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            초록
          
        

        
          This study aims to confirm which factors related to technology acceptance affect generation MZ's use of luxury fashion platforms. For this purpose, Internet self-efficacy and technology readiness were added as new exogenous and moderating variables using extended UTAUT. Then, performance expectancy, effort expectancy, social influence, and facilitating condition as a factor of UTAUT were set as mediating factors. Response data were collected through questionnaires for generation MZ with experience in using luxury fashion platforms, and a factor analysis, reliability analysis, correlation analysis, and path analysis were conducted using the SPSS and AMOS statistical programs. According to the results, the Internet self-efficacy of generation MZ significantly affected on performance expectancy, effort expectancy, social influence, and facilitating conditions on the luxury fashion platform. Moreover, performance expectancy and social influence had a significant effect on the use intention of luxury fashion platforms, but effort expectancy and facilitating condition did not have a significant effect on use intention and use behavior. Additionally, as the moderating effect of technology readiness affects only the relationship between social influence and behavioral intention, it was confirmed that social influence is an important variable with the characteristics of MZ consumers. Therefore, it is deemed necessary to recognize the importance of social influence when trying to use new technologies targeting generation MZ in the fashion industry.
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      1. 서 론
      과거 Kapferer and Bastien(2012)은 ‘마케팅의 반법칙(Anti-laws of Marketing)’을 제안하며 명품 브랜드 마케팅 전략에 있어 중요한 것은 아무나 제품을 구매할 수 없도록 해야 하며, 소비자로 하여금 제품을 구매하기 어렵게 느끼도록 해야 제품을 더 가치 있게 여기게 된다고 주장하였다. 또한 이들은 인터넷을 통한 판매를 극히 제한하여 명품을 구매하기 위해서는 시간과 노력이 필요하다는 것을 소비자들이 경험하도록 하는 전략이 필요함을 강조하였다. 이는 그동안 명품 브랜드들이 왜 디지털화 전략에 저항하고 강한 경계심을 유지했는지에 대한 일종의 단서라 할 수 있다. 이후 패션산업의 지속적인 유통환경 변화를 통해 명품 패션 선두 기업들의 디지털 마케팅은 빠르게 성장해 온 반면, e-커머스(e-commerce)의 성장은 훨씬 더딘 모습을 보였다. 명품 브랜드들은 주요 소비자층의 변화를 통해 온라인으로 마케팅해야 한다는 점은 일찍이 인정했음에도 불구하고 온라인을 통한 판매는 훨씬 더디게 받아들였는데, 이는 명품 브랜드가 그들의 고급스러움을 유지하기 위해 온라인 시장으로의 채널 이동을 주저했기 때문으로 보았다(Danziger, 2018). 또한 Statistics에 따르면 2040년에는 구매의 약 95%가 e-커머스를 통해 이루어질 것으로 예상되지만 이 수치는 상대적으로 저렴한 일반 소매 품목에 해당될 뿐, 명품 제품은 이보다 뒤쳐질 것이라 예측했는데 이는 명품 제품의 경우 웹사이트가 아닌 매장에서의 판매가 주를 이루기 때문이라고 설명했다(DeAcetis, 2020).

      그러나 COVID-19의 발생으로 2020년은 e-커머스가 급진적으로 확대된 혁신적인 해였으며, 명품 패션산업 환경을 더 급속도로 변화시키는 계기가 되었다. 패션 제품의 온라인 구매는 지난 5년 동안 크게 증가했는데, 특히 명품 패션시장의 경우 그 규모가 2020년 기준 2,728억 달러로 집계되었으며, 이는 COVID-19 팬데믹 환경 속에서도 한국, 중국 등 아시아 국가의 온라인 채널을 통한 명품 수요의 지속적인 증가에 따른 결과로(Statista, 2022), 온라인 채널을 통한 명품 패션산업의 지속가능한 성장 가능성을 보여주는 현상이라 볼 수 있다. 최근 확인되고 있는 명품 패션브랜드들의 SNS 온라인 마켓의 확장과 e-커머스 유통 패션플랫폼들 간의 경쟁은 옴니채널 형태의 온/오프라인 다채널 판매 전략을 추구하는 패션 기업들의 유통 환경 변화에 기회를 제공하여 패션산업 전반에 걸친 변화를 견인하고 있다.

      또한 명품 기업들은 신제품을 만들고 소비자들의 서비스 개선 대안을 모색하기 위해 디지털 분야에서 경험이 풍부한 업체나 혁신적인 스타트 기업과 전략적 제휴를 맺고 있다. 이처럼 IT를 통한 혁신은 패션과 명품산업을 변화시키는 교두보 역할을 하며, 이를 활용하는 거대 기업들의 궁극적인 목표는 패션산업의 디지털화와 패션의 지속가능성을 체계적으로 이루는 것이라 볼 수 있다(Faccioli & Sheehan, 2021). 특히 주목받고 있는 명품 패션 플랫폼은 세계 다양한 명품 브랜드의 패션 상품들을 온라인을 기반으로 전문적으로 판매하는 플랫폼으로 정의되는데(Jeong, 2022; Watanabe et al., 2021), 일종의 디지털 공간에서의 명품시장 개념으로 사용되고 있다. 과거 온라인 판매는 단지 여러 판매채널 중 한 개일 뿐 대부분의 명품 브랜드들의 주요 판매채널은 백화점과 같은 오프라인 매장이었다. 그러나 현재 세계 명품 브랜드들은 명품 패션플랫폼을 통해 전세계 소비자들을 대상으로 자사 제품을 판매할 뿐만 아니라 대부분 자사 공식 온라인몰을 운영하고 있으며, 거대 명품 패션기업들은 명품 e-커머스 사업에 뛰어들고 있다.

      Deloitte의 자료에 따르면 많은 명품 브랜드는 소비자에게 온라인으로 상품을 판매하기 위해 다양한 비즈니스 모델을 구축하고 있다(Faccioli & Sheehan, 2021). 한 예로, 세계 명품 그룹 중 스위스에 베이스를 둔 리치몬트(Richemont)는 중국 최대 e-커머스 기업인 알리바바(Alibaba)와 함께 패션 리테일 플랫폼 파페치(Farfetch)와 연합했다. 이는 자사 소유의 e-커머스 플랫폼인 육스(Yoox)-네타포르테(Net-a-Porter)와 파페치를 합병하여 거대한 온라인 명품 패션 플랫폼을 구축해 글로벌 e-커머스 시장을 점유하겠다는 움직임으로 볼 수 있는데, 이를 통해 결국 리치몬트는 알리바바의 플랫폼을 바탕으로 파페치의 e-커머스 리테일 기술력을 활용해 전 세계의 명품시장에 원활한 진출이 기능해졌다. 이렇게 거대 기업들의 플랫폼 사업 투자는 바로 글로벌 소비자들과 만날 수 있는 비즈니스 구조를 확장하기 위함에 있다고 보이며, 이는 최근 명품시장에서 소비의 주축이 되는 소비자층이 바로 온라인이나 모바일 쇼핑을 선호하는 젊은 세대이기 때문이라고 분석된다.

      2024년에는 70억 달러를 넘어설 것이라 전망되는 한국 명품시장의 성장 배경에는 명품 소비의 주축인 MZ세대 소비층 확대와 더불어 국내 온라인 명품 패션플랫폼의 성장 가속화에 따른 경쟁 심화 현상이 확인된다(Cha et al., 2022). 국내 명품시장의 e-커머스 판매 비중은 2021년 기준 40.8%로, 이는 34.8%인 중국보다도 높은 수치인데(Statista, 2022), 이는 2011년 머스트잇(Mustit)을 시작으로 2015년에 발란(Balaan), 2016년에는 트렌비(Trenbe)가 설립되어 이들 3사 패션플랫폼의 경쟁구도에 의한 국내 명품시장 내 e-커머스 경쟁심화가 큰 영향을 미쳤을 것이라 예측된다. 명품 제품의 특성상 제품을 매장에서 직접 본 후 구매하려는 소비자들의 수요는 여전히 존재하지만, 이처럼 무시할 수 없는 수준의 명품 패션플랫폼 성장세는 플랫폼과 같은 형태의 온라인 명품시장을 주목해야 하는 이유를 여실히 보여주는 결과라 할 수 있다(Jeong, 2022).

      특히 명품 패션상품 매출에 있어 e-커머스 수요를 증가시킨 주요 소비자층은 MZ세대로 분류되는 젊은 소비자들로 이들의 중요도는 매우 크다고 여겨진다. 하나금융경제연구소에서 발표한 자료에 따르면 2020년 기준 온라인을 통한 국내 명품 결제금액의 소비자를 분석해 본 결과, 30대 37%, 20대 28%, 40대 23% 순으로 나타났다(Park & Yang, 2021). MZ세대 패션소비자가 국내 온라인 명품 패션 시장 매출액의 65% 이상을 차지한다는 해당 결과를 통해 명품 패션시장과 MZ세대 소비자의 관계가 매우 밀접함을 알 수 있다. 또한 명품 기업들이 신기술을 이용한 메타버스나 AR/VR 체험 등을 적극 활용하는 이유는 여전히 명품을 구매하는 소비자들의 84%는 제품을 직접 보고 만지는 것을 선호하기 때문에 오프라인 매장과 같은 물리적 접촉을 대신할 수 있는 e-커머스의 신기술을 통한 체험이 MZ세대의 명품 패션제품 구매에 중요하게 작용하기 때문이다(“The State of Smooth”, 2022). 이처럼 패션과 테크의 결합을 통해 새로운 카테고리를 생성한 첨단 기술의 발달은(Yoo, 2015) Covid-19 팬데믹 기간동안 e-커머스 수요를 증가시켜 성장을 촉진시키는 발판을 마련하였으며, 이때 MZ세대는 명품 패션시장의 가장 중요한 소비자층으로 활동하였다. 이들은 새로운 기술에 민감하게 반응하는 세대일 뿐만 아니라, 사회문화적 관점에서 집중적인 관심을 받고 있는 현 시점에서의 MZ세대에 대한 탐색 연구는 중요한 과제이며(Kang & Kim, 2022), 디지털 기술 혁신을 바탕으로 한 패션 산업의 디지털 전환에 대한 가능성도 학술연구를 통해 확인되고 있으므로(Song, 2021), MZ세대의 특성을 반영한 연구가 매우 필요한 시점이라고 볼 수 있다.

