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최근 랜드차별화를 한 략 하나로 랜드콜라보 이션이산업계의 심을받고있다. 랜드콜라보 이션이란각기다른분야에서잘알려진둘이상

의 랜드가함께새로운 랜드나소비자를공략하는마 활동으로,개별 랜드간상호보완의수 을넘어새로운가치를융합하고창조해내는생산 콜라

보 이션의형태로발 하고있다.본연구는이종(異種)의패션 랜드콜라보 이션의내재 속성,외재 속성이지각된가치형성 구매의도에미치는 향

을실증 으로검증하고자한다.더불어, 랜드간 합도수 에따른조 효과를살펴보았다.본연구의결과,콜라보 이션제품의내/외재 속성이지각된가

치형성과구매의도에 정 인 향을미치는것으로확인되었고, 랜드간 합도는내재 속성과구매의도의 계에유의미한조 효과가확인되었다.본연

구의결과는개별 랜드에서실효성있는 랜드콜라보 이션 략수립을 한기 자료를제공하고올바른 업방향을제안한다.

|주제어| 랜드콜라보 이션,제품속성,지각된가치, 랜드 합도

As one of the strategies for brand differentiation, brand collaboration has recently gained attention from many industries. Brand collaboration refers to a

marketing activity of two or more well-known brands of different fields targeting consumers or a new market. Brand collaboration is advancing into a type of

productive collaboration that creates and converges new consumer values beyond the mutual complementation among individual brands. This study aimed to

empirically explore the influence of intrinsic and extrinsic attributes of fashion brand collaboration of different kinds on the perceived value formation and

purchase intention. In addition, this study examined the moderating effect of perceived fit between two brands (e.g. collaborator and collaborate). The results

confirmed that the intrinsic and extrinsic attributes of the collaboration product had a positive influence on the perceived value formation and purchase intention.

Moreover, a significant moderating effect of the perceived fit between brands on the relationship between intrinsic attributes and purchase intention was verified.

The results of this study provide the basic foundation for establishing effective brand collaboration strategies for individual brands and suggests a proper direction

of collaboration.
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I. 서 론   

경 환경이 변하고날로경쟁이치열해지면서기업들은다양한방식으로

랜드 제품차별화를꾀하고있다. 랜드차별화를 해타 랜드 는기

업과의 략 제휴,공동마 ,공동 랜딩등의다양한마 활동이시도

되고 있으며(서지원 등 2014), 최근 각 을 받고 있는 랜드 콜라보 이션

(collaboration)은새로운 랜드차별화 략이라볼수있다. 랜드콜라보

이션이란각기다른분야에서잘알려진둘이상의 랜드가함께새로운 랜드

나소비자를공략하는마 활동으로, 업종의경계를뛰어넘는 력을통해

서로의장 을극 화시키는동시에새로운시장과소비문화를창출해내고있

다(이은정 2015; Fournier, 1998). 랜드콜라보 이션은기술 력 심의

략 제휴,공동 랜드와달리 력에참여하는 랜드들의강 을결합해새로

운부가가치를창출하고소비자까지공유한다는 에서가장 극 이고발

된개념의 업이라할수있다(김보연 2012). 기콜라보 이션은마 측면

에서의 력에그쳤으나 차체계화돼최근에는단순한 랜드공유활동수

에서벗어나개발 생산,마 에이르는모든과정에서 랜드간에긴 한

유 계를맺고있다.단순히양자간상호보완의수 을넘어새로운가치를

융합하고창조해내는생산 콜라보 이션으로확 되고있다(심수민2012).

패션업계에서는 2000년 반부터다른카테고리에 치한 랜드간이종

(異種)결합을시도해왔는데,럭셔리패션 랜드와스포츠 랜드 는디자이

랜드와 SPA 랜드와의콜라보 이션등을그 로들수있다.패션업계

의콜라보 이션은주로개별 랜드의약 을 트 랜드의강 과결합

시켜 랜드자산을보완하기 한목 을가지고있다. 컨 스웨덴의 표

SPA 랜드H&M은 은소비자층과감성을가진 신,고 스러운이미지

는덜했는데이런 을보완하기 해이탈리아럭셔리패션 랜드마르니와

력했다. 한편마르니는최고 이미지를가졌지만 친숙함과인지도

가상 으로부족했던만큼콜라보 이션을통해두 랜드는서로갖지못

한가치를보완하는데성공했다(심수민 2012).

