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Ⅰ. 서 론

우리사회는 짧은 기간에 눈부신 경제 성장을 이루

었으나 세대 간 갈등 심화로 인한 사회 통합의 필요

성에 직면하였다. 의학의 발달에 힘입어 평균 수명

의 비약적인 연장과 출산율의 저하로 인해 급격하게

고령화가 진행되고 노인 인구가 증가하면서 청년 실

생물학적 연령과 주관적 연령의 인지가
소비가치와 소비자소외감 지각에 미치는 영향 연구
The Effect of Intergenerational Difference based on the Chronological
Age versus Subjective Age into Consumption Values and
Perceived Consumer Alienation

오혜영(Oh, Hye Young)

본 연구는 소비자의 실제 생물학적 연령과 주관적으로 지각하고 있는 주관적 연령 간의 차이가 추구하는 소비가
치와 소비자 소외감 지각 정도에 어떻게 영향을 미치는지를 살펴보는데 그 목적을 두었다.
이를 위해 먼저 만 나이를 기준으로 생물학적 연령을 20대, 30-40대 및 50대 이상으로 연령집단을 구분하고,
스스로 지각하는 주관적 연령을 기준으로 20대, 30-40대 및 50대 이상의 연령집단을 구분한 후, 각각의 연령집단
별로 추구하는 소비가치와 소비자소외감 지각을 유형별로 비교분석하였다. 또, 생물학적 연령과 주관적 연령 지각
간의 차이가 소비가치와 소비자 소외감 지각에 미치는 영향을 규명함으로써 연령 인식이 소비자 가치 지각에 미치
는 영향을 살펴보고자 하였다.
연구 결과, 소비가치 유형에 대해 실제 나이 기준 연령집단별로 나이가 들어갈수록 윤리적 가치와 진정성 가치를
중시하는 유의한 차이가 나타난 반면 주관적 인지연령 집단별로는 감정적 가치에서 유의한 차이가 나타났고, 스스
로 실제나이보다 더 젊다고 생각하는 소비자들은 윤리적 가치, 사회적 가치 및 진정성 가치 유형에 대해 유의하게
높게 평가하였다. 소비자소외감 유형에 대한 실제 나이와 주관적 인지연령 집단별 차이는 나타나지 않았지만 실제
나이와 주관적 인지연령 간의 차이 정도에 따라 나이 차이를 6세 이상 크게 지각하는 소비자들은 문화소외와 손실
경험/피해의식 유형에서 소비자소외감을 더 크게 느끼는 것으로 나타났다.
본 연구를 통해 실제 나이를 기준으로 한 연령집단과 주관적으로 인지하고 있는 연령집단별로 추구하는 소비가치와
소비자소외감 지각에 있어 차이가 있을 수 있다는 점을 확인하였고, 또 실제 연령과 주관적 인지연령 간 차이의 방향
성(더 나이 들게 인지 vs. 더 젊게 인지)이 소비가치 추구에 영향을 미치는 반면 실제 연령과 주관적 인지연령 간 차
이의 크기(6세 이상 크게 차이 vs. 5세 이내 적은 차이)가 소비자소외감 지각에 영향을 미친다는 점을 발견하였다.

주제어: 세대 차이(Intergenerational Gap), 생물학적 연령(Chronological age), 주관적 연령(Subjective Age),
소비가치(Consumption Value), 소비자소외감(Consumer Alienation)
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업 및 비정규직 문제, 정년 연장 논의 등 경제 성장

의 외연적인 발전과 확대 과정에서 발생한 세대 간

정치적 이념과 가치의 충돌이 일자리 경쟁 등 경제

적 갈등으로 이어지면서 세대 간 첨예한 대립이 심

화되고 상호 교감이나 공감 정도가 심각할 정도로

낮아지는 현상을 사회문화적 측면에 이르기까지 많

은 부분에서 어렵지 않게 찾아볼 수 있게 되었다.

한국사회에 나타나는 세대 간 갈등은 단순히 정치

경제적 경쟁의 결과라기보다는 새로운 세대로서의

젊은 연령층이 이전 세대의 가치관을 포함한 사회 문

화적 요인들을 전승하지 못하고 근대화의 격변 속에

각 세대를 구성하는 연령별로 경험한 삶의 범위 자

체가 다중적으로 분화되어 왔을 뿐 아니라 변화의 속

도와 폭이 커서 연령대별 물질적, 정신적 체험이 전혀

다르다는 데 기인한다(정현숙 2009; 조혜정 2010;

최유정 최샛별 2013).

이와 관련한 연구들은 세대 혹은 연령대별 유사성

을 규정할 때, 각 집단 구성원은 상호간에 느끼는 소

속감이나 연대감, 공통된 가치관과 동류의식이 중요

하게 작용한다고 보았다(Mannheim 1952; Rintala

1974; Marshall 1983; Esler 1984; Eyerman

& Turner 1998; Giesen 2004; 박재홍 2009).

세대에 대한 정의에 있어서 세대를 구성하는 연령

집단은 경험의 유사성이나 소속감, 동류의식 등 문

화와 가치관을 공유하면서 더욱 강화되는 주관적인

개념으로서, 단순히 생물학적 연령대의 구분이 아닌

주관적인 연령 지각에 기반 하고 있다는 것을 의미

한다. 생물학적 연령(chronological age) 구분은

세대 연구 뿐 아니라 우리사회의 공동체 의식이나

참여 등 사회적 활동에 중요한 차이를 가져오는 기

초 변수로서 중요하게 활용되어 왔다(장수지 김수영

& Kobayashi 2014). 그런데, 세대의식의 근저를

형성하는 것은 생물학적 연령(chronological age)

으로서의 실제 만 나이보다는 동류의식을 형성하는

개인의 주관적 인지에 근거하는 것으로 보는 것이

타당하다.

주관적 연령(subjective age)은 생물학적 연령

(chronological age)과 달리 개인이 스스로를 지각

하는 주관적인 인식에 근거하며, 사회문화적 배경과

성장과정에서의 개인적 경험을 토대로 하는 개인의

내적 심리상태를 반영하는 개념이다(윤유경, 1996).

주관적 연령(subjective age)을 다루는 선행 연구

들은 사회 문화적 배경을 통해 형성된 개인의 가치

관과 행동 양상에 관심을 두고 생물학적 연령과 주

관적 연령 간의 차이를 규정하는 요인들에 대한 연

구를 진행해 왔다. 그런데 이러한 생물학적 연령과

주관적 연령 간의 차이는 개인적인 가치관 형성과

동류의식에 영향을 미치게 되고, 그 결과 소비가치

및 소비행동의 양상에 있어서도 유의미한 차이를 가

져올 가능성이 있다. 그간 386세대, 486세대, X세

대, N세대 등으로 명명되는 특정 생물학적 연령대

를 구성하는 소비자들은 미디어와 언론에서 특별한

소비행태의 주역으로 주목받고 집중적으로 다루어져

왔지만 생물학적 연령과 주관적 연령간의 차이가 소

비가치와 소비행태에 미치는 영향력에 대한 연구는

아직까지 찾아보기 어렵다.

소비가치는 사회문화적 가치와 신념을 포괄하는

개념으로서 소비자의 구매행동 뿐 아니라 판단의 기

준으로 작용하는 지속적인 신념과 가치체계를 보여

준다는 점에서 중요하다(남수정 2007; 원종현 정재

은 2015). 소비가치와 관련된 선행연구들은 소비가

치가 소비자의 구매행동과 깊은 관련이 있으며 브랜

드와 관련된 태도, 점포의 선택 및 충동구매에 이르

기까지 소비와 관련된 영역에서 광범위하게 영향을

미친다고보고되고 있다(Lee, Kim, Pelton, Knight

& Forney 2008; 남수정 2007; Davis & Hodges

2012; 원종현 정재은 2015).

현대의 소비자들은 과거에 비해서 재화의 소비와
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소유를 통해 심리적인 만족감과 행복을 추구하고자

하는 물질주의 성향이 점점 높아지고 있으며, 개인

의 삶에서 소비가 차지하는 비중도 크게 높아져 소

비행동이 삶의 만족과 행복도에 미치는 영향력이 점

점 더 증폭되는 것으로 보고되고 있다(Belk, 1985;

김영신 2005). 20-30대를 중심으로 하는 대한민국

의 젊은 세대는 과거 어느 때보다 자유재량 소비액

이 많으며 풍부한 상품과 서비스를 향유하는 풍요로

운 소비생활을 영위하고 있으며 연령별 소비행태는

뚜렷한 차이를 나타내고 있다(김영신 2001, 2005;

손상희 1996). 다양한 영상 매체의 확산과 전자 상

거래의 활성화 등 소비지향적인 환경에 노출된 영향

으로 젊은 세대들은 다른 연령 집단에 비해 훨씬 더

소비 지향적일 뿐 아니라 과시 소비, 강박적 구매,

충동구매 등 비합리적인 소비행동을 보이는 비중도

높다(김영신 2001, 2005; 손상희 1996). 물질주

의 성향이 높아지면서 부정적인 감정이나 긴장을 소

비행동을 통해 해소하려는 성향은 결국 소비자 불만

을 가져오고 역설적으로 소비자가 시장의 규범과 가

치로부터 유리되었다고 느끼는 소비자소외감을 증가

시킨다고보고되고있으며(Allison, 1978; Johnson,

1991; 김영신 박지영 2006), Allison(1978)은

소비자소외감이 소비자 불만족과 정의 상관관계가

있고 소비자의 구매의사결정에 영향을 미친다고 밝

혔다. 이는 세대를 구성하는 연령대 별로 추구하는

소비가치와 소비자 소외감의 지각 정도가 달라질 수

있음을 시사한다.

소비행태와 소비자 소외감 관련 선행 연구들은 성

별이나 생물학적 연령 등을 기반으로 하는 인구통계

특성과 자아 존중감, 쇼핑 선호도, 과시소비 성향 등

소비와 관련된 다양한 심리적인 변수의 영향력과 연

관성에 초점을 두고 있지만 세대 간 소비행태의 차

이를 규명하기 위해서는 생물학적 연령과 주관적 연

령에 대한 구분을 통해 소비가치와 소비행태의 차이

를 유발하는 내적 동인을 규명하는 과정이 선행되어

야 한다. 세대별 소비행태의 차이를 가져오는 사회

문화적 배경과 가치관, 동류의식은 주관적 연령 지

각과도 밀접한 연관성을 가질 것으로 유추되지만 이

와 관련된 연구는 상대적으로 미흡한 실정이다.

이에 본 연구는 현재 시점에서 만 나이를 기준으

로 하는 생물학적 연령 집단과 소비자 개인이 지각

하는 주관적 연령 집단을 구분하여 생물학적 연령을

기준으로 하는 연령별 소비가치와 소비자 소외감 지

각, 주관적 연령을 기준으로 하는 연령별 소비가치

와 소비자 소외감 지각 간의 차이를 살펴보고, 생물

학적 연령과 주관적 연령의 차이가 소비가치와 소외

감 지각에 미치는 영향력을 살펴보고자 한다.

