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럭셔리 패션 브랜드의 아티스트 콜라보레이션 전시가 소비자 인식에 미치는 영향
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Abstract: This study investigates how the characteristics of artist collaboration exhibitions by luxury fashion brands 
influence visitors’ brand perceptions. Specifically, it explores how three key exhibition attributes—artistry, com-
merciality, and consistency—affect visitors’ willingness to pay premium prices and their awareness of brand value, 
with flow and engagement serving as mediating variables. Grounded in the Stimulus-Organism-Response (SOR) 
framework, this study considers how exhibition features influence visitors’ attitudes, which in turn shape their behav-
ioral responses toward the brand. To conduct the research, a survey was administered to 200 male and female con-
sumers in their 20s and 30s who viewed video clips of artist collaboration exhibitions by luxury fashion brands. Data 
were analyzed using SPSS 27.0, for descriptive statistics and reliability testing, and AMOS 27.0, for structural equa-
tion modeling. The findings reveal that artistry and consistency positively influence both flow and engagement, lead-
ing to enhanced brand perception. Conversely, commerciality has a negative impact on flow, suggesting that overt 
marketing elements may detract from the immersivity of the exhibition experience. Furthermore, visitor attitudes 
mediate the relationship between exhibition characteristics and brand responses, and this effect was moderated by 
individual levels of artistic knowledge. These results have practical implications for luxury fashion brands seeking to 
enhance consumer engagement and brand equity through art-based marketing strategies. This study provides valu-
able insights into how artist collaboration exhibitions can be effectively designed to foster deeper emotional and cog-
nitive connections with audiences.

Key words: luxury fashion brand(럭셔리 패션 브랜드), artist collaboration exhibition(아티스트 콜라보레이션 전시), art            
collaboration(아트 콜라보레이션), sor model(sor 모델), artification (예술화)

1. 서 론

현대사회는 개성과 감성의 시대로 문화·예술을 활용한 아트      

마케팅은 하나의 문화현상으로 자리잡고 있다. 예술과 패션은      

각각의 분야를 넘어 실험적이고 창의적인 협업으로 융합되어      

나타난다. 럭셔리 브랜드는 예술을 마케팅의 수단으로 이용하      

는 전략을 내세우면서도 소비자들이 원하는 차별화된 욕구를      

충족시키기 위해 노력하고 있다(Ahn, 2021). 특히, 인지도 높은       

아티스트와의 협업 전시를 기획하여 독특한 창작 세계를 도입       

하고, 소비자에게 브랜드의 예술성과 가치를 높일 수 있는 경        

험을 제공한다. 이와 같은 아트 콜라보레이션 활동은 브랜드의       

철학과 가치가 확고한 럭셔리 패션 브랜드에서 더욱 활발하게     

이루어지고 있으며, 이윤 창출 및 차별화된 가치를 제공하는 데     

그 목적이 있다(Park, 2023). 

콜라보레이션은 주로 패션업계의 디자이너들의 공동 작업을     

의미하는 용어로 사용되며, 같은 목표를 가진 두 기업이 궁극     

적 이익 창출을 목적으로 일정 기간 동안 협업 관계를 갖는 것     

을 뜻한다(Min & Kim, 2018). 럭셔리 패션 브랜드에서 행해지     

는 아트 콜라보레이션은 유기적인 경쟁력의 결합으로 기업과     

아티스트가 공동으로 이익을 창출할 수 있는 마케팅의 수단이     

면서 제품 개발과 기획 마케팅 전 단계에서의 포괄적 협력을     

의미한다. 최근의 사례를 살펴보면, 루이비통은 168년의 브랜드     

역사상 처음으로 2022년 국내 현대미술의 대가 박서보 화백과     

협업하여 ‘아트카퓌신’ 한정판 가방을 선보였다. 해당 협업 가     

방은 ‘루이비통 메종 서울’ 매장에 박서보 화백의 연작 ‘묘법’     

과 함께 전시되어 작품의 가치를 지닌 가방의 의미를 강조하고     

상품의 희소성과 부가가치를 상승시켰다(Oh, 2022). 구찌는     

2024년 국가유산청과의 협력을 통해 경복궁 교태전의 부벽화     

인 '모사도'의 복원 프로젝트를 진행하여 복원한 벽화를 공개하     
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였다. 이를 통해 전통 문화유산의 보존과 현대적 재해석을 동        

시에 선보였으며 브랜드의 사회적 책임과 문화적 감수성을 강       

조하였다(Yoo, 2024). 디올(Dior)은 뉴욕 브루클린 박물관에서     

아티스트 마크 퀸(Marc Quinn)과 협업한 ‘디올 & 아트’ 전시        

를 열어, 예술 작품과 럭셔리 패션의 경계를 허물며 관람객에        

게 감각적 체험을 제공하였다(Bhola, 2025). 

아트 콜라보레이션과 관련된 선행 연구에서는 팬데믹 이후      

글로벌 럭셔리 패션 브랜드의 언택트 패션 커뮤니케이션 연구       

(Shim & Kim, 2021), 아트 콜라보레이션의 사례 분석(Ahn,       

2021) 등의 연구가 이루어졌다. 또한, 럭셔리 브랜드의 아트 콜        

라보레이션이 브랜드 이미지에 미치는 영향을 검증하거나(Zhang     

& Song, 2021), 특정 럭셔리 패션 브랜드의 아트 콜라보레이        

션 특징과 의미를 살펴보는 연구가 있다(Kim & Park, 2020).        

패션 전시와 관련된 선행 연구로는 럭셔리 패션 브랜드 전시        

체험이 브랜드 이미지, 태도, 충성도에 미치는 영향을 살펴보았       

고(Lee, 2018), 명품 브랜드의 미술관 전시 특징에 관한 연구        

(Lim & Kim, 2018), 전시 체험 요소가 적용된 패션 플래그십         

스토어의 사용자 경험을 기반한 공간에 관한 연구가 진행되었       

다(Kim & Lee, 2022). 관련된 선행연구들을 고찰하였을 때,       

아트 콜라보레이션과 패션 전시에 대하여 각각의 독립된 분야       

로서 행해진 연구가 주를 이루었다. Park(2023)은 글로벌 명품       

패션 브랜드와 한국 현대 예술가의 콜라보레이션 관련 연구를       

진행하였으나, 해당 연구에서는 사례 및 유형을 살펴보았기 때       

문에 관람객의 구체적인 반응을 살펴보는 것에는 한계가 있었       

다. 본 연구에서는 럭셔리 패션 브랜드의 아트 마케팅 중 아티         

스트와의 협업한 전시로 한정하여 그 특성을 살펴보고자 한다.       

