
		
			[image: Cover image]
		

	
    
      
        
          	
          	
        

        
          	
        

        
          	
            [ Article ]
          
        

        
          	The Korean Journal of Community Living Science - Vol. 36, No. 1, pp.5-26
        

        
          	ISSN: 1229-8565			
					(Print)
				2287-5190			
					(Online)
				
        

        
          	Print  publication date  28 Feb 2025

        

        
          	Received  18 Dec 2024
Revised  03 Feb 2025
Accepted  25 Feb 2025

        

        
          	
            KJCLS_2025_v36n1_5

            DOI: 
            https://doi.org/10.7856/kjcls.2025.36.1.5
          
        

        
          	
            키덜트 문화의 소구적 특성과 패션 콜라보레이션의 소비문화 특성이 지속적 소비행동에 미치는 영향 연구
          
        

        
          	
            Hojin Kim ; Hyeyeon Jeong†, 1)


          
        

        
          	Researcher, Dept of Creativity & Entrepreneurship Institute, Chung-Ang University, Seoul, Korea

        

        
          	
        

        
          	1)Professor, Dept. of Fashion Business Management, Fashion Institute of Technology (FIT), State University of New York(SUNY) Korea, Incheon, Korea

        

        
          	
        

        
          	
            Research on the Impact of the Appeal Characteristics of Kidult Culture and the Consumer Culture Characteristics of Fashion Collaborations on Sustainable Consumption Behavior
          
        

        
          	
            김효진 ; 정혜연†, 1)


          
        

        
          	
        

        
          	중앙대학교 창의창업연구소 연구원

        

        
          	
        

        
          	1)한국뉴욕주립대학교 FIT 패션경영학과 교수

        

        
          	
            Correspondence to: †Hyeyeon Jeong Tel: +82-32-626-1560 E-mail:  hyeyeon_jeong@fitnyc.edu
          
        

        
          	
This is an Open-Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution Non-Commercial License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0) which permits unrestricted non-commercial use, distribution, and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited.
        

        
          	
            

            

          
        

      

      
        
          	
          	
        

      

      
        
          
            초록
          
        

        
          Kidult culture is a culture of those in their twenties and thirties that focuses on comfort in products and sensory experiences reminiscent of their childhood. This study examined the appealing characteristics of kidult culture and the consumption culture aspects of fashion collaboration phenomena from the perspective of socio-cultural theories on consumption. The structural relationships between these characteristics, the consumption value of fashion products as symbolic elements, and their impact on continuous consumption behavior were analyzed. A sample of 374 consumers with experience purchasing kidult fashion products was selected, and research hypotheses were tested using SPSS and AMOS statistical packages. The results showed that among the appealing characteristics of kidult culture, multiculturalism, cultural capitalism, and deviance significantly influenced the consumption value of kidult fashion products. Second, within the consumption culture characteristics of kidult culture–fashion collaboration, plurality, intertextuality, and de-representation had significant effects on the consumption value. Third, the consumption value of kidult fashion products significantly influenced the continuous consumption behavior. Hence, kidult culture, which fosters polysemic interpretations in modern fashion, contributes to the formation of consumption culture through collaboration. Moreover, it highlights how consumers engage in symbolic consumption, not merely purchasing products but interpreting the meanings embedded within them. This study identified the key factors contributing to the continuous expansion of consumer culture through kidult fashion products. This research provides valuable data for a deeper understanding and interpretation of consumer behavior related to kidult fashion products.

        

      

      
        Keywords: 
kidult trend, fashion collaboration, consumption culture, consumption value, continuous consumption behavior

      

    

    

  
    
      Ⅰ. 서론
      최근 ‘뉴트로(newtro)’라는 신조어와 함께 레트로 문화를 향유하는 사람들이 늘어나고 있다. 이러한 문화적 경향은 빠르게 변화하는 사회 속에서 개인의 추억 속 감성을 들추어 평안과 위안을 찾으려는 욕구에서 시작되었지만, 한 편으로는 디지털 환경 속에서 아날로그 문화를 재창출하는 현상으로도 해석된다(Park 2021). 특히, 현대 소비문화에서는 단순히 제품의 기능적 가치보다 제품에 내재된 스토리나 자기 자신만의 감성을 자극하는 요소가 소비자의 구매 의사결정에 중요한 영향을 미치고 있다(Han 2019). 이러한 현상은 문화의 다양성이 존중되며, 소비자가 개개인의 취향과 라이프스타일이 더욱 세분화되는 과정과 연결되어 나타나고 있다(Shim 2017). 

      현대의 패션산업 또한 이러한 소비문화 변화 속에서 더욱 복잡해진 소비 패턴과 소비자 라이프스타일의 세분화, 그리고 이들의 감성과 다양성을 추구하는 사회적 분위기와 맞물려 있다. 이에 패션 브랜드들은 단순히 상품을 판매하는 것이 아니라, 브랜드 정체성을 기반으로 한 감성적 요소와 문화적 경험을 소비자와 공유하고 브랜드 차별성을 강화하는 방향으로 나아가고 있다(Lee 2013; Jia et al. 2016). 또한 패션 브랜드들은 문화 및 예술과의 협업(collaboration)을 통해 브랜드 가치를 증대시키고 있어, 이러한 협업 전략은 단순한 브랜드 마케팅이 아닌 현대 소비사회에서 중요한 문화적 의미를 내포하는 현상으로 평가될 수 있다(Crane 2012). 그러나 기존 연구들은 이러한 협력적 문화적 의미보다는 브랜드 전략적 측면에 초점을 맞춰 왔으며, 패션 소비문화에서 키덜트 문화가 가지는 기호적 의미와 소비가치 창출에 대한 분석이 부족한 실정이다(Kaiser 2012; Barnard 2014).

      더욱이, 최근 키덜트 시장이 지속적으로 확대되면서, 키덜트 소비집단이 패션 시장에서도 중요한 소비그룹으로 부상하고 있다. 키덜트 소비집단은 타인의 시선보다 개인적 치향과 감성을 중요시하며, 유행에 민감하면서도 경기 상황과 관계없이 자신이 선호하는 제품에 적극적으로 소비하는 경향이 있다(Jung & Jung 2017). 이러한 소비패턴은 키덜트 패션이 단순한 개별적 소비 트렌드가 아니라, 현재 소비문화 전반에서 중요한 의미를 가지는 소비 현상으로 자리잡고 있음을 시사한다(Nho 2015). 이러한 배경에서 소비사회 이론(consumer society theory)과 기호소비 이론(sign consumption theory)을 기반으로 키덜트 패션 소비의 특성을 살펴 볼 필요가 있다. 보드리야드(Baudrillard 1998)는 소비사회 측면에서 인간은 의미발산적 존재로서 실질 대상의 객관적 가치를 소비하는 것은 아니라, 상품이 가진 기호(sign)와 의미(symbol)를 소비하는 존재라고 하였다(Lee 2020). 즉, 소비는 단순한 개인적인 차원에서 사물의 사용가치 취득이나 욕구 충족이 아닌, 사회적인 의미를 생성하고 가치를 부여하는 과정으로 이해할 수 있다는 것이다(Yoon et al. 2014). 관련하여 Featherstone(2016), Kawamura & Eicher(2018)은 키덜트 문화 소비자들이 패션상품을 단순한 물리적 대상이 아니라 특정한 상징과 기호를 담은 소비문화적 코드로 인식하고 소비한다고 주장하였다. 그러나 기존 연구들은 패션에서 나타나는 포스트모던적 현상과 소비문화의 일반적인 특성을 설명하는 데 주 초점을 맞춘 이유로(Nam 2007; Crane 2012), 키덜트 패션이 가지는 독자적인 소비가치 창출 메커니즘에 대한 구체적인 분석이 부족했다. 더욱이 기존 패션 관련 연구들 또한 키덜트 패션 일러스트(Noh 2015), 키덜트 패션 디자인(Zhai & Lee 2014), 키덜트 패션 상품 이미지 유형, 키덜트 소비자의 펀(fun)적 요소(Cho et al. 2018), 패션 컬렉션에서의 키덜트적 표현 특성(Zhai & Lee 2016) 등으로 주로 패션 소비가 키덜트 디자인이나 유희적 요소를 소비하는 것에 중점을 두고 있어, 개별 소비자의 정체성 표현, 사회적 의미 형성, 지속적 소비 행동과 연결되는 과정을 연구한 사례가 부족하다. 게다가 패션 콜라보레이션과 키덜트 문화의 결합이 소비자의 소비가치에 미치는 영향을 구조적으로 분석한 연구는 미흡한 실정이다. 따라서 본 연구는 키덜트 문화가 패션 소비문화에서 어떠한 의미를 형성하는지 살펴보고, 기존 연구에서 다루지 않았던 키덜트 패션 소비의 구조적 관계를 실증적으로 검토하는 것을 목표로 한다.

      이상으로 본 연구에서는 기존 연구들과의 차별성을 강조하기 위해, 키덜트 문화의 소구적 특성과 키덜트 문화 - 패션 콜라보레이션의 소비문화 특성을 세부적으로 파악하고, 이러한 특성 요인들이 소비가치 및 지속적 소비행동에 미치는 영향을 실증적으로 분석하고자 한다. 이를 통해 키덜트 패션 상품을 통한 소비문화의 지속적인 양산 과정에 기여하는 중요 요소를 파악하고, 키덜트 패션상품의 소비행동을 보다 깊이 이해하고 해석할 수 있는 학문적, 실무적 기반을 마련하는 데 연구의 의의를 가지고자 한다. 

