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Fashion� vertical� platforms� offer� various� content� and� events� to� consumers� and�

have� established� a� strong� customer� base.� Especially,� they� cater� to� the�

sensibilities� of� young� customers.� This� study� analyzed� the� characteristics� of� a�

sensuous� fashion� vertical� platform,� which� enhances� expertise� and� provides�

customized� services.� In� addition,� this� study� aimed� to� find� out� whether�

consumer� innovation� modulates� the� relationship� between� fashion� vertical�

platform,� platform� satisfaction,� and� continuous� shopping� intention.� An� online�

survey� was� conducted� targeting� consumers� in� their� 20s� and� 30s� who� had�

experience� using� fashion� vertical� platforms,� and� 222� samples� were� analyzed.�

Factor� analysis� and� structural� equation� model� were� analyzed� using� the� SPSS�

29.0� and� Smart-PLS.� Smart-PLS� analysis� results� showed� that� exclusivity,�

convenience� and� informativeness� did� not� directly� affect� continuous� shopping�

intention� but� showed� a� complete� mediating� effect� through� platform�

satisfaction.� Both� the� high� and� low� innovative� groups� demonstrated� significant�

effects� of� exclusivity� � on� platform� satisfaction,� and� platform� satisfaction� showed�

significant� effects� on� continuous� shopping� intention.� A� high� level� of� innovation�

among� the� consumers� showed� significant� mediating� effects� on� exclusivity,�

personalization,� and� continuous� shopping� intention,� as� reflected� by� information�

on� platform� satisfaction,� and� low� level� of� innovation� among� the� consumers�

showed� significant� effect� on� convenience.� This� study’s� findings� highlight� the�

importance� of� enhancing� exclusivity,� convenience,� informativeness,� and� esthetics�

in� fashion� vertical� platforms,� and� improving� platform� satisfaction.� These� findings�

will� be� used� to� develop� marketing� strategies� that� can� lead� to� continuous�

shopping� intentions� and� provide� opportunities� for� the� industry.
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I.� 서론

현대의 소비자들은 온라인 및 모바일 유통시장이 패션 산업

과 브랜드에게 요구되는 당연한 수단이라고 생각한다. 패션 

플랫폼의 수와 방식은 점차 다양하게 진화하고 있으며, 그중

에서도 패션 플랫폼은 버티컬 형식의 플랫폼 전략을 사용하

여 변화하고 있다. 버티컬 플랫폼(vertical platform)은 깊고 

수직적인 형태의 방식을 가진 플랫폼으로 기존 플랫폼 보다 

전문성에 더욱 중점을 두어 운영하는 플랫폼을 뜻한다. 이러

한 버티컬 플랫폼의 특성을 바탕으로 패션 버티컬 플랫폼

(fashion vertical platform)은 특정 제품군을 다루며 전문성

을 높이고 소비자의 연령대, 관심분야, 브랜드 이미지, 플랫

폼 감성 등을 세분화하여 운영한다. 패션 버티컬 플랫폼은 

특정 플랫폼에서만 경험할 수 있는 새로운 콘텐츠와 이벤트, 

콜라보, 독점 브랜드 및 제품을 내세우며 소비자의 감성과 

흥미를 충족시켜 입지를 다지고 있다. 현대백화점그룹은 더 

현대 닷컴, 더 한섬 닷컴, EQL 등 사용 목적과 타깃 소비

자에 따라 플랫폼을 나누어 운영하고 있다. 이러한 버티컬 

플랫폼 전략은 소비자에게 선택권을 부여함으로써 자신이 

원하는 콘텐츠와 서비스를 제공받아 만족과 신뢰감을 높이

는 현상으로 볼 수 있다. 대표적 패션 버티컬 플랫폼인 한

섬의 EQL은 매달 새로운 주제와 제품을 설명하는 자체 콘

텐츠를 운영하며, 플랫폼 입점 브랜드를 제한하여 브랜드의 

이미지와 마케팅에 중점을 두는 전략을 가진다. 또한 29cm

는 패션 매거진을 형상화하는 감각적 플랫폼 디자인 구성으

로 패션과 컬처, 라이프 제품을 중점으로 다루어 20~30대 

젊은 고객층을 보유하고 있다. 이러한 전문적이고 특색 있는 

패션 버티컬 플랫폼 특성은 럭셔리 플랫폼의 특징인 전문적

이고 개인화된 특성과 같다고 볼 수 있으며, 이러한 특성은 

플랫폼의 가치를 상승시키며 소비자에게 만족감을 주어 긍

정적 마케팅 효과를 가지게 된다.

