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초 록 

 

럭셔리에 대한 소비자의 관심과 구매는 장기적인 경기침체와 전 세

계적인 COVID-19 상황에도 불구하고 계속 이어지고 있다. 과거 고소득층

의 럭셔리 소비자와 달리 현재 럭셔리 고객층은 상대적으로 소득수준이 낮

은 젊은 소비자들의 유입이 늘어나는 추세이다. 이는 인터넷과 스마트폰의 

보편화를 비롯하여, 최근 비대면 소비 확산과 유통의 디지털화로 인해 럭셔

리 온라인 쇼핑이 더욱 증가하고 있기 때문이기도 하다. Farfetch, Net-a-

porter, Matchesfashion 등의 럭셔리 패션 플랫폼은 소비자에게 전 세계 다

양한 럭셔리 브랜드들의 컬렉션 소개와 제품을 판매하고, 시즌 트렌드와 신

제품을 빠르게 전달하여 럭셔리 온라인 쇼핑 확산에 큰 역할을 하고 있다. 

최근 투자업계에서도 국내 스타트업 기업인 발란, 트렌비, 캐치패션, 머스트

잇 등과 같은 럭셔리 패션 플랫폼의 등장과 앞으로의 성장에 대한 기대를 

하고 있다. 

많은 선행연구에서 럭셔리 브랜드의 온라인 쇼핑에 대한 연구가 이

루어져 왔지만, 다양한 럭셔리 브랜드를 한곳에 모아 소비자에게 제공 및 

판매하는 럭셔리 패션 플랫폼에 대한 학문적 연구는 미비한 실정이다. 따라

서, 럭셔리 패션 플랫폼에 대한 개념과 속성을 알아보고 이에 따른 소비자

의 태도와 행동에 미치는 영향을 확인하는 연구가 필요하다고 판단된다. 

본 연구는 럭셔리 패션 플랫폼의 개념 및 속성에 대한 문헌고찰을 

바탕으로 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성인 브랜드 구색 크기, 독점성, 

편리성, 개인화의 4가지 차원을 도출하였다. 앞서 언급된 4가지 차원의 속
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성을 통해 소비자가 플랫폼에 가지는 신뢰와 만족 그리고 온라인 구전의도

에 미치는 영향과 그 경로를 규명하였다. 추가적으로 소비자의 유행 추구 

성향에 따라 럭셔리 패션 플랫폼의 대한 소비자의 태도와 행동의도에 미치

는 조절효과를 확인하였다. 

연구문제의 규명을 위해 럭셔리 패션 플랫폼의 이용 경험이 있는 

소비자를 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였다. 패션 기사, 패션 관련 

매체 및 사전조사를 통하여 연구 기준에 따라 대상 럭셔리 패션 플랫폼 14

개를 최종적으로 선정하였고, 측정에서는 선행연구에서 신뢰성과 타당성이 

검증된 문항을 연구 목적에 맞게 수정하여 사용하였다. 실험 참가자들은 자

신이 이용하는 럭셔리 패션 플랫폼에서 쇼핑을 진행한 뒤 본인 경험에 근거

하여 설문 문항에 응답하였다. 설문조사는 2020년 12월 약 4일간, 럭셔리 

패션 플랫폼의 이용경험이 있고 국내 거주하는 20-30대 남녀 소비자를 대

상으로 온라인 전문 설문기관을 통해 진행하였다. 총 371부의 응답 표본을 

수집하였으며, 최종 분석에는 불성실한 응답 12부를 제외한 359부의 표본

이 사용되었다. 분석에는 AMOS 22.0 프로그램과 SPSS 26.0 프로그램이 사

용되었으며, 분석한 본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 

첫째, 구조방정식 모형의 경로 분석 결과, 럭셔리 패션 플랫폼의 속

성인 브랜드 구색 크기, 독점성, 편리성은 소비자의 플랫폼 신뢰에 긍정적

인 영향을 미치는 것을 확인하였으며, 소비자의 플랫폼 만족에는 브랜드 구

색 크기와 개인화가 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 독점성의 경

우 만족에 유의한 결과가 나타났지만 부적인 영향인 것으로 확인되었다. 

둘째, 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성에 따른 소비자의 플랫폼 

신뢰는 플랫폼 만족에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 만족은 소비자의 온라인 

구전의도에 미치는 긍정적인 영향을 확인하였다. 그러나, 플랫폼 신뢰가 온
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라인 구전의도에 미치는 직접적인 영향은 없었으나 만족을 매개하여 온라인 

구전의도로 가는 것을 확인 할 수 있었다.  

셋째, 소비자의 유행 추구 성향에 따른 조절효과를 다집단 비교 

분석을 통해 검증하였다. 유행 추구 성향이 높은 집단의 경우 브랜드 구색 

크기와 편리성이 신뢰에 미치는 정적인 영향이 나타났으며, 반면에 낮은 

집단의 경우 독점성과 편리성이 신뢰에 정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 플랫폼 만족의 경우 유행 추구 성향이 높은 집단에서는 브랜드 

구색 크기와 개인화는 정적인 영향으로 나타났으며, 독점성은 부적인 

영향으로 나타났고, 편리성은 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 유행 

추구 성향이 낮은 집단의 경우 브랜드 구색 크기 만이 만족에 정적인 

영향을 미치는 것으로 확인되었다. 플랫폼 신뢰와 만족이 온라인 

구전의도에 미치는 영향은 유행 추구 성향이 높은 집단과 낮은 집단 모두 

유의미한 정적인 효과가 나타났지만, 두 집단간의 영향력의 차이가 

확인되었다. 

 본 연구는 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성을 4가지 차원으로 나

누어, 이에 따른 소비자의 플랫폼 신뢰와 만족에 미치는 영향과 온라인 구

전의도에 미치는 영향에 대한 경로를 확인하였다. 또한, 유행 추구 성향에 

따라 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성이 소비자 태도와 행동의도에 미치

는 영향의 차이를 밝혔다. 본 연구는 럭셔리 패션 산업에서의 비대면 소비 

확산과 젊은 럭셔리 온라인 소비자의 유입으로 럭셔리 온라인 소비에 대한 

관심이 지속되고 있는 현 시점에서 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성들의 

영향력과 소비자 행동으로 이어지는 경로를 규명하는 연구를 통해 학문적 

및 실무적으로 기여하고자 하였다. 럭셔리 패션 산업에서 럭셔리 패션 플랫

폼의 속성이 가지는 마케팅적 효과를 파악할 수 있는 토대를 마련하였다는 
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데 학문적 의의를 가진다. 또한, 소비자의 유행 추구 성향에 따라 소비자가 

지각하는 럭셔리 패션 플랫폼의 속성에 차이가 있음을 확인하였으므로, 럭

셔리 패션 플랫폼의 마케터들은 소비자의 개인 성향에 맞춘 서비스를 통해 

소비자가 원하는 제품을 빠르게 찾을 수 있게 플랫폼을 구성하고, 거래 과

정에서의 편리함을 제공한다면 소비자의 태도 및 행동의도를 향상시켜 럭셔

리 패션 플랫폼의 장,단기적으로 긍정적인 영향을 줄 수 있을 것이라는 실

무적 시사점을 제공할 수 있다.  

본 연구는 온라인 설문을 바탕으로 진행하여 응답자의 기억에 의존

하거나 실제로 본인이 이용하는 럭셔리 패션 플랫폼을 통해 쇼핑 진행의 확

인이 불명확하다는 것과 20~30대의 소비자로 한정하여 의미있는 결과를 

도출하였으나, 결과를 모든 연령대에 일반화하기 어렵다는 한계를 가진다. 

향후 연구에서는 연령대에 따라 럭셔리 패션 플랫폼에 대한 태도의 차이를 

확인한다면, 럭셔리 온라인 마케팅 전략에 있어 기존 오프라인 매장의 소비

자 유입을 위한 좋은 가이드라인을 제시해 줄 수 있을 것이라 기대한다. 또

한, 럭셔리 패션 구매 경험이 없는 소비자를 대상으로 플랫폼의 속성에 대

한 태도와 행동의도에 대하여 확인하는 것도 잠재적 소비자의 유입이 가능

한 의미 있는 시사점을 도출할 수 있을 것이다. 

 

주요어 : 럭셔리 패션 플랫폼, 브랜드 구색 크기, 독점성, 편리성, 개인화, 

신뢰, 만족, 온라인 구전의도, 유행 추구 성향 

학   번 : 2019-24425 
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제 1 장 서    론 

 

제 1 절 연구의 필요성 및 의의 

 

전 세계적인 COVID-19 사태로 인해 패션 산업은 어느 때보다 어

려운 실정이다. 그럼에도 불구하고 소비자들의 럭셔리 패션에 대한 관심과 

구매는 계속 이어지고 있다. 글로벌 시장조사기관에 따르면 2018년 기준 

전 세계 럭셔리 상품 시장 규모 중 한국은 8위를 차지했으며, 현재 럭셔리 

고객층은 과거 소비자들과 달리 젊고 소득수준이 낮은 소비자들의 유입이 

늘어나고 있다. 럭셔리 쇼핑의 일반적인 방식으로 온라인 채널에서는 정보 

및 제품 검색, 가격비교 등으로 사용하는 반면, 오프라인 채널에서 실제 구

매에 사용되는 것으로 밝혀졌으나(Lee et al., 2020), 이러한 사고방식은 진

화되어 왔으며 오프라인 판매 방식을 고집하던 럭셔리 브랜드들도 비대면 

소비의 확산에 따라 온라인 매장을 늘려가며 태세 전환에 나서고 있다(손정

빈, 2020). 

현대 소비자들은 생활 전반에서의 스마트폰 사용이 보편화되고 유

통이 디지털화 되어, 이에 따른 모바일 쇼핑 또한 일상생활에서의 필수적인 

부분으로 자리 잡게 되었다. Lee et al. (2020)에 의하면 럭셔리 매출의 약 

78%가 디지털에 영향을 받았거나 온라인에서 이뤄지고 있다고 한다. 통계

청의 온라인쇼핑동향에 관한 조사에 따르면 2020년 9월 3/4분기 온라인 해

외 직접 판매 및 구매 통계를 포함한 온라인 쇼핑 거래액은 14조 7,208억

원으로 전년동분기에 비해 30.7% 증가한 것으로 나타났으며, 모바일 거래
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액은 9조 5,332억원으로 이는 전년 동월 대비 30.9%나 증가한 수치이다

(통계청, 2020). 

Farfetch, Net-a-porter, Matchesfashion과 같은 럭셔리 패션 플랫

폼은 전 세계 다양한 럭셔리 브랜드들의 컬렉션 소개 및 제품을 판매하며, 

시즌 트렌드와 신제품을 소비자들에게 빠르게 전달하여 럭셔리 온라인 쇼핑 

확산에 영향을 주고 있다. 최근 국내 스타트업 기업인 럭셔리 패션 플랫폼 

발란, 트렌비, 캐치패션, 머스트잇 등의 경우 총 600억 원의 누적 투자를 

유치하였으며, 올해 실적도 모두 두세 자릿 수 신장세를 보이며, 코로나 사

태 이후 투자 업계에서는 럭셔리 패션 플랫폼의 성장 가능성을 높이 평가하

여 자금 투입을 강화하기 시작했다(박해영, 2020). 이뿐만 아니라, 국내 패

션 단일 매출 1위 기업인 이랜드의 럭셔리 패션 플랫폼 ‘럭셔리 갤러리’에

서는 200여개의 해외 럭셔리 브랜드와 자사 유럽 콘텐츠를 포함하여 정식 

론칭하였다(차재용, 2020). 2020년 상반기에는 미국 최대 온라인 리테일러 

아마존이 럭셔리 패션 플랫폼 ‘Luxury Stores’를 론칭하였으며, 2017년도에 

시작한 중국 알리바바 티몰의 럭셔리 패션 플랫폼 ‘Luxury Pavilion’의 경우 

130개가 넘는 럭셔리, 하이엔드(high-end) 패션 브랜드들이 입점 되어있으

며, ‘중국 명품 쇼핑의 게이트 웨이’라고 불리고 있다(장병창, 2020).  

온라인 환경에서의 럭셔리 산업이 발전함에 따라 전자상거래가 럭

셔리 브랜드의 성장을 도울 수 있다고 믿는 학자들이 점점 더 많아지고 있

다(Hennigs, Widmann, & Klarmann, 2012; Okonkwo, 2010; Guercini & 

Runfola, 2015). 이는 오프라인 판매의 실적 하락으로 인해 럭셔리 기업들

로 하여금 전자상거래의 필요성을 느끼게 된 계기가 되기도 하였으며

(McKinsey & Company, 2015), 보스턴 컨설팅 그룹(2016)은 “디지털 or 

죽음: 럭셔리 브랜드를 위한 선택" 이라는 극단적인 표현을 쓰면서 온라인 
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판매의 중요성을 강조하였다. 럭셔리 브랜드의 성장 잠재력은 전자상거래에 

숨어 있으며, McKinsey & Company(2015)에서는 2025년까지 럭셔리 매출

의 약18%를 차지할 것으로 예상한바 있다.  

현재 온라인 플랫폼에서는 검색부터 결제 및 배송까지 하나의 플랫

폼에서 쉽고 빠르게 쇼핑하는 전자상거래로 AI(Artificial Intelligence), 

AR(Augmented Reality), VR(Virtual Reality), 빅데이터 등의 4차 산업 기술

을 이용한 서비스의 진화를 통해 지식과 정보를 바탕으로 하는 가치 창출이 

이루어 지고 있다(정연승 & 김현진, 2019). 럭셔리 패션 플랫폼의 경우 이

러한 특성을 바탕으로 소비자에게 편리함과 가치를 제공하며, 단일 럭셔리 

브랜드의 제품들이 아닌 여러 브랜드의 다양한 제품을 선보이고 있다

(Chevalier & Gutsatz, 2012). 또한, 럭셔리 온라인 쇼핑에 있어 럭셔리 패

션 플랫폼은 신기술을 빠르게 적용해 차별화된 서비스를 제공하여 인터넷과 

모바일 기기 사용에 매우 익숙한 젊은 소비자들을 사로잡고 있다(안상희, 

2020). 

소비자-브랜드 관계 이론(Consumer-Brand Relationship Thoery)

에 따르면 소비자와 브랜드 사이의 관계는 상호적 가치 교환으로 정의되며, 

시간이 지남에 따라 확장되고 심화되어 제품과 브랜드의 가치를 더욱 강화

한다고 한다(Smith, 1998). 또한 브랜드와 소비자 사이의 관계는 소비 경험

을 바탕으로 이루어 진다(Evard & Aurier, 1996). 이처럼, 지각된 럭셔리 패

션 플랫폼의 속성으로 인한 소비자의 신뢰와 만족은 관계를 형성하고, 지속

적인 관계를 통해 소비자에게 브랜드 몰입과 이익을 제공할 수 있다(Aaker, 

1996; Smith et al., 2007). 럭셔리 패션 플랫폼은 럭셔리 브랜드와 온라인 

플랫폼의 특징이 공존하고 있으며, 소비자가 지각하는 럭셔리 패션 플랫폼

의 속성을 4가지 차원인 브랜드 구색 크기(Brand Assortment Size), 독점성
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(Exclusivity), 편리성(Convenience), 개인화(Personalization)로 나누어 살

펴 보고자 한다. 선행 연구에서 제품의 구색은 소비자의 매장 선택에 있어 

주요 구성 요소이며(Arnold et al., 1983; Oppewal et al., 1997), 럭셔리의 가

장 중요한 속성은 독점성이다(Okonkwo, 2009; Kapferer & Bastien, 2009). 

또한, 온라인 쇼핑에서 편리성은 소비자의 신뢰에 직접적인 영향과 플랫폼 

사용에 영향을 미치고(Gefen, Karahana & Straub, 2003), 개인화는 소비자 

만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다(Vasanen, 2007).  

많은 선행 연구에서는 럭셔리 브랜드의 온라인 쇼핑에 대한 연구, 

럭셔리 제품 온라인 구매에 대한 진품과 복제품에 대한 연구 등 많은 럭셔

리 관련 연구들이 있었지만, 럭셔리 패션 플랫폼을 다룬 학문적 연구는 미

비한 실정이다. 따라서, 본 연구에서는 선행 연구를 바탕으로 앞서 언급된 

럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성이 소비자의 신뢰와 만족, 그리고 온라인 

구전의도(eWord-of-Mouth)에 미치는 긍정적인 영향을 확인하고자 한다. 

추가적으로 소비자 유행 추구 성향에 따라 플랫폼 신뢰와 만족 및 온라인 

구전의도에 미치는 영향의 차이를 확인하고자 한다. 

본 연구는 럭셔리 패션의 온라인 소비가 확산되어가는 상황에서, 럭

셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성이 가지는 마케팅적 기제를 파악할 수 있는 

토대를 마련하는데 학문적, 실무적 의의를 가질 것으로 예상된다. 
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제 2 절 연구의 목적 

 

 장기적인 경기 침체에도 불구하고 럭셔리에 대한 소비자의 관심은 

끊임없이 지속되고 있으며, 인터넷과 스마트폰의 보편화로 인하여 럭셔리 

브랜드와 소비자들은 온라인 환경에 익숙해 졌다. 최근 많은 온라인 플랫폼

에서 럭셔리 브랜드들의 제품을 소비자들에게 소개 및 판매하는 럭셔리 패

션 플랫폼이 늘어나고 있을 뿐만 아니라 온라인 채널에서 주요 비지니스 모

델이 되고 있다. 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성은 소비자들의 쇼핑 경

험과 결과에 영향을 미치기도 한다. 이에 따라, 본 연구는 럭셔리 패션 플

랫폼의 지각된 속성이 소비자의 태도와 행동의도에 미치는 영향과 그 경로

를 규명하고자 한다. 이 경로에서 소비자의 성향인 유행 추구 성향에 의해 

럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성이 신뢰와 만족, 그리고 온라인 구전의도

에 미치는 영향의 차이가 있는지 알아보고자 한다. 

본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다. 

