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이� 연구는� 충남대학교� 학술연구비� 지

원을�받아�수행되었음

This� study� sought� to� understand� the� clothing� consumption� values� of� male�

consumers� and� analyze� the� attributes� of� online� fashion� multi-brand� stores.� The�

study� examined� the� effect� of� clothing� consumption� values� of� male� consumers�

on� the� perceived� attributes� of� online� fashion� multi-brand� stores� and� use�

intention.� The� study� also� aimed� to� investigate� whether� online� information�

search� moderated� the� relationship� between� the� perceived� attributes� of� online�

fashion� multi-brand� stores� and� use� intention.� An� online� survey� of� male�

consumers� in� their� 20s� and� 30s� was� conducted,� and� a� total� of� 338� responses�

were� analyzed.� The� SPSS� 24.0� program�was� used� to� perform� frequency� analysis,�

factor� analysis,� reliability� analysis,� regression� analysis,� and� stepwise-regression�

analysis.� The� results� are� as� follows.� First,� fashionableness� out� of� the� four�

attributes� of� online� fashion� multi-brand� stores� (fashionableness,� entertainment,�

variety,� and� scarcity)� influenced� the� practical� and� conspicuous� values� of� clothing�

consumption� values.� Entertainment� had� a� significant� effect� on� all� clothing�

consumption� values.� Variety� had� a� significant� impact� on� practical� and�

conspicuous� values� and� the� scarcity� factor� influenced� epistemic� and� conspicuous�

values.� Second,� while� entertainment,� variety,� and� scarcity� influenced� sharing�

intention,� fashion,� entertainment,� and� variety� influenced� purchase� intention.�

Third,� online� information� search� moderated� the� relationship� between� the�

perceived� attributes� of� online� fashion� multi-brand� stores� and� sharing� intention�

but� not� purchase� intention.
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Ⅰ.�서론

온라인과 모바일의 발전으로 인해 과거 오프라인 중심의 소

비 패턴은 더욱 다양해지고 있다. 최근 2030 세대 소비자는 

개인의 취향을 중시하며, 취향은 소비자가 패션 제품을 구매

하는 데 있어 중요한 요소로 작용하고 있다. 패션업계는 소

비자 개인이 가진 욕구를 충족시키기 위하여 기존의 제품 

판매만을 위한 유통 형태가 아니라 온라인이나 모바일을 활

용한 다양한 매체를 통해 소비자에게 브랜드나 상품에 대한 

정보를 전달하고 있다. 이러한 환경에서 편집매장은 최근 소

비자가 패션 제품 구매 시 선택할 수 있는 다양한 유통 형

태 중 하나로 많은 주목을 받고 있다. 특히, 온라인 패션 편

집매장은 독특한 콘셉트와 정체성을 가진 신진 디자이너 브

랜드를 발굴하면서 함께 성장하고 있다. 최근 주요 18개 온

라인몰을 대상으로 조사한 결과에 따르면, 소비자는 종합몰

이나 오픈마켓보다 무신사(Musinsa), 에이랜드(A-land), 힙

합퍼(Hiphoper), 더블유 콘셉트(W concept), 29cm와 같은 

온라인 패션 편집매장에 머무는 시간이 2배 이상 높았다고 

하였다(Oh, 2017).

  패션업계와 소비자의 소비 패턴에서 편집매장이 지속적으

로 확대되어 나타남에 따라 패션 편집매장에 대한 연구들

(Choi, 2017; Kim, 2015)도 함께 진행되어 왔다. 하지만 이

러한 선행연구들은 대부분 오프라인과 온라인 패션 편집매

장을 따로 구분하여 보지 않고 편집매장이라는 하나의 큰 

틀 안에서 연구되거나 많은 의류점포 중 하나로 구분되었다. 

또는 에이랜드, ABC 마트와 같이 대중적인 편집매장과 분

더숍, 10 꼬르소꼬모와 같은 하이엔드 편집매장을 구분하여 

보았으며, 특정 제품군이나 특정 브랜드를 대상으로 하는 편

집매장을 다룬 연구(Kwon, 2008; Park, 2014), 백화점에서 

오픈한 오프라인 패션 편집매장을 다룬 연구가 주를 이루고 

있어 온라인을 중점적으로 다룬 편집매장에 대한 연구는 부

족한 실정이다. 또한 남성 소비자의 패션 제품에 대한 소비

가 증가함에 따라 패션기업들은 남성복을 중심으로 편집매

장을 전개하고 있으며(Kim & Lee, 2015), 최근 전개되고 

있는 온라인 패션 편집매장은 스트리트 패션 스타일을 기반

으로 젊은 남성 소비자를 대상으로 하고 있기 때문에 온라

인 패션 편집매장에서 나타나는 2030 세대 남성 소비자의 

소비 행동을 살펴볼 필요가 있다.

  이와 함께 국내에서 온라인 패션 편집매장의 주목도가 높

아지는 현상은 단순히 패션 제품을 취급하는 것뿐만이 아니

라 신진 디자이너 브랜드의 제품을 소개하는 매거진, 프레젠

테이션 등과 같은 자체 콘텐츠를 통해 소비자에게 온라인 

패션 편집매장에 속한 패션 브랜드와 패션 제품에 대한 다

양한 정보를 제공하고 있기 때문이라고 할 수 있다. 국내 

온라인 패션 편집매장에서 제공하는 자체 콘텐츠에 대해 더 

살펴보면 단순히 상품 판매를 넘어서 온라인 패션 편집매장

에 입점해 있는 브랜드의 제품을 사용하여 코디를 제안하거

나, 최근 스트리트 패션 사진을 촬영한 뒤 사이트에 게시하

여 최신 유행에 대한 정보를 제공하고 있다. 또한, 온라인 

패션 편집매장 사이트 내에 커뮤니티를 개설하여 사이트 회

원들이 서로 브랜드에 대한 정보나 쇼핑 또는 패션에 대한 

정보 등을 작성하고 공유할 수 있도록 하는 서비스를 갖추

고 있다. 이는 소비자들의 온라인 정보탐색 행동이 패션 편

집매장이 제공하는 다양한 콘텐츠의 특성과 관련되어 있음

을 시사하며 이는 정보 공유 및 구매행동과도 연결될 것으

로 생각된다.

  따라서 본 연구에서는 남성을 대상으로 한 온라인 패션 

편집매장의 콘텐츠 특성을 도출하고 이에 영향을 미치는 남

성 소비자의 의복소비가치에 대해 알아보고자 한다. 더 나아

가 온라인 패션 편집매장의 특성 지각이 정보 공유와 구매

를 포함하는 포괄적인 의미의 이용의도에 미치는 영향력을 

파악하고, 이 관계에 있어서 소비자의 온라인 정보탐색 행동

의 조절효과를 함께 검증하고자 한다.

Ⅱ.�이론적�배경

1.�의복소비가치

의복소비가치는 소비자가 의복을 입거나 구매함에 있어 자

신이 추구하는 가치를 의미하며(Lee, 2004), 소비자의 의복 

구매행동에 영향을 미치는 개인의 의복에 대한 가치관이라

고 할 수 있다(Hyejung Kim, 2008). 의복소비가치의 차원

과 관련된 선행연구를 살펴보면, 20~30대 여성 소비자를 

대상으로 연구한 Heesun Kim(2008)은 의복 소비에 따라 

집단을 분류하고, 의복소비가치를 사회 과시적 가치 추구, 

차별적 개성 추구, 실용 기능적 가치 추구, 표현적 심미 추

구, 동조적 유행 추구의 총 5요인으로 도출하였다. 