아티스트 콜라보레이션은 제품 출시, 광고, 전시 등 다양한 형        

태로 전개되나, 전시는 단순히 협업 결과물을 보여주는 것을 넘        

어 브랜드 철학과 아티스트 세계관이 공간 속에 구현되어 소비        

자의 감정적 몰입과 예술적 체험을 유도하는 독립적 플랫폼으       

로 기능한다. 본 연구는 이러한 전시 형태가 소비자 반응에 미         

치는 심리적·행동적 영향에 주목하여, 아티스트 콜라보레이션     

전시의 효과를 실증적으로 규명하고자 하였다.

이에 본 연구에서는 자극-유기체-반응(Stimulus-Organism-   

Response, SOR) 이론을 적용하여 아티스트가 참여한 럭셔리      

패션 브랜드의 전시 특성을 자극 요인(S)으로 설정하고 유기체       

요인(O)인 관람객의 태도와 반응 요인(R)인 관람객의 반응에      

미치는 영향을 확인하고자 한다. SOR 모델은 최근 디지털 전        

시와 몰입형 브랜드 경험을 분석하는 데에도 널리 활용되고 있        

으며(Lee & Hur, 2022; Manthiou et al., 2017), SOR이라는        

구조를 통해 관람객의 감정 및 태도 변화 과정을 체계적으로        

설명할 수 있다. 특히 럭셔리 브랜드 전시와 같이 감각적·예술        

적 자극이 강한 환경에서는, 유기체의 내적 반응이 브랜드 반        

응으로 이어지는 과정을 설명하는 데 적합하다. 아티스트 협업       

전시의 특성과 관람객의 태도를 살펴보고, 나아가 관람객의 브       

랜드 인식에 대한 효과를 검증하고자 하였다. 

2. 이론적 배경 및 가설도출

2.1. 패션과 예술의 콜라보레이션

현대의 예술은 실용성, 촉각적 공감각성, 일시성, 일상성이라     

는 새로운 속성을 지니며, 이렇게 확장된 현대 예술의 특성은     

패션의 미적 경험과 연관되어 패션의 주요 속성으로 인식된다     

(Suh & Kim, 2013). 그 결과, 비예술로 인지되었던 패션이 예     

술의 영역으로 수용될 수 있음을 시사한다. 최근 럭셔리 패션     

브랜드들은 전시를 통해 인간, 신체, 윤리성, 미학, 미의 개념     

에 대하여 되돌아보게 하고 패션쇼의 퍼포먼스와 시각적 스펙     

타클을 활용하여 패션의 철학을 전달하는 방식으로 관람객들에     

게 영향력을 발휘하고 있다. 이러한 패션과 예술의 관계성은 시     

장의 변화와 흐름에서도 찾아볼 수 있다. 패션과 예술시장은 새     

로운 국면을 맞는 동시에 새로운 회복 탄력성을 동인으로 아이     

코닉한 개성을 선보이고 있다. 이를 통해 패션과 예술은 그 관     

계성이 상호적, 보완적임을 알 수 있다. 

한편, 럭셔리 패션 브랜드는 대중화 전략의 방식으로 오랜     

시간 축적하여 쌓아온 전통성이나 희소성과 같은 자신들의 가     

치에 대한 정당성을 다시 한번 부여하기 위하여 창조산업 전략     

인 예술화(artification)를 적극적으로 수용하고 있다(Kapferer,    

2014). 럭셔리 시장의 변화로 그 가치와 지위 유지를 위해 럭     

셔리 패션 브랜드들이 예술화를 채택하고 있는 것이다. 럭셔리     

패션 브랜드들의 예술화 활동 중 고객의 심리적 만족감을 충족     

시키기 위하여 제품의 심미성을 강조하거나 감성적 측면을 부     

각하는 마케팅의 대표적인 활동은 아트 콜라보레이션이다. 이     

러한 아트 콜라보레이션은 다변화된 소비자들의 욕구를 반영하     

면서 다양한 영역으로 확장되고 있으며, 기능적 가치 중심의 제     

품에 예술이라는 심미적 요소를 결합해 감성적 가치를 가미함     

으로 제품 그 이상의 의미를 지니게 된다(Kapferer, 2014). 아     

트 콜라보레이션이 적용된 제품 혹은 환경은 긍정적인 감정과     

경험을 이끌어내며, 소비자의 태도와 반응에도 영향을 미친다     

(Jang & Park, 2012). 패션 브랜드의 다양한 아트 콜라보레이     

션 중 아티스트 콜라보레이션 전시에 초점을 맞추어 영향력을     

확인해보자 한다.

2.2. SOR 모델 

SOR 모델은 서로 다른 환경 자극이 사람의 감정, 인지, 행     

동에 미치는 영향을 해석하고 예측하는데 사용되는데, 사람이     

외부 자극(S)에 노출될 때 행동적인 반응(R)보다 내부 유기체     

에서의 변화(O)가 선행된다는 모델이 제시되었다(Hahn et al.,     

2018). 구성 요소 중 자극 요인은 개인을 둘러싼 외부 환경으로     

부터의 자극을 의미하며 의사결정과 관련되어 다양한 자극 요     

인들이 개인의 내적 상태에 영향을 미친다(Eroglu et al., 2001).     

유기체 요인은 개인 내적 상태를 의미하며 느낌, 감정, 인지적     

행동 등이 포함되고, 반응 요인은 외부 환경의 자극과 유기체     

내부 절차의 결과로 일어나는 행동 반응을 의미하며 심리적 또     

는 행동적 반응이 포함된다(Sherman et al., 1997). 따라서     
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SOR 모델은 자극을 받아들이는 단계에서 물리적, 감정적, 이       

성적 판단으로 감정, 관여도, 태도 등의 유기체 요인을 거쳐 행         

동 반응에 이르는 순차적인 과정을 설명하기에 적합하다. 

2.2.1. 자극 요인(S): 예술성, 상업성, 일치성

자극은 개인의 내부적인 상태에 영향을 미치는 환경 특성을       

의미하는데, 사람에게 영향을 주는 요인으로는 물리적 환경뿐      

만 아니라 시각, 청각 등의 다양한 요인으로 정의된다(Eroglu       

et al., 2001). 이러한 맥락에서 본 연구에서는 관람객의 반응에        

영향을 미치는 아티스트 콜라보레이션 전시 특성인 예술성, 상       

업성, 일치성을 자극 요인으로 설정하였다.