첫째, 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성인 브랜드 구색 크기, 독점

성, 편리성, 개인화가 소비자의 플랫폼 신뢰와 만족에 미치는 효과를 알아

본다. 소비자가 지각하는 럭셔리 패션 플랫폼의 속성들이 럭셔리 쇼핑에 있

어 소비자의 긍정적인 태도를 형성하는 효과적인 방법에 대해 제언할 수 있

을 것이다. 

둘째, 럭셔리 패션 플랫폼의 속성으로 인하여 형성된 신뢰와 만족이 

온라인 구전의도에 미치는 영향을 확인한다. 온라인상에서 신뢰와 만족이 

소비자와 판매자 사이의 관계에 미치는 중요한 요인임을 확인하고, 소비자

가 가지는 플랫폼에 대한 신뢰와 만족이 긍정적일수록 온라인 구전의도에 
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유의한 영향을 미칠 것이며, 소비자 간의 양방향 의사소통이 판매 촉진 전

략에 도움이 될 것이다. 

셋째, 럭셔리 패션 플랫폼의 속성이 소비자의 성향인 유행 추구 성

향에 따라 신뢰와 만족 및 온라인 구전의도에 미치는 영향력의 차이를 확인

할 것이다. 유행에 민감한 소비자의 태도를 파악함으로써 실무자들이 럭셔

리 패션 플랫폼을 보다 효과적으로 구성하여 마케팅 전략을 펼치는데 도움

이 될 것이다. 
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제 3 절 논문의 구성 

 

 본 연구에서는 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성이 소비자 태도와 

행동의도에 미치는 영향과 그 경로를 검증하는 것이 목적이며, 이 과정에 

영향을 미치는 소비자 성향에 대해 알아보고자 한다. 

 연구의 내용에 따라 본 논문은 총 5장으로 구성되며 그 구성은 다

음과 같다. 

제 1 장 서론에서는 연구의 필요성, 연구의 목적을 밝히고 논문의 

전체적인 구성을 제시한다. 

제 2 장 이론적 배경에서는 럭셔리 패션 플랫폼, 럭셔리 패션 플랫

폼의 속성, 만족 및 신뢰, 온라인 구전의도와 같이 본 연구에서 사용되는 

개념을 정리하고 관련 선행연구를 고찰 하여 이론적 기반을 마련한다. 

제 3 장 연구문제 및 연구방법에서는 연구 목적에 따른 연구문제와 

가설,연구모형을 제시하고 이를 검증하기 위해 본 연구에서 진행한 연구방

법에 대해 설명한다. 연구 설계와 절차, 럭셔리 패션 플랫폼 선정 내용, 구

체적인 설문지 문항 구성 등을 제시하여 연구 수행 과정에 대한 이해를 돕

고자 한다.  

제 4 장 연구결과에서는 실증적인 조사결과를 제시하고 이를 분석

하여 연구문제에 대해 검증한 결과를 제시한다. 표본의 일반적 특성, 측정

도구를 검증한 결과를 제시한다. 다음으로, 연구문제와 가설에 대한 검증을 

수행한 결과를 제시한다. 
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제 5 장 결론 및 논의에서는 본 연구의 전체적인 결과를 요약하고 

연구의 학문적, 실무적 시사점을 살펴본다. 이와 함께 연구의 한계점 및 후

속 연구를 위한 제언을 제시한다. 
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제 2 장 이론적 배경 

 

제 1 절 럭셔리 패션 플랫폼 

 

 본 절에서는 럭셔리 패션 플랫폼(Luxury Fashion Platform)에 대한 

이해를 도모하기 위해 럭셔리 브랜드와 온라인 플랫폼의 개념 및 특성을 다

룬 선행 연구를 살펴보고 럭셔리 패션 플랫폼의 개념에 대한 이론적 배경을 

제시하고자 한다. 

 

1. 럭셔리 패션 브랜드의 전략 변화와 온라인 플랫폼 

 

럭셔리에 대한 학문적 정의를 많은 선행 연구에서 다루어 왔다. 럭

셔리, 즉 명품의 사전적 의미는 뛰어나거나 이름난 물건 또는 그런 작품(국

립 국어원, 2020)으로, 고가의 우수한 품질 상품을 뜻하는 용어이다. 명품은 

전통적으로 고품질(High Quality), 고가격(High Price), 권위(Prestige)와 연

관하여 정의되어 왔다(Dubois & Czelar 1999; Eastman, Goldsmith, & Flynn 

1999; Vigneron & Johnson 1999, 2004). 영어로 명품을 "럭셔리 브랜드

(Luxury Brands)" 혹은 "럭셔리 제품(Luxury Goods)" 이라고 표현 하고, 

국내에서도 럭셔리 브랜드 혹은 럭셔리 패션 상품들을 본래의 우리말 뜻과 

관계없이 명품이라고 통칭하고 있다(오주원, 2009). 럭셔리는 하나의 특별한 

제품이 아닌 브랜드를 뜻하는 것으로 사용되어지고 있으며(Cha & Nam, 
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2004), 럭셔리 브랜드는 해외에서 생산된 유명하고 고가의 제품이라고 확

대되어 사용되어지는 경우가 많다(최선형, 2001; Kim & Whang, 2009). 

Grossman & Shapiro(1988)에 따르면 럭셔리 브랜드는 특정상표 상품을 사

용해 소유자가 자신감 또는 권위를 얻게 되는 상품으로 정의하였고, 

Vigneron & Johnson(1999)는 소비자들의 럭셔리 브랜드에 대한 인식이 단

지 고가격, 최첨단 기능 또는 희소한 정도에 그치기 보다 그 이상의 가치가 

있어야 한다고 정의하였다. Dubois & Duquesne(1993)는 소비자들이 럭셔리

를 소비함으로써 상위계층에 속한다는 우월감을 갖게 되며, 럭셔리란 품질, 

디자인 등의 내재적인 요소가 외재적인 요소들의 가격, 상표 등을 통하여 

나타나는 것이라고 하였다. 또한, 럭셔리를 사용함으로써 소비자는 자신을 

남들과 다르게 구별하고 동시에 어떠한 상징적 의미를 자신의 정체성에 부

여하는 것으로 나타났다(Holt, 1995). 럭셔리 브랜드를 선호하는 소비자들은 

일반 제품에 비해 럭셔리 제품이 우수한 특성을 지니고 있다고 인식하며, 

이러한 특성에는 디자인, 정교성, 장인솜씨, 엔지니어링, 그리고 테크놀로지 

등이 포함된다고 한다(Vigneron & Johnson, 2004). Choi(2001)는 럭셔리 브

랜드 제품을 소비자의 능력을 상징하는 제품이라고 하였고, 이러한 대상이 

확산되면서 소득수준과 나이에 관계없이 모두가 소유하기 원하는 물건이라

고 하였다. 따라서, 럭셔리 브랜드 제품은 소비자의 기본적인 욕구보다 그 

이상을 충족을 시켜주는 상품을 의미한다고 볼 수 있다(Lee, 2007).  

오늘날 소비자들의 높은 생활수준과 소비수준이 상승하면서 제품의 

기능적인 측면보다는 제품이 가지는 사회적, 주관적 측면을 더 중요하게 생

각하고, 제품의 기능보다 브랜드 이미지와 가격을 중요하게 여긴다. 보스턴 

컨설팅 그룹(2002)은 지속되는 경기침체에도 불구하고 중산층의 젊은 20 ~ 

30대 소비자들은 과거 부유층의 전유물인 럭셔리 제품을 구매하는 ‘상향적 

소비(Trading up)’ 현상이 나타나고 있다고 하였다. Nueno & Quelch(1998)
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는 럭셔리 시장은 더 이상 높은 연령층과 상류층의 전유물이 아님을 지적하

였으며, 럭셔리 시장의 판매경로 확대와 같은 럭셔리 제품의 대중 마케팅에 

대한 필요성을 언급하였다. 이와 같은 맥락으로, Silverstein & Fiske(2003)

는 다양하게 급증하고 있는 중고가 명품을 뉴럭셔리 상품(New Luxury 

Product)이라는 새로운 용어로 언급하면서 기존 명품과 구분하였다. 전통 

럭셔리 브랜드들의 세컨드 라인(예: Prada의 Miu Miu, Dolce & Gabbana의 

D&G), 프리미엄 디자이너 브랜드(예: Michael Kors, Stella McCartney), 매

스티지(Mass+Prestige; Masstige) 브랜드(예: Coach, MCM)등과 같은 세분

화된 뉴럭셔리 브랜드들이 증가하면서, 더 많은 럭셔리 소비자의 유입을 만

들었다. 뉴럭셔리 시장은 럭셔리 보다는 가격대는 낮지만 그에 맞는 합당한 

가치(Value for Money)를 가지며 소비자로 하여금 자긍심과 동질감을 느끼

게 하는 특징이 있다고 하였다(Choi, 2011). 

급속하게 변화된 유통환경으로 인해 패션 산업 역시 새로운 경쟁 구

도를 이어가고 있다. 오늘날 인터넷의 보편화로 쇼핑의 편의와 제품의 접근

성은 럭셔리 브랜드들로 하여금 전자상거래로의 전환을 강요하는 주요 의사

결정 요인이 되었다(Okonkwo, 2009; 2010). 전자상거래의 중요성이 커짐에 

따라, 럭셔리 브랜드들은 대중 마케팅 전략과 동시에 제품의 배타성 차원을 

강조해야 하는 상황에 놓여있기 때문에(Ishihara & Zhang, 2018; Okonkwo, 

2010), 디지털 시장에서 소비자의 행동을 더 잘 이해할 필요가 있다

(Hennings et al., 2012). 과거 전통적인 럭셔리 패션 산업에서는 오프라인 

스토어에서 정보제공, 고객과의 소통 및 판매가 이루어졌다. 그러나, 현재 

많은 럭셔리 브랜드들이 온라인으로 유통망을 확장하고, 온라인을 이용한 

커뮤니케이션 및 판매에 힘을 쓰고 있다(김현수, 2010). 온라인을 통한 제품 

및 서비스 제공은 비용 절감과 소비자와 판매자를 연결하고 지리적 경계를 

넓히기 때문에 엄청난 잠재력을 가지며(Thompson & Corner, 2005), 전자
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상거래는 고객과 판매자 모두의 거래 비용을 크게 줄일 수 있고, 콘텐츠의 

풍부함을 유지하면서 더 많은 사람에게 정보를 제공 할 수 있게 해준다 

(Thompson & Corner, 2005). 많은 럭셔리 브랜드들은 판매의 극대화 및 

글로벌화를 위한 방안으로 기존의 전통적인 형태(Brick and Mortar)의 매장

을 포함한 자사의 온라인 스토어, 다양한 온라인 쇼핑 플랫폼, 페이스북, 인

스타그램과 같은 소셜 네트워크 서비스(SNS) 등 여러 형태의 판매 경로와 

서로 다른 마케팅 접근방식으로 럭셔리의 대중성과 독점성의 차별화를 나타

내고 있다(Qack & Thaichon, 2017).  

 

2. 럭셔리 패션 플랫폼의 개념 

 

럭셔리 패션 플랫폼은 전자상거래의 온라인 소매점으로 세계 각국

의 다양한 럭셔리 브랜드 제품을 소비자에게 소개하고 판매하는 온라인 쇼

핑 플랫폼이다(Enes, 2020). 최근 더욱 대중화되어 많은 럭셔리 소비자들에

게 알려지고 있는 추세이며, 럭셔리 패션 업계에서의 높은 관심을 비롯하여 

판매 전환책으로서 자리잡고 있다. 

다양한 럭셔리 브랜드를 한 매장에서 취급하는 오프라인 매장들은 

기존에도 존재하였다. 이러한 매장들을 멀티 레이블 스토어(Multi-Label 

Store), 셀렉트 샵(Select Shop), 컨셉 스토어(Concept Store)라는 용어들로 

불리고 있다(김수연 & 황진숙, 2011). 과거 다양한 럭셔리 브랜드와 아이템

을 한 곳에 모아 판매했던 매장들과 달리 멀티 레이블 스토어는 여러 럭셔

리 브랜드의 상품들을 통일된 컨셉으로 구성하고, 전체적인 코디네이션이 

가능하도록 의류, 악세서리, 잡화류를 판매하고 있다(김태형, 2008). 또한, 
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멀티 레이블 스토어는 다양한 소비자들의 욕구를 충족시키기 위해 노력하며, 

매장 자체의 독창성을 기본으로 그 매장만의 독특한 존재를 추구해 하나의 

문화 상품의 기능을 수행하는 것으로 차별화를 두고 있다(오주원, 2009). 국

내의 주요 럭셔리 패션 수입 기업의 멀티 레이블 스토어는 신세계 인터내셔

널의 분더샵(Boon the shop), 삼성물산의 10 꼬르소 꼬모(10 Corso Como), 

한섬의 무이(MUE) 등이 있으며, 해외의 주요 멀티 레이블 스토어로는 파리

의 Colette, 밀라노의 10 Corso Como, 뉴욕의 Opening Ceremony 등이 있

다(오주원, 2009). 앞서 언급한 매장들처럼 오프라인 위주의 여러 럭셔리 멀

티 레이블 스토어들도 인터넷의 보편화와 젊은 소비자층을 겨냥하기 위해 

온라인으로 그 판매망을 확대하였다. 

럭셔리 패션 플랫폼은 멀티 브랜드 스토어와 비슷한 맥락으로 세계 

각국의 다양한 럭셔리 브랜드의 제품을 취급하고, 기술의 진보, 특히 온라

인 패션 소비자의 기본적인 기대 조건인 빠른 전세계 배송과 같은 서비스를 

포함하며, 전자상거래의 까다로운 성격을 가지고 있다(Kapferer(2015). 대

표적인 해외의 럭셔리 패션 플랫폼은 Farfetch, Net-A-Porter, 

Matchesfashion, Yoox 등이 있으며(Sherman, 2020), 국내의 대표적인 럭

셔리 패션 플랫폼은 이랜드의 럭셔리 갤러리, 트렌비, 발란, 캐치패션 등이 

있다(박해영, 2020). 럭셔리 패션 플랫폼들에서도 다양한 럭셔리 브랜드의 

상품으로 각 플랫폼에서 추구하는 컨셉과 스타일을 반영한 화보 이미지 및 

비디오 클립 등을 통하여 고객들에게 어필하고 있으며, 차세대 테크놀로지 

AI(Artificial Intelligence), AR(Augmented Reality), VR(Virtual Reality), 빅

데이터 등의 4차 산업 기술의 접목(정연승 & 김현진, 2019)과 20~30대 젊

은 소비자층이 두터워지면서 비교적 저렴한 가격 역시 플랫폼의 경쟁력을 

뒷받침하고 있다(박해영, 2020). 럭셔리 패션 플랫폼 중에서도 Net-a-

Porter와 Moda Operandi는 프리오더 시스템을 도입하여 럭셔리 브랜드들
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의 패션쇼와 구매 시점 사이의 대기기간을 대폭 단축하는 목표를 이루며, 

럭셔리 브랜드의 온라인 이동과 소비에 크게 기여했다(Armstrong et al., 

2018). 럭셔리 패션 플랫폼 The RealReal 같은 경우 일반적인 럭셔리 패션 

플랫폼과 같은 럭셔리 제품의 판매뿐만 아니라, 럭셔리 브랜드와의 위탁서

비스 파트너십 계약을 통하여 해당 럭셔리 브랜드 중고 제품을 받아 판매하

고 있으며, CO2 배출량 및 물 소비량 감소 효과와도 관련되어 환경 문제

(Sustainability) 개선에도 영향을 미쳐 이에 따른 소비자의 관심이 쏠리고 

있다고 한다(Miura et al., 2020). 

이렇듯, 럭셔리 온라인 시장은 경기의 어려움에도 꾸준한 성장추세

를 유지하며, 다변화된 판매 방식으로 소비자들에게 접근하고 있다. 럭셔리 

패션 플랫폼은 기존의 단일 브랜드 매장과 달리 다양한 브랜드와 제품을 제

공함으로써 정보처리와 브랜드 및 제품 비교의 기회를 통해 소비자의 욕구

를 충족시키고, 쇼핑 동기를 높이며, 쾌락적인 쇼핑 경험을 이끌어 낸다

(Desmichel & Kocher, 2020). 소비자의 럭셔리 쇼핑에 있어 쾌락적인 쇼핑 

경험은 감성적인 차원에서 고객과 브랜드의 관계 형성에 도움이 된다.(Dion 

& Arnould, 2011). 또한, 럭셔리 패션 플랫폼은 디지털 공간에서 소비자에 

대한 이해, 참여 및 커뮤니케이션 개선의 기회를 제공할 수 있다(Anat, 

Sandrine & Silvia, 2016). 고객정보와 상품정보에 대한 데이터 베이스를 바

탕으로 빠른 신제품 업데이트 및 빅데이터, 간편결제 등을 통해 소비자들의 

편의를 극대화하고 있으며, 온라인 플랫폼에 대한 소비자 선호도와 전반적

인 만족도에 미치는 영향을 확인하였다(정연승, & 김현진. (2019). 

 

 



 

 

15 

제 2 절 럭셔리 패션플랫폼의 속성 

 

 본 절에서는 앞서 살펴본 선행연구를 바탕으로 럭셔리 소비자 태도

에 영향을 미칠 것으로 예상되는 럭셔리 패션 플랫폼의 속성을 4개의 차원

으로 나누어 브랜드 구색 크기, 독점성, 편리성, 개인화에 대한 각각의 개념

에 대해 살펴보았다. 

 

1. 브랜드 구색 크기 

 

구색은 상품 라인의 너비와 깊이로서, 매장에서 제공되는 아이템의 

총 집합으로 정의하였으며(Simonson, 1999), Levy & Weitz(2004)의 연구에

서 구색은 상품 카테고리에서 서로 다른 상품의 수라고 정의하였다. 이하경

(2016)은 소매 점포의 구색을 소비자에게 제공하는 매장내 상품의 수라고 

정의하였다. Mantrala et al.(2009)는 패션 상품의 구색을 다양성, 깊이, 서비

스인 3가지 차원으로 구분하였으며, 이들의 균형을 강조하였다. 구색의 다

양성은 자유로운 착장이 가능한 상품의 카테고리가 모두 제공되는 것이며, 

구색의 깊이는 각 카테고리 내에서 소비자 개인이 원하는 스타일이 있어야 

하며, 서비스 측면에서는 소비자에게 제공되는 적절한 사이즈의 구비를 의

미한다. 구색	 크기는	 다양성을	 지각하는	 요인으로서 매장에서	 제공하는	 구

색의	 크기와	 소비자가	 지각하는	 양적	 다양성과의	 연관성을	 규명하였다

(Kahn & Wansink, 2004; Mogilner et al., 2008; Chang, 2011). 

