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요 약

최근 Z세대가 패션 산업을 포함한 여러 분야에서 소비문화를 주도하는 주역으로 떠오르고 있다. Z세대는

이전 세대와 비교했을 때 자신의 독특함이나 개성을 보여주는 소비를 추구한다. 본 연구는 Z세대를 패션 제

품 소비의 관점에서 종합적으로 이해하는 것을 목적으로, 이들의 전반적인 의복 소비 행동을 조사하고 Z세대

의 독특성 욕구와 유행 선도력이 패션 제품의 상징적 소비에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보았으며 연령별

차이를 비교하였다. 연구는 1995~2005년 사이에 출생한 Z세대 400명을 대상으로 온라인 설문 조사를 진행하

였고 기술 통계, 빈도 분석, 구조방정식 모형을 분석하였다. 연구 결과, Z세대의 독특성 욕구 중 독창적 선택

이 내재적 소비에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 유행 선도력의 경우 Z세대의 내재적, 외재적 소비

모두에 유의미한 영향을 미치고 있었다. 유행 선도력은 의견을 선도하며 타인에게 조언이나 정보 전달과 같

이 본인이 구전 커뮤니케이션에서 중심 역할을 할 수 있으며 새로운 스타일이라는 가시적 단서를 패션으로

표출하며 유행을 주도할 수 있다는 점이 특징적이다. 이에 자기애적 성향이 강하고 소셜 미디어를 통해 타인

과의 상호작용에 익숙한 Z세대의 소비 성향에 더욱 유의미한 영향을 미친 것으로 보인다. 다음으로 Z세대 

성인과 청소년 간 차이를 살펴보았다. 연구 결과, Z세대 성인의 독특성 욕구는 내재적 소비에만 영향을 미치

는 것으로 나타나 패션 제품의 선택이나 소비 행동을 통해 자기 이미지 전달이나 자기 계발, 자신감 획득과 

같은 자아 표현을 실현하는 측면이 확인되었다. 한편, 유행 선도력은 Z세대 성인과 청소년의 상징적 소비

전반에 영향을 미치고 있었다. 이에 패션 제품은 Z세대에게 자아 표현과 동시에 주변인 사이에서 유행 선도

력을 확인하는 중요한 도구임을 알 수 있다. 본 연구는 Z세대의 독특성 욕구와 유행 선도력을 측정하고 집단

의 표면적인 소비 행동 이면에 존재하는 상징적 소비의 개념을 구체화한다는 의의가 있다.
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Ⅰ. 서 론

최근 Z세대가 소비문화를 주도하는 세대로 주

목받으면서 여러 산업과 미디어 분야에서는 이들

의 요구를 읽고 반영하는 전략을 취하고 있다. 

2021년 기준 Z세대는 세계 인구의 3분의 1을 차지

하며 국내 Z세대는 전체 인구의 21.7%에 해당한다

(Cha, 2021). Z세대는 1995년에서 2005년 사이에 

출생한 집단으로 일부는 청소년 연령에 해당한다. 

이들은 이전 세대와 비교했을 때 타인과의 커뮤니

케이션 측면이나 추구하는 사회적 가치, 소비 행

동 측면에서 두드러지는 특성이 있다(Smaliukiene 

et al., 2020). 또한 이전 세대와 비교했을 때 본인

의 독특함과 개성을 소비에 반영하는 세대이며 유

행이나 인기 있는 스타일을 빠르게 숙지함으로써 

사회적으로 소속되어 있음을 확인하는 집단이다

(Daehaknaeil20’s laboratory, 2019; Francis & Hoefel, 

2018). 

소비자 관점에서 Z세대는 자신만의 뚜렷한 소

비 기준과 가치관을 갖고 행동하는 집단이며 ‘가

치 소비’나 ‘취향 소비’라는 용어를 탄생시켰다

(Shin, 2022). 예를 들어 본인의 라이프스타일이나 

소비 가치관과 일치하는 기업을 발굴하고 이를 지

지하는 자발적 홍보에 참여하거나 사회적 기업의 

성장을 돕는 크라우드 펀딩(crowd funding)에도 적

극적이다. 한편 Z세대는 가격 대비 좋은 품질인 

‘가성비(價性比)’ 제품을 선호하면서도 반대로 명

품에 대한 관심과 구매력 또한 높아 양면적인 소

비 성향을 보인다. 오늘날 세계적으로 30% 이상의 

명품 산업을 젊은 연령층이 주도하고 있고 2025년

에는 Z세대가 명품 시장의 소비자 구성에서 45% 

이상을 차지하며 산업 전반에 큰 영향력을 미칠 

것이라 예상된다(Kapferer & Michaut, 2019). 위와 

같이 패션 제품 소비에 내재된 의미는 당대의 사

회문화적 배경이나 집단 내부에서 유행하는 대상

에 따라 복잡하며 Z세대 또한 특정한 소비 패턴을 

보인다고 규정하기 어렵다. 이에 선행연구에서는 

Z세대를 소비를 통해 자아실현이나 개성 표현, 사

회적 소속감 확인과 같이 패션 제품이라는 소비재

에 특별한 의미를 부여하는 ‘상징적 소비’를 추구

하는 세대로 바라보고 있다(Hyun, 2019). 

본 연구에서는 Z세대의 패션 제품 소비 성향을 

학문적 관점에서 이해하고자 Z세대의 독특성 욕구

와 유행 선도력이 특정 패션 제품을 선택하는 이

면에 존재하는 상징적 소비에 어떠한 영향을 미치

는지 살펴보았으며, Z세대 연령을 성인과 청소년

으로 구분하여 영향력의 차이가 있는지 검증하였

다. 기존에 상징적 소비에 관한 연구는 제품 구매 

의사나 구매 의도라는 행동의 결과 측면을 해석하

는 데 집중되어 있으며, 상징적 소비의 하위 차원 

또한 과시나 낭비, 물질주의와 같은 부정적인 측

면만을 단편적으로 다루어 왔다는 한계점이 있다

(Roux, 2006; Vohra, 2016). Z세대에 관한 학문적인 

연구 또한 대부분이 미국 Z세대를 중심으로 이루

어져 온 만큼, Smaliukiene et al.(2020)는 국가나 사

회 분위기, 그리고 문화적 특수성이 반영된 Z세대 

연구가 지속되어야 함을 강조하였다. 현재까지 Z

세대의 독특성 욕구와 이에 내재된 소비의 상징적 

의미를 함께 살펴본 연구는 많지 않으며 유행 선

도력 또한 시대의 흐름에 따라 변화하는 소비자 

특성에 맞게 새롭게 연구될 필요가 있다(Cho, 

2000). 본 연구는 패션 산업에서 Z세대 소비자의 

구매력이 점차 증가하는 현시점에 이들의 심리적

인 욕구와 소비에 내재된 상징성 간 관계를 밝혀 

시사점을 논의하므로 패션 제품의 가치를 높일 수 

있으며 이는 Z세대의 소비문화와 특성을 이해하는 

데 기여할 수 있다. 나아가 연구에서는 Z세대 소

비자의 독특성 욕구와 유행 선도력을 측정하고 Z

세대의 표면적인 행동 이면에 존재하는 상징적 소

비의 개념을 구체화한다는 학문적 의의가 있다. 
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Ⅱ. 이론적 배경

1. Z세대 패션 제품 소비 양상 

Z세대는 소비재 중에서도 특히 패션과 외모 관

리를 위한 제품 전반에 관심이 많으며 패션의 소

비 방식과 이를 통한 가치관 표출이 자신이 옹호

하는 집단과 사회적 대의를 표현한다고 믿는 세대

이다(Goldring & Azab, 2021). 이들은 반대로 자아 

표현을 위해 소비에 동참하면서도 타인을 고려한 

소비나 다소 유행에 동조하려는 이중적인 성향을 

보이기도 한다(Song & Jang, 2021). 이에 Z세대는 

이전 세대와는 다른 독특한 소비 패턴을 보인다고 

알려져 있다(Francis & Hoefel, 2018). 

