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ABSTRACT10)

This study aimed to identify the effect of the salience of customized products on consumer attitudes and 
purchase behaviors and to reveal the moderating effect of brand prestige. An online survey of 220 women 
in their 20s and 30s with customization experience was conducted. The collected data were analyzed using 
structural equations with AMOS 21. It was found that the salience of customized products had a positive ef-
fect on happiness and that happiness had a positive effect on purchase intention. However, salience did not 
directly affect purchase intention. Upon verifying the moderating effect of brand prestige, it was determined 
that the effect of the salience of customized products on purchase intention varied depending on brand 
prestige. When brand prestige was high, salience did not significantly affect purchase intention; however, 
when brand prestige was low, purchase intention increased when salience increased. The implications of this 
study indicate that a high level of customization does not necessarily increase purchase intention. This is of 
academic significance as this study has expanded the existing research on customization. Customization serv-
ices, a strategy that can inspire loyalty by offering consumers unique products, provide insights into finding 
ways to strengthen services based on brand prestige.
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Ⅰ. 서론

커스터마이제이션 제품은 구매과정에서 소비자

의 구매과정을 동반하는 경험재로서 커스터마이제

이징을 하는 과정에서 소비자에게 행복감을 준다

(Kim & Lee, 2020). 커스터마이제이션은 더 이상

새로운 개념은 아니지만, 오랫동안 대량생산 제품

과 차별화 할 수 있는 방법 중 하나로 주목받아

왔다. 커스터마이제이션은 소비자가 제품의 제작

과정에 직접 참여하여 진행하는 소비자 주도 개인

화 서비스로, 다양한 소비자의 요구를 만족시켜줄

수 있다는 장점이 있기 때문이다. 초기 커스터마

이제이션은 긴 배송시간, 낮은 수준의 디자인 변

형 등으로 한계점이 있었다. 그러나, 최근 정보통

신기술, CAD, 5G, Augmented Reality 등과 같은

기술의 발달로 소비자가 쉽게 디자인 과정에 참여

할 수 있게 되었고, 명품 브랜드, 글로벌 스포츠브

랜드, 노브랜드까지 커스터마이제이션 서비스를

제공하고 있다. 소비자의 취향이 파편화되어 세분

시장이 더욱 작아짐에 따라 기업에서는 고객의 다

양한 니즈를 충족시키기 위해 다품종 소량생산을

해야하는데 커스터마이제이션은 여전히 좋은 전략

이 될 수 있다.

커스터마이제이션 제품은 제조제품이 모듈로

조립되는 경우 가능하기 때문에 패션뿐만 아니라

가전제품에도 최근에는 많이 출시되어 판매되고

있다. 대량생산 제품이지만, 적지만 자신의 취향이

반영된다는 것은 소비자들에게 여전히 매력적인

구매 요인인 것으로 보인다. 패션산업에서 패션제

품의 커스터마이제이션 서비스 제공은 스니커즈

위주로 시작되었다. 나이키, 아디다스, 반스, 컨버

스 등과 같은 글로벌 스포츠 브랜드에서 신발 색

상을 바꿔주거나, 자신의 이니셜을 새기거나, 끈

색상 교환, 스니커즈 표면에 그림그리기, 보석 부

착하기 등의 간단한 커스터마이제이션 서비스는

현재까지도 지속되고 있다. 커스터마이제이션 서

비스를 제공하는 패션 브랜드는 브랜드의 권위가

높은 명품 브랜드에서부터 매스브랜드까지 존재하

며, 뿐만아니라 커스터마이제이션 전문 플랫폼도

시장에서 활발하게 운영중이다.

패션 브랜드에서 제공하는 커스터마이제이션

서비스는 디지털 기술을 기반으로 고도화되고 있

다. 이 중에서 글로벌 럭셔리 브랜드 살베토르 페

라가모(Salvator Ferragamo)에서는 마이크로소프

트(Microsoft)와 함께 남성용 신발에 디지털 기술

을 기반으로 커스터마이제이션 서비스를 시작했

다. 컴퓨팅 및 혼합 현실 기술을 활용해서 자체

온라인몰이나 매장에서 4개의 신발 스타일에 9가

지 색상, 5가지 가죽 원단을 자유롭게 매치하고

밑창 색상과 버클 재질 등을 선택할 수 있게 했다

(Park, n.d.). 버버리(Burberry)에서 트렌치코트를

이와 비슷한 방식으로 소비자가 원하는 대로 디자

인을 변경하게 한 후, 어플리케이션에 증강현실을

활용하여 버버리 제품의 사이즈, 색상, 디자인을

비교할 수 있도록 했다(Oh, 2021). 오프린트미나

마플과 같은 커스터마이제이션 전문 플랫폼은 지

속적으로 성장세를 보이고 있다. 이와 같은 플랫

폼은 브랜드의 권위는 없지만, 굿즈를 제작해서

판매하는 작업 업체들이나 단체복(가족, 학교, 회

사 등) 형태의 이벤트용 제품을 제작하고자 하는

소비자의 수요가 늘어남에 따라 커스터마이제이션

제품은 지속적으로 상승세를 보이고 있다(Bang,

2023). 디지털 프린팅 기술의 발달로 단순히 옷

앞면이나 뒷면에 프린트를 하는 것을 넘어서 팔,

뒷목, 옆 라인 등에 프린트를 할 수 있게 되었다.

커스터마이제이션 서비스는 디지털 기술의 발

전에 따라 고도화됨에 따라 브랜드는 이를 활용해

맞춤복에 가까운 서비스를 제공하고자 노력한다.