럭셔리 패션 플랫폼에서 브랜드 구색 크기(Brand Assortment Size)
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는 소비자에게 다양한 편익을 제공하며, 불확실성을 줄이고 의사결정에 대

한 정보를 제공함으로써 추론적 신념 형성과 구매를 촉진시킨다(Ross & 

Creyer, 1992; Simonson, 1999). 또한, 소비자가 원하는 제품을 검색 및 비

교하는 비용을 줄여주고, 자신이 원하는 제품을 쉽게 찾을 수 있다

(Betancourt & Gautschi, 1990). 상품 구색의 크기는 자신뿐만 아니라 다른 

사람의 욕구를 충족시킬 수 있는 제품을 찾을 확률을 높일 수 있고, 한 점

포에서 다른 구매 목표를 위한 선택을 제공할 수 있다(Kahn & Lehman, 

1991). 럭셔리 패션 플랫폼에서 브랜드 구색 크기는 광범위한 소비자의 취

향(Lancaster, 1990)을 충족시킬 수 있으며, 소비자를 경쟁업체로 이탈하는 

것을 줄이며 기업의 능력을 강화시킬 수 있다(Klemperer, 1995). 

Broniarczyk et al. (1998)과 Hoch et al. (1999)의 연구에 따르면 소비자가 

지각하는 매장의 매력도, 매장 선택 의도와 같은 변수들이 상품의 구색과 

긍정적인 관계가 있다고 밝혔다. Huffman & Khan (1998)의 연구 결과에서 

의하면 다양한 상품 구색을 제공받은 소비자는 만족감을 얻게 되어 쇼핑 과

정을 마친 후에도 그 매장에 대한 이미지를 조절 혹은 더 강화시킨다고 하

였다.  

럭셔리 온라인 패션 산업에서 가장 성공한 기업 중 하나이자 대표

적인 럭셔리 패션 플랫폼 Farfetch는 500개가 넘는 세계 최고의 독립 럭셔

리 패션 부티크와 200개 직영 브랜드 파트너를 통합하여 럭셔리 소비자들

에게 플랫폼을 통한 편리한 쇼핑과 3,200개 이상의 브랜드를 제공하며 3억 

개의 SKU(Stock Keeping Units) 거래가 가능하다고 한다(Balasyan & 

Casais, 2018; Miura et al., 2020). Farfetch의 광대한 크기의 브랜드와 제품

의 구색이 가능한 이유는 외부 의존에 의한 재고관리이며, 주문 처리와 유

통 업무 관리 역시 외부에서 이루어지고 있기 때문이다. 이렇듯 물리적 조

건에 의해 제한되는 비확장 기능을 분리하여 정보기술에 의해 강화된 확장 



 

 

17 

가능한 기능에 초점을 맞추어, 재고관리의 물리적인 제약없이 온라인 매장

에서 판매되는 상품을 늘릴 수 있다고 하였다(Miura et al., 2020).  

구색의 크기는 다른 속성들에 비해 소비자들의 구매 여부에 큰 영향

을 미친다고 하였으며(강은미 & 박은주, 2003), 럭셔리 패션 플랫폼에서의 

브랜드 구색 크기는 소비자가 원하는 브랜드 제품을 찾을 수 있는 확률을 

높이고, 제품에 대한 폭넓은 정보와 선택의 유연성을 제공 할 것이다

(Barlderston, 1956; Kahn & Lehmann, 1991). 이처럼 넓은 폭과 깊은 구색

의 크기는 즐거움(Pleasure), 흥분감(Excitement), 만족도(Satisfaction)와 

같은 긍정적인 쇼핑 감정을 높여(Yoo, Park, & MacInnis, 1998), 럭셔리 패

션 플랫폼의 대한 소비자의 태도에 정적인 영향을 미칠 것이라고 예상할 수 

있다. Kim et al.(2013)의 연구에서는 서비스 성과와 신뢰에 미치는 요소로 

제품의 구색의 중요성을 밝히면서 제품의 구색과 신뢰의 관계를 규명하였다. 

 

2. 독점성 

 

독점성(Exclusivity)은 많은 선행연구들을 통해 밝혀진 럭셔리의 핵

심 마케팅적 특성으로 널리 이해되고 있다. 럭셔리는 일반 제품과의 차이가 

명확하게 다르며 제품의 독특성과 창의성을 내포하는 특징을 가지고, 독점

성을 강조한다(Choi & Rhee, 2004; Okonkwo, 2009). 럭셔리 제품은 특정 

고객을 위한 장인정신을 기반으로 생산하고, 감성적인 이미지 표현과 고품

질의 의한 높은 가격 및 제한된 유통 전략의 특징을 갖는다(Keller, 2009; 

Okonkwo, 2009). 김현수(2010)는 럭셔리 브랜드를 희소성, 차별성, 그리고 

독점성이 내포되어 있고, 고객과의 신뢰를 중요하게 여기는 특성을 가진다
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고 하였다. 제한된 접근성과 희귀성은 럭셔리의 근본이며, 프리미엄 가격에 

대한 정당화를 나타낸다(Ishihara &  Zhang, 2017; Kapferer & Bastien, 

2009).  

럭셔리 산업의 세계화, 디지털화 및 기술의 진보 속에서 럭셔리 브

랜드들 사이의 경쟁은 치열해 지고 있다. 여전히 많은 럭셔리 브랜드들은 

온라인 마켓을 조심스럽게 다루며, 온라인으로 인한 브랜드의 독점성을 약

화시킬 것을 우려한다(Sherman & Cohn, 2009). 그러므로, 럭셔리 브랜드는 

독점성, 독특한 정체성, 프리미엄 가격, 그리고 인지 가능한 독특한 스타일

을 유지하는 것이 매우 중요하다고 한다(Yun, 2018). 럭셔리 브랜드의 독점

성은 제품 및 서비스의 희소성 그리고 인식(예: 재료의 희소성, 접근성 및 

유통성 제한)이 소비자의 욕구와 선호도를 향상시킨다고 하였다(Lynn 1991; 

Hennigs et al. 2015). 럭셔리의 속성 중 가장 중요한 요소인 독점성은 럭셔

리 패션 플랫폼에서도 중요한 속성으로 소비자들의 긍정적인 태도와 행동의

도에 영향을 미칠 것으로 예상된다. 특히, 럭셔리 패션 플랫폼에서의 독점

성은 입점 되어있는 럭셔리 브랜드와 제품 그리고 그에 따른 독점적인 프로

모션의 개념으로 접근 해야한다(Upshaw et al., 2017). Kim (2018)의 연구에 

따르면 소비자의 배타적인 욕구 소비를 통해 타인에 대한 우월성을 나타내

고 있다고 밝히며, 독점성과 럭셔리 소비의 내재적 연관성을 확인하였다. 

따라서, 럭셔리 패션 플랫폼의 독점성은 럭셔리 소비자들의 긍정적인 태도

와 행동의도를 더욱 강화시킬 것이라 예상된다. 
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3. 편리성 

 

편리성(Convenience)은 소비자가 제품을 구매할 때 반드시 적용해

야 하는 시간과 노력을 나타내는 지표다. 편리성의 개념은 Copeland(1923)

의 상품 분류와 함께 마케팅 문헌에 처음 등장했다. 편리성의 개념을 살펴

본 연구자들은 이를 다차원의 구조(Yale & Venkatesh, 1986; Brown 1989, 

1990; Seiders, Berry & Gresham, 2000; Berry, Seiders & Growal, 2002), 

또는 다양한 유형의 시간과 노력 비용으로 구성된 2개 차원의 구조로 설명

하였다(Berry, Seiders & Growal, 2002; Seiders et al., 2005; 2007). 많은 

연구자들은 편리성에 대한 이해를 돕기 위해, 여러 종류의 편리성을 구별하

였고, 마케팅 문헌에서는 서비스 편리성(Berry, Seiders & Gragal, 2002)과 

리테일 편리성(Siders, Berry & Gresham, 2000)으로 두 종류의 편리성으로 

구분하였다. 많은 선행 연구에서 편리성을 접근(Access), 검색(Search), 평

가(Evaluation), 소유(Possession), 거래(Transaction)등의 차원으로 제안했

다.  

럭셔리 패션 플랫폼의 편리성은 온라인 소매 환경에서 쇼핑과 관련

된 소비자의 시간과 노력 비용으로 볼 수 있다. 오늘날 소비자들은 시간에 

쫓기며 바쁘게 지내고 있기 때문에 검색, 접근, 획득 및 사용의 측면에서 

최고의 편리성을 제공하는 판매자를 선호한다고 하였다(Bhatnagar et al., 

2000). 많은 선행 연구에서도 편리성은 온라인 고객 만족과 행동 의도에 

긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다(Duarte et al., 2018; Jiang et al., 

2013; Lloyd et al., 2014; Roy et al., 2018). 온라인 쇼핑에 있어 편리성은 

소비자의 주요 동기이며(Jayawardhena et al., 2007), 시간과 장소에 구애 

받지 않고 이용 가능한 럭셔리 패션 플랫폼은 럭셔리 소비자들의 접근 및 
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거래를 편리하게 만들어 긍정적인 소비자 태도와 행동의도를 예상할 수 있

다. 즉, 소비자가 지각하는 편리성이 높을수록 인식의 가치가 높아지고, 편

리성이 높을수록 만족도에 영향이 커진다고 한다(Thuy, 2011). Seiders et 

al.(2000)의 연구에서는 편리성 개선을 통해 매장이 소비자에게 제공하는 

가치를 높일 수 있다고 하였다. 

이와 같이, 편리성은 온라인 쇼핑 환경에서 매우 중요한 요소이며, 

럭셔리 패션 플랫폼 사용에 있어 20~30대 젊은 소비자층은 럭셔리 브랜드 

제품의 빠른 접근 및 가용성과 쉬운 구매 과정 등과 같은 편리성으로 인하

여 긍정적인 평가를 할 것으로 예상할 수 있다. 

 

4. 개인화 

 

개인화(Personalization)는 고객 데이터를 기반으로 맞춤형 콘텐츠 

및 서비스 제공(Adomavicius & Tuzhilin, 2005)과, 고객의 욕구 충족을 위

한 제안을 포함한다(Lemke et al., 2011). 마케팅 분야에서의 개인화는 특정 

고객을 위해 변경된 제품 또는 메시지로 정의하였다(Vesanen, 2007; Wind 

& Rangaswamy, 2001). 오프라인 매장에서의 개인화는 고객이 필요로 하는 

것을 충족시키기 위해 판매원이 직접 대면하여 서비스를 제공하는 것을 의

미한다고 한다(Shen & Ball, 2009). 그러나, 온라인 환경에서 리테일러는 개

인화 기술로 고객의 과거 구매 기록과 습관을 추적할 수 있으며, 이렇게 축

적된 데이터를 기반으로 무엇을 어떻게 제시하고 수정해야 하는지 알 수 있

다(Zang et al., 2011). Sunikka & Bragge (2012)에 따르면 개인화는 가장 

적합한 제품을 최적의 시간과 장소에 고객에게 제공하는 것을 목표로 한다
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고 하였고, 개인화된 제품, 서비스, 상호작용 등이 소비자에게 매력적인 요

소가 될 수 있으며, 리테일러와 소비자 모두에게 혜택을 제공한다고 하였다

(Ansari & Mela, 2003). 개인화는 거래 유연성과, 보다 맞춤화된 광고와 제

품 추천을 제공한다(Kalaignaman et al., 2018). 

온라인 환경에서의 개인화는 소비자에게 최적화된 환경을 제공하며, 

이용의 효율성, 편리성 등을 제공할 수 있다(Chellappa & Sin, 2005). 럭셔

리 패션 플랫폼에서의 개인화 또한 소비자 개인의 욕구를 충족시키는 제품

이나 서비스를 맞춤화하여 제공하는 것을 의미하고(Tuzhilin, 2009), 개인화

된 서비스로 인하여 소비자는 보다 좋은 태도를 형성한다고 한다(Beck, 

2009). Pappas et al.(2016)연구에서는 개인화의 품질과 혜택이 구매의사를 

증가시키는 것으로 확인하였고, Choi et al.(2017)에 연구에서는 소비자에게 

개인화된 가격 정보를 제공하면 금전적 이득 뿐만 아니라 구매 결정에 도움

을 주는 역할을 한다고 하였다.  

개인화는 특정 정보 서비스로 인하여 소비자의 태도에 긍정적으로 

영향을 미쳐 반복적인 사용을 증가시키고(Blom & Monk, 2003), 소비자의 

행동의도를 향상시킬 수 있다(Oulasvirta & Blom, 2008). 개인화를 통한 인

한 맞춤 서비스와 페이지의 제공은 다른 이용자와 차별성을 인지하여, 소비

자에게 즐거움을 유발하고, 이는 플랫폼에 더 오래 머무르게 하는데 긍정적

인 효과를 검증하였다(Benlian, 2015). 소비자는 개인화를 통한 경험을 바탕

으로 플랫폼과의 관계 몰입에도 긍정적인 영향을 미치고(이태민, 2004), 서

비스에 대한 신뢰와 만족감을 형성한다(Ball et al., 2006). 이러한 내용들을 

근거로, 소비자가 지각하는 럭셔리 패션 플랫폼의 개인화는 소비자의 신뢰

와 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있을 것이다. 
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제 3 절 신뢰와 만족 

 

1. 신뢰의 개념 및 플랫폼의 대한 신뢰 

 

신뢰(Trust)는 불확실성이 존재하는 사회문화적, 경제적 상호작용 

측면에서 중요한 요인으로 작용한다(Gafen, 2000). 신뢰는 상대방이 자신이 

예상한 측면이나 기대에서 벗어나지 않고, 자신의 기대를 충족시켜 줄 것으

로 생각하는 믿음이라고 할 수 있다(한수진, & 강소라, 2016). Crosby et 

al.(1990)은 신뢰를 거래당사자 간의 이익을 오래도록 지속할 수 있는 행동

의 신념이라고 하였다. 신뢰는 다차원적 개념으로(Barber, 1983; Poortinga 

& Pidgeon, 2003), 다양한 관점에서 고찰되고 있으며, 마케팅 분야에서는 

일반적으로 서비스 거래 과정에서 갖는 확신감 또는 거래 대상자에 대한 믿

음 그리고 정직함에 대한 확신을 의미한다(이은미 외, 2009).  

Chaudhuri & Holbrook(2001)은 브랜드에 대한 소비자의 신뢰는 약

속된 기능에 대한 수행능력을 고객이 믿으려고 하는 것이라고 하였다. 거래

관계의 있어 상대방에 대한 믿음 또는 혹시 발생할 수도 있는 위험한 일에 

대한 감수 의지로서, 온라인상에서 신뢰는 온라인 사이트에 존재하는 다양

한 정보와 특성에 대한 소비자의 우호적인 반응의 정도라고 정의된다

(Doney & Cannon, 1997). 럭셔리 브랜드를 선호하는 소비자들의 이유 중의 

하나는 럭셔리 제품은 일반 제품보다 더 좋은 품질을 제공하며 신뢰를 줄 

수 있다고 생각하기 때문이라고 했다(Aaker, 1991). 

또한, 신뢰는 마케팅 분야에서 중요한 경험적 변수로서 고객과 브랜
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드의 관계를 형성하고, 장기적으로 유지하게 하며(Shankar et al., 2002), 장

기적인 거래관점에서도 필수적인 요소이다. 럭셔리 패션 플랫폼은 온라인 

환경에서의 비대면 거래로 상대방에 대한 불확실성과 럭셔리 브랜드의 제품

을 구매함에 있어 소비자의 불안감이 더 크기 때문에, 신뢰 확보의 필요성

과 가치는 매우 크다고 할 수 있다(Corritore et al., 2003). Wang & 

Head(2007)의 연구는 온라인 쇼핑에서 지각된 위험 요인이 신뢰를 매개하

여 판매자와의 관계의도 형성에 미치는 영확을 확인하면서, 신뢰의 긍정적 

효과를 규명하였다. 또한, 신뢰는 거래하는 상대와의 상호작용의 질과 관계

의 수준을 높이고, 소비자의 몰입을 증가시키는 역할을 한다고 확인하였다

(Morgan & Hunt, 1994). 

김유정 & 김혜영, (2010)은 온라인 환경에서 신뢰는 구전의도에 주

요 결정요인이라고 하였으며, 특히 온라인을 통한 제품 리뷰, 추천 또는 불

만 등의 온라인 구전은 익명성과 비대면 상호작용으로써 오프라인 환경 보

다 신뢰를 더 중요시 할 것이라고 하였다. Loureiro et al.(2014)의 연구에서

는 고객의 만족과 입소문과 같은 행동 의도 사이에서 신뢰의 매개 효과를 

발견하기도 하였다. 이에 따라, 럭셔리 패션 플랫폼의 신뢰는 소비자와 플

랫폼의 관계를 더욱 강화시킬 것이며, 만족과 온라인 구전의도에도 긍정적

인 영향을 미칠 것으로 예상된다. 
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2. 만족의 개념 및 플랫폼의 대한 만족 

 

만족(Satisfaction)은 신뢰와 상호작용을 이루며 소비자와 브랜드의 

관계를 형성 시키는 중요한 역할을 하지만, 두 경험적 변수의 분명한 차이

점은 존재한다. 소비자의 만족은 제품이나 서비스 구매에서 예측과 획득을 

평가하는 과정에서 나온 느낌이라고 하였으며(Armstrong & Kotler, 1996), 

Oliver(1992)는 만족을 제품이나 서비스 경험에 따라 나타나는 소비자의 종

합적 구매 이후 평가 또는 정서적 반응이라고 하였다. Goodman(1995)은 

소비자의 요구와 기대에 부응하게 됨으로써, 상품과 서비스의 재구매가 이

루어지고, 소비자의 신뢰가 연속되는 상태로 정의를 내리고 있다. 이렇듯, 

소비자 만족은 제품 또는 서비스를 평가하는 과정에서 호의적인 감정을 경

험했는지에 대한 평가적인 성향을 지닌 태도로 볼 수 있다(Yu, 2010).  