      이러한 점에서 본 연구에서는 소비자들의 기술수용에 대한 예측력과 설명력을 높이기 위해 개발된 통합기술수용 이론을 통해 MZ세대 패션 소비자들의 인터넷 자기 효능감과 기술수용요인 간의 관계를 이해해 보고, 이들의 기술준비도가 주는 조절효과를 확인해보고자 한다. 이를 통해 본 연구가 가지는 차별성은 첫째, 인터넷 자기 효능감의 개념을 패션분야에서의 소비자 기술수용에 대한 영향 요인으로 적용했다는 점이며, 둘째로 기존의 선행연구에서는 IT분야에 적용된 UTAUT(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology)이론에 기술준비도가 추가된 확장 모델을 패션시장에서의 명품 플랫폼 사용자 행동 관점에서 소비자 이용의도를 확인하였다는 점이다. 이 두 가지 MZ세대의 인터넷 자기 효능감과 패션 소비자의 기술 수용 간의 관계를 연구하고 더 나아가 이들의 기술준비도가 각 관계에 미치는 영향을 확인함으로써 명품 패션플랫폼 이용 상황에서 나타나는 소비자 행동들을 간접적으로 설명하고, 나아가 관련 패션산업 분야의 기술 개발 및 채널 확충에 도움을 주는 자료를 제시한다는 측면에서 매우 의미가 있는 연구라 할 수 있다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. MZ세대 패션소비자 특성
        Table 1에서 보이는 바와 같이 M(Millennials)세대와 Z세대에 대한 연령 범위는 조사기관마다 약간씩 다르다. M세대의 경우 Pew research는 1981년생부터 1996년생까지라고 언급한 반면(Dimock, 2019), Iberdrola에서는 1982년부터 1994년 사이 출생자로 설명하였다. 또한 Z세대의 경우 Mckinsey에서는 1995년생부터 2010년생까지로 언급하였으며(Francis & Hoefel, 2018), Insider Intelligence에서는 1997년생부터 2012년생이라고 설명하였다(Meola, 2022). 특히 한국의 경우, 통계청 자료에 따르면 M세대는 1980년부터 2000년생까지, Z세대는 1995년부터 2004년생까지로 그 범위를 구분하고 있는데(Statistics Korea, 2020), 일정 범위의 연령층이 M세대와 Z세대 모두에 포함된 채 언급되고 있음이 확인되었다. 이처럼 기관이나 연구자 또는 언급한 해에 따라 조금씩 차이가 보이지만, 대부분의 범위는 M세대의 경우 1980년에서 1996년 사이, Z세대는 1997년에서 2010년 사이 출생자들이 포함됨을 알 수 있다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Range of Generation M and Z
          
          

        

        
          
            
              	Generation
              	Age range
              	Reference
            

          
          
            	M
            	“born between 1980 to 2000”
            	
              
                Statistics Korea(2020)
              
            
          

          
            	“Anyone born between 1981 and 1996”
            	
              
                Dimock(2019)
              
            
          

          
            	“early 1980s as starting birth years and the mid-1990s to early 2000s as ending birth years, with 1981 to 1996 being a widely-accepted defining range”
            	
              
                “Millennials”(n. d.)
              
            
          

          
            	“born between 1982 and 1994”
            	
              
                “From the Baby Boomer”(n. d.)
              
            
          

          
            	Z
            	“born from 1995 to 2004”
            	
              
                Statistics Korea(2020)
              
            
          

          
            	“loosely, people born from 1995 to 2010”
            	
              
                Francis and Hoefel(2018)
              
            
          

          
            	“generation born between 1997-2012”
            	
              
                Meola(2022)
              
            
          

          
            	“the mid-to-late 1990s as starting birth years and the early 2010s as ending birth years”
            	
              
                “Generation Z”(n. d.)
              
            
          

        

        

        2019년 통계청의 인구조사 결과 전체 인구의 34.7%는 MZ세대가 차지하고 있으며(Statistics Korea, 2020), 국내 온라인 명품구매 결제금액의 65% 이상이 MZ세대 패션소비자로 인해 발생되었다(Park & Yang, 2021). 이는 패션시장에서 MZ세대의 소비 파워가 그만큼 크므로 패션시장에서 더욱 주목해야 할 소비자층임을 시사한다.

        MZ세대의 특성을 살펴보면, 이들은 다른 세대보다 트렌드와 디자인에 민감하고 자신의 만족을 중시한다(Lee, 2020). 또한 가치 소비를 중시하여 합리적인 소비를 지향하면서도 명품구매에 거리낌이 없으며, 모바일 환경에 빠르게 적응하여 상대적으로 편리한 온라인 쇼핑을 선호하는 등(KDI, 2021) 신기술이 활용된 시스템 체험에 긍정적이다(“The State of Smooth”, 2022). 이러한 MZ세대의 특성에서 보이는 것처럼 인터넷을 이용한 쇼핑에 대한 스스로의 인식과 이를 위한 기술수용정도를 파악하는 것은 소비자 행동 관찰 측면에서 매우 중요한 과정이라고 볼 수 있다. 지금까지의 전형적인 e-커머스 전략은 앞으로의 명품 시장에 적합하지 않으며(Moran, 2022), 인터넷과 관련된 정보기술을 이용하는 자신의 수준을 어떻게 인지하는지에 따라 명품을 온라인으로 구매하는 행위에 미치는 영향정도는 다를 수 있을 뿐만 아니라(Jeong, 2022), 인터넷을 통한 디지털 경험의 질적 수준은 소비자들의 구매에 영향을 미친다(Moran, 2022). 그러므로 IT 정보기술을 다루는 능력이 높아 SNS사용과 온라인 쇼핑에 익숙한 M세대와 스마트 기기 활용능력이 뛰어나 여러 스마트기기를 멀티태스킹 하는 Z세대(Jang, 2022)의 기술 관련 인식에 영향요인을 파악하는 것은 앞으로 명품 산업이 나아가야 할 방향을 결정하는데 있어 필수적이라고 판단된다.

      

      
        2.2. 소비자 특성에 따른 기술수용모델의 확장
        
          2.2.1. 통합기술수용이론(unified theory of acceptance and use of technology; UTAUT)의 활용
          소비자들의 기술수용에 대한 예측력과 설명력을 높이기 위해 통합적인 관점에서 Venkatesh et al. (2003)이 개발한 통합 기술수용이론(이하 UTAUT)은 기술수용모델(TAM), 합리적행위이론(TRA), 사회인지이론(SCT), 동기모형(MM), 혁신확산이론(IDT)등 기술관련이론 및 모델 8개를 통합하여 구축하였다. 이러한 UTAUT는 성과기대(Performance Expectancy; PE), 노력기대(Effort Expectancy; EE), 사회적 영향(Social Influence; SI), 촉진조건(Facilitating Condition; FC)을 선행요인으로 제시하여 소비자들의 행동의도 예측이 가능한 이론이다. 그러나 이는 소비자에 대한 관찰 범위가 조직 내부 환경으로만 한정되어 기술수용을 예측하는데 한계가 있었다. 이를 보완하기 위해 Venkatesh et al. (2012)은 기존 관찰범위를 일반 소비자 환경으로 변화시킨 UTAUT2를 제시하였는데 이는 일반 소비자들의 기술사용에 쾌락적 동기(Hedonic Motivation), 가격가치(Price Value), 습관(Habit)을 추가하여 이를 통해 소비자들의 개인적 요소를 반영시켜 기술수용(Acceptance)에 대한 설명력을 높였다. 또한 소비자들의 기술사용 ‘상황’에 더 초점을 맞추기 위해 소비자들의 나이, 성별, 경험을 조절변수로 제시하여 소비자의 자유로운 의사결정에 대한 7개의 결정요인이 행동의도와 사용행동에 미치는 영향관계를 설명하였다.

          Venkatesh et al. (2003)이 UTAUT이론에 제시한 성과기대는 새로운 기술 사용이성과에 도움을 줄 것이라고 믿는 정도이며, 노력기대는 새로운 기술 사용이 쉽고 편리하다고 믿는 정도를 의미하고, 사회적 영향은 주변의 중요한 사람들이 새로운 기술을 사용해야 한다고 사용자로 하여금 느끼도록 하는 정도로 정의된다. 또한 촉진조건은 기술에 대한 사용행동에 직접적으로 영향을 주는 변수로(Venkatesh et al. 2003), 기술 사용을 지원하는 조직 내 인프라 또는 기술적 인프라가 존재한다고 믿는 정도로 정의된다. 따라서 본 연구에서의 성과기대는 명품 패션플랫폼을 이용하는 것이 명품 쇼핑에 도움을 줄 것이라고 믿는 정도로 정의하였으며, 노력기대는 명품 쇼핑 시 명품 패션플랫폼을 이용하는 것이 쉽고 편리하다고 믿는 정도, 그리고 사회적 영향은 소비자들의 친구나 가족 등 의미 있는 주변 사람들이 명품을 구매할 시 명품 패션플랫폼을 이용해야 한다고 느끼게 하는 정도로 정의하였다. 또한 기술에 대한 사용의도가 높을수록 해당 기술을 실제로 사용하는 행동으로 연결될 가능성이 높아지므로(Venkatesh et al., 2012), 본 연구에서는 소비자가 명품을 구매하는데 있어 명품 패션플랫폼 이용을 위한 지식이나 환경조건을 갖추고 있으며, 이를 통해 기술지원을 받을 수 있다고 믿는 정도로 촉진조건을 정의하였다.

