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The purpose of this study was to define the purchase behavior of online luxury 

fashion brand consumers that soon became new luxury consumption trends. To 

investigate online luxury fashion brand consumer’s purchase behavior, three 

variables were suggested based on advanced researches. These variables include 

economic value, item variety and pleasure.  Purchasing luxury online was not 

common but as cross-border online shopping market became popular, consumers 

began to purchase luxury items through online shopping platforms. Preliminary 

surveys was conducted on 20~40-year-old consumers who have experience in 

online shopping for luxurious items. Total 238 questionnaires were used for 

analysis. By using SPSS, frequency analysis, factor analysis, reliability analysis, 

correlation analysis, regression analysis, t-test and ANOVA were conducted. The 

results of the study were as follow; first, consumer’s purchase behavior appeared 

to be influenced by the order of pleasure of shopping, economic value and item 

variety. Repurchase intention appeared to be affected by the order of economic 

value, item variety, and pleasure of shopping. Second, online luxury fashion 

consumers perceived that risk does not affect purchase intention and repurchase 

intention. Third, as purchase intention increases, repurchase intention also 

increases. Fourth, shopping value, age and channel risk also indicated meaningful 

differences. As an early study of luxury fashion brand products purchased directly 

online, the academic significance can facilitate an overall understanding of 

consumer behavior such as usage motive, risk perception, behavioral intention.
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서론.�Ⅰ

해외직접구매는 국내 소비자가 해외의 온라인 쇼핑채널을 

통해 물품을 직접 구매하는 형태이다(Korea Consumer 

해외직접구매는 외국어가 가능한 젊은 소비Agency, 2016). 

자들의 증가 양질의 해외 브랜드를 합리적으로 구매하려는 , 

성향의 강화 한 미 자유무역협정 체결에 따른 상품 , · (FTA) 

가격 달러 이하 면세 혜택 등이 복합적으로 작용하면서 200

빠른 속도로 증가하고 있다(Korea Chamber of Commerce 

and Industry, 2013). 

향후 해외직접구매 시장규모는 년 약 조 억에  2015 2 7,250

서 년 약 조 억로까지 확대될 것이라고 예측되2020 23 8,000

었는데 해외직접구매 (Hyundai Research Institute, 2015), 

시장의 확장과 더불어 해외명품직접구매 시장 역시 확대될 

것으로 예상되어 관련 연구가 필요한 상황이다 실제로 명품 . 

해외직접구매는 연간 이상의 성장률을 보이고 있는데 75% 

이것은 해외직구 품목 중 가장 큰 증가율이다 오프라인에서 . 

판매되는 명품 매출액은 해마다 감소하는 반면 온라인에서 , 

판매되는 명품 매출액은 해마다 증가하고 년 내 15~25% 5

온라인을 통한 명품 구매가 전체 명품 매매 플랫폼 중 40% 

가량을 차지할 것 이라고 시장조사 전문기관 유로모니터는 

예측하였다 매치스패션 육스 등 . (Matches Fashion), (Yook) 

명품 온라인 편집샵의 지난 개월의 매출은 아마존6

의 매출을 추월하고 있는 것으로 나타났다(Amazon) (Park, 

2017).

명품브랜드는 브랜드 이미지와 상품의 희소성을 중요시하  

기 때문에 다른 패션 제품 리테일링과는 다른 특징을 가진

다는 것이 일반적인 인식이었으나(Kim & Hwang, 2014) , 

최근 명품 패션브랜드들은 온라인 마켓에 활발하게 진출하

기 시작하였다 이는 전세계 명품 구매의 를 차지했던 . 30%

중국인들의 명품 소비 감소 세계적 경기 침체 실용주의 가, , 

치관 확산 등이 복합적으로 작용해 글로벌 명품 시장이 유

례없는 성장 정체기를 맞았기 때문이다(Park & Park, 

글로벌 컨설팅 기업 베인 앤 컴퍼니가 발표한 럭셔2016). 

리 시장 리포트에 따르면 년 전체 명품시장 규모는 약 2015

조원으로 실질 성장률은 전년 대비 수준에 그쳤고 328 , 1% 

명품 시장이 저성장 국면에 돌입했다고 진단하며 년까2020

지 대 성장에 그칠 것으로 예측하였다2~3% (Park, 2016). 

그 동안 명품 패션 브랜드들의 온라인 매출은 작은 비중을 

차지했지만 맥킨지 앤 컴퍼니의 럭셔리 마켓 리포트에 따르

면 오는 년까지 커머스 매출은 전체 럭셔리 매출의 2025 e-

인 약 조 억원에 이를 것이라고 밝혔다18% 87 5,000 (Lee, 

소비자들에게도 온라인 채널을 통해 패션 명품을 구2017). 

매하는 것은 생소한 구입 방법이었으나 해외직접구매의 열

풍에 이어 소비자들은 명품브랜드 패션제품을 직접구매하기 

시작하였다 세계 최고 명품 업체인 그룹은 올 월. LVMH 6

부터 그룹 소유 백화점인 봉마르셰 의 온라인 사이트 세‘ ’ '24

브르닷컴 을 통해 루이비통과 디올 펜디를 '(24Sevres.com) , 

포함한 그룹 산하 개 브랜드 제품을 판매하며 개국에 20 , 75

직배송 서비스도 제공한다고 밝혔다 대부분의 (Shin, 2016). 

명품 브랜드들이 온라인 판매를 시작하였고 해외의 명품 온

라인 편집숍들도 앞 다투어 한국으로의 배송과 한국어 서비

스를 제공하는 것도 명품 패션 소비자들의 소비 패턴 변화

를 감지한 결과라고 분석된다.

명품 소비 의식변화에 대한 의 연구는 명품   Yoon(2016)

희소성의 가치를 높일 수 있는 조건으로 대중성과 접근성을 

꼽았다 이는 명품시장에 진출한 브랜드들이 온라인과 같은 . 

소비자들의 대중적인 정보취득 습관에 들어가야 명품 이미

지를 구축할 수 있기 때문이라 설명한다 때문에 넓은 차원. 

의 대중성을 확보하기 위해 명품 브랜드들의 온라인 진출이 

필연적이라 분석하였다. 

현재까지 진행된 해외직접구매 관련 연구 양상을 살펴보  

면 해외직접구매 소비자에 대한 연구나 해외직접구매 이용

의도와 같은 해외직접구매 행동 전반에 대한 연구가 주를 

이룬다 이로써 본 연구는 미미하게 다루어진 명품과 관련한 . 

온라인 해외 직접구매와 그에 따른 이용동기 위험지각 등의 , 

요소에 대하여 다루고자 한다 그러므로 본 연구의 목적은 . 

명품 브랜드 패션소비자의 온라인 해외직접구매 이용동기, 

위험지각 행동의도와 재 구매의도를 분석하는 것이다, . 

이론적�배경.�Ⅱ

패션명품의�개념과�온라인�해외직접구매�소비자의�1.�

이용동기

명품 시장의 확장 이후 관련 연구들이 활발히 이루어지면서 

명품에 대한 다각화된 정의가 내려졌다 본 연구는 명품을 . 

일반제품과는 다른 고가격의 해외 유명브랜드를 나타내는 

제품으로 개념화하여 내린 정의 를 따(Chae & Rhee, 2005)

른다 패션 명품에 대한 정의는 에서 정리하였다. Table 1 .