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 키덜트 문화의 소구적 특성
        키덜트의 문화적 소구의 특징 면에서 누구나 성인이 되어서도 추억의 동심세계를 현실 생활에서 유지하며, 어린 시절에 경험했던 향수들을 여전히 추억하고 그 경험을 다시 소비하고자 한다(Jang & Lee 2007; Park 2021). 이에 본 연구에서는 기존 연구들을 종합적으로 검토하여 키덜트 문화의 소비자들이 경험할 수 있는 주요 소구 가치를 도출하고자 한다. 기존 키덜트 소비의 동인을 다룬 다양한 선행 연구들은 소비자들의 감성적 욕구(Kanf et al. 2020), 문화적 배경(Lee & Kim 2019), 경제적 상황(Joo 2013), 심리적 요인(Choi et al. 2019) 등의 측면에서 키덜트 소비가 이루어진다고 보았다. 이러한 연구들을 분석한 결과, 키덜트 문화가 소비자에게 소구되는 요소는 다차원적이며, 사회적‧문화적ㆍ경제적ㆍ심리적 요인들이 복합적으로 작용함을 알 수 있었다. 따라서 본 연구에서는 키덜트 문화의 소비자들에게 가장 강력하게 소구되는 향수, 문화다원주의, 에이지리스, 문화자본주의, 일탈의 다섯 가지 핵심 요인을 중심으로 구성하였다. 

        첫째, 향수는 차가운 디지털 문화보다는 따스하고 인간적으로 느껴지는 아날로그 시대로의 회기본능이라는 시각에서 출발한다. 과거의 향수에 대한 소구는 많은 소비자에게 긍정적인 감정을 촉발하고 브랜드 충성도를 높이는 중요한 요소로 작용한다(Park 2021; Park 2003). 특히 키덜트 문화는 어른이 된 이후에도 동심 세계를 유지하고 싶어 하는 트렌드로, 이는 우리의 내면에 존재하고 있었으나 표현하는 데 주저하고 두려워했던 감성이 디지털 문화의 확산으로 인해 서로의 취향을 공유하고 즐기는 문화로 발전하였기 때문이다(Jeong & Kim 2007). 이와 관련하여 Bae(2015)는 키덜트족이 증가하는 이유로 어린 시절 가지고 놀던 장난감과 캐릭터를 통해 과거의 감성을 되살리는 소비자들이 많기 때문이며, 이는 단순한 기억 회상이 아니라 감성적 만족을 위한 적극적인 소비 행위로 해석할 수 있다고 하였다. 

        둘째, 문화다원주의는 키덜트 문화의 확산을 가능하게 하는 중요한 요인이다. 푸코(Foucault 1984)의 ‘경계 허물기(blurring boundaries)’ 개념에 따르면 현대 사회에서는 전통적인 문화적 구분이 점차 사라지고 있으며, 개별 소비자의 취향과 정체성이 보다 자유롭게 표현되고 있다. Song(2007)은 문화다원주의가 절충적이고 개인적인 접근으로 나타나며, 특정한 양식에 구애받지 않고 다양한 표현 방식을 수용하는 특성을 가진다고 설명하였다. Chung(2009)은 현대 소비자들이 남의 시선을 의식하기보다 자신이 원하는 것을 소비하는 경향이 강해졌으며, 이러한 문화적 분위기가 키덜트 트렌드를 더욱 촉진한다고 설명하였다. 

        셋째, 에이지리스 소비는 연령과 관계없이 소비자가 자신의 정체성을 자유롭게 표현하는 경향을 의미하며, 이는 키덜트 문화의 핵심 소비 특성 중 하나이다. 기존 소비문화에서는 특정 연령대에 맞는 소비 행태가 정형화되어 있었지만, 현대 소비자들은 연령과 무관하게 자신이 원하는 제품과 문화를 소비하는 패턴을 보인다. Kim & Kim(2006)은 키덜트 소비자는 생물학적 나이보다 자신이 인식하는 마인드 에이지(mind age)에 기반하여 소비를 결정하는 특징이 있다고 분석하였다. 이는 패션, 라이프스타일, 엔터테인먼트 전반에서 나타나는 현상으로, 특히 패션에서는 ‘영원한 젊음’의 이미지를 소비하고자 하는 욕구와도 연결된다. 이러한 현상은 전통적인 연령 규범을 깨고, 소비자들이 자기 정체성을 보다 유연하게 정의할 수 있도록 하는 소비 트렌드의 일부로 볼 수 있다.

        넷째, 문화자본주의는 키덜트 문화를 분석하는 데 중요한 개념적 틀을 제공한다. Bourdieu(1984)의 문화자본(cultural capital) 개념을 적용하면 키덜트 소비는 단순한 물리적 소비가 아니라 특정한 문화적 의미를 소비하는 행위로 볼 수 있다. Lee(2004)는 키덜트 문화를 기획된 소비문화 상품으로 분석하며, 소비자들이 이를 통해 향수와 소유욕을 동시에 충족한다고 설명하였다. Cho & Lim(2009)은 키덜트 문화가 어린이와 성인의 소비 격차를 줄이며 새로운 소비시장을 개척하는 전략적 개념으로 활용된다고 보았다. Kim(2007), Cho et al.(2018)은 기업들이 문화적 자본을 활용하여 키덜트 소비자들의 심리적 동기를 자극하고, 동화적 상상력을 상품화하여 소비를 창출하는 구조를 만들어낸다고 분석하였다. 이는 기업이 문화적 정체성을 형성하는 방식으로 키덜트 소비를 활용하고 있으며, 단순한 취향 소비를 넘어 상징적 소비로 발전하고 있음을 의미한다.

        다섯째, 일탈은 키덜트 소비문화에서 중요한 심리적 동기로 작용한다. 복잡한 사회 구조 속에서 소비자들은 환상을 동경하고, 지루한 일상으로부터 벗어나고자 하는 심리를 갖게 된다. Chang(2020)은 경기 불황, 사회적 불안, 현실 도피적 욕구가 결합하여 소비자들이 더욱 유머러스한 디자인과 동화적인 요소를 선호하게 된다고 분석하였다. Park(2003)은 소비자들은 심리적 스트레스나 현실의 갈등을 해소하기 위해 어린 시절의 경험을 소비하는 경향이 있으며, 기업들은 이를 활용하여 키덜트 상품을 마케팅 전략으로 사용한다고 보았다. 특히 Kim & Kim(2006)은 불황일수록 키덜트 소비자들이 증가하는 이유가 심리적 안정감을 찾기 위해서라고 분석하였다. 이러한 심리적 요인은 키덜트 문화가 단순한 취향의 문제가 아니라, 사회ㆍ경제적 상황과 맞물려 특정한 소비패턴으로 형성되는 것임을 시사한다(Jia & Lee 2014). 

        이와 같이 키덜트 문화는 향수, 문화다원주의, 에이지리스, 문화자본주의, 일탈이라는 소구적 특성이 주축으로 형성될 수 있다. 이러한 특성들은 소비자들에게 감성적 만족을 제공하고, 현대 소비사회에서 키덜트 소비가 지속적으로 확산되는 배경을 설명하는 중요한 개념적 틀을 제공할 것이다. 

      

      
        2. 키덜트 문화- 패션 콜라보레이션의 소비문화 특성 
        사회와 문화 전반에서 확산되는 영역 간의 융합화, 탈경계화 현상과 함께, 패션분야에서도 변화를 맞고 있는 소비문화는 더욱 다양하게 표현되고 있다(Park & Cho 2014; Jia et al. 2016). 이러한 배경으로 패션분야의 콜라보레이션은 차별되고 새로운 경쟁력을 찾기 위한 형태뿐만 아니라, 제휴 파트너가 구축한 기술력, 이미지 및 인지도 등과 같은 무형적 가치의 공유를 위해 적극 추진되고 있다(Shin 2020; Jeong et al. 2022). 이에 최근 이종 업종과의 패션 콜라보레이션 사례가 급증하고, 패션이 예술과 문화의 영역으로 그 범위가 확대되는 경향이 나타나고 있으며(Park & Cho 2014; Chen et al. 2018; Son et al. 2019), 이러한 현상은 이질적인 문화가 사회에 공존하는 여러 형태의 문화적, 사회적 패러다임으로 전환함을 의미한다고 할 수 있다. 여기서 나아가 본 연구에서는 이러한 변화가 단순한 패션 트렌드의 확장이 아니라, 키덜트 문화를 중심으로 형성되는 소비문화의 패턴 변화와 연결된다고 본다. 즉, 기존 연구에서 제시된 패션 콜라보레이션의 목적이 브랜드 경쟁력 강화 및 제품 차별화에 초점을 맞추고 있었다면, 키덜트 패션 콜라보레이션은 소비자의 정체성 형성과 감성적 만족을 충족하는 중요한 방식으로 기능하고 있다(Jeong & Kim 2008; Kim & Ko 2012). 이에 따라 본 연구에서는 키덜트 문화와 패션 콜라보레이션의 결합을 소비문화적 특성을 바탕으로 다원성, 상호텍스트성, 탈재현성 측면에서 살펴보고자 한다.