럭셔리 패션 플랫폼의 대한 소비자 만족은 브랜드, 제품 그리고 서

비스를 구매함에 있어 실제 경험을 바탕으로 한 소비자의 행동을 판단하는 

중요한 결과 변수이다. Park & Park(2013)은 소비자의 욕구와 기대에 부응

하는 제품 또는 서비스 구매가 이루어진 다음, 그 결과에 일치되는 상태나 

소비자들이 구매한 제품의 수준이 기대 이상일 경우 느끼는 정서적인 반응

을 만족이라고 하였다. 

많은 선행 연구에서는 신뢰와 만족 간의 인과관계에 대한 서로 다

른 관점에서 대한 많은 논의가 이루어져 왔으며, 신뢰를 만족의 선행요인으

로 보는 관점(Anderson & Narus, 1990)과 만족을 신뢰의 선행요인으로 보

는 관점(Morgan & Hunt, 1994; Garbarino & Johnson, 1999; Ganesan, 1994)

이다. Berry(1995)의 연구에서 소비자와 브랜드 간의 관계에는 신뢰가 필요
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하다는 것을 밝히면서, 많은 소비자들은 서비스 혹은 제품을 경험하기 전에, 

구매결정을 해야 하므로 신뢰에 의존해야 효과적인 마케팅 전략을 펼칠 수 

있다고 주장하였다. 따라서, 소비자와 브랜드 간의 신뢰 확보하고 유지하는 

것이 브랜드에 대한 몰입과 소비자의 만족으로 이어질 수 있다는 것이다.  

선행연구에서 만족은 소비자들이 향후에 같은 매장에서 상품과 서

비스를 구매한 뒤에 주변 사람들에게 이용경험을 전달하려는 구매 이후 의

도에 대한 연구결과를 밝혔다(Kuo et al., 2009). Chatura & Jaideep(2003)

의 연구에 따르면 만족과	 구전의	 관계는	 만족의	 수준에	 따라 다르게 형성된

다고 하였으나, 만족은 구전에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 

따라서, 본 연구에서도 럭셔리 패션 플랫폼 속성에 따른 소비자의 만족은 

긍정적인 온라인 구전의도에 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다. 
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제 4 절 온라인 구전의도 

 

온라인 구전(eWord of Mouth)은 입에서 입으로 전달되는 구전

(Word of Mouth)과 구별되며(Gelb & Suresh, 2002), 전통적인 구전과 달리 

공개적이고 집단적 차원에서 이루어 진다고 하였다(이은영, 2004). 

Henning-Thurau(2004)에 의하면 온라인 구전의도의 개념은 인터넷을 통

해 다수의 사람과 기관이 이용할 수 있는 제품 또는 브랜드에 대한 잠재력 

혹은 실제 고객의 긍정적 혹은 부정적으로 진술하는 것이라고 정의하였다. 

온라인 구전활동은 오프라인에서 고객이 직면하게 되는 정보의 비대칭성을 

극복할 수 있어 투명한 시장환경에서 제품검색 및 구매활동을 할 수 있다

(Rezabakhsh et al., 2006). 구전의 선행요인으로 만족(Ranaweera & Prabhu, 

2003), 신뢰(Kim et al., 2009; Santos & Ferendas, 2008; Gremler et al., 

2001) 지각된 서비스 품질 (Danaher & Rust, 1996), 지각된 가치 

(Sweeney & Soutar, 2001), 등이 제시되었다. 온라인 구전은 소비자의 구매 

결정 과정에 있어 다른 사람들의 의견에 밀접한 영향을 받는 경향이 있기 

때문에 기업에서 사용하는 마케팅 커뮤니케이션 도구로 널리 활용되어 왔다.  

 온라인 구전의도는 소비자 개인의 SNS, 인터넷 블로그, 댓글 등을 

통하여 이루어 지는 것과 동시에 오프라인 구전의도와 달리 공개적인 공간

에서 익명성이 보장되기 때문에 소비자의 행동의도가 긍정적 혹은 부정적일 

수 있다. 그러나 본 연구에서는 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성에 의한 

소비자의 신뢰와 만족이 긍정적인 온라인 구전의도에 미치는 영향을 확인할 

수 있을 것 이라고 생각된다. 
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제 5 절 유행추구성향 

 

  럭셔리 소비자를 유형화한 Vigneron & Johnson(1999)의 연구에서

는 럭셔리 상품의 구매 이유를 대인관계의 상호작용효과에 의한 것과 내적

효과에 의한 것으로 나누어, 럭셔리 소비자를 다섯 가지 과시성 추구형, 유

행 추구형, 독특성과 개성 추구형, 감성적 즐거움 추구형, 합리적 가치 추구

형으로 유형화하였다. 최미영(2011)은 고가의 럭셔리 브랜드를 추구하는 소

비자 유형을 다섯 가지 과시성 추구형, 유행 추구형, 개성 추구형, 감성적 

즐거움 추구형(hedonists), 합리적 가치 추구형으로 분류하였다.  

유행 추구 성향의 소비자들은 패션 리더의 역할을 하며, 새로운 제

품 또는 유행 스타일에 대한 시각적 전달자이기도 하면서 새로운 스타일을 

소개하고 전파에 기여하는 변화의 주도자로서의 역할을 한다(홍희숙, 1997). 

박혜신(2010)에 의하면 소비자는 럭셔리 패션 브랜드를 구매함으로써 럭셔

리의 고급스러운 브랜드 이미지와 본인의 이미지가 동일시 될 것으로 기대

하게 하며, 럭셔리 상품은 유행을 앞서 가는 디자인을 선보이기 때문에 소

비자들은 명품을 구입하는 것이 곧 유행 선도자로서의 이미지를 만들어 낼 

것으로 기대한다고 보았다. 기존 럭셔리와 차별화된 뉴럭셔리 시장을 주도

하고 있는 젊은 소비자들은 럭셔리 소비를 통해 다른 사람들과 소통하며, 

자신만의 개성있는 스타일과 최신 유행을 추구하여 감성적 충족감을 누리려

고 하는 것이라 하였다(Silverstein et al, 2008).  

소비자의 성향은 구매행동에 차이를 가져오는 중요한 특성이며, 패

션 기업들이 소비자를 유형화하여 세분화된 시장으로 구분하는 것은 차별적

인 마케팅 전략에 매우 중요하다(Kang, 1999). 이러한 맥락에서, 럭셔리 소
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비자 중에서도 유행 추구 성향에 따라 소비자가 지각하는 럭셔리 패션 플랫

폼의 속성이 가지는 신뢰와 만족 그리고 온라인 구전의도에 미치는 영향을 

조절할 것인지 확인하고자 한다. 
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제 3 장 연구문제 및 연구방법 

 

제 1 절 연구가설 및 연구모형 

 

본 연구는 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성에 따른 소비자의 태

도와 행동의도를 확인하기 위해 연구참여자의 럭셔리 패션 플랫폼의 이용 

경험이 있는 소비자를 연구참여자로 하여 실험을 진행할 것이며, 구체적으

로 럭셔리 패션 플랫폼의 속성인 브랜드 구색 크기, 독점성, 편리성, 개인화

에 따른 플랫폼 신뢰와 만족이 온라인 구전의도에 미치는 영향을 밝히고, 

이 과정에서 소비자의 유행 추구 성향의 조절효과를 확인하고자 한다. 

본 절에서는 앞서 살펴본 선행연구의 이론적 고찰을 바탕으로 실증

적 연구를 위해 연구문제를 설정하고, 그에 따른 구체적인 연구 가설 및 모

형을 제시하고자 한다.  

 

1. 연구문제 및 가설의 설정 

 

선행 연구는 소비자의 태도와 행동의도에 영향을 미치는 럭셔리 브

랜드 및 온라인 쇼핑의 지각된 다양한 속성들에 대하여 밝혀왔다(Gefen, 

2000; Okonkwo, 2007; Choi, 2011; Turk et al., 2012; Kapferer, 2015; Kim 

& Kim, 2016). 문헌 고찰을 바탕으로 도출된 4가지 차원의 럭셔리 패션 플

랫폼 속성은 소비자와 플랫폼 관계를 형성시키는 주요 경험 변수인 신뢰와 
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만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 

첫번째, 소비자가 지각하는 럭셔리 패션 플랫폼의 브랜드 및 제품 

구색의 크기는 온라인 매장과 소비자간의 관계를 유지 및 강화하는 것으로 

확인되었으며, 이는 소비자의 신뢰와 만족에 긍정적인 영향을 미치고 두 변

수는 상호보완적인 역할을 하는 것으로 밝혀졌다(박은주 외, 2005; 박종훈 

외, 2007; 하대용, 2009). 럭셔리 패션 플랫폼을 이용하는 소비자에게는 많

은 브랜드와 제품의 구색이 가장 매력적인 요소로 작용될 것이다. 

두번째, 럭셔리 브랜드의 주요 마케팅 전략 중 하나인 희소가치 즉 

독점성(Kapferer & Bastien, 2009)은 럭셔리 브랜드를 소비함에 있어 소비

자가 추구하는 매우 중요한 가치이며, 럭셔리 패션 플랫폼을 이용하는 소비

자의 신뢰와 만족에 긍정적인 영향을 미치는 변수일 것으로 예상된다.  

세번째, 럭셔리 패션 플랫폼의 편리성은 온라인 쇼핑 맥락에서 매우 

중요한 변수이다. 조영희(2016)의 연구에서 온라인 쇼핑몰의 편리한 서비스

가 소비자의 신뢰를 높인다는 것을 확인하였으며, 소비자의 만족에도 영향

을 미치는 주요한 요인이라고 하였다(Szymanski & Hise, 2000; Huang & 

Bronnenberg, 2020). 소비자가 럭셔리 패션 플랫폼에서 제공하는 기술을 

이용하는데 있어 시간과 노력을 적게 그리고, 편리한 쇼핑 과정을 제공한다

면 지속적인 관계 유지를 강화할 수 있을 것이다. 

네번째, 속성인 개인화 서비스는 온라인 쇼핑에 있어 소비자들의 긍

정적인 태도와 행동에 영향을 미치고 판매 증진에 도움이 된다고 하였으며, 

소비자의 인지된 개인화 수준이 높아질수록 신뢰도가 높아졌다고 한다(Lee 

& Cranage, 2011, 최원석 외, 2018). 소비자에게 맞추어진 개인화 서비스 

제공은 만족에도 긍정적인 영향을 미친다는 것으로 나타났다(Vasanen, 
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2007). 

앞서 설명한 바와 같이, 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성인 브랜

드 구색 크기, 독점성, 편리성 그리고 개인화는 소비자가 플랫폼을 이용하

는데 있어 상호작용의 역할을 하고, 소비자에게 플랫폼에 대한 이용가치를 

제공함으로써 신뢰와 만족에 미치는 긍정적인 영향을 예상 할 수 있을 것이

다. 따라서, 본 연구에서는 다음과 같은 연구문제1, 연구문제 2와 가설을 

수립하였다. 

 

연구문제 1. 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성이 플랫폼 신뢰에 미치는 효

과를 알아본다. 

가설 1-1. 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 브랜드 구색 크기는 소비자

의 플랫폼 신뢰에 정적인 영향을 미칠 것이다.  

가설 1-2. 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 독점성을 소비자의 플랫폼 

신뢰에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 1-3. 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 편리성은 소비자의 플랫폼 

신뢰에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 1-4. 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 개인화는 소비자의 플랫폼 

신뢰에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

 

연구문제 2. 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성이 플랫폼 만족에 미치는 효

과를 알아본다. 



 

 

32 

 

가설 2-1. 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 브랜드 구색 크기는 소비자

의 플랫폼 만족에 정적인 영향을 미칠 것이다.  

가설 2-2. 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 독점성을 소비자의 플랫폼 

만족에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 2-3. 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 편리성은 소비자의 플랫폼 

만족에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 2-4. 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 개인화는 소비자의 플랫폼 

만족에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

 

신뢰는 소비자가 브랜드를 믿음으로써 제품이나 서비스에 대해서 

지각하는 위험과 불확실성을 줄이는 중요한 역할을 하며 소비자의 행동의도

에 영향을 미칠 뿐 아니라 장기적인 관계를 형성하는데 중요한 역할을 한다

(Moorman et al., 1992). 민동권 외(2006)의 연구에 따르면 온라인 쇼핑몰

의 품질이나 서비스보다 신뢰가 소비자 만족에 더 큰 영향력을 미치는 것으

로 밝혀졌다. 선행 연구는 신뢰와 온라인 구전에 대한 긍정적인 관계를 밝

혔으며(Kim el al., 2009), 김유정&김혜영(2010)은 신뢰가 온라인 서비스 환

경에서 구전의도의 중요한 역할을 한다는 것을 규명하였다. 인터넷 쇼핑몰

의 서비스와 제품 자체에 대한 소비자의 만족이 구전의도에 영향을 미친다

는 것을 확인하였다(김미주&황의록, 2004). 

소비자들은 자신들의 긍정적인 경험에 대하여 온라인으로 다른 사

람들에게 추천 할 것으로 기대되며, 럭셔리 패션 플랫폼을 이용에 대한 그
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들의 신뢰와 만족이 더욱 강화될 것이다(Kim & Stoel, 2004). 이와 같은 연

구 결과를 바탕으로 럭셔리 패션 플랫폼의 대한 소비자의 신뢰와 만족은 온

라인 구전의도에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상하며 다음과 같은 연구

문제3과 가설을 도출하였다.  

 

연구문제 3. 럭셔리 패션 플랫폼에 대한 소비자 신뢰와 만족이 온라인 구전

의도에 미치는 영향을 알아본다. 

가설 3-1. 럭셔리 패션 플랫폼에 대한 소비자의 신뢰는 온라인 구전의도

(eWOM)에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 3-2. 럭셔리 패션 플랫폼에 대한 소비자의 신뢰는 만족에 정적인 영

향을 미칠 것이다. 

가설 3-3. 럭셔리 패션 플랫폼에 대한 소비자의 만족은 온라인 구전의도

(eWOM)에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

 

 마지막으로 소비자의 특성 변수 중 하나인 유행 추구 성향이 럭셔

리 패션 플랫폼의 지각된 속성에 의한 소비자의 신뢰와 만족 그리고 온라인 

구전의도에 미치는 영향을 조절하는지 확인하고자 한다. 선행 연구에 따르

면 유행 추구 성향의 소비자는 유행 정보 및 의견 전달 행동을 하는 동시에 

구매의도가 높은 소비자로서 마케터들에게 중요한 의미를 갖는다고 한다(김

선화 & 이영선, 2001; 신현경 & 황진숙, 2009; 허경옥, 2016). 유행 추구 

성향의 소비자들은 패션 변화에 민감하여 유행의 수용이 적극적이며(이가나 

& 신수연, 2012), 타인 지향적인 성향을 가지는 마케터 주도적인 정보원 보
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다 소비자 주도적 정보원에 의한 영향을 많이 받는다(허경옥, 2016). 

소비자의 유행 추구 성향이 높을수록 패션에 대한 트렌드와 정보수

집 능력에 민감하게 반응하며, 플랫폼에서 제공하는 많은 종류의 럭셔리 브

랜드와 제품 구색 그리고 자신의 개성 표현 및 희소 가치를 높일 수 있는 

개인화된 맞춤 서비스 등과 같은 럭셔리 패션 플랫폼의 요인들을 더 높이 

평가 할 가능성이 높다. 이와 같이 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성에 따

른 신뢰와 만족 그리고 온라인 구전의도는 소비자의 유행 추구 성향에 따라 

영향력을 조절할 것이라 예상할 수 있다. 따라서, 다음과 같은 연구문제 4

와 가설을 수립하였다. 

 

연구문제 4. 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성, 소비자 태도와 행동이 유

행 추구 성향에 의해 조절되는지 알아본다. 

 

가설 4-1. 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 a)브랜드 구색 다양성 b)독점

성 c)편리성 d)개인화가 신뢰에 미치는 영향은 소비자의 유행 추구 성향에 

의해 조절 될 것이다. 

가설 4-2. 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 a)브랜드 구색 다양성 b)독점

성 c)편리성 d)개인화가 만족에 미치는 영향은 소비자의 유행 추구 성향에 

의해 조절 될 것이다. 

가설 4-3. 럭셔리 패션 플랫폼a)신뢰 b)만족이 온라인 구전의도에 미치는 

영향은 소비자의 유행 추구 성향에 의해 조절 될 것이다. 
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2. 연구모형 

 

본 연구는 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성이 소비자의 플랫폼 

신뢰와 만족이 온라인 구전의도 행동에 미치는 영향의 경로를 실증적으로 

검증하고자 연구 가설을 바탕으로 연구모형을 구성하였으며, [그림 3-1]에 

제시하였다. 

 

[그림 3-1] 연구 모형 
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제 2 절 연구의 구성 및 절차 

 

본 연구에서는 연구문제 및 가설을 실증적으로 규명하기 위해 설문

조사를 실시하였다. 본 절에서는 설문조사의 전반적인 구성과 절차에 대해 

설명하고, 선행연구를 바탕으로 연구 목적에 맞게 수정 및 보완하여 구성한 

측정문항들을 살펴보고자 한다. 

