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            초록
          
        

        
          This study tried to investigate the effect of the service quality attributes of the curation on the satisfaction, trust, and intention to continuous use of consumers in that curation services are derived in various forms and being greatly activated, there are not many academic discussions centered on them. Besides, differences between curation services by each service provider were also verified in this study. Data collection was conducted for one month in August 2019, with 373 men and women in their 20s. The results of the study are as follows. First, according to the result of investigating the variables that make effect on user satisfaction of curation service, it was identified that satisfaction has increased when figures of fulfillment, responsiveness, personalization, design, ease of use, and safety were higher. Second, among the variables that influence the reliability of the curation service, trust increases when user satisfaction, design, ease of use, and safety are higher. Third, satisfaction has a positive effect on trust, and both satisfaction and reliability affect the intention to continue use. Fourth, as a result of examining the difference in quality between the curation services divided by Curating subject, it was found that satisfaction, ubiquitous connectivity, and responsive quality were measured higher in the business operator service than in the user curation service.
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      1. 서 론
      현대 사회는 인터넷 보급과 더불어 IT 기술의 발달을 통해 쉽고 빠르게 대량의 정보에 접근하는 것이 가능하다. 특히 스마트폰의 보급으로 모바일 인터넷 서비스의 이용이 증가되었고 그에 따른 관심과 중요성이 높아지고 있다. 소셜과 모바일이 만들어가는 빅데이터 시대에 온라인상의 정보량은 급증하고 있다. 디지털 데이터는 약 3년마다 그 양이 2배로 증가하고 있으며, 이는 전 세계 경제 성장보다 4배 빠른 속도이다(Bhaskar, 2016). 이처럼 빅데이터 시대의 소비자는 정보와 데이터의 홍수 속에서 살아가고 있다. 그러나 정보 과잉 사회에서 소비자의 소비행위는 너무 많은 정보가 문제가 되기도 한다(Yoo & Yeo, 2020). Iyengar(2010)의 실험에 따르면 광범위한 선택 범위가 시선 끌기에는 효과적이지만 선택자의 선택 의욕과 만족도는 떨어뜨린다(Iyengar, 2010)고 나타났다. 이는 소비자가 선택 가능 범위가 넓을수록 선택을 포기해 버릴 수도 있다는 것이다. 이처럼 넘쳐나는 정보들로 인해 소비자들은 진정으로 필요한 정보가 무엇인지 선택하는 것 자체를 큰 과제로 느끼고 있다는 것을 알 수 있다. 소비자들은 인터넷 상의 과도한 정보에 거부 반응을 보이기 시작하며 기존 소셜 서비스에 대한 불확실성을 가지게 된다. 상품 하나만 검색해도 수많은 리스트가 뜨는 온라인 쇼핑 환경에서도 마찬가지로 소비자는 정보탐색과 선택의 어려움을 느끼게 된다. 이러한 소비자의 어려움은 너무 많은 선택지 중 어느 것을 고르지 못해 괴로워하는 상태를 의미하는 ‘결정 장애’ 또는 ‘선택 장애’라는 신조어까지 등장하기도 했으며 2016년에는 단순한 고민을 넘어서 하나의 소비 트렌드인 ‘햄릿증후군’을 양산하기도 하였다(Kim et al., 2016). 특히, 유행 주기가 점점 짧아지고 있는 패션 업계에서는 상품 기획, 디자인, 생산 그리고 유통에 이르기까지의 과정이 빠르게 처리되는 SPA 브랜드의 시장 내 비중이 높은데 이러한 브랜드에서 제시하는 다양한 디자인, 컬러, 소재 등의 과도한 선택지는 소비자들의 선택에 대한 어려움을 높인다. 이러한 선택에 대한 어려움의 해소 방안으로 브랜드와 소비자 간의 효과적인 커뮤니케이션인 큐레이션 서비스의 중요성은 더욱 증가 할 것으로 판단된다.

      큐레이션은 방대한 정보 속에서 제대로 된 정보를 찾는 이정표 같은 역할을 하며, 콘텐츠를 보다 현명하게 소비할 수 있도록 도와주는 역할을 한다. 큐레이션은 미술관, 박물관 등에 전시되는 작품을 기획하고 설명해주는 ‘큐레이터’에서 파생한 신조어이다(Kang, 2012). 다른 사람이 만들어 놓은 콘텐츠를 목적에 따라 분류하고 배포하는 일을 뜻하며, 웹에서 시작된 일련의 콘텐츠 선별 과정을 큐레이션 이라고 정의한다. 큐레이션이라 부르는 이 개념은 무엇이든 넘쳐나는 과잉 사회에서의 소비 경제에 있어 우리가 원하고 필요한 만큼만 취할 수 있도록 중간 다리 역할을 하며 균형을 맞추는 역할을 한다. 최근 여러 기업에서도 큐레이션 시스템을 도입하고 있다. 이는 한정된 상품만 선택적으로 내보이는 큐레이션 서비스가 스마트폰 쇼핑의 활성화로 작은 화면에 필요한 정보만 집약적으로 보여주기 때문이다(Ro, 2016). 큐레이션 서비스는 고객의 습관, 행동 등 축적된 빅데이터를 기반으로 하며 고객이 직접 검색하거나 따져보지 않아도 개인의 취향에 맞는 정보들을 취합하고 선별하여 콘텐츠를 제공하기에 소비자들에게 온라인 쇼핑의 합리성을 제공하는 마케팅 수단으로 활용하고 있다.

      ‘소비자가 곧 생산자’라는 의미의 ‘프로슈머(prosumer)’라는 단어는 벌써 일상에서 흔히 사용되고 있다. 이는 소비자들이 콘텐츠를 선별하고 여러 사람들에게 SNS를 통해 공유하는, 자체적인 큐레이션 서비스를 제공하고 있는 것을 의미한다. 이러한 서비스는 패션 분야에서 많이 활용되고 있는데, 소비자 개개인에게 맞는 패션 스타일을 효과적으로 선택하고 연출하는 것을 도와준다. 더욱이 바쁜 생활을 하는 사람들에게는 합리적이고 실용적인 쇼핑으로 시간을 절약할 수 있는 효율성을 제공한다(Ju, 2014).

      패션 시장의 변화와 기업들의 발 빠른 대응은 고객들의 만족도와 지속사용의도 형성을 위해 혁신적인 큐레이션 서비스를 적극적으로 활용할 필요가 있음을 시사한다. 큐레이션 시장 규모는 600억 규모로 활성화되고 있는 반면에 이를 중심으로 한 학술적 논의와 관심은 부족한 상태이다. 선행연구를 살펴보면 큐레이션 서비스에 관련된 연구로는 모바일 앱스토어의 큐레이션에 대한 실증적 연구(Lee, 2013), 모바일 큐레이션 커머스 사례분석을 통한 어포던스 효과분석(Ma, 2014), 아이덴티티 구축을 위한 이미지 기반 소셜 큐레이션 인터페이스에 대한 연구 (Jeong, 2014), 큐레이션 서비스 이용자 특성(Yoo & Yeo, 2020) 등이 있다. 패션 큐레이션 서비스 품질 속성을 기반으로 한 소비자의 반응 및 행동에 대한 연구는 미비한 실정이다. 소비자들이 특정 모바일 인터넷 서비스의 품질을 어떻게 지각하고 평가하는지에 대한 연구가 부족하고, 모바일 인터넷 서비스가 일상화가 되고 있는 상황에서 이에 대한 연구의 필요성이 제기된다. 이에 본 연구에서는 학문적인 관점으로 큐레이션의 어떠한 서비스 품질이 소비자의 만족도, 신뢰 및 지속사용의도에 영향을 미치는지 알아보고자 한다. 또한 큐레이션 서비스 주체에 따라 이용자가 지각하는 품질을 비교 분석하고 이를 통해 패션 큐레이션 서비스의 개선점을 알아보고 실무적용 가능성을 검토하고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 큐레이션의 개념 및 분류
        온라인상에서 생산되는 막대한 양의 정보와 데이터 속에서 소비자들은 원하는 정보만 받아서 소비하고자 한다. 소비자에게 필요한 데이터만을 서로 묶고, 해체하고 분석하는 일을 실시간으로 처리해주는 것을 큐레이션이라고 부른다(Lee, 2013). 큐레이션을 간단한 말로 표현하자면 ‘추천’이라고 할 수 있으며, 다른 사람이 만들어 놓은 콘텐츠를 개별 목적에 따라 분류하고 공유하는 것을 말한다(Lee et al., 2014). 큐레이션 쇼핑은 소비자들이 상품을 선택하고 공유하는 것을 통해 쇼핑하는 소비 방법이면서, 동시에 온라인상에 있는 정보를 이용해 소비자가 직접 물건을 구하도록 하는 방법으로, 거래를 일으키는 전자상거래 모델의 일종이라고 할 수 있다. 빅데이터의 정보 과잉의 시대에 정보의 선별과 요약을 도울 수 있기에 정보의 바다에서 지친 소비자의 상품 선택과정에서의 피로도를 감소시킬 수 있다는 것이 큐레이션의 장점이다.

        큐레이션 서비스에도 여러 유형이 있다. 어떠한 기준에 따라 유용한 정보를 모아 제공하는 애플리케이션, 다양하고 많은 정보를 자기만의 스타일로 조합해내는 파워블로거 등이 큐레이션의 한 형태라고 볼 수 있다. 국내 온라인 쇼핑몰의 변천사는 오픈 마켓을 시작으로 소셜커머스를 거쳤고, 현재는 큐레이션 커머스까지 이르렀다고 볼 수 있다. 오픈마켓은 G마켓, 11번가, 옥션 등으로 기업과 소비자들을 직접 연결시켜주는 온라인 플랫폼을 의미한다. 오픈마켓은 통신판매 중개업자로 판매자와 소비자 사이의 중개자 역할을 하며 보다 많은 상품을 소비자들에게 알려줄 수 있다. 소셜커머스는 모바일을 기반으로 한 전자상거래 방식으로 SNS형 최저가 패러다임을 추구하는 서비스이다. 우리나라에선 지난 2010년 티몬이 처음 오픈하였으며 이후 쿠팡, 위메프까지 업계에 진출하여 빠른 성장세를 보여왔다. 오늘날 수많은 정보와 제품들이 쏟아지며 결정 장애를 겪는 현대인들이 늘어났고, 이에 전자상거래 서비스는 소셜 커머스에서 진화한 큐레이션 커머스로 진화하게 되었다. 빅데이터를 바탕으로 소비자 개별 맞춤 큐레이션 커머스를 제공한다.