        첫째, 다원성은 현대 소비자들이 고정된 소비 패턴을 따르기보다, 다양한 문화적 요소와 브랜드 간 협력을 수용하는 경향을 의미한다. 시뮬라시옹(simulation)의 기호체계에서 기표와 기의는 서로 간의 자율성을 보장하여 실제적인 기의를 상실한 기표와 만들어진 이미지가 실재를 대변하는 것으로, 이는 바뀐 시뮬라시옹적 특징을 나타낸다(Park 2005; Lee & Kim 2018). 특히 이러한 현상은 패션에서도 적용되어 특정한 상징적 의미는 사라지고 탈고정된 의미를 재현함으로써 특정한 경계나 분리가 소멸된 자율성의 형태를 지닌다고 하였다. 이처럼 기존에 정해진 고정관념적인 의미가 무너진 다의적 결합은 탈장르화 경향을 가져왔으며, 이는 오늘날 포스트모더니즘 패션에 나타난 다원주의, 변형, 불연속성, 임의성 등으로 설명되고 있다. 더욱이 이러한 다원성에 의한 다의적 의미의 결합으로 전달하고자 하는 본질적 이미지의 상징은 사라지고, 그 속에 함축된 다양한 의미들이 결합되어 다양한 의미작용을 하는 다중코드로써 적용되고 있다. 이러한 다원성이 키덜트 패션 콜라보레이션에서 중요한 이유는 키덜트 문화 자체가 아동적 요소와 성인적 감성을 결합하는 형태로 존재하기 때문이다(Park & Cho 2014). 즉, 키덜트 패션은 기존 패션 시스템 내에서 고정된 역할을 수행하는 것이 아니라, 동서양 문화 융합, 고급문화와 하위문화의 경계 허물기, 전통적인 나이 구분 해체 등의 방식으로 소비자들에게 새로운 소비 형태를 제시한다.

        둘째, 상호텍스트성(Intertextuality)은 텍스트들 사이의 서로 연관된 성질을 말하는데, 어떤 텍스트가 해석되는 과정에서 이전 텍스트의 영향을 직‧간접적으로 받는 현상을 말한다(An 2011). 특히 패션에 있어서 상호텍스트성은 주어진 하나의 텍스트 경계를 허물기 위해 다른 형태의 텍스트, 즉 고정관념적인 성의 역할, 그에 따른 아이템의 분류, 지위, 나이, T.P.O. 등과 타 분야의 다양한 텍스트들을 인용하여, 고정된 패션 범주의 경계 지점에서 병행된 인용으로 전환되고 다양한 해석 가능성으로 확산되어왔다. 이러한 상호텍스트성이 키덜트 패션 콜라보레이션에서 중요한 이유는 키덜트 패션이 단순한 스타일이 아니라, 기존의 사회ㆍ문화적 규범을 해체하고 재구성하는 과정에서 소비자의 경험과 정체성을 반영하기 때문이다(Kim & Kim 2006). 즉, 기존의 패션 스타일이 특정 연령층, 성별, 사회적 지위 등에 의해 구분되었다면, 키덜트 패션은 이러한 경계를 허물고 다양한 텍스트 간 결합을 시도함으로써 새로운 정체성 형성을 가능하게 한다.

        셋째, 탈 근대적 현대사회에서 상징적 기호의 의미로써 패션 이미지는 재현된 본질적 대상을 모방하여 이미지를 그대로 재현하는 전통적인 재현으로 실제와 원본의 관계가 해체되고 있으며, 상호 지시적인 텍스트성 속에서 실재가 부재되는 시뮬라시옹(simulation)의 하이퍼리얼리즘(hyper realism)의 비재현으로 나타난다고 했다(Shim 2007). 특히 이는 패션의 형태와 표현기법뿐만 아니라 패션의 본질을 해체하고 있으며, 이러한 패션의 탈재현성을 나타내는 패션들은 조작된 비실재이지만 실제로는 본질보다 더 실재 같은 새로운 이미지 기호로 작용하여 하이퍼리얼리티가 된다고 했다(Park 2003). 이러한 탈재현성은 키덜트 패션이 소비자들에게 제공하는 경험을 이해하는 데 핵심적인 요소이다. 키덜트 패션은 단순한 ‘아동 스타일’이 아니라, 과거의 향수와 현대적 감각을 결합하여 기존의 패션 코드로 정의될 수 없는 새로운 의미를 창출한다(Lee & Kim 2018). 즉, 신체와 의복 간의 기존 관계를 해체하고, 패션이 소비자의 감정과 정체성을 반영하는 매개체로 작용하는 것이다.

      

      
        3. 키덜트 패션과 소비가치
        현대 소비자들은 패션을 단순한 의류 소비가 아니라, 개인 정체성을 표현하고 감성적 가치를 창출하며 사회적 관계 속에서 의미를 구축하는 행위로 인식한다(Holbrook & Hirschman 1982). 특히, 패션산업은 소비자가 경험하는 비가시적인 가치(immaterial value)를 중요하게 다루며, 이를 브랜드 전략과 결합하여 소비 문화를 확장하고 있다(Park & Kim 2004). 이와 같은 배경에서 패션 콜라보레이션(fashion collaboration)은 다양한 문화적 요소와 브랜드 간의 결합을 통해 새로운 시장 가치를 창출하는 전략으로 활용되고 있으며, 이는 소비자들에게 단순한 제품 이상의 감성적 경험을 제공한다(Bae 2015). 또한, 패션 콜라보레이션을 통한 문화적 가치 형성은 소비자에게 브랜드 충성도와 정체성 확립의 기회를 제공하며, 소비자의 지속적 소비행동을 유도하는 핵심 요소로 작용한다(Zeithaml 1988; Holbrook 1999).

        한편, 현대사회가 다원화됨에 따라 소비자들은 개인적 가치관에 기반한 소비를 지향하는 경향을 보이며, 이는 키덜트 패션 소비에서도 동일하게 나타난다. 복잡한 사회적 환경 속에서 소비자들은 과거의 향수를 경험하고(nostalgia), 놀이적 요소를 탐색하며(playfulness), 개성을 자유롭게 표현하고자 하는 욕구(individuality)를 반영하는 방식으로 키덜트 패션을 소비하고 있다(Cho & Lim 2009; Park 2021). 이러한 소비 행태는 단순한 일탈심리(escapism)에서 비롯되는 것이 아니라, 현대 소비자가 추구하는 자기표현과 감성적 만족을 충족하는 새로운 소비 형태로 자리 잡고 있다(Kim 2005; Han 2019). 특히, 키덜트 패션 소비는 패션산업뿐만 아니라 소설, 영화, 광고, 애니메이션 등 다양한 문화 콘텐츠와 결합하여, 주류 소비문화의 한 형태로 확산되고 있다. Noh(2015)는 키덜트적 디자인 요소가 소비문화 전반에서 다양한 형태로 활용되고 있으며, 이는 소비자의 감성적 만족과 체험적 소비가 유머러스하고 감성적인 디자인, 색채 및 캐릭터 요소를 활용한 패션 제품에 대한 소비자 선호도를 높이는 결과를 초래한다고 보았다. 이와 같은 맥락에서, 본 연구에서는 키덜트 패션의 소비가치를 감정적 상태 유발(행복감, 만족), 사회적 관계(인정, 관심), 기능적 특성(독창성, 창의성)의 핵심 요소 측면에서 분석하고자 한다. 이는 기존 연구에서 제시된 소비가치 모델(Sheth et al. 1991)과 감성적 소비 이론(Holbrook 1999)을 바탕으로 도출한 개념으로, 현대 소비 트렌드를 반영하여 키덜트 패션이라는 특정 소비영역에 맞추어 조정한 것이다. 본 연구는 이를 실증적으로 분석함으로써 키덜트 패션 소비가 소비자의 지속적 소비행동과 브랜드 충성도에 미치는 영향을 보다 명확하게 규명하고자 한다.

