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            초록
          
        

        
          Personalized product recommendation service is receiving attention as a new marketing strategy while supporting consumer information search and purchasing decisions. This study attempted to verify the effect of self-reference on service use behavior through the dual path of cognitive attitude and emotional attachment. Using convenience sampling, an online survey was conducted with 324 women who were in their 20s and 30s. After collecting and compiling the survey data, the reliability and validity of variables constituting the conceptual research model were verified through confirmatory factor analysis using AMOS 22.0. Next, the significance of sequentially mediated pathways was verified using Process 3.5 Model 80. The results showed that self-referencing not only significantly affects service use intention by simply mediating cognitive attitudes but also sequentially mediates cognitive attitudes and additional information search. Furthermore, self-referencing was significant as an indirect path to service use intention by mediating additional information search. However, in the path mediated by emotional attachment, self-referencing was considered as a simple mediated path leading to service usage intention. These results indicate a dual path in the psychological mechanism, through cognitive and emotional evaluation, that prompts consumer behavioral responses to the personalized product information provided in the shopping process.
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      1. 서 론
      온라인 시장의 성장은 거래되는 상품의 종류와 수의 증가를 가져왔고 소비자들은 유사한 상품과 상품정보의 과잉으로 선택 대안에 대한 인지적 피로감 즉, 과부하를 겪으면서 자신이 원하는 상품을 선별해야 하는 어려움을 겪게 되었다(Park, 2016; Yoon et al., 2019). 이에 따라 최근 온라인 쇼핑몰들은 소비자의 선택 과부하를 줄이고, 소비자의 선호에 부합하는 특정 상품이나 서비스를 추천하는 시스템을 도입하여 오프라인 매장의 판매원이 개별고객을 관리하듯 지능적으로 최적화된 상품을 추천하면서 기업 경쟁력을 높이고 있다. 대부분의 패션쇼핑몰은 일반적으로 베스트셀러 추천과 MD 추천과 같은 비개인화된 상품 추천서비스를 운영하고 있으며, 온라인 개인화 기술이 발전됨에 따라 Amazon(www.amazon.com)에서는 소비자 구매이력을 파악하여 개인의 관심사와 소비성향을 파악하고 있다(Lee et al., 2018). 국내에서도 네이버나 인터파크가 인공지능 기반의 상품추천 서비스를 소개하고 있고, 무신사, 지그재그, 에이블리 등 온라인 쇼핑 플랫폼들이 소비자 측면에서의 쇼핑 편의성과 판매자 측면의 기업 이익을 향상시킬 수 있는 사용자 데이터 기반의 개인 맞춤형 추천서비스 도입에 적극적인 상황이다. 소비자들도 자신의 취향과 욕구를 제품속성과 연결시켜 탐색과정을 지원함과 동시에 가능한 선택의 옵션을 줄여 의사결정을 지원하는 상품 추천서비스에 대해 높은 관심을 보이고 있다.

      패션제품의 상품 추천서비스는 구매이력 분석을 통한 개인 소비자 선호의 반영이 중요한 데 비해 다양한 제품 스타일, 짧은 제품수명주기, 빠른 트렌드 변화 등에 의한 패션상품 특성으로 소비자 선호 파악이 쉽지는 않다(Moon & Lee, 2012). 또한, 구매 시 고려해야 하는 요소들이 매우 다양하여 구매하고자 하는 제품에 대한 일정 수준의 지식이나 관여가 요구됨에 따라 과도한 정보에 노출이 되는 상황에서는 선택에 대한 불안감이 초래될 수 있어 신뢰감을 주는 준거집단의 선택정보가 의사결정에 크게 작용할 수 있다.

      넓은 의미의 제품 추천서비스(product recommendation services)는 소비자에 적합한 제품을 선별하여 제공하기 위한 정보시스템으로서, 소비자가 원하는 제품을 보다 효율적이고 효과적으로 선택할 수 있도록 사용자의 요구에 부합되는 정보만을 선별하여 제공하는 서비스를 의미한다(Lee & Moon, 2013). 현재 온라인 패션쇼핑몰에서 제공하고 있는 상품 추천서비스는 추천제품을 선별하기 위해 사용하는 정보원이 무엇인가에 따라 추천시스템 방식이 결정된다(Moon & Lee, 2012). 추천시스템 유형에는 유사상품 추천이나 코디가 가능한 보완상품의 추천과 같은 상품기반 추천서비스 뿐 아니라 소비자가 과거에 구매했던 상품과 유사한 상품을 추천하는 내용기반 필터링(contents filtering)과 비슷한 취향이나 선호를 가진 다른 소비자가 구매했던 상품을 추천해주는 사용자기반 협업 필터링(collaborative filtering) 방식의 개인화 추천시스템이 있다(Lee, 2016). 내용기반 필터링이나 사용자기반 협업 필터링을 통한 개인화된 상품추천(personalized product recommendation)은 방대한 정보 중고객이 탐색한 상품과 유사한 상품 혹은 함께 구매하면 좋은 상품 등을 적합하게 추천해주는 큐레이터의 역할도 수행한다. 최근에는 데이터마이닝과 컴퓨터 딥러닝 기술을 기반으로 탐색 및 구매이력 데이터뿐 아니라 실시간 소비자 행동 데이터까지 분석하여 개인에게 적합한 상품이나 서비스를 추천하는 인공지능 기반의 시스템을 도입하여 소비자 효용 및 판매자의 이익을 증가시키면서 하이브리드 된 초개인화된 서비스로 진화되고 있다. 하지만 온라인 패션쇼핑몰에서는 패션상품의 특징으로 인해 ‘패션 MD 추천’과 같이 전문가의 추천정보가 가미되어 정보 필터링이 이루어지는 비개인화된 지식기반 필터링(knowledge-based filtering)도 아직까지 활발히 적용되고 있다(Lee et al., 2017; Yoon et al., 2019).

      추천서비스에 관한 선행연구들은 구전이나 준거집단의 영향과 같은 소비자 선택에 미치는 정보원의 영향 연구와 관련되어 발전되어 왔지만(Senecal & Nantel, 2004), 소비자 관점에서 개인의 인식과 심리적 기체를 매개로 소비자 행동반응에 관한 다면적 연구는 충분히 이루어지지 못했다. 특히, 온라인 상품 추천서비스에 대한 대부분의 선행연구는 추천시스템의 기술적인 측면에 초점을 맞추어 어떤 방식으로 상품추천 알고리즘이 구성되고 있는지 밝히고 있고(Jo et al., 2013; Lee, 2018; Song & Jeong, 2016), 소비자 측면의 연구는 상품 추천서비스의 유형에 대한 분류와 이에 대한 소비자의 선호 반응과 평가에 집중하여 어떤 유형의 추천 방법이 효과적인지(Park, 2013; Yang et al., 2018)에 그치고 있어 추천서비스를 사용하는 소비자를 이해하는데 미흡한 면이 있다. 그나마 소비자 측면의 연구들은 제품선택과정에 수반되는 인지적 비용을 줄이고 선택의 용이성을 향상시키는 역할과 같은 인지적 측면만을 중점적으로 다루고 있다(Kamis et al., 2008). Yoon et al.(2019)은 추천서비스에 대한 평가에 있어 소비자의 선택 과부하와 유사성 회피 성향이 온라인 추천서비스 사용의도에 미치는 영향을 실증적으로 검증하였다. Moon and Lee(2012)의 연구는 온라인 의류쇼핑몰의 온라인 대량고객화(Online Mass Customization: OMC) 제품추천서비스에 대한 소비자의 인지적, 감정적 반응을 포괄적으로 살펴보고 OMC 서비스에 대한 소비자의 이용의도를 예측하면서 감정이론과 인지적 태도이론의 적용 가능성을 제시하였다. Choi and Lee(2012)는 개인화된 상품 추천서비스에 대한 사용자의 평가가 추천 결과에 기반한 시스템 성과와 추천방식에 의해 형성되는 사용자의 태도에 대한 두 측면 모두 고려되어야 한다고 하였다. 하지만, 추천서비스의 어떤 측면이 소비자 선호를 높이는지에 대한 설명이 부족할 뿐 아니라 사용자 감정반응과 인지적 태도형성을 기반으로 개인화된 상품 추천서비스 성과에 대한 통합적 시각의 소비자 평가에 관한 연구의 축적은 미비한 수준이다(Lee & Ahn, 2018; Yoon et al., 2019). 따라서 사용자 관점에서 온라인 패션쇼핑몰에 적용 가능한 개인 상품 추천서비스를 활용한 추천상품에 대한 행동반응이나 서비스 제공에 따른 충성도 제고에 어떤 심리적 메커니즘이 작용하는지 규명하기 위해 인지적, 감정적 반응을 모두 포함하는 연구의 필요성이 제기된다.