커스터마이제이션과 관련된 선행연구에서 커스터

마이제이션을 할 수 있는 옵션이 늘어남에 따라

구매의도에 정적인 영향을 미친다는 것은 밝혀졌

다(Franke, Schreier, & Kaiser, 2010). 스스로 무

언가를 해냈다는 것에 대해 자신이 만든 것에 대

한 추가지불의도도 높아진다 (Norton, Mochon, &
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Ariely, 2012). 또한, 소비자가 스스로 제품을 제작

하는데 참여하기 때문에 그 과정안에서 자율성,

유능감, 작가적 자부심을 느끼고 이는 소비자의

행복감을 매개해 구매의도에 정적인 영향을 미친

다(Kim & Lee, 2020). 그러나, 커스터마이제이션

기술의 고도화에 따라 옷이나 스니커즈 전반에 커

스터마이제이션을 할 수 있는 영역이 넓어짐에 따

라 나만의 것이라는 것을 뚜렷하게 드러낼 수 있

는 현저성이 소비자의 소비행동에 어떠한 영향을

미치는지에 대한 연구는 미비하다. 기술의 발전을

통해 커스터마이제이션 서비스가 예전만큼 특별한

서비스가 아니고 보편화된 서비스가 됨에 따라,

브랜드에서는 더욱 특별하고 고도화된 서비스를

소비자에게 제공하려고 노력한다. 이에 브랜드가

만약 커스터마이제이션 서비스를 전략적으로 채택

하고 제공하고자 한다면, 소비자가 무얼 원하는지,

어떠한 기술을 채택하면 적절한지 등에 대한 전략

적 방향성이 필요할 것이라고 판단된다. 따라서,

본 연구는 커스터마이제이션 제품의 현저성이 소

비자 태도와 구매행동에 미치는 영향을 밝히고,

브랜드 권위에 따른 조절효과를 밝히는 것이다.

브랜드권위에 따라서 소비자가 원하는 커스터마이

제이션의 수준이 다를 것이라고 예상된다. 럭셔리

브랜드에서 제공하는 커스터마이제이션과 브랜드

가 아닌 일반 브랜드 제품이 커스터마이제이션 플

랫폼을 통해 제공하는 커스터마이제이션 제품은

구매목적도, 사용의도도 다르기 때문이다. 따라서,

보편화된 커스터마이제이션 서비스를 조금 더 소

비자의 니즈에 맞추기 위해서는 이와 같은 연구가

필요하다고 판단되었다. 본 연구는 소비자에게 세

상에 하나밖에 없는 제품을 제공함으로써 충성도

를 고취시킬 수 있는 전략인 커스터마이제이션 서

비스가 자사의 브랜드 권위에 따라 서비스를 강화

할 수 있는 방안을 모색하는데 통찰력을 제공할

것으로 기대된다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 커스터마이제이션 제품의 현저성, 행복감,
구매의도와의 관계

커스터마이제이션 기술의 발전으로 소비자가

원하는 것을 최대한 많이 제품에 반영할 수 있게

되었다. 패션산업에서 커스터마이제이션은 의류제

품이나 신발에 소비자가 원하는 그래픽을 프린트

하는 방식이 가장 많이 활용되고 있다. 마플, 오프

린트 미와 같은 커스터마이제이션 전문 플랫폼은

점진적으로 매출 성장세를 보이고 있다. 주목할만

한 점은 의류제품에 커스터마이제이션을 할 수 있

는 영역이 과거에는 옷의 앞면과 뒷면에 제한적이

었다면 프린팅 기술이 발전함에 따라 옷의 앞면,

뒷면을 넘어서 옆면, 네크라인, 소매 등까지도 가

능해졌다. 또한, 앞면과 윗면도 전체 프린트가 가

능할 정도로 소비자가 원하는 대부분의 위치에 커

스터마이징이 가능해졌다는 것이다. 이와 같이 커

스터마이제이션을 할 수 있는 영역이 넓어졌다는

것은 소비자가 자신을 표현할 수 있는 공간이 넓

어졌다는 의미이며, 이 공간을 통해 자신을 현저

하게 드러낼 수 있다는 것으로 해석할 수 있다.

현저성이란 눈에 보이게 표현되어 있는 정도를

의미하며, 로고가 눈에 얼마만큼 잘 보이는지를 의

미하는 것은 로고현저성, 브랜드의 네임, 로고, 심

볼 등을 활용한 제품이 눈제 잘 띄는 정도를 브랜

드 현저성이라고 한다(Berger & Ward, 2010;

Han, Nunes, & Drèze, 2010; Kauppinen-Räisänen,

Björk, Lönnström, & Jauffret, 2018; Yoon &

Kim, 2021). 이와 같은 정의를 커스터마이제이션

과정 맥락에서 생각해보면, 커스터마이제이션 영

역이 다양하고 넓어짐에 따라 커스터마이제이션

제품의 현저성을 높게 인지할 것이라고 판단된다.

