
- 355 -

논문접수일 : 2013.01.03       심사일 : 2013.01.13      게재확정일 : 2013.01.13

소비자의 독특성 추구경향과 과시적 소비성향이 

패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도와 구매의도에 미치는 

영향

The Influence of Consumers’Need for Uniqueness and Conspicuous Consumption 

Tendency on Their Attitude toward and Intention to Purchase Fashion Collaboration 

Products

주저자 : 조아라

고려대학교대학원 가정학과 의류학 전공

Cho, Ahra

Dept. of Home Economics, Korea University Graduate School 

교신저자 : 이윤정

고려대학교 가정교육과 교수

Lee, Yoon-Jung

Dept. of Home Economics, Korea University

* 본 논문은 2009년도 석사학위논문을 토대로 정리한 내용임.



- 356 -

1. 연구의 필요성 및 목적

2. 이론적 배경

2.1. 콜레보레이션

2.2. 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도에 영향

을 주는 요인

2.3. 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도 및 구

매의도와 영향요인

3. 연구 방법 및 절차

4. 결과 및 논의

4.1. 상관관계분석

4.2. 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도에 영향

을 미치는 요인

4.3. 패션 콜레보레이션 제품에 대한 구매의도에 

영향을 미치는 요인

4.4. 인구 통계적 특성이 패션 콜레보레이션 제품

에 대한 태도와 구매 의도에 미치는 영향 

5. 결론 및 제언

참고문헌

논문요약 

콜레보레이션(Collaboration)은 두 개의 브랜드가 

공동의 목표를 갖고, 일정기간 제휴를 맺어 다양화 

된 소비자의 요구를 만족시켜주기 위한 새로운 형태

의 전략이다. 본 연구는 패션 콜레보레이션 제품이 

제한된 생산으로 희소성을 가진다는 점과 주로 유명 

브랜드의 이미지를 활용하는 제품이 많다는 점의 두 

가지 특성에 초점을 맞추어, 소비자의 독특성 추구경

향과 과시적 소비성향이 패션 콜레보레이션 제품에 

대한 태도와 구매의도에 미치는 영향에 관해 알아보

는 것을 목적으로 한다. 

본 연구의 자료는 2008년 8월 한 달간 서울의 패

션 중심 거리에서 20~30대 여성을 대상으로 설문지법

을 이용하여 수집하였다. 측정도구에는 소비자의 독

특성 추구경향, 과시적 소비성향, 패션 콜레보레이션 

제품에 대한 태도, 구매의도 등에 대한 척도와 인구

통계적 특성에 대한 질문이 포함되었다. 최종 표본은 

589명이었으며, 자료분석은 SPSS 12.0을 사용하여 요

인분석, 상관관계분석, 회귀분석 등을 실시하였다. 

본 연구의 결과는 다음과 같다. 

첫째, 소비자의 독특성 추구경향의 세 가지 하위 

요인 중 창의적 선택 요인은 패션 콜레보레이션 제품

에 대한 태도와 구매의도에 영향을 주었다. 즉, 새롭

고 디자인이 창의적인 제품을 구매하기를 원하는 성

향이 높을수록 패션 콜레보레이션 제품에 대한 관심

이 높은 것으로 나타났다.

둘째, 소비자의 과시적 소비성향은 패션 콜레보레

이션 제품에 대한 태도와 구매의도에 영향을 주었다. 

즉, 타인에게 과시하는 성향이 높은 소비자일수록 패

션 콜레보레이션 제품에 대한 관심이 높은 것으로 보

인다. 따라서 콜레보레이션은 소비자들에게 잘 알려

진 명품 브랜드와의 협업을 통하여 제품을 생산할 경

우 성공 가능성을 높일 수 있다. 그러나 독특성 추구

경향 중 비대중적 선택이나 유사성 회피 요인은 패션 

콜레보레이션 제품에 대한 태도에 영향을 미치지 않

아, 패션 콜레보레이션 제품에 대한 소비자들의 초점

이 단순한 남들과의 차별성이 아니라 디자인의 새롭

고 창의적인 측면이라는 것을 알 수 있었다.

셋째, 인구 통계적 특성은 패션 콜레보레이션 제

품에 대한 태도에 미치는 영향이 크지 않았다. 그러

나 한 달 평균 패션 제품 지출 정도에 따른 구매의도

에 대한 분석에서는 젊을수록, 그리고 지출성향이 높

을수록 패션 콜레보레이션 제품을 구매할 가능성이 

높은 것으로 나타났다.

본 연구는 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도와 

구매의도에 영향을 미치는 소비자의 소비성향을 밝힘

으로써 향후 콜레보레이션을 시도하려는 브랜드 간의 

효과적인 마케팅 전략에 도움이 될 것이다.

주제어

콜레보레이션, 독특성 추구경향, 과시적 소비

성향

Abstract 

The purpose of this study is to examine how 

consumers’ need for uniqueness and conspicuous 

consumption tendency affect their attitude toward and 

purchase intention of fashion collaboration products.

Collaboration is a new strategy to satisfy the needs 

of different consumers by tying-up two different brands 

for the same goal for a certain period. This study 

focused on the fact that fashion collaboration products 

has scarcity due to limited production and takes 

advantage of the partner brands’ reputation by 

collaborating with famous brands. 

A survey was conducted to women in their 20’s and 

30’s who are living in Seoul area. In order to verify the 

validity and credibility of the instrument, a pilot study was 

conducted to 32 women in July 2008. The main survey 
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was distributed to 589 women in fashion area in August 

2008. The instrument included measures of need for 

uniqueness, conspicuous consumption tendency, attitude 

toward fashion collaboration products, intention to 

purchase fashion collaboration products, and 

demographics. SPSS 12.0 was used for factor analysis, 

correlations, and multiple regression. 

 Conclusion of this research is as follows.

First, Consumers’ need for uniqueness affected to the 

consumption on fashion collaboration products. The 

creative choice factor of need for uniqueness had a 

positive influence on attitude toward and intention to 

purchase fashion collaboration products. 