      한편, 온라인 상품 추천서비스 이용을 통해 사용자들이 기대하는 사용자 평가요소들은 소비자 반응과 밀접한 관련성을 갖는다고 보고되고 있다(Choi et al., 2011; Shim, 2012; Um, 2014). 특히, 사용자들은 자신과 연관된 정보에 노출되면 그 메시지에 더 관심을 보이는 경향이 있으며, 그로 인하여 사용자 설득을 더 강화할 수 있다(Escalas, 2006). 상품 추천서비스에 대한 경험은 사용자의 태도 변화를 가져올 수 있고, 추천된 상품이 구매대안이 되어 사용자의 추가정보탐색과 추천된 상품의 추가구매로 나타나고, 장기적으로는 상품 추천서비스의 사용의도를 강화시킬 수 있다. 따라서 사용자에게 적합한 정보 및 상품을 제공하여 궁극적으로 구매를 유도하는 온라인 상품 추천서비스는 사용자들의 개인화 수준 평가에 근거하여(Park & Choi, 2018), 순차적 구매패턴에 따라 추천제품에 대한 정보탐색과정을 거쳐 추천제품을 구매하고자 하는 구매의도 및 상품 추천서비스의 지속적 사용의도에 영향을 미침으로써 시스템 성과로 측정될 수 있다.

      본 연구는 온라인 상품 추천서비스에 노출된 사용자들의 심리적 반응과 행동반응 사이의 구조적 인과적 관계를 설명하기 위해 구매의사결정에 관한 가장 기본적인 모델 중의 하나인 S-O-R 모델을 이용하였다. 자극과 반응으로 이어지는 일련의 소비자 행동을 이해하는 S-O-R 모델을 적용시킨 최근 연구에서는 매개변수인 유기체 ‘O’의 개념을 더욱 발전시켜 수용자가 특정 메시지나 자극을 받은 후 그 자극을 처리하는 다양한 활동과 방식을 모두 포함시키고 있다(McLeod et al., 2002). Moon and Lee(2012)는 S-O-R 패러다임에 근거하여 소비자들의 점포환경자극에 대한 내적 반응으로 인지적 태도와 감정적 평가 모두를 사용할 필요가 있다고 하였다.

      이에 따라 본 연구에서도 온라인 쇼핑과정에서 제공되는 상품 추천서비스의 추천방식에 대해 사용자 입장에서 지각되는 개인화 수준에 초점을 맞추어 추천서비스에 대해 자기참조를 평가하도록 하고, 추천서비스를 통해 사용자의 선택 대안을 줄여줌으로써 얻게 되는 효과에 반응하는 심리적인 기제를 규명하고자 한다. 이때 온라인 쇼핑몰의 환경 자극 요인으로 상품 추천서비스에 대해 소비자들은 내적 반응으로 나타나는 인지적 반응에 근거한 평가와 정서적 유대감과 안정감에 의한 감정적 애착은 상호 독립적인 이중 경로로 행동반응을 유도한다고 보았다. 이는 상품 추천서비스 연구에서 제공하는 서비스를 통해 기대할 수 있는 성과에 대한 측면과 서비스 사용자의 행동적 연구의 두 가지 분리된 측면을 통합적 관점으로 접근한 Choi and Lee(2012)의 연구를 발전시킨 것으로 볼 수 있다. 이를 위해 개인화된 상품 추천서비스를 이용한 사용행동을 추천서비스에 의한 즉각적인 행동반응인 추천된 상품에 대한 추가정보탐색 행동과 의사결정과정의 순차적 반응인 추천서비스를 사용하여 추천된 상품을 구매하고 추천서비스를 재사용하고자 하는 의도인 서비스 사용의도로 조작화 시켰다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 추천정보의 자기참조
        자기참조(self reference)란 사용자가 ‘자신(Self)’과 연관된 상황 또는 이슈에 대하여 긍정적 태도를 형성하게 되는 정도로 개인화 추천서비스에서의 자기 참조는 사용자의 과거 특정 경험 또는 자신과 연관된 개인화된 웹 콘텐츠를 제공하는 수준으로 정의된다(Tam & Ho, 2006). 사람들은 자기와 연관된 정보나 자신에게 중요한 개인적인 정보일 경우 이를 잘 기억하는 경향을 보인다. 따라서 온라인 쇼핑몰 사용자들도 자신에게 친밀하고 유사한 의미를 가지는 상황과 특성들을 기억하는 경향을 보인다고 가정할 수 있다(Meyers-Levy & Peracchio, 1996).

        Burnkrank and Unnava(1995)는 사용자들은 자신과 연관된 정보에 노출되면 그 메시지에 더 관심을 보이는 경향이 있으며, 그로 인해 사용자 설득을 더 강화시킬 수 있다고 하였다. Choi and Lee(2012)는 개인화 추천시스템의 사용자 평가에 대한 통합적 접근에 관한 연구를 통해 사회적 실재감과 함께 자기 참조를 언급하면서 추천상품이 자신과 관련된 콘텐츠를 제공하고 유사 사용자의 목록이 제공될 때 만족이 증가한다고 하였다. Um(2014)의 연구에서도 추천서비스의 신뢰성, 공감성과 함께 개인화가 추천서비스 수용의도에 영향을 미친다고 하였다. 본 연구에서는 추천서비스의 평가요소를 다루고 있는 연구(Choi & Lee, 2012; Park & Choi, 2018; Park, 2016; Shim, 2012; Um, 2014)들에 근거하여 추천서비스에 대한 사용자 평가요소로 추천정보의 자기참조에 주목하고자 한다.