따라서, 본 논문에서는 패션 제품에 소비자의 디

자인이 반영된 커스터마이제이션이 충분히 가시적으

로 자신의 정체성을 잘 나타나도록 드러내는 것을

커스터마이제이션 현저성이라고 정의하고자 한다.
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커스터마이제이션 영역은 소비자가 자신의 디

자인을 반영하는 공간으로서, 영역이 크면 클수록

자신을 표현할 수 있게 된다. 커스터마이제이션

과정에서 단순하게 디자인의 일부의 색상만 변형

하거나, 단추를 바꾸는 등의 단순한 조작 보다 소

비자가 스스로 많은 것을 디자인에 자유롭게 반영

할 수 있을 때 소비자의 만족도는 더욱 커진다

(Eun & Lee, 2006; Yoo & Park, 2017). 이는 소

비자는 커스커마이제이션 제품을 만드는 경험을

하게 되면 자신이 스스로 디자인을 함으로써 새로

운 것을 창작한다고 인지하게 되고, 타인의 간섭

이나 통제 없이 자신의 선택을 통해서 나만의 것

임을 인지하게 되게 때문이다(Kim & Lee, 2020).

Kim & Lee(2020)의 연구에서 소비자가 커스터마

이제이션 경험을 통해서 소비자 자신이 마음껏 커

스터마이제이션을 할 수 있다는 자율성을 인지하

게 되면 행복감에 영향을 미친다고 밝혔다. 또한,

자신이 디자인의 일부에 참여함으로써 작가가 되

는 경험을 하게 되고 작가적 자부심을 느끼게 됨

으로써 행복감에 정적 영향을 미침을 밝혔다(Kim

& Lee, 2020).

커스터마이제이션 현저성이 높다는 것은 소비

자가 자신만의 디자인 공간에 대한 영역을 가시적

으로 크게 인지한다는 것으로, 커스터마이제이션

현저성이 크면 표현할 수 있는 자율성이 커지게

될 것이다. 자율성은 행복감에 정적인 영향을 미

친다는 선행연구를 바탕으로 커스터마이제이션 현

저성은 행복감에 영향을 미친다고 예상해볼 수 있

다. 또한 커스터마이제이션을 통해 인지하는 자기

표현(Franke, Keinz, & Steger, 2009)은 작가적

자부심과 매우 밀접한 관계가 있는 변수로, 작가

적 자부심은 행복감에 정적인 영향을 미친다는 선

행연구를 바탕으로(Kim & Lee, 2020) 커스터마

이제이션 현저성이 높을 경우, 자기표현을 더 크

게 인지하고 이는 소비자의 행복감에 정적인 영향

을 미친다고 유추해볼 수 있다. 따라서 커스터마

이제이션의 현저성은 행복감에 정적 영향을 미칠

수 있다고 예상된다. 따라서 가설 1이 도출되었다.

가설1: 커스터마이제이션 제품의 현저성은 행

복감에 정적인 영향을 미칠 것이다.

커스터마이제이션 제품이 일반 제품에 비해 구매

의도가 높게 나타나는 것은 많은 선행연구를 통해서

이미 밝혀졌다(Fuchs, Schreier, & Van Osselaer,

2015; Kim & Kim, 2022; Kim & Lee, 2020;

Norton et al., 2012). 커스터마이제이션 제품은 일

반 제조제품에 비해서 소비자 자신의 취향을 반영

할 수 있기 때문이다(Gandhi, Magar, & Roberts,

2014). 또한, 커스터마이제이션 제품은 대량생산된

제품과는 달리 대중 속에서 자신을 타인과 구분하

고자 하는 소비자의 욕구를 실현시켜주는 제품이

기 때문에 구매의도가 높다(Cisek et al., 2014).

커스터마이제이션 현저성은 커스터마이제이션

제품의 조작수준이 높아짐에 따라 가능해졌다. 커

스터마이제이션 제품의 조작수준이 높아짐에 따라

소비자의 만족도와 구매의도가 증가한다(Kamali

& Loker, 2002; Kim & Kim, 2022; Yoo &

Park, 2017). 커스터마이제이션의 커스터마이제이

션 영역이 커지는 것은 창작자로서 자신을 표현할

수 있는 영역이 넓어지기 때문인 것으로 해석할

수 있다. 소비자는 일반적으로 자신을 표현한 대

상에 확장된 자아를 인지하게 된다(Belk & Coon,

1993; Schreier, 2006). 커스터마이제이션 제품을

소유한 소비자는 제품에 확장된 자아를 인지하게

된다(Kaiser, Schreier, & Janiszewski, 2017)

Kim & Yoon(2020)의 연구에서 로고 현저성이

높을수록 구매의도가 높아지고, 로고 현저성이 높

고 브랜드와 자아일치성이 높을수록 구매의도는

더욱 높아지는 것으로 나타났다. 이는 자신을 드러

내고자 하는 로고와 자신과의 일치성이 높아지기

때문에 구매의도가 높아진다고 해석할 수 있다.

위의 선행연구를 종합해 본 결과, 커스터마이제

이션의 현저성이 높아지면, 소비자 자신을 더욱
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가시적으로 표현할 수 있게 되고, 커스터마이제이

션 제품은 자신이 직접 디자인한 것으로 자신을

표현함으로써 확장된 자아를 인지하게 된다. 또한,

확장된 자아를 인지하게 된 제품과 자신을 표현한

제품에 대한 구매의도가 높게 나타난다. 따라서,

커스터마이제이션의 현저성이 높을수록 커스터마

이제이션 제품의 구매의도는 높아질 것으로 예상

된다. 따라서 가설2가 도출되었다.

가설2: 커스터마이제이션 제품의 현저성은 커

스터마이제이션 제품의 구매의도에 정

적인 영향을 미칠 것이다.

