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Z세대의 패션 명품 소비에 관한 연구
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요  약  패션 명품의 소비는 과거 40~50 의 소비자들에 국한되어 있었다면, 현재에는 MZ세 라고 명명되는 20~30
가 주요 소비층으로 등장하고 있다. 본 연구는 MZ세 의 패션 명품 소비에 따른 사회적 변화상 및 학생의 관점에서
Z세 의 패션 명품 소비에 한 인식을 조명보고, 그 함의점을 제시해보는데 목적이 있다. 본 연구의 결과로 첫째, MZ세

의 패션 명품 소비에 따른 사회적 변화상은 명품 하우스의 다변화 속 신명품의 등장, 과도한 가격 상승과 오픈 런
현상, 명품의 희소성과 리셀 문화의 확산으로 나타났다. Z세 의 명품 소비에 한 긍정적인 인식으로는 자아만족을 위
한 투자, 사회적 경제의 활성화, 경험적 가치의 제고의 견해가 주를 이루었다. 부정적 인식으로는 그릇된 소비관의 고착
화, 모조품 시장의 비 화, 물신적 경향의 가속화의 견해가 주를 이루었다. 셋째, 패션 명품 소비에 있어 Z세 가 갖추어
야할 태도에 한 함의점은 자신의 재무상황에 적합하도록 합리적인 가치 소비를 지향해야하며, 자아표출이자 자아만족
을 위한 보조적인 수단으로서 명품을 소비하고자 하는 올바른 인식과 태도를 갖추는 노력이 필요하다고 판단된다. 

Abstract  The fashion luxury consumption in the past was limited to consumers in their forties and fifties. 
Still, at present, people in their twenties and twenties, called the MZ generation, are emerging as the
primary consumers. This study examines the social change caused by the fashion luxury consumption
of the MZ generation and how the fashion luxury consumption of the generation Z is perceived from
the point of view of undergraduate students and its implications. The results of this study state that, first,
the social change caused by fashion luxury consumption of the MZ generation was found in the 
diversification of luxury houses, excessive price increases, and the open run phenomenon, which is the 
unaffordability to luxury and the spread of the reselling culture. Second, the positive perceptions of 
fashion luxury consumption by the generation Z were mainly the investment for self-satisfaction, 
revitalization of social economy, and the enhancement of experiential value. The negative perceptions 
of fashion luxury consumption were mainly the fixation of incorrect consumption, expansion of the 
counterfeit market, and the acceleration of fetishistic tendencies. Third, the attitude that generation Z 
should possess in fashion luxury consumption involves the right perception and attitude to consuming
luxury as an auxiliary means for self-expression and self-satisfaction and a reasonable value 
consumption suitable for the financial situation. 
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1. 서론

현  사회의 소비자들은 패션 상품 본연의 물리적 효
용보다는 제품이 내포하는 상징적 가치에 보다 의미를 
두고 소비하는 경향이 매우 높게 나타나고 있다. 이와 같
은 현상에 하여 프랑스의 사회학자 Baudrillard는 현

의 소비 현상이 단순히 인간의 욕구에 한 충족의 관
점만으로 설명될 순 없으며, 사물의 용도적 가치 체계 이
외의 또 다른 의미의 체계를 형성함에 있다고 주장하
다[1]. 현  사회는 가치의 다양성이 존중되는 다원주의 
사회로, 점점 더 복잡한 양상으로 변화하고 있으며, 소비
자들은 물성적 특성 외에 특별한 가치를 갖는 제품에 
한 소유를 지향한다. 현재 COVID-19의 여파로 어려운 
시기임에도 불구하고 중들의 패션 명품의 소비에 한 
열기는 수그러들지 않고 있으며, 패션 명품을 소유하고자 
하는 욕구는 더 높아가고 있다. 패션 명품이란 오랜 기간 
동안 특정상표의 사용으로 그 정체성이 명확하고, 고품
질, 소비자의 신뢰, 고가의 가격 등 다양한 조건들로 상품
을 구매하는 소비자가 위신을 얻게 되는 상품[2,3]으로 
명명된다. 이처럼 패션 명품이 갖는 특수성은 현 의 소
비자들에게 구매욕을 불러일으킬 만한 매력적인 요소임
은 분명하다. 현재 패션 명품 시장에서 가장 주목할 만한 
경향으로, 명품을 구매하는 새로운 소비 연령 의 출현이
다. 과거 패션 명품의 소비 연령 는 고가의 가격으로 인
하여 40~50 의 상류층 소비자들에 국한되어 있었다면
[4], 현재에는 MZ세 라고 명명되는 20~30 가 주요 
소비층으로 등장하고 있다. MZ세 는 “1980년  
초~2000년  초 출생한 밀레니얼 세 와 1990년  중
반~2000년  초반 출생한 Z세 ”[5]를 뜻하는 것으로 
20세부터 40세까지의 나이를 갖는 세 이다. 특히, 
1990년  중반에서 2000년  초 출생인 Z세 는 M세

에도 속해있는 세 로, 20 초·중반의 연령 를 고려
해본다면, Z세 의 큰 비중을 차지하고 있는 학생들을 
중심으로 패션 명품의 소비에 하여 어떠한 인식을 갖
고 있는지 면밀하게 파악할 필요성이 제기된다. 

이에 본고에서는 MZ세 의 패션 명품 소비에 따른 사
회적 변화상 및 학생의 관점에서 Z세 의 패션 명품 
소비에 하여 어떠한 인식을 갖고 있는지 파악해보고, 
최종적으로 Z세 가 갖추어야할 패션 명품 소비의 함의
점을 제시해보는데 목적이 있다. 이를 토 로 Z세 라 
명명되는 학생들의 명품 소비에 한 인식을 보다 구
체적으로 이해할 수 있으며, 패션 명품에서 젊은 세 를 
아우를 수 있는 디자인 설계 및 효율적 마케팅을 수립하

는데 기초자료로 활용될 수 있다는데 의의가 있다. 
연구의 방법은 이론적 연구와 사례 연구 및 서술형 설

문지 응답법을 병행하 다. 이론적 연구는 패션 명품의 
개념 및 패션 명품 소비에 관련된 선행 연구, 국내외 단
행본, 인터넷 및 전문서적을 토 로 고찰을 수행하 다. 
사례연구로는 MZ세 의 명품 소비에 주목하여 이에 관
련된 사례를 신문기사를 중심으로 살펴보았다. 신문기사
를 선정한 배경은 신문은 시의성과 정기성, 정보성을 함
양한 공적인 매체[6]임으로 신문기사에 나타난 내용이 패
션 명품의 소비에 한 풍조나 경향의 사례를 파악해보
는데 타당성이 있다고 본다. 최종적으로, Z세 의 패션 
명품 소비에 한 학생들의 인식을 살펴보기 위해 
학생 97명을 상으로 서술형 응답 조사를 수행하 다.