예술성이란 말 그대로 예술작품에서 바탕에 갖추어야 하는      

예술적 특성을 의미하며, 예술작품은 예술가의 창조 활동으로      

예술성은 창조성, 독창성과 유사하다(Kang, 2017). 럭셔리 패션      

브랜드는 유행에 민감하다는 상업적 속성으로 인하여 상업주의      

로 전락한 획일성과 사치품이라는 비난을 받아왔다. 이에 럭셔       

리 패션 브랜드들은 부정적 인식 개선을 위한 이미지 변신과        

이미지 제고를 위한 새로운 시장 확대가 필요하였고, 그 수단        

으로서 예술적 아이덴티티를 얻고자 하였다. 럭셔리 패션 브랜       

드에서 경쟁적으로 선보이는 전시는 예술 후원의 차원을 벗어       

나 브랜드 자체를 예술화하려는 전략으로, 예술성을 내세움으      

로써 모호해진 브랜드의 이미지를 보다 고상하고 특별하게 격       

상시키려는 의도가 있다(Kapferer, 2014). 

상업성은 경제적 이윤을 중요시하는 특성을 의미하며, 기업      

경영 논리와 수익 모델을 전제하는 개념으로 자리 잡았다(Lee       

& Choi, 2023). 상업성의 관점에서 패션 전시는 커뮤니케이션       

매체 중 하나이다. 특정 공간에 패션 오브제를 배치하고 전시        

를 구성하여 메시지와 조화를 이루며 하나의 서사를 만드는 작        

업의 결과물이며(Jang & Yang, 2011), 주로 상업적 주체인 패        

션 하우스나 패션 디자인의 철학, 브랜드 이미지 등을 전달하        

기 위해 활용된다. 이러한 이유로 패션 전시의 상업적 특성은        

대중들에게 보다 친밀하게 메시지를 전달할 수 있고 다른 전시        

와 구별되는 입지를 구축하며 전시의 새로운 패러다임을 구축       

하였다. 패션전시가 특정 브랜드를 따르는 잠재 소비자들로부      

터 호의적 반응을 이끌어 낼 수 있다는 점과 달리, 과도한 이          

윤을 추구한다는 점에서 비판의 대상이 되기도 한다(Ye &       

Yim, 2014). 이와 관련하여 Jung and Ha(2018)의 현대 패션        

전시 트렌드 변화에 관한 연구에서 전시 트렌드의 특성으로 상        

업성을 도출하였고, Suh and Kim(2013)은 현대예술의 속성을      

감각성, 일시성, 일상성, 상업성으로 분류하여 확장된 범위의 예       

술영역을 규명하였다. 

일치성이란 소비자가 지각하고 있는 본인의 이미지와 브랜드      

이미지가 얼마나 일치되는가를 의미하며(Johar & Sirgy, 1991),      

스폰서십 관련 연구에서는 연관성(relatedness), 관련성(relevance),    

양립성(compatibility)으로 사용되고(Ruth & Simonin, 2003),    

마케팅 연구에서는 적합성(fit)으로 사용되기도 한다(Shin et al.,      

2011). 브랜드와 확장 제품의 일치성이 증가할수록 소비자와의      

상호작용이 증가될 수 있음을 검증하였고(Lim & Jeong, 2014),     

이벤트-스폰서 간 일치성에 관한 연구에서 이벤트와 스폰서 간     

일치성이 높은 경우에 이벤트에 대한 소비자 태도가 더욱 긍정     

적임을 확인하였다(Shin et al., 2011). 

2.2.2. 유기체 요인(O): 플로우, 인게이지먼트

유기체는 외부 환경으로부터 유발된 소비자의 다양한 정신     

반응을 의미한다(Manthiou et al., 2017). 유기체는 고객의 정     

서적, 인지적 상태를 나타내며, 자극과 반응 사이의 매개 역할     

을 담당한다(Kamboj et al., 2018). 즉, SOR 모델에서 유기체     

에 해당하는 것은 감정적 반응뿐만 아니라 신체적 반응에 이르     

기까지 인간의 환경 자극에 대한 모든 반응이 포함될 수 있다     

(Lee & Hur, 2022). 관람객의 태도에 해당하는 플로우(flow)와     

인게이지먼트(engagement)를 유기체 요인으로 설정하였다.

플로우란 개인의 관심에 따라 특정 대상에 빠져들어 다른 것     

들을 잊고 그 순간을 즐기는 긍정적인 경험을 의미한다(Ghani     

& Deshpande, 1994). 플로우는 사람이 어떠한 활동을 하면서     

집중력을 유지하고 심리적 즐거움을 지각할 때 발생된다. 이러     

한 플로우는 전시, 매장, 공간, 서비스, 체험, 공연 등의 다양한     

영역에서 연구되어 왔다. 전시를 통해 얻는 경험가치는 관람객     

들에게 작품 몰입을 증가시키고 전시 자체에 대한 만족도도 증     

가하는 것으로 나타난다(Pine & Gilmore, 1998). 

전시의 특성인 예술성과 관람객 반응인 플로우 경험의 관계     

를 살펴보면, Wu and Park(2023)은 애니메이션의 미디어 예술     

로서 관객의 몰입 특성을 살펴본 연구를 통해 예술적 전시 방     

식은 감각적 체험과 감정적 즐거움을 높이면서 플로우를 형성     

한다고 하였다. 또한 Hong et al.(2007)은 예술 축제에서의 몰     

입에 관한 연구를 통해 내재적 동기인 예술성은 관람객의 몰입     

에 유의한 영향을 미치고, 몰입은 재방문 의도에 긍정적 영향     

을 미침을 확인하였다. 즉 예술성은 관람객의 플로우에 정적인     

영향을 미칠 것이라 예상할 수 있다. 상업성과 플로우의 관계     

를 확인한 연구에 따르면 가상환경에서 상업성이 높게 인식될     

수록 몰입에 방해받는다는 감성적 반응기반 이론에 근거하여     

(Xu & Ahn, 2022) 전시가 예술적 감상보다는 제품 홍보 중심     

으로 기획되었을 때, 관람자는 감정적 이입이나 몰입 흐름이 끊     

기게 되며 이는 몰입수준의 저하로 이어질 수 있다(Lee, 2018).     

따라서 상업성이 플로우에 부적인 영향을 미칠 것으로 예상하     

였다. 일치성과 플로우의 선행 연구를 살펴보면, 럭셔리 브랜드     

에 대한 가치 일치성은 해당 브랜드에 대한 만족을 높임과 동     

시에, 장기적 관계에 필수적 요소인 몰입에 정적인 영향을 미     

친다(Min, 2023). Shim et al.(2011)은 플로우가 높을수록 브     

랜드 개성과 자아 이미지 간 일치성이 브랜드 충성도에 긍정적     

이라는 결과를 도출하였다. 따라서 일치성은 관람객의 플로우     

에 정적인 영향을 미칠 것이라고 예상한다. 이를 토대로 다음     

과 같은 가설을 설정하였다. 