        큐레이션 서비스에 대한 분류는 학자에 따라 다양한 의견이 있다. 국내의 선행연구를 살펴보면 Ju(2013)는 큐레이션 주체에 따라 전문몰, 서브스크립션 서비스, 오픈마켓, 소비자 추천 시스템, E-커머스, 소셜 큐레이션의 6가지로 나누고 있으며 큐레이션 하는 목적에 따라 정보 제공형, 상품 중개형, 복합형의 3가지로 나누고 있다. 또한 이용자 태도에 따라 참여형, 구독형, 복합형의 3가지로 나누고 있으며 콘텐츠를 만드는 주체에 따라 사용자, 사업자, 사용자와 사업자의 3가지로 분류하였다. Jeong(2014)의 연구에서는 서비스의 전체적인 형태별로 이미지 중심 큐레이션, 쇼핑 큐레이션, 매거진 큐레이션 3가지로 나누고 있다. Lee(2016)은 주미영의 연구를 토대로 현재 활용되는 큐레이션 서비스의 유형을 6가지(쇼핑몰에 SNS 연계, SNS에 쇼핑몰 입점, 서브스크립션 커머스, 크라우드 소싱 커머스, 소셜 큐레이션 사이트, 오픈마켓의 큐레이션 서비스)로 나누었다. Park and Kim(2017)은 선행연구를 참고하여 4가지(SNS형, 전문가 추천형, 서브스크립션형, 소셜커머스 오픈형)로 나누었다. Cho(2013)는 큐레이팅 주체에 따라 사업자 주체 큐레이션과 사용자 주체 큐레이션으로 분류하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Classification of curation services
          
          

        

        
          
            
              	Researchers
              	Classification criteria
              	Classification of curation service
            

          
          
            	Ju(2013)
            	Curation provider
            	Specialized mall, subscription service, open market, consumer recommendation system, e-commerce, social curation
          

          
            	Purpose
            	Information service type, product brokerage type, combined type
          

          
            	User’s attitude
            	Participatory type, subscription type, combined type
          

          
            	Curating subject
            	User, business operator, user and business operator
          

          
            	
              
                Cho(2013)
              
            
            	Curating subject
            	Business operator, user
          

          
            	
              
                Jeong(2014)
              
            
            	Form of service
            	Image-centered curation, shopping curation, magazine curation
          

          
            	
              
                Lee(2016)
              
            
            	Types of curation services
            	SNS linkage to shopping mall, shopping mall on sns, subscription commerce, crowd sourcing commerce, social curation site, curation service of open market
          

          
            	
              
                Park and Kim(2017)
              
            
            	Curation types classified based on prior research
            	SNS expert recommendation type, subscription type, social commerce open type
          

        

        

        본 연구에서는 Park(2017)과 Ju(2013)의 연구를 바탕으로 큐레이션 주체에 따라 큐레이션의 서비스 품질을 확인해 보고자한다. 큐레이션 서비스에서 상품을 큐레이션하는 주체는 소비자, 또는 전문가가 될 수 있으며 이러한 큐레이터에 의해 필터링 된 정보는 새로운 의미와 가치를 부여받는다. 사업자 주체 큐레이션은 데이터 큐레이션이라고도 부를 수 있으며 콘텐츠의 속성, 고객 선호도 정보, 과거 검색 이력들을 분석하여 개인별 맞춤 큐레이션 서비스를 제공하는 것이며, 사용자 주체 큐레이션은 소셜 큐레이션이라고도 할 수 있으며 콘텐츠 필터링의 주체가 사용자인 것이다. 이는 콘텐츠를 생산하고 공유하거나 타이용자가 필터링한 콘텐츠를 구독하는 것이라고 할 수 있다.

      

      
        2.2. 큐레이션 서비스 품질
        큐레이션에 관한 선행연구를 살펴보면 Hur(2016)은 SERVQUAL 모델에 근거하여 서비스 품질 중 확신성과 반응성을 독립변수, 구매의도는 종속변수, 신뢰는 서비스 품질과 구매 의도 사이에 있는 매개 변수로 설정하여 연구하였다. 연구 결과는 확신성과 반응성은 신뢰에, 신뢰는 구매의도에 유의한 영향을 미쳤고, 확신성과 반응성은 구매의도에 직접적으로 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이 연구에서는 큐레이션 커머스에서 신뢰의 매개효과가 매우 큰 것으로 나타난다. Lee(2016)의 연구에서는 큐레이션 서비스 품질 속성(정보 품질, 시스템 품질, 디자인 품질, 고객맞춤성)에 따른 만족도, 신뢰가 구매의도에 미치는 영향을 분석하였다. 연구 결과 정보 품질과 고객맞춤성은 만족도에 유의한 영향을 미쳤으며 신뢰에는 시스템 품질이 영향을 미쳤다. 하지만 소비자의 구매 의도에는 신뢰가 아닌 만족도만 정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 신뢰는 구매의도에 유의한 영향을 끼치는 요인이 아님을 밝혔다. Kim(2018)은 큐레이션의 특성이 행복감에 미치는 영향, 그리고 행복감이 기업신뢰와 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구를 진행하였다. 연구 결과 유용성과 큐레이션 확실성은 행복감에 정적 영향을 미쳤고 프라이버시 염려는 부정적 영향을 미쳤다. 또한 행복감은 기업신뢰와 구매의도에, 기업신뢰는 구매의도에 정적인 영향을 미쳤다. Ro(2016)은 소비자 성향(소비자 혁신성, 최상 추구 성향), 이용 동기(편리성, 효율성, 전문성, 유희성), 그리고 인지된 서비스 속성(유용성, 용이성, 재미)와 이용량, 만족도 그리고 재이용의도와의 관계에 대하여 연구하였다. 연구 결과 이용량에는 효율성, 전문성, 인지된 유용성이 정적인 영향을 미쳤고, 만족도에는 편리성, 전문성, 인지된 유용성이 정적인 영향을 미쳤다. 그리고 재이용 의도에는 효율성, 인지된 유용성, 인지된 재미가 정적인 영향을 미쳤다. 재이용 의도에 있어 이용량은 어떠한 영향도 주지 못했지만 만족도는 영향을 준 것으로 나타났다. Chang et al.(2014)은 소셜 큐레이션 활동에서 어떤 사용자들이 특정 주제에 관심을 가지며 정보를 큐레이팅 하는가에 대하여 연구했다. 이외에도 유통 채널 전략으로서 소비자 행동 및 소비자와의 관계에 관한 연구(Cho, 2013), 큐레이션의 정보품질에 대한 연구(Seo & Shin, 2020) 등이 있다. 그러나 패션 큐레이션 서비스 품질 속성을 기반으로 한 소비자의 반응 및 행동에 대한 연구는 미비한 실정이다. 본 연구에서는 큐레이션 서비스의 품질에 따른 소비자의 만족도, 신뢰 및 지속사용의도에 영향을 미치는지 알아보고자 한다.

      

      
        2.3. 모바일 인터넷 서비스 품질 모형(MOBISQUAL)
        현대 사회의 경제 구조는 서비스 중심으로 변화하고 있다. 대부분의 선진국 GDP에서 서비스가 차지하는 비중은 70% 이상의 수치로 나타나고 있으며, 전 세계의 경제가 서비스 산업 중심으로 이루어진다고 볼 수 있다(Ostrom et al., 2010). 이러한 서비스 중심의 경제에서 기업들은 소비자의 욕구를 보다 효과적으로 만족시키기 위해 서비스 품질 향상을 통해 경쟁력을 확보하고자 노력을 기울이고 있다(Akroush & Khatib, 2009). 학계에서는 서비스 품질을 효과적으로 측정하고 이에 대한 개선 방향을 전략적으로 도출해내기 위해 서비스 품질을 정의하고 측정하고자 다양한 연구를 진행하고 있다.

        서비스 품질에 대한 정의를 살펴보면 Bitner(1990)는 서비스 품질을 서비스에 대한 전반적인 태도와 평가라고 하였고, Lewis and Booms(1983)는 제공 되어진 서비스가 고객의 기대에 얼마나 일치하는지 여부를 측정하는 것이라고 정의하였다. Gronroos(1984)는 서비스 품질은 고객에게 지각된 서비스의 성과와 고객이 기대한 서비스 간의 비교평가의 결과라고 정의하였다.

        서비스 품질의 측정이 중요한 이유는 비즈니스의 서비스 품질에 따라 성과가 다르게 나타나기 때문이다. 마케팅 분야에서의 서비스 품질은 제공되는 서비스의 상대적인 우수성, 열등성에 관한 소비자의 전반적인 인상이라고 정의할 수 있다(Yi & Lee, 2001). 서비스 품질은 객관적인 품질(Objective quality)를 고려하되 주로 지각된 품질(Perceived quality)의 개념을 사용하고 있다(Yi, 2013, Valarie, 1988). Parasuraman et al. (1988)이 발표한 SERVQUAL 모형을 계기로 서비스품질에 대한 관심이 높아졌고 관련 연구가 활발하게 진행되었다.