 

1. 실증 연구 구성 및 절차 

 

본 연구는 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성에 따른 신뢰와 만족

이 온라인 구전의도에 미치는 영향과 경로를 확인하고자 하였다. 또한, 소

비자의 유행 추구 성향에 따라 조절효과를 확인할 것이다. 연구문제 및 가

설을 실증적으로 규명하기 위하여 본 연구에서는 실제 럭셔리 패션 플랫폼

의 이용경험이 있는 소비자를 대상으로 설문 조사를 진행하였다. 설문 조사

를 수행 하기 전, 연구참여자들은 사전조사를 통해 선정된 총 14곳의 국내 

및 해외 럭셔리 패션 플랫폼에 대한 이용경험 및 구매경험에 대한 확인 절

차를 진행한 후 설문조사를 진행하였다. 젊은 세대의 소비자층은 스마트폰

과 인터넷 사용이 일상화되고, 소비의 고급화 및 국제화에 의한 소비 트렌

드 변화과정의 중심에 있다는 점과(이제홍, 2019) 럭셔리 소비자의 연령층

이 기존 소비자들의 비해 젊은 층의 유입으로 인하여 설문의 대상은 

20~30대 남녀 소비자로 한정하였다. 설문조사는 온라인을 통해 진행하였으

며, 연구참여자는 소비자 전문 온라인 설문 기관인 마크로밀 엠브레인
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(Macromill Embrian)을 통해 모집하였다. 일차적으로 소비자의 럭셔리 패션 

플랫폼의 경험 여부에 대한 문항에 응답한 뒤, 경험이 있는 연구참여자들은 

자신이 사용한 럭셔리 패션 플랫폼을 통해 자유롭게 쇼핑을 진행하게 하였

고, 이를 바탕으로 럭셔리 패션 플랫폼의 속성인 브랜드 구색 크기, 독점성, 

편리성, 개인화에 대한 질문과 신뢰, 만족 및 온라인 구전의도, 그리고 유행 

추구 성향에 대한 질문에 응답하였다. 마지막으로 인구통계학적 특성에 대

해 응답하게 하였으며, 설문조사는 약 15분 가량이 소요되었다. 

 

2. 사전 조사 및 설문 대상 럭셔리 패션 플랫폼 선정 

 

본 조사에 앞서 변수 간 관련성 및 설문 문항의 타당성을 검증하기 

위해 사전 조사를 실시하였다. 럭셔리 패션 플랫폼 이용 경험이 있는 대학

생, 대학원생 및 직장인 22명이 참여하였으며, 본 조사에서 사용할 설문 문

항들의 대한 응답을 수집하였다. 수집된 자료는 SPSS 26.0 통계 프로그램

을 사용하여 분석하였고, 분석 결과는 각 변수의 신뢰도가 Cronbach’s α 

값 .7 이상으로 만족할 만한 수준임을 확인하였다. 

설문지에 사례로 제시한 럭셔리 패션 플랫폼은 패션 기사, 패션 관

련 매체 및 사전조사 연구 참여자들을 포함하여, 가장 중복되어 언급되는 

플랫폼으로 선정하였다. 결과는 아래 [표 3-1]과 같다.  
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[표 3-1] 럭셔리 패션 플랫폼 리스트 

 럭셔리 패션 플랫폼 명 

해외 

파페치 (FARFETCH) 

테사빗 (TESSABIT) 

에센스 (SSENSE) 

미스터포터 (MR PORTER) 

마이테레사 (MYTHERESA) 

매치스패션 (MATCHESFASHION) 

24S 

삭스 피브스 (SAKS FIFTH) 

육스 (YOOX) 

네타포르테 (NET-A-PORTER) 

국내 

페칭 (FETCHING) 

발란 (BALAAN) 

트렌피 (TRENBE) 

럭셔리 갤러리 (LUXURY GALLERY) 
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3. 설문지 문항의 구성 

 

본 연구에 사용된 설문지는 브랜드 구색 크기, 독점성, 편리성, 개인

화, 신뢰, 만족, 온라인 구전의도 및 유행 추구 성향에 대한 문항과 인구통

계학적 특성 및 럭셔리 패션 플랫폼 이용 현황에 관하여 총 31문항으로 구

성 되었다. 럭셔리 패션 플랫폼 이용 현황 및 인구통계학적 특성을 묻는 문

항을 제외한 모든 문항은 7점 리커트 척도를 사용하였다. (1점=’전혀 그렇지 

않다’, 7점=’매우 그렇다.’) 설문지의 세부 문항과 내용, 측정 방법은 [표 3-

2]와 같다. 

 

[표 3-2] 설문지 문항 구성 

문항 구성 측정 내용 문항 수 측정 방법 

I 브랜드 구색 크기 3 7점 리커트 척도 

II 독점성 3 7점 리커트 척도 

III 편리성 3 7점 리커트 척도 

IV 개인화 3 7점 리커트 척도 

V 신뢰 3 7점 리커트 척도 

VI 만족 3 7점 리커트 척도 

VII 온라인 구전의도 3 7점 리커트 척도 

VIII 유행추구성향 3 7점 리커트 척도 

IX 인구 통계학적 특성 5 선다형, 기술형 

X 
럭셔리 패션 플랫폼  

이용 현황 
2 선다형 
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1) 브랜드 구색 크기 

 

 브랜드 구색 크기는 Broniarczyk et al. (1998), Chang (2011)의 연

구에서 사용된 척도를 본 연구의 맥락에 맞게 재구성하여 사용하였다. 구체

적인 내용은 [표3-3]에 제시되어 있다. 

 

[표 3-3] 브랜드 구색 크기 측정문항 및 출처 

변수 문항 내용 출처 

브랜드             

구색 크기 

이 럭셔리 패션플랫폼은 많은 종류의 

제품을 제공한다. 

Broniarczyk et 

al. (1998); 

Chang (2011) 

이 럭셔리 패션플랫폼은 브랜드 선택

의 폭이 넓다. 

이 럭셔리 패션플랫폼에서 판매하는 

제품의 수는 많다. 

 

2) 독점성 

 

독점성은 이계정 & 이은정 (2017)의 연구에서 사용된 척도를 본 

연구의 맥락에 맞게 재구성하여 사용하였다. 구체적인 내용은 [표3-4]에 

제시되어 있다. 
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[표 3-4] 독점성 측정문항 및 출처 

변수 문항 내용 출처 

독점성 

이 럭셔리 패션플랫폼은 흔하지 않은 

제품을 제공한다. 

이계정 &  

이은정 (2017) 

이 럭셔리 패션플랫폼이 제공하는 제품

은 우리나라에서 구하기 어렵다. 

이 럭셔리 패션플랫폼은 차별화된 제품

을 제공한다. 

 

3) 편리성 

 

편리성은 이미진 & 이규혜(2012)의 연구에서 사용된 척도를 본 연

구의 맥락에 맞게 재구성하여 사용하였다. 구체적인 내용은 [표3-5]에 제

시되어 있다. 

 

[표 3-5] 편리성 측정문항 및 출처 

변수 문항 내용 출처 

편리성 

이 럭셔리 패션플랫폼은 결제하는 과정

이 쉽고 간편하다. 

이미진 &  

이규혜(2012) 

이 럭셔리 패션플랫폼은 시간과 노력을 

절약할 수 있다. 

이 럭셔리 패션플랫폼은 원하는 제품을 

빠르고 쉽게 찾을 수 있다. 
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4) 개인화 

 

개인화는 김규동 외(2013)의 연구에서 사용된 척도를 본 연구의 맥

락에 맞게 재구성하여 사용하였다. 구체적인 내용은 [표3-6]에 제시되어 

있다. 

 

[표 3-6] 개인화 측정문항 및 출처 

변수 문항 내용 출처 

개인화 

이 럭셔리 패션플랫폼은 내가 평소 관

심을 두고 있는 제품을 추천해준다. 

김규동 외(2013) 
이 럭셔리 패션플랫폼은 나에게 맞는 

제품 구매 추천을 제공한다. 

이 럭셔리 패션플랫폼은 나에게 맞춤화

된 제품 주문이 가능하다. 

 

5) 신뢰 

 

신뢰는 권혁연 (2004), 홍병숙 외 (2009)의 연구에서 사용된 척도

를 본 연구의 맥락에 맞게 재구성하여 사용하였다. 구체적인 내용은 [표3-

7]에 제시되어 있다. 
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[표 3-7] 신뢰 측정문항 및 출처 

변수 문항 내용 출처 

신뢰 

이 럭셔리 패션플랫폼은 믿을만하다. 

권혁연 

(2004),  

홍병숙 외

(2009) 

이 럭셔리 패션플랫폼에서 제공하는 제품

은 믿을 수 있다. 

이 럭셔리 패션플랫폼은 안심하고 거래할 

수 있다. 

 

6) 만족 

 

만족은 McKinney, Yoon, & Zahedi (2002)의 연구에서 사용된 척도

를 본 연구의 맥락에 맞게 재구성하여 사용하였다. 구체적인 내용은 [표3-

8]에 제시되어 있다. 

 

[표 3-8] 만족 측정문항 및 출처 

변수 문항 내용 출처 

만족 

전반적으로 이 럭셔리 패션플랫폼에 만

족한다. 
McKinney, 

Yoon, &  

Zahedi (2002) 

이 럭셔리 패션플랫폼이 마음에 든다. 

다음에도 이 럭셔리 패션플랫폼을 통해 

구매하고 싶다. 
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7) 온라인 구전의도 

온라인 구전의도는 Engel et al. (1969), Maxham(2001)의 연구에서 

사용된 척도를 본 연구의 맥락에 맞게 재구성하여 사용하였다. 구체적인 내

용은 [표3-9]에 제시되어 있다. 

 

[표 3-9] 온라인 구전의도 측정문항 및 출처 

변수 문항 내용 출처 

온라인                      

구전의도 

이 럭셔리 패션플랫폼을 다른 사람들에게 

인터넷을 통해 추천 할 생각이 있다. 

Engel et al. 

(1969), 

Maxham 

(2001) 

이 럭셔리 패션플랫폼을 다른 사람들에게 

온라인을 통해 알려 줄 생각이 있다. 

이 럭셔리 패션플랫폼을 내 SNS에 게시해 

다른 사람들이 함께 사용하게끔 장려하면 

좋을 것 같다. 

 

8) 유행 추구 성향 

 

유행 추구 성향은 정우영 외(2005)의 연구에서 사용된 척도를 본 

연구의 맥락에 맞게 재구성하여 사용하였다. 구체적인 내용은 [표3-10]에 

제시되어 있다. 
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[표 3-10] 유행 추구 성향 측정문항 및 출처 

변수 문항 내용 출처 

유행 

추구 

성향 

나는 최신 유행하는 옷을 구입하기를 좋아한다. 

정우영 외

(2005) 
나는 유행에 앞서 가는 옷을 많이 가지고 있다. 

나는 다른 사람보다 유행에 대한 관심이 많은 

편이다. 

 

9) 인구통계학적 특성 

 

 인구통계학적 특성 문항은 성별, 연령, 학력, 직업, 월 평균 가구 소

득에 대해 선다형식과 자유기술 형식으로 응답하도록 문항을 구성하였다. 

 

10) 럭셔리 패션 플랫폼 이용 현황 

 

 본 연구 대상에 적합한 연구 참여자를 도출하기 위해 럭셔리 패션 

플랫폼의 이용 경험 유무에 대한 문항과 제시된 럭셔리 패션 플랫폼 리스트

에서 이용 경험과 구매 경험에 대해 선다형식으로 응답하도록 하였다. 
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제 3 절 자료 수집 및 분석 방법 

 

 본 절에서는 실증적 분석을 위한 자료 수집에 있어서의 조사 대상 

표본 및 구성, 분석 방법을 기술하였다. 

 

1. 자료 수집 방법 및 연구대상 선정 

 

본 연구의 분석을 위한 설문지는 서울대학교 생명심의윤리위원회 

(IRB)에서 최종 승인을 받았으며, 소비자 전문 온라인 설문 기관인 마크로 

밀 엠브레인(Macromill Embrian)을 통하여 진행되었다. 설문 조사는 럭셔리 

패션 플랫폼의 이용 경험이 있는 국내에 거주하는 만20세 이상, 만 39세 

미만의 소비자를 대상으로 2020년 12월 1일부터 2020년 12월 4일까지 4

일 동안 시행되었다. 본 연구의 주제와 연구목적을 설명하였으며, 자발적인 

참여 의사를 밝힌 연구참여자만 응답하였다.  

회수된 응답은 총 371부의 응답 표본을 수집하였으며, 최종 분석에

는 불성실한 응답 12부를 제외한 359부의 표본이 사용되었다.  

 

2. 자료 분석 방법 

 

본 연구의 설문조사를 통해 수집된 자료는 AMOS 22.0 프로그램과 

SPSS 26.0 프로그램을 사용하여 통계적으로 분석하였다. 표본의 인구통계
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학적 특성과 럭셔리 패션 이용 현황 분석을 위하여 기본적인 기술통계와 빈

도분석을 실시하였으며, 신뢰도 분석을 통해 측정도구의 신뢰도를 확인하였

다. 연구문제를 검증하기 위해서는 확인적 요인분석과 구조방정식을 통한 

경로분석 및 다집단 비교분석을 실시하였다. 구체적인 내용은 [표 3-11]과 

같다.  

 

[표 3-11] 자료 분석 방법 

단계 분석 내용 분석 방법 

1  럭셔리 패션 플랫폼 이용 현황 기술통계 및 빈도분석 

2  인구통계학적 특성 기술통계 및 빈도분석 

3  측정 변수의 신뢰도 
신뢰도 분석 

(Cronbach's ⍺) 

4  측정 모형의 신뢰도 및 타당도 확인적 요인분석 

5  측정 변수간 경로 계수 구조모형분석 

6  측정 척도의 조절효과 검정 다집단 비교분석 
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제 4 장 연구 결과 

 

 본 장에서는 제 3장에서 제시한 연구문제를 규명하기 위한 자료분

석 결과를 제시한다. 

우선 연구문제 검증에 앞서 사용된 측정도구의 신뢰성을 평가한다. 

다음으로 측정 모형의 적합도 및 변수의 타당성을 검증하기 위한 확인적 요

인분석을 실시한다. 이어 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성, 브랜드 구색 

크기, 독점성, 편리성, 개인화가 소비자 태도와 행동으로 이어지는 경로 모

형을 확인하고 소비자 개인 특성 변수인 유행 추구 성향의 조절효과를 확인

한다. 

 

제 1 절 연구 대상자의 일반적 특성 

 

1. 연구 대상자의 일반적 특성 

 

본 연구에서는 럭셔리 패션 플랫폼에 대한 경험을 바탕으로 진행되

기 때문에 럭셔리 패션 플랫폼의 이용경험이 있는 20-30대 남녀 소비자를 

연구 대상으로 선정하였다. 결과 분석 자료로 수집된 총 359명의 표본에 

대한 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 응답자 가운데 20대는 176명

(49.0%), 30대는 183명(51.0%)으로 평균 연령은 만 27.9세, 표준편차는 
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5.287였다. 성별은 남성은 177명(49.3%), 여성은 182명(50.7%)이며, 학력

은 대학원 재학 이상이 34명(9.5%), 대학교 졸업이 249명(69.3%)으로 전

반적으로 높은 교육 수준의 응답자들로 구성되었다. 직업은 일반사무직이 

194명(54.0%) 학생이 61명(17.0%), 전문직이 50명(13.9%)으로 응답자의 

대부분을 구성하였다. 월평균 총 가구 소득은 400만원 이상이 188명

(52.4%), 200만원 이상~300만원 미만이 75명(20.8%), 300만 원 이상~400

만원 미만이 67명(18.7%), 100만원 이상~200만원 미만이 20명(5.6%), 100

만원 미만이 9명(2.5%)이었다. 분석결과는 [표 4-1]와 같다.  
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[표 4-1] 표본의 인구통계학적 특성 

항목 구분 빈도 
백분율 

(%) 

성별 
남성 177 49.3 

여성 182 50.7 

연령 
만19세 이상 ~만29세미만 176 49.0 

만29세 이상 ~만39세미만 183 51.0 

학력 

고등학교 졸업 이하 16 4.5 

대학교 재학 60 16.7 

대학교 졸업 249 69.3 

대학원 재학 이상 34 9.5 

직업 

무직 10 2.8 

전업 주부 5 1.4 

학생 61 17.0 

일반 사무직 194 54.0 

전문직 50 13.9 

서비스업 29 8.1 

기타 10 2.8 

월 평균              

가구소득 

100만원 미만 9 2.5 

100만원 이상 ~ 200만원 미만 20 5.6 

200만원 이상 ~ 300만원 미만 75 20.8 

300만원 이상 ~ 400만원 미만 67 18.7 

400만원 이상 188 52.4 

합계 359 100 
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2. 연구 대상자의 럭셔리 패션 플랫폼 이용 현황 

 

본 연구에서는 응답자가 럭셔리 패션 플랫폼에 대한 방문 경험 및 

구매 경험에 대하여 확인하고자 설문조사에 선정된 럭셔리 패션 플랫폼 14

곳을 제시하고 중복 선택하게 하였다. 응답자가 방문 경험이 있다고 선택한 

플랫폼에서 구매경험을 확인하였으며 중복 선택이 가능하게 하였다. 결과는 

다음 [표4-2]와 같다. 

[표 4-2] 연구참여자의 럭셔리 패션 플랫폼 이용 및 구매 현황 

  럭셔리 패션 플랫폼 명 방문 경험 구매 경험 

해외 

파페치 (FARFETCH) 124 90 

테사빗 (TESSABIT) 61 37 

에센스 (SSENSE) 105 73 

미스터포터 (MR PORTER) 91 54 

마이테레사 (MYTHERESA) 142 87 

매치스패션 (MATCHESFASHION) 133 99 

24S 68 39 

삭스 피브스 (SAKS FIFTH) 91 60 

육스 (YOOX) 95 56 

네타포르테 (NET-A-PORTER) 78 39 

국내 

페칭 (FETCHING) 39 19 

발란 (BALAAN) 107 60 

트렌비 (TRENBE) 113 77 

럭셔리 갤러리 (LUXURY GALLERY) 81 55 

합계 1328 845 
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제 2 절 측정 변수의 신뢰성 및 타당성 검증 

 

1. 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증 

 

가설 검증에 앞서 본 연수에서 사용될 가설 검증에 앞서 본 연구에

서 사용될 측정문항들의 신뢰도 분석을 실시하였다. 신뢰도 분석 결과 측정

변수들의 신뢰도 계수(Cronbach’s α)는 .797 ~ .904 이상으로 모두 .7 이상

을 확보하는 것으로 나타났으며, 측정문항 간 내적 일관성이 확인되었다. 

측정변수의 신뢰도 분석 결과는 [표4-3]에 제시하였다. 