최근에는 랑스럭셔리 랜드루이뷔통과스트리트패션 랜드 ‘슈 림’의

콜라보 이션,샤넬과유명가수퍼 리엄스와의콜라보 이션등이 세계

으로큰화제가 다( 종보, 2019).하지만신선한창조를목 으로시작 던

패션계의콜라보 이션시도역시그사례가빈번해지면서소비자들에게새로운

가치를부여해구매의도를증가시킬유인요소가부족해지고있다는지 이제

기되기시작했다.따라서무분별 인콜라보 이션보다는 략 으로최

의조합을찾아야할필요성이커지고있다. 한,산업 요구에부응하며 랜

드콜라보 이션에 한학계의연구도활발히이 지고있기는하지만(강지

등 2019)연구범 가다소제한 이다. 랜드콜라보 이션에 한연구는주로

콜라보 이션타입에따른 랜드이미지연구(박재희 2009),소비자유형에따른

콜라보 이션차별화 략에 한연구(박지유 2015)등콜라보 이션의형태와

소비자특성을 심으로이 져왔다.특히 랜드인지도(Aaker 1996)개념을내

세워주로외재 속성의측면에서의콜라보 이션효과를검증해왔다.

이에본연구에서는콜라보 이션제품의속성을 심으로소비자의지각

된 가치 형성과 구매의도를 검증하고자한다. 본 연구는 Ajzen and Madden

(1986)의연구에서제안된인지 학습이론을기반으로제품속성-신념-구매의

도에이르는인지 로세스를보여주는연구모델을고안하 다.소비가치의

요성과더불어, 콜라보 이션제품의속성이소비자의가치를형성하는과

정을검증함으로써새로운 에서의연구를시도하 다. 본연구에서는제

품의속성은소비자의제품에 한인식을구성하는요인으로내재 속성과

외재 속성으로나눠다차원 에서입증하고자한다.이를통하여다소

외재 속성에치우쳐있던 련선행연구의범 를확장하고자한다.둘째,콜

라보 이션의주체가되는 두 랜드간 합성의유효성을확인하고자 한다.

많은 선행연구를 통해 랜드 간 합성이 콜라보 이션의 성공을 결정짓는

요한역할을하는것으로보고되었는데(Smith and Park 1992; Tauber 1988),

이같은선행연구를바탕으로 랜드간 합성이제품속성과지각된가치형

성 구매의도에미치는조 효과를검증한다.

랜드콜라보 이션은개별 랜드의가치를희석시키며부정 인이미지

를낳는동시에,매출에도타격을주는등부정 인효과를일으킬리스크도내

포하고있는만큼(Loken and John 1993), 련 략은종합 검토를통해신

하게이 져야한다.본연구는이종(異種)의패션 랜드콜라보 이션의내재

속성,외재 속성이지각된가치형성 구매의도에미치는 향을실증

으로검증하여마 략 에서각 랜드에실효성있는 략수립을

한기 자료를제공하고올바른 업방향을제시하고자한다.

II. 이론  배경  가설설

1. 랜드 콜라보 이션

랜드 콜라보 이션이란 공유된 목표를 공동으로 추구하기 한 기업들

간의연계활동(Morris and Hergert 1987)으로재무 인 계와목 , 공동으

로개발된구조, 책임감의공유, 상호간의 리, 자원과이익의공유를포함하

는개념으로정의된다(Mattessich andMonsey 1992).즉 랜드나제품이다른

유사하거나유사하지않은범주의 랜드제품과결합해일정기간고객을공

유하며 정 인 새로운 가치를 창출하는 마 략을 가리킨다(임주연

2016).특히경 학에서콜라보 이션은 략 제휴의한형태로여겨지며,디

자인학에서는기능 인장 이주를이루는공동 랜드 략의하나로정의

하면서둘이상의주체가만나 업주도자와 트 가보다 력 이고동등

한 치에서각각의핵심역량과 랜드아이덴티티를시각 으로표 함으로

써부가 인가치를설명하는것으로봤다(정훈실,김 인 2008).

콜라보 이션의목 은크게네가지로구분되는데첫째,기본 랜드의진

부한이미지에서벗어나소비자들에게새로운느낌으로어필할수있는변화,둘

째서로의 랜드가 하기어려운타깃소비자에게다가가는,즉타깃의공유를

통한시장의확장,셋째서로다른분야를공유하는 랜드가서로의가치를보

완하는동시에새로운고부가가치창출의기회를갖는것,넷째 력강한인

기 랜드와의 업으로효과를보는제품차별화다(한국마 연구원 2013).

최근화제가 던이탈리아럭셔리 랜드펜디와국내에본사를둔스포츠

랜드휠라의콜라보 이션은이네가지목 을모두염두에두고진행 다.

즉럭셔리 랜드로서의자산은풍부하지만 은 니얼세 와 Z세 소비

자군확 에는보다힘을쏟아야하는펜디와이러한 은세 들을주요고객군

으로삼고있지만 리미엄이미지가약한휠라가만나내놓은제품들은 략

콜라보 이션의성공사례로꼽혔다.한편통념상 리미엄 랜드가

랜드와 업을진행하면 랜드이미지에타격을입을것으로 상 으나이두

랜드가 업을진행한 2018년 10월,네이버검색패턴분석결과 ‘펜디-휠라’라

고검색한사람(68%)이 ‘휠라-펜디’로검색한사람(32%)의 2배이상에달하는등
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오히려펜디가 업으로인한효과를더크게본것으로나타났다(이미 2019).

