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This� study� aimed� to� elucidate� any� differences� in� fashion� consumption� tendencies�

among� fashion� consumers� according� to� their� MBTI� personality� types� and� fashion�

brand� sensibility� (Chanel� vs.� Off-White).� Differences� in� fashion� consumption�

tendencies� (fashion� sensitivity,� fashion� innovativeness,� and� fashion� ostentation)�

were� determined� based� on� two� of� MBTI’s� four� bipolar� indicators:�

extroversion-introversion,� sensing-intuition,� thinking-feeling,� and� judging-perceiving.�

It� was� found� that� intuitive� consumers� showed� higher� fashion� innovativeness� than�

sensory� consumers.� In� addition,� feeling-type� consumers� showed� more�

fashion-sensitive� and� ostentatious� fashion� consumption� tendencies� than�

thinking-type� consumers.� Fashion� brand� sensibility� acted� as� a� moderator� in� the�

relationship� between� personality� type� and� fashion� consumption� tendency.�

Especially,� moderating� effects� of� fashion� brand� sensibility� and� fashion� consumption�

tendencies� were� evident� in� sensing-intuition� and� judging-perceiving� types.� Among�

intuitive� consumers,� those� who� preferred� Chanel� brand� sensibility� exhibited� higher�

tendencies� for� fashion� ostentation� than� those� who� preferred� Off-White� brand�

sensibility.� However,� sensory� type� consumers� showed� no� difference� in� fashion�

ostentation� based� on� their� preferred� fashion� brand� sensibility.� Interaction� effects�

regarding� fashion� sensitivity� and� fashion� innovativeness� were� not� found.� Among�

perceiving-type� consumers� who� preferred� Chanel� brand� sensibility,� high� fashion�

sensitivity� was� evident.� Conversely,� judgment-type� consumers� who� preferred�

Off-White� brand� sensibility� showed� high� fashion� sensitivity.� Interaction� effects�

concerning� fashion� innovativeness� and� fashion� ostentation�were� not� found.
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I.� 서론

온라인에 누적된 방대한 양의 빅데이터의 의미 있는 분석과 

활용의 중요성이 부각되고 있는 반면, 빅데이터는 쓰레기를 

뜻하는 가비지(garbage) 데이터라는 회의적인 시각이 존재한

다. 이는 단지 데이터의 양이 많다고 해서 반드시 예측수준

이 정비례하지 않기 때문에, 가치를 창출하는데 필수 요건이 

아니라는 관점이다(Park, 2019). 즉, 원하는 결과를 얻기 위

해서 단순히 많은 양의 데이터가 아닌 의미있는 데이터를 

수집해야 한다는 것이다. 그러나, 다양화된 소비자 니즈로 

인해 세분시장은 점차 파편화되어 타겟 소비자를 이해할 수 

있는 데이터를 수집하고 분석하는 것은 여전히 중요하다. 소

셜네트워크를 통해서 수집가 능했던 써드파티(third party) 

데이터 제공이 제한됨에 따라, 기업이 직접 수집하는 자사의 

웹사이트 방문 고객 행동 데이터인 퍼스트파티(first-party) 

데이터와 고객의 동의 아래 고객이 주도적으로 응답해서 수

집할 수 있는 제로파티(zero-party) 데이터의 중요성이 대두

되고 있다. 이에 인구통계학적 데이터를 넘어선 소비자의 행

동을 제대로 이해하고 예측할 수 있는 데이터를 수집하고 

분석 위해 새로운 분류기준이 필요해 보인다. 

  성격은 사람의 특질을 이해하고 행동을 예측하는데 사용

된다(Allport & Allport, 1921). 최근 대중들에게 많은 관심

을 받는 MBTI(Myers-Briggs Type Indicator)는 가장 널리 

활용되고 있는 개인의 성격 유형을 구분하는 지표로, 4가지 

성격특성인 외향-내향, 감각-직관, 사고형-감정, 판단-인식

을 쌍대비교를 통해 성격을 유형화한 자기보고식 성격검사 

중 대표적이다. MBTI를 활용하여 패션소비행동, 브랜드 감

성 등과의 관계를 다각적으로 수행한 연구는 많지 않다. 

MBTI에서 다루는 4가지 성격 특성 중 외향-내향과 관련해

서 유행, 동조성, 선호하는 의복 상표 이미지 등과 관련된 

연구는 수행되기도 했으나(Hwang & Youn, 2015; Lee & 

Lee, 1990; Nam & Han, 2004; You, 1996), 다른 3가지 

성격 특성과 관련해서 진행한 의류학 연구는 미비한 실정이

다. 그러나, MBTI는 사람의 성격을 유형화 할 수 있는 가

장 간단하면서 오랜 시간동안 누적된 데이터로 결과의 높은 

정확도를 기대해볼 수 있어, 현 시점에서 개인의 성격유형에 

따른 의복소비성향을 고찰해 보는 것은 의미가 있다고 판단

된다. 특히, MBTI는 개인이 가진 성향이 차이를 이해할 수 

있게 해주는 지표로, 소비자의 성격요인을 파악함으로써 소

비자를 세분화 할 수 있고 구매행동을 예측할 수 있는 중요

한 도구가 될 수 있다(Yu & Lee, 2017). 

  소비자가 가진 성격은 패션소비성향과 상호 관련이 있을 

것으로 보인다. 패션소비성향은 특정소비상황에서 의사결정

에 어떠한 영향을 미치는지 많은 연구를 통해 수행되었다. 

의복은 사람이 삶을 영위하면서 반드시 소비해야하는 필수

품이지만, 사회속에서 만들어진 상징성을 가지고 있어 상대

적인 가치를 가진다. 이에, 소비자는 패션 제품 구매과정에

서 자신만을 위해서도 소비하지만, 사회속에서 타인에게 어

떻게 보여질지 암묵적으로 고려하게 된다. 이러한 패션 제품

의 속성으로 인해 패션소비성향은 자신을 돋보이게 만들기 

위한 소비와 관련된 패션과시성 (e.g., Park, Lim, & Lee, 

2002) 패션 및 유행에 대한 관심의 정도인 패션민감성(e.g, 

Park & Seong, 2013), 새로운 것에 대한 시도의 정도인 패

션혁신성(e.g., Bae & Sung, 2013)과 관련되어 있다. 따라서 

본 연구의 목적은 성격유형에 따른 패션소비성향의 차이를 

밝히고, 패션브랜드감성에 따라 성격유형과 패션소비성향의 

관계가 어떻게 달라지는지를 규명하는 것이다. 브랜드 성격

과 개인의 성격이 일치되면 브랜드를 선호하게 되고 충성도

가 고취된다는 선행연구(Yu & Lee, 2017)를 기반으로 패션

브랜드감성이 개인의 성격유형과 소비행동과의 관계가 있을 

것이라고 예상하고 성격과 패션소비성향과의 관계의 조절효

과를 밝히고자 하였다. 본 연구의 결과를 통해 소비자의 성

격에 따른 패션 소비행동의 차이가 브랜드의 타겟 소비자 

세그멘테이션 등 패션 마케팅 전략에 기초 자료로 사용될 

것을 기대한다. 

