
한국의류산업학회지 pISSN 1229-2060  
제23권 제4호, 2021 eISSN 2287-5743  
＜연구논문＞ Fashion & Text. Res. J. 

Vol. 23, No. 4, pp.448-457(2021)  
https://doi.org/10.5805/SFTI.2021.23.4.448 

 

   

    

 

   

 

  

 

  

  

   

   

   

   

   

    

   

  

    

    

  
온라인 웹사이트 내에서의 럭셔리 브랜드의 상품 메시지 유형에 따른 구매 의도 연구

최다연 · 고은주
†

연세대학교 의류환경학과

Effects of Message Types on the Intention to Purchase Luxury Fashion Products Online
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Abstract: This study aimed to identify messages that induce positive product attitudes and purchase intentions among 
luxury consumers in online luxury sales. Message types elicited from luxury products were classified as quantity-limited, 
time-limited, sustainability, and personalization. A total of 150 participants were recruited through a Google survey, and 
all respondents were randomly assigned to respond to one of five stimuli (quantity-limited, time-limited, sustainability, 
personalization, and control). Participants were informed that they would be engaging in luxury online shopping and read 
a description about it. Results showed that message attitude, product attitude, and purchase intention were positively 
formed with the quantity-limited and personalization message types. Furthermore, we discovered the underlying mech- 
anism for quantity-limited and personalization messages increasing favorable message attitudes and it affected the product 
attitude. Finally, it increased the purchase intention of the product. By confirming purchase intentions according to mes-
sage types for luxury brands, we have expanded the scope of advertising research to include online luxury sales platforms. 
Since luxury online shopping is inevitable, this study suggests that the effective use of message types such as quantity-
limited and personalization would improve online sales.

Key words:  brand (럭셔리 브랜드), message type (메시지 유형), scarcity message (희소성 메시지), product              
attitude (상품 태도), purchase intention (구매 의도)

1. 서  론

럭셔리 브랜드의 글로벌 온라인 매출은 2020년 기준, 약       

580억 달러를 달성하였으며(“The luxury e-commerce”, 2020),     

럭셔리 브랜드의 온라인 채널은 소비자에게 있어서 정보 검       

색, 대안 평가 및 실제 구매를 포함한 의사 결정 과정의 모든          

단계에서 중요한 역할을 한다(Chen & Chang, 2003; Häubl &        

Trifts, 2000; Holmes et al., 2013). 더욱이 온라인 매출 증대         

를 위해 럭셔리 브랜드의 커뮤니케이션 전략은 필수적이며      

(Amatulli et al., 2018; Roper et al., 2013), 커뮤니케이션 메         

시지는 고객들이 럭셔리 상품을 소유하는 것을 꿈꿀 수 있는        

방식으로 제작 되어야 한다(Kapferer & Bastien, 2012). 

메시지는 실제로 소비자가 상품에 대해 가지는 태도로 연결       

되며(Rossiter & Larry, 1987), 신상품의 출시와 같은 새로운       

정보 전달 및 상품의 편익을 확장시키기 위한 메시지가 홍보에        

필수적이다(Haugtyedt & Wegener, 1994). 럭셔리 상품의 판매     

증대를 위해 온라인을 통한 홍보의 중요성이 커지고 있음에 따     

라(Yu et al., 2018), 온라인 환경에서는 메시지 그 자체가 중     

요한 요소로 자리잡고 있다. 오프라인에서는 판매원과의 직접     

접촉을 통한 감정적인 부분이 상품 판매에 기여를 하지만, 온     

라인에서는 이러한 부분이 배제됨에 따라 상대적으로 소비자에     

게 전달되는 메시지의 영향력이 더 클 수 있다. 

하지만 이렇듯 럭셔리 브랜드의 메시지에 대한 연구의 중요     

성이 대두되고 있음에도 불구하고, 기존 선행연구들에서는 럭     

셔리 브랜드에서의 쾌락적, 실용적 메시지 효과를 확인하는 연     

구(Amatulli et al., 2020), 서술적 메시지와 추상적 메시지에     

대한 효과를 보는 연구(Kim et al., 2016) 등이 있어왔지만,     

실제 럭셔리 브랜드가 제공 가능한 상품 메시지에 대해 분류     

한 연구는 없었다. 따라서 본 연구에서는 럭셔리 브랜드의 메     

시지 유형에 어떠한 메시지가 포함될 수 있는지 확인하고자 하     

였으며, 이를 통해 각 메시지가 소비자들의 소구 지점(메시지 태     

도, 상품 태도, 구매의도)을 자극할 수 있는지 보았다. 최근 럭     

셔리와 관련된 연구에서는 럭셔리의 가치를 드러낼 수 있는 희     

소성, 지속가능성 및 개인화가 주목받고 있다 Achabou &     

Dekhili, 2013; De Angelis et al., 2017; Kapferer & Michaut-     

Denizeau, 2017; Yoo & Park, 2016). 이에 본 연구에서는 럭     

셔리의 희소성 메시지와 럭셔리 상품이 갖는 특징을 기반으로     
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한 지속가능성과 개인화 메시지를 중심으로 연구를 진행하였      

다. 본 연구의 결과는 온라인 웹사이트 내에서 효과적인 메시        

지 유형을 파악함으로써 럭셔리 브랜드의 온라인 마케팅 전략       

수립에 관한 시사점을 제공할 수 있을 것이다. 

2. 이론적 배경

2.1. 럭셔리 브랜드의 메시지 유형

상품을 광고하는데 있어 메시지는 상품을 궁극적으로 드러      

내는 중요한 수단이며, 이를 구성하는 형태는 다양할 수 있다.        

럭셔리 브랜드는 보통 오프라인 매장에서 판매사원이 상품에      

대한 메시지를 직접적으로 고객에게 전달해왔지만, 온라인으로     

의 확대를 꾀함에 따라 온라인 내의 메시지 자체에 대한 중요         

성이 커지고 있다(Chun et al., 2017; Lim et al., 2021). 

럭셔리 브랜드의 메시지와 관련된 선행 연구를 살펴보면 일       

반적으로 럭셔리의 가치 또는 상품의 특징에 기초한 것이 많다.        