특히 니얼세 이하, 은소비자들을공략할수있다는 에서럭셔리

랜드가 랜드와 업에나서는사례는크게늘고있다. 이러한추세와

더불어일부 랜드들은콜라보 이션을단발성이벤트가아닌 랜드아이덴

티티를명확히하고인지도를확장하는기회로사용하고있다(심수민 2012).

2. 콜라보 이션의 제품의 속성 

제품속성은 상이가진일반 특성으로써제품은여러속성들의결합으

로이루어져있다(Kim and Koh 2010; Zeithaml 1988).제품속성은소비자가해

당제품을떠올리며연상하는모든것을말하며(Keller 1993),이는제품에 한

지각과 평가에 향을 주는 요인으로 작용한다(Cox 1962; Olson and Jacoby

1972). 소비자들은단순히제품자체를구매하는것이아닌제품이가진여러

속성들을구매하는것이며,제품속성을통해물리 ,사회 ,심리 욕구를충

족하기도한다(Lim 1996).

다속성태도모델에의하면, 개인이특정 상을평가할때는한가지기 이

아닌두개이상혹은다수의평가기 이나속성을동시에고려하여그 상에

한태도를형성하는데,제품의속성에 한평가는일반 으로내재 속성과

외재 속성으로구분하여이 진다(Zeithaml 1988).먼 ,내재 속성이란제

품의물리 특성과같이본질이바 지않는이상변하지않는속성을말한다.

반면,외재 속성은제품의물리 특성외에제품과 련된추상 인개념으로

랜드네임이나상징성,심미성등으로이루어진다(Fanods and Flavian 2006).

특히, 본연구의 상이되는의류상품의내재 속성은섬유조성, 스타일,

색상등으로제품이본래가지고있는고유한속성을포함하고,외재 속성은

상표명,가격,포장등제조업자나 매자에의해부가된요인으로구성되어있

다(Hines and O'Neal 1995).소비자는제품에 한평가를내릴때,외재 속성

에의존하는경우가많은데,이는제품경험이 어제품의품질등과같은내재

속성에 한신뢰가부족하기때문이다(Kim and Koh 2010; Lee 2009).제품

에 한지식이많은소비자는내재 속성과외재 속성을 히평가하여

선택에이용할수있으나,제품지식이 은소비자는제품에 한지식의부족

으로외재 속성에의존하려는경향이두드러지게나타난다(Lee 2009). 콜라

보 이션제품의경우, 제품의내재 속성보다는 랜드네임을활용한 략

을주로사용하기때문에소비자들은제품이가진외재 속성을크게지각할

수있다.하지만,제품속성에 한평가는가격, 랜드네임등과같은외재

속성뿐아니라품질,디자인등의내재 속성이모두고려되기때문에콜라보

이션제품속성은다차원 측면에서이해하고해석되어야한다.

이호배,정주훈,박기백 (2000)의연구에서는소비자가제품의핵심속성들에

해 높게 지각할수록 제품에 한 호의 인 태도가 형성된다고 하 고, 양리나

(2009)의연구에서도제품속성에 한만족도가높을수록추천의사가높아진다고

설명했다. 한,제품속성은구매의도 재구매의도에도 정 인 향을미치는

것으로보고되었다(김성철,박의범2008;여의재,이 선1996).여러선행연구를통

해제품을평가함에있어제품속성이유용한정보로이용됨을확인할수있으며,

소비자의구매행동을 악하는데있어 요한 향요인으로작용함을알수있다.

가설 1: 콜라보 이션제품의내재 속성은지각된가치에 정 인 향

을미칠것이다.

가설 2: 콜라보 이션 제품의내재 속성은 구매의도에 정 인 향을

미칠것이다.

가설 3: 콜라보 이션제품의외재 속성은지각된가치에 정 인 향

을미칠것이다.

가설 4: 콜라보 이션 제품의외재 속성은 구매의도에 정 인 향을

미칠것이다.

3. 지각된 가치 

제품속성이가진편익에 한믿음은개인의태도를형성하는 요한요인

으로작용한다(Fishbein 1963).소비자의태도-행동에 한Ajzen and Madden

(1986)의연구에서제안된인지 학습이론에의하면,소비자는제품속성에의

해신념을형성하고, 신념을바탕으로형성된태도를통해구매행동을결정한

다속성신념-태도-행동의도로이어지는 로세스를설명하는인지 학습이론

에근거하여,본연구에서는콜라보 이션제품의속성은제품에 한소비자

의지각된가치를형성할것으로 단하 다. 지각된가치는제품이나서비스

를이용하기 해투자한시간이나비용,노력 비가치로정의되며(Anderson

et al. 1994),제품을사용하기 해지불한것과제공받은것을토 로지각하는

효용에 한소비자의 반 인평가라고할수있다(Zeithaml 1988).