  관광(Joo, 2018), 명품(Jeong, 2022; Kim, Hur, & Choo, 

2021), 생방송(Wu & Hwang, 2018), 중고거래(Gong, 

Park, & Wang, 2021) 등 여러 분야에서 플랫폼 연구가 진

행되고 있지만 패션 플랫폼을 다룬 연구는 전략 및 사례 분

석 연구가 대부분이다(Chun, Kim, & Youn, 2019; Lee & 

Kim, 2023). 새로운 특징을 가진 패션 버티컬 플랫폼이 계

속되어 생성되며 발전함에도 불구하고 패션 버티컬 플랫폼 

특성을 나누어 적용한 연구는 부족하며 이에 대한 추가적인 

연구가 필요한 것으로 보인다. 이에 본 연구는 변화된 패션 

버티컬 플랫폼 특성에 맞추어 기존 플랫폼 특성인 편의성

(convenience), 정보성(information), 심미성(aesthetics)과 럭

셔리 플랫폼의 특성인 개인화(personalization)와 독점성

(exclusivity)을 접목하여 패션 버티컬 플랫폼의 특성을 나누

어 진행하고자 한다. 본 연구는 패션 버티컬 플랫폼의 특성

과 지속적 쇼핑의도 사이에서 플랫폼 만족의 매개효과를 입

증하고자 하였으며, 이러한 관계에서 소비자 혁신성의 조절 

효과를 알아보고자 하였다. 패션 버티컬 플랫폼 특성을 중점

으로 소비자의 플랫폼 만족과 지속적 쇼핑의도와의 관계를 

알아봄으로써 기존 연구를 확장하여 학술적, 실무적 시사점

을 제공하고자 하며, 본 연구의 결과를 통해 패션 버티컬 

플랫폼 특성 요소들을 이용하여 소비자의 플랫폼 만족과 지

속적 쇼핑의도를 높일 수 있는 실무적 마케팅 전략을 제공

하고자 한다. 소비자 혁신성의 정도에 따른 특성 차이를 알

아보는 것은 주요한 마케팅 전략이며, 혁신성에 따른 차이를 

검증함을 통해 패션 버티컬 플랫폼 기업과 마케팅에 유의한 

시사점을 제공하고자 하였다. 또한 패션 버티컬 플랫폼 사용

을 통한 플랫폼 만족을 강화하여 지속적 쇼핑의도를 높이는 

전략과 방안을 제공하고자 한다.

II.� 이론적�배경

1.�패션�버티컬�플랫폼�특성�지각

제품의 특성과 시장을 바탕으로 하여 다양한 특성을 가진 

새로운 방식의 플랫폼이 나타나고 있다. 버티컬 플랫폼

(vertical platform)은 깊고 수직적인 형태의 전문성을 키운 

운영방식의 플랫폼을 뜻하며, 제품과 브랜드의 전문성을 높

임과 동시에 소비자의 스타일과 연령층을 나누어 플랫폼의 

이미지와 감성을 세분화하는 특징을 가지고 있다. 패션 버티

컬 플랫폼(fashion vertical platform)은 독점 판매, 다양한 

이벤트 제공, 콜라보, 콘텐츠 제작 등의 서비스를 통해 소비

자들에게 다양한 만족감을 주며, 흥미를 높인 플랫폼 방식으

로 발전하고 있다. 이러한 패션 버티컬 플랫폼으로는 무신사

(musinsa), 29cm, W컨셉, EQL, 지그재그(zigzag), 에이블리

(ably), 하고(hago) 등이 있으며, 전문성을 높인 상품 기획과 

인공지능을 통한 추천 시스템을 통해 발전하였다. 패션 버티

컬 플랫폼은 타깃 소비자와 제품을 중점으로 다양성을 키워

나가는 중이며, 패션 버티컬 플랫폼 시장은 지속적으로 상승

세를 보이고 있다. 

  플랫폼을 다룬 기존 연구를 살펴보면 플랫폼 요소는 정보

성, 편리성, 경제성, 심미성으로 나누거나(Park, Cho, Yang, 

Wang, & Zhou, 2019) 정보성, 신뢰성, 편의성, 프로모션으

로 나누는(Shin, Kim, & Rhee, 2021) 등 다양하게 나타난
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다. 하지만 패션 버티컬 플랫폼은 AI 기술과 빅데이터 기술

을 통해 소비자의 구매의도와 취향을 파악하고, 개인의 관심

에 맞춘 제품과 콘텐츠를 추천하며 감성 가치를 충족시키는 

등 기존 플랫폼 요소와는 다른 특징을 가진다(Chun et al., 

2019). 기존 플랫폼 요소로 패션 버티컬 플랫폼에 접목하기

에는 다소 부족하며, 이러한 특성을 위해 패션 럭셔리 플랫

폼에 주로 사용되는 요소인 개인화와 독점성을 더하여 발전

하고 있는 최근 패션 버티컬 플랫폼 특성 요소를 더욱 세분

화하고자 한다. 

  본 연구에서는 패션 버티컬 플랫폼 특성을 편의성, 정보

성, 심미성, 독점성, 개인화로 나누었다. 편의성은 이용, 접

근, 사용의 편리함을 뜻한다(Szymanski & Hise, 2000). 소

비자들은 구매 과정, 제품 탐색 등의 과정에서 편의성을 제

공하는 브랜드와 기업을 선호하며(Bhatnagar, Misra, & 

Rao, 2000), 이러한 편의성은 모바일과 온라인 소비자의 중

요한 동기이다(Jayawardhena, Tiu Wright, & Dennis, 

2007). 본 연구에서는 ‘편의성(convenience)’을 패션 버티컬 

플랫폼 사용 용이성과 서비스의 편의성으로 정의하였다. 정

보성은 목적에 맞는 자료와 지식을 뜻하며, 소비자는 자신이 

필요한 정보에만 관심을 가지며 불필요한 정보에는 불편을 

느낀다(Lee & Lee, 2021). 이를 바탕으로 ‘정보성

(information)’을 패션 버티컬 플랫폼을 통해 소비자가 기대

한 수준의 정보를 제공하는 것으로 정의하였다. 심미성은 미

적 감각을 뜻하며(Lobach, 2001), 소비자의 감정을 바탕으

로 브랜드와 제품 인지도 구축에 긍정적 영향을 미치며 이

용의도를 높인다(Hassenzahl & Tractinsky, 2006; Kim, 

Lee, & Choi, 2003). 이에 고객의 감성을 자극하며 관심을 

끄는 심미성 높은 디자인의 필요성이 요구된다(Jung, 2012). 