      

      
        4. 키덜트 문화의 소구적 특성, 키덜트 문화 - 패션 콜라보레이션의 소비문화 특성, 소비가치 및 소비행동 간의 관계
        현대 소비자들은 단순히 제품의 기능적 효용만을 고려하는 것이 아니라, 소비를 통해 개성을 표현하고 정체성을 형성하며, 감성적 만족을 추구하는 과정을 경험한다(Holbrook & Hirschman 1982). 이러한 소비 행태는 소비를 단순한 경제적 교환이 아닌 문화적 기호(meaningful symbol)와 상징적 가치(symbolic value)의 소비로 인식하게 한다(Kang et al. 2004; Lee 2007). 특히, 패션소비는 개인의 개성과 사회적 소속감을 반영하는 중요한 요소로 작용하며, 최근에는 패션 콜라보레이션을 통한 새로운 문화적 가치 창출이 주목받고 있다(Park & Kim, 2004). 패션산업에서 콜라보레이션 전략은 브랜드 아이덴티티 강화, 소비자와의 정서적 연결 구축, 새로운 소비자층 확보 등의 역할을 하며(Bae 2015), 무엇보다 키덜트 문화와 패션의 결합은 기존 소비 트렌드를 초월하는 새로운 소비문화 형성에 기여하고 있다(Noh 2015; Chang 2020). 이러한 맥락에서, 키덜트 문화의 소구적 특성과 패션 콜라보레이션의 소비문화 특성이 결합하여 소비자의 소비가치 및 소비행동에 미치는 영향을 분석하는 것이 중요하다. 이와 관련하여 Ju et al.(2017)은 패션 소비자의 독창적ㆍ비순응적 선택 욕구가 소비가치에 영향을 미치며, 이는 개성을 강조하는 키덜트 패션 소비에도 동일하게 적용될 수 있음을 시사하였다. 이에 본 연구는 키덜트 문화의 소구적 특성과 키덜트 문화-패션 콜라보레이션의 소비문화 특성이 소비가치 및 소비행동에 미치는 관계를 실증적으로 검증하고자 하며, 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

        첫째, 키덜트 문화의 소구적 특성과 소비가치 간의 관계에서 키덜트 문화는 소비자들에게 향수, 문화다원주의, 에이지리스, 문화자본주의, 일탈 등의 소구적 특성을 제공하며, 이는 소비자의 소비가치 형성에 영향을 미친다(Bourdieu 1984; Cho & Lim 2009). 특히, 키덜트 패션소비는 행복감 및 만족, 사회적 인정, 독창성과 창의성을 반영하는 소비가치를 기반으로 이루어지며, 이는 소비자의 지속적인 소비행동을 유도하는 중요한 요소로 작용한다(Kim & Kim 2006).

        
          	‣ H1. 키덜트 문화의 소구적 특성은 키덜트 패션의 소비가치에 유의한 영향을 미칠 것이다. 


        

        둘째, 키덜트 문화 - 패션 콜라보레이션의 소비문화 특성과 소비가치 간의 관계에서 패션 콜라보레이션은 소비자에게 새로운 브랜드 경험 제공, 한정판 및 희소성 가치 강조, 개성과 독창성 표현 기회 등의 소비문화적 가치를 부여한다(Park & Kim 2004; Bae 2015). 특히, 다원성, 상호텍스트성, 탈재현성이라는 세 가지 소비문화 특성은 패션 소비가치 형성에 핵심적인 역할을 한다(Chang 2020). 그리고 상호텍스트성은 다양한 문화적 요소가 결합된 패션 제품이 소비자에게 친숙한 가치를 제공하는 방식으로 작용하며, 탈재현성은 전통적인 패션 코드에서 벗어나 새로운 감각적 소비 경험을 창출하는 기제로 작용한다(Lee 2013).

        
          	‣ H2. 키덜트 문화 - 패션 콜라보레이션의 소비문화 특성은 키덜트 패션의 소비가치에 유의한 영향을 미칠 것이다.


        

        셋째, 키덜트 패션의 소비가치와 지속적 소비행동 간의 관계에서 소비가치는 소비자의 태도를 형성하고, 구매 행동을 유도하는 핵심적인 요인으로 작용한다(Xiao & Kim 2009). 무엇보다 패션 소비가치가 높을수록 브랜드 충성도와 지속적 소비행동이 강화되는 경향이 있다(Sheth et al. 1991; Park 2015). 이렇듯 키덜트 패션 소비자들은 개성 표현과 감성적 만족을 동시에 추구하는 특성을 보이며, 이는 반복적 구매 및 브랜드 충성도로 이어지는 주요 요인으로 작용한다(Kim 2005).

        
          	‣ H3. 키덜트 패션의 소비가치는 지속적 소비행동에 유의한 영향을 미칠 것이다. 


        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구모형
        본 연구에서는 키덜트 문화의 상징과 기호에 대한 소구적 특성과 키덜트 문화 - 패션 콜라보레이션의 소비문화 특성이 키덜트 패션상품의 소비가치와 지속적 소비행동으로 창출되는 구조적 영향 관계를 확인하고자 Fig. 1과 같은 연구모형을 설정한다. 

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model.
          
          

          

        

      

      
        2. 측정도구
        본 연구 수행을 위한 측정도구는 키덜트 문화 소구적 특성(향수, 문화다원주의, 에이지리스, 문화자본주의, 일탈), 키덜트 문화 – 패션 콜라보레이션의 소비문화 특성(다원성, 상호텍스트성, 탈재현성), 소비가치, 지속적 소비행동 및 인구통계적 특성에 관한 문항으로 구성하였다. 특히 본 연구에서는 연구의 개념들이 다중 항목으로 측정되며, 측정된 연구 개념들의 내적일관성을 검증하기 위하여 요인분석 전에 전체 변인에 대한 신뢰도 계수를 분석하였다. 그 결과, 키덜트 문화적 소구특성과 관련 ‘키덜트 문화를 통해 전통적인 패션이나 소비방식을 새롭게 해석하고 싶은 정도’, ‘키덜트 문화를 통해 자신이 속한 소비계층을 상징적으로 드러낼 수 있는 정도’, ‘키덜트 문화를 통해 희소성있는 제품을 소유하는 것이 중요하다고 느끼는 정도’, ‘키덜트 문화를 통해 평소 시도하지 못했던 색다른 스타일을 시도할 용기가 생기는 정도’의 4문항과 키덜트 문화 – 패션 콜라보레이션의 소비문화 특성과 관련하여 ‘키덜트 문화가 기존 패션 규범에서 벗어나 독창적인 형태로 진화하는 인식 정도’, ‘키덜트 문화가 패션의 비전형적이고 실험적인 방식으로 표현하는 정도’의 2문항이 항목 간 신뢰도(α ≥ 0.7)를 확보하지 못해, 일관성이 떨어지는 문항을 제거하였다. 이상으로 구성된 측정도구는 다음과 같다. 

        먼저, 키덜트 문화 소구적 특성은 Park(2003), Lee(2004), Park(2005), Kim & Kim(2006), Jeong & Kim(2007), Kim(2007), Lee(2007), Song(2007), Cho & Im(2009), Jia & Lee(2014), Park & Cho(2014), Bea(2015), Noh(2015), Jia et al.(2016), Jeong & Jeong(2017), Shim(2017), Chang & Chen et al.(2018), Cho et al.(2018), Han(2019), Chang(2020), Park(2021) 등의 연구를 바탕으로 키덜트 문화를 통해 과거의 인간적이고 따스함의 시절로 회귀하는 환상적 감각에 대한 소구 정도와 관련된 향수, 키덜트 문화를 통해 자신이 원하는 개인 욕구를 추구하게 해주는 다양성에 대한 소구 정도와 관련된 문화다원주의, 키덜트 문화를 통해 자신이 스스로 지각하고 있는 마인드 에이지에 집중하게 해주는 나이 파괴 현상에 대한 소구 정도와 관련된 에이지리스, 키덜트 문화를 통해 형성된 소비 자본주의 지각의 상상력 상품에 대한 소구 정도와 관련된 문화자본주의, 키덜트 문화를 통해 복잡하고 지루한 현재 상황 속에서 환상을 동경하는 일탈에 대한 소구 정도와 관련된 일탈로 구성하여 총 15항목을 측정했다. 그리고 키덜트 문화 – 패션 콜라보레이션의 소비문화 특성은 Park(2005), Shim(2007), Jeong & Kim(2008), Kim & Ko(2012), Park & Cho(2014), Jeon et al.(2018), Lee & Kim(2018), Som et al.(2019), Shin(2020), Jeong et al.(2022) 등의 연구를 바탕으로 패션과 키덜트 문화의 결합이 패션을 더욱 함축되고 다양한 의미들의 결합으로 만들어 다중코드로 적용되는 정도와 관련된 다원성, 패션과 키덜트 문화의 결합이 패션의 독립적인 개체에서 나아가 새롭고, 다양한 해석의 가능성 정도와 관련된 상호텍스트성, 패션과 키덜트 문화의 결합이 패션을 새로운 형태, 새로운 이미지로 작용하는 정도와 관련된 탈재현성으로 구성하여 총 9항목을 측정했다. 또한 소비가치는 Park (2003), Kang et al.(2004), Park & Kim(2004), Lee(2007), Yoon et al.(2014), Lee & Seo(2015), Son et al.(2019), Jeong et al.(2022) 등의 연구를 바탕으로 키덜트 패션상품의 선택 대안이 감정적 상태 유발, 사회적 관계, 기능적 특성을 통해 획득되는 지각된 효용 정도와 관련하여 3항목을 측정했다. 아울러 지속적 소비행동은 Kim & Kim(2006), Cha & Hong(2007), Heo(2011), Jeong & Jeong(2017) 등의 연구를 바탕으로 키덜트 패션상품 소비에 대한 가치의 전반적인 방향과 지속적 행동의 결과 정도와 관련하여 3항목을 측정했다. 