Second, Consumers' conspicuous consumption 

tendency affected their attitude toward and intention to 

purchase fashion collaboration products. Those who have 

higher tendency of conspicuous consumption showed 

more interest in fashion collaboration products.  

Therefore, tying up with famous prestige brands will 

increase the possibility for success of collaboration 

products.

Third, the relation between demographic 

characteristics and attitude toward fashion collaboration 

products wasn’t big.  However unlike other demographic 

characteristics, age and average monthly expenditure on 

fashion items had relationships with attitude toward 

fashion collaboration products.  Younger consumers 

and/or those with higher expenditure were more intended 

to purchase fashion collaboration products consumption.

This research will help establish the marketing 

strategy for launching new fashion collaboration products 

by discovering the relationships between consumer's 

consumption patterns and their attitude toward fashion 

collaboration products.

Keyword 

Collaboration, Consumers’Need for Uniqueness, 

Conspicuous Consumption
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1. 연구의 필요성 및 목적

자유 무역의 활성화로 인하여 시장 경제는 빠른 

속도로 세계화 되어왔으며, 소비자들의 해외여행이 

증가되면서 소비자의 소비성향은 다양화·고급화되었

다. 소비성향이 다양화·고급화되기 전의 소비자들은 

제품의 기능적 측면을 중심으로 평가하였다. 그러나, 

이제는 아무리 기능성이 중시되는 제품군이라고 하더

라도(예: 휴대폰) 제품의 기능성만으로 소비자를 만족

시키던 시대를 지나, 소비자의 감성적 요구를 충족시

킬 수 있는 제품을 제공하는 기업만이 세계 시장에서 

살아남을 수 있는 시대가 왔다(Silverstein & Fiske, 

2003). 데본 리(2008)는 세계화 시대에는 같은 제품 

군을 판매하는 브랜드 간의 경쟁과 시장 점유율은 더 

이상 의미가 없으며, 소비자의 감성을 자극하는 제품

을 출시하는 브랜드 모두를 서로간의 경쟁관계로 보

았다. 

이전에는 소비자들이 자신의 경제적 수준에 맞는 

가격의 제품을 구입했었다면, 이제는 경제적 수준과

는 무관하게 감성적으로 만족스러운 브랜드라면 비용

의 고저를 가리지 않고 구매하는 소비형태를 보이고 

있다. 또한 고가 브랜드 제품이나 저가 브랜드 제품

을 함께 코디네이트(coordinate)하는 소비의 다극화 

현상을 보여, 패션 시장에 있어서의 브랜드 타깃층은 

고정된 것이 아닌 다변성을 가진다. 이러한 현상에 

맞춰 등장한 트렌드가 바로 패션 콜레보레이션

(Collaboration) 제품이다. 콜레보레이션은 패션 브랜

드에서 자주 사용되는 전략으로서 두 개의 브랜드가 

공동의 목표를 갖고, 일정기간 제휴를 맺어 다양화된 

소비자의 요구를 만족시켜주기 위한 새로운 형태의 

전략을 말한다. 

패션 콜레보레이션 제품은 디자인 측면에서 제품

에 차별성을 두고, 일정기간 동안만 판매함으로써 희

소성을 부여하여 소비자들에게 소장 가치를 느끼게 

하고, 다양화·고급화된 소비자의 감성적 자극을 불

러 일으킨다. 특히 패션 제품은 다른 브랜드 제품에 

비해 브랜드 지향성이 크기 때문에 패션 콜레보레이

션 제품은 지속적으로 증가하고 있으며, 이러한 추세

는 소비자의 구매 선택을 자극하는 중요한 요인이 되

고 있어 패션 마케팅 전략의 중요한 축을 이루고 있

다. 그러나, 기존의 패션 콜레보레이션 동향에 관한 

선행 연구들은 국내외 기업 간 사례 및 문헌 연구, 

브랜드 확장 개념으로서의 콜레보레이션, 디자인 예

술분야(패션)측면에서의 분석 위주로 이루어졌다. 또

한 콜레보레이션 용어의 명확한 개념이 현재까지 정

의되어있지 않은 상태라 연구자에 따라 경영학에서의 

전략적 제휴, 공동 마케팅 등의 유사 개념으로 쓰이

고 있어 연구가 구체적이지 않은 경우가 많았다. 따

라서 사례 및 문헌 연구를 벗어나 패션 콜레보레이션 

제품이란 무엇인지, 패션 콜레보레이션 제품의 어떠

한 요인이 소비자의 관심을 이끄는지, 특히 소비자의 

구매 성향적 특성이 패션 콜레보레이션 제품에 대한 

태도와 구매의도에 어떤 영향을 미치는지에 관한 실

증적인 연구가 필요하다. 

본 연구는 패션 콜레보레이션 제품이 일정 기간 

동안의 제한된 생산으로 희소성을 가진다는 점과, 주

로 명품 브랜드와 유명 디자이너, 예술가의 이미지를 

활용하는 제품이 많다는 점의 두 가지 특성에 초점을 

맞추어 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도를 설명

할 수 있는 변수로, 독특성 추구경향과 과시적 소비

성향을 설정 하였다. 즉, 소비자의 구매성향적 특성으

로서 독특성 추구경향은 희소성 지향 성향으로 보고, 

과시적 소비성향은 브랜드 지향 성향으로 보아, 독특

성 추구경향과 과시적 소비성향이 최근 더욱 증가하

고 있는 여러 브랜드 분야의 제품 합작을 일컫는 콜

레보레이션에 관한 태도와 구매의도에 어떤 영향을 

미치는지를 연구하고자 한다. 

