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            초록
          
        

        
          In the context of rapid economic growth and increasing consumerism worldwide, it is crucial for marketers to understand the behaviors associated with conspicuous consumption among luxury product buyers. This study, therefore, collected data from 457 consumers through an online survey conducted in China to investigate the impact of self-related traits, based on self-concept, on conspicuous consumption perception and the purchase intention of counterfeit luxury fashion goods, with a particular focus on the moderating effect of social comparison orientation. The results showed that self-esteem, self-consistency, self-actualization, and self-expression positively influence conspicuous consumption perception, whereas self-control negatively affects it. These effects are moderated by social comparison orientation, with individuals exhibiting a strong orientation experiencing amplified positive effects of self-esteem and self-consistency, as well as a stronger negative impact from self-control. Furthermore, conspicuous consumption perception positively influences the purchase intention of counterfeit luxury fashion goods, with perceived economic benefits serving as a critical mediating factor in this relationship. These findings offer valuable insights for marketers and policymakers as understanding the psychological drivers of conspicuous consumption can help luxury brands develop strategies that align with consumers’ self-related traits, particularly in socially competitive markets.
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      Ⅰ. 서론
      세계 경제의 성장에 따라 명품 제품을 구매할 수 있는 소비자 수가 증가함으로써 명품 시장의 확장이 이루어지고 있다. IMARC Group(2023)에 따르면, 2022년 럭셔리 패션 시장 규모는 2,370억 달러였으며, 2023년부터 2028년까지 연평균 3.60% 성장하여 2028에는 2,947억 달러에 이를 것으로 예상된다. 특히, 아시아 태평양 지역의 성장세가 두드러지며, 중산층 소득 증가와 글로벌 명품 브랜드 접근성 확대 덕분에 2022년 시장 규모는 1,094억 달러에 달했다(Fortune Business Insights, 2024). 이는 부유한 소비자의 증가와 소득 향상, 독특하고 독점적인 패션 경험에 대한 수요 증가에 기인하며, 1980년대와 1990년대에 산업화된 국가들의 부의 증가로 인해 상류층이 아닌 소비자들까지 명품 브랜드를 구매할 수 있게 된 '명품의 대중화' 현상을 보여준다(Atwal & Williams, 2009).

      Veblen은 "과시적 소비(conspicuous consumption)"라는 용어를 만들었으며, 이는 자신의 지위나 부유함을 표시하기 위해 비싼 상품을 구매하는 것을 나타낸다. 명품 제품은 보통 고품질, 고급 미학 및 높은 가격과 같은 속성을 가질 수 있으며, 동시에 독특성과 사회적 지위와 같은 가치를 소비자에게 제공할 수 있기 때문에 주로 과시적 소비의 전형적인 대상이다(Xi, Yang, Jiao, Wang, & Lu, 2022). Banerjee & Duflo(2011)는 과시적 소비가 부유층만의 전유물이 아니며 개발 도상 국가에서 소득이 적은 사람들 사이에서도 널리 행해지고 있음을 지적했다. 그러나 Bharti, Suneja, & Bharti(2022)는 개발도상국에서 과시적 소비 패턴으로 인해 때때로 기본 필수품을 희생하면서 명품 소비가 선호되는 문제점을 지적했다. 이러한 맥락에서 일부 소비자들은 경제적 제약 때문에 진품 대신 위조 명품을 선택하는 경우가 있다. 위조 명품 구매가 진품 구매만큼 사회적 인정이나 자존감을 제공하지 못할 수 있지만, 특정 지역에서는 여전히 위조 명품의 사회적 지위를 상징하는 수단으로 활용된다(Gistri, Romani, Pace, Gabrielli, & Grappi, 2009). 소비자들은 일반적으로 정품 명품 브랜드 제품을 구매할 때 높은 만족감과 행복감을 느끼지만, 최근 연구에 따르면 위조 명품 브랜드 제품을 구매할 때도 유사한 수준의 만족감을 경험할 수 있는 것으로 나타났다. Ting, Goh, & Isa(2016)는 소비자들이 위조 명품 제품을 통해 원래 브랜드가 제공하는 사회적 지위와 스타일을 부분적으로 경험한다고 인식하는 것을 밝혔다. 이러한 현상은 소비자들이 제품의 기능적 효용보다 심리적 및 사회적 효용을 우선시하는 소비 패턴을 반영하는 것이다(Husic & Cicic, 2009). 이에 따라 위조 명품 시장의 규모는 점점 커지고 있다. 2022년에는 전 세계 위조품 시장 규모가 약 4.2조 달러에 달했으며, 그중 명품 패션 상품이 약 60% 이상을 차지하고 있다(The Fashion Law, 2023). 특히, 중국은 전 세계 위조 명품 시장에서 가장 큰 시장으로, 통계 자료에 따르면 전 세계 위조품 총량의 약 75%를 차지하며, 이러한 위조품은 중국 총 수출량의 약 12.5%와 GDP의 1.5%를 차지한다(Redfearn, 2022)

      이러한 배경에서, 사회적 지위를 과시하기 위한 소비 행태와 위조 명품 상품에 대한 수요가 증가하면서 많은 연구자들이 이러한 소비행태의 동기에 관심을 가지고 연구를 진행하고 있다. 그러나 많은 선행 연구들이 과시적 소비의 원인을 분석하였음에도 불구하고, 소비자들의 자아와 관련된 요인에 집중하여 이들이 과시적 소비에 미치는 영향을 탐구한 연구는 상대적으로 부족하다(Melo, Lins, & Poeschl, 2021). Eastman & Eastman(2015)은 지위를 과시하기 위해 소비하는 소비자들은 독립적 자아개념을 가지고 있거나 자신과 제품의 일치성을 중요시하여 자신의 자아개념을 강화하거나 스스로에게 보상을 주기 위해 럭셔리 제품을 사용할 수 있다고 주장하였다. 또한, Yuan & Peluso(2021)는 소비자들이 일반적으로 자아를 독립적으로 인식하는 동시에, 타인과의 관계에서 자신을 인식하는 상호의존적 자아도 함께 가지고 있다고 밝혔다. 이러한 자아 인식은 소비자가 특정 제품을 선택하고 사용하는 과정에서 중요한 역할을 하며, 특히 과시적 소비와 관련된 선택에서는 소비자가 자신의 정체성을 표현하거나 타인과의 관계에서 자신의 위치를 나타내기 위한 수단으로 럭셔리 제품을 선택할 가능성이 있음을 시사한다.

      따라서, 본 연구는 기존 연구들이 과시적 소비를 주로 사회적 지위나 부의 과시로 한정했던 한계를 넘어, 소비자들의 자아 개념 관련 요소가 과시적 소비와 위조 명품 구매 의도에 미치는 영향을 체계적으로 분석함으로써 이러한 소비 행동의 심리적 동기에 대한 깊이 있는 이해를 도모하고자 한다. 구체적으로, 명품 소비와 관련된 자아의 다양한 특성이 소비자의 과시적 소비 인식에 미치는 영향을 규명하고, 이 관계에서 사회적 비교 성향이 조절 변수로서 어떤 역할을 하는지 분석한다. 또한, 과시적 소비 인식이 위조 명품 구매 의도에 미치는 영향을 분석하여, 이러한 행동이 소비자 선택에 어떻게 반영되는지를 명확히 이해하고자 한다. 최종적으로, 본 연구 결과를 바탕으로 실무적 시사점과 이론적 모델을 제안하여 관련 분야의 마케터와 연구자들에게 새로운 시각과 연구 방향을 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 설정
      
        1. 과시적 소비(Conspicuous Consumption)
        과시적 소비 이론인 Veblen 이론은 경제학자 Thorstein Veblen에 의해 개발된 개념으로, 고가의 상품을 공개적으로 전시하여 사회적 지위와 명성을 표시하려는 행동을 설명하는 이론이다. 이 이론에 따르면, 과시적 소비는 제품 및 서비스의 상징성을 통해 신분 상승과 지위 획득 및 유지를 목적으로 하며, 타인에게 부를 과시하거나 유지하려는 목적으로 이루어진다. 이는 개인이 부를 드러내기 위해 제품과 서비스를 낭비적으로 소비하는 행위로, 개인의 사회적 및 경제적 요인에 의해 영향을 받는다(Choi & Chang, 2010). O’Cass & McEwen(2004)은 과시적 소비자에게 가장 중요한 것은 자신의 소비를 다른 사람들에게 보여줄 수 있는 능력이라고 언급하였다. 이에 따라, 과시적 소비 행동이 단순히 필요로 하는 상품을 구매하는 것을 넘어서, 상품이나 브랜드의 비싼 가격 자체가 소비자에게 사회적 명예와 권력을 나타내는 데 사용된다고 주장했다. 현재의 연구들은 Veblen의 이론을 바탕으로, 공개적으로 전시되는 비싼 상품과 사회적 명예를 추구하는 행위에 초점을 맞추고 있다. Bagwell & Bernheim(1996)은 이러한 현상을 'Veblen 효과'라고 명시하며, 이는 사람들이 부의 신호를 보내거나 높은 사회적 지위에 속한다는 것을 나타내기 위해 물건에 더 높은 가격을 지불하는 경향을 설명한다. 이에 따라, 제품의 가격이 높을수록 그 제품은 더 매력적으로 여겨지는 경향이 있는데, 이는 가격이 사회적 명예의 지표로 작용하기 때문이다(Areiza-Padilla & Manzi, 2021).

        특정 소비자 제품의 가시성은 그 제품들이 소유자의 정체성에 관한 정보를 전달하는 수단으로 작용한다. 제품은 물리적 특성과 제품이 제공하는 효용뿐만 아니라 포장, 광고, 가격 또는 일반적인 사용자와 관련된 인식과 같은 다른 특징에 기반한 이미지를 가지고 있다(Sirgy, 1982). 이러한 이미지는 제품을 통해 소유자의 개인적 특성이나 정체성을 반영한다. 즉, 어떤 개인이 다른 사람들 앞에서 특정 제품이나 브랜드를 사용하는지에 따라 그 사람의 이미지를 타인에게 보여줄 수 있다(Belk, 1988). 이는 특정 물건들의 소유와 전시가 그 물건들을 소유한 사람에게 중요한 의미를 부여한다는 것을 의미하며, 우리의 사회적 정체성과 지위를 형성하는 데 중요한 역할을 한다. 이러한 맥락에서, 제품의 높은 가격과 그것이 특정 사회에서 나타내는 지위 및 명성의 상징은 과시적 소비의 주요한 심리학적 선행 요인으로 작용하게 된다(Braun & Wicklund, 1989). 이에 따라, 과시적 소비는 단순한 물질적 소유를 넘어서 사회적 정체성과 지위를 구축하는 중요한 수단이 된다.