본 연구에서 ‘심미성(aesthetics)’은 고객의 감성을 자극하고 

관심을 끄는 패션 버티컬 플랫폼의 디자인으로 정의하였다. 

독점성은 단독으로 제공하는 서비스와 상품을 의미한다(Kim 

et al., 2021). 패션 버티컬 플랫폼은 독점 프로모션 전략을 

바탕으로 고객의 관심과 흥미를 높이며 다른 플랫폼과의 차

별성을 위해 독점성을 사용하고 있다. 본 연구에서 ‘독점성

(exclusivity)’은 패션 버티컬 플랫폼의 독점 콘텐츠, 서비스, 

제품으로 정의하였다. 개인화는 고객의 구매 내역, 관심사를 

바탕으로 개인 맞춤 서비스 제공하는 것을 말한다(Lemke, 

Clark, & Wilson, 2011). 개인화 전략을 사용한 맞춤 서비

스와 콘텐츠는 차별성을 주며, 고객에게 만족감과 즐거움을 

제공하고 서비스를 지속적으로 이용하는데 긍정적 영향을 

준다(Benlian, 2015). 본 연구에서 ‘개인화(personalization)’

를 패션 버티컬 플랫폼을 통한 개인 맞춤 서비스로 정의하

였다. 이와 같은 특성을 바탕으로 전문적이고 개성 있는 패

션 버티컬 플랫폼 특성 요소를 규명하여 플랫폼 만족과 지

속적 쇼핑의도의 관계를 파악하고자 한다.

2.� 소비자의�패션�버티컬�플랫폼�만족도

만족은 개인의 기대에 따른 결과를 뜻하며, 서비스 또는 제

품 사용 후 지각된 개인의 만족감을 의미한다(Kotler, 

2001). 이를 바탕으로 ‘플랫폼 만족(platform satisfaction)’

은 플랫폼 이용 시 소비자의 기대와 욕구가 충족된 것을 뜻

한다. 패션 버티컬 플랫폼의 소비자 맞춤 서비스 등의 다양

한 특성이 소비자의 플랫폼 사용에 만족감을 높이며 긍정적 

효과를 준다. 소비자가 개인화 특성을 지각 시 서비스에 대

한 만족과 신뢰감이 생성되며(Ball, Coelho, & Vilares, 

2006), 제품 구매 과정에서 소비자가 원하는 정보를 제공 

시 소비자의 만족감이 충족된다(Ducoffe, 1996). Kim et al. 

(2021)의 럭셔리 패션 플랫폼 연구에서 개인화와 독점성 등

의 플랫폼 특성이 플랫폼 만족에 유의한 영향을 미친다고 

규명되었으며, Wu and Hwang(2018)은 생방송 플랫폼 연

구를 통해 편리성 등의 플랫폼 특성이 만족도에 긍정적 영

향을 미친다는 것을 입증하였다. 이러한 선행연구를 바탕으

로 본 연구는 편의성, 정보성, 심미성, 독점성, 개인화의 패

션 버티컬 플랫폼 특성이 플랫폼 만족에 긍정적 영향을 미

칠 것으로 예상하였다. 가설은 다음과 같다.

  H1-1. 소비자의 패션 버티컬 플랫폼의 편의성 요소에 대

한 지각은 플랫폼 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H1-2. 소비자의 패션 버티컬 플랫폼의 정보성 요소에 대

한 지각은 플랫폼 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H1-3. 소비자의 패션 버티컬 플랫폼의 심미성 요소에 대

한 지각은 플랫폼 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H1-4. 소비자의 패션 버티컬 플랫폼의 독점성 요소에 대

한 지각은 플랫폼 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H1-5. 소비자의 패션 버티컬 플랫폼의 개인화 요소에 대

한 지각은 플랫폼 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  플랫폼 만족은 개인의 실제 경험을 바탕으로 한 행동을 

나타내는 중요한 변수이며, 소비자가 경험 후 만족을 지각할 

경우 타인에게 긍정적인 전달을 하는 등의 긍정적 영향을 

미친다(Kuo, Wu, & Deng, 2009). 플랫폼 쇼핑 경험 시 만

족한 소비자는 플랫폼을 지속적으로 이용하며 제품을 구매

할 확률이 높아진다(Chun & Kim, 2004; Chun & Kyung, 
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2002; Li, Kuo, & Rusell, 1999). 플랫폼 만족과 지속적 쇼

핑의도의 관계를 다룬 연구를 살펴본 결과, Huh(2013)의 

여행 플랫폼을 다룬 연구에서 플랫폼을 통한 만족감이 지속

적 사용에 유의한 영향을 미친다는 결과를 입증하였으며, 

Wu and Hwang(2018)의 생방송 플랫폼 연구에서 생방송 

플랫폼 사용 경험 후 생성된 만족감이 지속적 쇼핑의도에 

유의한 영향을 미친다는 결과가 규명되었다. 이를 통해 본 

연구는 플랫폼 만족이 지속적 쇼핑의도에 유의한 영향을 미

칠 것으로 예상하였다. 가설은 다음과 같다.