Piao(2013)는 1980년대부터 1995년생까지의 중국 여성 소

비자를 대상으로 하여 요인분석한 결과, 여성 소비자의 의복

소비가치를 사회적 가치, 감각적 가치, 유행성 가치, 개성적 

가치, 기능적 가치로 총 5요인으로 분류하였다. Park(2018)

은 1995년 이후 출생한 Z세대 여성 소비자를 대상으로 의

복소비가치를 요인분석한 결과, 기능적 소비가치, 정서적 소

비가치, 상황적 소비가치, 자기표현 지향적 소비가치의 4요
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인으로 도출하였다. Kim(1999)의 연구는 남성 소비자와 여

성 소비자 집단으로 구분하여 요인분석한 결과, 남성 소비자

의 의복소비가치는 상황적 사회 가치, 외모 매력성 가치, 심

리적 가치, 기능적 가치, 진귀적 가치, 유행성 가치로 6요인

으로 도출되었으며, 여성 소비자의 의복소비가치는 유행성 

가치, 심리적 가치, 외모 매력성 가치, 기능적 가치, 상황적 

가치, 개성표현 가치, 사회적 가치로 총 7요인으로 도출되었

다. 이처럼 많은 선행연구를 종합해보면, 의복소비가치의 하

위차원으로는 외모 매력성 가치, 과시적/브랜드/사회적 가

치, 정서적/심리적 가치, 유행성 가치, 상황적 가치, 실용적/

기능적/합리적 가치 등으로 정리할 수 있다. 

  반면 남성 소비자의 의복소비가치에만 초점을 맞춘 연구

를 살펴보면, Suk and Lee(2018)의 연구에서는 20~40대의 

남성 소비자의 의복소비가치를 진귀적 가치, 브랜드·과시적 

가치, 상황적 가치, 기능적 가치, 경제적 가치의 5요인으로 

도출하였고, Kim and Lee(2015)는 과시·브랜드 가치, 진귀·

소장 가치, 상황적 가치, 합리적 가치로 총 4요인으로 분류

하였다. 연구자마다 포함한 문항들의 차이가 있고 유사한 의

미라도 명명한 요인의 차이는 있지만 여성 소비자를 대상으

로 한 선행연구들과의 차이점을 살펴보면, 남성 소비자들은 

소비가치가 세분화되어 있지 않아 전반적으로 요인의 수가 

적게 나타난 것을 알 수 있으며, 진귀적 가치나 상황적 가

치가 독립적으로 의미 있는 소비가치로 부각되며 상대적으

로 정서적 가치와 같은 심리적 요인들은 두드러지지 않음을 

수 있다. 따라서 본 연구는 남성 소비자를 대상으로 한 연

구에서 공통적으로 나타나고 있는 진귀적 가치, 브랜드·과시

적 가치, 상황적 가치, 합리적 가치, 기능적 가치, 경제적 가

치를 포함하는 남성 의복소비가치를 살펴보고자 한다. 

2.� 온라인�패션�편집매장의�특성

편집매장은 동일한 콘셉트를 가진 여러 브랜드와 디자이너

의 제품들을 하나의 점포 내에서 판매하는 매장을 의미하며

(Choi, 2017), 온라인 패션 편집매장은 소비자에게 다양한 

상품과 서비스를 제공하고, 소비자에게 상품을 배송하고 전

달하기까지의 과정을 포함하는 하나의 유통 플랫폼을 의미

한다(Cha, 2019). 국내 온라인 패션 편집매장을 살펴보면, 

더블유 콘셉트, 우신사 스토어(Wusinsa), 브랜디(Brandi), 

29cm, 에이랜드 등이 있으며 이중 남성 소비자를 대상으로 

하는 온라인 패션 편집매장은 2000년 6월에 오픈한 힙합퍼, 

2009년 오픈한 무신사, 2018년 12월에 오픈한 하이버

(Hiver) 등이 있다. 이처럼 온라인 패션 편집매장은 오프라

인 매장에 비해 공간 제약이 없으며, 초기 자본이 부족한 

신진 디자이너와 신진 브랜드가 함께 성장하기에 적합한 유

통 형태로, 패션산업에 편집매장이라는 새로운 유통 형태가 

등장하게 되면서 패션매장에 대한 연구들이 진행되어 왔다.

  온라인 패션 편집매장의 특성을 파악하기 위해 오프라인 

편집매장의 속성과 함께 온라인 점포 속성에 관한 연구들을 

종합적으로 살펴본 결과, Kim(2015)은 편집매장의 점포 속

성으로 분위기, 실리성, 디자인 요인을 도출하였으며, 각 요

인이 소비자 반응에 미치는 영향을 살펴본 결과, 점포 속성

의 분위기 요인은 소비자의 감정적 반응에 긍정적 영향을 

미치며, 실리성과 디자인 요인은 소비자의 인지적 반응에 유

의한 영향을 미친다고 하였다. Choi(2017)의 연구에서는 편

집매장의 태도를 쇼핑 즐거움, 상품 가치성, 유행성, 상품 

다양성으로 구분하였으며, 쇼핑 즐거움과 상품 가치성 요인

은 적극적 패션 추구 집단이 높게 지각하였고, 유행성 요인

은 경제성 추구 집단과 적극적 패션 추구 집단이 높게 나타

났다고 하였다. 또한 다양성 요인은 경제성 추구 집단, 개성 

추구 집단, 적극적 패션 추구 집단이 높게 지각한다고 하였

다. 이는 소비자 고유의 패션 라이프스타일 및 이와 관련된 

소비가치가 매장 특성 지각과 관련되어 있음을 시사한다.

  Park, Park, and Lee(2014)는 의복소비가치 집단에 따른 

점포 서비스 품질의 차이를 알아보았는데 감정적 소비가치

를 높게 지각하는 쾌락적 소비집단은 가격 정책·품질 서비

스, 제품 구색·홍보 서비스, 판매원 서비스, 편의 서비스 요

인의 중요도를 모두 높게 지각하였음을 확인하였다. 실용적 

소비집단은 가격 정책·품질 서비스 요인의 중요도를 가장 

높게 지각하였으며, 개성적 소비가치가 높게 나타난 실용적·

상징적 집단은 가격 정책·품질 서비스, 제품 구색·홍보 서비

스, 판매원 서비스, 편의 서비스 요인의 중요도가 모두 높았

다고 하였다. Suk and Lee(2018)의 연구는 남성 소비자의 

선호 점포 유형에 따라 의복소비가치를 규명하였으며, 멀티

채널 선호 집단은 진귀적 가치를 중요시하는 것으로 나타났

으며, 브랜드 점포 선호 집단은 브랜드·과시적 가치를 중요

시한다고 하였다. 반면, 점포 무관심 집단과 할인 점포 선호 

집단은 다른 집단에 비해 브랜드·과시적 가치 요인이 낮은 

것으로 나타났다.

  이러한 선행연구를 바탕으로 의복소비가치는 의복 구매 

시 나타나는 소비자의 행동을 설명하는 데 핵심적인 역할을 

할 뿐만 아니라 평소 남성 소비자가 추구하는 의복소비가치

에 따라 중요하게 지각하는 온라인 점포의 특성에도 영향을 

미칠 것이라 예상되므로 본 연구에서는 남성 소비자의 의복

소비가치가 온라인 패션 편집매장의 특성 지각에 미치는 영



정혜린� ·� 김한나� /� 남성소비자의�의복소비가치가�온라인�패션�편집매장의특성�지각과�이용의도에�미치는�영향� � � � � � � 21

향을 알아보고자 한다.

3.� 이용의도

이용의도는 소비자의 의도되고 계획된 미래의 행동을 말하

며(An, 2015), 소비자의 실제 행동을 결정짓는 중요한 요인

이다(Baek, 2019). 이용의도는 소비자가 정보나 제품, 서비

스 등의 특정한 대상을 이용하려는 목적에 따라 공유의도와 

구매의도로 구분될 수 있다. 공유의도는 획득한 정보를 다른 

사람들과 나누거나 교환을 시도하려는 행동으로 설명된다

(Cai, 2013). Lee(2020)는 정보를 공유하고 전파하려는 의도

를 공유의도로 보았으며, Cai(2013)는 점포정보에 대한 공

유태도가 높을수록 공유의도도 높아진다고 하였다. 