먼저 Z세대는 상품의 과도한 포장이나 SPA(specialty 

store retaler of private label apparel) 브랜드가 무분

별하게 생산하는 일회성 의류에 대한 보이콧

(boycott)을 펼치는 등 필(心) 친환경 패션 소비를 

지향하는 세대이고 특정 패션 제품이나 브랜드를 

지지하며 본인이 추구하는 사회적 가치를 알리는 

데 적극적이다(Daehaknaeil20’s laboratory, 2019). Z

세대 관련 뉴스 기사의 의미 연결망을 분석한 연

구에서 이들의 전반적인 관심사가 소비, 취향, 구

매, 개성, 가치, 라이프스타일과 같은 키워드로 구

성되어 있다는 점을 통해서도 Z세대가 패션 제품

을 소비하는 데 큰 의미를 부여한다는 사실을 알 

수 있다(Kang et al., 2020). 

이와는 정반대로 자신의 경제적, 사회적 지위를 

다른 사람에게 보여주고자 고가의 패션 제품을 구

매하는 Z세대의 비율도 증가하고 있다. Z세대가 

고가의 패션 제품을 구매하는 주된 이유는 과시적 

소비로 타인의 인정을 얻거나 본인의 경제적, 사회

적 위치를 과시하고자 함이다(Jung, 2020). Goldring 

and Azab(2021)의 세대 비교 연구에서도 Z세대는 

특히 소비를 통해 자신의 사회적 지위를 보여주고

자 하는 의도가 높은 것으로 나타난다. 이는 Z세

대가 사회적 소속감이나 관계 유지를 위해 타인 

지향적인 소비에 참여하는 것으로 볼 수 있다. 패

션 업계에서도 마찬가지로 Z세대를 ‘타인의 관심

을 끌고 싶어 하는 세대’로 규정하면서 자사의 패

션 제품으로 Z세대가 주목받을 수 있도록 독창적

인 제품 디자인에 총력을 기울이고 있다(Im, 2020). 

이처럼 복잡다단하게 나타나는 Z세대의 패션 

제품 소비 양상은 특정한 소비 경향으로 규정하기 

어렵다. 오히려 이들은 브랜드 소비를 통한 추구 

가치의 실현 가능성과 다중매체를 통한 풍부한 정

보 획득이라는 배경 아래에서 본인이 선택하는 소

비재에 점차 큰 의미를 부여하는 집단으로 성장하

고 있다. 이에 Z세대의 소비는 대상 자체를 획득

하는 행위보다도 그 이면에 존재하는 소비의 상징

성을 살펴볼 필요가 있다. 

2. 독특성 욕구

독특성 욕구(need for uniqueness)란 자신의 이미

지와 사회적 이미지를 동시에 표출해야 하는 선택

의 상황에서 타인과는 상대적인 개별화를 추구하

는 하나의 특질을 말한다(Tian et al., 2001). 즉, 개

인이 사회와 구분되는 자신만의 차별성을 추구함

으로써 본인만의 고유성을 표현하고자 하는 욕구

이다(Choo & Kim, 2010). 개인은 독특성 욕구를 

해소하고자 창의적이거나 독창적인 제품을 의도적

으로 선택하며 남들과 차별되고자 유사한 제품이

나 스타일은 지양한다. 이는 자신이 가진 소유물

을 전시하는 행동으로 본인만의 독특한 면모를 발

전시키나 자기 이미지를 고양할 수 있기 때문이다

(Belk, 1988). 따라서 독특성 욕구는 소비자의 패션 

성향과 구매 행동 전반을 해석하는 중요한 요인이

다(Ju et al., 2017).

최근 Z세대는 독특성 욕구가 높은 것으로 알려

져 있으며, 이전 세대와 비교했을 때 ‘스타일리시

(stylish)’하고 ‘독특한(unique)’ 스타일을 특히 중요
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하게 여긴다. 그리고 이들의 독특성 욕구는 본인만

의 특이한 관점을 유지하거나 특별한 스타일, 그리

고 독창적인 취미 생활에 참여하는 식으로 발현된

다(OC & C, 2019). 독특성 욕구는 주로 시각적 표

현을 가능하게 하는 패션 스타일로 발현되기에, 개

인의 독특성 욕구는 어떻게 패션 스타일을 통해 가

시화되는지에 관한 연구가 지속해서 이루어지고 

있다. 나아가 개인이 이상적으로 여기는 이미지와 

유사한 패션 브랜드의 제품을 소비하는 행동은 독

특성을 추구하는 개인의 목적 달성이나 정체성 형

성, 정체성 개발 단계에서 중요한 역할을 한다

(O’cass & Frost, 2002). 따라서 독특성 욕구는 특정 

제품 구매로 이어지고 여기서 제품이 가진 상징적 

의미는 개인에게로 전이되어 본인만의 특별한 이

미지 구축으로 연결될 수 있다(Kim & Kim, 2005). 

3. 유행 선도력

유행 선도력(fashion leadership)은 사회 구성원들 

사이에서 일시적으로 채택되는 소비자의 스타일이

나 행동 방식을 먼저 수용하여 다른 사람들의 채

택에 영향을 미치는 정도를 의미하는데, 이는 대

중이 제품 사용을 수용하도록 하는 힘, 혹은 설득

하는 능력을 의미한다(Kaiser, 1985). 유행 선도력

은 혁신적인 유행을 먼저 채택하는 유행 혁신성의 

정도와 유행에 관한 정보를 주도적으로 생산하는 

의견 선도력을 측정하는 개념이다(Rogers, 1983). 

Ryan(1966)은 패션 제품의 소비 관점에서 유행 선

도력을 남들보다 먼저 새로운 유행 혹은 패션 제

품을 착용함으로써 타인에게 영향력을 발휘하는 

사람이라 명명했다. Chae(2015)는 선도력을 가진 

소비자를 유행 선도자(fashion opinion leader)와 유

행 추종자(fashion opinion follower), 그리고 유행 

무관심자(fashion isolates)로 구분하여 집단의 소비 

행태를 파악하기도 했다. 

