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            Abstract
          
        

        
          Online recommendation services help people search for an appropriate product among a huge assortment in stores that also minimize consumers’ choice overload. People with a need for uniqueness are likely to prefer this online recommendation service based on individual needs and tastes. This study verifies the effect of consumers’ choice overload and similarity avoidance in consumers’ evaluation towards an online recommendation service with a focus on innovativeness and use comparability. Two-hundred consumers participated in this study and data were collected through an online survey firm. A mock retailer’s webpage was created and showed six types of sneakers, which was presented as a result of product recommendation based on consumers’ personal information. Data was analyzed using confirmatory factor analysis (CFA), analysis of variance (ANOVA), and regression analysis. The results show that people with a high similarity avoidance perceive an online recommendation service as an innovative and compatible service. They also perceive a high level of use compatibility for an online recommendation service, especially when it is difficult to choose a product under choice overload. Innovativeness and use compatibility of an online recommendation service increase behavioral intention. The results of this study can contribute to strategies to start online recommendation services from online retailers' websites that identify circumstances in which consumers can adopt innovative services in a positive manner.
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      1. 서 론
      최근 아마존, 스티치픽스, 넷플릭스와 같은 온라인 플랫폼은 소비자의 구매이력, 쇼핑 행동패턴, 인구통계학적 특성 등을 고려하여 소비자의 선택 과부하를 줄이고, 소비자의 선호에 부합하는 특정 상품이나 서비스를 우선 제시해주는 추천 시스템 (Lee, 2016)을 도입하여 높은 매출을 기록하고 있다. 국내 기업인 네이버 역시 AI 기반의 ‘에이아이템즈(AiTEMS)’를 쇼핑에 적용하여 사용자의 과거 구매 이력과 검색 패턴을 분석하여 추천 상품을 제시해주는 서비스를 제공하고 있다. 네이버에서 ‘에이아이템즈’ 기능을 도입하여 고도화한 후 사용자 일 평균 클릭 수가 6개월 만에 약 27% 증가하는 성과를 이루었으며 ‘에이아이템즈’ 이용자와 판매자의 만족도가 지속적으로 증가하고 있다(“Using NAVER FOR YOU”, 2019). 이와 같이 온라인 상에서 수집한 소비자의 행동 데이터를 기반으로 개인에게 맞춤화된 상품을 추천하는 온라인 상품 추천 서비스는 소비자에게 편리하고 만족스러운 쇼핑 경험을 제공할 수 있다. 동시에 판매자에게는 제품의 효과적인 노출과 사업의 성장을 도모할 수 있는 기회를 제공함으로써 추천 서비스를 도입한 온라인 리테일러로 하여금 차별적 경쟁력을 갖게 한다.

      국내 이커머스 산업의 시장규모는 100조원을 넘어섰고 (“Using NAVER FOR YOU”, 2019), 온라인을 통한 소비가 지속적으로 증감하면서 기업 간의 경쟁은 날로 치열해지고 있다. 이러한 상황 속에서 기업의 경쟁력 재고 방안으로서 추천 서비스를 선택하는 기업이 증가하고 있으나 이에 대한 학문적 연구는 미비하다. 특히 대부분의 연구가 추천 시스템에 초점을 맞추어 어떤 방식으로 상품 추천 알고리즘이 구성되고(Jo et al., 2013; Lee, 2018; Song & Jeong, 2016), 어떤 유형의 추천 방법이 효과적인지(Park, 2013; Yang et al., 2018)에 그치고 있어 추천 서비스를 사용하는 소비자를 이해하는데 한계가 있다. 일부 선행연구에서 의류상품 추천 서비스에 대해 다루고 있으나, 온라인 대량고객화(Mass customization) 과정에서 소비자의 구체화 과정을 지원하는 서비스로 제한되거나(Moon & Lee, 2012), 추천 자체의 효과를 검증하기 위해 SNS상의 추천인의 특성(지인과 대중의 비교)에 따른 선호를 비교하는데(Kim & Eune, 2011) 그치고 있다.

      온라인 추천 서비스는 고도화된 개인화 서비스로 소비자의 개인 취향 및 선호를 기반으로 제품을 추천하는 내용기반 추천 시스템(Content-based recommendation service)을 기초로 한다. 여기에 누적된 웹로그 데이터를 토대로 추천의 원천을 개인에서 타인 혹은 제품 그룹으로 확대하는 협업필터링(Collaborative filtering) 방식을 활발히 적용하고 있다. ‘고객님과 비슷한 상품을 검색한 다른 고객님이 구매한 제품입니다’는 식의 비슷한 선호나 행동 패턴을 가진 사용자의 정보를 기반으로 추천이 이루어지는 사용자 기반 협업 필터링(User-based collaborative filtering)이 대표적이다(Kim et al., 2009; Ko et al., 2017). 또한 패션 쇼핑에서 활발히 적용되고 있는 방식으로 ‘패션 MD의 추천’과 같이 전문가의 추천 정보가 가미되어 정보 필터링이 이루어지는 지식기반 필터링(Knowledge-based filtering)을 들 수 있다(Lee et al., 2017). 소비자 관점에서 보면, 이러한 온라인 추천 서비스는 넘쳐나는 제품 정보 속에서 온라인 탐색에 들이는 노력을 줄이고 쇼핑의 성과를 높일 수 있는 혁신적인 서비스로 인식될 수 있다.

      패션상품은 대표적인 이질적 선매품으로 온라인 쇼핑 시 유사한 상품이 현저히 많아 소비자들은 선택 대안에 대한 인지적 피로감 즉, 과부하를 겪을 수 있다(Iyengar & Lepper, 2000). 혹은 패션에 대한 지식이 부족하여 선택에 대한 불안감이 초래될 수 있다. 이러한 상황에서 추천 서비스는 구매의사결정을 도와 쇼핑 성과를 높일 수 있다. 그러나 추천 서비스가 개인과 유사한 타인의 정보가 반영되어 통합적 결정을 내린다는 측면에서 타인과 차별화되고 독특한 스타일을 추구하는 소비자의 경우, 유사성에 기초한 상품 추천 결과에 만족하지 못할 수 있다. 이러한 추천 서비스가 제공되는 환경의 특성을 반영하여 본 연구에서는 패션상품의 추천 서비스를 이용하는 개인의 선택 과부하와 유사성 회피에 따라 온라인 추천 서비스에 대한 평가가 어떻게 달라지는지 살펴보고자 한다.