  Park and Kang(2005)은 온라인 패션 쇼핑몰의 속성과 

쇼핑 가치, 구매의도와의 관계를 알아보았는데, 온라인 패션 

쇼핑몰의 상품 구색, 시각적인 정보, 화면 구성 요인은 쾌락

적, 실용적 쇼핑 가치에 영향을 미쳤으며, 소비자는 쾌락적 

쇼핑 가치와 실용적 쇼핑 가치 중 어떠한 쇼핑 가치를 느끼

는지와는 상관없이 강한 온라인 구매의도를 갖게 된다고 하

였다. Park, Ji, and Kim(2001)의 연구에서 패션 인터넷 쇼

핑몰의 사용자 중심 인터페이스, 보안 우수성, 편리성, 가격

전략, 배송정책, 제품전략, 유명상표 요인은 구매의도에 유

의한 영향을 미침을 확인하였다. Choi(2017)는 패션 라이프

스타일 집단에 따른 패션 편집매장의 인지, 태도 및 구매의

도의 차이를 살펴본 결과, 적극적 패션 추구 집단, 개성 추

구 집단, 경제성 추구 집단이 실용성 추구 집단에 비해 다

양하게 제품을 구매하였고, 구매의도도 높았다고 하였다.

  Cha(2019)는 온라인 패션 편집매장의 점포 속성이 구매 

후 만족도, 쇼핑몰 신뢰도, 재구매 의도에 미치는 영향을 알

아보았는데, 점포 속성의 제품, 가격, 유통, 촉진 요인 모두 

구매 후 만족도와 쇼핑몰 신뢰도, 재구매 의도에 유의한 영

향을 미친다고 하였다. 인터넷 패션 쇼핑몰의 특성이 재구매 

의도에 미치는 영향을 알아본 Ma(2009)의 연구에서는 인터

넷 패션 쇼핑몰의 특성 중 정보 제공성 요인, 상품 구색 요

인, 사이트 디자인 요인, 모델 요인, 명성 요인이 구매의도

에 유의한 영향을 미친다고 하였으며, 상품이 다양하고 제공

하는 정보가 정확할수록 소비자의 구매의도가 높아진다고 

하였다. 이처럼 매장이 지닌 고유의 속성은 이용의도에 영향

을 미침을 확인할 수 있고, 소비자가 의류점포의 특성 중 

어떤 특성을 지각하는지에 따라 점포를 이용하는 목적에도 

영향을 미칠 것으로 예상되므로 본 연구에서는 온라인 패션 

편집매장의 특성 지각과 온라인 패션 편집매장의 이용의도

의 관계를 살펴보고자 한다.

4.� 온라인�정보탐색

정보탐색은 패션 제품 구매과정의 시작 단계에서 발생하는 

소비자 행동이며(Je, 2012), 구매의사결정의 근거가 된다는 

점에서 매우 중요하다(Lee & Ku, 2002). Shin(2017)은 이

를 소비자가 상품을 구매할 때 지각된 위험의 가능성을 낮

추기 위한 과정이라고 하였으며, 온라인 정보탐색은 온라인

이 정보를 생산하고 교류하는 주된 공간이 됨에 따라 제품 

또는 서비스를 구매하기에 앞서 온라인에서 관련 정보를 검

색하고 얻는 과정이라고 할 수 있다(Lee, 2014). 또한, 정보

탐색은 구매를 위한 목적 또는 동기뿐만 아니라 단지 정보

탐색을 함으로써 느끼게 되는 즐거움이나 정보 자체에 대한 

관심 때문에 발생하기도 한다(Jung, Han, & Ko, 2016). 즉, 

온라인을 통해 정보의 원천이 확장됨에 따라 소비자는 단순

히 쇼핑만을 목적으로 하지 않더라도 제품 정보와 다른 소

비자의 의견을 획득하기 위해 정보를 탐색할 수 있다고 하

였다(Choi, Lee, Jang, & Han, 2012).

  Kim(2007)은 온라인 정보탐색 행동을 구매 전 정보탐색

과 지속적 정보탐색으로 구분하였는데, 구매 전 정보탐색은 

인터넷 광고, 신문, 잡지, 주변 사람의 의견, 제품 사용자의 

사용 후기 등의 문항으로 측정하였고, 지속적 정보탐색은 평

상시 매체 광고, 제품 관련 사이트나 다른 사람의 의견을 

탐색하는 등의 문항으로 측정하였다. Jeong(2019)은 구매 

전 탐색과 지속적 탐색을 소셜미디어를 통한 정보탐색 유형

이라고 하였으며, 구매의사결정을 내리기 전 소셜미디어를 

통해 정보를 탐색하는 행동을 구매 전 탐색이라고 하였고, 

소셜미디어를 통해 특정 대상에 대한 정보를 지속적으로 탐

색하려는 행동을 지속적 탐색이라고 하였다.

  Je(2012)는 인터넷 패션 정보탐색이 재이용의도에 미치는 

영향을 알아보았으며, 정보탐색의 광고 유형별 지속적 정보

탐색 요인은 재이용의도에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 

또, 온라인 정보탐색을 많이 할수록 광고에 대한 긍정적인 

태도를 가지게 되며, 이러한 태도는 광고를 재이용하게 할 

가능성을 높아지게 한다고 보았다. Choi and Lee(2013)는 

정보탐색 동기에 따른 SNS에서의 지식공유 정도를 알아보

았으며, 정보탐색 동기는 지식 공유에 긍정적인 영향을 미쳤

다고 하였다. 이는 정보탐색을 하고자 하는 동기가 높을수록 

SNS상에서의 지식을 공유하고자 하는 의도가 높아짐을 나

타낸다고 하였다. Shin and Lee(2018)는 뉴 미디어 시대 패

션 소비자의 정보탐색과 공유를 규명하였으며, 제품 가격 수
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준과 소비자의 SNS 몰입 수준이 패션 제품 정보 공유 정도

에 미치는 영향을 알아보았다. 그 결과, 소비자는 저가격대

의 패션 제품을 구매할 때 정보 공유가 낮은 반면 중고가 

패션 제품을 구매할 때에는 상대적으로 정보 공유 수준이 

높게 나타났으며, SNS 몰입 수준이 높은 소비자는 정보 공

유 또한 높은 수준으로 나타나는 경향을 보였다. 이를 통해 

정보탐색을 많이 할수록 SNS 공유 빈도도 높아짐을 알 수 

있다. 이상의 연구를 종합해 보면, 온라인 정보탐색은 정보 

공유의도에 유의한 영향을 미침을 알 수 있으며, 다양한 콘

텐츠를 통해 매장 내 브랜드와 제품에 대한 다양한 정보를 

제공하는 온라인 패션 편집매장의 특성과도 밀접하게 관련

되어 있을 것으로 생각된다. 

Ⅲ.�연구방법

1.�연구대상

본 연구는 남성 소비자의 의복소비가치에 따라 온라인 패션 

편집매장의 특성을 어떻게 지각하는지 알아보고, 온라인 패

션 편집매장의 특성 지각이 이용의도에 미치는 영향을 알아

보기 위해 다음과 같은 연구문제를 구성하였다.

  연구문제 1. 남성 소비자의 의복소비가치와 온라인 패션 

편집매장의 특성의 하위차원을 알아본다.

  연구문제 2. 남성 소비자의 의복소비가치가 온라인 패션 

편집매장의 특성 지각에 미치는 영향을 알아본다.

  연구문제 3. 온라인 패션 편집매장의 특성 지각이 온라인 

패션 편집매장의 이용의도에 미치는 영향을 알아본다.

  연구문제 4. 온라인 정보탐색이 온라인 패션 편집매장의 

특성 지각과 이용의도의 관계를 조절하는지 알아본다. 

2.� 측정도구�및�분석방법

본 연구는 남성 소비자의 의복소비가치를 측정한 Kim, 

Park, Lee, and Seo(2007), Kim and Lee(2015), Suk and 

Lee(2018)의 선행연구를 바탕으로 진귀적 가치, 브랜드·과시

적 가치, 상황적 가치, 기능적 가치, 경제적 가치, 합리적 가

치를 포함하는 25문항으로 구성하였다. 온라인 패션 편집매

장의 특성에 관한 문항은 Choi(2017), Cha(2019)의 문항을 

수정, 보완하여 쇼핑의 즐거움, 상품 가치와 다양성, 유행성 

등이 포함된 25문항으로 구성하였다. 온라인 패션 편집매장

의 이용의도에 관한 문항은 Cai(2013), Choi(2017)의 문항

을 수정, 보완하여 공유의도 6문항과 구매의도 4문항의 총 

10문항으로 구성하였다. 정보탐색 유형에 관한 문항은 

Je(2012)의 문항을 수정, 보완하여 4문항으로 구성하였다. 