즉, 지각된 가치는혜택과 비용의 상쇄 계(Trade-off)에서 제품을 사용하

므로써 얻는 혜택과 지불해야 하는 비용간의 차이로 설명할 수 있으며

(Blackwell, Miniard and Engel 2001),이는소비자의주 인평가로이 진

다(Gale and Wood 1994). Hellier et al. (2003)의연구에서는지각된가치에

해무엇을주고무엇을얻었는지를바탕으로제품의순수한가치를평가하는

것이라고설명하 다.지각된가치는특정제품의사용을통하여얻고자하는

목 이나욕구를기반으로형성되며, 그에부응한제품에 한평가와지각된

선호로설명할수있다(Woodruff 1997). 한,지각된가치는만족의선행변수

로 작용하며 재구매 의도에 유의미한 향을 미치는 것으로 연구되고 있다

(Bojanic 1996). 따라서, 지각된가치는소비자의구매행동을 측하는변수로

써제품의속성과소비자의행동의도간의매개역할을하거나소비자행동에

요한 향을미치는선행요인이됨을알수있다(Kettinger et al. 2009).

4. 구매의도 

태도-행동에 한Fishbein andAjzen (2005)의연구에서는구매의도란신념

과태도가행동으로이어질수있는주 가능성으로정의하며,구매의도는

실제구매 행동으로 연결되는 이 단계라고설명하 다. 구매의도는제품에

한지각정도와탐색을통해구매행동의향이있는가로측정되며(Engel and

Blackwell 1982),구매행 에직 인 향을미친다(원종하,정 2017).지

각된가치와구매의도간의 계를분석한손소우 (2016)의연구에서는지각된

가치는구매의도에직 인 향변수로작용하다는것을입증하며 정 인

가치형성의필요성을강조하 다. 한 Kim (2005)의연구에서는콜라보 이

션제품에 한태도는 랜드이미지와같은제품이가진외재 속성의 향

을받으며, 정 인태도는 정 인구매의도로이어진다고설명하 다.

가설 5: 콜라보 이션제품에 한지각된가치는구매의도에 정 인

향을미칠것이다.

5. 랜드 간 인식된 합도
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랜드콜라보 이션은기업에재정 인 향뿐아니라 랜드이미지에

도 향을미칠수있기때문에올바른 트 랜드를선정하는것은매우

요하다(Ahn et al. 2009).성공 인콜라보 이션을 해서는 트 랜드간

합도를 필수 으로 고려해야 한다. 자사의 랜드 이미지, 략, 표 시장,

상품 가격 략등이 트 랜드와 업하기에 합한지확인해야한다

(Ginman et al. 2010; White 2013). 랜드 합도는둘이상의 랜드의결합인

공동마 는모 랜드를기반으로한새로운 랜드확장등의문맥에서

활발하게연구되었다(Kahle and Homer 1985; Misra and Beatty 1990; Till and

Busler 2000). 랜드 합도에 해Misra and Beatty (1990)의연구에서는두

랜드간의특성(personality)과속성(attibute)이일치하는정도로설명하 고,

Guillet and Tasci (2010)는매칭된두 랜드간의친숙도로정의하 다.

랜드 합도에 한여러연구들을살펴보면, 랜드 합도는일반 으

로 랜드 간유사성, 정형성, 련성, 친숙성등의 차원으로설명되며(Aaker

and Keller 1990; Boush and Loken 1991; Gürhan-Canli and Maheswaran

1998),이는유사성에서기반된차원임을알수있다. 랜드 합도는 랜드

이미지, 카테고리, 속성별 합도(Bhat and Reddy 1997; Keller and Aaker

1992)의수 을통해평가되고,높은 랜드 합도는콜라보 이션제품에

한 정 인평가로이어진다(Bhat and Reddy 1997).

김지선 (2005)의연구에서는콜라보 이션제품과같은공동 랜드의경우,

랜드간유사성이높을수록제품에 한 정 인태도가형성된다고말하며,

콜라보 이션에있어 랜드 합도의 요성을강조하 다. 를들어, SPA

랜드인 H&M은 지미추(Jimmy Choo), 마르니(Marni) 스텔라 맥가트니(Stella

McCartney),질스튜어트등다양한패션 랜드와콜라보 이션을진행하 는

데,기존고객의인구통계학 특성 가격범 를분석하여기존고객이구매

할수있으면서도 트 랜드이미지를통해유행을선도할수있는제품들을

선보 다는평가와함께매출면에서도성공을거두었다(Yotka 2016).

미국의백화 랜드인Neiman Marcus와 형소매 랜드인 Target의콜

라보 이션은 트 랜드와의 합성을고려하지않아실패한사례로평가된

다. Target-Neiman Marcus의콜라보 이션제품에는각 트 랜드의이미

지가활용되지않았고, Target의기존고객이구매하기엔높은가격이었다(White

2013).따라서 랜드콜라보 이션 략은각 랜드간의 합한이미지의연결

이필수 이며, 랜드간의상보성이우선되어야한다(정훈실,김 인2008).