      

      
        2. 자아 개념 관련 특성과 과시적 소비 인식
        자아 개념은 자아와 관련된 가치관, 이미지, 스키마, 개념, 프로토타입, 이론, 목표 또는 과제의 집합으로 정의된다(Epstein, 1973). 일반적으로 자아 개념은 "나는 누구인가?"라는 질문에 대한 답을 포함하고 있으며(Myers, 2009), "자아 개념"이 개인의 자기에 대한 생각을 나타낸다(Hong & Zinkhan, 1995). 즉, 소비자가 자신이 누구인지 뿐만 아니라 누구가 되고 싶은지에 대해 의식하는 것을 강조한다. Sirgy(1982)는 자아 개념이 개인이 스스로를 대상으로 하는 모든 생각과 감정과 관련이 있으며, 사람들이 자신을 바라보는 다양한 관점이나 시각에 따라, 그들의 행동이나 동기에 영양을 줄 수 있다고 하였다. 개인들은 자신의 정체성을 대표 또는 강화시킬 수 있는 제품을 구매하며, 이러한 제품의 사용은 다른 사람들에게 자신의 자아 개념을 전달하는 데 사용될 수 있다. Dolich(1969)는 구매 의도가 실제 자아 또는 이상적인 자아에 의해 규제될 수 있으며, 소비자 결정에 있어 자아 개념의 중요성을 강조하였다. 또한, 개인은 자아 개념이 위협받을 때 특정 제품을 구매하고 소비함으로써 자아를 향상하거나 복구하려고 노력한다는 것을 알 수 있다(Liu, Sprott, Spangenberg, Czellar, & Voss, 2018). 이에 따라 자아 개념은 소비자 행동에서 중요한 역할을 하며, 이는 소비자의 의사결정 과정에 지속적으로 영향을 미친다(Gecas, 1982; Toth, 2014).

        과시적 소비는 사회적 인정을 얻고, 자기 이미지를 강화하며, 타인에게 명성을 과시하기 위한 것으로 여겨진다(Shukla, 2008). 이는 자아 개념의 명확성, 자존감, 사회적 규범의 영향 등과 관련이 있다(Bharti et al., 2022). 즉, 과시적 소비 행동은 독특함과 지위 추구에 대한 필요성, 소비자의 규범적 영향에 대한 민감성을 기반으로 하며, 자아 개념의 방향은 지위 추구에 따라 결정될 수 있다. 일부 연구에서는 과시적 소비, 지위 소비, 자아 개념 사이의 관계를 탐구하여, 과시적 소비가 지위에 대한 욕구뿐만 아니라 친사회적 자아 개념에 의해서도 동기 부여될 수 있다고 하였다(Johnson, Tariq, & Baker, 2018; Nguyen, Ngamsiriudom, Pelton, & Dubinsky, 2015). 이는 개인이 사회 참여의 수단으로 또는 집단 규범을 따르기 위한 방식으로도 과시 소비를 할 수 있음을 의미한다. Shukla(2011)는 소비자들이 자신의 이미지를 향상시키는 가장 쉬운 방법으로 명품 브랜드를 구매한다고 말했다. Kastanakis & Balabanis(2012)는 자아 개념이 더 독립적인 사람들은 명품을 소비하는 방식에서 개인 지향적 성향을 나타내며, 자아 개념이 더 상호의존적인 사람들은 명품 소비의 사회적 기능에 더 관심을 가지고 있다는 것을 밝혔다. 이러한 연구들은 자아 개념과 과시적 소비 사이에 밀접한 연관성이 있음을 시사한다.

        따라서, 본 연구는 자아 개념을 기반으로 하여, 자아 개념의 감정적 표현(자아 존중감), 개인의 행동, 신념, 태도 사이의 일관성(자아 일관성), 목표 잠재력의 실현(자아 실현), 타인에 대한 개인적인 표현(자아 표현) 및 충동을 통제하고 행동을 유지하는 개인의 능력(자아 통제력)이 다섯 가지 자아 관련 특성이 과시적 소비 인식에 어떠한 영향을 미치는지를 탐구한다.

        
          1) 자아 존중감(Self-esteem)
          자아 존중감(자존감)은 개인이 자신의 가치와 능력에 대해 가지는 전반적인 긍정적 평가로 정의된다. 이는 자아 개념의 핵심 측면으로, 사람들이 자신의 외모, 능력, 내면의 품질 등 다양한 차원에서 자신을 어떻게 보는지를 반영한다(Harter, 1999). 자존감의 높고 낮음은 행복감, 우울 및 불안 수준과 같은 다양한 심리적 건강 결과와 관련이 있다(Leary & MacDonald, 2003). 자아 존중감이 높은 사람은 자신의 능력을 신뢰하고 자신감을 가지며, 낮은 사람은 자신에 대해 의심하고 부정적인 감정을 가질 수 있다.

          선행연구들은 자아 존중감이 개인이 자신을 어떻게 인식하고 평가하는지에 대한 감정적인 평가로, 이는 소비자 행동에 직접적으로 영향을 줄 수 있다고 주장했다(Dhandra, 2020; Stuppy, Mead, & van Osselaer, 2019). 특히, 자아 존중감이 높은 소비자들은 명품 브랜드 제품을 구매함으로써 자신의 성공과 사회적 지위를 과시하고, 이를 통해 긍정적인 감정을 경험하며 동시에 자신만의 이미지를 구축하려는 경향이 있다(Gomes, 2021). 이러한 소비자들은 명품 제품을 통해 자신을 차별화하거나 특정 사회적 계층에 속함을 신호하려는 경향을 보인다(Han, Nunes, & Drèze, 2010). 또한, 명품 브랜드는 소비자에게 정체성을 표현하고 감정적 만족을 제공함으로써, 그 희소성과 독점적 가치를 통해 긍정적인 감정을 유발하며, 이러한 감정은 사회적 지위를 드러내기 위한 과시적 소비 인식으로 연결될 수 있다(Kapferer & Valette-Florence, 2018). 더 나아가, 소셜 미디어의 확산은 이러한 과시적 소비를 더욱 가시화시키며, 개인이 자신의 성취와 성공을 타인에게 보여주고 사회적 인정을 얻는 도구로 활용하도록 만든다(Charoennan & Huang, 2018). 이와 같은 연구 결과들은 명품 구매를 통해 형성된 자아 존중감이 과시적 소비와 밀접하게 연관되어 있음을 보여준다. 이에 따라 선행연구를 근거로 가설1-1을 도출하였다.

          
            	가설1-1. 명품 소비와 관련된 자아 존중감은 과시적 소비 인식에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          2) 자아 일관성(Self-consistency)
          자아 일관성은 개인의 행동이 그들의 자기 인식과 일치하는 경향을 나타낸다. 소비자 행동에서 이러한 경향은 소비자가 자신의 자아상과 가치관에 부합하는 제품이나 서비스를 선택함으로써 자신의 자아 정체성과 일관성을 유지하거나 강화하는 형태로 나타난다(Sirgy, 1982). 이는 자신의 가치관과 신념에 따라 행동하려는 경향과 관련이 있으며, 이를 통해 개인의 내적인 균형과 안정감을 유지하게 된다.

          소비자는 제품을 선택할 때 자신의 개인 정체성, 관심사, 가치관 및 생활 방식과 일치하는 상품을 찾는 경향이 있다(Chernev, Hamilton, & Gal, 2011). 또한, 소비자들은 명품 브랜드를 통해 자신을 표현하고 자아 정체성을 나타낼 수 있으며, 그들은 자신의 자아 이미지와 일치하는 이미지를 가진 상위 제품을 선택함으로써 이를 표현한다(Fionda & Moore, 2009; Tsai, 2005). Wang, Yuan, Liu, & Luo(2021)는 개인들이 명품의 과시적 소비에 참여하는 것은 단지 상품의 기능적인 이익만을 위해서가 아니라, 이러한 상품들이 그들의 자아상과 일치하고 그들이 일관성 있는 정체성을 유지하는 데 도움을 주기 때문이라고 하였다. Wang & Griskevicius(2014)는 자아 일관성이 여성의 명품 브랜드 소비 결정에서 중요한 역할을 하며, 특히 사회적 지위 과시와 인간관계에서 긍정적 이미지 유지를 위한 동기와 깊이 연관된다는 것을 밝혔다. O’Cass & McEwen(2004)는 자아 일관성과 같은 비상품 관련 브랜드 연상이 소비자들의 지위 소비와 과시적 소비에 영향을 미쳐, 소비자들이 고지위 브랜드를 선택함으로써 높은 사회적 지위에 부합하는 자아 이미지를 유지하려는 경향이 있다고 주장했다. 이러한 연구 결과들은 소비자들이 자신의 이상적인 자아 이미지를 반영하고 강화하기 위해 명품 소비를 선택하며, 이 과정에서 자아 일관성이 과시적 소비에 대한 인식을 형성하는 데 핵심적인 역할을 한다는 점을 보여준다. 이에 따라 선행연구를 근거로 가설1-2를 도출하였다.

          
            	가설1-2. 명품 소비와 관련된 자아 일관성은 과시적 소비 인식에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          3) 자아 실현(Self-actualization)
          자아 실현의 개념은 Maslow의 욕구 계층 이론에서 개인의 성장과 성취를 나타내는 최상위 단계로서 이는 자아의 완전한 발전을 의미한다(Maslow, 1954). 자아 실현에 도달한 사람은 자신의 삶에 대한 만족감을 경험하고, 독특한 경험을 추구하며, 현실을 깊이 있게 이해하고, 창의적인 사고를 발휘하며, 문제를 효과적으로 해결하는 능력을 발전시킨다.

          소비자 행동 연구에서 자아 실현은 개인의 깊은 가치와 열망을 반영하는 구매에 대한 중요한 동기 부여 요소로 인식되고 있다. Schouten(1991)는 소비자들은 자신의 가치를 실현하고자 할 때, 그들의 소비 선택이 자아 실현의 욕구를 충족시키는 방향으로 이끌어진다. 이러한 맥락에서 자아 실현의 추구는 개인의 내면적 성장과 자아의 완성을 지향하는 과정이며, 이는 고급 소비품에 대한 과시적 소비 행태에 영향을 미치는 중요한 심리적 동기로 작용한다. Siepmann, Holthoff, & Kowalczuk(2021)은 소셜 미디어에서 럭셔리 경험의 공유가 개인의 사회적 지위를 높이는 수단으로 활용되며, 이는 자아 실현의 욕구와 밀접하게 연결되어 있다고 주장했다. Wang, Sun, & Song(2010)은 중국 대도시에서의 명품 소비 동기가 사회적 지위 향상과 자아 실현 욕구에 의해 크게 영향을 받는다는 것을 밝혀냈다. 또한, Ryu(2015)는 과시적 소비가 자아 실현과 연결되어 있으며, 이는 개인이 자신의 가치와 성취를 외부적으로 표현하고자 하는 욕구에서 비롯된다고 주장했다. 이러한 연구 결과는 소비자들이 자아 실현을 추구하는 과정에서 개인의 사회적 지위를 강조하려는 욕구가 명품 소비를 통해 과시적 소비에 대한 인식에 긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 보여준다. 이에 따라 선행연구를 근거로 가설1-3을 도출하였다.