      

      
        3. 자료수집 및 분석 방법
        본 연구가설의 실증적 측정조사 위해 다음과 같은 자료수집 및 분석방법 절차를 진행하였다. 첫째, 본 연구에서는 기존 연구에서 사용된 척도를 기반으로 연구 맥락에 맞게 수정ㆍ보완하여 적용하였다. 이를 위해 먼저 문헌연구를 통해 연구 변수(키덜트 문화의 소구적 특성, 키덜트 문화와 패션 콜라보레이션의 소비문화 특성, 소비가치, 지속적 소비행동)와 관련된 적절한 문항을 선정하였다. 그러나 기존 연구에서 사용된 척도가 본 연구의 맥락과 완전히 일치하지 않는 경우가 있어, 이를 보완하기 위해 전문가 인터뷰(5명)와 소비자 경험 분석(CIT)(10명)을 추가적으로 실시하였다. 이를 통해 기존 척도의 적용 가능성을 평가하고, 연구의 맥락에 맞게 수정해야 할 문항을 도출하였다. 나아가 연구 목적에 맞게 문장을 수정하여 측정문항을 완성하였다. 특히 기존 항목들은 패션이라는 단어가 너무 제한적이여 이를 수정하고, 키덜트 문화라는 포괄적인 개념을 더욱 반영할 필요가 있었다. 그리고 단순한 과거 재현이나 소비 여부보다는 패션 소비자의 감성적 경험과 소비자들의 심리(현재의 삶, 자유로운 행동)를 반영시키도록 노력하였다. 아울러 소비자들이 키덜트 패션을 단순한 제품이 아니라 자기표현의 수단으로 인식하는 경향을 반영하고, 새로운 의미형성 과정(다양한 해석과 경험 제공)임을 반영하여 문항을 수정하였다. 이후 연구 변수를 보다 정밀하게 측정할 수 있도록 신뢰성을 확보(내적일관성이 낮은 문항 사전 제거) 후 최종 측정 도구를 완성하였다. 

        둘째, 연구조사의 측정도구의 신뢰성과 타당성을 확보하기 위해, 예비조사(30명, 2024.4.8. ~ 4.19.)를 통해 문항의 신뢰도와 응답자의 이해도를 평가한 후, 일부 문항을 수정하여 본 조사(2024.5.7. ~ 5.30.)를 수행하였다. 본 조사는 전문 조사업체를 통해 실시하였으며, 패션 커뮤니티 게시판을 활용하고 온라인(모바일) 조사 링크를 배포하여 설문지를 활용한 자료수집을 진행하였다. 본 연구의 표본은 키덜트 패션 소비자의 실제 소비 행동을 반영하기 위해, 최근 6개월 이내에 1회 이상의 키덜트 패션상품 구매 경험이 있는 소비자로 한정하여 조사하였다. 이에 따라 예비조사와 본 조사를 거쳐 총 374명의 표본을 확보하였다. 이는 Westland(2010)의 구조방정식 모형(SEM) 표본 크기 산출식에 따라, 본 연구에서는 최소 300명 이상의 표본이 필요할 가능성으로 수집된 표본 크기는 분석에 적절한 수준으로 판단된다. 셋째, 본 연구에서는 표본의 일반적 특성을 파악하기 위해 SPSS 23.0을 활용하여 빈도 분석을 수행하고, 내적일관성을 평가하기 위해 신뢰도 및 타당도 검증을 진행하였다. 또한, AMOS 23.0을 활용하여 측정모형 분석 및 경로분석을 다음과 같은 절차로 수행하였다. 

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결과 및 고찰 
      
        1. 측정표본의 인구통계적 특성
        본 연구 표본의 인구통계학적 특성을 파악한 결과는 다음과 같다(Table 1). 성별은 여성이 77.5%(290명), 남성이 22.5%(84명)으로 여성 표본이 크게 높았으며, 연령의 경우 20대 38.0%(142명), 30대 32.9%(123명), 40대 이상 29.1%(109명)로 순으로 나타났다. 학력은 대학교 재학/졸업이 79.5%(297명)로 가장 큰 분포를 하고 있었고, 대학원 재학이상 8.0%(30명), 전문대학 재학/졸업이 6.4%(24명), 고등학교 졸업이하 5.6%(21명) 순으로 각각 나타났다. 그리고 결혼 여부는 미혼 51.9%(194명), 기혼 48.1%(180명)으로 나타났으며, 직업은 직장인 67.9%(254명), 학생 15.2%(57명), 주부 8.6%(32명), 기타 5.1%(19명), 무직 3.2%(12명) 순으로 나타났고, 월평균 가계소득은 300-500만원 미만 39.3%(147명), 500-700만원 미만 26.0%(97명), 100-300만원 미만 13.6%(51명), 700-900만원 미만 11.2%(42명), 900만원 이상 7.5%(28명), 100만원 미만 2.4%(9명) 순으로 나타났다. 아울러 거주지역은 서울 40.4%(151명), 서울, 경기 외 37.9%(142명), 경기 21.7%(81명)으로 각각 나타났다. 

        
          Table 1. 
				
          

          
            Demographic characteristics of the sample
          
          

        

        
          
            
              	Category
              	Subcategory
              	Frequency (N)
              	Percentage (%)
            

          
          
            	Gender
            	Female
            	290
            	77.5
          

          
            	Male
            	84
            	22.5
          

          
            	Age
            	20s
            	142
            	38.0
          

          
            	30s
            	123
            	32.9
          

          
            	40s and above
            	109
            	29.1
          

          
            	Education level
            	Bachelor's degree(current/completed)
            	297
            	79.5
          

          
            	Graduate school(current/completed)
            	30
            	8.0
          

          
            	Associate degree(current/completed)
            	24
            	 6.4
          

          
            	High school diploma or below
            	21
            	 5.6
          

          
            	Marital status
            	Single
            	193
            	51.9
          

          
            	Married
            	180
            	48.1
          

          
            	Occupation
            	Office worker
            	254
            	67.9
          

          
            	Student
            	57
            	15.2
          

          
            	Homemaker
            	32
            	8.6
          

          
            	Others
            	19
            	5.1
          

          
            	Unemployed
            	12
            	3.2
          

          
            	Monthly household income
            	3-5 million KRW
            	147
            	39.3
          

          
            	5-7 million KRW
            	97
            	26.0
          

          
            	1-3 million KRW
            	51
            	13.6
          

          
            	7-9 million KRW
            	42
            	11.2
          

          
            	9 million KRW and above
            	28
            	7.5
          

          
            	Below 1 million KRW
            	9
            	2.4
          

          
            	Region of residence
            	Seoul
            	151
            	40.4
          

          
            	Outside Seoul/Gyeonggi
            	142
            	37.9
          

          
            	Gyeonggi province
            	81
            	21.7
          

          
            	Total
            	374
            	100.0
          

        

        

      

      
        2. 신뢰성 및 타당성 검증 
        각 연구 개념에 대하여 탐색적 요인분석 및 신뢰도(Cronbach’s α)를 파악하여 내적일관성을 검증하였다. 키덜트 문화의 소구적 특성 요인을 설명하는 15항목에 대해 요인분석(Varimax 회전)을 실시한 결과, ‘향수(3문항)’, ‘문화다원주의(3문항)’, ‘에이지리스(3문항)’, ‘문화자본주의(3문항)’, ‘일탈(3문항)’의 고유치 1.0 이상인 5 요인이 추출되었다. 이 요인값을 설명하는 총 변량은 70.630%였고 신뢰도 계수는 모두 0.663 이상으로 문항의 신뢰성이 높았다(Table 2). 그리고 키덜트 문화-패션 콜라보레이션의 소비문화 특성 요인을 설명하는 9항목에 대해 요인분석(Varimax 회전)을 실시한 결과, ‘다원성(3문항)’, ‘상호텍스트성(3문항)’, ‘탈재현성(3문항)’의 고유치 1.0 이상인 3 요인이 추출되었다. 이 요인값을 설명하는 총 변량은 71.524%였고 신뢰도 계수는 모두 0.741 이상으로 문항의 신뢰성이 높았다(Table 3). 그리고 키덜트 패션 소비가치와 지속적 소비행동 연구 변인들의 단일차원성을 파악한 결과, 각 항목의 요인 부하량은 모두 0.808 이상이었다. 각 단일요인들의 신뢰도는 0.746 이상으로 높게 나타났다(Table 4). 

        
          Table 2. 
				
          

          
            Reliability and validity analysis of the appealing characteristics of kidult culture
          
          

        

        
          
            
              	Measurement factor
              	Measurement item
              	Factor loading
              	Eigenvalue
              	Variance
              	Reliability coefficient
            

          
          
            	Nostalgia
            	•Longing for happy childhood memories through kidult culture
            	0.871
            	2.471
            	16.470
            	0.895
          

          
            	•Yearning for the simple/pure past through kidult culture
            	0.852
          

          
            	•Desire to escape the complexities of the present and return to the past through kidult culture
            	0.829
          

          
            	Cultural pluralism
            	•Preference for diversity in expressing individuality and taste through kidult culture
            	0.828
            	2.275
            	15.168
            	0.844
          

          
            	•Pursuit of free self-expression beyond homogenized culture through kidult culture
            	0.796
          

          
            	•Desire to combine various cultural elements in a personal way through kidult culture
            	0.794
          

          
            	Agelessness
            	•Tendency to focus on one’s emotional age rather than chronological age through kidult culture
            	0.808
            	1.999
            	13.328
            	0.702
          

          
            	•Desire to act freely without being constrained by age through kidult culture
            	0.782
          

          
            	•Willingness to pursue one’s own style regardless of age through kidult culture
            	0.639
          

          
            	Cultural capitalism
            	•Pursuit of imagination regarding consumer capitalism through kidult culture
            	0.858
            	1.987
            	13.247
            	0.718
          

          
            	•Desire for consumption of goods and services through kidult culture
            	0.838
          

          
            	•Desire to express personal identity through kidult culture
            	0.624
          

          
            	Deviance
            	•Desire to escape into a fantastical world through kidult culture
            	0.832
            	1.863
            	12.417
            	0.663
          

          
            	•Motivation for free and creative behavior through kidult culture
            	0.766
          

          
            	•Willingness to seek non-realistic new experiences through kidult culture
            	0.638
          

        

        

        
          Table 3. 
				