먼저 럭셔리 가치 중 하나인 희소성은 선택적인 유통채널을 통        

해 프리미엄 가격을 책정하며 생성되어 왔다(Hwang & Yim,       

2020; Janssen et al., 2014). 이를 위해 럭셔리 브랜드에서는        

주로 한정 수량이나 한정 기간 내에 특정 상품을 판매하는 전         

략을 펼쳐왔다. 실제로 관련 선행 연구에서는 희소성 메시지가       

한정판 상품 소비 행태에 미치는 영향을 보여주면서 수량 한정        

메시지가 긍정적인 브랜드 이미지 창출에 효과적임을 보여주었      

다(Jang et al., 2015).

두번째로 지속가능성 메시지는 현재 LVMH, Kering 그룹을      

비롯한 유명 럭셔리 브랜드에서 최우선 과제로 삼고 있으며       

(Keinan et al., 2020), 상품에 대한 친환경 제조 과정, 소재,         

패키징 등에 대한 메시지를 소비자들에게 전달하고 있다. 관련       

선행연구에서는 럭셔리 브랜드에서 제공 가능한 그린 메시지      

유형을 디마케팅 메시지와 환경적 메시지로 나누어 브랜드를      

평가했을 때, 디마케팅 메시지가 보다 나은 브랜드 평가를 생        

성한다는 것을 확인했다(da Luz et al., 2020).

셋째 개인화 메시지는 고객 개개인의 니즈에 맞추어 제공가       

능한 상품을 나타내는 메시지로, 직접 상품을 디자인할 수 있        

는 커스터마이제이션 서비스가 이를 극대화 시킬 수 있는 수단        

으로 볼 수 있다(Yoo & Park, 2016). 이를 통해 소비자는 자          

신의 개성과 아이덴티티를 드러내면서 자신이 상품을 디자인했      

다는 작가적 자부심까지 느낄 수 있다는 것을 Schreier(2006)의       

선행연구를 통해 확인했다. 이러한 개인화 메시지는 최근 소비       

자들로부터 주목을 받고 있으나, 관련 연구가 부족한 실정이다.       

따라서 본 연구에는 온라인 웹사이트에서 제공 가능한 럭셔리       

브랜드의 가치 및 상품의 특징을 희소성, 지속가능성, 개인화       

메시지로 보았다. 

2.1.1. 희소성 메시지

희소성은 상품의 이용가능 정도에 따라, 덜 일반적인 상품이       

더 높은 가치를 지닌 것으로 인식하게 만든다(Cialdini, 1993).       

즉, 희소성 메시지는 독특성 이론에서 비롯되는데, 상품의 가치     

는 구매가 불가능한 정도에 따라 결정된다(Brock, 1968). 독특     

성 욕구 이론에 따르면 사람들은 갖기 어려운 상품을 소유했을     

때 타인과의 경쟁을 통해서 얻은 결과물이라고 생각하기 때문     

에 수량 제한 상황에서 독특성을 더 크게 지각한다고 한다     

(Amaldoss & Jain, 2005). 기회를 놓쳐서 다시 구매할 수 없게     

될 때 상품에 대한 가치가 더욱 높아지므로, 소비자들이 상품     

구매에 대해 긴박한 욕구를 불러 일으키게 된다. 희소성 메시     

지가 소비자의 상품 평가나 구매의도에 중요한 영향을 미친다     

는 연구가 지속적으로 이루어져왔고(Aggrawal et al., 2011;     

Eisend, 2008 ; Lynn, 1989), 일반적으로 수량 한정 메시지와     

시간 한정 메시지가 주로 활용되고 있다(Aggrawal et al., 2011;     

Cialdini, 2009). 수량 한정 메시지는 제공되는 상품이나 서비스     

가 미리 언급된 수량만큼만 이용 가능하다는 것을 의미하며, 시     

간 한정 메시지는 제공되는 상품이나 서비스가 미리 언급된 기     

간 내에서만 사용가능 하다는 것을 알려준다. 시간 한정 메시     

지는 소비자들이 제한된 시간 내에서 의사결정을 할 때, 정보     

탐색의 비율을 가속화 시키는 경향이 있다. 또한 구매 기회의     

시간 제한은 소비자가 다른 대안에 대한 탐색 및 평가 기회를     

가질 수 없게 만들어 해당 옵션의 선택 가능성을 증가시킨다     

(Dhar & Nowlis, 1999). 

럭셔리 브랜드는 기본적으로 상품 자체의 희소한 이미지를     

강조하여 가치를 창출하는 것이 특징이다. 시즌 별로 한정된 수     

량을 생산하는 경우나 희소한 재료의 사용, 제한된 유통 채널     

을 통해서도 나타낼 수 있다(Kapferer & Bastien, 2012). 기본     

적으로 럭셔리 브랜드는 제품 속성을 바탕으로 값비싼 소재의     

사용, 제품의 높은 품질, 장인들의 뛰어난 기술력, 시즌에만 볼     

수 있는 한정된 수량 등의 내용을 담은 메시지를 강조하고 있     

다(Jain et al., 2021; Ko et al., 2019). 이러한 희소성 메시지     

는 소비자의 제품 평가나 구매의도에 중요한 영향을 미친다는     

연구가 지속적으로 이루어져왔고(Aggrawal et al., 2011; Eisend,     

2008; Lynn, 1989), 럭셔리 브랜드는 그들이 전달하는 희소성     

과 배타성을 통해 심리적, 사회적 이익을 창출하게 된다     

(Pantzalis, 1995). 따라서 럭셔리에서의 희소성 메시지는 한정     

적인 상품을 특정한 시간내에서만 구매할 수 있음을 소비자들     

에게 알림으로써 럭셔리 브랜드에 대한 태도에도 긍정적인 역     

할을 할 것이다. 나아가 사람들의 구매 가능성을 높여 럭셔리     

브랜드의 성과에도 긍정적으로 작용할 것이다.