특히 유행 선도력은 의복 소비와 가장 접하

게 관련되어 있는데, Lee and Ko(2020)는 유행 선

도력이 높을수록 유행하는 의복과 화장품에 대한 

정보 탐색 욕구가 높아 구전 정보를 적극적으로 

수용한다고 보았으며, Lee(2019)는 유행 선도력이 

타인과 관계를 맺는 과정에서 새 상품이나 유행하

는 소비재 선택을 중요하게 여기는 행동으로 발현

되는 만큼, 유행 선도력을 소비에 내재된 잠재력

과 행동을 예측하는 데 유용한 변인으로 보았다. 

한편 유행 선도자는 유행을 추종하는 사람들에게 

모범이 되고자 의복 규범이나 집단에서 유행하는 

스타일을 빠르게 파악하여 이를 준수하려는 성향

이 높다(Schrank & Lois Gilmore, 1973). 또한 유행 

선도력이 높으면 유행 추종자보다 성취력이 높은 

것으로 알려져 있으며 사교성이 발달해 사회적 활

동에도 적극적이다. 이처럼 유행 선도력은 집단에

서 타인을 본인과의 비교 대상으로 삼아 자신의 

위치와 수준을 더욱 구체적으로 정립하도록 한다

(Cho, 2000). 

오늘날 유행의 속도와 주기가 점차 빨라지는 가

운데 Z세대는 주변인과 소셜 미디어를 참조한 유

행을 따르면서도 자신만의 새로운 패션 브랜드를 

발굴하고 있으며 이를 개인의 패션 취향을 개발하

는 도구로 사용하고 있다. 유통업계에서도 Z세대를 

트렌드 세터(trend-setter)이자 새로운 유행을 선도하

는 주체로 인식하는데, 이는 Z세대가 신규 제품에 

대한 흡수력이 빠르고 타 고객에게도 영향력을 행

사하는 소비자 집단이기 때문이다(Sung, 2019). 따

라서 Z세대의 유행 선도력은 특정 시기의 사회 구

성원 사이에서 인기 있는 패션 브랜드나 제품에 대

한 관심으로 나타날 것이며 이는 패션 제품을 소비

하는 행위로 발현될 것이라 예상된다. 

4. 상징적 소비

상징적 소비(symbolic consumption)란 제품의 기

능이나 효용적인 가치보다 소비재가 내포하고 있는 
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상징성에 큰 의미를 두는 소비로, 제품 구매를 고려

하는 과정에서 주관적이고 정서적인 기준이 크게 

작용하는 것을 의미한다(Assael, 1992). 상징적 상호 

작용이론에 따르면, 소비의 상징성은 크게 내재적

(intrinsic) 소비와 외재적(extrinsic) 소비로 구분된다

(Samdahl, 2009; Shao et al., 2019). 내재적 소비는 자

기 지향적인 점이 특징적이며 자아 존중감(self-esteem) 

향상이나 자기 계발(individual psychology growth), 자

기 지향과 행복(self-directed pleasure)을 위해 기호나 

특정 이미지가 반영된 소비재를 선택하고 자아를 

표현하는 데 의미를 부여하는 소비 성향을 말한다

(Kasser & Ryan, 1996). 반대로 타인 지향적인 외재

적 소비에는 어떤 집단에서 목적이나 결과를 달성

하고자 소비 행동에 참여하는 의미가 반영되어 있

다(Deci & Ryan, 1985). 예를 들어 특정 소비재를 선

택함으로써 타인과 원만한 의사소통이나 교류를 유

지하며, 외적 단서인 스타일로 타인을 인지하거나 

평판(social recognition and fame)을 해석하는 데 사용

하는 것을 말한다(Kasser & Ryan, 1996). 즉, 외재적 

소비는 특정 소비재의 선택이 본인이 어떤 사람인

지 표현하는 단서가 되거나 이것이 타인과의 커뮤

니케이션 수단이 된다고 여기는 것이다. 

한편 소비의 상징성은 오늘날 소비 행동 이면

에 존재하는 의미를 다양하게 해석할 수 있는 이

론임에도 대부분의 연구가 명품 소비에 집중되어 

있다(Samdahl, 2009; Shao et al., 2019). Piacentini 

and Mailer(2004)는 개인이 저마다 의미를 부여한 

대상도 상징성을 지닐 수 있으며 소비를 통해 자

아 정체성의 형성이나 발전, 유지가 가능하다고 

보았다. 즉, 상징적 소비의 중요한 맥락은 내가 소

비하는 대상이 곧 자신이 누구인지를 보여주는 

‘자아의 확장(possessions as extended self)’이라고 

할 수 있다(Belk, 1988). Livingstone and Lunt(1992)

는 무엇인가를 ‘소유’하는 것이 곧 자신을 사회에 

드러내는 상징적 의미를 담고 있다고 하였다. 또

한 타인과의 사회적 상호작용 속에서 소비재에 담

긴 상징성은 끊임없이 생산-재생산의 과정을 반복

하는 만큼(Assael, 1992), 본 연구를 통해 Z세대의 

관점에서 패션 제품이 갖는 상징성을 탐색해 볼 

수 있을 것이다. 

Lang and Armstrong(2018)의 연구에 따르면, 독

특성 욕구와 유행 선도력은 개인의 의복 선택과 

구매 행동 과정에서 발현되는 성격 특징(personality 

traits)으로, 소비 행동에 영향을 미치는 주요한 심

리적 기제이다. Cho et al.(2021)의 연구에서는 Z세

대의 독특성 욕구가 궁극적으로 자아 표현과 쾌락

적 소비와 관련이 있음을 밝혔으며 특정 제품을 

구매하는 상황에서 독특성 욕구와 밴드웨건 효과

(bandwagon effect) 모두가 구매 의도에 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 이는 Z세대의 독특성 욕구

가 내재적, 외재적 소비와 모두 관련이 있음을 의

미한다. Geng et al.(2019)의 연구에서는 자신의 인

상 관리나 체면과 같은 외재적 요인이 개인의 독

특성 욕구를 더욱 높인다고 보았으며 본인의 차별

성을 강조하는 제품 선택이라는 자기 해석적인 과

정을 거쳐 외재적 욕구가 달성된다고 보았다. 반

면에 Z세대는 X세대와 비교했을 때 유명 브랜드

를 선호하면서도 본인을 차별화할 수 있는 독특한 

브랜드를 우선시한다는 식의 다소 상반된 연구 결

과도 존재한다(“Z세대”, 2020). 