  H2. 패션 버티컬 플랫폼에 대한 소비자 만족도는 지속적 

쇼핑의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.� 지속적�쇼핑의도

브랜드와 기업은 새로운 신규 고객 외에도 기존 고객을 유

지하기 위해 노력하고 있다. 기존 고객을 유지하는 것은 신

규 고객 창출보다 노력과 비용 측면에서 생산적이며, 이러한 

전략은 브랜드와 기업에 대한 고객의 충성도와 신뢰가 높아

질 경향이 있다. ‘지속적 쇼핑의도(continuous shopping 

intention)’는 소비자가 특정 서비스나 시스템 등을 처음으로 

경험 한 후에도 지속적으로 이용하고 쇼핑하려는 의도를 뜻

하며, 서비스와 시스템을 제공하는 브랜드와 기업에 대한 충

성도를 나타낸다(Fornell, 1992). 소비자에게 우수한 서비스

와 경험을 제공하더라도 소비자가 지속적으로 사용하지 않

으면 효율적이지 않으며, 이러한 특성을 바탕으로 다양한 마

케팅 선행연구에서 지속적 사용의도는 주요한 개념으로 언

급되고 있다. 개인화 서비스는 소비자에게  타인과 차별성을 

제공하며, 소비자에게 즐거움을 주고, 이는 소비자가 플랫폼

을 지속적으로 사용함에 긍정적 효과를 준다(Benlian, 

2015). 또한, 심미성이 높은 디자인은 소비자가 유용하다고 

인식하며, 이는 소비자의 지속적인 서비스 사용의도를 높인

다(Jung, 2012). 이러한 패션 버티컬 플랫폼의 다양한 특성 

요소가 지속적 쇼핑의도에 영향을 미칠 것으로 나타난다. 

Kim(2022)의 패션 플랫폼 연구에서 프로모션과 정보성 등

의 플랫폼 특성이 지속적 재이용의도에 유의한 영향을 미친

다는 결과를 입증하였다. 이를 바탕으로 본 연구는 다음과 

같은 가설을 설정하였다.

  H3-1. 소비자의 패션 버티컬 플랫폼의 편의성 요소에 대

한 지각은 지속적 쇼핑의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H3-2. 소비자의 패션 버티컬 플랫폼의 정보성 요소에 대

한 지각은 지속적 쇼핑의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H3-3. 소비자의 패션 버티컬 플랫폼의 심미성 요소에 대

한 지각은 지속적 쇼핑의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H3-4. 소비자의 패션 버티컬 플랫폼의 독점성 요소에 대

한 지각은 지속적 쇼핑의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H3-5. 소비자의 패션 버티컬 플랫폼의 개인화 요소에 대

한 지각은 지속적 쇼핑의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

4.� 소비자�혁신성

‘소비자 혁신성(consumer innovativeness)’은 기존 정보를 

통해 새로운 것을 수용하는 정도를 뜻하며(Agarwal & 

Prasad, 1998; Lee, 2014), 소비자 혁신성이 높은 사람은 

타인보다 빠르고 빈번하게 상품을 구매하려는 의지가 높다

(Midgley & Dowling, 1978). Rogers(2003)는 혁신 확산 

이론을 통해 어떠한 새로운 것을 수용하는 의지가 빠르고 

강한 사람을 혁신성이 높다고 정의하였으며, 혁신성이 높은 

사람은 대체로 새로운 서비스나 상품을 받아들이고 직접 경

험해 보려는 성향을 보인다고 언급하였다. 패션 버티컬 플랫

폼은 기존 플랫폼과 다른 형태를 보이며, 고객에게 감각적 

디자인과 감성을 전달하는 것에 집중하고, 개인 맞춤 콘텐츠

와 서비스를 제공하는 특성을 보인다. 이러한 특성은 높은 

혁신성을 가진 고객을 끌어들이는 서비스 혁신으로 볼 수 

있다. 혁신성이 높은 소비자는 콘텐츠나 서비스에 만족할 경

우 재사용, 방문할 의지가 높아진다(Paulssen & Birk, 

2007). Kim and Kang(2005)은 높은 혁신성을 가진 소비자

가 쇼핑 경험 중 다양한 편익을 추구한다고 언급하였으며, 

Lee(2004)는 소비자 혁신성이 높을수록 지각된 유용성에 긍

정적 태도를 보인다고 하였다. Jung and Chung(2008)은 소

비자 혁신성과 이용 동기를 다룬 연구에서 소비자 혁신성이 

편리성, 경제성, 사회성 등의 소비자의 이용 동기에 유의한 

영향을 미친다는 결과를 규명하였다. 소비자 혁신성이 다양

한 특성과 이용 동기에 유의한 영향을 미친다는 연구 결과

를 바탕으로 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

  H4-1. 패션 버티컬 플랫폼의 편의성 요소에 대한 지각이 

만족과 지속적 쇼핑의도에 미치는 영향은 소비자 혁신성 정

도에 따라 유의하게 다를 것이다.

  H4-2. 패션 버티컬 플랫폼의 정보성 요소에 대한 지각이 

만족과 지속적 쇼핑의도에 미치는 영향은 소비자 혁신성 정

도에 따라 유의하게 다를 것이다.

  H4-3. 패션 버티컬 플랫폼의 심미성 요소에 대한 지각이 
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만족과 지속적 쇼핑의도에 미치는 영향은 소비자 혁신성 정

도에 따라 유의하게 다를 것이다.

  H4-4. 패션 버티컬 플랫폼의 독점성 요소에 대한 지각이 

만족과 지속적 쇼핑의도에 미치는 영향은 소비자 혁신성 정

도에 따라 유의하게 다를 것이다.

  H4-5. 패션 버티컬 플랫폼의 개인화 요소에 대한 지각이 

만족과 지속적 쇼핑의도에 미치는 영향은 소비자 혁신성 정

도에 따라 유의하게 다를 것이다.