          
            	가설1-3. 명품 소비와 관련된 자아 실현은 과시적 소비 인식에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          4) 자아 표현(Self-expression)
          자아 표현은 개인이 자신의 생각, 감정, 개성을 자유롭게 표현하는 과정이며, 문화적 맥락에 따라 다양한 형태로 나타날 수 있다(Kim & Sherman, 2007). 이는 개인의 독특한 정체성을 드러내고 창의적 자아 실현을 가능하게 하는 중요한 인간 행위로 여겨진다(Aaker, 1999). 또한, 자아 표현은 공동체에 기여하는 시민성의 중요한 요소로 작용한다(Welzel, 2010). 이러한 자아 표현의 가치는 개인의 내면적 성장과 사회적 연결성을 증진시키는 데 기여하며, 자아의 완전한 발전과 사회에서 긍정적인 기여를 하는 데 중요한 역할을 한다.

          자아 표현은 소비자 설득 과정에서 중요한 역할을 하며, 개인은 제품이나 브랜드를 통해 자신의 정체성을 표현하는 수단으로 활용한다(Aaker, 1999). 이러한 맥락에서 브랜드와 제품은 개인적인 라이프스타일을 나타내는 중요한 매개체로 기능하며(Munteanu & Pagalea, 2014), 브랜드 의식과 지위 소비와의 연계를 통해 과시적 소비에 영향을 미칠 수 있다(Eastman, Goldsmith, & Flynn, 1999; Wiedmann, Hennigs, & Siebels, 2009). Lewis & Moital(2016)는 전문직 종사자들이 고가의 의류를 통해 사회적 지위를 강조하고 개인적인 스타일을 표현하는 경향이 있다고 언급하였으며, 이러한 소비 행태는 사회적 인정과 자기 이미지를 중시하는 소비자들 사이에서 더욱 두드러진다고 주장하였다. 특히 패션 및 명품 브랜드는 소비자의 자아 표현과 정체성 형성에 중요한 역할을 하며, 소셜 미디어 플랫폼을 통해 소비자들이 단순한 기능적이고·실용적 혜택을 넘어 상징적 의미를 통해 자신을 드러낼 수 있는 제품을 선호함으로써 과시적 소비를 유도하는 핵심 요인으로 작용한다(Charoennan & Huang, 2018). 또한, 소비자들이 SNS를 활용함에 따라 온라인 시각적 정보의 커뮤니케이션, 특히 스티커를 통한 자아 표현의 기능이 과시적 소비의 중요한 요소로 작용한다(Lee & Lin, 2019). 이러한 연구 결과는 소비자가 명품을 통해 자기 표현을 실현하고 자신의 정체성과 사회적 지위를 부각하는 데 중요한 역할을 한다는 점을 시사하며, 이는 과시적 소비를 촉진하는 주요 요인으로 작용할 가능성이 높음을 보여준다. 이에 따라 선행연구를 근거로 가설1-4를 도출하였다.

          
            	가설1-4. 명품 소비와 관련된 자기 표현은 과시적 소비 인식에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          5) 자아 통제력(Self-control)
          자아 통제력은 단기적인 만족을 포기하고 장기적인 목표를 달성하기 위해 자신의 감정, 행동 및 욕구를 조절하는 능력을 나타낸다(Werner & Ford, 2023). Fujita(2011)는 높은 자아 통제력을 가진 사람들은 단기적과 장기적 만족 간의 균형을 고려해야 하며, 이는 장기적 이익을 우선시하는 경향이 있다고 언급했다. Tangney, Baumeister, & Boone(2004)는 자아 통제력이 높은 사람들은 더 나은 학업 성적, 더 좋은 적응력, 더 높은 자아 존중감, 더 적은 폭식 및 알코올 남용, 더 나은 대인 관계 및 대인 기술, 안정된 애착, 그리고 더 최적의 감정 대응을 보이는 것으로 나타났다. 또한, Hankonen, Kinnunen, Absetz, & Jallinoja(2014)는 자아 통제력이 높은 사람들이 더 높은 자기 효능감과 더 긍정적인 결과 기대하며 더 많은 계획을 가지고 있기 때문에 건강에 좋은 음식을 더 많이 섭취한다는 결과를 발견하였다.

          자아 통제력과 소비 습관은 강하게 관련되어 있다. Baumeister(2002)는 자아 통제력 실패가 충동적 구매의 주요 원인이며, 이는 소비자 행동에 큰 영향을 미친다고 지적했다. Luo, Gu, Wang, & Zhou(2018)는 자아 통제력이 낮고 부정적 감정이 높은 소비자들이 온라인에서 강박적 구매 행동을 보일 가능성이 더 높다는 것을 발견했다. Wang, Zhu, Zhao, Song, & Wang(2023)은 자기 불확실성이 높은 사람들은 불확실성을 해소하기 위해 과시적 소비를 하는 경향이 있으며 자아 통제력이 높은 사람들은 이러한 충동적인 소비 행동을 더 잘 억제할 수 있다고 하였다. Vosgerau, Scopelliti, & Huh(2020)는 자아 통제력이 소비자의 장기적인 만족감과 웰빙에 긍정적인 영향을 미친다고 했다. 또한, Halwani(2021)는 소비자들이 자아 통제력을 통해 균형 잡힌 소비 결정을 내림으로써 럭셔리 제품 구매 시 과도한 지출을 피하고 지속 가능한 선택을 하려는 경향이 있음을 밝혔다. 이러한 연구결과에 따르면 자아 통제력을 가진 사람들은 자신의 목표와 가치를 중요하게 생각하며, 금전을 관리함으로써 삶을 즐기는 방법을 찾을 수 있어서 과시적 소비를 피하는 경향이 있음을 보여준다. 이에 따라 선행연구를 근거로 가설1-5를 도출하였다.

          
            	가설1-5. 자기 통제력은 과시적 소비 인식에 부정적인 영향을 미칠 것이다.


          

        

      

      
        3. 사회적 비교 이론(Social Comparison Theory)
        사회적 비교 이론(Social Comparison Theory)은 개인이 자신의 능력과 의견을 평가하기 위해 타인과 자신을 비교하는 경향을 설명한다. 이 이론은 1954년 Festinger에 의해 처음 제안되었으며, 사람들이 자신의 상태를 평가하고 이해하기 위해 타인과의 비교를 자연스럽게 수행한다고 주장했다(Gerber, Wheeler, & Suls, 2018). 즉, 자신에 대한 지식의 중요 원천은 다른 사람과의 비교에서 비롯되며, 사람들은 자신의 의견이나 능력을 다른 사람과 비교하려는 경향이 있고 그러한 비교는 자신을 평가하는데 영향을 미친다(Song & Kim, 2005). 사회적 비교는 자기 평가, 자기 향상, 또는 자기 개선의 세 가지 주요 동기를 충족시키기 위해 사용될 수 있다. 이러한 비교는 상향 비교(더 높은 능력이나 상태를 가진 사람들과의 비교)와 하향 비교(더 낮은 능력이나 상태를 가진 사람들과의 비교)로 나뉠 수 있다(Wheeler & Suls, 2020).

        선행 연구들은 종종 사회적 비교 이론과 자아 개념, 그리고 개인적 특성을 결합하여 다양한 연구를 수행했다. Perera, Samarakoon, & Wanninayake(2021)는 사회 비교 이론, 자아 개념 이론 및 사회 정체성 이론이 결합되어 소비자들이 자신의 사회적 지위를 표현하고 강화하기 위해 과시적 소비를 하는 행동을 더 잘 이해할 수 있도록 도와준다고 주장하였다. Morse & Gergen(1970)는 사회적 비교가 개인의 자아 개념, 자존감, 및 자아 일관성에 영향을 미치며, 외부 비교의 강력한 영향으로 개인의 자아 개념이 불안정해질 수 있다고 지적했다. Song(2021)은 개인들이 자신을 이상적이거나 모델로 보는 다른 사람들과의 비교를 통해 자신의 다양한 업적과 능력을 평가한다고 주장했다. 이러한 비교는 개인이 자아 개발을 촉진하고 자아 실현의 목표를 향해 노력하도록 자극할 수 있다는 것이다. Demir(2017)는 사회적 비교는 개인의 자기 표현에 영향을 미치는 중요한 요인이며, 다른 사람들과의 비교를 통해 개인이 자신의 상대적 위치를 이해할 뿐만 아니라 자신의 행동과 표현 전략을 조정하여 사회적 환경에 더 잘 적응하고 자신의 사회적 지위를 높일 수 있다고 지적했다. Baucum(2017)은 소비자들이 브랜드 표시를 통해 자신의 사회적 지위를 표현하려는 경향이 있으며, 이는 사회적 비교를 통해 강화될 수 있다고 했다. 이러한 연구들을 통해 사회적 비교 성향이 개인의 자아 존중감, 자아 일관성, 자아 실현 및 자아 표현을 강화시킬 수 있음을 보여준다. 따라서 사회적 비교 성향이 강한 개인들은 자아 관련 요소들에 더 많은 주목을 하며, 이를 통해 자신의 사회적 지위나 인지도를 높이려는 경향이 있을 것으로 예측된다. 선행 연구에 따르면, 사회 비교 성향이 강한 소비자는 타인의 행동과 지위에 더욱 민감하게 반응하며, 이러한 특성이 과시적 소비를 선호하는 경향으로 이어진다(Chernov & Gura, 2024). 한편, Song, Jang, & Kim(2009)은 자아 통제력이 상향 비교 및 유사 비교와 긍정적인 상관관계를 가지며, 높은 자아 통제력을 지닌 개인은 자신보다 뛰어난 사람들과의 비교를 통해 자아 향상 동기를 활성화하여 행복감과 건강 증진으로 이어질 수 있음을 강조하였다. 또한, 높은 자아 통제력을 가진 개인이 유혹을 억제하는 과정에서도 긍정적 순간 정서를 경험하며, 이는 삶의 만족도와 웰빙을 증진시키는 주요 요인임을 강조하였다(Hofmann, Luhmann, Fischer, Vohs, & Baumeister, 2014). 따라서 사회 비교 성향이 높은 소비자는 다른 사람의 행동과 지위에 더 큰 영향을 받아 과시적 소비를 하는 경향이 있지만, 동시에 높은 자아 통제력을 가진 경우 내적 목표와 웰빙을 중시하여 사회 비교로 인해 발생하는 과시적 소비 충동을 보다 효과적으로 통제할 수 있을 것으로 예상된다. 이러한 연구들은 사회적 비교가 개인의 자아 존중감, 자아 일관성, 자기 표현, 자기 실현, 자기 통제력과 같은 자아 관련 특성과 과시적 소비 인식 사이의 관계를 조절하는 중요한 역할을 할 것으로 예측된다. 이에 따라 선행연구를 근거로 가설2를 도출하였다.