가설1-1: 전시의 예술성은 플로우에 정의 영향을 미칠 것이다.
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가설1-2: 전시의 상업성은 플로우에 부의 영향을 미칠 것이다.

가설1-3: 전시의 일치성은 플로우에 정의 영향을 미칠 것이다.

인게이지먼트는 새로운 커뮤니케이션 환경에서 미디어와 소     

비자의 관여도에 대해 더욱 세밀한 접근을 위해 부각된 개념으        

로 학계의 주목을 받은 후 연구자마다 다양한 해석이 등장하였        

다. Malthouse et al.(2007)은 인게이지먼트를 콘텐츠와 연관되      

어 수용자들이 총체적 정서 경험을 느끼는 것으로 정의하고,       

Ephron(2006)은 수용자의 관여도에 사전 조건으로 작용하며 수      

용자가 미디어에 몰입을 거쳐 미디어를 통해 획득한 정보를 이        

해하는 정도라고 해석하였다. 본 연구에서의 인게이지먼트는 관      

람자가 전시를 통해 느끼는 정서적 만족감과 관심, 그리고 브        

랜드 및 예술 콘텐츠에 대한 지속적 몰입과 인지적 관여 상태         

로 정의한다.

Lee(2018)의 연구에 따르면 패션 명품 브랜드의 전시가 소비       

자 태도와 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 오브제 중        

심의 예술적 전시가 인게이지먼트를 거쳐 구매의도에 유의한      

영향을 미치게 된다는 것을 규명하였다. 같은 맥락에서, Huh       

et al.(2016)은 패션 필름의 예술적 특성은 감각적 요소가 강조        

된 인게이지먼트를 유발한다 하였다. 이는 전시의 특성인 예술       

성이 관람객 인게이지먼트에 정적인 영향을 미칠 수 있다는 점        

을 시사한다. 한편, 상업성과 인게이지먼트에 관련된 선행연구      

에서 인게이지먼트를 오락성, 몰입성, 작품성 인게이지먼트로     

구분하였으며, 지각된 상업성은 몰입성 인게이지먼트에 부적인     

영향을 미친다고 하였다(Choi & Yu, 2016). 이를 바탕으로 전        

시에 전면적으로 드러나는 상업성은 관람객의 인게이지먼트에     

부적인 영향을 미칠 것이다. 일치성 이론(congruity theory)에      

근거하여 광고매체와 광고가 일치할수록 브랜드 메시지의 정보      

처리를 촉진시키며 인게이지먼트에 정의 영향을 미치는 것으로      

나타났다(Shamdasani et al., 2001). 럭셔리 패션 브랜드의 전       

시에서의 아티스트와 브랜드의 이미지 일치성은 관람객의 인게      

이지먼트에 정의 영향을 미칠 가능성이 높다고 판단하였다. 도       

출한 가설은 다음과 같다. 

가설1-4: 전시의 예술성은 인게이지먼트에 정의 영향을 미칠      

것이다.

가설1-5: 전시의 상업성은 인게이지먼트에 부의 영향을 미칠      

것이다.

가설1-6: 전시의 일치성은 인게이지먼트에 정의 영향을 미칠      

것이다. 

2.2.3. 반응 요인(R): 프리미엄 가격 지불의사, 브랜드 가치       

인식

반응은 소비자가 다양한 자극 요인의 영향을 받아 최종적으       

로 나타나는 결과나 개인의 반응을 의미한다. 이는 외부 자극        

을 받은 사용자가 유기체의 조절을 거쳐 취하는 행동으로 정의        

되며, 심리적 의지와 행동 표현의 두 가지 측면을 포함한다        

(Feng & Jang, 2024). 본 연구에서는 반응 요인으로 프리미엄     

가격 지불의사와 브랜드 가치 인식을 반응변수로 설정하고자     

한다.

프리미엄 가격 지불의사는 평균 이상의 이익을 발생시키는     

가격으로 제품의 진정한 가치에 의하여 통용된 공정한 가격을     

초과한 가격이라 정의하였다(Barone et al., 2000). 소비자들은     

특정 브랜드의 제품이나 서비스가 다른 브랜드의 제품 및 서비     

스 대비 높은 품질과 가치를 지닌다는 것을 인식할 때, 비로소     

프리미엄 가격을 지불할 용의가 생긴다. Miler and Mills(2012)     

는 패션 산업에서 프리미엄 가격 지불의사는 명품화에 의해서     

만 결정되는 것은 아니지만, 프리미엄 가격 지불의사를 유발시     

키는 주요 요인이 명품화임을 규명하였다. 아트가 주입된 제품     

은 다른 제품들과 차별화된 디자인적 가치를 나타내며, 아트의     

긍정적인 맥락이 제품에 대한 평가와 인식을 높여 프리미엄 가     

격 지불의사를 높일 수 있다(Yoo & Lee, 2017). 

플로우와 프리미엄 가격 지불의사와 관련된 선행연구에서,     

Lee and Han(2011)은 제품의 아트 주입을 통한 미적 반응은     

자극의 고유한 요소들에 기초하여 형성되고 소비자의 강력한     

주의와 몰입을 동반한다고 하였다. 제품 및 서비스에 대한 지     

각된 가치의 차이는 곧 가격의 차이를 만들고, 아트를 활용하     

지 않은 제품에 비하여 아트를 주입한 제품에서 럭셔리 정도를     

훨씬 높게 지각하므로(Hagtvedt & Patrick, 2008), 기대 수준     

을 높임으로써 프리미엄 가격 지불의사를 가능하게 만든다. 즉,     

아트 주입은 소비자의 몰입을 이끌면서 프리미엄 가격 지불의     

사의 소비자 평가를 긍정적으로 이끌 수 있음을 시사한다. Lee     

(2018)은 패션 명품 브랜드의 전시가 소비자 태도와 구매의도     

에 미치는 영향을 규명하면서 인게이지먼트의 조절 효과를 검     

증하였다. 오브제 중심 전시를 통해 형성된 소비자 태도에 높     

은 인게이지먼트 집단은 소비자 태도와 고비용 지출 의사에 정     

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 논의를 바탕으로     

다음과 같은 가설을 도출하였다. 

가설2-1: 전시의 플로우는 프리미엄 가격 지불의사에 정의     

영향을 미칠 것이다.

가설2-2: 전시의 인게이지먼트는 프리미엄 가격 지불의사에     

정의 영향을 미칠 것이다.