2.1.2. 지속가능성 메시지

지속가능 패션은 환경을 보호하려는 사회적 책임의 관점에     

서 시작되었으며(Lee et al., 2014; Wang et al., 2021), 뛰어     

난 품질과 유행을 타지 않는 디자인, 소비자들에게 맞춰진 수     

량의 생산, 윤리적인 노동의 사용, 친환경적인 소재 및 제조 과     

정 등을 모두 만족시키는 포괄적인 개념이다(Jeong & Chun,     

2021; Kong et al., 2021; Puspita & Chae, 2021). 최근 LVMH     

와 Kering과 같은 유명 럭셔리 브랜드 및 대기업들을 시작으로     
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지속가능성과 지속가능한 럭셔리 제품 생산을 최우선 과제로      

삼는 움직임이 활발하다(Keinan et al., 2020). 그러한 움직임의       

일환으로 지속 가능 상품이나 컬렉션을 많이 출시하곤 하는데       

이는 주로 친환경 소재를 사용한 생산 방식에 관한 메시지들을        

담고 있다(Kapferer & Michaut-Denizeau, 2017). 럭셔리 브랜      

드 구찌의 경우, 순환 생산이라는 하우스 가치를 기반으로 환        

경적 책임을 다하기 위해 첫번째 자원 순환성 라인인 2020 오         

프 더 그리드(Off the grid) 컬렉션을 출시 했다. 온라인 홈페         

이지에서 해당 컬렉션 상품이 솔벤트 프리 재활용 폴리에스터       

와 재생 나일론(폐 그물, 카펫, 기타 재활용품), 에코닐®       

(ECONYL®)로 제작되었음을 알려주고 있다(“Gucci off the     

grid”, 2020). 이렇듯, 럭셔리 브랜드에서는 온라인을 통해 적극       

적으로 지속가능 상품 및 관련 행동들을 소비자에게 전달, 홍        

보하는 움직임을 보이고 있고 이러한 지속가능한 비지니스 행       

동은 기존의 브랜드 아이덴티티에 기초하여 배타성을 높이고      

결과적으로 더 높은 구매의도를 이끌 수 있다.

2.1.3. 개인화 메시지

본 연구에서는 온라인 환경에서 소비자의 개인화 경험을 극       

대화시킬 수 있는 요인으로 커스터마이제이션 메시지를 사용했      

다. 커스터마이제이션은 개별 고객에게 맞춤을 적용한 상품이나      

서비스를 뜻한다(Kalantari et al., 2021; Kim et al., 2020). 최         

근 럭셔리 브랜드가 당면한 대중화의 돌파구로서(Chandon et      

al., 2016), 커스터마이징 서비스는 상품의 희소성을 높이고 소       

비자 자신을 위한 특별한 상품을 소유하고 싶어하는 심리를 보        

완해주는 역할을 하고 있다(DeLeon, 2018). 또한 현재 구사       

가능한 커스터마이제이션의 수준이 높아짐에 따라 소비자는 온      

라인 환경에서 복잡한 지시 사항없이 몇번의 클릭만으로 충분       

히 자신의 상품을 만들 수 있게 되었으며, 기업은 소비자의 요         

구와 선호를 반영하여 차별화되고 독특한 상품을 제공할 수 있        

게 되었다(Hu, 2013). 따라서, 커스터마이제이션 메시지를 포함      

한 상품을 통해 다양한 소비자의 개인적인 니즈를 반영하여 상        

품 자체에 대한 선호를 높일 수 있을 것이다.

2.2. 메시지 태도

메시지는 정보전달 및 소비자를 설득하기 위한 것이다(Haugtvedt      

& Wegener, 1994; Yu & Ko, 2021). 메시지 태도는 제공받         

은 서비스에 대한 가치를 지각했을 때, 제품에 대한 효용을 평         

가하며 구매자에 직접적인 영향을 끼친다고 하였다(Bolton &      

Drew, 1991). 소비자들은 특정 대상에 대한 정보를 바탕으로       

긍정 또는 부정적 감정을 형성하며 이는 행동으로 이어질 수        

있다. 이에 따라 기업들이 좀 더 차별화된 메시지를 소비자에게        

전달하는 것을 목적으로 하고 있다(Sandler & Shani, 1993; Baek        

& Bae, 2020). 특히 럭셔리 브랜드는 상품이 갖는 다양한 가         

치를 메시지로 전달하게 되는데 온라인에서는 이를 전달하는      

매개체 없이, 텍스트만으로 메시지 태도를 형성하게 되므로 중       

요성이 더욱 크다. 

2.3. 상품 태도

소비자들은 어떠한 상품이나 브랜드를 이용할 때 가장 호의     

적으로 평가된 것을 선택하게 된다(Chae et al.,2020; Engel et     

al.,1990). 특정 대상에 대해 평가하는 태도는 소비자들의 행동     

에 영향을 미치는 요인이며, 행동 의도를 형성하는데 중요한 역     

할을 한다(Fishbein & Ajzen, 1975). Fishbein(1963)은 상품     

속성에 대한 소비자들의 신념이 상품 태도에 대한 영향을 미쳐     

태도에 대한 변화를 유발시키고자 한다고 하였다. 따라서 럭셔     

리 상품에 대해 갖는 태도가 긍정적이라면 구매의도로 이어질     

것이다.

2.4. 럭셔리 브랜드의 메시지 유형에 따른 구매 의도

구매 의도는 상품이나 서비스에 대해 소비자가 구매행동을     

결정하는 심리적 요인으로서 요구, 기호, 태도, 사회적 인지 등     

의 결정 요인들이 설득적 메시지에 간접적으로 노출되면서 상     

품이나 서비스를 구입 하고 싶은 생각을 가지게 되는 것을 의미     

한다(Jeon et al., 2004). 이와 같이 구매 의도는 브랜드나 상품     

에 대한 태도와 선호도와 관련이 깊으므로(Kim & Ko, 2010),     

상품에 대한 메시지 태도를 기반으로 하여 구매 의도에 영향을     

끼칠 것으로 보인다.