      

      
        2.2. 인지적 평가와 감정적 평가
        소비자는 의사결정과정에서 인지적 평가와 함께 감정적 평가를 한다. 인지적 평가가 합리적, 의식적인 평가를 통해 제품이나 서비스에 대한 가치의 중요성을 평가하는 것이라고 하면(Han & Hyun, 2012), 감정적 평가는 정서적 경험에 기반한다(Thomson et al., 2005). 감정 변수는 최근 소비 경험과 쇼핑 환경에서 마케팅 활동에 대한 소비자 반응에서 중요한 역할을 하는 것으로 밝혀졌으며, 쇼핑환경이 소비자 반응에 미치는 영향에 관한 연구에서도 인지적 반응과 함께 이에 대한 도입의 필요성이 드러나고 있다(Moon & Lee, 2012)

      

      
        2.2.1. 인지적 태도(cognitive attitude)
        인지적 태도는 특정 상품이나 서비스의 직접 경험이나 최근 정보들을 통해 형성된 인지된 신념들을 의미한다. 소비자들은 해당 제품이나 서비스에 대한 기능이나 성능이 기대했던 것과 비교해서 우수했는지를 판단하여 인지적 태도를 형성하게 된다. Kim and Kim(2015)은 IT 서비스에 Oliver가 제안한 4단계 충성도 모형을 적용하여 인지적 충성도를 인지적 태도로 보고 특정 정보 서비스나 시스템에 대한 호의적인 태도로 정의한 후 충성도는 직접 사용 경험을 바탕으로 형성되기 때문에 서비스 제공 업체와 장기적 관계를 맺는 핵심 요인으로 고려되어야 한다고 하였다. 또한 이들의 연구에서는 인지적 충성도와 행동적 충성도에 선행하는 감성적, 능동적 충성도의 역할을 규명하고 있다.

        한편, 일반적인 추천시스템 연구들은 예측 성과의 향상에 중점을 두고 있으나 추천시스템 사용을 통한 사용자의 인지적 행동 변화 역시 추천 성과의 개선만큼 중요하다고 지적하고 있다(Choi & Lee, 2012). 합리적 의사결정 과정을 거치게 되면 소비자들은 쇼핑환경에서 제공되는 정보를 분석하고 이를 지각한 후 구매행동을 결정하는 행동적 반응을 한다. Ajzen and Fishbein(1975)은 합리적 행동이론에서 사람의 행동은 행동의도에 의해 결정되는데, 이 행동의도는 태도와 주관적 규범에 따라 결정된다고 주장하였다. Um(2014)은 빅데이터 속성과 상품 추천서비스의 특성을 파악하고 기술수용모델(TAM)을 적용시켜 인지된 사용용이성과 인지된 유용성을 통해서 수용의도에 영향을 미침을 밝히고 있다. 추천시스템에 대한 사용자 태도 관점의 연구들에서도 사용자들이 추천시스템에 대한 평가가 추천시스템에 대한 태도를 형성한다는 것을 확인할 수 있다(Kamis et al., 2008). 이런 관점에서 본다면 사용자들의 태도와 행동과 관련하여 개인 상품 추천서비스를 통해 제공되는 정보는 태도형성을 통해 궁극적으로 사용자의 행동적 변화를 가능하게 할 것이다.

      

      
        2.2.2. 감정적 애착(emotional attachment)
        감정적 애착은 특정 제품이나 브랜드뿐 아니라 고객과 서비스 제공자와의 대인관계에서도 형성될 수 있다. 이와 관련하여 Ball and Tasaki(1992)는 소비자들이 자아개념을 유지하기 위해서 특정 물건에 대한 애착의 감정을 가지게 된다고 주장하였으며, Park and MacInnis(2006)는 기존의 심리학에서 개인과 개인 사이의 관계를 설명해 오던 감정적 애착을 개인과 특정 개체 간의 관계를 설명하는데도 적용할 수 있다고 하였다.

        Kim et al.(2005)는 브랜드와 자아 간의 연결을 통해 브랜드 애착이 형성되고 이를 통해 브랜드와의 결속/관계가 유지, 발전할 수 있다는 점을 밝혔다. 유사한 맥락에서 감정적 애착의 효과와 관련한 Beggan(1992)의 연구에서는 감정적 애착을 형성한 고객들은 새로운 대안을 찾거나 기존 상품을 교체하려는 의도를 감소시킨다고 밝히고 있다. 또한 Lee et al.(2008)의 연구에서는 사용자 경험과 관련하여 감정적 애착이 형성되면 그 대상에 대해 긍정적인 평가 혹은 만족 느낌을 더욱 갖게 된다고 하였다. Kim et al.(2005)도 서비스 제공자와 고객 간에 형성되는 감정적 애착은 고객의 서비스 제공자에 대한 신뢰가 더욱 높아지게 되는 중요한 요인임을 제시하고 있다. 이러한 감정적 애착은 해당 제품이나 대상에 대한 충성도 및 지속적 사용의도에 영향을 미친다는 연구 결과도 보고되고 있다(Cho & Lee 2019).

        본 연구에서는 감정적 애착을 심리적 관점에서 인간과 어떠한 대상 사이의 정서적인 유대감이라 정의한 선행연구를 토대로 온라인 상품 추천서비스 경험으로 형성되는 해당 쇼핑몰에 대한 감정적 유대감에 의해 형성되는 긍정적인 만족감으로 조작적 정의하고자 한다. 이에 따라 감정적 애착은 서비스를 제공하는 해당 온라인 쇼핑몰의 고객관리 측면에서 서비스 경험에 대한 만족과 이후 구매 행동에 중요한 매개변수로 작용할 것으로 예측할 수 있다.

      

      
        2.3. 서비스 사용행동
        온라인 쇼핑몰에서 제공하는 상품 추천서비스는 일차적으로는 오프라인 매장의 점원과 같이 연계상품 또는 교차상품을 판촉하고, 소비자의 쇼핑과 구매 결정을 돕는 역할을 수행하게 된다. 따라서 상품 추천서비스의 경험에 따른 성과는 추천상품과 관련된 탐색행동이나 연계구매 뿐 아니라 추천서비스의 지속적 사용의도로 나타나고 이를 상품 추천서비스의 사용행동으로 볼 수 있다.

        Bagozzi(1981)는 개인이 해당 시스템을 이용할지 여부를 측정하는 척도로 사용의도를 제안하였으며, 이후 Mathieson(1991)과 Taylor and Todd(1995)는 사용의도를 사용자가 해당 서비스를 지속적이고 정기적으로 이용하고자 하는 의도로 보았다. 따라서 사용의도는 소비자가 어떤 대상에 대한 태도를 형성한 후에 특정한 행위를 수행하려는 의지와 신념으로 나타나고, 실제 사용에 직접적인 영향을 미치므로 소비자 행위를 예측하는 중요한 요인으로 기업이 소비자와 지속적인 유대관계를 유지하기 위한 개념으로 볼 수 있다. Bhattacherjee(2001)는 이를 지속사용의도로 보았으며, 재화나 서비스를 경험한 고객들이 그 후에도 자신이 경험한 재화나 서비스를 지속적으로 사용하고자 하는 의도를 의미한다고 하였다. Reichheld and Schefter(2000)는 고객들의 특정 재화와 서비스에 대한 지속적인 사용의도가 고객유지와 마케팅 비용 손실을 줄이며, 고객의 부정적 인식은 시간적 비용적 낭비뿐만이 아니라 금전적 손해도 얻게 된다고 하였다.