Ⅱ. 선행연구 고찰

2.1 생물학적 연령(chronological age)과 주관적

연령(subjective age)

생물학적 연령(chronological age)은 다양한 연

구주제에 있어서 하나의 기준으로 작용하는 중요한

변수 중 하나이다. 개인의 성장과 발달을 연구하는

생애연구들과 세대 연구들은 시간의 경과와 성장에

중요한 역할을 담당하는 기준으로서 생물학적 연령

을 다루고 있다(윤유경, 1996).

연령 집단을 구분하는 연구들은 연령별 차이를 개

인이 직면하고 있는 시대가 포괄하는 사회 문화적

맥락의 차이에 따라 나타나는 경험과 사고방식, 행

동지향에서의 차이를 모두 포함하는 개념으로 생물

학적 연령과는 또 다른 주관적인 개념을 포괄적으로

다루고 있다(장수지 김수영 & Kobayashi 2014).

홍덕률(2003)의 연구는 정치사회적 변동을 중심으
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로 한국사회를 산업화세대, 민주화세대, 정보화세대

의 세 가지 세대로 분류하였는데, 세대의 분류 기준

을 생물학적 연령에 기반한 성장 배경에 두고 이들

세대를 구성하는 연령집단이 서로 다른 이념적 성향

을 지닐 뿐 아니라 뚜렷하게 구분되는 라이프 스타

일을 가진다고 보았다. 이 연구에서 산업화세대는

1960년대와 70년대 산업현장에서 고도성장을 이끌

어낸 주역으로 성장주의, 반공, 권위주의, 집단주의,

국가주의로 대표되는 한국적 보수주의의 토대를 이

루는 세대로 규정하였고, 민주화세대는 1953∼1969

년 출생자로 소년기의 빈곤을 딛고 70년대에 대학

생으로서 민주주의에 눈뜨게 된 민주화 1세대와 386

세대로 불리며 중고등학교 시절 치열한 입시경쟁을

경험하며 경쟁이 생활화되고 이념 지향성, 가치 지

향성과 함께 정치에 적극적인 관심을 표출하는 민주

화 2세대로 구분하였다. 또, 정보화세대는 1970년

이후 출생자로, 이들을 탈정치, 탈이념의 첫 세대이

며 경제적 풍요 속에서 문화를 향유하며 수평적 인

간관계와 탈 권위적 조직문화를 선호하는 특징이 있

다고 보았다.

정보화를 기점으로 한 세대 연구들은 경제적 풍요

와 더불어 소비문화와 물질주의적 성향에 크게 영향

을 받는 특징을 보이는데, Tapscott(1997)는 디지

털 매체의 발달과 함께 성장한 1977년∼1997년 출

생자들을 N세대(Net Generation)로 명명하고 다

른 세대와 가치관, 생활양식 등에서 뚜렷하게 구별

된다고 보았다. 이들 정보화 세대는 경제적 효용의

극대화를 추구하며, 개인적 권리와 사생활에 관심을

집중하는 반면 사회 공동체나 공동체 활동에는 비교

적 관여도가 낮은 특징을 보인다(김기환, 윤상오 &

조주은 2009). 장수지 등(2014)은 젊은 세대일수

록 권위주의를 탈피하여 수평적 인간관계를 지향하

고, 집단주의 성향보다는 개인주의 성향이 강하며,

공동체적 목표나 활동보다 개인적인 관심사에 근거

한 활동에 더 많은 관심을 보인다고 보고하였다.

국내에서 세대 연구가 활성화되면서 386세대, 신

세대, 정보화 세대 등 특정 경험집단을 대상으로 하

는 세대집단(cohort)을 선별적으로 다루거나 다양

한 경험집단으로서의 코호트 간 비교를 시도하는 연

구들이 진행되었고, 급격한 사회 변동 속도를 고려

하여 10년 단위로 세대를 구분하는 입장을 견지하

게 되었으며, 구체적으로 10대, 20대, 30대, 40대

등 다소 기계적으로 연령집단을 구분하거나(이내영,

2010) 출생시점을 기준으로 10년 단위로 세대를

나누어 이해하면서 각각의 특징을 규명하는 방식(황

상민 1999; 황상민 양진영 2002; 강원택 2009,

정진민 2012)이 주로 사용되었다.

세대에 대한 규정은 그 자체가 기존 연령집단의

존재를 전제로 하여 그와 다른 새로운 존재의 출현

을 설명하거나, 같은 세대 내의 동질성과 인접세대

와의 차이, 즉 경계를 포괄하는 개념이므로 필연적

으로 동일세대 내의 공통점과 서로 상이한 세대 간

의 상대적인 차이를 전제하고 있다(Nash, 1978;

Bengtson, Cutler, Mangen & Marshall, 1985).

따라서 세대 간 차이에 대한 연구는 연령구분에 의

해 상정된 동일한 역사적 문화적 배경과 경험을 가

진 사람들이 서로를 공동 운명체로서 다른 집단과

구별되는 독립된 ‘정체성’과 ‘유대감’을 형성하고 체

화된 연대의식과 동질감을 견지할 때 비로소 실체적

의미를 갖게 된다(Mannheim 1952; Marshall,

1983; Esler 1984; Eyerman & Turner 1998;

Giesen 2004; 최유정 최샛별 2013; 장수지 등

2014).

그런데 대부분의 세대 연구들은 생물학적 연령

(chronological age)을 기준으로 특정 사건이나 경

험을 공유한 집단을 구분하고 각 연령집단별 특정한

사회문화적 경험을 토대로 한 연대감과 동류의식이

형성되었다고 전제하고 있다. 이는 생물학적 연령을
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기준으로 세대를 구분하되, 주관적인 연령지각의 개

념을 일부 혼용하고 있다고도 볼 수 있다.

전상진(2004)은 세대를 규정하는 조건으로 고유

의 세대 의식을 발전시키고 공유하고 있어야 한다고

보았으며, 박재흥(2009)은 세대를 규정하는 공유된

개념과 가치(Esler, 1984)라는 포괄적인 동질감을

기반으로 성립되는 소속감이나 동류의식(Rintala,

1974)에 주목하였다.

최유정과 최샛별(2013)은 20대, 30대, 40대,

50대, 60대, 70대 등 10세 기준으로 생물학적 연

령 집단을 구분한 후 주관적인 동질감을 측정하여

서로를 동일시하고 뚜렷하게 구분되는 연대감을 느

끼는 등 상호 동류의식을 형성하고 있는 연령집단은

30∼40대와 60∼70대 2개 세대집단 뿐이라고 주

장하였다. 이는 생물학적 연령 집단별로 추구하는

가치나 심리적 특징을 분석하기 위해서는 동류의식

이나 가치관 등 주관적 연령 집단별 비교가 병행되

어야 한다는 것을 간접적으로 보여준다.

주관적 연령(subjective age)이란 생물학적 연령

(chronological age)과 상관없이 스스로에 대해 지

각하고 있는 연령으로 실제 같은 생물학적 연령을

가지고 있더라도 사회 경제적 지위나 직업, 성격, 성

장배경 등 사회문화적 배경과 개인의 심리적 특성이

복합적으로 작용한 결과로서 개인의 내적 상태를 더

크게 반영하는 지표라고 할 수 있다(윤유경, 1996;

윤진 1985). 주관적 연령과 관련된 연구들은 주로

인구통계특성과 주관적 연령지각 간의 관계를 규명

하는 연구들과 우울, 불안, 자존감과 인지능력, 노화

에 대한 태도의 차이 등 심리적 기능간의 관계성을

밝히려는 연구들로 구분된다(Barak, 1989; Baum

& Boxley, 1983; Peters, 1971; 윤유경, 1996).

주관적 연령지각은 연령 정체감과 생애발달 관점

(life-span developmental approach)에서 연령

자체에 개입된 가치에 영향을 받으며, 생물학적 연

령으로부터 스스로를 분리해 내려는 방어적 연령 부

정(defensive denial) 등의 내외 통제성, 자존감,

노화에 대한 태도에 연관성이 있으며, 태도와 행동

에 일정부분 영향을 미칠 가능성이 제기되고 있다

(Peter, 1971; Ward, 1977; Baum & Boxley,

1983; Montepare & Lachman, 1989; Chua

et al, 1980; 윤유경 1996; 김미령 2015).

주관적 연령은 연령인지 관점에서 다양한 이론에

의해 설명되고 있는데, 그중 정체성 과정 이론

(Identity Process Theory)은 연령과 관계된 변화

를 정체성 동화(Identity assimilation), 정체성

적응(Identity accommodation)과 정체성 균형

(Identity balance)을 통해 설명하고 있다(김미령,

2015).

주관적 연령 인지는 사회 심리적 특성의 일환으로

(White, 1988), 실질적인 자신과 이상적인 자신

사이에 간극을 느낄 때 두려움, 불안, 위협을 느끼고

실질적인 자신과 이상적인 자신 사이의 간극을 최소

화하기 위한 정체성 균형(Identity balance)을 추

구하려는 심리가 반영되는 개념이다(김미령 2015;

Sneed & Whitbourne, 2005; White, 1988;

Shafer & Shippee, 2010).

정체성 균형(Identity balance)은 개인이 받아들

이기 힘든 것 즉 자신의 연령을 받아들이기 힘들더

라도 일관성을 유지하려는 동화의 과정으로, 정체성

적응은 현존하는 자신의 규칙(self-schema)과의

간격이 있는 새로운 경험에 반응하는 과정이라고 할

수 있다. 정체성 적응에 어려움을 겪을 때 개인은 스

스로에 대한 의심 혹은 낮은 자긍심에 직면하게 되

고 반대로 정체성 적응에 유연한 개인은 내면적인

성취를 얻을 가능성이 높다고 알려져 있다. 이러한

의미에서 생물학적 연령과 주관적 연령의 차이는 개

인이 지각하는 연령 정체성을 나타내며, 심리적 특

성 및 사회활동, 타인과의 관계, 개인이 처한 사회문
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화적 배경 등과도 관련이 있다(Mchugh, 2000;

Shafer & Shippee, 2010; 김미령, 2015).

이에 본 연구는 생물학적 연령과 주관적 연령을

기준으로 한 연령 집단별로 추구하는 소비가치와 소

비자 소외감에 차이가 있는지를 비교하고, 생물학적

연령과 주관적 연령 간 차이 지각이 소비행태에 미

치는 영향에 대해 살펴봄으로써 주관적 연령이 소비

행동에 미치는 영향력을 규명하고자 한다.