럭셔리 브랜드에서는 더욱이 희소성을 강조하는 판매 전략     

을 펼치고 있는데, 온라인에서 상품을 홍보할 때는 이러한 메     

시지를 직접적으로 노출 시키지는 않고 있다. 하지만 소비자의     

구매욕구를 자극하는 수단으로써 럭셔리 브랜드에서 희소성 메     

시지가 효과적으로 활용 될 수 있다. 선행연구에서는 수량 한     

정 메시지의 경우, 소비자의 구매의도에 미치는 긍정적인 효과     

가 더 크며, 그 효과의 차이는 상징적 컨셉이 강한 브랜드가     

기능적 컨셉이 강한 브랜드 보다 더욱 크게 나타났다(Jeon et     

al., 2004). 따라서 럭셔리 브랜드의 경우 기능적 컨셉 보다는     

상징적 컨셉이 강하므로(Vigneron & Johnson, 2004), 희소성     

메시지는 긍정적인 구매의도를 보여줄 것이다. Aggrawal et     

al.,(2011)의 연구에서도 소비자들은 수량이 제한된 희소성 메시     

지에 대해 다른 소비자들과의 경쟁심을 느껴, 시간 한정 메시     

지보다 긍정적인 구매의도를 가지는 것을 확인하였다. 하지만     

긍정적인 희소성 메시지 프레이밍일 경우 구매의도를 촉진하지     

만, 부정적인 희소성 메시지 프레이밍일 경우에는 구매를 억제     

할 수도 있다(Kim & Boo, 2007). 따라서 본 연구에서는 시간     

한정 및 수량 한정 메시지에서 모두 구매 의도에 긍정적인 영     

향을 끼칠 것으로 예측된다. 나아가 수량 한정 메시지가 럭셔     

리 브랜드 상품의 구매를 자극 시키는데 더욱 효과적일 것이라     

고 예상한다.

지속가능성 메시지를 통해서는 친환경 소재와 생산을 강조     

하여, 소비자들에게 럭셔리의 가치를 전달하고 있다. 실제로 럭     

셔리 브랜드와 지속가능한 소비는 지난 몇년동안 광범위하게     

연구되어 왔다(Achabou & Dekhili, 2013; Davies et al.,     

2012; Kapferer & Michaut-Denizeau, 2020; Park et al., 2010;     

Torelli et al., 2012). Davies et al.,(2012)의 연구에 따르면 소     



온라인 웹사이트 내에서의 럭셔리 브랜드의 상품 메시지 유형에 따른 구매 의도 연구  451  

   

  

    

   

   

    

   

  

   

  

 

   

   

  

  

   

 

  

  

  

   

   

  

  

   

   

   

 

    

  

  

 

  

  

 

비자는 럭셔리 브랜드를 소비하는 과정에서 지속가능성과 윤      

리적인 측면을 덜 고려하고 있다고 했으며, Park et al.,(2010)        

의 연구에서는 럭셔리 브랜드 제품을 자주 구매하는 소비자들       

이라도 브랜드가 전개하는 그린 마케팅에 대한 구매의도 및       

브랜드 효과에 큰 영향을 주지 않았다고 했다. 하지만 본 연         

구는 이전의 연구 결과가 최근 럭셔리 브랜드의 주 소비층인        

밀레니얼 세대의 특성을 고려하지 못했다고 판단하였고, 친환      

경에 관심이 많은 세대의 특성상 그들의 소비 선택이 더 나은         

세상과 미래에 기여하고자 하는 욕구에 의해서 지속가능성 메       

시지 상품을 구매하는 경향이 있다는 선행 연구 결과를 참고        

하고자 한다(Jung et al., 2021; Kapferer & Michaut-Denizeau,       

2017).

개인화 메시지는 온라인 환경에서 소비자들의 독특성 욕구      

를 반영하고 있는 커스터마이제이션으로 활용되었다. 커스터마     

이제이션 메시지는 복잡한 제작 과정과 비싼 가격에도 불구하       

고, 독특함, 남들과의 차별성 등을 이유로 상당한 수요를 보이        

고 있다(Kastanakis & Balabanis, 2012). 소비자들은 커스터마      

이제이션 상품을 희소하다고 여기고 있으며, 이는 소비자가 브       

랜드와의 애착 관계를 구축하고 장기적으로 브랜드 호감도와      

충성도를 자연스레 높일 수 있는 유용한 마케팅 전략이다. 게        

다가 Deloitte(“Made-to-order”, 2015)에 따르면 평균 36%의     

소비자는 개인화된 상품과 서비스를 구매하는데 흥미를 느낀다      

고 한다. 48%의 소비자는 자신만의 상품과 서비스를 위해 기        

꺼이 기다릴 수 있다고 응답했다. 이를 통해 기존 커스터마이        

제이션에 대해 소비자들이 가지고 있던 부정적인 인식 마저 개        

선되고 있음을 확인 할 수 있고, 커스터마이제이션 메시지에 노        

출된 소비자들의 구매의도는 높게 나타날 것이다.

3. 연구방법

3.1. 연구모형 및 가설

본 연구는 럭셔리 브랜드의 상품 메시지 유형이 메시지 태        

도, 상품 태도 및 구매의도에 미치는 영향을 검증하기 위해 설         

계되었다. 본 연구에서는 럭셔리 브랜드가 제공 가능한 각각의       

메시지 유형들이 메시지 태도를 형성하는데 있어 소비자들에게      

받아들여지는 정도가 다를 것이라고 보았다. 즉, 럭셔리 브랜드       

의 상품 메시지 유형에 따라 메시지 태도, 상품 태도 및 구매          

의도는 차이가 있을 것이라는 가설 1이 도출되었다. 또한 긍정        

적인 메시지 태도가 형성되었을 때, 구매 의도가 높아진다는 선        

행연구(Haugtvedt & Wegener, 1994)와 호의적인 상품 태도가      

형성되었을 때 구매 의도가 높아진다는 선행연구(Fishbein &      

Ajzen, 1975)를 바탕으로 메시지 태도와 상품 태도는 각각 구        

매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 2,3이 도출되었       

다. 가설 2,3에서 메시지 태도와 제품 태도가 각각 구매의도에        

정(+)의 영향을 끼침을 알아본 후, 가설 4에서는 각각의 럭셔리        

브랜드 메시지 유형이 갖는 메시지 태도와 상품 태도를 매개하        

여 구매의도에 미치는 영향을 알아보았다.(Table 1).