II.� 이론적�배경

1.�패션소비성향

소비성향(consumption propensity)이란 제품의 구매결정과

정에서 일관되게 나타나는 개개인의 심리적인 소비 성향으

로 소비과정에서 행동적 특징을 결정짓게 되는 중요한 요인

이다(Je, 2012). 이는 개인에게 비교적 일관성 있게 나타나

기 때문에 개개인은 기본적인 자신만의 소비성향을 가지고 

있다고 할 수 있다. 소비성향은 제품을 구매하고 사용하며 

그것에 대하여 어떻게 생각하고 그것에 대한 느낌이 어떠한

지를 포함하는 개념이다. 패션 소비 성향은 패션 제품을 소

비할 때 드러나는 특성으로 정의될 수 있으며, 패션 소비 

성향에 따라 소비자 드러나는 특성이 있을 것이라고 예상할 

수 있다. Lee (2009)는 소비성향에는 개인소비중심성향, 인

간관계중심성향, 소비자체중요시성향, 차후준비성향으로 분

류 할 수 있다고 언급했다. 

  패션 소비 성향은 여러 연구(Choi, 2015; Je, 2012; Syn, 
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Lee, & Choi, 2014)를 통해서 다양하게 고찰되어 왔는데, 

Lee (2009)가 언급한 4개의 소비성향 중에서 인간관계중심

성향에 해당하는 변수들이 대부분이다. Je (2012)의 연구는 

패션 소비 성향을 과시성, 경제추구성, 유행동조추구성, 개

성추구성으로 정의하고 이 중 과시성과 개성추구성은 의복

의 유형 가치 만족에 정적 영향을 밝혔다. Han (2018)은 

패션 혁신성과 패션관여도를 패션 소비자 행동을 예측하는

데 중요한 변수로 여기고 골프웨어 추구혜택 집단간 패션 

혁신성과 패션 관여도의 차이를 규명하였다. 이외에도, 과시

적 성향에 관련된 연구(e.g., Choi, 2003; Jun, 2020; Jung, 

Joung, & Cha, 2003; Kim & Yoo, 2008; Park, Lim, & 

Lee, 2002), 새로운 패션 제품을 수용하려는 성향인 패션혁

신성과 관련된 연구(e.g., Bae & Sung, 2013; Je, 2012; 

Park, Kwon, & Chun, 2022)들이 주를 이룬다. 패션에 대

한 관심과 표현의 정도를 의미하는 패션민감도(Park & 

Seong, 2013)는 외모관리행동(Lee & Ku, 2009; Lee, 

2007; Song & Kim, 2020)이나 패션관심도와 매우 비슷한 

개념으로 다양한 연구에 활용되고 있다. 이처럼 타인과의 관

계에서 의복을 소비하는 성향과 관련된 연구가 주를 이루는 

이유는 패션제품은 일상에서 없으면 안될 필수품이면서 동

시에 사회속에서 자신을 드러낼 수 있는 사치품이며, 구매전

에 품질, 가격, 스타일 등 소비자의 개인적 선호가 반영되어 

비교하는 과정을 통해 평가 후 구매하게 되는 선매품으로 

절대적인 가치를 지닌 제품이 아닌 사회속에서 상대적인 가

치를 가진 제품이기 때문이다. 이에, 본 연구에서는 선행연

구에서 비중있게 다뤄져 왔던 패션 민감, 패션 혁신, 패션 

과시 성향이 사람의 성격성향에 따른 차이를 밝혀보고자 했

다.

  패션민감성은 패션에 대한 관심과 표현의 정도로 정의되

며, Park and Seong (2013)은 패션민감성을 측정할 수 있

는 문항을 개발하였는데 패션에 대한 관심, 유행관심도, 개

성추구, 패션 즐거움이 해당된다. 즉, 패션 민감성은 패션을 

얼마나 즐기고 좋아하는지, 새로운 유행에 관심을 가지고 새

로운 패션 아이템을 관대하게 수용하는지, 자신을 스스로 꾸

밀 수 있는지를 의미한다. 

  소비자 혁신성은 개인이 태어날 때부터 가지고 있는 선천

적 특성으로, 개개인의 차이가 뚜렷하게 존재한다(Jeon & 

Park, 2011). 유행 혁신성을 가진 소비자는 모험심이 강해 

새로운 것에 쉽게 도전하는 성향을 가지고 있어 새로운 패

션 제품에 대해 열광하며 수용이 매우 빠른 특징을 지니며, 

새로운 제품을 선택했을 때 실패한다고 하더라도 실망하지 

않는 편이다(Rogers, 2003). Kim(2001)은 혁신성향을 가진 

사람의 경우 새로운 제품이 다소 위험하다고 하더라도 적극

적으로 수용하는 태도를 가진다고 밝혔다. Kang(2009)의 연

구에서 혁신성이 높은 경우 패션 제품을 수용할 때, 제품의 

스타일에 집중하는 반면, 낮은 경우에는 실용성, 가격 등 다

른 구매요인에도 관심을 갖는 것으로 나타났다. Bae and 

Sung (2013)은 유행선도력이 있을수록 사회지향, 이상적 신

체이미지, 개성추구가 높게 나타나는 반면, 무관심 집단은 

편의를 가장 추구한다고 밝혔다. 따라서 소비자가 새로운 패

션제품을 보고 인지하는 과정에서 혁신성 성향에 따라 차이

가 있을 것으로 예상할 수 있다.

  의류학에서 과시적 소비성향은 구매행동과 관련하여 많은 

연구가 수행되어 왔다(e.g., Jung, Joung, & Cha, 2003; 

Park, Lim, & Lee, 2002). 패션제품, 특히 럭셔리 패션제품

은 사회 속에서 상징을 지니기 때문에 타인과 비교하여 자

신을 돋보이게 하기 위한 수단으로 패션제품이 활용되기도 

한다(Vigneron, & Johnson, 2004). 과시적 소비 성향을 가

진 소비자는 고가의 럭셔리 제품에 호의적이고 구매하는 것

을 선호한다(Sedikides, Rudich, Gregg, Kumashiro, & 

Rusbult, 2004).

2.� 성격유형(MBTI)과�패션소비성향

개인의 성격을 구분하는 방법은 다양하다. 5요인(신경과민

성, 외형성, 개방성, 우호성, 성실성)으로 구분하는 NEO 인

성검사, 성격특성과 더불어 정신병리적 증상을 평가할 수 있

는 다면적 인성검사(MMPI: Minnesota Multiphasic 

Personality Inventory) 등이 있으며, 이 중 MBTI 

(Myers-Briggs Type Indicator)는 가장 널리 활용되고 있는 

개인의 성격 유형을 구분하는 지표다(Shank & Langmeyer, 

1994; Naik, Dedhia, Dubbewar, Joshi, & Patil, 2022). 

