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Abstract

This study analyzed differences in the purchase satisfaction and repurchase intention 
of customers who buy clothing products from online platforms. The participants were 
teenage individuals to those in their 50s residing in Busan, Ulsan, and 
Gyeongsangnam-do. The data were examined via factor analysis, a t-test, Analysis of 
variance(ANOVA), Duncan’s multiple range test, two-way ANOVA, and linear 
regression analysis. The factors for satisfaction with clothing products from online 
platforms were wearing comfort and quality, design, and price and purchase 
convenience. The findings revealed that purchase satisfaction based on these factors 
significantly varied among the participants depending on marital status, age, and 
occupation. Satisfaction with wearing comfort, quality, and design differed by gender. 
Satisfaction with wearing comfort, quality, and price and purchase convenience varied 
by type of purchase and type of online platforms. The interaction effects among the 
variables that affected purchase satisfaction were as follows. The interaction effects 
among the variables for wearing comfort and quality showed significant interactions 
between gender and type of purchase and between occupation and type of online 
platforms. Those for design showed significant interactions between marital status and 
age, between age and occupation, and so on. The interaction effects for price and 
purchase convenience showed significant interactions between marital status and 
gender and between age and occupation. The results on repurchase intention showed 
significant differences in such intention by marital status, age, and occupation. 
Repurchase intention was influenced by wearing comfort and quality, price and 
purchase convenience, design, and age.

Keywords: demographics characteristics(인구통계학적 특징), online platform(온라인
플랫폼), purchase satisfaction(구매만족도), repurchase intention(재구매
의도) 

I.� Introduction

온라인 패션 쇼핑은 정보제공의 문제점이나 실물의 확인의 어려움 등으로 교환
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이나 높은 반품율과 같은 한계점을 가지고 있음에도 

불구하고 시장 규모는 지속적으로 증가하고 있다. 의
복에 대한 온라인 쇼핑 거래액은 2017년 11조 9,000
억 원에서 2022년 19조 3,000억 원으로 지속적으로 

증가하고 있으며 2023년 1월에서 8월까지의 의복분

야에 대한 온라인 쇼핑 거래액은 12조 4,000억 원으

로 2022년 같은 기간보다 4.4% 증가하는 등 매년 사

상 최대의 거래액을 갱신하고 있다(Lee, 2023). 
어패럴뉴스에 따르면 거래액 1조를 넘기는 패션 플

랫폼들이 연이어 나타나고 있으며 3,000억 원에서 

5,000억 원 사이의 플랫폼이 10개에 달하며, 이들 실 

매출액은 거래액의 10%, 최대 35%에 이를 것으로 추

산되고 있다(J. Park, 2022). 2023년에는 온라인 판매 

의류 거래액은 사상 처음으로 20조 원에 육박하면서 

국내 온라인 패션 시장은 패션산업의 핵심 분야로 떠

오르게 되었다(Lee, 2023).
국내의 온라인 패션 시장의 경우 코로나19의 영향

으로 쇼핑 문화가 비대면과 온라인 중심으로 빠르게 

변화하면서 소비자층은 더욱 확대되고 다양화되고 있

다(Cho, 2022). 이러한 트렌드가 지속적으로 이어지

면서 점차 온라인 패션 플랫폼 구축 시 타깃 연령대가 

세분화되고 맞춤형으로 진화되고 있다. 온라인 시장 

형성 초창기에는 온라인 문화에 익숙한 1020세대를 

대상으로 한 패션 플랫폼이 대세였으나 2020년에 들

어서면서 3040과 4050세대에게 최적화된 플랫폼들이 

대거 등장하는 등(Yoo, 2022) 온라인 패션 플랫폼 고

객들의 연령대가 확대되고 있다. 또한 온라인 쇼핑은 

오프라인 매장에 비해 시간과 장소에 구애받지 않고 

접근할 수 있으며, 상품 선택이 용이하여 소비자뿐만 

아니라 기업 측에서도 유통단계 축소나 광고비 절감 

등의 장점 때문에 소비 패턴이 오프라인에서 온라인

으로 빠르게 변화되고 있다(Leeᆞ, Yoo, & Kim, 2004). 
그 반면에 제품 품질에 대한 불만, 실물과의 차이나 사

이즈의 불일치와 같은 정보제공 문제, 교환 환불의 불

편함 등 온라인 패션 쇼핑에 대한 소비자들의 불만이 

여전히 제기되고 있는 실정이다(Coupang Newsroom, 
2019; Kim, Kim, & Kim, 2013). 코로나19 이후에도 

온라인 쇼핑에 대한 붐이 이어지면서 패션 플랫폼 운

영자들의 가장 큰 고민 중의 하나는 고객들의 만족도

를 높이는 것이다(Chae, 2021). 이러한 온라인 패션 

플랫폼의 한계를 극복하기 위해서는 온라인 플랫폼에 

대한 소비자들의 요구사항, 만족도 또는 재구매 의도 

등에 대한 연구가 선행되어야 할 것이다. 온라인 패션 

플랫폼의 소비자 만족도 및 재구매 의도와 관련한 선

행연구로는 소비자들이 인터넷 패션 쇼핑몰 이용 시 

중요하게 생각하는 변인에 대한 만족도, 인터넷 패션 

쇼핑몰 선택 고려 요인과 제품 구매 후 만족 불만족

(Kim, 2001; Shin & Kim, 2003), 온라인 의류 쇼핑몰 

속성이 구매 만족도에 미치는 효과와 인터넷 쇼핑몰

의 속성에 대한 만족도와 재구매 의도(Hong, 2011; 
Suh, 2011), 쇼핑성향, 쇼핑몰 유형이 인터넷 쇼핑몰 

이용자들의 이용만족도와 재구매 의도 등에 미치는 

영향(Kim, 2012; Lee, 2011) 등이 이루어져 있다. 이
들 연구는 주로 인터넷 쇼핑몰의 속성과 관련한 만족

도와 재구매 의도에 대한 것으로 온라인 플랫폼의 구

매 의류제품에 대한 만족도와 재구매 의도에 대한 연

구는 미흡한 실정이다. 또한 인터넷으로 인해 그 어느 

때보다 상거래 환경이 빠르게 변화되고 있는 가운데 

패션 플랫폼들은 2000년 중반으로 접어들면서 하나

의 거대한 패션 시장으로 부상하기 시작하였다. 2010
년대에 들어오면서 모바일과 플랫폼의 등장, 그리고 

코로나19를 기점으로 온라인 플랫폼들은 더욱 확산되

고 있으며 소비자는 의류제품 구매 시 더 이상 온라인

과 오프라인에 구분을 두지 않게 되었다(Choi, 2016; 
Kim & Jang, 2022; Ramaswamy, 2013). 이로써 온라

인 플랫폼을 이용하는 소비자층이 더욱 확산되고 있

으나 아직 온라인 쇼핑 시장의 변화를 반영한 소비자

들의 의류제품 구매 만족도와 재구매 의도에 대한 연

구가 미흡한 실정이므로 본 연구에서는 연구 대상의 

연령대를 10대에서 50대까지 남녀로 확대하여 이들 

온라인 플랫폼 의류제품에 대한 인구통계학적 특성과 

의복 구매 유형 그리고 인터넷 플랫폼 유형에 따른 의

류제품 구매 만족도와 재구매 의도에 대해 살펴보고

자 한다. 이러한 연구 결과는 패션 플랫폼별 차별화 

전략 수립 및 경쟁력 강화를 위한 기초 자료로 활용할 

수 있을 뿐만 아니라 온라인 플랫폼 의류에 대한 소비

자 만족도를 높이고 온라인 의류 쇼핑 시장을 성장시

키는데 밑바탕이 될 수 있을 것이다.