2. 이론적 배경

2.1 패션 명품에 대한 일반적인 고찰
패션은 “특정한 시기에 유행하는 복식의 일정한 형

식”[7]을 의미하며, 명품이란 “세계적으로 매우 유명하고 
가격이 아주 비싼 상표의 제품”[8]을 뜻한다. 즉, 패션 명
품은 전 세계의 소비자들에게 고급스러운 이미지로 각인
되어 인지도가 높고, 고가의 가격 를 형성하고 있는 패
션 제품을 지칭한다. 현  사회에서 패션 명품은 하나의 
소비 문화적 형태로 인식되고 있지만, 과거에는 사회적 
미덕을 저해한다는 부정적인 의미를 내포하기도 하 다[9].

패션 명품과 관련된 여러 학자들의 견해들을 살펴보
면, Grossman and Shapiro[2]는 명품 제품을 통하여 
소유자의 소비성향 및 소비능력이 표상화됨과 동시에 소
유자의 자신감이나 위신을 높여줄 수 있다고 언급하 다. 
Kapferer and Bastien[10]에 의하면 제품의 기능적인 
측면에서 실용성보다는 심리적 측면에서 소비자에게 만
족감을 부여하는 것이라고 기술하 다. Choi[11]는 명품
이란 상류 계층의 취향이 반 된 극소수 상류층만이 소
비할 수 있는 상품이었지만, 현재에는 연령이나 소득의 
특정 기준에 국한되지 않고 누구든지 소유할 수 있으며, 소
유하기를 원하고, 소유해야 하는 제품이라고 명명하 다. 

이처럼 패션 명품은 인간이 생존을 위해 필요한 실용
적 측면의 물질적 가치보다는 하나의 사회 안에서 자신
의 정체성을 표출함과 동시에 자아의 감성적 욕구를 채
워줄 수 있는 가치를 함양하고 있다고 할 수 있다. 이 같
은 배경에는 패션 명품이 내포한 엘리트주의적 가치[12]
에서 찾을 수 있는데, Kapferer and Bastien[13]은 프
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랑스 혁명 이후 귀족적인 특권이 폐지되었지만, 사람들의 
의식 속에 특권에 한 열망은 잔재하고 있다고 하 다. 
즉, 특권의식에 한 열망은 귀족들의 전유물이었던 패션 
명품으로 투 되었으며, 이에 한 소유가 상류층의 특권
을 공유한다는 만족감을 충족시켜주는 하나의 매개체로 
작용한다고 할 수 있다. 

패션 명품은 다른 패션 브랜드들과 구별되고, 차별화
된 특성을 지니고 있다. Choi[11]의 연구에서는 제품 자
체가 갖고 있는 뛰어난 품질이라고 하 으며, Chevalier 
and Mazzalovo[12]는 시간이 흘려도 변치 않는 상품의 
특수성과 지속성을 명품성의 주요 요소로 언급하 다. 
Dubois and Duquense[14]는 높은 가격으로 인하여 
명품으로서의 희소성과 독점적인 특성을 내포한다고 하

으며, Nia and Zaikowsky[15]의 연구에서는 명품이
란 하나의 특별한 물품이 아닌 소비자가 지각하는 하나
의 총체적인 브랜드를 지칭하는 것이라고 하 다. 즉, 패
션 명품은 뛰어난 품질과 높은 가격, 오랜 시간동안 지속
적으로 축척해온 브랜드만의 고유한 속성이 하나의 독자
적인 상표로서 소비자에게 긍정적으로 각인될 시, 패션 
명품의 향력을 갖출 수 있음을 의미한다. 

패션 명품과 관련된 선행연구들을 살펴보면, 크게 두 
가지 방향성을 띄고 있는데, 첫 번째로, 패션 명품 브랜드
의 디자인이나 마케팅과 관련된 분석을 통하여 그 특성
을 분석하는 연구가 수행되었다[16-18]. 두 번째로, 패션 
명품에 한 소비자의 평가와 충성도 및 선호도, 소비가
치간의 관계성을 분석하는 연구가 진행되었다[19-21].

이처럼 패션 명품과 관련된 다양한 연구가 진행되고 
있지만, 현재 패션 명품을 구매하는 소비자의 연령 가 
변화하고 있음을 고려해볼 시, 패션 명품 구매에 있어 Z
세 의 주요 연령 인 학생들이 패션 명품 구매에 
해 어떠한 인식을 갖는지 파악하는 연구가 선행되어야할 
필요성이 제기된다.

2.2 패션 명품의 소비에 대한 일반적인 고찰
전 세계 명품 시장의 규모는 2020년 기준 320조원이

며, 한국의 명품 매출은 14조9960억 원로 전 세계 명품 
시장 규모의 7위를 차지한 측면[22]을 고려해본다면, 한
국인들 또한 명품의 선호도가 매우 높다고 할 수 있다. 
이처럼 소비자들이 패션 명품을 선호하는 배경으로 
Vignerron and Johnson[23]는 사회적 지위나 부를 표
현하기 위한 과시적 가치, 명품의 독특성을 중시하는 독
특성 가치, 자아적 이미지 표출을 위한 사회적 가치, 자
신의 주관적이고 정서적인 유희를 위한 쾌락적 가치, 명

품이 지니고 있는 품질 가치의 5가지 요인에 의해 명품 
소비 행동이 나타난다고 주장하 다. Kim and 
Whang[24]의 연구에 의하면 명품소비의 가치관이 부의 
사용이나 과시보다는 개인적 가치와 의미를 발견하고, 
이를 충족시키기 위한 경향으로 변화하고 있다고 언급하

다. Kim and Kim[25]은 오늘날 명품 소비 선호 현상
은 외모 지향적인 사회적 분위기 및 자기를 표현하고자 
하는 소비자들의 욕구가 고급스럽고 세련된 상징적 가치
를 갖고 있는 패션 명품 브랜드에 투 되면서 명품 소비
가 확산되었다고 기술하 다.  