한편 온라인 해외직접구매 이용의도에 관한 선행연구를   , 

살펴보면 의 구에서 패션상품 해외직접구매 소비, Kim(2016)

자들의 인터넷 쇼핑 가치의 요인을 밝혀냈는데 정보성 쾌, , 

락성 실용성을 도출해 내었고 , Kim, Park, and Park (2014)



윤선영� ·�이승희� 명품브랜드�소비자의�재�구매의도에�미치는�영향�분석/� � � � � � � � 3

Table� 1.� Definition� of� Luxury� Fashion� Products

Researcher Concept� of� luxury� fashion� products

Grossman and Shapiro

(1986)

Products that allow users to gain confidence and prestige by using the specific brand or 

product; products that symbolize the purchase inclination or purchase capacity of the user. 

Nia and Zaikowsky

(2000)

High-priced products that reflect the taste and preferences of the upper class; luxury 

products that are characterized by a high price with a special emphasis on the brand, 

rather than the products themselves. 

Choi

(2001)

High-priced products of famous brands reflecting the tastes of upper-class consumers; 

products once used exclusively by a small number of rich middle-aged and senior people 

that are now desired by people of all ages or income levels and can be owned by 

anyone.

Chae and Rhee

(2005)

This definition conceptualizes luxury products as high-priced products of famous foreign   

brands distinguished from other products .

Jeon and Kim

(2005)

Quality products characterized by perceived brand quality, brand identity, consumer trust, 

and high price. 

Joo

(2008)
Products made by masters, displaying great creativity and outstanding quality.

Source: summarized by the author based on existing literature

의 연구는 해외직접구매 소비자들의 행동적 신념을 즐거움, 

유용성 혁신성 우월감 신뢰성의 다섯 개 변인으로 나누어 , , , 

각 신념변수들의 영향력을 살펴보았다 그 결과 즐거움 유. , , 

용성 혁신성은 태도에 유의미한 영향을 미치지만 우월감과 , 

신뢰성은 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다 패. 

션 제품의 온라인 해외직접구매 행동에 영향을 미치는 동기

의 다른 연구에서는 효용적 쾌락적 사회적이라는 쇼핑의 , , 

삼분개념으로 유형화하였는데 이 중 쾌락적 동기 효용적 동, 

기 사회적 동기 순서대로 온라인 해외직접구매 행동의도에 , 

영향을 미친다고 밝혔다 또한 (Lee, Choo, & Lee, 2015). 

온라인 쇼핑을 선호하는 소비자들에게는 충동구매보다는 계

획적 소비성향이 크게 나타났다(Cha & Nam, 2004). 

본 연구에서는 대부분 오프라인 채널에서 이루어졌던 소  

비자들의 명품구매가 온라인 채널에서의 구매로 변화하고 

있다는 점을 주목하고 온라인 해외명품직접구매 이용 동기

를 분석하고자 하였으며 명품 소비자들의 명품 쇼핑채널에 , 

대한 선호는 개인특성에 따라 차이를 보이는데 온라인을 통, 

한 명품 브랜드 쇼핑 선호 소비자들은 온라인 매장이 오프

라인 매장보다 가격이 저렴하다는 경제적인 이점과 뿐만 아

니라 충분한 의사결정 시간이 주어지는 것을 선호 근거로, 

꼽았다.

이와 같은 선행연구들을 바탕으로 명품 브랜드 패션소비  

자의 온라인 해외직접구매 이용동기를 알아보기 위해 본 연

구에서는 경제적 가치 제품의 다양성 쇼핑의 즐거움이라는 , , 

세 가지 행동변인을 제시하였다.

경제적 가치1) (economic value)

경제적 가치는 제품이나 서비스를 구매 혹은 이용할 때 다

른 대안들과 비교하여 낮은 가격을 통해 소비자들에게 인식

된 경제적 측면의 가치를 의미한다(Sheth, Newman, & 

해외직접구매는 소비자들에게 인기 있는 유Gross, 1991). 

명 브랜드 제품들을 유통경로상의 중간경로를 거칠 필요 없

이 직거래를 통해 저렴한 가격으로 구매할 수 있는 장점이 

있다(Lee & Han, 2015). 

온라인 해외직접구매 이용동기 중 경제적 가치에 대한 선  

행연구 중 의 연구에서는 해외직접구매를 이용할 Lee(2014)

때 소비자가 느끼는 경제적 가치가 중요한 이용 동기로 나

타났으며 온라인 해외직접구매 이용 태도에 긍정적 영향을 

미치는 강력한 요인임을 밝혔다 온라인 쇼핑을 통한 패션 . 

제품 구입 경험이 있는 여대생을 대상으로 한 Kwon, Kim, 
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의 연구 결과 역시 온라인 쇼핑을 통Um, and Woo (2017)

해 구입한 패션 제품에 대한 만족감은 좋은 가격에 구입할 

수 있다는 경제적 동기가 가장 큰 영향요인으로 나타났다. 

의 연구에서 해외직접구매 소비자의 지Lee and Han(2015)

각된 가치로 경제적 가치 감성적 가치 사회적 가치를 도출, , 

해내었는데 이 중 경제적 가치가 해외직접구매 만족도에 가

장 큰 영향을 주는 것으로 밝혀졌다.

제품의 다양성2) (Product assortments)

국내 내수시장의 규모가 제한적이기 때문에 국내로 수입되

는 제품의 종류는 한정적이다 국내시장의 상황(Lee, 2014). 

에 맞게 수입되어 국내에 판매하는 상품만 구입할 수 있었

던 이전과는 달리 시간과 공간의 제한이 없다는 온라인 쇼

핑의 특성 때문에 국내에 거주하고 있는 소비자라도 세계 

시장에 쉽게 접근해 전세계의 다양한 브랜드 제품을 쇼핑할 

수 있어 다양성을 추구할 수 있다. 

관련 선행연구를 살펴보면 온라인 쇼핑을 선호하는 소비  

자들은 일반적으로 위험선호 탐험적 행동의 특성과 함께 다, 

양성을 추구하는 성향을 보인다(Lee, 2014; Hoffman & 

또한 온라인 패션제품 구매경험자의 구매태Novak, 1996). 

도에 영향을 주는 온라인점포속성변수는 제품 구색과 가격

우위성으로 나타났다 때문에 온라인 명(Ku & Lee, 2001). 

품직접구매사이트에는 매일 업데이트되는 많은 상품을 통해 

다양한 상품구색을 갖춤으로써 다양성을 추구하는 패션소비

자들의 니즈를 충족시킨다. 

쇼핑의 즐거움3) (pleasure of shopping)

온라인 쇼핑의 쾌락적 가치는 엔터테인먼트적 요소 같은 경

험적인 혜택 전반적인 평가로 정의 된다(Overby & Lee, 

온라인 쇼핑 동기 중 쇼핑의 즐거움을 의미하는 쾌2006). 

락성 요인이 의 연구에서 추출되었는Kim and Rhee(1999)

데 이는 온라인 전자상거래도 기존 상거래의 장점인 쾌락성, 

을 소비자들에게 충족시켜줄 수 있다는 사실뿐만 아니라 온

라인 전자상거래의 장점인 편의성 정보성과 소비자 구매활, 

동의 편리성 경제성 그리고 즐거움을 높일 수 있는 최상의 , 

상거래 형태가 될 가능성을 암시한다.

