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AI 추천시스템 기반 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스 특성과 효과 
연구
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The Characteristics and Effects of Personalized Service of Vertical 
Platform based on AI Recommendation System
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요  약  본 연구는 AI 추천시스템 기반 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스와 소비자의 정서적 몰입, 신뢰 및 행동의도를 
분석함으로써 개인화 서비스의 특성과 그 효과를 확인하고자 하였다. 연구방법은 설문조사를 통한 정량적 연구를 수행하
였고, 버티컬 플랫폼에서 구매경험이 있는 20대와 30대의 소비자를 대상으로 편의표집방식에 의해 자료를 수집하였다. 
연구 결과, 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스 특성은 사용 용이성, 정보 정확성, 편의 제공성, 상품 선별성, 상품 추천성으
로 분류되었고, 정서적 몰입과 신뢰에 긍정적인 영향을 미치고 있는 개인화 서비스 특성은 정보 정확성과 상품 선별성으
로 나타났다. 개인화 서비스의 사용 용이성은 정서적 몰입에 부정적인 영향을 미친 반면, 소비자 신뢰에는 긍정적인 영향
을 미치고 있었다. 버티컬 플랫폼 소비자의 추천의도와 재구매의도에 영향을 미친 개인화 서비스 특성은 정보 정확성, 
편의 제공성, 상품 선별성이었으며, 정서적 몰입과 신뢰는 소비자의 행동의도를 높이는 영향요인으로 밝혀졌다. 이 결과
는 AI 추천시스템 기반 개인화된 서비스 개발의 근거를 제공하고, 플랫폼과 소비자 간의 긴 한 관계 구축을 위한 마케
팅 믹스에 활용될 것으로 기대된다.

Abstract  This study confirmed the characteristics and effects of personalized services by analyzing the
personalized services of a vertical platform based on an AI recommendation system and consumers' 
affective commitment, trust, and behavioral intention. The research method was quantitative research 
through surveys, and data were collected using a convenience sampling method targeting consumers in 
their 20s and 30s who had purchasing experience on a vertical platform. The personalized service 
characteristics of the vertical platform were classified into the ease of use, information accuracy, 
convenience provided, product selectivity, and product recommendability. The information accuracy and
product selectivity of the personalized service positively affected the affective commitment and trust. 
The ease of use negatively affected affective commitment, while it positively affected trust. Personalized
service characteristics that influenced the recommendation intention and repurchase intention of 
vertical platform consumers were information accuracy, convenience provided, and product selectivity.
In addition, the affective commitment and trust of vertical platform consumers positively affected the 
behavioral intention. These results are expected to provide a basis for developing personalized services 
based on an AI recommendation system and be used in the marketing mix to build a close relationship
between the platform and consumers.

Keywords : AI Recommendation System, Vertical Platform, Personalized Service, Affective Commitment, 
Trust, Behavioral Intention
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1. 서론

AI(artificial intelligence)는 글로벌 IT산업의 핵심
으로서 인공지능 기술과 빅 데이터 등을 활용한 추천시
스템으로 인해 소매산업의 패러다임이 변하고 있다. 온
라인 유통은 e-커머스에서 모바일 커머스로 이어져 디지
털 플랫폼을 중심으로 지능화하고 있으며, 특화된 상품
을 전문적으로 판매하는 버티컬 플랫폼은 AI 추천시스템
을 기반으로 개인화 서비스를 제공하는 관계지향적인 모
바일 커머스로 진화하고 있다[1,2]. 버티컬 플랫폼은 무
신사, 지그재그, 에이블리, 브랜디 등의 패션 카테고리가 
시장을 이끌고 있으며, 특정 상품 군에 집중하여 깊이나 
구색에서 강점을 갖고 차별화된 서비스를 제공하면서 빠
르게 성장하고 있다[3]. 특히 버티컬 플랫폼의 축적된 판
매 데이터와 개개인의 특성, 취향 등을 고려한 AI 추천시
스템이 개인화 서비스의 가능성을 높여주고 있어 버티컬 
플랫폼에 대한 산업적, 학문적 관심이 요구되고 있다.

AI 추천시스템 기반 개인화 서비스는 지능형 알고리
즘이 고객의 쇼핑 패턴을 분석하여 개인화를 위한 서비
스를 창출하면서 온라인 거래 및 유통을 촉진하는 마케
팅 믹스로 부각되었고, 개인화된 서비스의 품질과 속성
은 소비자 충성도와 구매행동의 증가를 예측할 뿐 아니
라 강력한 비즈니스 기회로 작용하고 있다[4,5]. 이러한 
AI 추천시스템에 관한 실증적 연구는 다양한 산업에 적
용되어 구독 서비스, OTT 서비스, 모바일 서비스, 온라
인 쇼핑 서비스 등의 특성과 소비자 태도, 행동의도 및 
고객충성도를 분석하였고, 큐레이션의 관점에서 개인화 
추천서비스에 대한 소비자 만족도와 구매의도에 관해서
도 연구되었다[6,7]. 또한, 소셜 미디어의 AI 추천시스템 
특성과 구조, 개인화 마케팅 트렌드 연구가 이뤄졌으며
[8,9], 최근에는 사용자별 구매이력이나 취향, 선호도 등
을 활용한 AI 추천시스템 기반 개인화 서비스 연구의 중
요성이 강조되고 있다. 

그럼에도 불구하고, 버티컬 플랫폼에 관해서는 충성도
의 결정요인과 구매결정요인, 만족도 및 재구매의도 등
이 연구되었는데, 소비자 충성도의 결정요인으로서 실용
적, 쾌락적 혜택과 유용성의 영향력이 분석되었다[3]. 특
히 버티컬 플랫폼에서의 소비자 만족도와 충성도를 높이
기 위한 결정요인에 중점을 두고 있어 개인화 서비스의 
특성과 그 효과를 확인하기에는 어려움이 있다. 패션 버
티컬 플랫폼에 관한 연구는 무신사의 브랜드 아이덴티티 
사례와 반응형 웹디자인 개발, 패션 플랫폼에 대한 인식
과 비즈니스 성공 사례 및 성장 요인 등이 있으며, 플랫

폼의 특성과 사용자 경험, 플랫폼 만족도 및 지속적 쇼핑
의도 등의 실증적 분석도 이뤄지고 있다[10,11]. 이에 비
해 AI 추천시스템 기반 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스 
특성과 소비자의 정서적 몰입, 신뢰 및 행동의도를 다룬 
연구는 상대적으로 부족하여 선행연구와 차별된 관점에
서 접근한 연구가 필요하다. 