2. 커스터마이제이션 현저성과 구매의도와의
관계에서 행복감의 매개효과

선행연구는 소비 행위가 행복감을 강화시키며,

만족감을 지속시킨다고 밝혔다(Alba & Williams,

2013; Burroughs & Rindfleisch, 2002; Dhar &

Wertenbroch, 2000; Enrique Bigné, Mattila, &

Andreu, 2008). 소비자가 만약 소비를 하고도 만

족을 얻지 못한다면 그건 적절한 곳에 소비하지

않았기 때문이다(Dunn, Gilbert, & Wilson, 2011;

Dunn, Aknin, & Norton, 2008). 일반적으로 대량생

산 된 제품도 소비를 통해서 행복감을 강화시키지

만, 자신만의 취향이 반영된 커스터마이제이션 제품

은 디자인을 직접 하는 특별한 경험과 제품을 동시

에 소비하는 것으로 더 큰 행복감을 가져다준다

(Carter & Gilovich, 2014; Van Boven & Gilovich,

2003). 커스터마이제이션은 경험과 물질 소유 동

시에 제공하는 경험재로서 일반 소비제품보다 더

큰 행복감을 가져다주기 때문이다.

커스터마이제이션 과정을 경험하게 되면 소비

자가 원하는 디자인을 자유롭게 반영한다는 자율

성을 인지하게 되고, 스스로 디자인을 할 수 있다

는 유능감, 작가로서의 자부심을 인지하게 됨으로

써 행복감에 정적인 영향을 주고, 행복감은 구매

의도에 정적인 영향을 미친다고 했다(Kim &

Lee, 2020). 즉, 행복감은 커스터마이제이션 경험

과 구매의도 관계를 매개한다는 것을 알 수 있다.

소비자가 자신만의 디자인을 할 수 있는 영역

이 가시적으로 눈에 잘 띄는 것을 의미하는 커스

터마이제이션 현저성은 자신의 디자인을 자유롭게

반영할 수 있는 것과 연관이 있다. 또한, 커스터마

이제이션 현저성은 소비자가 자신만의 디자인을

할 수 있는 영역이 커지는 것을 의미하며, 이는

자신을 더욱 뚜렷하게 드러낼 수 있게 된다. 커스

터마이제이션 현저성이 높아지면 자율성을 인지하

게 되고, 이로 인해 소비자는 행복감을 느낄것으

로 예상된다. 또한, 행복감은 커스터마이제이션 제

품의 구매의도에 정적인 영향을 미칠 것을 예상할

수 있다. 따라서, 다음과 같은 가설이 도출되었다.

가설 3: 행복감은 커스터마이제이션 제품의 구

매의도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 4: 행복감은 커스터마이제이션 제품의 현

저성이 커스터마이제이션 제품의 구매

의도에 미치는 영향을 매개할 것이다.

3. 브랜드 권위에 따른 조절효과

브랜드 권위는 소비자들이 지각한 브랜드 가치

에 대한 평가이다(Dahlén, Granlund & Grenros,

2009). 브랜드 명성과 사회적 지지 메시지의 역할

을 알아본 Yoon & Kim(2014)의 연구에서 소비

자들은 브랜드 명성이 높을수록 긍정적인 제품 태

도와 구매의도를 형성하게 된다는 것을 밝혔다.

즉, 소비자들은 제품에 대한 기준이 명확하지 않

은 구매 상황에서 브랜드 명성 혹은 인지도에 따

라 그 브랜드나 제품을 판단하는 경향이 있다는

것이다. 그리고 명성이 높은 기업의 제품은 구매

확률을 높여줄 뿐만 아니라 제품 품질을 평가할

수 있는 단서가 되어 소비자 태도 형성에 매우 중

요한 변수로 작용한다(Yoon & Cho, 2015).

Kim & Kim(2022)의 연구에서 브랜드 권위(고

/저), 커스터마이제이션 영역(충분함/충분하지않
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음), 나르시시즘 성향(고/저), 구매의도간의 삼원

상호작용 효과를 밝혔다. 연구 결과, 브랜드 권위

가 커스터마이제이션 영역과 나르시시즘 성향과의

관계가 커스터마이제이션 제품 구매의도에 미치는

영향을 조절하는 것으로 나타났다(Kim & Kim,

2022). 브랜드 권위가 높을 경우에만 삼원상호작

용효과가 나타났는데, 커스터마이제이션 영역이

충분하고, 나르시시즘이 낮을수록 구매의도가 더

크게 증가하는 것을 보여주었다. 반면, 나르시시즘

성향이 높으면 커스터마이제이션 영역에 관계없이

브랜드 권위가 높으면 구매의도가 높았다. 나르시

시즘 성향이 높은 소비자의 경우 사회적으로 승인

된 브랜드 권위에 대한 구매욕구가 더 크기 때문

인 것으로 해석된다. 또한 브랜드권위가 높을수록

소비자는 브랜드 제품에 대한 존경심이 더 크고,

제품을 훼손하지 않으려고 하는 경향이 있다

(Moreau, Prandelli, Schreier, & Hieke, 2020). 커

스터마이제이션 영역이 클수록, 즉 커스터마이제

이션 현저성이 높을수록 구매의도에 정적인 영향

을 미치지만(Kim & Kim, 2022), 브랜드 권위가

높을수록 소비자는 브랜드 제품 자체를 인정하고

훼손하지 않으려고 하기 때문에(Moreau et al.,

2020), 커스터마이제이션 현저성이 구매의도에 미

치는 영향을 브랜드 권위가 조절할 것으로 예상된

다. 특히, 브랜드 권위가 낮을수록 소비자의 브랜

드제품에 대한 존중이 낮기 때문에 커스터마이제

이션 현저성과 커스터마이제이션 제품의 구매의도

와의 관계의 영향력을 크게 할 것으로 예상된다.