  이 중, MBTI는 응답자가 주어진 문항을 보고 자신의 성

격을 인식하고 판단하여 쉽게 응답할 수 있는 자기보고식 

성격유형검사로, 4가지 양극지표인 외향(extroversion)-내향

(introversion), 감각(sensing)- 직관(intuition), 사고

(thinking)- 감정(feeling), 판단(judging)-인식(perceiving)에 

관련된 문항에 응답하면, 16가지 유형 중 응답자에게 대표

되는 한 개의 유형의 성격지표를 도출해준다. 자기보고식 성

격검사 유형인 MBTI는 응답자 본인이 지각하지 못하는 자

신의 정보가 있을 수도 있고 사회적 표준에 근거한 대답을 

의도적으로 할 수 있기 때문에 타당도에 한계점이 있어 신

뢰할 수 없다는 주장도 있다 (Boyle, 1995; Thyer & 

Pignotti, 2015). 그럼에도 불구하고, MBTI는 탄탄한 프레임
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워크로 균형 있게 사람의 유형을 결정하는 가장 쉽고 신뢰

도가 높은 방법이기 때문에 소비자를 유형화함으로써 마케

팅 전략에 활용될 수 있는 유용한 도구로 평가된다(Jeffries, 

1991; Shank & Langmeyer, 1994). 이는 MBTI 검사를 통

해 개인이 지닌 성격 성향을 유형화할 수 있어, 이에 따른 

소비자의 성격 차이에 따른 구매행동을 예측하는 도구로 사

용될 수 있기 때문이다(Yu & Lee, 2017). 패션 분야에서 

성격 유형에 대해 학문적으로 접근한 연구가 몇몇 이루어졌

으나, 헤어스타일 및 의복이미지 선호(Oh & Kim, 2006), 

신체만족도 및 신체이미지 관심도와 같은 선호도 및 태도 

관련 연구, 소비자 의사결정(Kim & Park, 2000; Lee, Kim, 

Park, & Cheon, 2001; Ma & Koh, 2001), 외모관리행동

(We, 2015) 등 소비행동 관련 연구 등 한정적으로 진행되

었다. 

  개인이 소유한 물건은 물건 자체의 개념을 넘어서 자기의 

연장라는 개념을 Belk(1988)가 주장하면서 소비시대에서 상

징을 지닌 제품을 구매하는 소비자와 제품의 관계는 더욱 

조명되어왔다 (Shank & Langmeyer, 1994). 또한 사람은 

이상적 자아 이미지를 실현하기 위해서 제품의 이미지를 이

용하기도 한다(Jamal & Goode, 2001; Jang, Lee, & An, 

2011; Hamm & Cundiff, 1969). 이를 통해 패션 제품을 

구매하는 패션 소비자의 개인적 성격과 패션소비성향이 매

우 밀접한 관계가 있을 것이라고 예상해 볼 수 있다. 이는 

패션제품이라는 대상을 소비자의 성격에 따라 인식하고 판

단하는데 차이가 있을 것이라고 예상되기 때문이다.  

  MBTI의 4가지 지표 중 첫번째 양극지표는 외향(E)-내향

(I)으로 관심의 초점과 에너지의 방향이 외부인지 내부인지

의 차이로 구분된다. 일반적으로 외향성은 주의초점이 외부

세계로 향해 있으며 외부세계에서 자신의 영향력을 확대하

려고 하며 사교성이 좋고 열정적이며 행동지향적인 반면, 내

향성은 주의초점이 내부세계로 향해 있기 때문에 타인보다 

자신을 더욱 들여다보며, 혼자만의 시간을 통해 에너지를 얻

고, 조용하고 신중하며 지속적인 대인관계를 지향한다 (Yu 

& Lee, 2017). 

  두번째 지표인 감각(S)-직관(N)은 사람, 사물, 현상 등을 

접하게 되었을 때 대상을 인식하는 경향을 의미한다. 감각형

은 자신이 가진 오감(후각, 촉각, 시각, 미각, 청각)에 의존

하여 구체적으로 존재하는 대상을 관찰 및 인식하기 때문에 

실제 경험한 것을 중요시하며, 현재에 초점을 맞추는 경향이 

있다(Kim & Sim, 1990). 반면, 직관형은 육감이나 영감에 

의존해 대상을 인식함으로써 관계성, 의미, 가능성 등을 떠

올리는 경향이 있으며 현실보다는 추상적이고 미래지향적인 

특징을 지닌다(Kim & Sim, 1990; Seol, 2016). 패션 제품 

처음 접했을 때 감각형은 자신이 기존에 구매했던 제품이나 

정보원천으로부터 간접경험을 바탕으로 제품을 평가할 것이

며 경험에 비추어 비교적 위험요소가 없는 제품에 긍정적인 

태도를 가지게 될 것이다. 또한, 직관형은 기존에 보지 못한 

새로운 경향의 제품이라도 할지라도 제품에 대한 자신만의 

해석을 통해 긍정적인 평가를 내릴 가능성이 높을 것으로 

예상된다.

  세번째 지표인 사고(T)-감정(F)은 판단하는 방법의 양가

지표로 사고형은 진실과 사실에 초점을 두고 논리적이고 분

석적이며 객관적으로 대상을 판단하는 경향이 있으며, 감정

형은 처한 상황에서 상대적인 가치와 문제의 장점과 단점을 

고려하는 주관적으로 판단하고자 하며 의사결정을 할 때에

도 상대방의 입장을 이해하는 인간적인 면을 중요시하며 조

화로움에 초점을 맞추는 경향이 있다(Seol, 2016; Yu & 

Lee, 2017). 특정 패션을 평가할 때, 옷 자체가 가진 기능

성, 경제성 등과 같은 객관적인 평가가 중요한지, 그 옷을 

입었을 때 타인에게 보여지는 자신의 모습을 생각해서 얼마

나 자신을 과시할 수 있는지, 옷을 잘 입는 사람처럼 보일 

수 있는지 등과 같은 주관적인 평가가 중요한지는 성격 성

향과 관계가 있을 것이라고 예상된다.

  네번째 지표인 판단(J)-인식(P)은 일상에서 이행양식의 경

향을 의미한다. 판단형은 주어진 정보가 충분하다고 생각하

면 빠른 결정을 내리고, 하고자 하는 일에 목표를 세우고 

계획대로 수행하려고 하는 반면, 인식형은 새로운 정보에 호

기심을 느끼고 변화하는 것을 즐기며 목표나 계획보다는 즉

각적으로 재미있는 것을 하고자 하는 경향이 있다(Kim & 

Sim, 1990). 판단형은 인식형보다 정보수집, 실용성, 여러 

매장을 돌아다니면서 상품을 비교하는 특징이 있다(Hong, 

1999). 패션제품을 소비할 때 구매를 원하는 제품을 비교해

보고, 정보를 어떻게 수집하는지에 따라서 제품의 소비성향

이 달라질 것이라고 예상할 수 있다. 

  따라서, 다음과 같은 연구문제가 도출되었다. 

  연구문제 1: MBTI 성격 유형(외향(E)-내향(I), 감각(S)-

직관(N), 사고(T)-감정(F), 판단(J)-인식(P))에 따른 패션소

비성향(패션민감성, 패션혁신성, 패션과시성)의 차이를 밝힌

다. 