따라서 본 연구는 AI 추천시스템 기반 버티컬 플랫폼
의 개인화 서비스와 소비자의 정서적 몰입, 신뢰 및 행동
의도를 분석함으로써 개인화 서비스의 특성과 그 효과를 
확인하고자 한다. 이를 위해 버티컬 플랫폼의 개인화 서
비스가 정서적 몰입, 신뢰 및 행동의도에 미치는 영향을 
분석하고, 소비자의 정서적 몰입과 신뢰가 행동의도에 
미치는 영향을 분석하고자 한다. 연구 결과는 버티컬 플
랫폼에서 추천하는 상품과 서비스가 광고로 느껴지지 않
게끔 설득하는 AI 추천시스템 기반 개인화된 서비스 전
략의 근거를 제공하고, 소비자의 긍정적인 경험과 체험
적 가치를 높일 수 있는 개인화 서비스의 효과를 확인할 
수 있다. 또한, 소비자의 구매와 입소문을 유도하는 정서
적, 인지적 요소와 이에 영향을 미치는 개인화 서비스 특
성을 제안하고, 버티컬 플랫폼과 소비자 간의 긴 한 관
계 구축을 위한 마케팅 믹스에 유용할 것으로 기대된다.

본 연구는 전체 5장으로 구성되며, 1장에서는 AI 추천
시스템 기반 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스 특성과 효
과 연구를 위한 필요성과 목적, 기대효과를 제시하였다. 
2장에서는 AI 추천시스템 기반 개인화 서비스와 정서적 
몰입, 신뢰 및 행동의도에 관한 이론 및 선행연구를 고찰
하고, 3장은 연구가설과 방법, 측정 및 설문구성, 자료수
집 및 분석으로 내용을 구성하였다. 4장에서는 요인 및 
신뢰도 분석 결과와 상관관계분석, 가설 검증 결과를 기
술하였으며, 5장에서는 연구결과를 요약하고 학문적, 실
무적 시사점 및 후속연구를 제언하였다.

2. 이론 및 선행연구 고찰

2.1 AI 추천시스템 기반 개인화 서비스
AI 추천시스템 기반 개인화 서비스는 축적된 판매 데

이터와 소비자 정보를 토대로 하고 인공지능, 빅 데이터 
등을 기반으로 하여 소비자 니즈에 최적화된 상품이나 
정보, 서비스를 추천하는 서비스를 의미한다[12]. 개인화 
서비스는 소비자에 대한 정보를 기초로 하여 개별 고객
에게 맞춤 서비스를 제공하기 때문에 서비스의 정확성과 
유용성, 사용 용이성, 접근성, 지각된 혜택을 속성으로 
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한다[4,13]. 개인화 추천서비스가 도입된 패션 플랫폼의 
사용자 평가요소는 다양성, 편의성, 유용성, 새로움 등이 
있으며, 개인의 취향, 선호도 등을 토대로 상품이나 정보
를 효율적으로 선별하고 추천할 뿐 아니라 쇼핑 편의성
을 도모하는 것도 포함된다[6,14]. 이러한 관점에서 AI 
추천시스템 기반 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스는 상품 
선별성과 추천성, 정확성, 사용 용이성 및 쇼핑 편의성 
등을 속성으로 하는 개념이라고 볼 수 있다. 

개인화 서비스는 충성 고객을 확보하는 서비스 전략으
로서, 소비자의 정서적 몰입과 신뢰, 만족도 및 행동의도
의 선행요인으로 작용한다. Pappas et al. (2017)은 e-
커머스의 개인화 서비스 품질이 구매의도를 증가시킬 수 
있다고 하였고, 강지원, 남궁영(2017)은 고객의 선호와 
필요에 부합하는 개인화 서비스가 소비자의 신뢰와 몰입
에 영향을 미쳐 긍정적인 반응과 행동을 유도한다고 하
였다[5,15]. 패션 버티컬 플랫폼에 관한 연구에서는 개인
화 추천시스템의 다양성과 유용성, 사용편의성이 사용자 
만족에, 사용자 만족이 지속사용의도에 긍정적인 영향을 
미쳤으며, 온라인 상품 추천서비스의 개인화 품질은 소
비자 신뢰와 몰입의 영향요인으로 연구되었다[10,16]. 
또한, 패션 버티컬 플랫폼의 특성인 편의성, 정보성, 심
미성, 독점성과 개인화 요소에 대한 지각은 플랫폼 만족
도와 지속적 쇼핑의도의 영향요인이었으며, 쇼핑편의성
과 상호작용성은 신뢰에, 정보제공성과 신뢰는 재이용의
도에 정적인 영향을 미치고 있었다[11,17].

이상에서 고찰한 연구에 따르면, e-커머스에서 개인
화 서비스의 속성이 소비자의 정서적, 인지적인 반응과 
행동의도의 영향요인임이 실증적으로 증명되었다. 따라
서 본 연구는 AI 추천시스템 기반 버티컬 플랫폼의 개인
화 서비스가 소비자의 정서적 몰입, 신뢰 및 행동의도에 
영향을 미칠 것으로 파악하였다.