Ⅱ.�Background

1.� Status�of� the�online� fashion�platform�market

코로나19 사태로 위축되었던 사회 및 경제활동이 

재개되면서 가장 대표적인 자기 표현의 수단인 패션
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에 대한 관심과 소비가 다시 증가하고, 패션 산업은 

리오프닝(reopening) 수혜 산업 중 대표적 산업이 되

었다(City Hoppers, 2023). 점차 온라인 판매 채널이 

다각화되고 있으며 온라인 패션 쇼핑 시장 규모도 성

장세를 보이고 있다. 즉, 통계청 국가통계포털에 따르

면 2017년 11조 9,000억 원에서 2022년 19조 3,000억 

원으로 꾸준하게 증가하고 있음을 알 수 있다(B. 
Jeong, 2023). 

코로나19와 제4차 산업혁명시대의 첨단 정보통신

기술(ICT) 혁신이 서로 맞물려 온라인을 통한 패션 플

랫폼 시장의 성장은 더욱 촉진되어졌다. 또한 패션 소

비 채널이 오프라인에서 점차 온라인으로 이동됨으로

써 무신사와 같은 대표적 패션 전문 플랫폼의 2022년 

기준 연간 거래액은 3조 4,000억 원으로 전년 대비 

47.8% 증가하였다(S. Jeong, 2023). 무신사를 필두로 

29CM, W컨셉 등 패션 전문쇼핑몰이 급성장함에 따

라 거대 트래픽을 보유한 오픈마켓을 비롯하여 백화

점 종합몰, 패션 기업의 자사몰, 소셜커머스에서도 온

라인 패션 카테고리에 적극적인 투자를 하면서 온라인 

시장의 성장은 더욱 가속화되고 있다(J. Park, 2022).
최근 온라인 시장의 특징 중의 하나는 온라인 플랫

폼 소비 타깃층이 확대되고 있다는 것이다. 기존의 온

라인 플랫폼 타깃은 주로 10대에서 30대까지의 MZ세

대였으며 이들을 중심으로 한 온라인 패션 플랫폼이 

운영되어 왔으나 코로나19를 겪으면서 온라인 및 모

바일 쇼핑으로 소비패턴에 변화가 생겼다. 이러한 변

화로 50대 인터넷 쇼핑 이용률이 2019년에 44.4%였

으나 2021년에는 67.8%로 23.7%p 증가하였으며, 60
대와 70대의 인터넷 쇼핑 이용율 또한 각각 20.4%p
와 7.6%p 증가하였다(Lee, 2023). 이들 중장년들을 대

상으로 한 패션 플랫폼들이 대거 등장하면서 이들의 

높은 구매력과 높은 온라인 거래 평균 이용시간이 이

슈가 되고 이들을 대상으로 한 패션 플랫폼 시장에 

기존 및 신규 패션 플랫폼들이 경쟁적으로 뛰어들었

다(Hobakneoguri, 2022). 뿐만 아니라 이제는 40대 

및 50대의 중장년층뿐만 아니라 60대 및 70대의 실

버층으로 타깃 연령층이 폭넓게 확장되고 있다. 이상

과 같이 최근 온라인 의류 플랫폼의 현황을 살펴본 

결과 패션 소비 채널의 다각화와 소비자 타깃층의 확

대 그리고 온라인 패션 쇼핑 시장 규모가 성장함에 따

라 고객 수요가 세분화되고 다양화되고 있음을 알 수 

있다.
온라인 패션 전문몰과 종합몰의 현황을 살펴보면 

2022년 기준으로 온라인 패션 전문몰의 패션 거래액

은 13조 9,531억 원이며, 종합몰의 패션 거래액은 35
조 7,661억 원으로 종합몰이 전문몰보다 2.5배 높지만 

성장세는 전문몰 19.1%로 종합몰 5.8%보다 높게 나

타났다(Jeong, 2022). 2023년으로 들어서면서 전반적

인 온라인 쇼핑 거래액은 증가했으나 온라인 시장의 

포화상태에서 온라인 패션 전문 플랫폼 업체들의 성

장세는 둔화상태이다(S.-J. Park, 2023). 종합 플랫폼

의 경우는 11번가나 G마켓과 같은 1세대 플랫폼의 설

치수가 하락하고 있는 반면 쿠팡, 티몬, 위메프와 같

은 2세대 플랫폼의 설치수가 상층하고 있으며 남성 

유저의 비율이 가장 높은 종합 플랫폼은 다나와, 여성 

유저의 비율이 가장 높은 종합 플랫폼은 쇼핑엔티로 

나타났다(Diati, 2023).

2.� Purchase� satisfaction� with� clothing� products�

on�online�platforms

일반적으로 만족도란 소비자들이 특정 소비경험에 

한해 사전 기대와 실제 성과 간의 차이 평가와 관련되

며 사용 후 소비자가 느끼는 즐거움 또는 실망감으로 

나타난다(Xu, 2013). 의류제품에 대한 구매 만족은 소

비자가 의류 제품을 구매한 후 보이는 의사결정으로 

소비자의 행동을 예측하는 개념이라 할 수 있다(Lee 
& Choi, 2023). 이러한 구매 만족의 감정은 소비자가 

다음 상품을 선택하는데 많은 영향을 미칠 뿐 아니라 

상품에 대한 선호도가 더욱 강화되기 때문에(Han, 
2021) 브랜드의 충성도를 높이고 재구매로 이어지기 

위해서는 소비자들의 구매만족도가 중요한 요인이 된

다. 온라인 쇼핑몰 의류제품의 구매만족도와 관련한 

선행연구를 살펴보면 다음과 같다.
Shin and Kim(2003)은 인터넷 패션 쇼핑을 하면서 

소비자들이 가장 중요하게 생각하면서도 불만족스러

운 부분으로 제품에 대한 정확하고 상세한 정보제공

이었으며 가격에 대한 만족도는 보통수준임을 밝혔

다. M. S. Kim and S. Y. Kim(2001)은 인터넷 패션 

쇼핑몰 이용 시 가장 불만족 항목은 소비자 불만처리

의 신속성, 제품에 대한 자세하고 정확한 정보제공 등

이라고 밝혔다. 인터넷 패션 쇼핑에서 소비자들이 중

요하게 여기면서도 만족도가 높지 않은 부분은 상세
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하고 정확한 제품 정보임을 파악할 수 있다. Yu and 
Kong(2014)은 중국 시장에 진출한 3개의 한국 쇼핑몰

을 대상으로 인터넷 쇼핑몰의 서비스 및 제품 품질 평

가 요인이 한국 인터넷 패션 쇼핑몰 이용자들의 만족

도에 미치는 영향에 대해 비교 분석한 결과 서비스 및 

제품 평가요인이 패션몰에 따라 각각 달리 영향을 미

치고 있음을 확인했다. Suh(2011)는 온라인 의류 쇼

핑몰 속성이 구매 만족도에 미치는 효과 연구 결과 제

품 다양성, 제품정보, 고객서비스의 순으로 쇼핑만족

도에 영향력을 미친다는 것을 확인할 수가 있었다. 
온라인 패션 쇼핑몰 구매 만족과 관련한 선행연구

를 통해 제품에 대한 정보, 가격, 불만처리 신속성, 쇼
핑몰의 속성이 구매 만족도에 영향을 미친다는 것을 

파악할 수 있었다. 기술 발달에 따른 온라인 패션 쇼

핑몰의 속성이 변화되고 있는 가운데 온라인 쇼핑몰

의 지속성을 유지하기 위해서는 무엇보다도 소비자들

의 만족도가 선행되어야 할 것이다. 