본 연구의 목적은 소비자의 독특성 추구경향과 과

시적 소비성향이 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태

도와 구매의도에 미치는 영향을 알아보는 것이다. 구

체적인 연구 문제는 다음과 같다. 첫째, 소비자의 독

특성 추구경향이 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태

도와 구매의도에 미치는 영향을 알아본다. 둘째, 소비

자의 과시적 소비성향이 패션 콜레보레이션 제품에 

대한 태도와 구매의도에 미치는 영향을 알아본다. 셋

째, 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도가 구매의도

에 미치는 영향을 알아본다. 넷째, 인구 통계적 특성

에 따른 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도와 구매

의도의 차이를 알아본다.

2. 이론적 배경

2.1 콜레보레이션

콜레보레이션(Collaboration)은 사전적으로는 협동, 

합작, 공동 제작품의 의미를 가진다. 마케팅 분야에서 

콜레보레이션의 의미는 두 가지 이상의 브랜드가 결

합하여 개발한 제품을 일컫는 용어로 상용되고 있다. 

마케팅에서의 콜레보레이션의 구체적인 의미를 이

해하기 위하여 기존 선행 연구들을 살펴보면, 대체로 

두 브랜드 간의 합작 또는 협력관계로 전략적 제휴와 

유사한 개념으로 보는 경우가 많다. 예를 들어, 데본 

리(2008)는 콜레보레이션이란 두 브랜드 간의 경쟁력
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이 결합되어 기획, 디자인, 제품 개발, 생산, 마케팅, 

판매에 이르기까지 전체적으로 협력하여 시너지 효과

를 내는 전략이라 하였다. 또한 홍원표(2005)는 콜레

보레이션 개념을 기업간에 일어나는 다양한 협력관계

를 의미한다고 보았고, 둘 이상의 브랜드가 자사가 

보유한 핵심 역량을 바탕으로 상호 보완적으로 결합

하여 각각의 브랜드가 지닌 강점을 일정기간 함께하

는 협력 관계라 보았다. 

오수진(2007)은 콜레보레이션 전략을 공동의 이익

을 위하여 둘 이상의 주체가 결합하여 함께 수행하는 

동종업계간 또는 이종업계간의 합작을 통한 이익 극

대화 전략으로 보았다. 김석연(2008)은 콜레보레이션

을 효율적이고 합리적인 기회를 위한 강점을 바탕으

로 일정 기간 동안의 협력을 통한 상호간의 공동 목

적 달성을 위한 전략으로 보았다. 간호섭(2008)은 콜

레보레이션을 전략적 제휴의 한 형태로 상호 보완 관

계에 있는 둘 이상의 파트너가 공동의 목표로 기술

적, 마케팅적, 문화적 특성과 같은 핵심역량을 공유하

여 새로운 창조를 이루어내는 협력, 협업의 관계라 

정의하였다. 

한편, 정훈실(2007)은 콜레보레이션과 전략적 제휴

의 개념을 달리 보았는데, 전략적 제휴는 브랜드 간 

상호협력관계를 유지하면서 제3경쟁 브랜드에 대해 

우위를 확보하려는 경영전략인데 비하여, 콜레보레이

션은 브랜드 고유의 특성을 살리면서 단기적인 관점

에서의 고객 공유가 목적이라고 하였다. 즉, 전략적 

제휴는 제휴 파트너 브랜드의 연상을 통해 자사 브랜

드를 강화하고자 하는 목적으로 이루어지고, 자사 브

랜드에는 없는 기술력을 보완하고자 하거나 브랜드 

확장을 위해 쓰여, 신규 시장 진입의 위험 분산 및 

투자비용의 절감 차원에서의 경제적 이점으로 제휴하

는 장기적·유형적인 관계라 보았다. 반면, 전략적 제

휴와 달리 콜레보레이션은 고객을 공유하여 안정적으

로 시장을 확보하고 차별화된 제품을 제공하여, 현재 

시장에서의 선두 위치를 확보 유지하려 할 때 사용된

다고 보았다. 기술적인 이점을 위한 합작이 아닌 경

쟁사와의 차별화를 위한 무형적 가치 획득을 위한 협

업으로서 다양화된 소비자 만족을 위한 신뢰를 바탕

으로 한 공동 작업을 말하며, 브랜드 아이덴티티가 

적극 반영된 이상적인 마케팅 전략이라 하였다. 권도

희(2008)도 콜레보레이션을 전략적 제휴와 공동 브랜

드 전략과 달리, 참여 기업간의 상호 대등한 입장에

서의 기술적 공유와 패션 제품에서의 브랜드 가치와 

브랜드 아이덴티티를 강화 시킬 수 있는 기업과 소비

자 모두를 위한 협력이라 보았다. 

몇몇 연구자들은 콜레보레이션의 특성을 브랜드의 

이미지 또는 디자인 요소 측면에 중점을 두어 설명하

였다. 윤지영(2005)은 콜레보레이션을 브랜드 간에 새

로운 제품이나 서비스를 소비자에게 제공하는 목적으

로 참여하고, 브랜드의 이미지적·기능적 속성을 결

합시킨 파트너쉽(partnership)의 통칭이라 하였다. 김

지선(2006)은 콜레보레이션을 차별화가 가능한 디자

인 요소 측면에서의 시각으로 보고, 제품이나 마케팅 

전략과는 다른 디자인 전략이라 하였으며, 단일 브랜

드의 신제품 개발보다 시간과 비용적인 측면에서 절

감되기 때문에 합리적 제품을 창출해내는 중요한 수

단이라고 하였다. 또한 콜레보레이션 전략은 의외성

을 이점으로 여러 분야에 걸쳐 그 범위가 확장 될 수 

있는 안전하고 차별화 된 전략이며, 궁극적으로는 현

재 시장을 확장하는 데 목적이 있으며, 새로운 잠재 

고객 발굴이 아닌 두 브랜드의 고객 공유에 의미가 

있다고 보았다. 