3.� 성격유형과�패션소비성향�관계에서�패션브랜드감성의

� � � 조절효과
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브랜드 감성(brand sensibility)은 브랜드가 지닌 상징성과 

전형성이 높은 유무형적 속성을 통해 제품에 전이된 인상으

로 정의된다(Jang, Kim, Lee, Seol, Kim, & Lee, 2022). 브

랜드가 가진 고유한 디자인, 컬러, 프린트, 패턴, 로고플레이 

등과 같은 유형적인 속성과 브랜드 네임, 로고연상, 브랜드 

헤리티지(heritage) 등과 같은 무형적 속성,  브랜드 뮤즈

(muse)와 같은 간접적인 요소까지 모두 브랜드 감성에 영향

을 미친다 (Barron, 2021; Jang et al., 2022; Keller, 

2003). 브랜드 감성은 일반적으로 하이엔드 럭셔리 패션 브

랜드에서 잘 드러나며, 트렌드는 시즌별로 계속 변화하고 브

랜드의 제품 디자인을 주로 담당하는 크리에이티브 디렉터

도 바뀌지만 브랜드가 가진 DNA는 지키지는 범위 내에서

의 변화이기 때문에 소비자가 인지하는 브랜드 감성은 일관

되게 유지된다(Fionda & Moore, 2009; Sugimoto & 

Nagasaki, 2017). 브랜드 감성은 브랜드에 대한 총체적인 

인상으로 브랜드가 소비자에게 전달하고자 하는 브랜드 정

체성 확립을 위해 수행하는 모든 활동으로 발생하는 브랜드 

개성, 브랜드 이미지 등과 비슷한 개념이다(Jang et al., 

2022). 브랜드 감성은 일반적으로 브랜드 정체성이 확실하

게 구축된 하이엔드 브랜드에서 더욱 뚜렷하게 드러난다. 이

는 브랜드가 가진 DNA가 확실하게 드러나는 아이코닉

(iconic) 제품(예, 샤넬의 트위드 수트, 구찌의 로퍼 등)으로 

소비자와 브랜드 철학을 소통해왔고 이를 통해 오랜 시간동

안 많은 소비자를 양산했으며, 소비자의 충성도를 고취시켰

기 때문이다(Sugimoto & Nagasaki, 2017). 이를 통해 패션 

소비자와 리테일러는 특정 아이코닉 제품을 보면서 해당 브

랜드만이 가진 독특한 브랜드 감성을 인지할 수 있게  된

다. 매스 브랜드 리테일러는 이와 같은 브랜드 감성으로 실

무자간 소통하기도 하고, 패션 소비자는 하이엔드 브랜드 감

성과 비슷한 감성이 있으면서 동시에 새로움이 있는 매스 

브랜드를 선호하고, 일상에서 하이엔드 브랜드 감성으로 소

비자간 소통하기도 한다.

  럭셔리 브랜드 샤넬(Chanel)을 떠올리면 샤넬 No.5 향수, 

리틀블랙드레스(little black dress), 클래식 트위드 수트, 까

멜리아(camellia, 동백꽃), 진주, 체인 스트랩 퀼팅백(chain 

strap quilting bag), 투톤 슬링백 슈즈(two-tone slingback 

shoe)로고 등이 저절로 연상된다 (Sugimoto & Nagasaki, 

2017). 샤넬의 상징적 제품이 반드시 베스트셀링 제품이 되

는 것은 아니지만, 이 제품들은 패션 소비자가 샤넬의 본연

의 감성을 인지하게 한다. 샤넬의 창업자인 가브리엘 샤넬은 

여성들이 우아함을 위해 과한 옷차림은 여성들의 우아함과 

자유로움을 방해한다고 생각했고, 자신의 패션제품에 우아함

(elegance)을 중심으로 기능성(functionality), 편안함

(comfort)이 기본이 되어야 한다는 철학을 가지고 있었다

(Baudot, 2003; Kapferer & Bastien, 2009). 이와 같은 철

학으로 남성용 정장 소재인 트위드를 여성복에 적용하였고, 

여성의 몸매가 드러나는 실루엣이 아닌 편안한 H-라인 실

루엣의 블랙 미니드레스를 선보였다. 트위드 수트와 블랙미

니드레스는 샤넬의 아이코닉 제품으로 샤넬의 브랜드 감성

을 가장 확실하게 떠올릴 수 있는 전형적 아이템이며, 시즌 

유행과 관계없이 시대가 지나도 같은 제품을 착용할 수 있

는 클래식 아이템이라고 할 수 있다. 

  오프화이트(Off-white)는 버질 아블로(Virgil Abloh)가 

2012년에 런칭한 하이엔드 스트리트(street) 감성 지향하는 

이태리 럭셔리 브랜드다. 버질 아블로는 사회문제에 목소리

를 내는 것을 좋아하며 힙합 문화와 스케이트보드에 열광하

는데, 이러한 자신의 철학을 하이엔드 패션에 도입함으로써 

포멀웨어가 주류였던 하이엔드 패션에 스트리트 감성을 주

류로 이끌었다는 평을 받고 있다(Kim, 2019). 오프화이트는 

사선 스트라이프 블록, 화살표, 긴 노란색 벨트, 컷아웃

(cut-out) 디테일, 케이블 타이 등을 연상시킨다(Kim, 

2019). 오프화이트는 순수 하얀색과는 미묘하게 톤이 다른 

회색지대의 하얀색으로 변화 가능성을 의미하며, 스트리트 

및 럭셔리 브랜드와 다양하고 파격적인 콜라보레이션을 통

해 혁신적인 새로움을 보여주고 있다(Off-white, n.d.). 힙

합을 기본으로 볼드한 로고플레이와 레터링 프린트 등을 활

용한 오프화이트의 스트리트웨어는 현재 스트리트 감성 트

렌드를 이끌고 있다.   

  이와 같이 하이엔드 브랜드는 저마다 타 브랜드와는 확실

하게 차별되는 브랜드 감성을 지니고 있다. 브랜드 감성과 

비슷한 개념으로 브랜드 개성(brand personality), 브랜드 이

미지(brand image), 브랜드 정체성(brand identity)이 있다. 

브랜드 개성은 소비자가 브랜드를 떠올리면 생각나는 감정, 

컬러, 향기 등을 종합하여 브랜드를 의인화하여 특정 형용사

로 설명될 수 있으며 브랜드 이미지의 한 범주로 정의된다

(Aaker, 1997; Keller, 1991; Gu & Chong, 2018; 

Mathews, 2015).  브랜드 이미지는 소비자가 브랜드를 연

상하면 떠오르는 이미지로 브랜드가 경쟁 브랜드와 차별화

를 위해 구축한 브랜드 정체성을 통해 생기게 된다(Keller, 

1991). 확고하고 통일된 브랜드 정체성을 소비자와 소통하

기 위해 브랜드는 로고, 심볼, 슬로건 등을 만들고 자사 제

품, 광고, 택, 패키지 등에 공통으로 활용한다(Keller, 1991).  

  Aaker(1997)는 브랜드 개성을 흥미로움, 진실함, 능력, 강

인함, 세련됨으로 구분하고 마치 사람의 성격을 평가하듯 브
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랜드를 평가할 수 있도록 척도를 개발했다. 브랜드 개성은 

인간적 특성을 부여함으로써 생겨나게 되고, 소비자와 역동

적인 상호작용을 통해 소비자는 브랜드를 인간과 인간의 관

계로 인식할 수 있게 된다(Aaker, 1997), 브랜드 개성과 소

비자의 자아와 일치감이 커질 수로 소비자는 브랜드를 더욱 

선호하게 된다(Kim & Son, 2013). 브랜드 개성, 브랜드 이

미지 등이 소비자와 자아 일치가 일어나면 소비자는 브랜드

에 대해 선호하는 태도를 지니게 된다. 이는 소비자의 자아

와 브랜드 감성과는 연관성이 있다고 해석할 수 있다.