        

        
          2.2.2. 새로운 외생변수 및 조절변수 도입을 위한 메커니즘 구성
          이후 UTAUT2는 다양한 분야의 많은 연구자들을 통해 해당 분야의 환경에 맞는 새로운 요인이 추가된 연구가 진행되고 있다(Tamilmani et al., 2021). Venkatesh et al. (2016)의 연구에 따르면 초기 UTAUT부터 UTAUT2에 이르기까지 해당 이론을 활용한 다양한 연구가 지속적으로 진행되었으며, 이를 통해 더 확장된 UTAUT 모형을 확인하였다고 밝혔다. Table 2에서 보이는 바와 같이 각 분야의 다양한 연구진들이 UTAUT 이론을 활용함과 동시에 해당 연구분야에 적합한 요인들을 추가하여 ‘확장된’ UTAUT 모델을 활용하고 있음을 확인하였다.

          
            Table 2. 
				
            

            
              UTAUT extension research
            
            

          

          
            
              
                	Research Topic
                	New Exogenous, Endogenous,
Moderation Mechanisms
                	Dependent
Variable
                	UTAUT Factors
                	Additional Theory
                	Reference
              

            
            
              	Smart Service
              	Perceived Risk, Task-Technology,
Attitude
              	Usage
Intention
              	PE, EE
              	Task-Technology Fit
Theory
              	
                
                  Jena(2022)
                
              
            

            
              	Virtual World
              	Perceived Value, Enjoyment, General
Achievement, Habit
              	Purchase
Intention
              	PE, EE, SI
              	Motivation Theory
              	
                
                  Guo and Barnes(2011)
                
              
            

            
              	Online Platform
              	Technology Readiness, Internet Self-
Efficacy
              	Use
Behavior
              	PE, EE, SI, FC
              	Technology Readiness
Acceptance Model
              	
                
                  Jeong(2022)
                
              
            

            
              	Online Shopping
              	Usage, Value, Risk, Image, Tradition
              	User
Acceptance
              	PE, EE, SI, FC
              	Innovation Resistance
Theory
              	
                
                  Lian and Yen(2014)
                
              
            

            
              	Innovative Product
              	Trust, Technology Readiness, Benefit,
Sacrifice, Psychological Distance
              	Acceptance
Intention
              	FC, SI
              	Value-based Adoption
Model
              	
                
                  Chung et al.(2020)
                
              
            

            
              	Social Network
              	Satisfaction, Perceived Enjoyment,
Norms, Trust, Perceived Usefulness
              	Continuance
Intention
              	SI, EE
              	Flow Theory, Social
Capital Theory
              	
                
                  Sun et al.(2014)
                
              
            

            
              	E-learning
              	Attitude, Anxiety
              	Use Intention
              	PE, SI, FC, EE
              	Motivation Theory
              	
                
                  Yoo et al.(2012)
                
              
            

            
              	Enterprise 2.0 Apps
              	Computer Self-Efficacy, Knowledge
Sharing Outcome Expectancy, Security
              	Behavior
Intention
              	PE, EE, SI
              	Technology Acceptance
Model
              	
                
                  Wang et al.(2014)
                
              
            

            
              	Virtual Learning
              	Personal Innovativeness, Adoption
Intention
              	Use Behavior
              	PE, EE, SI, FC
              	Technology Acceptance
Model
              	
                
                  Gunasinghe et al.(2018)
                
              
            

          

          

          Jena(2022)는 스마트 서비스 시스템 기술에 대한 성과기대와 노력기대가 사용자의 사용의도에 미치는 영향관계를 확인하였으며, 이때 새로운 외생변수로 과업-기술적합이론(TTF)을 활용하여 지각된 위험과 업무기술, 사용자 태도를 추가하여 기존의 UTAUT모델을 확장했다. 또한 Chung et al. (2020)은 가치기반수용모델(VAM)을 활용하여 혁신제품에 대한 소비자의 수용의도에 관한 연구를 진행하였는데, 이때 신뢰와 기술준비도를 새로운 외생변수로, 심리적 거리감을 새로운 조절변수로 추가하여 UTAUT를 확장시킨 모델을 구축하였다. 이처럼 소비자들의 기술수용에 대한 연구의 대다수는 IT분야 등 시스템과 관련된 영역에서 활발히 이루어지고 있다(Venkatesh et al., 2016). 그러나 첨단기술의 발달은 패션과 테크의 결합을 통해 새로운 카테고리를 만드는 등(Yoo, 2015) 패션산업의 경우에도 최신 기술을 활용한 산업 내 시장 변화가 매우 두드러지므로 패션분야에서도 이를 활용한 연구가 필요하다고 판단되나, 아직까지는 기술과 패션산업을 접목시켜 확장된 기술수용모형을 활용한 연구가 매우 미흡한 실정이다. 따라서 본 연구에서는 명품 패션플랫폼을 이용하는 소비자의 기술수용 측면에서 기본적인 영향 관계를 확인하고, 더 나아가 명품 패션플랫폼에 대한 기술수용 및 이용의도에 영향을 주는 새로운 외생변수 및 조절변수를 도입시킨 새로운 메커니즘을 구축하여 이들 관계를 밝혀보고자 한다.

        

        
          2.2.3. 새로운 외생변수: 인터넷 자기 효능감(Internet Self-Efficacy; ISE)
          COVID-19으로 인해 많은 사람들은 재택근무를 경험하였으며, 학생들은 온라인으로 원격수업에 참여했다. 일상생활에서의 대면 환경은 사라졌고 대부분의 생활은 비대면화로 지속되었다. 이때 모든 생활 및 업무를 계속할 수 있었던 유일한 수단은 인터넷이었다. 그러나 인터넷 사용에 대한 지식은 모든 사람에게 동일하지 않았으며, 이러한 상황은 정보격차를 초래하였고, 이로 인해 인터넷 자기 효능감에 대한 연구는 많은 학자들의 관심 주제가 되었다. 일반적인 자기 효능감은 만족감을 얻기 위해 개인이 행하는 행동을 성공적으로 수행할 수 있다는 일종의 신념으로 정의되며(Bandura, 1977), 이는 개인 성향에 따라 그 정도의 차이가 있는데, 자기 효능감이 높을수록 노력의 수준이 높아짐과 동시에 업무 수행에 대한 몰입 역시 커진다고 하였다(Bandura et al., 2003). 또한 Venkatesh and Davis(2000)는 자기 효능감을 소비자들의 기술 사용 능력에 대한 자신감을 뜻하며 이는 기술에 대한 사용 편리성 지각에 영향을 준다고 밝혔다. 이러한 자기 효능감은 새로운 정보기술이나 첨단기기 또는 새로운 형태의 서비스 등이 등장할 때마다 컴퓨터 자기 효능감(Venkatesh & Davis, 2000), 모바일 자기 효능감(Wang & Wang, 2008) 등 상황에 적합한 용어로 바뀌어 연구되고 있다.

          자기 효능감에서 기인한 인터넷 자기 효능감에 대한 정의는 학자들마다 조금씩 다르다. Eastin and LaRose(2000)는 인터넷 자기 효능감을 “주어진 목표를 달성하기 위해 필요한 인터넷 행동과정을 조직하고 실행할 수 있는 자신의 능력에 대한 믿음”으로 정의였으며, Tsai and Tsai(2003)는 인터넷 자기 효능감을 “인터넷 사용 능력에 대한 사람들의 인식”으로 정의하였다. Tsai et al. (2011)는 "인터넷 기반 학습에 대한 일반적인 인터넷 지침 또는 응용 프로그램을 운영하는 기술이나 지식에 대한 자신감"으로 정의하였으며, Joyce(2013)는 “인터넷으로 특정 목표를 달성하려는 자신의 능력에 대한 믿음”으로 정의하였다. 그리고 IGI Global(2021)은 인터넷 자기 효능감을 “인터넷을 사용할 수 있는 능력에 대한 자신감 또는 믿음”으로 정의하였다. 이처럼 많은 학자들에 의해 제시된 인터넷 자기 효능감에 대한 정의는 결국 ‘목표를 달성하기 위한 업무를 수행하는 데 인터넷을 사용할 수 있는 자신의 능력에 대한 자신감’이라는 하나의 공통된 개념을 내포한다고 볼 수 있다.

          기술수용모델을 바탕으로 일반적인 자기 효능감을 소비자의 개인적 특성으로 보고 유료 온라인 동영상 이용의도를 확인한 Xin and Yoo(2021)의 연구결과, 소비자들의 자기 효능감은 지각된 유용성과 지각된 용이성에 정(+)적으로 유의한 영향을 주어 이용의도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났으며, Dash and Saji(2008)은 온라인에서 소비자 자기 효능감이 신뢰와 지각된 유용성 및 지각된 위험에 영향을 미치며 온라인에서 제품을 구매하려는 소비자들의 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혔다. 이러한 인터넷 자기 효능감은 e-서비스를 이용하려는 소비자들의 노력에 있어 중요한 변수이며(Hsu & Chiu, 2004), 긍정적인 결과기대와 관련이 있으므로(Compeau & Higgins, 1995), 본 연구에서는 인터넷 자기 효능감을 MZ세대 소비자들이 인터넷을 통해 쇼핑하는데 필요한 자신의 능력에 대한 믿음으로 정의하였다. 따라서 명품 구매 상황에서 오프라인을 통한 직접 구매 대신 온라인 구매를 선택하는데 필요한 일종의 자신감이 내재된 소비자들의 인터넷 자기 효능감은 명품 패션플랫폼을 이용하는데 발생하는 기술수용요인에 유의한 영향을 줄 것이라 예상된다.