쇼핑의 즐거움과 관련된 선행연구를 살펴보면 인터넷과의   , 

상호작용을 통해 유쾌한 경험을 한 소비자들일수록 온라인 

쇼핑에 더욱 긍정적인 태도를 가지고 온라인을 통한 쇼핑을 , 

더욱 많이 할 것이라 예측된다는 연구결과가 있다(Park; 

2004, Heijden & Verhagen, 2002; Igbaria Parasuraman, 

& Baroudi, 1996; Jarvenpaa & Todd, 1997). Hong(2003)

은 온라인 쇼핑이 소비자에게 널리 수용되기 위해서는 온라

인 사이트의 상호작용성을 기반으로 생동감 있으며 머물고 

즐기며 재미를 만끽할 수 있는 장소가 되어야 한다고 지적

하였다 또한 온라인 매장과 오프라인 매장과 등 쇼핑점포 . 

유형에는 관계없이 소비자의 쾌락지향적 동기는 소비자의 

점포에 대한 충성도를 형성하였다는 연구결과가 있다(Choi, 

그렇기 때문에 명품 온라인 판매 사이트에서는 단순2012). 

한 판매 상품 설명 이외에 소비자에게 쇼핑의 즐거움을 주

기 위해 패션매거진 형식을 사용해서 패션 트렌드 스타일링 , 

팁 유명 디자이너 인터뷰 등을 통해 쇼핑의 쾌락적 가치를 , 

끌어낸다 의 연구에서는 쾌락적 동기 효용. Lee et al.(2015) , 

적 동기 사회적 동기 순으로 온라인 해외직접구매 행동의도, 

에 영향을 미치는 것으로 확인되어 온라인 해외직접구매 주

요 요인인 쾌락적인 동기에 가장 큰 영향을 받는다는 사실

을 밝혔다 또 다른 의 연구에서도 소비자들의 온. Lee(2014)

라인해외직접구매에 대한 태도와 재이용의 가장 중요한 동

기는 쇼핑의 즐거움에 있는 것으로 분석되었다. 

명품�온라인�해외직접구매에�대한�소비자의�위험지각2.�

위험지각 은 구매와 관련된 발생가능 한 손해(perceived risk)

로 정의되며 구매 행동에 부정적 영향을 끼치는 요인이다

온라인 쇼핑에 대한 위험인식은 인(Peter, & Ryan, 1976). 

터넷 사용자와 비사용자 모두에게 중요한 문제로 지각되는 

것으로 나타났다(Miyazaki, & Fernandez, 2001). 

온라인 쇼핑 시 위험지각에 대해 살펴보면 온라인 환경  , 

에서는 제품이나 판매자의 대면 접촉에 의해 거래가 이루어 

지지 않기 때문에 소비자들은 기존의 전통 상거래에 비해 

높은 위험 부담을 느낀다(Na & Hong, 2008). Lee et 

은 위험지각의 구성 변인들을 거래 위험 채널 위al.(2015) , 

험 사회적 위험으로 구체화시켰다 의 , . Park and Cho(2012)

연구에서는 소비자들은 배송 관련 위험지각 교환 환불 관련 , /

위험지각 결제방식 관련 위험지각을 높게 하는 것으로 나타, 

났다 거래위험은 구매의도에 영향을 미치지 않았는데 이는 . 

최근 인터넷을 통한 거래 증가 인터넷 쇼핑몰의 결제 배, , 

송 교환 및 반품 시스템 향상 등과 관련이 있는 것으로 분, 

석되다 또한 배송위험을 소비자가 지각하더라도 온라인을 . 

통한 패션상품 구매의도는 오히려 증가한다고 밝혔다(Ahn, 

위험지각이 구매의도에 미치는 영향에 대한 선행연2008). 

구인 의 연구 결과는 온라인 채널에서 Park and Han(2001)

쇼핑 시 소비자의 위험지각은 구매의도에 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다 쇼핑경험과 위험지각의 관계에 대한 연. 
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구에서는 온라인 채널을 통한 쇼핑 경험이 없는 소비자들이 

온라인 쇼핑 경험이 잇는 소비자들보다 위험지각을 더 높게 

인식하고 있는 것으로 나타났다 또한 제품군에 관계없이 쇼. 

핑빈도가 증가할수록 위험지각은 감소한다는 사실이 Yang 

의 연구를 통해 확인되었다and Baeg(2003) .

해외직구의 위험지각에 대해 살펴보면  , Lee et al.(2015)

의 연구에서도 패션소비자가 갖는 위험지각이 온라인 해외

직구 행동에는 영향을 미치지 않는 것으로 밝혀졌다 특히 .  

고가격대인 패션 명품을 온라인 채널을 통해 구매할 때 소

재 디자인 등을 실제로 확인하지 못하는 것과 의류 시착 , 

기회가 없다는 위험부담이 있다 이러한 위험부담을 줄이기 . 

위해 모든 명품 온라인 해외직접구매 사이트들은 구매상품

에 대해 일 이내 무료 반품 및 교환 상세한 상품 사이즈 28 , 

표기 배송추적 서비스 제공 등 소비자들의 위험지각을 낮추, 

기 위해 노력하고 있다 소비자의 체감 위험지각 요소 관련 . 

선행연구를 살펴보면 은 해외직접구매 소비자들, Kim(2016)

의 위험지각의 요인으로 배송 및 반품 가격 및 결제 제품 , , 

및 쇼핑몰을 꼽았다.

온라인 쇼핑 시 위험지각과 해외직구의 위험지각에 대해   

선행 연구를 바탕으로 본 연구에서는 온라인 해외명품직구 

시 일어날 수 있는 위험지각의 변인들을 채널위험(channel 

거래위험 배송위험risk), (transaction risk), (delivery risk), 

세 가지로 유형화하여 연구를 진행하였다 채널위험은 온라. 

인이라는 채널에서의 상거래 시 발생하는 걱정이나 불안과 

같은 심리적 위험을 뜻한다(Lee & Han, 2015; Yang & 

배송위험은 온라인을 통한 상거래 시 구매한 Baeg, 2003). 

제품을 배송 받을 시 나타날 수 있는 배송지연 오배송 분, , 

실이나 과도한 배송료 책정 등에 대한 걱정이나 불안을 의

미한다. 

명품�온라인�해외직접구매�행동의도와�재�구매의도3.�

재 구매의도는 소비자의 과거 경험구매에 대한 평가를 바탕

으로 특정 서비스나 제품을 지속적으로 구매하려는 신념이

나 의도로 정의된다 재구매의도는 소비자의 (Oliver, 1981). 

만족과 밀접한 연관을 맺고 있는데 해외직접구매의 만족도, 

에 대한 선행연구에서는 패션상품을 직접 구매하는 소비자

들은 정보성과 실용성을 높게 추구하고 구매상품의 배송, , 

반환과 제품 및 쇼핑몰에 대한 위험을 낮게 지각할수록 만

족은 높아졌다는 사실을 밝혔다(Kim, 2016). Farley, 

는 고객만족이 구매 후 소비자의 Howard, and Ring (1974)

태도와 앞으로의 구매의도에 영향을 미친다고 밝혔다 해외. 

직접구매에 대한 신뢰도 만족도가 높아질수록 충성도인 재, 

이용의도와 구전의도가 증가하는 것으로 나타났으며(Kim & 

의 연구결과 역시 해외Park, 2017), Kim and Chung(2016)

직접구매에 대한 만족은 해외직접구매 재이용의도를 증가시

키는 것으로 나타났다.