따라서 가설 5가 도출되었다.

가설 5: 커스터마이제이션 제품의 현저성이 구

매의도에 미치는 영향력은 브랜드 권

위가 낮을수록 더 클 것이다.

Ⅲ. 연구방법

1. 가설 및 연구모형

본 연구는 현저성이 행복감과 구매의도에 미치

는 영향력을 알아보고자 하였으며, 브랜드 권위에

따른 차이를 규명하고자 하였다. 이를 위한 연구

모형 및 가설은 다음과 같다<Fig. 1>.

H1: 커스터마이제이션 제품의 현저성은 행복감

에 정적인 영향을 미칠 것이다.

H2: 커스터마이제이션 제품의 현저성은 커스터

마이제이션 제품의 구매의도에 정적인 영

향을 미칠 것이다.

H3: 행복감은 커스터마이제이션 제품의 구매의

도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

H4: 행복감은 커스터마이제이션 제품의 현저성

과 커스터마이제이션 제품의 구매의도의

<Fig. 1> Research Model
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관계를 매개할 것이다.

H5: 커스터마이제이션 제품의 현저성이 구매의

도에 미치는 영향력은 브랜드 권위가 낮을

수록 더 클 것이다.

2. 자료수집 및 분석

본 연구에서는 커스터마이제이션 경험이 있는

20~30대 여성 199명을 대상으로 온라인 설문조사

를 실시했다. 먼저, 응답자들은 온라인 설문조사에

서 브랜드 명성이 높은 그룹(럭셔리 브랜드)과 브

랜드 명성이 낮은 그룹(일반 브랜드)으로 무작위

로 배정되었다. 다음으로, 항목에 답하기 전에 커

스터마이제이션이 가능한 부분에 대한 설명을 읽

고 티셔츠의 커스터마이제이션 예시를 확인했다.

온라인 설문조사는 현저성, 행복감, 구매의도, 브랜

드 권위, 인구통계학적 질문으로 구성되었다. 설문

을 통해 수집한 자료는 SPSS 26.0 프로그램을 이

용하여 빈도분석 및 신뢰도 분석, AMOS 21.0 프

로그램을 이용하여 확인적 요인분석(confirmatory

factor analysis)과 구조방정식 모형 분석(struc-

tural equation modeling)을 실시했다.

인구통계학적 특성을 분석한 결과는 <Table 1>

에 제시된 바와 같다. 응답자들은 20대 95명

(47.7%), 30대 104명(52.3%)이며, 학력은 대학교

졸업이 141명(70.9%)로 가장 많았다. 직업은 사무

직(102명), 관리직/전문직(36명), 학생(27명) 순이

었고, 월별 가계소득은 200만원 이상~400만원 미

만(91명)이 가장 많았다. 현저성은 “커스터마이제

이션은 얼마나현저하게 당신 자신을 드러낸다고

생각하십니까?”의 한 아이템으로 측정되었다. 행

복감은 Kim & Lee(2020)의 연구에서 4개 항목,

Baek, Kim, & Yu(2010)의 연구로부터 브랜드 명

성 5개 항목을 적용하였다. 또한, Kim & Lee

(2020)의 연구에서 구매의도 3개 항목을 적용하였

으며, 마지막으로 인구통계학적 특성에 응답하였

다. 모든 설문 항목은 7점 척도로 구성되었다(1:

전혀 동의하지 않는다 -7: 매우 동의한다).

Ⅵ. 연구결과 및 논의

1. 측정모형 검증

본 연구에 사용된 측정도구의 신뢰도 및 타당

Characteristics Frequency Percentage Characteristics Frequency percentage

Age Education

20-29 95 47.7 Less than High school graduate 11 5.5

30-39 104 52.3 College student 26 13.1

Occupation College degree 141 70.9

Office work 102 51.3 Master’s/Doctoral degree 21 10.6

Student 27 13.6
Average monthly household income
(Unit: 10,000 won)

Management
/Professional

36 18.1 Less than 200 19 9.5

Housewife 11 5.5 More than 200 - Less than 400 90 45.2

Service/Sales 15 7.5 More than 400 - Less than 600 35 17.6

Etc. 8 4.0 More than 600 - Less than 800 27 13.6

More than 800 - Less than 1,000 19 9.5

More than 1,000 9 4.5

<Table 1> Sample Description
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도를 검증하기 위해 AMOS 21.0을 사용하여 확인

적 요인분석을 실시했다<Table 2>. 분석결과 측정

모형의 적합도 지수(χ2(d.f)=22.688(18), Normed

χ2=1.260, GFI=.973, CFI=.996, TLI=.994, RMSEA

=0.036)는 적합한 것으로 확인되었다. 측정변수의

요인부하량은 .5 이상으로 모두 유의하였으며, 각

변수의 AVE(average variance extract), CR(com-

posite reliability)값은 각각 그 기준치인 .7, .5 이

상이었으며(Bagozzi, Yi, & Phillips, 1991), 모든

변수의 Cronbach’s α 값 역시 .7보다 높아

(Nunnally & Bernstein, 1994) 수렴타당도가 만족

되었다.