        모바일 서비스 품질에 관한 선행 연구를 살펴보면 Zeithaml et al.(2000)은 고객은 각각의 e-서비스 차원들과 가격에 대한 지각을 통해 가치를 지각하며 지각된 가치가 고객의 구매와 재구매 행위를 끌어낸다고 하였다. Szymanski and Hise(2000)는 온라인편의성, 판매촉진, 사이트 디자인, 보안에 대한 고객의 지각이 서비스 품질 만족 평가에 미치는 영향에 관한 연구를 진행 하였다. 이 연구에서는 고객 서비스와 충족성은 포함되지 않았고, 웹 사이트의 만족도 측정 중심으로 연구가 이루어졌다. Loiacono, et al.(2000)은 WebQual이라는 온라인 서비스 품질 척도를 개발 하였다. 이는 정보적합성, 상호작용, 신용, 반응시간, 직관정도, 시각적 어필, 디자인, 혁신성, 통합 커뮤니케이션, 사업 과정, 대체성의 12가지 차원으로 나누었다. Wolfinbarger and Gilly(2002)는 척도 개발을 위해 온라인과 오프라인의 포커스 그룹을 활용하여 연구를 진행 하였다. 연구의 결과 e-tail이라는 14개의 척도를 개발하였는데 인터넷 쇼핑몰의 서비스품질 차원을 규명하였다. 서비스 품질 차원은 웹디자인, 신뢰성, 안전성, 고객서비스로 구성하였다. Lee(2002)의 연구에서는 온라인 서비스품질 측정도구인 e-SERVQUAL을 개발하였고 물리적 특성, 신뢰성, 상호작용, 문제해결, 정책의 5가지 차원으로 구성하였다. 15년간의 국내 연구를 검토했을 때 SERVQUAL의 5차원(신뢰성, 응답성, 공감성, 확신성, 유형성)을 그대로 사용하거나 서비스 업종의 특성에 맞게 차원을 가감하는 형태로 서비스 품질을 측정하고 있었다(Yi & Lee, 2014). 그 과정에서 특정 산업분야에 보다 적합한 서비스 품질 측정 도구 개발에 관련한 모형이 개발되었는데(Yi & Lee, 2014) 그 중 이 연구에 사용할 것은 바로 Lee et al.(2009)이 개발한 모바일 인터넷 서비스 품질 모형(MOBISQUAL)이다. MOBISQUAL 모형은 Wolfinbarger and Gilly(2003)가 제시한 8가지 차원인 충족성(Fulfillment)과 신뢰성(Reliability), 고객 서비스(Customer Service), 개인화(Personalization), 경험(Experiential)과 무드(Atmospheric), 사용 용이성(Ease of use), 정보제공성(Informativeness), 구색(Selection), 안전성(Security)과 사생활보호(Privacy)로 구성된 것을 변형하여 만들어진 것이다. MOBISQUAL은 인지적 측면의 성과라고 할 수 있는 충족성과 대비하여 정서적 측면의 성과라고 할 수 있는 유희성을 하위차원으로 포함하였다. 기업에서 앱이나 웹사이트에 소비자들이 머무는 시간을 증가시키기 위해 유희성의 요소를 넣어서 제작하는 경우가 많다. 하지만 Mathwick and Rigdon(2004)의 연구 이전에는 사실상 지각된 유희라는 개념이 실증적으로 분석된 적이 없으며, 본 연구에서는 상품을 추천해 주는 편의에 초점을 맞춘 온라인 서비스이기에 유희성 요소는 제외하여 연구를 진행하였다. 큐레이션 서비스는 작은 화면에 과도한 상품을 담지 못함으로써 적용된 서비스 형태로서 모바일 플랫폼에서 활성화 되어 있다. 이에 모바일 서비스 품질 모형을 적용해 품질을 평가하는 것이 적절하다 판단하여 본 연구에서는 모바일 인터넷 서비스와 관련된 선행연구를 바탕으로 서비스 품질을 충족성, 유비쿼터스 접속성, 반응성, 개인성, 디자인, 사용용이성, 안전성으로 설정하였다.

      

      
        2.4. 큐레이션 서비스의 품질, 만족도, 신뢰 및 지속사용의도 간의 영향 관계
        소비자의 사이트 방문율이 높은 온라인상에서 제공하는 서비스의 품질이 소비자의 만족도나 신뢰에 영향을 미치는 주요한 요인이 될 수 있다. 고객이 원하는 상품과 정보를 알맞게 준비하고 적절한 것을 접할 기회를 제공함으로써 기대 이상의 감정을 느낄 수 있도록 하는 것이 소비자 만족 및 신뢰의 목표라고도 할 수 있다. 기업은 소비자의 만족, 신뢰를 통해 지속적으로 온라인 서비스를 사용하고자 하는 소비자를 늘리고 구매 및 구전효과까지 창출하려 하므로 소비자 만족, 신뢰, 지속사용의도 사이에는 상관관계가 존재한다(Jun et al., 2008). Oliver and Swan(1989)의 연구에 따르면 소비자 만족 및 소비자 구매행동이 재구매 행동에 영향을 미친다고 하였으다. 궁극적으로 소비자의 만족, 신뢰의 결과를 밝히기 위해서는 그들에게 영향을 주는 요인인 서비스 품질에 대한 고려 및 이해가 필요하다. Parasuman et al.(1988)은 소비자에게 긍정적으로 인지된 서비스 품질 요인은 소비자 만족을 증가시킨다고 하였다. 이후 연구자들은 다양한 분석을 통해 서비스 품질이 소비자 만족에 영향을 준다는 점을 증명하였다. Cronin and Taylor(1992)는 서비스 품질 요인이 만족에 정적인 영향을 준다는 점을 검증하였다. 또한 Spreng and Mackoy(1996)는 서비스 품질 차원(유형성, 신뢰성, 응답성, 확신성, 공감성)이 소비자 만족에 영향을 미치는 요인임을 검증하였다. Lee and Hong(2006)의 인터넷 쇼핑에서 지각된 실용적 가치와 서비스 품질요인이 패션상품 재구매의도에 미치는 영향에 관한 연구에서는 서비스 품질 요인이 소비자 만족의 50%이상을 설명하는 것으로 나타났다. Hwang and Hwang(2000)의 연구에서는 인터넷 패션 쇼핑몰의 서비스 품질이 소비 감정과 만족도에 미치는 영향에 관한 연구에서도 서비스 품질은 만족도에 직접적 영향과 간접적 영향을 미치는 것으로 나타났다. Hoffman et al.(1996)은 신뢰가 형성되는 과정을 분석하였는데 온라인 의류 쇼핑에서 안전성에 대한 인식, 사생활 정보 유출에 대한 고려가 외부 환경 요인에 영향을 받는다고 하였다. 또한 웹 사이트 관리자들이 소비자와의 관계에서 신뢰를 얻는 방법이 가장 효과적인 방법이며 신뢰에 중요한 영향을 주는 요인으로 정보 품질을 의미하는 안전과 사생활 보호를 예로 들었다. Kim and Jeong(2013)은 온라인 쇼핑 구매자의 신뢰 형성에 있어 정보, 시스템, 디자인 품질 및 고객맞춤성이 주요한 변수라고 도출하였고 이러한 요인들이 신뢰와 상관관계를 갖는다고 하였다. Park and Kang(2003)는 온라인 소비자들을 대상으로 인터넷 쇼핑몰에 대한 신뢰 형성 모델을 제안하였다. 온라인 쇼핑 경험이 있는 고객을 상대로 연구한 결과 신뢰 결정 요인으로 사이트 정보에 대한 신뢰, 일관성, 명성, 안정성, 편리성, 전문성 등이 도출되었다. 온라인 구매 사이트의 잠재고객의 경우 제공되는 상품 및 서비스 정보에 대한 만족 후에 신뢰가 형성된다. 또한 실제 제품 구매 소비자의 경우 전반적인 거래 과정에 대한 서비스 품질을 고려하여 신뢰가 형성된다(Suh et al., 2007).

        신뢰와 만족은 관계마케팅의 핵심개념으로서 제안되고 있는데, 이 두가지 개념은 거래 상대에 대한 소비자 반응을 의미하는 점에서 비슷한 개념이나, 신뢰는 만족보다 포괄적 수준의 평가이며 만족은 신뢰에 영향을 주는 주요 요인이 된다(Kwon et al., 2003). Morgan and Hunt(1994)는 마케팅 이론에 따라 신뢰가 판매 및 구매자 관계의 거래에 있어 결정적인 역할을 하는 요인임을 이론화하였다. 즉, 관계이익, 가치에 대한 평가가 토대가 되어 고객 태도에 영향을 준다고 하였다. 다양한 연구에서 만족도 및 충성도는 신뢰에 영향을 주는 요인이라고 검증되었다(Chaudhuri & Holboo, 2001; Kim & Oh, 2002; Park & Bae, 2010). Oliver(1993)는 만족이 태도에 영향을 미치며 이 태도에 대한 영향이 다시 지속적인 이용의도에 영향을 미친다는 가설을 세워 입증하였다. Bhattacherjee and Premkumar(2004)의 연구에서는 사전 신념이 시간 차이에 의해 변화된다는 것을 밝혀냈으며 만족이 지속사용의도에 영향을 미치는 주요 요인임을 검증하였다. 여러 선행연구에서 온라인 쇼핑과 고객 사이의 신뢰의 중요성을 강조하였다(Grabner-Kräuter & Kaluscha, 2003; McKnight et al., 2002). 고객의 신뢰는 상업 시장에서 소비자 행동의 선행 요인이 되고, 이는 특별히 온라인 환경에서는 더욱 중요한 요인이 된다는 것이다. 이는 온라인 쇼핑 환경이 증가되고, 온라인 쇼핑 사이트의 기회주의적 판매 가능성이 높아짐에 따라서 고객 신뢰가 온라인 상품 구매의도에 더욱 중요한 요인이 되었기 때문이다(Reichheld & Schefter, 2000). 신뢰는 온라인 쇼핑 사이트에서 소비자의 구매에 영향을 주는 요인이다(Gefen, 2000; Gefen et al., 2003).