한편 Z세대는 연예인과 인플루언서(influencer)

가 착용한 패션 제품이나 그들이 방문한 장소에 

큰 관심을 갖는다. 더불어 이에 관한 정보를 빠르

게 숙지함으로써 주변인 사이에서 유행을 주도하

거나 원만한 관계를 유지하려는 외재적 소비 성향

이 강하다고 알려져 있다(Sung, 2020). Kim and 

Hong(2011)의 연구에서도 유행 선도력이 높은 소

비자일수록 기분 전환이나 사교 활동, 유행을 지

속해서 파악하고자 하는 의도를 갖고 소비에 참여

한다고 보았다. 본 연구는 Z세대에게 상징적 소비

의 대상이 자기 과시만을 목적으로 하는 고가의 

명품에만 국한되지 않으며, 오히려 일상적인 패션 
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제품 선택 과정 이면에 존재하는 소비의 상징성이 

이들의 독특성 욕구와 유행 선도력과 관련된다고 

보았다. 이에 연구에서는 Z세대의 독특성 욕구와 

유행 선도력이 패션 제품을 통해 내재적, 외재적 

상징적 소비에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보았

으며, 이러한 영향력이 Z세대의 성인과 청소년 사

이에서도 차이가 있는지 함께 살펴보았다. 

Ⅲ. 연구 방법 및 절차

1. 연구 문제

국내 Z세대는 일반적으로 1995년에서 2005년 

사이의 출생자로 본다(Smaliukiene et al., 2020). 본 

연구는 Z세대의 독특성 욕구와 유행 선도력, 상징

적 소비 간의 영향 관계를 분석하기 위해 다음과 

같은 연구 문제를 수립하였다. 

연구 문제 1. Z세대의 독특성 욕구가 패션 제품

을 통한 상징적 소비에 미치는 영

향을 알아본다. 

연구 문제 2. Z세대의 유행 선도력이 패션 제품

을 통한 상징적 소비에 미치는 영

향을 알아본다. 

연구 문제 3. Z세대 성인과 청소년 사이에의 독

특성 욕구와 유행 선도력이 패션 

제품을 통한 상징적 소비에 나타

나는 차이점을 알아본다.

2. 측정도구

연구에 사용된 설문지는 인구통계학적 특성 및 

의류 소비 현황에 관한 문항과 유행 선도력과 독

특성 욕구, 그리고 상징적 소비에 대한 문항으로 

구성되었다. 인구통계학적 특성은 나이, 성별, 월

수입(용돈 포함)을 명목 척도로 측정하였다. 의류 

소비 현황에 관한 문항은 명목 척도와 주관식 응

답을 수집하였으며 이외 문항은 모두 7점 리커트 

척도를 사용하였다.

의류 소비 현황은 세대별 국내 통계 조사를 다

수 진행해 온 오픈서베이(Opensurvey)의 문항을 수

정하여 사용하였다(“Z세대 트렌드”, 2020). 독특성 

욕구는 척도 개발 연구인 Tian et al.(2001)와 Kim 

and Ryu(2003)의 연구 내용을 일부 수정하였으며 

자신의 차별성을 위해 독특한 재화를 선택하려는 

경향과 타인과 유사한 소비를 지양하는 정도를 살

펴보고자 총 8문항을 사용하였다. 다음으로 유행 

선도력은 Kang and Park-Poaps(2010)과 Shin and 

Hwang(2010)의 연구를 참조하였다. 특정 제품이 

유행하는 상황에서 혁신적인 제품을 수용하고 이

를 이용하여 대중을 설득시키는 힘의 정도를 살펴

보았으며 총 8문항을 사용하였다. 마지막으로 청

소년의 상징적 소비를 연구한 Kim et al.(2005)과 

Hwang(2006)의 상징적 소비 척도 개발 연구를 참

조하여 질문을 수정하였다. 선행연구에서는 상징

적 소비를 자아 표현이나 이미지 개발을 위한 내

재적 소비와 타인과의 커뮤니케이션이나 동조를 

위해 특정 제품을 선택하는 외재적 소비로 구분하

고 있으며 본 연구는 이를 참조하여 최종 14문항

으로 구성하였다.

3. 자료수집 및 분석

본 연구는 자료수집에 사용된 설문지와 연구 절

차를 생명심의윤리위원회(IRB)의 최종 승인을 받은 

후 수행되었다. 설문 기간은 2021년 11월 11일부터 

2021년 11월 23일까지 실시되었으며, 전문 리서치 

기관에서 모집한 패널로부터 자료를 수집하였다. 

연구에서는 1995년에서 2005년 사이의 출생자인 Z

세대 남녀 참여자 425명 중, 불성실한 응답을 제외

하고 400부의 표본이 최종 분석에 사용되었다. 설
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문조사를 통해 수집된 자료는 SPSS 25.0 프로그램

을 사용하여 통계적으로 분석하였다. 표본의 인구

통계학적 특성과 의류 소비 현황을 알아보기 위해 

기술 통계와 빈도 분석을 진행하였으며, AMOS 22 

프로그램으로 구조방정식모형을 분석하였다. 

4. 표본의 특성

수집된 400명의 표본에 대한 인구통계학적 특

성은 <Table 1>과 같다. 표본의 연령대는 10대는 

100명(25.0%), 20대는 300명(75.0%)으로 구성되었

Table 1. The clothing purchase behavior of generation Z.

Demographics Frequency Percentage (%)

Gender
Female 231 57.8

Male 169 42.2

Age
17-19 100 25.0

20-27 300 75.0

Purchase price

(won)

Less than 50 thousand 129 32.3

50-100 thousand 131 32.7

100-300 thousand 107 26.7

More than 300 thousand 33 8.3

Purchase channel

Multi brand online stores (Musinsa, Zigzag) 225 56.3

Department stores 32 8.0

Street shop 31 7.8

Outlet 27 6.8

Online marketplace (Coupang, Tmon) 24 6.0

Brand homepage 22 5.5

Online shopping 18 4.5

Etc 21 5.1

Sources of style 

archetype

Information of internet shopping mall 139 34.7

Social media influencer posts 85 21.3

Friends wear 48 12.0

Store display 32 8.0

Online cafe/community 28 7.0

Digital advertising on websites 15 3.7

Celebrities 11 2.7

Family 7 1.8

TV advertising 6 1.5

Etc 29 7.3

Factors that influence 

clothing purchase 

decisions

Design 114 28.5

Reflects my(ideal) style 97 24.3

Cost effective/High quality 68 17.0

On trend 34 8.5

What my friends wear 34 8.5

Brand identity and good value 17 4.3

Uniquness/Scarcity 15 3.6

What influencers wear 13 3.3

Etc 8 2.0
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으며 평균 연령은 22.6세이다. 성비는 남성 169명

(42.2%), 여성 231명(57.8%)으로 구성되었다. Z세

대의 월 평균 수입은 10만 원 이상 30만 원 미만

이 75명(18.7%)으로 가장 많았으며, 200만 원 이상

과 30만 원 이상 50만 원 미만이 각 61명(15.3%)인 

동등한 비율로 집계되었다.