  직장남성의 성격 유형을 MBTI 4개의 양극단으로 분류하

고 성격과 의복 이미지와 선호에 따른 차이를 검증한 Kim, 

Lee, and Lee (2012)의 연구에서 외향형이 내향형에 비해 

엘레강스 이미지와 액티브 이미지를 선호하는 것으로 나타

났다. 또한, 직관형은 대담하고 화려한 이미지를 감각형에 

비해 선호했고, 감정형보다 사고형에서 보수적인 이미지를 

선호했으며, 판단형 소비자의 경우에도 보수적인 이미지를 

선호하는 것으로 밝혀졌다(Kim et al., 2012). 의복 이미지

는 브랜드의 총체적인 인상을 결정하는 브랜드 감성에 매우 

큰 영향을 미치는 요소로, 선호하는 특정 브랜드 감성과 소

비자의 성격 성향, 소비성향은 관계가 있을 예상해 볼 수 

있다. 다시 말해서, 대담하고 화려한 이미지를 좋아하는 소

비자는 눈에 띄는 옷에 거부감이 없이 때문에 패션 혁신성

이 큰 소비자와 관계가 있을 수도 있고, 이와 같은 소비자

는 브랜드의 시그니처한 아이템이나 로고가 큰 아이템과 같

이 타인의 눈에 잘 보이는 옷을 입을 때에도 거부감이 없을 

것으로 생각되며 패션 과시성과도 연관성을 예측해 볼 수 

있다. 

  본 연구는 패션이나 브랜드에 더 관심이 많고, 패션제품 

소비 또한 더 높다고 밝혀진 여성(O'Cass, 2004)을대상으로 

연구하고자 하며, Kim et al. (2012)의 연구 결과와는 차이

가 있을 수 있으나, 성격유형에 따라서 패션 소비성향이 다

를 것을 예측해볼 수가 있다. 이를 본 연구에서는 탐색적으

로 밝혀보고자 하며 다음과 같은 연구문제를 도출했다.

  연구문제 2: MBTI 성격 유형(외향(E)-내향(I), 감각(S)-

직관(N), 사고(T)-감정(F), 판단(J)-인식(P))과 패션소비성향

(패션민감성, 패션혁신성, 패션과시성)의 관계에서 브랜드 감

성의 조절효과를 밝힌다. 

III.� 연구방법

1.�자료�수집�방법

본 연구는 전문 리서치 기관의 20~40대 여성 패널을 대상

으로 온라인으로 2022년 8월에 수행되었다. 본 연구에서는 

성격 유형과 패션 소비성향의 관계를 알아보고, 브랜드 감성

이 다른 두 브랜드(샤넬, 오프화이트)에 따른 이들 관계의 

차이를 밝히고자 했다. 이를 위해 선호하는 패션브랜드 감

성, 성격 유형, 패션소비성향, 인구통계학적 특성을 묻는 질

문으로 온라인 설문은 구성되었다. 여성은 남성보다 패션이

나 브랜드에 더 관심이 많고, 패션제품 소비 또한 더 높다

고 밝혀져(O'Cass, 2004), 여성 소비자를 대상으로 연구를 

진행했다.

  먼저, 응답자의 선호하는 패션 브랜드 감성을 구분하기 

위해 브랜드 감성에서 차이가 나는 두 브랜드와 각 브랜드

의 대표적인 이미지를 선정하기 위해서 1차적으로 패션산업

에서 디자이너 실무 경력이 10년 이상 되는 전문가 5명을 

대상으로 사전조사를 실시했다. 다양한 브랜드 중 조사를 거

쳐 브랜드 감성의 차이가 비교적 확실하다고 판단되는 2개

의 브랜드(샤넬, 오프화이트)를 선정하고, 런웨이 컬렉션 이

미지와 공식홈페이지에 공개되는 이미지 중에서 해당 브랜

드의 100개 정도의 이미지를 1차 선정했다. 2차적으로 또 

다른 패션 전문가 10명을 대상으로 1차에서 선정된 100개

의브랜드 감성 이미지 중에서 가장 브랜드 감성을 잘 드러

낸다고 생각하는 대표 이미지를 선택하게 했다. 전문가 대부

분의 의견이 통일되었고, 통일되지 않은 이미지는 상호 소통

을 통해 브랜드 별로 최종 4개를 선정하였다. 설문에서는 

선정된 4개의 대표 브랜드감성 이미지를 브랜드별로 보여주

었고, 두 브랜드 중에서 선호하는 브랜드 감성을 선택하게 

하였다. 이때 브랜드 명은 따로 명시하지 않았는데, 이는 브

랜드 명으로 인한 왜곡된 선택을 방지하기 위함이었다. 또

한, 선호하는 브랜드 감성이 없는 소비자들은 응답에서 제외

하도록 하였다. 

  자신이 선호하는 브랜드 감성을 선택한 응답자들은 성격 

유형, 패션소비성향에 대해 동일한 내용의 문항에 응답하게 

된다. 먼저 성격 유형에 대해, MBTI 성격 유형을 알고 있

는 소비자를 대상으로 자신이 스스로 MBTI의 네 개의 유형

을 7점 리커트 척도로 선택하게 했다. 예를 들어, 외향-내

향을 선택할 때, 외향과 내향에 대한 설명을 각각 양극에 

적어주고, 본인이 외향에 가까우면 1점에 가까운 점수를 주

게하고 내향에 가까우면 7점에 가까운 점수를 주도록 설문

을 구성했다. 패션소비성향은 Hong and Park (2005)의 연

구에서 사용된 문항을 수정 보완하여 패션민감성 7문항, 패

션혁신성 4문항, 패션과시성 3문항을 사용하였다. 인구통계

학적 변수를 제외하고 모두 7점 리커트 척도로 측정되었다. 
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2.� 자료�분석�및�연구대상

설문 결과 총 177부(샤넬 91부, 오프화이트 86부)를 분석에 

사용하였다. 수집된 응답은 SPSS 23.0을 이용하여 빈도분석, 

신뢰도 분석, 독립표본 t-검정, 분산분석을 실시하였다. 설

문 집단 간 특성과 차이를 확인하기 위해 카이제곱 검정을 

실시한 결과 응답자의 연령, 학력, 직업, 월평균 가계수입에 

대해서 설문지 상의 차이가 없었다. 응답자들은 20대가 57

명(32.2%), 30대가 62명(35.0%), 40대가 58명(32.8%)이었

다. 또한, 대학교 재학생/졸업생(137명, 77.4%)이 대부분이

었으며, 직업은 회사원(74명, 41.8%)이 가장 많았다. 그 외

에 본 연구에 참여한 응답자들의 특성은 Table 1과 같다. 