        
          	가설 2. 사회적 비교 성향은 명품 소비와 관련된 자아 관련 특성 (자아 존중감, 자아 일관성, 자기 실현, 자아 표현, 자아 통제력)과 과시적 소비 인식 간의 관계를 조절할 것이다.


          	가설 2-1. 사회적 비교 성향이 강할수록 명품 소비와 관련된 자아 존중감이 과시적 소비 인식에 미치는 긍정적인 영향이 더 높을 것이다.


          	가설 2-2. 사회적 비교 성향이 강할수록 명품 소비와 관련된 자아 일관성이 과시적 소비 인식에 미치는 긍정적인 영향이 더 높을 것이다.


          	가설 2-3. 사회적 비교 성향이 강할수록 명품 소비와 관련된 자아 실현이 과시적 소비인식에 미치는 긍정적인 영향이 더 높을 것이다.


          	가설 2-4. 사회적 비교 성향이 강할수록 명품 소비와 관련된 자아 표현이 과시적 소비인식에 미치는 긍정적인 영향이 더 높을 것이다.


          	가설 2-5. 사회적 비교 성향이 강할수록 자아 통제력이 과시적 소비 인식에 미치는 부정적인 영향이 더 높을 것이다.


        

      

      
        4. 과시적 소비 인식과 위조 명품 패션 상품 구매 의도 및 지각된 경제적 혜택
        위조 상품은 정품과 유사하게 불법적으로 제작된 제품으로 정의되며, 일반적으로 저렴한 가격에 판매하고자 저가의 소재로 제작되어 정품에 비해 품질이 떨어진다(Jang & Choo, 2015). 위조 명품 상품은 종종 정품 브랜드와 관련된 가치와 지위를 활용하려는 목적으로 사용되며(Perez, Castaño, & Quintanilla, 2010), 일부 소비자들은 이를 통해 명품 브랜드의 상징성을 활용하려는 경향이 있다(Wilcox, Kim, & Sen, 2009). 자아 개념을 따르면 명품 제품의 위조품을 구매하는 소비자들은 타인을 속이는 것으로 사회적 자아 이미지를 형성한다. 따라서 명품 브랜드의 위조품을 소비함으로써 개인에게 자아 개념을 표현하는 기능(누구인지 전달하는 데 도움을 주는 기능)과 적응적 사회 기능(사회적 수용을 통해 보상을 받는 기능)을 제공할 수 있다(Wilcox et al., 2009).

        Zhang(2019)은 명품 위조품의 과시적 특성이 소비자의 사회적 기능 태도에 긍정적인 영향을 미치며, 이러한 태도가 명품 위조품 구매 의사에 중요한 역할을 한다는 것을 발견하였다. Chen, Zhu, Le, & Wu(2014)는 체면 의식이 높은 사람들이 위조 명품을 구매할 의도가 더 크다는 것을 발견했다. 이는 그들이 사회적 인정과 지위를 얻기 위해 외관상의 명품을 소유하려는 경향이 있음을 시사했다. 소비자들은 사회적 지위를 향상시키거나 유지하기 위해 위조 명품을 구매하는 경향이 있으며, 이러한 소비자들은 명품 브랜드의 상징성을 활용하여 자신의 사회적 지위를 드러내려는 의도를 가지고 있다(Ting et al., 2016). 이에 따라 선행연구를 근거로 가설3을 도출하였다.

        
          	가설3. 과시적 소비 인식은 위조 명품 패션 상품의 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.


        

        지각된 경제적 혜택은 소비자들이 위조된 명품을 구매함으로써 얻을 수 있다고 인식하는 경제적 이득을 의미한다. 이러한 혜택은 주로 가격적인 측면에서 나타나며, 소비자들은 명품 브랜드를 구매하고자 하지만, 높은 가격에 대한 부담이 있기 때문에 위조품을 선택하는 경향이 있다(Cordell, Wongtada, & Kieschnick, 1996). 많은 연구자들이 물질주의와 과시적 소비 사이의 밀접한 관계를 강조했으며(Chacko, Prashar, & Ramanathan, 2018; Dev, Podoshen, & Shahzad, 2018; Podoshen & Andrzejewski, 2012; Zakaria, Wan-Ismail, & Abdul-Talib, 2021), Zafirovski(2003)는 물질주의적 목표를 가진 개인들이 효용, 이익, 또는 돈과 같은 물질적 이익을 행동의 목표로 삼고, 이를 최대화하기 위해 합리적인 선택과 결정을 내린다고 지적하였다. 이러한 행동 양식은 과시적 소비 성향이 강한 소비자들이 경제적 이득을 중심으로 구매 결정을 내리는 경향과 연결된다. 위조 제품 구매에 영향을 미치는 다양한 요인들이 있지만, Gentry, Putrevu, & Shultz(2006)과 Hieke(2010)는 가격 우위가 위조 제품 구매를 주도하는 핵심 요인이라고 주장하였다. 소비자들은 원본 제품에 비해 품질이 다소 떨어질 수 있지만, 낮은 가격과 경제적 혜택으로 인해 위조품을 선호하는 경향을 보인다(Ang, Cheng, Lim, & Tambyah, 2001; Phau & Ng, 2010). 또한, 소비자들은 가격 대비 높은 가치를 추구하는 태도를 보이며, 이는 비싼 진품 대신 저렴한 가격으로 유사한 외관과 상징성을 제공하는 위조 제품을 선택하게 만든다(Ting et al., 2016). Ndofirepi, Chuchu, Maziriri, & Nyagadza(2022)는 위조 제품 구매의 경제적 혜택에 대한 태도가 제품의 가격-품질 추론과 위조 제품 구매 의도 사이의 관계를 매개한다고 밝혔다. 이러한 연구 결과는 소비자들이 위조 명품을 통해 얻을 수 있는 경제적 혜택을 중요한 요인으로 인식하며, 이러한 혜택이 위조품 구매 결정에 큰 영향을 미친다는 점을 보여준다. 이는 과시적 소비 인식과 위조 명품 구매 의도 간의 관계에서 지각된 경제적 혜택이 핵심적인 매개 역할을 한다는 점을 시사한다. 이에 따라 선행연구를 근거로 가설4를 도출하였다.

        
          	가설4: 지각된 경제적 혜택은 과시적 소비 인식이 위조 명품상품 구매의도와의 관계를 매개할 것이다.


        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구모형
        도출된 연구가설을 바탕으로 본 연구의 연구모형은 <Fig. 1>과 같다.
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        2. 척도구성
        본 연구에서는 각 문항을 선행 연구를 참조하여 각 요인을 측정하는 데 적합하도록 수정 및 재구성하였다. 자아 존중감 측정을 위해 Legere & Kang(2020)의 연구를 참조하여 5개의 문항으로 재구성하였으며, 자아 일관성 측정을 위해 Sirgy et al.(1997)의 연구를 바탕으로 문항을 수정 및 추가하여 4개 문항으로 구성하였다. 자아 실현을 위한 문항은 Guo & Xiao(2023)의 연구를 참조하여 수정 및 추가하여 4개 문항으로 재구성하였고, 자아 표현 측정을 위해 Legere & Kang(2020)의 연구를 바탕으로 문항을 수정 및 제거하여 6개 문항으로 구성하였다. 자아 통제력을 측정하기 위해 Haws, Bearden, & Nenkov(2012)에 의해 개발된 Consumer Spending Self-control Scale 중 본 연구의 목적에 가장 부합하는 7개의 문항을 선별하여 사용하였다. 따라서, 개인의 자아 관련 특성은 총 26개 문항으로 구성되었다. 조절 변수인 사회적 비교 성향은 Iowa-Netherlands Comparison Orientation Measure(Gibbons & Buunk, 1999)를 사용하여 총 11개 문항으로 구성하였으며, 과시적 소비 인식은 Segal & Podoshen(2013)의 연구를 수정하여 4개 항목으로 구성하였다. 위조 명품 구매 의도 측정을 위해 Ting et al.(2016)의 연구를 참조하여 수정 및 보완하여 4개 문항으로 구성하였다. 매개 변수인 지각된 경제적 혜택에 대한 문항은 Chand & Fei(2021)의 연구를 참조하여 3개 문항으로 구성하였다. 모든 문항은 5점 리커트 척도를 사용하였다. 또한, 인구통계학적 특성을 파악하기 위해 성별, 연령, 학력, 월소득 등을 조사했다. 연구 가설은 SPSS 25.0 프로그램을 사용하여 검증하였다.

      

      
        3. 자료 수집 및 연구대상
        중국 소비자는 명품 제품을 성공과 사회적 위신의 상징으로 인식하며, 이는 장인 정신과 브랜드 유산을 중시하는 서구 소비자와는 차별화된 소비 동기를 보여준다(Zhan & He, 2012). 이는 중국 소비자가 명품 소비를 통해 사회적 지위를 표현하고 과시적 소비를 실현하고자 하는 강한 동기를 가지고 있음을 시사한다. 또한, 명품 소비자는 일반적으로 제품의 상징적 가치와 내재적 품질을 더욱 중요하게 평가하며(Wilcox et al., 2009), 명품과 위조 명품을 명확히 구별할 수 있는 민감도를 갖추고 있다. 이러한 특성은 과시적 소비와 위조 명품 구매 의도 간의 관계를 심층적으로 분석하는 데 적합한 표본을 제공한다. 따라서 본 연구는 이러한 특징을 고려하여, 중국 소비자 중 패션 명품 상품의 구매 경험이 있는 이들을 연구 대상으로 선정하였다. 이를 위해 '귀하는 패션 명품 상품을 구매한 경험이 있습니까?'라는 스크리닝 질문을 통해 연구 대상을 선별하였다. 연구 참가자는 편의 표본 추출 방법을 통해 모집되었으며, 데이터 수집은 중국의 온라인 설문 업체인 원주안싱(問卷星, wenjuanxing.com.cn)을 활용하여 진행되었다. 본 연구는 총 530부의 설문지가 배포되었고, 그중 498부가 회수되었다. 정확한 연구 분석을 위해, 회수된 설문지 중에서 미응답 혹은 불성실한 응답이 포함된 41부를 제외한 457부를 최종적으로 데이터 분석에 사용하였다.