이처럼 패션 명품의 소비에 한 선호 현상은 크게 재
화를 통하여 타인의 시선을 끌거나 차별화하기 위한 과
시 주의적 경향, 또는 자신의 가치를 증진시키고, 심리적 
행복의 가치를 물질에 부여하는 물질주의적 경향에서 비
롯된다고 할 수 있다. 

이 같은 패션 명품의 소비 선호 현상은 최근 명품 소
비를 주도하 던 5060세 에서 2030세 의 젊은 연령
층으로 확 되고 있다. 2020년도 우리나라 백화점 3사
의 2030세  명품 소비의 비중은 S백화점의 경우 49.2%
로 명품 매출의 절반을 차지하고 있었으며, L백화점은 
2018년 38.1%에서 2020년 46%로 매년 점진적인 증가
세를 보이고 있다[26]. 특히, H백화점의 20  매출 신장
률은 2020년 37.7%로 2018년 27.5%에 비해 높아지고 
있으며, 이는 2020년 30 의 매출 신장률 28.1%보다 약 
9%정도 높은 추세[27]이다. 한국의 20 의 부분은 
학생들로, 경제적 자원이 충분치 않다는 측면을 고려해본
다면 고가의 패션 명품을 구매한다는 것은 현실적으로 
쉬운 일이 아니다. 이에 하여 Jung and Kim[28]은 
학생들이 무조건적인 소비가 아닌 합리적 가격의 판별을 
통한 가치 소비를 즐긴다고 하 다. 하지만, 학생들이 
명품의 구매를 위해 학업보다는 아르바이트와 같은 경제
적 활동에 매진한다거나, 신용카드의 무분별한 사용으로 
신용불량자가 되는 등 부정적인 결과가 초래되고 있는 
현실을 감안해본다면, 현재 명품의 주요 소비층으로 부각
되고 있는 학생들의 패션 명품 소비에 한 인식을 파
악해볼 필요성이 제기된다.  

학생들의 패션 명품 소비와 관련된 선행연구를 고찰
해보면, Jung, et al.[29]은 학생들의 패션 명품 브랜드 
구매 빈도에 의한 위험 지각과 구매행동에 관한 연구를 
진행하 으며, Jung and Kim[28]는 패션명품브랜드 속
성과 학생의 브랜드 인식, 패션관심도와 구매욕구의 상
관관계를 밝히고자 하 다. Koh[30]는 우리나라 20  
소비자의 명품 및 모방품의 소비행태에 관한 탐색적 연
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구를 진행하 다. 
이상의 선행 연구들은 학생들의 패션 명품 소비 행

동 및 패션 명품에 한 심리적 변화 양상을 살펴보는데 
주안점을 두고 있으며, 학생들이 패션 명품 소비에 
해 어떠한 인식을 갖고 있는지에 한 연구는 진행되지 
않은 실정이다. 또한, 20세 의 명품 소비의 상승이 사회
적 이슈로 부각되고 있음을 생각해본다면, 학생들의 명
품 소비의 배경에 초점을 두고, 이에 한 학생들의 인
지적 측면을 살펴보는 연구가 요구된다고 판단된다.

3. MZ세대의 패션 명품 소비에 따른 사회적 
변화상

본 장에서는 신문기사를 토 로 MZ세 의 패션 명품 
소비로 인하여 어떠한 변화가 나타났는지 조명해보고자 
한다. 2020년 이후 MZ세 의 패션 명품 소비와 관련된 
신문기사 152사례를 수합하 으며, 제호와 내용 분석을 
기반으로 MZ세 의 패션 명품 소비로 인한 사회적 변화
상은 첫째, 구명품의 다변화 속 신명품의 등장, 둘째, 과
도한 가격 상승과 오픈 런 현상, 셋째, 명품의 희소성과 
리셀 문화의 확산의 세 가지로 축약할 수 있다. 

3.1 명품 하우스의 다변화 속 신명품의 등장
과거 패션 명품은 고가의 가격으로 인해 상류층의 전

유물로 상징되는 표상체로 존재하 지만, 사회 전반의 소
비문화를 주도하는 MZ세 의 등장은 젊은 소비를 주도
하며 명품의 중화에 많은 향력을 행사하고 있다. 이
에 따라 기존의 명품 브랜드는 과거 중후하고 올드한 이
미지에서 벗어나, MZ세 가 추구하는 감성과 가치관을 
이해하고, 명품의 디자인에 융화시키고자 하는 획기적인 
변화를 시도하고 있다. 디자인적인 측면에서 크리에이티
브 디렉터의 변경과 Z세 가 좋아하는 브랜드와의 협업, 
또는 고고한 이미지와 정형화된 로고에서 탈피하여 파격
적이고 젊은 감각을 앞세운 디자인의 접목을 시도하거나
[31], 포토 존이나 게임, 디제잉 등 이색적인 체험을 팝업 
스토어를 운 하며[32], MZ세 들의 문화적 수용을 통
한 감성적 접점을 넓혀가고 있다. 이처럼 기존의 패션 명
품 브랜드들이 다변화를 모색하고 있는 가운데, MZ세
들의 이목을 집중시키는 신 명품 브랜드가 급부상하고 
있다. 신명품은 심플하면서도 독창적인 디자인, 편안함을 
주는 활동성 및 합리적인 가격 [31,33]로 MZ세 의 소

비를 이끌어내며, 명품 시장의 새로운 변화를 도모하고 
있다. 이처럼 MZ세 의 패션 명품 소비는 기존에 정체되
어 있던 패션 명품 시장에 다채로운 변화와 새로운 시장
의 창출을 이끄는 조력자의 역할을 수행하고 있다. 