        한편, 기존 서비스 경영이나 마케팅 연구에서는 서비스 사용자들이 지속 사용 의지를 결정할 때 인지적 측면만을 고려하는 경우가 많았지만 최근 연구에서는 지속 사용이나 충성도 형성에 감정적 상태가 중요한 역할을 담당함을 주장하고 있어(Kim & Kim, 2015), 추천서비스의 사용행동의 결정요인은 인지적 측면뿐 아니라 감정적 측면의 영향을 예측할 수 있다. 본 연구에서는 추천시스템의 사용경험으로 얻을 수 있는 실질적 효용을 측정하기 위해 상품 추천서비스의 사용의도를 일련의 구매과정인 정보탐색행동과 구별하였으며, 추천서비스 결과로 나타나는 추천된 상품에 대한 추가정보탐색 행동을 추천서비스의 지속적 사용의도에 영향을 주는 선행변수로 보았다. 따라서 상품 추천서비스 자극으로 형성된 감정적 애착은 인지적 평가와 독립적으로 그 제품이나 서비스에 대한 사용의도에 영향을 미칠 수 있다.

      

    

    

  
    
      3. 연구 방법
      
        3.1. 연구모형 및 연구가설
        본 연구에서는 기업의 자극에 대한 소비자의 행동반응 사이의 구조적 인과관계를 설명하기 위해 소비자의 인지적, 감정적 특성을 모두 고려한 S-O-R 패러다임을 적용시켜 상품 추천서비스를 인지적 자극으로 보고 서비스 자극을 받은 후에 이를 이해하고 느끼고 받아들이는 과정에서의 차이를 구체적으로 살펴보았다. 이에 따라 자극에 대한 소비자의 반응이 인지적 평가와 감정적 반응의 이중 경로를 통해 일련의 행동반응을 보인다는 심리적 메커니즘을 기본으로 개념적 연구모형의 틀을 구성하였다. 실증적 연구에서는 개인화된 상품 추천서비스를 능동적으로 이용하는 사용자의 인지된 개인화 수준의 측정을 위한 자기참조가 유기체의 심리적 변수인 인지적 태도와 감정적 애착의 이중경로를 매개하여 서비스 사용행동으로 조작화한 추가정보탐색과 서비스 사용의도에 어떻게 영향을 미치는지 주요 변수 간의 관련성을 규명하고자 하였다. 본 연구의 개념적 연구모형은 Fig. 1과 같다.
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            Research model. 
          
          

          

        

        온라인 개인 상품 추천서비스의 사용자 평가에 대한 통합적 접근을 시도한 선행연구를 확장시켜 상품 추천서비스 사용의도를 최종 종속변수로 한 연구모델의 매개효과 검증을 위해 수립된 연구가설은 다음과 같다.

        H1. 온라인 상품 추천서비스에 대한 자기참조는 인지적 태도를 매개로 서비스 사용의도에 영향을 미칠 것이다. H2. 온라인 상품 추천서비스에 대한 자기참조는 감정적 애착을 매개로 서비스 사용의도에 영향을 미칠 것이다. H3. 온라인 상품 추천서비스에 대한 자기참조는 추가정보탐색을 매개로 서비스 사용의도에 영향을 미칠 것이다. H4. 온라인 상품 추천서비스에 대한 자기참조는 인지적 태도와 추가정보탐색을 이중 매개하여 서비스 사용의도에 영향을 미칠 것이다. H5. 온라인 상품 추천서비스에 대한 자기참조는 감정적 애착과 추가정보탐색을 이중 매개하여 서비스 사용의도에 영향을 미칠 것이다.

      

      
        3.2. 자료수집 및 분석
        실증적 연구를 위한 설문조사는 온라인 패션쇼핑몰을 통해 정보탐색 및 구매를 적극적으로 하는 20~30대 여성 소비자를 대상으로 구체적인 상품 추천서비스 경험을 회상할 수 있는 가상시나리오를 기초로 전문 리서치 기관의 패널을 이용해 온라인으로 진행되었다. 본 조사에 앞서 선문을 통해 사용자가 이전에 본 상품과 비슷한 유형의 상품추천인 내용기반 추천과 사용자와 비슷한 취향이나 선호도를 가진 타인의 정보를 기반으로 추천하는 사용자 협업 필터링에 의한 상품추천이 개인화된 상품 추천서비스임을 설명하고 이를 인지하고 있으며 직접 경험한 소비자를 스크리닝하였다. 설문은 2018년 11월 19일부터 11월 25일까지 웹 메일링 서비스를 통해 총 350부를 회수하였다. 회수된 설문지 중 응답이 부실한 설문지 26부를 제외한 총 324부가 최종 분석에 사용하였다.

        본 조사는 가상시나리오와 함께 상품추천이 포함된 온라인패션쇼핑몰 페이지 일부분을 이미지로 제시하여 최근 경험을 회상하도록 하였다. 제시한 시나리오는 설문 참여자가 온라인 쇼핑몰에서 상품을 선택하여 상세페이지에서 상품 추천서비스를 제공받는 상황을 가정하였다. 설문 응답자에게는 ‘겨울용 코트의 구매의도를 가지고 온라인 쇼핑몰을 방문하여 원하는 상품을 찾아 상품 상세페이지로 이동하였는데, 이때 개인 상품 추천서비스를 발견하게 된다’는 시나리오를 제시하고 과거경험을 회상하면서 구매상황을 상상할 수 있도록 하였다. 상품 추천서비스에 의해 제시되는 상품은 탐색 중인 상품과 코디 상품과 유사한 상품 이미지와 함께 ‘고객님에게 어울리는 상품’과 ‘고객님과 취향이 비슷한 고객이 같이 찾아본 상품’으로 1:1 개인화된 맞춤 상품추천임을 의미하는 설명 문구를 함께 제시하여 현실감을 높였다. 시나리오와 같이 제시된 상품 상세 페이지는 Fig. 2에 제시하였다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Product detail page for survey. 
          
          

          

        

        시나리오 타당성을 확인하기 위해 시나리오에서 제시한 상황에 처해 있다고 가정할 수 있으며, 이 상황은 현실적이고, 나에게 일어날 가능성이 있다는 3개 문항에 대한 5점 리커트 척도 측정 결과 평균 3.803으로 개연성이 있는 상황임을 확인하였다. 자료분석은 SPSS for window 25.0와 Amos 22.0 및 Macro Process 3.5를 사용하여 기술통계 및 구성개념들 간의 신뢰도와 타당도를 확인하기 위한 요인분석과 신뢰도 분석을 위한 통계적 기법을 이용하였고 매개효과를 검증하였다.

      

      
        3.3. 변수의 측정
        본 연구의 연구모형에 투입된 변수의 측정은 내용 타당성 보장을 위해 이론적 고찰을 통해 살펴본 기존 선행연구 문헌들에서 설문 문항을 도출하였으며 실증적 연구의 맥락에 맞추어 수정하여 사용하였다. 개념적 연구모형을 구성하는 주요 변수들은 5점 리커트 척도로 측정하였다(1-전혀 그렇지 않다, 5-매우 그렇다).