Z세대의 의류 소비 현황을 살펴본 결과, 월 5만 

원 이상 10만 원 미만 지출이 131명(32.7%)으로 가

장 많았으며, 그 뒤를 이어 5만 원 미만이 129명

(32.3%), 10만 원 이상 30만 원 미만 107명(26.7%), 

30만 원 이상이 33명(8.3%) 순으로 나타났다. Z세

대가 패션 제품 관련 정보를 얻는 채널은 온라인 

쇼핑몰이 139명(34.7%)으로 가장 많았으며, 소셜 

미디어 및 인플루언서 85명(21.3%), 지인 및 친구 

48명(12.0%) 순으로 나타났다. 반면에 연예인 및 

TV 광고는 각 11명(2.7%)과 6명(1.5%)에 그쳐 Z세

대가 소셜 미디어를 통한 콘텐츠 노출이나 인플루

언서의 정보 활용도가 높으며, 검색 포털 이용과 

온라인 커뮤니티 활용과 같이 의류 관련 정보를 

습득하는 데 있어 온라인 채널의 영향을 많이 받

는 것으로 나타났다. 

다음으로 Z세대가 패션 제품을 구매하는 주된 

경로는 디지털 기기를 이용한 무신사 접속이나 지

그재그 플랫폼 이용과 같이 온라인 멀티 브랜드숍

이 225명(56.3%)으로 가장 활발하게 이용되고 있었

으며, 다음은 백화점 방문 구매 32명(8.0%), 로드숍 

및 개인 매장이 31명(7.8%) 순으로 집계되었다. 이

외에도 아웃렛 구매가 27명(6.8%), 쿠팡(Coupang)

이나 티몬(Tmon), 위메프(Wemakeprice)와 같은 오

픈 마켓 경로를 통한 패션 제품 구매가 24명(6.0%), 

브랜드의 공식 홈페이지가 22명(5.5%)인 것으로 조

사되어 패션 제품에 대한 정보 수집뿐만 아니라 

제품 구매 또한 온라인 플랫폼이나 브랜드 사이트

를 활용한 비대면 거래가 활발한 것으로 나타났다. 

마지막으로 평소 패션 제품 선택 시 고려하는 

우선순위를 조사한 결과, Z세대 중 114명(29%)이 

브랜드의 디자인을 가장 중요하게 여기고 있었다. 

다음으로는 패션 제품과 본인의 추구 이미지 일치 

여부 97(24%), 가성비(가격 대비 품질) 68명(17%) 

순으로 나타났다. 이외에도 패션 브랜드의 유행 

여부에 따라 제품을 선택하는 Z세대와 주변인이 

착용한 브랜드의 영향을 받아 제품을 구매하는 Z

세대가 동일하게 34명(9%)인 것으로 나타났다. 다

음으로 브랜드 정체성을 고려하여 제품을 구매한

다는 응답이 17명(4.3%), 디자인의 독특성과 희소

성을 고려한다는 응답이 15명(3.6%), 유명인이 착

용한 스타일로부터 영향을 받는다는 응답 13명

(3.3%) 순으로 집계되었다. 

Ⅳ. 연구 결과 

1. 구성개념의 타당도 및 신뢰도 분석 

먼저 연구에서 사용된 변수의 타당도와 신뢰도를 

검증하기 위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 연구 

모형의 적합도는 CFI=0.960, GFI=0.921, RMSEA=0.053, 

SRMR=0.0440, NFI=0.928, =336.1(df=158, p<0.001)

의 값으로 분석에 타당한 수준인 것으로 확인되었

다. 연구에서는 요인부하량이 낮은 항목들을 제외

하고 최종적으로 독특성 욕구의 독창적 선택 4문

항과 유사성 회피 4문항, 유행 선도력 5문항, 상징

적 소비에서 내재적 소비 6문항, 외재적 소비 4문

항을 분석에 사용하였다. 사용된 측정변수 문항의 

요인적재량 값이 유의한 것을 확인하였다. 측정한 

변수의 신뢰도 분석을 실시한 결과, 신뢰도 계수

(Cronbach’s α) 또한 모두 0.7 이상으로 나타나 각 

척도의 신뢰성이 검증되었으며 높은 내적 일관성

이 관찰되어 분석에 문제가 없는 것을 확인하였다. 

확인적 요인분석 결과는 <Table 2>와 같다.

이후 구조방정식 분석을 위해 연구 모형의 집

중타당도와 판별타당성을 검증하였다. 집중타당도
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를 검증하기 위해 표준 요인부하량과 평균분산추

출(AVE), 개념신뢰도 값을 확인하였으며, 판별타

당도 검증을 위해 변수들 간의 AVE값과 상관관계

의 제곱값을 비교하였다. 모든 변수의 AVE값이 

상관관계의 제곱 값보다 높게 나타나 변수들 간의 

판별타당도가 적합한 것으로 확인되었으며 고유치 

또한 1 이상으로 나타나 각 변수가 단일요인임을 

확인하였다(Table 3).

Table 2. The result of confirmatory factor analysis.

Construct & Items
Factor 

loading
t

Cronbach’s 

α
CR AVE

CC

I collect unusual items as a way of telling people that I’m different. 0.807 -

0.907 0.897 0.685

I often buy from unusual brands, or purchase unusual items as a 

way to create  more distinctive personal image.
0.837 17.807***

When buying merchandise, often an important goal is to find 

something that communicates my uniqueness.
0.791 16.435***

I actively seek to develop my personal uniqueness by buying special 

items or buying from special brands.
0.873 18.830***

AS

I often try to avoid products or brands that I know are popular with 

the general public.
0.749

-

0.867 0.844 0.575

I give up wearing fashion items that I’ve purchased once they become 

popular among the general public.
0.712 13.376***

The more commonplace a product or brand is among the general 

public, the less interested I am in buying it.
0.805 14.914***

As a rule, I dislike products or brands that are commonly purchased 

by the general public.
0.763 14.322***

FL

I often search online and offline to see if there are latest fashion 

products.
0.887 -

0.901 0.906 0.660

I want to stand out from others by using the latest fashion products. 0.853 16.277***

I am usually the first to know the latest fashion trends. 0.867 14.559***

It is important for me to wear new fashion products. 0.861 16.901***

I enjoy wearing the latest designers’ itens or the newest fashion 

products. 
0.844 16.451***

IC

My fashion style reflects the type of person I am. 0.726 -

0.882 0.888 0.570

My fashion style reflects my personal values   and lifestyle. 0.719 14.198***

I think fashion products can make me special. 0.804 14.278***

I can make myself confident with my fashion style. 0.715 12.538***

Developing my personal self is more possible by choosing special 

fashion products.
0.728 12.695***

Fashion allows me to explore new sides of myself. 0.829 14.698***

EC

In order to mingle with people who prefers certain brands, I buy 

items from similar brands.
0.679 -

0.807 0.809 0.516

I want to get along with others by following the mainstream fashion 

style.
0.747 11.721***

I tend to buy fashionable items so that I don't get left out of others. 0.686 10.960***

I usually buy fashion products similar to the category of people I 

want to be apart of.
0.756 11.885***

*Creative choice (CC), *Avoidance of similarity (AS), *Fashion leadership (FL), *Intrinsic consumption (IC)
*Extrinsic consumption (EC)
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2. 연구 문제 검증 

구조방정식 모형의 가설 검증을 위해 최대우도

법을 사용하여 분석을 진행하였다. 구조방정식 모

델의 적합도 지수는 CFI=0.958, GFI=0.919, RMSEA= 

0.054, SRMR=0.0493, NFI=0.925, =341(df=158, 

p<0.001)으로 모형의 적합도 지수가 만족스럽게 나

타났으며 분석에 적합함을 확인하였다. 연구 모형

에 경로를 시각화한 결과는 <Figure 1>과 같다. 