3.2 과도한 가격 상승과 오픈 런 현상  
COVID-19 상황에 따라 소비자들의 구매 심리가 위

축됨에도 불구하고, 패션 명품들은 연이은 가격 인상으로 
고가의 가격 정책을 고수하고 있다. 패션 명품 브랜드들
은 기존의 가격 비 약 5%~10%까지 가격 인상을 단행
하고 있으며, 한 달 동안 최소 2회 이상 가격을 상향 조
정하거나, 6개월 동안 5차례의 가격을 인상하는 명품 브
랜드가 있을 정도로 빈번하게 이루어지고 있는 추세이다
[34]. 이처럼 연이은 가격 상승에도 불구하고, 패션 명품
의 소비율은 높아지고 있는 실정이다. 이는 소비자들이 
지금 구매하지 않으면 가격이 더 오를 것 같은 심리 또는 
명품 수요의 폭증으로 오늘이 아니면 명품을 살 수 없다
는 구매욕을 자극하는 촉진제가 됨을 나타내는 결과라고 
할 수 있다. 이처럼 패션 명품의 과도한 가격 인상과 소
비자들의 충동적인 소비심리는 명품 매장이 개점하기 전
부터 줄을 서있는 오픈 런 현상을 유발하고 있으며, 신 
줄을 서거나 구매 행을 해주는 주는 아르바이트까지 성
행하고 있는 실정이다. 이 같은 현상이 발생한 원인으로 
가치소비를 지향하는 MZ세 의 소비관과 그들이 만들어
낸 리셀 및 플렉스 문화가 향을 미쳤다고 설명하고 있
다[34,35]. 즉, MZ세 는 타인에게 자신을 과시할 수 있
고, 오래 사용할 수 있는 패션 명품을 선호하고 있는 것
이며, 이를 되팔아 금전적인 이익을 얻을 수 있는 패션 
명품의 가심비와 가성비 둘 다 주목하고 있는 것이라고 
할 수 있다. 하지만, 패션 명품들은 무리한 가격 인상에도 
불구하고 제품 정보의 비공개나 AS에서도 오픈 런을 시
행하는 등 미흡한 소비자 정책을 진행하고 있어 소비자
들의 불만은 높아지고 있다. 

3.3 명품의 희소성과 리셀 문화의 확산
패션 명품 브랜드들은 한정판의 상품을 선보이거나, 

제고의 소각을 통하여 소비자들이 소비할 수 있는 수량
을 제한하고 있다. 이는 결과적으로 패션 명품의 공급보
다 소비자의 수요를 높임으로서 패션 명품에 한 희소
성을 높이고 있다. 이 같은 패션 명품의 희소성을 기반으
로 경제적 이익을 창출하는 이들이 늘어나면서 재테크 
수단의 리셀 문화가 확산되고 있다. 이 중심에는 온라인
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이나 모바일의 디지털 환경에 익숙하고, 남들과는 다른 
특별함을 중요하게 여기며, 트렌드를 선도하는 브랜드를 
신속하게 파악하는 MZ세 [36]가 자리 잡고 있다. MZ
세 는 중고명품의 판매자가 아닌 구매하는 입장에서도 
리셀 시장을 주도하고 있다. 서울  소비트렌드 분석 센
터[37]에 의하면 MZ세 는 유년시절부터 다수의 브랜드
와 상품에 노출되어 자본주의를 실제적으로 체험한 세
로, 새로운 물품은 언젠가는 중고품이 된다는 결과를 인
지하고 있음에 따라 높은 가격 의 새로운 물품을 소비
하는데 연연하지 않는다고 분석하 다. 이의 기저에는 물
품이 지니는 가격보다는 가치를 우선시하는 성향이 내제
되어 있다. 즉, 패션 명품을 자신의 취향이나 개성을 변
해줄 수 있는 상징체로 여기고, 소비의 가치를 온전히 자
기 자신에게 집중시키고자 하는 MZ세 의 자애심이 자
리 잡고 있다는 것을 의미한다. 이처럼 패션 명품에 한 
리셀 현상은 명품의 희소성을 경제적 이익의 수단이자, 
스스로에 한 가치를 드러내는 표상체로 활용하고자 하
는 MZ세 만의 심리가 하나의 사회적 현상으로 발전되
었다고 할 수 있다.  

이처럼 MZ세 의 명품 소비는 명품 시장의 다변화를 
촉진시키며, 신 명품 브랜드의 성장을 도모하고 있음과 
동시에 리셀 시장의 성장을 견인함으로서 침체된 경제의 
활성화에 기여하고 있다. 하지만, 소비자들의 구매 심리
를 악용하여 무리하게 가격을 인상하거나 불합리한 서비
스를 제공하는 명품 브랜드들의 비합리적인 행태 또한 
나타나고 있다. 이상에서 살펴본 바와 같이 Z세 의 명
품 소비는 현 사회에서 명품브랜드의 체질적 개선을 유
도하고, 새로운 시장의 개척을 통한 경제적 활성화에 이
바지한다는 측면에서 긍정적인 효과를 창출하기도 하지
만, 그 이면에 명품에 한 소비자들의 과도한 집착과 소
비자들을 경시하는 명품 브랜드의 태도 및 명품 시장의 
과열화를 조장하는 부정적인 측면 또한 존재하고 있음을 
간과해서는 안 된다. 이를 해결하기 위해서는 Z세 가 
명품을 구매하기에 앞서 개인의 취향과 가치관에 부합하
는지 냉철하게 분석하고, 결정하는 신중한 자세가 요구된
다고 할 수 있다. 

4. Z세대의 패션 명품 소비에 대한 
대학생들의 인식

Z세 의 패션 명품 소비에 한 학생들의 인식을 
살펴보기 위해 97명의 학생들을 상으로 개방형 질문

을 통한 서술형 응답을 수행하 다. 서술형 응답은 Z세
의 패션 명품 소비에 한 찬성과 반  중 한 가지를 

선정하고, 이에 한 자신의 견해를 자유롭게 기술하도록 
하는 제한 개방형 질문을 적용하 다. 제한 개방형 질문
은 두 세 가지에 국한된 응답을 요청을 하는 설문지법으
로, 응답에 한 높은 자율성과 연구자가 예측하지 못한 
새로운 응답을 수합할 수 있다는데 장점을 내포하고 있
다[38]. Z세 의 패션 명품 소비에 한 학생들의 긍정
과 부정의 인식의 빈도를 고찰해본 결과, 51명(52.58%)
이 긍정인 인식을 갖고 있었으며, 46명(47.42%)이 부정
적인 인식을 갖고 있는 것으로 나타났다.  