      특히 온라인 쇼핑과정에서 제공되는 혁신적 서비스로 평가받은 온라인 추천 서비스는 소비자가 얼마나 새롭다고 느끼는지에 따라 그 수용여부가 결정될 수 있다(Atuahene-Gima, 1995; Ettlie & Rubenstein, 1987). 동시에 혁신적인 서비스가 소비자의 쇼핑 방식에 적합한지에 따라 추천의 결과 채택에 영향을 미칠 수 있다(Atuahene-Gima, 1995; Ettlie & Rubenstein, 1987). 특히 온라인 추천 서비스의 혁신성과 적합성의 특성이 추천 서비스를 사용하는데 미치는 영향력은 소비자의 특성에 의해 달라질 수 있음을 주목하고 본 연구에서는 이를 검증하고자 한다. 패션 소비자는 온라인 쇼핑에서 발생하는 인지 과부하를 줄임과 동시에 타인과의 유사성은 피하고자 하는 특성이 드러날 수 있는데, 추천 서비스가 갖고 있는 기술적 시스템으로 인지되는 혁신성과 개인의 서비스 사용 과정의 비교로 인지되는 적합성의 영향력은 어떻게 달라지는 파악하고 패션상품 추천 서비스를 활용하는 온라인 리테일러를 위한 마케팅 제언을 도출하고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 선택 과부하
        일반적으로 개인이 선호하는 상품이 없거나 선택하고자 하는 대안이 모호할 경우, 소비자는 여러 대안을 가지고 있는 점포를 선호한다(Kahn & Lehmann, 1991). 다양한 대안으로 인해 선택의 폭이 넓어질 수 있으며 상품을 탐색하면서 자신이 진정 원하는 상품이 무엇인지를 파악할 수 있기 때문이다. 그러나 소비자에게 여러 대안을 제공하는 것이 항상 긍정적이지만은 않는다는 선행 연구 결과가 보고되고 있다. 여러 대안 중에서 선택할 때, 소비자는 선택을 지연하거나 선택을 포기하는 행동을 할 수 있으며, 선택을 하더라도 후회나 실망, 불만족과 같은 부정적인 감정이 생길 수 있다(Chernev, 2003; Iyengar & Lepper, 2000). 이와 같이 선택 대안의 수가 증가함으로써 나타나는 선택 지연 혹은 선택에 대한 낮은 선호도와 같은 부정적 특성을 선택 과부하라고 한다(Iyengar & Lepper, 2000).

        Iyengar and Lepper(2000)는 사람들에게 제시하는 대안의 수에 따라 상품 구색에 대한 만족도와 구매 의도가 어떻게 달라지는지를 실험을 통해 검증하였다. 실험 참여자에게 6개 종류의 잼과 24개 종류의 잼을 제시하였는데, 24개 종류의 잼을 제시하였을 때 상품 구색에 대한 만족도가 높게 나타났다. 하지만 상품에 대한 구매 의도는 대안의 수가 적은 상황에서 더 높게 나타났으며, 이러한 결과를 통해 특정 상품을 선택하는데 있어 대안의 수가 많은 것이 선택에 부정적인 영향을 미칠 수 있음을 예상할 수 있다. Park and Yeo(2014)는 소비자가 선택할 수 있는 대안의 수에 따라 과부하 인지 수준이 달라지는 것을 발견하였으며 특히 유사한 상품의 과잉으로 선택에 어려움을 겪을 때 인지 과부하가 증가하며 동시에 부정적 감정이 유발됨을 발견하였다.

        즉, 대안의 수가 증가하면 개인이 원하는 상품을 선택할 수 있는 가능성도 커지기 때문에 소비자 만족에 긍정적인 영향을 미칠 수 있으나 동시에 탐색하고 평가해야 하는 대안의 수가 증가하면서 인지적인 측면에서 과부하 현상이 발생한다. 이러한 현상을 지칭하는 용어로서 선택 과부하(Choice overload), 과잉선택 효과(Overchoice effect) 혹은 하이퍼초이스(Hyperchoice) 등이 사용되고 있다(Gourville & Soman, 2005; Iyengar & Lepper, 2000; Mick et al., 2004). 본 연구에서는 온라인 쇼핑 환경에서 제공되는 다양한 선택이 소비자에게 미치는 부정적인 효과를 선택 과부하로 지칭하고 소비자의 선택 과부하 수준에 따라 온라인 추천 서비스에 대한 평가가 어떻게 달라지는지 살펴보고자 한다. 온라인 추천 서비스는 개인의 구매 이력과 검색 패턴을 토대로 개인에게 적합한 상품을 추천해 주기 때문에 선택 대안이 많은 온라인 쇼핑 상황에서 선택 과부하를 높게 지각하는 사람들은 추천 서비스를 긍정적으로 평가할 것이다.

      

      
        2.2. 유사성 회피
        소비자는 독특성(Uniqueness)에 대한 자아 인식을 위협하는 상황을 피하기 위해 남들과는 차별화되는 것을 추구하는 성향을 가질 수 있는데 이를 독특성 욕구(Need for uniqueness)라 한다(Snyder & Fromkin, 1977). 독특성 이론(Theory of uniqueness) 에 따르면 사람들은 자신의 독특성이 위협을 받거나 사회적 환경 내에서 자신이 타인과 유사하다고 지각할 때 독특성 욕구가 증가한다. 즉, 사람들은 자신을 남들과 구분함으로써 자존감을 높이고 자아에 대한 부정적인 영향을 최소화하기 위해 다양한 방법으로 자신을 타인과 차별화하고자 한다. 어떤 이들은 자신이 가진 소유물을 과시함으로써(Belk, 1988), 개인이 지닌 전문지식을 통해(Holt, 1995), 혹은 타인과 의사소통하는 방식을 통해(Maslach et al., 1985) 자신이 남들과 차별화됨을 드러내고자 한다. 독특성 욕구가 높은 사람들은 타인과 차별화 하기 위해 남들이 가지고 있지 않은 독특한 자원을 구매 및 사용함으로써 자신과 남을 구분하고자 한다. 이러한 독특성 욕구는 개인이 지닌 내재적 특성으로서 다양하게 나타나는 인간 행동의 동기로서 작용하기도 한다(Maslach et al., 1985).