최근의 아트 마케팅은 과거 문화·예술 스폰서십을 통한 사회     

공헌 지원 목적의 소극적 마케팅에서, 소비자로 하여금 예술이     

라는 매개를 통해 자신의 질적인 삶을 누리게 함과 동시에 기     

업의 이미지 제고를 가져오는 적극적 마케팅으로 전환되고 있     

다. 브랜드 가치에 대한 선행연구에서 브랜드 자산을 기능이 비     

슷한 다른 대체 브랜드와 비교하여 소비자가 특정 브랜드의 제     

품 구입을 위하여 추가적으로 지불하고자 하는 가치라고 하였     

다(Simon & Sullivan, 1993). Jang(2015)은 긍정적인 브랜드     

이미지 형성은 신뢰와 몰입을 통해 이루어진다고 하였으며, 브     

랜드 인지도, 연상도, 신뢰도는 브랜드 이미지 제고에 정의 영     
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향을 미침을 규명하였다. 인게이지먼트는 브랜드 태도에 영향      

을 미치고, 나아가 브랜드 태도는 구매의도에도 긍정적 영향을       

보였으며(Sung & Kim, 2020), Kim and Park(2017)은 디지       

털 사이니지의 인게이지먼트가 매체 태도와 광고 태도 모두에       

긍정적인 영향을 미친다는 점을 실증하였다. 선행연구를 살펴      

본 바와 같이, 플로우와 인게이지먼트는 브랜드 가치 인식 제        

고에 정적인 영향을 미칠 것이라 예상하여 다음과 같은 가설을        

설정하였다. 

가설2-3: 전시의 플로우는 브랜드 가치 인식에 정의 영향을       

미칠 것이다.

가설2-4: 전시의 인게이지먼트는 브랜드 가치 인식에 정의      

영향을 미칠 것이다.

2.3. 예술숙지도 

예술숙지도(art involvement)는 예술에 대한 지식, 예술을 소      

통하려는 노력 등으로 정의되고 있으며(Chitturi et al., 2008),       

대중들의 활발한 문화·예술 참여가 이루어지면서 예술경영 분      

야에서는 예술 향유 수준을 의미한다. 여러 학자들은 예술을 지        

각자로 하여금 즐거운 경험을 할 수 있게 해주는 속성이 있는         

대상이며 미학적 반응을 일으키게 한다고 하였다(Moshagen &      

Thielsch, 2010). 뉴미디어 아트 전시에 관한 Yang(2014)의 연       

구에 따르면 예술숙지도가 높은 관람객은 전시 유형과 메시지       

를 더 깊이 인식하고, 감정적 몰입과 해석 수준도 높게 나타난         

다. Chitturi et al.(2008) 역시 예술숙지도가 감정적 반응과 소        

비 태도에 영향을 준다고 하였다. 이에 따라 동일한 전시의 특         

성에 대해 관람객별 예술숙지도 정도에 따라 다르게 반응할 수        

있을 것이라 예상하여 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설3: 전시특성이 관람객의 태도와 반응에 미치는 영향은      

예술숙지도에 따라 다를 것이다.

3. 연구방법

3.1. 실험자극물

본 연구는 럭셔리 패션 브랜드의 아티스트 협업 전시의 관        

람객 태도 및 반응을 알아보기 위해 력서리 패션 브랜드 불가리     

(Bvlgari)가 진행한 아티스트 협업 전시 영상을 활용하였다. 자     

극물 선정은 실제 전시 기반의 몰입적 경험을 제공하기 위함이     

며, 브랜드에 대한 선호도가 반응에 영향을 주지 않도록 하기     

위해 영상 내 브랜드명 및 로고는 모두 제거하고, 작품과 전시     

구성 중심으로 재편집하였다. 관람객의 전시 동선을 반영하여     

입장부터 퇴장까지의 흐름에 따라 약 3분 분량으로 편집하였     

고, 예술작품과 패션 상품이 어우러진 장면이 자연스럽게 드러     

나도록 구성하였다. 자극물의 타당성을 확보하기 위해 패션 전     

공교수 및 박사급 전문가 3인의 사전 평가를 통해 시각적 자     

극과 정보 구성의 적절성을 검토하였다. 또한, 실제 설문 응답     

자와 동일한 조건의 소비자 20명을 대상으로 사전조사를 실시     

한 결과, 자극물이 럭셔리 브랜드와 아티스트의 콜라보레이션     

전시임을 인식할 수 있는 충분한 내용과 몰입도를 제공한다는     

점을 확인하였다. 실험 참여자는 해당 영상을 시청한 후 각 문     

항에 응답하였다. 실험에 사용된 전시 자극물 예시는 Fig. 1과     

같다.

3.2. 측정도구

럭셔리 패션 브랜드의 아티스트 협업 전시에 대한 관람객의     

반응을 파악하기 위해 SOR 모델 단계별 변수를 설정하였으며     

개인의 예술숙지도에 따른 조절효과를 확인하는 문항을 추가하     

였다. 본 연구는 아티스트와 럭셔리 패션 브랜드 간 협업의 실     

무적 중요성을 파악하기 위하여 관련된 선행연구 측정도구를     

기반으로 연구의 맥락에 맞게 수정하였다. 전시 특성인 예술성,     

상업성, 일치성은 Koslow et al.(2003)과 Lim and Jeong(2014)     

등의 연구를 참고하였으며, 관람객 태도에 해당하는 플로우와     

인게이지먼트는 Lee et al.(2022)의 연구를 참고하여 수정 및     

보완하였다. 관람객 반응 측정 항목인 프리미엄 가격 지불의사     

와 브랜드 가치 인식은 Park and Hwang(2015)의 연구를 참고     

하였고, 예술숙지도에 관한 문항은 Yang(2014)이 사용한 문항     

을 본 연구의 목적과 맥락에 맞게 보완하여 사용하였다. 본 연     

구에서 사용한 모든 문항은 5점 리커트 척도로 측정되었다.

3.3. 자료수집 및 분석

본 연구는 럭셔리 패션 브랜드에 대한 관여도가 높은 응답     

Fig. 1. The stimulus of study.



럭셔리 패션 브랜드의 아티스트 콜라보레이션 전시가 소비자 인식에 미치는 영향  239  

  

  

  

 

  

  

 

   

  
자를 대상으로 하기 위하여 최근 5년 이내에 럭셔리 패션 브         

랜드의 제품 구매 경험이 있는 20~30대의 남녀 소비자를 대상        

으로 리서치 전문업체를 통해 온라인 설문을 실시하였다. 구매       

제품은 의류를 포함한 패션제품으로 한정하였으며, 고가의 특      

성상 구매빈도가 낮아 20~30대 소비자의 경제적 여건을 고려       

하여 5년 이내 구매 경험을 기준으로 설정하였다. 이는 브랜드        

에 대한 실제 구매 경험과 높은 관여도를 반영한 표본을 확보         

하기 위함이다. 총 210명의 데이터가 수집되었으며, 이 중 불        

성실한 응답을 제외한 총 200명의 자료를 최종 분석에 사용하        

였다. 수집된 데이터는 SPSS 27.0을 사용하여 빈도분석, 기술       

통계, 요인분석, 신뢰도 분석을 실시하였으며 AMOSS 27.0을      

사용하여 구조방정식 모형 분석을 실시하였다. 