3.�Repurchase�intention�for�clothing�products�on�

online�platforms

재구매 의도란 소비자가 특정 점포에서 제품을 구

매한 후 동일 점포에서 제품을 재구매할 가능성 또는 

의도를 말하며(Oliver, 1981), 고객이 구매한 패션 제

품에 만족을 하게 되면 미래에도 같은 제품에 대해 반

복 구매를 하게 되는 재구매 확률이 높아지게 된다

(Yoo & Kim, 2022). 일반적으로 재구매 의도는 제품 

만족도가 중요한 변수로 작용하므로 만족도가 높을수

록 재구매 의도도 높아지는 고객만족과 재구매 의도

간의 관계를 긍정적인 관계라는 것이 연구를 통해 밝

혀지면서 마케팅 분야에서는 광범위하게 연구되어 왔

다(Morgan & Hunt, 1994; Oliver, 1981). 
코로나19의 팬데믹을 경험하면서 비대면 소비의 

확산에 따른 온라인 패션 시장이 급성장하게 되었다. 
기존의 패션 제품 구매 시 오프라인 매장에서 직접 착

용하고 사는 것이 일반적이었으나 현재는 온라인 쇼

핑으로 구매하는 것이 트렌드가 되었다(Lee, 2023). 
이러한 패션 유통의 변화에 따라 학술적인 접근에 있

어서도 기존의 오프라인 구매 패션 제품이 아닌 온라

인 플랫폼을 통해 구매한 제품의 재구매 의도와 관련

한 연구들이 진행되고 있다. M. R. Park(2023)은 온라

인 쇼핑몰에서 패션제품을 구매한 소비자들이 반품하

는 주요 요인을 파악하고 성별과 반품행동이 재구매 

의도에 미치는 영향에 대해 분석하였다. Kim(2012)은 

쇼핑성향이 인터넷 쇼핑몰 이용자들의 구매 대행 쇼

핑몰에 대한 이용만족도와 재구매 의도에 미치는 영

향을 분석하였다. Hong(2011)은 인터넷 쇼핑몰의 속

성이 구매만족도와 재구매 의도 그리고 구전 의도에 

영향을 미쳤으며, 인터넷 쇼핑몰 유형별 패션 소비자

들은 구매 만족도, 재구매 의도 그리고 구전의도의 차

이가 있음을 밝혔다. Lee(2011)는 다양한 유형의 인터

넷 쇼핑몰에서 패션 소비자가 서비스 회복 공정성을 

어떻게 인식하며, 구매 만족도, 긍정적 구전 의도, 재
구매 의도에 어떤 영향을 미치는지를 분석하였다.

이와 같이 온라인 쇼핑몰에서의 패션 재품에 대한 

재구매 의도와 관련한 선행연구들에서는 주로 반품행

동, 쇼핑성향, 인터넷 쇼핑몰의 속성과 쇼핑몰의 유형 

등이 재구매 의도에 미치는 영향을 밝히고 있으며, 패
션 재품의 재구매 의도는 소비자의 만족도, 충성도, 
구매 빈도와 밀접한 관련이 있음을 알 수 있다. 재구

매 의도는 온라인 플랫폼의 지속가능성에 중요한 역

할을 하며 고객의 충성도를 높이는 것과도 밀접한 관

련이 되어 있으므로 수많은 패션 플랫폼들이 생겨나

고 치열한 경쟁의 구도 속에서 성공적으로 입지를 굳

히기 위해서는 재구매 의도에 대한 분석이 선행되어

야 할 것이다.

Ⅲ.�Research�Method

1.�Research�problem

본 연구는 온라인 플랫폼에서 의류제품 구매 경험

이 있는 10대에서 50대까지의 남녀를 중심으로 인구

통계학적 특성, 구매 유형, 온라인 플랫폼 유형에 따

른 온라인 플랫폼의 의류제품의 구매 만족도 및 재구

매 의도의 차이를 살펴보고자 하였다. 이에 대한 연구

문제를 다음과 같이 설정하였다.
첫째, 온라인 플랫폼 의류제품에 대한 구매 만족도 

요인을 분석한다.
둘째, 인구통계학적 특성, 구매 유형, 온라인 플랫

폼 유형에 따른 온라인 플랫폼 의류제품의 구매만족

도 차이를 분석한다.
셋째, 온라인 플랫폼 의류제품의 구매 만족도에 따

른 변수(인구통계학적 특성, 구매유형, 온라인 플랫폼 
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유형)들 간의 상호작용효과를 분석한다.
넷째, 인구통계학적 특성, 구매유형, 온라인 플랫폼 

유형에 대한 온라인 플랫폼 의류제품의 재구매 의도

의 차이를 분석한다.
다섯째, 온라인 플랫폼 의류제품의 재구매 의도에 

영향을 미치는 변수를 분석한다.

2.�Data�collection� and� research�object

본 연구는 온라인 플랫폼을 통한 의류제품 구매 경

험자를 대상으로 구매 만족도와 재구매 의도를 분석

하기 위해 다음과 같이 자료 수집이 이루어졌다. 경남 

부산, 울산에 거주하는 10대에서 50대까지의 남녀를 

대상으로 2023년 8월에서 9월까지 약 2개월 동안 설

문조사가 이루어졌다. 그 결과 총 500부의 설문지가 

수집되었으며, 이 중 무응답 또는 성실하지 못한 응답 

등, 신뢰도를 저하시킨다고 판단되는 사례를 제외시

킨 후 최종적으로 475부를 본 연구 분석에 활용하였

다. 본 연구에 사용된 연구대상자의 인구통계학적 특

성은 <Table 1>과 같이 남성 143명, 여성 332명, 싱글 

257명, 기혼자 218명, 10대 76명, 20대 105명, 30대 

104명, 40대 94명, 50대 96명, 판매 및 서비스직 60명, 
사무직 56명, 자영업 31명, 고등학생 76명, 대학생 98
명, 전문직 101명, 주부 53명으로 구성된다.

3.� Survey� measurement� tools� and� analysis�

method

본 연구의 측정도구는 설문지로, 문항은 크게 온라

인 플랫폼의 의류제품 구매 만족도, 재구매 의도, 의
복 구매 유형, 의류제품 구매 플랫폼 유형, 인구통계

학적 특성 등으로 구성되었다. 이들 문항 중 온라인 

플랫폼 의류제품 구매 만족도는 Li(2016), Na and 
Suh(2008), Park(2019)의 선행 연구를 참고하여 본 연

구의 취지와 목적에 적합하게 수정 보완하여 11문항

으로 구성하였다. 이들 문항 유형은 5점 리커트 척도

형으로 1점은 ‘매우 불만족스럽다’, 5점은 ‘매우 만족

스럽다’로 구성되었다. 재구매 의도는 선행연구(Kim, 
2012)를 참고하여 본 연구의 취지와 목적에 부합되게 

수정하여 1문항으로 구성하였으며, 문항 유형은 5점 

리커트 척도형으로 1점은 ‘전혀 그렇지 않다’, 5점은 

‘매우 그렇다’로 구성되었다. 의류제품 구매 유형은 

Bang(2015)과 Sun and Park(1994)의 선행연구를 참

고하여 본 연구의 취지와 목적에 적합하게 수정하여 

1문항을 도출하였으며 선택형으로 구성되었다. 구매 

유형은 계획구매와 충동구매로 구분하고 계획구매는 

구매 목적 하에 합리적인 의사결정과정을 통해 구입

하고자 하는 제품을 구매하는 것을 말하며, 충동구매

는 구매자가 점포에 가기 전에 구매하려고 의도하지 

않았던 제품을 구매하는 행동을 말한다(Bang, 2015; 
B. K. Kim & M. S. Kim, 2001; Sun & Park, 1994). 
온라인 플랫폼 유형 문항은 선행연구(Ha, 2017; Jung 
& Kim, 2019)를 참고하여 플랫폼 기반 온라인 플랫

폼 유형을 패션 전문 플랫폼과 종합 플랫폼으로 분류

하고 선택형의 1문항으로 구성되었다. 본 연구의 분

석 방법으로는 SPSS 23을 활용하여 Factor analysis, 
Cronbach’s alpha coefficient, t-test, ANOVA와 

Duncan multiple range test, Two-way ANOVA, 
Linear Regression Analysis 등을 실시하였다.