연구방법.�Ⅲ

연구문제�및�연구�모형1.�

본 연구는 명품 온라인 해외직접구매 소비자의 이용동기 위, 

험지각 행동의도 재구매 의도에 대해 분석하고 특성에 따, , 

른 차이를 분석하고자 다음과 같은 연구문제 및 모형을 설a

정하였다. 

연구문제 명품 온라인 해외직접구매 소비자의 이용동  1. 

기가 행동의도와 재 구매의도에 미치는 영향을 분석한다.

연구문제 명품 온라인 해외직접구매 소비자의 위험지  2. 

각이 행동의도와 재 구매의도에 미치는 영향을 분석한다.

연구문제 명품 온라인 해외직접구매 소비자의 행동의  3. 

도가 재 구매의도에 미치는 영향을 분석한다.

측정도구2.�

본 연구의 분석기법으로 설문지법을 사용한 실증분석 방법을 

채택하였다 설문 내용은 명품 온라인 해외직접구매 소비자. 

들의 이용동기 위험지각 행동의도 재구매의도 및 인구통계, , , 

학적 특성에 관련된 문항으로 구성되었다 설문의 구체적 구. 

성을 살펴보면 이용동기의 하위개념인 쇼핑의 즐거움 경제, 

적 가치에 대한 문항은 의 선행연구를 제품의 다Lee(2014) , 

양성에 관련된 문항은 의 선행연구를 수정 보완Chae(2016) , 

하여 총 개의 문항으로 구성하였다 위험지각의 하위개념인 9 . 

채널위험과 거래위험에 대한 문항은 의 선행Lee et al.(2015)

연구를 배송위험과 관련된 문항은 의 선행연구를 , You(2016)

토대로 수정 보완하여 총 문항으로 구성하였다 행동의도 , 11 . 

관련 문항은 선행연구(Lee et al., 2015; Venkatesh, Thong, 

를 토대로 수정 보완된 문항으& Xu, 2012; Zhou, 2011) , 2

로 구성하였으며 재구매의도와 관련된 문항은 의 , Lee(2014)

선행연구를 토대로 수정 보완된 문항으로 구성되었다, 2 . 

모든 문항은 매우 그렇지 않다 를 점 매우 그렇다 를   ‘ ’ 1 , ‘ ’ 5

점으로 하는 척도로 측정되었고 인구통계학적 특성에 Likert , 

관한 성별 연령 학력 직업 월 소득에 관한 총 개의 문항, , , , 5

은 명목척도로 측정하였다.
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Figure� 1.� Research� Model

Table� 2.� Definition� of� the� Variables

Conceptual� component Operational� definition

Motivation to use

Economic value

Economic value perceived by consumers due to purchases’ lower prices 

compared to alternatives when purchasing or using a product or service 

(Lee, 2014; Sheth, Newman, and Gross, 1991).

Product diversity

As online shopping poses no temporal or spatial restrictions, consumers 

living in Korea can easily access the global market and shop a variety of 

brands and products from across the world, which allows consumers to 

seek diversity.

Pleasure of 

shopping

The hedonic value of online shopping is defined by the general evaluation 

of experiential benefits, such as entertaining elements (Overby & Lee, 2006).

Risk perception

Channel risk
Concerns about potential problems related to online purchasing, such as 

leakage of personal and credit card information. 

Expectation risk
Consumers’ worry or anxiety that products purchased online may not meet 

their expectations (Lee, 2015).

Shipping risk

Worry or anxiety about potential problems that   may arise in receiving the 

product purchased online, such as shipping delay, shipping failure, product 

loss, or excessive shipping fees (You, 2016).

Behavioral intention A customer’s will or intention toward purchase intention.

Repurchase intention

Consumers’ beliefs or intentions that lead them to continue to purchase a 

specific service or product based on their evaluation of their past purchase 

experience (Oliver, 1981).
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자료수집�및�분석방법3.�

본 연구는 온라인 해외직접구매를 통해 회 이상 명품 패션 1

브랜드 제품 구매경험이 있는 세의 남녀 소비자를 대20 40∼

상으로 설문조사를 실시하였다 예비조사를 통해 수정 보완. , 

된 설문문항으로 본 조사에 착수하였다 연구 대상자가 여성 . 

명품 소비자로 편향되는 것을 사전에 방지하기 위해 서베이 

전문 업체와 협업하여 남녀 소비자의 성비 균형을 비슷한 

수준으로 맞추었고 년 월 약 일간 온라인 설문이 , 2017 5 10

시행되었다 연구목적에 부합하는 조사대상자 만을 선정하기 . 

위해 설문 시작 전 온라인 해외 명품 구매 경험에 관한 진

위형 문항을 통해 조사 대상자가 아니면 설문이 자동 종료

되게 설계하였다. 

총 부가 본 연구의 최종 분석에 사용되었으며 자료 분  238

석은 을 이용해 빈도분석 요인분석 신뢰도 분석SPSS 23.0 , , , 

회귀분석, t 등을 실시하였다-test, ANOVA .

연구대상자의 인구통계학적 특성에 대한 빈도분석 결과는   

다음과 같다 조사 대상의 성별은 남성과 여성이 비슷한 비. 

율로 남성은 명 여성은 명 으로 나타, 124 (52.1%), 114 (47.9%)

났다 연령은 세 미만은 명 세 미. 30 35 66 (27.7%), 25 30∼ ∼

만은 명 세 미만은 명 순서로 63 (26.5%), 35 40 53 (22.3%) ∼

나타났다 학력은 대학교 졸업이 명 으로 대부분. 190 (79.8%)

을 차지했다 직업은 사무직이 명 으로 대부분을 . 145 (60.9%)

차지했고 가족 구성원의 소득을 제외한 월 소득은 만원 , 500

이상이 명 만원 미만이 명 순83 (34.9%), 300~400 53 (22.3%) 

으로 나타났다. 

연구 대상자의 일반적 특성에 대한 빈도분석 결과 해외  , 

직접구매를 통해 명품브랜드를 구입한 횟수는 회는 명2 71

회 이상은 명 회는 명 순(29.8%), 5 66 (27.7%), 3 51 (21.4%) 

으로 나타났다 구입 총액을 살펴보면 만원 미만은 . 100 200∼

명 만원 미만은 명 만원 69 (29.0%), 200 300 54 (22.7%), 100∼

미만은 명 으로 나타났다 해외 명품직접구매 이용51 (21.4%) . 

기간을 살펴보면 년 미만은 명 년 미만2~3 73 (30.7%), 1 2∼

은 명 년 이상은 명 으로 나타났다 구61 (25.8%), 4 45 (18.9%) . 

입 물품을 살펴보면 가방은 명 신발은 명158 (20.6%), 142

여성복은 명 으로 나타났다 해외 명품(18.5%), 126 (16.4%) . 

직접구매 채널에 대한 분석결과 다중응답 를 살펴보면 해외 ( )

오픈 마켓은 명 해외 온라인 편집숍은 명158 (31.1%), 140

브랜드 공식 홈페이지는 명 해외 구매(27.6%), 105 (20.7%), 

대행 명 로 나타났다105 (20.7%) .

연구결과�및�논의.�Ⅳ

요인�분석�및�신뢰도�분석1.�

이용동기1) 

명품 온라인 해외직접구매를 이용하는 소비자의 이용동기에 

대한 요인분석 결과는 와 같다 이용동기의 세 가지 Table 3 . 