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 연구모형 및 연구가설
        본 연구는 큐레이션 서비스의 품질이 소비자의 만족, 신뢰 및 지속사용의도에 미치는 영향을 알아보는 것을 목적으로 서비스 품질의 하위 일곱 가지 구성요소를 독립변수로 설정하였고, 지속사용의도를 종속변수로, 사용자 만족도와 신뢰를 매개변수로 설정하여 연구모형을 설계하였다. 연구 모형은 Fig. 1과 같으며, 연구가설은 다음과 같이 설정하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model.
          
          

          

        

        
H1. 큐레이션 서비스 품질은 소비자 만족도에 정적인 영향을 미칠 것이다.
H2. 큐레이션 서비스 품질은 신뢰에 정적인 영향을 미칠 것이다.
H3. 소비자 만족은 신뢰에 정적인 영향을 미칠 것이다.
H4. 소비자 만족은 지속사용의도에 정적인 영향을 미칠 것이다.
H5. 신뢰는 지속사용의도에 정적인 영향을 미칠 것이다.
H6. 사업자 주체 큐레이션과 사용자 주체 큐레이션 서비스 이용자의 서비스 품질 지각 간에는 유의한 차이가 있을 것이다.

      

      
        3.2. 측정도구
        본 연구를 위한 설문지는 선행연구에서 검증된 요인을 사용하여 구성하였다.

        충족성은 Van et al.(2004)과 Wolfinbarger and Gilly(2003)의 연구를 바탕으로 ‘서비스 사용 시 제공되는 콘텐츠 수는 풍부하다.’, ‘서비스 사용 시 깊이 있는 정보 또는 서비스를 얻을 수 있다.’, ‘서비스 사용 시 내가 원했던 유용한 정보 또는 서비스를 얻을 수 있다.’의 3문항으로 구성 하였다. 유비쿼터스 접속성은 Lee and Kim(2004)의 연구를 바탕으로 ‘서비스 사용 시 정보 또는 서비스가 필요한 시점에 장소와 상관없이 즉시 이용 가능하다.’, ‘서비스 사용 시 언제 어디서나 필요한 정보 또는 서비스 이용을 위해 사용 가능하다.’, ‘내가 필요할 때 언제든지 큐레이션 서비스 이용이 가능하다.’의 3문항으로 구성하였다. 반응성은 Li et al.(2002)과 Wolfinbarger and Gilly(2003)의 연구를 바탕으로 ‘서비스 사용 시 고객의 요구에 따라 제공 콘텐츠가 계속해서 변경된다.’, ‘서비스 사용 시 고객의 요구에 즉각적으로 대응해준다.’, ‘서비스 사용 시 고객의 요구에 기꺼이 응해준다.’의 3문항으로 구성하였다. 개인화는 Van et al.(2004)과 Wolfinbarger and Gilly(2003)의 연구를 바탕으로 ‘서비스는 나의 니즈를 정확히 이해하고 있다.’, ‘서비스는 나를 위해 맞춤화 할 수 있는 기능을 지니고 있다.’, ‘서비스는 나의 선호정보를 저장하고 그 정보에 따라 맞춤화된 정보 또는 서비스를 제공해준다.’의 3문항으로 구성하였다. 디자인은 Montoya-Weiss et al.(2003), Van Riel et al.(2004)과 Wolfinbarger and Gilly (2003)의 연구를 바탕으로 ‘서비스에서 제공되는 형식의 그래픽이 마음에 든다.’, ‘제공되는 서비스의 디자인이 매력적이다.’, ‘제공되는 콘텐츠는 시각적으로 흥미를 끈다.’, ‘서비스는 보기에 좋다.’의 4문항으로 구성하였다. 사용용이성은 Montoya-Weiss et al.(2003)과 Van Riel et al.(2004)의 연구를 바탕으로 서비스는 이용하기 쉽게 구성되어 있다.’, ‘서비스는 합리적으로 보기 좋게 제공된다.’, ‘서비스 사용 시 빠르고 쉽게 구매가 가능하다.’의 4문항으로 구성하였다. 안전성은 Van et al.(2004)과 Wolfinbarger and Gilly(2003)의 연구를 바탕으로 ‘서비스를 통해 거래하는 것이 안전하게 생각된다.’, ‘서비스에 신용카드 정보를 제공하는 것이 안전하게 느껴진다.’, ‘서비스 이용에 있어 적절한 보안장치가 갖춰져 있다.’의 3문항으로 구성하였다. 사용자 만족도는 Kim(2014), Szymanki and Hise(2000)과 Devaraj et al.(2002)의 연구를 바탕으로 ‘제공한 상품과 서비스에 대해 대체적으로 만족할 것이다.’, ‘제공하는 가격이 만족스러울 것이다.’, ‘서비스 이용이 전반적으로 편리할 것이다.’, ‘원하는 제품이 쉽고 간편하게 제공될 것이다.’, ‘이용 전 기대감과 이용 후 경험이 다르지 않아 만족스러울 것이다.’, ‘다양한 제품 정보가 제공되어, 나의 관심 상품 외의 다양한 제품도 접할 수 있을 것이다.’, ‘쇼핑 경험이 즐거울 것이다.’, ‘머무는 것이 만족스러울 것이다.’, ‘나의 필요를 만족시킬 것이다.’, ‘쇼핑 경험이 긍정적일 것이다.’의 10문항, 신뢰는 Wu and Chang(2005)의 연구를 바탕으로 ‘거래가 신속하게 이루어질 것이다.’, ‘진 정성이 있을 것이다.’, ‘신뢰할 수 있을 것이다.’, ‘서비스 품질이 지속적으로 관리될 것이다.’의 5문항으로 구성하였다. 지속사용 의도는 Cho(2012)와 Jarvenppa and Todd(1997)의 연구를 바탕으로 최근에 갖고 싶거나 구매한 제품이 있다.’, ‘구입한 패션 제품은 나에게 풍부한 가치를 가져다 줄 것이다.’, ‘다른 사이트에 판매하고 있는 패션 제품이더라도, 나는 이 서비스를 이용하여 구매할 것이다.’, ‘패션 제품 구매를 고려할 가능성이 있을 것이다.’의 5문항으로 구성하였다. 인구통계학적 특성은 Lee and Kim(2004) 의 연구를 바탕으로 6개 문항으로 구성하였다. 설문은 총 47개문항으로 구성 하였고, Likert 5점 척도, 명목 척도와 순서 척도로 측정하였다. 설문지의 구성은 Table 2와 같다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Factor configuration variables
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	n
              	Researchers
            

          
          
            	Fulfillment
            	3
            	Van et al.(2004); Wolfinbarger and Gilly(2003)
          

          
            	Ubiquitous connectivity
            	3
            	Lee and Kim(2004)
          

          
            	Responsiveness
            	3
            	Li et al.(2002); Wolfinbarger and Gilly(2003)
          

          
            	Personalization
            	3
            	Van Riel et al.(2004); Wolfinbarger and Gilly(2003)
          

          
            	Design
            	4
            	Montoya-Weiss et al.(2003); Van Riel et al.(2004); Wolfinbarger and
          

          
            	Ease of use
            	4
            	Gilly(2003); Montoya-Weiss; et al.(2003); Van Riel et al.(2004)
          

          
            	Security
            	3
            	Van Riel et al.(2004); Wolfinbarger and Gilly(2003)
          

          
            	User satisfaction
            	10
            	Kim(2014); Szymanki and Hise(2000); Devaraj et al.(2002)
          

          
            	Trust
            	4
            	
              
                Wu and Chang(2005)
              
            
          

          
            	Persistence usage
            	5
            	Cho(2012); Jarvenppa and Todd(1997)
          

          
            	Respondents’ profiles
            	6
            	Lee and Kim(2004)
          

        

        

      

      
        3.3. 자료 수집 및 분석방법
        본 연구는 큐레이션 서비스 품질이 소비자의 만족도, 신뢰 및 지속사용의도에 미치는 영향을 알아보는 연구로서 모바일의 사용량이 많은 세대를 대상으로 연구를 진행 하였다. 우리나라의 전체 세대 중 20대는 1일 평균 모바일 이용시간이 4시간이며, 모바일 보급률이 99.87%로 모바일 이용이 가장 높은 세대이다(Jung, 2019). 이에 20대 남성과 여성을 대상자로 선정 하였다.

        자료의 수집은 2019년 8월 1일부터 8월 31일까지 큐레이션 서비스를 사용해본 경험이 있는 부산에서 거주 중인 20대 남녀 373명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였다. 구글 설문조사를 활용하여 작성 하였으며, 설문 시작 페이지에 큐레이션 서비스 사용 유무에 대한 응답을 통해 큐레이션 서비스를 적어도 1번 이상 경험해 본 적 있는 사람을 연구의 표본으로 제한하였다.

        수집된 자료는 SPSS 프로그램을 활용하여 기술통계분석, 빈도분석을 하였으며, 서비스 품질 차원 분류를 위해 주성분요인 추출법(principle component analysis)으로 분석하였고, 베리맥스(varimax) 직교회전 방법을 사용하였다. 연구 변인 간에 미치는 영향성을 알아보기 위해 회귀분석(regression analysis)과 위계적 회귀분석(hierarchical regression analysis)을 실시하였고, 사업자 주체 큐레이션과 사용자 주체 큐레이션에 따른 서비스 품질 차이를 검정하기 위해 Independent t-test를 실시하였다.