          

          
            Reliability and Validity analysis of the characteristics of consumer culture in kidult culture and fashion collaborations
          
          

        

        
          
            
              	Measurement factor
              	Measurement item
              	Factor loading
              	Eigenvalue
              	Variance
              	Reliability coefficient
            

          
          
            	Multiplicity
            	•The extent to which kidult culture is applied to fashion with multiple codes through the combination of diverse meanings
            	0.838
            	2.346
            	26.063
            	0.807
          

          
            	•The extent to which kidult culture merges with various symbols in fashion to create new values
            	0.803
          

          
            	•The extent to which kidult culture provides diverse interpretations and experiences in fashion
            	0.791
          

          
            	Intertextuality
            	•The extent to which kidult culture enhances the possibility of new and diverse interpretations in fashion
            	0.824
            	2.231
            	24.785
            	0.810
          

          
            	•The extent to which kidult culture generates new meanings and contexts through interaction with fashion
            	0.803
          

          
            	•The extent to which kidult culture expands and reinterprets existing concepts of fashion
            	0.747
          

          
            	De-representation
            	•The extent to which kidult culture operates in fashion in new forms
            	0.782
            	1.861
            	20.676
            	0.741
          

          
            	•The extent to which elements of kidult culture are reflected in fashion to create new images
            	0.777
          

          
            	•The extent to which kidult culture deconstructs and reconstructs existing concepts of fashion
            	0.625
          

        

        

        
          Table 4. 
				
          

          
            Reliability and validity analysis of single factors
          
          

        

        
          
            
              	Measurement factor
              	Measurement item
              	Factor loading
              	Eigenvalue
              	Variance
              	Reliability coefficient
            

          
          
            	Consumption value
            	•The degree of happiness and satisfaction derived from the selection of kidult fashion products
            	0.817
            	1.995
            	63.247
            	0.813
          

          
            	•The degree of interest and recognition from others regarding the selection of kidult fashion products
            	0.813
          

          
            	•The degree of perception of uniqueness and creativity in the selection of kidult fashion products
            	0.808
          

          
            	Sustained consumption behavior
            	•The degree of continuous interest and purchase intention for kidult fashion products
            	0.861
            	2.223
            	66.885
            	0.746
          

          
            	•The degree of intention to wear and utilize kidult fashion products consistently
            	0.856
          

          
            	•The degree of positive word-of-mouth and recommendation intention regarding kidult fashion products
            	0.841
          

        

        

      

      
        3. 확인적 요인분석
        확인적 요인분석을 통하여 측정도구의 내적일관성 및 수렴타당성을 파악한 결과, 표준화계수는 모두 0.667 이상, 평균분산지수는 모두 0.596 이상, 개념신뢰성은 모두 0.814 이상으로 양호하게 나타났다(Table 5). 또한 최대우도법을 활용하여 경로분석의 모형적합도와 모수를 추정하였는데, 이에 키덜트 문화의 소구적 특성, 키덜트 문화-패션 콜라보레이션 소비문화 특성, 키덜트 패션상품 소비가치 및 지속적 소비행동 간의 대한 경로분석의 모형 적합도 지수는 X²=148.752(df=4, p=0.000), GFI=0.953, AGFI=0.931, RMR=0.037, NFI=0.924, CFI=0.958, RMSEA=0.036으로 나타났다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Results of confirmatory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Measurement items
              	Unstandardized 
coefficients
              	Standardized 
coefficients
              	Standard 
error
              	C.R.
              	Construct
reliability
              	AVE
            

          
          
            	
              Appealing characteristics of kidult culture
            
          

          
            		Nostalgia
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	1
            	1.000
            	0.919
            	
            	
            	0.935
            	0.799
          

          
            	2
            	0.949
            	0.914
            	0.029
            	10.025
          

          
            	3
            	0.962
            	0.895
            	0.021
            	 7.252
          

          
            		Cultural pluralism
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	1
            	1.000
            	0.904
            	
            	
            	0.906
            	0.763
          

          
            	2
            	0.940
            	0.865
            	0.028
            	13.652
          

          
            	3
            	0.906
            	0.850
            	0.021
            	10.026
          

          
            		Agelessness
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	1
            	1.000
            	0.831
            	
            	
            	0.834
            	0.627
          

          
            	2
            	0.931
            	0.795
            	0.038
            	21.555
          

          
            	3
            	0.900
            	0.747
            	0.028
            	15.709
          

          
            		Cultural capitalism
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	1
            	1.000
            	0.891
            	
            	
            	0.839
            	0.640
          

          
            	2
            	0.885
            	0.846
            	0.045
            	21.897
          

          
            	3
            	0.644
            	0.640
            	0.027
            	12.820
          

          
            		Deviance
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	1
            	1.000
            	0.837
            	
            	
            	0.814
            	0.596
          

          
            	2
            	0.962
            	0.801
            	0.031
            	22.045
          

          
            	3
            	0.734
            	0.667
            	0.024
            	17.579
          

          
            	
              Characteristics of consumer culture in kidult culture and fashion collaborations
            
          

          
            		Multiplicity
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	1
            	1.000
            	0.856
            	
            	
            	0.886
            	0.721
          

          
            	2
            	0.932
            	0.853
            	0.033
            	15.492
          

          
            	3
            	0.913
            	0.839
            	0.026
            	12.266
          

          
            		Intertextuality
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	1
            	1.000
            	0.900
            	
            	
            	0.886
            	0.723
          

          
            	2
            	0.969
            	0.899
            	0.028
            	16.390
          

          
            	3
            	0.727
            	0.742
            	0.017
            	10.062
          

          
            	 De-representation
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	1
            	1.000
            	0.836
            	
            	
            	0.853
            	0.659
          

          
            	2
            	0.895
            	0.816
            	0.035
            	19.571
          

          
            	3
            	0.910
            	0.783
            	0.036
            	14.417
          

          
            	
              Consumption value
            
          

          
            	1
            	1.000
            	0.828
            	
            	
            	0.855
            	0.663
          

          
            	2
            	0.962
            	0.823
            	0.032
            	18.835
          

          
            	3
            	0.867
            	0.791
            	0.025
            	14.662
          

          
            	
              Sustained consumption behavior
            
          

          
            	1
            	1.000
            	0.876
            	
            	
            	0.889
            	0.727
          

          
            	2
            	0.960
            	0.856
            	0.033
            	14.082
          

          
            	3
            	0.877
            	0.826
            	0.031
            	12.983
          

        

        

      

      
        4. 판별타당성 검증
        본 연구에서는 먼저, 앞에서 수렴타당성을 평가하기 위하여 확인적 요인분석에서 AVE값을 확인하였으며, 이후 판별타당성을 검증하기 위해 연구 개념 간의 상관관계계수 추정치를 추가 분석하였다. 그 결과 상관관계 계수들이 통계적으로 유의한 수준에서 1을 포함하지 않는 것으로 확인되어 본 연구에서는 판별타당성이 확보되었다. 

        
          Table 6. 
				
          

          
            Discriminant validity test
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
              	8
              	9
              	10
            

          
          
            	1. Nostalgia
            	 1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	2. Cultural pluralism
            	0.000
            	 1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	3. Agelessness
            	0.000
            	0.000
            	 1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	4. Cultural capitalism
            	0.000
            	0.000
            	0.000
            	 1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	5. Deviance
            	0.000
            	0.000
            	0.000
            	0.000
            	 1
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	6. Multiplicity
            	0.260**
            	0.089
            	0.151**
            	0.161**
            	0.122*
            	 1
            	
            	
            	
            	
          

          
            	7. Intertextuality
            	0.207**
            	0.057
            	0.204**
            	0.012
            	0.252**
            	0.000
            	 1
            	
            	
            	
          

          
            	8. De-representation
            	0.061
            	0.048
            	0.220**
            	0.021
            	0.177**
            	0.000
            	0.000
            	 1
            	
            	
          

          
            	9. Consumption value
            	0.127*
            	0.125*
            	0.267**
            	0.097
            	0.335**
            	0.194**
            	0.549**
            	0.427**
            	 1
            	
          

          
            	10. Sustained consumption behavior
            	0.463**
            	0.239**
            	0.160**
            	0.199**
            	0.015
            	0.439**
            	0.026
            	0.087
            	0.000
            	1
          

        

        
          
            *p<0.05, **p<0.01
          

        

        

      

      
        5. 연구가설 검증
        키덜트 문화의 소구적 특성과 키덜트 문화–패션 콜라보레이션의 소비문화 특성이 키덜트 패션 소비가치 및 가치창출 성과에 미치는 구조적 영향 관계 모델을 위한 본 연구가설 검증 결과는 다음과 같다(Fig. 2, Table 7).