구분에 따라 요인 수를 개로 적용하여 직교 회전 방식인 3

베리맥스 회전 을 통해 요인회전을 하였(Varimax rotation)

다 요인분석 결과 쇼핑의 즐거움 제품의 다양성 경제. , ‘ ’, ‘ ’, ‘

적 가치 라는 개의 요인이 도출되었다 각 요인별 요인 적’ 3 . 

재량은 모두 이상으로 적정수준을 보였다 분산에 의한 .70 . 

설명력의 정도는 쇼핑의 즐거움은 제품의 다양성은 26.1%, 

경제적 가치는 로 나타났다 크론바하 알파값50.8%, 73.3% . 

(Cronbach's α 으로 측정변수의 신뢰성을 검증한 결과 쇼) , 

핑의 즐거움과 제품의 다양성은 각각 로 높은 0.836, 0.834

신뢰도를 보이고 경제적 가치 는 으로 보통 신뢰도를 ‘ ’ 0.753

보인다 따라서 주요 요인들의 타당성과 신뢰성이 확보되었. 

다고 판단된다.

위험지각2) 

명품 온라인 해외직접구매를 이용하는 소비자의 위험지각에 

대한 요인분석 결과는 와 같다 위험지각의 세 가지 Table 4 . 

구분에 따라 요인 수를 개로 적용하여 직교 회전 방식인 3

베리맥스 회전 을 통해 요인회전을 하였(Varimax rotation)

다 요인분석 결과 채널위험 거래위험 배송위험 라는 . , ‘ ’, ‘ ’, ‘ ’ 3

개의 요인이 도출되었다.

각 요인별 요인 적재량 중 배송위험의 온라인 해외직접  ‘

구매로 구매한 패션 명품브랜드 제품은 배송지연 또는 오배

송 및 분실될 것 같아 걱정스럽다 는 로 낮은 요인 적.’ .635

재량을 보여 제거되었고 제거된 한가지 요인을 제외하고는 , 

모두 이상으로 적정수준을 보였다 분산에 의한 설명력의 .70 . 

정도는 채널위험이 거래위험이 배송위험이 30.8%, 54.5%, 

로 나타났다 크론바하 알파값71.1% . (Cronbach's α 으로 측)

정변수의 신뢰성을 검증한 결과 채널위험은 로 매우 , 0.911

높은 신뢰도를 보이고 거래위험은 배송위험은 0.879, 0.802

로 높은 신뢰도를 보인다 따라서 주요 요인들의 타당성과 . 

신뢰성이 확보되었다고 판단할 수 있다. 
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Table� 3.� Factor� and� Reliability� Analysis� for� Motivation

Factor�
Name

Item
Factor�
Loading

Eigen
value

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

Cronbach’s� α

Pleasure of 

Shopping

It is fun to purchase luxury fashion brand 

items via online overseas shopping.
.873

2.348
26.086

(26.086)
.836

It is interesting to purchase luxury fashion 

brand items via online overseas shopping.
.820

It is exciting to purchase luxury fashion brand 

items via online overseas shopping. 
.762

Product 

Assortme-nt

It is possible to purchase variety of luxury 

fashion brands via online overseas shopping.
.837

2.222
24.686

(50.772)
.834

It is possible to purchase variety of luxury 

fashion items via online overseas shopping.
.810

It is possible to purchase variety of new luxury 

fashion items via online overseas shopping. 
.738

Economic 

Value

It is economical to purchase luxury fashion 

brand items via online overseas shopping. 
.786

2.026
22.512

(73.284)
.753

It is reasonable to purchase luxury fashion 

brand items via online overseas shopping.
.768

Purchasing luxury fashion brand items via 

online overseas shopping is more economical 

than purchasing through other routes.

.722

행동의도와 재 구매의도3) 

명품 온라인 해외직접구매를 이용하는 소비자의 행동의도와 

재 구매의도에 대한 요인분석 결과는 와 같다 온라Table 5 . 

인 명품 해외직접구매 소비자들의 행동의도와 재구매의도에 

따라 요인 수를 개로 적용하여 직교 회전 방식인 베리맥스 2

회전 을 통해 요인회전을 하였다 요인분(Varimax rotation) . 

석 결과 행동의도 와 재구매의도 라는 개의 요인이 도출, ‘ ’ ‘ ’ 2

되었다. 

각 요인별 요인 적재량 중 재 구매의도의 향후 지속적으  ‘

로 패션 명품 브랜드 제품 구매를 위해 온라인 해외직접구

매를 이용할 것이다 는 로 낮은 요인 적재량을 보여 제.’ .697

거되었고 제거된 한가지 요인을 제외하고는 모두 이상으, .70

로 유의하게 나와 적정수준을 보였다 분산에 의한 설명력의 . 

정도는 행동의도가 재구매의도가 로 나타났다87.7%, 47.3% . 

크론바하 알파값(Cronbach's α 으로 측정변수의 신뢰성을)

검증한 결과 구매의도는 으로 매우 높은 신뢰도를 보, 1.000

였고 재이용의도는 으로 보통의 신뢰도를 보였다 따, 0.757 . 

라서 주요 요인들의 타당성과 신뢰성이 확보되었다고 판단

할 수 있다.

명품� 온라인� 해외직접구매� 소비자의� 이용동기가� 행동2.�

의도와�재�구매의도에�미치는�영향

명품 온라인 해외직접구매 이용동기가 행동의도에 미치1) 

는 영향

이용동기 쇼핑의 즐거움 제품의 다양성 경제적 가치 가 명( , , )

품 온라인 해외직접구매의도에 미치는 영향을 알아보기 위

해 실시한 다중회귀분석 결과(Multiple Regression Analysis) 

는 과 같다 행동의도를 종속변수로 하고 쇼핑의 즐Table 6 . , 

거움 제품의 다양성 경제적 가치를 독립변수로 설정하였다, , . 
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Table� 4.� Factor� and� Reliability� Analysis� for� Perceived� Risk

Factor�
Name

Item
Factor�
Loading

Eigen
Value

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

Cronbach’s� α

Channel 

Risk

I am worried about purchasing luxury fashion 

brand items via online overseas shopping.
.846

4.005
30.807

(30.807)
.911

I am anxious about purchasing luxury fashion 

brand items via online overseas shopping.
.826

Purchasing luxury fashion brand items via online 

overseas shopping is more risky than purchasing 

through domestic online shopping.

.825

Purchasing luxury fashion brand items via online 

overseas shopping is more risky than purchasing 

through domestic shopping at department 

stores. 

.742

Transac-tion 

Risk

When purchasing luxury fashion brand items via 

online overseas shopping, I am worried about 

the size. 

.835

3.081
23.703

(54.510)
.879

When purchasing luxury fashion brand items via 

online overseas shopping, I am anxious because 

I cannot touch or feel it.

.820

When purchasing luxury fashion brand items via 

online overseas shopping, I am anxious because 

I cannot try it on. 

.774

When purchasing luxury fashion brand items via 

online overseas shopping, I am worried because 

I cannot check the actual item. 

.710

Delivery 

Risk

When purchasing luxury fashion brand items via 

online overseas shopping, I am worried because 

of excessive shipping or service fees. 

.793

2.245
17.270

(71.780)
.802When purchasing luxury fashion brand items via 

online overseas shopping, I am afraid that 

returns, cancellations and refunds will not be 

accepted.