        분석에 이용한 표본의 일반적 특성은 Table 3과 같다. 온라인 쇼핑몰에서 패션 제품을 구입한 경험이 있는 사람은 352명(94.4%), 없는 사람은 21명(5.6)으로 나타났다. 큐레이션 서비스 중 사용해 본 적이 있거나 알고 있는 큐레이션 서비스로는 고객 맞춤 추천 서비스에서 195명(52.3%), SNS기반의 큐레이션 서비스에서 178명(47.7%)로 나타났다. 응답자의 성별은 남성 74명(평균연령은 25.2±4.3세로 나타났다. 최종학력은 고등학교 졸업 27명(7.2%), 대학교 재학 중 186명(49.9%), 대학교 졸업 136명(36.5%), 대학원 이상 15명(4.0%), 기타 9명(2.4%)로 나타났다. 직업은 직장인 100명(26.8%), 자영업 7명(1.9%), 학생 217명(58.2%), 공무원 6명(1.6%), 무직 27명(7.2%), 기타 13명(3.6%) 로 나타났다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Demographic characteristics
            (N = 373)

          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	
                N
              
              	%
            

          
          
            	Experience of buying fashion products in online shopping malls
            	Yes
            	352
            	94.4
          

          
            	No
            	21
            	5.6
          

          
            	Recognition of curation service
            	Personalized recommendation service
            	195
            	52.3
          

          
            	SNS curation service
            	178
            	47.7
          

          
            	Gender
            	Male
            	74
            	19.8
          

          
            	Female
            	299
            	80.2
          

          
            	Education
            	High school diploma
            	27
            	7.2
          

          
            	College student
            	186
            	49.9
          

          
            	College graduation
            	136
            	36.5
          

          
            	Graduate student or higher
            	15
            	4.0
          

          
            	others
            	9
            	2.4
          

          
            	Occupation
            	Office work
            	100
            	26.8
          

          
            	Self-ownership
            	7
            	1.9
          

          
            	Student
            	217
            	58.2
          

          
            	government employee
            	6
            	1.6
          

          
            	Nonemployed
            	27
            	7.2
          

          
            	others
            	16
            	4.3
          

          
            	
            	
            	373
            	100.0
          

        

        

      

    

    

  
    
      4. 연구 결과
      
        4.1. 서비스 품질 차원의 요인분석
        본 연구에서는 요인의 수를 산출하기 위해 주성분요인추출법(principle component analysis)으로 분석하였고, 베리맥스(varimax) 직교회전 방법을 사용하였다. 이때, 문항선택 기준은 고유값(eigen value)은 1.0 이상, 요인적재량은 .40 이상을 기준으로 하였다. 요인적재량은 각 변수와 요인간의 관계 정도를 나타내는 값으로서 요인적재량이 .3이상이면 유의한 관계가 있는 수치로 판단한다(Lee, 2012). 분석결과 전체 변량의 72.2%를 설명하는 것으로 나타났으며, KMO 측도는 .890로 요인분석에 가능한 표본으로 적합한 결과를 보였고, Bartlett의 구형성 검정 역시 유의확률 .000으로서 유의한 수준을 나타냈다. KMO는 변수들 간의 상관관계가 다른 변수에 의해 설명되는 정도를 나타내는 값으로, 일반적으로 0.9이상이면 상당히 좋으며 0.8이상이면 좋은 것, 0.7이상이면 적당, 0.5미만이면 받아들일 수 없는 수치로 판단한다(Song, 2009).

        요인 1 ‘디자인’의 요인적재량 범위는 .678~.826, 고유값 8.32로 전체 변량을 36.2% 설명하는 것으로 나타났다. 요인 2 ‘유비쿼터스 접속성’의 요인적재량 범위는 .757~.864, 고유값 2.03로 전체 변량을 8.8% 설명하는 것으로 나타났다. 요인 3 ‘안전성’의 요인적재량 범위는 .770~.868, 고유값 1.68로 전체 변량을 7.3% 설명하는 것으로 나타났다. 요인 4 ‘사용 용이성’의 요인적재량 범위는 .481~.735, 고유값 1.24로 전체 변량을 5.4% 설명하는 것으로 나타났다. 요인 5 ‘개인화’의 요인적재량 범위는 .651~.779, 고유값 1.19로 전체 변량을 5.2% 설명하는 것으로 나타났다. 요인 6 ‘반응성’의 요인적재량 범위는 .562~.870, 고유값 1.13로 전체 변량을 4.9% 설명하는 것으로 나타났다. 요인 7 ‘충족성’의 요인적재량 범위는 .480~.779, 고유값 1.02로 전체 변량을 4.4% 설명하는 것으로 나타나 구성타당도가 확인되었으며, 선행연구의 서비스 품질의 하위요인과 연결되는 결과가 나타났다(Table 4).

        
          Table 4. 
				
          

          
            Factor analysis of service quality
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Factor loading
            

            
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
            

          
          
            	Design
            	Design3
            	.826
            	.140
            	.091
            	.106
            	.120
            	.059
            	.057
          

          
            	Design2
            	.810
            	.128
            	.201
            	.113
            	.073
            	.092
            	.182
          

          
            	Design1
            	.695
            	.035
            	.343
            	.123
            	.191
            	.130
            	.224
          

          
            	Design4
            	.678
            	.168
            	.255
            	.258
            	.237
            	.119
            	.104
          

          
            	Ubiquitous connectivity
            	Ubiquitous connectivity1
            	.165
            	.864
            	.066
            	.201
            	−.018
            	.118
            	.072
          

          
            	Ubiquitous connectivity2
            	.105
            	.854
            	.122
            	.117
            	.159
            	.076
            	.161
          

          
            	Ubiquitous connectivity3
            	.102
            	.757
            	.113
            	.227
            	.178
            	.064
            	.117
          

          
            	Security
            	Security2
            	.176
            	.102
            	.868
            	.095
            	.130
            	.087
            	.119
          

          
            	Security3
            	.195
            	.131
            	.855
            	.040
            	.099
            	.079
            	.078
          

          
            	Security1
            	.252
            	.068
            	.770
            	.250
            	.094
            	.027
            	.062
          

          
            	Ease of use
            	Ease of use4
            	.090
            	.275
            	.029
            	.735
            	.186
            	.070
            	−.098
          

          
            	Ease of use2
            	.191
            	.176
            	.203
            	.730
            	.135
            	.021
            	.285
          

          
            	Ease of use3
            	.138
            	.084
            	.162
            	.698
            	.051
            	.203
            	.242
          

          
            	Ease of use1
            	.240
            	.241
            	.120
            	.481
            	.253
            	.136
            	.219
          

          
            	Personalization
            	Personalization2
            	.181
            	.123
            	.166
            	.136
            	.779
            	.251
            	.063
          

          
            	Personalization1
            	.131
            	.032
            	.147
            	.050
            	.761
            	.055
            	.280
          

          
            	Personalization3
            	.231
            	.230
            	.055
            	.308
            	.651
            	.129
            	.020
          

          
            	Responsiveness
            	Responsiveness2
            	.098
            	.006
            	.060
            	.118
            	.210
            	.870
            	.059
          

          
            	Responsiveness3
            	.233
            	.278
            	.144
            	.056
            	.037
            	.785
            	.181
          

          
            	Responsiveness1
            	−.027
            	.062
            	.000
            	.339
            	.448
            	.562
            	.156
          

          
            	Fullfillment
            	Fullfillment3
            	.070
            	.089
            	.056
            	.163
            	.254
            	.068
            	.779
          

          
            	Fullfillment2
            	.251
            	.135
            	.137
            	.106
            	−.015
            	.157
            	.777
          

          
            	Fullfillment1
            	.201
            	.281
            	.112
            	.210
            	.287
            	.137
            	.480
          

          
            	Eigen value
            	8.32
            	2.03
            	1.68
            	1.24
            	1.19
            	1.13
            	1.02
          

          
            	Variance explanation power(%)
            	36.2
            	8.8
            	7.3
            	5.4
            	5.2
            	4.9
            	4.4
          

          
            	Cumulative variance(%)
            	36.2
            	45.0
            	52.3
            	57.7
            	62.9
            	67.8
            	72.2
          

          
            	KMO : .890, Bartlett's test of sphe- ricity χ2 = 4365.505***, p = .000
          

        

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

        

        

      

      
        4.2. 측정도구의 신뢰성 검증
        각 항목에 대한 내적 일관성을 검증하기 위해 Cronbach's α 값을 확인 하여 신뢰성을 검증 하였다. 그 결과, ‘충족성’ .709, ‘유비쿼터스 접속성’ .860, ‘반응성’ .772, ‘개인화’ .770, ‘디자인’ .865, ‘사용 용이성’ .777, ‘안전성’ .866, ‘사용자 만족도’ .923, ‘신뢰’ .881, ‘지속사용의도’ .826 으로 나타났다(Table 5).

        
          Table 5. 
				
          

          
            Results of basic statistics
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Variable Question
N.
              	Cronbach's
α
            

          
          
            	Quality of service
            	Fulfillment
            	3
            	.709
          

          
            	Ubiquitous connectivity
            	3
            	.860
          

          
            	Responsiveness
            	3
            	.772
          

          
            	Personalization
            	3
            	.770
          

          
            	Design
            	4
            	.865
          

          
            	Ease of use
            	4
            	.777
          

          
            	Security
            	3
            	.866
          

          
            	User Satisfaction
            	
            	10
            	.923
          

          
            	Trust
            	
            	4
            	.881
          

          
            	Continuous use intention
            	
            	4
            	.826
          

        

        

      

      
        4.3. 상관관계 분석
        큐레이션 서비스 품질과 사용자 만족도 간의 상관관계를 구체적으로 살펴보면, 충족성(r = .610, p < .001), 유비쿼터스 접속성(r = .426, p < .001), 반응성(r = .486, p < .001), 개인화(r = .571, p < .001), 디자인(r = .634, p < .001), 사용 용이성(r = .685, p < .001), 안전성(r = .537, p < .001)로 나타났다. 큐레이션 품질과 사용자 만족도 간의 상관관계에서 유의성이 높게 나타나, 서비스 품질이 높을수록 사용자 만족도가 높아지는 것을 확인할 수 있었다. 큐레이션 서비스 품질과 신뢰 간의 상관관계를 구체적으로 살펴보면, 충족성(r = .439, p < .001), 유비쿼터스 접속성(r = .318, p < .001), 반응성(r = .343, p < .001), 개인화(r = .377, p < .001), 디자인(r = .519, p < .001), 사용 용이성(r = .460, p < .001), 안전성(r = .627, p < .001)로 나타났다. 큐레이션 품질과 신뢰 간의 상관관계에서 유의성이 높게 나타나, 서비스 품질이 높을수록 신뢰가 높아지는 것을 확인할 수 있었다. 또, 서비스 만족도와 신뢰 간 정적 상관관계 역시 통계적으로 유의하였다(r=.646, p < .001). 사용자 만족도와 지속사용의도 간에 정적인 상관관계(r = .707, p < .001)가 나타났으며, 신뢰와 지속사용의도 간의 정적인 상관관계(r = .556, p < .001) 역시 통계적으로 유의하였다(Table 5).