2.2 정서적 몰입과 신뢰
소비자 몰입은 기업과 고객 간의 장기적인 관계 구축

에 있어 핵심적인 역할을 하고, 관계를 유지하려고 하는 
고객의 욕구로서 정서적, 계산적 몰입의 관점에서 연구
된다[18]. 이중 정서적 몰입은 감정적인 측면에서 소비자 
반응을 측정하는 변수로서 행동의도에 영향을 미치며, 
가치 있는 관계를 유지하려는 정서적 애착과 동일시를 
의미하기 때문에 충성도의 동인으로 간주된다[19,20]. 
Bloemer & Odekerken-Schröder(2003)는 정서적 몰
입이 입소문과 구매의도를 결정하는 요인이라 하였고, 
Evanschitzky et al.(2006)은 정서적 몰입이 태도적 충

성도인 추천의도와 행동적 충성도인 재구매의도에 영향
을 미친다고 하였다[21,22]. 이러한 정서적 몰입은 감정
에 기반한 심리적, 정서적 애착 상태로서 강하게 몰입된 
소비자는 태도 및 행동 변화가 쉽게 이루어지지 않으며, 
옴니채널 서비스에서도 정서적 몰입은 소비자의 구매의
도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[23,24]. 

신뢰는 온라인 쇼핑 플랫폼에 대한 믿음과 확신을 가
지고 기대하는 정도를 일컬으며, 인지된 위험을 줄이고 
긍정적인 입소문을 만들 뿐 아니라 고객의 구매 결정에 
많은 영향을 미친다[25]. Oliveira et al.(2017)은 전자
상거래에서 인터넷 공급업체에 대한 신뢰가 소비자의 구
매의도를 높이는 역할을 한다고 하였고, Leung & 
Ma(2020)는 온라인 소비자의 신뢰가 구매 및 추천의도
를 결정하는 핵심요소라고 하였다[26,27]. 후동방(2023)
은 서비스, 정보 및 제품에 대한 신뢰가 모바일 쇼핑의 
지속적인 사용의도에 정적인 영향을 미친다고 하였으며, 
이사일, 박민정(2019)은 패션 공유 플랫폼의 소비자 신
뢰가 재이용의도에 미치는 긍정적인 영향력을 확인하였
다[28,29]. 이외에도 소비자 신뢰와 행동의도 간의 영향
관계는 많은 연구에서 다뤄졌는데, 물리적으로 직접 제
품이나 서비스를 경험할 수 없는 온라인 쇼핑에서는 소
비자의 행동의도를 이끄는데 있어 신뢰가 특히 중요하다
[30].

이상의 선행연구에서는 소비자의 정서적 몰입과 신뢰
가 긍정적인 입소문과 추천, 구매 및 지속적인 사용의도
를 촉진하는 요인임이 검증되었다. 따라서 본 연구는 버
티컬 플랫폼에서 소비자의 정서적 몰입과 신뢰가 행동의
도에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 파악하였다.

2.3 행동의도
소비자 행동을 이해하기 위해서는 의도를 연구해야 하

며, 소비자 의도는 행동을 측정하는 도구로 사용된다
[18]. 행동의도는 미래의 행동을 의식적으로 계획하려는 
개인의 주관적인 의도로서 긍정적인 구전 혹은 추천의
도, 구매 및 재구매의도 등의 다차원적인 척도로 구성된
다[31]. 행동의도는 실증적 연구에서 지속적으로 연구되
고 있는 변수인데, 본 연구에서는 행동의도를 구매의도
와 추천의도의 차원에서 접근하고자 한다. 구매의도는 
특정 기업의 제품이나 서비스를 구매하고자 하는 의사 
결정을 의미하며, 재구매의도는 한 번 구매한 고객이 다
시 구매하고자 하는 의도를 나타낸다[32]. 추천의도는 개
인적으로 좋았던 경험을 타인에게 추천하고자 하는 의도
로서 제품과 서비스를 소비하기 전에는 알 수 없는 경험
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을 타인에게 전달하기 때문에 추천의도가 높은 소비자는 
충성고객의 역할을 수행한다[33]. 이러한 행동의도는 의
사결정에 영향을 주는 다양한 요인들을 고려하며, 이전 
구매과정에서의 긍정적인 경험과 반응으로 인해 소비자
들은 재구매를 하거나 추천할 가능성이 높아질 수 있다
[31].

합리적 행동이론에 따르면, 특정 행동은 그 행동을 하
고자 하는 의도에 의해 결정되는데[34], 행동의도는 소비
자 개인의 구매 경험 외에도 심리적, 정서적, 인지적 요
인과 환경적, 기술적 특성의 영향을 받는다. 예컨대, AI 
추천시스템 기반 개인화 서비스의 특성은 소비자의 행동
의도에 영향을 주는 환경적, 기술적 요인이고, 정서적 몰
입과 신뢰는 구매의도와 추천의도를 높이는 정서적, 인
지적 요인이라 할 수 있다. 또한, 버티컬 플랫폼에서 소
비자의 만족도는 지속적인 쇼핑의도를 높이며, 플랫폼의 
실용적, 쾌락적 혜택과 유용성은 추천의도에 유의한 영
향을 미치는 것으로 나타났다[3,11]. 박민지 외(2023)는 
패션 버티컬 플랫폼의 개인화 추천시스템에 대한 사용자 
경험 연구를 통해 사용자 만족도가 추천의도에 미치는 
영향력을 분석하였고, 김민주, 김민균(2018)은 개인화 
추천서비스와 정서적, 계산적 관계강화가 반복적인 이용
과 추천의도에 영향을 미친다고 하였다[10,13]. 이처럼 
소비자 행동의도에 관한 연구는 다양한 변인들 간의 관
계에 중점을 두고 있으며, 본 연구는 AI 추천시스템 기반 
버티컬 플랫폼의 개인화 서비스와 정서적 몰입 및 신뢰
가 행동의도에 미치는 영향을 분석하고자 하였다.