        본 연구에서는 소비자의 자아와 관련된 개인적 요인을 중점에 두고, 성별, 연령, 학력 수준, 직업 유형, 월 소득의 인구통계학적 특성을 분석하였다. 그러나 거주 지역 변수는 소비자의 자아와 직접적인 관련성이 낮다고 판단하여 분석에서 제외하였다. 참여한 대상자의 인구통계학적 특성을 분석한 결과, 성별 구성은 남성 169명(36.98%), 여성 288명(63.02%)으로, 여성 참가자의 비율이 남성에 비해 높게 나타났다. 대상자의 연령 분포는 20~29세가 187명(40.92%), 30~39세 120명(26.26%), 40~49세가95명(20.79%), 50세이상이55명(12.04%)으로 가장 높은 비율을 차지한 연령대는 20~29세였다. 학력 수준별로는 중학교 졸업이 7명(1.53%), 고등학교/전문학교 졸업이 100명(21.88%), 전문대 졸업 133명(29.10%), 대학교 졸업 165명(26.11%), 대학원 졸업 52명(11.38%)으로 나타났다. 직업 유형별로는 학생 35명(7.66%), 직장인 282명(61.71%), 주부 36명(7.88%), 자영업 69명(15.10%), 기타 35명(7.66%)으로 조사되었다. 월 소득 범위별로는 5000 위안(약 1,000,000원) 미만60명(13.13%), 5000~10000 위안(약 1,000,000~2,000,000원) 123명(26.92%), 10000~15000 위안(약 2,000,000~3,000,000원) 198명(43.43%), 15000~20000 위안(약 3,000,000~4,000,000원) 45명(9.85%), 20000 위안(약 4,000,000원) 이상 31명(6.78%)으로 조사되었다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        1. 측정도구의 신뢰도 및 타당도 검증
        본 연구의 모든 측정 변수에 대한 신뢰도 검증 결과는 다음과 같다. 자아 존중감의 Cronbach's α값은 0.898, 자아 일치성의 Cronbach's α값은 0.882, 자아 실현의 Cronbach's α값은 0.879, 자아 표현의 Cronbach's α값은 0.917 및 자아 통제력의 Cronbach's α값은 0.935로 나타났다. 조절 변수인 사회적 비교 성향의 경우, Cronbach's α 값은 0.941이었다. 과시적 소비인식의 Cronbach's α값은 0.845, 위조 패션 명품의 구매의도의 Cronbach's α값은 0.864로 측정되었다. 매개 변수인 지각된 경제적 혜택의 Cronbach's α 값은 0.802로 측정되었다. 모든 측정 변수의 Cronbach's α값이 기준치인 0.7 이상으로 나타났으므로, 본 연구에서 사용된 측정 도구들은 충분한 신뢰도를 확보하였음을 확인할 수 있었다(Cortina, 1993).

        측정문항의 집중타당도 및 판별타당도를 검증하기 위해 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis)을 실시하였다. 확인적 요인분석의 모델 적합도는 χ²=1204.333, df=1044, CMIN/DF=1.154(p=.000), NFI=.919, RFI=.913, IFI=.988, TLI=.987, CFI=.988, RMSEA=.018로 나타났다. NFI, RFI, IFI, TLI, CFI값이 기준치인 0.9 이상으로 조사되었으며, RMSEA 값이 기준치인 .06 이하로 나타나 상당히 우수한 값을 보여주고 있다(Hu & Bentler, 1999). 집중타당도 검증결과<Table 1>는 평균분산추출값(AVE)이 0.516~0.710로 기준치 0.5 이상으로 나타났고, 개념신뢰도값(CR)이 0.805~0.945로 조사되어 기준이 되는 0.7보다 높게 나타났다. 평균분산추출값과 개념신뢰도가 각각 기준치를 상회하였으므로 측정모형의 집중타당도가 확보되었음을 나타냈다(Fornell & Larcker, 1981). 또한, 변수 간의 상관관계 분석 결과, 자아 통제력과 자아 존중감 및 자아 통제력과 과시적 소비인식을 제외한 모든 변수 간에 정(+)의 유의미한 상관관계가 관찰되었다. 판별 타당도를 확인하기 위해 변수들 간의 AVE값의 제곱근과 상관계수를 비교한 결과<Table 2>, 모든 변수의 AVE값의 제곱근이 상관계수보다 높게 나타났기 때문에 판별 타당도가 적절함을 확인할 수 있었다(Fornell & Larcker, 1981).

        
          <Table 1> 
				
          

          
            Results of the Convergent Validity Analysis
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Item
              	Factor loadings
              	AVE
              	CR
            

          
          
            	Self-esteem
            	I feel more confident when I wear luxury clothes.
            	0.779
            	0.632
            	0.895
          

          
            	I can communicate better with others when I wear luxury clothes.
            	0.808
          

          
            	I feel like a more competent person when I wear luxury clothes.
            	0.825
          

          
            	I think it is important for me to wear luxury clothes.
            	0.803
          

          
            	I strive to purchase luxury products that make me feel attractive.
            	0.757
          

          
            	Self-consistency
            	I think the image of luxury fashion brands aligns with my own image.
            	0.718
            	0.557
            	0.834
          

          
            	I believe the image of luxury fashion brands can reflect who I am.
            	0.756
          

          
            	I think purchasing luxury fashion products is closely related to my identity.
            	0.732
          

          
            	I can use luxury fashion products that match the image I want to show to others.
            	0.779
          

          
            	Self-actualization
            	I think using luxury fashion products can promote my personal growth.
            	0.751
            	0.550
            	0.830
          

          
            	I feel closer to my dreams and ideal self when I use luxury fashion products.
          

          
            	I feel a sense of accomplishment when I use luxury fashion products.
            	0.733
          

          
            	I believe using luxury fashion products reflects my pursuit of personal progress and development.
            	0.732
          

          
            	I think using luxury fashion products can promote my personal growth.
            	0.749
          

          
            	Self-expression
            	I think I can effectively show my hobbies and style through luxury fashion products.
            	0.741
            	0.590
            	0.896
          

          
            	I believe I can reveal my values to others through luxury fashion products.
            	0.777
          

          
            	I think I can show my own image and identity through luxury fashion products.
            	0.751
          

          
            	I believe I can express my individuality through luxury fashion products.
            	0.777
          

          
            	I think I can convey information about myself to others without words through luxury fashion products.
            	0.764
          

          
            	I strive to use luxury fashion products to convey the image I want to others.
            	0.797
          

          
            	Self-control
            	I pay close attention to my spending.
            	0.837
            	0.710
            	0.945
          

          
            	I strive to effectively achieve my long-term financial goals.
            	0.843
          

          
            	I carefully consider what I really need before shopping.
            	0.848
          

          
            	I consider all possible outcomes before making a purchase decision.
            	0.835
          

          
            	I can resist temptation to achieve my budget goals.
            	0.852
          

          
            	I think setting goals related to spending is very important.
            	0.841
          

          
            	I take responsibility for my spending behavior.
            	0.842
          

          
            	Social comparison orientation
            	I often compare my achievements in life with those of others.
            	0.782
            	0.595
            	0.942
          

          
            	When I want to learn something new, I try to find out what others think.
            	0.784
          

          
            	I am always very interested in comparing the way I do things with the way others do.
            	0.797
          

          
            	I often compare the behavior of my loved ones (e.g., boyfriend, girlfriend, or family members) with the behavior of others.
            	0.813
          

          
            	I want to know how others would act in similar situations.
            	0.80
          

          
            	I am not the type to frequently compare myself with others. (reverse item)
            	0.769
          

          
            	When I want to know how I am doing, I compare my behavior with that of others.
            	0.720
          

          
            	When I face similar problems as others, I often explore their ways of thinking.
            	0.766
          

          
            	I enjoy sharing opinions and experiences with others.
            	0.711
          

          
            	I do not compare my situation with others." (reverse item)
            	0.756
          

          
            	I often compare my social behaviors (e.g., social skills, popularity) with those of others.
            	0.780
          

          
            	Conspicuous consumption perception
            	Before purchasing luxury fashion products, I need to know my friends' opinions about the brands or products I am considering.
            	0.701
            	0.530
            	0.818
          

          
            	The type of people who buy the luxury fashion brands or products I am considering influences my purchase decisions.
            	0.729
          

          
            	What others think about the luxury fashion brands or products I use is very important to my purchasing decisions.
            	0.726
          

          
            	I might buy certain luxury fashion brands or products to make a good impression on others.
            	0.754
          

          
            	Purchase intention of counterfeit luxury fashion goods
            	I might consider counterfeit products when choosing luxury fashion items.
            	0.714
            	0.516
            	0.810
          

          
            	I have a certain inclination to buy counterfeit products when selecting luxury fashion items.
            	0.690
          

          
            	There is a possibility that I will purchase counterfeit luxury fashion products in the future.
            	0.718
          

          
            	Even if I buy genuine luxury fashion products, I have an open attitude towards counterfeit ones.
            	0.749
          

          
            	Perceived economic benefits
            	I think purchasing counterfeit luxury fashion items is a financially worthwhile investment.
            	0.758
            	0.579
            	0.805
          

          
            	I believe counterfeit luxury fashion items offer high value for money.
            	0.744
          

          
            	I am generally satisfied with the price of these counterfeit luxury fashion items.
            	0.780
          

        

        

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Results of the Discriminant Validity Analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	M
              	SD
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
              	8
              	9
            

          
          
            	1
            	3.675
            	1.074
            	
              0.795
            
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	2
            	3.631
            	1.108
            	0.425**
            	
              0.746
            
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	3
            	3.392
            	1.160
            	0.366**
            	0.531**
            	
              0.742
            
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	4
            	3.473
            	1.161
            	0.357**
            	0.523**
            	0.524**
            	
              0.768
            
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	5
            	3.605
            	1.138
            	-0.076
            	0.030
            	0.148**
            	0.048
            	
              0.843
            
            	
            	
            	
            	
          

          
            	6
            	3.647
            	1.015
            	0.148**
            	0.263**
            	0.406**
            	0.384**
            	0.143**
            	
              0.771
            
            	
            	
            	
          

          
            	7
            	3.840
            	0.982
            	0.521**
            	0.469**
            	0.402**
            	0.451**
            	-0.101*
            	0.280**
            	
              0.728
            
            	
            	
          

          
            	8
            	3.550
            	1.095
            	0.379**
            	0.567**
            	0.484**
            	0.496**
            	0.109*
            	0.390**
            	0.493**
            	
              0.718
            
            	
          

          
            	9
            	3.565
            	1.087
            	0.295**
            	0.353**
            	0.430**
            	0.362**
            	0.182**
            	0.379**
            	0.337**
            	0.481**
            	
              0.773
            
          

        

        
          
            Note: 1) Self-esteem, 2) Self-consistency, 3) Self-actualization, 4) Self-expression, 5) Self-control, 6) Social comparison orientation, 7) Conspicuous consumption perception, 8) Purchase intention of counterfeit luxury fashion goods, 9) Perceived economic benefits
          

          
             *p<0.05, **p<0.01
          

          
            The square root of the AVE value is expressed in bold in the table.
          