현저성 변수의 경우 단일항목으로 측정되었는

데, 단일항목으로 측정한 변수의 신뢰도 값은 계

산할 수 없기 때문에 Lee & Lim(2009, p.263)의

분석방법을 참고하였다. 먼저 신뢰도 추정치 0.8을

사용한 후, 구조모형에서 잠재변인 현저성과 측정

항목 간의 관계에 신뢰도 추정치의 제곱인 .8944

를 입력하고, 오차항의 분산에 .2를 지정하여 입력

하였다. 이후 분석에서도 이를 적용하여 결과를

도출하였다.

변수의 판별타당도를 확인하기 위해 각 변수의

AVE값과 변수간 상관관계 제곱값을 비교한 결과

<Table 3>, 모든 변수 간 상관관계 제곱값이 AVE

값보다 낮게 나타나 본 연구에 적용된 변수들 간

에 판별타당성이 확보되었음을 검증했다(Fornell

& Larcker, 1981).

2. 구조방정식 모형 검증

1) 전체 구조방정식 모형 검증

현저성이 행복감을 매개로 구매의도에 미치는

영향을 확인하기 위해 AMOS 21.0을 이용하여 구

조방정식 모형 분석을 실시하였다<Fig. 2>. 단일항

Construct Item
Standardi
zed factor
loading

t-value
Cronbach’s

α
AVE CR

Salience
How much customization area do you think is

enough to express yourself
.954 -a .800 .910 1

Happiness

Consumers who purchase this customized
product are likely to feel happy.

.852 -

.922 .756 .988

Consumers who purchase this customized
product will feel happier about their lives.

.923 17.783***

This customized product will make the life of
consumers happy.

.884 16.493***

This customized product will increase
consumer satisfaction with life.

.816 14.350***

Purchase
intention

I would buy this customized product if
economic conditions permit.

.924 -a

.897 .745 .979
I am willing to purchase this customized

product.
.881 18.050***

When I buy a sweater in the future, I will
consider customization service.

.778 14.309***

a: Unstandardized estimate was fixed by a value of one, so the t-value was not given.
b: ***p<.001

<Table 2> The Result of Confirmatory Factor Analysis
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목으로 측정된 현저성이 모형에 포함되어 있어,

Lee & Lim (2009, p.263)을 참고하여 분석을 실

시하였다. 즉, 구조모형에서 잠재변인 현저성과 측

정항목 간의 관계에 신뢰도 추정치의 제곱인

.8944를 입력하고, 오차항의 분산에 .2를 지정하여

입력한 후 분석을 실시하였다. 분석 결과, 구조방

정식 모형의 적합도는 타당한 수준으로 나타났다

(χ2(d.f)=22.688(18), Normed χ2=1.260, GFI=

.973, CFI=.996, TLI=.994, RMSEA=0.036). 커

스터마이제이션 제품의 현저성이 행복감에 정적인

영향을 미치고(β=0.346, p<0.001), 행복감은 다시

커스터마이제이션 제품의 구매의도에 유의미한 정

적 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.771,

p<0.001). 즉, 행복감은 커스터마이제이션 제품의

현저성과 구매의도의 관계를 매개하는 것으로 나

타났다. 그러나, 현저성은 구매의도에 직접적인 영

향을 미치지 않았다(β=0.069, p=0.227). 따라서,

가설 1, 3, 4는 지지되었으나 가설 2는 기각되었다.

2) 브랜드 권위 고ㆍ저 집단에 따른 차이

현저성이 행복감을 매개로 구매의도에 미치는 영

향에 있어서 브랜드 권위의 조절효과에 대한 가설

5 검증을 위해, 브랜드 권위가 높은 집단(luxury)과

낮은 집단(general)의 구조모형에서 경로효과 차

이를 비교했다.

먼저, 브랜드 권위 고ㆍ저 집단에 대한 설문은

고집단에 명품 브랜드, 저집단에 일반 브랜드를

제시하여 측정하였으므로, 브랜드 권위에 대한 집

단 구분이 잘 되어있는지 검증을 실시했다. 브랜

드 권위는“이 브랜드는 브랜드 권위가 높을 것이

다”, “이 브랜드는 패션 브랜드 중에서 높은 위치

에 있을 것이다”, “이 브랜드는 사회적으로 인정

받을 것이다”, “이 브랜드 제품을 구매하거나 사

용하면 뿌듯해질 것이다”, “내가 만약 이 브랜드

제품을 구매하거나 사용하면 다른 사람들도 나를

긍정적으로 생각할 것이다.”의 5개 문항으로 측정

했다. 브랜드 권위 고ㆍ저 설문 집단별로 해당 브

랜드의 브랜드 권위 지각에서 실제 차이가 있는지

<Fig. 2> The Result of Structure Equation Model

Salience Happiness Purchase intention

Salience 0.910a

Happiness 0.120b 0.756

Purchase intention 0.335 0.630 0.745

Note: a: Average Variance Extracted(AVE) for constructs are displayed on the diagonal.
b: Numbers below diagonal are squared correlation estimates of two variables.

<Table 3> The AVE of Variables and Squared Correlations
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독립표본 t-test를 실시하여 알아보았다. 분석 결

과, 일반 브랜드(M=4.68)보다 명품 브랜드(M=

4.95)에 대해 브랜드 권위를 더욱 높게 지각하는

것으로 확인되었다(t=2.105, p=0.037).