        

        
          2.2.4. 새로운 조절변수: 기술준비도(Technology Readiness; TR)
          IT의 발전으로 새로운 기술이 반영된 서비스가 증가하면서 해당 서비스의 사용 전 형성되는 소비자 태도 혹은 추후 사용 여부를 결정하는데 있어 기술준비도가 미치는 영향력은 증가되고 있다(Liljander et al., 2006). 기술준비도는 Parasuraman(2000)가 제시한 개념으로, 가정이나 직장 내 업무 환경에서 개인의 목표 달성을 위해 신기술을 수용하거나 이를 이용하고자 하는 개인적인 성향으로 정의된다. 이러한 기술준비도는 긍정적 활성요인으로 혁신성(Innovativeness)과 낙관성(Optimism), 부정적 저해요인으로 불안감(Insecurity)과 불편함(Discomfort)으로 구분되는데 이를 통해 개인적인 성향 또는 태도를 측정한다. 이는 소비자의 기술활용에 대한 능력이기보다는 소비자들이 목표를 달성하기 위해 신기술을 받아들이거나 새로운 시스템을 이용하려는 일종의 내재된 경향이라고 정의할 수 있으며(Chung et al., 2020), 새로운 기술개발 과정에서 소비자들의 기술수용에 대한 준비정도를 고려하면 소비자 행동에 대한 예측의 정확성이 더 높아진다고 설명한다(Parasuraman, 2000).

          기술준비도에 대한 선행연구들을 살펴보면 패션 산업에서 AR과 같은 첨단기술 혹인 온라인 채널과 관련되거나(Jeong, 2022, Park, 2019) 혁신적인 제품에 대한 소비자 태도 등 기술에 직접적으로 노출된 소비자들의 수용 또는 이용의도를 확인하는 연구들이 주를 이루며(Chung et al., 2020), 기술과 접목된 특정 요인에 대한 소비자 기술수용도의 매개 또는 조절효과가 존재함을 밝혔다. 이러한 기술준비도는 새로운 기술을 사용하는 소비자들의 개인적인 성향에 영향을 주므로(Roumeliotis & Maria, 2014), 명품 패션플랫폼을 이용하는 소비자의 기술준비도는 이들이 패션 명품제품을 구매하는데 있어 일종의 새로운 채널인 플랫폼을 온라인을 통해 방문하는 과정에서 발생하는 내재된 경향으로 볼 수 있다. 따라서 소비자들의 기술수용요인과 명품 패션플랫폼 이용의도 및 이용행동 간의 관계에 있어 기술준비도의 조절역할을 확인한다면 Parasuraman(2000)가 설명한 바와 같이 정확성이 더 높은 소비자 행동 예측이 가능할 것이다.

        

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 연구문제 및 연구모형
        본 연구는 기본적으로 Venkatesh et al. (2012)의 UTAUT에서 제시된 기술수용요인을 바탕으로 Venkatesh et al. (2016)의 확장된 UTAUT2에서 확인된 새로운 메커니즘 중 새로운 외생변수를 추가하였으며 이를 통해 확인해보고자 하는 연구문제는 다음과 같이 요약하였다.

        연구문제1. 소비자의 인터넷 자기 효능감이 기술수용요인에 미치는 영향을 확인한다.

        연구문제2. 기술수용요인이 소비자의 명품 패션플랫폼 이용의도 및 이용행동에 미치는 영향을 확인한다.

        연구문제3. 소비자의 기술준비도가 각 영향관계에 미치는 조절효과를 확인한다.

        이를 위해 인터넷 자기 효능감이 독립변수로 추가되었으며, 특히 MZ세대 소비자들의 인터넷 자기 효능감이 기술수용요인에 영향을 주는지 여부를 확인하기 위해 UTAUT의 기본 기술수용요인인 성과기대와 노력기대, 사회적 영향, 그리고 촉진조건을 매개요인으로 설정하였다. 또한 해당 요인들이 명품 패션플랫폼의 이용의도 및 이용행동에 영향을 주는지를 확인해볼 수 있도록 설계함과 동시에 새로운 조절효과 요인으로 기술준비도를 추가 설정하여 MZ세대의 기술준비도가 각 요인들 간의 영향관계에 조절역할을 하는지 확인해보았다. 이처럼 새로운 메커니즘을 도입하여 최종적으로 구성된 연구모델은 Figure 1과 같다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Extended research model with a new mechanism.
          
          

          

        

      

      
        3.2. 연구대상자의 특성
        본 연구는 명품 패션플랫폼에 대한 MZ세대 패션 소비자들의 인터넷 자기 효능감과 기술수용도 간의 관계를 알아보기 위해 설계되었으므로, 연구대상은 앞서 설명한 MZ세대의 연령대에 대한 선행연구들의 기준을 바탕으로 명품 패션플랫폼 이용 경험이 있는 소비자들 중 20세 이상 43세 이하 성인 남녀를 대상을 설문조사를 실시하였다. 인구통계학적 특성 확인을 위해 성별, 나이, 학력, 직업, 주거지역 등을 확인하였으며, 패션제품 구매와 관련된 특성을 살펴보기 위해 패션제품 구매금액(월평균), 패션제품 구매시간(월평균), 명품 구매 경로 및 패션플랫폼을 이용하여 구매한 명품제품에 대한 가격대 및 상품군에 대한 정보도 알아보았다. 피험자들의 일반 특성에 대한 결과표는 Table 3과 같으며, 패션 쇼핑 관련 특성에 대한 결과표는 Table 4와 같다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Demographic characteristics
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Group
              	N(%)
              	Variable
              	Group
              	N(%)
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	103(43.8%)
            	Residence
            	Seoul
            	75(31.9%)
          

          
            	Female
            	132(56.2%)
            	Gyeonggi
            	61(26.0%)
          

          
            	Age
            	20s
            	90(38.3%)
            	Busan
            	13( 5.5%)
          

          
            	30s
            	110(46.8%)
            	Daegu
            	12( 5.1%)
          

          
            	40s(Under 43)
            	35(14.9%)
            	Jeonbuk
            	10( 4.3%)
          

          
            	Education
            	High school graduation
            	18( 7.7%)
            	Chungbuk
            	9( 3.8%)
          

          
            	College student
            	17( 7.2%)
            	Incheon
            	8( 3.4%)
          

          
            	College graduation
            	160(68.1%)
            	Gyeongnam
            	7( 3.0%)
          

          
            	Graduate school
            	4( 1.7%)
            	Jeonnam
            	6( 2.6%)
          

          
            	Higher than graduate school
            	36(15.3%)
            	Gyeongbuk
            	6( 2.6%)
          

          
            	Job
            	Student
            	23( 9.8%)
            	Gwangju
            	6( 2.6%)
          

          
            	Officer
            	110(46.8%)
            	Chungnam
            	6( 2.6%)
          

          
            	Professional
            	41(17.4%)
            	Daejeon
            	4( 1.7%)
          

          
            	Civil Servant
            	14( 6.0%)
            	Gangwon
            	4( 1.7%)
          

          
            	Self-employment
            	21( 8.9%)
            	Ulsan
            	3( 1.3%)
          

          
            	Etc.
            	26(11.1%)
            	Etc.
            	6( 2.6%)
          

        

        

        
          Table 4. 
				
          

          
            Characteristics related to fashion shopping
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Group
              	N(%)
              	Variable
              	Group
              	N(%)
            

          
          
            	Monthly
Average
Shopping
Price
(Unit:₩1000)
            	Under 200
            	55(23.4%)
            	Monthly
Average
Shopping
Time
(Unit: Hour)
            	Under 1
            	27(11.5%)
          

          
            	200~Under 500
            	84(35.7%)
            	1~Under 3
            	93(39.6%)
          

          
            	500~Under 1000
            	61(26.0%)
            	3~Under 5
            	61(26.0%)
          

          
            	1000~Under 1500
            	22( 9.4%)
            	5~Under 7
            	24(10.2%)
          

          
            	1500~
            	13( 5.5%)
            	7~
            	30(12.8%)
          

          
            	Luxury
Product
Shopping
Channel
(multiple
responses)
            	Luxury Fashion Platform
            	235(27.1%)
            	Luxury
Product
Price
(Unit:?1000)
            	Under 100
            	3( 1.3%)
          

          
            	Online Shopping Mall
            	172(19.9%)
            	100~Under 300
            	37(15.7%)
          

          
            	Overseas Direct Purchase
            	125(14.4%)
            	300~Under 500
            	37(15.7%)
          

          
            	SNS Market
            	56( 6.5%)
            	500~Under 700
            	50(21.3%)
          

          
            	Department Store
            	171(19.7%)
            	700~Under 900
            	23( 9.8%)
          

          
            	Outlet
            	107(12.4%)
            	900~
            	85(36.2%)
          

        

        

        성별은 남성 103명(43.8%), 여성 132명(56.2%)으로 집계되었으며, 평균 나이는 31.88세, 표준편차는 6.27로 나타났다. 직업의 경우, 학생 23명(9.8%), 일반사무직 110명(46.8%), 전문직 41명(17.4%), 공무원 14명(6.0%), 자영업 21명(8.9%), 기타 26명(11.1%)으로 나타났으며, 최종학력의 경우 대학 졸업이 160명(68.1%)로 과반 이상을 차지했다. 거주지역으로는 서울 31.9%(75명), 경기 26.0%(61명), 부산 5.5%(13명), 대구 5.1% (12명), 전북 4.3%(10명), 충북 3.8%(9명) 등으로 나타났다.

        월 평균 쇼핑 구매 금액 및 구매 시간에 대한 응답으로는 20만원-50만원이하(35.7%)와 1-3시간미만(39.6%)이 가장 큰 비중을 차지했다. 또한 명품 구매 경로에 대한 복수응답 결과, 명품 패션플랫폼(27.1%)과 온라인 쇼핑몰(19.9%)을 가장 많이 응답하였으며, 이를 통한 구매 제품군에 대한 복수응답 결과로는 잡화(신발, 모자, 가방 등) 165명(70.2%), 의류(상의, 하의, 속옷 등) 47명(20.0%), 기타(악세서리, 스카프 등) 23명(9.8%) 순으로 나타났다.