 

[표 4-3] 측정 변수 신뢰도 분석 결과 

 

측정 변수 신뢰도 (Cronbach's ⍺) 

럭셔리 패션  

플랫폼의 속성 

브랜드 구색 크기 0.825   
독점성 0.801 

 
  

편리성 0.797 
 
  

개인화 0.847 
 
  

플랫폼 만족도 0.800  
 
  

플랫폼 신뢰도 0.904 
 
  

 온라인 구전의도 0.835 
 
  

 

2. 측정 모형 검증 

 

 구조방정식 모형은 측정변수에 대한 분석과 변수들 의 관계에 대한 

분석을 동시에 시행할 수 있는 1단계 접근법(one-step approach)이 가능한 
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장점을 갖고 있다(Bollen,1989; 배병렬, 2002). 그러나, 1단계 접근방법을 

사용하면 측정 오류가 발생할 때 인과관계의 오류와 구별되지 않아 해석시 

혼동할 수 있다(Anderson & Gerbing, 1988). 따라서, 본 연구에서는 

Anderson & Gerbing (1988)이 제안한 2단계 접근법(two-step approach)을 

통해 측정 모형 분석 후, 구조 모형을 분석하였다. 

 측정 모형의 신뢰 및 타당성을 검증하기 위해 연구에서 사용된 모

든 변수를 반영한 모형에 대해 확인적 요인분석을 실시하였다. 

 타당성 검증에 앞서 비표준화l의 C.R(critical ratio) 값을 확인한 결

과 모두 1.96이상의 기준 조건을 충족하였다. 확인적 요인분석에 따른 모형 

적합도와 AVE, 개념 신뢰도의 값은 각각 아래의 [표 4-4], [표4-5]과 같

다. 

 

[표 4-4] 측정 모형 적합도(n=359) 

모형 CMIN df SRMR CFI TLI RMSEA 

Default 309.215 149 .051 .963 .953 .055 
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[표 4-5] 확인적 요인분석 결과 

구분 

비표 

준화     

계수 

S.E. C.R. 

표준

화                

계수 

AVE 
개념 

신뢰도 

브랜드 구색 크기 
→ A3 

1 - - 0.757 

0.612 0.826 
브랜드 구색 크기 

→ A2 
1.042 0.072 14.46 0.801 

브랜드 구색 크기 

→ A1 
1.011 0.071 14.27 0.789 

독점성 → E3 1 - - 0.839 

0.578 0.803 독점성 → E2 0.877 0.066 13.217 0.698 

독점성 → E1 0.885 0.063 13.976 0.736 

편리성 → C3 1 - - 0.756 

0.572 0.800 편리성 → C2 1.085 0.079 13.806 0.788 

편리성 → C1 1.012 0.079 12.809 0.724 

개인화 → P3 1 - - 0.768 

0.659 0.853 개인화 → P2 1.045 0.064 16.456 0.856 

개인화 → P1 0.979 0.063 15.556 0.809 

만족 → S2 1 - - 0.803 
0.669 0.802 

만족 → S1 0.953 0.058 16.433 0.833 

신뢰 → T3 1 - - 0.887 

0.759 0.904 신뢰 → T2 0.939 0.043 21.591 0.856 

신뢰 → T1 0.979 0.044 22.2 0.871 

온라인 구전의도 

→ eWOM3 
1 - - 0.698 

0.644 0.843 
온라인 구전의도 

→ eWOM2 
1.113 0.077 14.49 0.867 

온라인 구전의도 

→ eWOM1 
1.053 0.075 14.091 0.832 
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모형의 적합도를 해석하기 위해 적합도 지수(goodness of fit index)

를 확인 하였다. RMSEA가 .5이하면 수용할 만한 것으로, .5에서 .8사이의 

값을 가지면 적절한 적합도로 해석한다(Browne & Cudeck, 1993). 또한 

TLI와 CFI의 경우 그 값이 .90 이상이면 적합도가 좋다고 할 수 있다

(Bentler, 1990; Tucker & Lewis, 1973). [표 4-4]와 같이 본 측정 모형의 

경우 RMSEA 값이 .055로 수용할 만한 것으로 판단할 수 있으며, CFI, TLI 

값 역시 .963, .953으로 적합도가 만족할만한 수준이라 볼 수 있다. SRMR 

값은 .051로 .5 기준에 부합한 기준으로 볼 수 있다. 

본 연구에서는 측정 모형의 적합성을 확인하기 위해 잠재변수와 측

정변수간의 일치성 정도를 확인하는 구성체 타당성을 살펴보았다(이학식 & 

임지훈, 2011). 구성체 타당성은 측정도구가 측정하고자 하는 잠재변수의 

값을 정확하게 측정하는지 확인할 수 있으며 계량적 분석이 가능한 개념으

로 타당성 확인에 활용된다(이학식 & 임지훈, 2011). 구성체 타당성을 확인

하기 위해서는 하나의 잠재변수에 대해 두 개 이상의 측정도구가 상관관계

를 가지는 정도를 나타내는 집중타당성(convergent validity)와 한 잠재변수

가 다른 잠재변수와 얼마나 차별되는지 설명하는 판별타당성(discriminant 

validity)을 확인해야 한다. 집중타당성을 평가하는 요인은 요인부하량이 통

계적으로 유의하고, 일반적으로 각 표준화 요인부하량이 0.7 이상이 되어야 

하며, 평균분산추출(average variance extracted: AVE)값은 0.5 이상, 개념 

신뢰도(critical ratio; C.R.)는 0.7이상으로 나타나 집중타당성이 만족할 만한 

수준이라고 판단하였다.  

판별타당성은 평균분산추출값(AVE)이 변수 간 상관계수보다 커야 

판별 타당성이 확보되었다고 할 수 있다. 본 연구에서 각 구성 개념의 평균 

분산추출과 상관계수의 제곱 값을 비교해본 결과 상관계수 제곱의 값이 
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AVE보다 모두 낮아 판별 타당성이 확보되었다. 판별타당성에 대한 결과는 

[표 4-6]에 제시하였다.  

 

[표 4-6] 변수의 집중타당성 및 판별타당성 검증 

  

브랜드 

구색  

크기 

독점성 편리성  개인화 만족 신뢰 eWOM 

브랜드 

구색  

크기 

0.612a 0.644b 0.627 0.569 0.777 0.589 0.560  

독점성 0.415c 0.578 0.544 0.702 0.540  0.532 0.589  

편리성  0.393 0.296 0.572 0.749 0.648 0.602 0.619  

개인화 0.323 0.493 0.561 0.659 0.593  0.518 0.722 

만족 0.604 0.291 0.420  0.352 0.669 0.804 0.690  

신뢰 0.342 0.283 0.362 0.268 0.646 0.759 0.669 

eWOM 0.314 0.347 0.383 0.521 0.476 0.448 0.644 

Note: a(대각선): 평균분산 추출값(AVE), b(대각선 위): 상관계수,  

c(대각선 아래): 상관계수의 제곱 
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제 3 절 연구문제 및 가설 검증 

 

 본 절에서는 연구문제를 검증하기 위해 설문 데이터를 분석한 결과

를 제시하고자 한다. 

 먼저 AMOS 22.0으로 경로모형 분석을 진행하여 연구문제 1,2,3을 

검증 하였으며, 다집단 비교분석으로 연구문제 4인 유행 추구 성향의 조절

효과를 확인하였다.  

 

1. 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 경로 모형 검증 

 

측정 모형의 신뢰도 및 적합도를 측정한 결과 타당한 것으로 판단

되었으므로 설정한 연구문제를 규명하기 위해 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 

속성이 소비자 태도와 행동으로 이어지는 경로모델를 확인하였다. 분석 결

과 구조모형의 적합도 지수는 χ2=368.883(df=153, p=.000), SRMR=.078, 

GFI=.950, CFI=.937, RMSEA=.063로 나타나 만족할만한 수준으로 판단되

었다. 구조모형의 적합도 지수는 [표 4-7]에 제시하였고, 구조모형은 [그림 

4-1]과 같다. 

[표 4-7] 구조모형의 적합도 지수 

모형 CMIN df SRMR CFI TLI RMSEA 

Default 368.883 153 .078 .950 .937 .063 
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[그림 4-1] 구조모형 분석 결과 

 

 

Note: *** p< .001, ** p< .01, * p<. 05, † p< .1 

 

 연구문제1의 분석 결과는 브랜드 구색 크기(표준화계수=.251, 

p<.01), 독점성 (표준화계수=.197, p<.05), 편리성(표준화계수=.359, p<.001)

은 플랫폼 신뢰에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며 가설 1-1, 1-2, 

1-3은 지지되었다. 개인화(표준화계수=-.027)의 영향은 유의하지 않아 가

설 1-3은 기각되었다. 브랜드 구색 크기, 독점성, 편리성 3가지 차원 중에

서는 편리성이 플랫폼 신뢰로 가는 가장 강한 영향력이 있음을 확인할 수 

있었다.  
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연구문제2의 분석 결과는 브랜드 구색 크기(표준화계수=.462, 

p<.001), 개인화(표준화계수=.271, p<.01)는 플랫폼 만족에 정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났으며 가설 2-1, 2-4는 지지되었다. 편리성의 영향은 

유의하지 않은 것으로 나타났으며, 독점성(표준화계수=-.135, p<.1)은 한계

적 수준의 유의한 결과로 나타났지만 부적인 영향을 미치는 것으로 나타나 

가설 2-2, 2-3은 기각되었다. 브랜드 구색 크기와 개인화, 2가지 차원 중에

서는 브랜드 구색 크기가 플랫폼 만족으로 가는 더 강한 영향력이 있음을 

확인할 수 있었다. 

연구문제3의 분석 결과는 플랫폼 신뢰는 온라인 구전의도에 미치는 

영향이 유의하지 않은 것으로 나타나 3-1은 기각되었다. 플랫폼 신뢰(표준

화계수=.515, p<.001)는 플랫폼 만족에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났으며, 플랫폼 만족(표준화계수=.663, p<.001)은 온라인 구전의도에 정적

인 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 3-2, 3-3은 지지되었다. 분석 결과에 

의하면 플랫폼 신뢰는 만족을 완전매개하여 온라인 구전의도에 영향을 미치

는 것으로 확인되었다. 결과는 [표 4-8]과 같다. 
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[표 4-8] 구조모형의 경로 검증 결과 

경로 경로계수 표준오차  t 효과 

브랜드 구색 크기 

→ 신뢰 
.251 .094 2.993** 정적 영향 

독점성 → 신뢰 .197 .093 2.122* 정적 영향 

편리성 → 신뢰 .359 .117 3.489*** 정적 영향 

브랜드 구색 크기 

→ 만족 
.426 .067 5.715*** 정적 영향 

독점성 → 만족 -.135 .063  -1.734† 부적 영향 

개인화 → 만족 .271 .078 3.009** 정적 영향 

신뢰 → 만족 .515 .049 8.141*** 정적 영향 

만족 → eWOM .663 .145 5.94*** 정적 영향 

 

Note: *** p< .001, ** p< .01, * p<. 05, † p< .1 
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2. 유행 추구 성향의 조절효과 검증 

 

소비자의 유행 추구 성향이 높고 낮음에 따라 소비자의 태도와 행

동의도의 차이가 어떻게 달라 지는지 확인하기 위해 유행 추구 성향의 조절

효과를 다집단 비교분석을 살펴보았다. 연구문제를 검증하기 위해 유행 추

구 성향의 중위값 4.81을 기준으로 유행 추구 성향이 높은 집단과 낮은 집

단으로 구분하였다. 집단간 차이를 확인하기 위해 비제약 모델와 제약모델

을 비교하였으며, 분석 결과 제약모델에 대한 유의 수준이 .527로 p<.05를 

만족하지 못하므로 집단간 차이가 있다고 판단된다(χ2=12.003, df=13). 모

델 비교 분석 결과는 [표4-9]에 제시하였다. 

 

[표 4-9] 모델 비교 결과 

모형 CMIN df p 

제약 모델 12.003 13 .527 

 

유행 추구 성향이 높은 집단의 경우 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 

속성에서 브랜드 구색 크기(표준화계수=.341, p<.001), 편리성(표준화계수

=.347, p<.01)이 플랫폼 신뢰에 미치는 영향은 유의하게 나타났으며, 독점

성과 개인화는 유의미한 결과가 도출되지 않았다. 만족에 미치는 영향은 브

랜드 구색 크기(표준화계수=.455, p<.001), 독점성(표준화계수=-.358, 

p<.001), 개인화(표준화계수=.576, p<.001)가 유의한 것으로 나타났으며, 편

리성의 유의미한 결과는 도출되지 않았다. 또한, 플랫폼 신뢰(표준화계수
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=.258, p<.001)와 만족(표준화계수=.494, p<.001)은 온라인 구전의도에 미

치는 영향 모두 유의하게 나타났다. 

유행 추구 성향이 낮은 집단의 경우 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 

속성에서 독점성(표준화계수=.245, p<.05), 편리성(표준화계수=.352, p<.05)

이 신뢰에 미치는 영향이 유의하게 나타났으며, 브랜드 구색 크기와 개인화

의 유의미한 결과는 도출되지 않았다. 유행 추구 성향이 낮은 집단에서는 

브랜드 구색 크기(표준화계수=.378, p<.01)만이 만족에 미치는 영향이 유의

한 것으로 나타났다. 신뢰(표준화계수=.300, p<.1)와 만족(표준화계수=.319, 

p<.1)이 온라인 구전의도에 미치는 영향은 한계적 수준으로 유의하게 나타

났다.  

따라서, 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성에 따른 신뢰와 만족 그

리고 온라인 구전의도는 유행 추구 성향에 의해 조절되는 것으로 나타났으

며, 연구문제 4의 가설 4-1, 4-2, 4-3 모두 지지되었다. 유행 추구 성향에 

의한 집단간 차이에 대한 구조모형은 다음[그림 4-2]와 [그림 4-3]과 같

다.  
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[그림 4-2] 유행 추구 성향이 높은 집단의 구조모형 

 

[그림 4-3] 유행 추구 성향이 낮은 집단의 구조모형 
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3. 연구가설 검증 결과 요약 

본	 연구의	 가설 검증 결과를 정리하면 다음의 [표 4-10]과	 같다.	

	

[표 4-10] 연구가설 검증 결과 요약	

연구 가설 결과 

1-1 
럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 브랜드 구색 크기는 소비자

의 플랫폼 신뢰에  정적인 영향을 미칠 것이다.  
지지 

1-2 
럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 독점성은 소비자의 플랫폼 

신뢰에  정적인 영향을 미칠 것이다. 
지지 

1-3 
럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 편리성은 소비자의 플랫폼 

신뢰에  정적인 영향을 미칠 것이다. 
지지 

1-4 
럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 개인화는 소비자의 플랫폼 

신뢰에  정적인 영향을 미칠 것이다. 
기각 

2-1 
럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 브랜드 구색 크기는 소비자

의 플랫폼 만족에 정적인 영향을 미칠 것이다.  
지지 

2-2 
럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 독점성은 소비자의 플랫폼 

만족에 정적인 영향을 미칠 것이다. 
기각 

2-3 
럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 편리성은 소비자의 플랫폼 

만족에 정적인 영향을 미칠 것이다. 
기각 

2-4 
럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 개인화는 소비자의 플랫폼 

만족에 정적인 영향을 미칠 것이다. 
지지 

3-1 
럭셔리 패션 플랫폼에 대한 소비자의 신뢰는 온라인 구전의도

(eWOM)에 정적인 영향을 미칠 것이다. 
기각 

3-2 
럭셔리 패션 플랫폼에 대한 소비자의 신뢰는 만족에 정적인 영

향을 미칠 것이다. 
지지 

3-3 
럭셔리 패션 플랫폼에 대한 소비자의 만족은 온라인 구전의도

(eWOM)에 정적인 영향을 미칠 것이다. 
지지 

4-1 

럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 a)브랜드 구색 크기 b)독점

성 c)편리성 d)개인화가 신뢰에 미치는 영향은 소비자의 유행 

추구 성향에 의해 조절 될 것이다. 

지지 

4-2 

럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성 a)브랜드 구색 크기 b)독점

성 c)편리성 d)개인화가 만족에 미치는 영향은 소비자의 유행 

추구 성향에 의해 조절 될 것이다. 

지지 

4-3 
럭셔리 패션 플랫폼a)신뢰 b)만족이 온라인 구전의도에 미치는 

영향은 소비자의 유행 추구 성향에 의해 조절 될 것이다. 
지지 
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제 5 장 결론 및 논의 

 

제 1 절 연구의 요약 및 결론 

 

 럭셔리 패션 플랫폼은 럭셔리 브랜드, 온라인 그리고 모바일의 속성

이 공존하는 새로운 패러다임으로 등장한 럭셔리 온라인 쇼핑 채널이다. 과

거 오프라인 매장 위주의 소비 패턴에서 현재 비대면 소비의 확산과 기술의 

진보에 인해 온라인 쇼핑은 모든 소비자들의 일상 생활의 일부분이 되었다. 

럭셔리 패션 산업에서도 전통적인 방식만 고집하던 럭셔리 브랜드들의 온라

인 유통망 확장으로 온라인에서 럭셔리 제품들의 판매가 보다 활발하게 이

루어 지고 있다. 럭셔리 브랜드는 가장 먼저 매 시즌 컬렉션을 선보이며 소

비자들과 마케터들에게 트렌드 및 다양한 패션 정보를 제공하며 패션 산업

에서 중요한 역할을 하고있다. 럭셔리 패션 플랫폼은 럭셔리 온라인 쇼핑의 

보편화로 이끌었으며, 기존 럭셔리 소비자들 외에도 잠재적 럭셔리 소비자

들의 유입을 만들었다. 많은 럭셔리 브랜드들은 자체 온라인 브랜드 매장 

이외에도 럭셔리 패션 플랫폼을 매개체로 이용하며 소비자들의 구매행동을 

촉진시키고 있다. 