4.1 Z세대의 패션 명품 소비에 대한 긍정적 인식 분석
학생들이 어떠한 배경으로 Z세 의 패션 명품 소비

에 한 긍정적인 인식을 갖고 있는지 고찰해본 결과, 크
게 세 가지로 축약해 볼 수 있다.

Z세 의 패션 명품 소비에 한 긍정적 인식의 첫 번
째 배경으로 자아만족을 위한 투자이다. “자기만족으로 
여겨 소비하는‧‧‧”,“‧‧‧명품의 구매를 위해 더 열심히 일을‧‧‧
동기부여가‧‧‧”, “‧‧‧아껴서 쓴다는 개념보다 만족감을 중시
하는‧‧‧”, “‧‧‧하나씩 사 모으는 것도 성취감이 들면서 나의 
만족에 기여‧‧‧”라는 응답처럼 명품의 소비가 자신에 한 
보상이자, 삶의 질적 가치까지도 높일 수 있는 긍정적인 

향력에 해 언급하고 있다. 즉, 스스로에게 명품이라
는 물질적 보상을 해주는 행위는 행위 전과 후의 경제활
동에 한 심리적 동기부여를 진작시킴으로서 자신의 업
무에 한 효율성을 상승시킬 수 있는 원동력이 된다는 
것이다. 유독 패션 명품을 구매하는 이들에게는 사치의 
잣 를 빗 어 비판하는 이들이 많으며, 경제적인 자립의 
미완성 단계인 Z세 들에게는 더욱 곱지 않은 시선을 보
낸다. 하지만, 이상의 응답처럼 Z세 들에게 명품 소비가 
가져다주는 정신적 만족감은 기성세 들이 심려하는 20

들의 경제적 한계를 상쇄시킬 만큼 크다는 것을 여실
히 보여주는 결과라고 할 수 있다. Z세 의 소비기준은 
물건의 가성비가 중요시되는 기존의 소비행태와는 달리, 
자신의 신념이나 가치관의 방향성을 어디에 더 두느냐가 
중심이 된다[39,40]. 즉, 20 들의 명품 소비는 물질적 
만족도 차원을 넘어 현재의 자신에 한 자애심과 미래
의 자아에 한 발전적 동기에 보다 무게를 두고 있음을 
유추해볼 수 있다.

Z세 의 패션 명품 소비에 한 긍정적 인식의 두 번
째 배경으로 사회적 경제의 활성화이다. “‧‧‧소비함으로 인
해 경제에 도움이 되기도‧‧‧”, “‧‧‧리셀을 함으로써 명품이 
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그저 사치품이라고 생각하는 것에 해 반박‧‧‧경제적‧‧‧”, 
“‧‧‧명품을 재테크 수단으로 활용하기도‧‧‧”의 응답처럼 
학생들은 Z세 의 명품 소비가 경제적 부분에 많은 도움
을 줄 수 있음을 언급하고 있다. 과거 패션 명품의 주요 
고객층은 40~50 의 중장년층으로, 20 의 소비가 높아
진다는 측면은 명품 시장의 확장성이 유효함을 뜻한다. 
이와 함께 현 사회의 20 들을 중심으로 명품을 향유하
고 소비하기보다는 이를 재테크 관점으로 접근하는 리셀 
문화가 형성되고 있다[41]. 이는 한정판 또는 품절된 명
품을 경제적 재테크의 수단으로 활용하고자 하는 20 의 
경제 철학과 맞닿아 나타나는 현상으로, 중고 판매 시장
의 활성화를 도모하고 있다. 이처럼 Z세 의 패션 명품 
소비와 함께 이루어지는 경제적 활성화는 여러 패션 기
업들의 고급화와 다변화를 독려하기 위한 하나의 자극이 
될 수 있다. 이미 해외에서는 MZ세 의 감성을 사로잡은 
새로운 명품 브랜드들이 급격하게 성장하며, 명품 소비 
지형의 변화를 선도하고 있다. 이 같은 변화에 응하기 
위해 오랜 전통과 역사를 지닌 유럽의 전통적인 명품 브
랜드들은 클래식하고 고풍스러운 이미지를 탈피하기 위
한 일환으로 MZ세 가 선호하는 브랜드와의 전략적 협
업을 하거나, 독창성이 가미된 파격적인 디자인을 선보이
고 있다[42]. 이처럼 Z세 들이 주도하는 패션 명품의 소
비는 소비자들 개인 또는 국가의 경제적 활성화를 위한 
시너지 효과를 창출하고 있으며, 패션 산업의 혁신적 변
화와 비약적 발전을 도모하는 촉진제의 역할을 하고 있다.

Z세 의 패션 명품 소비에 한 긍정적 인식의 세 번
째 배경으로 경험적 가치의 제고이다. “‧‧‧만족감이 떨어지
거나‧‧‧후회를 하는 경우도‧‧‧경험을 통해 시간이 지날수록 
더 좋은 판단을‧‧‧”, “‧‧‧더 가치있는 삶의 양식으로써 소비
의 방식을 성찰하고 선택하는데 의미있는 경험이‧‧‧”, “‧‧‧명
품을 얻기까지의 과정에서 돈의 가치를 깨닫는‧‧‧”, “‧‧‧제품
과 결부되어있는 지위를 추구하고 이를 즐길‧‧‧“, “‧‧‧자신을 
표현하기 위한 상징적인 효용으로서‧‧‧“이라는 응답처럼 Z
세 의 명품소비는 경제적인 관념 정립이나 개인의 정체
성에 한 표현을 확장해주는 경험적 가치의 근간이 되
고 있음을 언급하고 있다. 패션 명품들은 고가의 가격
를 형성하고 있기 때문에 경제활동이 거의 전무한 20
들에게는 무거운 책임감이 따르는 가격이 아닐 수가 없
다. 하지만, 경제적 능력이 현저히 부족한 20 가 명품 
구매의 의사를 결정할 시, 자신의 행위에 해 경제적·재
무적 합리성을 부여하게 되고, 차후 미성숙한 충동적 소
비행위나 심리, 체면 의식에 한 가치귀착의 오류를 경
험하게 된다. 이 같은 경험은 향후 상품 구매에 한 자