      

      
        3.3. 측정도구
        연구분석에 사용하기위해 구성된 설문 문항들은 다양한 선행연구를 통해 신뢰성과 타당성이 입증된 측정항목들을 바탕으로 본 연구목적에 맞도록 문항 수정 후 사용되었으며, 최종적인 문항 구성은 Table 5와 같다. 인구통계학적 특성에 관한 문항을 제외한 모든 문항은 7점 리커트 척도로 측정되었다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Measurement items for questionnaire
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Items
              	References
            

          
          
            	Internet Self-Efficacy
            	21
            	Eastin and LaRose(2000), Glassman and Kang(2012), Kim and Glassman(2013), Miltiadou and Yu(2000)
          

          
            	Performance Expectancy
            	5
            	Venkatesh et al.(2003), Venkatesh et al.(2012; 2016)
          

          
            	Effort Expectancy
            	5
          

          
            	Social Influence
            	5
          

          
            	Facilitating Condition
            	5
          

          
            	Behavior Intention
            	4
          

          
            	Use Behavior
            	4
          

          
            	Positive Technology Readiness
            	8
            	
              
                Parasuraman(2000)
              
            
          

          
            	Negative Technology Readiness
            	8
          

        

        

      

      
        3.4. 자료수집 및 분석방법
        분석자료는 설문조사 전문기관을 통해 2022년 5월에 수집된 데이터를 바탕으로 총 235개의 데이터가 통계분석에 이용되었으며, 이를 통해 결과 및 결론을 도출하였다. 수집된 데이터는 IBM SPSS Statistics 25와 AMOS 24를 활용하여 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석, 상관관계 분석, 확인적 요인분석, 모형적합도, 개념타당도 및 수렴타당도, 경로분석 등을 진행하여 최종 결과를 도출하였다.

      

    

    

  
    
      4. 연구결과
      
        4.1. 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석 결과
        인터넷 자기 효능감에 대한 탐색적 요인분석 결과 도출된 각 요인 값과 신뢰도 분석 결과는 Table 6과 같다. 직교 회전방식인 베리맥스 회전으로 요인회전을 실행한 KMO와 Bartlett의 구형성 검증 결과, KMO는 .909이 나왔으며 Bartlett 결과, .05보다 훨씬 작은 값이 나와 요인분석의 사용이 적합하다고 판단된다. 탐색적 요인분석에서는 삭제되는 요인이 없이 4개의 상위변수로 나타났으며, ISE1은 React & Communication(R/C), ISE2는 Search & Function(S/F), ISE3은 Knowledge & Skill(K/S), ISE4는 Organization & Effort(O/E)로 명명하였다. 인터넷 자기 효능감에 대한 각 변수의 신뢰도 분석 결과는 모두 높은 신뢰도를 보였다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Exploratory factor analysis and reliability analysis: ISE
          
          

        

        
          
            
              	
              	
              	Items
              	Factor
loading
              	Cronbach`s
alpha
            

          
          
            	ISE3
(K/S)
            	3
            	I am confident in explaining the function of Internet hardware.
            	.912
            	.952
          

          
            	2
            	I am familiar with terms/words related to Internet software.
            	.889
          

          
            	4
            	I am confident in solving Internet problems.
            	.879
          

          
            	1
            	I am familiar with terms/words related to Internet hardware.
            	.878
          

          
            	5
            	I am confident that I will learn the advanced technology of certain Internet programs.
            	.823
          

          
            	ISE2
(S/F)
            	5
            	I can find important information for me by using the Internet link.
            	.821
            	.919
          

          
            	2
            	I can find good information about topics that are important to me through the Internet.
            	.813
          

          
            	3
            	I can select and use an Internet link with important data related to me.
            	.809
          

          
            	4
            	I can find important information for others by using Internet links.
            	.779
          

          
            	1
            	I can successfully find the information I need using a search engine like Google.
            	.759
          

          
            	ISE4
(O/E)
            	3
            	I can find the answers to my questions through the Internet.
            	.792
            	.936
          

          
            	4
            	I can answer specific questions by organizing the information I found on the Internet.
            	.788
          

          
            	2
            	I can answer other people's questions effectively through the Internet.
            	.755
          

          
            	1
            	I can use the Internet effectively and efficiently whenever I want.
            	.732
          

          
            	5
            	I can distinguish good and bad information when I use the Internet.
            	.697
          

          
            	6
            	I can work effectively with others online.
            	.688
          

          
            	ISE1
(R/C)
            	4
            	I can use SNS effectively to communicate with others.
            	.845
            	.903
          

          
            	1
            	I can communicate effectively with others through SNS(blogs, Facebook, Instagram..).
            	.838
          

          
            	3
            	I can provide important and interesting information to others by posting on my blog or SNS.
            	.819
          

          
            	5
            	I can positively influence others' lives through blogs or SNS.
            	.738
          

          
            	2
            	I can find important and interesting information through other people's blogs or SNS.
            	.672
          

          
            	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .913
Bartlett's Test of Sphericity. Chi-Square X2 = 4645.105(df = 210, p < .01)**
          

        

        
          
            *p<.05, **p<.01
          

        

        

        기술수용도에 대한 탐색적 요인분석 결과, KMO는 .912, Bartlett은 .05보다 훨씬 작으므로 요인분석의 사용이 적합하였다. 상위변수는 노력기대, 사회적 영향, 성과기대, 촉진조건으로 나타났으며, 신뢰도 분석 결과 노력기대는 .932, 사회적 영향은 .902로 매우 높은 신뢰도를 보였으며, 성과기대는 .880, 촉진조건은 .849으로 높은 신뢰도를 보였다. 각 변수의 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석 결과표는 Table 7과 같다.

        
          Table 7. 
				
          

          
            Exploratory factor analysis and reliability analysis: TA
          
          

        

        
          
            
              	
              	
              	Items
              	Factor
loading
              	Cronbach`s
alpha
            

          
          
            	EE
            	5
            	The LFP is easy and convenient.
            	.813
            	.932
          

          
            	4
            	LFP's use of the web or app quickly becomes familiar.
            	.810
          

          
            	3
            	It is easy to understand the functionality provided by the LFP.
            	.804
          

          
            	2
            	The process of using LFP is easy.
            	.791
          

          
            	1
            	Shopping through the LFP is easy.
            	.746
          

          
            	SI
            	2
            	My acquaintances are shopping through LFP.
            	.859
            	.902
          

          
            	3
            	I often saw others shopping using LFPs.
            	.857
          

          
            	1
            	My friends are shopping through LFP.
            	.848
          

          
            	5
            	People around me will continue to use the LFP.
            	.785
          

          
            	4
            	People around me will be positive about using LFP.
            	.770
          

          
            	PE
            	2
            	LFP will help you shop for fashion products.
            	.787
            	.880
          

          
            	4
            	LFP offers the opportunity to purchase a variety of fashion products.
            	.765
          

          
            	1
            	When purchasing luxury goods, LFP is useful.
            	.710
          

          
            	5
            	If you shop through LFP, you can buy it quickly and simply.
            	.679
          

          
            	3
            	Shopping through the LFP will save you time.
            	.649
          

          
            	FC
            	2
            	I have the necessary knowledge when shopping through LFP.
            	.787
            	.849
          

          
            	3
            	I know the shopping information through LFP.
            	.752
          

          
            	5
            	When there is a problem with shopping through LFP, I will use other people's reviews.
            	.673
          

          
            	4
            	If you experience difficulties using LFP, you will be able to receive customer service.
            	.626
          

          
            	1
            	I have the Internet environment necessary to use LFP.
            	.613
          

          
            	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .912
Bartlett's Test of Sphericity. Chi-Square X2 = 3367.651(df = 190, p < .01)**
          

        

        
          
            LFP: Luxury Fashion Platform, *p < .05, **p < .01.
          

        

        

        명품 패션플랫폼에 대한 이용의도 및 이용행동에 대한 탐색적 요인분석 결과 Table 8과 같이 이용의도의 신뢰도는 .921로 매우 높은 신뢰도를 보였으며, 이용행동의 신뢰도는 .822로 높은 신뢰도 값을 보였다.

        
          Table 8. 
				
          

          
            Exploratory factor analysis and reliability analysis: UI & UB
          
          

        

        
          
            
              	
              	
              	Items
              	Factor
loading
              	Cronbach`s
alpha
            

          
          
            	UI
            	5
            	I will talk to people around me about the advantages and positive aspects of LFP.
            	.836
            	.921
          

          
            	3
            	I have a plan to shop using LFP continuously.
            	.833
          

          
            	4
            	I will recommend LFP to people around me.
            	.817
          

          
            	2
            	I will use LFP in my daily life.
            	.788
          

          
            	1
            	I am willing to shop through LFP in the future.
            	.742
          

          
            	UB
            	2
            	I search through LFP when I look for new fashion products.
            	.883
            	.822
          

          
            	3
            	I use LFP to compare various fashion products.
            	.841
          

          
            	1
            	I shop a lot of fashion products through LFP.
            	.546
          

          
            	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .899
Bartlett's Test of Sphericity. Chi-Square X2 = 1355.677(df = 28, p < .01)**
          

        

        
          
            LFP: Luxury Fashion Platform, *p<.05, **p<.01
          

        

        

        기술준비도의 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석 결과는 Table 9와 같다. 긍정적인 활성화 요인(TR/P)에서 삭제된 항목은 없었으며, 혁신성(P2)의 신뢰도는 .937, 낙관성(P1)의 신뢰도는 .917로 나타났다. 부정적인 저해요인(TR/N)에서는 불안감(N2)의 항목 1개가 삭제되었으나 신뢰도는 .902로 매우 높은 신뢰도를 보였고, 불편함(N1)은 삭제되는 항목 없이 .882로 높은 신뢰도 값을 보였다.

        
          Table 9. 
				