        Tian et al.(2001)는 독특성 추구의 개념을 창의적 선택 (Creative choice), 비대중적 선택(Unpopular choice), 유사성 회피(Avoidance of similarity)의 세 가지 하위차원으로 구분하였다. 창의적 선택은 다른 사람들과 구분되는 자원을 선택함으로써 사회적으로 타인과 구별되고자 하는 욕구이며 비대중적 선택은 이와 유사한 맥락으로 규칙 또는 관습을 벗어나더라도 대중적이지 않은 자원을 선택함으로써 다른 사람들과 자신의 차이점을 강조하는 것이다. 마지막으로 유사성 회피는 다른 사람들이 수용하는 자원과 다른 것을 선택함으로써 개인의 차별적인 자아 이미지나 사회적 이미지를 강조하는 것이다. 일반적으로 개인의 유사성 욕구를 파악하기 위해 창의적 선택, 비대중적 선택, 유사성 회피의 세 가지 요소를 측정하는데(Choo & Kim, 2010; Tian et al., 2001), 연구에 따라 유사성 욕구의 하위 요인을 선택적으로 사용하기도 한다(Kumar et al., 2009). Kumar et al.(2009)은 인도 소비자의 상품 구매 의도(미국 상품 vs. 로컬 상품)가 개인의 유사성 욕구에 따라 어떻게 달라지는지 살펴보기 위해 유사성 욕구 중 창의적 선택과 유사성 회피의 두가지 하위 요인을 사용하여 개인의 유사성 욕구를 측정하였다. 본 연구는 온라인 추천 서비스를 통해 자신이 사전에 구매한 상품 혹은 타인이 구매한 상품과 유사한 상품을 제시하고 이에 대한 소비자의 수용 수준을 탐색하는 목적을 지닌다. 따라서 새로운 상품에 대한 욕구를 파악할 수 있는 창의적 선택 혹은 비대중적 선택보다는 남들이 구매한 상품과 비슷한 상품을 회피하려는 욕구에 집중하고 이를 측정할 수 있는 ‘유사성 회피’를 사용하고자 한다. 즉, 유사성 회피 성향이 높은 사람들은 온라인 추천 서비스를 통해 제시되는 상품에 대한 선호도가 유사성 회피 성향이 낮은 사람들에 비해 상대적으로 낮을 것이라고 예상해 볼 수 있다.

      

      
        2.3. 사용 적합성과 구매의도
        새로운 기술의 확산과 관련된 문헌 연구에서는 기술의 복잡성(Complexity)과 적합성(Compatibility)이라는 두 요인이 혁신적인 기술이나 서비스를 채택하는 것과 관련 있음을 보고하고 있다(Hoffer & Alexander, 1992; Moore & Benbasat, 1991). 복잡성은 기술혁신을 이용하기 얼마나 어려울지를 나타내는 척도로서 이미 기술수용모델(Technology acceptance model, TAM)에 유용성과 사용 용이성이라는 개념으로 활용되고 있다. Vijayasarathy(2004)는 소비자의 온라인 쇼핑 사용 의도에 영향을 미치는 요인으로서 적합성을 제안하였으며 적합성을 온라인 쇼핑이 자신의 생활방식, 니즈 그리고 쇼핑 선호도에 부합한다고 믿는 정도로 정의하였다. 연구 결과, 온라인 쇼핑을 사용하는 것이 개인의 쇼핑방식이나 생활방식과 잘 맞는다고 응답하여 개인이 지각하는 온라인 쇼핑 적합성이 증가할수록 온라인 쇼핑에 대한 태도가 긍정적으로 나타났다 (Vijayasarathy, 2004). 또한 온라인 쇼핑에 대한 태도는 쇼핑행동에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 온라인 쇼핑 적합성이 궁극적으로 온라인을 활용한 상품 구매의도에 영향을 미침을 예상할 수 있다.

        본 연구에서는 일반적인 온라인 쇼핑보다 혁신적인 기술이 활용된 온라인 추천 서비스에 대한 소비자의 수용의도를 파악하고자 하며 이의 지표로서 사용 적합성을 사용하고자 한다. 온라인 추천 서비스의 경우 다른 종류의 쇼핑 서비스보다 소비자에게 더 큰 새로움을 제공할 수 있으며 이러한 서비스의 혁신성이 잠재적 수용자의 니즈와 가치에 얼마나 부합하는지를 파악하는 것이 필요할 것이다. 또한 소비자의 개인 특성인 유사성 회피와 선택 과부하의 수준에 따라 온라인 추천 서비스의 적합성 지각이 달라질 것이며 이는 서비스를 통한 상품 구매의도에 영향을 미칠 것이라 예상한다.

      

      
        2.4. 서비스 혁신성과 구매의도
        혁신성은 새로움의 정도로 평가할 수 있는데(Song, 2012) 소비자 측면에서 서비스나 제품이 새롭다고 느끼는지 정도나 혹은 서비스나 제품의 수용이 새롭게 이루어진 정도로 볼 수 있다 (Atuahene-Gima, 1995; Ettlie & Rubenstein, 1987). 일반적으로 혁신성 연구에서는 혁신성의 유형을 기업에 새로운 정도 (New to the firm), 시장에 새로운 정도(New to the firm), 기술의 새로운 정도(New technology)로 구분하고 있는데(Yoo et al., 2006) 각 혁신성 유형이 얼마나 새로운가에 따라 혁신성 수준을 고 · 중 · 저의 세 가지 단계로 구분하기도 한다(Kleinschmidt & Cooper, 1991; Lawton & Parasuraman, 1980). 본 연구에서는 온라인 추천 서비스의 혁신성을 측정함에 있어 기업의 입장이나 기술 자체의 혁신성을 평가하기 보다 해당 기술이 활용된 서비스를 수용하는 소비자 측면에서 잠재적 수용자들이 온라인 추천 서비스를 얼마나 새롭다고 지각하는지를 측정하고자 한다.