아 조절 능력을 향상시키며, 자신의 경제 상황을 보다 냉
정하게 바라볼 수 있는 경제적 안목을 키워주게 된다. 또
한, 패션 명품의 소유는 명품을 소비할 수 있는 경제적·
문화적 자본과 그에 상응하는 삶의 양식이 존재함을 의
미한다[43]. 패션디자이너 Gvasalia[44]가 ”당신이 입는 
옷이 태도를 만든다“라고 언급하 듯이, 착용하는 의복
이 갖는 차별성은 개인의 정체성이나 생각의 구조, 더 나
아가 삶의 태도까지 결정지을 수 있는 중요한 요소가 된
다. 즉, 20 들은 명품의 착용을 통하여 이에 적합한 몸
가짐을 갖출 것이며, 자아의 차별적 가치를 지속하기 위
해 삶의 변화를 도모할 수는 동기로 작용할 수 있다. 이
는 다양한 경험과 높은 안목이 중요시되는 현 시류 속에
서 20 의 명품 소비가 이성적 판단과 삶의 지평을 넓혀
주는 경험적 인자가 되고 있음을 시사한다. 

4.2 Z세대의 패션 명품 소비에 대한 부정적 인식 분석
학생들이 어떠한 배경으로 인하여 Z세 의 패션 명

품 소비에 한 부정적인 인식을 갖고 있는지 크게 세 가
지로 기술해볼 수 있다. 

Z세 의 패션 명품 소비에 한 부정적 인식의 첫 번
째 배경으로, 그릇된 소비관의 고착화이다. “‧‧‧분수에 맞
지 않는 명품 소비가‧‧‧과소비 풍조를 조장하는‧‧‧범죄에까
지 손을 게 할‧‧‧”,“‧‧‧명품 소비를 위해 아르바이트를 하
고, 심지어 빚을 지는 경우도‧‧‧“, “‧‧‧자신의 능력에 맞지 않
는 소비를‧‧‧”, “‧‧‧명품계모임까지 만들어 명품소유에 집착
하는‧‧‧”과 같이  20 의 명품 소비는 과소비 문화를 확산
할 우려가 있으며, 명품 중독이나 사회적 물의를 야기할 
수 있음을 언급하고 있다. 현  사회는 겉으로 보이는 이
미지를 중요하게 생각하는 가치관이 만연해 있음에 따라 
명품을 소비하고자하는 경향이 높아진다. 즉, 명품만이 
타인의 호감을 얻을 수 있다는 압박감 속에 형성된 명품
의 집착은 기형적인 소비를 초래한다. 또한, 현 사회에
서 유행하고 있는 플렉스 현상을 들 수 있는데, 플렉스 
현상은 충분한 가치의 중요성을 인지하면 기꺼이 돈을 
더 지출하는 가심비에서 출발하 지만[45], SNS나 
Youtube에서 부나 귀중품을 과시하고자하는 일종의 놀
이문화 변질되어, 명품에 한 집착과 명품 중독을 유발
함으로서 빚을 내서 소비하는 경제적 악순환과 사회적 
범죄를 유발하고 있다. 이에 하여 Kwak[46]은 자신이 
이상향으로 인지하는 인물과 동화되고자 하는 욕구가 소
비 동조로 나타나게 되었다고 언급하 다. 이는 사회의 
소비수준의 향으로 개인의 소비행동이 타인의 소비행
동을 모방하려는 소비를 명명하는 전시효과[47]로 설명
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될 수 있다. 즉, 자신이 정말 필요하거나 원해서 하는 소
비가 아닌 타인의 소비에 동조하여 기존의 소비수준보다 
훨씬 높은 소비지출을 갖게 되어 찰나의 행복감과 함께 
경제적 불균형이나 심리적 불안감을 증폭시킨다. 결과적
으로, 재화에 한 소비가 주는 행복감보다 개인의 삶에 
혼란을 가중시킨다면, 이는 옳지 않은 소비이며, 암울한 
미래를 앞당기는 전초가 될 것임을 유념해야만 한다.  

Z세 의 패션 명품 소비에 한 부정적 인식의 두 번
째 배경으로, 모조품 시장의 비 화이다. “SNS와 온라인 
커뮤니티 등에서 명품 모조품들의 불법 판매가 성행하고‧
‧‧”, “‧‧‧저작권 문제도 있으며,‧‧‧범법행위‧‧‧모조품을 진품으
로 속여‧‧‧ “‧‧‧트렌드에 휩쓸리기‧‧‧”, “‧‧‧이미테이션들이 명
품의 가치를 떨어뜨릴 수‧‧‧”라는 응답처럼 명품에 한 
가치 훼손이나 복제 시장의 확 에 많은 향을 미치며, 
이는 고스란히 20 의 피해로 돌아갈 수밖에 없음을 언
급하고 있다. 중들은 패션 명품을 상징적 가치가 높은 
재화로 인식하기에 이를 소유하고자 하는 욕망에 쉽게 
사로잡히게 된다. 특히, 경제적인 여유가 없는 20 들의 
입장에서 저렴한 가격을 형성하고 있는 명품의 모조품은 
합리적 구매라는 명목 하에 명품의 소유욕을 해결해 줄 
수 있는 안이 되게 된다. 이러한 모조 제품들의 판매는 
상표권이나 지식재산권을 침해하는 범죄행위로 규정되고 
있으며, 명품 브랜드의 이미지 실추뿐만 아니라 매출에까
지 많은 향을 미치게 된다. 또한, 모조품 소비의 확산은 
불법 행위에 한 소비자들의 불감증을 증가시키며, 정품
인줄 알고 구매하는 피해자들 또한 속출하게 된다. 실례
로, 수입신고필증까지 위·변조된 명품의 모조품을 제작 
판매하여 약 8만 명의 소비자가 수십억 원의 피해를 입
었다[48]. 이처럼 명품의 모조품의 판매는 소비자나 생산
자 모두에게 부정적인 향을 끼치고 사회적 문제를 유
발시킬 수 있음으로 모조품 구매에 한 20 들의 신중
한 자세가 요구된다.