선행연구를 바탕으로 작성한 설문지는 각 요인의 하위차원

을 추출하기 위하여 ‘전혀 그렇지 않다’는 1점, ‘매우 그렇

다’는 5점으로 5점 리커트 척도 측정 방법으로 구성하였다. 

인구통계학적 특성을 살펴보기 위해 연령, 결혼 유무, 군필 

여부, 최종 학력, 직업, 월평균 수입, 월평균 의복 지출비를 

측정하였으며, 온라인 패션 편집매장의 구매 경험 여부를 알

아보았다. 본 연구의 자료 분석은 SPSS(Statistical Package 

for the Social Science) 24.0 프로그램을 이용하였고, 빈도

분석, 요인분석, 신뢰도분석, 회귀분석, 단계적 회귀분석을 

실시하였다.

3.� 자료수집

본 연구는 최근 1년간 온라인 패션 편집매장에서 패션 제품

을 구매한 경험이 있는 20~30대 남성 소비자를 대상으로 

하였으며, 설문조사는 온라인 설문조사 전문업체를 통하여 

2020년 1월부터 2월까지 설문조사를 실시하여 자료를 수집

하였다. 설문조사를 진행하기 전에 온라인 패션 편집매장에 

대한 자료를 제시하여 설명하였으며, 편집매장에 대해 인지

하게 한 뒤 설문에 응답할 수 있도록 하였다. 응답자들의 

이해를 돕기 위해 예로 제시한 온라인 패션 편집매장으로는 

모두 남성 소비자를 주타깃으로 하고 있으며, 스트리트 패션 

스타일 위주의 패션 제품을 판매하고 있는 무신사, 힙합퍼, 

하이버를 선정하였다. 최종적으로 총 338부가 본 연구의 최

종 분석자료로 사용되었다.

  표본 응답자들의 특성을 살펴본 결과, 연령은 20-24세가 

37.0%, 25-29세가 24.9%, 30-34세가 25.7%, 35-39세가 

12.4% 순으로 나타났다. 결혼 여부는 미혼 85.2%, 기혼 

14.8%로 나타났다. 학력은 대학교 졸업이 46.2%로 가장 많

은 비중을 차지하는 것으로 나타났다. 직업은 학생이 39.6%

로 가장 많은 비중을 차지했고, 그다음으로 사무직이 

32.0%, 전문직이 10.7% 순으로 나타났다. 응답자의 월평균 

수입은 200만 원 이상 300만 원 미만이 30.8%로 가장 많

은 비중을 차지했으며, 100만 원 미만이 29.9%, 300만 원 

이상 400만 원 미만이 13.3%를 차지했다. 응답자의 월평균 

의복 지출비는 10만 원 이상 30만 원 미만이 47.9%로 가장 

많은 비중을 차지하였고, 10만 원 미만이 25.7%, 30만 원 

이상 50만 원 미만이 18.0% 순으로 나타났다.
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Ⅳ.�연구결과

1. 남성� 소비자의� 의복소비가치와� 온라인� 패션� 편집매장

의�특성

1) 남성 소비자의 의복소비가치의 하위차원

남성 소비자의 의복소비가치에 대한 25문항을 주성분분석

(Principle components analysis)을 이용하여 요인분석을 실

시하였고, 베리맥스(Varimax) 회전법을 사용하였다. 측정항

목의 신뢰성을 검증하기 위해 Cronbach’s α를 산출하였으

며, 남성 소비자의 의복소비가치의 하위차원은 총 4개의 요

인으로 추출되었다. 전체 분산의 설명력은 56.16%로 나타났

으며, 결과는 Table 1과 같다.

  요인1은 7개의 문항으로 구성되었으며, ‘나는 대부분 독특

한 디자인을 구매하는 편이다.’, ‘나는 대부분 전에 보지 못

했던 새로운 스타일의 옷을 보면 구매하는 편이다.’, ‘나는 

한정판 옷이 있으면 구매하는 편이다.’ 등의 내용이 포함되

어 있어 ‘진귀적 가치’로 명명하였다. 요인1의 고유치는 

4.28로 나타났으며 설명력은 17.13%이고, 신뢰도는 .88로 

나타났다. 요인2는 9개의 문항으로 구성되었으며, ‘나는 오

래 입을 수 있는 내구성이 있는 옷을 구매하는 편이다.’, ‘나

는 옷을 살 때 가격 대비 유용한 옷을 구매하는 편이다.’, 

‘나는 옷의 기능성(안락함, 따뜻함 등)이 중요하다고 생각한

다.’ 등의 내용이 포함되어 있어 ‘실용적 가치’로 명명하였

다. 요인2의 고유치는 4.20으로 나타났으며 설명력은 

16.79%이고, 신뢰도는 .84로 나타났다.

  요인3은 6개의 문항으로 구성되었으며, ‘나는 브랜드가 명

성을 가지고 있는 것이 중요하다고 생각한다.’, ‘나는 옷을 

살 때 다른 주변 사람들의 평가에 많이 신경 쓴다.’, ‘나는 

다른 사람들이 브랜드의 로고나 특정한 디자인을 알아볼 수 

있는지 고려한다.’ 등의 내용이 포함되어 있어 ‘과시적 가치’

로 명명하였다. 요인3의 고유치는 3.33이고, 설명력은 

13.32%로 나타났으며 신뢰도는 .83으로 신뢰할 만한 수준

을 보였다. 요인4는 3개의 문항으로 구성되었으며, ‘나는 특

별한 모임에 적합한 의상이 중요하다.’, ‘나는 특별한 행사

(결혼식, 졸업식 등)에 적합한 의상이 중요하다.’ 등의 내용

이 포함되어 있어 ‘상황적 가치’로 명명하였다. 요인 4의 고

유치는 2.23으로 나타났으며, 설명력은 8.92%이고 신뢰도는 

.83으로 나타났다. 본 연구결과는 진귀적 가치, 브랜드·과시

적 가치, 상황적 가치, 기능적 가치, 경제적 가치의 5요인의 

Suk and Lee(2018)와는 달리 4요인이 도출되었는데 이는 

기능적 가치와 경제적 가치가 함께 묶였기 때문이다. 이는 

Kim and Lee(2015)의 결과와 유사하며 이를 통해 남성 소

비자는 비용과 관련된 경제성과 의복의 기능적 가치를 함께 

연결 지어 생각하고 있음을 알 수 있다. 

2) 온라인 패션 편집매장의 특성의 하위차원

온라인 패션 편집매장의 특성에 대한 25문항을 주성분분석

을 이용하여 요인분석을 실시하였고, 베리맥스 회전법을 사

용하여 요인을 추출하였다. 측정항목의 신뢰성을 검증하기 

위해 Cronbach’s α를 산출하였으며, 온라인 패션 편집매장

의 특성의 하위차원은 총 4개의 요인으로 추출되었다. 전체 

분산의 설명력은 55.29%로 나타났으며, 결과는 Table 2와 

같다. 요인1은 8개의 문항으로 구성되었으며, 온라인 패션 

편집매장은 ‘새로운 유행 상품이 많다.’, ‘유행을 빠르게 반

영한다.’, ‘최신 스타일이 구비되어 있다.’ 등의 내용이 포함

되어 있어 ‘유행성’으로 명명하였다. 요인1의 고유치는 4.74

로 나타났으며 설명력은 18.94%이고, 신뢰도는 .86으로 가

장 높은 수준을 보였다. 요인2는 6개의 문항으로 구성되었

으며, ‘온라인 패션 편집매장을 통해 쇼핑하면 시간 가는 줄 

모른다.’, ‘온라인 패션 편집매장을 통해 패션 제품을 구매하

면 즐거움을 느낀다.’, ‘온라인 패션 편집매장을 통해 패션 

제품에 대한 정보를 탐색하는 것은 재미있다.’ 등의 내용이 

포함되어 있어 ‘오락성’으로 명명하였다. 요인2의 고유치는 

3.37이며 설명력은 13.47%이고, 신뢰도는 .82로 나타났다.