III.� 연구방법

1.�연구모형

본 연구는 패션 버티컬 플랫폼 특성을 편의성, 정보성, 심미

성, 독점성, 개인화로 나누어 지속적 쇼핑의도 사이 관계에

서 플랫폼 만족의 매개효과와 소비자 혁신성의 조절 효과를 

알아보고자 하였다. 연구 모형은 Figure 1에 나타내었다.

2.� 측정도구�및�분석방법

설문지는 인구통계학적 문항, 패션 버티컬 플랫폼 특성, 플

랫폼 만족, 지속적 쇼핑의도, 소비자 혁신성 문항으로 구성

되었다. 패션 버티컬 플랫폼 특성 중 편의성은 총 2문항으

로 Gong et al. (2021)과 Shin et al. (2021)의 문항을 사용

하였다. 정보성은 총 2문항, 심미성은 총 3문항으로 모두 

Park et al.(2019)의 연구에 사용된 문항을 수정하여 사용하

였다. 독점성과 개인화는 각 3문항으로 Kim et al. (2021)의 

 H4

H1 H2

H3

Continuous 
Shopping 
Intention 

Platform
Satisfaction

Fashion Vertical 
Platform Perception

Exclusivity

Convenience

Personalization

Information

Aesthetics

Customer
Innovativeness

Figure 1.� Research�Model� and� Hypothesis
(drawn� by� the� authors)

문항을 보완하여 적용하였다. 플랫폼 만족은 총 3문항으로 

Kim et al. (2021)의 연구에서 사용된 문항을 수정하여 적

용하였다. 지속적 쇼핑의도는 2문항으로 구성되었으며 Li 

and Park(2019)과 Wu and Hwang(2018)의 문항을 수정 

및 보완하였다. 소비자 혁신성은 총 3문항으로 Kang(2013)

의 문항을 사용하였다. 척도는 선다형, 4점 리커트 척도, 5

점 리커트 척도로 구성되었으며 패션 버티컬 플랫폼 경험 

관련 문항과 인구통계학적 문항은 선다형, 소비자 혁신성은 

4점 리커트 척도, 그 외에 변수 관련 문항은 5점 리커트 척

도를 사용하였다. 5점 리커트 척도는 1점 ‘전혀 그렇지 않

다’, 5점 ‘매우 그렇다’로 적용하였으며 4점 리커트 척도는 

‘보통이다’를 제외하여 사용하였다. 인구통계학적 문항은 연

령대, 성별, 결혼 유무 등을 측정하였으며, 패션 버티컬 플

랫폼 사용 빈도, 사용 목적 등을 추가로 알아보았다. 본 연

구는 SPSS 29.0 프로그램을 이용하여 빈도 분석을 진행하였

으며 Smart PLS 3.0을 이용하여 측정 도구 검증과 구조 모

델 검증을 진행하였다. 소비자 혁신성 그룹을 나누기 위해 

SPSS 29.0의 기술 통계 분석을 진행하였으며, 가설 검증은 

Smart PLS 3.0 프로그램을 사용하여 구조방정식(SEM) 평

가를 위한 부트스트레핑(Bootstrapping)을 진행하였다.

3.� 자료수집

본 연구는 패션 버티컬 플랫폼 사용 경험이 있는 20~30대 

남녀 소비자를 대상으로 하여 전문 조사 기관과 구글 폼을 

통해 온라인 설문을 진행하였다. 2023년 4월 4일부터 일주

일 간 설문이 진행되었으며, 패션 버티컬 플랫폼의 예시 이
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미지와 설명을 제공하여 패션 버티컬 플랫폼에 대한 설문대