.717

Table� 5.� Factor� and� Reliability� Analysis� for� Behavioral� Intention� and� Repurchase� Intention

Factor� Name Item Factor� Loading Eigen� Value Cronbach’s� α

Behavioral  

Intention

I plan to shop online overseas shopping to 

purchase luxury fashion brand items in the 

future.

.943 1.214 1.000

Repurchase

Intention

I am willing to repurchase luxury fashion 

brand items via online overseas shopping in 

the future.

.929

1.419 .757
I will continue to use online overseas 

shopping in the future to purchase luxury 

fashion brand items.

.697
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Table� 6.� The� Effect� of� Motivation� on� a� Behavioral� Intention�

Dependent�
Variable�

Independent�
Variables�

β t VIF DW R² F

Behavioral  

Intention

Pleasure of 

shopping
.305 4.940 1.465

1.952 .393
50.453**

(.000)
Product assortment .160 2.377 1.756

Economic Value .290 4.450 1.634

*p<0.05, **p<0.01

Table� 7.� The� Effect� of� Mmotivation� on� a� Repurchase� Intention

Dependent�
Variables

Independent�
Variables

β t VIF DW R² F

Repurchase 

Intentions 

Pleasure of 

shopping 
.225 4.123 1.465

2.042 .523
85.480**

(.000)Product assortment .295 4.933 1.756

Economic Value .346 5.996 1.634

*p<0.05, **p<0.01
  

연구 결과 모형 값은 으로 통계적으로   , F 50.453(p<0.01)

유의한 회귀모형이다 회귀분석에서 . R²은 결정계수로 변수 , 

요소에 의해서 설명 될 수 있는 종속 변수의 총 변동 비율

을 의미하는데 본 연구의 R²값은 으로 높은 .393(39.3%)

편이므로 설명력이 좋다.

연구 결과의 구체적 내용을 살펴보면 쇼핑의 즐거움  (β

제품의 다양성=.305, t=4.940, p<.01), ( =.160, t=2.377, β

경제적 가치 모두 통계적p<.01), ( =.290, t=4.450, p<.01) β

으로 유의한 양 의 영향을 미치는 것으로 나타나 명품 온(+) , 

라인 해외직접구매 행동의도에 긍정적인 영향을 미친다고 

할 수 있다 값의 크기는 쇼핑의 즐거움 경제적 가치 제. , , β

품의 다양성의 순서로 나타났는데 이는 명품 온라인 해외직, 

접구매 소비자들의 행동의도에 쇼핑의 즐거움 동기 영향을 

가장 크게 받는 것을 의미한다 이와 같은 결과는 온라인 . 

해외직접구매를 통해 패션제품을 구매하는 소비자들은 쾌락

적 효용적 사회적 동기 중 쾌락적 동기의 영향을 가장 크, , 

게 받는다는 의 연구결과를 지지한다Lee, & Han, 2015) .

명품 온라인 해외직접구매 이용동기가 재구매의도에 미2) 

치는 영향

이용동기 쇼핑의 즐거움 제품의 다양성 경제적 가치 가 명( , , )

품 온라인 해외직접구매 재 구매의도에 미치는 영향을 알아

보기 위해 실시한 다중회귀분석(Multiple Regression 

결과는 과 같다 재 구매의도를 종속변수Analysis) Table 7 . 

로 하고 쇼핑의 즐거움 제품의 다양성 경제적 가치를 독, , , 

립변수로 설정하였다.

연구 결과 모형 값은 으로 통계적으로   , F 85.480(p<0.01)

유의한 회귀모형이다 회귀분석에서 . R²은 결정계수로 변수 , 

요소에 의해서 설명 될 수 있는 종속 변수의 총 변동 비율

을 의미하는데 본 연구의 R²값은 으로 매우 .523 (52.3%)

높은 편이므로 설명력이 좋다.

연구 결과의 구체적 내용을 살펴보면 쇼핑의 즐거움  (β

제품의 다양성=.225, t=4.123, p<.01), ( =.295, t=4.933, β

경제적 가치 모두 통계적p<.01), ( =.346, t=5.996, p<.01) β

으로 유의한 양 의 영향을 미치는 것으로 나타났다 이는 (+) . 

소비자의 이용동기가 명품 온라인 해외직접구매 재 구매의
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도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 의미한다 값의 크기. β

는 경제적 가치 제품의 다양성 쇼핑의 즐거움 순서로 나타, , 

났는데 이는 명품 온라인 해외직접구매 재 구매의도에 소비, 

자들이 경제적 동기의 영향을 가장 크게 받는 것을 의미한

다 의 연구결과 해외직접구매를 이용할 때 소비. Lee(2014) , 

자가 느끼는 경제적 가치를 가장 중요한 이용동기로 꼽았으

며 온라인 해외직접구매 이용 태도에 긍정적 영향을 미치는 

강력한 요인임을 밝혔다.

명품� 온라인� 해외직접구매� 소비자의� 위험지각이� 행동3.�

의도와�재�구매의도에�미치는�영향

명품 온라인 해외직접구매 소비자의 위험지각이 행동의도와 

재 구매의도에 미치는 영향을 알아보기 위해 다중회귀분석

을 실시한 결과는 과 같다 먼저 행동의도에 대한 Table 8 . , 

다중회귀분석 결과를 살펴보면 모형 값이 로 통계적F 1.890

으로 유의한 회귀모형이라 할 수 없다 값 역시 로 낮. 2.5%

은 편이므로 설명력이 좋지 않다. 

연구결과의 구체적 내용을 살펴보면  , 거래위험(β=.170, 

t=1.569, p 은 통계적으로 유의한 양의 영향을 미치지 <.01)

않는 것으로 나타났다 배송위험. (β=-.181, t=-1.592, 

p 채널위험<.01), (β=-.098, t=-1.241 p 은 통계적으로 <.01)

유의한 음의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다 이를 통. 

해 위험지각인 채널위험 거래위험 배송위험은 해외직접구, , 

매 소비자들의 행동의도에 유의미한 영향을 미치지 않는 것

Table� 8.� The� Effect� of� Perceived� Risk� on� a� Behavioral� Intention� and� Repurchase� Intention�

Dependent� Variable Independent� Variable β t R2 F

Behavioral 

Intention

Channel risk -.098 -1.241

.025
1.890**

(.173)
Transaction risk .170 1.569

Delivery risk -.181 -1.592

Repurchase

Intention

Channel risk -.133 -1.691

.021
1.674

(.173)
Transaction risk .149 1.367

Delivery risk .010 .087

*p<0.05, **p<0.01

Table� 9.� The� Effect� of� Behavioral� Intention� on� a� Repurchase� Intention

Dependent� Variable Independent� Variable β t R2

Repurchase Intention Behavioral Intention .611 11.848 .373

으로 나타났다 해외직접구매 행동의도에 대한 선행연구인 . 

의 연구결과 역시 온라인 해외직접구매의 위험지Lee(2015)

각은 행동의도에 영향을 주지 않는다고 밝혔다 이는 소비자. 

들이 해외직접구매의 위험요인을 인식하고는 있지만 가격과 

같은 효용적 측면이 충족되기 때문에 온라인 해외직접구매

를 이용한다는 선행연구의 설문조사 결과와 유사한 맥락에

서 이해할 수 있다.