<Table� 1> Demographic characteristics of respondents 

Demographic variables Frequency(%) 

Gender
Male 143(30.1)

Female 332(69.9)

Marital 
status

Single 257(54.1)

Married 218(45.9)

Age

10s  76(16.0)

20s 105(22.1)

30s 104(21.9)

40s  94(19.8)

50s  96(20.2)

Occupation

Sales and service  60(12.6)

Office  56(11.8)

Self-employed  31( 6.5)

High school student  76(16.0)

University student  98(20.6)

Specialized 101(21.3)

Housewife  53(11.2)

Total  475(100.0)
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Ⅳ.� Results� and� Discussion

1.� Factor� analysis� of� purchase� satisfaction� with�

clothing�products�on� online� platforms

10대에서 50대까지의 남녀를 대상으로 온라인 플

랫폼을 이용한 의류제품의 구매 만족도에 대한 요인

을 살펴보기 위해 요인 분석을 실시하였다. 요인 도출

을 위해 11문항을 중심으로 배리맥스(varimax) 직교

회전을 통해 요인 분석과 각 요인별 신뢰도 분석을 실

시하였다. 그 결과 <Table 2>와 같이 고유값 1 이상인 

요인은 3개로 도출되었으며 총 설명력은 약 68%로 

나타났다. 
온라인 플랫폼을 이용한 의류제품 구매 만족도에 

대한 요인 분석 결과 도출된 3개의 요인은 다음과 같

이 나타났다. 요인 1은 ‘소재’, ‘사이즈’, ‘실루엣’, ‘촉
감’, ‘봉재 및 마무리’의 5개 문항으로 구성되었다. 요
인명은 구성문항의 의미상 착용감 및 품질로 명명하

였으며 설명력은 전체 분산의 30.147%로 나타났다. 
요인 2는 ‘유행’, ‘스타일’, ‘색상’의 3개 문항으로 구

성되었다. 요인명은 구성문항의 의미상 디자인으로 

명명하였으며 설명력은 전체 분산의 23.081%로 나타

났다. 요인 3은 ‘교환 및 환불’, ‘가격’, ‘구매 접근성’
의 3개 문항으로 구성되었다. 요인명은 구성문항의 

의미상 가격 및 구매 편의성으로 명명하였으며 설명

력은 전체 분산의 14.565%로 나타났다. 

2.� Purchase� satisfaction� with� clothing� products�

on�online�platforms

1)� Differences� in� purchase� satisfaction� with�

clothing�products�on� online� platforms

인구통계학적 특성, 구매 유형 및 온라인 플랫폼 

유형에 따른 온라인 플랫폼에 대한 의류제품 구매 만

족도 차이 결과 <Table 3, 4, 5, and 6>과 같이 나타났

다. 성별에 따른 의류제품 구매 만족도 차이 결과 착

용감 및 품질과 디자인에서 유의한 차이를 보였는데 

착용감 및 품질에 대한 만족도는 남성이 더 높게 나타

났으며 디자인에 대한 만족도는 여성이 더 높게 나타

났다. 결혼 상태에 따른 차이 결과 착용감 및 품질, 디
자인, 가격 및 구매 편의성의 3개 요인에서 유의한 차

이를 보였는데, 미혼자들이 기혼자보다 착용감 및 품

질, 디자인 그리고 가격 및 구매 편의성에서 더 높은 

만족도를 보였다. 
연령에 따른 만족도 차이 결과 착용감 및 품질, 디

자인, 가격 및 구매 편의성에서 유의한 차이를 보였는

데 착용감 및 품질에 대한 만족도는 50대가 가장 낮게 

나타난 반면, 10대의 만족도가 가장 높게 나타났다. 
디자인에 대한 만족도는 40대와 50대가 가장 낮게 나

<Table� 2> Factor analysis of purchase satisfaction with clothing products on online platforms

Factor name Details Factor 
loading Eigen value Variance explained 

(Cumulative variance) % Cronbach’s α

Wearing comfort 
and quality

Materials .874

3.346 30.417(30.417) .867

Size .765

Silhouette .762

Feel .746

Sewing and finishing .622

Design

Fashion .867

2.539 23.081(53.498) .839
Style .856

Color .603

Price and 
convenience of 

purchase

Exchange and refund .711

Price .608
1.602 14.565(68.063) .696

Accessibility to purchase .566
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타난 반면, 10대가 가장 높게 나타났다. 구매 편의성

에 대한 만족도는 40대가 가장 낮게 나타난 반면, 10
대가 가장 높게 나타났다. 이와 같이 연령에 따라서는 

온라인 플랫폼을 통한 의류제품 구매에 대한 전반적

인 만족도에 있어 연령대가 낮은 10대의 만족도가 높

게 나타난 반면 연령대가 높은 50대의 만족도가 낮게 

나타났다. 이는 연령대가 낮은 10대는 50대보다 디지

털기술과 온라인 환경에 익숙한 디지털 네이티브 세

대로 플랫폼에 대한 쇼핑 경험이 더 많으며 쉽게 접근 

가능하기 때문일 것으로 여겨진다. 
직업에 따른 만족도 차이 결과 착용감 및 품질, 디

자인, 가격 및 구매 편의성에서 유의한 차이를 보였는

데 착용감 및 품질에 대한 만족도가 가장 낮은 집단은 

자영업 집단이었으며 가장 높은 집단은 사무직이었

<Table�3> Differences in purchase satisfaction with clothing products on online platforms by gender, marital status, 
types of purchase, and types of online platforms

Marital status 
& gender

Factors

Gender Marital status

Male Female t Single Married t

Wearing comfort and 
quality 3.49 3.35  1.950*** 3.45 3.33 1.682*

Design 3.49 3.68 –2.607** 3.74 3.49 3.562***

Price and convenience 
of purchase 3.57 3.60 –0.556 3.65 3.53 2.033*

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

<Table� 4> Difference in purchase satisfaction with clothing products on online platforms by age

Age
Factors 10s 20s 30s 40s 50s F

Wearing comfort and 
quality 3.68c 3.33ab 3.51bc 3.33ab 3.18a  5.808***

Design 4.02c 3.70b 3.67b 3.34a 3.46a 11.272***

Price and convenience of 
purchase 4.13c 3.43ab 3.62bc 3.35a 3.57bc 22.872**

** p<.01, *** p<.001, Duncan multiple range test: a<b<c.

<Table� 5> Difference in purchase satisfaction with clothing products on online platform by occupation

Occupation

Factors

Sales and 
service Office Specialized Self- 

employment Housewife University 
student

High school 
student F

Wearing comfort 
and quality 3.33bc 3.82e 3.14ab 2.91a 3.46cd 3.38bcd 3.64de  9.788***