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Research results model.
          
          

          

        

        
          Table 7. 
				
          

          
            Results of research hypothesis testing
          
          

        

        
          
            
              	　Type
              	Pathway
              	Estimate
              	S.E.
              	C.R.
              	p-value
              	Result
            

          
          
            	H1-1
            	Nostalgia
            	->
            	Consumption value
            	0.059
            	0.049
            	1.195
            	0.233
            	Reject
          

          
            	H1-2
            	Cultural pluralism
            	->
            	Consumption value
            	0.179
            	0.049
            	3.637
            	0.000
            	Accept
          

          
            	H1-3
            	Agelessness
            	->
            	Consumption value
            	0.161
            	0.049
            	3.282
            	0.001
            	Accept
          

          
            	H1-4
            	Cultural capitalism
            	->
            	Consumption value
            	0.105
            	0.049
            	2.130
            	0.034
            	Accept
          

          
            	H1-5
            	Deviance
            	->
            	Consumption value
            	0.003
            	0.044
            	0.074
            	0.941
            	Reject
          

          
            	H2-1
            	Multiplicity
            	->
            	Consumption value
            	0.466
            	0.044
            	10.687
            	0.000
            	Accept
          

          
            	H2-2
            	Intertextuality
            	->
            	Consumption value
            	0.192
            	0.049
            	3.901
            	0.000
            	Accept
          

          
            	H2-3
            	De-representation
            	->
            	Consumption value
            	0.280
            	0.044
            	6.410
            	0.000
            	Accept
          

          
            	H3
            	Consumption value
            	->
            	Sustained consumption behavior
            	0.521
            	0.040
            	13.092
            	0.000
            	Accept
          

        

        

        첫째, 키덜트 문화의 소구적 특성 요인과 키덜트 패션 소비가치 간의 경로관계를 분석한 결과, 문화다원주의는 소비가치(β=0.179, CR=3.637, p=0.000), 에에지리스는 소비가치(β=0.161, CR=3.282, p=0.001), 문화자본주의는 소비가치(β=0.105, CR=2.130, p=0.034)에 유의한 영향을 나타냈다. 그러나 향수는 소비가치(β=0.059, CR=1.195, p=0.233), 일탈은 소비가치(β=0.003, CR=0.074, p=0.941) 간에는 유의한 영향을 나타내지 않았다. 둘째, 키덜트 문화–패션 콜라보레이션의 소비문화 특성 요인과 키덜트 패션 소비가치 간의 경로관계를 분석한 결과, 다원성은 소비가치(β=0.466, CR=10.687, p=0.000), 상호텍스트성은 소비가치(β=0.192, CR=3.901, p=0.000), 탈재현성은 소비가치(β=0.280, CR=6.410, p=.000)에 유의한 영향을 나타냈다. 셋째, 키덜트 패션상품에 대한 소비가치와 지속적 소비행동 간의 경로관계를 분석한 결과, 소비가치는 지속적 소비행동(β=0.521, CR=13.092, p=0.000)에 유의한 영향이 나타냈다.

        이상을 연구 결과, 첫째, 키덜트 문화의 소구적 특성과 키덜트 패션상품의 소비가치 간의 관계 결과에서, 개인은 선택 과정에서 나타나는 특정한 문화소비 선호나 기호의 의미를 받아들인다는 연구(Lee & Seo 2015), 다양성이 존중되는 사회적 흐름이 키덜트 트렌드를 더욱 부축이고 있다는 연구(Chung 2009), 기획된 소비문화 속에서 재미있는 디자인이나 화려한 색상에 대한 선호의 소비 욕구로 나타난다는 연구(Cho & Lim 2009; Park 2021), 나이 파괴와 관련된 키덜트 현상이 패션을 통해 젊음의 환상을 충족시킨다는 연구(Kim & Kim 2006), 이러한 독창적이고 비순응적 문화적 소구욕구가 주관적 소비가치에 영향을 미친다는 연구(Ju et al. 2017) 등은 키덜트 문화의 소구적 특성의 문화다원주의, 문화자본주의, 에이지리스가 키덜트 패션상품 소비가치에 유의한 영향을 미친다는 본 결과를 뒷받침해 주고 있다. 반면, 키덜트 문화의 소구적 특성의 향수와 일탈은 키덜트 패션상품 선택에 직접적인 영향을 나타내지 않았다. 일부 선행연구에서의 과거의 향수에 대한 소구는 많은 소비자에게 긍정적인 감정을 촉발할 수 있다는 연구(Park 2021), 현실적 불안, 불신, 부족에서 벗어나려는 도피적 탈출이 어린시절 회상이나 유머를 통해 해소하고자 하는 심리가 있다는 연구(Jang 2020)와는 상반된 결과이다. 향수의 경우 과거의 경험을 되살리는 소비가 소비자의 정서적 만족을 높이고 브랜드 애착을 강화할 수 있다고 보았으나(Bae 2015), 본 연구에서는 키덜트 소비자들이 향수를 기반으로 한 감성적 소구보다는 보다 실질적인 소비가치를 더 중요하게 고려되는 것으로 판단된다. 또한 일탈의 경우 기존 연구에서는 키덜트 소비자들이 복잡한 현실에서 벗어나고자 하는 욕구가 소비로 연결된다고 보았다(Nho 2015). 그러나 본 연구에서는 이러한 탈출적 심리가 패션상품 선택으로 직접 연결되지 않아, 이는 패션 소비가 단순한 도피적 소비가 아니라 개성 표현과 사회적 소속감 형성의 수단으로 기능하는 현대적 소비 패턴과 관련될 가능성이 있다는 연구와 연관한다(Jia et al. 2016). 즉, 키덜트 소비자들이 현실에서 벗어나려는 욕구가 있더라도, 패션을 선택할 때는 기능성과 상황 의존성(예: 착용 용이성, 스타일링 가능성) 등 실질적인 요소를 더욱 중시할 가능성이 있다. 이러한 점에 비추어 키덜트 소비자들은 어린 시절의 향수를 기반으로 한 감성적 소비나 현실 도피적 소비보다, 보다 실용적인 요소(상품의 기능성, 경제적 가치, 사회적 수용성)를 기반으로 패션상품을 선택할 가능성을 높게 판단한다. 그러나 향수와 일탈 외에도 자아실현, 사회적 인정, 경제성 등의 다양한 요소들이 작용하였을 수 있어 후속 연구가 필요할 것이다. 둘째, 키덜트 문화 – 패션 콜라보레이션의 소비문화 특성과 키덜트 패션상품의 소비가치 간의 관계 결과에서, 키덜트 문화의 다양한 의미작용들이 새로운 디자인, 에지지리스의 착장코드 및 스타일 경계를 허무는 키치 등으로 패션에 다중코드로 적용되고 있다는 연구(Park & Cho 2014), 키덜트 현상의 상호텍스트성을 해석하는 주체가 패션과 대중문화의 다른 부분들과 관계를 맺고 새롭고 다양한 해석으로 나타나며, 이는 패션의 에이지리스 현상처럼 나이에 대한 역할과 패션 스타일의 관심을 확장시킨다는 연구(Kim & Kim 2006), 키덜트 문화가 패션에서 개인의 취향과 시대적 상황의 매개로 기존의 고정적 역할을 해체하고(Lee & Kim 2018). 다양한 문화 트렌드와 패션의 콜라보레이션은 상호 다른 이미지에 관한 패션의 가치획득 수단뿐만 아니라, 소비자에게는 패션을 통한 문화적 가치를 투영하는 형태로 나타날 수 있다는 연구(Park & Kim 2004) 등은 키덜트 문화와 패션 콜라보레이션 소비문화 특성의 다원성, 상호텍스트성, 탈재현성이 키덜트 패션상품 소비가치와 유의한 영향을 미친다는 본 결과를 뒷받침해 주고 있다. 셋째, 키덜트 패션상품의 소비가치와 지속적 소비행동 간의 관계에서, 소비자들은 상품을 선택할 때 사회적, 기능적, 감정적, 상황적, 진귀적 가치 등의 다양한 소비가치의 특정 요소에 절대적인 영향을 받는 이유로, 소비자의 선택 행동에서 소비가치는 가장 결정적인 영향 요인이라는 연구(Jang & Kim 2018). 소비가치는 소비자 태도를 형성하는 이유로, 그동안 많은 패션분야 연구들에서 패션 소비자의 행동의도에 직접적인 영향을 미치는 선행변수로 검증되어 왔다는 연구(Lee & Lee 2013; Park 2015) 등은 키덜트 패션상품 소비가치가 지속적 소비행동에 유의한 영향을 미친다는 본 결과를 뒷받침해 주고 있다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 요약 및 결론
      현대 소비문화는 기능적 가치 중심의 소비에서 기호(sign)와 상징(symbol)의 소비로 전환되고 있으며, 키덜트 패션은 이러한 변화의 대표적인 사례로 주목받고 있다. 본 연구에서는 키덜트 문화의 소구적 특성과 키덜트 문화 - 패션 콜라보레이션 현상의 소비문화 특성들이 패션상품의 보완물로써 기호를 통해 패션상품의 감성적, 사회적, 기능적 면을 중점으로 하는 소비가치와 가치창출의 성과를 만들 수 있다는 측면에서 그 관계를 파악하였다. 기존 연구들은 키덜트 문화의 디자인적 요소와 현상적 특징에 초점을 맞추는 경향이 강했으며, 패션 소비의 맥락에서 키덜트 문화의 기호적 의미와 소비가치 창출 과정에 대한 분석이 부족한 실정이었다. 이에 본 연구는 소비사회 이론과 기호소비 이론을 바탕으로, 키덜트 패션 소비를 단순한 상품 소비가 아닌 자아 표현, 사회적 소속감, 문화적 가치 창출의 과정과 관점으로 해석하였다. 연구 결과, 키덜트 문화의 소구적 특성(문화다원주의, 문화자본주의, 에이지리스)과 키덜트 문화-패션 콜라보레이션의 소비문화 특성(다원성, 상호텍스트성, 탈재현성)이 소비가치에 유의한 영향으로나 나타냄을 확인되었다. 또한, 소비자가 단순히 제품의 물리적 속성을 소비하는 것이 아니라, 상품이 지닌 기호적 가치, 브랜드의 상징성, 그리고 소비를 통한 자아 표현 수단으로 패션을 인식하고 소비한다는 점을 실증적으로 검토하였다. 이를 통해 키덜트 패션 소비가치가 지속적 소비행동으로 이어지는 메커니즘을 구조적으로 확인하였으며, 소비가치가 키덜트 패션 선택에 중요한 요인으로 작용할 가능성이 있음을 실증적으로 시사하였다. 게다가 키덜트 패션이 단순한 유행을 넘어, 현대 소비사회에서 중요한 문화적 소비 형태로 자리 잡고 있음을 실증적으로 입증하였다.