3. 연구가설 및 방법

3.1 연구가설
3.1.1 개인화 서비스와 정서적 몰입 및 신뢰
개인화 서비스는 소비자에 대한 정보를 기초로 하여 

개별 고객에 최적화된 서비스를 제공하는 것이고, 개인
화 추천서비스는 상품 선별성과 추천성, 사용 용이성, 정
보제공성, 쇼핑 편의성 등을 특성으로 한다[6,9], 이러한 
개인화 서비스는 개별 고객의 특성과 취향, 니즈 및 선호
도 등을 토대로 상품 및 서비스를 선별하여 추천함으로
써 소비자의 호의적인 반응을 유도하는 효과가 있다. 개
인화 서비스에 관한 연구에서는 소비자 만족과 몰입, 신
뢰 등을 변수로 개인화 서비스의 영향력을 분석하였고, 
개인화 서비스의 품질 속성은 소비자의 정서적 몰입과 
신뢰에 영향을 미치는 것으로 나타났다[16]. 브랜드 앱의 

개인화 서비스는 소비자의 몰입에 유의한 영향을 미쳤으
며, 쇼핑 플랫폼의 속성은 신뢰에 정적인 영향을 미치는 
것이 증명되었다[15,17]. 따라서 본 연구는 AI 추천시스
템 기반 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스가 소비자의 정
서적 몰입과 신뢰에 영향을 미칠 것으로 보고, 다음의 가
설을 설정하였다. 

가설 1. 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스는 정서적 몰
입과 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다.

1-1. 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스는 정서적 몰입
에 유의한 영향을 미칠 것이다.

1-2. 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스는 신뢰에 유의
한 영향을 미칠 것이다.

3.1.2 개인화 서비스와 행동의도
개인화 서비스는 인공지능, 빅 데이터 등을 기반으로 

개별 고객에게 최적화된 서비스 제공을 목표로 하기 때
문에 충성 고객을 확보하기 위한 전략적 접근이 가능하
다. 이러한 관점에서 개인화 서비스는 소비자의 충성도
와 행동의도를 높이는 요인으로 다뤄졌으며, 선행연구에
서는 소비자의 구매의도와 추천의도에 대한 개인화 서비
스 특성의 영향력이 분석되었다. 즉, e-커머스의 개인화 
서비스 품질은 소비자의 구매의도를 증가시키고, 개인화 
추천시스템에 대한 사용자 만족도는 추천의도에 영향을 
미치는 것으로 확인되었다[5,10]. 또한, 쇼핑 플랫폼의 
개인화 추천서비스는 소비자의 지속적인 사용의도에 영
향을 미쳤으며, 큐레이션 쇼핑 앱의 특성은 구매의도에 
긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[6,35]. 따라서 
본 연구는 AI 추천시스템 기반 버티컬 플랫폼의 개인화 
서비스가 소비자의 행동의도인 재구매의도와 추천의도에 
영향을 미칠 것으로 파악하고, 다음의 가설을 설정하였다.

가설 2. 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스는 행동의도에 
유의한 영향을 미칠 것이다.

2-1. 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스는 추천의도에 
유의한 영향을 미칠 것이다.

2-2. 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스는 재구매의도에 
유의한 영향을 미칠 것이다.

3.1.3 정서적 몰입과 신뢰 및 행동의도
소비자의 정서적 몰입과 신뢰는 고객과의 장기적인 관

계를 유지하는 결정적인 요인으로 간주되며, 강하게 몰
입된 소비자는 태도 및 행동 변화가 쉽게 이뤄지지 않는 
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Classification Frequency Percentage

Gender Male 113 45.2
Female 137 54.8

Age

20~24 years old 62 24.8
25~29 years old 88 35.2
30~34 years old 55 22.0
35~39 years old 45 18.0

Residence

Seoul 71 28.4
Gyeonggi-do 76 30.4

Metropolitan City 63 25.2
Provincial city 40 16.0

Level of 
education

Under high school 
graduation 29 11.6

Attending university 46 18.4
University graduation 155 62.0

Graduate school or higher 20 8.0

Average 
monthly 
income

Less than 3 million won 65 26.0
More than 3 million won~less than 

5 million won 89 35.6

More than 5 million won~less than 
7 million won 48 19.2

More than 7 million won 48 19.2
Total 250 100.0

Table 1. Respondent characteristics

충성 고객이라 할 수 있다[19,23]. 정서적 몰입은 소비자
의 심리적, 정서적 애착 상태로서 감정에 기반하고 있어 
태도적 충성도인 추천의도와 행동적 충성도인 재구매의
도에 영향을 미치며, 정서적 몰입에 의한 관계강화는 서
비스의 반복적인 이용과 추천의도에 영향을 미치고 있었
다[13]. 신뢰는 소비자의 믿음과 확신에 대한 기대 정도
로서 긍정적인 입소문과 구매결정에 영향을 미치며, 선
행연구에서 온라인 소비자의 신뢰는 구매 및 추천의도를 
결정하는 핵심요소로 확인되었다[25,27]. 따라서 본 연
구는 버티컬 플랫폼 소비자의 정서적 몰입과 신뢰가 행
동의도인 재구매의도와 추천의도에 영향을 미칠 것으로 
파악하고, 다음의 가설을 설정하였다. 

가설 3. 버티컬 플랫폼 소비자의 정서적 몰입과 신뢰
는 행동의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3-1. 버티컬 플랫폼 소비자의 정서적 몰입과 신뢰는 
추천의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3-2. 버티컬 플랫폼 소비자의 정서적 몰입과 신뢰는 
재구매의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2 연구방법 및 대상
본 연구는 AI 추천시스템 기반 버티컬 플랫폼에서 소

비자의 정서적 몰입과 신뢰 및 행동의도에 영향을 미치
는 개인화 서비스 특성을 분석하기 위해 설문조사를 통
한 정량적 연구를 수행하였다. 연구대상은 패션에 특화

된 전문적인 상품을 판매하는 버티컬 플랫폼에서 구매경
험이 있는 20대와 30대의 소비자였으며, 이들 응답자의 
특성은 Table 1과 같다.

3.3 측정 및 설문 구성 
본 연구는 AI 추천시스템 기반 버티컬 플랫폼의 개인

화 서비스, 정서적 몰입, 신뢰 및 행동의도를 측정변수로 
하였다. 이들 변수에 대한 설문 문항은 선행연구에서 추
출하여 본 연구에 맞게 수정, 보완하였으며, ‘전혀 그렇
지 않다’를 1점, ‘매우 그렇다’를 5점으로 하는 5점 리커
트 척도로 측정하였다. 