          

          
            Exploratory factor analysis and reliability analysis: TR
          
          

        

        
          
            
              	
              	
              	Items
              	Factor
loading
              	Cronbach’s
alpha
            

          
          
            	TR
/P2
            	3
            	I know more about the latest technology than my friends.
            	.881
            	.937
          

          
            	7
            	I enjoy trying to use high-tech tools.
            	.838
          

          
            	4
            	I am aware of the latest technological development trends related to my area of interest.
            	.816
          

          
            	5
            	I tend to try the latest technology products before the people around me.
            	.805
          

          
            	2
            	People ask me for advice on the latest technology or products.
            	.804
          

          
            	6
            	I can understand the latest products and services without the help of others.
            	.803
          

          
            	8
            	I have no difficulty using the latest technology products and services.
            	.788
          

          
            	1
            	I am confident that products equipped with recent technology can be easily operated.
            	.664
          

          
            	TR
/P1
            	1
            	The latest technology helps everyday life.
            	.842
            	.917
          

          
            	5
            	Technology increases the efficiency of work.
            	.838
          

          
            	3
            	It is good to do things on a computer or mobile because it is not limited to time.
            	.817
          

          
            	4
            	I want to use the latest technology as much as possible.
            	.798
          

          
            	2
            	I think products and services with the latest technology are more convenient than existing products and services.
            	.755
          

          
            	8
            	Learning a new skill is valuable.
            	.750
          

          
            	7
            	Technology enables more freedom of action.
            	.612
          

          
            	6
            	Recent technology gives me mental vitality.
            	.557
          

          
            	TR
/N2
            	4
            	I do not think it is safe to look at financial work online.
            	.833
            	.902
          

          
            	3
            	I do not think it is safe to enter a credit card number on the computer.
            	.812
          

          
            	5
            	I am worried that other people will see the information I sent through the Internet.
            	.808
          

          
            	6
            	I am not sure about the work that can only be done online.
            	.807
          

          
            	7
            	If the information is delivered by computer or mobile, I am not sure that the information will be delivered accurately.
            	.726
          

          
            	2
            	The latest technology will make it easier for governments and businesses to monitor people.
            	.629
          

          
            	1
            	Using the latest technology can pose health and safety risks.
            	.617
          

          
            	TR
/N1
            	1
            	Services through the latest technology are not helpful because they explain words with difficulty.
            	.816
            	.882
          

          
            	3
            	Writing about the latest technology products or services is difficult to understand.
            	.772
          

          
            	2
            	I sometimes think that the latest technology has been made without considering the use of people.
            	.766
          

          
            	5
            	When I purchase the latest technology products, I prefer products with only basic functions to models with various additional functions.
            	.755
          

          
            	4
            	I sometimes feel like I am being used when I get a service through the latest technology.
            	.720
          

          
            	6
            	I am embarrassed when using the latest technology products in public seems immature.
            	.593
          

        

        
          
            TR/P: Positive Technology Readiness, TR/N: Negative Technology Readiness
          

        

        

      

      
        4.2. 상관관계분석과 확인적 요인분석 모형 적합도 및 판별 타당도 결과
        본 연구에 사용된 변수들의 기술통계분석을 실시한 결과, 응답자료에 대한 정규성 가정에서 왜도와 첨도의 문제는 없었으며, 상관관계 분석결과는 Table 10과 같이 대부분의 변수들 간의 유의수준이 .01하에서 상관관계가 있는 것으로 확인되었다.

        
          Table 10. 
				
          

          
            Correlation analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	R/C
              	S/F
              	K/S
              	O/E
              	ISE
              	PE
              	EE
              	SI
              	FC
              	UI
              	TU
              	TR/P
              	TR/N
            

          
          
            	R/C
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	S/F
            	.544**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	K/S
            	.364**
            	.226**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	O/E
            	.540**
            	.661**
            	.562**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	ISE
            	.764**
            	.733**
            	.738**
            	.885**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	PE
            	.329**
            	.471**
            	.181**
            	.381**
            	.419**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	EE
            	.352**
            	.600**
            	.129*
            	.498**
            	.479**
            	.659**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	SI
            	.288**
            	.162*
            	.254**
            	.140*
            	.273**
            	.400**
            	.231**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	FC
            	.447**
            	.661**
            	.248**
            	.556**
            	.588**
            	.586**
            	.678**
            	.395**
            	1
            	
            	
            	
            	
          

          
            	UI
            	.370**
            	.336**
            	.279**
            	.337**
            	.419**
            	.579**
            	.399**
            	.578**
            	.545**
            	1
            	
            	
            	
          

          
            	UB
            	.315**
            	.343**
            	.295**
            	.305**
            	.399**
            	.510**
            	.409**
            	.472**
            	.503**
            	.743**
            	1
            	
            	
          

          
            	TR/P
            	.506**
            	.542**
            	.619**
            	.614**
            	.736**
            	.516**
            	.492**
            	.323**
            	.588**
            	.531**
            	.550**
            	1
            	
          

          
            	TR/N
            	.009
            	−.144*
            	.140*
            	−.109
            	−.018
            	.062
            	−.080
            	.234**
            	−.044
            	.238**
            	.234**
            	−.004
            	1
          

        

        
          
            *p < .05, **p < .01
          

        

        

        본 연구에서는 구조방정식 모형 분석을 진행하기 전에 각 잠재변인을 구성하는 관측변인이 타당하게 구성되었는지를 확인하기 위해 확인적 요인분석을 실시하였으며, 적합도 평가 지수의 기준이 확립된 Comparative Fit Index(CFI), Tucker-Lewis Index(TLI), Root-Mean Square Error of Approximation(RMSEA)를 통해 본 연구모형의 적합도를 평가하였다. 확인적 요인분석적합도 결과는 Table 11과 같다.

        
          Table 11. 
				
          

          
            Confirmatory factor analysis model fit
          
          

        

        
          
            
              	χ2
              	df
              	p
              	TLI
              	CFI
              	RMSEA
              	SRMR
            

            
              	Value
              	Lower bound
              	Upper bound
            

          
          
            	1061.086
            	474
            	.000
            	.907
            	.908
            	.073
            	.067
            	.079
            	.061
          

        

        

        확인 결과, χ2 = 1061.086(df = 474, p = .000), TLI = .907, CFI = .908, SRMR = .061, RMSEA = .073로 나타났다. 증분적합지수 중 CFI와 TLI 값은 높을수록 모형 적합도가 좋다고 보며, 일반적으로 0.9이상이면 좋은 적합도로 해석한다. 반면 카이제곱 값보다 모형 적합을 평가하기 위해서 상대적으로 표본 크기에 덜 영향을 받는 RMSEA는 값이 작을수록 좋은 적합도로 해석한다. 보통 .05이하면 매우 좋은 적합도, .08이하는 좋은 적합도, .10이하는 보통 적합도, .10보다 크면 나쁜 적합도로 해석한다(Browne & Cudeck, 1993). 이러한 RMSEA 값은 90년대 초반까지는 .05에서 .10까지를 적합성 지표로 간주하고 .10을 초과하는 값은 적합성이 낮다고 보았으나, 그 후에는 RMSEA 값이 .08에서 .10 사이이면 중간 정도의 적합성, .08 미만이면 양호한 적합성으로 해석하고 있다(MacCallum et al, 1996). 또한 Standardized RMR(SRMR)은 재생산된 상관관계와 관찰된 상관관계간 차이에 대한 절대 지수로, .08보다 높은 값은 실증 데이터에 좋지 않은 적합 지수로 보며 .06보다 낮으면 우수한 적합도, 또는 .05 ~ .08이하면 적당하다고 해석한다(Hu & Bentler, 1999). 이처럼 일반적으로 RMSEA 적합성은 하한은 0에 가깝고 상한은 .08보다 작아야 한다고 판단하며 SRMR의 경우 .08을 권장 기준 값으로 제안하므로(Hooper et al., 2008), 본 연구의 확인적 요인분석 적합도 결과는 전반적으로 양호한 적합도를 보인다고 볼 수 있다.

        또한 관측 변인들에 대한 요인 부하량의 표준화 경로계수(β)가 0.5 이상으로 나타나 적합한 개념타당도를 갖춘 것으로 확인되었으며, 판별타당도(Discriminant Validity) 검정을 위해 각 변인에 대한 평균분산추출값(Average Variance Extracted: AVE) 측정 및 상관계수를 산출하였다. 각 변수에 대한 개념신뢰도(Construct Reliability: CR)와 AVE값을 측정하여 수렴타당도를 검정한 결과, 모든 변수의 수렴타당도 평가기준인 CR값은 0.7 이상이며, AVE값은 0.5이상이므로 본 연구의 수렴타당도는 적합하다고 분석된다. 또한 판별타당성 검증에서 상관성이 가장 높게 나타난 독립변수인 노력기대와 촉진조건의 상관관계 제곱값은 .548로 나타났는데, Table 12에서 보이는 것처럼 각 변수의 AVE값은 이보다 모두 높게 나타났으므로, 각 변인 간 상관계수 제곱값이 AVE값을 상회하지 않음을 확인하였다. 따라서 본 연구의 판별타당도에는 문제가 없음을 확인하였다.

        
          Table 12. 
				
          

          
            Convergent validity result
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	PE
              	EE
              	SI
              	FC
              	UI
              	UB
              	ISE
            

          
          
            	Construct Reliability(CR)
            	.881
            	.932
            	.905
            	.854
            	.922
            	.877
            	.805
          

          
            	Average Variance Extracted(AVE)
            	.597
            	.734
            	.655
            	.543
            	.703
            	.587
            	.583
          

        

        

      

      
        4.3. 경로분석 결과
        
          4.3.1. 인터넷 자기 효능감이 기술수용요인에 미치는 영향
          경로분석의 적합도를 살펴보면, Chi-square=662.537, CMIN/df = 1.486, RMR = .048, GFI = .901, AGFI = .905, CFI = .962, NFI = .905, IFI = .963, RMSEA = .046으로 나타났으며, 인터넷 자기 효능감이 기술수용요인에 미치는 영향에 대한 결과표는 Table 13과 같다.