표본의 인구통계적 특성으로는 남성이 100명(50%), 여성이     

100명(50%), 연령 역시 만 20~29세가 100명(50%), 만 30~39       

세가 100명(50%)으로 균등하게 수집되었다. 학력은 대학교 졸      

업이 145명(72.5%)로 가장 많은 비중을 차지하고 있으며, 다음     

으로 대학교 재학 23명(11.5%)이 가장 높았다. 직업은 일반사무     

직 100명(50%), 전문직 26명(13%), 서비스/기술직 25명(12.5%)     

순으로 나타났다. 표본의 월평균 가구소득은 500만 원 이상이     

81명(40.5%)으로 가장 높았고, 200~300만 원 미만이 47명     

(23.5%), 300~400만 원 미만이 36명(19%)으로 집계되었다. 

4. 연구결과 및 논의

4.1. 구성개념의 신뢰도 및 타당도 검증

타당성과 신뢰도 검토를 위한 기술통계 및 요인분석을 실시     

하였다. 연구모형을 구성하는 각 측정지표에 대하여 각 변수에     

해당하는 측정항목들의 타당성을 검증하고자 하였으며, 이후 신     

뢰도 분석을 위하여 내적 일관성과 항목 간 상관관계 평가를     

진행하였다. Cronbach’s α 계수가 0.7 이상이면 신뢰성을 확보     

Table 1. The result of confirmatory factor analysis

Factor Items
Standardized Factor 

Loadings
Cronbach’s α AVE CR

Artistry

The exhibition offers an artistic experience that cannot be felt in regular stores. .912

.842 .646 .927The exhibition is more emotionally expressive and artistically sophisticated. .894

When artworks are displayed in the exhibition, it conveys a sense of artistic value. .851

Commercial

The exhibition feels like it is not purely artistic in its approach. .734

.714 .618 .835The exhibition seems to be trying to persuade me. .691

The exhibition makes me aware that it is related to product sales. .687

Consistency

The exhibition expresses the image characteristics of both the brand and the artist            

in a harmonious way.
.866

.862 .687 .898
The artworks displayed in the exhibition give a sense of unity with the space. .858

The exhibition effectively conveys the image of both the brand and the artist. .812

Flow

While viewing the exhibition, I became completely absorbed and forgot about          

my surroundings.
.866

.915 .798 .917
While viewing the exhibition, I lost track of time. .857

While viewing the exhibition, I felt immersed in another world. .812

Engagement

Viewing the exhibition provides a unique and differentiated experience. .839

.842 .702 .818Viewing the exhibition fulfills my desire to enjoy cultural and artistic experiences. .814

Viewing the exhibition stimulates my interest in the brand. .785

WTP

After viewing the exhibition, I would purchase the brand’s product even if it is             

somewhat expensive.
.888

.919 .796 .950When purchasing the same type of product, I would consider this brand first. .927

After viewing the exhibition, I feel a desire to purchase the brand’s limited-            

edition products.
.860

Awareness of 

brand value

After viewing the exhibition, I feel that the brand is more differentiated from its             

competitors.
.801

.712 .647 .812
After viewing the exhibition, I feel more favorable toward the brand. .834

After viewing the exhibition, I am willing to recommend the brand's value to others. .763

Art involvement

I often visit art exhibitions. .792

.703 .601 .758I have a favorite artist. .745

I enjoy talking with people around me about art and artistic topics. .702
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하였다고 판단할 수 있으므로, 본 연구에서는 탐색적 요인분석       

에서 타당성이 확보된 항목들을 대상으로 신뢰도 분석을 시행       

하였다. 확인적 요인분석을 통하여 얻은 표준 요인부하량을 이       

용하여 복합신뢰도(composite reliability)를 계산하여 .70을 상     

회하는지 확인하였으며, 평균분산추출(AVE)을 계산한 값이 .50     

을 상회하는지 검토하는 과정을 진행하였다. 측정모형의 적합      

도는 χ²=236.722, df=125, p<0.001, GFI=.931, CFI=.966, TLI=      

.948, NFI=.926, RMSEA=.063로 만족스러운 적합도를 보였다.     

Table 1에 따르면, 측정항목들의 요인부하량, 복합신뢰도 및 평       

균분산추출 값이 만족스러운 것으로 나타나 측정항목의 구성개      

념에 대한 신뢰성과 수렴타당성을 확보하였다. 판별타당도에 대      

한 검증 결과, Table 2와 같이 모든 구성개념의 AVE 값들이         

개념들 간 상관계수의 제곱값을 상회하여 판별타당도 기준을      

충족시켰다. 

4.2. 가설 검증

럭셔리 패션 브랜드의 아티스트 협업 전시 특성이 브랜드 인        

식에 미치는 영향을 파악하기 위하여 구조방정식 모형 분석을       

진행하였다. 분석 결과, 모형의 적합도는 χ
2

= 297.432, df: 132,        

p<.001, GFI=.992, CFI=.954, NFI=.916, TLI=.928, RMSEA=     

.068로 나타나 만족스러운 수준임을 확인하였다. 이에 연구가설      

검증을 진행하였으며 결과는 Fig. 2와 같다. 