이와 같이 선행 연구에서는, 콜레보레이션을 둘 

이상의 브랜드 고유의 특성을 결합하여, 고품질을 바

탕으로 고부가 가치를 창출하는 것으로 쓰인다. 또한 

단기적 제휴의 형태로서 브랜드 간 핵심 역량의 강화 

및 고객 공유에 목적이 있으며, 기술보다는 무형적 

가치를 추구하는 브랜드 아이덴티티가 중심이라 하겠

다. 이는 둘 이상의 조직이 공동의 목적을 이루기 위

한 서로에게 이익이 되는 관계를 뜻하며, 새로운 기

술력 없이도 기존 제품에 새로운 디자인을 입힘으로

써 기존 제품을 디자인 관점에서 차별화하여 현 시장

에서의 브랜드 입지를 강화하고, 브랜드 이미지를 개

선하는 데 있음을 시사한다. 

본 연구에서는 콜레보레이션을 두 개의 브랜드가 

공동의 목표를 갖고, 일정기간 제휴를 맺어 다양화 

된 소비자의 요구를 만족시켜주기 위한 새로운 형태

의 전략으로 본다.

2.2. 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도에 영

향을 주는 요인

독특성 추구경향. 독특성 추구 이론은 상품성 이

론이 희소성 효과를 설명하는 심리과정을 구체적으로 

설명하지 못했다는 지적에서 등장하였다. 1970년대 

이후, 심리학과 사회학에서 시작되어 1980년대 이후

에는 소비자 행동의 측면에서 마케팅과의 관련성으로

까지 부각되고 있다(전경숙 외, 2005). 

독특성 추구는 자신의 독특함을 행동으로 보여주

고자 하는 독립적이고 혁신적인 개인적 정체성으로, 

이러한 경향은 비동조(nonconformity)라는 사회적 행

동으로 표현된다. 독특성 추구경향은 지배적인 사회
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규범에 의도적으로 반하거나 독립적인 특성을 드러내

는 사회적 행동 특성으로 엄격한 사회규범에는 따르

지 않지만 자신이 좋아하는 소집단의 규범에는 따르

는 것이다. 기존 선행 연구들을 살펴보면, 임숙자 외

(2004)는 독특성 추구경향을 사회규범에 의도적으로 

저항하는 반동조(counter conformity)와는 달리 자신

의 기준과 일치하는 행동을 보이는 독립을 포함한다

고 보았고, 인간은 희소한 제품을 소유함으로써 개인

만의 차별성 또는 독특성의 감정을 함께 전달 받기 

때문에 소비자는 언제나 구매 가능한 제품보다는 희

소한 제품을 원한다고 하였다. 이는 제품이 자아의식

을 정의 하는 데 있어 중요한 요소가 되기 때문이다 

(Belk, 1988). 

또한 Tepper, Bearden, & Hunter(2001)는 소비자

의 독특성 추구경향을 사회적 이미지(social-image)의 

고양을 위해 소비자가 제품을 습득, 사용 처분하는 

과정을 통해 타인과 상대적으로 개별화를 추구하려는 

특질(trait)로 말할 수 있다고 하였고, 소비자의 독특

성 추구경향은 자기 이미지(self-image)와 사회적 이

미지(social-image)고양 과정 모두를 반영한다고 보았

다. 자기 이미지(self-image)는 구매한 제품으로부터 

상징적 의미의 전이를 통해 발생되고, 전이 과정은 

내적이고 개인적인 과정의 결과라 하였다. Tepper와 

Mckenzie(2001)는 독특성 추구경향을 자신의 정체성 

개발 또는 강화를 위한 상품의 획득, 사용 성향으로 

표현되는 타인과의 차별성 추구라 정의하였다. 그리

고 패션 선도자가 추종자에 비해 더 높은 독특성 추

구경향을 가진다고 하였다.

독특성 추구경향이 높은 사람들은 선행 연구 결과

와 같이 독립적이며 비동조(nonconformity)적이고 패

션 선도적 집단에 속하며, 사회적 비평을 감수하고 

새로운 제품에 흥미를 보이며 특이한 상품에 관심이 

많고, 혁신성이 강하여 새로운 스타일의 착용을 먼저 

시도한다고 볼 수 있다. 독특성 추구경향과 패션과의 

관련성을 보아 Snyder와 Fromkin(1980)은 패션의 선

택은 독특성 추구경향의 행동이며, 패션은 타인과 구

별되는 역할을 하는 ‘하나뿐인 자기(unique self)’

의 투영이라 설명하였다. 

독특성 추구경향이 소비자 행동으로 표현된다는 

점에 주목하여 Tepper, Bearden, & Hunter(2001)는 

특별한 상품이나 브랜드의 사용과 소비를 통한 개인

의 차별적 추구경향을 표현하는 개념으로 소비자의 

독특성 추구경향(Consumers’Need for Uniqueness)척

도를 개발하였다. 그들은 독특성 추구경향 척도를 창

의적 선택, 비대중적 선택, 유사성 회피의 3가지 하위

요인으로 구성하였다. 

첫째, 창의적 선택(creative choice)이란 Kron(1983)

에 따르면, 제품을 통해 개성 또는 정체성을 창조하

는 것으로서 자신만의 개성은 독특한 제품의 창의적

인 선택을 통해 과시적으로 타인과 차별을 주는 성향

이다. Belk(1988)와 Kron(1983)은 창의적 선택을 통해 

제품의 장식적인 수집, 배치를 함으로써 타인과의 차

별화가 가능하다고 보았다. 김영재(2003)는 창의적 선

택을 하는 소비자들은 대부분 타인과의 차별성을 추

구하지만 타인이 좋은 선택이라 평가할 수 있는 것을 

선택하려 노력한다 하였다. 이와 같이 목표 지향적인 

소비자 행동은 창의적 선택을 반영하는 것으로 보아, 

소비자가 자신을 남과 다르게 표현함으로써 긍정적 

사회적 평가를 이끄는 좋은 방법으로 평가 받는다고 

하였다.  