다음으로 브랜드 권위 고, 저집단 간 구조모형

의 차이를 확인하기 위해 다중집단 분석을 실시했

다. 이를 위해, 먼저 두 집단의 측정모델에 대한

동등성(measurement invariance)을 확인했다. 측

정모델에서 집단 간 측정변수에 대한 제약 모델과

비제약 모델을 비교한 결과, 두 모델 간 χ2값이

통계적으로 유의한 차이가 나타나지 않아(Δχ2

=9.083, p=.106) 두 집단 간 측정의 동일성이 확

보되었다.

브랜드 권위 고, 저집단 간 통계적으로 유의미

한 차이가 나타나는 경로를 확인하기위해, 각 경

로에 제약을 하지 않은 비제약 모형과 각 집단 간

경로계수가 같다고 제약한 모형을 비교하여 χ2차

이 검증을 실시했다<Fig. 3>. 분석 결과, 현저성이

구매의도에 미치는 경로(Δχ2=6.186, Δdf=1)에서

두 모델 간 χ2값의 차이가 통계적으로 유의미한

것으로 나타났다. 구체적으로, 브랜드 권위가 높은

집단에서 현저성은 구매의도에 유의미한 영향을

미치지 않았으나(β=-0.065, p=0.440), 브랜드 권

위가 낮은 집단에서는 현저성이 구매의도에 유의

미한 정적 영향을 미치는 것으로 확인되었다(β

=0.221, p<0.01). 따라서 가설 5는 지지되었다.

본 연구 결과는 브랜드 명성이 높을수록 커스

터마이제이션 수준과 구매의도 간의 관계가 역U

자 형태로 나타난다는 기존 연구(Moreau et al.,

2020)를 뒷받침한다. 즉, 브랜드 명성이 높은 경우

커스터마이제이션 수준이 높을수록 구매의도가 높

아지긴 하지만, 커스터마이제이션 수준이 더욱 높

아지면 브랜드 제품을 인정하고 훼손하지 않는 경

향이 커져 구매의도가 상승하지 않는다는 것이다.

이는 브랜드 권위가 높을수록 소비자가 제품의 원

래 디자인을 손상시키고 싶어하지 않는다는 것을

뒷받침한다. 반면, 브랜드 권위가 낮다면 소비자는

창작자가 되어 디자인 과정에 제한 없이 참여해

자신만의 제품을 만들고 싶어 한다는 뜻으로 해석

된다.

Ⅴ. 결론 및 제언

최근 소비자들의 니즈가 다양해지면서, 패션 기

업들은 개별 소비자에게 하나밖에 없는 제품을 제

공하여 고객 만족을 실현할 수 있는 커스터마이제

이션 서비스를 활용하고 있다. 커스터마이제이션

서비스를 통해 기업들은 경쟁력과 차별화를 실현

하고 궁극적으로 고객 만족을 실현할 수 있다. 본

연구는 커스터마이제이션 제품의 현저성에 주목하

여 현저성이 행복감과 커스터마이제이션 제품의

구매의도에 미치는 영향을 밝히고 브랜드 권위에

<Fig. 3> High vs. Low Brand Prestige Group
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따른 조절효과를 알아보고자 하였다. 본 연구의

결과를 살펴보면 다음과 같다.

첫째, 커스터마이제이션 제품의 현저성이 행복

감과 커스터마이제이션 제품의 구매의도에 미치는

영향력을 알아보았다. 분석 결과, 커스터마이제이

션 제품의 현저성은 행복감에 유의미한 정적 영향

을 미치고, 행복감은 다시 커스터마이제이션 제품

의 구매의도에 정적 영향을 미치는 것이 확인되었

다. 즉, 행복감은 커스터마이제이션 제품의 현저성

과 구매의도의 관계를 매개한다는 것을 확인했다.

그러나, 현저성은 구매의도에 직접적인 영향을 미

치지 않았다. 둘째, 커스터마이제이션 제품의 현저

성과 구매의도와의 관계에서 브랜드 권위의 조절

효과를 알아본 결과, 브랜드 권위에 따른 조절효

과가 나타났다. 즉, 브랜드 권위 저집단에서는 커

스터마이제이션 제품의 현저성이 구매의도에 유의

미하게 영향을 미치지만, 브랜드 권위 고집단에서

는 유의미한 영향력이 나타나지 않았다. 브랜드

권위 저집단의 경우 커스터마이제이션 제품의 현

저성은 행복감을 매개로 구매의도에 정적 영향을

미치며, 현저성이 구매의도에 미치는 직접 경로

역시 유의미한 것으로 나타났다. 하지만, 브랜드

권위 고집단의 경우 현저성은 행복감을 매개로만

구매의도에 정적 영향을 미치는 것으로 확인되었

다. 커스터마이제이션 제품의 현저성이 두드러진

다는 것은 패션 제품에 자신의 영역이 두드러지게

나타나는 것을 의미하기도 하지만, 이 경우 브랜

드의 오리지널 디자인을 손상시킬 수 있음을 의미

하기도 한다. 브랜드 권위가 높은 경우 커스터마

이제이션 제품의 현저성이 구매의도로 직접 이어

지는 경로가 유의미하지 않았는데, 이 결과는 브

랜드 명성이 높은 제품의 커스터마이제이션 수준

과 구매의도 사이의 관계가 역U자형을 보인다는

기존 연구 결과(Moreau et al., 2020)와 맥락을 같

이하고 있다. 즉, 브랜드 권위가 낮은 경우 소비자

는 자신이 원하는 디자인을 제품에 충분히 표현함

으로써 나만의 제품으로 만들고 싶어하지만, 브랜

드 권위가 높은 경우 소비자는 제품의 오리지널

디자인을 손상시키는 커스터마이제이션 서비스를

이용하고 싶어 하지 않는 것을 시사한다.