        선행 연구에 따르면 특정 서비스나 제품에 대해 지각하는 혁신성은 개인의 소비와 관련된 특성에 따라 달라질 수 있다. 소비자가 학습을 통해 소비에 대해 잘 알수록 신제품 평가시 혁신성 수준을 더 높게 평가할 수 있으며, 혹은 소비자의 내재된 지식을 통해 기존 제품과 혁신적인 제품과의 차이를 높게 지각할수록 새로운 제품에 대한 혁신성을 높게 지각할 수 있다 (Lawton & Parasuraman, 1980; Song, 2012). 이에 본 연구에서는 소비자가 온라인 추천 서비스의 혁신성을 지각하는 수준은 개인의 특성 요인이 영향을 미칠 것이라 예상한다. 즉, 개인의 선택 과부하 수준과 유사성 회피 성향에 따라 서비스 혁신성에 대한 평가가 달라질 것이다. 또한, Song(2012)은 신제품의 프리어나운싱 정보가 지각된 혁신성에 영향을 미치는 것으로 발견하였으며 신제품에 대한 혁신성을 높게 지각할수록 제품 사용의도가 증가하는 것을 확인하였다. 서비스 혁신성은 서비스 적합성과 함께 온라인 추천 서비스를 사용하여 제품을 구매하고자 하는 소비자의 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라 예상한다. 이에 본 연구에서는 다음과 같은 연구문제를 도출하였다.

        연구문제 1: 소비자의 선택 과부하와 유사성 회피에 따라 온라인 추천 서비스 적합성과 혁신성 지각의 차이가 있는지 살펴본다.

        연구문제 2: 소비자의 선택 과부하와 유사성 회피에 따라 온라인 추천 서비스 적합성과 혁신성이 온라인 추천 서비스 사용의도에 미치는 영향에 차이가 있는지 살펴본다.

      

    

    

  
    
      3. 연구 방법
      
        3.1. 실험 자극물
        본 연구는 온라인 패션상품 쇼핑 시 제시되는 개인화 추천 서비스에 대한 평가가 소비자의 선택 과부하 인지, 유사성 회피 특성에 따라 어떻게 달라지는지 검증하고자 온라인 쇼핑 상황을 가정하고 시나리오를 토대로 실험 설계하였다. 응답자에게 스니커즈 쇼핑을 위해 온라인 사이트(Converse.co.kr)에 방문하였음을 가정하였다. 먼저 해당 사이트 접근시 소비자의 선호 정보를 바탕으로 추천 서비스가 이루어짐을 시나리오로 제시하고, 개인화 추천 서비스를 조작화하였다. 응답자로 하여금 자신의 발 사이즈와 발 모양, 선호 스니커즈의 유형과 색상의 4문항을 선택하도록 하여 수집된 개인의 선호 정보를 바탕으로 온라인 사이트에서 상품이 추천됨을 제시하였다. 개인화 추천의 결과로 제시된 상품은 컨버스의 스니커즈 6개 상품으로 자극물 이미지를 구성하여 제시하였다.

        자극물은 2개 유형으로 가상의 온라인 쇼핑 상황을 가정하기 위해 컨버스 웹사이트를 배경으로 온라인 사이트 환경을 구성하고 추천 상품은 두 자극물 유형에서 모두 동일하게 제시되도록 통제하였으며 추천의 정보원만 다르게 문구가 제시된 이미지로 제작되었다. 개인화 추천 서비스는 가장 활발히 사용되고 있는 협업필터링에 의한 방식으로 실제로 온라인 쇼핑 중접할 수 있는 서비스를 반영하여 자신과 비슷한 선호 정보를 가진 타인의 구매정보를 기반으로 한 추천 서비스(타인 기반상품 추천)와 전문성을 지닌 타인인 패션MD가 고객의 선호 정보를 토대로 제안하는 추천 서비스(전문가 기반 상품 추천) 2 유형의 자극물을 포함하였다. 응답자는 무작위로 한 개의 자극물 유형에 할당되어 응답하도록 하였다.

      

      
        3.2. 측정도구
        본 연구의 주요 소비자 특성 변수인 선택 과부하, 유사성 회피는 패션상품을 쇼핑할 때 지각하는 소비자 선택에 관련된 감정과 성향을 측정하였다. 소비자의 선택 과부하는 선택대안의 수가 많아서 나타나는 부정적 감정으로, 선행연구(Iyengar & Lepper, 2000; Park & Yeo, 2014)를 토대로 많은 대안으로 인한 선택의 어려움과 선택의 결과에 대한 불만족, 후회를 포함한 3문항으로 평소 지각된 과부하를 측정하였다. 유사성 회피는 타인과 구별되고자 하는 개인의 독특성 추구 욕구로 Tia et al.(2001)의 연구를 토대로 타인이 구매한 제품이나 브랜드를 회피함으로써 타인과의 유사성을 낮추는 성향에 관한 3문항을 측정하였다.

        온라인 추천 서비스에 대한 평가로 사용 적합성은 추천 서비스에 요구되는 사용 형태의 변화 및 적합성 지각으로 Vijayasarathy(2004)의 연구를 토대로 2문항을 측정하였으며, 혁신성은 온라인 추천 서비스의 지각된 혁신성으로 신선한, 색다른, 독특한, 혁신적인 서비스를 제공하는지에 대한 4문항을 선행연구(Yoo et al., 2006)를 토대로 측정하였다. 온라인 추천 서비스 사용의도는 Mukherjee and Nath(2007)의 연구를 토대로 온라인 추천 서비스의 구전 및 추천, 정보탐색 시 사용의도, 추천 서비스를 통한 구매의도에 관한 4문항을 본 연구에 맞게 수정하여 사용하였다. 모든 다문항 척도는 7점 리커트 척도로 측정되었다.

      

      
        3.3. 자료의 수집 및 표본의 특성
        본 연구의 표본은 인터넷 쇼핑 경험이 있는 20~40대 남녀 소비자를 대상으로 자극물인 스니커즈의 평소 사용경험이 있는 소비자로 한정하였다. 전문 리서치기관의 패널을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였으며, 응답자는 무작위로 추천 서비스 유형 중 하나의 자극물에 할당되었다. 추천 상품은 동일하게 통제하고 추천 정보원을 타인 기반(n=100) vs. 전문가 기반 (n=100)으로 조작한 두 가지 유형의 자극물에 대해 각각 100개의 데이터를 거두었으며 최종 200개의 유효 표본을 분석에 활용하였다.