3.2. 실험방법

제시한 연구문제를 검증하고자 가상의 시나리오와 자극물을     

피험자에게 노출시킴으로써, 희소성 메시지, 지속가능성 메시지,     

개인화 메시지를 구분하여 실험 설계를 실시하였다. 본 실험 연     

구는 피험자간 실험설계로 진행되었다.

본 연구에서 사용될 자극물의 대표 브랜드를 선정하기 위하     

여 Luxe Digital의 ‘The 15 Most Popular Luxury Brands Online     

in 2020’ 순위를 참고하였다. 이에 따르면 구찌가 2020년 온라     

인에서 가장 인기 있는 럭셔리 브랜드 1위로 선정되었으며, 루     

이비통과 샤넬이 그 뒤를 잇고 있다. 또한 구찌는 2018년 82억     

8천 4백만 유로(약 10조 5천억원)의 연간 매출을 달성하며, 케     

링(Kering) 그룹 전체 매출의 60%를 차지했다(Park, 2019). 특     

히 온라인 판매가 70.1% 급증하면서 이러한 매출 증가세를 이     

끈 것으로 보여지고 있으므로, 럭셔리 브랜드 구찌를 자극물에     

사용하였다. 

본 연구는 20-39세의 밀레니얼 세대들을 대상으로 진행되었     

고, 해당 세대들은 온라인 채널에서 가장 중요한 타겟이자 디     

지털 환경에 가장 영향을 많이 받는 소비자들로 알려져 있다     

(Rochelle, 2017). 성별에 관계 없이 밀레니얼 세대의 반응을     

확인하고자, 남/녀 공용으로 착용 가능한 가디건을 자극물에 활     

용할 상품으로 선정하였다. 또한 연구 문제를 확인하기 위해 모     

든 조건에서 해당 상품을 ‘럭셔리함’이라고 인지하는지를 통제     

변인으로 설정했다. 

본 연구에서 사용된 설문 문항 중, 메시지 태도는(Haugtvedt     

& Wegener, 1994)의 연구를 참고하여 “위의 메시지를 보았을     

때, 가치가 있어보인다”, “위의 메세지의 내용은 진실하게 보인     

다.”, “위의 메세지를 보았을 때, 제품을 구입하는 것에 대해     

유익할 것 같다.”, “위의 사이트의 메세지를 보았을 때 신뢰가     

간다.”, “위의 메세지는 설득력이 있어 보인다.”로 수정, 보완하     

였다. 상품 태도는(Spears & Singh, 2004)의 연구를 참고하여,     

“위에 제시된 가디건은 좋다”, “위에 제시된 가디건에 대한 나     

의 태도는 긍정적이다”, “나는 위에 제시된 가디건에 대해 좋     

게 반응한다”, “나는 위에 제시된 가디건이 좋다”, “나는 위에     

제시된 가디건이 매력적이라고 생각한다.” 를 수정, 보완하였으     

며, 구매 의도(Baker & Churchill, 1977; Dodds et al., 1991)의     

선행연구를 바탕으로 “만약 내가 ‘구찌 가디건’을 구매할 여유     

Table 1. Study hypothesis

Hypothesis

H1 Depending on the type of luxury brands’ messages, message      

attitude, product attitude and purchase intention will be      

different.

H2 Message attitude will have a positive impact on purchase      

intention.

H3 Product attitude will have a positive impact on purchase      

intention.

H4 Message attitude and product attitude mediates luxury brand      

message type effect on purchase intention.
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(금전적)가 된다면 앞의 사이트에서 제시한 ‘구찌 가디건’을 구       

매할 확률이 있다”, “만약 내가 ‘구찌 가디건’을 구매할 여유        

(금전적)가 된다면 앞의 광고에서 제시한 ‘구찌 가디건’을 구매       

할 의향이 있다.”로 수정, 보완하였다.

본 연구에서 사용된 네 가지 메시지 유형은 럭셔리 브랜드        

가 온라인에서 제공가능한 메시지다. 수량 한정 및 시간 한정        

메시지는 상품에서 제시할 수 있는 특성이 아닌 럭셔리 브랜드        

가 갖는 희소성에 대한 가치를 메시지로 나타낸 것으로 시간        

한정 메시지는 상단에 “한정 시간 : 24hours”이라고 명시를 하        

였고, 수량 한정 메시지는 “한정 수량:100pcs”를 통해 조작하       

였다. 지속가능성 메시지는 상단에 지속가능성 컬렉션임을 표      

시해 두고, 상품정보란에 “순환 이용 소재와 지속 가능한 원단        

으로 제작된 친환경 상품을 선보이는 구찌의 2020 봄/여름 컬        

렉션 가디건입니다.”와 함께 “구찌는 환경에 미치는 영향이 적       

은 상품을 개발하기 위해 지속 가능한 소재를 더 발굴하도록        

끊임없이 노력하고 있습니다.”라는 문구를 추가했다. 개인화 메      

시지에서는 상단에 커스터마이제이션이라고 표기를 해두고, 상     

품정보란에 “상품에 다양한 컬러, 패턴 및 이니셜을 선택해서       

나만의 아이템을 만들어보세요. 이니셜을 소매 또는 가슴에 새       

길 수 있습니다”라는 문구와 함께 고를 수 있는 패턴 이미지와         

이니셜을 기입할 수 있는 공란을 추가하였다. 기본 조건은 별        

다른 메시지 없이 상품에 대한 기본적인 정보만을 제공하였다. 

실험 자극물은 총5가지로, 응답자들은 각 자극물에 30명씩      

무작위로 배치되었다. 서로 다른 실험 자극물을 각각의 집단에       

제시하였으며, 이에 대한 피험자의 상품 태도 및 구매의도를 측        

정하였다. 구체적인 절차는 다음과 같다. 먼저 핸드폰으로 구찌       

의 온라인 사이트에서 가디건을 쇼핑한다고 가정 한 후, 각 메         

시지가 쓰여져 있는 쇼핑 실험 자극물을 보여주었다. 해당 자        

극물의 메시지를 충분히 지각하도록 하기 위해 30초 정도 꼼        

꼼히 읽게 한 후, 설문에 응답하도록 하였다. 자극물은 크게 광         

고 메시지가 있는 경우(수량 한정, 시간 한정 메시지, 지속가능     

성 메시지, 개인화 메시지)와 없는 경우로 구분하여 제작하였     

다. 먼저 참가자들이 해당 메시지를 제대로 인지했는지 확인하     

기 위한 질문을 실시하였다. 참가자들은 자신이 배치된 자극물     

에 대해 “위에서 확인한 메시지는 어떤 유형에 속한다고 생각     

하십니까?”라는 질문에 대해 수량 한정, 시간 한정, 지속가능성,     

개인화, 제품 설명 중 하나를 선택하도록 하였다. 답변들 중에     

서 제시된 자극물과 다르게 선택한 응답은 제외 시킨 후, 연구     

를 진행하였다. 