2.2 소비가치

소비는 현대 사회의 가장 중요한 문화 키워드 중

하나라고 할 수 있으며(김선우 김난도 2011), 소비

자 연구 분야에서는 환경과 소비에 대한 관심이 높

아지기 시작한 1990년 이후부터 소비문화와 관련된

연구가 활발하게 진행되기 시작하였다(송인숙 2002,

2005). 소비의 근본적인 목표는 기능적 욕구 충족

에서 출발하였지만 현대사회에서 소비의 상징성이

가지는 사회문화적 의미가 배가되면서 소비자는 스

스로 추구하는 다양한 소비가치를 바탕으로 뚜렷하

게 구분되는 소비행동을 보여주고 있다(Douglas &

Isherwood 1979; 김선우 김난도 2011). 소비행

동에 있어서 중요한 구매 의사결정의 기준 중 하나

가 바로 소비를 통해 어떠한 욕구를 충족할 수 있는

지를 판단하는 기준으로서의 소비가치가 될 것이다.

원종현 정재은(2015)은 소비가치를 소비행동을 통

해 이루고자 하는 소비자의 욕구와 목표의 표현이자

소비자 자신의 사회문화적 가치관을 투영하는 지속

적인 신념이라고 정의하였다.

소비문화의 하위 차원을 구성하는 소비가치는 일

반적인 가치 중 소비에 대한 특정가치를 의미하며,

소비자의 기본적인 욕구를 표현하고 소비자 개개인

의 소비에 대한 사고와 구매행동을 발현시키는 내면

적인 동기로 작용한다(정수현, 김숙연, 김재환 &

이정화 2013).

Sheth, Newman and Gross(1991)는 소비가

치가 특정제품에 대한 구매와 사용 이유, 제품유형

과 브랜드를 선택하는 이유를 설명할 수 있는 소비

자의 선택행동에 가장 큰 영향을 미치는 요인 중 하

나라고 보았으며, 선행연구에서도 소비가치를 소비

자들이 시장을 선택하면서 가장 큰 영향을 받는 요

인 중 하나로서 개인의 제품에 대한 인지과정과 구

매 행동에 강력하고 포괄적인 영향을 미친다고 밝히

고 있다(백선영 이선재 2000; 류은정 2002; 정수

현 등 2013). 2000년 이후 소비문화와 소비가치에

대한 연구가 활발하게 진행되어 왔으며 주로 새로운

소비문화 트렌드를 반영한 소비자 가치를 더하여 위계

를 규명하는데 초점을 두고 연구가 진행되어 왔다.

소비가치를 구성하는 하위 차원들은 연구자에 따

라 차이가 있는데, Sheth et al.(1991)은 인간의

소비활동과 관련된 가치를 추출하여 기능적 가치

(functional value), 사회적 가치(social value),

감정적가치(emotional value), 진귀적가치(epistemic

value) 및 상황적 가치(conditional value) 등 다

섯 가지 소비가치 차원으로 분류하였다.

기능적 가치는 제품의 품질, 기능 및 가격 등 실용

적 물리적 기능에 대한 소비자의 지각된 효용을 의

미하며, 사회적 가치는 사회적 욕구의 충족을 위해

제품 및 서비스의 사회적 이미지, 사회적 규범이나

집단과의 관련성으로 인해 지각되는 효용을 의미한

다. LeBlanc & Lguyen(1999)은 사회적 교감을

통한 상호작용에서 특히 사회적 가치의 영향력이 크

다고 강조하며, 이러한 사회적 가치를 중시하는 소

비자는 소속된 사회 집단과의 연결성과 사회적 이미

지를 표상하는 제품이나 서비스를 구매한다고 주장

하였다. 감정적 가치는 제품의 사용이나 소비경험

중에 느끼게 되는 일련의 감정적 반응이나 느낌을

의미하며, 심미적, 상징적 측면이 강하고 쾌락적 소
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비의 맥락에서 소비활동 중에 경험한 즐거움, 흥분,

재미 등의 주관적인 감정을 추구하는 것이라고 보았

다. 진귀적 가치는 제품의 속성이나 특징이 새롭고

신기하여 호기심을 유발하거나 지적인 탐색 욕구를

자극 또는 충족시킬 때 지각되는 가치로 정리하였으

며, 상황적 가치는 제품을 소비하게 되는 특정한 상

황과 관련하여 선택 대안들이 다르게 인식되는 것을

의미한다고 정의하였다.

Markus & Kitayama(1991)의 연구는 자아해

석에 따라 독립적 자아해석 성향이 높은 사람과 상

호의존적 자아해석 성향이 높은 사람으로 구분하고,

상호의존적 자아해석이 높은 사람들은 나의 관점보

다는 우리와의 관계성을 중요하게 생각하고 개인의

발전보다 조직이나 사회의 발전을 위해 노력하며 대

화와 타협을 통한 조화를 강조하는 반면 독립적 자

아해석 성향이 높은 사람들은 나를 중요하게 생각하

며 조직의 발전보다 개인의 성장과 발전에 동기부여

된다고 주장하였다.

김선우와 김난도(2011)는 소비문화의 차원을

Holbrook(1999, 2005)이 제시한 소비가치의 구

분 기준을 바탕으로 상호작용성과 의미성으로 나누

고 개인지향과 사회지향, 기능지향과 상징지향으로

재정의한 후, 경제성과 검약, 향유, 자기표현, 친사

회, 친환경 및 타자승인과 유명 선호 등의 8개 차원

으로 구분하여 제안하였으며, 원종현 등(2015)은

Sheth et al.(1991)의 다섯 가지 소비가치 중 상

황적 가치를 윤리적 가치 등 그 중요성이 강조되는

신념이나 체계로 대체하여 소비가치에 관한 연구를

진행하는 등 확장 발전시켜 왔다.

선행연구들을 통해 규명된 소비가치의 구성 차원

들은 제품기능의 소비를 통해 효용을 극대화하려는

기능적 소비의 영역보다 상징소비의 다양한 차원들

이 주목을 받았고(김선우 김난도 2011), 소비자의

자율성, 자기 조절력 등 소비자의 복지감에 영향을

미치는 새로운 변수들이 연구되면서 사회적 기능으

로서의 윤리적 소비와 친환경 제품을 소비하려고 하는

환경친화적소비가치에대한중요성을제시하는등소

비가치의진화를보여주었다는점에서의미가있다.

소비자가 소비를 통해 추구하는 가치는 제품 본래

의 일차적 기능을 소비하는 것으로부터 소비행위 자

체를 통해 무언가를 과시하거나 타인에 동조를 표시

하기 위한 상징적 가치로 확장되고 개인적인 차원을

넘어 사회적인 차원의 고려가 필요한 단계로 진화되

고 있으며(권혜진 이기춘 2006), 최근 들어서는 소

비자가 매체의 영향이나 타자의 시선, 생산자의 설

득에서 벗어나 자신의 가치관이나 열망과 자신만의

기준을 반영한 진정성 측면에서의 가치를 추구하는

탈 물질주의 성향도 관측된다.

이러한 논의는 소비행동이 소비되는 제품이나 서

비스 자체에 천착하는데서 벗어나 사회문화적 가치

관의 발현으로 확장되고 있음을 시사한다. 같은 맥

락에서 최근 브랜드 관련 연구들이 주목하고 있는

제품 진정성(Brand Authenticity)에 대한 논의도

주목해야 할 탈 물질주의적 가치 변화의 일환이라고

할수있다. 소비자의 관점에서진정성(authenticity)

은 상업적 동기가 아닌 소비자가 진정으로 추구하

는 가치를 지향하는 것이라고 정의할 수 있으며

(Beverland 2005), 제품의 기능적 차원에서의 진

정성은 상업적인 측면이 배제된 제품 자체의 순수성

과 기능적인 상품의 본질, 도덕적 진실성을 포괄하는

개념으로 다루어져 왔다(Leigh, Peters & Shelton

2006; Alexander 2009; Beverland, Lindgreen

& Vink 2008). 이상 선행연구들을 바탕으로 주요

소비가치 차원의 위계와 측정 항목들을 요약하면

<표 1> 과 같다.

본 연구는 다양한 선행연구들의 소비가치 위계와

차원에 관한 연구 중에서 원종현 등(2015)의 연구

에서 채택한 소비가치의 위계를 바탕으로 하되, 새
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롭게 주목받고 있는 제품의 기능적 가치 측면에서의

진정성에 대한 항목을 추가하여 소비가치의 위계를

살펴봄으로써 세대 간 소비가치 변화의 흐름을 반영

하고자 하였다.

2.3 소비자소외감

소비자소외감은 소비자가 시장의 규범 및 가치로

부터 유리되었다고 느끼는 것으로(Allison, 1978)

소비자는 소비생활과 관련하여 시장에서 무언가 잘

못 되었다고 느끼거나 기업의 마케팅 활동 과정상에

서 드러난 정보, 광고, 제품, 가격, 이미지 등이 소

비자에게 기대했던 의미를 제공해 주지 못한다고 인

식하게 될 때 소비자소외감을 경험한다고 보고되었

다(Johnson, 1991; 김영신 박지영 2006).

소외감에 관한 연구는 소외감을 종속변수로 연구

하거나 또는 하나의 과정으로 보고 있는데 소외감을

하나의 과정으로 보는 관점은 개인이 개인을 둘러싸

고 있는 사회 시스템에 대한 반응의 하나로 소비자

소외감을 다루는 것으로, 소비자소외감 정도가 소비

행동과 소비행동 후의 만족도에 중요한 영향을 미친

다는 것을 의미한다(김영신 등 2006).

소외는 사회학이나 심리학적 관점에서 개인이 소

속된 사회나 집단과 같은 공동체 혹은 그 자신이 스

스로에 대하여 낯선 느낌을 갖게 되는 심리적인 상

태를 뜻한다(정유선 김재영 2008; 송미경 2013).

소외감에 대한 정의는 연구의 관점에 따라 다양한데

자신의 과거와 현재행동, 감정과 신념, 자신의 전체

<표 1> 소비가치 차원의 위계와 측정에 사용된 주요 항목들의 구성

Holbrook(2005),
김선우 김난도(2011)

Sheth et al.,(1991),
원종현 정재은 (2015)

소비가치 위계의 특징

개인
지향

기능
지향

검약 -

기능적
가치

탈 물질주의 및
진정성 가치
추구성향 반영,
경제성과 구분

경제성

품질:실용성/안정성,
관리용이성 등 3문항

가격: 가격대비 가치,
가격 적절성 등 3문항

상징
지향

향유
즐거움/행복감 등

3문항
감정적
가치

소비 지향적 감성,
개인주의 및
물질주의 성향과

밀접
자기
표현

독특함/차별성/새로움 등
5문항

진귀적
가치

사회
지향

기능
지향

친사회
지역사회 배려
3문항 윤리적

가치
(상황적
가치)

시민사회 지향,
사회적 책임감

투영
친환경

환경 고려
3문항

-
기업의 사회적 책임

3문항

상징
지향

타자승인 타인의 시선, 인정 및
사회적 계층 등 6문항

사회적
가치

관계지향성,
소외에 대한
두려움과 연결유명선호
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자아를 낯설게 느끼는 것(강완숙 1999) 등으로 구

분된다.