        분석 표본은 여성 115명(57.5%), 남성 85명(42.5%)로 구성되었으며 20대 30.0%, 30대 37.5%, 40대 32.5%로 고루 분포하였다. 응답자의 대부분은 대학졸업(74.0%)으로, 직업은 일반사무직 61.5%, 전문직 13.0%, 대학생 7.5%, 전업주부 5%, 서비스직 5%, 무직 및 기타 8%로 나타났다. 두 자극물 간 표본 동질성을 검증하기 위해, 평소 온라인 쇼핑행동의 차이가 있는지를 분석하였다. 온라인 패션쇼핑행동은 ‘평소 패션제품의 온라인 쇼핑을 즐겨하십니까’의 1문항으로 7점 리커트 척도로 측정되었으며, 독립표본 t-검정 결과 고객기반 추천(M=5.47)과 전문가 기반 추천(M=5.46) 두 자극물 간 응답자의 온라인 패션쇼핑행동에는 유의한 차이를 보이지 않았다(t=0.056, p=0.805). 또한 ‘온라인 추천 서비스가 나에게 맞는 서비스를 제공한다’ 1문항의 개인화 품질에 대해서도 고객기반 추천(M=4.47)과 전문가 기반 추천(M=4.51) 두 자극물 간 유의한 차이가 나타나지 않아(t=−0.247, p=0.955), 두 자극물의 개인화 서비스의 동질성을 간주하고 동시에 동질한 표본으로 판단되어 이후 분석을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 측정도구의 타당도, 신뢰도
        측정변수들의 타당도와 신뢰도를 검증하기 위해 AMOS 21.0으로 확인적 요인분석을 실시하였다. 측정모델의 모든 요인부하량은 .733~.900로 유의하였으며, 모델 적합도 지수도 만족스러운 것으로 나타났다(Normed χ2=1.671, GFI=.908, CFI= .974, RMR=.071, RMSEA=.058). 각 요인의 신뢰도는 .795~.920 으로 내적일관성을 나타내었으며, AVE값은 .565~.793, CR값은 .688~.896으로 수렴타당도를 확인하였다(Table 1). 변수 간 판별타당도를 확인하기 위해 상관계수 제곱값과 AVE값을 비교하였으며(Table 2), 본 결과를 토대로 이후 분석을 실시하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Measurement model
          
          

        

        
          
            
              	Scale
              	Standard Loading (λ)
              	Chronbach’s α
AVE
CR
            

          
          
            	Choice overload
   X1 Chosen fashion products are not very satisfactory.
   X2 I feel difficult to make decision because there are lots of similar fashion products.
   X3 I often regret that I do not seem to make a good choice.
            	
.777
.745
.733
            	.795
.565
.688
          

          
            	Avoidance of similarity
   X4 I often try to avoid fashion products or brands that I know are bought by the general population.
   X5 As a rule, I dislike fashion products or brands that are customarily purchased by everyone.
   X6 I avoid fashion products or brands that have already been purchased by the average consumer.
            	
.899
.894
.878
            	.920
.793
.841
          

          
            	Use compatibility
   X7 The online recommendation service is suitable for my lifestyle.
   X8 The online recommendation service fits in the way I usually shop.
            	
.864
.862
            	.854.
.745
.827
          

          
            	Innovativeness
   X9 The online recommendation service provides unique services.
   X10 The online recommendation service provides innovative services.
   X11 The online recommendation service provides new services.
   X12 The online recommendation service provides different services.
            	
.900
.862
.850
.844
            	.920
.747
.896
          

          
            	Behavior intention
   X13 I would like to talk to others about the online recommendation services.
   X14 I would like to recommend the online recommendation services to others.
   X15 I am willing to use the online recommendation services for searching the products.
   X16 I am willing to purchase the goods through the online recommendation services.
            	
.872
.866
.794
.767
            	.895
.682
.863
          

        

        
          
            Notes: All λ were statistically significant at p<.001, Normed χ2=1.671, GFI=.908, CFI=.974, RMR=.071, RMSEA=.058
          

        

        

        
          Table 2. 
				
          

          
            AVE, Squared correlation coefficient
          
          

        

        
          
            
              	
              	Choice overload
              	Avoidance of similarity
              	Compatibility
              	Innovativeness
              	Behavior intention
            

          
          
            	Choice overload
Avoidance of similarity
            	.565 a
.071 b
            	
              .793
            
            	
            	
            	
          

          
            	Compatibility
            	.036
            	.242
            	
              .745
            
            	
            	
          

          
            	Innovativeness
            	.059
            	.328
            	.492
            	
              .747
            
            	
          

          
            	Behavior intention
            	.034
            	.294
            	.678
            	.614
            	
              .682
            
          

        

        
          
            Notes: a: Values at diagonal(italics) represent AVE of the construct, b: Lower values in the matrix represent the squared correlation coefficient between constructs
          

        

        

      

      
        4.2. 선택 과부하와 유사성 회피에 따른 온라인 추천 서비스 적합성과 혁신성 지각
        
          4.2.1. 선택 과부하와 유사성 회피에 따른 소비자 집단 구분
          선택 과부하와 유사성 회피에 따른 온라인 추천 서비스 적합성과 혁신성 지각의 차이를 살펴보기 위해, 먼저 선택 과부하와 유사성 정도에 따라 소비자 집단을 구분하였다. 선택 과부하의 평균(M=4.120)을 기준으로 평균 미만 선택 과부하 저집단(n=103)과 평균 이상 선택 과부하 고집단(n=97)으로 구분하였다.