가설 6-1: 콜라보 이터와 콜라보 이티 랜드 합도가높을때, 제품의

내재 속성과지각된가치의 계에 정 인조 효과를나타

낼것이다.

가설 6-2: 콜라보 이터와콜라보 이티 랜드 합도가높을때, 제품의

내재 속성과구매의도의 계에 정 인조 효과를나타낼

것이다.

가설 6-3: 콜라보 이터와 콜라보 이티 랜드 합도가높을때, 제품의

외재 속성과지각된가치의 계에 정 인조 효과를나타

낼것이다.

가설 6-4: 콜라보 이터와콜라보 이티 랜드 합도가높을때, 제품의

외재 속성과구매의도의 계에 정 인조 효과를나타낼

것이다.

가설 6-5: 콜라보 이터와콜라보 이티 랜드 합도가높을때, 지각된

가치와구매의도의 계에 정 인조 효과를나타낼것이다.

III. 연구방법

1. 연구모

본연구에서는콜라보 이션제품속성이소비자의지각된가치형성과구매

의도에미치는 향을살펴보았다.본연구는Ajzen and Madden (1986)의인지

학습이론에근거하여제품속성-신념-구매의도에이르는인지 로세스를

실증 검증을통해확인하 다.더불어 랜드간 합도의수 에따른그룹별

차이 을비교·분석하여살펴보았다.본연구의모형은다음 [그림1]과같다.

[그림 1] 연구모형

2. 측 도구  척도

본연구를 한설문조사는미국의성인소비자를 상으로온라인을통해

수행되었다. 패션 랜드콜라보 이션에 한일반 설명과더불어성공

인콜라보 이션사례로평가받고있는루이비통과슈 림,펜디와휠라의콜

라보 이션사례를보여주었고,이에정확한이해와지식을가지고있는소비

자를 상으로설문을수행하 다.

<표 1> 응답자의 인구통계학 특성

변수 집단 빈도(명) 비율(%)

성별
남자
여자

152
196

43.7
56.3

연령

20세-29세
30세-39세
40세-49세
50세-59세
60세 이상

151
108
47
26
16

43.4
31.0
13.5
7.5
4.6

연수입

$20,000 미만
$20,001-$30,000
$30,001-$40,000
$40,001-$50,000
$50,001-$60,000
$60,001-$70,000
$70,001 이상

75
59
32
49
35
41
57

21.6
17.0
9.2
14.1
10.1
11.8
16.4

학력

고등학교 졸업
문 졸업
학교 졸업
학원 졸업

44
40
213
51

12.6
11.5
61.2
14.7

결혼유무

기혼
이혼
사별
미혼

171
22
3
152

49.1
6.3
0.9
43.7

합계 348 100.0

총 348개의응답이수집되었으며,응답자의인구통계학 특성은 <표 1>과

같다.응답자의비율은남성 152명(43.7%),여성 196명(56.3%)으로구성되었고,
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20세-29세의응답자가 151명(43.4%), 30-39세의응답자가 108명(31%)으로조사

되어,비교 은층응답자가높은비율을차지하 다.응답자의학력은 체

의 213명(61.2%)이 학교졸업으로가장높은비율로조사되었다.

각변수에 한설문문항은콜라보 이션제품에 한내재 속성(Yoon

2008), 외재 속성(Bai et al. 2008; Jung and Kellaris 2004) , 지각된 가치

(Levesque and McDougall 1996), 구매의도(Dodds, Monroe and Grewal

1991), 콜라보 이터와콜라보 이티의 합도(Boo 2003)를선행연구를참고

하여본연구의내용에맞게수정 보완하 으며, 7 리커트유형척도(1=

동의하지않음, 7=매우동의함)를사용하여측정하 다.

3. 분석방법

본연구의자료분석을 한통계처리는 SPSS for Windows 24.0 Program과

AMOS 21.0 Program을사용하 다.조사 상자의빈도분석(frequency analysis)

을통해응답자의인구통계학 특성을 악하 고, 조사도구의타당성과신뢰

성을검증하기 해확인 요인분석(confirmatory factor analysis)과신뢰도분

석(reliability analysis)을실시하 다.콜라보 이션제품의내재 속성,외재

속성,지각된가치,구매의도등각변수에 한빈도,백분율,평균과표 편차를

확인하 다. 자료의분석을 한통계 로그램은 IBM SPSS Ver. 20.0과 Amos

Ver. 22.0을활용하 다. 본연구의이론을검증하기 해구조방정식모형분석

(structural equation model)을실시하 으며,조 효과검증을 해집단구조방

정식모형분석(multiple group structural equation analysis)을실시하 다.

4. 측 도구의 타당성  신뢰성 검증 

본연구에서는각변수의신뢰도검정을 하여 Cronbach’s Alpha계수를

확인하 으며,모든변수에서 .60이상( .78~ .90)으로나타나문항간의신뢰성

이확보되었음을확인하 다.