      

      
        4.3. 가설 검증
        
          4.3.1. 큐레이션 서비스 품질이 사용자 만족도와 신뢰에 미치는 영향
          연구가설 1과 2의 검증을 위해 큐레이션 서비스의 품질이 사용자 만족도에 미치는 영향과 신뢰에 미치는 영향을 살펴보았다.

          첫째, 큐레이션 서비스 품질이 사용자 만족도에 미치는 영향을 분석하기 위해 회귀분석을 사용하였다. 분석을 실시하기 전에 Durbin-Watson 값을 확인한 결과 값이 2.004로 나타나 오차항 간의 자기 상관이 없음을 확인하였다. 다음으로 다중공선성이 있는지 확인하기 위해 VIF값을 확인한 결과 독립변인의 VIF값이 각각 1.46~1.92로 나타나 문제가 없는 것으로 나타났다. 그 결과 서비스 품질이 사용자 만족도에 미치는 설명력은 66.1%로 나타났다. 또한 회귀 모형에 대한 적합도 검증도 양호한 것(F =101.668, p < .001)으로 나타났다. 그리고 이들 변인 중에서 충족성(β = .20, t =5.09, p < .001), 반응성(β = .08, t =2.11, p < .05), 개인화(β = .12, t =2.95, p < .01), 디자인(β = .21, t =5.02, p < .001), 사용 용이성(β = .33, t =7.78, p < .001), 안전성(β = .17, t =4.50, p < .001)이 서비스 만족도와 정적 예측관계가 있는 것으로 나타났다. 이를 통해 충족성, 반응성, 개인화, 디자인, 사용 용이성, 안전성이 높을수록 사용자 만족도가 높아진다는 것을 알 수 있다. 유비쿼터스 접속성은 사용자 만족도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 패션 큐레이션 서비스 이용 시에는 시간이나 공간에 따른 추천보다는 개인을 얼마나 만족시키는 상품을 추천해 주느냐가 중요한 것이기 때문에 영향을 받지 않는 것으로 추측되며, 정적인 예측관계가 나타나지 않았다고 판단된다(Table 7).

          
            Table 6. 
				
            

            
              Results of correlation analysis
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	1
                	2
                	3
                	4
                	5
                	6
                	7
                	8
                	9
                	10
              

            
            
              	1
              	Fullfillment
              	1
              	
            

            
              	2
              	Ubiquitous connectivity
              	.419***
              	1
              	
            

            
              	3
              	Responsiveness
              	.433***
              	.338***
              	1
              	
            

            
              	4
              	Personalization
              	.474***
              	.364***
              	.510***
              	1
              	
            

            
              	5
              	Design
              	.492***
              	.384***
              	.371***
              	.480***
              	1
              	
            

            
              	6
              	Ease of use
              	.521***
              	.519***
              	.454***
              	.514***
              	.501***
              	1
              	
            

            
              	7
              	Security
              	.354***
              	.305***
              	.267***
              	.365***
              	.539***
              	.406***
              	1
              	
            

            
              	8
              	User Satisfaction
              	.610***
              	.426***
              	.486***
              	.571***
              	.634***
              	.685***
              	.537***
              	1
              	
            

            
              	9
              	Trust
              	.439***
              	.318***
              	.343***
              	.377***
              	.519***
              	.460***
              	.627***
              	.646**
              	1
              	
            

            
              	10
              	Continuous use intention
              	.538***
              	.352***
              	.338***
              	.464***
              	.480***
              	.557***
              	s.415***
              	.707***
              	.556***
              	1
            

          

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

          

          

          
            Table 7. 
				
            

            
              The effects of curation service quality on satisfaction of users
            
            

          

          
            
              
                	Independent variables: Quality of service
                	Dependent variables: User satisfaction
              

              
                	B
                	
                  β
                
                	
                  t
                
                	VIF
              

            
            
              	(Constant)
              	0.43
              	
              	3.19**
              	
            

            
              	Fullfillment
              	0.19
              	0.20
              	5.09***
              	1.66
            

            
              	Ubiquitous connectivity
              	−0.02
              	-0.03
              	−0.78
              	1.46
            

            
              	Responsiveness
              	0.06
              	0.08
              	2.11*
              	1.50
            

            
              	Personalization
              	0.10
              	0.12
              	2.95**
              	1.72
            

            
              	Design
              	0.16
              	0.21
              	5.02***
              	1.83
            

            
              	Ease of use
              	0.32
              	0.33
              	7.78***
              	1.92
            

            
              	Security
              	0.12
              	0.17
              	4.50***
              	1.48
            

            
              	R² (adj. R² )
              	66.1 (65.4)
            

            
              	F(p)
              	101.668***
            

            
              	Durbin-Watson
              	2.004
            

          

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

          

          

          둘째, 큐레이션 서비스 품질이 신뢰에 미치는 영향을 분석하기 위해 회귀분석을 사용하였다. 분석을 실시하기 전에 Durbin-Watson 값을 확인한 결과 값이 2.080으로 나타나 오차항 간의 자기 상관이 없음을 확인하였다. 다음으로 다중공선성이 있는지 확인하기 위해 VIF값을 확인한 결과 독립변인의 VIF값이 각각 1.46~1.92로 나타나 문제가 없는 것으로 나타났다. 그 결과 서비스 품질이 사용자 만족도에 미치는 설명력은 48.0%로 나타났다. 또한 회귀 모형에 대한 적합도 검증도 양호한 것 (F =48.191, p < .001)으로 나타났다. 그리고 이들 변인 중에서 충족성(β = .13, t =2.61, p < .01), 디자인(β = .14, t =2.67 p < .01), 사용 용이성(β = .12, t =2.29, p < .05), 안전성(β = .45, t =9.72, p < .001)이 신뢰와 정적 예측관계가 있는 것으로 나타났다. 이를 통해 충족성, 디자인, 사용 용이성, 안전성이 높을수록 신뢰가 높아진다는 것을 알 수 있다. 유비쿼터스 접속성, 반응성, 개인화는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 신뢰에 영향을 미치는 서비스 품질 요인에 있어서는 고객의 요구나 문 의에 대한 신속하고 적절한 응답이나, 시간과 공간 제약 없이 상호작용하는 것보다는, 사이트 자체에서 제공하는 서비스에 대한 충족성, 편리함과 안전함 등이 중요한 것을 알 수 있다 (Table 8).

          
            Table 8. 
				
            

            
              The effects of curation service quality on trust of users
            
            

          

          
            
              
                	Independent variables: Quality of service
                	Dependent variables: trust
              

              
                	B
                	
                  β
                
                	
                  t
                
                	VIF
              

            
            
              	(Constant)
              	0.23
              	
              	1.07
              	
            

            
              	Fullfillment
              	0.15
              	0.13
              	2.61**
              	1.66
            

            
              	Ubiquitous connectivity
              	−0.01
              	−0.01
              	−0.16
              	1.46
            

            
              	Responsiveness
              	0.07
              	0.07
              	1.51
              	1.50
            

            
              	Personalization
              	−0.01
              	−0.01
              	−0.12
              	1.72
            

            
              	Design
              	0.14
              	0.14
              	2.67**
              	1.83
            

            
              	Ease of use
              	0.15
              	0.12
              	2.29*
              	1.92
            

            
              	Security
              	0.41
              	0.45
              	9.72***
              	1.48
            

            
              	R² (adj. R² )
              	48.0 (47.0)
            

            
              	F(p)
              	48.191***
            

            
              	Durbin-Watson
              	2.080
            

          

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

          

          

        

        
          4.3.2. 사용자 만족도가 신뢰와 지속사용의도에 미치는 영향
          연구가설 3과 4의 검증을 위해 사용자 만족도가 신뢰에 미치는 영향과 지속사용의도에 미치는 영향을 살펴보았다.

          첫째, 소비자 만족도가 신뢰에 미치는 영향을 알아보기 위해, 위계적 회귀분석을 수행하였다. 위계적 회귀분석은 가설검증을 위한 연구에 적합하며, 개별 독립 변인의 효과를 검증하기 위한 연구에 많이 쓰인다(Yang, 2006). 위계적 회귀분석을 통해, 사용자 만족도의 예측력과 상대적 기여도를 검증해볼 수 있다. 1단계에서는 큐레이션 서비스 품질이 신뢰에 미치는 영향관계를 살펴보았고, 2단계에서는 1단계에서 영향관계를 살펴본 변수를 통제한 상태에서 사용자 만족도가 신뢰에 미치는 영향관계를 살펴보았다.

          2단계 회귀 모형에 대한 적합도 검증은 양호한 것(F =51.849, p < s.001)으로 나타났다. Durbin-Watson 값은 2.087으로 2에 근접한 값이 도출되었기 때문에 오차항 간의 자기 상관이 없음을 확인하였다. 다음으로 다중공선성이 있는지 확인하기 위해 VIF값을 확인한 결과 독립변인의 VIF값이 각각 1.46~2.95로 나타나 문제가 없는 것으로 나타났다.

          s분석 결과, 1단계의 R2의 값이 48.0%에서 사용자 만족도가 포함된 2단계에서는 R2의 값이 53.3%로 증가하였으므로, 사용자 만족도가 신뢰에 미치는 설명력은 5.2%로 나타났다. 또, 사용자 만족도(β = 0.39, t =6.38, p < .001)는 신뢰에 0.1%수준에서 유의한 영향을 미친다. 이를 통해 사용자 만족도가 높을수록 신뢰가 높아진다는 것을 알 수 있었으며, 가설 3을 검증하였다(Table 9).