럭셔리 패션 브랜드의 아티스트 협업 전시 특성인 예술성       

(β=.531, p<.001)과 일치성(β=.226, p<.05)이 관람객의 플로우에     

미치는 영향력이 유의하게 나타났으나, 상업성이 드러나는 전      

시는 플로우에 미치는 영향력이 유의하지는 않았다. 관람객은     

해당 전시에서 예술적 작품과 패션상품에 적절히 적용되어 있     

고, 아티스트와 브랜드가 잘 어우러질 때 즉각적인 몰입을 의     

미하는 플로우를 느낄 수 있음을 알 수 있다. 상업성이 과도하     

게 드러날 경우 몰입을 방해한다는 기존 연구에 기반해 플로우     

에 부정적 영향을 미칠 것이라 가정하였으나 패션 브랜드 전시     

는 본래 상업 목적을 내포하고 있어 소비자에게 자연스럽게 인     

식되며 몰입을 저해하지 않을 수 있는 것으로 나타났다. 따라     

서 가설 1-1과 1-3은 지지되었으나, 1-2는 기각되었다. 예술성     

(β=.472, p<.001)과 일치성(β=.362, p<.01)은 관람객의 인게이지     

먼트에 정적인 영향력을 미치나, 상업성은(β=-.169, p<.05) 부     

적인 영향을 보이는 것으로 나타났다. 관람객의 즉각적인 몰입     

을 의미하는 플로우와 달리 인게이지먼트는 관람객이 전시 관     

람 이후 지각하는 관련성 및 메시지에 대한 몰입을 의미하며,     

이는 예술적 특성과 아티스트, 럭셔리 패션 브랜드가 함께 어     

우러져 전시를 기획해야 함을 의미한다. 즉, 작가의 작품과 상     

품이 어우러지게 디스플레이를 진행하여 상업성이 드러나지 않     

을 때 전시에 관한 인식과 메시지 전달 등이 더 효과적임을     

추측해 볼 수 있다. 이에 가설 1-4, 1-5, 1-6은 지지되었다. 

관람객 태도에 해당하는 플로우는 프리미엄 가격 지불의사     

에 미치는 영향력이 유의하지 않았다. 다만 인게이지먼트     

(β=.528, p<.001)는 프리미엄 가격 지불의사에 미치는 영향력이     

유의하게 나타났다. 전시의 특성상 단기 몰입의 유도는 할 수     

있으나 이것이 곧 프리미엄 가격을 지불할 용의로 이어지지 않     

는다는 것이다. 프리미엄 가격 지불의사는 해당 브랜드가 다른     

Table 2. The squared correlations and AVE of variables

Factor Artistry Commercial Consistency Flow Engagement WTP Brand Value

Artistry .642
a

Commercial .415
b

.725

Consistency .581 .451 .712

Flow .274 .281 .387 .753

Engagement .362 .382 .264 .257 .682

WTP .196 .436 .463 .497 .356 .678

Brand value .283 .387 .377 .382 .130 .587 .708

a: Average Variance Extracted (AVE) for constructs are displayed on the diagonal

b: Numbers below diagonal are squared correlation estimates of two variables

Fig. 2. The result of structure equation model.
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브랜드에 비하여 나은 품질을 갖고 있다고 인지될 때 비로소        

형성되는 가치로(Sung & Kim, 2020), 한정적인 전시 관람 환        

경에서 프리미엄 가격 지불의사가 단기간에 생성되기는 어렵다      

는 것을 알 수 있다. 따라서 가설 2-1을 기각되었으나, 가설         

2-2는 지지되었다.

플로우(β=.426, p<.001)와 인게이지먼트(β=.518, p<.001)는   

모두 관람객 반응에 해당하는 브랜드 가치 인식 제고에 유의한        

영향을 미치는 것으로 나타나 가설 2-3과 2-3는 지지되었다.       

이를 통해 럭셔리 패션 브랜드는 지속적이고 우호적인 관계를       

유지하며 브랜드의 진정한 가치를 제공하는 것이 중요하다는      

것을 알 수 있다. 아티스트 콜라보레이션 전시 관람 경험으로        

형성된 플로우와 인게이지먼트를 통해 브랜드의 약점을 보완하      

고 새로운 가치를 부여할 수 있음을 시사한다. 

4.3. 조절효과 검증

예술숙지도에 따른 조절효과를 살펴보기 위해 다집단 비교      

분석을 실시하였다. 검증을 위하여 측정된 예술숙지도를 중간      

값 분리(median split)를 진행하였으며, 중위수인 2.75를 기준으      

로 예술숙지도가 높은 집단과 낮은 집단으로 분류하였다. 측정       

모형의 형태동일성과 측정동일성을 검토하였고, 각 경로에 대      

해 구조적 동일성 검정을 수행하였다. 이는 제약모형과 비제약       

모형의 적합도 차이를 χ
2

 차이(Δχ2)로 비교하는 방식이며, Δχ2       

가 유의할 경우 해당 경로에 조절효과가 존재하는 것을 것으로        

해석한다(Kline, 2016). 

분석결과, 예술성→플로우 (Δχ²=6.10, p=.014), 일치성→플로    

우 (Δχ²=7.20, p=.007), 예술성→인게이지먼트 (Δχ²=4.80, p=     

.028), 일치성→인게이지먼트 (Δχ²=6.10, p=.013), 플로우→프리    

미엄 가격 지불의사 (Δχ²=7.10, p=.008), 인게이지먼트→브랜드     

가치 인식 (Δχ²=4.60, p=.032) 경로에서 유의한 차이가 나타났       

다. 이는 예술숙지도 수준에 따라 해당 경로들의 영향력이 다        

르게 나타났음을 의미한다. 반면 상업성과 관련된 경로와 플로       

우→브랜드 가치 인식 등의 경로에서는 Δχ²이 유의하지 않아       

집단 간 유의한 차이가 없음을 확인하였다. 따라서 예술숙지도       

가 높은 관람객은 전시의 예술성과 일치성에 더 민감하게 반응        

하며, 브랜드에 대한 몰입과 가치 인식에 보다 강한 영향을 받     

는다는 것을 확인할 수 있다. 예술숙지도에 따른 집단에 따라     

지각하는 전시특성이 관람객의 태도와 반응에 미치는 영향력이     

다르게 나타나 가설 3은 지지되었다.

5. 결 론

럭셔리 패션 브랜드의 아티스트 콜라보레이션 전시는 다양     

해진 소비자 니즈와 아트시장 확대에 따라 활발하게 이루어지     

고 있다. 본 연구에서는 전시 특성이 관람객의 태도를 매개하     

여 관람객 반응에 이르는 순차적 단계를 규명하기 위하여 SOR     

모델을 적용하였으며, 나아가 관람객의 예술숙지도에 따른 조     

절효과를 검증하였다. 