<표 2> 측정도구의 신뢰성 타당성 분석

변수 문항 Cronbach-α AVE CR

내재
속성

- 이 콜라보 이션 제품의 가격은 합리 이다
- 이 콜라보 이션의 정도와 어울림은 합하다
- 이 콜라보 이션 제품은 다른 옷들과 어울린다
- 이 콜라보 이션 제품은 고품질 원단을 사용했다
- 이 콜라보 이션 제품의 품질은 뛰어나다

.80 .52 .84

외재
속성

- 이 콜라보 이션 제품은 나를 표 하는데 도움이 된다
- 나는 이 콜라보 이션 제품을 소유함으로서 아이덴테티
를 유지할 수 있다.
- 콜라보 이션 제품을 사용하는 것은 다른 사람들이 나를
단하는데 도움이 된다

- 이러한 콜라보 이션 제품은 다른 일반 제품에 비해 희
소성이 높다

.77 .5 .78

지각된
가치

- 이 콜라보 이션 제품이 제공하는 제품과 서비스 가격은
다른 체재에 비해 매력 이다
- 다른 유사 제품의 제품과 서비스에 비해 이 이 콜라보
이션 제품의 가격은 공정하게 책정 다
- 이 콜라보 이션 제품은 체 제품에 비해 더 많은 부가
서비스를 제공한다
- 다른 체 랜드에지불하는 가격 기 효과에 비해 이
콜라보 이션제품이 제공하는가치가크다고생각한다

.87 .62 .87

구매
의도

- 만약 내가 럭셔리 제품을 구매한다면, 이 콜라보 이션
랜드 제품 구매를 고려할 것이다

- 만약 내가 럭셔리 랜드 제품을 구매한다면 이 콜라보
이션 랜드 구매를 고려할 가능성이 높다

- 내가 만약 이 콜라보 이션 제품을 구매하게 된다면, 기
꺼이 구매할 생각이다
- 내가 이 콜라보 이션 제품을 구매할 가능성은 높다

.89 .7 .9

Goodness-of-fit: χ2=255.218, p< .01, GFI= .92, NFI= .93, RFI= .91, IFI= .96, TLI= .94, CFI= .96, RMSEA= .07

본연구에서설정된개념들의타당도를구조방정식모형을통하여검증한

결과,연구모형의 합도는GFI= .92, CFI= .96; IFI= .96; TLI= .94; RMSEA= .07

로나타나본연구의모델은통계 으로유의한것으로확인되었다. 측정도구

의신뢰성 타당성은 <표 2>와같다. 한,본연구의 별타당성은 <표 3>과

같으며, 체변수를검증한결과모두 1을포함하고있지않아 별타당성이

있는것으로 단되었다.

<표 3> 별타당성 분석

요인 내재 속성 외재 속성 지각된 가치 구매의도

내재 속성
외재 속성
지각된 가치
구매의도

1.00
.64**
.66**
.73**

1.00
.60**
.68**

1.00
.82** 1.00

Mean
S.D.

5.18
.96

4.91
1.03

4.68
1.30

4.71
1.35

IV. 연구결과

1. 연구가설 검

구조방정식분석을통해본연구의가설을검증한결과는다음과같다.콜라보

이션제품의내재 속성은지각된가치에 정 인 향을미칠것이라는가

설 1은기각되었지만(β= .15, t-value=1.20),콜라보 이션제품의내재 속성은

구매의도에 정 인 향을 미칠 것이라는 가설 2는 채택되었다(β= .10,

t-value=2.02). 한, 콜라보 이션제품의외재 속성은지각된가치에 정

인 향을미칠것이라는가설 3은채택되었고(β= .08, t-value=6.38),콜라보 이

션제품의외재 속성은구매의도에 정 인 향을미칠것이라는가설 4(역

시채택되었다β= .06, t-value=3.73).마지막으로콜라보 이션제품에 한지각

된가치는구매의도에 정 인 향을미칠것이라는가설 5는채택되었다(β=

.70, t-value=9.32).본연구에서설정한가설검증결과는다음<표4>와같다.

<표 4> 가설 검증결과

경로 (가설) 경로계수 표 오차 t-값 채택여부

H 1 내재 속성 → 지각된 가치
H 2 내재 속성 → 구매 의도
H 3 외재 속성 → 지각된 가치
H 4 외재 속성 → 구매의도
H 5 지각된 가치 → 구매의도

.19

.13

.64

.27

.61

.15

.10

.08

.06

.07

1.89
2.01
6.37
3.73
9.31

.05
**
***
***
***

Goodness-of-fit: χ2=255.22, p< .00, GFI= .92, NFI= .93, RFI= .91, IFI= .96, TLI= .94, CFI= .96, RMSEA= .07

***p< .01, **p<0.05

본연구는콜라보 이터와콜라보 이티의 합도에 한조 효과를검증하

기 헤다 집단분석을수행하 다.콜라보 이터와콜라보 이티의 합도를

높게인식하는집단과낮게인식하는집단으로나 어콜라보 이션제품에 한

속성,지각된가치,구매의도에 한상 조 효과의 향력을살펴보았다.