상자의 이해를 돕고자 하였다. 본 연구는 총 222부의 설문

지를 연구에 사용하였다. 설문에 사용된 패션 버티컬 플랫폼

은 무신사, W컨셉, 29cm, EQL, 에이블리, 하이츠 스토어, 

지그재그, HAGO로 나타났다.  인구통계학적 특징을 분석

한 결과 여성(55%)이 남성(45%) 보다 많았으며, 연령대는 

25~29세(33.8%), 30~34세(31.5%), 35~39세(23.4%), 20~24세 

Table� 1.�Verification� of�Measurement�Model

Factor� name Item
Factor�
loading

CR� rho_A
Cronbach’s�

α�
AVE

Convenience

This� fashion� vertical� platform� is� easy� to� order. .872

.843 .635 .629 .729This� fashion� vertical� platform� can� use� a� variety�

of� payment� methods.
.835

Information�

This� fashion� vertical� platform� provides� the�

information� I� need.
.898

.869 .713 .699 .768
The� information� provided� by� this� fashion�

vertical� platform� is� easy� to� understand.
.854

Aesthetics

This� fashion� vertical� platform� has� a� neat�

design.
.775

.838 .723 .712 .634
This� fashion� vertical� platform� has� a� high-end�

design.
.769

The� design� of� this� fashion� vertical� platform�

matches� the� characteristics� of� the� platform.
.842

Exclusivity

This� fashion� vertical� platform� offers� exclusive�

products.
.703

.834 .729 .705 .627
This� fashion� vertical� platform� is� a� special�

professional� platform.
.837

This� fashion� vertical� platform� offers� rare�

products.
.830

Personalization

This� fashion� vertical� platform� recommends�

products� I� was� interested� in.
.794

.867 .769 .769 .684
This� fashion� vertical� platform� suggests�

recommended� products� that� suit� you.
.852

This� fashion� vertical� platform� provides� the�

information� I� want.
.834

Consumer�

innovativeness

I� am� currently� using� many� new� products. .860

.855 .764 .748 .664

I� like� trying� new� products� before� everyone� else�

does.
.804

Sometimes� people� ask� my� opinion� about� a�

new� product� or� brand.
.778

Platform�

satisfaction

This� fashion� vertical� platform� is� reliable. .833

.843 .730 .719 .643
This� fashion� vertical� platform� provides� reliable�

products.
.852

Transactions� on� this� fashion� vertical� platform�

are� stable� and� secure.
.713

Continuous�

shopping�

intention

I� intend� to� shop� and� purchase� through� this�

fashion� vertical� platform.
.912

.900 .781 .778 .818
I� will� continue� to� use� and� shop� on� this�

fashion� vertical� platform.
.897

(11.3%) 순으로 나타났다. 패션 버티컬 플랫폼 이용 목적은 

제품 구매(43.2%), 제품 정보 수집(37.8%), 단순 이용

(18.5%), 기타(0.5%) 순으로 나타나 패션 버티컬 플랫폼 이

용자는 구매 외에도 정보 수집을 목적으로 방문하는 것을 

알 수 있다. 소비자 혁신성 수준의 조절효과를 알아보기 위

하여 중위수(median)값인  3.00을 기준으로 하여 혁신성이 

높은 그룹은 총 119명, 낮은 그룹은 103명으로 구분하였다.
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4.� 측정도구의�신뢰도와�타당도

본 연구에 사용된 측정 도구의 신뢰성과 타당성을 검증하였

다. 신뢰성을 검증한 결과 Cronbach’s 값은 전부 .629 이상

으로 나타났으며 복합신뢰도(CR) 값은 .834~.900으로 나타

나 신뢰성이 검증되었다. 각 변수의 평균분산추출과 요인적

재량을 통해 타당도를 검증한 결과, 본 연구의 평균분산추출 

값은 .627~.818로 나타났으며, 요인적재량은 .703~.912로 

나타나 타당성이 입증되었다. 판별타당성 검증을 위한 

HTMT 수치가 .282~.868로 나타나 변수 간 판별타당성에 

문제가 없음이 입증되었다. 자세한 결과는 Table 1과 같다.

IV.�연구결과

1.�패션�버티컬�플랫폼�지각이�플랫폼�만족과�지속적

� �쇼핑의도에�미치는�영향

본 연구는 패션 버티컬 플랫폼 요소가 소비자의 플랫폼 만

족과 지속적 쇼핑의도에 미치는 영향과 플랫폼 만족의 매개

효과를 알아보기 위해 부트스트레핑 방법을 실시하였으며, 

자세한 결과는 Table 2에 제시하였다. 검증한 결과 패션 버

티컬 플랫폼 요소인 편의성(β=.218, t=3.550, p<.001), 정

보성(β=.182, t=3.065, p<.01), 심미성(β=.198, t=2.775, 

Table� 2.�Hypotheses� Testing� Results

Structual� paths Path� coefficient t

Convenience→PS .218 3.550***

Information→PS .182 3.065**

Aesthetics→PS .198 2.775**

Exclusivity→PS .217 3.826***

Personalization→PS .180 2.735**

Convenience→CSI .111 1.861

Information→CSI -.041 .652

Aesthetics→CSI .191 2.292*

Exclusivity→CSI .048 .892

Personalization→CSI .232 2.960**

Platform� satisfaction→CSI .340 4.355***

*p<.05,� **p<.01,� ***p<.001
Note:� PS=� Platform� Satisfaction;� CSI=� Continuous� Shopping� Intention

p<.01), 독점성(β=.217, t=3.826, p<.001), 개인화(β=.180 

t=2.735, p<.01) 모두 플랫폼 만족에 유의한 영향을 미쳤으

며, 그중 편의성과 독점성이 더욱 큰 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 따라서 가설1-1, 1-2, 1-3, 1-4, 1-5는 모두 채

택되었다. 이러한 결과는 플랫폼의 다양한 특성이 플랫폼 만

족에 유의한 영향을 미친다는 선행연구 결과와 같으며(Kim 

et al., 2021; Wu & Hwang, 2018), 패션 버티컬 플랫폼의 

편의성과 독점성이 플랫폼 만족에 더욱 강한 영향을 미치고 

패션 버티컬 플랫폼이 제공하는 정보, 심미, 개인화 서비스 

등이 소비자의 플랫폼 만족에 영향을 미친다는 것을 알 수 

있다. 또한 패션 버티컬 플랫폼 특성이 지속적 쇼핑의도에 

미치는 영향을 살펴본 결과 심미성(β=.191, t=2.292, 

p<.05)과 개인화(β=.232, t=2.960, p<.01)는 지속적 쇼핑의

도에 유의한 영향을 미쳤으며 편의성(β=.111, t=1.861, 

p>.05), 정보성(β=-.020, t=0.324, p>.05), 독점성(β=.048, 

t=0.892, p>.05)은 직접적 영향을 미치지 않았다. 따라서 가

설3-3, 3-5는 채택되었으며 가설3-1, 3-2, 3-4는 기각되었

다. 또한 플랫폼 만족(β=.340, t=4.355, p<.001)이 지속적 

쇼핑의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 가설

2는 채택되었다. 이는 플랫폼 경험을 통해 발생한 만족감이 

지속적 쇼핑에 유의한 영향을 미친다는 선행연구 결과를 지

지한다(Huh, 2013; Wu & Hwang, 2018).