두 번째, 비대중적 선택(unpopular choice)은 사람

들이 자신의 스타일을 과시하기 위해 규칙 또는 관습

을 깨거나 사회적 비난을 받을 위험을 감수하면서 대

부분의 사람들이 선택하지 않을 만한 것을 의도적으

로 선택하는 것이다. 김영재(2003)는 비대중적 선택이

란 소비자가 타인과의 차별화를 확립할 목적으로, 사

회 집단 규범으로부터 이탈한 제품이나 브랜드를 선

택하거나 사용하는 것이라 하였다. 이는 타인으로 하

여금 거부감이 들 수 있으나 비대중적 선택을 함으로

서, 창의적 선택과 비슷하게 자기 이미지와 사회적 

이미지 고양을 가져올 수 있는 것으로서 신제품을 접

하는 소비자들이 비대중적 선택을 하는 소비자를 통

해 사회적 수용 정도를 알 수 있어, 비대중적 선택을 

하는 소비자는 혁신자 혹은 패션리더(Fashion Leader)

로서 긍정적으로 구분될 수 있다. 

세 번째는 유사성 회피(avoidance of similarity)로 

자신의 차별화를 위해 일반화된 제품에 대한 흥미를 

상실하거나 사용을 중단하는 것을 말한다. 김영재

(2003)는 유사성 회피 소비자들은 다른 사람들이 소

유하고 사용하고 있는 제품을 관찰하여, 흔하고 평범

해져버린 제품이나 브랜드 구매를 피하고, 남과 다르

게 구별될 수 있는 새로운 제품을 찾는다고 하였다. 

이들은 독창적인 자기 이미지와 사회적 이미지를 만

들어 내는데 성공하지만, 다른 사람들의 스타일 모방

으로 사용 기간이 짧아져 제품을 처분하거나 사용을 

중단하는데, 이는 전에는 독특하고 창의적인 제품이

었으나 다른 사람들도 쉽게 접할 수 있는 평범해져 

버린 제품이기 때문에 사용을 중단하는 행동으로 나

타난다고 하였다. 이러한 행동을 비대중적 선택

(unpopular choice)이 시간이 지남에 따라 사회 전체

로 수용되고 넓게 확산되기 때문이라 보았다.
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과시적 소비성향(Conspicuous Consumption). 과시

적 소비성향은 자신의 지위나 부를 과시하기 위한 경

제적 행동으로 남에게 과시하기 위한 목적으로 소비 

하는 성향을 말한다. 선행 연구를 살펴 보면, 편세린

(1997)은 소비 지향적인 소비자일수록 구매에 있어서 

고가의 제품을 선호하는 과시 성향을 보이는 소비 행

동을 보인다고 하였다. 소비자들이 상품을 구매하는 

이유 중 하나가 그 상품이 고가이고, 자신의 능력이 

가시적으로 드러나기 때문인 것이다. 김민희(1998), 

이민경(1997), 최선형(2003)의 연구에서도 과시적 소비

성향 소비자는 고가의 상품을 구매하고, 질적인 면뿐

만이 아닌 양적인 면에서도 다량의 상품을 구매하는 

소비성향을 보이며, 이들은 신상품 및 유명 브랜드를 

구입함으로써 타인으로부터 사회적으로 인정받고자 

한다고 하였다. 

과시적 소비성향과 패션 제품 구매 행동과의 관련

성에 관한 선행 연구를 살펴보면, 성영신(1994)은 사

회적 체면과 허세에서 비롯된 과시적 소비는 체면 소

비로 해석되어 한국인의 체면 소비를 과시적 소비의 

한 유형으로 제시하였다. 또한 박미정 외(2002)는 과

시적 소비성향이 높을수록 수입 브랜드를 선호하고, 

구매 경험과 소유 정도도 높은 것으로 나타난다고 하

였다. 최선형(2003)연구에서도 과시적 소비성향이 높

을수록 패션 관여도가 높고, 조은아 외(2004)의 연구

에서도 브랜드를 지향하는 과시적 소비성향 소비자는 

수입 명품 및 유명 브랜드에 호의적이며, 제품의 구

매 경험과 소유 정도가 많고, 소비지출 또한 높은 것

으로 나타났다. 

본 연구에서는 선행 연구를 토대로 과시적 소비성

향을 소비자들이 브랜드 제품을 구입함으로써 타인으

로부터 인정받고자 하는 소비의 한 형태로 보고, 타

인인정지향 소비성향을 중심으로 연구하였다.

2.3. 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도 및 

구매의도와 영향요인

태도(Attitude). 태도는 일반적으로 어떠한 대상에 

있어서 개인이 받아들이는 긍정 또는 부정적인 주관

적 감정 반응이다. 태도를 측정하는 방법에는 여러 

가지가 있으나 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도

를 측정한 대부분의 선행 연구들이 다속성 모델을 전

제로 한 태도 측정법을 이용하고 있으며, 다속성 모

델은 어떤 대상에 대한 태도 또는 평가보다 전반적인 

만족도에 관한 것으로 본다는 점에서 소비자들의 태

도 형성 과정을 설명하는 데 무리가 없어 본 연구에 

활용하였다. 

패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도를 언급한 논

문들을 살펴보면, 김지선(2006)은 콜레보레이션 제품 

전략에서 핵심이 되는 것을 디자인 차별화로 보고, 

차별화된 제품디자인의 의외성이 소비자들로 하여금 

재미와 흥미를 이끌어 긍정적인 태도를 불러온다고 

하였다. 김석연(2008)은 패션 콜레보레이션 제품에 대

한 태도는 소비자의 브랜드 동일시에 영향을 미치는 

요인이라 보았으며, 최선형(2001)은 해외 유명 브랜드

와 명품에 대한 개인주의적 성향이 높아짐에 따라 명

품 브랜드 제품에 대한 태도는 변화될 것이라고 보았

다. 본 연구에서의 패션 콜레보레이션 제품에 대한 

태도는 주로 명품 브랜드나 유명 디자이너로 이루어

지고 있는 사례와 선행 연구를 바탕으로 패션 명품에 

대한 소비자 태도 중심으로 연구하였다. 