이와 같은 본 연구의 결과는 다음과 같은 학문

적 의의가 있다. 첫째, 본 연구는 커스터마이제이

션에 대한 연구에서 행복감의 역할을 검증함으로

써 커스터마이제이션에 대한 연구를 심도있게 확

장하였다는 데 학문적 의의가 있다. 선행연구에서

자신의 노력이나 취향이 반영된 커스터마이제이션

제품이 구매의도를 증가시킨다고 밝히고 있으나

(Fuchs et al., 2015), 어떠한 변인이 구매의도를

높이는 데 관여하는지에 대한 연구는 많이 이루어

지지 않았다. 본 연구에서는 의류학 연구에서 주

요 변인으로 많이 다루지 않았던 행복감이라는 요

인을 구매의도를 높이는 요인으로 보고 이들 관계

를 검증하였다. 즉, 커스터마이제이션의 현저성이

구매의도를 높이는 관계에서 행복감이라는 요인이

매개역할을 한다는 것을 확인했다. 이와 같이, 행

복감 변수를 사용하여 커스터마이제이션에 대한

학문적 이해의 폭을 넓히는 데 기여했다. 둘째, 브

랜드 권위에 따라 커스터마이제이션 제품의 현저

성이 구매의도에 미치는 경로가 달라진다는 것을

확인했다. 본 연구의 결과에서 커스터마이제이션

의 현저성이 반드시 구매의도를 직접적으로 높이

는 것이 아니라, 브랜드 권위가 낮을 때만 직접적

으로 영향을 미치고 브랜드 권위가 높을 때는 간

접적으로만 구매의도에 영향을 미친다는 것을 검

증했다.

또한, 본 연구는 실무적으로는 다음과 같은 의

의를 지닌다. 첫째, 본 연구 결과는 패션 기업들이

커스터마이제이션 제품에 대한 소비자 태도 및 행

동을 이해하고 전략적으로 접근하는 데 기여할 수

있다. 소비자 니즈가 다양해지는 만큼 오늘날 많

은 패션 기업들은 소비자들을 위한 전략으로 커스

터마이제이션 서비스를 많이 선보이고 있다. 커스

터마이제이션 제품의 현저성도 중요하지만 이를

통해 소비자들이 느끼는 행복감이 구매의도로 연
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결될 수 있다는 본 연구를 통해 검증된 결과를 이

해함으로써, 패션 기업들은 소비자들의 서비스 수

용을 위한 마케팅 전략을 수립하는 데 이를 활용

할 수 있을 것이다. 둘째, 브랜드 권위에 따라 일

부 경로에서 영향력 차이가 있음을 밝힌 본 연구

의 결과는 기업들이 커스터마이제이션 제품에 대

한 브랜드 전략을 세우는 데 도움이 될 수 있다.

권위가 낮은 브랜드와 달리 권위가 높은 브랜드의

경우 현저성이 구매의도에 직접적인 영향을 미치

지 못했다. 패션 기업들은 이러한 연구 결과를 통

해 브랜드 별 커스터마이제이션 전략을 구상할 수

있다. 예를 들어, 럭셔리 브랜드와 같은 권위가 높

은 브랜드일 경우 커스터마이제이션은 크기를 작

게 하거나 눈에 띄지 않은 부분에 함으로써 소비

자 만족과 함께 브랜드의 오리지널리티를 유지할

수 있다. 반면, 일반 브랜드나 중저가 브랜드 같은

권위가 낮은 브랜드일 경우 자신이 원하는 디자인

을 충분히 표현하도록 해줌으로써 소비자의 취향

을 반영하고 욕구를 충족하여 구매의도를 높일 수

있다. 향후 커스터마이제이션 서비스의 성장 가능

성이 예측되고 있는 만큼 패션 기업들은 본 연구

의 결과를 활용할 수 있을 것이다.

이상에서와 같이 커스터마이제이션 제품의 현

저성과 행복감 및 구매의도 간의 관계에 대해 알

아본 본 연구는 다양한 학문적, 실무적 의의를 지

니지만 다음과 같은 한계를 갖는다. 첫째, 본 연구

는 커스터마이제이션 제품의 구매의도에 영향을

미치는 변수로 현저성, 행복감만을 고려하여 브랜

드 권위의 조절효과를 알아보았다. 그러나, 이들

변수 외에도 실제로는 다양한 변수들이 소비자 구

매에 관여할 수 있으므로 향후 연구에서는 커스터

마이제이션 제품의 구매행동에 영향을 미치는 다

양한 변수들이 함께 고려되어 좀 더 정교한 연구

설계로 디테일한 연구가 진행될 필요가 있다. 둘

째, 본 연구는 커스터마이제이션 서비스를 이용해

본 경험이 있는 20, 30대 여성을 대상으로 진행되

었기 때문에 결과를 일반화하는 데는 한계가 있을

수 있다. 커스터마이제이션의 시장성, 확장성 등을

고려하여 향후 연구는 다양한 연령, 성별, 지역의

응답자들을 대상으로 진행될 필요가 있을 것으로

생각된다. 셋째, 본 연구에서 현저성 변수의 경우

단일 문항으로 측정되었다. 단일 문항으로 측정할

경우 여러 문항을 사용한 변수에 비해 신뢰도나

타당도에 있어서 문제가 제기될 수 있기 때문에

향후 연구에서는 측정문항 또한 고려해야 할 것으

로 생각된다.
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