Variable Sub-variable Measured items Measuring 
scale

Personalized
service

Ease of use
4 items about using 
personalized services 

quickly and easily

5-point 
Likert

Information 
accuracy

4 items related to 
providing information by 

accurately analyzing 
customer wants, needs, 

demands, etc.

5-point 
Likert

Convenience 
provided

4 items related to 
providing product 

categories to make it 
easier to use personalized 

services

5-point 
Likert

Product 
selectivity

4 items related to 
selecting and providing 
products optimized for 
individual customers

5-point 
Likert

Product 
recommendability

4 items about 
recommending products 

based on purchase 
history, tastes, 

preferences, etc.

5-point 
Likert

Affective 
commitment

& Trust

Affective 
commitment

5 items regarding the 
degree of psychological 

and emotional attachment 
to the vertical platform

5-point 
Likert

Trust

5 items regarding the level 
of expectation of trust and 
confidence in the vertical 

platform

5-point 
Likert

Behavioral 
intention

Recommendation 
intention

4 items regarding 
intention to recommend a 

vertical platform

5-point 
Likert

Repurchase 
intention

4 items regarding 
intention to purchase 
again from vertical 

platform

5-point 
Likert

Table 2. Composition of the questionnaire

버티컬 플랫폼의 개인화 서비스는 AI 추천시스템과 
개인화 서비스에 관한 선행연구를 참조하여 사용 용이
성, 정보 정확성, 편의 제공성, 상품 선별성 및 추천성에 
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관한 20문항으로 구성하였다. 사용 용이성은 개인화 서
비스를 언제, 어디서나 쉽고 빠르게 사용할 수 있는 것과 
관련된 4문항, 정보 정확성은 고객의 욕구와 필요, 요구
도 등을 정확하게 분석하여 정보를 제공하는 것과 관련
된 4문항, 편의 제공성은 개인화 서비스를 이용하기 편
하게 상품 카테고리를 제공하는 것과 관련된 4문항, 상
품 선별성은 버티컬 플랫폼에서 개별 고객에 최적화된 
제품을 선별하여 제공하는 것과 관련된 4문항, 그리고 
상품 추천성은 구매이력과 취향, 선호도 등을 기반으로 
제품을 추천하는 것과 관련된 4문항으로 구성하였다. 

정서적 몰입과 신뢰는 선행연구를 참조하여 10문항으
로 구성하였다. 정서적 몰입은 Khan et al.(2020)과 선
행연구를 참조하여 버티컬 플랫폼에 대한 심리적, 정서
적 애착 정도에 관한 5문항으로 구성하였고, 신뢰는 버
티컬 플랫폼에 대한 믿음과 확신에 대한 기대 정도와 관
련된 5문항으로 구성하였다. 행동의도는 선행연구를 참
조하여 추천의도와 재구매의도에 관한 8문항으로 구성하
였다. 추천의도는 버티컬 플랫폼을 주변에 좋게 말하고 
추천하려는 의도에 관한 4문항, 재구매의도는 버티컬 플
랫폼에서 다시 구매하고자 하는 의도에 관한 4문항으로 
구성하였다.

3.4 자료수집 및 분석 
본 연구의 자료 수집을 위한 설문조사는 편의표본추출

법(convenience sampling)에 의해 실시하였고, 버티컬 
플랫폼에서 구매경험이 있는 20대, 30대의 소비자를 대
상으로 하였다. 버티컬 플랫폼은 소비자의 구매비중이 
높은 패션 카테고리의 플랫폼을 중심으로 하였고, 설문 
초반에 응답 기준을 제시하여 연구대상에 적합한 경우에
만 응답을 요청하였다. 응답 기준은 ‘패션 카테고리의 버
티컬 플랫폼을 이용한 적이 있는가’, ‘버티컬 플랫폼에서 
패션상품을 구매한 경험이 있는가’였으며, 전국에 거주
하는 20대와 30대에게서 자료를 수집하였다.

설문조사는 2023년 12월 12일부터 18일까지 온라인
용 전자 설문지로 변환하여 진행하였고, 유효한 자료로 
확인된 250부를 분석에 사용하였다. 수집된 자료는 
SPSS Win 25.0을 이용하여 통계적으로 처리하였다. 연
구대상의 특성은 빈도분석으로 살펴보았고, 측정 변수의 
타당성과 신뢰성 분석을 위한 요인 및 신뢰도 분석, 상관
관계분석을 실시하였으며, 회귀분석을 통해 연구가설을 
검증하였다.

4. 연구결과

4.1 요인 및 신뢰도 분석 결과
본 연구는 측정변수의 요인구조를 확인하고 타당성을 

검증하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 요인분석
에서는 배리맥스(varimax) 직각회전방식을 이용한 주성
분 분석을 하였으며, 요인은 고유치 1.0 이상, 요인적재
량 .50 이상, 누적 분산 60% 이상을 기준으로 추출하였
다. 신뢰성 분석에서는 Cronbach's α를 산출하였고, 이 
값이 .70 이상이면 측정변수를 신뢰할 수 있다고 판단하
였다. 

버티컬 플랫폼의 개인화 서비스는 고유치 1.0 이상인 
5개 요인이 추출되었고, 사용 용이성, 정보 정확성, 편의 
제공성, 상품 선별성, 상품 추천성으로 명명하였으며, 이
들 요인으로 설명된 총 분산은 67.520%로 나타났다. 정
서적 몰입과 신뢰는 고유치 1.0 이상인 2개 요인이 추출
되었고, 정서적 몰입, 신뢰로 명명하였으며, 이들 요인으
로 설명된 총 분산은 71.839%였다. 행동의도는 고유치 
1.0 이상인 2개 요인이 추출되었고, 추천의도, 재구매의
도로 명명하였으며, 이들 요인으로 설명된 총 분산은 
69.752%였다. 신뢰성 분석에 의한 Cronbach's α는  
.720~.926으로서 .70 이상을 보여 측정변수의 신뢰성이 
확보되었다.