        상품 추천서비스에 대한 평가는 개인의 취향과 흥미 및 관심에 맞는 개인화된 상품정보를 추천했는지를 묻는 자기참조로 측정하였다. 추천상품의 개인화 수준인 자기참조는 사용자의 욕구를 잘 이해하고 충족시킨 정도로 정의할 수 있으며, Choi and Lee(2012)와 Tam and Ho(2006)가 사용한 문항을 참고하여 추천 결과가 자신의 취향에 맞고 관심사와 연관되어 있으며, 자신에게 맞춤상품인지를 묻는 3개 문항으로 구성하였다. 인지적 태도는 상품 추천서비스의 기능과 유용성에 대한 인지적 평가로 가지게 되는 해당 쇼핑몰에 대한 선호로, 감정적 애착은 상품 추천서비스를 통해 경험하게 되는 해당 쇼핑몰과의 정서적 유대감으로 정의하였고, 감정적 애착과 관련한 Thomson et al.(2005)과 Hyun and Kim(2014)의 연구 및 브랜드 태도와 애착과 관련한 Ahn et al.(2009)의 연구를 토대로 각 3개 문항씩 추출하여 본 연구의 문맥에 맞추어 수정하여 사용하였다. 상품추천서비스 사용행동은 상품 추천서비스를 통해 추천된 새로운 상품을 추가적으로 탐색하고 상품 추천서비스를 이용한 추천상품의 추가구매 및 상품 추천서비스를 사용하고자 하는 의도로 조작화하였다. 추천된 상품에 대한 추가정보탐색에 대한 3문항, 추천서비스의 사용을 통한 추천된 상품의 구매 및 추천서비스의 지속적 사용의도로 구성된 5문항으로 추천서비스 사용의도를 측정하였다. 소비자 행동반응인 최종결과변수인 서비스 사용의도는 소비자 구매의사결정과정을 반영하여 Reichheld and Schefter(2000)의 연구의 사용의도에 대한 측정문항들을 기초로 하였다.

      

      
        3.4. 응답자 특성
        최종 분석에 사용된 표본(n = 324)의 인구통계적 특성을 살펴보면, 20대 51.6%, 30대 48.5%로 할당표집 되었으며, 평균연령은 29.43세로 기혼자가 32.1%, 미혼자가 67.9%로 나타났다. 학력 분포는 대학교 졸업 이상의 학력이 대부분(80.8%)으로 높은 학력 수준을 보였다. 직업은 사무직(49.4%), 학생(11.4%), 전문기술직(9.3%)의 비중이 높게 나타났다.

        온라인 쇼핑몰 방문 빈도는 거의 매일 방문하는 경우가 139명으로 42.9%, 주 3~4회가 29.9%, 주 1~2회가 17.9%의 비중을 보였으며, 온라인 쇼핑을 통한 패션제품 구매빈도는 월 1~3회가 66.7%, 주 1회 이상 구매도 12.3%의 비중으로 나타났다. 온라인 쇼핑몰을 활용한 패션정보탐색 정도와 온라인 쇼핑몰을 이용한 패션상품구매 정도에 관한 질문에서도 5점 척도 기준 각각 평균 4.48, 4.29로 구매 목적이 아니어도 온라인 쇼핑몰을 빈번히 방문할 뿐 아니라 비교적 온라인을 통한 패션제품 구매빈도가 높은 집단인 것으로 밝혀져 온라인 패션쇼핑몰의 개인 상품추천서비스에 대한 평가 및 사용행동을 측정하기에 적합할 것으로 판단하였다.

      

    

    

  
    
      4. 연구 결과 및 논의
      
        4.1. 측정변수의 신뢰도 및 타당도 분석
        온라인 패션쇼핑몰의 개인 상품 추천서비스에 대한 연구 가설검증에 앞서 자기참조, 인지적 태도, 감정적 애착과 개인 상품 추천서비스를 이용한 추가정보탐색 및 서비스 사용의도에 대한 측정항목의 신뢰성과 타당성 분석을 위해 IBM SPSS 25.0과 AMOS 22.0을 이용한 신뢰도 분석과 최대우도법을 적용한 확인적 요인분석을 실시하여 연구모형의 변수에 대한 조작이 적절하게 이루어졌는지 확인하였다. 확인적 요인분석 결과는 Table 1과 같다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            The results of confirmatory factor analysis
            (n=324)

          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Items
              	Factor
loading
              	t
              	Cronbach's
α
              	AVE
              	CR
            

          
          
            	Self reference
            	I think products that fit my taste would be recommended.
            	.735
            	10.915
            	.762
            	.519
            	.764
          

          
            	I think the recommendation results are related to my interests.
            	.724
            	10.804
          

          
            	I think the customized product I need will be recommended
            	.701
            	-
          

          
            	Cognitive
attitude
            	I think I will prefer this online shopping mall to other shopping malls that
provide this kind of product recommendation service.
            	.822
            	16.497
            	.855
            	.663
            	.855
          

          
            	I think I will prefer this online shopping mall because I can get useful
information as well as purchase information through the recommendation 
service.
            	.818
            	16.377
          

          
            	I think I would like this online shopping mall because it's easy to compare
various products through the recommendation service.
            	.803
            	-
          

          
            	Emotional
attachment
            	I think I will become attached to online shopping malls that provide such a
recommendation service.
            	.806
            	15.289
            	.837
            	.632
            	.837
          

          
            	I think I will have a sense of solidarity enough to confidently recommend an
online shopping mall that provides such a recommendation service.
            	.790
            	14.880
          

          
            	I think I will feel happy when I use an online shopping mall that provides such
a recommendation service.
            	.788
            	-
          

          
            	Additional
information
search
            	I am willing to carefully examine the information on the recommended
products.
            	.767
            	13.035
            	.792
            	.562
            	.794
          

          
            	I am willing to click on a recommended product to view more product
information.
            	.755
            	12.383
          

          
            	I am willing to examine more closely whether the recommended product is
necessary for me.
            	.727
            	-
          

          
            	Usage
intention of
service
            	I intend to use the product recommendation service provided by this online
shopping mall next time.
            	.846
            	15.030
            	.851
            	.547
            	.856
          

          
            	I am willing to visit this online store again to see the recommended products
            	.802
            	14.237
          

          
            	I am willing to recommend the product recommendation service of this online
shopping mall to others.
            	.735
            	-
          

          
            	I am willing to purchase additional products recommended through the product
recommendation service.
            	.661
            	11.625
          

          
            	I am willing to use the product recommendation service to find other alternatives
and purchase additional ones.
            	.632
            	11.078
          

        

        

        본 연구모형의 측정변수의 신뢰도와 타당도 검증을 위해 확인적 요인분석을 시행한 결과 측정모형의 적합도 지수는 χ2 = 258.991(df = 109, p < .000), GFI = .911, CFI = .952, RMSEA = .065로 양호하여 측정모형이 적합한 것으로 판단하였다. 이외 다른 적합도 지수인 TLI = .940, NFI = .920, IFI = .952도 양호하게 나타나 구성개념들이 수렴타당성의 요건을 갖추고 있는 것을 알 수 있었다. 각 변수의 내적일관성을 살펴보기 위해 Chronbach'α 값을 확인한 결과 0.762에서 0.855사이로 일반적인 기준치 이상을 나타냈으며, 측정도구의 수렴타당성을 분석하기 위해 구성개념과 측정항목을 연결하는 적재된 요인 값도 모두 .6 이상으로 수용할 수 있는 수준으로 분석되었다.