<표 5> 조 효과의 검증결과

경로 (가설)
High Low

score
Estimate P Estimate P

H 6-1 내재 속성 → 지각된 가치
H 6-2 내재 속성 → 구매 의도
H 6-3 외재 속성 → 지각된 가치
H 6-4 외재 속성 → 구매 의도
H 6-5 지각된 가치 → 구매 의도

- .06
.55
.78
.18
.23

.75

.00

.00

.08

.18

.64

.33

.66

.22

.15

.03

.00

.00

.00

.38

1.94*
-1.36
- .69
.34
- .33
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검증결과,두 랜드간의 합도를높게인식하는집단에서콜라보 이션

제품의내재 속성과지각된가치의 계에유의하게 정 인결과가확인

되었다.조 효과에 한분석결과는<표 5>와같다.

IV. 결 론

1. 연구의 시사

기능 유사함을가진여러제품이하나의카테고리에서치열하게경쟁하는

시장에서 랜드콜라보 이션은효과 인마 활동으로평가받고있다.

개별 랜드의확립된 랜드자산을바탕으로단기 는장기 으로 업하여

새로운제품을출시하여 매를 진한다. 랜드콜라보 이션은단순히 랜

드간보완수 을넘어새로운가치를창조해내며 랜드인지도상승,아이덴

티티재정립,매출상승을견인하고있다.하지만이미많은콜라보 이션이범

람하고있는 시장에서성공 인콜라보 이션을 한 략 유효성을도출

해내는것이 요하다.이를 하여,본연구에서는콜라보이션제품속성을내

재 ,외재 속성으로나눠소비자의지각된가치형성과구매의도에미치는

향을검증하 다. 한, 개별 랜드간 합도수 과콜라보 이션기간에

따른조 효과검증을시도하 다.본연구의결과는다음과같이요약된다.

첫째,콜라보 이션제품의속성은구매의도에 정 인 향을미치는것

으로나타났으며, 이는콜라보 이션제품에 한 정 인태도는구매의도

에 정 인 향을미친다는 Kim (2005)의선행연구와맥락을같이한다. 제

품의외재 속성이내재 속성에비해지각된가치형성과구매의도에큰

향을미치는것이확인되었는데, 랜드콜라보 이션은확립된 랜드자산

을바탕으로 매 략을수행하기때문에 랜드네임, 랜드이미지와같은

외재 속성이구매결정에비교 큰 향을미치는것으로해석할수있다.내

재 속성역시구매의도에유의미한 향을미치는것으로확인되었는데, 이

는제품평가에있어품질이나디자인과같은본질 혜택에 한소비자의니

즈를보여주는결과로써,내재 속성의 요성을간과할수없음을시사한다.

콜라보 이션제품의경우, 랜드이미지를 심으로한다소추상 이고심

미 인측면을강조한홍보 략을쉽게찾아볼수있다. 랜드에서는제품의

내재 속성과외재 속성을균형있게보여 수있는홍보 략을수립하는

것이장기 인 에서효과 일것으로사료된다.

둘째,콜라보 이션제품속성 외재 속성만이소비자의지각된가치형

성에 정 인 향을미치는것으로나타났다.이는콜라보 이션제품의경

우 랜드이미지와같은외재 속성이 정 인태도를형성하고구매의도

를이끌어낸다는선행연구를입증하는결과로(Kim 2005), 랜드콜라보 이

션에서 랜드이미지, 랜드네임과같은외재 속성의 요성을입증하는

결과이다.제품자체의효용보다는제품 는 랜드가내포하는신념과가치

를소비하는가치소비의측면에서, 제품의외재 속성은소비자의높은선호

를이끌어낼수있는 요한요인이다.특히,소비주체로떠오는 니얼과Z

세 는가격 비품질을뜻하는 ‘가성비’보다는감정 ,정서 만족을가리키

는 ‘가심비’를 요시여기는데, 외재 특성은 ‘가심비’를형성하는주요인이

라고할수있다. 랜드에서는외재 속성을형성하는 랜드자산에 한

리가필수 으로이 져야할것으로사료된다. 한, 콜라보 이션을진행하

는 트 랜드의 랜드자산에 한면 한평가역시선행되어야할것이

다.반면,콜라보 이션제품의내재 속성요인은소비자의지각된가치형성

에는 향을미치지않는것으로확인되었다.콜라보 이션제품과같은신제

품의경우소비자는제품에 한경험이 기때문에제품의외재 속성에의

존하는경향을보인다(Kim and Koh 2010; Lee 2009).제품의품질,디자인등과

같은내재 속성에 한정보가부족한까닭에구매결정에있어개별 랜드

네임과같은외재 속성에의존하게되는것으로사료된다.따라서각 랜드

는소비자의선택의범 를확장하기 해콜라보 이션제품에 한내재

정보를제공해야할것이다.