        

        

      

      
        2. 연구가설 검증
        
          1) 자아 개념 관련 특성과 과시적 소비인식의 관계 
          자아 관련 특성의 5개 요인인 자아 존중감, 자아 일관성, 자이 실현, 자아 표현 및 자아 통제력이 과시적 소비인식에 미치는 영향을 규명하기 위해 다중회귀분석을 실시하였다. 이에 따른 결과는 <Table 3>과 같다. 다중회귀분석을 실시한 결과 F값은 58.582(p=.000)로 유의한 수준이어서 회귀모형은 적합한 것으로 나타났다. 회귀모형의 자유도는 회귀 자유도 5, 잔차 자유도 451로 계산되었다. 독립 변인으로 투입된 자아 관련 특성의 5개 요인인 자아 존중감, 자아 일관성, 자이 실현, 자아 표현 및 자아 통제력은 과시적 소비를 39.4% 정도 설명하고 있다. 자아 관련 특성의 5개 요인인 자아 존중감, 자아 일관성, 자아 실현, 자아 표현 및 자아 통제력이 과시적 소비인식에 미치는 영향이 유의미한 결과를 보였다. 구체적으로 자아 존중감(β=.332, p=.000), 자아 표현(β=.191, p=.000), 자아 일관성(β=.177, p=.000), 자아 통제력(β=-.105, p=.005), 자아 실현(β=.102, p=.030)의 순으로 과시적 소비에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이상의 결과를 바탕으로 가설 1-1, 가설 1-2, 가설 1-3, 가설 1-4및 가설1-5는 모두 채택되었다. 이에 대한 연구 결과에 따르면 명품 소비와 관련된 자아 존중감, 자아 일관성, 자아실현, 자기표현은 과시적 소비인식에 유의미한 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면, 자아 통제력은 과시적 소비인식에 유의미한 부정적 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

          
            <Table 3> 
				
            

            
              The Relationship Between Self-related Traits and Conspicuous Consumption Perception
            
            

          

          
            
              
                	Dependent variable
                	Independent variable
                	Unstandardized 
coefficient
                	
                	Standardized 
coefficient
                	
                  t
                
                	
                  p
                
              

              
                	B
                	s.e
                	β
              

            
            
              	Conspicuous consumption perception
              	(Constant)
              	1.627
              	0.192
              	
              	8.450
              	0.000***
            

            
              	Self-esteem
              	0.303
              	0.038
              	0.332
              	7.920
              	0.000***
            

            
              	Self-consistency
              	0.157
              	0.042
              	0.177
              	3.742
              	0.000***
            

            
              	Self-actualization
              	0.087
              	0.040
              	0.102
              	2.173
              	0.030*
            

            
              	Self-expression
              	0.162
              	0.039
              	0.191
              	4.145
              	0.000***
            

            
              	Self-control
              	-0.091
              	0.032
              	-0.105
              	-2.803
              	0.005**
            

            
              	R²=.394, F=58.582, p=.000
            

          

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

          

          

        

        
          2) 자아 개념 관련 특성과 과시적 소비 인식과의 관계에서 사회적 비교성향의 조절효과 
          본 연구는 자아 관련 특성과 과시적 소비 인식과의 관계에서 사회적 비교 성향이 조절 역할을 하는지를 검증하기 위하여 위계적 회귀분석을 실시하였다. 사회적 비교 성향이 명품 소비와 관련된 자아 존중감과 과시적 소비 인식간의 관계에서의 조절 역할을 검증한 결과는 <Table 4>과 같다. 먼저, 모델 1에서는 사회적 비교 성향의 영향을 배제한 상태에서 자아 존중감이 과시적 소비 인식에 미치는 영향을 조사하였으며, 자아 존중감은 통계적으로 유의미한 영향(β=0.521, p<.001)을 나타냈다. 이 모델의 전체 적합도는 유의미한 수준(F(1,455)=169.227, p<.001)으로 확인되었다. 모델 2에서는 조절 변수로 사회적 비교 성향을 포함하여 분석을 진행한 결과, 모델의 설명력이 유의미하게 증가한 것으로 확인되었다(ΔR²=0.042, ΔF=27.903, p<.001). 마지막으로, 모델 3에서는 독립 변수인 자아 존중감과 조절 변수인 사회적 비교 성향의 상호작용 항을 추가하여 분석을 진행하였다. 상호작용 항은 유의미한 영향(β=0.094, p=.017)을 나타냈으며, 모델 설명력의 추가적 증가도 통계적으로 유의미하였다(ΔR²=0.009, ΔF=5.707, p=.017). 이러한 결과는 사회적 비교 성향의 수준에 따라 자아 존중감이 과시적 소비 인식에 미치는 영향의 크기에 유의미한 차이가 있음을 의미하며, 상호작용 항의 양의 방향성은 사회적 비교 성향이 자아 존중감과 과시적 소비 인식 사이의 관계를 긍정적으로 조절한다는 것을 나타낸다. 따라서, 사회적 비교 성향이 강할수록 명품 소비와 관련된 자아 존중감이 과시적 소비 인식에 더 큰 긍정적 영향을 미친다는 가설 2-1이 채택되었다.

          
            <Table 4> 
				
            

            
              The Moderating Effect of Social Comparison Orientation on Self-esteem and Conspicuous Consumption Perception
            
            

          

          
            
              
                	
                	Model 1
                	Model 2
                	Model 3
              

              
                	β(t)
                	
                  p
                
                	β(t)
                	
                  p
                
                	β(t)
                	
                  p
                
              

            
            
              	Self-esteem
              	0.521***
(13.009)
              	.000
              	0.490***
(12.460)
              	.000
              	0.496**
(12.655)
              	.000
            

            
              	Social comparison orientation
              	
              	
              	0.208***
(5.282)
              	.000
              	0.220***
(5.571)
              	.000
            

            
              	Self-esteem × Social comparison orientation
              	
              	
              	
              	
              	0.094*
(2.389)
              	.017
            

            
              	R²
              	0.271
              	0.313
              	0.322
            

            
              	ΔR²
              	0.271
              	0.042
              	0.009
            

            
              	F Value
              	F (1,455)=169.227, p=0.000
              	F (2,454)=103.568, p=0.000
              	F (3,453)=71.664, p=0.000
            

          

          
            
              Note: ΔF values for model comparisons: Model 1–2 =19.068(p<.001), Model 2–3=4.077 (p=.017)
            

            
              ***p<0.001, *p<0.05
            

          

          

          사회적 비교 성향이 명품 소비와 관련된 자아 일관성과 과시적 소비 인식간 관계에서의 조절 역할을 검증한 결과는 <Table 5>과 같다. 먼저, 모델 1에서는 사회적 비교 성향의 영향을 배제한 상태에서 자아 일관성이 과시적 소비 인식에 미치는 영향을 조사하였으며, 자아 일관성은 통계적으로 유의미한 영향(β=0.469, p<.001)을 나타냈다. 이 모델의 전체 적합도는 유의미한 수준(F(1,455)=128.412, p<.001)으로 확인되었다. 모델 2에서는 조절 변수로 사회적 비교 성향을 포함하여 분석을 진행한 결과, 모델의 설명력이 유의미하게 증가한 것으로 확인되었다(ΔR²=0.026, ΔF=15.868, p<.001). 마지막으로, 모델 3에서는 독립 변수인 자아 일관성과 조절 변수인 사회적 비교 성향의 상호작용 항을 추가하여 분석을 진행하였다. 상호작용 항은 유의미한 영향(β=0.169, p<.001)을 나타냈으며, 모델 설명력의 추가적 증가도 통계적으로 유의미하였다(ΔR²=0.028, ΔF=17.088, p<.001). 이러한 결과는 사회적 비교 성향의 수준에 따라 자아 일관성이 과시적 소비 인식에 미치는 영향의 크기에 유의미한 차이가 있음을 의미하며, 상호작용 항의 양의 방향성은 사회적 비교 성향이 자아 일관성과 과시적 소비 인식 사이의 관계를 긍정적으로 조절함을 나타낸다. 따라서, 사회적 비교 성향이 강할수록 명품 소비와 관련된 자아 일관성이 과시적 소비 인식에 더 긍정적인 영향을 미친다는 가설 2-2가 채택되었다.

          
            <Table 5> 
				
            

            
              The Moderating Effect of Social Comparison Orientation on Self-consistency and Conspicuous Consumption Perception
            
            

          

          
            
              
                	
                	Model 1
                	Model 2
                	Model 3
              

              
                	β(t)
                	
                  p
                
                	β(t)
                	
                  p
                
                	β(t)
                	
                  p
                
              

            
            
              	Self-consistency
              	0.469***
(11.332)
              	.000
              	0.425***
(10.060)
              	.000
              	0.439***
(9.732)
              	.000
            

            
              	Social comparison orientation
              	
              	
              	0.168***
(3.983)
              	.000
              	0.197***
(4.690)
              	.000
            

            
              	Self-consistency × Social comparison orientation
              	
              	
              	
              	
              	0.169***
(4.134)
              	.000
            

            
              	R²
              	0.220
              	0.246
              	0.274
            

            
              	ΔR²
              	0.220
              	0.026
              	0.028
            

            
              	F Value
              	F (1,455)=128.412, p=0.000
              	F (2,454)=74.238, p=0.000
              	F (3,453)=56.942, p=0.000
            

          

          
            
              Note: ΔF values for model comparisons: Model 1–2 =15.868(p<.001), Model 2–3=17.088(p=.017)
            

            
              ***p<0.001
            

          

          

          사회적 비교 성향이 명품 소비와 관련된 자아 실현과 과시적 소비 인식간 관계에서의 조절 역할을 검증한 결과는 <Table 6>과 같다. 먼저, 모델 1에서는 사회적 비교 성향의 영향을 배제한 상태에서 자아 실현이 과시적 소비 인식에 미치는 영향을 조사하였으며, 자아 실현은 통계적으로 유의미한 영향(β=0.402, p<.001)을 나타냈다. 이 모델의 전체 적합도는 유의미한 수준(F(1,455)=87.902, p<.001)으로 확인되었다. 모델 2에서는 조절 변수로 사회적 비교 성향을 포함하여 분석을 진행한 결과, 모델의 설명력이 유의미하게 증가한 것으로 확인되었다(ΔR²=0.016, ΔF=8.993, p=.003). 마지막으로, 모델 3에서는 독립 변수인 자아 실현과 조절 변수인 사회적 비교 성향의 상호작용 항을 추가하여 분석을 진행하였다. 상호작용 항은 통계적으로 유의하지 않은 영향(β=0.082, p=.070)을 나타냈으며, 추가된 설명력도 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 확인되었다(ΔR²=0.006, ΔF=3.298, p=.070). 이러한 결과는 사회적 비교 성향의 수준에 따라 자아 실현이 과시적 소비 인식에 미치는 영향의 크기에 유의미한 차이가 없음을 의미한다. 따라서, 사회적 비교 성향이 강할수록 명품 소비와 관련된 자아 실현이 과시적 소비 인식에 더 긍정적인 영향을 미친다는 가설 2-3은 기각되었다.