Z세 의 패션 명품 소비에 한 부정적 인식의 세 번
째 배경으로, 물신적 경향의 가속화이다. “‧‧‧명품을 가지
지 못한 계층들은 상 적 박탈감을‧‧‧”, “‧‧‧사회적 소외감을
‧‧‧”, “‧‧‧박탈감을 느끼며 자존감이 낮아질‧‧‧”, “‧‧‧자격지심이 
생길 수‧‧‧”의 응답처럼 명품이 인간의 가치를 가늠할 수 
있는 척도가 되며, 심리적으로 인간의 정신적 고립을 가
중시키는 요소로 작용할 수 있음을 언급하고 있다. 자본
주의 시 를 사는 현 인들은 재화의 소유를 통해 자신
의 존재를 각인시킨다. 사회 전체의 성원들이 인정하는 
재화는 사회적인 위상을 나타나게 해주는 것으로 이를 
소비할 수 있는 부의 축척이 요구된다. Veblen[49]에 의

하면 상류층의 월등한 소비 행태는 사회적 지위를 과시
하기 위해 자성 없이 이루어진다고 하 다. 즉, 현  사회
에서 명품의 의미는 자본주의 사회에서 빈부의 차이를 
표상화하고, 경제력을 과시하기 위해 소비되는 하나의 상
징체라고 할 수 있다. 특히, 20 의 명품 소비는 경제적 
여건이 되지 않는 상황을 고려해 볼 시, 명품을 착용하는 
이들에게는 특별함을 나타내는 수단이 되지만, 명품을 갖
지 못한 20 들의 경우 상 적인 박탈감을 체감하며, 사
회적인 소외감을 느끼게 된다. 현  사회에서 가장 빈번
하게 나타나고 있는 질환인 카페인 우울증을 통해 그 단
면을 엿볼 수 있는데, 카페인 우울증이란 ‘Kakaostory’, 
‘Facebook’, ‘Instagram’의 앞 글자를 따서 만든 신조어
로 SNS상에 나타난 타인의 활동 내용을 접하면서 우울
함을 느끼는 증상을 뜻한다[50]. 즉, 자신이 경험하지 못
한 화려한 일상 또는 값비싼 명품을 구매하는 타인에게 
상 적 열등감을 느끼게 되고, 자신이 처한 현실을 비관
하며, 삶의 의욕을 상실하게 되는 것이다. 이는 결과적으
로 자본으로 형성된 재화, 즉, 명품이 인간의 가치와 존엄
을 넘어 주체가 되고 있으며, 자본의 아래 놓이게 된 인
간성이 경시되는 풍조로 이어지고 있다. 이에 따라 20  
스스로 명품이 인간의 탐욕과 행복의 감정을 수반하고 
있음을 인지하고, 명품에 한 가치의 방향성에 해 주
의 깊은 숙고가 필요하다. 

5. Z세대가 갖추어야할 패션 명품 소비에 
대한 함의점

본 장에서는 앞서 살펴본 패션 명품 소비에 따른 사회
적 변화상과 학생들의 인식을 토 로 Z세 가 갖추어
야할 패션 명품 소비의 함의점을 제언하고자 하며, 이는 
다음과 같다. 

첫째, 경제적 능력의 적합성을 판별할 수 있는 이성적 
소비 태도를 갖추어야 한다. 앞서 살펴본 명품 소비에 
한 인식에서와 같이 패션 명품의 소비가 삶의 동기부여
나 경험적 가치를 증진시킬 수 있다면 매우 긍정적 효과
를 창출한다고 할 수 있다. 하지만, 자신에 한 만족이자 
보상을 넘어 타인에게 과시하기 위한 수단으로 자신의 
경제적 능력 이상의 금전적 지출을 지속한다면 그것은 
허세이자, 자신에 한 자격지심 또는 빈곤을 타인에게 
역설적으로 보여주는 부정적 효과를 유발할 수 있다. Z
세 의 명품 소비의 원인으로 여러 학자들은 미래에 
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한 불안감의 탈출 심리가 작용하 다[51,52]고 기술하고 
있다. 즉, 자신에 한 합리적 보상보다는 불안정적인 현
실에서 느껴지는 내적 공허함이나 불안감을 잠시나마 잊
고자하는 간헐적 보상을 의미한다. 20 의 명품 소비에
서 가장 중요하게 요구되는 자질은 현실 회피를 위한 충
동적 결정이 아닌, 자신에게 패션 명품이 어떠한 가치를 
갖는지, 이에 한 가치가 자신의 경제적 상황에 합리성
을 부여하고 있는지에 한 이성적 사고이다. 소유하고 
싶은 물건의 구매는 개인의 자유지만, 자유에는 책임이 
따른다. 패션 명품의 외적 효용성과 충동적 감정의 만족
을 가늠하기보다는 자신에게 주는 가치와 경제성을 판단
하여 건강하고 올바른 명품 소비 태도를 가질 수 있는 소
양을 갖출 필요가 있다. 

둘째, 인간 본질에 한 올바른 가치관을 정립해야 한
다. 이는 앞서 살펴본 플렉스 현상과 카페인 우울증에서
도 알 수 있듯이, 사람들은 명품의 착용이 타인보다 우월
함을 표출할 수 있을 뿐만 아니라 자신이 경험하지 못한 
명품의 소유는 자신보다 우월함을 증명한다는 굳건한 신
뢰를 갖고 있다. 이에 따라 명품으로 자신의 존재 이유를 
설명하려는 이들이 늘어나고 있다. 외적 이미지에 따라 
타인을 판단하는 경향이 높아지고 있는 시 적 변화 속
에서 명품의 착용은 남들과 차별화를 줄 수 있는 수단임
은 자명하다. 하지만, 패션 명품이라는 물질적 소유가 타
인보다 우월함을 의미하는 조건이 되지는 않으며, 자신보
다 자본적으로 우월한 계층에 소속됨을 뜻하는 것도 아
니다. 명품은 어디까지나 자신의 가치를 높이는 보조적인 
역할을 수행할 뿐 인간의 가치를 판별할 수 있는 절 적
인 척도가 될 수는 없다. 가장 중요하게 심사숙고해야할 
부분은 스스로가 명품에 견줄만한 인성과 인말을 갖춘 
사람인가에 있다. 이는 타인의 인간적 가치를 물질적 기
준에 편중되어 가늠하기보다는 인격과 같은 내적 이미지
를 함께 판단하는 올바른 가치관 정립 및 자신 또한 내실
을 다지기 위한 능동적인 자세의 선행이 필요함을 시사
한다. Z세 는 20 의 초중반 나이로 성인기로, 이성적
으로 미완성의 단계라 할 수 있다. 미래의 사회적 변화를 
이끌어나갈 Z세 가 패션 명품에 의미를 부여하기에 앞
서 인간의 본질에 한 올바른 가치관을 점진적으로 정
립해나간다면, 명품 소비에 한 부정적인 시선을 상쇄시
킬 수 있을 뿐만 아니라 현  사회에 만연되어 있는 물질 
중심적 세계관과 인명 경시 풍조를 바꾸어 나갈 수 있으
리라 판단된다.  