쇼핑 실험 자극물에서 해당 메시지 외의 모든 상황, 예를 들     

어 상품 설명 등은 동일하게 조작하였다. 응답자들이 조작된 쇼     

핑몰 화면을 본 후에는 자극물 조작 점검에 대한 문항들과 메     

시지 태도(5문항), 상품 태도(4문항), 구매의도(2문항)를 측정하     

였으며 이는 선행 연구를 참고하여 수정, 보완하여 만들었다.     

모든 문항은 Likert 7점 척도로 측정되었으며, 변인의 항목들     

간 신뢰도는 크론바흐 알파(Cronbach’s Alpha) 계수가 메시지     

태도(.95), 상품 태도(.90), 구매 의도(.97)로 모두 0.9 이상으로     

신뢰도가 높게 나타났다.

본 연구는 실험 상품에 대한 여러 변인들을 통제 하기 위하     

여 럭셔리 상품을 구매한 경험이 있는 국내 20~39세 사이의     

남녀 밀레니얼 소비자를 대상으로 한 편의 표본 추출법으로 진     

행되었다. 해당 설문은 2020년 5월 29일 부터 6월 10일까지     

구글 서베이를 통해서 수집 되었으며, 응답자들은 5가지 실험     

자극물에 30명씩 무작위로 할당 되었다. 총 150명의 표본 가운     

데, 여성은 79명(52.7%), 남성은 71명(47.3%)였고, 평균 연령은     

27.01세였다. 수입은 200만원 이상 300만원 미만이 42명     

(28%)으로 가장 많았다. 1년 내 럭셔리 상품 구매 금액은 100     

만원 미만이 49명(32.7%)으로 가장 높았고, 구매 횟수는 1~2회     

가 47명(31.3%)으로 가장 높았다. 또한 1년 내 구찌 상품 구     

매 여부는 ‘있다’가 93명(62%)으로 나타났다.

Fig. 1. Experimental stimulus image.
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다음으로 본 연구에서 실험 자극물로 사용된 상품에 대해 응        

답자들이 럭셔리 제품으로 인지하는지 알아보기 위하여 제품이      

‘럭셔리함’하게 느껴지는지 질문하였다. 집단별 차이 분석 결과      

자극물의 럭셔리함에 대하여, 수량 한정(M = 6.20, SD = 1.78), 시          

간 한정(M = 6.40, SD = 1.54), 지속가능성(M = 6.36, SD = 1.67), 개             

인화(M = 6.51, SD = 1.56), 기본 메시지(M = 6.03, SD = 1.42)로            

나타나, 각 조건에서 유의한 차이가 나타나지 않았다(F =       

3.543, p > .05). 따라서 본 연구에 참여한 모든 응답자들이 연          

구를 위하여 제시한 상품을 럭셔리 브랜드라고 인식하고 있음       

을 확인하였다. 이에 본 연구에서 조사하고자 하는 연구 가설        

을 검증하였다.

4. 결과 및 논의

4.1. 럭셔리 브랜드의 메시지 유형에 따른 주요 변수의 차이

럭셔리 브랜드의 메시지 유형에 따라 메시지 태도, 상품 태        

도, 구매의도의 평균이 유의한 차이를 보이는지 검증하고자 일       

원 배치 분산분석을 실시하였다. 분석결과 럭셔리 브랜드의 메       

시지 유형에 따라 메시지 태도(F = 34.27, p < .001), 상품 태도           

(F = 41.18, p < .001), 구매의도(F = 28.65, p < .001)가 통계적으            

로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. Turkey HSD의 사후        

검정 결과, 수량 한정 메시지(M = 5.50, SD = 1.39), 개인화 메           

시지(M = 5.07, SD = 1.48)에서 메시지 태도가 높게 나타났다.         

또한 수량 한정 메시지(M = 5.25, SD = 1.31), 개인화 메시지          

(M = 5.08, SD = 1.47), 지속가능성 메시지(M = 4.41, SD = 1.19)            

에서는 상품 태도가 높게 나타났다. 구매 의도에서는 개인화 메        

시지(M = 5.91, SD = 1.45), 수량 한정 메시지(M = 5.53, SD =            

1.91)가 높게 나타났다. 따라서 ‘럭셔리 브랜드의 상품 메시지       

유형에 따라 메시지 태도, 상품 태도 및 구매 의도는 차이가     

있을 것이다’라는 가설 1은 채택 되었다(Table 2).

4.2. 럭셔리 브랜드의 메시지 태도 및 상품 태도가 구매 의도에     

미치는 영향

앞서 실시한 일원 배치 분산 분석의 결과, 럭셔리 브랜드의     

메시지 유형에 따른 구매의도가 F = 28.65, p < .001로 나타나     

통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 또한, 구찌에     

대한 관심도를 공변량으로 두었을 때에도 기본 메시지를 제외     

한 시간 한정, 수량 한정, 지속가능성, 개인화 메시지간 구매의     

도에의 차이가 있음을 확인하였다. 즉, 럭셔리 메시지 유형에     

따른 구매의도에는 차이가 있었다(Table 3). 

다음으로 럭셔리 브랜드의 메시지 태도 및 상품 태도가 각     

각 구매의도에 미치는 영향을 검증하기 위해 다중회귀분석을     

실시했다. 회귀 모형은 p = .000 수준에서 248.194의 F값 수치     

를 보이며, 회귀식에 대한 수정된 모형의 설명력(R
2
)은 76.8%     

임을 확인했다. Durbin-watson은 2.096으로 잔차들간에 상관관     

계가 없어 회귀 모형이 적합한 것으로 나타나고 있다. 메시지     

태도(t = 3.857, p < .000) 및 상품 태도(t = 5.884, p < .000)는 모     

두 구매의도에 유의미한 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다.     