        분산추출지수(AVE)와 개념신뢰도(CR:construct reliability)가 각각 수용기준치인 .5와 .7보다 높은 수치인 .519~.663과 .764~.856으로 집중타당도가 확보되었다. 또한 판별타당성을 살펴보기 위해 각 잠재변수의 AVE값과 잠재변수 간 상관관계 제곱값을 비교한 결과, 상관관계 제곱값이 AVE 값보다 적은 것으로 발견되어 잠재 변수 간 판별타당성도 확보되어 본 연구의 구성 변인을 중심으로 차후 이루어질 가설검증에는 무리가 없을 것으로 판단하였다(Table 2).

        
          Table 2. 
				
          

          
            AVE and squared correlation matrix of latent constructs
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Self reference
              	Cognitive attitude
              	Emotional
attachment
              	Additional information
search
              	Usage intention of
service
            

          
          
            	Self reference
            	.519a
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Cognitive attitude
            	.506b
            	.663
            	
            	
            	
          

          
            	Emotional attachment
            	.458
            	.663
            	.632
            	
            	
          

          
            	Additional information search
            	.456
            	.494
            	.441
            	.562
            	
          

          
            	Usage intention of service
            	.382
            	.717
            	.624
            	.539
            	.547
          

        

        
          
            a: AVE of constructs
          

          
            b: The squared correlation between construct
          

        

        

      

      
        4.2. 상품 추천서비스 사용행동에 대한 인지적, 감정적 평가에 의한 이중경로
      

      
        4.2.1. 개별경로의 유의성 검증
        온라인 패션쇼핑몰의 개인 상품 추천서비스에 대한 자기참조가 사용의도로 가는 경로에서 연구가설들의 매개효과 검증을 위해 SPSS process macro Model 80을 이용하여 분석을 시행하였다. 먼저 변인 간 개별경로의 유의성을 검증하였으며 그 결과는 Table 3과 같다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            The result of verifying the significance of individual pathways
          
          

        

        
          
            
              	
              	path
              	
                B
              
              	S.E
              	
                t
              
              	
                p
              
              	LLCI
              	ULCI
            

          
          
            	p1
            	Self reference → cognitive attitude
            	.728
            	.057
            	12.814***
            	.000
            	.616
            	.84
          

          
            	p2
            	Self reference → emotional attachment
            	.717
            	.057
            	12.614***
            	.000
            	.605
            	.828
          

          
            	p3
            	Self reference → additional information search
            	.248
            	.06
            	4.131***
            	.000
            	.13
            	.366
          

          
            	p4
            	Cognitive attitude → additional information search
            	.324
            	.061
            	5.315***
            	.000
            	.204
            	.444
          

          
            	p5
            	Emotional attachment → additional information search
            	.117
            	.061
            	1.919
            	.056
            	−.003
            	.237
          

          
            	p6
            	Self reference → usage intention of service
            	.075
            	.051
            	1.482
            	.139
            	−.025
            	.175
          

          
            	p7
            	Cognitive attitude → additional purchase intention
            	.250
            	.052
            	4.762***
            	.000
            	.146
            	.353
          

          
            	p8
            	Emotional attachment → usage intention of service
            	.150
            	.051
            	2.959**
            	.003
            	.05
            	.249
          

          
            	p9
            	Additional information search → usage intention of service
            	.428
            	.046
            	9.29***
            	.000
            	.337
            	.519
          

        

        

        온라인 상품 추천서비스의 개인화 수준을 평가하는 자기참조는 인지적 태도와 감정적 애착뿐 아니라 추가정보탐색에 정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되었지만, 서비스 사용의도로의 유의한 직접경로는 관찰되지 않았다.

        자기참조가 인지적 태도에 미치는 직접경로(B = .728, t = 12.814, p = .000)와 감정적 애착에 미치는 직접경로(B = .717, t = 12.614, p = .000)가 모두 정적(+)으로 유의하게 나타난 결과는 상품 추천서비스에 의한 인지적 태도와 정서적 유대감이 추천서비스의 개인화 수준인 자기참조에 의해 높아질 수 있음을 보여준다. 이때 영향력의 크기는 유사한 수준으로 나타났다. 이는 추천서비스를 사용하고 경험한 사용자에게 내재된 반응으로 인지적 태도와 감정적 애착 모두 소비자 행동 반응을 촉구하는 선행요인으로 심리적 기제의 이중경로가 존재함을 의미한다. 즉, 사용자의 기존 구매 이력과 유사 관심 사용자의 정보를 기반으로 제품을 추천하는 방식의 개인화된 상품 추천서비스는 자기참조를 통한 긍정적 태도 형성뿐 아니라 감정적 애착을 형성한다.

        자기참조에 의한 소비자 행동반응 중 추가정보탐색으로의 직접경로(B = .248, t = 4.131, p = .000)는 통계적으로 유의하게 나타났고, 추천서비스에 의한 서비스 사용의도로의 직접경로는 존재하지 않는 것으로 분석되었다. 이러한 결과는 온라인 상품 추천서비스에 대한 개인화 수준이 높으면 추천서비스로 제시되는 제품에 대한 추가정보탐색 행동을 직접 촉구할 수 있지만, 서비스 사용의도를 유도하기에는 다른 심리적 기제의 작용이나 선행 행동이 필요함을 시사한다.

        한편, 심리적 반응 변수 중 인지적 태도는 상품 추천서비스를 통해 제시되는 상품에 대한 추가제품탐색(B = .324, t = 5.315, p = .000)과 서비스 사용의도(B = .250, t = 4.762, p = .000) 모두에 정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 이에 비해, 감정적 애착은 상품추천정보서비스를 통해 제시되는 상품에 대한 추가제품탐색으로 가는 직접경로는 유의하지 않고 서비스 사용의도(B = .150, t = 2.959, p = .003)로 가는 직접경로만 유의한 수준에서 정적(+)영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 상품 추천서비스에서 제시하는 상품에 대한 순차적 행동반응인 추가정보탐색은 추천서비스를 이용한 추천상품의 구매 및 서비스 사용의도에 정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되었다(B = .428, t = 9.290, p = .000). 추가정보탐색 행동은 상품 추천서비스 경험을 강화하기 때문에 서비스 사용의도에 영향을 미친 것으로 해석된다.

        이상의 결과를 토대로 상품 추천서비스라는 환경 자극에 대한 사용자 심리적 반응은 추천서비스의 개인화 수준인 자기참조에 의한 인지적 태도 형성경로와 감정적 애착형성의 이중경로가 존재하고 두 경로는 각기 다른 소비자 행동반응을 촉구할 것으로 예상할 수 있으며, 추천된 상품에 대한 즉각적인 행동반응인 추가정보탐색 행동은 상품 추천서비스 사용의도의 선행변수임을 확인할 수 있었다.