 그러나 럭셔리에 관련된 많은 연구들이 있음에도 불구하고, 럭셔리 

패션 플랫폼을 다루는 연구는 부족한 실정이다. 이에 본 연구는 럭셔리 패

션 플랫폼의 개념과 지각된 속성을 살펴보고 그에 따른 소비자의 태도 및 

행동의도를 확인하고자 하였다. 또한 럭셔리 소비자의 유행 추구 성향이 높

고 낮음에 따라 럭셔리 패션 플랫폼에 대한 소비자의 태도와 행동의도에 차

이점을 확인하였다.  
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 연구문제를 실증적으로 검증하기 위해 371명의 국내에 거주하고 럭

셔리 패션 플랫폼의 이용경험이 있는 20-30대 남녀 소비자를 대상으로 온

라인 설문 조사를 2020년 12월 약 4일간 실시하였다. 최종분석에는 불성실

한 응답 12부를 제외한 359부가 표본이 사용되었다. 소비자들은 럭셔리 패

션 플랫폼에 대한 정보와 그에 따른 이용 및 구매경험에 대하여 응답한 뒤, 

설문을 진행하였다. 수집된 응답 결과를 바탕으로 도출한 연구 결과는 다음

과 같다. 

 첫째, 구조방정식모형 분석 결과, 럭셔리 패션 플랫폼의 속성인 브

랜드 구색 크기, 독점성, 편리성은 소비자의 플랫폼 신뢰에 긍정적인 영향

을 미치는 것을 확인하였으며, 개인화는 신뢰에 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다. 반면에, 소비자의 플랫폼 만족에는 브랜드 구색 크기와 개인화가 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 편리성은 만족에 영향을 미치지 

않는 것으로 나타났고, 독점성의 경우 만족에 유의한 결과가 나타났지만 부

적인 영향인 것으로 나타났다. 개인화가 신뢰에 영향을 미치지 않은 것은 

선행연구와 반대되는 결과로써, 소비자가 인식하기에 개인 정보의 수집과 

분석을 통해 제공된 개인화 서비스가 충분하지 못하다고 느낀 것으로 판단

되어지고, 개인화에 대한 구매 과정의 전반적인 평가로써 소비자 만족에는 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인된다. 편리성이 만족에 영향을 미치지 

않은 것 역시 선행연구의 반대되며 예상하지 못한 결과이다. 이는 럭셔리 

패션 플랫폼에서 제공하는 편리성이 이용 또는 구매 이후 평가에 주요한 영

향을 미치지 않는 요소라고 판단할 수 있을 것이다. 

둘째, 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성에 따른 소비자의 플랫폼 

신뢰는 플랫폼 만족에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 만족은 소비자의 온라인 

구전의도에 미치는 긍정적인 영향을 확인하였다. 그러나, 플랫폼 신뢰는 온
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라인 구전의도에 미치는 직접적인 영향은 없었으나 만족을 매개하여 온라인 

구전의도로 가는 것을 확인 할 수 있었다. 

셋째, 소비자의 유행 추구 성향에 따른 조절효과를 다집단 비교 

분석을 통해 검증하였다. 두 집단간 유행 추구 성향이 높고 낮음에 따라 

럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성에 대한 신뢰와 만족 그리고 온라인 

구전의도에 대한 차이가 나타났다. 유행 추구 성향이 높은 집단의 경우 

신뢰에 미치는 긍정적인 효과로 브랜드 구색 크기와 편리성으로 나타났으며, 

반면에 낮은 집단에서는 독점성과 편리성이 신뢰에 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 유행 추구 성향이 높은 집단에서는 편리성을 제외한 나머지 

속성들이 만족에 미치는 긍정적인 영향으로 나타났으며, 낮은 집단은 

브랜드 구색 크기만이 만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 

신뢰와 만족이 온라인 구전의도에 미치는 영향은 유행 추구 성향이 높은 

집단과 낮은 집단 모두 유의미한 정적인 영향을 나타났으나, 두 집단간의 

영향력의 차이가 확인되었다. 유행 추구 성향이 높은 소비자들은 패션 

리더로서의 경향이 있으며, 트렌드를 빠르게 수용함과 동시에 유행을 

선도하고 전파하는 역할을 하기 때문에(이가나&신수연, 2012), 전반적으로 

럭셔리 패션 플랫폼의 속성 높게 지각하여 신뢰와 만족에 긍정적인 

영향으로 나타난 것으로 판단된다. 반면에 낮은 유행 추구 성향의 소비자는 

유행하는 패션에 대한 관심이 상대적으로 낮아, 럭셔리 패션 플랫폼에서 

제공하는 럭셔리 브랜드와 제품에 대한 독점성을 상대적으로 크게 지각한 

것으로 보여지며, 이는 유명 상표 브랜드들에 대한 긍정적인 평가 및 

태도를 같이 나타낸 것으로 판단된다. 
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제 2 절 연구의 시사점 

 

1. 학문적 시사점 

 

본 연구는 럭셔리 패션 플랫폼의 개념과 그에 따른 소비자의 지각

된 속성에 의해 플랫폼 신뢰와 만족에 미치는 영향을 확인하고, 온라인 구

전의도로 이어지는 경로를 확인하였다. 또한 패션 소비자를 파악하는데 중

요한 소비자의 쇼핑 성향 중, 유행 추구 성향에 대한 효과를 확인하여 두 

집단간의 차이를 확인 하였다. 

대중화된 럭셔리 온라인 쇼핑에서도 주요 비지니스 채널로 자리잡

고 있는 럭셔리 패션 플랫폼을 다룬 학문적인 연구는 부족하다. 먼저 본 연

구에서는 새로운 럭셔리 온라인 쇼핑 채널인 럭셔리 패션 플랫폼에 대한 연

구를 문헌 고찰과 실증적인 조사를 통해 럭셔리 패션 플랫폼의 개념 및 속

성(브랜드 구색 크기, 독점성, 편리성 개인화)에 따른 소비자의 태도와 행동

의도를 확인하였으며, 이를 통해 럭셔리 패션 산업에서 럭셔리 패션 플랫폼

의 속성이 가지는 마케팅적 효과를 파악할 수 있는 토대를 마련하였다는 데 

학문적 의의를 가진다.  

럭셔리 패션 산업에서의 비대면 소비 확산과 젊고 소득수준이 낮은 

럭셔리 소비자의 유입으로 인한 럭셔리 패션 플랫폼의 성장성을 고려하였을 

때, 이를 다룬 본 연구는 시의성 있는 연구를 진행 하였다는 점에서도 시사

점을 가진다. 또한, 소비자의 유행 추구 성향이 럭셔리 쇼핑에 미치는 영향

을 확인하였으며, 신뢰와 만족, 그리고 온라인 구전의도의 관계에 대한 기

존 연구의 범위를 확장시켰다는 학술적 의의를 가진다.  
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2. 실무적 시사점 

 

럭셔리 패션 플랫폼의 대한 소비자의 이용 여부에 관하여 확인하고 

그에 따른 소비자의 태도와 행동의도를 규명하여 실무적인 관점으로 럭셔리 

마케터들과 산업적으로 기여하고자 하였다.  

국내 및 해외 럭셔리 패션 플랫폼을 사전조사와 패션 매체 및 기사

를 바탕으로 선정하였고, 선정된 14곳의 실제 연구참여자의 이용현황을 확

인하여, 방문 및 구매 경험 빈도를 결과에 제시하였다. 방문 빈도가 구매 

빈도 보다 높게 나타났지만, 소비자들이 실제로 럭셔리 패션 플랫폼을 이용

하여 정보를 탐색하고 구매로 이어진다는 사실을 확인할 수 있었다. 따라서, 

소비자가 플랫폼에 방문하였을 때, 해당 플랫폼에서 제공하는 다양하고 넓

은 크기에 럭셔리 브랜드의 제품에 대한 독점성을 강조하고, 소비자 성향에 

맞는 정보와 분석을 통해 개인화 서비스를 보다 적극적으로 활용한다면 럭

셔리 브랜드나 기업의 입장에서 소비자는 플랫폼에 대한 신뢰와 만족을 통

해 긍정적인 관계를 유지하고 이를 바탕으로 이익이 발생 할 수 있다는 실

무적 의의를 가진다. 

또한, 소비자의 특성 중 하나인 유행 추구 성향에 따른 럭셔리 패션 

플랫폼에 대한 영향력의 차이를 확인하였으며, 럭셔리 패션 플랫폼을 포함

한 럭셔리 마케터들은 유행 추구 성향이 럭셔리 소비와 관여에 있어 보다 

적극적이라는 것을 인지하고 럭셔리 패션 플랫폼의 대한 긍정적인 태도와 

행동의도는 플랫폼을 지속적으로 사용할 높은 가능성외에도 구매행동을 촉

진시킬 것으로 판단된다. 
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제 3 절 연구의 한계 및 후속연구의 대한 제언 

 

본 연구의 한계로는 온라인 설문을 바탕으로 진행하여 응답자의 기

억에 의존하거나 실제로 본인이 이용하는 럭셔리 패션 플랫폼을 통해 쇼핑 

진행을 하였는지 확인이 불명확하다는 것과 20~30대의 소비자로 한정하여 

의미 있는 결과를 도출하였으나, 결과를 모든 연령대에 일반화하기 어렵다

는 한계를 가진다. 이에 향후 연구에서는 연령대에 따라 럭셔리 패션 플랫

폼에 대한 태도의 차이를 확인한다면, 럭셔리 온라인 마케팅 전략에 있어 

기존 오프라인 매장의 소비자 유입을 위한 좋은 가이드라인을 제시해 줄 수 

있을 것이라 기대한다. 또한, 럭셔리 패션 구매 경험이 없는 소비자를 대상

으로 럭셔리 패션 플랫폼의 대한 심층 면접을 진행하여 본 연구에서 사용된 

속성들을 제외한 다른 속성들을 도출하여 이용 경험이 있는 소비자와 없는 

소비자들의 태도와 행동을 확인해 보는 것도 흥미로운 연구가 될 것이라고 

사료된다. 

럭셔리 패션 플랫폼에 대한 선행연구가 많이 이루어져 있지 않으므

로, 이를 이용하는 소비자들이 가지는 추구 혜택에 관한 연구를 진행하여 

기존의 럭셔리 소비자들의 유입된 경로를 파악하고 그에 따라 소비자들이 

추구하는 가치는 무엇인지 확인해보는 것이 필요하다고 생각된다. 또한, 본

연구에서는 럭셔리 패션 플랫폼의 지각된 속성에 대한 긍정적인 영향만 확

인하였기 때문에 소비자가 지각하는 위험 요소를 확인하는 후속 연구가 필

요할 것으로 보인다. 
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[부록 1] 서울대학교 생명윤리 심의승인 통보서 

 

 

심의결과 통보서심의결과 통보서

수신수신

연구책임자연구책임자 이름:이름:  김수지 소속:소속:  생활과학대학 의류학과 직위:직위:  석사과정

지원기관지원기관 해당없음

과제정보과제정보

승인번호승인번호 IRB No. 2012/001-007

연구과제명연구과제명 럭셔리 패션플랫폼의 지각된 속성에 따른 플랫폼 만족과 신뢰가 구매의도 및 온라인 구전의도에 미치는 영향

연구종류연구종류 학위 논문 연구 , 설문조사

심의종류심의종류 신규

심의일자심의일자 2020-11-26

심의대상심의대상
설명문 및 동의서 또는 서면동의 면제사유서 , 연구결과정리양식 , 생명윤리준수서약서 , 모집문건 , 설문지(면담

질문지) , 연구책임자 경력사항

심의결과심의결과 승인

승인일자승인일자 2020-11-26 승인유효기간승인유효기간 2021-11-25

정기보고주기정기보고주기 12개월

심의의견심의의견

1. 심의결과 제출하신 연구계획에 대해 승인합니다.

2. 연구자께서는 승인된 문서를 사용하여 연구를 진행하시기 바라며, 만일 연구진행 과정에서 계획상에 변경사항

(연구자 변경, 연구내용 변경 등)이 발생할 경우 본 위원회에 변경신청을 하여 승인 받은 후 연구를 진행하여 주십

시오.

3. 유효기간 내 연구가 끝났을 경우 종료 보고서를 제출하여야 하며, 승인유효기간 이후에도 연구를 계속하고자 

할 경우, 2021-10-25까지 지속심의를 받도록 하여 주십시오.

검토의견검토의견

계획서 검토의견계획서 검토의견
수정요청 사항은 없습니다. 

좋은 연구 결실 맺으시길 기원합니다. 

동의서 검토의견동의서 검토의견

기타 검토의견기타 검토의견

2020년 11월 26일

본 위원회가 승인한 연구를 수행하는 연구자들은 다음의 사항을 준수해야 합니다.본 위원회가 승인한 연구를 수행하는 연구자들은 다음의 사항을 준수해야 합니다.

1. 반드시 계획서에 따라 연구를 수행해야 합니다.

2. 위원회의 승인을 받은 연구참여자 동의서를 사용해야 합니다.

3. 모국어가 한국어가 아닌 연구참여자에게는 승인된 동의서를 연구참여자의 모국어로 번역하여 사용해야 하며 번역본은 인증 및 위원회의 승인을 거

쳐야 합니다.

4. 연구참여자 보호를 위해 불가피한 경우를 제외하고는 연구 진행중의 변경에 대해서는 위원회의 사전 승인을 받아야 합니다. 연구참여자의 보호를

위해 취해진 응급상황에서의 변경에 대해서는 즉각 위원회에 보고해야 합니다.

5. 위원회에서 승인 받은 계획서에 따라 등록된 연구참여자의 사망, 입원, 심각한 질병에 대하여는 위원회에 서면으로 보고해야 합니다.

6. 임상시험 또는 연구참여자의 안전에 대해 유해한 영향을 미칠 수 있는 새로운 정보는 즉각 위원회에 보고해야 합니다.

7. 위원회의 요구가 있을 때에는 연구의 진행과 관련된 사항에 관하여 위원회에 보고해야 합니다.

8. 연구참여자 모집광고는 사용 전에 위원회로부터 승인을 받아야 합니다.

9. 강제 혹은 부당한 영향력이 없는 상태에서 충분한 설명에 근거하여 연구참여자로부터 동의를 받아야 하며, 잠재적인 연구참여자에 대해서 연구 참

여 여부를 숙려할 수 있도록 충분한 기회를 제공해야 합니다.

서울대학교 생명윤리위원회 위원장
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[부록 2] 연구설명문 

 

연구참여자용 설명문 

 

연구 과제명 : 럭셔리 패션플랫폼의 지각된 속성에 따른 플랫폼 만족과 신뢰가 구매의도 및 

온라인 구전의도에 미치는 영향 

연구 책임자명 : 김수지 (서울대학교 생활과학대학 의류학과, 석사과정) 

 

이 연구는 럭셔리 패션플랫폼의 지각된 속성이 플랫폼 만족과 신뢰로 구매의도와 온라인 구

전의도에 미치는 영향에 대한 연구입니다. 귀하는 대한민국에 거주하며 럭셔리 패션플랫폼의 

사용경험이 2년 이내 1회 이상 있는 20-30대이기 때문에 이 연구에 참여하도록 권유 받았습

니다. 이 연구를 수행하는 서울대학교 소속의 연구 책임자 연구원(김수지)이 귀하에게 이 연

구에 대해 설명해 줄 것입니다. 이 연구는 자발적으로 참여 의사를 밝히신 분에 한하여 수행 

될 것이며, 귀하께서는 참여 의사를 결정하기 전에 본 연구가 왜 수행되는지 그리고 연구의 

내용이 무엇과 관련 있는지 이해하는 것이 중요합니다. 다음 내용을 신중히 읽어보신 후 

참여 의사를 밝혀 주시길 바라며, 필요하다면 가족이나 친구들과 의논해 보십시오. 만일 어떠

한 질문이 있다면 담당 연구원이 자세하게 설명해 줄 것입니다.  

 

1. 이 연구는 왜 실시합니까? 

이 연구의 목적은 럭셔리 패션플랫폼의 지각된 속성에 따른 소비자의 플랫폼 만족과 신뢰가 

구매의도 및 온라인 구전의도에 미치는 영향을 알아보는 것입니다. 

 

2. 얼마나 많은 사람이 참여합니까? 

이 연구는 한국에서 거주하고 있고 럭셔리 패션플랫폼의 사용 경험이 있는 20-30대의 남성

과 여성이 참여할 수 있습니다. 이와 같은 기준을 바탕으로 400명의 연구참여자가 참여 할 

것입니다. 

 

3. 만일 연구에 참여하면 어떤 과정이 진행됩니까? 

만일 귀하가 참여의사를 밝혀 주시면 다음과 같은 과정이 진행될 것입니다. 
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1) 귀하는 본 연구의 목적 및 연구 참여 방법 등과 관련된 내용이 서술되어 있는 연구 설

명문을 보게 될 것입니다.  

2) 설문에는 귀하의 경험 회상을 도울 온라인 쇼핑 진행에 관련된 설명문을 기반으로 상

황을 연상하여 그와 관련된 설문 문항에 응답을 하게 될 것 입니다.  

3) 설문조사에는 총 15분 정도 소요될 것이며, 설문 장소는 연구참여자가 접속한 온라인 

환경(데스크톱, 노트북, 태블릿, 모바일 등)에서 이루어질 것입니다. 설문은 인터넷이 가

능한 모든 장소에서 참여가 가능하며 참여하시는 순간부터 모든 데이터는 자동으로 저

장됩니다. 

 

4. 연구 참여 기간은 얼마나 됩니까? 

약 15분이 소요될 것입니다. 

 

5. 참여 도중 그만두어도 됩니까? 

예, 귀하는 언제든지 어떠한 불이익 없이 참여 도중에 그만 둘 수 있습니다. 만일 귀하가 연

구에 참여하는 것을 그만두고 싶다면 설문 창을 닫으시면 작성된 내용은 수집되지 않습니다. 

 

6. 부작용이나 위험요소는 없습니까? 

해당 연구는 설문 문항을 읽고 그에 대한 응답만 하면 되므로 이로 인한 부작용이나 위험

요소 등이 전혀 없습니다. 

 

7. 이 연구에 참여시 참여자에게 이득이 있습니까?  

귀하가 이 연구에 참여하는데 있어서 직접적인 이득은 없습니다. 그러나 귀하가 제공하는 

정보는 럭셔리 패션플랫폼의 지각된 속성에 따른 소비자의 플랫폼 만족과 신뢰가 구매의도 

및 온라인 구전의도에 미치는 영향에 대한 이해를 증진하는데 도움이 될 것입니다. 