  또한, 브랜드 감성을 구분하기 위해 선정한 샤넬, 오프화

이트 두 브랜드의 감성에서 실제로 차이가 나는지 검증하기 

위해, 각 브랜드가 8가지 이미지(로맨틱, 엘레강스, 에스닉, 

컨트리, 액티브, 매니쉬, 모던, 세련된)와 얼마나 잘 맞는지

를 7점 척도로 평가하도록 하였다. 그 결과 샤넬은 엘레강

스 이미지, 오프화이트는 액티브 이미지와 잘 어울리는 브랜

드로 평가되었다. 이러한 브랜드 감성이 두 브랜드 간 통계

Table� 1.� Demographic� Information� of� Respondents

Characteristic Characteristic Percentage

Age

20’s 57 32.2

30’s 62 35.0

40’s 58 32.8

Education

Less� than� High� School 18 10.2

College� student/degree 137 77.4

Master’s/Doctoral� degree 22 12.4

Occupation

Office� work 74 41.8

Housewife� 27 15.3

Student 21 11.9

Management/Professional 23 13.0

Service� 12 6.8

Etc. 20 11.4

Monthly� household�

income�

(Unit:� 10,000� won)

Less� than� 200� 21 11.9

More� than� 200–Less� than� 400 63 35.6

More� than� 400–Less� than� 600 35 19.8

More� than� 600–Less� than� 800 26 14.7

More� than� 800–Less� than� 1,000 17 9.6

More� than� 1,000� 15 8.4

적으로 유의미한 차이를 보이는지 확인하기 위해 t-test를 

실시한 결과, 엘레강스 이미지는 샤넬이(MChanel = 6.07, 

MOff-White = 2.38, t=28.287, p<.001), 액티브 이미지는 오

프화이트가 통계적으로 유의미하게 높은 것으로 나타났다

(MChanel = 2.32, MOff-White = 5.72, t=-23.794, p<.001). 따

라서, 본 연구에서 선정된 샤넬, 오프화이트는 브랜드 감성

에서 차이가 나도록 잘 설계된 것으로 확인되었다. 이후 샤

넬, 오프화이트는 엘레강스 감성, 액티브 감성의 브랜드로 

표현하고자 한다. 

IV.� 연구�결과�및�논의

패션소비성향에 대한 요인의 하위 구조를 파악하기 위해 총 

14문항을 사용하여 Varimax 회전에 의한 주성분 요인분석

을 실시하였다. 요인분석 결과 Table 2와 같이 패션민감성, 

패션혁신성, 패션과시성의 3개 요인이 추출되었다. 요인부하

량은 모두 0.5 이상으로 기준치를 상회하였으며, 고유치를 1 

상회하는 3개의 요인의 누적분산은 63.43%로 사회과학 분
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야의 설명력 기준을 충족하고 있다(Hair, Anderson, Babin, 

& Black, 2010). 또한, Cronbach’s α 값이 모두 0.7 이상

으로 나타나 기준 이상의 신뢰도를 보여주었다. 

  연구문제 1과 관련하여 MBTI 성격 유형(외향(E)-내향(I), 

감각(S)-직관(N), 사고(T)-감정(F), 판단(J)-인식(P))에 따른 

패션소비성향(패션민감성, 패션혁신성, 패션과시성) 차이를 

밝히고자 하였다. 외향(E)-내향(I), 감각(S)-직관(N), 사고

(T)-감정(F), 판단(J)-인식(P) 각각에 대해 패션민감성, 패션

혁신성, 패션과시성에 차이가 있는지 알아보기 위해 독립표

본 t-test를 실시했으며 그 결과는 Table 3과 같다. 분석 결

과, 성격 유형 중 감각(S)-직관(N)에 따라 패션혁신성에 차

이가 나타났으며, 사고(T)-감정(F)에 따라 패션민감성, 패션

과시성에 유의미한 차이가 있는 것으로 밝혀졌다. 외향(E)-

내향(I), 판단(J)-인식(P)에 따라서는 패션소비성향에 유의미

한 차이가 나타나지 않았다. 

Table� 2.� Factor� Analysis� of� Fashion� Consumption� Propensity

Constructs Items
Factor�
loading

Eigenvalue�
Variance�%�
(Cumulative�
Variance�%)

Cronbach’s� α�

Fashion�

innovativeness

I� tend� to� wear� thicker� makeup� than� others. .810

1.603

11.45

(53.51)

.898

I� tend� to� copy� the� fashion� or� accessories� of� my�

favorite� celebrities.
.623

I� have� seriously� considered� decorations� that� pierce�

the� body� (nose,� navel,� etc.).
.803

I� like� clothes� with� bright� designs� and� colors. .636

Fashion�

ostentation

When� it� comes� to� clothing,� I� think� famous� brand�

products� are� good.
.746 1.390

9.93

(63.43)

.727Accessories� such� as� handbags� are� classy� only� when�

they� have� famous� brands.
.770

In� Korea,� people� who� dress� well� are� treated� well. .791

Fashion�

sensitivity

I� pay� attention� to� what� people� around� me� are�

wearing.
.689

5.89

42.06

(42.06)

.895

I� enjoy� reading� articles� and� magazines� about�

fashion.
.798

I� have� good� taste� in� choosing� clothes. .814

I� have� my� own� distinct� personality� in� clothes� and�

shoes.
.788

I� match� my� shoes� and� accessories� with� my� clothes. .792

I� tend� to� accept� new� fashions� and� trends� right�

away.
.689

It's� not� a� waste� of� money� to� decorate� myself. .643

  

독립표본 t-test에서 성격 유형에 따라 패션소비성향에서 유

의미한 차이를 보인 결과는 다음과 같다. 먼저 성격 유형 

중 감각(S)-직관(N)에 따라 패션소비성향(패션민감성, 패션

혁신성, 패션과시성)에 차이가 있는지 t-test를 실시한 결과, 

감각(S)-직관(N)에 따라서 패션혁신성(MS = 2.31, MN = 

2.66, t = -1.85, p = 0.065)에 차이를 보였다. 즉, 감각형 

소비자들보다 직관형 소비자들에게 패션혁신성이 더 높게 

나타났다.  패션민감성, 패션과시성에는 유의미한 차이가 나

지 않았다. 다음으로 성격 유형 중 사고(T)-감정(F)에 따라 

패션소비성향에 차이가 있는지 독립표본 t-test를 실시한 결

과, 사고(T)-감정(F)에 따라 패션민감성(MT = 3.90, MF = 

4.25, t = -1.86, p = 0.064), 패션과시성(MT = 3.83, MF 

= 4.30, t = -2.54, p = 0.012)에 차이가 있었다. 즉, 사고

형보다 감정형 소비자들이 패션에 민감하고 과시적인 패션

소비성향을 지니고 있다는 것을 알 수 있었다. 반면, 패션혁
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신성에는 유의미한 차이가 없는 것으로 나타났다. 통계적으

로 유의미한 차이를 판단하는 p값의 기준은 0.05이지만, 선

행연구들은 p값이 0.05~0.10 사이에 존재하는 경우 한계적

으로 유의미하다고 해석하기도 한다(Pritschet, Powell, & 

Horne, 2016). 본 연구에서는 p값 0.07을 기준으로 통계적

인 유의성을 판단하여 해석하였다. 