      

      
        4.2.2. 매개효과 검증
        온라인 패션쇼핑몰이 제공하는 개인 상품 추천서비스의 자기참조가 서비스 사용의도에 미치는 매개경로와 관련된 연구가 설들의 검증을 위해, SPSS Macro Process(Hayes, 2017)를 사용하여 ‘자기참조-인지적 태도-추가정보탐색-서비스 사용의도’와 ‘자기참조-감정적 애착-추가정보탐색-서비스 사용의도’로 이어지는 병렬다중매개모형에 대한 매개효과를 검증하였다. 순차적 병렬다중매개효과 모델 검증을 위해 Process Model 80을 적용하여 95% 신뢰구간에서 샘플 수 5000으로 반복하여 부트스트랩 분석을 실시하였다(Shrout & Bolger, 2002). 각 매개경로의 간접효과에 대한 유의성 분석결과와 연구가설의 채택여부는 Table 4에 제시하였다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            The result of bootstrap analysis
          
          

        

        
          
            
              	H
              	Indirect effect
              	Effect size
              	Boot S.E
              	95% Confidence interval
              	Result
            

            
              	Boot LLCI
              	Boot ULCI
            

          
          
            	H1
            	Self reference → cognitive attitude → usage intention of service
            	.182
            	.046
            	.095
            	.277
            	Accept
          

          
            	H2
            	Self reference → emotional attachment → usage intention of service
            	.107
            	.048
            	.016
            	.205
            	Accept
          

          
            	H3
            	Self reference → additional information search → usage intention of service
            	.106
            	.032
            	.048
            	.171
            	Accept
          

          
            	H4
            	Self reference → cognitive attitude → additional information search → usage
intention of service
            	.101
            	.024
            	.059
            	.153
            	Accept
          

          
            	H5
            	Self reference → emotional attachment → additional information search → usage
intention of service
            	.036
            	.02
            	−.001
            	.077
            	Reject
          

          
            	
            	Total
            	.532
            	.056
            	.427
            	.648
            	
          

        

        

        온라인 개인 상품 추천서비스에 대한 자기참조가 인지적 태도를 매개로 한 서비스 사용의도로 가는 경로에 대한 연구가설 H1은 95% 신뢰구간에서 CI 값이 .095~.277로 유의성이 확인되어 채택되었으며 effect size는 .182로 나타났다. 자기참조가 감정적 애착을 매개로 서비스 사용의도로 가는 경로에 대한 연구가설 H2도 95% 신뢰구간에서 CI 값이 .016~.205로 0을 포함하지 않아 간접효과의 유의성이 확인되어 채택되었으며 effect size는 .107로 나타났다. effect size를 비교하면 인지적 태도를 매개한 간접경로가 감정적 애착을 매개로 한 간접경로보다 상대적으로 큰 영향을 보인다는 것을 알 수 있다. 온라인 개인 상품 추천서비스에 대한 개인화 수준을 평가하는 자기참조가 서비스에 대한 즉각적인 행동반응으로 나타나는 추가정보탐색을 거쳐 서비스 사용의도로 이어지는 간접경로에 대한 연구가설 H3도 CI 값이 .048~.171로 95% 신뢰구간에서 간접효과의 유의성이 확인되어 채택되었으며 effect size는 .106으로 나타났다.

        한편, 온라인 개인 상품 추천서비스에 대한 자기참조가 인지적 태도와 추가정보탐색의도를 순차적으로 매개하여 서비스 사용의도에 미치는 이중매개경로에 대한 연구가설 H4는 95% 신뢰구간에서 0을 포함하지 않고 있으며, CI값이 .059~.153 값을 보이고 effect size가 .101로 채택되었다. 이에 비해 온라인 개인 상품 추천서비스에 대한 자기참조가 감정적 애착과 추가정보탐색의도를 순차적으로 매개하여 서비스 사용의도에 미치는 이중매개경로에 대한 연구가설 H5는 CI값이 −.001~.077로 95% 신뢰구간에서 0을 포함하고 있어 간접효과의 유의성이 검증되지 않아 기각되었다.

        앞서 살펴본 각 경로의 유의성과 함께 각 경로의 간접효과를 검증한 결과에 의한 인지적 태도와 감정적 애착의 이중경로에 대한 순차적 병렬다중매개경로 모형을 검증한 결과는 Fig. 3과 같다.

        
          
          

          Fig. 3. 
				
          

          
            The sequential mediation model. 
          
          

          

        

        순차적 병렬다중매개경로 모형에 따르면 상품 추천서비스에 의해 제시되는 자기참조에 의해 인지적 태도가 형성되면 제시된 추가상품에 대한 구매 고려 필요성에 의한 추가정보탐색을 매개하여 이후 해당 쇼핑몰의 상품 추천서비스를 이용한 구매 및 지속적 사용의사를 가지거나 추가정보탐색과정 없이도 해당 쇼핑몰에 대한 우호적인 태도를 바탕으로 긍정적인 추천서비스 사용의도를 가지게 된다. 이러한 결과는 선택 대안에 대한 인지적 피로감이 추천된 상품에 대한 추가정보탐색의 회피행동으로 나타나 개인화된 추천상품의 구매 설득 또는 추후 지속적인 추천서비스 사용의도로 나타날 수 있음을 시사한다.

        인지적 태도 형성경로와 독립적으로 감정적 애착에 의한 매개경로가 존재하는 것은 선행연구와 차별화되는 결과이다. 상품 추천서비스의 자기참조 수준이 높을수록 상품 추천서비스를 제공하는 쇼핑몰에 강한 정서적 애착을 갖게 되고 이 경우에는 추천된 상품에 대한 추가정보탐색 없이도 상품 추천서비스에 대한 사용의도가 높아진다. 즉, 자신과 연관된 개인화된 상품 추천서비스 경험에 의해 해당 쇼핑몰에 강한 정서적 유대감을 갖게 되면 선택에 대한 불안감으로부터 안정되어 결속감을 느끼게 되어 추천상품에 대한 추가정보탐색 과정 없이 추천상품을 구매할 가능성뿐 아니라 이후 추천서비스의 지속적 사용의사를 가질 수 있다.

        개인 맞춤 추천정보는 소비자의 선호나 욕구를 충족시키는 상품으로 개인의 선호와 관심에 기반하기 때문에 선별된 정보인 추천상품에 대한 정보탐색으로 제한된 범위의 대안 평가 행동으로 이해할 수 있으며 빠른 후속 구매 의사결정을 위한 행동을 촉구한다. 이는 디지털 시대 패션소비자들의 구매의사결정과정은 노출과 탐색의 반복을 통한 순환적 여정을 가지기 때문에(Choi, 2019) 상품 추천서비스에 제시되는 개인화된 상품 정보가 탐색 순환고리를 형성하여 후속 구매를 위한 적극적 탐색 및 평가를 위한 노력과 시간을 절약해 주는 방향의 행동으로 해석할 수 있다.

      

    

    

  
    
      5. 결론 및 제언
      개인화된 상품 추천서비스는 사용자기반 추천서비스로 정보성 및 구매 편의성을 제공하기 때문에 쇼핑경험을 향상시킬 수 있는 중요한 기술이고, 그에 따라 상용화에 대한 기대감이 높은 기술이다. 본 연구는 온라인 패션쇼핑몰의 개인 상품 추천서비스에 대한 사용자 맥락의 소비자 평가요소 중 자기참조에 주목하여 인지적 태도, 감정적 애착의 이중 경로를 통해 서비스 사용에 의한 소비 행동인 추가정보탐색과 이를 이용한 제품구매 및 지속적 상품 추천서비스 사용의도에 미치는 순차적 다중 매개효과를 규명함으로써 개인 상품 추천서비스가 제공하는 성과적 측면과 이를 이용하는 사용자의 행동심리를 통합적 관점에서 파악하였다는 학문적 의의가 있다. 실증적 연구를 통해 규명된 구체적인 결과는 다음과 같다.

