으로 나타났다. 본 연구에서 평가한 MZ세대의 사회
적 소비 가치는 패션 명품 브랜드의 코스메틱을 사용함
으로써 사회적 소비 트렌드에 합류할 수 있거나, 혹은 
타인으로부터 인정을 받을 수 있다는 가치를 의미한다. 
본 연구의 조사 대상자인 MZ세대는 자신의 자아존중
감 수준이 높거나 낮더라도 패션 명품 브랜드의 코스메
틱을 소비하고 사용함으로써 얻어지는 사회 구성원들
과의 동조감 또한 각각 높거나 낮은 수준으로는 지각하
지 않는 것으로 해석할 수 있다. 이는 자아존중감이 높
을수록 동조성이 낮아진다는 주장을 제시한 강금미
[109]의 연구와 유사한 맥락을 가진다.
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둘째, 물질주의는 감정적 소비 가치와 사회적 소비 
가치 모두 영향을 미치는 것으로 나타났다. 패션 명품 
브랜드의 코스메틱은 패션 아이템(의류 및 가방, 악세
사리)과 비교했을 때, 상대적으로 저렴한 가격으로 구
입할 수 있는 상품이다. 그러나 높은 수준의 물질주의 
특징을 가지는 조사 대상자는 패션 명품 브랜드의 코스
메틱을 소비함으로써 스스로 긍정적인 만족감이나 즐
거운 기분을 느낄 수 있다고 평가하였으며, 사회적으로 
인정받을 수 있거나 타인에게 좋은 인상을 줄 수 있다
고 해석할 수 있다. 본 연구 결과, 비교적 저렴한 상품
인 패션 명품 브랜드의 코스메틱은 MZ세대의 소비자
가 추구하는 감정적, 사회적 가치 소비를 모두 충족시
킬 수 있는 대안적 특성을 가지는 상품으로 해석할 수 
있다.

셋째, 공적 자기의식은 사회적 소비 가치에 유의한 
영향을 미치는 것으로 나타났으나, 감정적 소비 가치에 
미치는 영향은 유의수준에서 관찰되지 않았다. MZ세대
가 가지는 특징 중 하나는 온라인 중심으로 소통 및 인
간관계를 갖는 성향이 크다는 점이다[12]. 자신의 메이
크업 한 모습을 셀카로 남기거나 자신이 사용하는 메이
크업 파우치나 코스메틱을 타인들에게 노출함으로써, 
자신에 대한 평가를 의식하고 패션 명품 코스메틱을 사
용함으로써 자신이 ‘트렌디’하다는 것을 인정받고자 한
다[110]. 본 연구의 결과는 공적 자기의식이 높을수록 
브랜드 선택에 있어 민감하다고 주장한 이승희[111]의 
연구 결과와 유사한 패턴을 보이는 것으로 평가된다. 
패션 명품 브랜드의 코스메틱을 구매하고 사용하는 과
정에서 타인에게 노출될 수 있도록 브랜드의 아이덴티
티, 혹은 브랜드의 상징성이 잘 드러나는 시그니처 컬
러나 코스메틱 패키지 디자인, 쇼핑백, 포장 디자인 등 
브랜드 관리 전략을 세워야 할 것이다.

넷째, 감정적 소비 가치와 사회적 소비 가치는 모두 
과시적 소비 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
흥미로운 연구 결과는, 과시적 소비 의도에 미치는 감
정적 소비 가치와 사회적 소비 가치의 상대적인 영향력
을 비교하기 위해 표준화 베타 계수를 관찰한 결과, 사
회적 소비 가치의 영향(β=0.615)은 감정적 소비 가치
의 영향력(β=0.293)보다 약 2배 이상 큰 것으로 나타
났다. 따라서 패션 명품 브랜드의 코스메틱을 구매하는 

과정에서 사용하기까지 얻게 되는 감정적 소비 가치와 
사회적 소비 가치는 서로 명확하게 구분해야 하는 가치
인 것으로 해석할 수 있다. 과시적 소비는 Veblen[84]
이 주장한 바와 같이 어떠한 사람의 사회적 위상과 지
위를 제고하기 위한 특성을 가지는 소비 행태이다. 사
람들에게 쉽게 주목을 받을 수 있는 제품을 선택하고 
소비함으로써 과시적 소비가 이루어지며, 사회적 시선
을 기준으로 삼는 소비적 가치인 사회적 가치와의 관련
성은 밴드웨건 효과(Bandwagon Effect)와 스놉 효과
(Snob Effect)를 제시한 Leibenstein[112]의 연구 이
후에 다양한 문헌에서 관찰되어 왔다. 본 연구 결과는 
소비자들은 개인이 가지는 차별성을 표현하고 사회적
인 정체성을 나타내기 위하여 과시적 소비를 하는 경향
이 있다고 주장한 Batra et al.[113]과 일치한다.

다섯째, 과시적 소비 의도는 양면적 소비 의도에 영
향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 화장품 소비에 대
해 여성들의 인식조사를 수행한 서정희, 강한나[87]의 
선행 연구와 유사한 결과를 나타냈다. 고가의 패션 명
품 확장 브랜드의 코스메틱과 저가의 코스메틱을 혼재
하여 사용하고자 하는 양면적 소비 의도를 가지는 MZ
세대들은 패션 하우스가 론칭한 뷰티 브랜드에서 제시
한 최신 트렌드를 추구하는 것이 자신이 높은 소비 가
치로 지각하며, 이와 동시에 자신이 사용하는 패션 명
품 코스메틱을 통해 사회적으로 차별화될 수 있다는 과
시적 소비 성향을 가지고 있다는 것으로 판단 할 수 있
다.

본 연구는 패션 명품 브랜드에서 확장된 뷰티 브랜드
의 확장 사업이 활발히 이루어지고 있다는 점을 연구의 
배경으로 하였다. MZ세대의 소비 가치가 패션 하우스
의 코스메틱 소비 의도에 큰 영향을 미치는 변수로 나
타나며, 이에 소비자 특성에 따른 세분화로 활용될 수 
있음을 확인하고자 하였다. MZ세대 이외에 또 다른 소
비세대로 화두 되는 액티브 시니어(active senior)를 
조사 대상자로 확대하여 추후 연구를 수행한다면, 본 
연구의 결과와 종합하여 소비자 특성에 따른 세분화와 
동시에 가치 소비를 파악할 수 있는 구체적인 자료가 
제시될 수 있다고 판단되며, 이와 관련된 후속 연구를 
제시하는 바이다.
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