소외감은 개인이 소속된 사회와 환경에서 자신이

낯선 이방인처럼 인식되는 경험으로 사회 구성원들

이 사회 시스템과의 갈등을 통해 자신과 사회 시스

템이 함께 존재할 수 없는 상황을 대변한다고 할 수

있으며(Fromm, 1956; Seeman 1971), 이러한

소외감은 배척을 당하거나 외로움을 느끼는 상태를

의미하며, 소외감을 많이 느끼는 사람들은 다른 사

람과의 관계 혹은 해당 사회에서 상호의존감이나 연

결감, 소속감을 느끼지 못하기 때문에 그것을 보완

해 주는 대체물을 찾거나 충동구매, 과시소비 등과

같은 부정적 행동 반응의 강화 가능성이 커진다고 보

고되고 있다(이만제 장해순 2009; 송미경 2013).

소비자소외감은 점차 복잡해지고 다원화되어 가는

현대사회의 물질주의적인 경향에서 두드러지게 나타

나는 현상으로, 소비자의 심리적 기대가치와 제품을

통해 구현되는 사회문화적 보상의 괴리감으로부터

기인한다고 볼 수 있다. 특히, 소비자 자신의 소비행

동에 대한 통제력 상실로 인한 무력감, 직면한 소비

상황에 대한 이해 부족과 소비행동의 결과를 예측할

수 없다는 점에서 소비자가 느끼는 무규범과 무의

미, 소속된 사회문화적 환경과의 괴리감 또는 거부

감으로부터 발현되는 고립감과 주류문화에 적응하지

못하는 문화적 괴리감, 손실경험을 통해 자신의 존

재를 부정당하는 것 같은 느낌을 받는 피해의식 등

의 다양한 부정적 심리상태로 연결된다(이만제 정해

순 2009; 박병직 김성혁 김용일 2013).

소비자소외감은 집단주의가 중심을 이루는 전통사

회보다 개인주의 성향이 뚜렷한 현대사회의 구조적

경향 속에서 더욱 가속화되고 병리화되고 있다는

지적을 받고 있는데, 집단주의는 개인이 집단과 자

신을 동일시하며 소속집단의 정체감에 동화, 병합

(idealistic collectivism)됨으로써 사회적 정체감

을 형성하고 소속된 개인에게 사회적, 정서적 지지

를 제공하는 반면 개인주의는 집단이 아닌 개인 스

스로가 자기 자신의 중요한 정서적 지지의 자원이

되고 스스로에게 문제해결을 의지하는 경향이 높아

정서적 스트레스의 강도가 높고, 소비행동과 주관

적 정서, 가치관에 대한 인지적 요소 사이의 위화

감을 더 많이 경험할 가능성에 대해 보고되고 있다

(Triandis, Bontempo & Villareal 1988; 한성

열 이홍표 1995).

현재 우리사회는 개인주의 문화와 물질주의적 성

향이 빠른 속도로 확산되고 있으며, 성인 기성세대

중심의 집단주의 문화가 젊은 세대의 개인주의성향

을 중심으로 한 소비문화로 변화하고 있는 과정을

경험하고 있다. 따라서 우리 사회를 구성하는 젊은

세대 집단이 기성세대에 비대 상대적으로 집단주의

적인 가치기준이나 규범을 거부하는 무규범적 태도

를 가지거나 사회적 정서적 지지에 대한 결핍감으로

소외감을 더 크게 느낄 가능성이 있다(한성열 1993;

이수원 이헌남 1993; 한성열 등 1995).

소비자소외감 측정의 척도는 Seeman(1959)이

분류한 소외의 6가지 유목을 바탕으로 Dean(1961)

이 수정 보완하여 무력감, 규범 상실감, 사회적 고립

감등의세가지하위개념으로구성한소외척도(DAS,

Dean’s Alien Scales)를 바탕으로 Allison(1978)이

제안한무력감(powerlessness), 무규범성(normlessness),

사회적 고립(social isolation) 및 자기소외(self-

estrangement) 등 4개하위차원과 Lambert(1985)

가 주장한 문화적 소외(cultural estrangement) 등

의 차원이 통합적으로 사용되어 왔으며, 김영신 박

지영(2006)은 소비자소외감을 측정하기 위한 척도

로 무규범성(4개 문항), 무의미성(4개 문항), 무력

감(3개 문항) 및 문화적 소외(2개 문항) 등 4개 차

원 13개 문항을 제안하였다.

김영신 등(2006)의 연구에서 제시한 네 가지 소
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비자소외의 위계에서 무규범성은 기업에 대한 소비

자의 의심과 불신, 냉소의 감정으로 기업이 소비자

와 사회에 대한 책임을 회피하고 착취한다고 여기게

되는 상태를 의미하고, 무의미성은 소비와 관련된

정보가 불충분하거나 부적절하여 현명한 소비의사결

정을 할 수 없다고 느끼는 감정이라고 정의하였는

데, 이는 소비가치 위계 중에서 윤리적 가치와 연결

되는 부분이라고 할 수 있다. 무력감은 소비자가 소

비의사결정 및 소비자의 이해관련 행위에 영향력을

행사할 수 없어서 느끼는 감정으로 판매자나 기업의

부당한 행위에 저항할 능력이 없거나 보상받지 못할

것으로 생각하는 것으로, 소비가치 위계상의 기능적

가치 측면과 관련된다. 또, 문화적 소외는 유행에 따

라가지 못할 것 같은 두려움과 감정적 소외를 포함

하는데 그 특성상 소비가치 중 감정적 가치 또는 진

귀적 가치와의 연관을 예상할 수 있다.

김영신 등(2006)의 연구는 소비자소외감이 물질

주의 성향과 충동구매 등 소비의 개인화와 관련이

있으며 특히 소비자소외감이 연령별로 유의한 차이

를 보인다고 지적하였다. 본 연구에서는 김영신 등

(2006)의 연구에서 사용된 소비자소외감 척도를 활

용하여 세대 별 소비가치와 소비성향이 소비자소외

감에 미치는 영향력과 연관성에 대해 살펴봄으로써

지금까지 단편적으로만 다루어졌던 소비가치와 소비

자소외감에 대한 포괄적인 관계에 대한 새로운 시각

을 제시하고자 한다.

Ⅲ. 연구문제 설정과 연구방법

3.1 연구문제

본 연구의 목적은 생물학적 연령과 주관적 연령의

차이가 소비가치와 소비자 소외감 등 소비행태의 주

요 동인에 미치는 영향력을 규명하는데 있다. 이를

위해서 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

첫째, 생물학적 연령을 기준으로 한 연령집단과

주관적 연령을 기준으로 한 연령집단 별로 추구하는

소비가치와 소비자 소외감의 지각에는 차이가 있을

것인가? 차이가 있다면 어떠한 요인에서 구분될 것

인가?

둘째, 생물학적 연령과 주관적 연령의 차이가 소비

가치와 소비자 소외감 지각에 영향을 미치고 있는가?

영향을 미치게 되는 구체적인 요인은 무엇인가?

3.2 측정변수와 척도 구성

3.2.1 생물학적 연령과 주관적 연령의 측정

본 연구에서 생물학적 연령의 측정은 만 나이를 기

준으로사용하였고, 주관적연령의측정은Kastenbaum

et al.(1972)의 주관적 연령 측정 방법 중 신체적

인 나이를 측정하는 방법을 사용하였다. 주관적 연

령을 측정하는 방법으로는 신체적인 연령, 심리적

인 연령, 사회적 연령 및 생애단계에 따른 연령 등

을 측정하는 방법 등이 다양하게 사용되어 왔는데,

Kastenbaum et al.(1976)의 연구는 주관적 연령

을 네 가지 영역으로 분류하여 심리적인 나이는 ‘본

인이 느끼는 나이’, 신체적인 나이는 ‘외모 나이’, 사

회적 나이로는 ‘행동하는 나이’, 인지적인 나이로는

‘흥미를 느끼는 나이’ 등으로 구분하였다. 심리적인

연령과 사회적 연령 및 생애 단계별 연령의 구분은

사전연구에서 그 측정이 다소 모호하고 응답의 편차

가 크게 나타나 제외하였으며, 신체적인 연령을 측

정하기 위해서 다른 사람들이 볼 때 본인의 신체나

이를 어떻게 지각하는지를 확인하였다. 또, 동질감

과 동류의식을 확인하기 위해서 본인의 대표적인 특

징과 가장 비슷한 특징을 가지고 있다고 생각되는
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연령대 그룹을 10세 단위로 제시하고 선택하도록

하였다.

3.2.2 소비가치와 소비자소외감의 측정

소비가치에 대한 측정은 Sheth et al.(1991)의

5개 소비가치 위계와 Holbrook(2005)의 개인지향과

사회지향 차원을 고려하고 원종현과 정재은(2015)

의 연구를 바탕으로 기능적 가치 6개 문항, 감정적

가치 5개 문항, 진귀적 가치 5개 문항, 윤리적 가치

9개 문항 및 사회적 가치 4개문항 등 총 29개 문항

을 추출하여 7점 리커트 척도로 구성하였다. 구체적

인 측정문항은 <표 2>와 같다.