또한 구매의도에 영향을 미치는 하위 요인의 중요도를 판단하     

기 위하여 메시지 태도와 상품 태도의 표준화 회귀계수 β값을     

비교한 결과, 메시지 태도(β = .356), 상품 태도(β = .543)로 나타     

나 상품 태도가 메시지 태도 보다 구매의도에 더 강한 영향을 미     

치는 것을 알 수 있다. 따라서 가설 2,3은 채택 되었다(Table 4).

4.3. 럭셔리 브랜드의 메시지 태도, 상품 태도와 구매의도의 관계

럭셔리 브랜드의 상품 메시지 유형이 구매의도에 미치는 영     

Table 2. The results of one-way ANOVA

Variables Group N M SD F p Turkey HSD

Message attitude

Time-limited message 
a

30 4.33 1.47

34.27*** 0.000

e < c.a.d < b

or

e < c.a < d.b

Quantity-limited message
 b

30 5.50 1.39

Sustainability message 
c

30 4.32 1.43

Personalization message 
d

30 5.07 1.48

Basic message (control) 
e

30 1.90 0.32

Product attitude

Time-limited message 
a

30 4.35 1.49

41.18*** 0.000

e < a.c.d < b

or

e < a < c.d.b

Quantity-limited message
 b

30 5.25 1.31

Sustainability message 
c

30 4.41 1.19

Personalization message 
d

30 5.08 1.47

Basic message (control) 
e

30 1.65 0.28

Purchase intention

Time-limited message 
a

30 4.70 2.08

28.65*** 0.000

e < c.a.b < d

or

e < c.a < b.d

Quantity-limited message
 b

30 5.53 1.91

Sustainability message 
c

30 4.61 1.76

Personalization message 
d

30 5.91 1.45

Basic message (control) 
e

30 1.80 0.61

**p < .01, ***p < .001 
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향에 있어서 메시지 태도와 상품 태도의 이중 매개 효과를 확         

인하기 위하여 독립변수인 상품 메시지 유형을 더미화하여 분       

석을 실시하였다. Hayes의 Process Model 6에서 5000개의 부       

트스트랩 샘플을 이용하여 bootstrapping을 실시하였고, 분석결     

과 총 효과는 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(t(143) =       

28.64, p < 0.05). 95%의 신뢰구간에서 수량 한정 메시지(Effect        

= .563, SE = .226, 95% CI = .186 to 1.063), 개인화 메시지(B =             

.355, SE = .209, 95% CI = .002 to .822), 에서만 간접 효과가            

유의하게 나타났다. 즉, 해당 두 조건에서만 메시지 태도와 상        

품 태도를 매개하여 구매의도에 정(+)의 영향을 끼침을 확인했       

다. 따라서 가설4는 부분 채택 되었다(Table 5).

5. 결  론

오프라인에서 럭셔리 브랜드는 세일즈 직원에 의해서 소비      

자에게 상품 정보를 제공하지만, 온라인에서는 이를 대체하기      

위해 메시지를 통해 상품에 대한 가치를 전달하는데 힘쓰고 있        

다. 따라서 본 연구에서는 온라인을 통해서 럭셔리의 기본 가     

치인 희소성, 지속가능성, 개인화 메시지가 소비자들의 메시지     

태도, 상품 태도, 구매 의도에 미치는 영향을 확인하였다. 럭셔     

리가 전달하는 메시지와 관련된 선행 연구에서는 주로 럭셔리     

광고에서의 메시지 역할(Amatulli et al., 2018), 럭셔리 브랜드     

의 매력을 향상 시킬 수 있는 속성으로서의 희소성 관리의 중     

요성(Ballina & Ballina, 2019) 등에 초점을 맞추고 있다. 기존     

연구에서는 주로 시간제한, 수량 제한 위주의 메시지 위주로 럭     

셔리 메시지를 살펴보았지만 본 연구는 온라인 환경에서 제공     

가능한 럭셔리 메시지를 희소성, 지속가능성, 개인화로 분류하     

였다는 점에서 차별화를 갖는다. 럭셔리의 희소성, 지속가능성,     

개인화 가치들은 럭셔리 브랜드 차원에서 지속적으로 강조해     

나가야 할 중요한 요소로서 이 중, 어떠한 메시지를 가진 상품     

이 온라인 환경에서 효과적인지를 밝히고자 하였다.

이에 따른 본 연구의 결론과 제언은 다음과 같다. 첫째, 럭     

셔리 상품의 메시지 유형에 따른 메시지 태도, 상품 태도, 구     

매의도에는 차이가 있음을 확인하였다. 수량 한정 메시지와 개     

Table 3. Tests of between-subjects effects

Source Sum of Squares Df Mean Square F p

Interests to Gucci 14.328 1 14.328 9.300 0.003

Message Type 166.830 4 41.708 27.070 0.001

Error 220.325 143 1.541

Dependent Variable: Purchase Intention

R Squared = .689 (Adjusted R Squared = .676)

Table 4. Effect of luxury product message attitude and product attitude on purchase intention

Dependent 

Variable

Independent 

Variable

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
t

Significance Collinearity Statistics

β Standard Error β Tolerance VIF

Purchase 

Intention

Message attitude 0.433 0.112 0.356 3.857*** 0.000 0.182 5.482

Product attitude 0.664 0.113 0.543 07.19*** 0.000 0.182 5.482

R = 0.878, R
2 

= 0.768, F = 248.194, p = 0.000, Durbin-Watson = 2.096

***p<.001

Table 5. Full mediation results

Antecedent
Message attitude (M1) Product attitude (M2) Purchase intention (Y)

Coeff SE t p Coeff SE t p Coeff SE Z p

Constant 4.333 0.237 18.213 0.000 1.006 0.239 4.205 0.000 0.047 0.363 0.130 0.000