          
            Table 9. 
				
            

            
              The effects of satisfaction on trust
            
            

          

          
            
              
                	Dependent variables: Trust
                	Step 1: Quality of service
                	Step 2: User satisfaction
              

              
                	B
                	
                  β
                
                	
                  t
                
                	VIF
                	B
                	
                  β
                
                	
                  t
                
                	VIF
              

            
            
              	(Constant)
              	0.23
              	
              	1.07
              	
              	0.01
              	
              	0.06
              	
            

            
              	Fullfillment
              	0.15
              	0.13
              	2.61**
              	1.66
              	0.06
              	0.05
              	1.02
              	1.78
            

            
              	Ubiquitous connectivity
              	−0.01
              	−0.01
              	−0.16
              	1.46
              	0.00
              	0.00
              	0.09
              	1.46
            

            
              	Responsiveness
              	0.07
              	0.07
              	1.51
              	1.50
              	0.04
              	0.04
              	0.88
              	1.52
            

            
              	Personalization
              	−0.01
              	−0.01
              	−0.12
              	1.72
              	−0.06
              	−0.05
              	−1.09
              	1.76
            

            
              	Design
              	0.14
              	0.14
              	2.67**
              	1.83
              	0.06
              	0.05
              	1.10
              	1.95
            

            
              	Ease of use
              	0.15
              	0.12
              	2.29*
              	1.92
              	−0.01
              	−0.01
              	−0.18
              	2.23
            

            
              	Security
              	0.41
              	0.45
              	9.72***
              	1.48
              	0.35
              	0.38
              	8.50***
              	1.56
            

            
              	User Satisfaction
              	
              	0.51
              	0.39
              	6.38***
              	2.95
            

            
              	R² (adj. R² )
              	48.0 (47.0)
              	53.3 (52.2)
            

            
              	△ R²
              	-
              	5.2***
            

            
              	F(p)
              	48.191***
              	51.849***
            

            
              	Durbin-Watson
              	2.080
              	2.087
            

          

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

          

          

          둘째, 소비자 만족이 지속사용의도에 미치는 영향을 알아보기 위해, 위계적 회귀분석을 수행하였다. 분석하기에 앞서 1단계에서는 큐레이션 서비스 품질이 지속사용의도에 미치는 영향 관계를 살펴보았고, 2단계에서는 1단계에서 영향관계를 살펴본 변수를 통제한 상태에서 사용자 만족도가 지속사용의도에 미치는 영향관계를 살펴보았다.

          2단계 회귀 모형에 대한 적합도 검증은 양호한 것(F =51.282, p < .001)으로 나타났다. Durbin-Watson 값은 1.986으로 2에 근접한 값이 도출되었기 때문에 오차항 간의 자기 상관이 없음을 확인하였다. 다음으로 다중공선성이 있는지 확인하기 위해 VIF 값을 확인한 결과 독립변인의 VIF값이 각각 1.46~2.95로 나타나 문제가 없는 것으로 나타났다.

          분석 결과, 1단계의 R2 값이 43.7%에서 사용자 만족도가 포함된 2단계에서는 R2의 값이 53.0%로 증가하였으므로, 사용자 만족도가 지속사용의도에 미치는 설명력은 9.2%로 나타났다. 또, 사용자 만족도(β = 0.52, t =8.46, p < .001)는 지속사용의도에 유의한 영향을 미친다. 이를 통해 사용자 만족도가 높을수록 지속사용의도가 높아진다는 것을 알 수 있었으며, 가설 4를 검증하였다(Table 10).

          
            Table 10. 
				
            

            
              The effects of satisfaction on continuous use intention of users
            
            

          

          
            
              
                	Dependent variables: Continuous use intention
                	Step 1: Quality of service
                	Step 2: User satisfaction
              

              
                	B
                	
                  β
                
                	
                  t
                
                	VIF
                	B
                	
                  β
                
                	
                  t
                
                	VIF
              

            
            
              	(Constant)
              	0.68
              	
              	−3.40**
              	
              	0.42
              	
              	2.27*
              	
            

            
              	Fullfillment
              	0.28
              	0.26
              	−5.11***
              	1.66
              	0.17
              	0.15
              	−3.22**
              	1.78
            

            
              	Ubiquitous connectivity
              	−0.01
              	−0.01
              	−0.26
              	1.46
              	0.00
              	0.00
              	−0.06
              	1.46
            

            
              	Responsiveness
              	−0.03
              	−0.03
              	−0.64
              	1.50
              	−0.07
              	−0.07
              	−1.63
              	1.52
            

            
              	Personalization
              	0.13
              	0.13
              	−2.43*
              	1.72
              	0.07
              	0.06
              	−1.34
              	1.76
            

            
              	Design
              	0.10
              	0.11
              	−1.99*
              	1.83
              	0.00
              	0.00
              	−0.05
              	1.95
            

            
              	Ease of use
              	0.32
              	0.28
              	−5.09***
              	1.92
              	0.12
              	0.11
              	−1.96
              	2.23
            

            
              	Security
              	0.10
              	0.12
              	−2.52*
              	1.48
              	0.03
              	0.03
              	−0.75
              	1.56
            

            
              	User Satisfaction
              	
              	0.61
              	0.52
              	−8.46***
              	2.95
            

            
              	R² (adj. R² )
              	43.7 (42.7)
              	53.0 (52.0)
            

            
              	△ R²
              	-
              	9.2***
            

            
              	F(p)
              	40.543***
              	51.282***
            

            
              	Durbin-Watson
              	1.980
              	1.986
            

          

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

          

          

        

        
          4.3.3. 신뢰가 지속사용의도에 미치는 영향
          신뢰가 지속사용의도에 미치는 영향을 알아보기 위해, 위계적 회귀분석을 수행하였다. 1단계에서는 큐레이션 서비스 품질이 지속사용의도에 미치는 영향관계를 살펴보았고, 2단계에서는 1단계에서 영향관계를 살펴본 변수를 통제한 상태에서 사용자 만족도가 지속사용의도에 미치는 영향관계를 살펴보았다. 3단계에서는 큐레이션 서비스와 사용자 만족도를 통제한 상태에서 신뢰가 지속사용의도에 미치는 영향관계를 살펴보았다.

          3단계 회귀 모형에 대한 적합도 검증은 양호한 것(F =48.226, p < .001)으로 나타났다. Durbin-Watson 값은 1.987으로 2에 근접한 값이 도출되었기 때문에 오차항 간의 자기 상관이 없음을 확인하였다. 다음으로 다중공선성이 있는지 확인하기 위해 VIF 값을 확인한 결과 독립변인의 VIF값이 각각 1.46~3.28로 나타나 문제가 없는 것으로 나타났다.

          분석 결과, 2단계의 R2의 값이 53.0%에서 신뢰가 포함된 3단계에서는 R2의 값이 54.5%로 증가하였으므로, 신뢰가 지속 사용의도에 미치는 설명력은 1.5%로 나타났다. 또, 신뢰(β = 0.18, t =3.42, p < .01)는 지속사용의도와 정적 예측관계가 있는 것으로 나타났다. 이를 통해 신뢰가 높을수록 지속사용의도가 높아진다는 것을 알 수 있었으며, 가설 5를 검증하였다(Table 11).

          
            Table 11. 
				
            

            
              The effect of trust on the intention to continue use
            
            

          

          
            
              
                	Dependent variables: Continuous use intention
                	Step 1: Quality of service
                	Step 2: User satisfaction
                	Step 3: trust
              

              
                	B
                	
                  β
                
                	
                  t
                
                	VIF
                	B
                	
                  β
                
                	
                  t
                
                	VIF
                	B
                	
                  β
                
                	
                  t
                
                	VIF
              

            
            
              	(Constant)
              	0.68
              	
              	−3.40**
              	
              	0.42
              	
              	−2.27*
              	
              	0.42
              	
              	−2.29*
              	
            

            
              	Fullfillment
              	0.28
              	0.26
              	−5.11***
              	1.66
              	0.17
              	0.15
              	−3.22**
              	1.78
              	0.16
              	0.15
              	−3.08**
              	1.79
            

            
              	Ubiquitous connectivity
              	−0.01
              	−0.01
              	−0.26
              	1.46
              	0.00
              	0.00
              	−0.06
              	1.46
              	0.00
              	0.00
              	−0.04
              	1.46
            

            
              	Responsiveness
              	−0.03
              	−0.03
              	−0.64
              	1.50
              	−0.07
              	−0.07
              	−1.63
              	1.52
              	−0.07
              	−0.08
              	−1.81
              	1.53
            

            
              	Personalization
              	0.13
              	0.13
              	−2.43*
              	1.72
              	0.07
              	0.06
              	−1.34
              	1.76
              	0.07
              	0.07
              	−1.55
              	1.77
            

            
              	Design
              	0.10
              	0.11
              	−1.99*
              	1.83
              	0.00
              	0.00
              	−0.05
              	1.95
              	−0.01
              	−0.01
              	−0.25
              	1.96
            

            
              	Ease of use
              	0.32
              	0.28
              	−5.09***
              	1.92
              	0.12
              	0.11
              	−1.96
              	2.23
              	0.12
              	0.11
              	−2.02*
              	2.23
            

            
              	Security
              	0.10
              	0.12
              	−2.52*
              	1.48
              	0.03
              	0.03
              	−0.75
              	1.56
              	−0.03
              	−0.03
              	−0.70
              	1.87
            

            
              	User Satisfaction
              	
              	0.61
              	0.52
              	−8.46***
              	2.95
              	0.53
              	0.45
              	−7.06***
              	3.28
            

            
              	Trust
              	
              	0.16
              	0.18
              	−3.42**
              	2.14
            

            
              	R² (adj. R² )
              	43.7 (42.7)
              	53.0 (52.0)
              	54.5 (53.3)
            

            
              	△ R²
              	-
              	9.2***
              	1.5***
            

            
              	F(p)
              	40.543***
              	51.282***
              	48.226***
            

            
              	Durbin-Watson
              	1.980
              	1.986
              	1.987
            

          

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

          

          

        

        
          4.3.4. 서비스 주체에 따른 서비스 품질 차이 검증
          서비스 주체에 따른 서비스 품질 차이를 알아보고자 독립 t 검정을 실시한 결과는 다음의 표와 같다. 그 결과, 충족성(t =2.907, p=.004), 유비쿼터스 접속성(t =2.247, p = .025), 반응성(t =2.174, p = .030)이 서비스 주체에 따라 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 사업자 주체(3.63±0.69)가 사용자 주체(3.42±0.69)에 비해 충족성이 유의하게 높은 것으로 나타났다. 그 밖에도 사업자 주체(3.89±0.84)가 사용자 주체(3.69±0.89)에 비해 유비쿼터스 접속성이 유의하게 높은 것으로 나타났으며, 반응성 역시 사업자 주체(3.51±0.81)가 사용자 주체(3.33±0.81)에 비해 통계적으로 유의하게 높은 것으로 나타났다. 즉, 충족성, 유비쿼터스 접속성, 반응성이 사업자 주체가 사용자 주체보다 유의하게 높은 것을 알 수 있다(Table 12).