  패션 버티컬 플랫폼 요소와 지속적 쇼핑의도 관계에서 플
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Table� 3.� Mediating� Effect� of� Platform� Satisfaction

Structure� model� paths Path� coefficient t

Convenience→PS→CSI .074 2.780**

Information→PS→CSI .062 2.427*

Aesthetics→PS→CSI .067 2.085*

Exclusivity→PS→CSI .074 2.786**

Personalization→PS→CSI .061 2.336*

*p<.05,� **p<.01
Note:� PS=� Platform� Satisfaction;� CSI=� Continuous� Shopping� Intention

Table� 4.� � Structural� Path� Coefficients� According� to� Consumer� Innovativeness� Groups

Structural� Path
Path� coefficient t

High� Innovativeness�
Group

Low� Innovativeness�
Group

High� Innovativeness�
Group

Low� Innovativeness�
Group

Convenience→PS .107 .365 1.305 4.203***

Information→PS .250 .066 2.979** .767

Aesthetics→PS .203 .185 2.149* 1.872

Exclusivity→PS .264 .171 3.413*** 2.093*

Personalization→PS .214 .155 2.750** 1.502

Convenience→CSI .108 .085 1.292 .916

Information→CSI -.162 .047 1.699 .534

Aesthetics→CSI .149 .213 1.529 1.642

Exclusivity→CSI -.084 .089 1.121 1.176

Personalization→CSI .213 .238 2.232* 1.832

Platform� satisfaction→CSI .532 .248 4.855*** 2.447*

*p<.05,� **p<.01,� ***p<.001�
Note:� PS=� Platform� Satisfaction;� CSI=� Continuous� Shopping� Intention

랫폼 만족의 매개효과를 알아보았으며, 결과는 Table 3과 

같다. 연구 결과 편의성(β=.074, t=2.780, p<.01), 정보성

(β=.062, t=2.427, p<.05), 심미성(β=.067, t=2.085, 

p<.05), 독점성(β=.074, t=2.786, p<.01), 개인화(β=.061 

t=2.336, p<.05) 모두 유의한 결과가 나타났으며, 이는 플랫

폼의 다양한 요소가 플랫폼 만족을 매개로 지속적 쇼핑의도

를 높인다는 선행연구 결과와 같다(Kim et al., 2021; Wu 

& Hwang, 2018).

2.� 소비자�혁신성의�조절효과

본 연구는 패션 버티컬 플랫폼 특성이 플랫폼 만족과 지속

적 쇼핑의도에 미치는 영향에 대한 소비자 혁신성의 조절 

효과를 알아보기 위해 부트스트레핑 방법을 실시하였으며, 

자세한 결과는 Table 4에 제시하였다. 높은 소비자 혁신성

을 가진 그룹은 정보성(β=.250, t=2.979, p<.01), 심미성(β

=.203, t=2.149, p<.05), 독점성(β=.264, t=3.413, p<.001), 
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개인화(β=.214, t=2.750, p<.01)가 플랫폼 만족에 직접적 

영향을 미쳤으며, 개인화(β=.213, t=2.232, p<.05)와 플랫

폼 만족(β=.532, t=4.855, p<.001)이 지속적 쇼핑의도에 직

접적으로 유의한 영향을 미쳤다. 낮은 소비자 혁신성을 가진 

그룹은 편의성(β=.365, t=4.203, p<.001)과 독점성(β

=.171, t=2.093, p<.05)이 플랫폼 만족에 직접적 유의한 결

과를 나타냈으며, 플랫폼 만족(β=.248, t=2.447, p<.05)이 

지속적 쇼핑의도에 유의한 영향을 미쳤다. 또한, 높은 혁신

성을 가진 그룹은 정보성(β=.133, t=2.436, p<.01), 독점성

(β=.141, t=2.804, p<.01), 개인화(β=.114, t=2.226, 

p<.05)가 플랫폼 만족을 매개로 하여 지속적 쇼핑의도에 유

의한 영향을 보였으며 낮은 혁신성 그룹은 편의성(β=.091, 

t=2.070, p<.05)이 플랫폼 만족을 매개로 지속적 쇼핑의도에 

유의한 결과를 나타냈다. 이러한 결과는 여러 선행연구의 결

과인 소비자 혁신성이 플랫폼 특성에 영향을 주며, 소비자 

혁신성의 정도에 따라 이용 동기, 추구하는 특성이 다르다는 

결과를 지지한다(Jung & Chung, 2008; Kim & Kang, 

2005; Lee, 2004).

V.� 결론

패션 기업과 브랜드는 플랫폼의 아이덴티티와 전문성을 강

화하며, 소비자와의 소통 역할을 확장시키고 있다. 본 연구

는 패션 버티컬 플랫폼의 특징적 요소에 대한 소비자 지각

을 중점으로 하여 편의성, 정보성, 심미성, 독점성, 개인화로 

나누어 진행하였으며, 이러한 요소가 플랫폼 만족을 매개로 

지속적 쇼핑의도에 미치는 영향을 검증하였다. 본 연구는 다

양한 기술을 접목하여 소비자들에게 새로운 방식과 서비스

를 제공하며 감각적이고 전문성을 높인 패션 버티컬 플랫폼 

특성에 중점을 두어 특성 요소를 세분화하였음에 학술적 의

의를 가진다. 또한 소비자의 혁신성 정도에 따라 영향에 차

이가 있을 것으로 예상하여 소비자 혁신성의 조절 효과를 

알아보았다. 본 연구는 소비자의 개인 성질인 혁신성을 중점

을 두어 혁신성에 따른 차이점을 알아봄에 학술적 의의를 

가진다. 패션 버티컬 플랫폼 특성이 플랫폼 만족에 미치는 

영향을 살펴본 결과 편의성, 정보성, 심미성, 독점성, 개인화 

특성 모두 플랫폼 만족에 유의한 영향을 미치는 것을 확인

하였다. 이는 플랫폼 특성이 소비자의 플랫폼 이용에 긍정적 

영향을 미쳐 만족감을 높인다는 선행연구 결과와 같다(Ball 

et al., 2006; Benlian, 2015; Blom & Monk, 2003). 그중

에서도 편의성과 독점성이 더욱 큰 영향을 미치는 것으로 

나타났으며, 소비자의 플랫폼 사용 시 더욱 높은 만족을 주

기 위해서는 편의성과 독점성에 집중해야 함을 알 수 있다. 