구조방정식 모형 분석 결과에 따른 가설 검증 결

과는 <Table 4>와 같다. 먼저 독특성 욕구 중에서도 

독창적 선택 요인이 Z세대의 내재적 소비에 정적인 

영향을 미치는 것으로 확인되었다(β=0.253, p<0.05). 

이는 독특성 욕구가 높은 소비자의 경우 타인과 유

사한 제품 선택이나 스타일은 기피하는 반면에 독

창적인 소비재를 선택하는 과정에서 개성 표현의 

Table 3. The result of discriminant validity.

Construct CC AC FL IC EC Tele SI PI AVE

Creative choice 1 0.686

Avoidance of similarity 0.490 1 0.574

Fashion leadership 0.487 0.204 1 0.647

Intrinsic consumption 0.360 0.234 0.422 1 0.586

Extrinsic consumption 0.197 0.064 0.491 0.361 1 0.516

Figure 1. The result of structure equation model.

Table 4. The result of path validation of structural model.

Path way Standardized path coefficent t

Creative choice → Intrinsic consumption 0.253 2.227*

Creative choice → Extrinsic consumption 0.030 0.268

Avoidance of similarity → Intrinsic consumption 0.114 1.233

Avoidance of similarity → Extrinsic consumption -0.08

Fashion leadership → Intrinsic consumption 0.326 4.23***

Fashion leadership → Extrinsic consumption 0.666 7.853***
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의도가 반영될 수 있는 상징적 측면을 고려한다는 

Park(2011)의 연구 결과와 일치하는 결과이다. 더불

어 X세대와 비교했을 때 Z세대는 남들과 차별된 모

습을 보여주고자 독특한 브랜드를 우선적으로 탐색

한다는 견해와도 유사하다(“Z세대”, 2020). 

반면에 독특성 욕구 중, 유사성 회피 요인은 

내재적 소비(β=0.114, p>0.05)와 외재적 소비(β

=-0.08, p>0.05) 모두에 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다. 이는 Z세대가 남들과 본인의 자기 비교

를 통해 스스로를 인식하기보다는 자기중심적으로 

사고하는 경향이 강하며, Z세대의 강한 나르시시

즘적 성향과 연관 지어 해석될 수 있다(Wood et 

al., 2020). 예를 들어 Z세대는 패션 제품 선택 시 

유행이라는 기준에 비추어 본인의 스타일을 만들

기보다는 의도적으로 비대중적이고 독창적인 제품

을 선택하여 본인만의 차별화된 이미지를 만들고

자 하는 성향이 높으므로 독특성 욕구 중에서도 

독창적 선택만이 내재적 소비에 더욱 정(+)의 영

향을 미치는 결과가 도출된 것으로 보인다. 나아

가 연구에서는 Z세대가 특히 본인의 소비 결정권

을 중요하게 생각하며 높은 개성 표출 욕구와 자

아 표현의 의지가 특정 제품의 취향 탐색으로 발

현된다는 Kang et al.(2020)의 견해와 일치하는 결

과를 도출하였다. 따라서 Z세대는 남들과 차별되

기 위한 방식으로서 특별한 패션 제품을 선택하거

나 독특한 스타일로 본인만의 이미지를 구축하려

는 활동에 적극적인 집단으로 볼 수 있다. 

마지막으로 유행 선도력이 상징적 소비에 미치는 

영향을 살펴본 결과, 패션 제품 선택에 있어 자아 

표현이 주가 되는 내재적 소비(β=0.326, p<0.001)

와 타인 지향적인 상징성이 반영된 외재적 소비

(β=0.666, p<0.001) 모두에 정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 결과를 통해 Z세대의 유행 선도

력은 여러 소비재 중에서도 패션 제품을 탐색하

고 구매하는 행동으로 발현됨을 알 수 있다. 나아

가 패션 제품을 구매함으로써 자아 표현과 자기 

계발, 개성 추구, 이와는 반대로 타인과의 소통 

및 교류와 같이 패션 제품을 활용한 상징적 상호

작용(symbolic interaction)에 적극적인 집단임을 알 

수 있다. 본 연구 결과는 Z세대의 소셜 미디어 이

용 동기에 있어 정보 추구의 동기가 높다는 점과

도 관련된다(Ham et al., 2018). 예를 들어 소셜 미

디어를 통해 새로운 유행 정보를 접할 경우, Z세

대는 이를 주제로 주변인들 사이에서 본인의 의견

을 선도한다고 여기며 이는 유사한 관심사를 가진 

인물들 사이에서 대인관계를 주도하는 결과로 이

질 수 있고, 이는 결국 자아 이미지 고양이나 정체

성 확인과 같은 심리적 만족감을 총체적으로 해소

할 수 있기 때문이다. 

3. 조절효과

Dighty Data Market(2021)의 조사에 따르면 청소

년과 성인의 데이터 차이는 뚜렷하게 나타난다. 

이에 본 절에서는 성인이 되어 사회 활동을 하는 

Z세대(20~27세)와 학교에서 공동체 생활을 하는 Z

세대 청소년(17~19세) 간 독특성 욕구와 유행 선도

력이 상징적 소비에 각 어떠한 영향을 미치는지 

차이점을 살펴보았다. 연구를 위해 전체 변수를 

대상으로 다변량 분석을 추가적으로 실시하였으

며, 독특성 요구와 유행 선도력이 상징적 소비에 

미치는 연령별 조절효과를 살펴보았다. 다변량 분

석결과, CFI=0.958, GFI=0.919, RMSEA=0.054, 

SRMR=0.0493, NFI=0.925, =341(df=158p<0.001)으

로 적합하게 나타나 연구 문제 3을 살펴보았다.

다변량 분석결과는 <Table 5>와 같다. 먼저 Z세

대 성인의 경우 독특성 욕구 중 독창적 선택이 내

재적 소비에 정적인 영향을 미치고 있었다(β=0.311, 

p<0.05). 반면에 독창적 선택이 외재적 소비에는 

정적인 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(β

=-0.03. p>.005). 더불어 Z세대 성인의 유사성 회피 

또한 내재적 소비(β=0.086, p>0.05)와 외재적 소비 
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모두에 정적인 영향(β=-0.028, p>0.05)을 미치지 

않았다. 이는 Z세대 성인의 경우 유사성 회피 요

인이 상징적 소비와 크게 관계가 없다는 점을 시

사한다. 반면에 Z세대 성인의 유행 선도력의 경우, 

내재적 소비(β=0.286, p<0.01)와 외재적 소비(β= 

0.68, p<0.001) 모두에 정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났으며, 그 중 외재적 소비의 영향이 더욱 

큰 것으로 나타났다.