          
            Table 12. 
				
            

            
              Verification of Differences in Service Quality by Curation Subject
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	Business operator (n = 195)
                	User (n = 178)
                	
                  t
                
                	p-value
              

            
            
              	Fullfillment
              	3.63 ± 0.69
              	3.42 ± 0.69
              	2.907
              	.004
            

            
              	Ubiquitous connectivity
              	3.89 ± 0.84
              	3.69 ± 0.89
              	2.247
              	.025
            

            
              	Responsiveness
              	3.51 ± 0.81
              	3.33 ± 0.81
              	2.174
              	.030
            

            
              	Personalization
              	3.59 ± 0.75
              	3.48 ± 0.73
              	1.440
              	.151
            

            
              	Design
              	3.60 ± 0.86
              	3.54 ± 0.79
              	.726
              	.468
            

            
              	Ease of use
              	3.97 ± 0.63
              	3.83 ± 0.70
              	1.944
              	.053
            

            
              	Security
              	3.19 ± 1.00
              	3.05 ± 0.82
              	1.492
              	.136
            

            
              	User Satisfactiont
              	3.92 ± 0.59
              	3.70 ± 0.71
              	3.226
              	.001
            

            
              	Trust
              	3.42 ± 0.78
              	3.25 ± 0.91
              	1.921
              	.056
            

            
              	Persistence Usage
              	3.95 ± 0.70
              	3.81 ± 0.82
              	1.823
              	.069
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구는 큐레이션 서비스가 크게 활성화되고 있는 반면, 이를 중심으로 한 학술적인 논의가 많지 않다는 점에서 큐레이션의 서비스 품질 속성이 소비자들의 만족도, 신뢰 및 지속사용의도에 미치는 영향에 대해서 알아보고자 하였다. 소비자들이 SNS상의 인플루언서가 필터링한 콘텐츠를 구독하는 형태인 큐레이션 서비스와 많은 패션 기업들에서 제품 구매 이력을 바탕으로 한 상품을 추천해주는 형태의 큐레이션 서비스의 이용자수는 날로 늘어가고 있다. 이에 각 주체별 큐레이션 서비스에서 어떠한 서비스 품질 간 차이가 있는지도 확인 하였다.

      첫째, 큐레이션 서비스의 사용자 만족도에 영향을 미치는 변인들을 살펴본 결과 충족성, 반응성, 개인화, 디자인, 사용 용이성과 안전성의 수치가 높을수록 만족도가 증가하는 것을 알 수 있었다. 큐레이션 서비스에 대해 만족하는 정도는 소비자 개인별 맞춤화된 것에 대한 요구에 따라 즉각적으로 대응하고 깊이 있고 유용한 정보를 얻을 때 높아지는 것을 알 수 있으며, 각각의 개인에 대해 잘 파악한 정보들이 정적인 영향을 주는 것으로 해석할 수 있다. 이는 소비자가 큐레이션 서비스 사용시 개인이 원하는 상품에 대한 기대가 실제 사이트에서 취급하는 정보와 일치하는지 평가하기 때문인 것으로 사료되며 이는 Yoo(2009)의 연구에서 서비스 고객 맞춤화가 만족도에 유의한 영향을 미친다는 결과와 일치한다. 또한 시스템적인 편리함과 디자인의 요소가 소비자들의 만족도를 높일 수 있는 결과를 알 수 있었고 이것은 Cho and Nam(2012)과 Park et al.(2009)의 연구의 결과와 일치한다. 이를 통해 소비자의 만족도를 높이기 위해서 큐레이션 서비스 관리자는 제품의 개인별 맞춤성을 부각시키고 이에 따른 정보를 사용자에게 제공하는 것이 중요하다는 것을 알 수 있다.

      둘째, 큐레이션 서비스의 신뢰도에 영향을 미치는 변인들에서는 충족성, 디자인, 사용 용이성, 안전성이 높을수록 신뢰가 높아진다는 것을 알 수 있다. 신뢰도에서도 소비자들은 서비스에서 풍부하고 깊이 있는 정보를 얻었을 때 충족성이 높아졌다. 반면, 신뢰도에 있어서는 개인 맞춤 서비스 제공은 영향을 주지 않았고 플랫폼의 형태, 사용하기 손쉬운 구조, 거래하는데 있어서의 안전도 같은 시스템 적인 품질이 높을수록 신뢰가 증가하였다. 이는 소비자에게 신뢰를 주는 것은 큐레이션 서비스가 안정적으로 운영되는가에 대한 사항이 중요하며 이는 Lee et al.(2005)의 연구의 결과와 일치한다. 이를 통해 사용자의 신뢰도를 높이기 위해선 정보나 서비스를 제공하는 플랫폼의 안전성 및 관리 여부가 중요하다는 것을 알 수 있다.

      셋째, 만족도는 신뢰에 정적인 영향을 주고 만족도와 신뢰 모두 지속사용의도에 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 이는 Jin and Lee(2012)와 Jung and Chung(2008)의 연구에서 만족도가 신뢰 및 구매의도에 영향을 미친다는 가설 검증의 결과가 일치하며, Seo and Lee(2011)의 연구에서 신뢰가 구매의도에 유의한 영향을 끼친다는 연구 결과와도 일치한다. 만족도가 지속사용의도에 미치는 설명력은 9.2%로, 신뢰가 지속사용의도에 미치는 영향보다 더 큰 것을 알 수 있다. 큐레이션 서비스를 이용한 구매는 모바일이나, 인터넷 상에서 이루어지는 거래로, 직접적으로 대면하여 거래를 하는 것이 아니기 때문에 필연적으로 블확실성과 위험이 따른다. 그렇기에 지속사용의도에 있어 신뢰는 중요하다. 하지만 본 연구의 결과에서는 지속사용의도를 높이기 위해서는 신뢰보다도 사용자 만족도를 향상시키는 것이 중요하다는 것을 알 수 있었다. 이는 20대 사용자들은 개인의 취향이 잘 고려된 서비스에 대한 만족도가 더 높다는 것을 나타낸다.

      넷째, 주체별로 나눈 큐레이션 서비스 간의 품질 차이를 알아본 결과, 사업자 주체 큐레이션 서비스에서 충족성, 유비쿼터스 접속성, 반응성 품질이 사용자 주체 큐레이션 서비스보다 더 높게 측정됨을 알 수 있었다. 이는 큐레이션 서비스가 사용자의 구매 이력 등의 데이터를 바탕으로 상품을 추천해줌으로써, 소비자들이 더 유용한 정보 또는 서비스를 얻을 수 있다는 것을 알 수 있다. 따라서, 패션 사이트에서 큐레이션 서비스를 새롭게 실시할 때 사용자 주체 큐레이션보다 사업자 주체 큐레이션 서비스를 사용하면 고객들의 지속적인 사용을 유도할 가능성이 더 증가 할 수 있다고 생각된다.

      본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 큐레이션 서비스 시장이 확대되어 소비자들에게 맞춤 정보를 제공하는 유용한 플랫폼으로 존재함에도 불구하고 이에 대한 소비자 인식에 대한 연구는 부족하였다. 본 연구 결과를 통해 마케팅 실무자들이 큐레이션 서비스 전략을 수립 할 때 고려하게 되는 큐레이션 서비스 품질 속성이 서비스 지속사용의도까지 미치는 영향에 대한 기초적 마케팅 자료를 제시했다는 점에서 의의가 있다.

      둘째, 주체별 분류를 통한 큐레이션 서비스 간의 비교를 통해 기업에서 전략을 세울 시 연구 결과의 서비스 품질 속성을 비교하고 조합하여 타겟 소비자 집단에 더 적합한 마케팅 전략을 세울 수 있을 것으로 사료된다.

      셋째, 본 연구에서는 패션 큐레이션 서비스를 기준으로 연구를 진행하였지만, 도출된 결과를 통해 패션 분야 외에도 다양한 분야의 온라인상 판매 사이트의 마케팅 구축에 도움이 될 수 있을 거라고 생각된다.

      본 연구는 20대 남녀를 대상으로 한정하여 조사하였으므로 전체적인 소비자의 큐레이션 서비스 품질에 의한 지속사용의도로 일반화시키는 것에는 한계점을 가진다. 현재 다양한 연령에서 스마트폰의 사용이 증가하고 있으므로, 후속 연구에서는 스마트 기기를 이용하는 다양한 연령을 대상으로 한 연구가 필요하다고 생각된다. 이를 통해 광범위한 소비자들에 대한 효과적인 마케팅 방안을 도출할 수 있을 것이다.
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