Design 3.46bc 3.74de 3.35ab 3.18a 3.65cd 3.80de 3.96e  9.188***

Price and 
convenience of 

purchase
3.41a 3.84b 3.43a 3.42a 3.47a 3.44a 4.11c 16.596***

*** p<.001, Duncan multiple range test: a<b<c<d<e.
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다. 디자인에 대한 만족도가 가장 낮은 집단은 자영업 

집단이었으며 가장 높은 집단은 고등학생이었다. 가

격 및 구매 편의성에 대한 만족도가 가장 낮은 집단은 

전문직과 고등학생을 제외한 모든 직업 집단이었으며 

가장 높은 집단은 고등학생이었다. 이와 같이 직업에 

따른 만족도 차이에서는 착용감 및 품질, 디자인, 가
격 및 구매 편의성의 만족도 요인에서 특히 자영업이 

낮게 나타났는데 이는 자영업의 직업적인 특성상 온

라인 쇼핑을 위한 충분한 검색 시간을 가지기 어려우

며 정보의 부족 등이 영향을 미친 것으로 여겨진다. 
반면 디자인이나 가격 및 구매 편의성에서 가장 만족

도가 높은 집단은 고등학생으로 나타났는데, 최근 한 

조사에 따르면 10대 청소년들의 의류 구매는 온라인

을 통해 구입한다고 한 비율이 91%로 나타난 것처럼

(Lee, 2021), 10대 청소년들은 디지털 네이티브 세대

로 온라인 환경에 익숙하며 의류 제품 구매에 있어서

도 온라인 구매에 대한 다양하고 많은 정보를 가지고 

있기 때문에 온라인 쇼핑을 통한 의류 구매에 만족도

가 높게 나타난 것으로 여겨진다.
구매 유형에 따른 차이 결과 착용감 및 품질과 구

매 편의성에서 유의한 차이를 보였으며 계획적 구매

자가 충동적 구매자보다 착용감 및 품질과 가격 및 구

매 편리성에 대한 만족도가 더 높게 나타났다. 이와 

같이 온라인 플랫폼을 통해 구매한 의류제품의 착용

감과 품질에 대해 남성 및 계획적 구매자가 여성 및 

충동적 구매자보다 더 높은 만족도를 나타난 것은 

Seo(2015)의 연구 결과에서와 같이 남성이 여성에 비

해 인터넷을 통한 제품을 구매하기 전에 제품 관련 정

보에 대한 검색에 더 많은 시간을 할애할 수 있기 때

문인 것으로 여겨진다. 이로 인해 남성들은 제품의 품

질에 있어 더 만족스러운 제품을 찾아 구매했기 때문

으로 사료된다. 뿐만 아니라 충동 구매자의 경우에는 

광고나 기타 자극에 의해 제품을 구매하게 되는 경우

가 있으며(Han & Kim, 2022) 이러한 충동적 구매 결

과는 의류제품의 착용감과 품질에 대한 만족도를 저

하시키는 원인이 될 수 있을 것으로 사료된다. 
온라인 플랫폼 유형에 따른 만족도 차이 결과 가격 

및 구매 편의성 만족에서 유의한 차이를 보였다. 즉 

온라인 플랫폼의 의류제품 구매 시 패션 전문 플랫폼

의 사용자가 종합 플랫폼 사용자보다 가격 및 구매 편

의성에 대한 만족도가 더 높게 나타났다. 

2)� Interaction� effects� among� variables� affecting�

purchase� satisfaction� with� clothing� products� on�

online�platform�

온라인 플랫폼의 의류제품 구매 만족도 요인에 영

향을 미치는 변수(인구통계학적 특성, 구매 유형, 온

라인 플랫폼 유형)들 간의 상호작용 효과를 분석하였

다(Table 7, 8, and 9). 착용감 및 품질에 대한 변수들 

간의 상호작용 효과 결과 성별과 구매 유형 간 그리고 

직업과 플랫폼 유형 간에 유의한 상호작용 효과를 보

였다(Table 7). <Fig. 1>과 같이 성별과 구매유형 간의 

상호작용 결과 남성이 여성 보다 착용감 및 품질에 대

한 만족도가 높게 더 나타났다. 또한 남성의 경우에는 

계획적 구매와 충동구매에 따른 만족도 차이가 크지 

않으나 여성의 경우에는 계획적 구매와 충동 구매자 

<Table�6> Differences in purchase satisfaction with clothing products on online platforms by types of purchase and 
types of online platforms

Types of purchase & 
types of online 

platforms

Factors

Types of purchase Types of online platforms

Planned 
purchase

Impulse 
purchase t

Fashion 
specialized 
platform

Comprehensive 
platform t

Wearing comfort and quality 3.45 3.28  2.406* 3.41 3.36 0.657

Design 3.60 3.67 –0.956 3.66 3.55 1.547

Price and convenience of 
purchase 3.64 3.50  2.277* 3.63 3.50 2.109*

* p<.05

－ 426 －



Vol. 32, No. 3 박� �영� �희 107

사이의 만족도 차이가 크게 나타났는데 특히 여성 충

동 구매자의 만족도가 낮게 나타났다. <Fig. 2>와 같이 

직업과 온라인 플랫폼 유형 간의 상호작용 효과 결과 

유의한 효과를 보였는데, 사무직은 다른 직업군에 비

해 착용감 및 품질에 대한 만족도가 높은 편이며 특히 

종합 플랫폼에서의 만족도는 모든 집단 중 가장 높게 

나타났다. 자영업자의 경우에는 전체적으로 만족도가 

낮게 나타났으며 특히 종합 플랫폼에서는 전제 직업

군 중 가장 낮은 만족도를 보였다. 고등학생과 주부들

은 온라인 플랫폼 유형에 따라 만족도 차이가 크게 나

타났는데 고등학생의 경우에는 패션 전문 플랫폼에서

의 만족도가 더 높게 나타났으며, 주부의 경우에는 종

합 플랫폼에서의 만족도가 더 높게 나타났다. 이와 같

은 상호작용 효과 결과를 고려할 때 충동 구매자들의 

만족도를 제고하기 위한 전략이 필요하며 이에 온라

인 플랫폼 기업 측에서는 제품의 정보 제공을 강화하

<Table� 7> The interaction effects among variables related to wear comfort and quality satisfaction for clothing 
products on online platforms 

Wearing comfort and quality

Independent variable Sum of square F

Gender×Types of purchase 2.038 5.038*

Occupation×Types of online platforms 4.905 2.425*

* p<.05

<Table� 8> The interaction effects among variables related to wear comfort and quality satisfaction for design on 
online platforms 

Design

Independent variable Sum of square F

Marital status×Age 2.937 4.348*

Age×Occupation 7.784 2.881*

Age×Type of purchase 2.519 3.728*

Occupation×Types of purchase 2.753 2.717*

Types of purchase×Types of online platforms 5.186 15.355***

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

<Table� 9> The interaction effects among variables related to wear comfort and quality satisfaction for price and 
convenience of purchase on online platforms 

Price and convenience of purchase

Independent variable Sum of square F

Gender×Marital status 1.201 5.360**

Age×Occupation 4.440 2.746**

Occupation×Types of purchase 3.188 4.742***

Type of purchase×Types of online platforms 1.051 4.689**

** p<.01, *** p<.001
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여 충동적 구매자들이 제품을 정확하게 이해한 후 구

매할 수 있도록 지원할 필요가 있을 것이며, 반품 정

책을 개선하여 소비자들이 구매에 대한 부담을 줄일 

수 있도록 해야 할 것이다. 또한 직업과 온라인 플랫

폼 유형에 따른 만족도 차이를 줄이기 위해 직업군별 

맞춤형 제품과 서비스를 제공이 필요할 것으로 사료

된다.
디자인 만족도에 대한 변수들(인구통계학적 변인, 

구매 유형, 온라인 플랫폼 유형) 간의 상호작용 효과 

결과 결혼 상태와 연령, 연령과 직업, 연령과 구매자 

유형, 직업과 구매 유형, 온라인 플랫폼 유형과 구매 

유형 간 유의한 상호작용 효과를 보였다(Table 8). 