 

8. 만일 이 연구에 참여하지 않는다면 불이익이 있습니까? 

귀하는 본 연구에 참여하지 않을 자유가 있습니다. 또한, 귀하가 본 연구에 참여하지 않아도 

귀하에게는 어떠한 불이익도 없습니다. 

 

9. 연구에서 얻은 모든 개인 정보의 비밀은 보장됩니까? 

개인정보관리책임자는 서울대학교의 김수지입니다. 본 연구에서 수집되는 개인정보는 성

별, 나이, 학력, 직업, 소득 정보로, 이를 제외한 이름, 주소, 전화번호 등과 같은 개인신상
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에 대한 정보수집은 전혀 없을 것입니다. 이러한 개인정보는 연구책임자(김수지)와 지도교

수(추호정)에게만 접근이 허락되며, 암호설정이 되어 있는 컴퓨터를 통한 방법으로 보관이 

될 것입니다. 연구자료의 경우는 서울대학교 연구윤리 지침에 따라 가능한 한 영구 보관할 

예정입니다. 저희는 이 연구를 통해 얻은 모든 개인 정보의 비밀 보장을 위해 최선을 다할 

것입니다. 이 연구에서 얻어진 개인 정보가 학회지나 학회에 공개 될 때 귀하의 이름 및 기

타 개인 정보는 사용되지 않을 것입니다. 그러나 만일 법이 요구하면 귀하의 개인정보는 제공

될 수도 있습니다. 또한 모니터 요원, 점검 요원, 생명윤리위원회는 연구참여자의 개인 정보에 

대한 비밀 보장을 침해하지 않고 관련규정이 정하는 범위 안에서 본 연구의 실시 절차와 자료

의 신뢰성을 검증하기 위해 연구 결과를 직접 열람할 수 있습니다. 귀하가 본 동의서에 서명하

는 것은, 이러한 사항에 대하여 사전에 알고 있었으며 이를 허용한다는 동의로 간주될 것입니

다. 

 

10. 이 연구에 참가하면 사례가 지급됩니까? 

귀하의 연구 참여시 감사의 뜻으로 참여자를 대상으로 리서치 패널회사에서 책정된 기준에 따

라 적립금이 제공될 것입니다. 

 

11. 연구에 대한 문의는 어떻게 해야 됩니까? 

본 연구에 대해 질문이 있거나 연구 중간에 문제가 생길 시 다음 연구 담당자에게 연락하십

시오. 

 

이름: 김수지(서울대학교 생활과학대학 의류학과, 석사과정)   

 

만일 어느 때라도 연구참여자로서 귀하의 권리에 대한 질문이 있다면 다음의 서울대학교  

생명윤리위원회에 연락하십시오. 

서울대학교 생명윤리위원회 (SNUIRB) 전화번호: 02-880-5153 이메일: irb@snu.ac.kr 
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동 의 서  

 

연구 과제명 : 럭셔리 패션플랫폼의 지각된 속성에 따른 플랫폼 만족과 신뢰가 구매의도 및 

온라인 구전의도에 미치는 영향 

연구 책임자명 : 김수지 (서울대학교 생활과학대학 의류학과, 석사과정) 

 

1. 나는 이 설명서를 읽었으며 이에 대해 충분히 생각하였습니다.  

2. 나는 위험과 이득에 관하여 읽었으며 나의 질문에 만족할 만한 답변을 얻었습니다. 

3. 나는 이 연구에 참여하는 것에 대하여 자발적으로 동의합니다.  

4. 나는 이 연구에서 얻어진 나에 대한 정보를 현행 법률과 생명윤리위원회 규정이 허용하는 범위 

내에서 연구자가 수집하고 처리하는 데 동의합니다. 

5. 나는 담당 연구자나 위임 받은 대리인이 연구를 진행하거나 결과 관리를 하는 경우와 법률이 

규정한 국가 기관 및 서울대학교 생명윤리위원회가 실태 조사를 하는 경우에는 비밀로 유지되

는 나의 개인 신상 정보를 확인하는 것에 동의합니다. 

6. 나는 언제라도 이 연구의 참여를 철회할 수 있고 이러한 결정이 나에게 어떠한 해도 되지 

않을 것이라는 것을 압니다.  

 

 

Q. 본 연구에 참여하시겠습니까?  예 □   아니오 □ 
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[부록 3] 설문지 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

안녕하세요.  

저는 서울대학교 생활과학대학 의류학과 패션마케팅 연구실 석사과정에 재학 중인 김

수지 입니다. 본 설문은 [럭셔리 패션플랫폼의 지각된 속성에 따른 소비자 반응]에 관

한 연구를 위한 것입니다.  

 

조사의 참여는 자발적으로 이루어지며, 귀하의 응답에 대한 비밀 유지를 위해 비공개

적으로 진행됩니다. 또한 수집된 귀하의 응답 자료는 학문적 연구목적으로만 사용될 

것을 약속 드립니다.  

 

귀하께서 응답해 주시는 내용은 연구에 귀중한 자료로 활용된다는 점을 감안하여 솔

직하고 한 문항도 빠짐없이 응답해주시길 부탁드립니다.  

응답에 소요되는 시간은 최대 15분입니다. 

 

바쁘신 가운데 귀중한 시간을 내주셔서 진심으로 감사드립니다. 

 

2020년 

 

연구자: 김수지 (서울대학교 생활과학대학 의류학과 석사과정 패션마케팅연구실 소속) 
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[PART�1]�

■�아래의�설명을�자세히�읽어주신�후에�문항에�응답�부탁드립니다.�

�

�

�

�

�

�

�

■�귀하는�럭셔리�패션플랫폼을�이용�또는�사용한�경험이�있습니까?�(2년�이내� 1회�이상)�

① 예� � � � ②�아니오�

�

Ø 럭셔리�패션플랫폼의�사용경험이�있으실�경우에만�다음�단계로�넘어가�주시기�바랍니다.�

�

■�귀하께서�알고�있는�국내�및�해외�럭셔리�사이트를�모두�선택해�주시기�바랍니다.�[모두�선택]�

�

1)�파페치�� � 2)�테사빗�� � � 3)�에센스�� �

4)�미스터포터� � 5)�마이테레사� � � 6)�매치스패션� �

7)�24S� � � � � � � � � � � 8)�삭스�피브스�애비뉴� � 9)�육스�

10)�네타포르테� � 11)�페칭� � � � 12)�발란�

13)�트렌비� � 14)�럭셔리�갤러리� �

�

■�귀하께서�최근� 2년�이내에�구매하신�경험�혹은�이용하신�경험이이�있는�국내�및�해외�럭셔리�

사이트를�모두�선택해�주시기�바랍니다.�[모두�선택]�

�

1)�파페치�� � 2)�테사빗�� � � 3)�에센스�� �

4)�미스터포터� � 5)�마이테레사� � � 6)�매치스패션� �

7)�24S� � � � � � � � � � � �8)�삭스�피브스�애비뉴� � 9)�육스�

10)�네타포르테� � 11)�페칭� � � � � � � 12)�발란�

13)�트렌비� � 14)�럭셔리�갤러리� �

ü 럭셔리�패션플랫폼(Luxury�Fashion�Platform)이란?� � � � � � � � � � � � � � � � � � �

�

전� 세계의� 다양한� 럭셔리� 브랜드의� 제품을� 소비자에게�소개하고� 판매하는� 온라인� 플랫폼으

로�인터넷이�가능한� PC,�노트북,�테블릿,�모바일�등에서�사용이�가능합니다.�Farfetch,�Net-

a-Porter,�Matchesfashion,� 트렌비,� 발란과�같은�국내외의�많은�럭셔리�패션플랫폼이�있습

니다.� �



 

 

99 

■ 아래의�설명을�자세히�읽어주신�후에�설문에�응답�부탁드립니다.�

�

�

�

�

�

�

[PART�2]�

■� 다음은� 귀하의� 럭셔리� 패션플랫폼� 사용� 경험에� 대한� 질문입니다.� 잘� 읽고� 아래� 제시된� 문장에�

대하여�동의하는�정도에�체크하여�주십시오.�

�

설문문항� �①�전혀�그렇지�않다� ....�⑦�매우�그렇다�

1�
이� 럭셔리� 패션플랫폼은� 많은� 종류의� 제품

을�제공한다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

2�
이� 럭셔리� 패션플랫폼은� 브랜드� 선택의� 폭

이�넓다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

3�
이� 럭셔리� 패션플랫폼에서� 판매하는� 제품의�

수는�많다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

4�
이� 럭셔리� 패션플랫폼은� 흔하지� 않은� 제품

을�제공한다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

5�
이� 럭셔리� 패션플랫폼이� 제공하는� 제품은�

우리나라에서�구하기�어렵다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

6�
이� 럭셔리� 패션플랫폼은� 차별화된� 제품을�

제공한다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

7�
이� 럭셔리� 패션플랫폼은� 결제하는� 과정이�

쉽고�간편하다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

8�
이� 럭셔리� 패션플랫폼은� 시간과� 노력을� 절

약할�수�있다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

9�
이� 럭셔리� 패션플랫폼은� 원하는� 제품을� 빠

르고�쉽게�찾을�수�있다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

10�
이� 럭셔리� 패션플랫폼은� 내가� 평소� 관심을�

두고�있는�제품을�추천해준다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

1.� 귀하가� 기존에� 사용했던� 럭셔리� 패션플랫폼을� 모바일� 또는� PC를� 통해,� 럭셔리� 온라인� 쇼

핑을�진행하여�주시기�바랍니다.�

2.� 충분한� 시간을� 갖고� 해당� 럭셔리� 플랫폼을� 탐색하여� 온라인� 쇼핑을� 진행하여� 주신� 뒤,� 구

매�직전�단계에서�멈추시고�다음�설문에�응답하여�주시기�바랍니다.�
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11�
이� 럭셔리� 패션플랫폼은� 나에게� 맞는� 제품�

구매�추천을�제공한다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

12�
이� 럭셔리� 패션플랫폼은� 나에게� 맞춤화된�

제품�주문이�가능하다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

�

�

■�다음은�귀하의�럭셔리�패션플랫폼에�대한�태도에�관한�질문입니다.�아래�제시된�문장에�대하여�

동의하는�정도에�체크하여�주십시오.�

�

설문문항� ① 전혀�그렇지�않다� ....�⑦�매우�그렇다�

1�
전반적으로� 이� 럭셔리� 패션플랫폼에� 만족한

다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

2� 이�럭셔리�패션플랫폼이�마음에�든다.� ①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

3�
다음에도� 이� 럭셔리� 패션플랫폼을� 통해� 구

매하고�싶다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

4� 이�럭셔리�패션플랫폼은�믿을만하다.� ①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

5�
이� 럭셔리� 패션플랫폼에서� 제공하는� 제품은�

믿을�수�있다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

6�
이� 럭셔리� 패션플랫폼은� 안심하고� 거래할�

수�있다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

�

�

■�다음은�귀하의�럭셔리�패션플랫폼�사용의도에�관한�질문입니다.�아래�제시된�문장에�대하여�동

의하는�정도에�체크하여�주십시오.�

설문문항� ①�전혀�그렇지�않다� ....�⑦�매우�그렇다�

1�
이� 럭셔리� 패션플랫폼에서� 구입하고� 싶은�

제품이�있다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

2�
이� 럭셔리� 패션플랫폼에� 있는� 제품을� 구입

해�볼�의사가�있다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

3�
이� 럭셔리� 패션플랫폼에� 있는� 제품을� 구매

할�것이다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�
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4�
이� 럭셔리� 패션플랫폼을� 다른� 사람들에게�

인터넷을�통해�추천�할�생각이�있다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

5�
이� 럭셔리� 패션플랫폼을� 다른� 사람들에게�

온라인을�통해�알려�줄�생각이�있다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

6�

이� 럭셔리� 패션플랫폼을� 내� SNS에� 게시해�

다른� 사람들이� 함께� 사용하게끔� 장려하면�

좋을�것�같다.�

①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

�

�

■� 다음은� 귀하의� 평소� 생각에� 관한� 질문입니다.� 아래� 제시된� 문장에� 대하여� 동의하는� 정도에� 체

크하여�주십시오.�

�

설문문항� ①�전혀�그렇지�않다� ..…..�⑦�매우�그렇다�

1�
나는� 최신� 유행하는� 옷을� 구입하기를� 좋아

한다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

2�
나는� 유행에� 앞서� 가는� 옷을� 많이� 가지고�

있다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

3�
나는� 다른� 사람보다� 유행에� 대한� 관심이� 많

은�편이다.�
①� ②� ③� ④� ⑤� ⑥� ⑦�

�

�

[Part�3]�

■�다음은�인구통계학적�특성에�대한�질문입니다.�자료는�통계처리를�위한�목적으로만�사용되므로�

안심하시고,�빠짐없이�기재해주시기�바랍니다.�

�

1.�귀하의�성별을�체크하여�주세요.�

①�남자� � ②�여자�

�

2.�귀하의�연령을�기입하여�주세요.�

만� � � 세�

3.�귀하의�최종�학력을�체크하여�주세요.�
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①�고등학교�졸업�②�대학교�재학�③�대학교�졸업�④�대학원�재학�이상�

�

4.�귀하의�직업을�체크하여�주세요.�

①�무직�②�전업�주부�③�학생�④�일반�사무직�⑤�전문직�⑥�서비스업�⑦�기타� (� � )�

�

5.�귀하의�월�평균�가계�소득에�체크하여�주세요.�

①� 100만원�미만�②� 100만원�이상� ~�200만원�미만�③� 200만원�이상� ~�300만원�미만� �

④� 300만원�이상� ~�400만원�미만�⑤� 400만원�이상� �

�

�

�

�

설문이�완료되었습니다.�

설문에�응답해주셔서�감사드립니다.�

�

서울대학교�생활과학대학�의류학과�패션마케팅�연구실�석사과정�

김수지�드림�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�
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Abstract 

The Effects of Luxury Fashion 

Platforms’ Attributes on Consumer 

Trust and Satisfaction. 

 

Suzy Kim 

Textile, Merchandising, and Fashion Design 

The Graduate School 

Seoul National University 

 

Consumers' interest in luxury brands continues despite the long-

term economic recession and global COVID-19 pandemic situations. 

Unlike existing luxury consumers with high-income, the new luxury 

customers are much young consumers than before and with relatively 

lower-income levels. This new evolutionary change happened with the 

increase in luxury online shopping due to the spread of un-tact 

consumption, digitalization of distribution and including the generalization 

of the Internet and smartphones. Luxury fashion platforms such as 

Farfetch, Net-a-porter, and Matchesfashion have played a major role in 
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the spread of luxury online shopping by introducing the collections and 

selling products from various luxury brands around the world and 

delivering seasonal trends and new products quickly to the consumers. 

Recently, many investment companies are looking forward to the 

emergence and future growth of luxury fashion platforms like Korean 

startup companies Balan, Trenbe, Catch Fashion and Must It. 

Many prior studies have been conducted research on online 

shopping for luxury brands, but academic research on luxury fashion 

platforms is insufficient and only little studies exists. Therefore, it is 

necessary to study the concepts and attributes of the luxury fashion 

platforms and to identify the impact on consumer attitudes and behavior 

intention. Based on a literature review of the concepts and attributes of 

luxury fashion platforms, this study derived four dimensions perceived 

attributes which is brand assortment size, exclusivity, convenience and 

personalization. The purpose of this research was to find out how the 

aforementioned of perceived four-dimensional attributes effects on   

consumer trust and satisfaction and also the online word-of-mouth 

intention. 

The paper presents findings from an online survey targeting 

consumers in their twenties to thirties, who actually had recent 

experience with luxury fashion platforms. Analyzed survey data from 359 

respondents’ samples by using the AMOS 22.0 program and SPSS 26.0 

program. The summary of this study results are as follows. 

The findings of the study illustrated that the luxury fashion 
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platforms perceived attributes brand assortment size, exclusivity, and 

personalization positive effects on consumers' platform trust. Also, the 

brand assortment size and convenience of the luxury fashion platforms 

positive impact on satisfaction. Secondly, the consumer’s platform trust 

positively affected the platform satisfaction, and the platform satisfaction 

had the positive impact on the online word-of-mouth intention. However, 

although platform trust had no direct impact on the consumer’s online 

word-of-mouth intention, the consumer trust and online word-of-mouth 

intention fully mediated by the satisfaction. Last study finding is that 

consumer’s trend orientation tendency had impact on moderating effect 

of the previous findings. This study proceeded multi-group comparative 

analysis to find out about the last research question. The significant 

differences between higher-trend tendency groups and lower groups 

were identified based on previous studies.  

Overall, finding of the study illustrates that perceived attributes 

of luxury fashion platforms had significant impact on consumers' platform 

trust and satisfaction and online word-of-mouth intentions. Also, this 

study revealed the consumers’ trend orientation moderates the effects of 

consumer attitude and behavioral intention. 

 This study aims to contribute to academic and managerial 

practice in several ways. The academic practice of this study has laid the 

foundation for understanding mechanism of marketing strategies by 

providing the characteristics of luxury fashion platforms in the luxury 

fashion industry. Furthermore, since consumers' orientation have 
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different effect on the perceived attributes of luxury fashion platforms, 

the result can suggest to the luxury fashion platforms marketers may 

provide personalized services to fit the consumers' individual orientation. 

It will help to strengthen the relationship between customers and the 

planforms and also can increase positive consumer attitudes and behavior 

towards the luxury fashion platform with the long-term. 

As limitation, this study was conducted by online survey that has 

to rely on the respondents' memory of their luxury fashion platform 

experience and respondents are limited to whom had recent luxury 

fashion platform experiences. Future research could give a scenario or 

by providing the luxury fashion platform user experience to the 

respondents who has never bought the luxury products may provide 

marketers for a guideline to influx the latent consumers to luxury market. 

 

Keywords: Luxury Fashion Platform, Brand Assortment Size, Exclusivity, 

Convenience, Personalization, Trust, Satisfaction, eWord-of-Mouth, 

Consumer Trend-Orientation 
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