셋째, 자아정체성에 한 확고한 신념이 요구된다. 
Ryu and Kim[53]은 그의 저서에서 “샤넬이 만든 것은 

일하는 여성을 위한 가방, 현재 세태는 가방을 위해 일하
는 여성”이라 언급하며, 현 사회의 명품에 한 의존적 
경향을 비판적 시선으로 바라보았다. 명품에 한 소비는 
타인과의 차별성이나 더 높은 사회적 위치를 갈구하는 
주체적 욕망의 실현이지만, 명품을 착용한 자신의 모습은 
진정한 자아의 참모습이 아닌 타자의 시선에 의해 완성
된 허상이다. 철학자 Heidegger[54]에 의하면 “타인의 
눈을 의식하며 사는 자기 상실의 모습은 남들의 독재”라
고 주장하 다. 이는 인간이 필수불가결하게 타인과 관계
를 맺으며 살아야하는 사회적 동물이기 때문이다. 하지
만, 명품을 착용한다고 해서 타인에게 긍정적인 이미지를 
선사하는 것은 아니며, 사람마다 각양각색의 신체조건 및 
라이프 스타일과 선호하는 스타일의 차이는 분명 존재한
다. 명품의 소비에 있어 유행에 편협하거나 타인의 시선
에 치우친 소비는 자신의 개성을 잃어버림과 동시에 사
회적 존재감이 무의미해진 획일화된 자아를 양산하는 것
과 다름이 없다. 명품의 소비는 자아 정체성에 한 확고
한 신념을 토 로 자신만의 스타일을 확고히 구축한 후
에 본인에게 잘 어울리는 명품을 구매하는 자세가 자신
만의 개성 및 타인과의 차별성을 동시에 갖출 수 있음을 
인지해야 한다. 또한, Z세 는 명품의 소비를 통하여 자
신의 정체성을 나타내기 보다는 자신만의 독자적인 역량
으로 자신만의 가치를 증명할 수 있도록 능력향상을 위
한 자기개발에 정진하는 자세 또한 요구된다. 자신의 인
생에 있어서 주인이 되는 주체적인 삶을 설계해야만 하
며, 이를 위해서는 자신에 한 온전한 이해가 필수적인 
전제임을 기억해야만 한다.

6. 결론

본 연구는 MZ세 의 패션 명품 소비에 따른 사회적 
변화상과 학생의 관점에서 Z세 의 패션 명품 소비에 

해 어떠한 인식을 함양하고 있는지 조명해보고, Z세
가 갖추어야할 패션 명품 소비의 함의점을 제언하고자 
하는데 목적이 있다. 본 연구의 결과는 다음과 같다. 

첫째, 신문기사를 토 로 MZ세 의 패션 명품 소비에 
따른 사회적 변화상을 고찰해본 결과, 명품 하우스의 다
변화 속 신명품의 등장, 과도한 가격 상승과 오픈 런 현
상, 명품의 희소성과 리셀 문화의 확산의 세 가지로 축약
해볼 수 있다. 이 같은 변화 양상은 패션 명품에 한 시
장의 성장을 선도하며, 소비자들의 관심과 소비를 고조시
키는 것으로 나타났다.  
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둘째, Z세 의 패션 명품 소비에 한 긍정적인 인식
은 자아만족을 위한 투자, 사회적 경제의 활성화, 경험적 
가치의 제고의 견해가 주로 도출되었다. Z세 의 패션 
명품 소비에 한 부정적인 인식은 그릇된 소비관의 고
착화, 모조품 시장의 비 화, 물신적 경향의 가속화의 견
해가 주를 이루었다. 

최종적으로 Z세 의 패션 명품 소비에 따른 사회적 
변화상과 패션 명품 소비에 한 인식을 토 로 그 함의
점을 제시해보면, 자기 자신에 한 보다 객관적인 태도
가 필요하다고 판단된다. 패션 명품은 경제적 개념의 일
탈을 통한 잘못된 소비관과 개인의 과시욕을 부추긴다는 
부정적인 측면도 있지만, 삶의 질적 제고와 자존감을 향
상시켜줄 수 있는 긍정적인 역할을 하는 양면성을 함양
하고 있다. 이에 따라 현재의 학생들은 사회구성원의 
일원으로서 책임감을 갖고, 자신의 재무상황에 적합하도
록 합리적인 가치 소비를 지향해야 한다. 또한, 자신의 개
성과 취향을 돋보이게 해줄 수 있는 조력자이자, 자아만
족을 위한 보조적인 수단으로 명품을 소비하고자 하는 
올바른 인식과 태도를 갖는 것이 필요하다고 판단된다. 
이와 함께 우리 사회 또한 단편적으로 외적인 측면에 편
중하여 타인을 규정짓기보다는 경험적 소통의 확장을 통
하여 타인의 인간적 가치를 이해하고자 하는 노력을 갖
추어나간다면, 패션 명품뿐만 아니라 패션 상품의 보다 
현명한 소비문화를 정착시키는데 일조할 수 있으리라 사
료된다. 본 연구는 20~40 의 나이 를 갖는 M세  중 
20 인 학생들의 연령 를 고려하여 연구를 진행하
다는 측면 및 연구 상을 서울 지역의 20  학생들로 
한정하 기에 국내 전체 Z세 의 특성으로 일반화하기
에는 한계점이 존재한다. 이에 후속 연구에서는 MZ세
에서 20 와 30 의 연령 를 분류하여 연령 에 따른 
명품 소비 행동에 한 차별성을 밝히는 심층적인 연구 
또한 이루어지기를 기 하는 바이다. 
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