<Fig. 3>에서와 같이 디자인 만족도에 대한 결혼 상태

와 연령 간에 유의한 상호작용 효과를 보였는데 싱글

의 경우에는 연령대가 높아질수록 만족도가 낮아지는 

경향을 보이고 있으며, 기혼자의 경우에는 연령대가 

높아질수록 만족도가 낮아지다가 50대에 와서는 다시 

높아졌다. 특히 20대는 다른 연령층에 비해 디자인에 

대한 만족도가 높게 나타났으며 싱글 보다는 기혼자

의 만족도가 더 높게 나타났다. <Fig. 4>에서와 같이 

연령과 직업 간에 유의한 상호작용 효과 결과를 보였

는데 연령과 직업 간에 만족도 차이를 크게 보인 집단

은 20대와 50대였으며, 20대의 경우에는 전문직의 만

족도는 모든 집단 중 가장 낮게 나타난 반면 판매 및 

서비스직의 만족도는 다른 연령대보다 높게 나타났

<Fig.� 1> Interaction effect between gender and types 
of purchase for wearing comfort and quality

<Fig.� 2> Interaction Effect between occupation and 
types of online platforms for wearing comfort and 

quality

<Fig.� 3> Interaction effect between age and marital 
status for design

<Fig.�4> Interaction effect between age and occupation 
for design
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다. 30대의 경우, 자영업의 만족도는 다른 연령대보다 

낮게 나타난 반면 대학생의 만족도는 모든 집단 중 가

장 높게 나타났다. <Fig. 5>에서와 같이 온라인 플랫폼

을 이용한 의복 구매 만족도에 대한 구매 유형과 연령 

간의 상호작용 효과 결과는 유의한 차이를 보였는데, 
10대를 제외한 디자인에 대한 만족도는 계획적 구매

자의 만족도가 충동 구매자보다 높게 나타났다. 10대

의 경우에는 충동 구매자의 만족도가 매우 높게 나타

나고 있으며, 계획적 구매자 중에서는 20대의 만족도

가 가장 높게 나타났다. 연령대가 높은 40대와 50대는 

구매 유형과 상관없이 만족도가 낮은 경향을 보였다. 
<Fig. 6>에서와 같이 디자인에 대한 직업과 구매 유형 

간의 상호작용 효과 결과는 유의한 차이를 보였는데 

계획적 구매자들은 대학생들의 만족도가 가장 높은 

반면 자영업자들의 만족도가 가장 낮게 나타났으며, 
충동적 구매자들은 고등학생들의 만족도가 가장 높았

던 반면 주부의 만족도가 가장 낮았다. <Fig. 7>에서와 

같이 디자인 만족도에 대한 구매 유형과 온라인 플랫

폼 유형 간의 상호작용 효과 결과는 유의한 효과가 나

타났는데 전반적으로 종합 플랫폼 의류 구매자들이 

패션 전문 플랫폼의 구매자보다 높은 만족도를 보였

으며 이들 중 충동구매자의 경우, 종합 플랫폼 이용 

구매자의 만족도는 특히 낮게 나타났다. 이와 같이 충

동 구매자보다 계획적 구매자의 디자인에 대한 만족

도가 더 높은 이유 중의 하나는 충동구매자는 자극에 

의해 즉흥적으로 구매행동이 발생하는 반면 계획적 

구매자는 구매 전 탐색 과정이 더 길고 신중하게 구매

하게 됨으로써(Suh, 2013) 제품에 대한 구매 전과 후

의 기대치의 일치도가 높기 때문으로 여겨진다. 
온라인 플랫폼의 의류 제품 구매 만족도에 대한 가

격 및 구매편의성에 대한 변수들 간의 상호작용 효과 

결과 결혼 상태와 성별, 연령과 직업 간에 유의한 상

호작용 효과를 보였다(Table 9). <Fig. 8>과 같이 가격 

및 구매편의성에 대한 성별과 결혼 상태 간에 유의한 

상호작용 효과 결과, 전반적으로 여성의 경우에는 싱

글과 기혼자 간의 만족도 차이가 크지 않았으나 남성

의 경우에는 싱글의 만족도는 여성보다 높게 나타난 

반면 기혼자의 경우에는 여성보다 만족도가 더 낮게 

나타났다. <Fig. 9>와 같이 연령과 직업 간에 유의한 

상호작용 효과를 보였는데, 집단 간 만족도에 특히 큰 

<Fig.� 6> Interaction effect between occupation and 
types of purchase for design 

<Fig.� 5> Interaction effect between age and types of 
purchase for design

<Fig.�7> Interaction effect between types of purchase 
and types of online platforms for design
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차이를 보인 집단은 사무직, 전문직, 대학생 집단으로 

나타났다. 즉 사무직은 50대의 만족도가 가장 높은 반

면 40대의 만족도가 가장 낮게 나타났으며, 전문직의 

경우에는 50대의 만족도가 가장 높은 반면 20대의 만

족도가 가장 낮게 나타났으며, 대학생은 30대의 만족

도가 20대보다 높게 나타났다. <Fig. 10>과 같이 가격 

및 구매편의성에 대한 직업과 구매 유형 간의 유의한 

상호작용 효과 결과를 보였는데, 구매 유형별로 만족

도가 더 높게 나타난 직업 집단은 계획적 구매자의 경

우 사무직, 전문직, 대학생, 주부였으며 충동적 구매

자의 경우에는 서비스 및 판매업, 자영업 그리고 고등

학생으로 나타났다. <Fig. 11>과 같이 가격 및 구매편

의성 만족에 대한 구매 유형과 온라인 플랫폼 유형 간

에 유의한 상호작용 효과 결과를 보였는데 전반적으

로 충동 구매자에 비해 계획 구매자의 만족도가 더 높

게 나타났다. 계획 구매자의 경우에는 온라인 플랫폼 

유형 간의 만족도 차이가 크지 않았으나 충동구매자

의 경우에는 플랫폼 유형 간에 만족도 차이가 크게 나

타났는데, 패션전문 플랫폼 이용자의 만족도보다 종

합 플랫폼 이용자들의 만족도가 높게 나타났다.

<Fig.�8> Interaction effect between gender and marital 
status for price and convenience of purchase 

<Fig.�9> Interaction effect between occupation and age 
for price and convenience of purchase

<Fig.� 11> Interaction effect between types of online 
platforms and types of purchase for price and 

convenience of purchase

<Fig.� 10> Interaction effect between occupation and 
types of purchase for price and convenience of 

purchase 
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3.�Repurchase�intention�for�clothing�products�on�

online�platforms

1)�Differences� in� repurchase� intention�based�on�

demographic�characteristics,�types�of�purchase,�and�

types�of�online�platforms

인구통계학적 특성, 구매 유형, 온라인 플랫폼 유형

에 따른 온라인 플랫폼의 의류제품에 대한 재구매 의

도의 차이를 살펴본 결과 성별, 구매자 유형, 온라인 

플랫폼 유형에 따라서는 유의한 차이가 없었으며, 결
혼 상태, 연령, 직업에 따라 유의한 차이를 보였다

(Table 10 and 11). 유의한 차이를 보인 결과를 중심

으로 살펴보면 결혼 상태에 따른 차이 결과 싱글이 기

혼자보다 재구매 의도가 더 높게 나타났으며, 연령에 

따라서는 10대의 재구매 의도가 가장 높았으며, 반면 

40대와 50대의 가장 낮았다. 전체적으로 연령이 낮아

질수록 재구매 의도는 높아지고 있음을 파악할 수 있

다. 직업에 따른 차이 결과 재구매 의도가 가장 높은 

집단은 사무직과 고등학생이었으며 가장 낮은 집단은 

자영업이었다.