둘째 위험지각이 재 구매의도에 미치는 영향을 알아보기   , 

위해 다중회귀분석을 실시한 결과 모형 값이 로 통, F 1.674

계적으로 유의한 회귀모형이라 할 수 없다 값 역시 로 . 2.1%

낮은 편이므로 설명력이 좋지 않다 연구결과의 구체적 내용. 

을 살펴보면 거래위험, (β=.149, t=1.367, p 과 배송위<.01)

험(β=0.010, t=0.087, p 은 통계적으로 유의한 양의 영<.01)

향을 미치지 않는 것으로 나타났고 채널위험, (β=-.133, 

t=-1.691, p 은 통계적으로 유의한 음의 영향을 미치지 <.01)

않는 것으로 나타났다 이를 통해 위험지각인 채널위험 거. , 

래위험 배송위험은 명품 온라인 해외직접구매 재 구매의도, 

에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

명품� 온라인� 해외직접구매� 소비자의� 행동의도가� 재�4.�

구매의도에�미치는�영향

명품 온라인 해외직접구매 소비자의 행동의도가 재 구매의

도에 미치는 영향을 알아보기 위해 선형회귀분석(linear 

을 실시한 결과는 와 같다 값은 의regression) Table 9 . 37.3%



12 패션비즈니스�제 권� 호� � � � � � 22 5

높은 설명력을 가진다 값은 에 가깝기 때문에 잔차. D-W 2

들 간에 상관관계가 없어 회귀모형이 적합한 것으로 나타난

다 검정통계량을 살펴보면. , t값이 이고 유의확률이 11.848

p 로 통계적으로 유의한 양의 영향을 보인다 이는 해외<.01 . 

직접구매 소비자들의 행동의도가 증가할수록 재 구매의도도 

증가한다는 사실을 의미한다. 

결론�및�제언.�Ⅴ

본 연구는 명품 온라인 해외직접구매 경험이 있는 소비자들

을 연구대상으로 명품 브랜드 패션소비자의 온라인 해외직

접구매 이용동기 위험지각 행동의도와 재 구매의도를 분석, , 

하였다.

본 연구를 통하여 의의 및 시사점을 제언하면 다음과 같  

다. 

첫째 명품 온라인 해외직접구매 소비자들의 행동의도는   , 

쇼핑의 즐거움 경제적 가치 제품의 다양성 순서로 영향을 , , 

미치는 것으로 나타났다 명품 온라인 해외직접구매 소비자. 

들의 행동의도에 쇼핑의 즐거움이 가장 큰 영향을 미치기 

때문에 쇼핑의 즐거움이 소비자들의 구매의도에 있어 가장 

중요한 요소라고 할 수 있다 때문에 국내환경에서 명품 패. 

션 브랜드들은 온라인 채널의 잠재적 구매자들이나 구매 경

험자들의 쇼핑의 즐거움 동기를 높이기 위한 다양한 마케팅 

기법들을 강구해야 할 것이다 또한 명품 온라인 해외직접구. 

매 소비자들의 재 구매의도는 경제적 가치의 영향을 가장 

크게 받는다고 연구결과 밝혀졌다. 

예를 들면 온라인 채널을 통해 명품 패션 제품을 구매할   

시 가격을 인하해주는 것과 같은 다양한 프로모션 제공은 

소비자의 만족을 끌어낼 것이고 이는 궁극적으로 소비자의 

재 구매의도를 상승시킬 것이다.

둘째 명품 온라인 해외직접구매 소비자들의 위험지각은   , 

행동의도와 재 구매의도에 영향을 미치지 않는 것으로 밝혀

졌다 물건을 직접 확인할 수 없다는 온라인 쇼핑의 단점은 . 

최소화하면서 소비자들의 위험지각을 낮추기 위해 무료 반

품이나 교환 서비스 실물과 가장 유사한 상품 사진이나 상, 

품 착용 동영상을 제작해 홈페이지에 업로드 하는 것과 같

은 해외직접구매 서비스 제공 기업들의 소비자를 위한 노력

이 필요하다.

본 연구의 의의는 패션 명품 브랜드 제품을 해외직접 구  

매하는 소비자들의 행동에 대해 다룬 초기 연구라는 데에 

있다 해외직접구매가 새로운 유통 트렌드로 자리잡으면서 . 

해외직접구매 관련 선행연구들이 다수 이루어졌으나 대부분

의 연구대상은 일반 패션제품 전자제품 식료품 등으로 제, , 

한적이다 하지만 본 연구는 온라인 채널에서 거래되는 패션 . 

명품 브랜드 제품만을 대상으로 수행되었다는 데에 의의가 

있다. 

본 연구는 명품 소비자들의 소비 패턴 변화를 입증하며   

명품 유통 채널이 다변화된 현 상황에서 온라인 명품 해외

직접구매라는 새로운 명품 소비 채널 이용 소비자에 대한 

연구로서 가치 있는 연구가 될 것이다 또한 전세계적으로 . , 

명품 업계들이 부진한 실적을 타개하기 위해 온라인 마켓에 

뛰어들고 있는데 본 연구결과가 기업들에게 명품 온라인 해

외직접구매를 이용하는 소비자들의 특성에 대한 정보와 마

케팅적 시사점을 제공할 것이다. 

References�

Ahn, J. (2008). Perceived risk of internet shopping mall 

brand consumers according to purchasing experience 

and the effect of perceived risk on information search 

and purchasing intention. Journal of Communication 

Science, 8(1), 161-194.

Cha, T. & Nam, K. (2004). Fashion luxury goods and 

store selection. Korean Academic Society for Public 

Relations, 225-245.

Chae M. (2016). A study on the effect of business risk 

and perceived value of consumers on overseas direct 

purchase behavior (Unpublished master’s thesis). 

KyungHee University, Seoul, Korea. 

Chae, J. & Rhee, E. (2005). Attitude and purchase 

frequency toward foreign luxury goods related to age 

and social stratification variables. Journal of the 

Korean Society of Clothing and Textiles, 29(6), 

885-895

Choi, C. (2012)., The effect of shopping motives on 

consumer`s emotion and store loyalty: Comparison 

with e-shopping and in-store shopping. Korea 

Research Academy of Distribution and Management 

Review, 15(1), 23-33.

Choi, S. (2001). A Study on the Attitude toward Fashion 

Luxury Products. The Research Journal of the 

Costume Culture, 9(6), 842-854

Grossman, G. M., & Shapiro, C. (1986). 

Counterfeit-product trade. The American Economic 



윤선영� ·�이승희� 명품브랜드�소비자의�재�구매의도에�미치는�영향�분석/� � � � � � � � 13

Review, 78, 59-79.

Heijden, H., & Verhagen, T. (2002). Measuring and 

assessing online store image: A study of two online 

bookshops in the Benelux. Proceedings of the 35th 

Hawaii International Conference on System Science.

Hoffman, D., & Novak, T. (1996). A new marketing 

paradigm for electronic commerce, The Information 

Society, 13(1), 43-54.  

Hong, J. (2003). A study on determinants affecting 

consumers' purchase in internet shopping environment. 

Social Sciences Research Institute, 11, 171-208.

Farley, J.U, Howard, J. A., & Ring, L, W. (1974). 

Consumer behavior: Theory and application. Allyn & 

Bacon. 