          
            <Table 6> 
				
            

            
              The Moderating Effect of Social Comparison Orientation on Self-actualization and Conspicuous Consumption Perception
            
            

          

          
            
              
                	
                	Model 1
                	Model 2
                	Model 3
              

              
                	β(t)
                	
                  p
                
                	β(t)
                	
                  p
                
                	β(t)
                	
                  p
                
              

            
            
              	Self-actualization
              	0.402***
(9.376)
              	.000
              	0.346***
(7.423)
              	.000
              	0.354***
(7.583)
              	.000
            

            
              	Social comparison orientation
              	
              	
              	0.140**
(2.999)
              	.003
              	0.164**
(3.394)
              	.001
            

            
              	Self-actualization × Social comparison orientation
              	
              	
              	
              	
              	0.082
(1.816)
              	.070
            

            
              	R²
              	0.162
              	0.178
              	0.184
            

            
              	ΔR²
              	0.162
              	0.016
              	0.006
            

            
              	F value
              	F (1,455)=87.902, p=0.000
              	F (2,454)=49.220, p=0.000
              	F (3,453)=34.079, p=0.000
            

          

          
            
              Note: ΔF values for model comparisons: Model 1–2 =8.993(p=.003), Model 2–3=3.298(p=.070)
            

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

          

          

          사회적 비교 성향이 명품 소비와 관련된 자아 표현과 과시적 소비 인식간 관계에서의 조절 역할을 검증한 결과는 <Table 7>과 같다. 먼저, 모델 1에서는 사회적 비교 성향의 영향을 배제한 상태에서 자아 표현이 과시적 소비 인식에 미치는 영향을 조사하였으며, 자아 표현은 통계적으로 유의미한 영향(β=0.451, p<.001)을 나타냈으며, 이 모델의 전체 적합도는 유의미한 수준(F(1,455)=116.155, p<.001)으로 확인되었다. 모델 2에서는 조절 변수로 사회적 비교 성향을 포함하여 분석을 진행한 결과, 모델의 설명력이 유의미하게 증가한 것으로 확인되었다(ΔR²=0.014, ΔF=7.758, p=.006). 마지막으로, 모델 3에서는 독립 변수인 자아 표현과 조절 변수인 사회적 비교 성향의 상호작용 항을 추가하여 분석을 진행하였다. 상호작용 항은 통계적으로 유의하지 않은 영향(β=0.085, p=.055)을 나타냈으며, 추가된 설명력도 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 확인되었다(ΔR²=0.006, ΔF=3.689, p=.055). 이러한 결과는 사회적 비교 성향의 수준에 따라 자아 표현이 과시적 소비 인식에 미치는 영향의 크기에 유의미한 차이가 없음을 의미한다. 따라서, 사회적 비교 성향이 강할수록 명품 소비와 관련된 자아 표현이 과시적 소비 인식에 더 긍정적인 영향을 미친다는 가설 2-4는 기각되었다.

          
            <Table 7> 
				
            

            
              The Moderating Effect of Social Comparison Orientation on Self-expression and Conspicuous Consumption Perception
            
            

          

          
            
              
                	
                	Model 1
                	Model 2
                	Model 3
              

              
                	β(t)
                	
                  p
                
                	β(t)
                	
                  p
                
                	β(t)
                	
                  p
                
              

            
            
              	Self-expression
              	0.451***
(10.778)
              	.000
              	0.403***
(8.953)
              	.000
              	0.421***
(9.183)
              	.000
            

            
              	Social comparison orientation
              	
              	
              	0.125**
(2.785)
              	.006
              	0.144**
(3.141)
              	.002
            

            
              	Self-expression × Social comparison orientation
              	
              	
              	
              	
              	0.085
(1.921)
              	.055
            

            
              	R²
              	0.203
              	0.217
              	0.223
            

            
              	ΔR²
              	0.203
              	0.014
              	0.006
            

            
              	F value
              	F (1,455)=116.155, p=0.000
              	F (2,454)=62.819, p=0.000
              	F (3,453)=43.357, p=0.000
            

          

          
            
              Note: ΔF values for model comparisons: Model 1–2 =7.758(p=.006), Model 2–3=3.689(p=.055)
            

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

          

          

          사회적 비교 성향이 자아 통제력과 과시적 소비 인식간 관계에서의 조절 역할을 검증한 결과는 <Table 8>과 같다. 먼저, 모델 1에서는 사회적 비교 성향의 영향을 배제한 상태에서 자아 통제력이 과시적 소비 인식에 미치는 영향을 조사하였으며, 자아 통제력은 통계적으로 유의미한 부정적 영향(β=-0.101, p<.05)을 나타냈다. 이 모델의 전체 적합도는 유의미한 수준(F(1,455)=4.656, p=.031)으로 확인되었다. 모델 2에서는 조절 변수로 사회적 비교 성향을 포함하여 분석을 진행한 결과, 모델의 설명력이 유의미하게 증가한 것으로 확인되었다(ΔR²=0.001, ΔF=44.621, p<.001). 마지막으로, 모델 3에서는 독립 변수인 자아 통제력과 조절 변수인 사회적 비교 성향의 상호작용 항을 추가하여 분석을 진행하였다. 상호작용 항은 통계적으로 유의미한 부정적 영향(β=-0.093, p=.040)을 나타냈으며, 모델 설명력의 추가적 증가도 통계적으로 유의미하였다(ΔR²=0.009, ΔF=4.259, p=.040). 이러한 결과는 사회적 비교 성향의 수준에 따라 자아 통제력이 과시적 소비 인식에 미치는 영향의 크기에 유의미한 차이가 있음을 의미한다. 특히, 상호작용 항의 부의 방향성은 사회적 비교 성향이 자아 통제력과 과시적 소비 인식 사이의 관계를 부정적으로 조절함을 나타낸다. 따라서, 사회적 비교 성향이 강할수록 자아 통제력이 과시적 소비 인식에 더 부정적인 영향을 미친다는 가설 2-5가 채택되었다.

          
            <Table 8> 
				
            

            
              The Moderating Effect of Social Comparison Orientation on Self-control and Conspicuous Consumption Perception
            
            

          

          
            
              
                	
                	Model 1
                	Model 2
                	Model 3
              

              
                	β(t)
                	
                  p
                
                	β(t)
                	
                  p
                
                	β(t)
                	
                  p
                
              

            
            
              	Self-control
              	-0.101*
(-2.158)
              	.031
              	-0.144**
(-3.194)
              	.002
              	-0.149**
(-3.308)
              	.001
            

            
              	Social comparison orientation
              	
              	
              	0.301***
(6.680)
              	.000
              	0.289***
(6.390)
              	.000
            

            
              	Self-control * Social comparison orientation
              	
              	
              	
              	
              	-0.093*
(-2.064)
              	.040
            

            
              	R²
              	0.010
              	0.099
              	0.107
            

            
              	ΔR²
              	0.010
              	0.001
              	0.008
            

            
              	F value
              	F (1,455)=4.656, p=0.031
              	F (2,454)=24.862, p=0.000
              	F (3,453)=18.113, p=0.000
            

          

          
            
              Note: ΔF values for model comparisons: Model 1–2 =44.621(p<.001), Model 2–3=4.259(p=.040)
            

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

          

          

        

        
          3) 과시적 소비인식과 위조 명품 패션 상품의 구매의도의 관계 및 지각된 경제적 혜택의 매개효과
          소비자들의 과시적 소비인식이 위조 패션 명품 상품의 구매의도에 영향을 미칠 것이라는 가설 3을 규명하기 위해 단순회귀분석을 시행하였다. <Table 9>에 제시된 결과에 따르면, 과시적 소비 인식을 독립 변수로 하고 위조 패션 명품 상품의 구매 의도를 종속 변수로 한 회귀 분석 모델은 '위조 패션 명품 상품의 구매 의도 = 1.439 + 0.325 * 과시적 소비 인식'로 나타났다. 이 모델의 결정계수(R²)는 0.243으로, 과시적 소비 인식이 위조 패션 명품 상품의 구매 의도 변동의 24.3%를 설명할 수 있음을 의미한다. 회귀모형의 자유도는 회귀 자유도 1, 잔차 자유도 455로 계산되었다. 또한, 과시적 소비인식(β=.325, p=.000)은 위조 패션 명품 상품의 구매의도에 미치는 유의한 영향이 확인됨으로써 가설3은 채택되었다. 이에 대한 연구 결과에 따르면 과시적 소비 인식이 위조 명품 패션 상품을 구매하려는 소비자 행동에 중요한 역할을 한다는 것을 시사한다.

          
            <Table 9> 
				
            

            
              The Relationship Between Conspicuous Consumption Perception and Purchase Intention of Counterfeit Luxury Fashion Goods
            
            

          

          
            
              
                	Dependent variable
                	Independent variable
                	Unstandardized coefficient B
                	s.e
                	Standardized coefficient β
                	t
                	
                  p
                
              

            
            
              	Purchase intention of counterfeit luxury fashion goods
              	(Constant)
              	1.439
              	0.180
              	
              	7.980
              	0.000***
            

            
              	Conspicuous consumption perception
              	0.325
              	0.046
              	0.493
              	12.082
              	0.000***
            

            
              	R²=.243, F=145.965, p=.000
            

          

          
            
              ***p<0.001
            

          

          

          본 연구에서는 부트스트래핑 방법을 활용하여 과시적 소비 인식이 위조 패션 명품 상품 구매 의도에 미치는 영향 관계에서 지각된 경제적 혜택의 매개 효과를 검증하였다. 부트스트래핑을 위하여 재추출한 표본 수는 20,000번 이상으로 설정하고, 이를 95% 수준에서 검증하였다. 부트스트래핑 유의성 판정은 하한값(LLCI)과 상한값(ULCI) 사이에 '0'이 포함되지 않는 경우를 유효함을 검증한다. <Table 10>에는 과시적 소비 인식과 위조 패션 명품 상품 구매 의도 사이에서 지각된 경제적 혜택의 부트스트래핑 결과가 제시되어 있다. 분석 결과, 전체 효과는 0.550, 직접 효과는 0.416, 간접 효과는 0.133으로 나타났다. 지각된 경제적 혜택의 매개 효과는 0.133으로 나타났으며, 95% 신뢰 구간이 0을 포함하지 않으므로 지각된 경제적 혜택은 부분 매개 역할을 한다고 볼 수 있다. 이에 따라 가설 4가 채택되었다.

          
            <Table 10> 
				
            

            
              Bootstrapping Results of Perceived Economic Benefits as a Mediator
            
            

          

          
            
              
                	Type
                	Effect
                	Boot SE
                	BootLLCI
                	BootULCI
              

            
            
              	Total effect
              	0.550
              	0.046
              	0.460
              	0.639
            

            
              	Direct effect
              	0.416
              	0.045
              	0.329
              	0.504
            

            
              	Indirect effect
              	0.133
              	0.024
              	0.091
              	0.187
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 제언
      본 연구는 중국 소비자 대상으로 자아 개념에 따른 명품 소비와 관련된 자아 관련 특성(자아 존중감, 자아 일관성, 자아 실현, 자아 표현) 및 자아 통제력이 과시적 소비 인식이 미치는 영향을 분석하고, 사회적 비교 성향이 이들 관계에서 조절 효과를 가지는지를 검증하였다. 또한, 과시적 소비 인식이 위조 명품 상품의 구매 의도에 미치는 영향을 검증하고, 이 관계에서 지각된 경제적 혜택의 매개 효과가 있는지도 검증하였다. 검증 결과에 대한 논의와 제언은 다음과 같다.