Variable Sub-variable Eigen 
value

cumulative 
variance

Cronbach's 
α

Personalized 
service

Ease of use 3.100 17.224 .841

Information 
accuracy 2.642 31.903 .819

Convenience 
provided 2.218 44.226 .787

Product 
selectivity 2.128 56.046 .720

Product 
recommendability 2.065 67.520 .759

Affective 
commitment

& Trust

Affective 
commitment 3.842 38.420 .926

Trust 3.342 71.839 .866

Behavioral 
intention

Recommendation 
intention 2.730 38.998 .862

Repurchase 
intention 2.153 69.752 .750

Table 3. Factor and reliability analysis results of 
variable
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4.2 상관관계분석 결과
본 연구의 측정변수인 개인화 서비스와 정서적 몰입, 

신뢰 및 행동의도 간의 상관성을 분석한 결과는 Table 
4와 같다. 측정변수들 간에는 대부분이 양(+)의 방향으
로 상관성이 있었으나, 사용 용이성과 정서적 몰입 간에
는 상관성이 나타나지 않았다. 개인화 서비스를 구성하
는 모든 요인은 신뢰, 재구매의도 및 추천의도와 양(+)의 
방향으로 상관성이 있었고, 정서적 몰입은 정보 정확성, 
편의 제공성, 상품 선별성, 상품 추천성과 양(+)의 방향
으로 상관성이 있었다. 정서적 몰입과 신뢰 간에는 양(+)의 
방향의 상관성이 있었으며, 이들 변수는 행동의도 요인
들과 양(+)의 방향의 상관성이 있었다. 또한, 상관계수의 
경우 .111에서 .679 사이의 값을 보였으므로 측정변수 
간에 다중공선성 문제가 발생하지 않음을 알 수 있었다. 

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1.Ease of use 1
2.Information 

accuracy .611*** 1

3.Convenience
provided .593***.636*** 1

4.Product 
selectivity .518***.516***.533*** 1

5.Product 
recommendability.462***.511***.542***.567** 1

6.Affective 
commitment .111 .443***.287***.321**.229*** 1

7.Trust .403***.647***.572***.428***..371**.494*** 1
8.Recommendation

intention .323***.562***.426***.447***.379**.679**.647*** 1

9.Repurchase 
intention .314***.489***.415***.337***.317**.567**.641***.649*** 1

***p<.001

Table 4. Correlation analysis results of variable

4.3 가설 검증 결과
4.3.1 가설 1의 검증 결과
본 연구의 가설 1은 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스가 

정서적 몰입 및 신뢰에 미치는 영향을 분석하는 것이다. 
이를 검증하기 위해 개인화 서비스의 5개  요인을 독립
변수로 하고, 정서적 몰입과 신뢰를 종속변수로 하는 회
귀분석을 실시하였다. 그 결과, Table 5와 같이 정서적 
몰입에는 개인화 서비스의 정보 정확성(β=.364, t=6.347, 
p<.001), 상품 선별성(β=.166, t=2.898, p<.01)이 정(+)의 
영향을 미치고 있었다. 사용 용이성(β=-.163, t=-2.845, 
p<.01)은 정서적 몰입에 부(-)의 영향을 미치고 있었고, 
회귀모형의 설명력은 18.0%였다. 신뢰에는 개인화 서비

스의 모든 요인이 정(+)의 영향을 미치고 있었다. 구체적
으로, 사용 용이성(β=.243, t=4.856, p<.001), 정보 정
확성(β=.396, t=7.895, p<.001), 편의 제공성(β=.326, 
t=6.513, p<.001), 상품 선별성(β=.235, t=4.700, 
p<.001), 상품 추천성(β=.100, t=1.995, p<.05)이 신뢰
에 정(+)의 영향을 미치고 있었으며, 회귀모형의 설명력
은 37.5%였다. 

Dependent 
variable

Independent 
variable β t F Adj.R2

Affective 
commitment

Ease of use -.163  -2.845**

11.929*** .180

Information 
accuracy .364 6.347***

Convenience 
provided .093 1.613

Product 
selectivity .166 2.898**

Product 
recommendability .030 .520

Trust

Ease of use .243 4.856***

30.881*** .375

Information 
accuracy .396 7.895***

Convenience 
provided .326 6.513***

Product 
selectivity .235 4.700***

Product 
recommendability .100 1.995*

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

Table 5. Regression analysis result of hypothesis 1

가설 1의 검증 결과에서 정서적 몰입과 신뢰 모두에 
긍정적인 영향을 미친 개인화 서비스 특성은 정보 정확
성과 상품 선별성으로 나타났다. 즉, 버티컬 플랫폼에서 
고객의 욕구와 필요, 요구도 등을 기반으로 정확한 정보
를 제공할 뿐 아니라, 개별 고객에 최적화된 제품을 선별
하여 제공할수록 소비자의 정서적 몰입과 신뢰가 높아진
다고 할 수 있다. 이 결과는 상품 추천서비스의 개인화 
품질이 소비자 신뢰와 몰입의 영향요인이라고 밝힌 연구
를 지지하였고[16], 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스가 정
서적 몰입과 신뢰를 이끄는 중요한 속성임을 증명한 것
이다. 사용 용이성은 정서적 몰입에 부정적인 영향을 미
친 반면 신뢰에는 긍정적인 영향을 미치고 있었다. 이는 
버티컬 플랫폼의 개인화 서비스를 언제, 어디서나 쉽고 
빠르게 사용할 경우 소비자의 정서적 몰입은 낮아지지
만, 신뢰도는 높아지는 것으로 해석할 수 있다. 편의 제
공성과 상품 추천성은 정서적 몰입에는 영향을 미치지 
않았으나 신뢰에는 긍정적인 영향을 미치고 있었는데, 
이는 쇼핑 편의성이 신뢰에 영향을 미친다고 한 연구와 
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맥을 같이 한다[17]. 따라서 버티컬 플랫폼에서 개인화 
서비스를 통해 개별 고객에게 최적화된  상품을 추천하
거나 편의를 제공할수록 소비자 신뢰가 높아진다고 할 
수 있다.