  요인3은 7개의 문항으로 구성되었으며, ‘온라인 패션 편집

매장은 제품, 브랜드 간 비교가 가능하다.’, ‘온라인 패션 편

집매장 내에 다양한 상품이 있어 폭넓은 선택이 가능하다.’, 

‘온라인 패션 편집매장 내에 다양한 브랜드 상품이 갖추어

져 있다.’ 등의 내용이 포함되어 있어 ‘다양성’으로 명명하였

다. 요인3의 고유치는 3.34로 나타났으며 설명력은 13.37%

이고 신뢰도는 .82로 나타났다. 요인4는 4개의 문항으로 구

성되었으며, ‘온라인 패션 편집매장을 통해 패션 제품을 구

매하면 내가 구입한 제품이 희소가치가 있다는 생각이 든

다.’, ‘온라인 패션 편집매장을 통해 상품을 구매하면 내가 

특별하게 느껴진다.’ 등의 내용이 포함되어 있어 ‘희소성’으

로 명명하였다. 요인4의 고유치는 2.38이며 설명력은 9.51%

이고, 신뢰도는 .74로 신뢰할 만한 수준을 나타내었다.

2.� 의복소비가치가� 온라인� 패션� 편집매장의� 특성� 지각에� �

� � � 미치는�영향

남성 소비자의 의복소비가치가 온라인 패션 편집매장의 특

성 지각에 미치는 영향을 알아보기 위하여 온라인 패션 편
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Table� 1.� Exploratory� Factor� Analysis� of� Male� Consumer� Clothing� Consumption� Values

Factor
name

Item
Factor
loading

Eigen
value

Variance
explained�%
(Cumulative�
variance�%)

Cronbach’s� α

Rarity� value

I� usually� tend� to� buy� unique� designs. .837

4.28
17.13

(17.13)
.88

I� tend� to� buy� new� styles� of� clothes� that� I've� never�

seen� before.
.836

I� tend� to� buy� new� and� interesting� clothes� when� I� see�

them.
.830

I� tend� to� buy� limited� version� clothes. .697

When� I� buy� clothes,� I� tend� to� buy� from� a� new� brand�

more� than� the� existing� one.
.670

Even� if� I� do� not� have� to� wear� it,� I� buy� clothes� that�

are� attractive.
.652

I� tend� to� buy� brands� with� clear� and� discriminative�

design� concept.
.573

Practical

value

I� tend� to� buy� durable� clothes� that� I� can� wear� for� a�

long� time.
.728

4.20
16.79

(33.92)
.84

When� I� buy� clothes,� I� tend� to� buy� useful� clothes� for�

the� price.
.710

I� tend� to� buy� clothes� that� I� can� wear� for� a� long� time�

without� being� influenced� by� trends.
.708

I� tend� to� buy� clothes� that� go� well� with� existing�

clothes.
.689

I� try� to� compare� prices� as� much� as� possible� and� pay�

less� for� clothes.
.681

I� think� the� functionality� of� clothes� (e.g.,� comfort,�

warmth,� etc.)� is� important.
.610

I� think� the� quality� of� clothes� (materials,� sewing,� etc.)� is�

important.
.600

I� usually� buy� clothes� during� the� sales� promotion�

period.
.595

I� tend� to� buy� clothes� with� a� design� that� I� can� wear� as�

long� as� possible� regardless� of� the� trend.
.591

Conspicuous�

value

I� think� it� is� important� that� a� brand� has� a� reputation. .748

3.33
13.32

(47.24)
.83

I� care� a� lot� about� other� people's� evaluations� when� I�

buy� clothes.
.742

I� consider� whether� other� people� can� recognize� the�

logo� of� a� brand� or� particular� design.
.730

When� I� buy� clothes,� I� consider� whether� I� will� get� good�

evaluation� from� others.
.668

I� tend� to� buy� from� a� brand� that� is� well� known� for�

specialized� items.
.661

When� I� buy� clothes,� I� consider� whether� it� is� of� a�

brand� with� tradition.
.549

Conditional�

value

Proper� clothing� is� important� to� me� for� special� meeting. .858

2.23
8.92

(56.16)
.83

Proper� clothing� is� important� to� me� for� special� events.�

(attending� a� weddings,� graduation� ceremony,� etc.)
.781

Proper� clothing� is� important� to� me� for� special� places.�

(church,� art� galleries,� etc.)
.725
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Table� 2.� Exploratory� Factor� Analysis� of� Perceived� Attributes� of� Online� Fashion�Multi-brand� Stores

Factor
name

Item
Factor
loading

Eigen
value

Variance
Explained�%�
(Cumulative�
Variance�%)

Cronbach’s� α

Fashiona-ble

ness

The� online� fashion� multi-brand� store� has� a� lot� of� new�

fashionable� items.
.741

4.74
18.94

(18.94)
.86

The� online� fashion� multi-brand� store� quickly� reflects� the�

trend.
.735

The� online� fashion� multi-brand� store� is� equipped� with�

the� latest� styles.
.694

The� online� fashion�multi-brand� store� are� faster� at� switching�

to� new� products� than� single� internet� shopping�malls.
.676

The� online� fashion� multi-brand� store� has� various� designs�

of� fashion� products.
.675

The� fashion� products� of� the� online� fashion� multi-brand�

store� are� unique� styles.
.637

The� online� fashion� multi-brand� stores� change� their�

fashion� products� quickly.
.598

The� online� fashion� multi-brand� store� is� equipped� with� a�

wide� range� of� products� in� addition� to� clothing� products.
.503

Entertain-

ment

I� don’t� know� how� time� flies� when� shopping� through� the�

online� fashion�multi-brand� store.
.731

3.37
13.47

(32.41)
.82

I� feel� happy� when� I� buy� fashion� products� through� online�

fashion�multi-brand� store
.714

I� enjoy� shopping� in� the� online� fashion�multi-brand� store. .652

I� enjoy� finding� information� about� fashion� products�

through� the� online� fashion�multi-brand� store.
.602

I� am� satisfied� with� the� price� of� the� fashion� products� sold�

in� the� online� fashion�multi-brand� store.
.580

There� are� a� lot� of� fashion� products� that� I� am� interested�

in� the� online� fashion�multi-brand� store.
.573

Variety

Online� fashion� multi-brand� stores� can� compare� products�

and� brands.
.706

3.34
13.37

(45.78)
.82

The� online� fashion� multi-brand� store� is� well� organized� on�

the� entire� website.
.699

It’s� easy� to� search� for� products� and� brands� in� online�

fashion�multi-brand� store.
.690

I� like� the� overall� feeling� of� the� online� fashion�multi-brand�

store’s� website.
.629

There� are� various� products� in� the� online� fashion�multi-brand�

store,� so� a�wide� range� of� choices� are� available.
.531

The� online� fashion� multi-brand� store� has� no� difficulty� in�

purchasing� and� is� comfortable.
.505

There� are� various� brand� products� in� the� online� fashion�

multi-brand� store.
.495

Scarcity

If� I� buy� a� fashion� product� through� a� online� fashion�

multi-brand� store,� I� think� the� product� I� bought� is� scarcity.
.842

2.38
9.51

(55.29)
.74

I� feel� special� when� I� buy� goods� through� the� online�

fashion�multi-brand� store.
.842

The� online� fashion� multi-brand� store� doesn’t� have� much� in�

stock,� so� I� have� to� buy� it� when� you� see� the� product� I� like.
.597

If� I� buy� a� fashion� product� at� the� online� fashion�

multi-brand� store,� I� will� get� more� value� than� I� paid.
.419
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집매장의 특성의 하위차원인 유행성, 오락성, 다양성, 희소

성을 종속변수로 하고, 남성 소비자의 의복소비가치 요인을 

구성하는 진귀적 가치, 실용적 가치, 과시적 가치, 상황적 

가치를 독립변수로 하여 회귀분석을 실시하였다(Table 3).