          선택 과부하 집단간 특성을 비교하기 위해 패션상품 쇼핑 시 인지하는 상품유사성과 상품다양성을 비교하였다. 상품유사성은 ‘패션상품들 간에 차이점이 무엇인지 구별하기가 쉽지 않다’, ‘패션상품들을 서로 비교해보고 선택하는 것은 꽤 힘든 일이다’ 2문항(Chronbach’s α=.745), 상품다양성은 ‘지나치게 많은 패션상품들 속에 휩싸여 있다고 종종 느낀다’, ‘패션상품이 많아서 선택하는 일이 복잡하다는 생각이 든다’ 2문항으로 (Chronbach’s α=.868)를 선행연구(Park & Yeo, 2014)를 토대로 측정하였다. 선택 과부하 집단간 인지된 상품유사성 및 상품다양성의 차이를 비교한 결과(Table 3), 선택 과부하를 높게 인지하는 고집단의 경우 저집단에 비해 온라인 쇼핑 시 패션상품의 유사성과 상품의 다양성을 높게 인지하는 것으로 나타났다. 패션상품의 유사성이 높고, 상품의 종류가 많아 선택에 어려움을 겪는 소비자의 경우, 의사결정을 위해 처리해야하는 정보의 과부하를 높게 인지하는 것으로 볼 수 있다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              Perceived product diversity between high and low group of choice overload
            
            

          

          
            
              
                	
                	Low choice overload (n=103)
                	High choice overload (n=97)
                	t-value
              

            
            
              	Perceived product similarity
              	3.752
              	4.938
              	−7.783***
            

            
              	Perceived product diversity
              	4.184
              	5.417
              	−7.894***
            

          

          
            
              Notes: ***p<.001
            

          

          

          또한, 유사성 회피의 평균(M=3.920)을 기준으로 평균 미만을 유사성 회피 저집단(n=81), 평균 이상을 고집단(n=119)으로 구분하였다. 유사성 회피에 따른 소비자 특성을 파악하기 위해, Tian et al.(2001)의 연구를 토대로 독특성의 하위 개념인 비대중적 선택과 창의적 선택을 비교하였다. 자신의 독특성을 고려하여 평범하지 않고 차별화된 제품을 선택하는 개념인 비대중적 선택(Unpopular choice) 3문항(Chronbach’s α=.929), 기존의 규범에 도전한 제품이나 옷입기를 시도하고 선택하는 개념인 창의적 선택(Creative choice) 3문항(Chronbach’s α=.923)을 측정하였다. 유사성 회피 집단 간 차이를 비교한 결과(Table 4), 유사성 회피 성향이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 비대중적 선택과 창의적 선택이 통계적으로 유의하게 높은 것으로 나타났다.

          
            Table 4. 
				
            

            
              Unpopular choice and creative choice between high and low group of avoidance of similarity
            
            

          

          
            
              
                	
                	Low similarity avoidance (n=81)
                	High similarity avoidance (n=89)
                	t-value
              

            
            
              	Unpopular choice
              	2.893
              	4.535
              	−10.078***
            

            
              	Creative choice
              	3.016
              	4.579
              	−9.266***
            

          

          
            
              Notes: ***p<.001
            

          

          

        

        
          4.2.2. 온라인 추천 서비스 혁신성과 사용 적합성 지각에 대한 선택 과부하와 유사성 회피의 상호작용 효과
          선택 과부화와 유사성 회피가 온라인 추천 서비스 혁신성과 사용 적합성 지각에 미치는 상호작용 효과를 살펴보기 위해, 각 2집단으로 구분된 선택 과부하와 유사성 회피를 독립변수로 이원 분산분석을 실시하였다.

          온라인 추천 서비스 혁신성를 종속변수로 분석한 결과 (F=8.874, p=.000), 유사성 회피의 주효과가 유의하였으며 (F=24.702, p=.000), 선택 과부하의 주효과와 유사성 회피와 선택 과부하의 상호작용 효과는 유의하지 않았다. 온라인 추천 서비스의 사용 적합성에서는(F=6.642, p=.000), 유사성 회피의 유의한 주효과가 나타났으며(F=17.633, p=.000) 선택 과부하의 주효과는 유의하지 않았으나 유사성 회피와 선택 과부하의 상호작용이(Fig. 1) 10% 유의수준에서 한계적으로 유의한 것으로 나타났다(F=2.895, p=.090). 상호작용의 결과를 살펴보면(Fig. 1), 온라인 쇼핑 시 선택되는 제품의 유사성을 회피하려는 성향이 높을수록 개인화 추천 서비스의 사용 적합성을 높게 인식하게 되는데, 특히 소비자가 쇼핑 시 선택 과부하를 높게 인식하여 선택의 어려움을 느낄 때, 추천 서비스의 사용 적합성 인식은 더 크게 증가하는 것을 알 수 있다.

          
            
            

            Fig. 1. 
				
            

            
              Interaction effect of choice overload and avoidance of similarity on use compatibility.
            
            

            

          

          결과의 추가적인 해석을 위해 선택 과부하고, 저와 유사성 고, 저에 따라 구분된 4개의 집단에 따른 온라인 추천 서비스 혁신성과 사용 적합성의 차이를 일원배치분산분석과 사후검정을 실시하여 확인하였다(Table 5). 선택 과부하 정도와는 무관하게 유사성 회피 성향이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 온라인 추천 서비스의 혁신성을 높게 지각하는 것으로 나타났다. 또한 유사성 회피성향이 높은 집단은 낮은 집단에 비해 선택 과부하 상태일 때, 추천 서비스의 사용 적합성을 높게 인식하였다.

          
            Table 5. 
				
            

            
              Innovation and use compatibility of online recommendation service among choice overload and avoidance of similarity groups
            
            

          

          
            
              
                	Independent variable
                	Low overload -Low similarity avoidance (n=47)
                	Low overload -High similarity avoidance (n=56)
                	High overload -Low similarity avoidance (n=34)
                	High overload -High similarity avoidance (n=63)
                	F-ratio
              

            
            
              	Innovativeness
              	.3.968
B
              	4.495
A
              	3.801
B
              	4.714
A
              	8.874***
            

            
              	Use compatibility
              	4.202
B/C
              	4.562
A/B
              	3.926
C
              	4.778
A
              	6.642***
            

          

          
            
              Notes: a: Standardized regression coefficient(β), ***p<.001
            

          

          

          이러한 결과는 온라인 추천 서비스가 사용하기에 적합한지를 판단할 때 개인의 선택 특성에 따라 달라질 수 있음을 의미하는데, 온라인 쇼핑 시 다양한 상품 정보가 제공되어 소비자로 하여금 선택 과부하를 인지하게 하고 선택의 어려움을 준다면, 타인과의 차별화된 상품을 선택하고자 하는 성향이 강한 소비자에게는 온라인 개인화 추천 서비스가 더 긍정적으로 평가될 수 있음을 시사한다.