      첫째, 상품 추천서비스의 개인화 수준인 자기참조 수준이 높을수록 탐색비용을 줄일 수 있고 의사결정의 질을 향상시킬 뿐 아니라 편리하고 만족스러운 쇼핑 경험을 기대할 수 있다. 상품추천 맥락에서 개인화는 소비자의 선호나 욕구를 충족시키는 상품을 제공하는 행위로 볼 수 있으며 개인의 선호와 관심에 기반을 두어 생성된 추천상품에 노출된 사용자들은 더 적은 노력으로 상품에 대한 정보탐색이 가능하며 쇼핑에 걸리는 시간을 더 절약할 수 있기 때문이다.

      둘째, 상품 추천서비스 자극에 의한 사용자 심리적 반응에는 자기참조에 의한 인지적 태도형성 경로와 감정적 애착형성의 이중경로가 존재한다. 자기참조는 인지적 태도와 감정적 애착의 선행변수로 추천상품의 개인화 수준이 높을수록 상품 추천서비스의 유용성에 대한 평가에 근거하여 해당 쇼핑몰에 대한 인지적 태도가 강화되고 동시에 서비스 경험에 의한 정서적 유대감의 형성으로 감정적 애착이 강해진다.

      셋째, 개인화 수준인 자기참조에 대한 평가 결과 나타나는 순차적 행동반응 중 추가정보탐색 행동은 상품 추천서비스 경험을 강화하기 때문에 추천서비스를 이용한 추천상품의 구매 및 서비스 사용의도의 결정요인이 된다. 자기참조성이 높을수록 탐색비용을 줄일 수 있고 더 적은 노력으로 탐색할 수 있어 의사결정의 질이 향상될 뿐 아니라 편리하고 만족스러운 쇼핑 경험을 기대할 수 있다. 따라서 개인화된 추천서비스는 사용자에게 적합한 상품을 제공하여 대안 평가의 범위를 최소화함으로써 선택의 어려움을 해소하고 구매 결정 과정을 단순화시켜 구매를 유도하는 것을 목적으로 하는 고객 경험 강화 기술이 된다. 자신과 연관된 정보에 노출되면 해당 메시지에 더 관심을 가지게 되며, 그로 인해 사용자 설득을 더 강화시킬 수 있다고 한 Burnkrank and Unnava(1995)의 연구를 지지하는 결과이기도 하다.

      넷째, 자기참조가 서비스 사용의도로 가는 경로에서 인지적 태도와 감정적 애착을 매개변수로 투입한 간접효과가 모두 유의한 것으로 나타났다. 추천된 상품정보가 자신과 더 연관되어 있고 선호를 반영한다고 평가되면 Yoon et al.(2019)의 연구에서 검증된 것처럼 선택 대안을 줄여줌으로써 인지적 피로감을 회피할 수 있을 뿐 아니라 선택의 용이성을 향상시킨다. 또한 해당 쇼핑몰에 대한 긍정적인 태도는 추천서비스를 이용한 추가상품구매와 함께 해당 서비스의 지속적인 사용의도를 증가시킬 수 있다. 동시에 개인화된 상품정보의 적절성이 향상될수록 선택에 대한 불안감을 피할 수 있어서 안정감과 함께 정서적 애착이 강화되고 대안을 찾거나 기존 상품을 교체하려는 의도가 감소되어 상품 추천서비스에 대한 사용의도가 높아질 수 있다. 이는 설득적 메시지인 추천상품의 구매를 강화시킬 수 있는 결속과 몰입감에 기반한 유대감과 안정선택에 대한 불안감을 피할 수 있게 되어 얻는 효과에 반응하는 심리적인 기제로 이해할 수 있으며, Choi and Lee(2012)의 연구와 Lee et al.(2018)의 연구를 발전시킨 것이라고 볼 수 있다.

      다섯째, 상품추천 정보에 대한 자기참조가 서비스 사용의도로 가는 순차적 매개경로에서 자기참조가 인지적 태도와 추가정보탐색을 이중매개 한 간접효과는 유의한 데 비해, 감정적 애착과 추가정보탐색을 이중매개한 간접효과는 유의하지 않아 인지적 태도와 감정적 애착에 의한 소비자 행동반응에 차이가 남을 확인하였다. 순차적 다중매개효과 검증 결과에 따르면 인지적 태도의 형성은 추천된 상품에 대한 추가정보탐색을 통해 추가 제품구매로 이어지는 합리적 구매 의사결정과 행동반응이 유도된다. 이에 비해 강한 정서적 유대감을 바탕으로 감정적 애착 관계가 형성되면 추천상품에 대한 인지적 탐색 과정 없이도 추천상품을 구매할 가능성과 장기적으로는 추천서비스 사용의도가 높아진다. 따라서 상품 추천서비스 경험을 통해 소비자에게 해당 온라인 쇼핑몰에 대해 강력한 감정적 애착을 가지도록 하는 것은 기업의 마케팅 비용 절감과 매출 증가에 따른 수익성을 높일 수 있어 상품 추천서비스의 구체적 성과로 이어질 수 있을 뿐 아니라 긍정적 구전효과 등을 제공함으로써 기업경쟁우위의 원천이 될 수 있다. 이는 감정적 애착이 대상과의 정서적인 유대관계로 장기적인 관계성을 구성하는 데 있어 중요한 개념으로 주목했던 선행연구의 주장과 같은 맥락으로 이해할 수 있다.

      이상과 같이 본 연구는 온라인 개인 상품 추천서비스를 통해 추천된 상품에 대한 소비자와의 관련성 지각을 자기참조성으로 검증하고 소비자 정보처리와 선택행동의 관점에서 추천서비스 사용의도에 미치는 심리적 이중 경로를 규명하였다는 점에서 기존 선행연구와 차별화된다. 실무적으로는 상품추천시스템이 단순한 쇼핑 서비스로서의 툴에서 나아가 확장된 정보 탐색원으로서의 역할과 추가구매를 유도할 수 있는 촉진 도구로 활용될 수 있음을 규명하였다는 의의가 있다. 하지만 본 연구의 연구결과와 시사점에도 불구하고 표본의 선택과 조사설계에서 한계점을 가진다. 우선, 실증적 연구대상이 20대~30대 여성을 대상으로 제한하였기 때문에 본 연구결과를 온라인 패션쇼핑몰 소비자 전체로 일반화하는 데 한계가 있다. 또한 개인 상품 추천서비스에 대한 지각과 심리적, 행동적 반응을 예측하기 위해 피험자들에게 가상시나리오와 함께 과거 경험을 회상할 수 있는 자극물 제시에 의한 의사 실험상황을 설정하여 설문을 진행했기 때문에 자극에 대한 완벽한 통제가 이루어지지 않아 자기참조에 대한 평가에 영향이 있을 수 있었다는 것도 본 연구의 제한점으로 지적될 수 있다. 또한 상품 추천서비스의 개인화 수준인 자기참조성으로 조작화하여 소비자와 서비스의 관련성을 측정한 부분은 서비스 평가에 대한 측정변수의 대표성 문제가 제기될 수 있다. 후속 연구에서는 상품 추천서비스의 개인화 수준을 측정하는 다양한 변수를 고려하여 연구의 외적타당도를 높일 수 있기를 기대한다. 끝으로 본 연구의 결과를 토대로 소비자들의 구매율과 구매 전환률을 향상시킬 수 있는 개인별 최적의 상품추천을 위한 알고리즘 설계 방향 설정과 개인 상품 추천서비스를 이용한 구체인 커뮤니케이션 전략 수립에 활용될 수 있기를 바란다.
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