  유행성의 경우 실용적 가치, 과시적 가치가 유행성에 통

계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 남성 소비

자의 의복소비가치가 유행성에 미치는 영향력은 실용적 가

치(β=.52, t=10.78***), 과시적 가치(β=.15, t=2.67**) 순으

로 영향을 미치고 있었다. 오락성의 경우 진귀적 가치, 실용

적 가치, 과시적 가치, 상황적 가치가 오락성에 통계적으로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 의복소비가치가 오

락성에 미치는 상대적 영향력은 진귀적 가치(β=.36, 

t=6.16***), 실용적 가치(β=.35, t=7.03***), 과시적 가치(β

=.16, t=2.76**) 순으로 유의한 영향을 미치고 있었고, 상황

Table� 3.� Regression� Results� of� Clothing� Consumption� Values� on� the� Perceived� Attributes� of� Online� Fashion�Multi-brand� Stores

Dependent� V. Independent� V. β t Adjusted� R² F

Fashionableness

Rarity� value .05 .90

.33 42.03**
Practical� value .52 10.78***

Conspicuous� value .15 2.67**

Conditional� value -.02 -.33

Entertainment

Rarity� value .36 6.16***

.27 32.18**
Practical� value .35 7.03***

Conspicuous� value .16 2.76**

Conditional� value -.19 -3.43**

Variety

Rarity� value .08 1.32

.28 32.93**
Practical� value .45 8.97***

Conspicuous� value .18 3.24**

Conditional� value -.05 -.83

Scarcity

Rarity� value .43 7.69***

.34 43.62***
Practical� value .02 .35

Conspicuous� value .21 3.92***

Conditional� value .04 .83

**p<.01,� ***p<.001

적 가치(β=-.19, t=-3.43**)는 부적인(-) 영향을 미치고 있

었다. 다양성의 경우 실용적 가치, 과시적 가치가 다양성에 

통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 의복소

비가치가 다양성에 미치는 상대적 영향력은 실용적 가치(β

=.45, t=8.97***), 과시적 가치(β=.18, t=3.24**) 순으로 유

의한 영향을 미치고 있었다. 희소성의 경우 진귀적 가치, 과

시적 가치가 희소성에 통계적으로 유의한 영향력을 미치는 

것으로 나타났으며, 의복소비가치가 희소성에 미치는 상대적 

영향력은 진귀적 가치(β=.43, t=7.69***), 과시적 가치(β

=.21, t=3.92***) 순으로 유의한 영향을 미치고 있었다.

  진귀적 가치는 유행성, 다양성을 제외한 오락성, 희소성에 

영향을 미치는 것으로 나타났다. Suk and Lee(2018)의 연구

에서 진귀적 가치는 멀티채널 선호와 유의한 관계가 있음을 

함께 살펴볼 때, 독특하거나 새로운 의복에 관심이 많은 진
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귀적 가치를 지닌 소비자는 여러 채널과 브랜드를 둘러봄으

로써 즐거움을 느끼고 희소성 높은 의류 제품을 탐색함을 

알 수 있다. 

  실용적 가치는 희소성을 제외한 유행성, 오락성, 다양성에 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 Park at 

al.(2014)의 연구에서 실용적 가치를 높게 지각하는 실용적 

소비집단은 제품 구매 시 합리적인 가격 정책과 품질 서비

스 등의 다양한 점포 요인을 중시한다는 사실을 뒷받침한다. 

이러한 결과를 통해 패션 제품을 구매할 때 기능적으로 유

용하거나 가격 대비 오래 입을 수 있는 실용적 가치를 중요

시하는 남성 소비자는 온라인 패션 편집매장에서 제품의 유

행성 및 다양성을 높게 지각할 뿐만 아니라 온라인 매장에

서 제공하는 점포 구성을 높게 지각하고 있음을 알 수 있

다. 또한, 가격적인 측면이나 세일 프로모션 등을 중요하게 

생각하는 남성 소비자는 의외로 유행성을 가장 높게 지각하

였는데, 이는 온라인 패션 편집매장에는 가격 대비 우수한 

품질의 패션 제품을 판매하는 디자이너 브랜드와 20~30대 

남성 소비자의 취향이 반영된 합리적인 가격의 스트리트 패

션 스타일의 패션 제품이 많이 구비되어 있어 나타난 결과

라고 사료된다.

  과시적 가치는 유행성, 오락성, 다양성, 희소성에 모두 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 많은 편집매장에서 유

명 브랜드를 취급하고 있는 것도 이러한 결과를 설명할 수 

있으며, 과시·사회적 가치를 중시하는 한국 여성 소비자일수

록 럭셔리 패션 브랜드 선호도와 유의한 관련성이 있다는 

것을 보여준 Chen(2014)의 연구와도 관련이 있다. 즉, 패션 

제품을 구매할 때 브랜드나 유명 제품에 의존하는 과시적 

가치를 중요시하는 남성 소비자는 온라인 패션 편집매장의 

유행성, 오락성, 다양성, 희소성을 모두 높게 지각함을 시사

한다. 이는 브랜드의 명성이나 다수에게 알려진 패션 제품 

등 여러 가지 측면을 고려하여 패션 제품을 구매하는 남성 

소비자는 다른 사람의 평가에 민감하기 때문에 대중들에게 

잘 알려진 유행 상품을 찾을 것이라고 사료된다. 상황적 가

치는 오락성에만 부(-)적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났는데, 이는 패션 제품을 구매할 때 특정한 상황을 중

요시하는 남성 소비자는 특별한 목적을 갖고 의류를 구매하

기 때문에 온라인 패션 편집매장에서 제공하는 오락성은 낮

게 지각하는 것으로 나타났다.

3.� 온라인� 패션� 편집매장의� 특성� 지각이� 이용의도에� 미치는� � �

� � �영향

1) 온라인 패션 편집매장의 이용의도의 하위차원

온라인 패션 편집매장의 이용의도에 대한 10문항을 주성분

분석을 이용하여 요인분석을 실시하였고, 베리맥스 회전법을 

사용하여 요인을 추출하였다. 측정항목의 신뢰성을 검증하기 

위해 Cronbach’s α를 산출하였으며, 온라인 패션 편집매장 

이용의도의 하위차원은 공유의도와 구매의도의 2개 요인으

로 구분됨을 확인할 수 있었다(Table 4). 공유의도는 ‘나는 

주변인들과 온라인 패션 편집매장의 ‘서비스 품질에 대한 

평가를 공유하고 싶다.’, ‘즐거운 경험을 공유하고 싶다.’, 

‘이벤트 정보를 공유하고 싶다.’ 등의 6개 문항으로 구성되

었으며, 설명력은 37.96%, 신뢰도는 .90으로 나타났다. 구매

의도는 ‘나는 패션 제품이 필요하면 온라인 패션 편집매장

을 이용할 것이다.’, ‘나는 앞으로 온라인 패션 편집매장을 

자주 방문할 것이다.’ 등의 4개 문항으로 구성되었으며, 설

명력은 29.93%이고 신뢰도는 .84로 나타났다.