구매의도(Purchase Intention). 구매의도는 개인의 

예상된 혹은 계획된 미래의 행동을 의미하는 것으로 

개인의 신념과 태도가 행동으로 옮겨질 가능성을 말

한다. 즉 당장은 구매하지 않더라도 그 브랜드에 지

속적으로 관심을 갖고 있으며, 언젠가는 구매행동으

로 이어질 가능성을 의미한다. 

패션 콜레보레이션 제품에 있어서의 구매의도를 

언급한 논문들을 살펴보면, 김지선(2006)은 콜레보레

이션 제품이 소비자 태도에 긍정적인 영향을 미친다

고 하였고, 긍정적인 태도는 구매의도에 영향을 주며, 

이러한 소비자 태도는 구매의도로 연결된다 하였다. 

김석연(2008)은 소비자의 콜레보레이션 제품에 대한 

브랜드 동일시는 태도에 영향을 미치는 것으로 보아 

소비자가 자신의 이미지와 패션 브랜드의 이미지가 

동일시된다고 판단되면 구매의도에 직접적인 영향을 

준다고 하였다. 그러나 권도희(2008)는 소비자들에게 

있어 콜레보레이션 제품이 독특성과 흥미성에 있어서 

호감을 주지만 실제 구매의도와는 연결되지 않는다고 

하였다. 

본 연구에서는 구매의도가 독특성 추구경향과 과

시적 소비성향이 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태

도에 영향을 미칠 것으로 보고, 이를 통해 소비자들

의 구매행동을 예측할 수 있을 것으로 보아 연구에 

포함하였다.

3. 연구 방법 및 절차

본 연구에서는 패션 콜레보레이션 제품에 대한 관

심과 인지도가 높은 집단을 대상으로 선정하는 것이 

적절하다고 판단하여, 2008년 7월에 실시한 예비 조

사 표본 32명의 분석 결과와 선행 연구 결과를 토대
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요인
창의적 
선택

비대중
적선택

유사성 
회피

과시적 
소비
성향

태도
구매
의도

과시적 
소비
성향

.09* .02 -.14** 1

태도 .23** .07 -.02 .41** 1

구매
의도

.26** .02 -.01 .32** .58** 1

평균 M -.07 -.18 -.22 3.44 3.69 3.27

표준
편차
SD

1.08 .96 .95 .70 .55 .85

로 패션 관심도와 독특성 추구경향이 높고, 제품 구

매에 있어서 창의적인 선택을 중시하고, 비대중적인 

제품을 선택하기 원하며, 유사성을 회피 하는 경향이 

높을 것으로 여겨지는 20~30대 여성을 연구대상으로 

설정하였다. 본 조사를 위한 표본은 편의표집 되었으

며, 교통이 편리하여 유동 인구가 많고, 백화점이 있

어 패션 콜레보레이션 제품을 한번쯤은 접해봤을 패

션 리더(leader)들의 밀집 지역인 서울의 강남, 압구

정, 삼성, 종로, 명동, 홍대 입구 일대에서 설문을 실

시하였다. 본 조사는 2008년 8월 한 달간 실시되었으

며, 최종 표본은 589명이었다. 

설문지는 예비조사와 선행 연구에 근거하여 다음

과 같이 연구자가 수정, 보완하여 채택하였다. 우선 

패션 콜레보레이션의 개념에 대한 보다 명확한 설명

을 위하여 설문지에 패션 콜레보레이션 제품의 정의

와 사례를 사진자료와 함께 제시하였다. 설문지에 포

함된 사례는 예비조사를 통하여 소비자들에게 파급 

효과가 가장 컸으며, 인기와 더불어 브랜드 인지도가 

높아지고, 타깃층이 확대되었던 브랜드로서 현재까지

도 지속적으로 콜레보레이션을 하고 있는 브랜드 제

품을 선정하였다. 그 결과 PRADA Phone by LG, 

Multicolor Bag by Takashi Murakami, Graffiti bag by 

Stephen Sprouse 의 3가지 사례가 사용되었다.

소비자의 독특성 추구경향 척도는 Tepper, 

Bearden, & Hunter(2001)가 개발한 31문항 중 20문항

을, 과시적 소비성향은 박혜선(2007)의 연구에서 타인

인정지향으로 5문항을 채택하였다. 패션 콜레보레이

션 제품에 대한 태도 문항은 최선형(2001)과 이선영

외(2001)의 연구에서 사용된 문항 중 9문항을 채택하

였다. 구매의도 문항은 유미혜(2008)의 연구에서 3문

항을 채택하였고, 인구 통계적 특성은 연령, 직업, 학

력, 한 달 평균 패션제품 지출 정도 4문항이며, 본 연

구의 설문지는 총 41문항이었고, 모든 문항은 5점 

Likert척도를 사용하여 설문지에 활용되었다.

자료의 분석은 SPSS 12.0을 사용하여 실시하였으

며, 소비자의 독특성 추구경향과 과시적 소비성향의 

개념적 구조를 밝히기 위해 요인분석을 하였다. 또한 

문항의 신뢰도 분석을 위해 Cronbach’s α를 계산하

였다. 독특성 추구경향과 과시적 소비성향, 패션 콜레

보레이션 제품에 대한 태도와 구매의도 변수들 간의 

관련성을 밝히기 위해 상관관계분석 하였으며, 이들

의 관계를 규명하고자 회귀분석을 실시하였다. 인구 

통계적 특성에 따른 패션 콜레보레이션 제품에 대한 

태도와 구매의도에 있어서 자료의 평균 집단이 다른 

자료의 평균 집단들에 비해서 어느 정도의 유의한 차

이점을 가지고 있는지 알아보기 위해 Duncan test를 

실시하였다. 