2)� Variables� affecting� repurchase� intention� for�

clothing�products�on� online� platform

온라인 플랫폼의 의류제품에 대한 재구매 의도에 

영향을 미치는 변수를 살펴보기 위해 온라인 플랫폼

에서 구매한 의류제품 재구매 의도를 종속변수로, 인
구통계학적 특성, 구매자 유형, 온라인 플랫폼 유형 

그리고 온라인 플랫폼 구매 의류제품 만족도 요인을 

독립변수로 하여 선형 회귀분석을 실시한 결과 

<Table 12>와 같다. 즉 온라인 플랫폼에서 구매한 의

류제품의 구매 후 재구매 의도에 영향을 미치는 유의

미한 변수는 연령, 착용감 및 품질, 디자인, 가격 및 

구매편의성으로 나타났다. 이러한 변수 중 재구매 의

도에 가장 크게 영향을 미치는 변수는 착용감 및 품질

로 나타났으며, 다음으로 가격 및 구매 편의성, 디자

인 그리고 연령의 순으로 나타났다.
코로나19와 제4차 산업혁명의 영향으로 사회 전반

에 걸쳐 디지털 전환이 가속화되고 있으며 이로 인한 

비대면 거래가 급증함으로써 온라인 플랫폼 시장은 

그 어느 때보다 급성장하고 있는 가운데 패션 플랫폼 

기반 시장의 경쟁이 치열한 상황이다(Jang, 2021). 이
와 같은 온라인 패션 시장 현황을 고려할 때 온라인 

패션 플랫폼 업계에서도 소비자들의 특성에 적합한 

서비스 전략이 필요하다. 또한 소비자들의 온라인 플

랫폼을 통한 의류 제품 구매 만족도를 제고하고 재구

매로 이어지기 위해서는 무엇보다 온라인 플랫폼에서 

취급하는 의류제품의 착용감과 품질, 그리고 디자인

적인 측면을 차별화하여 목표로 하는 소비자에 적합

<Table� 11> Difference in repurchase intention for clothing products on online platforms by occupation

Occupation

Repurchase 
intention

Sales and 
service Office Specialized Self- 

employment Housewife University 
student

High school 
student F

Repurchase intention 3.42ab 4.07d 3.46ab 3.23a 3.58bc 3.74c 4.08d 12.877***

*** p<.001, Duncan multiple range test: a<b<c<d.

<Table�10> Difference in repurchase intention for clothing products on online platforms by marital status and age

Marital status 
& age

Repurchase 
intention

Marital status Age 

Single Married t 10s 20s 30s 40s 50s F

Repurchase intention 3.77 3.57 3.072*** 4.05c 3.82bc 3.73b 3.46a 3.50a 9.101***

*** p<.001
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한 세분화가 필요하다. 특히 온라인 플랫폼을 통해 의

류 제품을 구매하는 경우, 소비자들은 직접 제품을 만

져보거나 입어보지 못하기 때문에 착용감과 품질에 

대한 정보 제공이 더욱 중요하다. 

Ⅴ.�Conclusion

온라인 플랫폼에서 의류제품을 구매한 경험을 가

진 10대에서 50대까지의 소비자들을 중심으로 온라

인 플랫폼의 의류제품 구매 만족도와 재구매 의도에 

대한 연구 결과 다음과 같은 결론을 얻을 수 있었다.
온라인 플랫폼의 의류제품의 구매 만족도에 대한 

요인을 분석한 결과 ‘착용감 및 품질’, ‘디자인’, ‘가격 

및 구매 편의성’의 3개의 요인으로 나타났다. 인구통

계학적 특성, 구매 유형, 온라인 플랫폼 유형에 따른 

온라인 플랫폼의 의류제품 구매 만족도 차이 결과 결

혼 상태에 따라서는 착용감 및 품질, 디자인, 가격 및 

구매 편의성에서 유의한 차이를 보였으며, 전반적으

로 미혼자들의 만족도가 더 높았다. 성별에 따른 구매 

만족도 차이 결과 착용감 및 품질과 디자인에서 유의

한 차이를 보였으며, 착용감 및 품질에 대해서는 남성

이, 디자인에 대해서는 여성이 더 높은 만족도를 보였

다. 연령에 따른 차이 결과 착용감 및 품질, 디자인, 
가격 및 구매 편의성에서 유의한 차이를 보였는데 착

용감 및 품질에 대해서는 50대의 만족도가 가장 낮은 

반면 10대의 만족도가 가장 높게 나타났다. 디자인에 

대해서는 40대와 50대의 만족도가 가장 낮은 반면 10
대가 가장 높게 나타났다. 가격 및 구매 편의성에 대

해서는 40대의 만족도가 가장 낮은 반면 10대가 가장 

높게 나타났다. 직업에 따른 만족도 차이 결과 착용감 

및 품질, 디자인, 가격 및 구매 편의성에서 유의한 차

이를 보였는데 착용감 및 품질 만족도에 대해서는 자

영업 집단의 만족도가 가장 낮은 반면 사무직이 가장 

높게 나타났다. 디자인에 대해서는 자영업의 만족도

가 가장 낮은 반면 고등학생이 가장 높게 나타났다. 
가격 및 구매 편의성에 대해서는 고등학생의 만족도

가 가장 높게 나타났다. 구매 유형에 따른 차이 결과 

착용감 및 품질과 가격 및 구매 편의성에서 유의한 차

이를 보였으며 착용감 및 품질에 대해서는 계획적 구

매자의 만족도 더 높게 나타났다. 온라인 플랫폼 유형

에 따른 차이 결과 가격 및 구매 편의성 만족에서 유

의한 차이를 보였으며, 패션 전문 플랫폼 사용자의 만

족도가 높게 나타났다. 
온라인 플랫폼에서 구매한 의류제품에 대한 요인

별 구매 만족도에 영향을 미치는 변수들(인구통계학

적 특성, 구매 유형, 온라인 플랫폼 유형) 간의 상호작

용효과 결과는 다음과 같다. 착용감 및 품질에 대한 

변수들 간의 상호작용 효과 결과 성별과 구매 유형 

간, 직업과 온라인 플랫폼 유형 간에 유의한 상호작용 

효과를 보였다. 디자인 만족도에 대한 변수들 간의 상

<Table� 12> Variables affecting repurchase intention for clothing products on online platforms

Dependent variable

Independent variables

Repurchase intention for clothing products on online platforms

Beta t R2 F

Marital status .019  0.613

70.01% 121.03***

Gender –.040 –1.472

Age .114  2.833**

Occupation .022  0.762

Types of purchase .006  0.228

Types of online platforms –.024 –0.830

Wearing comfort and quality .837 25.235***

Design –.104 –3.122**

Price and convenience of purchase –.210 –4.911***

*** p<.001
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호작용효과 결과 결혼 상태와 연령, 연령과 직업, 연
령과 구매자 유형, 직업과 구매 유형, 온라인 플랫폼 