        

      

      
        4.3. 선택 과부하와 유사성 회피에 따른 온라인 추천 서비스 혁신성과 사용 적합성이 추천 서비스 사용 의도에 미치는 영향
        온라인 추천 서비스의 혁신성과 사용 적합성이 사용의도에 미치는 영향이 선택 과부하와 유사성 회피에 따라 어떻게 달라지는지 검증하기 위해, 선택 과부하 고, 저와 유사성 고, 저에 따른 4개의 집단 별 회귀분석을 실시하였다. 먼저 온라인 추천 서비스의 혁신성과 사용 적합성이 사용의도에 미치는 영향을 전체응답자를 대상으로 중회귀분석한 결과(R2=.736, F= 278.783***), 혁신성(β=.477, t=8.668***)과 사용 적합성(β=.442, t=8.042***) 모두 유의한 영향을 미치며, 혁신성의 영향력이 상대적으로 높은 것으로 나타났다. 소비자에게 새로운 서비스로 인식되는 개인화 추천 서비스는 혁신적이라는 인식과 개인의 쇼핑에 사용하기 적합하다는 인식이 수반될 때 더욱 지속적인 사용의도를 형성할 수 있음을 의미한다.

        혁신성과 사용 적합성이 온라인 추천 서비스 사용의도에 미치는 영향을 선택 과부하와 유사성 회피 고, 저에 따라 나눈 4 집단별로 중회귀분석을 실시하였다(Table 6). 사용 적합성 보다는 혁신성이 대체로 영향력이 큰 것으로 나타났고, 특히 선택 과부하 인식이 낮은 소비자의 경우 유사성 회피가 높고 낮음과 상관없이 온라인 추천 서비스가 자신과의 쇼핑과의 적합성을 비교하기 보다는 추천 서비스 자체의 혁신성을 높게 지각할수록 온라인 추천 서비스 사용의도가 높아지는 것으로 확인되었다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            The effects of innovativeness and use compatibility on online recommendation service use intention among choice overload and avoidance of similarity groups
          
          

        

        
          
            
              	Independent variable
              	Low overload -Low similarity avoidance (n=47)
              	Low overload -High similarity avoidance (n=56)
              	High overload -Low similarity avoidance (n=34)
              	High overload -High similarity avoidance (n=63)
            

          
          
            	Innovativeness
            	.528***a
            	.591***
            	.315*
            	.473***
          

          
            	Use compatibility
            	.448***
            	.299*
            	.546***
            	.457***
          

          
            	
              R
              2
            
            	.817
            	.738
            	.624
            	.711
          

          
            	F-ratio
            	98.012***
            	74.666***
            	25.687***
            	73.687***
          

        

        
          
            Notes:a: Standardized regression coefficient(β), *p<.05, **p<.01, ***p<.001
          

        

        

        반면에 고 선택 과부하-저 유사성 회피 집단에서는 사용 적합성이 혁신성보다 온라인 추천 서비스 사용의도에 미치는 영향이 큰 것으로 나타났다. 패션 쇼핑 시 선택 과부하 인식이 높고 동시에 타인과의 유사성 회피가 낮은 소비자는 4개 집단 중 추천 서비스의 사용 적합성을 가장 낮게 평가한 집단으로 온라인 추천 서비스가 자신의 쇼핑방식과의 적합성이 높을 때 긍정적인 사용의도를 형성할 수 있음을 의미한다. 온라인 쇼핑과 관련된 선행연구에서(Vijayasarathy, 2004) 기술 및 서비스의 적합성은 사용의도 형성에 중요한 역할을 하고 있음을 밝히고 있는데, 패션상품은 이질적 선매품으로 소비자들의 비교구매가 활발히 이루어지는 특성을 갖고 있고 온라인을 통해 정보제공이 활발하여 소비자들은 선택 과부하 인식이 높을 수 있으나, 패션 소비의 동조적 특성이 발현이 될 때 개인화 추천 서비스가 단순히 혁신적인 서비스라는 평가보다 사용의 적합성을 고려하여 지속적인 사용의도를 형성할 수 있음을 시사한다.

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      온라인 커머스의 발전과 시장의 급속한 확대로 소비자는 무수히 많은 정보 속에서 자신이 원하는 정보를 더 효율적으로 얻기를 바라며, 이를 해결해 줄 수 있는 고도화된 서비스를 기대하고 있다. 본 연구는 최근 온라인 쇼핑환경에서 활발히 시도되고 있는 개인화 추천 서비스를 소비자들이 어떻게 평가하고 사용하고자 하는지를 파악하고자 하였다. 특히 온라인 추천 서비스에 대한 평가는 소비자의 정보처리와 선택 특성에 따라 달라질 수 있음을 주목하고, 소비자가 쇼핑 시 지각하는 선택 과부하와 유사성 회피에 따라 온라인 추천 서비스의 혁신성과 사용 적합성의 차이와 이들의 추천 서비스 사용의도에 미치는 영향력을 실증적으로 검증하였다. 본 연구 결과의 의의와 이를 토대로 한 제언은 다음과 같다.

      첫째, 본 연구는 온라인 개인화 추천 서비스에 대한 평가를 서비스의 혁신성과 사용성이라는 두가지 차원으로 측정하였다. 개인화 추천 서비스는 혁신적인 서비스 시스템이라는 측면에서 여러 온라인 사이트에서 도입하고 있는데 소비자들은 개인의 선호와 취향 등을 시스템에서 식별하고 이에 맞춘 서비스를 제공한다는 점에서 서비스 자체의 혁신적 기능을 높게 인식하고 있다. 동시에 혁신적인 기술이 개인의 쇼핑 상황에 접목되어 얼마나 적합한지를 평가하고 있다. 이는 기존의 기술 혁신성을 다루었던 연구에서(Hoffer & Alexander, 1992; Moore & Benbasat, 1991; Vijayasarathy, 2004) 혁신성과 동시에 소비자의 사용 경험 측면에서 기술의 적합성이 고려되었던 결과와 일맥상통한다. 특히 본 연구결과에서 혁신성과 사용 적합성은 개인화 추천 서비스의 사용의도에 영향력을 갖는 주요 선행요인임을 확인하였다.