4. 결과 및 논의

본 연구의 참여자들의 인구 통계적 특성은 다음과 

같다. 학력에 있어서 대학교 재학 및 졸업자가 전체 

평균 82.9%를 차지하여 비교적 고학력임을 알 수 있

었다. 또한, 직업에 있어서는 학생이 46.2%로 가장 많

았으며, 사무직 19.2%, 전문직 및 경영직 17.7%, 기타

가 9.0%, 판매·서비스직 및 생산·기술직 5.8%, 주부 

2.2% 순이었다. 한 달 평균 패션제품 지출로는 10~20

만원 지출하는 사람의 비율이 35.1%로 가장 높았으

며, 20~30만원 22.4%, 10만원 미만 18.3%, 30만원~40

만원 11.4%, 40~50만원 7.0%, 50만원 이상 5.8% 순으

로 나타났다. 

4.1. 상관관계분석

상관관계소비자의 독특성 추구경향과 과시적 소비

성향, 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도 및 구매

의도 요인 간 상관이 있는지 알아보기 위해 Pearson

의 상관관계분석을 실시하였다. 분석 결과, 다음의 

[표 1] 같이 나타났다. 독특성 추구경향의 창의적 선

택 요인과 과시적 소비성향이 패션 콜레보레이션 제

품에 대한 태도와 구매의도에 대하여 정적 상관을 보

였다. 

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

[표 1] 요인 간 Pearson 상관관계분석

4.2. 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도에 영

향을 미치는 요인

종속변수인 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도

와 독립변수인 독특성 추구경향과 과시적 소비성향 

간의 관계를 보다 구체적으로 규명하고자 회귀분석을 

실시하였다.
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종속 
변수

독립변수 b β t

제품 
태도

상수 2.50 24.01

독특성 
추구
성향

창의적
선택

.10 .19 5.28***

비대중
적 선택

.03 .07 1.91

유사성
회피

.01 .03 .83

과시적 소비성향 .32 .40 10.80***

10
만원 
미만

10~20 
만원

20~30 
만원

30~40 
만원

40~50 
만원

50
만원 
이상

F값

태도
m 
(SD)

3.48
(.62)

3.64
(.49)

3.67
(.52)

3.56
(.60)

3.56
(.65)

3.66
(.66)

1.78

구매
의도
m 
(SD)

2.90
(.94)
B

3.15
(.74)
AB

3.35
(.80)
A

3.33
(.76)
A

3.33
(.94)
A

3.24
(.88)
A

4.32
**

종속 
변수

독립변수 b β t

구매 
의도

상수 .02 .12

독특성 
추구경

향

창의적 
선택

.11 .13 3.97***

비대중
적 선택

-.01 -.01 -.42

유사성 
회피

.01 .01 .46

과시적 소비성향 .32 .13 .10**

제품 태도 .75 .50 13.60***

***p<.001 

[표 2] 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도 회귀분석

F값은 40.53 (p<.001)으로 유의하게 나타났고, 독

립변수에 의해 설명되는 종속변수의 총 설명 변량 

R²는 21%로 나타났다. t값은 독특성 추구경향의 세 

요인 중에서 창의적 선택이 5.28 (p<.001)으로 유의하

게 나타났고, 비대중적 선택 1.91, 유사성 회피 .83으

로 나타났으며, 과시적 소비성향은 10.80 (p<.001)으로 

유의하게 나타나 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태

도는 독특성 추구경향의 하위 요인 중 창의적 선택과 

그리고 과시적 소비성향과 관계가 있는 것으로 나타

났다. 

4.3. 패션 콜레보레이션 제품에 대한 구매의도

에 영향을 미치는 요인

종속변수인 구매의도와 독립변수인 독특성 추구경

향, 과시적 소비성향, 패션 콜레보레이션 제품에 대한 

태도 간의 회귀분석을 실시하였다.

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

[표 3] 구매의도 회귀분석

F값은 67.14 (p<.001)으로 유의하게 나타났고, 독

립변수에 의해 설명되는 종속변수의 총 설명 변량 

R²는 36%로 나타났다. t값은 독특성 추구경향의 세 

요인 중에서 창의적 선택이 3.97 (p<.001)으로 유의하

게 나타났고, 비대중적 선택이 -.42, 유사성 회피는 

.46으로 나타났다. 과시적 소비성향은 .10 (p<.01)에서 

유의하게 나타났고, 패션 콜레보레이션 제품에 대한 

태도는 13.60 (p<.001)으로 유의하게 나타나 독특성 

추구경향의 하위 요인 중 창의적 선택과 과시적 소비

성향 그리고 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도는 

모두 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

4.4. 인구 통계적 특성이 패션 콜레보레이션 제

품에 대한 태도와 구매 의도에 미치는 영향 

인구 통계적 특성에 따른 패션 콜레보레이션 제품

에 대한 태도와 구매의도를 자세히 알아보기 위해 상

관관계분석 또는 ANOVA와 Duncan test를 실시하였

다.

연령. 연령과 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태

도 및 구매의도 사이에 상관이 있는지 알아보기 위해 

Pearson의 상관관계분석을 실시하였다. 분석 결과, 연

령은 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도에 유의한 

상관이 없었다. 반면, 구매의도는 r = -.09 (p<.05)으

로 부적 상관으로 나타나 연령이 낮을수록 구매의도

가 높음을 알 수 있었다.

한 달 평균 패션 제품 지출. 한 달 평균 패션 제

품 지출에 따른 태도와 구매의도 간의 ANOVA 분석 

결과, 태도에서는 유의한 차이가 없었으나, 구매의도

는 F값이 4.32 (p<.01)에서 유의하게 나타나 패션 제

품에 대한 평균 지출이 높을수록 패션 콜레보레이션 

제품의 구매를 고려하는 것으로 보인다.

**p<.01, A>B>C Duncan test 결과

[표 4] 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도 회귀분석

5. 결론 및 제언

본 연구는 소비자의 소비성향 측면에서 독특성 추

구경향과 과시적 소비성향이 패션 콜레보레이션 제품

에 대한 태도와 구매의도에 미치는 영향에 대한 실증

적 연구이다. 연구 결과를 토대로 한 결론은 다음과 

같다. 

첫째, 소비자의 독특성 추구경향은 패션 콜레보레
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이션 제품에 대한 태도와 구매의도에 영향을 주었다. 