<표 2> 소비가치 측정문항

구분 측정문항

관
계
지
향
적

가
치

윤리적
가치

CV01 구매 수익의 일부를 공익에 기부하는 제품을 산다

CV02 나는 기꺼이 자선 기부를 하는 제품을 산다

CV03 나는 수익금을 후원/사회환원 하는 기업의 제품을 산다

CV04 일자리 창출 및 지역사회 발전에 기여하는 기업의 제품을 산다

CV05 나는 비싸더라도 공정무역 인증을 받은 제품을 산다

CV06 나는 지구와 환경을 생각해서 재생용품을 사는 편이다

CV07 나는 소비행동을 통해 사회적인 책임을 실현해야 한다고 느낀다

CV08 나는 유기농 식품을 선택한다

CV09 나는 일회용 물품을 사용하지 않고 항상 재활용에 신경을 쓴다

사회적
가치

CV10 가격이 비싸더라도 유명한 브랜드의 제품을 사는 편이다

CV11 나는 명품을 좋아하고 여건이 되면 구입하여 소장한다

CV12 나는 주변의 시선 때문에 꼭 사지 않아도 되는 물건을 종종 산다

개
인
지
향
적

가
치

감정적
가치

CV13 나에게 쇼핑은 즐겁고 유쾌한 기분을 느끼게 해 준다

CV14 나에게 쇼핑은 삶의 가장 큰 즐거움 중 하나이다

CV15 나에게 쇼핑은 스트레스를 해소하는 좋은 방법 중 하나이다

CV16 쇼핑할 때 그 물건을 소비하는 즐거움이 생생하게 느껴진다

CV17 쇼핑은 나에게 친숙하고 편안한 경험이다

진귀적
가치

CV18 쇼핑할 때 그 물건의 특별한 이미지나 심상이 중요하다

CV19 쇼핑할 때 나를 특별하게 느껴지게 해 주는 물건을 선택한다

CV20 쇼핑할 때 그 물건을 소비하는 모습을 단계별로 시뮬레이션 해 본다

CV21 나는 다른 사람과 똑같은 물건은 사고 싶지 않다

CV22 나는 나만의 개성을 표현해 주는 패션소품이나 관련 제품을 산다

기
능
적

가
치

경제성

CV23 나는 물건을 살 때 항상 가격을 비교해 보고 더 저렴한 것을 산다

CV24 나는 새 물건을 사기보다 있던 것을 재활용하거나 아껴서 사용한다

CV25 나는 에너지 절약제품과 같이 경제적 효익을 따진다

진정성

CV26 나는 제품의 디자인보다 품질, 핵심적인 기능을 가장 중요하게 본다

CV27 나는 물건을 살 때 가격대비 가치를 따져보고 산다

CV28 나는 친환경 제품이나 천연제품 등 원재료를 따져보고 선택한다
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소비자소외감 측정의 척도는 Allison(1978)이 제

안한무력감(powerlessness), 무규범성(normlessness),

사회적 고립(social isolation) 및 자기소외(self-

estrangement) 등 4개 하위차원과 Lambert(1985)

이 주장한 문화적 소외(cultural estrangement)

등의 차원을 통합하여 김영신 박지영(2006)의 연구

에서 제안한 무규범성(4개 문항), 무의미성(4개 문

항), 무력감(3개 문항) 및 문화적 소외(2개 문항)

등의 4개 차원 13개 문항을 바탕으로 기술적 소외

와 관련한 ‘SNS, 페이스북이나 소셜네트워크 등 새

로운 채널에 대해 이해하기 어려워 소외감이 든다’,

‘기술이 너무 빠르게 발전해서 뒤처지는 느낌이 종종

든다’, ‘불법이거나 부당한 판매행위에 속거나 손해를

본 경험이 있다’ 등의 3개 문항을 추가하여 총 16개

문항을 추출한 후, 7점 리커트 척도로 구성하였다.

3.2.3 자료분석

본 연구의 자료수집은 국내 거주 만 20세부터 75

세까지의 소비자 250명을 대상으로 2015년 3월23

일부터 27일까지 5일간 전문 조사기관인 마켓링크

의 온라인 패널을 이용한 이메일 설문조사를 통해

진행되었으며 20대부터 60대 까지 연령별로 50표

본 이상이 되도록 할당 추출하였다.

수집된 데이터 실증 분석을 위해 SPSS 21.0을

이용하였으며, 먼저 응답자의 인구통계학적 특성을

확인하기 위한 빈도분석을 실시한 후, 응답자의 소

비가치와 소비자소외감의 요인구성에 대한 구조적

위계를 점검하기 위한 탐색적 요인분석을 실시하였

<표 3> 소비가치와 소비자소외감 측정 변수와 척도의 구성

구분
소비가치 측정변수의 구성
(원종현 정재은, 2015)

소비자소외감 측정변수의 구성
(김영신 박지영 2006)

개인
지향적
가치

기능적
가치

제품품질/진정성 관련
3개 문항 탈 물질주의

및
진정성 추구

무력감 관련
3개 문항

상품품질에 대한
의심과 불신,

손실경험/피해의식경제성 관점 제품가격
관련 3개 문항

감정적
가치

소비의 즐거움/행복감
관련 5개 문항

물질주의적
성향 및
소비 지향적
감성

문화적 소외
3개 문항

소비에 대한
피로감과

유행에 뒤쳐질까
두려움

진귀적
가치

독특함/차별성 등
관련 5개 문항

관계
지향적
가치

윤리적
가치

지역사회 배려
관련 3개 문항

시민사회지향/
사회적 책임감

반영

무규범성 관련
3개 문항

무의미성 관련
3개 문항

기업의 사회적,
윤리적 책임 관련

불신

환경 고려
관련 3개 문항

기업의 사회적 책임
관련 3개 문항

사회적
가치

타인시선 의식 관련
2개 문항 관계지향성,

소외에 대한
두려움

기술적 소외
4개 문항

기술 및 사회 진보에
뒤쳐질까 두려움,
사회적 관계압력에
대한 두려움

명품/브랜드선호 등
과시성향관련 2개 문항



생물학적 연령과 주관적 연령의 인지가 소비가치와 소비자소외감 지각에 미치는 영향 연구

소비자학연구 제26권 제5호 2015년 10월 185

다. 소비가치와 소비자 소외감의 측정항목 위계가

적절한지를 확인하고 각 요인의 구성에 대한 신뢰도

를 검증하기 위해서 AMOS21.0을 이용하여 확인적

요인분석을 실시하였다.

탐색적 요인 분석과 확인적 요인분석 결과를 토대

로 소비가치와 소비자소외감을 구성하는 요인들을

확인하고, 생물학적 연령과 주관적 연령을 기준으로

연령집단을 구분하고 각 연령집단별 추구하는 소비

가치와 소비자 소외감 지각정도를 비교하고, 생물학

적 연령과 주관적 연령의 차이를 기준으로 그 영향

력을 분석하였다.

Ⅳ. 연구결과

4.1 생물학적 연령과 주관적 연령

본 연구는 생물학적 연령과 주관적 연령을 기준으

로 한 집단의 구분이 중요한 기준변수로 사용되기

때문에 먼저 생물학적 연령과 주관적 연령에 대한

지각이 어떤 차이가 있는지를 살펴보았다.

먼저 생물학적 연령을 측정한 만 나이를 기준으로

스스로 동일시하는 연령집단이 어떻게 되는지를 교

차 분석해 본 결과, 실제연령 기준 20대가 스스로를

20대로 인식하는 비율은 88%로 연령집단 일치감이

가장 높고, 30대와 동일시하는 비율은 12.0%로 나

타났다. 30대는 스스로를 20대와 동일시하는 인식

비율이 18.0%, 30대로 인식하는 비율이 78.0%,

40대로 인식하는 비율이 4%로 나타났다. 40대의 경

우 30대와 동일시하는 비율이 34.0%, 40대와 동

일시하는 비율이 66%, 50대는 40대와 동일시하는

비율이 48.0%, 50대로 인식하는 비율이 52.0%로

나타났다. 60대 이상의 경우, 50대와 동일시하는 비

율이 54.0%, 60대로 인식하는 비율이 46%로 자기

연령대로 인식하는 비율이 오히려 낮은 것으로 나타

났다.

생물학적 연령집단별 주관적 연령의 평균을 살펴

<표 4> 응답자의 인구통계특성(명, N=250)

변인 빈도(%) 변인 빈도(%)

성별
남자 125 (50.0) 결혼

여부
미혼/비혼 76 (30.4)

여자 125 (50.0) 결혼/이혼 174 (65.6)

연령

20대 50 (20.0)

가구
구성

단독세대 혼자거주 27 (10.8)

30대 50 (20.0) 부모님과 2세대동거 60 (24.0)

40대 50 (20.0) 자녀와 2세대동거 130 (52.0)

50대 50 (20.0) 부모/자녀 3세대 동거 9 (3.6)

60대 이상 50 (20.0) 친구/동거인 등 1세대동거 24 (9.6)

직업

사무직/경영 관리직 125 (50.0)

소득
수준

100만원미만 17 (10.2)

기술직/판매 및 서비스직 42 (16.8) 100-200만원 26 (15.6)

교사/전문직종사자/공무원 21 (8.4) 200-300만원 24 (14.4)

학생 15 (6.0) 300-500만원 46 (27.5)

전업주부 25 (10.0) 500-800만원 41 (24.6)

무직/기타 22 (8.8) 800만원 이상 13 (7.8)
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보면 20대의 주관적 연령은 평균 26.3세로 실제나

이보다 1.8세 높게 지각하고 있는 것으로 나타났고,

30대는 주관적 인지연령이 평균 34.5세로 실제 연

령보다 0.4세 더 나이 들게 지각하고 있는 반면 40

대의 주관적 인지연령은 평균 41.0세로 실제 연령보

다 2.7세 젊게 인지하였고 50대의 경우 평균 48.7

세로 실제 연령보다 5.8세 젊게, 60대 이상은 평균

57.1세로 6세 젊게 인지하는 것으로 나타났다.

이러한 결과는 연령 정체성과 관련된 선행 연구결

과와 맥을 같이 하는데(Shafer & Shippee, 2010;

Kaufman & Elder, 2002; Rubin, 2006), 청소

년기와 청년기에는 실제 연령보다 자신의 나이를 더

높게 인지하는 반면 성인기에 들어서며 점차 자신을

실제 나이보다 젊게 인지하는 경향을 확인해 준다.

이러한 경향성은 40대 이후 뚜렷하게 강화되어 연

령 정체성을 형성하고 의사결정에 영향을 미치게 된

다고 알려져 있으며. 본 연구에서 측정한 주관적 연

령도 선행연구 결과와 같은 경향성을 보이는 것을

확인할 수 있다.

이러한 경향성을 바탕으로 본 연구에서는 주관적

연령을 실제 나이보다 높게 지각하는 20대와 동질

감과 동류의식이 높은 30-40대, 그리고 주관적 연

령을 실제나이보다 평균 5세 이상 젊게 지각하는

50대 이상 등 3개 연령집단으로 구분하여 각 연령

집단의 소비가치와 소비자 소외감 지각의 차이를 비

교 분석하였다.