      둘째, 본 연구에서는 개인화 추천 서비스에 대한 평가는 소비자의 선택 특성으로 유사성 회피와 정보처리적 관점에서 기인되는 선택 과부하 인지에 따라 달라질 수 있음을 검증하였다. 패션상품을 구매할 때 타인과의 유사성을 회피하고자 하는 성향이 높은 소비자들은 개인의 선호 정보에 기반하여 상품을 추천하는 개인화 서비스에 대해 혁신성과 사용 적합성 모두 높게 지각하였다. 특히 패션상품의 온라인 구매 시 제품의 다양성으로 인하여 선택 과부하를 크게 느끼는 소비자들은 유사성 회피가 커질수록 개인화 추천 서비스의 사용 적합성을 더 높게 지각하는 것을 알 수 있었다. 이는 온라인 쇼핑 상황에서 과도한 정보의 노출로 선택의 어려움을 소비자들이 느낄 때, 유사한 제품들 속에서 타인과는 구별되는 제품을 선택하고 싶은 니즈와 맞물려 개인에게 맞춤화된 제품을 추천하는 서비스가 사용성 면에서 긍정적 역할을 할 수 있음을 의미한다. 온라인 쇼핑이 더욱 활발해지고 온라인으로 제공되는 제품 및 서비스가 더욱 증가하는 가운데, 개인화 추천 서비스는 개인의 제품 선택 맥락에서 제공되며 소비자의 선택을 도와주는 어드바이저로서 기능을 수행한다는 측면에서 소비자의 기존 쇼핑 방식 혹은 라이프스타일에 적합한 서비스라는 점이 강조될 필요가 있다.

      셋째, 온라인 개인화 추천 서비스는 현재 개인의 선호 정보를 바탕으로 축적된 타소비자의 구매 및 쇼핑 정보를 이용하여 추천이 이루어지는 협업 필터링 시스템의 도입이 가장 활발히 이루어지고 있다(Kim et al., 2009; Ko et al., 2017). 그래서 유사한 취향을 가진 혹은 구매 이력을 가진 타인의 정보를 바탕으로 추천하고 있음을 제시하게 되는데, 이는 패션상품 소비의 특성상 독립적인 개인의 성향만 반영하기 보다 동시에 다수에 의해 이루어지는 행동패턴이 반영된 것이라고 볼 수 있다. 소비자가 개인화된 추천 서비스의 혁신성이나 사용 적합성 평가에서는 타인과 구별되는 유사성 회피가 중요하게 작용하는데 추천이 취향의 동질성이 확보된 그룹에 기반하여 추천한다는 점과 개인의 차별성이 동시에 충분히 반영되었음을 강조하는 커뮤니케이션 전략이 적용될 필요가 있다. 이는 단순히 다른 고객이 선호하는 제품이라는 추천 메시지 보다는 소비자와 얼마나 관련성이 있는 고객 정보가 반영되었는지를 알 수 있는 명시적 메시지 사용이 효과적일 것으로 판단된다. 이러한 맥락에서 후속연구에서는 추천 메시지에 대한 소비자의 관련성 지각을 검증하는 것이 의미 있을 것으로 보여진다.

      넷째, 추천 서비스의 혁신성과 사용 적합성은 온라인 추천 서비스 사용의도 형성에 중요한 변수가 되며, 혁신성이 상대적으로 더 중요한 역할을 하는 것이 일차적으로 확인되었다. 이는 기존의 온라인 쇼핑에서 채택한 일관된 상품 페이지를 제시하는 방식보다는 개인의 특성과 행동 패턴에 기초한 추천 서비스가 도입될 필요가 있음을 시사한다. 추천 서비스가 도입될 때 소비자들은 충분히 차별화된 서비스가 제시되었을 때 서비스가 혁신적이라는 점을 지각할 수 있다. 따라서 소비자로 하여금 혁신성을 지각할 수 있는 추천 서비스의 제시 방식에 대한 연구가 지속적으로 이루어져야 할 것으로 생각된다.

      또한 유사성 회피는 낮고 정보의 과부하 인지가 높은 소비자의 경우는 혁신성보다는 사용 적합성이 사용의도에 더 중요한 영향요인임을 감안할 때, 온라인 서비스를 이용하는 타겟고객들이 동조적 성향이 강한 소비자들로 이루어진 사이트의 경우는 적극적으로 협업필터링에 의해 개인의 쇼핑 패턴에 맞춤화된 정보를 추천하고 있음을 강조하여 구매를 유도할 필요가 있다.

      본 연구는 온라인 추천 서비스가 국내 도입이 초기 단계라는 점을 감안할 때, 사용자가 충분히 경험을 하지 않은 수준에서 추천 서비스에 대한 지각과 태도 등을 측정하였다는 점에서 한계가 있을 수 있다. 특히 추천을 위해 개인화 과정을 조작화하여 응답하도록 설계하였지만 개인화의 결과로 제시된 자극물이 동일하다는 점에서는 의사실험의 한계점을 가진다. 후속 연구에서는 개인화 수준과 관련된 다양한 추천 결과를 제시할 수 있는 실험 설계로 연구의 외적타당도를 높이는데 기여할 수 있을 것이다. 또한 본 연구에서는 개인이 지각하는 ‘선택 과부하’ 수준을 측정하기 위해 선행연구(Iyengar & Lepper, 2000)에서 사용한 문항을 참고하였으나, 측정문항 자체가 선택 과부하를 포괄적으로 측정하기보다 선택 과부하로 인한 부정적 감정에 집중되어 있다는 한계가 있다. 선행연구에서는 선택 대안의 수에 차이를 두어 선택 과부하 수준을 다르게 조작한 두 자극물에 대해 소비자의 인식을 측정하였으나 본 연구에서는 동일한 선택 대안의 수를 사용하였기 때문에 소비자가 경험하는 선택 과부하를 포괄적으로 측정할 수 있는 측정도구를 사용해야 할 필요가 있겠다. 후속연구를 통해 소비자의 일반적인 선택 과부하 인식을 측정할 수 있는 척도를 개발하는 것이 필요할 것이며, 개인화 서비스를 통해 제시되는 선택 대안의 수를 다르게 제시하여 선택 과부하 수준을 조작한 실험 연구를 진행함으로써 선택 과부하가 소비자에게 미치는 영향력을 폭넓게 이해하고 이의 해결방안에 대한 시사점을 도출할 수 있을 것이다.
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