4.3.2 가설 2의 검증 결과
가설 2는 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스가 행동의도

에 미치는 영향을 분석하는 것이다. 이를 검증하기 위해 
개인화 서비스의 5개  요인을 독립변수로 하고, 행동의
도의 추천의도, 재구매의도를 종속변수로 하는 회귀분석
을 실시하였다. 그 결과, Table 6과 같이 추천의도에는 
개인화 서비스의 정보 정확성(β=.270, t=4.568, p<.001), 
편의 제공성(β=.171, t=2.884, p<.01), 상품 선별성(β
=.161, t=2.723, p<.01)이 정(+)의 영향을 미쳤으며, 회
귀모형의 설명력은 12.9%였다. 재구매의도에는 정보 정
확성(β=.370, t=6.650, p<.001), 편의 제공성(β=.168, 
t=3.014, p<.01), 상품 선별성(β=.234, t=4.196, p<.001), 
상품 추천성(β=.133, t=2.394, p<.05)이 정(+)의 영향을 
미치고 있었고, 회귀모형의 설명력은 22.8%였다. 

Dependent 
variable

Independent 
variable β t F Adj.R2

Recommendation
intention

Ease of use .113 1.910

8.360*** .129

Information 
accuracy .270 4.568***

Convenience 
provided .171 2.884**

Product 
selectivity .161 2.723**

Product 
recommendability .074 1.247

Repurchase 
intention

Ease of use .079 1.414

15.728*** .228

Information 
accuracy .370 6.650***

Convenience 
provided .168 3.014**

Product 
selectivity .234 4.196***

Product 
recommendability .133 2.394*

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

Table 6. Regression analysis result of hypothesis 2

가설 2의 검증 결과에서는 버티컬 플랫폼 소비자의 추
천의도와 재구매의도 모두에 영향을 미친 개인화 서비스 
특성이 정보 정확성, 편의 제공성, 상품 선별성으로 나타
났다. 따라서 버티컬 플랫폼에서 개인화 서비스를 통해 
제공하는 정보가 정확하고 편의를 제공할 뿐 아니라, 개
별 고객을 고려하여 선별된 상품을 제공할수록 추천의도

와 재구매의도가 높아진다고 할 수 있다. 이 결과는 버티
컬 플랫폼의 정보성, 편의성과 e-커머스의 개인화 서비
스 품질이 구매 및 지속적인 쇼핑의도에 미치는 영향을 
검증한 선행연구와 맥을 같이 한다[5,11]. 그러나 사용 
용이성은 행동의도의 영향요인이 아니었으며, 상품 추천
성은 재구매의도에만 긍정적인 영향을 미치고 있었다. 
이는 버티컬 플랫폼에서 제공하는 개인화 서비스의 사용
이 용이하다고 해서 소비자의 행동의도가 높아지지는 않
으며, 고객 개개인의 선호도와 과거 구매경험, 취향 등을 
기반으로 제품을 추천할수록 재구매의도가 높아짐을 의
미한다.

4.3.3 가설 3의 검증 결과
가설 3은 버티컬 플랫폼에서 소비자의 정서적 몰입과 

신뢰가 행동의도에 미치는 영향을 분석하는 것이다. 이
를 검증하기 위해 정서적 몰입과 신뢰를 독립변수로 하
고, 행동의도의 추천의도, 재구매의도를 종속변수로 하
는 회귀분석을 실시하였다. 그 결과, Table 7과 같이 추
천의도에는 정서적 몰입(β=.264, t=5.317, p<.001), 신
뢰(β=.567, t=11.407, p<.001)가 정(+)의 영향을 미쳤
으며, 회귀모형의 설명력은 38.6%였다. 재구매의도에는 
정서적 몰입(β=.492, t=9.668, p<.001), 신뢰(β=.345, 
t=6.792, p<.001)가 정(+)의 영향을 미치고 있었고, 회
귀모형의 설명력은 35.6%였다.  

Dependent 
variable

Independent 
variable β t F Adj.R2

Recommendation
intention

Affective 
commitment .264 5.317***

79.194*** .386
Trust .567 11.407***

Repurchase 
intention

Affective 
commitment .492 9.668***

69.799*** .356
Trust .345 6.792***

***p<.001

Table 7. Regression analysis result of hypothesis 3

가설 3의 검증 결과에서는 버티컬 플랫폼 소비자의 정
서적 몰입과 신뢰가 행동의도에 긍정적인 영향을 미치고 
있었다. 이는 버티컬 플랫폼을 이용하면서 정서적으로 
몰입하고 신뢰할수록 추천의도와 재구매의도가 높아짐을 
의미한다. 따라서 버티컬 플랫폼에서 긍정적인 입소문과 
추천, 구매의도가 높은 충성 고객을 확보하기 위해서는 
소비자들이 정서적으로 몰입할 수 있는 요소를 제공함과 
동시에 신뢰도를 높여야 할 것이다. 이러한 결과는 소비
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자의 행동의도에 대한 몰입과 신뢰의 중요성을 강조한 
선행연구를 지지하며[22,27], 본 연구는 패션 카테고리
의 버티컬 플랫폼 소비자를 대상으로 하였다는 점에서 
기존 연구들과 차별된 의의를 갖는다.

5. 결론

AI 기술이 웹 기반 서비스에서 활발하게 이용되면서 
AI 추천시스템을 기반으로 하는 버티컬 플랫폼의 개인화 
서비스에 대한 관심이 높아지고 있다. 이에 본 연구는 AI 
추천시스템 기반 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스와 정서
적 몰입, 신뢰 및 행동의도를 변수로 하여 개인화 서비스
의 특성과 그 효과를 분석하고자 하였다. 연구방법에서
는 설문조사를 통한 정량적 연구를 수행하였고, 자료 수
집은 버티컬 플랫폼에서 구매경험이 있는 20대와 30대
의 소비자를 대상으로 이뤄졌다. 연구 결과, 버티컬 플랫
폼의 개인화 서비스 특성은 사용 용이성, 정보 정확성, 
편의 제공성, 상품 선별성, 상품 추천성으로 나타났다. 
이들 개인화 서비스 특성과 정서적 몰입, 신뢰 및 행동의
도에 관한 가설을 검증하였고, 소비자의 정서적, 인지적 
반응과 행동의도에 대한 개인화 서비스 특성의 차별적 
영향력을 확인하였다. 또한, 버티컬 플랫폼 소비자의 정
서적 몰입, 신뢰가 행동의도에 미치는 긍정적인 영향력
을 분석함으로써 고객관계강화를 위한 요소들을 제시하
였다. 연구 결과를 고려한 학문적, 실무적 시사점은 다음
과 같다.