  연구 결과, 외향(E)-내향(I)에 따라서는 패션소비성향에 

유의미한 차이가 나타나지 않았다. 이 결과는 Kim et al. 

(2012)의 연구 결과인 외향형 소비자가 내향형에 비해 엘레

강스 이미지와 액티브 이미지를 선호하는 것과 비슷한 맥락

이다. 본연구에서 샤넬은 엘레강스 이미지, 오프화이트는 액

티브한 이미지로 소비자에게 보여지고 있어 소비자의 성격

성향(외향형-내향형)과 소비행동의 차이가 유의미하지 않은 

것으로 해석된다. 

Table� 3.� T-Test� Results�

Fashion� sensitivity Fashion� innovativeness Fashion� ostentation

E-I

E(n=90) 4.20 2.58 4.19

I(n=87) 3.99 2.33 4.00

t-value 1.11 1.36 .99

S-N

S(n=104) 4.04 2.31 4.00

N(n=73) 4.18 2.66 4.24

t-value -.79 -1.85† -1.29

T-F

T(n=77) 3.90 2.30 3.83

F(n=100) 4.25 2.58 4.30

t-value -1.86† -1.49 -2.54*

J-P

J(n=94) 4.05 2.35 4.02

P(n=83) 4.15 2.58 4.19

t-value -.51 -1.24 -.91

*p<0.05,� †p<0.07

Table� 4.� Results� of� Two-Way� Analysis� of� Variance� (Fashion� Ostentation)�

Source SS d.f MSS F

S-N(A) 2.01 1 02.01 1.35

Fashion� brand� sensibility(B) 9.08 1 9.08 6.12*

(A)*(B) 6.10 1 6.10 4.11*

error 256.78 173 1.48

*p<0.05

  다음으로 연구문제 2 확인을 위해 4가지 성격 유형(외향

(E)-내향(I), 감각(S)-직관(N), 사고(T)-감정(F), 판단(J)-인

식(P))과 브랜드 감성을 독립변수로, 3가지 패션소비성향(패

션민감성, 패션혁신성, 패션과시성)을 종속변수로 하여 각각 

분산분석을 실시했다. 그 결과 패션소비성향에 대해 감각

(S)-직관(N), 판단(J)-인식(P)에서 브랜드 감성과의 상호작

용 효과가 나타났다. 반면, 외향(E)-내향(I), 사고(T)-감정

(F)에 대해서는 상호작용 효과가 나타나지 않았다. 유의미한 

상호작용 효과가 나타난 결과는 다음과 같다. 

  먼저, 감각(S)-직관(N), 브랜드 감성(엘레강스, 액티브)을 

독립변수로, 패션소비성향(패션민감성, 패션혁신성, 패션과시

성)을 종속변수로 하여 분산분석을 실시한 결과, 패션과시성

에 대해 감각(S)-직관(N)과 브랜드 감성의 상호작용 효과가 

나타났다(F=4.11, p = 0.044)(Table 4). 감각형 소비자들은
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선호하는 패션브랜드 감성에 따라 패션과시성에 차이가 없

었으나, 직관형 소비자중에서 액티브 감성보다 엘레강스 감

성을 선호할 때 패션과시성향이 높게 나타났다. 그러나, 패

션민감성과 패션혁신성에 대해서는 상호작용 효과가 나타나

지 않았다. 

  다음으로 판단(J)-인식(P), 브랜드 감성(엘레강스, 액티브)

을 독립변수로, 패션소비성향(3-1.패션민감성, 3-2.패션혁신

성, 3-3.패션과시성)을 종속변수로 하여 분산분석을 실시한 

결과, 패션민감성에 대해 판단(J)-인식(P)과 브랜드 감성의 

상호작용 효과가 나타났다(F=3.58, p = 0.060) (Table 5). 

즉, 인식형 소비자들 중에서 엘레강스 감성을 선호할 경우 

패션민감성이 높게 나타났다. 반면, 액티브 감성을 선호하면 

Figure� 1.� Interaction� Effect� between� S-N� and� Fashion� Brand� Sensibility� (Fashion� Ostentation)�
(drawn� by� author)

Table� 5.� Results� of� Two-Way� Analysis� of� Variance� (Fashion� Sensitivity)

Source SS d.f MSS F

J-P(A) .52 1 .52 .36

Fashion� brand� sensibility(B) 3.23 1 3.23 2.19

(A)*(B) 5.29 1 5.29 3.58†

error 255.35 173 1.48

†p<0.07

서 판단형 소비자의 경우 패션 민감성이 높게 나타났다. 또

한, 패션혁신성과 패션과시성에 대해서는 상호작용 효과가 

나타나지 않았다. 

  본 연구는 MBTI 성격 유형에 따라 소비자의 패션소비성

향에 어떠한 차이가 있는가를 살펴보고자 하였다. 또한, 브

랜드 감성이 성격 유형과 패션소비성향의 관계에 어떠한 영

향을 미칠 것인지 파악하고자 했다.  

  본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 먼저, 성격 유형

에 따른 패션소비성향 차이를 파악한 결과, 성격 유형 중 

감각(S)-직관(N), 사고(T)-감정(F)에 따라 패션소비성향이 

차이가 있다는 것이 밝혀졌다. 감각(S)-직관(N)에 따라 패

션혁신성이 차이가 있었는데, 감각형 소비자들보다 직관형
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Figure� 2.� Interaction� Effect� between� J-P� and� Fashion� Brand� Sensibility� (Fashion� Sensitivity)�
(drawn� by� author)

소비자들이 패션혁신성이 높은 것으로 나타났다. 패션민감

성, 패션과시성에는 유의미한 차이를 보이지 않았다. 또한, 

사고(T)-감정(F)에 따라서도 패션소비성향에 차이가 있음이 

밝혀졌다. 사고(T)-감정(F)에 따라 패션민감성, 패션과시성

에 차이가 있었는데, 사고형보다 감정형 소비자들이 패션민

감성과 패션과시성이 높은 것으로 나타났다. 외향(E)-내향

(I), 판단(J)-인식(P)에 따라서는 패션소비성향에 차이가 없

었다. 다음으로 브랜드 감성에 따라 성격 유형과 패션소비성

향의 관계가 어떻게 달라지는지 살펴본 결과는 다음과 같다. 

첫째, 감각(S)-직관(N), 브랜드 감성에 따라 패션과시성이 

달라진다는 것을 확인했다. 패션소비성향 중 패션과시성에 

대해 감각(S)-직관(N)과 브랜드 감성의 상호작용 효과가 나

타났는데, 감각형 소비자들은 브랜드 감성에 따라 패션과시

성에 차이가 없었으나, 직관형 소비자들은 액티브 감성보다 

엘레강스 감성의 브랜드에 대해 패션과시성을 높게 지각했

다. 반면, 패션민감성과 패션혁신성에 대해서는 상호작용 효

과가 나타나지 않았다. 둘째, 판단(J)-인식(P), 브랜드 감성

에 따른 패션소비성향이 달라짐을 확인했다. 즉, 패션소비성

향 중 패션민감성에 대해 판단(J)-인식(P)과 브랜드 감성의 

상호작용 효과가 나타났다. 엘레강스 감성에 대해서는 판단

형보다 인식형 소비자들이 패션에 대해 더 민감하지만, 액티

브 감성에 대해서는 인식형보다 판단형 소비자들이 더 민감

한 것으로 나타났다. 패션혁신성과 패션과시성에 대해서는

상호작용 효과가 나타나지 않았다. 