다음으로 Z세대 청소년의 독특성 욕구 중 독창

적 선택은 내재적 소비(β=0.269, p>0.05)와 외재적 

소비(β=0.071, p>0.05) 모두 유의미하지 않아 Z세

대 청소년은 성인과는 다르게 독특성 욕구가 상

징적 소비에 영향을 미치지 않음을 확인하였다. 

유사성 회피 요인도 마찬가지로 내재적 소비(β= 

0.001, p>0.05)와 외재적 소비(β=-0.208, p<0.05)

에 영향을 미치지 않았다. 반면에 유행 선도력은 

성인 Z세대와 마찬가지로 내재적 소비(β=0.357, 

p<0.05)와 외재적 소비(β=0721, p<0.0001) 모두에 

정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 

연구를 통해 Z세대 성인과 청소년의 유행 선도

력은 패션 제품을 소비하는 과정을 거쳐 자아 표

현이나 개성 표현, 이미지 개발로 이어진다는 점

을 알 수 있다. 이는 특정 제품의 상징적 의미가 

개인에게 전이되어 자아 이미지 고양이나 유행 선

도력을 추구하며 기분 전환이 가능하다는 선행연

구 결과와 일치한다(Kim & Hong, 2011; Kim & 

Kim, 2005). 한편 유행 선도력의 조절효과는 Z세대 

성인과 청소년 모두 상대적으로 내재적 소비보다 

외재적 소비에 더욱 큰 영향을 미치고 있었다. 이

는 Z세대가 새로운 정보를 타인과 나누고 관계를 

형성하는 공유 행동의 특성이 두드러지는 집단이

라는 Choi et al.(2022)의 견해를 일부 뒷받침하는 

결과이다. 종합해보면, Z세대 집단 내부에서도 독

특성 욕구와 유행 선도력이 상징적 소비로 이어지

는 과정에 있어 성인과 청소년 간 차이가 존재함

을 알 수 있는데, 이는 Z세대 청소년의 현재 생활

환경에 비추어 해석해 볼 수 있다. 

가령, 청소년기의 대표적인 특징 중 하나인 또

래 동조(peer conformity)가 성인과 비교했을 때 여

전히 Z세대 사이에서도 강하게 작용하는 것으로 

보인다. 여러 선행연구에서는 Z세대의 라이프스타

일이나 가치관 측면에서 이전 세대와는 비교되는 뚜

렷한 차이점을 강조하고 있으나(Francis & Hoefel, 

2018; Smaliukiene et al., 2020; 20slab, 2019), 패션 

제품을 소비하는 데 있어서만큼은 청소년 또래 집

단의 영향력이 이들의 의복 소비 행동에 중요한 

Table 5. The result of path validation of structural model.

Path way Standardized path coefficent t

Z adults

Creative choice → Intrinsic consumption 0.311 2.139**

Creative choice → Extrinsic consumption -0.03 -0.205

Avoidance of similarity → Intrinsic consumption 0.086 0.784

Avoidance of similarity → Extrinsic consumption -0.028 0.252

Fashion leadership → Intrinsic consumption 0.286 2.947**

Fashion leadership → Extrinsic consumption 0.68 6.289***

Z minor

Creative choice → Intrinsic consumption 0.269 1.338

Creative choice → Extrinsic consumption 0.071 0.696

Avoidance of similarity → Intrinsic consumption 0.001 0.006

Avoidance of similarity → Extrinsic consumption -0.208 -1.165

Fashion leadership → Intrinsic consumption 0.357 2.448*

Fashion leadership → Extrinsic consumption 0.721 3.398***
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준거 집단이 됨을 알 수 있다. 실제로 Z세대 청소

년의 명품 구매 현상이나 특정 브랜드 선택의 이

면에는 또래로부터 소외받지 않으려는 심리가 타

인 지향적인 소비의 주된 동기이다(Kim, 2021). 또

한 Z세대가 의류 구매 시 주로 이용하는 온라인 

편집숍의 제품 판매 추이에서 인기 제품이 특정 

브랜드에 편중되어 있거나 기본 아이템과 무채색 

색상이 큰 인기를 끈다는 점을 통해서도 청소년 Z

세대에게 유행과 이에 대한 의복 동조가 여전히 

중요한 부분임을 추론할 수 있다(Na, 2022). 따라

서 청소년이 독특성 욕구를 상징적 소비의 형태로 

해소하기에는 자신의 패션 제품 선택이 또래 집단

에서는 다소 수용되기 힘들거나 본인만 유행으로

부터 배제된다는 심리로 연결될 수 있으므로 상징

적 소비로 직접 연결되지 않는 것으로 보인다. 이

는 오히려 또래 집단에서 유행을 선도하고자 하는 

Z세대 청소년의 유행 선도력이 내재적, 외재적 상

징적 소비 모두에 긍정적인 영향을 미친다는 점을 

반증하는 결과이기도 하다. 

Ⅴ. 결론 및 제언 

본 연구는 Z세대 400명의 의복 소비 현황을 살

펴보고 이들의 독특성 욕구와 유행 선도력이 상징

적 소비에 미치는 영향력을 실증적으로 검증하였

다. 독특성 욕구와 유행 선도력이 Z세대의 패션 

제품을 통한 상징적 소비에 미치는 영향을 살펴본 

결과, 독특성 욕구의 독창적 선택만이 Z세대의 자

아 표현이나 개성과 같은 내재적 소비에 유의미한 

영향을 미치고 있었다. 반면에 타인을 우선적으로 

고려하는 외재적 소비에는 유의미한 영향을 미치

지 않았다. 다음으로 유행 선도력은 내재적, 외재

적 소비 모두에 정(+)의 영향을 미치고 있었다. Z

세대를 성인과 청소년으로 나누어 연령에 따른 차

이를 살펴본 결과, 독특성 욕구는 성인의 내재적 

소비에만 유의미한 영향을 미쳤으며, 유행 선도력

은 성인과 청소년의 내재적, 외재적 상징적 소비 

모두와 관련이 있는 것으로 나타났다.

본 연구의 실무적, 학문적 시사점은 다음과 같

다. 먼저 연구에서는 Z세대가 실제 패션 제품 선

택 시 디자인이나 브랜드를 활용하여 자기 이미지

를 잘 표현할 수 있는지를 가장 우선으로 고려한

다는 점을 확인하였다. 이에 Z세대의 독특성 욕구

와 유행 선도력이라는 구체적인 심리적 욕구에 기

반하여 이들에게 패션 제품이 자아 표현과 계발, 

이미지 형성, 자신감 획득을 위한 주요 도구임을 

밝혔다는 점에서 시의적인 연구라고 할 수 있다. 

두 번째로 Z세대의 표면적인 소비 행동 이면에 

존재하는 상반된 상징적 소비의 개념을 정량적으

로 조사하여 구체화했다는 학문적 의의가 있다. 