<표 6> 생물학적 연령 집단별 주관적 연령 평균 및 차이연령 비교

단위: 평균연령, (표준편차)

만 나이 기준 생물학적 연령
스스로 지각하는
주관적 연령

생물학적 연령 -
주관적 연령

전 체 (167명) 41.5 (11.67) 2.5 (5.27)

20대 (36명) 24.3 (5.96) -2.8 (3.42)

30대 (35명) 34.5 (4.83) -0.2 (4.19)

40대 (34명) 41.0 (4.71) 2.5 (4.03)

50대 (31명) 48.7 (4.90) 5.8 (4.35)

60대 이상 (31명) 57.1 (4.41) 6.0 (5.01)

<표 5> 생물학적 연령 집단별 동일시하는 주관적 연령 집단

생물학적 연령
동일시하는 주관적 연령 집단 (단위: %, N=사례수)

20대 30대 40대 50대 60대

전체 (250명) 21.2% 24.8% 23.6% 21.2% 9.2%

20대 (50명) 78.0% 18.4% 3.6% - -　

30대 (50명) 10.6% 68.0% 19.3% 2.1% -　

40대 (50명) - 34.0% 61.2% 4.8% -　

50대 (50명) - 　- 48.0% 52.0% -

60대 이상 (50명) - 　- 2.1% 54.0% 43.9%
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4.2 연령별 소비가치와 소비자소외감

4.2.1 연령집단별 소비가치 비교

소비가치를 구성하는 요인과 측정항목의 신뢰도와

타당성을 확인하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하

고 측정문항들의 Cronbach’s α 계수를 확인한 후

AMOS21.0을 이용한 확인적 요인분석을 실시하였

다. 탐색적 요인분석결과, 28개 문항 구성문항은 윤

<표 7> 소비가치 측정문항의 위계에 대한 요인분석 결과

구분 측정
항목

탐색적 요인분석 확인적 요인분석

요인
적재치

크론바
알파

표준
부하량

측정
오차

C.R
(t-value*)

개념
신뢰도

평균분산
추출(A.V.E)

관
계
지
향
적

가
치

윤리적
가치

CV01 .867

.943

0.855

.990 .915

CV02 .865 0.863 0.058 17.95

CV03 .830 0.844 0.058 17.232

CV04 .820 0.864 0.053 17.973

CV05 .731 0.762 0.064 14.577

CV06 .720 0.655 0.061 11.7

CV07 .710 0.726 0.059 13.546

CV08 .597 0.646 0.065 11.483

CV09 .581 0.538 0.063 9.093

사회적
가치

CV10 .824

.891

0.756

.959 .888CV11 .808 0.82 0.108 11.486

CV12 .795 0.6 0.094 8.769

개
인
지
향
적

가
치

감정적
가치

CV13 .735

.892

0.779

.981 .910

CV14 .721 0.798 0.08 13.192

CV15 .716 0.799 0.081 13.206

CV16 .712 0.773 0.074 12.707

CV17 .687 0.762 0.067 12.501

진귀적
가치

CV18 .743

.820

0.874

.977 .902

CV19 .728 0.829 0.067 16.123

CV20 .725 0.819 0.064 15.834

CV21 .685 0.421 0.082 6.697

CV22 .655 0.594 0.076 10.067

경제성
가치

CV23 .787

.761

0.353

.899 .695CV24 .739 0.617 0.369 4.727

CV25 .670 0.839 0.455 4.878

진정성
가치

CV26 .811

.765

0.472

.848 .697CV27 .753 0.268 0.144 3.614

CV28 .619 0.906 0.341 6.508
* 추정치는 모두 p <.001에서 유의함.
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리적 가치, 사회적 가치와 같은 관계지향적 소비가

치와 감정적 가치, 진귀적 가치, 기능적 가치에 해당

하는 경제적 가치와 진정성 가치 등 총 6개 요인으

로 요약되어 선행연구들의 소비가치 위계에서 기능

적 가치를 경제적 가치와 진정성 가치로 확장한 형

태로 확인되었다. 총분산 설명력은 79.713%이며

각 요인들의 신뢰도도 모두 0.6이상으로 나타났고

확인적 요인분석 결과 적합도는 CMIN/DF=2.035,

RMSEA=0.059, GFI=.940, CFI=.946, TLI

=.925로 나타나 요인분석 결과에 따른 여섯 개 요

인별로 연령집단별 차이를 비교하는데 무리가 없다

고 판단하였다.

생물학적 연령 집단별로 여섯 가지 소비가치 유형

의 평균값을 비교한 결과, 나이가 들어갈수록 윤리

적 가치에 대한 평균이 유의하게 높아지고(F(2, 247)

=10.545, p=.000), 진정성 가치가 중요한 것으로

나타났으나(F(2, 247)=5.229, p=.006), 감정적

가치와 진귀적 가치, 사회적 가치 요인에 대한 실제

연령집단별 차이는 유의하지 않았다. Scheffe의 사

후검증 결과를 살펴보면, 윤리적 가치와 진정성 가

치 모두 50대 이상의 가치지각이 20대, 30-40대

대비 뚜렷하게 높은 반면 20대와 30-40대 간의 차

<표 8-1> 만 나이 기준 생물학적 연령집단별 소비가치 유형의 평균 비교

　
20대a (n=50)

30-40대b

(n=100)
50이상c

(n=100)
합계 (n=250)

F값* 유의확률
평균 SD 평균 SD 평균 SD 평균 SD

관계
지향

윤리적 가치 4.00c 1.23 4.08c 0.89 4.60ab 0.79 4.27 0.97 10.545 0.000

사회적 가치 3.49 1.49 3.42 1.07 3.40 1.33 3.43 1.26 0.482 0.618

개인
지향

감정적 가치 4.59 1.21 4.46 0.91 4.42 1.08 4.47 1.04 0.853 0.427

진귀적 가치 4.20 1.21 4.22 0.90 4.38 0.97 4.28 1.00 0.074 0.929

경제성 가치 4.85 1.12 4.93 0.89 5.15 0.74 5.00 0.89 2.525 0.082

진정성 가치 4.92c 1.04 5.01c 0.86 5.33ab 0.70 5.12 0.86 5.229 0.006

* 3개 연령 집단별 비교를 위한 일원분산분석(One-way ANOVA) 실시 결과값

<표 8-2> 주관적 연령 집단별 소비가치 유형의 평균 비교

　
20대a (n=42)

30-40대b

(n=128)
50이상c

(n=80)
합계 (n=250)

F값* 유의확률
평균 SD 평균 SD 평균 SD 평균 SD

관계
지향

윤리적 가치 4.19c 1.06 4.10c 1.01 4.59ab 0.75 4.27 0.97 6.940 0.001

사회적 가치 3.54 1.48 3.39 1.22 3.43 1.22 3.43 1.26 1.054 0.350

개인
지향

감정적 가치 4.59c 1.16 4.51c 1.06 4.19ab 0.95 4.47 1.04 3.327 0.036

진귀적 가치 4.52bc 1.11 4.36a 0.97 4.24a 0.99 4.38 1.00 3.226 0.049

경제성 가치 5.01 0.70 4.97 1.02 5.06 0.75 5.00 0.89 0.263 0.769

진정성 가치 4.99c 0.97 5.02c 0.88 5.34ab 0.71 5.12 0.86 4.065 0.018

* 3개 연령 집단별 비교를 위한 일원분산분석(One-way ANOVA) 실시 결과값
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이는 유의하지 않았다. 경제성 가치의 경우, 20대와

50대이상 집단 간 차이는 유의한 반면 20대와

30-40대, 30-40대와 50대 이상의 경제성 가치 평

가의 차이는 유의하지 않은 것으로 나타났다.

주관적 연령을 기준으로 연령 집단별 소비가치의

평균을 비교하면, 윤리적 가치(F(2, 247)=6.940,

p=.001)와 진정성 가치(F(2, 247)=4.065, p=

.018)에서 집단별 차이가 유의하게 나타났으며, 생

물학적 연령집단과 달리 감정적 가치(F(2, 247)=

3.327, p=.036)와 진귀적 가치(F(2, 247)=3.226,

p=.049)에서도 유의한 차이가 나타났다. Scheffe의

사후검증 결과를 살펴보면, 윤리적 가치와 진정성

가치에서는 50대 이상의 가치지각이 20대, 30-40

대 대비 유의하게 높은 반면, 감정적 가치에서는 50

대 이상의 가치지각이 20대, 30-40대 대비 유의하게

낮았다. 또, 진귀적 가치에서는 20대와 30-40대,

50세이상 연령집단 간 차이가 유의하게 나타났다.

생물학적 연령과 주관적 연령 간의 차이의 크기와

방향을 기준으로 생물학적 연령대비 주관적 연령이

높은 집단과 낮은 집단을 나누어 스스로 더 나이들

게 지각하는 집단과 더 젊게 지각하는 집단의 소비

가치평균을 비교해 보았을 때, 스스로를 실제 나이

보다 더 젊게 지각하는 소비자들은 여섯 가지 소비

가치 유형 중 윤리적 가치(t(1,248)=-3.523, p=

.001)와 진정성 가치(t(1,248)=-3.693, p=.000)

에서 스스로를 더 나이 들었다고 지각하는 집단 대

비 유의하게 높게 나타났다. 각 집단별로 살펴보면,

실제 나이 대비 주관적 연령을 더 높게 지각하는 집

단의 소비자들은 경제성 가치(4.89)와 진정성 가치

(4.84) 등 제품의 기능적 가치를 높게 평가하고 이

어서사회적가치(4.49) > 윤리적가치(3.97) > 감정

적 가치(4.25) > 진귀적 가치(3.29) 순으로 평가한

반면, 주관적 연령을 상대적으로 젊게 지각하는 소비

자 집단은 진정성 가치(5.26)를 높게 평가하였다.

또, 만 나이 대비 주관적 연령을 6세 이상 크게 지

각하는 경우와 5세 이하로 적게 지각하는 경우를 나

누어 비교해 보았을 때, 주관적 연령차가 클수록 소

비가치에 대한 평가치도 높았지만 유의한 집단 간

차이는 나타나지 않았다.

4.2.2 연령집단별 소비자소외감 비교

소비자소외감의 유형과 측정항목의 신뢰도 및 타

당성을 확인하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하고

측정문항들의 Cronbach’s α 계수를 확인한 후 확인

적 요인분석을 실시한 결과, 총 13개 측정 문항을

무규범/무의미 4문항, 무력감/기술소외 4문항, 문

화소외 3문항 및 손실피해 경험 2문항 등 네 가지

소비자소외감 유형으로 구분하였다.

총분산 설명력은 72.338%이며 각 요인들의 신뢰

도 계수도 모두 0.6이상으로 나타났다. 확인적 요인

분석 결과 적합도는 CMIN/DF=2.087, RMSEA

=0.048, GFI=.900, CFI=.946, TLI=.907로

요인분석에 대한 적합도가 수용가능한 수준으로 나

타났다.

생물학적 연령 집단별로 네 가지 소비자 소외감

유형의 평균값을 비교한 결과, 무규범/무의미 차원

에 대한 평가에서 연령별 유의한 차이가 나타났으며

((F(2, 247)=2.618, p=.045), Scheffe의 사후

검증 결과를 살펴보면, 20대의 평가가 30-40대 및

50대 이상 연령집단 대비 유의하게 낮은 것으로 나

타났다.