  본 연구는 다음과 같은 학문적 의의를 지닌다. 첫째, 본 

연구는 다양한 성격 유형과 패션소비성향과의 관계를 밝힘

으로써 성격과 패션소비와의 연구를 확장했다는데 의의가 

있다. 최근 MBTI 성격 유형에 따라 사람들의 성향이 다르

다는 것이 밝혀지고 있으며, 이에 대한 사람들의 관심이 높

아지고 있다. 패션 분야에서 성격 유형에 대해 학문적으로 

접근한 연구가 몇몇 이루어졌으나, 헤어스타일 및 의복이미

지 선호(Oh & Kim, 2006), 신체만족도 및 신체이미지 관

심도와 같은 선호도 및 태도 관련 연구, 소비자 의사결정

(Kim & Park, 2000; Lee et al., 2001; Ma & Koh, 

2001), 외모관리행동(Wee, 2015) 등 소비행동 관련 연구 등 

한정적으로 진행되었다. 패션제품 소비에 있어서 개인의 소

비성향 또한 중요한 요인임에도, 성격과 관련하여 패션소비

성향에 대해서는 연구가 많이 이루어지지 않았다. 따라서 본 

연구는 성격 유형과 관련한 패션소비 연구를 진행하여 관련 

연구 범위를 확장하였다. 특히, 본 연구는 MBTI 성격 유형

에 따라 패션소비성향이 다르다는 것을 학문적으로 검증한 

연구로서 학문적 의의를 지닌다. 감각(S)-직관(N)에 따라 

패션과시성이, 사고(T)-감정(F)에 따라 패션민감성과 패션과

시성이 차이가 있다는 것을 밝혔다. 둘째, 본 연구는 이전 

연구들과는 달리 브랜드 감성을 조절변수로 사용하여 성격 

유형과 패션소비성향과의 관계에 대한 이해를 높이는 데 이
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론적 기초를 마련했다. 즉, 본 연구를 통해 패션소비성향에 

대한 성격 유형과 브랜드 감성의 상호작용 효과를 밝힘으로

써 브랜드 감성이 성격 유형과 패션소비성향과의 관계에서 

조절변수로 작용한다는 것을 확인했다. 브랜드에 따라 성격 

유형의 영향은 달리 설명될 수 있음에도 이전 연구들은 이

에 대한 차이를 검증하지 않았다. 본 연구는 조절효과 검증

을 통해 브랜드 감성이 성격 유형과 관련된 중요한 차이를 

설명할 수 있는 요인임을 검증하였다는 의의가 있다.  

  또한, 본 연구는 다음과 같은 실무적 의의를 지닌다. 첫

째, 성격 유형에 따라서 패션소비성향의 차이가 있음을 밝힌 

본 연구의 결과는 소비자 구매행동 예측에 도움이 될 수 있

다. 패션민감성, 패션혁신성, 패션과시성과 같은 패션소비성

향은 선행연구에서 패션 구매행동에 영향을 미치는 중요한 

요인으로 고려되어 왔다. 그러나, 이러한 요인을 활용하여 

소비자들의 소비성향을 파악하기에는 어려움이 있다. 개인의 

성격 유형 정보는 소비자에게 용이하게 얻을 수 있는 제로

파티 데이터로, 기업은 이를 통해 소비자를 보다 자세하게 

유형화할 수 있을 것이고, 구매행동을 예측할 수 있을 것으

로 보인다. 둘째, 패션 기업들은 보유하고 있는 브랜드의 감

성에 따라 소비자의 성격 유형과 관련한 서로 다른 전략을 

펼칠 수 있다. 수많은 패션 브랜드들은 서로 다른 감성을 

지니고 있으며, 소비자들은 이러한 브랜드 감성을 통해 브랜

드와 소통하고 브랜드와의 일치감, 선호도 등을 형성하게 된

다(Kim & Son, 2013). 브랜드 감성, 성격 유형에 따라 패

션소비성향이 달라질 수 있다는 것을 밝힌 본 연구의 결과

는 브랜드 감성과 소비자의 성격 유형을 활용한 전략적 접

근이 가능하다는 것을 보여주었다. 예를 들면, 본 연구의 결

과에서 직관형 소비자들이 액티브 감성보다 엘레강스 감성

의 브랜드에 대해 패션과시성을 높게 지각했는데, 선행연구

에서 패션과시성과 럭셔리 브랜드 구매의도와 연관성을 밝

히고 있으므로 샤넬과 같은 엘레강스 감성의 브랜드의 경우 

직관형 소비자에 대한 전략적 접근이 더 효과적일 수 있다. 

이처럼 본 연구의 결과는 향후 패션 기업들이 다양한 감성

의 브랜드와 관련된 세분화된 마케팅 전략을 수립하는 데 

도움이 될 수 있을 것이다. 

  본 연구는 위와 같은 학문적, 실무적 의의를 지니고 있으

나, 다음과 같은 한계점을 지닌다.  첫째, 본 연구에서는 성

격 유형과 패션소비성향과의 관계를 살펴보았다. 패션소비성

향에 대해 패션민감성, 패션혁신성, 패션과시성을 고려하여 

분석을 진행했으나 그 외 다른 패션소비성향이 반영될 수 

있을 것이다. 또한, 패션소비성향 이외에도 자아일치, 선호

도, 소비가치 등 다른 소비 특성과의 관계를 밝히는 연구로 

확장될 수 있을 것이다. 둘째, 본 연구는 2~40대 여성소비

자를 대상으로 연구를 진행하였으나, 향후 연구에서는 성별 

및 연령대 확장하고 집단을 세분화하여 진행될 수 있을 것

이다. 셋째, 브랜드 감성에 대한 구분을 위해 샤넬, 오프화

이트 두 브랜드를 고려하였다. 사전조사를 통해 선정한 브랜

드이긴 하나, 다양한 카테고리에 수많은 브랜드가 존재하는 

만큼 향후 연구에서는 다양한 감성의 브랜드를 비교하는 것

도 의미있을 것이다. 넷째, 성격을 기반으로 한 선행연구의 

연구가 많지는 않지만, 몇몇의 선행연구의 결과가 완벽하게 

일치하고 있지는 않다. 이는 성격과 패션소비성향, 패션소비

행동 등과 관련해 연구결과가 일치되지 않는 많은 공변수가 

있다고 보여진다. 본 연구에서는 성격유형에 따라 패션소비

성향에 관한 차이만을 알아보았기 때문에, 향후 이를 설명할 

수 있도록 심층적인 연구가 진행된다면 성격유형과 패션소

비에 대한 이해를 돕는 기반을 마련할 수 있을 것이다. 또

한, 기존의 연구를 모아 메타분석을 한다면 성격과 패션소비

행동과의 관계를 조금 더 명확하게 설명할 수 있을 것이라

고 보이며 이를 후속연구로 제안한다.  
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