상징적 소비에 관한 대부분의 선행연구는 일반적

인 패션 제품이 개인에게 의미를 부여하는 방식을 

살피기보다는 명품 구매에 반영된 상징성을 집중

적으로 조명해 왔다. 더불어 실제 Z세대 소비자로

부터 얻은 데이터를 응용한 접근보다는 기업이나 

마케팅 관점의 빅데이터 자료로 제품의 판매 추이

나 유행 지표로 이들의 소비 성향을 역추적했다는 

한계점이 있다(Kang et al., 2020). 본 연구는 위와 

같은 자료를 보완하여 Z세대의 전반적인 패션 제

품 소비 성향을 살펴보았으며 Z세대 400명을 표본 

삼아 독특성 욕구와 유행 선도력이 실제 소비 행

동과 관련된다는 점을 논의하였기에 축적된 데이

터에 기반하여 Z세대의 후속 연구 발전에 기여할 

수 있을 것이다. 

세 번째로 연구를 통해 Z세대의 독특성 욕구는 

궁극적으로 타인을 고려한 패션 제품 구매보다는 

본인의 가치 실현이나 정체성 개발과 같은 내재적 

소비와 연결된다는 점을 알 수 있다. 이에 패션 디

자인이나 마케팅 분야에서는 Z세대가 패션 제품 

소비 과정에서 스스로가 주인공이 될 기회를 마련

하거나 소비 과정에서 자아 탐색이 가능한 마케팅 
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전략이 도움이 될 것으로 보인다. 예를 들어 Z세

대의 패션 제품 소비에는 타인의 인식이나 평판보

다 본인의 기분이나 이미지 개발, 경험, 여가와 같

은 자기 행복과 같은 기본적인 욕구가 더욱더 강

하게 연결되어 있으므로(Clark, 2022), 소비자의 자

아 정체성을 브랜드 정체성과 연결해보는 이벤트

나 이상적인 자아 이미지 개발을 위한 브랜드 체

험 마케팅을 강조하는 것이 적절해 보인다. 패션 

브랜드만의 고유한 디자인 정체성이나 철학을 명

확하게 확립하여 이를 마케팅 전략으로 활용할 때, 

패션 제품이 Z세대가 추구하는 독특성 욕구를 해

소하고 자아 이미지를 개발하는 데 매력적으로 소

구될 수 있을 것이다. 

마지막으로 Z세대 성인과 청소년 집단 모두 타

인과의 관계에서 본인이 유행을 주도하거나 혁신

적인 제품을 먼저 수용하려는 유행 선도력이 소비

의 내재적, 외재적 소비에 영향을 미친다는 점을 

확인하였다. 더불어 인구통계학적 특성에서 Z세대

는 온라인 경로를 통한 쇼핑 경험이 지배적이며 

정보 탐색에서도 소셜 미디어 콘텐츠나 인플루언

서로부터 패션에 관한 정보를 활발하게 수집하고 

있었다. 그러나 기존의 패션 브랜드는 상품 정보

를 심미적으로 제시하는 단순 광고나 모바일 쇼핑

의 편의성을 강조하는 소셜 미디어 마케팅에 주력

하고 있다는 점에서(Ju & Lee, 2015), Z세대의 유

행 선도력을 고려한 온라인 커뮤니티 마케팅이 더

욱 강조되어야 할 필요가 있다. 구체적으로 Z세대

가 특정 브랜드나 취향을 중심으로 결속된 온라인 

커뮤니티 내부에서 최신 유행을 주변인과 공유할 

수 있는 플랫폼을 활성화하거나 본인이 패션 스타

일을 주제로 주변인에게 정보를 전파하고 유행을 

주도하고 있음을 확인하는 소통 공간을 더욱 적극

적으로 개발해야 할 것으로 보인다. 

본 연구는 Z세대의 독특성 욕구와 유행 선도력

이 상징적 소비에 미치는 영향을 살펴보고 이에 

관한 여러 시사점을 도출하였으나 다음과 같은 한

계점이 있다. 첫 번째로 Z세대의 전반적인 패션 

제품 소비 성향을 조사하기 위해 특정 패션 제품

군에 국한하지 않고 질문지를 구성했다는 한계점

이 있다. 최근 Z세대는 리사이클링(recycling) 패션

이나 명품, 비건(vegan) 제품과 같이 패션 제품 소

비에 대한 취향이 점차 세분화되고 있다. 따라서 

후속 연구에서는 패션 제품군을 더욱 좁혀 이에 

따른 상징적 소비에 차이가 있는지 검증해야 할 

것이며, 제품군에 따라 도출된 상징적 소비의 새

로운 하위 차원이 Z세대의 지속적 연구의 토대가 

될 것으로 보인다. 다음으로 의복을 활용한 자기

표현은 어느 세대나 지속해서 논의되어 온 부분이

다. Z세대가 패션이나 외모에 대한 관심이 높기는 

하나 구체적으로 패션 제품에 어떠한 방식으로 자

신만의 상징성을 부여하는지를 정성적 연구로 면

하게 살펴볼 필요가 있다. 소비 경험은 단편적

으로 측정되기보다 개인을 둘러싼 사회문화적 환

경과 결합하여 유동적으로 변화한다. 이에 소비의 

경험적인 측면을 고려하여 Z세대의 상징적 소비에 

동원되는 패션 제품의 의미와 역할 측면을 심도 

있게 고찰하는 후속 연구를 제안하며, 이를 통해 

변화하는 세대의 소비 행동과 유행을 지속해서 파

악할 수 있을 것이다.
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Abstract

Recently, Generation Z has emerged as a leading player in fashion industry. Generation Z pursues consumption 

that can show one’s uniqueness or personality compared to the previous generation. In this study, for the purpose 

of comprehensively understanding generation Z from the perspective of fashion product consumption, the overall clothing 

consumption behavior of generation Z was investigated, and then, how the need for uniqueness and fashion leadership 

effect the symbolic consumption of fashion products and compared the differences by ages. The study conducted an 

online survey of 400 people from generation Z born between 1995 and 2005, and analyzed descriptive statistics, frequency 

analysis, and structural equation models. As a result of the study, creative choice had a positive effect on intrinsic 

consumption. In the case of fashion leadership, both intrinsic and extrinsic consumption had a significant effect. Fashion 

leadership leads opinions and can play a central role in oral communication, such as advice and information delivery 

to others, and can lead the trend by expressing visible clues that are new styles through fashion. Accordingly, it seems 

to have had a more significant effect on the consumption behavior, which has a strong narcissistic tendency and is 

familiar with interactions with others through social media. Also, the differences by age was found. the need for 

uniqueness of adults only affects intrinsic consumption, confirming the aspect of realizing a self-image delivery, 

self-development, and confidence acquisition through consumption behavior of fashion. Meanwhile, the fashion leadership 

was affecting the overall symbolic consumption. Accordingly, it can be seen that fashion products are an important 

tool to express oneself to generation Z and to confirm the fashion leadership among friends. This study is meaningful 

that measures symbolic consumption of generation Z that exists behind the group’s superficial consumption behavior.

Key words : generation Z, fashion products, need for uniquness, fashion leadership, symbolic consumption