Time-limited (X1) 1.173 0.336 3.487 0.000 1.005 0.194 2.027 0.000 2.253 0.278 0.909 0.000

Quantity limited (X2) −.006 0.232 −0.019 0.984 −0.071 0.186 0.384 0.701 −0.121 0.267 −0.451 0.648

Sustainability (X3) 0.740 0.436 2.199 0.029 0.162 0.189 0.855 0.393 0.428 0.272 1.432 0.118

Personalization (X4) 2.426 0.432 3.236 0.000 0.819 0.217 3.765 0.000 1.313 0.327 0.414 0.000

Control (X5) −1.530 0.204 −7.495 0.000 −0.037 0.235 −3.451 0.000 −0.449 0.113 -0.761 0.000

Message attitude (M1) --- --- --- --- 0.771 0.461 16.734 0.000 0.984 0.209 0.917 0.004

Product attitude (M2) --- --- --- --- --- --- --- --- 1.023 0.250 3.988 0.000

Model summary
R

2 
= 0.697

F(4, 145) = 34.269, p = 0.000

R
2 

= 0.457

F(5, 144) = 35.435, p = 0.000

Model LL = 51.537

F(6,143) = 28.642, p = 0.000
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인화 메시지가 메시지 태도, 상품 태도 및 구매의도에서 모두        

높게 나타났다. 이는 수량 한정 메시지가 타인과의 경쟁 속의        

쟁취, 성공이라는 인식을 증가시켜 사고 싶은 욕구를 자극시킬       

수 있다는 선행연구와 일치한다(Amaldoss & Jain, 2005). 또       

한 개인화 메시지는 온라인 웹사이트 내에서 커스터마이제이션      

경험을 통해 소비자의 참여를 이끌어 내기 때문이라고 사료되       

며, 희소성을 강조하는 럭셔리 브랜드의 특성상 개인화 메시지       

가 긍정적으로 인지됨을 확인했다.

둘째, 럭셔리 상품이 갖는 각각의 메시지 유형에 따라 형성        

된 메시지 태도, 메시지 태도로 인해 만들어진 상품 태도가 구         

매의도까지 미치는 매개 효과를 밝혔다. 수량 한정 메시지, 개        

인화 메시지에서 메시지 태도 및 상품 태도를 매개하여 구매의        

도에 정(+)의 영향을 끼침을 확인했다. 이는 소비자가 메시지       

를 통해 상품에 대한 가치, 신뢰도를 인식한 후 실제 상품에         

대한 호감, 희소가치를 느껴야 구매하고자 하는 의도가 높아진       

다는 것을 의미한다. 따라서 기업에서는 럭셔리 브랜드의 온라       

인 채널에서 소비자에게 수량한정 메시지, 개인화 메시지를 효       

과적으로 드러낼 수 있는 방안을 우선적으로 고려해 볼 필요성        

이 있다.

본 연구의 학문적인 시사점은 다음과 같다. 본 연구는 온라        

인 환경에서 제공 가능한 럭셔리 메시지의 종류를, 럭셔리 상        

품이 내포한 가치로 분류하였다는 점에서 타 연구와 차별화 된        

다. 더 나아가, 다양한 메시지들 가운데 온라인에서 효과적인       

메시지 유형과 유형별 효과를 파악함으로써, 럭셔리 브랜드가      

온라인에서 제공하는 메시지 연구에 대한 기초 정보를 제공하       

였다. 

실무적 시사점으로는 디지털 친화적인 밀레니얼 세대를 대      

상으로 럭셔리 브랜드가 가진 가치에 대한 메시지의 효과를 확        

인하였다는 데 있다. 타인과 구별 되기 원하는 밀레니얼 세대        

들은 희소성 메시지를 더욱 긍정적으로 수용하고 있었고, 해당       

상품을 구매하고자 하는 의도가 증가함을 알 수 있었다. 따라        

서, 럭셔리 브랜드 마케팅관리자들은 온라인 채널에서만 한정      

적으로 출시 되는 ‘Online-exclusive 상품’ 또는 ‘디지털 드롭 방        

식을 통한 상품’ 판매 시 한정적인 상품의 속성을 설명하고 수         

량 제한 메시지까지 포함한다면 소비자의 구매의도를 증가시키      

는 효과적인 마케팅전략 수립에 도움이 될 것이다. 이와 마찬        

가지로 소비자들은 온라인에서 개인화된 서비스를 제공받는 것      

을 선호하는 것으로 나타났으며, 이는 커스터마이제이션 서비      

스 제공이 효과적인 마케팅전략으로 고려될 수 있음을 보여준다.

본 연구의 한계점과 후속연구에 대한 제언은 다음과 같다.       

첫째, 후속연구에서는 실험대상 브랜드에 대한 선호도와 구매      

경험을 통제변수로 활용하여, 연구변인 간의 영향력을 정확하      

게 분석하고, 둘째, 연구결과의 일반화를 위해, 편의 표본 추출        

법 보다는 확률표본 추출법을 활용하도록 제언한다. 셋째, 본       

연구에서 사용된 상품 군은 럭셔리 의류 상품이었으나, 향후 연        

구에서는 다양한 상품 군을 바탕으로 실험을 진행할 필요가 있        

다. 단순히 상품 군을 확장하여 실험의 결과를 일반화하는 것        

에 그치는 것이 아니라, 상품이 소비되는 상황을 폭넓게 살펴     

볼 수 있기 때문이다. 넷째, 본 연구는 럭셔리 온라인 플랫폼     

에서의 희소성 메시지인 시간 제한(1일)과 수량 제한(100개)으     

로 분류하였으나, 후속연구에서는 희소성 메시지의 인지수준     

(“높은/중간/낮은”)에 따른 차이를 확인할 필요가 있다. 소비자     

가 체감하는 시간 및 수량 제한의 정도에 따라 구매 의도가 달     

라질 수 있기 때문에 이에 따른 추가 연구가 필요할 것이다. 또     

한 상품과 함께 희소성 메시지를 제시하는 디스플레이 방안에     

있어서도 수평적/수직적 등의 여러 방식을 고려하여 소비자의     

럭셔리 온라인 플랫폼 이용 의도를 검증하는 후속연구도 제안     

한다. 
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