Hyundai Research Institute. (2015). A research about 

Online Direct Purchase and the prospects and 

implications. Seoul: Weekly Economic Review

Igbaria, M., Parasuraman, S., & Baroudi, J. J. (1996). A 

motivational model of microcomputer usage. Journal 

of management information systems, 13(1), 127-143.

Jarvenpaa, S. L., & Todd, P. A. (1997). Is there a future 

for retailing on the Internet. Electronic marketing and 

the consumer, 1(12), 139-154.

Jeon, I. S. & Kim, E. W. (2005), A Three-Stage Model 

of Reputation Brand. Korean Society of Consumer 

Studies, 16(4), 209-227.

Joo, B. (2008), Road map to creating luxury brands in 

korean: With focus on analyzing the success strategies 

of international luxury fashion brands, The Korean 

Society of Fashion Design, 8(1), 49-63.

Kim, E., Park, J. [Park, Jaejin] & Park, J. [Park, 

Jungyun]. (2014). Factors influencing consumers’ 

overseas-direct-purchase behaviors. Advertising 

Research, 103, 139-175.

Kim, K. & Park, M. (2017). Effect of service quality 

perception of direct purchase shopping to trust, 

satisfaction, and customer loyalty. Journal of the 

Korean Society of Costume, 67(2), 116-130.

Kim, S. & Hwang, J. (2014). Fashion luxury 

multi-channel consumers’ shopping channel selection 

process and characteristics of multi-channel shoppers. 

Journal of Korea Society of Design Forum, 43, 7-20.

Kim, S. & Rhee, E. (1999). A exploratory study on 

segmentation of internet clothing buyer. Journal of 

Distribution Research, 4(2), 75-91.

Kim, T. & Chung, J. (2016) An empirical study on 

satisfaction and repurchase intention at the overseas 

direct purchase website users, International Commerce 

and Information Review, 18(1), 3-27.

Kim, Y. (2016) Fashion shoppers’ perceived risk and 

satisfaction at overseas online malls based on their 

internet shopping values. The Research Journal of the 

Costume, 24(1), 41-53.

Korea Chamber of Commerce and Industry. (2013). A 

research about online overseas direct purchase]. Seoul: 

Korea Chamber of Commerce and Industry

Korea Consumer Agency. (2016). A research about 

online overseas direct purchase and consumers. Seoul: 

Korea Consumer Agency. 

Ku. Y. & Lee. S. (2001). A study on the effect of on - 

line store attributes on consumers purchase intention 

of internet fashion product shopping. Journal of the 

Korean Society of Clothing and Textiles, 25(6), 

1100-1111.

Kwon, J., Kim, Y., Um, S., & Woo, H. (2017). A study 

on college women online shopping motivation effect 

on satisfaction level in purchasing fashion products. 

Journal of the Korean Society of Costume, 67(4), 

21-37.

Lee, J., Choo, H., & Lee, H. (2015). Fashion consumers’ 

purchase intention on cross-border online shopping. 

Journal of the Korean Society of Clothing Industry, 

17(5), 741-753

Lee S. (2014). The impact of consumers’ motivations on 

attitude and repurchase intention in overseas direct 

purchase shopping. The e-Business Studies, 15(6), 

39-55.

Lee, S. & Han, S. (2015). Impact of consumers’ 

perceived value on consumers’ shopping satisfaction 

and repurchase intention in overseas direct purchase 

shopping. Korean Consumption Culture Association, 

18, 259-281.

Lee, Y. (2017, May 29). LVMH launched luxury 

E-store, ‘24 S vres’. è FashionBiz. Retrieved from May 



14 패션비즈니스�제 권� 호� � � � � � 22 5

30, 2017 http://www.fashionbiz.co.kr/article/view.asp 

?idx=160717

Miyazaki, A. D., & Fernandez, A. (2001). Consumer 

perceptions of privacy and security risks for online 

shopping. Journal of Consumer affairs, 35(1), 27-44.

Nia, A. & Zaikowsky, J. L. (2000). Do counterfeits 

devalue the ownership of luxury brands? Journal of 

Product & Brand Management, 9(7), 485-497.

Na, Y. & Hong, B. (2008). The effect of the perceived 

risk, trust of internet shopping on the perceived 

usefulness, attitude, and purchase intention of the 

fashion merchandise. Journal of the Korean Society of 

Clothing and Textiles, 32(5), 834-845.

Oliver, R. L. (1981). Measurement and evaluation of 

satisfaction processes in retail settings. Journal of 

Retailing, 57(3), 25-48.

Overby, J. W., & Lee, E. J. (2006). The effects of 

utilitarian and hedonic online shopping value on 

consumer preference and intentions. Journal of 

Business Research, 59(10), 1160-1166.

Peter, J. P., & Ryan, M. J. (1976). An investigation of 

perceived risk at the brand level. Journal of marketing 

research, 184-188.

Park, J. (2004). Factors influencing consumer intention to 

shop online. The Korean Journal of Advertising, 15(3), 

289-315.

Park, J. (2016, June 29). ‘Luxury brands starts their 

business online. Money Today. Retrieved from 

September 23, 2016 http://www.mt.co.kr/view/ 

mtview.php?type=1&no=2016062816175326252&outlin

k=1

Park, M. & Cho, S. (2012), An effect of consumers’ risk 

perception on information search in international 

internet shopping mall: Focusing on the comparison 

with domestic internet shopping mall. Korean 

Consumption Culture Association, 15, 39-55.

Park, Y. & Han, M. (2001). The effects of perceived 

risk and perceived quality on the consumer`s online 

buying behavior. Journal of Korean Marketing 

Association, 16(1), 59-84.

Park, C. (2017, June 26). Ebates Korea opened luxury 

brand shop online. IT Chosen. Retrieved from July, 

01, 2017 http://it.chosun.com/news/article.html?no= 

2836623

Park, I. H., & Park, E. J. (2016, March 10). Fashion 

luxury brand’s price cut policy due to sale drop. 

Maeil Business. Retrieved from October 21, 2016, 

http://news.mk.co.kr/newsRead.php?no=182899&year=

2016

Sheth, J. N., Newman, B. I., & Gross, B. L. (1991). 

Why we buy what we buy: A theory of consumption 

values. Journal of business research, 22(2), 159-170.

Shin, H. (2016, Aug 22). Online overseas shoppers says 

buying online is 32% cheaper than buying domestic. 

Yonhap News. Retrieved from Sep 1, 2016, from 

http://www.yonhapnews.co.kr/bulletin/2016/08/22/020

0000000AKR20160822042500030.HTML

Venkatesh, V., Thong, J.V. L., & Xu, X. (2012). 

Consumer acceptance and use of information 

technology: Extending the unified theory of acceptance 

and use of technology. Management Information 

System Quartely, 36(1), 157-178. 

Yang, Y., & Baeg, S. (2003). Perceived risks and 

consumer characteristics on internet shopping. The 

Korean Journal of Health Psychology, 4(2), 73-103.

Yoon, D. (2016). Research findings to indicate changes 

in consumer awareness on luxury goods in Korea, 

Dong-A Business Forum 2016.

You G. (2016). Research for consumer dissatisfaction 

and complaining behavior of the overseas direct 

purchase (Masters thesis). Konkuk University, Seoul

Zhou, T. (2011). Understanding mobile internet 

continuance usage from the perspectives of UTAUT 

and flow. Information Development, 27(3), 207-218.

Received (May 10, 2018)

Revised (June 11, 2018; November 12, 2018)

Accepted (November 16, 2018)