주관적 연령을 기준으로 연령 집단별 소비자 소외

감을 비교한 결과, 무규범/무의미 차원에 대한 평가

에서 유의한 차이가 나타났으며(F(2, 247)=3.333,

p=.037), Scheffe의 사후검증 결과 20대의 평가가

30-40대 및 50대 이상 연령집단 대비 유의하게 낮

게 나타나 생물학전 연령집단과 주관적 연령집단 간

의 소비자 소외감 유형별 차이는 나타나지 않았다.
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생물학적 연령과 주관적 연령 간의 차이의 크기와

방향을 기준으로 생물학적 연령대비 주관적 연령이

높은 집단과 낮은 집단을 나누어 스스로 더 나이 들

었다고 지각하는 집단과 더 젊게 지각하는 집단의

소비자 소외감 평균을 비교한 결과, 스스로를 실제

나이보다 더 젊게 지각하는 소비자들은 무규범/무의

미, 무력감/기술소외, 문화소외 및 손실/피해의식에

있어서 모두 실제 보다 더 나이 들었다고 지각하는

소비자보다 높게 나타났다.

또, 무규범/무의미 차원에서 집단간 유의한 차이

를 보였다(t(1,248)=-1.845, p=.046).

또, 만 나이 대비 주관적 연령을 6세이상 크게 지

각하는 경우와 5세 이하로 적게 지각하는 경우를 나

누어 비교해 보았을 때, 주관적 연령차가 클수록 주

관적 연령차가 5세이하로 적은 집단 대비 문화소외

(t(1,248)=2.360, p=.019)와 손실/피해의식

<표 9-1> 만 나이 대비 나이 들거나 젊게 지각하는 집단별 소비가치유형의 평균 비교

소비가치
유형

실제 나이대비
주관적 연령 높게 지각

(n=83)

실제 나이 대비
주관적 연령 젊게 지각

(n=167) Gap* t값** 유의확률

평균 SD 평균 SD

윤리적 가치 3.97 1.04 4.42 0.89 -0.45 -3.523 0.001

사회적 가치 4.49 1.17 4.46 0.97 0.03 -1.178 0.240

감정적 가치 4.25 1.07 4.30 0.96 -0.05 0.200 0.841

진귀적 가치 3.29 1.14 3.49 1.32 0.20 -0.399 0.690

경제성 가치 4.89 1.10 5.06 0.76 -0.17 -1.443 0.150

진정성 가치 4.84 0.90 5.26 0.80 -0.42 -3.693 0.000

* 만 나이대비 주관적 연령 높게 지각하는 집단의 가치평균 – 만 나이대비 주관적 연령 젊게 지각하는 집단의 가치평균
** 2개 집단 간 평균비교를 위한 독립표본 t검정 실시 결과값

<표 9-2> 만 나이 대비 지각연령 편차가 큰 집단과 적은 집단 간 소비가치유형의 평균 비교

소비가치
유형

만 나이대비
주관적 연령차가 6세이상
큰 집단 (n=99)

만 나이대비
주관적 연령차가 5세이하
적은 집단 (n=151) Gap* t값** 유의확률

평균 SD 평균 SD

윤리적 가치 4.23 1.01 4.30 0.94 -0.07 -0.492 0.623

사회적 가치 4.59 1.07 4.39 1.01 0.20 1.554 0.122

감정적 가치 4.30 1.02 4.27 0.99 0.03 0.196 0.844

진귀적 가치 3.46 1.19 3.40 1.31 0.06 0.350 0.727

경제성 가치 5.06 0.93 4.96 0.87 0.10 0.832 0.406

진정성 가치 5.13 0.80 5.11 0.90 0.02 0.169 0.866

* 만 나이대비 주관적 연령차 6세이상 큰 집단의 가치평균 – 만 나이대비 주관적 연령차 5세이하 적은 집단의 가치평균
** 2개 집단 간 평균비교를 위한 독립표본 t검정 실시 결과값
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<표 10> 소비자소외감 측정문항과 요인분석 결과

구분　 측정항목
탐색적 요인분석 확인적 요인분석
요인
적재치

크론바
알파

표준
부하량

측정
오차 C.R* 개념

신뢰도 A.V.E.

무규범/
무의미

CA01_광고비 때문에 불필요하게
가격이 높아지고 있다 .886

.793

0.720

.958 .856

CA02_기업들은 이익을 내는 데만
관심을 두는 것 같다 .829 0.840 0.110 10.841

CA07_대량생산 때문에 개성 있는
제품들이 사라지고 있다 .760 0.527 0.104 7.489

CA03_상품에 대한 허위선전은
보통으로 겪는 일이다 .740 0.631 0.106 8.894

무력감/
기술
소외

CA15_SNS 등 새로운 소통 채널을
잘 하지 못해 소외감이 든다 .769

.724

0.840

.953 .846

CA09_판매원이 불친절해도
참을 수밖에 없다 .733 0.593 0.105 7.643

CA11_남이 산 제품이 좋아 보여
따라 사는 경우가 종종 있다 .685 0.425 0.080 5.782

CA16_기술이 너무 빨리 발전해서
뒤처지는 느낌이 든다 .682 0.415 0.072 5.656

문화
소외

CA12_쇼핑이라는 것이
항상 즐거운 일만은 아니다 .831

.672

0.459

.851 .667CA13_유행에 맞춰 나가기란
쉬운 일이 아니다 .745 0.498 0.213 4.992

CA05_어디가야 마음에 드는 상품을
살 수 있는지 알기 어렵다 .631 0.756 0.301 5.612

손실/
피해
의식

CA14_불법, 부당판매행위에 속거나
손해를 본 경험이 있다 .798

.639
0.453 　 　

.820 .711
CA04_품질보증기간만 지나면

곧 망가지는 상품이 종종 있다 .624 0.820 0.356 4.901

* 추정치는 모두 p < .001에서 유의함.

<표 11> 연령집단별 소비자소외감 유형별 평균 비교

생물학적 연령집단 기준 주관적 연령집단 기준
20대a

(n=50)
30-40대b

(n=100)　
50대 이상c

(n=100) F값*
20대a

(n=42)
30-40대b

(n=128)　
50대 이상c

(n=80) F값*
평균 SD 평균 SD 평균 SD 평균 SD 평균 SD 평균 SD

무규범/
무의미 4.95bc 0.94 5.27a 0.82 5.25a 0.87 2.618** 4.89bc 0.89 5.28a 0.83 5.22a 0.90 3.333**

무력감/
기술소외 3.70 1.12 3.74 0.96 3.80 0.94 0.198 3.73 1.06 3.73 0.99 3.80 0.94 0.141

문화소외 4.47 0.98 4.49 0.78 4.55 0.93 0.216 4.49 0.93 4.54 0.89 4.48 0.84 0.129
손실/
피해의식 4.44 1.18 4.34 1.08 4.43 1.08 0.227 4.42 1.03 4.40 1.10 4.37 1.13 0.031

* 3개 연령 집단별 비교를 위한 일원분산분석(One-way ANOVA) 실시 결과값
** p <.05
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(t(1,248)=2.164, p=.031) 차원의 평균이 유의

하게 높은 것으로 나타났다. 이와 같은 결과는 소비

자소외감이 사회적으로 규정되는 실제 나이에 의한

소속집단과 스스로 얼마나 유리되어 있다고 지각하

는가에 따라 소외감 정도를 더 크게 느끼게 되고 특

히 문화적 측면과 손실 및 피해의식에 대한 유형에

서 소비자소외감에 더 크게 영향을 미칠 가능성을

시사한다.

Ⅴ. 요약 및 결론

본 연구는 만 나이를 기준으로 하는 생물학적 연

령과 개인이 지각하는 주관적 연령을 기준으로 연령

집단을 구분한 후, 생물학적 연령집단과 주관적 연

령집단이 추구하는 소비가치와 소비자 소외감 등 소

비행태에 영향을 미치는 요인들이 달라지는지를 비

교분석하고 주관적 연령에 대한 지각이 이러한 소비

행태에 미치는 영향력을 확인하고자 하였다.

먼저 생물학적 연령집단을 기준으로 주관적 연령

<표 12-1> 만 나이 대비 나이 들거나 젊게 지각하는 집단별 소비자소외감 유형의 평균 비교

소비자
소외감 유형

실제 나이대비
주관적 연령 많게 지각

(n=83)

실제 나이 대비
주관적 연령 젊게 지각

(n=167) Gap* t값**
유의
확률

평균 SD 평균 SD

무규범/무의미 5.05 0.87 5.27 0.87 -0.22 -1.845 0.046

무력감/기술소외 3.75 0.98 3.76 0.99 -0.01 -0.023 0.982

문화소외 4.44 0.82 4.54 0.91 -0.10 -0.856 0.393

손실/피해의식 4.39 1.07 4.40 1.11 -0.01 -0.066 0.948

* 만 나이대비 주관적 연령 높게 지각하는 집단 소외감평균 – 만 나이대비 주관적 연령 젊게 지각하는 집단 소외감평균
** 2개 집단 간 평균비교를 위한 독립표본 t검정 실시 결과값

<표 12-2> 만 나이 대비 지각연령 편차가 큰 집단과 적은 집단 간 소비자소외감 평균 비교

소비자
소외감 유형

만 나이대비
주관적 연령차가 6세이상 큰

집단(n=99)

만 나이대비
주관적 연령차가

5세이하 적은집단(n=151) Gap* t값**
유의
확률

평균 SD 평균 SD

무규범/무의미 5.28 0.84 5.14 0.89 0.14 1.215 0.225

무력감/기술소외 3.88 0.87 3.68 1.04 0.20 1.585 0.114

문화소외 4.67 0.83 4.40 0.90 0.27 2.360 0.019

손실/피해의식 4.58 1.08 4.27 1.09 0.31 2.164 0.031

* 만 나이대비 주관적 연령차 6세이상 큰 집단 소외감평균 – 만 나이대비 주관적 연령차 5세이하 적은 집단 소외감평균
** 2개 집단 간 평균비교를 위한 독립표본 t검정 실시 결과값
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의 지각이 어떻게 달라지는지를 살펴보았는데, 만

나이를 기준으로 한 20대는 주관적 연령의 지각이

상대적으로 높고 30대 이상의 연령층과 동질감을

형성하는 특징을 보였고, 30-40대는 실제 연령과

주관적 연령 간 차이가 다른 연령집단 대비 적고,

소속된 연령층에 대한 동질감을 형성하는 비중이

60% 이상으로 높은 특징을 나타내고 있었다. 50대

이상의 연령층은 주관적 연령이 실제 연령보다 평균

5세 이상 젊고 동질감을 형성하고자 하는 연령집단

도 10세 이상 어린 경우가 40% 이상으로 높은 비

중을 나타내고 있었다. 이러한 특질을 바탕으로 생

물학적 연령과 주관적 연령을 기준으로 하는 연령집

단의 구분에 있어서 20대와 30-40대, 50대 이상을

구분하여 각각의 연령집단이 추구하는 소비가치와

소비자 소외감 정도를 분석하였다.