지속적 쇼핑의도를 높이는 전략에 대한 연구는 계속 진행 

중이며, 서비스를 지속적으로 이용하도록 하는 전략은 실무 

마케팅에도 중요하다. 본 연구에서는 플랫폼 만족, 심미성, 

개인화가 지속적 쇼핑의도에 유의한 영향을 미친다는 것을 

검증하였으며 편의성, 정보성, 독점성은 직접적 영향을 미치

지 않고 플랫폼 만족을 매개로 유의한 영향을 미친다는 것

을 입증하였다. 플랫폼 만족이 지속적 쇼핑의도에 긍정적 영

향을 미친다는 선행연구(Chun & Kim, 2004; Li et al., 

1999)의 결과를 지지하며, 소비자는 플랫폼의 서비스 또는 

콘텐츠를 만족할 경우 지속적으로 방문하며 쇼핑할 의도가 

높아짐을 알 수 있다. 이에 따라 본 연구는 패션 버티컬 플

랫폼 브랜드와 기업에 마케팅 전략 수립을 통한 실무적 시

사점을 제공하였다. 패션 버티컬 플랫폼 특성과 지속적 쇼핑

의도의 관계에서 플랫폼 만족의 매개효과를 검증한 결과 편

의성, 정보성, 심미성, 독점성, 개인화 모두 유의한 영향을 

나타냈다. 그중에서도 독점성과 개인화가 강한 영향을 미치

는 것으로 나타나 패션 버티컬 플랫폼 이용 시 지속적 쇼핑

의도를 높이기 위해 독점성과 개인화를 통한 플랫폼 만족이 

중요한 역할임을 알 수 있다.

  소비자 혁신성의 조절 효과를 검증한 결과, 소비자 혁신

성이 높은 그룹과 낮은 그룹 모두 독점성이 플랫폼 만족에 

긍정적 영향을 미쳤으며, 플랫폼 만족이 지속적 쇼핑의도에 

유의한 영향을 미쳤다. 높은 소비자 혁신성 그룹은 정보성, 

심미성, 독점성, 개인화 특성이 플랫폼 만족에 긍정적 영향

을 미쳤으며, 낮은 소비자 혁신성 그룹은 편의성이 플랫폼 

만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 높은 

혁신성을 가진 소비자 그룹은 정보성, 독점성, 개인화가 플

랫폼 만족을 매개로 지속적 쇼핑의도에 유의한 영향을 미쳤

으며, 낮은 혁신성을 가진 소비자 그룹은 편의성이 플랫폼 

만족을 매개하여 지속적 쇼핑의도에 영향을 미친다는 차이

점을 입증하였다. 따라서 소비자의 혁신성 정도에 따라 패션 

버티컬 플랫폼 요소를 강화해야 하며 다양한 기술을 통해 

패션 버티컬 플랫폼의 개성과 새로움을 제공해야 한다는 실

무적 시사점을 제공하였다. 이에 따라 기업과 브랜드는 타겟 

소비자의 특성에 맞는 특성요소를 파악하여 서비스를 제공

하는 전략이 필요하다. 패션 버티컬 플랫폼은 특정 소비자와 

제품을 중점으로 운영하는 전략을 가지며 개성과 전문성을 

강점으로 운영하지만 신규 고객과 대중성을 놓치기 쉽다. 본 

연구 결과를 바탕으로 패션 버티컬 플랫폼 기업과 브랜드는 

소비자의 관심과 흥미를 높이기 위해 개인 맞춤 서비스, 독

점 콜라보, 제품과 브랜드에 대한 충분한 정보 제공, 소비자
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의 취향과 개성에 맞는 디자인 등에 더욱 중점을 두어야 함

을 알 수 있다. 본 연구는 패션 버티컬 플랫폼 특성을 소비

자 혁신성으로 조절하여 편의성, 정보성, 심미성, 독점성, 개

인화 요소의 차이와 중요성을 제공하였다. 고객 유치를 위해 

높은 혁신성을 가진 소비자는 중요 대상이며 본 연구의 결

과를 통해 브랜드와 플랫폼 기업에 마케팅 전략 수립을 위

한 시사점을 제공하며, 패션 버티컬 플랫폼을 위한 자료 수

립에 학문적 시사점을 제공한다.

  본 연구는 다음과 같은 한계점을 가진다. 설문 진행 결과 

대상 패션 버티컬 플랫폼이 29cm, EQL, W컨셉, 에이블리 

등으로 한정되었다. 계속해서 새로운 방식의 패션 버티컬 플

랫폼이 생성되고 있기 때문에 보다 다양한 패션 버티컬 플

랫폼을 대상으로 진행할 필요성이 있다. 또한 본 연구는 

20~30대를 대상으로 설문을 진행하였다. 에이블리 등의 여

러 패션 버티컬 플랫폼의 주요 소비자층은 10대이며, 패션 

버티컬 플랫폼의 발전으로 40~50대 소비자도 늘고 있는 추

세이다. 추후 다양한 연령의 소비자를 대상으로 연구를 진행 

시 소비자 집단에 따른 차이점을 알 수 있을 것으로 예상된

다.
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