유형과 구매 유형 간 유의한 상호작용효과를 보였다. 
가격 및 구매편의성 만족도에 대한 변수들 간의 상호

작용효과 결과 결혼 상태와 성별, 연령과 직업 간에 

유의한 상호작용효과를 보였다. 
인구통계학적 특성, 구매 유형, 온라인 플랫폼 유형

에 따른 온라인 플랫폼 의류제품에 대한 재구매 의도

의 차이를 살펴본 결과 결혼 상태, 연령, 직업에 따라

서는 유의한 차이를 보였으며 싱글, 10대, 사무직과 

고등학생이 가장 높은 만족도를 보였다. 온라인 플랫

폼의 구매 의류제품에 대한 재구매 의도에 영향을 미

치는 변수를 살펴본 결과 가장 큰 영향을 미치는 변수

는 착용감 및 품질이었으며, 다음으로 가격 및 구매 

편의성, 디자인 그리고 연령의 순으로 나타났다. 
이상과 같은 온라인 플랫폼을 이용한 의류제품의 

구매 만족도와 재구매 의도 연구 결과에 대한 시사점

은 다음과 같다. 
온라인 플랫폼의 의류제품 구매 만족도 요인 중 착

용감 및 품질에 대한 만족도가 높게 나타난 집단은 싱

글, 남성, 10대, 사무직, 계획적 구매자로 나타났으며, 
가장 낮은 만족도를 보인 집단은 기혼자, 여성, 50대, 
자영업자, 충동구매자로 나타났다. 이들 두 집단의 차

이점인 결혼상태, 성별, 연령, 구매자 유형에 따라 맞

춤형 마케팅 전략이 필요할 것이다. 즉, 제품에 대한 

상세 정보, 모델 사진, 사이즈 가이드, 고객 리뷰 등 

착용감 및 품질 판단에 도움이 되는 정보를 충분히 제

공해야 할 것이다. 
온라인 플랫폼의 의류제품 구매 만족도 요인 중 디

자인에 대한 만족도가 높게 나타난 집단은 싱글, 남

성, 10대, 고등학생으로 나타났으며, 가장 낮은 만족

도를 보인 집단은 기혼자, 여성, 40대 및 50대, 자영업

자들로 나타났다. 이들 중 10대의 경우에는 충동 구매

자의 만족도가 특히 높게 나타남으로써 이는 의류제

품의 디자인 만족도에는 결혼상태, 성별, 연령, 직업 

뿐 아니라 구매자 유형 또한 영향을 미치는 것을 알 

수 있었다. 이러한 결과를 고려할 때 플랫폼 의류 제

품의 구매 만족도를 높이기 위해서는 타겟을 세분화

하고 각 집단별로 맞춤 디자인 전략을 기획할 필요가 

있을 것이다. 뿐만 아니라 상대적으로 연령층이 높은 

40대 및 50대는 중장년층으로 10대나 20대와는 체형

의 차이가 있을 수 있으므로 제품 개발 시 이들의 체

형 특징을 반영하거나 사이즈 옵션을 다양하게 확대

할 필요가 있을 것이다. 
온라인 플랫폼의 의류제품 구매 만족도 요인 중 가

격 및 구매편의성에 대한 만족도가 가장 높게 나타난 

집단은 싱글, 10대, 고등학생, 계획적 구매자, 패션 전

문 플랫폼 이용자로 나타났으며, 만족도가 가장 낮게 

나타난 집단은 기혼자, 40대, 판매 및 서비스직, 자영

업, 전문가, 주부, 대학생 집단, 충동구매자, 종합 플랫

폼 이용자로 나타났다. 가격 및 구매 편의성에 대한 

만족도가 높은 집단의 연령대가 낮으며 이들은 종합 

플랫폼 보다 패션 전문 플랫폼을 많이 이용하는 편이

다(Park, 2020). 따라서 이들 세대는 어린 시절부터 스

마트폰과 컴퓨터 등 디지털 기기와 함께 성장하여 이

를 자유자재로 활용하는 디지털 네이티브 세대들로

(GS Caltex, 2020), 온라인 플랫폼을 통해 의류제품을 

구매하는 과정상 큰 어려움이 없을 것이며, 이것이 온

라인 플랫폼의 가격 및 구매편의성에 대한 만족도로 

이어진 것으로 여겨진다. 반면 만족도가 낮은 집단들

은 연령대가 높은 중장년층으로 10대 및 20대와 같이 

젊은 세대에 비해 디지털 기술에 대해 익숙하지 못하

며 온라인 쇼핑 경험 부족으로 구매 과정이나 결제 방

식에 대한 이해가 부족할 수 있다. 이는 온라인 플랫

폼 구매에 있어 구매편의성에 대한 불만으로 이어질 

수 있을 것으로 사료된다. 따라서 중장년층과 충동 구

매자 등의 만족도를 높이기 위해 온라인 플랫폼의 접

근성과 상품에 대한 자세한 정보, 즉 의류 제품의 사

이즈나 소재에 대한 상세한 정보와 함께 체형을 고려

한 모델 착용 사진 등과 같은 소비자 측에서 제품에 

대해 쉽게 정확하게 이해 할 수 있는 서비스가 이루어

져야 할 것이다. 특히 충동 구매자들의 만족도를 높이

기 위해서는 리뷰나 평가 위시리스트 기능을 활성화

하여 구매를 좀 더 신중하게 유도하고 구매 후 후회를 

줄이도록 하는 것도 한 방법이 될 수 있을 것이다. 
온라인 플랫폼의 의류제품의 구매 후 재구매 의도

의 차이를 살펴본 결과 재구매 의도가 가장 높게 나타

난 집단은 싱글, 10대, 고등학생과 사무직이었으며, 
재구매 의도가 가장 낮게 나타난 집단은 기혼자, 40대

와 50대 그리고 자영업이었다. 따라서 재구매 의도의 

차이에 따라 집단별로 세분화 하고 집단에 따라 제품

의 트렌드성 또는 고급스운 품질을 강조하는 등 이들 
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집단별로 적합한 마케팅 전략을 마련해야 할 것이다. 
브랜드의 충성도를 높이고 플랫폼 특성에 적합하게 

검색 기능을 강화하고 소비자들의 구매 패턴을 분석

하여 맞춤형 상품을 추천하는 것도 만족도와 재구매 

의도를 높일 수 있는 한 방안이 될 수 있을 것이다.
또한 변수 중 온라인 플랫폼 의류 제품의 재구매 

의도에 가장 크게 영향을 미치는 변수는 착용감 및 품

질로 나타났으며, 다음으로 가격 및 구매 편의성, 디
자인 그리고 연령의 순으로 나타났다. 이러한 연구결

과를 통해 구매제품의 만족도는 재구매 의도에 영향

을 미친다는 것을 파악할 수 있었으며, 재구매로 이어

지기 위해서는 무엇보다 온라인 플랫폼에서 취급하는 

제품의 착용감 및 품질이 가장 우선적으로 고려되어

야 할 것이다. 그 외 타깃 집단을 세분화 하여 합리적

인 가격정책과 다양한 결제방식과 A/S 정책과 고객 

서비스를 강화하고, 연령별로 선호하는 디자인을 분

석하여 맞춤형 제품을 제시할 필요가 있다.
이상의 연구 결과를 바탕으로 후속연구에서는 온

라인에 시장에 대한 활용능력이 떨어지는 시니어를 

대상으로 한 시니어 친화적인 온라인 패션 플랫폼에 

대한 만족도와 요구사항에 대한 연구를 진행하고자 

한다. 본 연구는 대상자의 수 및 조사 지역 등에 한계

가 있어 연구 결과를 확대해석 및 일반화하기에는 무

리가 있음을 밝힌다. 
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