먼저 소비가치 측면에서 전체 응답자들은 진정성

가치와 경제성 가치를 가장 높게 평가하고, 이어서

감정적 가치와 진귀적 가치 등 개인지향적인 가치에

이어 윤리적 가치와 사회적 가치의 순으로 평가하였

다. 생물학적 연령을 기준으로 연령 집단별 소비가

치의 평균을 비교했을 때, 연령이 높아질수록 진정

성 가치와 윤리적 가치에 대한 평가가 높고, 특히

50대 이상의 연령층과 젊은 20대, 30-40대 연령집

단의 차이가 유의하게 나타났다. 20대 집단은 상대

적으로 감정적 가치를 높게 추구하는 것으로 나타났

지만 연령집단별로 유의한 차이는 나타나지 않았다.

주관적 연령을 기준으로 연령집단별 소비가치의

평균을 비교했을 때, 진정성가치와 윤리적 가치에

대한 평가가 50대 이상 연령집단이 유의하게 높다

는 점은 동일했지만 감정적 가치와 진귀적 가치에

대한 20대와 30-40대 연령집단의 평가가 50대 대

비 유의하게 높다는 점에서 생물학적 연령을 기준으

로 한 분석과 차이가 있었다.

이러한 차이는 주관적 연령을 기준으로 스스로 실

제 나이보다 젊다고 지각하는 소비자들은 상대적으

로 감정적 가치와 진귀적 가치 등 젊은 연령집단에

서 중요하게 생각하는 소비가치에 대한 중요도가 높

을 가능성이 있다는 점을 시사한다. 이를 확인하기

위해 실제 나이 대비 주관적 연령을 높게 지각하는

집단과 젊게 지각하는 집단 간의 소비가치 차이를

분석해 본 결과, 실제 나이대비 주관적 연령을 더 젊

게 지각하는 집단은 사회적 가치와 진귀적 가치를

제외한 진정성 가치, 경제성 가치, 감정적 가치, 윤

리적 가치 등에서 모두 상대적으로 높은 평균을 보

였다.

소비가치 평가에 있어서 주관적 연령이 실제 연령

과 차이가 큰 집단과 적은 집단 간 비교에서는 유의

한 차이가 나타나지 않았지만 주관적 연령을 실제

연령보다 높게 지각하는지 아니면 젊게 지각하는지

등 방향성에 있어서는 영향을 미친다는 점을 입증하

였다.

이어서 소비자 소외감에 대한 평가에서 전체 응답

자들은 무규범/무의미 차원에 대한 평가가 5.20으

로 가장 높고, 이어서 문화소외 4.51 > 손실/피해의

식 4.39 > 무력감/기술소외 3.76 등의 순으로 평가

하였다. 생물학적 연령을 기준으로 연령 집단별 소

비자 소외감의 평균을 비교했을 때, 연령이 높아질

수록 무규범/무의미 차원에 대한 평가가 유의하게

높아지는 것으로 나타났으며, 다른 소외감 차원에

대해서는 연령별 유의한 편차는 나타나지 않았다.

주관적 연령을 기준으로 연령집단별 소비자 소외

감의 차원별 평균을 비교했을 때, 생물학적 연령집

단의 평가와 유사하게 무규범/무의미 차원에 대한

연령별 차이만 유의하게 나타났고 다른 3개 차원에

대한 연령별 차이는 유의하지 않았다.

실제 연령과 주관적 연령의 지각에 있어서 주관적

연령을 실제보다 더 높게 인지하는 집단과 더 젊게

인지하는 집단 간 소외감 차원별 평가의 차이를 분
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석한 결과, 실제보다 주관적 연령을 더 젊게 인지하

는 집단은 주관적 연령을 더 높게 인지하는 집단보

다 상대적으로 소비자 소외감을 더 많이 느끼는 것

으로 나타났으며, 무규범/무의미 차원에 대해서는

유의한 편차가 나타났다.

또, 실제 나이 대비 주관적 연령의 편차가 6세 이

상으로 크게 나타난 집단과 5세 이하로 적은 집단

간 비교에서 실제 연령과 주관적 연령의 편차가 클

수록 소비자 소외감이 더 크게 나타나는 경향성을

보였다. 특히 손실/피해의식, 문화소외 등의 차원에

서 만 나이 대비 주관적 연령의 편차가 6세 이상으

로 큰 집단이 5세 이하로 편차가 작은 집단 대비 유

의하게 높았다. 또한 소비가치 평가에 있어서 방향

성이 편차의 크기보다 중요하게 영향을 미친것과 달

리 소비자 소외감에서는 방향성보다 편차의 크기가

보다 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이러한 결과는 소비자소외감이 사회적으로 규정되

는 실제 나이에 의한 소속집단과 스스로 얼마나 유

리되어 있다고 지각하는가에 따라 소외감 정도를 더

크게 느끼게 되고 특히 문화적 측면과 손실 및 피해

의식에 대한 유형에서 소비자소외감에 더 크게 영향

을 미칠 가능성을 시사한다.

주관적 연령은 실제 연령과 이상적 연령에 대한

인지부조화를 통제하려는 심리적 기제의 일환으로

스스로의 정체성을 이상적 연령에 맞게 규정하려는

노력이반영된결과로도해석되는데(Linn &Hunter,

1979), 주관적 연령이 스스로의 자아 정체성과 밀

접한 관련이 있다는 점(윤유경 1996)에서 소비가치

와 소비자 소외감의 평가에 영향을 미칠 가능성이

있다.

소비가치와 관련된 연구결과에서 주관적 연령을

기준으로 하는 소비가치가 상대적으로 20대 혹은

30대 등의 젊은 층이 추구하는 감정적 가치나 진귀

적 가치를 추구한다는 점에서 이상적인 연령(ideal

age)에 대한 인지적 부조화를 해결하기 위해서는

주관적 연령을 이상적인 연령과 가깝게 설정하고 그

에 따른 긍정적 자아상을 유지하기 위한 노력이 소

비가치와 소비행태에 반영된 결과라고 해석 할 수

있을 것이다.

소비가 단순히 제품이나 서비스의 기능적 특질을

이용하는 데 그치지 않고 추구하는 소비가 가치도

기능적인 가치로부터 타인 지향의 윤리적 가치와 사

회적 가치까지 확장되어 가고 있는 시점에서 주관적

연령에 대한 이해는 단순히 더 젊은 층이 추구하는

소비가치를 모방하는 단계가 아닌 소비자 내면의 이

상적인 자아 이미지의 실현과 동류의식의 형성이라

는 차원에서 이해되어야 할 것이다.

주관적 연령의 초기 연구들은 주로 성인 후기 연

령층을 대상으로 한 노화에 대한 지각에 집중되어

있는데(Linn & Hunter, 1979), 상대적으로 이상

적인 연령과 실제 연령과의 편차가 큰 성인 후기 연

령층의 경우, 동류의식을 형성하는 주관적 연령집단

에 대한 편차도 다른 연령집단 대비 크게 나타나고,

이러한 편차는 오히려 실제 소속된 연령과의 괴리와

함께 더 큰 소외감 지각으로 연결될 가능성이 있다.

소비자 소외감 측면에서 특히 연령별 편차가 두드러

지게 나타난 무규범/무의미 차원을 구성하는 항목들

을 살펴보면 기업에 대한 소비자의 의심과 불신, 관

련 정보에 대한 소외 등으로 구성되어 있다. 이러한

항목들은 집단주의가 중심을 이루는 전통사회 구성

원으로서의 가치관을 가지고 있는 50대 이상 연령

집단이 보다 젊은 연령집단과 동류의식을 형성하는

데있어 제약으로작용하는요인으로 이해할 수있다.

소비행동의 목적으로서 소비가치와 소비행동 과정

에서 인지하는 소비자소외감은 소비자가 추구하는

가치관과 심리적 요인들에 영향을 받는다. 본 연구

에서 살펴본 주관적 연령은 동류의식을 형성하고 가

치관을 공유하며 동질감을 느끼는 집단으로서 향후
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생물학적 연령보다 훨씬 더 크게 소비가치와 소비자

소외감 지각에 영향을 미칠 가능성이 있다.

따라서 생물학적 연령과 주관적 연령의 차이만을

비교하는 것 뿐 아니라 나아가 주관적 연령에 따른

소비가치와 소비자 소외감 지각의 연관성 등 다양한

분야에 대한 확장된 연구들이 지속적으로 이루어질

필요가있을것이다. 본연구의한계점은다음과같다.

첫째, 연령 집단을 기준으로 한 비교에 있어서 온

라인 조사 방법을 채택함으로써 60대 이상 연령집

단의 표집이 왜곡될 가능성이 있으며, 60대 이상 연

령집단에 대한 명확한 분석이 이루어지지 못했다는

점이다. 추후 60대 이상 연령집단의 주관적 연령 인

식과 소비가치, 소비자소외감에 대한 추가적인 연구

가 이루어진다면 더욱 의미 있을 것이다.

둘쨰, 생물학적 연령과 주관적 연령을 기준으로

한 소비가치와 소비자 소외감 지각의 차이를 비교하

였으나 구체적으로 차이가 나타나게 된 심리적 동인

과 내면적 이유에 대한 명확한 규명이 이루어지지

못했다는 점이다. 이를 위해 추후 다양한 가치와 심

리적 변인들에 대한 규명을 통해 보다 확장된 후속

연구의 진행이 필요할 것으로 생각된다.
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The Effect of Intergenerational Difference based on the
Chronological Age versus Subjective Age into Consumption

Values and Perceived Consumer Alienation

Hye Young Oh

ABSTRACT

This research focused on the intergenerational difference of consumption values and of

perceived consumer alienation. To attain this aim, the study classifies the generations based on

the chronological age and perceived subjective age into 20s, 30s-40s, over the 60s.

The research findings are as follows:

First, we classified consumption values with six types as per ethical value, social value,

emotional value, epistemic value, economic value and authentic value and perceived consumer

alienation with four types as per normlessness/meaningless, powerlessness/technical estrangement,

cultural estrangement and loss/victim mentality by confirmation factor analysis.

Second, the intergenerational difference for consumption values based on the chronological

age was significant for ethical value and authentic value but intergenerational difference based

on the perceived subjective age was significant for emotional value only. Also, consumers who

think younger than the real age were significantly different for ethical value, social value and

authentic value.

Third, the intergenerational difference of perceived consumer alienation was not significant

but consumers who have bigger gap over the 5years from real age were significantly high for

culture estrangement and loss/victim mentality. Finally, as per correlation analysis between

consumption value types and perceived consumer alienation types, ethical value and epidemic

value types were related to loss/victim mentality, social value and emotional value types were

related to powerlessness/technical estrangement, economic value was related to cultural
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estrangement and authentic value was related to normlessness/meaningless. It demonstrates

that the two types of intergenerational difference between chronological age and perceived

subjective age were significant for consumption values and perceived consumer alienation and

also the distance and the direction of age gap between chronological age and perceived subjective

age had significantly different effect.

Key words: Intergenerational Gap, Chronological Age, Subjective Age, Consumption Value,

Consumer Alienation