연구결과를 요약하면, 전시의 특성인 예술성과 일치성은 관     

람객의 플로우와 인게이지먼트 모두에 정적인 영향을 주는 것     

으로 나타났다. 이는 전시의 기획에 있어 패션 상품과 예술 작     

품의 이미지를 적절히 사용하여 이미지를 보다 고상하고 특별     

하게 연출할 필요를 나타내며, 브랜드와 협업 아티스트의 이미     

지가 잘 일치될 필요성이 있음을 보여준다. 한편, 작품 자체로     

서의 가치가 아닌, 상업미술이 적용된 제품이나 특성이 과하게     

연출된 전시 관람은 관람객의 태도 중 인게이지먼트에 부정적     

영향을 미치는 것으로 확인되었다. 관람객은 콜라보레이션 전     

시의 상업성을 지각할수록 그 몰입이 떨어질 수 있으며, 관람     

객의 문화·예술 향유의 욕구를 방해할 수 있다는 것을 의미한     

다. 즉, 상업성을 드러내는 방식에 대한 재고가 필요함을 시사     

한다. 따라서 전시 기획 시 브랜드의 상업적 의도를 전면에 내     

세우기보다는, 아티스트의 작품 세계와 브랜드 철학이 자연스     

럽게 조화를 이루는 서사 중심의 구성 방식이 요구된다. 관람     

객의 플로우는 프리미엄 가격 지불 의사에 미치는 영향력이 유     

의하지 않았으나 브랜드 가치 인식 제고에는 유의한 것으로 확     

인되었다. 한편 인게이지먼트는 프리미엄 가격 지불의사와 브     

랜드 가치 인식 제고 모두에 긍정적인 영향을 미치는 것으로     

나타났다. 이를 통해 전시의 특성상 관람객의 단기적인 몰입은     

유도할 수 있으나, 이것이 곧 프리미엄의 가격을 지불할 용의     

Table 3. Multi-group chi-square test for path differences

Structural Path Δχ² Δdf p-value Moderation effect

Artistry → Flow 6.10 1 .014 Significant

Consistency → Flow 7.20 1 .007 Significant

Artistry → Engagement 4.80 1 .028 Significant

Consistency → Engagement 6.10 1 .013 Significant

Commercial → Flow 1.30 1 .254 Not significant

Commercial → Engagement 0.90 1 .342 Not significant

Flow → Brand value 1.30 1 .256 Not significant

Engagement → Brand value 4.60 1 .032 Significant

Flow → WTP 7.10 1 .008 Significant

Engagement → WTP 3.80 1 .051 Marginal (p < .10)
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로 이어지지 않는다는 것을 알 수 있다. 단, 플로우는 브랜드         

가치 인식 제고에 긍정적이므로, 전시를 통해 지속적이고 우호       

적인 관계를 유지하여 브랜드의 진정한 가치를 제공하는 것이       

중요하다고 볼 수 있다. 

전시 관람객의 예술숙지도 차이가 전시의 특성과 관람객 태       

도에 미치는 영향을 확인해 본 결과, 예술숙지도가 높은 집단        

은 예술성과 일치성이 플로우와 인게이지먼트에 미치는 영향이      

더욱 강하게 나타났으며, 이는 브랜드 가치 인식과 프리미엄 가        

격 지불의사에 긍정적인 영향을 미쳤다. 반면, 상업성과 관련된       

경로는 예술숙지도에 따른 유의미한 차이를 보이지 않았다. 이       

러한 결과는 럭셔리 패션 브랜드가 전시 기획 및 마케팅 전략         

수립 시 소비자의 예술적 감수성을 고려한 차별화된 콘텐츠 설        

계가 필요함을 시사한다.

본 연구는 아트 마케팅이 활발한 현시점에서 아티스트 콜라       

보레이션 전시에 주목하여 관람객의 몰입과 인게이지먼트를 매      

개로 브랜드 인식에 어떤 영향을 미치는지를 실증적으로 검증       

하였다. 기존 연구가 사례 분석이나 개별 요소 중심이었다면,       

본 연구는 SOR 이론을 기반으로 감정적 반응과 행동 반응 간         

구조적 경로를 체계적으로 밝힌 점에서 학문적 독창성을 가진       

다. 특히, 예술숙지도라는 개인 특성을 조절변수로 설정하여 고       

숙지 집단과 저숙지 집단의 차이를 규명하였다. 이는 아트 콜        

라보 전시의 효과가 관람자의 예술적 수용 능력에 따라 달라질        

수 있음을 시사하며, 전시 콘텐츠 기획 시 대상 소비자의 감수         

성을 고려한 차별화 전략의 필요성을 강조한다. 럭셔리 패션 브        

랜드의 협업 전시는 관람객의 인식에 긍정적인 영향을 미친다       

는 결론을 도출하였기에 업계의 활발한 아트 마케팅 전략 구축        

에 도움을 줄 것이다. 

이러한 연구의 의의에도 불구하고 다음과 같은 한계점을 가       

지고 있다. 우선, 본 연구는 20~30대 남녀 소비자를 대상으로        

연구를 진행하였다. 주 소비층인 MZ 세대를 대상으로 설문조       

사를 실시하였으나, 럭셔리 패션 브랜드의 특성상 구매력이 높       

은 40대 이상의 연령층에서 더욱 활발한 소비가 이루어질 수        

있음을 고려할 때 제한점이 있다. 따라서 후속 연구에서는 다        

양한 연령층으로 확대하여 협업 전시에 대한 브랜드 인식을 확        

인해 볼 필요가 있다. 또한 본 연구에서 활용된 자극물 구성과         

표본 선정 기준 역시 향후 연구에서 보완이 필요하다. 자극물        

로 사용된 전시 영상은 몰입감을 제공하기 위해 실제 전시 동         

선을 기반으로 편집되었으나, 전시 공간 내 제품 종류, 작품 배         

치, 브랜드 노출 방식에 따라 소비자 반응이 달라질 수 있는         

가능성은 존재한다. 향후 연구에서는 다양한 전시 사례를 활용       

하거나 브랜드 및 아티스트 유형을 교차 비교함으로써, 예술성       

과 상업성의 균형 전략에 대한 보다 정교한 분석이 가능할 것         

이다. 응답자 선정 측면에서도, 본 연구는 고가 제품군 특성을        

고려하여 최근 5년 이내 럭셔리 브랜드 패션 제품 구매 경험         

자로 표본을 한정하였으나, 이는 제품 유형과 브랜드 포지셔닝       

에 따라 경험의 질과 반응이 다를 수 있다는 점에서 한계가         

있다. 향후에는 구매 브랜드와 제품군, 지출 수준, 구매 빈도        

등 보다 세분화된 소비자 속성을 반영한다면 실무적 타당성을     

높일 수 있을 것이다. 마지막으로 본 연구는 럭셔리 패션 브랜     

드의 예술화 유형 중 아티스트 협업 전시만을 대상으로 하여     

연구하였다. 따라서 향후 연구에서는 보다 다양한 유형에 대한     

아트 콜라보레이션 효과를 검증하는 것이 필요하겠다. 이러한     

한계에도 불구하고 본 연구가 아트 콜라보레이션에 관한 학술     

적 연구를 촉진함과 동시에 중요성을 환기하는 계기가 되기를     

바란다. 나아가 실무적으로도 팝업스토어, 전시 등이 활발하게     

기획되는 현재 시점에서 협업 전시의 방향성 및 전략을 제공하     

는 지침이 되기를 기대한다. 
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