          
            Table 13. 
				
            

            
              Path analysis result - Relationship between internet self-efficacy and technology acceptance factors
            
            

          

          
            
              
                	Path
                	Estimate
                	S.E.
                	
                  β
                
                	C.R.
                	
                  p
                
              

            
            
              	ISE
              	→
              	PE
              	.938
              	.121
              	.713
              	7.767
              	.000***
            

            
              	ISE
              	→
              	EE
              	1.042
              	.119
              	.806
              	8.756
              	.000***
            

            
              	ISE
              	→
              	SI
              	.443
              	.121
              	.303
              	3.664
              	.000***
            

            
              	ISE
              	→
              	FC
              	1.165
              	.134
              	.974
              	8.673
              	.000***
            

          

          
            
              *p < .05, **p < .01, ***p < .001
            

          

          

          먼저 인터넷 자기 효능감과 각 기술수용요인 간의 관계를 살펴보면, 인터넷 자기 효능감이 성과기대에 미치는 영향은 C.R값이 7.767이고 유의확률 p = .000으로 정(+)적으로 유의한 영향을 주었으며, 노력기대에 미치는 영향은 C.R.값이 8.756, p = .000으로 정(+)적으로 유의한 영향을 주는 것이 확인되었다. 또한 인터넷 자기 효능감이 사회적 영향에 미치는 영향을 살펴보면, C.R.값이 3.664, p = .000, 촉진조건에 미치는 영향은 C.R.값이 8.673, p = .000으로 정(+)적으로 유의한 영향을 주었다. 이처럼 인터넷 자기 효능감은 모든 기술수용요인에 정(+)적으로 유의한 영향을 주는 것으로 확인되었다. 이를 통해 MZ세대 패션 소비자들이 인지하고 있는 스스로에 대한 인터넷 자기 효능감이 패션 플랫폼을 통한 명품 구매 상황에서 발생하는 성과기대, 노력기대, 사회적 영향, 촉진조건에 모두 긍정적인 영향을 준다는 것을 알 수 있다.

        

        
          4.3.2. 기술수용요인이 명품 패션플랫폼 이용의도 및 이용행동에 미치는 영향
          각 기술수용요인과 이용의도 간의 관계 및 이용의도와 이용행동 간의 관계에 대한 경로분석 결과는 Table 14와 같다.

          
            Table 14. 
				
            

            
              Path analysis result: Relationship between technology acceptance factors, use intention and use behavior
            
            

          

          
            
              
                	Path
                	Estimate
                	S.E.
                	
                  β
                
                	C.R.
                	
                  p
                
              

            
            
              	PE
              	→
              	UI
              	.551
              	.135
              	.453
              	4.085
              	.000***
            

            
              	EE
              	→
              	UI
              	.008
              	.113
              	.006
              	.067
              	.947
            

            
              	SI
              	→
              	UI
              	.472
              	.077
              	.432
              	6.164
              	.000***
            

            
              	UI
              	→
              	UB
              	.916
              	.080
              	.872
              	11.391
              	.000***
            

            
              	FC
              	→
              	UB
              	.119
              	.074
              	.085
              	1.623
              	.105
            

          

          
            
              *p<.05, **p<.01, ***p<.001
            

          

          

          성과기대가 이용의도에 미치는 영향은 C.R.값이 4.085, p = .000, 사회적 영향이 미치는 영향은 C.R.값은 6.164, p = .000으로 나타나 정(+)적으로 유의한 영향을 미치는 것이 확인되었으나, 노력기대는 C.R.값이 .607, p = .947로 나타나 통계적으로 유의하지 않음이 확인되었다. 또한 명품 패션플랫폼 이용의도가 이용행동에 미치는 영향은 C.R.값 11.391, p = .000이었으며, 촉진조건이 이용행동에 미치는 영향은 C.R.값 1.623, p = .000으로 나타나 모두 정(+)적으로 유의한 영향관계임이 확인되었다. 따라서 명품 패션플랫폼에 대한 성과기대와 사회적 영향은 소비자들의 명품 패션플랫폼 이용의도에 긍정적인 영향을 주는 기술수용 요인이며, 이때 이용의도는 소비자들의 명품 패션플랫폼 이용행동에 긍정적인 영향을 준다는 것을 알 수 있다.

        

      

      
        4.4. 측정 동일성 검정 및 조절효과 분석 결과
        
          4.4.1. 측정 동일성 검정
          다중집단분석을 하기 위해 측정동일성 검정을 진행하여 집단간에 측정 문항을 동일하다고 생각하는지 파악하였다. Table 15와 같이 1단계 Unconstrained model에서는 형태동일성 검증으로 집단간의 연구모형이 동일한가를 보았으며, 2단계 Constrained model 1인 Measurement weights에서는 요인계수 동일성 검증을 통해 잠재변수에서 측정변수에 이르는 요인계수의 동일성을 보았다. 3단계 Constrained model 2에서는 공분산 동일성으로 잠재변수 간의 공분산과 잠재변수의 분산이 동일한지 살펴보았으며, 4단계 Constrained model 3인 Structural covariance에서는 요인 계수와 공분산의 일치성을 확인하기 위해 2단계와 3단계를 동시에 확인하였다. 끝으로 5단계 Constrained model 4의 Measurement residuals에서는 2단계와 3단계, 그리고 4단계를 합쳐서 동일성 여부를 판단하는 작업을 진행하였다.

          
            Table 15. 
				
            

            
              Multi-group confirmatory factor analysis model fit
            
            

          

          
            
              
                	
                	
                	χ2
                	△χ2
                	
                  p
                
                	TLI
                	CFI
                	RMSEA
              

              
                	Value
                	Lower bound
                	Upper bound
              

            
            
              	TR/P
              	Unconstrained
              	1725.074
              	
              	
              	.829
              	.847
              	.059
              	.055
              	.064
            

            
              	Constrained model 1
              	1764.659
              	39.584
              	.073
              	.831
              	.844
              	.059
              	.055
              	.063
            

            
              	Constrained model 2
              	1774.690
              	49.615
              	.057
              	.829
              	.842
              	.059
              	.055
              	.064
            

            
              	Constrained model 3
              	1823.933
              	98.859
              	.000
              	.829
              	.838
              	.059
              	.055
              	.064
            

            
              	Constrained model 4
              	1898.303
              	173.228
              	.000
              	.826
              	.830
              	.060
              	.056
              	.064
            

            
              	TR/N
              	Unconstrained
              	1815.359
              	
              	
              	.840
              	.856
              	.063
              	.058
              	.067
            

            
              	Constrained model 1
              	1853.214
              	37.855
              	.062
              	.842
              	.854
              	.062
              	.058
              	.067
            

            
              	Constrained model 2
              	1837.353
              	21.994
              	.782
              	.845
              	.857
              	.062
              	.057
              	.066
            

            
              	Constrained model 3
              	1880.457
              	65.098
              	.143
              	.846
              	.854
              	.061
              	.057
              	.066
            

            
              	Constrained model 4
              	1976.297
              	160.938
              	.000
              	.841
              	.844
              	.062
              	.058
              	.067
            

          

          

          TR/P에 대한 비제약모형과 제약모형1의 △χ2은 39.584, p값은 .073으로 나타났으며, TR/N에 대한 비제약모형과 제약모형1의 △χ2은 37.885, p값은 .062으로 나타났다. 따라서 기술준비도에 대한 긍정적인 집단과 부정적인 집단 모두 모형 뿐 아니라 잠재변수와 측정 변수 간의 요인계수의 특정동일성을 가지므로 다중집단분석이 가능하다고 판단되었다.

        

        
          4.4.2. 기술준비도의 조절효과: 긍정적 기술준비도 및 부정적 기술준비도
          각 기술수용요인이 이용의도 및 이용행동에 미치는 영향에 대해 기술준비도의 조절효과를 확인한 결과는 Table 16와 같다.

          
            Table 16. 
				
            

            
              Moderating effect result: positive TR
            
            

          

          
            
              
                	Moderating
Factor
                	Path
                	Estimate
                	χ2
                	C.R
              

              
                	Low(n = 113)
                	High(n = 122)
              

            
            
              	TR/P
              	PE → UI
              	.347*
              	.518**
              	1.964
              	1.436
            

            
              	EE → UI
              	.032
              	−.154
              	1.238
              	−1.121
            

            
              	SI → UI
              	.262*
              	.536**
              	3.832
              	2.069
            

            
              	UI → UB
              	.945**
              	.840**
              	2.493
              	−1.624
            

            
              	FC → UB
              	.046
              	.077
              	 .163
              	.441
            

          

          
            
              *p < .05, **p < .01, ***p < .001
            

          

          

          사회적 영향이 이용의도에 미치는 영향에 있어 긍정적 기술 준비도가 높은 집단(β = .536, p < .01)과 낮은 집단(β = .262, p < .05)을 살펴보면 χ2이 3.832로 통계적으로 유의한 기준인 3.84에 다소 부족하지만 추가 도출된 C.R값은 2.069로 이는 유의하다고 판단하는 기준 값인 1.96이상의 수치이므로 조절효과가 있다고 볼 수 있다. 따라서 소비자들의 명품 패션플랫폼에 대한 기술수용요인들 중 사회적 영향이 이용의도에 미치는 영향력은 혁신성과 낙관성으로 구성된 긍정적 기술준비도가 높을수록 더 크다는 것이 확인되었다. 그러나 나머지 관계에서의 긍정적 기술준비도의 조절효과는 나타나지 않았으며, Table 17과 같이 부정적 기술준비도의 조절효과 역시 유의성이 나타나지 않아, 각 기술수용요인이 이용의도 및 이용행동에 미치는 영향에 있어 부정적 기술준비도의 조절효과는 없는 것으로 분석되었다. 따라서 소비자들의 긍정적 기술준비도가 패션플랫폼에 대한 사회적 영향과 이용의도 간의 관계에 유일하게 조절효과가 있음을 알 수 있다.