2) 온라인 패션 편집매장의 특성 지각이 이용의도에 미치는 

영향

온라인 패션 편집매장의 특성 지각이 이용의도에 미치는 영

향을 알아보기 위하여 이용의도 하위차원인 공유의도, 구매

의도를 종속변수로 하고, 온라인 패션 편집매장의 특성 요인

인 유행성, 오락성, 다양성, 희소성을 독립변수로 하여 회귀

분석을 실시한 결과는 Table 5와 같다. 공유의도의 경우 오

락성, 다양성, 희소성이 공유의도에 통계적으로 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 온라인 패션 편집매장의 특성 

지각이 공유의도에 미치는 영향력은 오락성(β=.37, 

t=6.61***), 희소성(β=.31, t=7.25***), 다양성(β=.16, 

t=2.89**) 순으로 유의한 영향을 미치고 있었다. 이는 소비

자가 점포 정보를 공유하고 이를 통해 얻는 이익이나 가치 

등을 높게 지각할수록 공유의도도 높아진다는 Cai(2013)의 

연구결과를 지지한다. 즉, 온라인 패션 편집매장에서 정보를 

탐색하거나 쇼핑하는 것을 즐거워하고, 온라인 패션 편집매

장에서 취급하는 패션 제품의 다양성과 희소성을 높게 지각

하는 남성 소비자는 온라인 패션 편집매장에서 제공하는 정

보나 상품에 대한 평가를 공유하고자 하는 의도가 높음을 

알 수 있다. 반면, 유행성이 공유의도에 유의한 영향을 미치

지 않은 것은 소비자들이 온라인 패션 편집매장 외에도 다

양한 정보원을 통해 패션 정보를 접하고 공유할 수 있는 플

랫폼이 마련되어 있기 때문에 온라인 패션 편집매장에서 지

각하는 유행성은 공유할 만한 매력도를 지니지 못하는 것으

로 생각된다.
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Table� 4.� Exploratory� Factor� Analysis� of� Use� Intention� of� Online� Fashion�Multi-brand� Stores

Factor
name

Item
Factor
loading

Eigen�
value

Variance
Explained�%
(Cumulative�
Variance�%)

Cronbach’s� α

Sharing

intention

I’d� like� to� share� my� assessment� of� the� quality� of�

service� in� the� online� fashion� multi-brand� store� with� the�

people� around�me.

.850

3.80
37.96

(37.96)
.90

I� want� to� share� the� pleasant� experience� of� the� online�

fashion�multi-brand� store� with� the� people� around�me.
.783

I� want� to� share� the� event� information� of� the� online�

fashion�multi-brand� store� with� the� people� around�me.
.776

I’d� like� to� share� my� assessment� of� the� products� in� the�

online� fashion� multi-brand� store� with� the� people�

around�me.

.766

I� want� to� share� the� product� information� of� the� online�

fashion�multi-brand� store� with� the� people� around�me.
.732

I’ll� recommend� the� online� fashion� multi-brand� store� to�

others.
.652

Purchase

intention

I’ll� use� the� online� fashion� multi-brand� store� if� I� need�

fashion� products.
.806

2.99
29.93

(67.89)
.84

I� will� visit� the� online� fashion� multi-brand� store� often� in�

the� future.
.786

I’m� interested� in� buying� fashion� products� through� the�

online� fashion�multi-brand� store.
.774

I’m� willing� to� use� the� online� fashion� multi-brand� store�

to� buy� fashion� products� in� the� future.
.738

Table� 5.� Regression� Results� of� the� Perceived� Attributes� of� Online� Fashion�Multi-brand� Stores� on� Use� Intention

Dependent� V. Independent� V. β t Adjusted� R² F

Sharing

intention

Fashionableness .03 .48

.46 72.44***
Entertainment .37 6.61***

Variety .16 2.89**

Scarcity .31 7.25***

Purchase

intention

Fashionableness .16 3.41**

.62 138.08**
Entertainment .45 9.64***

Variety .27 5.76***

Scarcity .07 1.96

**p<.01,� ***p<.001
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Table� 6.� Effect� of�Online� Information� Search� on� the� Perceived�Attributes� of� Online� Fashion�Multi-brand� Stores� and�Use� Intention

Step
Independent
Variable

B(SE) β R² Adjusted� R² R²� change F� change

1st

Fashionableness .04(.07) .02

.465 .459 .465 72.44***
Entertainment .45(.07) .37***

Variety .22(.08) .16**

Scarcity .32(.04) .31***

2nd

Fashionableness .01(.07) .01

.531 .524 .065 46.22***

Entertainment .25(.07) .20***

Variety .26(.07) .19***

Scarcity .22(.04) .22***

Online� information� search .30(.05) .33***

3rd

Fashionableness .00(.07) .00

.547 .535 .017 3.04*

Entertainment .25(.07) .21**

Variety .26(.07) .20***

Scarcity .21(.04) .21***

Online� information� search .32(.05) .35***

Fashionableness

×� Online� information� search
-.21(.07) -.14**

Entertainment

×� Online� information� search
-.04(07) -.03

Variety

×� Online� information� search
.13(.09) .07

Scarcity

×� Online� information� search
.04(.05) .03

*p<.05,� **p<.01,� ***p<.001

  

구매의도의 경우 유행성, 오락성, 다양성이 구매의도에 통계

적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 온라인 패션 

편집매장의 특성 지각이 구매의도에 미치는 영향력은 오락

성(β=.45, t=9.64***), 다양성(β=.27, t=5.76***), 유행성(β

=.16, t=3.41**) 순으로 유의한 영향을 미치고 있었다. 이는 

Choi(2017)의 연구에서 쇼핑 즐거움과 상품 다양성 요인을 

중시하는 적극적 패션 추구 집단에서 편집매장 구매의도가 

유의하게 높다는 결과를 지지한다. 따라서 온라인 패션 편집

매장에서 제공하는 패션 제품의 유행성과 오락성, 다양성을 

높게 지각하는 남성 소비자일수록 패션 제품을 구매할 때 

온라인 패션 편집매장을 통해 구매하고자 하는 의도가 높은 

것으로 해석된다. 하지만 희소성은 공유의도와 달리 구매의

도에는 유의한 영향을 미치지 않았는데, 이를 통해 희소가치

가 있는 제품은 재밌는 정보로써 많은 소비자들에게 공유되

지만 직접적으로 구매와 연결되지 않음을 알 수 있다.

3) 온라인 정보탐색 행동이 온라인 패션 편집매장의 특성 

지각과 이용의도에 미치는 조절효과

온라인 정보탐색 행동이 온라인 패션 편집매장의 특성 지각

과 이용의도에 미치는 조절효과를 알아보기 위하여 단계적 

회귀분석을 실시한 결과, 공유의도에는 조절효과가 나타났으

나 구매의도에는 조절효과가 나타나지 않았다(Table 6). 온

라인 정보탐색은 ‘평소 패션 제품 인터넷 광고에 주의를 기

울인다.’, ‘수시로 패션 제품 쇼핑몰을 방문하여 신상품이 나

왔는지 살펴본다.’, ‘평상시 패션 제품 인터넷 광고에 관심을 

가지고 주의 깊게 살펴본다.’, ‘평상시 패션 제품에 관한 관
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련 사이트를 방문한다.’의 4문항으로 이루어져 있으며 신뢰

도는 .84로 나타났다.

  1단계에서 온라인 패션 편집매장의 특성인 유행성, 오락

성, 다양성, 희소성을 독립변수로 하고, 공유의도를 종속변

수로 하여 살펴본 결과 유행성을 제외한 오락성(β=.37, 

p<.001)과 다양성(β=.16, p<.01), 희소성(β=.31, p<.001)은 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 2단계에서는 온라

인 패션 편집매장의 특성인 유행성, 오락성, 다양성, 희소성

의 4요인과 온라인 정보탐색을 동시에 독립변수로 투입하고, 

공유의도를 종속변수로 하여 살펴본 결과 유행성을 제외한 

오락성(β=.20, p<.001), 다양성(β=.19, p<.001), 희소성(β

=.22, p<.001), 온라인 정보탐색 행동(β=.33, p<.001)은 공

유의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 

Choi and Lee(2013)의 연구에서 정보탐색 동기가 높을수록 

온라인에서 지식을 공유하고자 하는 의도가 높다는 연구를 

지지한다.

  3단계에서는 온라인 패션 편집매장의 특성과 온라인 정보

탐색의 상호작용효과가 공유의도에 미치는 영향을 살펴보기 

위해 상호작용 변수인 유행성×온라인 정보탐색, 오락성×온

라인 정보탐색, 다양성×온라인 정보탐색, 희소성×온라인 

정보탐색을 모두 독립변수로 함께 투입하였다. 분석결과, 3

단계의 상호작용 항이 투입된 후 R2 변화량이 유의한 것으

로 나타났으며, 유행성과 온라인 정보탐색의 상호작용 변수

(β=-.14, p<.01)는 공유의도에 부(-)적으로 유의한 영향을 

미침을 알 수 있었다. 이는 소비자의 온라인 정보탐색 행동

이 많을수록 온라인 패션 편집매장의 유행성이 공유의도에 

미치는 영향력을 감소시킨다고 해석할 수 있다. 온라인에서

의 사용자들은 콘텐츠에 만족하면 특별한 혜택이 없어도 자

발적으로 참여하고 이를 주위에 공유하게 되는데(Kwon & 

Wen, 2010), 평소에 온라인 정보탐색을 많이 하는 소비자

들은 이미 패션 제품에 대한 다양한 정보를 가지고 있기 때

문에 온라인 패션 편집매장의 유행성이 특별하지 않게 느껴

지고 이는 오히려 공유의도를 감소시킬 수 있음을 시사한다.