셋째, 콜라보 이션제품에 한지각된가치는구매의도로이어지는것을

확인하 다.이는제품속성에의해형성된신념이행동의도로이어지는Ajzen

and Madden (1986)의인지 학습이론과같은결과로확인되었다. 지각된가

치는 만족의 선행변수이자 구매의도에 유의미한 향을 미치는 변인으로

(Bojanic 1996),콜라보 이션제품의구매행동을이끌어내는 요한선행요인

으로작용한다. 소비자들은필요에의한소비 역에서는합리 소비를하는

반면,본인의가치를부여하거나자기표 을통한만족도가높은소비 역에

서는과감한소비성향을보인다.콜라보 이션제품을설계하기에앞서제품을

인식하는소비자가필요로하는가치를 악하는일이선행되어야할것이다.

넷째,콜라보 이션제품의내재 속성은지각된가치를형성하지못했지

만,구매의도에직 인 향을미치는것으로나타났다.이는소비자들이제

품의내재 속성과 련한정보를충분히제공받지못해지각된가치를형성

하기엔역부족이었지만,콜라보 이션제품의내재 속성에 한인지만으로

도구매의사를나타냄을입증했다.본연구에서지각된가치는 ‘콜라보 이션

제품은 체제품에비해더많은부가서비스를제공할것이다', '다른 체

랜드에지불하는가격 기 효과에비해이콜라보 이션제품이제공하는

가치가크다고생각한다'등으로측정 던만큼내재 속성을통해지각된가

치를인지하기에는소비자들에게주어진객 정보가부족했을것으로사료

된다.이 한 랜드들이콜라보 이션제품의 매, 로모션 략을수립함

에있어외재 속성을부각하는것만큼이나내재 속성을강조하는것이

요함을입증한다.따라서본연구는,주로외재 속성 주의콜라보 이션효

과를다뤘던선행연구들을보완하는결과를도출했다고할수있다.

다섯째,콜라보 이션을진행하는 랜드간 합도가높게인식될때, 내

재 속성과지각된가치의 계에서유효한조 효과를보이는것을확인하

다.이는 랜드간유사성이높을수록제품에 한 정 인태도가형성된

다는선행연구결과를입증하는결과이다(김지선 2005).제품의내재 속성은

제품의품질,디자인,소재와같은제품이가진본질 인것을특성으로구성되

는데, 즉동일한카테고리내에 치한 랜드간콜라보 이션을수행할 때,

더욱 정 이고고도화된 가치를형성할수있는 것으로해석된다. 컨 ,

국내유명 자제품 랜드와명품패션 랜드의콜라보 이션은실패한사

례로보고되고있다.이처럼내재 연 성이없는 랜드간콜라보 이션은

소비자들에신선함은 수있지만,가치형성이나구매행동으로이어지는데

어려움이있다. 따라서콜라보 이션을수행할 트 랜드를선정함에있

어개별 랜드가가진내재 /외재 요인에 한분석을바탕으로자사 랜

드와의내 /외 요인의 합성을심층 으로고려해야할것이다.

2. 연구의 한계

본연구는다양한시사 을도출했음에도불구하고다음과같은몇가지한계
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을가지고있다.본연구의한계 과향후연구방향에 한제안은다음과같다.

첫째,본연구에서는소비자의가치를검증함에있어지각된가치변수를사

용하 다. 지각된가치는단일변수로써 차로다양해져가는소비가치를모

두 반 하지못했다고 평가할 수있다. 이에 후속연구에서는 기능 , 사회 ,

감정 , 인식 , 경제 , 상황 가치등다양한가치요인을차용하여보다심

도있는소비가치연구를수행해야할것이다.둘째,본연구에서는콜라보 이

션제품의속성을내재 ,외재 요인으로나눠지각된가치 구매의도와의

계를검증하 는데,검증결과외재 속성이콜라보 이션성과에상 으

로큰 향을미침을확인할수있었다.외재 속성은 랜드네임, 랜드이

미지, 랜드미션등으로구성되어있기때문에 랜드자산의 에서이해

할수있다.이에, 랜드자산을구성하는하 요인들을변인으로차용하여소

비자구매행동과의 계를검증하여, 랜드콜라보 이션 련연구의확장

에기여할것을제안한다.

마지막으로,본연구는미국의성인소비자를 상으로데이터를수집하

다.최근한국 랜드와 로벌 랜드와의콜라보 이션이수행되고있다.본

연구의결과를바탕으로하여한국소비자를 상으로한 랜드콜라보 이

션연구를수행한다면,국내 랜드가콜라보 이션 략을수립함에있어기

자료로사용할수있는유의미한결과를제시할수있을것으로기 한다.
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