첫째, 최근 상품이나 정보 선택에 있어 결정 장애와 
햄릿 증후군을 가진 소비자의 증가는 AI 추천시스템 기
반 개인화 서비스의 가치를 높이는데 일조하고 있다. 이
러한 시점에 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스와 그 효과
에 중점을 두고 연구한 결과는 기존 연구에서 충분히 논
의되지 않았던 개인화 서비스의 특성을 분류하고, 정서
적 몰입과 신뢰, 행동의도와의 관련성을 분석함으로써 
AI 추천시스템 기반 개인화 서비스 연구의 이론적, 학문
적 성과를 이룬 시사점을 갖는다. 뿐만 아니라, 디지털 
플랫폼에 관한 후속 연구와의 연계 및 학문간 융합 연구
의 활성화에 기여하고, 버티컬 플랫폼의 소비자 행동을 
이해하는 이론적 근거를 제공할 것이다.

둘째, 본 연구에서는 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스
로 인해 소비자의 정서적 몰입과 신뢰가 높아지는 것으
로 나타났다. 특히 개인화 서비스의 정보 정확성과 상품 
선별성이 중요한 특성이었는데, 이는 버티컬 플랫폼에서 

개별 고객의 욕구와 필요, 요구도 등을 기반으로 정확한 
정보와 최적화된 제품을 선별하여 개인화 서비스를 제공
해야 함을 의미한다. 또한, 개인화 서비스의 편의 제공성
과 상품 추천성이 신뢰에 긍정적인 영향을 미치고 있었
으므로 고객의 취향과 선호도, 구매이력 등을 토대로 개
인화된 상품 추천과 편의성을 높이면 소비자의 신뢰가 
높아진다고 할 것이다. 따라서 버티컬 플랫폼에서는 AI 
추천시스템을 기반으로 정서적 몰입과 신뢰를 높일 수 
있는 속성에 주목하여 개인화 서비스를 개발하고, 축적
된 판매 데이터와 개별 고객에 대한 정확한 정보를 바탕
으로 차별화된 개인화 서비스를 제공해야 할 것이다.

셋째, 버티컬 플랫폼의 개인화 서비스는 충성 고객을 
확보하기 위한 전략으로서, 개인화 서비스의 정보 정확
성, 편의 제공성, 상품 선별성이 추천의도와 재구매의도
를 이끄는 특성이었다. 따라서 버티컬 플랫폼에서는 제
품의 전문성과 차별화는 물론 쇼핑의 편의성을 도모하
고, 개별 고객을 위한 맞춤형 상품과 정보를 제공하면서 
소통과 참여를 통한 긍정적인 입소문과 반복적인 구매를 
유도해야 할 것이다. 이와 더불어 개인화 시스템에 대한 
사용자 피드백, 후기 등을 확인할 수 있는 커뮤니티 운영
과 상호작용을 통해 최적화된 AI 추천시스템 기반 개인
화 서비스를 구축하기 위해 노력해야 할 것이다. 그러나 
개인화 서비스의 사용 용이성은 영향력이 나타나지 않았
으므로 장기적인 관점에서 소비자의 영향력이 높은 개인
화 서비스 특성에 중점을 두는 것이 유용할 것이다. 

넷째, 본 연구를 통해 버티컬 플랫폼 소비자의 정서적 
몰입과 신뢰가 추천의도와 재구매의도의 긍정적인 영향
요인으로 확인되었다. 이는 버티컬 플랫폼에서 소비자들
이 정서적으로 몰입할 수 있는 요소와 신뢰도를 높이기 
위해 전략적으로 접근할 시사점을 제기할 수 있다. 예컨
대, 과거에 구매했거나 관심도가 높은 상품, 긍정적으로 
평가한 상품 등을 중심으로 카테고리를 구성하여 소비자
들이 시간 가는 줄 모르고 몰입한다면 소비자의 긍정적
인 입소문과 반복적인 구매를 유도할 수 있을 것이다. 또
한, 정품으로 판매한 제품이 위조 상품으로 밝혀지거나 
카피 제품을 판매할 경우 소비자 불신이 발생할 수 있으
므로 제품과 서비스의 품질에 대한 신뢰를 높여 고객과
의 관계를 강화하는데 집중해야 할 것이다.  

본 연구는 개인의 취향이나 특성, 소비 패턴 등의 데
이터 축척과 활용이 용이해지면서 유통의 구조적인 변화
가 발생하고 버티컬 플랫폼이 급성장하고 있는 시점에 
디지털 기술을 활용한 유통산업의 발전 방안과 고객지향
적인 전략적 방향성을 제안하였다. 버티컬 플랫폼의 개
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인화 서비스 특성과 그 효과에 중점을 두어 연구한 결과
는 AI 추천시스템 기반 개인화 서비스에 대한 학문적 성
과와 이론적 확장에 공헌할 것으로 기대된다. 그러나 패
션 카테고리의 버티컬 플랫폼과 20대, 30대의 소비자로 
연구대상이 한정되어 있어 결과를 일반화하기에는 한계
가 있으므로 다양한 연령대와 카테고리를 확장한 후속 
연구가 이뤄져야 할 것이다. 또한, 버티컬 플랫폼의 AI 
기술과 개인화 서비스의 사용자 경험에 대한 추가적인 
분석과 정보시스템 및 기술수용이론을 적용한 후속 연구
가 이뤄진다면 플랫폼의 지속적인 성장과 산업 활성화에 
기여할 수 있을 것이다.
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