Ⅴ.�결론

남성 소비자의 의복소비가치와 온라인 패션 편집매장의 특

성 지각을 연구하여 의복에 대한 남성 소비자들의 소비가치

에 따라 온라인 패션 편집매장의 특성을 어떻게 지각하는지 

이해하고자 하였으며, 온라인 패션 편집매장의 특성 지각이 

이용의도에 미치는 영향을 알아보고자 하였다.

  본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 최근 온라

인과 모바일 쇼핑 확대에 따라 많은 관심을 받고 있는 온라

인 패션 편집매장에 초점을 맞춰 온라인 패션 편집매장의 

특성 지각에 영향을 미치는 선행변수와 결과변수의 관계를 

살펴보았다는 점이다. 특히, 마케팅 4P 믹스에 근거한 온라

인 점포속성을 다룬 선행연구(Cha, 2019)와 달리 

Park(2014)과 Choi(2017)가 멀티브랜드 편집매장 고유의 특

성과 Cha(2019)의 온라인 점포속성 요인들을 통합하여 패

션 콘텐츠 속성에 근거한 온라인 패션 편집매장의 특성을 

도출했다는데 큰 의의가 있다. 둘째, 패션산업에서 남성 소

비자의 역할이 커짐에 따라 남성을 대상으로 한 의복소비가

치 관련 선행연구(Kim & Lee, 2015; Suk & Lee, 2018)를 

지지하는 의복소비가치 하위차원을 재검증하였으며, 이는 최

근 중요한 패션시장으로 떠오르는 2030 남성 소비자의 다양

한 의복행동과의 관계를 살펴보는데 의미 있는 변수가 될 

것으로 기대한다. 셋째, 온라인 패션 편집매장에서 판매를 

위한 쇼핑몰뿐만 아니라 자체 제작 매거진 등을 통해 다양

한 제품 및 브랜드 정보를 제공하고 있는 만큼 결과변수로 

구매의도뿐만 아니라 공유의도를 포함하여 온라인 패션 편

집매장의 특성과의 관계를 살펴보았다는 점도 의의가 있다. 

대부분의 선행연구(Choi, 2017; Kim, 2015)가 매장 특성의 

최종변수로 소비자 반응이나 구매의도에 초점을 다룬 반면, 

공유의도에의 영향력을 검증한 본 연구결과는 온라인에서 

SNS 등을 통한 공유가 중요한 마케팅 수단인 온라인 편집

매장 연구에 의미 있는 시사점을 제공한다. 또한 매장 특성

과 공유의도의 관계에서 온라인 정보탐색 행동의 조절효과

를 확인한 것도 학문적 의의가 있다.

  본 연구결과에 따른 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 

남성 소비자에게 있어서 의복의 실용성과 가격을 중시하는 

실용적 소비가치는 온라인 편집매장 제품의 유행 및 제품의 

다양성 지각에 유의한 영향을 미칠 뿐만 아니라 쇼핑의 즐

거움과도 관련되어 있음을 알 수 있다. 따라서 실용적 소비

가치를 중시하는 남성 소비자에게 가격 혜택을 제공하기 위

해 쿠폰을 제공하더라도 고객의 생일이나 새로운 시즌 등의 

이유보다는 퀴즈나 게임을 통한 랜덤 쿠폰 또는 쇼핑 포인

트 등을 지급하는 방식을 활용한다면 고객의 가치와 쇼핑의 

오락성을 연결할 수 있는 마케팅 전략이 될 수 있을 것으로 

기대한다. 둘째, 과시적 가치를 중요시하는 남성 소비자는 

온라인 패션 편집매장의 특성 요인인 유행성, 오락성, 다양

성, 희소성 요인 모두 높게 지각하는 것으로 나타났다. 따라

서 온라인 패션 편집매장의 특성을 더욱 부각시키기 위해서

는 새로운 브랜드를 유치할 때 타깃 소비자에게 잘 알려진 

브랜드를 시장조사하여 이를 홍보해야 할 것이다. 또한 
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20~30대 남성 소비자의 패션 아이콘과 같은 연예인이나 모

델을 파악하고, 온라인 패션 편집매장의 모델로 기용하거나 

협찬함으로써 해당 매장의 사회적 가치를 높일 수 있는 방

안을 모색할 필요가 있다. 셋째, 희소성을 높게 지각하는 남

성 소비자의 경우 공유의도가 높은 것으로 나타났는데, 이는 

온라인 패션 편집매장을 통한 패션 제품 구매는 희소가치가 

있다고 느끼는 남성 소비자일수록 편집매장에서 제공하는 

브랜드 정보나 제품 정보를 더 많이 공유하고자 한다는 것

을 시사한다. 따라서 온라인 패션 편집매장은 일반적인 제품

이나 브랜드의 정보뿐만 아니라 온라인 패션 편집매장에는 

입점해 있지 않은 유명 브랜드와의 협업을 통해 한정으로 

출시된 제품에 대한 정보나 아직 국내에는 들어오지 않은 

신진 디자이너 브랜드의 제품을 온라인 패션 편집매장을 통

해서만 일시적으로 판매하는 등 소비자가 여러 SNS를 통해 

적극적으로 패션 제품에 대한 정보를 공유할 만한 흥미로운 

콘텐츠를 제공할 필요가 있다.

  본 연구의 한계점과 이를 바탕으로 후속 연구에 대한 방

향을 제시하면 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 온라인 패션 

편집매장 관련 선행연구의 부족으로 매장의 특성을 도출하

는 과정에서 오프라인 편집매장 속성을 기반으로 하였는데, 

후속 연구에서는 심층 인터뷰 등을 통해 온라인 패션 편집

매장만이 가진 고유의 특성을 깊이 있게 파악할 필요가 있

다. 남성 소비자는 여성 소비자와 달리 한 번에 패션 제품

에 대해 정보를 취득하고 구매를 할 수 있는 것을 중요하게 

여길 수 있으며, 온라인 패션 편집매장의 특성상 여러 브랜

드를 쉽고 빠르게 오고 갈 수 있기 때문에 후속 연구에서는 

온라인 패션 편집매장의 특성에서 편리성에 관한 문항을 추

가하여 살펴볼 필요가 있다. 둘째, 본 연구는 남성 소비자를 

대상으로 하였기 때문에 20~30대 남성 소비자들을 타깃으

로 하는 온라인 패션 편집매장을 대상으로 하였으나, 온라인 

패션 편집매장을 특정한 세 곳으로 제한하여 연구하였다는 

점에서 한계점을 가진다. 온라인 패션 편집매장에 속한 많은 

브랜드의 경우 유니섹스를 기반으로 하는 스트리트 스타일

의 패션 제품을 구비하고 있기 때문에 후속 연구에서는 남

성 소비자를 대상으로 하는 연구에 있어 남성 소비자만을 

타깃으로 하는 온라인 패션 편집매장으로 제한하지 않고, 다

양한 온라인 패션 편집매장을 살펴볼 필요가 있다. 셋째, 본 

연구는 온라인 패션 편집매장을 이용하는 남성 소비자의 공

유의도와 구매의도를 모두 측정함에도 불구하고 공유경험과

는 달리 구매 경험이 있는 소비자만을 연구 대상으로 하였

다는 점에서 한계점을 가진다. 후속 연구에서는 온라인 패션 

편집매장의 인지 여부와 방문 유무를 고려하여 보다 넓은 

범위에서의 온라인 패션 편집매장의 이용의도를 살펴볼 필

요가 있다.
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