      본 연구 결과를 바탕으로 키덜트 패션의 소비가치 창출 특성과 지속적 소비행동을 증대하기 위한 실무적 활용 방안을 다음과 같이 제안한다. 첫째, 키덜트 문화의 소구적 측면에서 키덜트 패션상품의 소비가치를 높이기 위해서는 키덜트 소비자의 개성과 취향을 반영한 다양한 제품 라인업을 구축해야 한다. 또한 자유로운 자기표현과 다양성을 강화할 수 있는 창의적 디자인 개발 및 메시지 전략이 필요하며, 애니메이션, 게임, 예술 등 다양한 문화적 요소를 융합하는 콜라보레이션 전략을 통해 문화다원주의적 소구를 증대할 수 있다. 이를 위해 기존 키덜트 문화의 주요 소비층이 단순히 특정 연령대에 국한되지 않으며, ‘마음 나이’ (subjective age)를 고려한 연령대 확장 전략이 필요하다. 연령에 관계없이 자유롭게 착용할 수 있는 디자인을 개발하고, 브랜드 포지셔닝을 통해 ‘세대 공감형’ 패션 브랜드로 자리잡을 수 있도록 전략을 수립해야 한다. 이 과정에서 개인 맞춤형 스타일링 및 커스터마이징 서비스 제공을 통해 키덜트 소비자의 개별적 정체성 표현을 강화할 필요가 있다. 특히, 키덜트 소비자는 단순한 향수를 소비하는 것이 아니라, 자신만의 감성과 개성을 중요하게 여기므로, 차별화된 디자인과 브랜드 스토리텔링을 결합한 컬렉션 기획이 중요하다. 브랜드 아이덴티티를 명확히 하고, 키덜트 소비자의 감성을 자극할 수 있는 스토리 중심의 마케팅 전략을 병행할 필요가 있다. 둘째, 키덜트 문화와 패션 콜라보레이션의 소비문화 측면에서 키덜트 패션상품의 소비가치를 높이기 위해서는 키덜트 문화의 다양한 상징과 의미를 패션에 결합한 새로운 코드 개발이 필요하다. 단순히 키덜트 문화 요소를 패션에 적용하는 것이 아니라, 소비자가 다양한 방식으로 해석하고 경험할 수 있도록 디자인 및 마케팅 전략을 수립하는 것이 핵심이다. 이를 위해 브랜드는 기존 대중적 캐릭터 협업을 넘어, 예술, 게임, 서브컬처 등 다양한 문화적 요소와의 협업을 고려할 필요가 있다. 단순한 라이선스 기반의 콜라보레이션을 넘어, 브랜드 간 공동 브랜딩(brand co-creation) 방식을 활용하여 브랜드의 정체성을 명확히 하고, 소비자들이 브랜드의 스토리에 깊이 몰입할 수 있도록 해야 한다. 또한 기존의 일방향적인 마케팅이 아니라 소비자 참여형 마케팅을 적극 활용해야 한다. 키덜트 소비자들은 브랜드의 가치와 문화를 중요하게 생각하는 이유로, 팬덤 커뮤니티 기반의 협업을 통해 소비자가 직접 참여할 수 있는 디자인 프로젝트를 진행하는 방식이 효과적일 수 있다. 이러한 방식을 통해 브랜드에 대한 소비자의 애착도를 높이고, 자발적인 콘텐츠 생산(user-generated content)을 유도함으로써 브랜드 충성도를 강화할 수 있다. 나아가 키덜트 패션을 통해 새로운 의미를 창출하는 디자인 전략이 필요하다. 단순한 캐릭터 프린팅이 아닌, 패션과 키덜트 문화의 상호작용을 통해 기존 패션 개념을 해체하고 재구성한 혁신적인 패션 콘셉트 도입이 요구된다. 키덜트 패션을 개성 있는 패션 스타일의 한 유형으로 정착시키기 위하여, 패션이 가지는 사회적 의미를 확장하고 소비자가 키덜트 문화를 자신의 정체성과 연결할 수 있도록 브랜드 메시지를 설계해야 한다. 셋째, 키덜트 패션상품의 소비가치와 지속적 소비행동을 증대시키기 위해서는 단순한 제품 판매를 넘어, 브랜드 경험을 중시하는 전략이 필요하다. 단순히 제품의 기능적 가치만을 홍보하는 것이 아니라, 브랜드 경험을 통해 소비자가 감성적 유대감을 형성할 수 있도록 해야 한다. 이를 위해 장기적인 브랜드 애착 형성을 위한 충성고객 커뮤니티 구축이 중요하다. 기존의 할인 프로모션 중심의 마케팅에서 벗어나, 충성고객을 대상으로 한 VIP 프로그램 운영 및 브랜드 커뮤니티 활성화가 필요하다. 예를 들어, 키덜트 패션 브랜드만의 멤버십 서비스를 구축하여, 정기적인 한정판 출시 및 브랜드 이벤트를 기획함으로써 브랜드에 대한 지속적인 관심을 유지할 수 있도록 해야 한다. 또한 소비자 맞춤형 추천 시스템 도입을 통해 개별 소비자의 취향과 선호도를 반영한 차별화된 제품과 스타일을 제안하는 것이 중요하다. AI 기반 맞춤형 추천 서비스를 활용하여, 소비자가 선호하는 키덜트 패션 스타일을 제안하고, 브랜드 충성도를 높이는 방향으로 발전시킬 필요도 있다. 

      나아가 본 연구는 다음과 같은 한계가 존재하며, 후속 연구를 통해 보완될 필요가 있다. 첫째, 표본의 한계로 인해 연구 결과의 일반화 가능성이 제한될 수 있다. 특히 여성 응답자의 비율이 높아 성별 편향 가능성이 있어, 향후 연구에서는 균형 잡힌 샘플링을 통해 일반화 가능성을 높일 필요가 있다. 둘째, 측정 도구의 한계로 정교성이 필요하다. 본 연구는 기존 척도를 바탕으로 선행 조사(전문가, 경험자 인터뷰)를 통해 측정항목을 조정하였다. 하지만 연구 변수의 측정이 특정 키덜트 패션 소비 맥락에 최적화되지 않았을 가능성이 있으며, 일부 개념의 측정이 충분히 정교하지 않을 수 있다. 향후 연구에서는 키덜트 패션 소비가치 및 소비행동을 보다 명확히 측정할 수 있는 새로운 척도를 개발하고, 이를 타당성과 신뢰성이 확보된 형태로 검증하는 과정이 필요하다. 넷째, 연구모형의 확장 가능성이 있다. 본 연구에서는 키덜트 패션 소비가치가 지속적 소비행동에 미치는 영향을 실증적으로 검토하였으나, 소비가치가 어떤 기제를 통해 지속적 소비행동으로 연결되는지에 대한 심층적 분석이 부족하였다. 이에 후속 연구에서는 소비자 특성이나 심리적 요인이 소비가치와 소비행동 간의 관계를 어떻게 조절하거나 매개하는지 분석할 필요가 있다. 특히, 패션 키덜트 제품 소비를 심화시키거나 억제할 수 있는 의미 있는 변수를 탐색하는 것이 필요하다. 예를 들어, 소비자의 라이프스타일, 소비 트렌드 수용도, 패션 감수성과 같은 요인을 고려하여 연구모형을 확장할 필요가 있을 것이다. 
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