      첫째, 명품 소비와 관련된 자아 존중감, 자아 일관성, 자아 실현, 자아 표현이 과시적 소비 인식에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 특성들이 과시적 소비를 촉진함으로써, 소비자들은 자신들의 사회적 가치를 과시하고자 하는 목적으로 더 높은 가격의 제품이나 브랜드를 선호하게 된다. 기업 입장에서는 이러한 자아 관련 동기를 자극하는 광고 및 프로모션 전략을 강화할 필요가 있다. 예를 들어, 광고 캠페인에서 성공적인 인물이나 유명 인사를 등장시켜 소비자가 그들과 동일시하게 하거나, 제품 사용 후 달성할 수 있는 긍정적인 변화와 성취를 강조할 수 있다. 프로모션 활동에서도 소비자가 자신의 성취와 경험을 공유하고 자랑할 수 있는 플랫폼을 제공하여 자아 존중감과 자기 실현 욕구를 충족시킬 수 있다. 반면, 자아 통제력은 과시적 소비 인식에 부정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌는데, 이는 높은 자아 통제력을 가진 개인이 자신의 욕구와 충동을 더 잘 관리하고, 따라서 불필요하게 고가의 제품이나 브랜드를 구매하는 것을 억제하는 경향이 있음을 시사한다. 기업입장에서는 단순히 제품의 고급스러움이나 희소성을 강조하는 광고보다는 제품의 품질, 실용성, 그리고 장기적인 가치에 중점을 둔 메시지를 전달하는 것이 효과적일 수 있다. 예를 들어, 고가의 제품일지라도 그 제품이 제공하는 실제적인 이점, 내구성, 그리고 장기적인 비용 절감 효과 등을 강조하는 마케팅 전략을 통해 자아 통제력이 높은 소비자들의 관심을 끌 수 있다.

      둘째, 사회적 비교 성향의 조절 효과를 검증한 결과, 사회적 비교 성향이 강할수록 명품 소비와 관련된 자아 존중감과 자아 일관성이 과시적 소비 인식에 미치는 긍정적인 영향이 더 높다는 것이 밝혀졌다. 이를 바탕으로 기업들은 고객 리뷰, 사용자 생성 콘텐츠(UGC), 유명인 및 인플루언서의 추천과 같은 사회적 증거를 적극적으로 활용해야 한다. 예를 들어, 제품 페이지와 광고에서 실제 고객의 긍정적인 리뷰와 사용자 생성 콘텐츠(UGC)를 강조함으로써 소비자가 자신의 구매 결정을 정당화하고 제품의 사회적 가치를 인식할 수 있도록 돕는 것이 중요하다. 또한, 소비자가 자신의 제품 사용 경험을 소셜 미디어에 공유하도록 유도하는 캠페인은 소비자 스스로 자신의 선택에 대한 자부심을 느끼고, 브랜드와의 자아 일관성을 강화하는 데 기여할 수 있다. 유명인과 인플루언서를 활용한 마케팅 전략도 매우 효과적이다. 이들은 소비자가 동경하거나 동일시하고자 하는 사회적 지위와 이미지를 상징하기 때문에, 이들의 추천은 소비자에게 올바른 선택을 했다는 확신을 심어줄 뿐만 아니라 자신이 추구하는 정체성과의 부합성을 느끼게 함으로써 자아 일관성을 더욱 강화시킬 수 있다. 이러한 전략은 소비자의 참여를 촉진하고 브랜드에 대한 공동체 내 긍정적인 인식을 높이는 데 기여할 수 있다. 반면, 사회적 비교 성향이 강한 개인의 경우, 자아 통제력의 높을수록 과시적 소비 인식에 대해 더 부정적 영향을 미칠 수 있다는 연구 결과가 나타났다. 이는 사회적 비교를 통해 유발되는 과시적 소비 충동을 자아 통제력을 통해 효과적으로 관리할 수 있는 능력이 사회적 비교 성향이 강한 개인들에게서 더 발달되어 있음을 시사한다. 따라서, 기업은 고객이 자아 통제력을 발휘하여 목표를 달성한 사례를 홍보하고, 이러한 성취감을 공유할 수 있는 커뮤니티를 형성할 수 있다. 예를 들어, 소비자가 절약한 금액을 서로 공유하고 지출 관리 노하우를 나눌 수 있는 온라인 커뮤니티를 제공한다. 이러한 커뮤니티는 소비자 간의 긍정적인 비교를 촉진하고 자아 통제력을 통해 과시적 소비를 억제하는 문화를 형성할 수 있다. 또한, 특정 목표를 일정 기간 내에 달성한 고객에게 추가 할인이나 보너스 포인트를 제공하는 프로그램은 소비자들에게 실질적인 보상을 제공함으로써 자아 통제력을 강화하는 데 기여할 수 있다. 명품 브랜드의 경우 이러한 보상 프로그램이 과시적 소비를 촉진할 수 있다는 우려가 있을 수 있으나, 일정 목표 달성 시 혜택을 제공하는 구조는 소비자들이 즉각적인 충동을 억제하고 계획적이고 신중한 소비를 실천하게 만든다. 소비자들이 구체적인 목표를 설정하고 이를 달성하려고 노력하는 과정에서 자아 통제력이 발휘되며, 이는 명품 브랜드에서도 합리적이고 전략적인 소비를 유도할 수 있다.

      셋째, 과시적 소비 인식이 위조 명품 패션 상품의 구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것이 입증되었으며, 두 변수 간의 관계에서 지각된 경제적 혜택이 중요한 매개 역할을 한다는 점도 확인되었다. 이러한 결과는 과시적 소비와 지각된 경제적 혜택이 결합되어 위조 명품 구매에 강력한 영향을 미치는 것을 보여준다. 기업과 마케터들은 소비자들의 과시적 소비 성향을 이해하고 이를 마케팅 전략에 반영해야 한다. 특히, 명품 브랜드는 소비자들이 사회적 지위나 부를 과시하려는 욕구를 충족시킬 수 있는 요소를 강조해야 하는 동시에, 위조 명품의 구매를 억제하기 위해서는 소비자들에게 정품의 경제적 혜택과 가치를 명확히 전달하는 것이 중요하다. 예를 들어, 정품의 품질, 내구성, 애프터서비스 등의 장점을 부각시켜 소비자들이 정품을 더 합리적이고 가치 있는 선택으로 인식하게 해야 한다. 또한, 정품 구매 시 발생하는 다양한 혜택을 구체적으로 홍보하여 소비자들이 경제적 혜택을 체감할 수 있도록 해야 한다. 이를 통해, 과시적 소비 인식을 정품 구매로 이어지도록 유도하고, 위조 명품 구매를 줄일 수 있을 것이다.

      본 연구의 학술적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 자아 개념과 자아 관련 특성이 소비 행동에 미치는 영향을 분석함으로써 소비자 행동 연구에 중요한 학문적 기여를 하였다. 특히, 자아 존중감, 자아 일관성, 자아 실현, 자아 표현, 자아 통제력과 같은 자아 관련 특성들이 과시적 소비 인식과 밀접하게 연결되어 있음을 규명하였으며, 이는 자아 개념이 소비자들이 제품이나 브랜드를 선택하고 사용하는 데 핵심적인 역할을 한다는 사실을 시사한다. 향후 소비자 행동 연구에서 과시적 소비가 자아 정체성의 구축, 사회적 지위의 상징화, 그리고 개인의 심리적 안정을 추구하는 복합적 동인으로 작용함을 심층적으로 고찰하는 연구의 새로운 패러다임을 제시하였다. 둘째, 사회적 비교 성향의 조절 효과를 검증함으로써, 소비자들이 자신을 타인과 비교하는 경향이 자아 개념과 소비 행동 간의 관계에서 중요한 역할을 한다는 점을 확인하였다. 이는 사회적 비교 성향이 자아 개념과 소비 행동 간의 상호작용을 조절하는 주요 변인임을 밝혀내어, 향후 연구에서 이 관계를 심층적으로 탐구할 수 있는 이론적 모델을 제시하였다. 이러한 결과는 자아 개념과 소비 행동을 연구할 때, 사회적 비교 성향을 중요한 조절 변수로 포함시키는 것이 필요함을 시사하며, 소비자의 사회적 비교 성향이 자아 관련 특성과 소비 행동 간의 복잡한 관계를 이해하는 데 있어 중요한 요소임을 보여준다. 셋째, 과시적 소비 인식이 위조 명품 상품의 구매 의도에 미치는 영향을 밝히고, 이 과정에서 지각된 경제적 혜택이 매개 역할을 한다는 점을 규명함으로써 소비자의 복합적 구매 행동을 심층적으로 이해할 수 있는 중요한 시사점을 제공한다. 특히, 이러한 결과는 소비자들이 위조 명품을 선택하는 근본적인 심리적 동기와 경제적 요인을 결합하여 설명함으로써, 소비자 행동 연구에 중요한 기여를 한다. 이는 위조 명품 구매와 관련된 심리적 및 경제적 요인의 상호작용을 이해하는 데 도움을 주며, 소비자의 명품 제품 구매 동기에 대한 이론적 이해를 심화시킬 수 있다.

      본 연구의 제한점과 후속 연구에 대한 제안은 다음과 같다. 첫째, 본 연구의 표본은 중국 소비자들로 구성되어 있어, 연구 결과를 다른 국가의 소비자들에게 일반화하기 어렵다. 향후 연구에서는 다양한 국가와 지역의 소비자들을 포함한 표본을 활용하여 연구 결과의 일반화를 높일 필요가 있다. 둘째, 본 연구는 횡단적 연구 설계를 사용하여 일시적인 데이터를 수집하였다. 이는 시간에 따른 변화나 인과 관계를 명확히 규명하기 어려운 한계가 있으므로, 후속 연구에서는 종단적 연구 설계를 통해 시간에 따른 변화와 인과 관계를 보다 명확히 규명할 필요가 있다. 셋째, 연구에서 사용된 설문지 방식은 자기 보고식 방법으로, 응답자의 주관적 판단에 의존하기 때문에 사회적 기대 편향이나 응답자의 신뢰성 문제를 배제하기 어렵다. 따라서 후속 연구에서는 심층 인터뷰나 실험 연구 등 다양한 방법론을 활용하여 데이터를 수집할 필요가 있다. 마지막으로, 본 연구는 지각된 경제적 혜택의 매개 효과를 검증하였으나, 다른 잠재적 매개 변수들(예: 심리적 만족감, 개인적 가치관, 경제적 압력 등)이 과시적 소비와 위조 명품 구매 의도 간의 관계에서 어떻게 작용하는지를 추가로 검토할 필요가 있다. 이러한 다양한 매개 변수를 고려함으로써 연구 결과의 포괄성을 높일 수 있을 것이다.
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