          
            Table 17. 
				
            

            
              Moderating effect result: negative TR
            
            

          

          
            
              
                	Moderating
Factor
                	Path
                	Estimate
                	χ2
                	C.R
              

              
                	Low(n = 121)
                	High(n = 114)
              

            
            
              	TR/N
              	PE → UI
              	.580**
              	.416**
              	1.176
              	−1.171
            

            
              	EE → UI
              	−.060
              	.057
              	 .345
              	.627
            

            
              	SI → UI
              	.376**
              	.427**
              	 .092
              	−.316
            

            
              	UI → UB
              	.822**
              	.862**
              	 .264
              	.524
            

            
              	FC → UB
              	.165*
              	.067
              	 .842
              	−1.011
            

          

          

          탐색적 요인분석을 통해 4개의 상위변수인 React & Communication, Search & Function, Knowledge & Skill, Organization & Effort로 나타난 인터넷 자기 효능감은 구조방정식 모형 분석 과정에서 Knowledge & Skill 관련 항목이 삭제되었다. 이후 인터넷 자기 효능감은 명품 패션플랫폼의 기술수용요인인 성과기대와 노력기대, 사회적 영향 그리고 촉진조건에 정(+)적으로 유의한 영향을 주었으며, 성과기대와 사회적 영향은 명품 패션플랫폼 이용의도에 정(+)적으로 유의한 영향을 주는 반면 노력기대는 유의한 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 또한 명품 패션플랫폼 이용의도는 이용행동에 정(+)적으로 유의한 영향을 주었으나, 기술 사용행동에 직접적인 영향을 주는 변수였던 촉진조건은 이용행동에 유의한 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 마지막으로 기술준비도의 조절효과를 확인한 결과, 활성요인으로 구성된 긍정적 기술준비도는 사회적 영향과 이용행동 간의 관계에 정(+)적으로 조절효과가 있는 것으로 확인되었으나, 저해요인으로 구성된 부정적 기술준비도는 모든 관계에서 유의한 조절효과가 나타나지 않았다.

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      
        5.1. 결론 및 시사점
        본 연구는 MZ세대인 패션 소비자들의 특성을 반영하여, MZ세대의 인터넷 자기 효능감이 명품 패션플랫폼 이용의도에 미치는 영향관계에 기술수용요인의 매개효과를 확인해보고, 각 관계에 있어 기술준비도의 조절효과를 확인해 보았다. 분석 결과, MZ세대의 인터넷 자기 효능감은 명품 패션플랫폼의 기술수용요인인 성과기대, 노력기대, 사회적 영향, 촉진조건 모두에 정(+)적으로 유의한 영향을 주는 것으로 밝혀졌다. 따라서 MZ세대 소비자가 명품을 구매하고자 하는 상황에서의 인터넷 자기효능감 수준이 패션 플랫폼을 선택함에 있어 그들이 인지하는 해당 플랫폼에 대한 기술수용요인에 작용하는 영향력이 있다고 볼 수 있다. 이는 특정 인터넷 채널을 통해 제품을 구매할 때 인터넷 자기 효능감이 높은 소비자가 인터넷 자기 효능감이 낮은 소비자보다 더 잘 수행할 뿐만 아니라 위험을 더 적게 지각한다는 Lee and Kwon(2006)의 연구결과와 부분적으로 유사한 맥락의 결과라고 볼 수 있다. 따라서 MZ세대 소비자들이 인지하는 인터넷 자기 효능감이 어떤 지에 따라 기술수용에 대한 영향력은 달라진다고 볼 수 있으므로, 인터넷 자기 효능감은 중요한 영향요인임이 확인되었다.

        또한 MZ세대 소비자들에 대한 기술수용요인과 명품 패션플랫폼 이용의도 간의 관계에 있어 노력기대는 영향을 주지 않는 반면 성과기대와 사회적 영향은 명품 패션플랫폼 이용의도에 유의한 영향을 주는 것으로 확인된 본 연구결과는 20대 이상 전체 연령층 소비자들을 대상으로 한 선행연구인 Jeong(2022)의 연구에서 영향을 주지 않는 요인으로 밝혀진 사회적 영향에 대한 상반된 결과이다. 이를 통해 MZ세대들은 자신 스스로의 만족을 중시하고(Lee, 2020), 합리적인 소비를 지향하면서도 명품구매에 거리낌이 없지만(KDI, 2021), 쇼핑 과정에서 형성되는 명품 패션플랫폼의 이용의도에 있어서는 타인에 의해 발생되는 사회적 영향이 일정부분 작용함을 알 수 있다. 따라서 사회적 영향은 MZ세대의 특성과 밀접한 관계가 있는 중요한 기술수용 관련 영향 요인임을 알 수 있다. 또한 옴니채널 서비스에 대한 기술수용요인이 지속적 이용의도에 미치는 영향을 확인한 Lee and Park(2021)의 연구에서 확인된 결과인 성과기대, 노력기대, 사회적 영향, 촉진조건 네 가지 요인 모두 이용의도에 유의한 영향을 주는 결과와 다름을 알 수 있는데 이는 일반 제품이 아닌 명품 제품을 다루는 플랫폼에 대한 차이와 더불어 연구 대상자의 특성에서 기인한 결과로 분석된다. 특히 본 연구 결과에서 MZ세대 기술준비도의 조절효과 역시 사회적 영향과 이용의도 간의 관계에서만 긍정적 기술준비도가 조절역할을 하는 것으로 확인되었으므로, MZ세대를 대상으로 할 경우에는 소비자 특성 측면에서 사회적 영향 요인을 주목해야 할 필요성이 크다고 판단된다.

        본 연구의 시사점은 다음과 같다. 우선 학문적 시사점으로는 첫째, 기존의 IT분야 학문에 적용되었던 UTAUT이론의 확장 모델을 패션산업에서의 명품 플랫폼 사용자 행동 관점에서 이를 활용하여 소비자 이용의도를 확인하였다는 점이며, 둘째, 인터넷 자기 효능감의 개념을 의류학에서의 패션 소비자 기술수용에 영향을 주는 요인으로 이를 적용해보았다는 점이다. 이를 통해 MZ세대의 인터넷 관련 특성을 확인해볼 수 있었으며, 기술수용에 유의한 영향을 주는 요인임을 밝혀냈다. 따라서 의류학 및 소비자 행동 관련 연구에서 새로운 연구 방향 또는 특정 영향 요인을 제안하는데 도움이 될 것이라 사료된다. 다음으로 실무적 시사점으로는 첫째, 본 연구결과를 통해 패션산업은 기술에 매우 민감한 분야임이 확인되었으며, 이때 기술수용요인 중 사회적 영향 요인이 MZ세대 패션소비자 행동형성에 큰 영향을 미친다는 것을 확인하였다는 점이다. 이는 앞으로의 패션산업에서 특정 소비자층을 대상으로 한 마케팅 관련 전략을 세우는데 도움이 될 것이라 기대된다. 둘째, MZ세대의 인터넷 자기 효능감과 패션 소비자의 기술수용 간의 관계를 연구함으로써 명품 패션플랫폼 이용 상황에서 나타나는 소비자 행동을 설명할 수 있는 관련 요인들을 파악하고, 이를 통해 패션산업의 기술 개발 및 유통채널 구축에 도움이 되는 자료를 제시했다는 측면에서 실무적 의의가 있는 연구였다고 볼 수 있다.

        패션 소비자들은 예전보다 명품에 대한 접근성이 높아진 시대에 살고 있으며, 이미 그들은 정보 수용과 선택에 주의를 기울일 필요가 있다는 것을 알고 있다. 따라서 이들은 어떠한 경로를 통해 명품을 구매하든지 간에 구매과정에서 다양한 정보들을 충분히 비교할 뿐 아니라 각 플랫폼들의 장점을 적극 활용하여 그들의 기준에 있어 최대한 합리적인 소비를 할 것이라 예상된다. 그러므로 각 플랫폼들은 MZ세대 소비자들이 구매과정에서 간접적으로 든 직접적으로 든 혜택을 인지할 수 있도록 이들이 추구하는 가치에 부합되는 방식으로의 IT기술을 개발하고 이를 적극적으로 적용시켜 차별화에 집중해야 할 것이다.

      

      
        5.2. 제한점 및 향후 연구
        본 연구는 MZ세대의 소비자를 대상으로 진행되었으며, MZ세대를 구성하는데 있어 선행연구 및 기관이나 언론에서 다루는 연령으로 그들을 구분하는 방법으로 계층을 나누고 이를 포괄적으로 선택하였다. 그러나 최근 많은 연구들은 MZ세대를 함께 묶는 것이 과연 효과적인가에 대한 의문을 제기하고 있다. 밀레니얼 세대와 Z세대의 특성에는 차이가 있을 수 있으며(Kang & Kim, 2022), 앞서 제시된 연령층을 모두 포함하도록 넓게 구성할 경우 MZ세대는 11세에서 43세까지 구성될 수 있다. 이와 같은 경우, 극단적으로는 부모와 자녀가 모두 포함되는 집단으로까지 확대될 수 있는데, 이렇게 구성된 집단에 대한 소비자 특성을 동일하게 해석하는 것이 과연 합당한지에 대한 의문과 함께 분석에 무리가 있을 수 있다고 보인다. 따라서 향후 연구에서는 소비자를 구분하는데 있어 MZ세대를 하나의 집단으로 구분하여 활용하기 보다는 각 연령층 별 새로운 소비자 특성을 찾고 차별점을 분석하여 좀 더 정확성과 설명력이 높고 활용성이 큰 연구결과를 도출할 수 있을 것이라 기대한다.
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