독특성 추구경향의 세 가지 하위 요인 중에서 창의적

인 선택을 하는 성향이 높을수록 패션 콜레보레이션 

제품에 대한 태도가 긍정적인 것을 알 수 있었다. 또

한 창의적인 선택을 하는 성향은 구매의도에도 정적

인 영향을 미쳤다. 그러나, 유사성 회피는 태도나 구

매의도에 대하여 직접 또는 인과적인 영향이 없었고 

과시적 소비성향과는 부적 상관을 가졌다. 이는 콜레

보레이션에 대한 제품 선호가 창의적인 선택으로 인

한 것이지 비대중적인 선택이나 유사성 회피는 아니

라는 것을 보여준다. 즉, 타인과 다른 제품을 구매하

기 위해서 보다는 새롭고 창의적인 디자인으로 된 제

품을 구매하기 원하는 성향이 높을수록 패션 콜레보

레이션 제품에 관심을 갖는 것으로 보인다. 따라서 

창의적인 디자인을 제공할 수 있는 디자이너들이나 

브랜드와의 협업이 패션 콜레보레이션 제품의 성공에 

도움이 될 것이다.

둘째, 소비자의 과시적 소비성향은 패션 콜레보레

이션 제품에 대한 태도에 영향을 미치는 것으로 나타

났으며, 구매의도에도 영향을 미쳤다. 즉, 타인에게 

과시하는 것을 즐기는 소비자일수록 패션 콜레보레이

션 제품에 관심을 가지는 것으로 보인다. 특히 독특

성 추구경향 세 가지 하위 요인 중 유사성 회피는 과

시적 소비성향과 부적 상관을 가진다. 따라서 유사성 

회피 소비자들은 타인과 유사한 제품일지라도 잘 알

려진, 유명한 브랜드를 선택할 것으로 보인다. 

패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도는 구매의도

에 영향을 주는 것으로 나타난 점에서 태도는 구매의

도의 예측 변인이라는 선행 연구 결과와 일치하였다

(김지선, 2006; 김석연, 2008). 따라서 소비자들에게 

잘 알려진 유명 브랜드와의 협업을 통하여 패션 콜레

보레이션 제품을 생산할 경우, 성공의 가능성을 높일 

수 있을 것이다. 

셋째, 본 연구에서 인구 통계적 특성은 태도에 미

치는 영향이 크지 않았다. 구매의도에 있어서도 인구 

통계적 특성 중 학력과 직업에서는 유의한 차이가 없

었다. 그러나 연령은 구매의도와 부적 상관이 있었으

며, 한 달 평균 패션 제품 지출은 구매의도에서 유의

한 차이가 나타났다. 연령과 한 달 평균 패션 제품 

지출 정도가 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도에 

미치는 영향이 유의하지 않았으나 구매의도에 대해서

는 유의하게 나타난 점에서, 젊고 지출성향이 높다고 

하더라도 반드시 패션 콜레보레이션 제품에 대하여 

긍정적 태도를 갖는 것은 아니나, 패션 콜레보레이션 

제품에 대한 긍정적 태도를 가지고 있는 소비자들 중

에서는 젊고 지출성향이 높을수록 패션 콜레보레이션 

제품을 구매할 가능성이 높다는 걸 보여준다.

본 연구 결과, 소비자의 독특성 추구경향과 과시

적 소비성향은 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도

와 구매의도에 영향을 미치는 것으로 설명된다. 또한 

패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도는 구매의도에 

영향을 준다는 것을 알 수 있었다. 반면, 인구 통계적 

특성은 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도와 구매

의도에 크게 영향을 미치지 않으나, 소비자의 소비성

향은 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도와 구매의

도에 직접적인 영향을 주는 것으로 보인다는 점에서 

패션 콜레보레이션 제품시장은 소비자의 소비성향에 

따라 세분화하는 것이 적절하다 할 수 있다.

패션 콜레보레이션 제품의 증가 추세는 남과 다른 

독특성을 추구하는 다양화된 소비자 요구를 충족시키

기 위한 측면과 제품의 희소성으로 인한 소장가치, 

그리고 과시적 소비성향에 의의를 두는 소비 심리에 

기인한다. 브랜드 측면에서의 콜레보레이션은 브랜드 

인지도 상승과 구매층의 다양화 및 단기간에 홍보 효

과를 누릴 수 있다는 점에서, 변화무쌍한 시장 변화

에 대응하여 이익창출이 가능한 긍정적인 마케팅 전

략이다.

본 연구를 바탕으로 마케터를 위한 제언은 다음과 

같다. 첫째, 패션 콜레보레이션에 대한 제품 선호는 

창의적인 선택 성향이 높은 소비자일수록 관심을 갖

는 것으로 나타났다. 따라서 독창적인 디자인을 제공

할 수 있는 유명 디자이너 또는 예술가와 합작을 할 

경우, 보다 성공적인 콜레보레이션 전략이 될 수 있

을 것이다. 

둘째, 독특성 추구성향 중 유사성 회피나 비대중

적 선택은 패션 콜레보레이션 제품에 대한 태도나 구

매의도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 즉, 

패션 콜레보레이션 제품이 창의적이고 새롭다는 인식

만 준다면 생산량을 최소화시킬 필요는 없음을 알 수 

있다. 

마지막으로 소비자의 패션 콜레보레이션 제품 선

호는 창의적인 선택을 통한 결과이나, 과시적 소비성

향으로 인한 결과 또한 간과할 수 없다는 점에서 명

품 브랜드나 유명 디자이너와 콜레보레이션을 한다면 

실패할 확률을 줄일 수 있다. 특히 소비자들에게 잘 

알려진 유명 브랜드와의 콜레보레이션 제품을 생산한

다면 멀티브랜드(multi-brand) 효과를 통하여 성공 가

능성을 높일 수 있다. 따라서 기업은 자사의 브랜드 

인지도를 고려하여 상호 보완적 또는 상승적 콜레보

레이션 전략을 시도해야 할 필요성에 유의해야 한다. 
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